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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia vakuutuksien ostopaatokseen vaikuttavia teki-
joita vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden nakokulmasta seka vertailla naita tuloksia keske-
naan. Halusimme tietaa toimivatko vakuutusasiamiehet OPn arvojen mukaisesti asiakastapaa-
misissa seka selvittaa asiakkaiden kokemuksia asiakastyytyvaisyydesta. Naita tietoja hyodyn-

tamalla halusimme parantaa omaa seka kollegojen myyntityota.

Opinnaytetyossa kaytettiin lahteiden perustana alan kirjallisuutta, internetlahteita ja omia
kokemuksiamme vakuutusalalta. Tutkimus toteutettiin kayttaen kvalitatiivista ja kvantitatii-

vista tutkimusmenetelmaa.

Opinnaytetyon toteutuksen aloitti kaksi vakuutusasiamiesta syksylla 2016. Tutkimuksen haas-
tattelut toteutettiin 2017 kevaan aikana asiakkaille puhelinhaastatteluna ja vakuutusasiamie-
hille Internetkyselyna. Vastauksia kertyi vakuutusasiamiehilta 31 kappaletta ja asiakkailta 16
kappaletta, mitka koettiin riittaviksi. Molempien aineistojen vastaukset analysointiin ja ver-

tailtiin keskenaan.

Tutkimuksentuloksista voidaan paatella, etta asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten vastaukset
olivat lahes yhtenevat. Tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkimustuloksissa
olivat asiantunteva myyja ja hinta. Suurimpana erona vastauksien valilla oli pankki- ja vakuu-
tusasioiden keskittaminen. Asiakkaat kokivat sen merkittavimpana tekijana kun taas vakuu-
tusasiamiehet vahinten merkittavana tekijana. Lisaksi OPn vakuutusasiamiehet toimivat OPn
arvojen mukaisesti asiakaskohtaamisissa, mutta asiakkaat pitivat yhtena tarkeana tekijana

jalkimarkkinointia vakuutusten ostamisen jalkeen.

Tutkimuksesta saatiin erilaisia kehitysehdotuksia ostoprosessin toiminnan kehittamiseksi. Tu-
loksista koottiin yhteenveto PowerPointille mika esitettiin konttoreille aamupalaverissa ja va-

kuutusasiamiehille sparraus tilaisuudessa.

Asiasanat: Vakuutus, Ostopaatos, Myynti
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The purpose of this thesis was to explore factors which impact customer purchase decisions
from both the customer's and insurance company agent's point of view. The aim was establish
if agents act according to OP's values when meeting customers and clarify customer satisfac-
tion of the process. In addition, the aim was to help agents to understand the factors impact-
ing customer's decisions and improve their sales skills.

The research was conducted using both qualitative and quantitative methods. The source ma-
terial was based on field-specific literature, Internet sources and the authors' own experience
in the insurance business field.

The research was started in autumn 2016 and the research surveys were conducted during
spring 2017. Customers were interviewed over the phone and insurance agents filled in an In-
ternet questionnaire. In total 47 responses were received, 31 from agents and 16 from cus-
tomers. The response amount was sufficient for making conclusions. These responses were
compared with each other to understand both sides of the purchase process.

Responses from both survey categories (customers and agents) were analyzed on a detailed
level. The analysis revealed the least and most important factors impacting customer pur-
chase decisions. The result of the analysis were also presented to OP Vakuutus agents.

The analysis clearly demonstrated that both customers and agents’ answers were almost iden-
tical. Both rated a professional insurance agent and the insurance price as the most important
factors impacting the purchase decision. The Biggest difference between the answers was the
offering of centralized bank and insurance services. In addition, it became clear that insur-
ance agents acted according to OP values when meeting customers. however customer highly
valued the support they received after the purchase decision had been made.

There were different improvement ideas that arose from thesis which were collected and

documented to improve the sales process. These were summarized and presented to OP
Vakuutus offices and agents in the Helsinki area.

Keywords: Insurance, Purchase decision, Sales



Sisallys

10
11

o] 3T =T o | o 7
O RYNMIA. .ttt it iiit ettt et et et eerteereeeeeeneeaneeaneeaneeaneeansesnseeneennnennes 7
2.1 OsuuskUNNAN tOTMINTA .. eiinteit it it eert e eere et eeeeeneeeneeeneeanneannannes 9
2.2 Arvot Ja arVOLUPAUS . .veuneieteetieitteiteeneeeeneenneeeneeaneeaneeaneesneesneesneennens 10
2.3 OP RYNMEN @rVOt ..cuueiitiiitiiiteieiieieieeeeeeeeeeeneeeneeaneeaneeaneennens 10
VaKuutustoiminnan Peridate .oovuiieiieiiiiietiiiiieiieiaieeeeieeeenaeeeeneeeesnnaeennnes 11
3.1 Vakuutusyhtiot SUOMESSa ...eeuviintiiitiiiii e e e eieeeeeeeeenneannanns 12
3.2 VaKuutuSedUSTAJAt «oeeneeiiitiiiitiiiieeeiieeeiieeeenneeeenneeeenneeesnneeesnnesenns 13
MarkkinointiviesStinta ...o.vvieiiiiiiii e 13
4.1 MainonNNan MEIKITYS. ..ueeittiiiiirii et eiieeeireeteieeeenreeessseeesnsaeennnes 14
4.2  Markkinointimix - markkinoinnin menetelmat ...........cccviiiiiiiiiiiiiiinnnn. 15
4.3 Markkinoinnin ja myynnin Yhteisty0 ...ccceevvieiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiieenes 17
4.4 Imagon ja brandin Merkitys .....eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i e eeaaes 18
MYY NN MBI S . ot eetiiiit it e ettt eeeeeeenneesenneesenneesssnnesennnesannes 20
o T B VA VA F- To] do) 11 L] A O PP PPN 22
5.2 Hyvan myyjan ominaisuudet ......coeiiiiiiiiiriiiiiiiiiriiieineereneeeanneeenns 23
5.3 Henkilokohtainen myyntity0 ....ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eiieeeeeeeans 25
5.4 Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet ........c.ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 26
5.5 TarveKartoitus ....ooueeieiiiiiit i e 27
5.6 JAlKIimMarkKinOiNti..o..eeeeeieieitiiieiei e eeereereeeineeeneeaneannennneaanens 30
5.7  MUUtEUVA MYYNEIPIOSESSi e unutererttrerteeirerereereaeerenneeeesneesenneeeenneeenns 31
Ostajan Markkinavalla ......eoeiiiiiiiiiiiii i it ei e eee e ee i e eenaaeas 32
(o0 B = = D - ) - B PP 33
6.2 Low interest ja high interest tuotteet........ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeaeens 34
Asiakkaan 0stoKayttaytyminen .....ccueiiiieiiiiieiiiiriieereneerenneerenneeeenneeeannes 34
7.1 Ostopaatokseen vaikuttavat sosiaaliset ja demografiset tekijat ................ 35
7.2 Ostopaatokseen vaikuttavat psykologiset tekijat .......ccovveiiiiiiiiiiiiiin.. 36
7.3 Tarpeiden vaikutus 0StamiS@eN ... .civeneiiiitiiiiieereitereneeeenneeeenneeeanneens 37
7.4  Ostokayttaytymisen ymmartamingen .......cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennnaen. 39
1013 (0] 0] 017 <13 PP PP 39
0 B O 15 o] o - - 1 oL PP 41
L I AN 013 7 § =Y o1 £0] i 1 11 | AP PP 42
Myynti- ja ostoprosessin kytkeytyminen toiSiinsa .....evveeeriieiriieereieieenneeennnes 44
Laadun ja arvon MerKity s ..o eieiieiiiii it e it e i eeie e eeieeeenaeeeanaaeanns 46
Markkinointitutkimusmenetelmia ......cooieiiiiiiiiiiii e 47
11.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti......cccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 48

11.2  Analysointimenetelman valinta.......coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeenneeaannes 48



12
13

14

15

16
17
18

TUtKIMUKSEN TOLEULUS ..ttt ettt e et e e e e eaeeaeenens 49
Asiakkaiden haastattelututkimus...........covviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiceneene.... 50
13.1 Haastattelun toteULUS ....vvee i e e e aees 51
13.2 Haastatteluiden tulokset.......cooiviiiiiiiiiiiiiiiii e ieenee e, D2
Vakuutusasiamiesten KyselytUtKimus .....ooeeiriieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeneeeanees 56
14.1 Internetkyselyn tOteULUS......cviriiieiiiiiii it ieii i i et eeeeeneenneeanes DT
14.2  Internetkyselyn tULOKSET ...ccvireiiieiiiiiiieiiiiiieiiieieieeieeneeeaneenneanns. D8
TUutKimustULOStEN YhtEENVETO .. .viiiiiti ittt eieeeieeeeieeeeenaaeannaes 59
15.1 Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten tutkimustulosten yhteenveto ............. 60
15.2 OPn arvojen toteutuminen asiakaskohtaamisissa .......ceeevveieiineienineennnnns 63
Tutkimuksen luotettavuus .......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eiereeneeeee. 63
(o] aTe ) {31 - P PP PP PP 64

KehitysehdotUKSEL ..cenneiiit i iriieeieeereeeeeneerenneesesneesanneeseens O8

I [T e ] AR 78



1 Johdanto

Asiakkaat arvostavat nykyaan yha enemman palvelua ja laatua. Talla opinnaytetyolla haluttiin
selvittaa minkalaiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseen, kohtaavatko OPn ja asiakkaan arvot
seka tehdaanko OPssa oikeita asioita oikealla tavalla. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on
tehda haastattelututkimus vakuutusasiamiehille ja asiakkaille, jonka kautta saada vastaukset

naihin kysymyksiin.

Tyossa verrataan vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden tutkimustulosten vastauksia keskenaan,
jolloin tiedetaan, ymmartavatko vakuutusasiamiehet asiakkaan tarkeimmat tekijat ostopaa-
tokseen. Tavoitteena oli kehittaa omaa ja kollegoidemme ymmarrysta vakuutuksien ostopaa-
tokseen vaikuttavista tekijoista. Halusimme selvittaa, kohtaavatko asiakkaan ja vakuutusasia-
miehen nakemykset ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista, ja toteutuvatko OPn arvot asia-

kaskohtaamisissa.

Opinnaytetyomme teoreettinen viitekehys sisaltaa vakuutusalan-, myynnin- ja ostamisen teo-
reettista sisaltoa seka omia nakemyksiamme ja kokemuksiamme vakuutusalasta ja vakuutus-
ten myyntityosta. Opinnaytetyo toteutettiin OP Vakuutukselle kahden vakuutusasiamiehen
toimesta. Kyseiselle yritykselle ei ole aikaisemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta, joten
tutkimus tulee tarpeeseen, koska sita voidaan hyodyntaa yrityksen erilaissa koulutus- ja val-

mennustilaisuuksissa.
2  OP Ryhma

OP Ryhma on Suomen suurin finanssialan ryhma, jonka liiketoiminta jakautuu pankkitoimin-
taan, vahinkovakuutukseen ja varallisuuden hoitoon. OP tarjoaa asiakkailleen parhaat keskit-
tamisedut seka maan laajimmat ja monipuolisimmat pankki-, vakuutus- ja sijoituspalvelut. OP
Ryhman henkilostomaara oli vuonna 2013 noin 12 000 henkiloa. (OP Ryhma lyhyesti 2017.) OP
Vakuutus on vuonna 1891 perustettu vakuutusyhtio. OP Vakuutus oli aiemmin nimeltaan Poh-
jola Vakuutus, mutta nimi vaihdettiin OP Vakuutukseksi huhtikuun 4. paivana 2016, eli nyt

koko OP Ryhma kantaa samaa nimea.

OP Vakuutus on johtava vahinkovakuuttaja, joka tarjoaa monipuolisen ja kattavan vakuutus-
turvan henkilo- seka yritysasiakkaille. Henkiloasiakkaiden vakuuttamisen yleisimpia alueita
ovat kotitalous, perheenjasenet, omaisuus ja ajoneuvot. Perheenjasenet vakuutetaan yleisim-
min sairauden, tapaturmien ja matkojen varalle. Omaisuuden osalta vakuutetaan asunto,
vene, irtaimisto ja metsat. Ajoneuvojen yleisimpia vakuutettavia kohteita ovat autot, moot-
toripyorat, mopot ja perakarryt. Yritysasiakkaiden vakuuttamisessa OP kartoittaa yhdessa asi-
akkaan kanssa liiketoimintaan liittyvat riskit ja sita kautta tehdaan kokonaissuunnitelma nii-

den ennalta ehkaisemiseen ja hallitsemiseen.



Taman avulla yritys pystyy hairio- ja ongelma- tilanteissa jatkamaan liiketoimintaansa. Yritys-
toiminnan keskeisia vakuutettavia kohteita ovat yrittaja itse, yrityksen omaisuus, tyontekijat,
ajoneuvot ja liiketoiminta. Yritysasiakkaiden elakevakuutusasioita hoitaa OP Vakuutuksen yh-
teistyokumppani Ilmarinen, Joka hoitaa kaiken yrittajien ja yrityksen henkiloston pakollisen

elakevakuuttamisen. (OP vahinkovakuutustoiminta 2017.)

Riskien rajoittamiseksi OPlla on yhteistyokumppanina ympari maailmaa lahes 50 jalleenvakuu-
tusyhtiota isojen riskien ja mahdollisten katastrofien varalle. Nain voidaan tarjota asiakkaille
laaja vakuutus- ja riskienhallintapalvelua kaikkialla maailmassa. OP on myos solminut kump-
panuussopimuksia yli 20 eri toimialalle esimerkiksi terveydenhuollon, autokorjaamojen ja ra-
kennusyritysten kanssa. Talla saadaan toiminnasta tehokas, nopea ja saatavuus on asiakkaan
lahella. (OP vahinkovakuutustoiminta 2017.)

OP Ryhmaan kuuluu lisaksi OPKK eli OP-kiinteistokeskus ja Pohjola Sairaala. OPKK on OP Ryh-
man omistama tytaryhtio, joka harjoittaa kiinteistonvalitysta. OP-kiinteistokeskuksia on 48 ja
toimipaikkoja noin 170 jossa tyoskentelee 550 henkiloa. (OPKK 2017.) Pohjola Sairaala on
2013 avattu itsenainen sairaala, joka hoitaa kaikkia henkilo- ja yritysasiakkaita. Sairaaloita on
talla hetkella Helsingissa ja Tampereella. (Pohjola Sairaala 2017.) Lisaksi OP Ryhma on laa-
jentanut palveluitaan muun muassa OP Kulku -palveluun, joka on vuonna 2017 avattu palvelu.
OP Kulku -palvelun kautta voidaan vuokrata sahkoautoja pitkaaikaisesti. Sopimus voidaan
maaritella 2, 3 tai 4 vuodeksi. (OP Kulku 2017.) Kuviossa (kuvio 1.) on nahtavissa OP Ryhman

palveluvalikoima henkilo- ja yritysasiakkaille.

Liiketoiminnan, Tilit, kortit ja
omaisuuden maksut
ja henkiloston

vakuuttaminen ['Uotot

Varallisuudenhoito Lainopilliset palvelut

Sijoittaminen Henkils- ja Kiinteistovalitys
yritysasiakkaiden

palveluvalikoima

Maa- ja

metsatalouspalvelut Saastaminen

Rahoitus Henkivakuutukset
Maksuliike ja Perheen
kassahallinto vahinkovakuutukset

Kuvio 1. OP Ryhman rakenne- ja palvelut. (OP-Pohjolan-ryhman vuosikertomus 2013.)



OP muodostuu noin 180 itsenaisesta osuuspankista seka niiden omistamasta keskusyhteiso OP

Osuuskunnasta tytar- ja lahiyhteisoineen. Ryhmassa on talla hetkella noin 1,4 miljoonaa asia-

kasomistajaa, jotka omistavat pankkia. OPn toiminta perustuu osuustoiminnallisuuteen eli yh-
dessa tekemiseen ja menestymiseen. OPn tehtavana on parantaa asiakkaiden seka omistajaja-
senien taloudellista menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia. Asiakkaan ajatteleminen nakyy
myos uudistumisena palveluiden ja tuotteiden kehittamisessa asiakkaiden tarpeiden mukaan.

(OP Ryhma 2016.)

2.1 Osuuskunnan toiminta

Osuuskunta on vapaaehtoinen yhteenliittyma, mihin henkilot ja yhteisot voivat liittya. Osuus-
kunnan tarkoituksena on tukea jasenten hyvinvointia, tuotteiden ja palveluiden laatua seka
kestavaa tuotantoa ja yhteiskunnallista hyvaa. Osuuskunnan tarkoituksena ei ole tehda voit-
toa kuten osakeyhtion tarkoitus on tehda sita osakkeenomistajille. Osuuskunnan jasenet eivat
voi myyda jasenyytta eteenpain. Osuuskunta eroaa muista yritysmuodoista siten, etta jokai-

sella osuuskunnan jasenella on yhta paljon aanivaltaa. (Moilanen & Peltokoski 2014, 17.)

OP on yritysmuodoltaan osuuskunta, johon asiakkaat voivat liittya maksamalla jasenosuumak-
sun, jolloin heista tulee omistaja-asiakkaita. Jasenosuusmaksu on kertasijoitus, jonka maara
vaihtelee osuuspankeittain, yleisimmin tama on 100 euroa. Jos asiakas paattaa luopua omis-
taja-asiakkuudesta saa han jasenosuusmaksun kokonaan takaisin. (OP Jasenosuusmaksu 2017.)
Omistaja-asiakkaalle kertyy OP-bonus rahaa kaikista bonuksiin oikeuttavista asioinneista
omalle bonustilille. Bonuskertymaansa asiakas voi seurata kirjautumalla omaan OP-verkkopal-
veluun. OP-bonuksia kerryttavat lainat, sijoitukset, saastot, vakuutukset ja OP-Visan Credit
kaytto. Nailla kertyneilla OP-bonuksilla voidaan maksaa pankkipalvelujen lisaksi vakuutusmak-
suja, mutta naita bonuksia ei voida nostaa rahana. OP-bonukset vanhenevat viiden vuoden ku-
luttua niiden kertymisesta. Mikali perheessa on useampi OP-bonustili, voidaan niista tehda
yksi yhteinen bonustili, jota kutsutaan perhekokonaisuudeksi. Perhekokonaisuudessa kaikkien
OP-bonukset kertyvat samalle bonustilille, mista niita kaytetaan koko perheen pankki- ja va-
kuutusmaksuihin. (OP-bonukset 2017.)
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2.2 Arvot ja arvolupaus

Arvot ovat tarkea asia ihmisille ja ne ohjaavat elamassamme meidan havainnointiamme, ajat-
teluamme ja toimintaamme eri asioista. Arvot tulevat ilmi elaman kaikilla osa-alueilla vapaa-
aikana, tyossa ja johtamisessa. (Heiskanen & Salo 2007, 120.) Arvot tarkoittavat hyodyn ja
hinnan valista suhdetta, mutta hinta ei valttamatta tuo suoraan rahallista arvoa. Arvoissa vai-
kuttavat myos uhraukset, mita ihmiset tai tietyt sidostyhmat ovat valmiita tekemaan. Samalla
otetaan huomioon vaiva, mita hankinnan eteen on tehty. Arvo on aina aikaisempiin kokemuksiin
perustuvaa, mutta absoluuttista arvoa ei ole olemassakaan vaan arvo on aina suhteellista ja

jokainen kokee eri arvot tietyn arvoiseksi. (Tuulaniemi, 2013, 30-31.)

Arvolupaus on yritysten antama lupaus arvosta asiakkaalle. Arvolupaus on yksi keskeisimmista
lilkketoiminnan asioista ja se erottaa yrityksen kilpailijoista seka kertoo, mita yritys tarjoa asi-
akkaalle. Asiakkaalle tarkeaa on, etta han ymmartaa, mita hanelle ollaan tuotteesta tai pal-

velusta tarjoamassa. Asiakkaalla on my0s aina omat odotukset arvosta ja nama odotukset voi-

vat liittya toiveisiin, tarpeisiin, yrityksen viestintaan ja maineeseen. (Tuulaniemi, 2013, 33.)
2.3 OP Ryhman arvot

OP Ryhman kolme arvoa ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestyminen. OPlle ar-
vot on maaritelty toimimaan eettisena ohjeistuksena OPn toiminnassa. OP soveltaa toiminnas-
saan hyvan liiketavan periaatetta, jonka mukaan kaikkien OP Ryhmassa tyoskentelevien ja hal-

linnoissa vaikuttavien pitaa toimia. (OP Johtamisjarjestelma 2017.)

Ihmislaheisyys on tarkeassa roolissa ihmisten fyysisen- ja henkisen terveyden hyvinvoinnin
kanssa. Suhteiden yllapitaminen edistaa ihmisten terveytta ja hyvinvointia eli ihmiset kaipaa-
vat kanssakaymisia toisten ihmisten kanssa. (Aspinwall & Staudinger 2006, 51-52.) OPn ar-
voissa ihmislaheisyys on kuvattu seuraavasti: ”OP on ihmista varten, ja aito valittaminen ihmi-
sista - niin asiakkaista kuin tyoyhteison jasenista - on lahtokohta toiminnalle. Meita on helppo
ja miellyttava lahestya, meilla ihminen kohdataan arvokkaana ja tasavertaisena yksilona. lh-

misen arvostus nakyy kaikessa toiminnassa” (OP arvot 2017).

Vastuullinen liiketoiminta jaetaan kolmeen osa-alueeseen: ymparisto-, sosiaalinen- ja talou-
dellinen vastuu. Kuluttajat arvostavat vastuullisia yrityksia seka lisaavat yrityksen mainetta
ja kilpailukykya. Yritykset, jotka panostavat vastuullisuuteen, menestyvat myos yleensa par-
haiten laman ja kriisien aikana. (Nuori Yrittajyys 2017.) OP Ryhman arvoissa vastuullisuus on
kuvattu seuraavasti: "Toimimme seka paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti esi-
merkillisena ja eettisesti vastuullisena yrityksena. Rakennamme pitkajanteisia ja keskinaiseen
luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Vahvalla ammattitaidolla vastaamme toimintamme

laadukkuudesta, asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta” (OP arvot 2017).
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Yhdessa menestymisen tarkoitus on tuottaa taloudellista etua osuuskunnan jasenille. Jasenet
voivat kayttaa hyvakseen osuuskunnan tarjoamia palveluita ja etuja. Osuuskunnassa jasen-
maarat ja osuudet osuudenpaaomasta vaihtelevat. Osuuskunnan jasenilla on samanlainen
valta kuin osakkeenomistajilla osakeyhtiossa. (Yrittajat 2014). OP Ryhman arvoissa on yhdessa
menestyminen kuvattu seuraavasti: "Menestyminen yhdessa asiakkaiden kanssa antaa suunnan
ja vauhdin toiminnan ja palvelujen kehittamiselle. Toiminta yhtenaisena ryhmana lisaa turvaa
asiakkaalle ja parantaa palvelukykyamme. Hallinnon ja henkiloston yhteinen voittamisen

tahto luo jatkuvan menestyksen kautta perustan hyvalle maineelle” (OP arvot 2017).
3 Vakuutustoiminnan periaate

Elamaan liittyy aina monenlaisia riskeja, jotka koskevat ihmisia ja yrityksia. Naita uhkia voi-
vat olla esimerkiksi tulipalo, varkaus, sairastuminen, tyottomyys tai kuolema. (Rantala & Kivi-
saari 2014, 61.) Vakuutuksien tarkoituksena on, etta vakuutusyhtio ottaa vastuun riskinkanta-
misesta itselleen. Ihmiset maksavat vakuutusmaksua vakuutusyhtiolle ja nailla rahoilla makse-
taan korvaus niille, joille vahinko on sattunut. (Hoppu & Hoppu, 243.) Taman kaltaista oikeus-
suhdetta kutsutaan vakuutetuiksi vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan valilla. Vakuu-
tuksenantaja ja vakuutuksenottaja tekevat sopimuksen, jota kutsutaan vakuutussopimukseksi.
Vakuutussopimuksella on maaritelty yksityiskohtaisemmin molempien osapuolten oikeudet,
velvollisuudet ja riskit, jotka kuuluvat vakuutukseen ja korvausten maarittamiseen. (Rantala
& Kivisaari 2014, 70.) Seuraavassa kuviossa (kuvio 2.) on lueteltu, miten vakuutukset jaoteltu

eri ryhmiin.

Kuvio 2. Vakuutusten jaottelu. (Rantala & Kivisaari 2014, 81.)
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Vakuutusyhtio pyrkii aina siihen, etta korvaukset olisivat mahdollisimman kustannustehokkaita
ja vahinkoja sattuisi niin vahan kuin mahdollista. Vakuutusyhtion on kuitenkin vaikea ennus-
taa tulevia korvausmenoja, mutta vakuutusmaksujen ennustaminen taas on helpompaa. Esi-
merkiksi yhden sairauden tai hoidon hinnaksi voi tulla miljoonia euroja vakuutusyhtion kustan-
nettavaksi. Vakuutusyhtiot pyrkivat ehkaisemaan vahinkojen sattumisia niin kutsutuilla suoje-
luohjeilla. Suojeluohjeissa kerrotaan esimerkiksi, etta ihmisen tulee noudattaa liikennesaan-
toja, palohalyttimet on asennettava ja polkupyorat lukittava. Jos vakuutuksenottaja laiminlyo
suojeluohjeita, voi se alentaa korvauksen maaraa tai vapauttaa vakuutusyhtion korvausvas-
tuusta. (Hiilamo 2015, 37.)

Asiakkaan ja myyjan nakokulmasta vakuutukset ovat haastava tuote ostaa ja myyda. Myyja
myy asiakkaalle mielikuvaa, eika fyysista tuotetta. Asiakas ostaa mielikuvan, minimoi oman
riskinsa ja hakee turvallisuuden tunnetta. Lisaarvoa asiakkaalle tuo vakuutusyhtioiden tarjoa-
mat lisapalvelut esimerkiksi OP Ryhmalla Pohjola Sairaala. Vakuutukset ovat vuosittainen iso
kuluera, joten tuotteiden sisallon perustelu on erittain tarkeaa. Tasta hyvana esimerkkina on,

etta moni vakuuttaa oman autonsa kattavammin, kuin itsensa tai perheenjasenensa.
3.1 Vakuutusyhtiot Suomessa

Suomessa toimi vuoden 2015 lopussa 55 kotimaista vakuutusyhtiota, joista 38 oli vahinko- ja
jalleenvakuutusyhtiota, 13 henkivakuutusyhtiota ja 6 tyoelakevakuutusyhtiota. Niissa tyosken-
teli yhteensa noin 9 690 henkiloa. Vahinkovakuutuksista suurimpia vakuutusyhtiota ovat OP
Vakuutus, LahiTapiola, IF, Fennia, Turva, Pohjantahti, Folksam, Alandia ja POP Vakuutus. (Fi-
nanssialan keskusliitto 2016.) Kuviossa (kuvio 3.) on esitetty vakuutusyhtioiden markkinaosuu-
det.

OP Vakuutus 31.8%
LahiTapiola
IF

Fennia
Turva
Pohjantahti
Folksam
Alandia
Muut

POP Vakuutus

0 5 10 15 20 25 30 35

Kuvio 3. Vakuutusyhtioiden markkinaosuudet 2015. (Finanssialan keskusliitto 2016.)
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3.2  Vakuutusedustajat

Vakuutusedustuksella tarkoitetaan vakuutusedustajia, joita ovat vakuutusasiamiehet ja mek-
larit. Vakuutusasiamiehet edustavat aina vakuutuksenantajaa, kun taas meklarit vakuutuksen-
ottajaa. Vakuutusedustajat tekevat vakuutussopimuksia ja hoitavat olemassa olevia vakuutuk-
sia. Vakuutusedustusta saavat harjoittaa vain rekisterdityneet vakuutusedustajat. Suomessa
rekisteria ja valvontaa vakuutusedustajille pitaa Finanssivalvonta. (Rantala, J. & Kivisaari,
325.)

Vakuutusasiamiehen tulee antaa ennen vakuutussopimuksen tekemista kaikki tarpeellinen
tieto asiakkaalle, kuten vakuutusmuodot, maksut ja ehdot. Tietoja annettaessa on kiinnitet-
tava myos huomiota mahdollisiin rajoituksiin. Tiedot on annettava niista vakuutuksista, mita
vakuutusasiamies edustaa. Jos vakuutusasiamies on antanut virheellista tai harhaanjohtavaa
tietoa vakuutuksista, katsotaan vakuutussopimuksen olevan voimassa sen sisaltoisena kuin va-

kuutuksenottaja on saamiensa tietojen perusteella sen saanut. (Finanssivalvonta, 2017.)
4 Markkinointiviestinta

Ihmiset viestivat kaiken aikaa tietoisesti ja tiedostamatta. Ihminen viestii puheella, eleilla,
kehonkielella, paperilla, sahkoisesti, aantelemalla tai olemalla hiljaa. Kaikkea olemaamme,
tekemaamme ja sanomaamme tulkitaan kaiken aikaa. Tata samaa tekevat yritykset ja organi-
saatiot. Viestintaa tapahtuu kaiken aikaa, vaikka yrityksella ei selkeaa viestintasuunnitelmaa
olisikaan. Yritykset tekevat sita nimellaan, ulkonaollaan, visuaalisella ilmeella, tuotteilla,
palveluilla seka hinnoilla. (Vuokko 2002, 11.)

Eri sidosryhmien seka organisaation itsensa kannalta markkinointiviestinnalla on suuri merki-
tys. Markkinointiviestinnan tavoitteena voi olla esimerkiksi tehda jokin tietty tuote tai yritys
itsessaan tunnetuksi. Samalla pyritaan saamaan asiakas vakuuttuneeksi tuotteesta tai palve-
lusta. (Vuokko 2002, 26.) Markkinointiviestinnalla on tarkoitus saada lahettajan ja vastaanot-
tajan valille jotakin yhteista, kuten yhteinen kasitys tuotteesta, kertoa itse yrityksesta tai sen
toimintatavoista eli saamaan asiakas tietoiseksi jostakin yrityksen seikasta, joka nostaa asiak-
kaan mielenkiintoa. Markkinointiviestinnan tarkoitus ei kuitenkaan ole kertoa yrityksen pa-
remmuudesta tai tuoda kaikkea yrityksesta saatavaa tietoa esille. Esille tuodaan ne seikat,
joilla on merkitysta, miten sidosryhmat kayttaytyvat organisaatiota kohtaan. Suunniteltaessa
markkinointiviestintaa on siis tunnettava sidosryhmat ja niiden tarpeet, jotta yhteinen kasitys
tuotteesta kasvaa. Parhaiten sidosryhmat opitaan tuntemaan kokemusten kautta, eli kohtaa-
malla asiakkaita, kuuntelemalla heita, analysoimalla palautetta ja tutkimalla sidosryhman
tarpeita. (Vuokko 2002, 11-14.)



14

Viestinnan suunnittelussa on tarkeaa ”puhua samaa kielta” vastaanottajan kanssa, lahtokohta
markkinointiviestinnalle on ymmarretyksi tuleminen. Yhteisen kielen lisaksi yhta tarkeaa on
tuntea vastaanottavan asiakkaan viitekehys, eli arvot, asenteet ja ostokriteerit. (Vuokko
2002, 11-14.)

Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa neljaan ryhmaan: mainonta, henkilokohtainen
myyntityo, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Naiden keinojen avulla yritys
pyrkii kertomaan asiakkaalleen ja sidosryhmilleen tuotteistaan ja toiminnoistaan. Yritys valit-
see naista viestintakeinoista soveltuvimmat resursseihin ja tavoitteisiinsa nahden. Tarkastele-
malla viestintaa kokonaisuutena seka kayttamalla useampaan keinoa samanaikaisesti tayden-
tamaan ja tukemaan toistensa ominaisuuksia, yritys loytaa toimivimmat keinot. Vaikka mark-
kinointiviestinnan keinot on jaoteltu neljaan eri ryhmaan, on niiden rajanveto haasteellista,
silla jossakin keinossa voi olla elementteja useammastakin keinosta. (Rope 2005, 277-279.)
Jokin menekinedistamistapahtuma voi hyodyntaa myyntityota, mainonnalla voidaan valittaa
menekinedistamisen sanomaa. Ensisijaisesti tavoitteet maaraavat tekemista, eivat sen keinot,

kyse on koko markkinointiviestinnan hahmottamisesta. (Vuokko 2002, 148-149.)

Markkinoinnissa ollaan aiempaa tiiviimmin sitoutettu organisaation eri prosesseja toisiinsa ni-
menomaan asiakaslahtoisen ajattelun ja arvontuotantoajattelun kautta. Arvontuotantopro-
sessi koostuu kolmesta paaosasta: arvon valinta, arvon tuottaminen ja arvon viestiminen. Ar-
von viestiminen on markkinointiviestinnan tarkein tehtava, ei kuitenkaan siten, etta markki-
nointiviestinnan koko suunnittelu lahtisi siita liikkeelle. Kaikki eri arvontuotannonprosessin
vaiheet linkittyvat toisiinsa ja sama arvoajattelu on mukana koko prosessin ajan. Koko mark-
kinointiviestinnan valintojen ja suunnittelun perustana on se, mita paatoksia arvon valitsemi-
sessa tehdaan. (Vuokko 2002, 24-25.)

4.1 Mainonnan merkitys

Mainonnalla tarkoitetaan yrityksen maksamaa kaupallista massa- tai yksilo viestintaa. Mainon-
nan tavoitteena on rakentaa tiettya mielikuvaa, tunnettuutta ja pyrkia auttamaan myyntia.
Mainonta voidaan erotella myyntimainontaan ja tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainon-
taan. Myynti-mainonnalla pyritaan, joko myymaan tai auttamaan myyntiprosessia siten, etta
lopputuloksena on tuotteen tai palvelun myynti. Myyntimainonnassa viesti kohdistetaan hen-
kilokohtaisella tasolla kohdennetulle vastaanottajalle. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutus-
markkinoinnin mainonnan sanoma pyritaan levittamaan mahdollisimman kattavasti vastaanot-
tajalle. Tahan ei kuitenkaan riita viestin perille saapuminen, vaan se edellyttaa sanoman huo-

maamista ja siihen reagoimista. (Rope 2005, 306-307.)
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Yrityksen mainonta voi olla tarpeen mukaan toteutettua, joko lyhyt- tai pitkakestoista. Pitka-
kestoisella mainonnalla yritys tekee itsestaan ja brandeistaan tunnetun, silla luodaan mieliku-
via ja erotutaan kilpailijoista. Lyhyt- ja pitkakestoisella mainonnalla tulee olla sama linjaus ja
niiden tulee tukea toisiaan samoilla peruselementeilla kuten, ulkoasu, varit ja logot. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 309-310.)

Mainonnan muodot voidaan luokitella mainosvalineiden nakokulmasta. Markkinointiviestinnan
on tarkoitus loytaa kohderyhmalle sopivat markkinoinnin muodot ja valineet. Mainosvalineita
ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. Mediamainonnalla tarkoitetaan lehti-,
televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liikenne- seka verkkomainontaa. Suoramainonnalla tarkoi-
tetaan painettua- ja sahkoista suoramainontaa. Toimipaikka- ja myymalamainonta, tapah-
tuma-, messu- ja sponsorointimainonta seka mainoslahjat luokitellaan muuksi mainonnaksi.
Harvoin yritys kuitenkaan kayttaa vain yhta markkinoinnin muotoa. Sahkoiset mediat kasvat-
tavat koko ajan osuuttaan mainonnassa kustannustehokkuutensa vuoksi. Suomessa lehtimai-

nonta on kuitenkin suurin mediamainonnan muoto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310-313.)

Omien nakemystemme mukaan myyntialalla on hyva tietaa jotakin kilpailijoista, heidan tuot-
teistaan seka meneilla olevista markkinointikampanjoistaan. Vakuutusalan yritykset pyrkivat
tuomaan esille enemmin tuotteitaan tai palveluitaan kuin hintaa. Uskomme taman johtuvan
siita, etta tuotteet ovat hyvinkin erilaisia, ja niita on vaikeaa verrata keskenaan pelkan hin-
nan perusteella. Esimerkiksi jos henkivakuutukselle on annettu mainonnassa jokin vuosihinta.
Tama ei kerro muuta kuin, etta kyseessa on henkivakuutus. Hinta ei kerro millainen vakuutus

on kyseessa, kuten vakuutusmaaraa ja voimassaoloaikaa.
4.2 Markkinointimix - markkinoinnin menetelmat

Markkinointiviestinta ei suinkaan ole ainoa markkinoinnin menetelma. Markkinointimix (Mar-
keting mix) tarkoittaa markkinoinnin eri keinojen kokonaisuutta, jossa kaikki osa-alueet tuke-
vat toinen toisiaan. Markkinointimix maaritellaan kuviossa (kuvio 4.) neljaan eri tekijaan:
hinta (price), tuote (product), saatavuus (place) ja markkinoitiviestinta (promotion). (Kotler
& Armstrong 2006, 51.)

Promotion

Kuvio 4. Markkinointimixin eri tekijat (Laurea markkinointiviestina 2014.)
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Tuotteen hinta on se, mista asiakas maksaa ja joka tuo liikevaihtoa yritykselle. Tuotteen hin-
noittelussa otetaan huomioon muun muassa kustannukset ja jakelukanavat. Tuotteen hintaa
maarittaessa on hyva pohtia mita asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Tuotteen hinnoit-
telu on usein haasteellista, mutta mikali tuote saadaan erottumaan kilpailijoista onnistuneesti
ja se herattaa ostajissa kiinnostusta, on tuotteen hinnoittelu paljon helpompaa. (Kotler &
Armstrong 2006, 51.) Vakuutusyhtiolla tuotteiden hinnoittelu on haastavaa, koska hinnoittelu
perustuu riskitekijoihin ja vahinkojen ennustamiseen. Vakuutusyhtiot hinnoittelevat tuot-
teensa erilaisilla riskitekijoilla ja vahinkohistorioilla. Naita vaikuttavia tekijoita ovat esimer-
kiksi asiakkaan ika, asiakkaan kotipaikka, ajoneuvojen merkki ja malli. Vakuutusyhtiotkin yrit-
tavat erottua kilpailijoista erilaisilla kampanjoilla ja jarjestojen yhteistyossa sopimilla
eduilla, jotta ostajien kiinnostus saadaan heratettya. Esimerkiksi OPlla on tarjota uusille etu-
asiakkaille kaskovakuutus puoleen hintaan ensimmaiseksi vuodeksi. (OP Keskittamalla autova-

kuutus puoleen hintaan 2017.)

Tuote on tarkein tekija nailla neljalla osa-alueella, koska tuotteen pitaa vastata ostajan tar-
peita ja haluja. Asiakas arvioi tuotteitta erilaisten tekijoiden laadun, ominaisuuksien ja hin-
nan kautta. Tuote on hyva erottumaan kilpailijoista esimerkiksi tuotteen raataloinnilla, sen
kestavyydella, muotoilulla ja lisaamalla erilaisia palveluja tuotteen ymparille. (Kotler & Arm-
strong 2006, 51.) Vakuutusyhtioiden on tarkea miettia, minkalaisia tuotteita myydaan asiak-
kaille. Asiakas ei saa fyysista tuotetta vaan turvaa, jonka lupaus lunastetaan mahdollisen va-
hingon sattuessa. Vakuutustuotteen pitaa olla raataloitavissa, koska asiakkaiden tarpeet ovat
erilaisia. Monet vakuutusyhtiot ovat hankkineet laajat kumppanuusverkostot ja omia lisapal-
veluja tuotteen ymparille, joka saa asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta. Esimerkiksi OP Ryh-
man omistamasta Pohjola Sairaalasta loytyvat kaikki palvelut saman katon alta kuten, erikois-
laakarit, korvauspalvelut, vastaanottopalvelut, tutkimukset, leikkaukset ja kuntoutus. (Poh-
jola Sairaala 2017.)

Saatavuus tarkoittaa, etta tuote ja asiakas kohtaavat, jolloin saadaan ostotilanne aikaiseksi.
Saatavuudella luodaan yritykselle imagoa. Esimerkiksi jos yrityksella on tuote, mita muilla kil-
pailijoilla ei ole, saadaan luotua tunne, etta tuote on ainutlaatuinen. Tama herattaa ostajassa
kiinnostuksen ja asiakas haluaa nahda vaivaa tuotteen ostamiseen. (Kotler & Armstrong 2006,
51.) Vakuutusyhtiossa tuotteen saatavuus tulee olla helppoa, jotta asiakas ja tuote kohtaisi-
vat. Vakuutusyhtioiden on siis hyva tarjota laaja mahdollisuus asioiden hoitamiseen esimer-
kiksi puhelimessa, verkossa tai fyysisesta toimipisteesta. Vakuutusyhtiot yrittavat luoda ainut-
laatuisia tuotteita, joita kilpailijoilla ei ole, mika herattaa ostajan kiinnostuksen. Esimerkiksi
OPlla on laaja saatavuus, johon kuuluvat 180 osuuspankkia ympari Suomea, seka verkko ja pu-
helinpalvelu. Toisin sanoen asiakkaalla on monta eri asiointikanavaa hoitaa asiansa. (OP
Ryhma lyhyesti 2017.)
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Markkinointiviestina on yrityksen viestintaa, jonka tarkoituksena on saada ostajat kiinnostu-
maan tuotteista ja sita kautta tekemaan ostopaatos. Markkinointiviestina ei ole pelkastaan
mainontaa, vaan siihen kuuluu tiedottaminen ja myynninedistaminen. Yrityksen viestinnan
tulle tukea kaikkia markkinointiviestinnan osa-alueita ja tata kautta luoda kokonaismielikuvaa
tuotteesta. (Kotler & Armstrong 2006, 51.) Vakuutusyhtioiden markkinointiviestinta on haas-
teellista, silla fyysista tuotetta ei ole ja tarkoituksena on saada yrityksen toiminta ja arvot
paremmin esille. Esimerkiksi OPlla on #suominousuun kampanja Suomen 100-vuotis paivien
kunniaksi. Kampanjalla halutaan antaa vauvaperheille maksuttomia vakuutuksia ja lyhennys-
vapaata asuntolainan lyhennyksesta. Talla kampanjalla halutaan tukea lapsiperheiden hyvin-
vointia ja tarjota taloudellista tukea pienten lasten vanhemmille. (OP #Suominousuun-avaus

vauvaperheiden tueksi 2017.)

Markkinointimixin kaikkien osa-alueiden valilla ei voi olla ristiriitaa, vaan kaikkien keinojen

tulee olla sopusoinnussa keskenaan ja viestia samoja asioita seka yrityksesta etta tuotteista.
Harhaanjohtava viestinta voi tuhota paljon markkinoilla. Se voi saada asiakaskunnassa aikaan
pitkaaikaisia negatiivisia vaikutuksia seka yritysta etta tuotetta kohtaan. Hyvalla viestinnalla

ei voida korvata huonoa tuotetta, jakelua tai hintaa. (Vuokko 2002, 23-24)

Vakuutusmyynnissa koko markkinointimixin osa-alueet ovat tarkeassa roolissa tukemassa
myyntityota. Esimerkiksi, jos vakuutuksen hinta on korkealla kilpailijaan nahden ja tuotteen
hyodyt ovat kilpailijalla kattavammat, on haasteellista perustella asiakkaalle, miksi han os-
taisi kyseisen tuotteen. Tuotteiden tulee olla hinnaltaan ja sisalloltaan kilpailukykyisia ja vas-
tata asiakkaan odotuksia, koska asiakas vaatii nykypaivana enemman palvelua ja laatua. Hyva
markkinointimixsuhde luo asiakaspysyvyytta, vaikka nykypaivana vakuutusyhtion vaihto on no-

peaa ja vaivatonta.
4.3  Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo

Merkityksellisinta myynnin ja markkinoinnin yhteistyossa on avoin keskustelu, selkeat roolit
seka yhteiset tavoitteet. Keskinaisen kommunikoinnin puuttuessa, saattaa myynnille tulla
mielikuva, ettei markkinoinnilla ole todellista kasitysta, mita asiakasrajapinnassa tapahtuu.
Samalla markkinoinnilla saattaa olla yhta lailla vaaristynyt kasitys myynnin rajapinnasta. Kun
molemmille osapuolille on luotu yhteiset tavoitteet, mittarit ja prosessit ymmartavat molem-
mat osapuolet toisiaan. (Takala 2007, 136-137.)
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Avoimella keskustelulla markkinointi voi kertoa myynnin vastuuhenkilgille tavoitteensa, odo-
tuksensa, kompetenssinsa ja tehtavansa aiheesta. Samalla myynnin vastuuhenkilot voivat ker-
toa omat nakemyksensa asiasta. Talla saadaan oikeanlainen keskustelu aikaan, eli mita myyn-
nilta odotetaan, mita keinoja voidaan kayttaa ja miten nama saadaan yhdistettya myyntiin.
Kun seka myynnin etta markkinoinnin nakokulmat, keinot, odotukset ja tavoitteet ovat yhte-
nevaisia valtytaan keskinaisilta konflikteilta ja saavutetaan yhteinen tavoite. (Takala 2007,
136-137.)

Myynninedistamiskampanjoilla on aina selkea tavoite edistaa tiettyjen tuotteiden tai tuote-
ryhmien myyntia. Myynninedistaminkampanjoita ovat muun muassa myyntikilpailut, messuta-
pahtumat seka sponsorointi. Myyjien kilpailuilla voidaan kohdentaa myyntia esimerkiksi jo-
honkin uuteen tuotteeseen, jolloin myyntipanostus on moninkertainen. (Mantyneva 2002, 131-
132.)

Hyva mainonta luo perustan asiakaskohtaamiseen myyjan kanssa. Hyvan mainonnan tai mark-
kinointikampanjan avulla asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. Myyjan on
onnistuttava palvelemaan asiakasta heti ensimmaisella kerralla vakuuttavasti. Oikealla myyn-
titekniikalla, asiallisella kayttaytymisella ja hymylla myyja luo luottamuksen asiakkaaseen.

Parhaimmillaan asiakas ostaa heti ensimmaisella kerralla ja jopa kertoo kokemuksestaan lahi-

piirille, joka taas voi tuoda yritykselle uusia asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 28-29.)

Omien kokemuksiemme mukaan OPn markkinointi ja mainoskampanjat ovat olleet onnistu-
neita ja ryhman arvojen mukaisia. Tasta esimerkkina #suominousuun kampanja, joka on saa-
nut asiakkaat kiinnostumaan OPsta. Kampanja on tukenut myyntia, koska myyjat ovat pysty-
neet tarjoamaan muita vakuutusratkaisuja asiakkaalle kampanjan lisaksi. OP taas on kampan-
jan avulla luonut yhteista hyvaa ja auttanut omalta osaltaan tukemalla taloudellisesti lapsi-

perheita.
4.4  Imagon ja brandin merkitys

Yrityskuva eli imago on se kasitysten summa, joita kuluttaja, yhteiso tai sidosryhma on yrityk-
sesta mieltanyt. Se on subjektiivinen kasite jostakin kohteesta eli muistijalki ihmisen muis-
tista. Imagolla on merkitysta yritykselle, silla me voimme esimerkiksi pitaa yritysta luotetta-
vana tai kasityksemme voi olla negatiivinen. Nama kasitykset vaikuttavat paatoksentekoon,
valintoihin ja kasityksiimme jostakin yrityksesta seka siihen, kuinka innokkaita tai haluttomia
olemme toimimaan jonkin yrityksen tai sidosryhman kanssa. Aina imagon muodostumiseen ei
tarvita omia kokemuksia, silla meilla on paljon mielikuvia eri organisaatioista, joista olemme
vain lukeneet tai kuulleet jostain. Naita omia mielikuviamme kaytamme helpottamaan ja yk-

sinkertaistamaan mm. omia ostopaatoksiamme. (Vuokko 2002, 102-104.)
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Positiivinen imago on yritykselle voimavara, koska se vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan ja kasi-
tykseen yrityksen toiminnoista ja viestinnasta. Imago viestii yrityksesta yhdessa mainonnan,
suusanallisen viestinnan ja myyntityon kanssa. Mita myonteisempi imago yrityksella on sita
helpompaa yrityksen on viestia, koska asiakkaat ovat vastaanottavaisempia. Jos imago taas on
negatiivinen, on vaikutus juuri painvastainen. Imagon ollessa neutraali ei tama tehosta vies-
tintaa, muttei tee viestinnalle haittaakaan. Hyva imago antaa yritykselle suojan ja suodatti-
men, jossa pienet virheet viestinnassa sallitaan ja nama annetaan anteeksi. Jos virheita tulee
usein, suodattimen vaikutus loppuu ja imago on asiakkaalle negatiivinen ja asiakkaat ovat tyy-

tymattomampia. (Gronroos 2009, 398.)

Yrityksen imago syntyy, vaikka yritys ei itse sita kykene taysin tietoisesti rakentamaan. Yrityk-
sen imagoa ei pysty paattamaan, mutta sen rakentamiseen voidaan vaikuttaa eli millainen ka-
sitys eri sidosryhmilla yrityksesta on. Yritykselle imago on tarkea asia, silla se vaikuttaa mo-
neen eri asiaan, kuten mita yrityksesta puhutaan, kuvitellaan ja kirjoitetaan, halutaanko yri-
tysta suositella muille, voidaanko siihen luottaa ja sitoutua, halutaanko sen kanssa tehda yh-
teistyota, voidaanko sita suositella muille, halutaanko siella olla toissa ja onko henkilosto yl-
pea omasta tyonantajastaan. Imago vaikuttaa siis yrityksen kaikkiin sidosryhmiin eika pelkas-
taan asiakkaisiin. Hyva imago helpottaa kaikkia sidosryhmasuhteita, mutta huono imago taas
voi pahimmillaan, jopa estaa niiden syntymista tai lopettaa yhteistyon. (Vuokko 2002, 104-
106.) Imago on aina riippuvainen asiakkaiden aiemmista kokemuksista ja odotuksista. Asiak-
kaan kokeman palvelun laatu voi muuttaa imagoa positiivisesti tai negatiivisesti. Palvelun laa-
dun ollessa positiivinen ja jopa ylittanyt odotukset se nostaa ja vahvistaa imagoa. Laadun ol-

lessa negatiivinen on sen vaikutus imagoon negatiivinen. (Gronroos 2009, 398.)

Brandi on yrityksen nimi, tunnus, muoto, symboli tai naiden kaikkien yhdistelma. Silla tunnis-
tetaan tietyn yrityksen tuotteet tai palvelut ja erotutaan kilpailijoista. Juridisesta nakokul-
masta brandi on vain symboli esimerkiksi tuotteelle, joka erottaa sen kilpailijoista. Todelli-
suudessa brandi koetaan lisaarvona, jota asiakkaat saavat, ja tasta voidaan olla valmiita mak-
samaan enemman. Brandin lisaarvo ei synny pelkasta merkista vaan mielikuvasta seka kilpaili-
paus. Brandi on samalla lupaus tuotteesta asiakkaalle, jossa on tiettyja ominaisuuksia, etuja
ja palveluja asiakkaalle. Vahvan brandin omaava yritys on tunnettu, pidetty ja arvostettu.
(Vuokko 2002, 119-121.)

Brandin tarkein tehtava on tuoda yritykselle kannattavuutta. Brandia voidaan kayttaa tyovali-
neena, silla sen avulla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan kannattavampi hinnoittelu ja
tata kautta parempi markkina-asema seka se nostaa yrityksen arvoa ja on investointi yrityksen
tulevaisuuteen (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 28). Parhaimmillaan brandi voi tuoda yrityk-

selle suuren menestyksen ja voi olla yritykselle arvokkain omaisuus. (Lindberg-Repo 2005, 15.)
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Hyvan brandin luomiseen tarvitaan hyva tuote ja hyvaa viestintaa. Hyva tuote on kilpailijoista
erottuva ja asiakkaalle lisaarvoa tuottava. Hyvan brandin tulee tayttaa asiakkaan odotukset,
antaa lisaarvoa ja olla tasapainossa hinnoittelun kanssa. Viestinnan ja toiminnan tulee olla yh-
tenaista ja tunnistettavaa. Kaikkien osapuolten tulee olla sitoutuneita brandiin, sen vaalimi-
seen seka siihen, etta se tayttaa asiakkaan odotukset. Brandin nakyvyys on myos tarkeaa,
ettei se unohdu. Vaikka markkinointiviestinta ei olisikaan lasna, on brandi muistuttamassa it-
sestaan olemalla lasna kaupassa, messuilla, mediassa tai katukuvassa. Brandin yhteydessa
markkinointiviestinnalla on kaksi merkitysta, brandin rakentama mielikuva asiakkaalle seka
sen yllapitaminen. Vahvalla brandilla yritys saa pienemmalla viestintamaaralla enemman,
koska vahva brandi on asiakkaalle tunnettu entuudestaan seka samalla kiinnostava brandi.
(Vuokko 2002, 127-129.)

Kilpailun ollessa kovaa markkinoilla, tulee brandin merkityksesta entista suurempi. Brandi voi
olla ainoa tekija, joka ratkaisee asiakkaan valinnan. Innovaatiot ovat helppoja kopioida, bran-
dia ei. Tuote tai palvelu voi olla kilpailijoiden kanssa identtinen ja brandi sen ainoa erottava
tekija. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14.) Hyvan brandin tunnusmerkkina on, etta asiakkaat
erottavat sen kilpailijoistaan, se luo asiakkaalle mielleyhtyman, joka on rakentunut asiakkaan

omassa mielessa. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Brandin merkitys on vahva niin markkinoijalle itselleen kuin kaikille sidosryhmille, koska se
helpottaa asiakkaan ostopaastosta, voi vahentaa harkinnan maaraa, takaa laadun, tunnistaa
tuotteen, vahentaa paatoksenteon riskia ja tuo lisaarvoa. Lisaksi markkinoijalle brandi antaa
joustavuutta tuotteensa hinnoittelulle, on helpompi myyda, mahdollistaa merkkiuskollisuu-
den, erottuaan kilpailijoista, antaa juridisen suojauksen, tarjoaa pitkajanteisyytta ja yhteisen
tavoitteen kaikille osapuolille, tuo tehokkuutta viestintaan, seka brandi itsessaan elaa kauem-
min kuin itse tuote ja antaa mahdollisuuden laajentaa brandia. (Vuokko 2002, 121-122.)
Brandin ja imagon kasitteiden ero on se, etta brandeista puhuttaessa tarkoitetaan tuotemieli-
kuvaa ja imagossa puhuttaessa tarkoitetaan yritysmielikuvaa. Brandi on ikaan kuin tuote-
merkki, jolla on jokin tietty erityinen piirre, jolla se erottuu kilpailijoista. Imagosta puhutta-

essa se voi olla joko negatiivista tai positiivista. (Vuokko 2002, 118.)

5  Myynnin merkitys

Laine kuvaa kirjassaan Myynnin anatomia myyntia nain: "Myynti on monimutkainen vyyhti psy-
kologiaa, kommunikointia, analytiikkaa, tilannetajua, bisnesosaamista, markkinataloutta ja
jopa tuuria. Tilanteet, asiakkaat, tarjoama, markkinat, ja suhdanteet vaihtuvat paivittain ja
tuovat myyntitapahtumaan omat mausteensa” (Laine 2008, 17). Myyjan tulee muistaa, etta
asiakas paattaa, mika on oikein ja mika vaarin. Vaikka asiakkaan paatos tuntuisi myyjasta
kuinka perusteettomalta tahansa, on se asiakkaan oikeus. On myyjan ammattitaidosta kiinni,

miten kieltavan vastauksen jalkeen jatketaan. (Laine 2008, 245.)
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On vahintaankin yhta tarkeaa, miten myydaan kuin mita myydaan. Asiakkaalle tarjoama on
laaja, eli se on yhdistelma tuotteita, asiantuntijapalvelua, tekniikkaa ja kaikkea tata samaan
aikaan. Mita selkeammin myyja asiakkaalle tarjoaman kuvaa, sita paremmin tama auttaa
myyntia ja asiakkaan ymmarrysta tuotteesta tai palvelusta. Tarjoaman esitteleminen on vie-
lakin nykymaailmassa myyjalahtoinen, vaikka sen tulisi olla asiakaslahtoinen. Pitkien ja kaa-
vamaisten tuote-esittelyjen sijaan myynnin tulisi olla lahempana vuoropuhelua asiakkaan
kanssa. Valmiit markkinoinnin laatimat esitykset ovat hyva runko myyntineuvotteluun. (Laine
2008, 246-247.)

Tarkeimpana tehtavana myyjalla on tuottaa asiakkaalle arvoa siten, etta asiakas tekee taman
perusteella ostopaatoksensa. Asiakkaan kokema hyoty ja arvo myyjan kanssa kaydysta kanssa-
kaymisesta on asiakkaan saama tarpeen kartoitus. Asiakas saa tuotetietoutta ja tata kautta
kokee tuotteen hyodyt seka sen tuoman arvon. Lisaksi asiakas saastaa omaa aikaa, vaivaa ja
rahaa kun myyja kertoo asiakkaan puolesta lisatiedot ja opastuksen tuotteeseen liittyen.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 415.)

Myyja on yrityksen kayntikortti ja tarkeassa roolissa asiakkaan pohtiessa ostopaatosta. Taman
vuoksi on tarkeaa tuoda esille asiakkaalle sopiva tuote tai palvelu perusteluineen. Vaikka
tuote olisi kuinka hyva, ei se myy itse itseaan. Myyjaa tarvitaan asiantuntijana auttamaa asia-

kasta ostamaan ja tekemaan jarkevia valintoja. (Bergstrom & Leppanen 2011, 415.)

Asiakkaan nakokulmasta tuotteen hyodyt ovat ratkaisevassa asemassa, ei niinkaan itse tuote
ja sen ominaisuudet. Asiakkaalle tuotetta esitellessaan myyjan tuleekin arvioida asiakkaan
hyotyja kyseisesta tuotteesta. Myyjien koulutuksessa opitaan tuotteet ja niiden ominaisuudet,
jotta myyntityossa voidaan kertoa asiakkaalle kaikki tuotteen ominaisuudet. Markkinointima-
teriaalin kayttamisen vastuu onkin myyjalla, niin kutsuttu ”tassa on tuotteemme”- argumen-
taatio tulisi kaantaa asiakkaan kielelle. Tama tarkoittaa, etta substantiivit kaannetaan ver-
beiksi eli kerrotaan, miten tuotetta kaytetaan tai mitka ovat sen hyodyt eika mika tai mita
tuote/palvelu on. (Laine 2008, 247-248.)

Osaamisen lisaksi myyntityo vaatii myos asennetta. Jotta hyva myyntikulttuuri omaksutaan,
tulee koko organisaation omaksua myyntitaidot, asiantuntijasta toimitusjohtajaan. Asiakas
haluaa ostaa tuotteen tai palvelun lisaksi osaamista, joten se vaatii koko organisaatiolta
enemman. Koska asiakkaalla on ostamisessa ja ostoprosessin jatkumisesta valta, tulee myynti-
tapahtuman olla asiakkaalle tunnetasolla ainutlaatuisempi kuin tiedon tasolla. (Laine 2008,
27.)
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5.1 Myyjaprofiilit

Myyjaprofiilit luovat hyvan tunnusmerkin erilaisten myyjien ominaisuuksien hahmottamisesta.
Kuviossa (Kuvio 5.) on eritelty tyypillisimmat myyjaprofiilit. Myyjilla voi olla useampi myy-
japrofiili, mutta yksi profiili korostuu aina enemman kuin toiset profiilit. Seuraavassa kuviossa
on viisi eri myyjaprofiilia, jotka yrityskonsultit Matthew Dixon ja Brent Adamson ovat hahmot-
taneet kirjassaan The Challenger Sale: Taking Control of the Customer Conversation. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 71.)

Kuvio 5. Tyypillisimmat myyjaprofiilit. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 72.)

Ahkera tyontekija on motivoitunut tyossaan eika halua luovuttaa helpolla. Han on samalla
kiinnostunut kuulemaan palautetta tyostaan ja kehittamaan omaa osaamistaan ja hallitsee
myyntitoiminnan. Ahkera tyontekija menestyy parhaiten yksinkertaisessa myyntiymparistossa
ja on valmis tyoskentelemana kovemmin, jotta saa tuloksia aikaiseksi. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 74.)

Yksinainen susi on yleensa itsepainen, joka seuraa omia vaistojaan ja halua tehda omalla tyy-
lillaan. Heita on yleensa vaikea hallita, mutta he ovat tehokkaita tekemaan toita, kun he loy-
tavat oman tyylinsa. Huonona puolena yksinaisissa susissa on, etta he eivat osaa valttamatta
kuunnella neuvoja tai omaksua uusia toimintatapoja, mika voi tarkoittaa, etta heidan oma
osaaminen ei kehity. Yksinaiset sudet eivat tule valttamatta kaikkien asiakkaiden kanssa toi-
meen eivatka he ole hyvia luomaan pitkaaikaisia ja kestavia suhteita eri sidosryhmiin. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 74-75.)
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Haastaja haluaa esittaa rakentavasti erilaisia nakemyksia seka nayttaa motivaationsa omaa
tyotaan kohtaan. Haastajalla ja asiakkaalla on yleensa erilaiset nakemykset asioista ja haas-
taja haluaa tuoda omat nakemyksensa vahvasti ja laajasti esille. Nykyajan haastaja luo aina
asiakkaalle ainutlaatuisen asiakaskokemuksen ja johdattelee asiakkaan ostopaatokseen. Haas-
tajan huonoja puoli on, etta ostaja voi tehda vaaria johtopaatoksia ja han voi ajatella etta
myyja myy ajattelematta asiakkaan parasta. Haastaja kuitenkaan ei kohtele asiakkaitaan huo-
nosti, ei kayttaydy aggressiivisesti heita kohtaan, ei tuomitse tai aliarvio heita. Haastajat tyk-
kaavat vaikeista myyntitilanteista, jossa he paasevat nayttamaan omaa osaamistaan parem-
min kuin muut myyjaprofiilit. Jos taas myyntitilanteet ovat liian yksinkertaisia on haastajan

vaikea kehittaa omaa osaamistaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 74.)

Ongelmien ratkaisijoita tarvitaan jokaisessa organisaatiossa, he ratkaisevat ongelmat mahdol-
lisimman yksityiskohtaisesti ja vastaavat luotettavasti sisaisille ja ulkoisille sidosryhmille. On-
gelmien ratkaisijat osaavat pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisina ja ratkaista heidan tar-

peensa. Heikkoutena heilla on uusien asiakassuhteiden luonti, he keskittyvat pelkastaan van-

hojen asiakassuhteiden hoitoon. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 75.)

Suhteiden rakentajat luovat vahvoja ja pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiin. Suhteiden rakenta-
jat omaavat hyvat kommunikointitaidot ja tulevat toimeen lahes kaikkien kanssa seka ovat
aina tavoitettavissa. He eivat kiirehdi asiakkaiden kanssa ja haluavat luoda hyvan asiakasko-
kemuksen. Heikkoutena heilla on, etta he eivat hae asiakkaalta ostopaatosta. He myos pel-
kaavat haastaa asiakasta ja olla erimielta asioista, koska pelkaavat joutua konfliktiin asiak-
kaan kanssa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 74.)

5.2  Hyvan myyjan ominaisuudet

Onnistuneen myyntityon perustalla on myyjan asiantuntemus organisaation tuotteista ja pal-
veluista seka liiketoiminnasta. Olennaista on kiinnostus asiakkaasta ja hanen ongelmien rat-
kaisemisesta. Asiakkaalle tama nakyy arvostuksena. Torjutuksi tuleminen on myyjan suurin
2015, 96-97.) Asiakkaiden parissa tyoskentelyn menestyksen taustalla on usein myyjan am-
mattimainen suhtautuminen tyohonsa. Ammattitaitoinen myyja osaa havaita asioita, joita
muut eivat nae, kuten antaa arvoa asiakkaan ilmeille ja eleille seka osaa tulkita naita. Koke-
mus tuo varmuutta mutta suoranaisesti se ei tuo asennetta. (Ramo 2006, 34.) Hyvan myyjan
taustalla on usein nama tekijat: asenne, rohkeus, kuuntelu, ongelmanratkaisukyky, aktiivisuus

ja systemaattisuus, ajankayton hallinta, itsensa kehittaminen ja sitkeys.
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Asenne koostuu positiivisesta ajattelusta ja sen tuomisesta asiakaskohtaamisiin seka tyoyhtei-
soon. Myyntityo on noyraa palvelua asiakkaalle. Tekemalla tyonsa mahdollisimman hyvin ja
kohtelemalla muita inhimillisesti luodaan hyvaa palveluasennetta. Hyvan palveluasenteen
taustalla on terve itsetunto. Ihmisen ollessa tasapainoinen ja hyvan itsetunnon omaava han ei
hakelly tai loukkaannu helposti vaan osaa ottaa palautteen rakentavana. Hyvaan itsetuntoon
taas liittyy ammattiylpeys eli myyja on noyralla tavalla ylpea siita mita tekee ja missa yrityk-

sessa tyoskentelee. (Vuorio 2015, 40-41.)

Rohkeus tarkoittaa, etta myyja uskaltaa tehda asiakkaalle ehdotuksia ja ottaa riskeja asiak-
kaiden ja kauppojen saavuttamiseksi. Rohkeus nakyy siina, etta myyja kay keskustelua asiak-
kaan kanssa valilla hyvinkin vahilla tiedoilla. Tyota tehdaan, vaikka kaikki tieto taito ei ole
hallussa. (Kortelainen & Kyro 2015. 96-97.)

Asiakkaan ongelman voi ratkaista vain kuuntelemalla aidosti asiakasta, jattamalla omat rat-
kaisut syrjaan. Kun myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja taman ongelmista, myyja saa-
vuttaa asiakkaan luottamuksen. (Kortelainen & Kyro 2015, 98-99.) Asiakkaan kuuntelemista
tulee arvostaa yli kaiken, silla kuuntelematta jattaminen voi johtaa siihen, etta koko myynti-
prosessi voi jaada alkutekijoihinsa. Asiakas ei talloin arvosta myyjaa. Vuorovaikutuksen avai-
met on aina myyjalla. (Vuorio 2015, 50-51.) Aito lasnaolo myyntityossa vaatii kuuntelemisen
taitoa. Tama on haastavaa, koska kuitenkin myyja odottaa koko ajan omaa puheenvuoroaan.
Myyja ei voi puheenvuoron saatuaan puhua ylivuotavasti esimerkiksi antamalla tuotetietoa
monologina. (Vuorio 2015, 55.) Hyva kuuntelija keskittyy asiakkaan sanoman vastaanottami-
seen, kykenee lukemaan ” rivien valit”, ymmartaa asiaan useita nakokulmia ja on arvostelu-
kykyinen. (Vuorio 2015, 117.)

Ongelmanratkaisukyky on sita, etta myyja loytaa sellaisia ratkaisuja ongelmaan, mita asiakas
ei itse ole pystynyt nakemaan. Ratkaisun esittamisessa myyjan tulee rohkeasti valita oma na-
kokulmansa seka perustelut. (Kortelainen & Kyro 2015, 99.) Asiakkaan ymmartamiseksi, myy-
jan tulee olla aktiivinen ja opetella uusia asioita, jotta han tuntee asiakkaan toimialan ja lii-
ketoiminnan. Kaikkea ei tule osata, mutta on hyva osata osoittaa mielenkiinto asiakkaan asi-
oihin. (Kortelainen & Kyro 2015, 99.)

Aktiivisuus ja systemaattisuus on menestyksen kulmakivi. Tyohonsa on suhtauduttava intohi-
moisesti. Aktiivisuus nakyy suurina kontaktointimaarina ja sita kautta tarjousmaarina seka lo-
pulta sopimusmaarina. Aktiivisuuteen tarvitaan itsekuria seka systemaattisuutta tekemisessa

ja aikataulussa pysymista. (Kortelainen & Kyro 2015, 99-100.)
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Hyva myyja osaakin hallita omaa ajankayttoaan. Ajankayton hallinta on haastavaa, siksi se
vaatii itsekriittisyytta. (Vuorio 2015, 52.) Oman tyon suunnittelu, seka tehokas ja laadukas
tyoskentely ja kaytetyt tyotunnit eivat mittaa myyjan tehokkuutta. Vaan se mita myyja tuona
aikana on aikaansaanut. Oma tyo on hyva suunnitella ja aikatauluttaa tarkemmin ja pidem-
malle aikavalille, silla suunnitelmallisuus ja oman tyon analysointi ja jarjestelmallisyys kohen-
tavat myyntituloksia vuosien varrella. Myyntityon laadun lahtokohtana on myyntiin valmistau-
tuminen, joka nakyy asiakastapaamisessa ja myynnin jalkeisissa tyotehtavissa. (Kortelainen &
Kyro 2015, 100-101.)

Maailman muuttuessa myynti muuttuu ja myynnin valineet muuttuvat. Myynti itsessaan on py-
synyt satoja vuosia samanlaisena, mutta myyja tulee kehittaa osaamistaan ja asennoitua
muutoksiin myonteisesti. (Vuorio 2015, 50.) Itsensa kehittamisen lahtokohtana on kyky arvi-
oida itseaan ja omaa tyoskentelya. Asiakas ja sidosryhmien palautteen hankkiminen auttaa
kehittymisessa. Loytamalla omat kehityskohteet myyja panostaa kyseisiin kehityskohteisiin,
naita voivat olla esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden osaamisen, sosiaalistentaitojen tai on-

gelmanratkaisutaitojen kehittaminen. (Kortelainen & Kyro 2015, 101.)

Sitkeydella tarkoitetaan asennetta, uskoa asiaansa, kykya kasitella pettymyksia, nollata ti-
lanne ja tyon jatkamista vaikeinakin hetkina. Parhaimmillaan myyjan sitkeydella parannetaan
kaupan mahdollisuutta. Myyjan tulee uskaltaa ja osata pyytaa asiakkaalta ostopaatosta. Moni
myyja saattaa lopettaa myymisen kesken, ja jattaa kysymatta tata tarkeaa asiaa asiakkaalta
eli ostaako han vai ei. Sitkeys ei ole kuitenkaan jaarapaisyytta tai sokeutta asioille. Epaonnis-
tuneissa tilanteissa hyva myyja osaa analysoida omaa seka myyjaorganisaation tekemista.
(Kortelainen & Kyro 2015, 101-102.)

5.3 Henkilokohtainen myyntityo

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on jatkuvassa murroksessa, joten myyjan tyo kay vaativam-
maksi. Asiakkaan on yha helpompi hankkia tuotteita ja palveluita, kilpailuttaa niita, valita
itse kenelta ja mista tekee ostoksensa. Tieto tuotteista ja palveluista on helpompi loytaa ny-
kypaivana. Taman vuoksi kilpailu markkinoilla on kaiken aikaa yha raivokkaampaa ja maara-
tietoisempaa. Myyjan kannalta tama mahdollistaa uusia toimivia ratkaisuja. Uudenlaiset
markkinointitavat ja digitaalisuus ovat avanneet aivan uudenlaisia toimintatapoja ja mahdolli-
suuksia. (Vuorio 2015, 11-12.) Esimerkiksi sahkoisia kanavia kayttamalla myyja pystyy lahetta-
maan asiakkaalle tarjouksia reaaliajassa. Asiakas voi hyvaksya tarjouksen tunnistautumalla
verkkopankkitunnuksilla yrityksen verkkosivuille ja allekirjoittaa sahkoisesti asiakirjoja. Nain
myyja voi tehda uusia sopimuksia ja irtisanoa asiakkaan puolesta vanhan toimittajan sopimuk-
sia tarvittaessa hyvinkin nopealla aikataululla. Asiointi voidaan tehda asiakkaalle todella vai-

vattomaksi.
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Henkilokohtainen myyntityo on viestintaprosessi, jonka tarkoituksena on valittaa raataloityja
tilannekohtaisia sanomia asiakkaalle. Henkilokohtainen myyntikanava on joko puhelimitse tai
kasvotusten kaytavaa viestintaa asiakkaan ja yrityksen myyntiedustajan kanssa. Naissa tilan-
teissa viestin vastaanottaja voi reagoida heti viestin lahettajan asiaan kysymyksilla ja kom-
menteilla. Viestin ei tarvitse olla tilanteen alkaessa valmis, vaan se muotoutuu ja sita voidaan
raataloida tilanteen, asiakkaan ja palauteen mukaisesti. Viestinnan raatalointi on henkilokoh-
taisen myyntityon vahvuus, joten on tarkeaa hyodyntaa tata mahdollisuutta oikein ja tehok-
kaasti. Useat myyntityonoppaat neuvovat myyjaa etenemaan tietylla kaavalla myyntiproses-
sissa. Talloin unohdetaan herkasti asiakas ja tilanteen aistiminen. Tallaisessa tilanteessa
yleensa jatettaan kayttamatta se mahdollisuus, jonka henkilokohtainen myyntitilanne myy-
jalle antaa. Sisallon muokkaamisen mahdollisuus tilanteen ja asiakkaan mukaan jatetaan
kayttamatta. (Vuokko 2002, 168-169.) Henkilokohtaisen myynnin huolellinen suunnittelu, or-
ganisointi seka myyntityon tukeminen ja motivointi takaa myynnille hyvan pohjan onnistua.

Eli myynnin johtaminen on my0s tarkeassa roolissa. (Mantyneva 2002, 134-135.)

Henkilokohtaisen myyntityon heikkoutena on korkea kustannus yhta kontaktia kohden. Suh-
teessa lehtimainos maksaa enemman, mutta tavoittaa suuremman maaran ihmisia kuin mita
yksi myyja pystyisi kontaktoimaan kahden kuukauden aikana. Henkilokohtaisella myyntityolla
on kuitenkin sellaisia vahvuuksia myynnissa, mita kannattaa ehdottomasti hyodyntaa sen suu-
ren kustannuksenkin puitteissa. Tehokkainta henkilokohtainen myyntityo on silloin, kun tarvi-
taan henkilokohtaista vaikuttamista myyntitilanteessa. Henkilokohtaisen myyntityon merkitys
korostuu tilanteissa, missa tuotteen tai palvelun laatu tulee raataloida asiakkaalle, tuote on
monimutkainen, ostopaatokset suuria tai niihin liittyy suuria riskeja. Naissa tilanteissa asiakas
tarvitsee paljon informaatiota ostopaatoksensa tueksi. Myos hinnoitteluun voidaan naissa ti-
lanteissa vaikuttaa. (Vuokko 2002, 170-172.)

5.4  Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet

Myyntitilanteet ja -prosessit ovat usein hyvin erilaisia. Uusintaostotilanteet ovat sisalloltaan
hyvinkin erilaisia verrattuna tilanteisiin, missa kyse on aivan uudesta asiakkaasta. Uusintaos-
totilanteessa asiakas soittaa myyjalle, joka tekee tarvittavan tuotteen tai palvelun tilauksen
tai toimittaa tiedon oikealle tekijalle organisaatiossa. Talloin myyntiprosessi on hyvin lyhyt.
Uusasiakashankinnassa myyntiprosessi on huomattavasti monivaiheisempi. (Vuokko 2002, 170-
172.) Kuviossa (kuvio 6.) on esitetty yhdeksan vaiheen avulla henkilokohtaisen myyntityon

prosessi.
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Asiakkaiden , Asiakkaan
L e Tuotteen esittely kysymysten
kartoitus ja etsinta kasittely

Asiakkaan
tarpeiden
selvittaminen

Kohderyhman
maarittely

Kaupan
PEEWEINIED

Valmistautuminen ISELCEED Seuranta ja
myyntitilanteeseen kontaktointi jalkimarkkinointi

Kuvio 6. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet. (Vuokko 2002, 170.)

Asiakastietojen kartoitus- ja etsintavaiheessa kerataan potentiaalisista asiakkaista tarpeellisia
tietoja. Tama vaihe luo myyntityon perustan. Kun tiedetaan potentiaalinen asiakas tai kohde-
ryhma, voidaan taman mukaisesti valmistautua asiakkaan tapaamiseen myyntitilanteessa. Ta-
man jalkeen kontaktoidaan asiakas, esimerkiksi soittamalla. Kontaktivaiheessa voidaan kayt-
taa myos muita kanavia, kuten sahkopostia tai suoramarkkinointia. Henkilokohtaisella kontak-
toinnilla eli soittamalla pyritaan saamaan asiakkaan ja myyjan valille henkilokohtainen yh-
teys. Viides vaihe on asiakkaan tarpeiden tarkempi selvittely eli mitka ovat hanen tarpeensa
ja kriteerinsa. Naiden kriteereiden pohjalta esitetaan asiakkaalle tuoteratkaisu. (Vuokko
2002, 174.)

Asiakkaan kysymysten kasittelyvaiheessa asiakas esittaa tarkentavia kysymyksia tuotteesta
ja/tai palveluista seka vastavaitteita. Myyjan tulee reagoida kaikkiin asiakkaan kysymyksiin.
Kaupanpaattamisvaiheessa asiakas ostaa tuotteen, mutta myyntity0 ei suinkaan paaty tahan
vaiheeseen. Jalkihoito on tarkea vaihe, silla siina huolehditaan asiakkaasta kaupanteon jal-
keen. Kysymalla asiakkaalta hanen tyytyvaisyydestaan saadaan lisatietoa asiakkaan lisatoivo-
muksista ja voidaan ratkaista hanen mahdollisia ongelmia. Jalkihoidon tarkoituksena on antaa
asiakkaalle kuva, etta yritys valittaa hanesta myos muissa kuin ostotilanteissa. Jalkihoito kuu-

luu osaksi asiakassuhteiden hoitoa seka suhdemarkkinointia. (Vuokko 2002, 175.)

5.5 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksella myyja selvittaa asiakkaan tilanteen, tarpeet, arvostukset, odotukset ja
toiveet, jotta myyja osaa tarjota asiakkaalle sopivan ratkaisun osto-ongelmaan. Tarvekartoi-
tuksessa myyjan on osattava esittaa asiakkaalle oikeanlaisia kysymyksia, kuunnella vastauksia

seka kirjata muistiin kaikki olennainen saamansa tieto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385.)
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Tarvekartoituksella myyja etsii asiakkaan kokonaistarpeen, eika ratkaisua pelkastaan johonkin
yksittaiseen tarpeeseen. Jarjestelmallisella tarvekartoituksella autetaan asiakasta ymmarta-
maan hanen omat tarpeensa seka kaannetaan huomio itse tuotteeseen tai palveluun seka sen
ominaisuuksiin eika hinnoitteluun. Huolimattomasti tehty tarvekartoitus luo epaluottamusta
asiakkaaseen seka pahimmillaan estaa asiakassuhteen jatkumisen. Asiakkaalle tama taas na-

kyy sopimattomana tai vaarana tuotteena tai palveluna. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 78-79.)

Asiakkaan kayttaessa kilpailevia tuotteita, olisi hyva saada selville asiakkaan tyytyvaisyys,
mahdollisten toimintojen puutteista seka ongelmista. Asiakkaan ongelman selvittaminen tulee
tehda esittamalla kysymykset hienovaraisesti, silla aina asiakas ei ole halukas kertomaan
omasta tuotekaytostaan tai liiketoimintansa heikkouksista. Myyja voi joutua perustelemaan
kysymyksiaan ja mihin kyseisia tietoja tarvitsee. Kysymykset on hyva esittaa asiakkaalle yksi
kerrallaan ja koko myyntikeskustelun ajan, ettei kartoituksesta tule asiakkaalle ristikuuluste-
lun tunnetta. Talla keskustelulla myyja saa samalla selvitettya asiakkaan mielipiteet seka vas-
tavaitteet. Nama asiakkaalta saadut tiedot onkin hyva kirjata ylos seuraavia myyntivaiheita

varten. (Bergstrom & Leppanen 2015, 387.)

Avoimia kysymyksia esittamalla saadaan asiakas kertomaan vapaasti myyjan tarvitsemia tie-
toja eika vain saamalla vastauksia kylla tai ei. Avoimet kysymykset alkavat: "Kertoisitteko”
kayttamalla asiakkaan vastauksen lauseen viimeisia sanoja hyvaksi. Nain myyja pystyy ohjaa-
maan keskustelua haluamaansa suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 385-386.) Laaduk-
kaassa kartoitustilanteessa myyja kyselee asiakkaalta ja kuuntelee hanta. Taman jalkeen
myyja luokittelee ja analysoi vastaukset. Naiden kysymysten avulla myyja luo asiakkaalle so-

pivan ratkaisun, tuotteen tai palvelun. (Vuorio 2015, 117.)

Yksi tarvekartoituksen malli on SPIN-kyselytekniikka, eli asiakkaalle esitetaan tilanne- (Situta-
tion), ongelma- (Problem), seuraus- (Implication) ja merkityskysymyksia (Need-payoff). Talla
tekniikalla saadaan selville asiakkaan tiedostamattomat ja piilevat tarpeet. Tekniikka perus-
tuu siihen, etta myyja ohjaa asiakasta itse oivaltamaan ja sanomaan aaneen omat ostotar-
peensa. Tarkeinta on osata asettaa kysymykset siten, etta ne tukevat asiakkaan oivaltamista.
(Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 145-146.)
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Tilannekysymyksilla selvitetaan asiakkaan nykyhetki, esimerkiksi mita tuotteita han on aiem-
min kayttanyt. Ongelmakysymyksissa kartoitetaan asiakkaan ongelmat ja piilevat ongelmat
seka haetaan uusia myyntimahdollisuuksia. Seurauskysymyksissa kartoitetaan esiin tulleiden
ongelmien seuraukset ja saadaan asiakas ymmartamaan nama ongelmat seka loydetaan asiak-
kaan halu saada muutosta asiaan. Merkityskysymyksissa tarkennetaan ongelmien laajuus ja
ongelmien ratkaisujen merkitysta asiakkaalle. Tassa viimeisessa vaiheessa asiakas yleensa
tunnistaa ja hyvaksyy ongelmat, eli myyja voi tarjota ratkaisuaan. Naiden neljan vaiheen jal-
keen myyja tekee viela yhteenvetokysymyksen. Nain saadaan asiakkaan hyvaksynta ratkaisulle
ja varmistetaan, etta molemmat osapuolet ovat ymmartaneet asian samalla tavalla. Kuviossa
(kuvio 7.) on esitetty SPIN kyselytekniikan vaiheet. Myyja etenee vaihe kerrallaan vasta kun
on saanut vastauksen jokaisen vaiheen kysymyksiin. Mikali jonkin vaiheen tavoitteet eivat ole
selvilla, myyjan tulee palata naihin vaiheisiin uudelleen ja taman jalkeen siirtya kyselyssa
eteenpain. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 145-146.)

P e

I: Ongelman N: Ongelman

aiheuttamat ratkaisun

seuraukset hyodyt
selville asiakkalle

S :Taustan ja P:Ongelman /

nykytilanteen tarpeen
selvittdminen selvittdminen

Kuvio 7. SPIN - kyselytekniikan vaiheet. (Hanti & Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 146.)

Kartoituksen tarkoituksena on ennen kaikkea saada asiakkaalta arvokasta tietoa hanen tar-
peistaan ja kiinnostuksen kohteistaan. Kartoituskeskustelun tulee olla vuorovaikutuskeskus-
telu asiakkaan kanssa, eika kuulustelutilanne. Parhaassa keskustelutilanteessa myyja saa sel-
vitettya, mitka ovat asiakkaan ostomotiivit, miten asiakas tekee paatoksia ja samalla myyja

syventaa suhdettaan asiakkaaseen. (Vuorio 2015, 117.)
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Vakuutukset nakyvat julkisuudessa usein niin mainonnassa, kuin joidenkin tapausten julkisessa
uutisoinnissa. On yllattavaa, miten vahan keskivertokuluttaja lopulta tietaa vakuutuksista tai
miten hanen perheensa tai omaisuutensa on lopulta vakuutettu tai jatetty vakuuttamatta. Va-
kuutukset ovat usein etaisia ja vaikeita asioita. Tama johtuukin siita, ettei asiakas ole tavan-
nut myyjaa, joka olisi auttanut hanta tekemalla kunnollisen vakuutuskartoituksen, ymmarta-
maan vakuutustarpeen seka tarjonnut hanelle oikeanlaista vakuutusratkaisua. (Rubanovitsch
& Aalto 2012, 79.)

Vakuutusmyynnissa tarvekartoitus tulee tehda huolella, jotta vakuutusratkaisu on asiakkaan
tarpeiden mukainen. Tasta on hyvana esimerkkina, etta asiakas yleensa pyytaa samanlaista
vakuutusratkaisua, joka hanelle on tehty vuosia sitten, vaikka elamantilanne on muuttunut ja
tarve on erilainen. Vaikka vakuutuksia voi ostaa Internetista, niin tosiasia on, ettei Internet
ymmarra asiakkaan vakuutustarpeita. Internet ei osaa kyseenalaista asiakkaan tekemaa va-
kuutusratkaisua. Talloin voi syntya alivakuuttamisen tilanne, eli asiakas on voinut esimerkiksi
arvioida omaisuutensa arvon liian alhaiseksi. Vakuutukset ovat tarkeita asiakkaalle ja vakuu-
tusten sisaltamat aiheet voivat olla arkaluontoisiakin asioita. Kartoitustilanteessa voidaan pu-
hua esimerkiksi kuolemasta pariskunnan kesken. Tama tilanne voi olla ensimmainen kerta,
kun pariskunta miettii asiaa. Kartoitustilanteessa tarvitaan myyjalta luottamuksellisuutta ja
hienotunteisuutta. Hyva ihmistuntemusta auttaa myyjaa, silla myyja ei kuitenkaan halua lou-
kata asiakasta. Samalla myyjan tulee huolehtia omalla vakuutustarvekartoituksellaan, etta
asiakkaan elamantilanteen mukaiset asiat on kasitelty. Mikali asiakas kuitenkin paatyy toisen-
laiseen ratkaisuun kuin myyja on hanelle tarjonnut, tulee myyjan huolehtia, etta asiakas ym-

martaa, mitka asiat han on jattanyt omalle riskilleen ja mitka han on vakuuttanut.
5.6  Jalkimarkkinointi

Tuotteen ostaminen ei paata ostoprosessia, vaan on tarkeaa, mita tapahtuu ostamisen jal-
keen. Asiakkaan tyytyvaisyys ostettuun tuotteeseen ja myyntitapahtuman palveluun vaikuttaa
asiakkaan myohempaan ostokayttaytymiseen. Tyytyvainen asiakas ostaa todennakoisemmin
uudestaan saman tuotteen tai samalta toimittajalta kuin tyytymaton asiakas. Tyytymattomyys
voi olla seurausta tiedollisesta ristiriidasta eli asiakas katuu ostopaatostaan korkean hinnan
vuoksi ja haluaisikin edullisemman tuotteen. Myyjan rooli ja asiantuntemus ovat olennaisessa
osassa asiakkaan ostopaatoksessa. Myyjan tulee osata tukea asiakasta oikeassa ostopaatok-
sessa, jotta asiakas tuntee tehneensa oikean ostopaatoksen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
124-125.)

Jalkimarkkinointia voivat olla esimerkiksi tuotteen toimituksen varmistaminen, jonkin keskei-
sen tuoteominaisuuden kertaaminen, lisatakuu, asiakaslahja, asiakaspalautteen pyytaminen
tai kanta-asiakasohjelmaan liittaminen, tarjoukset uusista tuotteista tai vakuuttaminen hy-

vasta ostopaatoksesta. Jalkihoito voi olla myos samalla lisamyyntia. (Ramo 2006, 46.)
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Mahdollisten reklamaatioiden ja tyytymattomyyden hoito on tarkeassa roolissa myyntityossa.
Hyvin hoidettu jalkimarkkinointi tuo tyytyvaisen asiakkaan, mahdollistaa asiakkaan uusintaos-
tamisen seka toimii hyvan myyjan suosittelijana lahipiirilleen. Huonolla jalkimarkkinoinnilla
menetetaan asiakkaita, silla asiakas voi helposti vaihtaa tuotetta tai palvelua. Samalla huo-
nosti hoidetusta jalkihoidosta ja sen tuomista ikavista kokemuksista tunnetaan suurta halua
kertoa lahipiirille. Myyjan tulee hoitaa valitukset mahdollisimman nopeasti ja henkilokohtai-
sesti. Myyjan positiivinen palveluasenne seka halukkuus selvittaa jalkihoidolliset asiat tuo asi-
akkaalle positiivisen kuvan, hanen asiaansa on paneuduttu ja ongelma halutaan ratkaista tai
hyvittaa. (Anttila & Iltanen 2001, 266-267) Mita arvokkaamman tuotteen asiakas ostaa, sita
suurempi riski on asiakkaan ostokatumuksella. Hyvalla jalkimarkkinoinnilla minimoidaan ris-

kia, etta asiakas peruisi kaupan. (Ramo 2006, 45.)

Omien kokemustemme mukaan jalkimarkkinoinnissa tarkea tekija on asiakkaan kontaktointi
myyntitapahtuman jalkeen. Asiakas arvostaa, etta haneen ollaan yhteydessa myyntitapahtu-
man jalkeen. Tama kontaktointi voi olla sahkoposti, tekstiviesti tai puhelinsoitto asiakkaalle.
Asiakkaalta kysytaan, onko hanella kaikki hyvin vai onko hanelle esiintynyt kysymyksia ostami-
seen, palveluihin tai tuotteisiin liittyen. Samalla asiakkaalle voidaan kertoa muistin virkis-
tykseksi jostakin tuotteesta tai palvelusta. Tama uusi tieto tuo asiakkaalle lisaarvoa ja vahvis-
tusta jo tehtyyn ostopaatokseen. Talla taas myyja edesauttaa omaa tyotaan ja mahdollisia
reklamaatioita tulee vahemman. Han luo itsestaan positiivisen ja valittavan kuvan, joka voi

poikia lisaa uusia asiakkaita referenssien muodossa.
5.7  Muuttuva myyntiprosessi

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on talla hetkella digitaalisaation vaikutuksesta suuressa mur-
roksesta, joten ostajilla on paremmat mahdollisuudet vertailuun. Teknologian ansioista voi-
daan yrityksessa poimia potentiaaliset asiakkaat Big Datan, markkinointiautomaation ja ana-
lyysityokalujen avulla. Nykypaivana on myyjalla helppo mahdollisuus ottaa yhteytta potenti-
aalisiin asiakkaisiin erilaisia tyokaluja kayttamalla kuten sahkopostin, tekstiviestin, puhelin-
soiton, sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta, jolloin asiakkaan vastaus voidaan saada
minuuttien sisalla. Pahimmillaan taas voi kestaa paiva tai jopa viikkoja saada vastaus asiak-
kaalta tai vastausta ei saada ollenkaan. Suuri muutos on tapahtunut, koska ostajat ovat nyky-
paivana enemman oma-aloitteisesti yhteydessa todellisen ostotarpeen tullessa ja silloin myy-

jan pitaa toimia nopeasti. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 125-126.)
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Ensitapaaminen on tarkein vaihe, jolloin myyja ja ostaja luovat suurimman painoarvon tapaa-
miselle. Laatutapaamisen jalkeiset kohtaamiset ja yhteydenotot ovat painoarvoltaan pienem-
pia. Ensitapaamisessa voidaan tarjousta varten tehda tarkentavat kysymykset ja mahdollisesti
antaa tarjous heti asiakkaalle. Myyjalta edellytetaan valppautta, koska ostaja voi kyseenalais-
taa tarjousta, jolloin myyja joutuu tassa tilanteessa asiantuntijan rooliin ja kertomaan hyodyt
riittavan tarkasti ja selkeasti seka tarkoituksena tukea ostajan sisaista myyntiprosessia. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 125-126.)

Myyjat ovat erilaisia persoonia ja niin ovat ostajatkin. Persoonallisuus korostuu aina, kun ta-
paamme uuden ihmisen, tama voi tuntua myyjasta haastavalta tai pelottavaltakin. (Vuorio
2015, 88.) Oma kokemuksemme tukee tata. Olemme omassa myyntityossamme huomanneet,
etta toisten ihmisten kanssa kanssakayminen on sujuvampaa ja luontaisempaa kuin toisten.
Toki ammattitaitoinen myyja osaa kuunnella asiakasta ja mukautua kameleonttimaisesti asi-

akkaan tasolle, jolloin on helpompaa puhua asiakkaan kanssa samaa kielta.

6  Ostajan markkinavalta

Ostaminen on muuttunut nykymaailmassa 2010-luvulla ostajien hallintaan eli myyminen ja os-
taminen on suuressa murroksessa. Nain ollen markkinakilpailusta on tullut kovaa. Ostajilla on
huomattavan suuri vaikutusvalta siihen, mita myyntiorganisaatiolta vaaditaan. Asiakasta
kuunnellaan entista enemman, tunnistetaan ns. hiljaisia signaaleja eli analysoidaan valtavia
tietomaaria eli Big Dataa. Taysin myyjaorganisaatiot eivat ole valtaansa menettaneet, vaikka
ostajat ovat niskan paalla, koska tahan ostovallankumoukseen voidaan vaikuttaa juuri Big Da-
tan aktiivisella hyodyntamisella. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22-23.)

Nain ollen ostoprosessitkin muuttuvat. Ostajat ovat itse aktiivisia ja etsivat tietoa ja vastauk-
sia internetista. Omia hankintoja pohditaan etukateen ja tehdaan vertailuja. Myyjaan ei heti
olla itse yhteydessa. Ostajat ovat tietoisia yrityksista, seka naiden tuotteista ja palveluluista.
Ollaan myos herkkia vaihtamaan palveluntarjoajaa. Tama muutos tuo haasteita seka myynnin-
johtamiselle, etta ohjaamiselle kuin itse myynnille. Ne yritykset, jotka hallitsevat internetissa
markkinoita, ovat niin sanotusti voittajia. Nama yritykset pystyvat tarjoamaan asiakkaalle kai-
ken tarpeellisen tiedon mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ostoprosessia. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 13.)
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Internetin myota ostajan on entista helpompaa verrata eri tuotteiden ominaisuuksia seka hin-
toja. Internetin hakutuloksiin on sisallytetty aiheeseen liittyvia mainoksia eli myyjaorganisaa-
tiot kilpailevat nakyvyydesta rajusti. Ostaja todennakoisesti kyselee sosiaalisen median
kautta, mita hanen tuttunsa suosittelevat jostakin tuotteesta tai palvelusta. Internetin uutis-
valineet tekevat arvosteluja tuotteista, bloggaajat kirjoittelevat niista blogeissaan, kuvia ja
tiedostoja loytyy netista valtava maara. Naiden kaikkien tietolahteiden perusteella asiakas
tekee helposti kokonaiskasityksen ja ostopaatoksen jostakin tuotteesta ja ilman myyjan koh-
taamista. Digitalisaatio siis mahdollistaa tuotteiden helpon vertailun seka mieluisan yrityksen

valinnan, josta tuote ostetaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 25.)

Digitaalisuus on muuttanut myyntia ja tulee varmasti muuttamaan sita tulevaisuudessakin.
Myyja on saanut tata kautta lisaa tyovalineita ja mahdollisuuksia. Tassa murroksessa myyja

on kasvanut asiantuntijaksi ja asiantuntija myyjaksi. (Vuorio 2015, 15.)

Digitaalisten kanavien avulla voidaan tehostaa nykyista liiketoimintaa, viestintaa ja proses-
seja. Nain kyetaan tuottamaan asiakkaalle uudenlaista arvoa seka entista vuorovaikutteisem-
pia asiakassuhteita. Asiakkaan kuunteleminen ja tuotekehitykseen osallistaminen helpottuu ja
mahdollistuu. Vaikka internetista informaation maara on valtavan laaja, ei asiakas ole tyyty-
vainen pelkastaan loytamaansa tietoon. Paatoksenteossaan asiakas arvostaa apua niin inter-
netista tietoa hakiessaan kuin personoituja suosituksiakin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virta-
nen. 2006. 34-36.)

6.1 Big Data

Aivan viime vuosina Big Data on noussut kansainvalisesti bisnesmaailmaan. Big Data on tilasto-
tiedetta, jossa kaytetaan hyvaksi tietotekniikkaa laajojen tietomaarien analysoinnissa. Toisin
sanoen tietoa kerataan, sailytetaan, jaetaan ja analysoidaan. Big Dataa voidaan kerata
useista eri paikoista, kuten sosiaalisesta mediasta, kuluttajatutkimuksista, kanta-asiakaskor-
teilta, navigointipalveluiden sijaintitiedoista, internetin lokitiedoista, RFID-tunnisteista, asia-

kaspalautteista ja monista muista lahteista. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 44.)

Esimerkiksi yrityksen Internetsivuilta saadaan valtava maara analysoitavaa tietoa pelkkien
verkkovierailujen avulla. Saadaan tietoa, milta alueelta asiakas tulee, sukupuolijakaumat ja
ikahaarukat. Jo pelkastaan naiden tietojen perusteella voidaan profiloida ostajaprofiilit, joi-

hin voidaan kohdentaa tiettya markkinointia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 44.)
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6.2 Low interest ja high interest tuotteet

Markkinoilla olevat myytavat tuotteet voidaan jakaa kiinnostaviin eli high interest ja ei kiin-
nostaviin eli low interest tuotteisiin. Ostajat saattavat esimerkiksi kiinnostua eri tuotteista
niiden tarpeellisuuden, hinnan, kiinnostavuuden tai brandin vuoksi, jolloin tuotetta kutsutaan
high interest tuotteeksi. High interest tuotteista asiakas etsii itse tietoa tuotteista ja vertai-
lee valmiiksi erivaihtoja, jolloin tuotteet toimivat sisaanheittajina. Asiakkaan ottaessa yh-
teytta palveluntarjoajaan paatos on valmiiksi tehty ja myyjan tehtavaksi jaa vain kaupan te-
keminen. Low interest tuotteita ovat ne tuotteet, joita tarvitaan jokapaivaisessa elamassa,

mutta ne eivat herata mitaan tunteita ostajassa. (Keskinen 2000, 88-91.)

Pidamme vakuutustuotteita low interest tuotteina, koska niita on vaikea ymmartaa ja vakuu-
tusehdot ovat monimutkaisia. Vakuutukset eivat ole tuotteina asiakkaan mielessa jokapaivai-
sessa arjessa. Esimerkiksi autoa ostaessa autoliikkeesta vakuutuksen ostotilanne menee usein
niin, etta automyyja kysyy mista yhtiosta asiakas vakuutuksen haluaa. Vakuutus tehdaan asi-

akkaan toivomaan yhtioon vakuutuksen sisaltoa lapikaymatta. Vakuutuskirja tulee asiakkaalle

postissa ja tassa yhteydessa asiakas nakee ensimmaista kertaa vakuutuksen sisallon.

Vakuutukset herattavat tunteita vasta mahdollisen vahingon sattuessa. Vakuutukset eivat ole
fyysisia tuotteita, joita ei voi nayttaa tai antaa asiakkaalle vaan myyjan pitaa luoda mielikuva
tuotteen tuomasta turvallisuuden tunteesta. Vakuutustuotteen toimivuus, palvelu- ja arvolu-

paus lunastetaan vasta vahingon sattuessa.
7  Asiakkaan ostokayttaytyminen

Tarve laukaisee aina asiakkaan ostokayttaytymisen eli ostohalun ja tata ohjaa motiivit. Mark-
kinoivien yritysten seka asiakkaan erilaiset ominaisuudet muovaavat tarpeita ja motiiveja.
Asiakkaat haluavat hankkia tuotteita, mutta tahan tarvitaan ostokykya. Eli ostajan taloudelli-
sen aseman tulee olla sellainen, etta ostaminen on mahdollista, eli tulotason, luotonsaannin
seka maksuehtojen tulee olla asiakkaalle suotuisat. Useasti asiakas sanoo, ettei johonkin ole
varaa. Todellisuudessa tyypillinen ostokayttaytymisemme ohjaa siihen, etta saastamme jos-
tain vahapatoisesta ja tuhlaamme johonkin sellaiseen, mista joku toinen on sita mielta, ettei
siihen ole varaa. Hinnan lisaksi ostokykyyn vaikuttaa asiakkaan kaytettavissa oleva aika. Jos
asiakkaalla ei ole aikaa etsia sita edullisinta vaihtoehtoa, kaytetaan ostoon silloin enemman
rahaa. Talloin ostaja on valmis maksamaan saastyneesta ajastaan, jotta joku tekee asioita ha-
nen puolestaan. Aikaa voidaan myos saastaa ostamalla internetista tai postimyynnista. (Berg-

strom & Leppanen 2011, 101.)
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Asiakkaan ostokayttaytymisen ja ostopaatoksen taustalla on useita tekijoita. Asiakkaan elin-
piiri, markkinoivan yrityksen toimenpiteet, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta ohjaa-
vat ostokayttaytymista. Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat myos ostohalua ja
ostokykya. Nama ilmenevat usein vasta asiakkaan lopullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 102.)

7.1 Ostopaatokseen vaikuttavat sosiaaliset ja demografiset tekijat

Sosiaalisiksi tekijoiksi kutsutaan niita ihmisia tai ryhmia kuuluvia tekijoita, jotka vaikuttavat
ihmisen ostopaatokseen. Tarkeimpana naista on kuitenkin perhe, suku, tyoelaman ihmiset ja
muut yhteisot kuten harrastustoiminta ja niin edelleen. Karisma on ihmisessa se tekija, jolla
han vaikuttaa muiden ihmisten paatoksen tekoon. Karisma on ihmisen niin sanottu katu-uskot-
tavuus, jolla han luo toiseen ihmiseen uskottavuuden esimerkiksi suosittelun jostakin osta-
mastaan tuotteesta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.)

Vaestotekijat eli demografiset tekijat (ns. kovat keinot) tarkoittavat yksiloiden ominaisuuksia,
joita voidaan helposti selittaa, mitata tai analysoida. Demografiset piirteet ovat yrityksen
markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta. Asiakkaan ostokayttaytymista analysoitaessa
niilla on tarkea merkitys. Tarkeimmat demografiset muuttujat ovat ikarakenne ja ika, suku-
puoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan
sisalla seka maahan- ja maastamuutto, tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden
omistus, ammatti, koulutus seka uskonto ja rotu. Demografiset tekijat selittavat asiakkaan
erilaiset ostamisen tarpeet ja motiivit hankkia tiettyja tuotteita. Lopullista ostopaatosta de-
mografiset tekijat eivat selita. Esimerkiksi, kun perheeseen syntyy ensimmainen lapsi, tarvi-
taan tuotteita, joita perheella ei ennestaan ole. Tallaisia ovat lastenvaunut, vauvanvaatteet
ja pinnasanky. Suomessa Tilastokeskus ja Vaestorekisterikeskus keraavat demografisia tietoja.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 102-103.)

Pelkka ostohalu ja tarve ei riita ostopaatoksen syntymiseen vaan ihminen tarvitsee ostokykya.
Ihmisen ostokykyyn vaikuttavat hanen taloudessaan vuosittain kaytettavissa olevat varat. Suh-
danteiden kaantyessa laskuun yleinen taloustilanne vaikuttaa ihmisen ostokykyyn ja -haluun.
Talloin kysynta laskee ja ihmiset ovat asenteeltaan varovaisempia kuluttamisessa ja ostokyky-
kin heikkenee. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24.)
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Demografisilla tiedoilla ei voida selittaa lopullista ostopaatosta juuri tietyn tuotteen suhteen
tai sita, miksi asiakkaasta tulee merkkiuskollinen tai miksi toiset ovat edellakavijoita tai miksi
jollekin ostaminen on aina samanlainen rutiini. Psykologisilla ja sosiaalisilla keinoilla (peh-
meat keinot) taas voidaan selvittaa taman tyyppiset tekijat. Ostajan elamantyylin muodosta-
vat juuri nama kolme tekijaa eli psykologiset, sosiaaliset seka demografiset tekijat eli peh-
meat ja kovat tekijat. Ihmisen elamantyylin pehmeat asiat ovat huomattavasti vaikeampia

analysoida, mitata ja selittaa kuin demografiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 104.)

7.2 Ostopaatokseen vaikuttavat psykologiset tekijat

Asenteet, tarpeet, motiivit ja elamantyyli ovat ostokayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia
vaikuttamaan markkinointitoimenpiteilla. Jokainen ihminen on erilainen ja jokaisen ihmisen
asenne, tarve, motiivit ja elamantyyli on erilainen. Vaikka nama tekijat liittyvat vahvasti toi-
siinsa, on ihmisen tarve kuitenkin ostamisen lahtokohtana. Tarpeen lisaksi tarvitaan motiivi
ostaa jokin tuote tai palvelu ja motiiviin tarvitaan oikeanlainen asenne tiettya yritysta tai sen
tuottamia tuotetta tai palveluita kohtaan. Elamantyylimme vaikuttaa asennoitumiseen eri

tuotteita ja palveluita kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Ostamisessa ihmisen persoonallisuudesta nahdaan, mitka tekijat ovat ihmiselle tarkeita ja
millaiset tuotteet ovat niita, mitka eivat kiinnosta ollenkaan. Ihmisen persoonallisuus on yksi-
lon psyykkisten toimintojen ainutkertaista kokonaisuutta. Nama seikat maarittavat meidan jo-
kaisen luonteenomaisen tavan elaa. lhmisen psykologiset tekijat muokkaavat hanen persoo-
nallisuutta. Ihmiseen vaikuttavia persoonallisuuden tekijoita ovat muun muassa biologinen
tausta, perusluonne, alykkyys, lahjakkuus, minakasitys, arvot, asenteet, kiinnostukset, har-
rastukset, elamankokemukset. (Bergstrom & Leppanen 2011, 116.) Ihmisen kayttaytyminen
muovautuu kanssakaymisessa muiden ihmisen kanssa, joten sosiaalisia ja psykologisia tekijoita

ei voida kuitenkaan kokonaan erottaa toisistaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 105.)

Motiivi on syy, milla asiakas lahtee liikkeelle kohti tiettya toimintaa, jonka tarve on tehnyt
aktiiviseksi. Asiakkaan ostomotiiveihin vaikuttavat persoonallisuus, varallisuus, tarpeet ja yri-
tyksen markkinointitoimenpiteet. Motiivi on asiakkaan ostopaatoksen taustatekija. Se vaikut-
taa tuote- seka merkkivalintaan. Yrityksen on hyva huomata, etta asiakas selittaa mieluum-
min itselleen ostopaatoksensa jarkiperaisella kuin tunneperaisella syylla. Sanotaankin, etta
myyja myy tunteella, mutta ostaja tekee paatoksensa siten, etta pystyy selittamaan sen jarki-
perustein itselleen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 109-110.) Osa ihmisen paatoksista on jarki-
peraisia ja osa tunneperaisia. Joskus voittaa tunne ja joskus jarki. (Lahtinen & Isoviita 2004,
22.)
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7.3 Tarpeiden vaikutus ostamiseen

Tarpeet voidaan jakaa myos tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostamatto-
mat tarpeet ovat markkinoinnin kannalta haaste, silla markkinoinnilla tulee osata korostaa
tuotteesta ne seikat, jotka ovat asiakkaalle tarkeita. Ihminen tyydyttaa ensimmaiseksi elami-
sen kannalta valttamattomimmat tarpeensa ja taman jalkeen vasta muut tarpeet. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 106.)

Abraham Maslowin tarveportaikko on yksi tunnetuimmista tarvejaotteluista. Kuviossa (kuvio
8.) on esitetty ihmisen tarpeiden tyydyttamisen taso viidella tasolla. Perusajatuksena Maslo-
win tarvejaottelussa on, etta alemman tarpeensa tyydytettya ihminen siirtyy seuraavalle por-

taalle eli seuraavan tarpeen tyydyttamisen tasolle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21.)

Kuvio 8. Maslowin tarveportaikko (Lahtinen & Isoviita 2004, 21.)

Syominen, juominen ja nukkuminen ovat ihmisen fysiologisia perustarpeita. Turvallisuuden
tarve on esimerkiksi halu suojautua joltakin ulkoiselta vaaratekijalta. Ystavyyssuhteet ja
kanssakayminen muiden ihmisten kanssa on sosiaalisten tarpeiden tyydyttamista. Ihmisella on
luontainen tarve olla pidetty ja arvostettu. Itsensa toteuttamisen tasolla nakyy ihmisen halu
oppia, kehittya ja ymmartaa asioita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.) Yrityksen haasteena on
loytaa ne asiakkaiden markkinatarpeet, mita muut yritykset eivat ole viela osanneet tyydyt-
taa. Kaikkia ihmisen tarpeita ei voida tyydyttaa, vaan ihminen reagoi kaikkein pakottavimpiin

tarpeisiin, jotka voivat olla jokaisella yksilolla erilaiset. (Bergstrom & Leppanen 2011, 105.)
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Ihmisen tunteet saavat aikaan toimintaa, niin negatiiviset kuin positiivisetkin tunteet. Tun-
teet herattavat ajatuksia ja niilla reagoidaan asioihin, mita ymparillamme tapahtuu. Esimer-
kiksi rakkaus saa meidat pitamaan yhteyden rakkauden kohteeseen, kun taas pelko saa meidat
lahtemaan liikkeelle. Tutkimuksen mukaan rahakin herattaa meissa tunteita siihen, miten os-
tamme. Palkkansa ihminen kayttaa jarkevasti, mutta esimerkiksi veronpalautukset ihminen
kayttaa vahemman suunnitellusti eli silla voidaan vaikkapa hemmotella itseaan. Markkinoin-
nissa hyodynnetaan ihmisen tunteita. Silla halutaan herattaa ihmisissa positiivisia tunteita. Se
tunnetila, missa ihminen on, vaikuttaa siithen, miten han reagoi ymparistoonsa ja miten han
toimii. Ostotilanteessa asiakkaalla on kaikki tunnetilansa mukanaan, useimmiten se on synty-

nyt jo ennen tilanteeseen saapumista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 108-109.)

Ihmisen maailmankuvaan kuuluvat olennaisesti arvot ja asenteet. Arvot ovat ihmisen tarkeiksi
kokemiaan asioita, tavoitteita, jotka ohjaamat meidan ajattelua. Ihmiselle tarkeita arvoja
voivat olla esim. turvallisuus ja vastuullisuus. lhmisille on tarkeaa, etta myos markkinoivan
yrityksen arvot kohtaavat ihmisen omat arvot. Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta markkinoiva
yritys pystyy omilla arvoillaan vastaamaan asiakkaan arvomaailmaan ja vielapa asiakkaan
kanssa samassa arvojarjestyksessa. lhmisen arvomaailma nakyy asenteissa. Asenteella taas
tarkoitetaan ihmisen taipumusta suhtautua johonkin kohteeseen, esim. yritykseen tai tuottee-
seen. lhmisen asenteet syntyvat aiemmista kokemuksista ja ympariston vaikutuksesta. Tasta
esimerkkina perhe, nettiyhteisot, media, harrastusryhmat ja yrityksen markkinointi. (Berg-

strom & Leppanen 2011, 111.)

Ostamisessa oppiminen tarkoittaa tiedonhankintaa, tietoista ongelman ratkaisua ja eri vaihto-
ehtojen vertailua. Tuotetta kaytettaessa opitaan tuotteen ongelman ratkaisua, esimerkiksi
pyykinpesukone pesee pyykin puhtaaksi. Oppimisen perustana on se, miten ihmisen muisti ky-
kenee tallentamaan tietoa. Asioiden toistuminen ja poikkeavuudet vaikuttavat muistiin,
mutta niin my0s motivaatiot ja tunteet. Kaikki tiedot eivat ihmisen muistissa saily, mutta
markkinoivan yrityksen kannalta olisi tarkeaa, etta kuluttajalla olisi muistissaan tuotteesta tai
yrityksesta positiivisia asioita, jotka palautuisi mieleen uusinta oston hetkella. Toki muistami-
seen vaikuttavat ihmisen ika seka muut yksilolliset tekijat. Markkinoijan haasteet ovat suuret,
koska ihmiset kohtaavat paivittain satoja markkinoinnillisia arsykkeita. Naista kuitenkin pysty-

taan muistamaan parin paivan paasta vain muutamia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 113.)
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7.4  Ostokayttaytymisen ymmartaminen

Jotta yritys voi harjoittaa menestyvaa yritystoimintaa, tulee sen ymmartaa asiakkaan osto-
kayttaytymista. Ostokayttaytymisen ymmarryksen myota yritys kykenee rakentamaan toimivat
markkinoinnin- ja myynninpolut, joilla edistetaan myynnin onnistumista. Yrityksen tulee vas-
tata siihen tarpeeseen, mita ostaja tuotteelta tai palvelulta vaatii, seka elaa muuttuvien tar-
peiden mukaisesti. Menestyvat yritykset tunnistavat ostokayttaytymisen muutokset ja pyrkivat
muuttamaan toimintojaan siten, etta kaikki prosessit tukevat ja ohjaavat asiakkaan ostopro-
sessia. Digitalisuus on yrityksen keino selvittaa ostajan mieltymykset etukateen. Kaikki yrityk-
set eivat toki ole vain tilanteeseen sopeutuvassa roolissa vaan rohkeimmat yrityksen innovoi-
vat uusia mahdollisuuksia ja kilpailijat joutuvat nain pysymaan perassa. Myyjat ovat eturinta-
massa havainnoimassa markkinoiden muutoksia. Osaavan yrityksen johto osaa ottaa myyjien
havainnot huomioon ostokayttaytymisen muutoksessa ja suunnittelevat muutoksien pohjalta
yrityksen tulevaisuutta. Valitettavan usein myyjien havainnot ymmarretaan selittelyiksi. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 27-30.)

Kuluttajan halua kokeilla jotain uutta ja omaksua uutuuksia kutsutaan sita innovatiivisuu-
deksi. Kuluttajat voidaan jakaa neljaan eri omaksujatyyppiin: pioneereihin, meilipidejohta-
jiin, enemmistoon ja mattimyohaisiin. Pioneerit haluavat kokeilla innokkaasti uutta ja hankki-
vat aktiivisesti tietoa uutuuksista. Mielipidejohtajat hankkiva myos aktiivisesti tietoa, mutta
haluavat myos vaikuttaa ymparistoonsa eli levittavat mielellaan tietoaan eteenpain. Tama on-
kin markkinoijalle tarkea ryhma tiedon leviamisen kannalta. Enemmisto saa vaikutteet muilta
ja ovat hitaita omaksumaan uutuuksia. Tama ryhma kyselee ja kuuntelee paljon mielipidejoh-
tajia. Tasta ryhmasta on paljon kiinni tuotteen yleistyminen markkinoilla. Mattimyohaiset

omaksuvat uutuustuotteet niiden ollessa jo vanhoja. (Bergstrom & Leppanen 2011, 114-115.)
8  Ostoprosessi

Ostoprosessi kaynnistyy aiemmin kuin myyntiprosessi, koska asiakas tutustuu verkossa jo etu-
kateen tarvitsemaansa tuotteeseen seka potentiaalisiin tuottajayrityksiin. Nain ollen yrityk-
sista on tullut sopeutujia, koska myyntiprosessit muokataan ostavan asiakkaan ostokayttayty-
misen mukaan. Lahtokohtana on varmistaa ostajalle positiivinen ostopaatos ja kokemus. On-
kin tarkeaa sitouttaa ja sopeuttaa koko myyjaorganisaatio tahan muutokseen ja antaa oikeille
vastuuhenkiloille vastuualueet jo suunnitteluvaiheesta lahtien. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
42-43.)
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Ostoprosessi ostajalla kaynnistyy, kun han havaitsee tarpeen, ongelman tai puutteen, johon
hanen on loydettava ratkaisu. Kun tarve on syntynyt, alkaa ostaja etsia tietoa, todennakoi-
sesti useammasta eri vaihtoehdoista ostopaatostaan varten. Asiakas etsii tietoa useammasta
lahteesta internetista. Prosessin pituus tiedonhankinnalle voi olla lyhyt- tai pitkakestoinen.
Pituus riippuu siita, millainen ostaja on kyseessa ja millainen on hanen tilanteesta juuri silla
hetkella. Paatoksen tehtyaan ostaja haluaa suorittaa ostamisen mahdollisimman helposti ja
vaivattomasti. Ostaja on kuitenkin tehnyt ostopaatoksensa, joten tassa vaiheessa alkaa vuo-
ropuhelu myyjan kanssa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49-50.)

Ostajan kontakti myyjaorganisaatioon on aina kriittinen asiakaskohtaaminen, silla jos kontakti
tapahtuu ennen ostopaatosta, voi se olla ratkaiseva tekija lopulliselle ostopaatokselle. Jos
taas yhteydenotto tapahtuu ostamisen jalkeen, on asiakkaalla ongelma tai han tarvitsee jota-
kin tarkentavaa tietoa. Se miten tama tilanne hoidetaan vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
halukkuuteen suositella tuotetta tai palvelua eteenpain seka brandimielikuvaan kyseisesta

myyntiorganisaatiosta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50.)

Kuluttajaostaja tekee ostopaatoksensa melko itsenaisesti, mutta hakee sosiaalisen paineen
alla hyvaksyntaa muilta ostopaatokseensa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita aktiivisesti suo-
sittelemaan ostamaansa palvelua tai tuotetta. Myyjayritys ohjaa suositteluja omassa kanavas-
saan tai kuluttajan osalta myos sosiaalisessa mediassa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 54.)

Kuviossa (kuvio 9.) on kuvattu ostopaatoksentekoprosessi.

Kuvio 9. Ostajan paatoksentekoprosessi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 52-53.)
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Ennen ostopaatosta asiakkaan harkintaryhmaan saattaa kuulua useita organisaatioita ja use-
asti naiden tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat hyvin tasavertaisia. Mita suurempi ja/tai ta-
salaatuisempi asiakkaan harkintaryhma on, sita helpompi asiakkaan saattaa olla vaihtaa oston
tai myyja organisaation kohdetta harkintaryhmansa sisalla. Asiakkaan harkintaryhman muo-
dostumiseen taas vaikuttavat monet tekija, joista vahvimpina ovat brandit seka positiiviset
mielikuvat yrityksesta. Toiset tekijat taas saattavat pudottaa jonkin yrityksen pois asiakkaan
harkintaryhmasta, kuten valmistusmaa, heikko brandi, yrityskulttuuri tai laadun heikkous.
Nain ollen myyjaorganisaation onkin tuotteen esittelyssa tai tarjouksen tekemisessa, tarkeaa
osata vedota asiakkaan arviointi- ja arvostuskriteereihin. Naita kriteereita ovat mm.
hinta/laatu, kayttoika ja takuu, tukitoiminnot, lisaedut - ja ominaisuudet, toimitus ja kayt-
toonotto. (Hollanti & Koski 2007, 152.)

8.1 Ostopaatos

Vaihtoehtoja vertailtuaan asiakas tekee ostopaatoksensa ja tasta seuraa ostaminen. Ostopro-
sessi voi kuitenkin katketa tahan, jos myyjan taholla on tuotteen tai palvelun saatavuuden
kanssa ongelmia. ltse ostotapahtuma on varsin yksinkertainen. Asiakas paattaa ostopaikasta,
ostoehdoista ja maksuehdoista. Ostopaikka voi valikoitua automaattisesti tai asiakas voi valita
verkkokaupan tai myymalan valilla. Asiakkaan ollessa tyytyvainen oston olosuhteisiin han ha-
luaa paattaa kaupan. Ostopaatosta asiakas pohti valilla pitkaankin, mutta sen tehtyaan han
haluaa tehda ostamisen valittomasti ja mahdollisimman pienella vaivalla. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 142.)

Asiakkaiden ostopaatokset syntyvat paasaatoisesti tiedostetun prosessin mukaisesti, vaikka
asiakas tekee paivittain lukuisiakin ostopaatoksia. Kun ollaan tekemassa merkittavan suurta
ostopaatosta, siihen kaytetaan enemman aikaa, harkintaa, vertailua, tarjontaa ja kartoitusta.
Sahkoisten viestintakanavien kehityttya tama prosessi on huomattavasti tehokkaampaa kuin
aiemmin. Tama taas asettaa myyntiorganisaatiolle ja myyntiprosessille suurempia tehokkuus-
vaatimuksia. Internetin kautta asiakas voi tehda helposti tarjouspyyntoja eri toimittajilta,
joka taas tyollistaa myyntiorganisaatiota asiakkailla joiden tarkoitus on vain kilpailuttaminen
ilman todellista ostoaikomusta. Taman vuoksi myyntiprosessissa on tarkeaa tunnistaa aidot

tarjouspyynnot keskustelemalla asiakkaan kanssa. (Hollanti & Koski 2007, 150-151.)



42

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa myos tuotteen tai palvelun hinnoittelu. Asiakas liittaa
hinnoittelun tuotteen tai palvelun laatuun. Markkinoinnin nakokulmasta hinnoittelu on yksi
kilpailukeino. Alennukset ovat myos yksi kilpailukeino jota hintatietoiset asiakkaat pyytavat.
Alennusten antamisesta tulee kuitenkin olla hyotya myos yritykselle. (Mantyneva 2002, 84-
85.) Jos asiakas eparoi ostopaatoksen tekemista, voivat oikea hinnoittelu ja alennukset olla
ratkaiseva tekija. Myyjan tuleekin esittaa asiakkaalle hinta itsevarmasti ja selkeasti hyotyi-
neen ilman turhia selittelyja. Usein myyja on asiakasta tietoisempi hintatasosta ja myyja
saattaa lahtea puhumaan ja selittelemaan hintaa liian herkasta vaikka asiakas ei olisi kiinnos-
tunutkaan hinnasta. Myyjan oma varallisuus tai oma nakemys tai kokemus sopivasta hintata-
sosta ei saisi heijastua asiakkaaseen, silla asiakkaan nakemys ja varallisuus saattaa olla aivan
toisenlainen. Asiakas huomaa ja aistii myyjasta, jos hinta tuntuu myyjasta itsestaan korkealta
tai vaaralta. Lopulta asiakas kuitenkin paattaa, onko tuotteen tai palvelun hinta hanelle so-
piva. Mikali asiakas kokee hinnan liian korkeaksi voidaan, lahtea karsimaan tuotteen tai palve-
lun ominaisuuksista, antaa alennuksia tai tarjota jotakin kaupanpaallista tuotetta tai lisapal-
velua. Tuotteen etujen ja ominaisuuksien kertaaminen ja asiakkaan tarpeista muistuttaminen

saattaa myos helpottaa ostopaatosta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 144-146.)

Joskus asiakas saattaa tehda ostopaatoksen hetken mielijohteesta, johon onkin sitten petty-
nyt myohemmin. Liian aggressiivinen myynti, jossa on kaytetty asiakkaan ymmartamatto-
myytta, kokemattomuutta, asiakkaan itsensa luomia eparealistisia odotuksia tai jopa heiken-
tynytta henkista tai fyysista tilaa haikailemattomasti hyvaksi saattaa johtaa pettymykseen os-
totilanteen jalkeen. Hetken mielijohteesta ostamista helpottaa rahoituksen helppo saatavuus

seka yleinen ostovoiman kehitys. (Hollanti & Koski 2007, 149.)

8.2  Ostajaprofiilit

Myyjaorganisaatiot laativat asiakkaistaan ostajaprofiileita, joista nahdaan niita erityisia ta-
voitteita, mieltymyksia ja huolenaiheita, jotka kuuluvat kyseisen ryhman ostajan valintoihin.
Nain voidaan ymmartaa paremmin ostajan motiiveja, arvostusta ja paatoksenteon mallia.
Nain myyjayritys kykenee nakemaan ostajaprofiilin nakokulmasta tarjottavat tuotteet ja pal-
velut. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 42-43.)

Yksi merkittavista ostajaryhmista on edullista hintaa etsiva kuluttajaryhma. On myos ostaja-
profiileja, jossa ostaja arvostaa hinnan sijasta ostamisen helppoutta, elamyksellisyytta ja
asiakaspalvelun laatua. Eli hinnalla ei ole merkitysta, kun muut ostajan arvostamat osa-alueet
on kunnossa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 29.) Aminoff ja Rubanovitsch jakavat ostajat vii-
teen tyypillisimpaan ostajaprofiiliin. Kuviossa (kuvio 10.) on kuvattu tyypillisimmat ostajapro-
fiilit.
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Kuvio 10. Tyypillisimmat ostajaprofiilit. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 80.)

Esikarsiva haastaja tekee paljon tutkimustyota ennen yhteydenottoa myyjaan. Han hakee luo-
tettavaa ja laadukasta yhteistyokumppania pitkaaikaiseen kumppanuuteen. Ostoehtoja esi-
karsiva haastaja ei hyvaksy sellaisenaan vaan rakentavalla tavalla haluaa edistaa myyntikump-
panuutta ja myyjan nakokulmasta tama tyyppi on reilu, mutta vaativa. Esikarsiva haastaja -
ostaja keskittaa mielellaan ostonsa yhteen ja samaan myyjaorganisaatioon. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 79-81.)

Useat ja vahvat kumppanuussiteet eri toimijoiden kanssa ovat tyypillista kumppanuusosta-
jalle, jonka oma kaytos on diplomaattinen ja han tyytyy vallitseviin ehtoihin. Ensisijaisesti
kumppanuusostaja voi haluta pitaa omat henkilokohtaiset suhteensa hyvalla tasolla ja luoda
henkilokohtaisia verkostoja. Kumppanuusostaja haluaa yleensa useamman toimittajan. Myyjan
nakokulmasta tama ostajatyyppi on haasteellinen, koska kumppanuusostaja ei valttamatta
suostu kertomaan paatoksentekokriteerejaan tai miten myyja voisi kehittaa omaa rooliaan.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 81.)

Ahkera hintaostaja pyytaa useita tarjouksia eri toimittajilta ja vertaa hintoja keskenaan, mie-
lessaan aina jokin tietty hinta-laatusuhde. Ostopaatoksen ratkaisevassa roolissa on kuitenkin
hinnan alhaisuus. Myyjan on myos varauduttava siihen, etta tama ostajatyyppi pyytaa melko
varmasti hinta-alennusta. Tama ostajatyyppi on harmillinen myyjaorganisaatiolle yrityksen ta-
loudellisen tilanteen vuoksi, joka taas voi johtaa taloudellisten resurssien vahenemiseen ja
tama taas mahdollisuuteen tarjota riittavan laadukasta toimintaa. Myyjaorganisaation on en-
sisijaisesti tarkoitus myyda ennalta sovittujen hintojen mukaisesti, mutta pienta joustavuutta
tulee tilanteen mukaan olla. Hintaostaja osoittautuu useasti my0s aikavarkaaksi. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 81.)
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Kyykyttajaostaja pyrkii aina saamaan kiristyksen keinoin merkittavia etuja. Han haluaa laatua
halvalla, joten tama kyykyttajaostaja on lahes painajainen myyjalle. Kyykyttajaostaja pyytaa
useita tarjouksia, useilta toimijoilta ja kayttaa hyvakseen neuvotteluja ilmaisina konsultaati-
oina. Myyjan on hyva pitaa tallainen asiakassuhde mahdollisimman lyhyena, jotta myyja re-
sursseja ei turhaan ylikuormiteta. Myyjan on haasteellista pitaa kyykyttajaostaja hallinnas-
saan, koska hanelle harvoin kelpaa mikaan mita hanelle ehdotetaan. Positiivista tassa ostaja-
tyypissa on se, etta myyjan onnistuessa saamaan kyykyttajaostajan luottamus, voidaan saa-
vuttaa pitkaaikainen asiakassuhde. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 81-82.)

Iltalypsajat alkavat sopimuksen syntymisen jalkeen pyytamaan muutoksia sopimukseensa. He
voivat pyytaa kesken kaiken alennusta sopimukseensa, ja vaatia lisapalveluita ilman lisamak-
sua. Myyjan kannalta seka tama ostajatyyppi etta tilanteet ovat haasteellisia, silla vaihtoeh-
dot ovat kieltaytya tai myontya. Kieltaytyminen voi pahimmillaan johtaa sopimuksen purkami-
seen. Usein iltalypsajalla onkin takataskussaan toinen toimittaja ja myyjaorganisaatio. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 82.)

9  Myynti- ja ostoprosessin kytkeytyminen toisiinsa

Hollanti ja Koski ovat kuvanneet kuviossa (kuvio 11.) selkeasti myynti- ja ostoprosessin toi-

siinsa kytkeytymisen:

Kuvio 11. Osto- ja myyntiprosessin kytkeytyminen toisiinsa. (Hollanti & Koski 2007, 146.)
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Myyntiprosessi alkaa asiakkaan tarpeiden selvittamisesta, minka jalkeen maaritetaan tarjoa-
man valintaperusteet eli argumentit ja sovitetaan ne asiakaskohderyhman ostokriteereihin.
Markkinointiviestinnalla organisaatio pyrkii vahvistamaan ja luomaan kysyntaa juuri tietylle
kohderyhmalleen. Pyritaan ohjaamaan kohderyhman potentiaalisia asiakkaita tunnistamaan
kayttotarpeensa myyjaorganisaation tarjoamista tuotteista tai palveluista. Myyntiprosessin
keskeisella sijalla onkin kytkea asiakkaan tarpeet myyjan tarjoamaan. Kilpailua on lahes kai-
killa liiketoiminta-alueilla, joten myyjaorganisaation on syyta erottua argumentoinnillaan kil-
pailoistaan muutenkin kuin hinnalla. Myyntiprosessin keskeisena tavoitteena on vahvistaa koko
ostoprosessin ajan asiakkaan ostohalua tarpeisiin kohdistuvien argumenttien avulla. Myyntior-
ganisaatio pyrkii pitamaan markkinointiviestinnallaan tarjoamansa kaiken aikaa kohderyhman
tietoisuudessa. Markkinointiviestinnan tehtavana on herattaa asiakkaan kiinnostus viimeistaan
silloin, kun asiakas on tehnyt paatoksen tyydyttaa oman kayttotarpeensa. (Hollanti & Koski
2007, 147.)

Myynti- ja ostoprosessit eivat valttamatta kohtaa laisinkaan ellei myyja johdata asiakastapaa-
mista sen alkamisesta saakka. Myyjan tulee toimia eraanlaisena puheenjohtajana. Myyjalla
tulee olla aito halu palvella asiakasta koko prosessin ajan eika ainoastaan kartoitustilan-
teessa. Nykypaivana asiakas haluaa kokea saavansa raataloidyn ratkaisun ja olla aktiivisesti
mukana ratkaisun suunnittelusta lahtien. Asiakkaat ovat valmiita keskittamaan asiointinsa sa-
maan yritykseen kun myyja kykenee osoittamaan, etta yritys on valmis huolehtimaan kaikista

hanen asioinneistaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 92-93.)

Pelkka myyntipalvelun helppo saavutettavuus ei riita onnistumiseen asiakkaan tehdessa osto-
paatosta, vaan myyntiorganisaation menestyksen kannalta on tarkeaa asiakaskohderyhman te-
hokas kontaktointi. Nain varmistetaan henkilokohtainen myyntityo ja nain saadaan mahdolli-
suus vaikuttaa jopa asiakkaan kayttotarpeeseen. Jos asiakkaalla ei ole aiempaan kokemusta
vastaavasta ostotilanteesta tai tarjonnasta, on ensimmainen myyntiorganisaatio etulyontiase-
massa. Ensimmaisen myyntiorganisaation tarjoamasta argumentaatiosta saattaa syntya asiak-
kaalle viitekehys ja ostokriteerit tuotteen hankinnassa. Tasta syysta seuraavat tarjoavat
myyntiorganisaatiot joutuvat kasittelemaan useammin asiakkaan vastavaitteita. (Hollanti &
Koski 2007, 148.)

Pitkajanteinen asiakassuhde on aina onnistuneen myynti- ja ostoprosessin tavoitteena, tama
edellyttaa vastuullisuutta seka asiakkaalta etta myyjaorganisaatiolta. Takuuta onnistunut
asiakassuhde ei anna uudelleen ostamisesta, mutta on edellytyksena niille. Asiakas tuntee
helposti tulleensa petetyksi, jos yrityksen myyntiprosessi ei ole vastuullista. Jos nain kay, ei
asiakas pida kyseista myyjaorganisaatiota seuraavalla ostokerralla harkintaryhmassaan. (Hol-
lanti & Koski 2007, 149.)
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10 Laadun ja arvon merkitys

Asiakkaan kokema laatu on juuri sita, miten asiakas laadun kokee. Koetun laadun tarkeimpina
piirteina pidetaan tuotteen tai palvelun teknisen tietouden erittelya. Riski tahan maarittelyyn
on sita suurempi mita tekniikkakeskeisempi yritys on. Asiakkaan kokema laatu on kuitenkin
tyksen onkin tarkeaa maarittaa asiakkaan laadun tarve samalla tavalla kuin asiakas sen itse
maarittaa. (Gronroos 2015, 100.) Laadun todellinen arvioija on kuitenkin asiakas, vaikka yritys
saattaa ajatella, etta tuote on laadukas, kun se saavuttaa ne tavoitteet, jotka yritys on itse
tuotteelle asettanut. Taytyy muistaa, etta asiakas toimii sen mielikuvan pohjalta, jonka han

on luonut tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 85.)

Palvelutilanteissa tapahtuu samanaikaisesti seka tuotanto- etta kulutustoimintaa. Asiakkaan
ja palveluntuottajan valille syntyy vuorovaikutustilanne, jossa on totuuden hetkia. Olennai-
sinta on se, mita myyjan ja ostajan valilla tapahtuu. Palvelun laatu voidaan maaritella kah-
teen eri ulottuvuuteen: tekninen eli lopputulosulottuvuus (mita asiakas saa) seka toiminnalli-
nen eli prosessiulottuvuus (miten asiakas saa). Teknista laatua voidaan arvioida objektiivisem-
min kuin toiminnallista laatua. Silla se, mita asiakas saa vuorovaikutuksessa myyjan kanssa,
on suuri merkitys asiakkaan arvioidessa laatua. Usein yritys katsoo, etta tama vastaa asiak-
kaan kokemaa kokonaislaatua koko palveluprosessista, mutta todellisuudessa kyseessa on lop-
putuloksen tekninen laatu, joka on jaanyt asiakkaalle vuorovaikutuksen jalkeen. Teknisen laa-
dun ulottuvuus ei kuitenkaan aina pida sisallaan aivan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, silla
myyjan ja ostajan valilla saattaa olla useita menestyksekkaita seka epaonnistuneita totuuden
hetkia. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa sekin, miten tuotteen tai palvelun tekninen
laatu hanelle on toimitettu. (Gronroos 2015, 100-102.)

Useasti palveluprosessiin kuuluu myos toiminnallista laatua, esimerkiksi asiakas toimittaa itse-
naisesti itsepalvelutehtavia tai myyjan kanssa yhdessa joitakin tehtavia. Luultavasti asiak-
mukseen saattavat vaikuttaa myos muut samaa tuotetta ostavat tai kayttavat asiakkaat. Jono-
tusaika tai muut asiakkaat voivat hairita ostajaa. Laatuun siis vaikuttaa myos, miten asiakas
on kokenut tuotanto- ja kulutusprosessin ja miten han on saanut palvelun. (Gronroos 2015,
101-102.)
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Suurimmalta osin asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa kaksi paatekijaa: mielikuvat ja oheis-
palvelut. Asiakkaan oman kokemuksen kautta, hanelle syntyy omia kokemuksia, joihin liittyy
niin positiivisia kuin negatiivisia elamyksia. Naiden elamysten kautta asiakkaalle syntyy mieli-
kuva jostakin tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta, joka vaikuttaa hanen seuraavaan ostopaa-
tokseensa. Yritykselle paras tapa ostaa asiakkaan mielikuvia on nostaa palvelun tai tuotteen
laatutasoa. Vaikka laaduntason kehittaminen on hidasta on se ainoa tuloksellinen tapa paran-
taa yrityksen ulkoista kuvaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 87-88.)

Asiakkaalla on omat odotuksensa asiakassuhteesta saamaansa arvoon. Asiakas tekee mieles-
saan kustannus-hyotyanalyysia eli asiakas tiedostaa mista luopuu ja mita han saa hankkiessaan
tietyn tuotteen tai palvelun. Asiakas tekee ostopaatoksen mahdollisesti useamman tuotteen
tai palvelun tarjoajan valilla. Asiakas vertailee hinta-hyotysuhdetta ja tuotteen tai palvelun
luomaa arvoa asiakkaalle. Keskeisena tekijana on kuitenkin asiakkaan tunnetason herattami-
nen asiakasarvon syntymisessa. Mita vahvempi asiakkaan kokema hyoty tuotteesta tai palve-
lusta on sita vahvempi asiakkaan kokema arvo on. Yritykset, jotka kykenevat luomaan asiak-
kaalle parhaiten arvoa, omaavat suuremman osan markkinaosuudesta. (Viitala & Jylha 2006,
98-101.)

Asiakkaalle luotu arvo korostuu vakuutusliiketoiminnassa, silla ostotilanteessa asiakas ei saa
mitaan fyysista tuotetta, vaan myyja myy luomallaan mielikuvalla asiakkaalle hanen tarvitse-
mansa tuotteen. Asiakkaalle voidaan myyda esimerkiksi kotivakuutus, mutta asiakas ei kos-
kaan elamassaan tarvitse vakuutusta, jos hanelle ei satu korvaukseen oikeuttavaa vahinkoa.
Myyja myy siis asiakkaalle turvallisuuden tunnetta. Jos asiakkaalle kay jokin vahinko, vakuu-

tus korvaan sen hanelle.

Yrityksen imago on tarkeassa roolissa asiakkaan kokemassa laadussa, tama vaikuttaa koke-
mukseen moninkin tavoin. Asiakas nakee useasti palveluyrityksen resurssit, toimintatavat ja
prosessit. Jos asiakkaalla on myonteinen mielikuva yrityksesta, han antaa mahdolliset virheet
helpommin anteeksi. Jos virheita sattuu yritykselle usein, vaikuttaa se vaistamatta imagoon.

Voidaankin sanoa, etta imago on laadun suodatin. (Gronroos 2015, 102.)

11 Markkinointitutkimusmenetelmia

Markkinointitutkimuksissa kaytetaan erilaisia menetelmia, joissa tutkimusaineistoja vertail-
laan keskenaan. Onnistuneeksi tutkimus voidaan arvioida, jos se pystyy antamaan vastauksia
ongelmaan tai tuomaan selkeytta asiaan. Taman jalkeen voidaan arvioida, miten kyseinen on-

gelma voidaan ratkaista. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 28.)



48

Kvantitatiivissa eli maarallisissa tutkimuksissa hyodynnetaan tilastollisia menetelmia. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kysymykset yleensa asetellaan sellaiseen muotoon, etta ne voidaan
kasitella tilastollisesti eli puhutaan numeraalisista, mitattavista ja testattavista muuttujista.
Otoskoot ovat myos yleensa suuria, kysymykset lyhyita ja selkeita, mika parantaa yhdenmu-

kaisuutta tutkimusaineistossa (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 32.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa yritetaan ymmartaa syvallisemmin tutkittavaa
kohderyhmaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensa kysymykset ovat avoimia, joihin saa-
daan vapaamuotoisia, suullisia tai kirjallisia vastauksia. Tutkittavan joukon maara on yleensa
pienempi ja maaraytyy sen mukaan, saadaanko vastaajamaaraa lisaamalla uutta informaa-
tiota. Talloin puhutaan laadullisen tutkimusaineiston kyllastymisesta eli vastaukset alkavat

toistamaan itseaan. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 32.)
11.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella on tarkoitus mitata sita, etta tutki-
mus antaa uutta tietoa tutkittavasta ilmiosta. Validiteetti on hyva, kun toiminnan ja teorian
maaritelmat ovat yhtapitavia. Tutkimuksen luotettavuudesta ja patevyydesta puhutaan, kun
tutkimusaineiston tulokset ovat valideja eli patevia. Tutkimus raportoidaan tarkasti, jotta
tutkimuksen voi joku toinen henkilo toteuttaa uudestaan. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2003, 34.)

Tutkimuksessa reliabiliteetilla eli luotettavuudella on tarkoitus antaa luotettavia tuloksia eika
sattumanvaraisia. Tutkimuksen mittaustoimituksessa puhutaan reliaabelista, jolloin saadaan
samoja tuloksia eri kerroilla, vaikka joku toinen henkilo kayttaisi samaa tutkimusmenetelmaa
ja tiedonkeruuta. Riskina reliabiliteetissa on, etta tutkimuksessa mittaukset saattavat kaven-
tua mittausvirheeksi, jos mittari on virheellinen. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 34-
35.)

11.2 Analysointimenetelman valinta

Empiiriseen toteutukseen asiakkaiden haastattelututkimukseen valitsimme kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen. Valintamme perustui kvalitatiiviseen lahestymistapaan, silla kyseessa
on kyselytutkimus pienelle asiakasryhmalle, jolla pystyimme tutkimaan kuluttajien ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita. Lomake koostui puolistrukturoidusta lomakkeesta, eli maaralli-
sita ja laadullista kysymyksista. Lomakkeen laadullisilla kysymyksilla haluttiin saada asiakas
itse puhumaan ostopaatokseen vaikuttavista ja ei vaikuttavista tekijoista. Kyselyn maaralli-
silla kysymyksilla haluttiin selvittaa, ovatko asiakkaat tyytyvaisia, kiinnostavatko vakuutukset

ja onko myyjan ammattitaidolla merkitysta ostopaatokseen.
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Empiiriseen kyselyyn, joka kohdistettiin vakuutusasiamiehille, valitsimme kvantitatiivisen eli
maarallisen tutkimuksen. Valintamme perustui kvantitatiiviseen lahestymistapaan, silla ky-
seessa on Internetkysely paakaupunkiseudun kaikille vakuutusasiamiehille, jolloin otos on riit-
tavan suuri tutkimaan numeerisesti, mitka asiat vaikuttava asiakkaan ostopaatokseen. Maaral-
listen kysymysten lisaksi, kyselylomakkeessa oli muutama laadullinen kysymys. Nailla kysy-

myksilla haluttiin loytaa muita paatokseen vaikuttavia tekijoita.
12 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja ver-
rata vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden nakemyksia asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavista
tekijoista. Lisaksi tutkittiin, miten OPn arvot toteutuvat asiakaskohtaamisissa, seka selvitet-

tiin asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimuksella halusimme selvittaa, ymmartavatko vakuutusasiamiehet, mitka ovat asiakkaan
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja verrata tuloksia asiakkaiden vastauksiin. Samalla ha-
luttiin tietaa ovatko asiakkaiden ja vakuutusasiamiehien nakemykset ostopaatokseen vaikutta-

vista tekijoista samat vai poikkeavatko ne toisistaan merkittavasti.

Kohderyhmana olivat OP Helsingin vakuutusasiamiehet ja asiakkaat. Asiakkaiden haastattelu-
kohderyhmapoiminnassa kaytettiin seuraavia kriteereita: pankki- ja vakuutusasioiden keskit-
taminen, vakuutuksen etuasiakkuus, kahden eri valikoidun konttorin asiakkaat ja ikajakauma
25-50 vuotiaat.

Etuasiakkaalla on vakuutuksia kolmesta eri vakuutusryhmasta. Keskittajaasiakkaalla on vakuu-
tuksien lisaksi pankkipalvelut OPssa. Asiakas saa parhaat edut keskittamalla pankki- ja vakuu-
tusasiat OPlle. Naita etuja ovat muun muassa OP-bonusraha, henkivakuutuksen vakuutusmaa-
ran maksuton korotus, omavastuuetu kotivakuutuksessa tietyissa vahingoissa ja alennus

pankki- ja vakuutuspalveluista. Vain omistaja-asiakkaille kertyy OP-bonusrahaa, jolla voi mak-

saa pankki- ja vakuutuspalveluita.

Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Asiakkaiden haastatteluun valitsisimme teemahaastat-
telun, koska halusimme saada asiakkaan kertomaan avoimesti kokemuksistaan ja ajatuksis-
saa tietoa ja palautetta seka mahdollisia kehitysehdotuksia. Vakuutusasiamiehille valitsimme
Internetkyselyn, koska silla oli helppo tavoittaa kaikki vakuutusasiamiehet ja vastaaminen vie
vain muutaman minuutin. Internetkyselyn hyvia puolia on analysoinnin tehokkuus ja vaivatto-
muus. Internetin kyselyohjelmista on mahdollista saadaan lopputuotoksena isompikin otanta
valmiiksi graafiseen muotoon. Kyselyn vastausten analysoinnin kannalta tama on helppo ja ai-

kaa saastava vaihtoehto.
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13 Asiakkaiden haastattelututkimus

Teemahaastattelu on sisalloltaan vapaamuotoisempi kuin muut tutkimushaastattelut. Omi-
naispiirteena on, miten haastateltavat kokevat tilanteen. Teemahaastattelussa saadaan haas-
tateltava kertomaan omat kokemuksensa seka mielipiteensa asioista. (Hirsjarvi & Hurme.
2015, 47.)

Teemahaastattelun tarkoituksena on saada haastateltavan aani kuuluville. Lisaksi ihmisten
tulkinnat asioista ovat keskeisessa roolissa. Kysymysten tarkka jarjestys ja muoto puuttuvat,
mutta kyseessa ei kuitenkaan ole taysin vapaa haastattelu. Oleellista on, etta teemahaastat-
telussa edetaan tiettyjen teemojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47-48.) Haastattelussa
haastattelija paasee lahelle haastateltavaa ja haastattelusta tulee keskusteleva tilanne. Opin-
naytetyossamme tutkitaan todellista elamaa, joten laadullinen tutkimus on omiaan tutkimuk-
semme kohteelle. Tutkittavia on maarallisesti vahan, vaikka analysoitavaa materiaalia syntyy
paljon. (Ojasalo, Moilainen & Ritalahti 2015, 105.)

Haastateltavien maaraksi paadyimme lopulta Hirsjarven ja Hurmeen Tutkimushaastattelu-tut-
kimushaastattelun teoria ja kaytanto - kirjan pohjalta 16 haastateltavaan. Tama on hyvin ta-

vallinen haastateltavien maara kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58.)

Haastateltavien kohderyhmaksi valitsimme henkiloasiakkaita, joilla on ollut vakuutustarpeita
vahintaan kolmesta eri vakuutuslajista, eli OPn nakokulmasta he ovat uusia etuasiakkaita.
Etuasiakaskriteerilla halusimme varmistaa, etta kyseessa on uusi vakuutusasiakas, jolla ei ole
ollut vakuutuksia aiemmin OPssa. lkajakaumaksi valitsimme 25-50 vuotiaita henkiloita, jotta
etuasiakaskriteeri varmimmin tayttyisi. Tallaisessa myyntitilanteessa myyja on kartoittanut
asiakkaan vakuutustarpeet, tehnyt kokonaisratkaisun, kertonut OPn vakuutuksista, eduista ja
palveluista. Valitsimme haastateltavat, jotka olivat ostaneet vakuutuksia muutaman kuukau-
den sisalla. Talloin ostotilanne olisi asiakkaalla mahdollisimman tuoreessa muistissa. Haasta-
teltavat henkilot halusimme poimia konttoreilta, joissa itse tyoskentelimme eli OP Vakuutuk-
sen asiakkaita paakaupunkiseudulta. Halusimme tietaa tarkemmin, onko kahden eri konttorin
valilla asiakkaiden ostopaatoksissa eroavaisuuksia ja myohemmin julkistaa konttoreilla tutki-

muksemme tulokset.
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13.1 Haastattelun toteutus

Asiakkaiden haastatteluiden toteutustavaksi valitsimme puhelinhaastattelun, koska se ei ole
paikkasidonnainen ja haastatteluun suunniteltu kesto oli lyhyt, joten kasvokkain tehty haas-
tattelu tuntui aikaa vievalta. Haastattelimme OP Helsingin asiakkaita, jotka olivat ostaneet
vakuutuksia vuoden 2016 aikana. Puhelinhaastattelussa kaytettiin apuna puolistrukturoitua
lomaketta, jossa oli avoimia, suljetuttuja ja maarallisia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla
selvitettiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ja ei vaikuttavia tekijoita seka avointa pa-
lautetta. Maarallisilla kysymyksilla kysyttiin ostokokemusta ja vakuutusyhtion suosittelua. Sul-
jetuilla kysymyksilla kartoitimme vakuutuksen kiinnostavuutta ja myyjan ammattitaidon mer-
kitysta ostamisessa. Apukysymyksina kaytettiin samoja kysymyksia ja teemoja kuin vakuutus-

asiamiesten Internetkyselyssa.

Valittujen kysymysten lisaksi asiakkailla oli mahdollisuus antaa avointa palautetta seka arvi-
oida kokonaisarvosanalla saamansa asiakaskokemusta ja kuinka mielellaan suosittelisivat va-
kuutusyhtiota asteikolla 1 - 5 (1 erittain huono, 5 erittain hyva). Valitsemillamme kysymyksilla
tutkimme, ovatko asiakkaat tyytyvaisia ostopaatokseen ja mitka ovat ostopaatokseen vaikut-
tavat tekijat. Lisaksi halusimme selvittaa, onko myyjan ammattitaidolla merkitysta ostotilan-
teessa. Avoimella palautteella asiakas sai mahdollisuuden kertoa kokemuksistaan, ajatuksis-

taan ja lisaksi antaa kehitysehdotuksia.

Puhelinhaastatteluun saimme soittomateriaalia pyytamiemme kriteerien mukaan. Materiaa-
lissa oli asiakkaiden postinumerot, joten meidan oli helppo poimia kohderyhmamme kontto-
reiden asiakkaita. Ennen haastatteluita varmistimme, ettemme soita omille asiakkaillemme,
jotta saamme avoimen palautteen ja luotettavat vastaukset asiakkailta. Haastattelun tukena
meilla oli puolistrukturoitu haastattelulomake (liite 4.), johon kirjasimme asiakkaiden vas-

taukset.

Haastateltavia oli yhteensa 16 ja ikajakauma oli 32 - 50 vuotta. Pidimme haastateltavien
maara sopivana, koska vastaukset alkoivat toistamaan itseaan. Haastattelut toteutettiin kont-
torilla yhden paivan aikana. Teimme haastatteluja samanaikaisesti samassa paikassa, jotta
olisimme tarvittaessa voineet muuttaa haastattelua ja haastateltavien maaraa. Puhelun
alussa kerroimme asiakkaille haastattelun tarkoituksen, aiheen seka haastattelun arvioidun
keston. Kaikki tavoittamamme asiakkaat olivat halukkaita osallistumaan tutkimukseen. Muuta-
man haastateltavan kanssa sovittiin erillinen soitto erillisille paivalle, koska ajankohta oli
huono. Kaikista haastateltavista jai positiivinen kuva ja asiakkaat olivat mielissaan saadessa

kehittaa OPn ostokokemusta.
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Haastattelut toteutettiin nimettomina, eli tallensimme asiakkaista ainoastaan sukupuolen, ian
seka asiointikonttorin tietoihimme. Haastatteluiden jalkeen aineisto purettiin laadulliseen ja
maaralliseen muotoon seka niista muodostettiin grafiikka, jossa ilmenee asiakkaiden vastauk-

sien keskiarvo.
13.2 Haastatteluiden tulokset

Kuviossa (kuvio 12.) on esitetty vastanneiden sukupuoli- ja konttorijakauma. Vastanneista
suurin osa oli miehia ja vastanneet jakautuivat tasaisesti kahden eri OP Helsingin konttorin

valilla.

Sukupuolijakauma Konttorijakauma

M Mies O Konttori 1

B Nainen @ Konttori 2

Kuvio 12. Sukupuoli- ja konttorijakauma haastatteluun vastanneista.

Kuviossa (kuvio 13.) on esitetty OP Vakuutuksen suosittelua ystavalle tai tuttavalle, jota asi-
akkaat arvoivat asteikolla 1 - 5 (1 erittain huono, 5 erittain hyva). Keskiarvoksi muodostui
4,12. Yksi vastanneista lisasi perustelukseen, etta antoi arvosanaksi nelja, vaikka olisi halun-
nut antaa viisi, koska lapset eivat kuuluu vanhempien matkavakuutukseen vaan jokaisella

henkilolla pitaa olla oma henkilokohtainen matkavakuutus.

Vakuutusyhtion suosittelun keskiarvo

u Asteikolla 1 - 5 (1 erittain huono, 5 erittain
hyva)

Kuvio 13. Vakuutusyhtion suosittelun keskiarvo.
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Kuviossa (kuvio 14.) on esitetty, minka arvosanan asiakkaat antaisivat ostokokemuksestaan as-
teikolla 1 - 5 (1 erittain huono, 5 erittain hyva), ostaessaan vakuutuksia OPsta. Keskiarvoksi

kaikkien vastanneiden kesken tuli 4,19.

Ostokokemuksen keskiarvo

u Asteikolla 1 - 5 (1 erittain huono, 5 erittain
hyva)

Kuvio 14. Asiakkaiden keskiarvo ostokokemuksesta.

Kuviossa (kuvio 15.) on nahtavissa, etta 75 % vastanneista oli sita mielta, etteivat vakuutukset
ole kiinnostavia. 25 % vastaajista olivat kiinnostuneita vakuutuksista ja tarkastelevat noin
vuoden valein vakuutuksien sisallot, hinnat ja mahdollisesti kilpailuttavat vakuutukset eri va-
kuutusyhtioiden valilla. Muutama asiakas taydensi vastauksiaan sanallisesti: ”vakuutukset ovat
valttamaton paha, mitka pitaa kuitenkin hoitaa, niita ei ajattele usein, mutta vakuutukset tu-
lee olla.” Lisaksi koettiin vakuutustuotteiden vertailu haastavaksi, koska ehtojen tulkitsemi-

nen on vaikeaa.

Kiinnostavatko vakuutukset?

BKylld  WEi

Kuvio 15. Kiinnostavatko vakuutukset.
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Kuviossa (kuvio 16.) on nahtavissa, etta 75 % vastanneista piti myyjan ammattitaitoa tarkeana
ostamisessa. 12,5 % oli sita mielta, ettei silla ollut merkitysta. Asiakkaiden mielesta oli tar-
keaa, etta myyja osasi kertoa tuotteet selkeasti, kartoittaa asiakkaan tarpeet ja puhua asiak-
kaan kanssa samaa kielta. Asiakkaiden mielesta hyva myyja on aktiivinen, tehokas, luotettava
ja kuuntelee asiakasta. Yksi asiakkaista kertoi, etta hyva myyja tietaa, mita myy ja tasta tu-

lee asiakkaalle turvallinen olo. Loput 12,5 % eivat osanneet vasta tahan kysymykseen mitaan.

Oliko myyjan ammattitaidolla merkitysta
ostamiseen?

@Kyllda [@En osaasanoa MEi

Kuvio 16. Myyjan ammattitaidon merkitys ostamiseen.

Haastatteluissa edella mainittujen kysymysten lisaksi asiakkailta kysyttiin avoimia laadullisia
haastattelukysymyksia. Nailla kysymyksilla haluttiin selvittaa asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttavia ja siihen vaikuttamattomia tekijoita. Lisaksi asiakas sai antaa avointa palautetta ai-
heesta. Asiakkaiden vastaukset laitettiin eri teemoihin tarkeysjarjestyksen mukaan, jotka oli-
vat yhtenevaisia vakuutusasiamiesten vastausvaihtoehtoihin. Taman jalkeen jokaisesta vas-
tausvaihtoehdosta laskettiin keskiarvo samalla asteikolla 1 - 8 (1 eniten vaikuttava, 8 vahiten
vaikuttava), jotta vastaukset olisivat vertailukelpoisia keskenaan. Teemat olivat muuten yhte-
nevaisia vakuutusasiamiesten vaihtoehtoihin, mutta asiakkaat toivat lisaksi esille OP-bonuk-
set, mita vakuutusasiamiesten kyselyssa ei kysytty. Kuviossa (kuvio 17.) on koottuna asiakkai-

den vastaukset ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.
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Asiakkaiden vastaukset ostopaatokseen

vaikuttavista tekijoista
(1 eniten vaikuttava, 8 vahiten vaikuttava)

PANKKI- JA VAKUUTUSASIOIDEN KESKITTAMINEN
ASIANTUNTEVA MYYJA

VAKUUTUKSIEN HINTA

VAKUUTUKSIEN SISALTO

ASIOINNIN HELPPOUS

OP-BONUS

BRANDI

YSTAVAN/TUTTAVAN SUOSITTELU

AIKAISEMPI KOKEMUS VAKUUTUSYHTIOSTA

m Asiakkaiden vastauksien keskiarvo

Kuvio 17. Asiakkaiden vastaukset ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Keskiarvon mukaan suurin osa oli sita mielta, etta pankki- ja vakuutusasioiden keskittaminen
oli tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Suuren vastausmaaran sai myos asiantunteva
myyja seka vakuutuksien hinta. Brandi, ystavan/tuttavan suosittelu ja aikaisempi kokemus va-
kuutusyhtiosta oli keskimaaraisesti asiakkaiden mielesta selvasta vahinten vaikuttava tekija

ostopaatokseen.

Asiakkailta kysyttaessa, mitka eivat olleet vaikuttavia tekijoita ostopaatokseen, saatiin vas-
tauksia vain osalta. Kolme vastanneista vastasi, ettei brandilla ja keskittamisella ollut vaiku-
tusta. Yksi asiakas vastasi, ettei hinnalla ollut merkitysta, koska hanella oli niin paljon kerty-
nytta OP-bonusrahaa, joilla pystyi maksamaan vakuutukset. Yksi asiakas kertoi, ettei myyjalla
ollut merkitysta hanen ostopaatokseensa. Loput 11 vastanneista eivat osanneet tai halunneet

vasta tai heilla ei ollut mitaan lisattavaa asiaan.
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Haastattelun lopuksi asiakkailta kysyttiin avointa palautetta vakuutuksista ja ostotilanteesta.
Suurin osa asiakkaista vastasi tahan kysymykseen. Asiakkaat arvostivat, kun saman ihmisen
kanssa sai asioida ja asiat hoituivat ylipaataan OPssa hyvin. Pankin ja vakuutuksen yhteistyota
kehuttiin. Asiakkaat pitivat tarkeana, etta pankilla on vakuutusosaamista ja vakuutuksella on
pankkiosaamista. Asiakkaat toivoivat, etta tata voisi kehittaa. Vakuutusoppaiden kayttoa
myyntitilanteissa toivottiin olevan enemman, jotta asiakas kykenee hahmottaan vakuutuksien
sisallon paremmin. Jalkihoitoa muutama asiakas toivoi enemman. Asiakkaat toivoivat, etta
vakuutusyhtiosta soitettaisiin asiakkaalle jonkin ajan kuluessa vakuutusten ostamisesta. Yksi
asiakas piti huonona sita, ettei OPlta ollut lahtenyt irtisanomista sovitusti vanhaan vakuutus-

yhtioon, joten vanhan yhtion vakuutuksista tuli viela lasku ja vakuutuskirja.

14 Vakuutusasiamiesten kyselytutkimus

Internetkyselyssa vastaukset tallentuivat tietokantaan, joka mahdollisti vastauksien analysoin-
nin heti kyselyn paatyttya. Internetkysely on nopea tapa kerata tietoa ja soveltuu parhaiten,
kun edustavan otoksen saaminen on mahdollista. Onnistunut otos edellyttaa, etta kaikille va-
kuutusasiamiehille saadaan lahetettya tietoa kyselysta ja URL -linkki kyselyyn. (Heikkila 2014,
66.)

Internetkysely on hyva valmistella huolellisesti ja antaa noin 5 - 10 koehaastateltavalle testat-
tavaksi. Koehaastateltavan on hyva miettia kysymyksia, ohjeita, vastausvaihtoehtoja ja sisal-
turhia. Testaamisen jalkeen on syyta tehda tarvittavat muutokset lomakkeeseen ja antaa

viela jollekin muulle kuin koehaastateltavalle luettavaksi. (Heikkila 2014, 59.)

Internetkyselyn hyvia puolia on lomakkeen helppous ja mahdollisuus saada laaja tutkimusai-
neisto monelta vastaajalta. Internetkyselylomakkeella on myos huonoja puolia. Ihmiset ovat
tottuneet ajan myota, etta erilaisia kyselyja tulee eri paikoista nykypaivana, eli on vaikeaa
arvioida, onko kyselyyn vastattu ajatuksella ja ovatko vastaajat ymmartaneet kysymyksen tar-
koituksen. Silti erilaiset kyselylomakkeet ovat edelleen suosituimpia tiedonkeruumenetelmia.
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 35-36.)

Internetkyselyn kysymykset valitsimme OPn arvojen mukaan ja mitka kumpikin olimme koke-
neet vakuutusasiamiesten tyossamme pinnalle nousseiksi ostopaatokseen vaikuttaviksi teki-
joiksi. Lisaksi vuosien myyntityon kokemuksemme oli herattanyt kyseenalaiseksi sen, kuinka
paljon myyjat tekevat olettamuksia asiakkaan ostopaatoksen puolesta. Naita havaintojamme
tukevat keskustelut kollegojen kanssa ja alan kirjallisuus, joita olemme kayttaneet taman

opinnaytetyon teoriaosuudessa.
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14.1 Internetkyselyn toteutus

Vakuutusasiamiehille haastattelu toteutettiin Internetkyselyna, jossa haastateltiin paakau-
punkiseudun eli OP Helsingin vakuutusasiamiehia. Internetkyselyssa vakuutusasiamiehet ar-
vioivat omasta mielestaan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita jarjestelemalla val-
miit vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen. Valitsimme siis kysymysmuodoksi tarkeysjarjestyksen
vapaa-asteikoin sijaan. Tarkeysjarjestys vastaustyyppi pakotti vakuutusasiamiehet laittamaan
vastausvaihtoehdot tiettyyn tarkeysjarjestykseen. Vapaa-asteikossa vakuutusasiamiehet olisi-
vat saaneet maaritella jokaisen vaihtoehdon vapaasti. Taman vaihtoehdon riskina pidimme,
etta vakuutusasiamiehet olisivat valinneet useamman kohdan erittain tarkeaksi tai ei tarke-
aksi. Talloin vastauksista ei olisi pystynyt paattelemaan, mika olisi ollut vaihtoehtojen todelli-
nen tarkeysjarjestys. Koska useampi vaihtoehto olisi saattanut olla samalla asteikolla, emme
olisi saaneet selvitettya tarkeinta ostopaatokseen vaikuttavaa tekijaa. Kyselyn lopussa vakuu-
tusasiamiehilla oli mahdollisuus kertoa muita vaikuttavia tai siihen vaikuttamattomia teki-
joita. Lisaksi he saivat perustella, miksi valitsivat juuri kyseisen tekijan tarkeimmaksi. Naiden
vastausvaihtoehtojen lisaksi vakuutusasiamiehet pystyivat kirjoittamaan vapaasti muita vai-

kuttavia tekijoita.

Internetkysely toteutettiin kyselynetti.com palvelussa. Paadyimme tahan palveluun, silla vas-
taajan oli helppo ja selkea kayttaa palvelua. Kyseisen palvelun kautta jarjestelma analysoi
vastaukset valmiisiin graafeihin, joten meilla oli hyva pohja jatkaa omaa analysointiamme sen
pohjalta. Kyselylomakkeen halusimme pitaa selkeana, vastaamiskynnyksen matalana seka vas-
taamisen keston lyhyena. Korkea vastaamiskynnys olisi heikentanyt vastausmotivaatiota.

Tama olisi voinut vaikuttaa kyselyn reliabiliteettiin.

Internetkyselyn ensimmaisessa osiossa kysyttiin vakuutusasiamiehilta asiakkaiden ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita. Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan, jotka piti laittaa asiakkaan na-

kokulmasta tarkeysjarjestykseen 1 - 8 (1 eniten vaikuttava, 8 vahiten vaikuttava).

Internetkyselyn toisessa osiossa kysyttiin vakuutusasiamiehilta, onko asiakkaan ostopaatok-
seen muita vaikuttavia tekijoita. Tahan kyselyyn vakuutusasiamiehet saivat kirjoittaa vapa-
muotoisesti kommentteja aiheesta. Taman kysymyksen tarkoituksena oli, loytaa uusia nako-
kulmia vaikuttaviin tekijoihin. Toisen osion viimeisessa kysymyksessa vakuutusasiamiesten piti
perustella, miksi pitivat ensimmaista valintaa tarkeimpana. Taman kysymyksen tarkoituksena
oli saada vastaaja miettimaan valintaansa ja perustelemaan, miksi valitsivat juuri taman vaih-

toehdon.
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Ennen Internetkyselyn lahettamista vakuutusasiamiehille pyysimme muutamaa kollegaamme
testaamaan lomaketta ja pyysimme heilta palautetta. Palautteen pohjalta tehtyjen korjaus-
toimenpiteiden jalkeen kysely lahettiin 56 OP Helsingin vakuutusasiamiehelle sahkopostilla
(liite 1.). Sahkopostissa oli kerrottu opinnaytetyon aihe, linkki kyselylomakkeeseen seka tieto,
etta vastaamiseen menee noin viisi minuuttia. Lisaksi kerroimme, etta tuomme vastaukset
heidan tietoonsa analysoinnin jalkeen. Sahkopostin olimme otsikoineet huomiota herattavasti
(HELP! Apuasi kaivataan!). Viestin sisalto oli lyhyt ja selkeasti luettavissa, jotta saisimme
mahdollisimman usean vakuutusasiamiehen vastaamaan kyselyyn. Vastausaikaa annoimme
viisi paivaa. Vastausajan paatyttya halusimme viela kymmenkunta vastausta lisaa, joten lahe-

timme muistutussahkopostin ja kaksi paivaa lisaa aikaa vastata.
14.2 Internetkyselyn tulokset

Saimme lopulta 31 vakuutusasiamiehelta vastaukset kyselyyn. Tahan olimme tyytyvaisia, silla
odotimme vastauksia tulevan noin 20. Mikali emme olisi saaneet vastauksia tarpeeksi oli-

simme tehneet Internetkyselyn lisaksi henkilokohtaisia haastatteluja vakuutusasiamiehille.

Kuviossa (kuvio 18.) on esitetty keskiarvollisesti vakuutusasiamiesten vastaukset. Vakuutus-
asiamiesten nakemyksen mukaan keskiarvollisesti asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavin te-
kija on asiantunteva myyja. Toiseksi vaikuttavin tekija on hinta. Asioinnin helppous ja vakuu-
tuksien sisalto ovat keskiarvollisesti sijalla nelja. Ystavan/tuttavan suosittelu ja aikaisempi
kokemus vakuutusyhtiosta sijoittui keskiarvollisesti viidennelle sijalle. Brandia ei pidetty ko-
vin vaikuttava tekijana, tama sijoittui keskiarvollisesti sijalle kuusi. Keskiarvollisesti vahiten
vaikuttavin tekija on vakuutusasiamiesten mielesta pankki- ja vakuutusasioiden keskittami-

nen.

Vakuutusasiamiesten vastaukset

ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
(1 eniten vaikuttava, 8 vahiten vaikuttava)

ASIANTUNTEVA MYYJA

VAKUUTUKSIEN HINTA

ASIOINNIN HELPPOUS

VAKUUTUKSIEN SISALTO

YSTAVAN/TUTTAVAN SUOSITTELU

AIKAISEMPI KOKEMUS VAKUUTUSYHTIOSTA
BRANDI

PANKKI- JA VAKUUTUSASIOIDEN KESKITTAMINEN

m Vakuutusasiamiesten vastauksien keskiarvo

Kuvio 18. Vakuutusasiamiesten vastaukset ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.
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Vakuutusasiamiehilta kysyttiin lisaksi kysymys: ”"Muita vaikuttavia tekijoita?” Kaikista vastaa-
jista kahdeksan antoi vastauksensa tahan kysymykseen. Vakuutusasiamiehet olivat sita mielta,
etta asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat myos julkisuus, mahdollinen SOTE - julkisen sosi-
aali- ja terveydenhuollon palvelurakenteen muutos, julkisenpalvelun taso, korvauserimielisyys
vanhassa yhtiossa ja korvausasioiden hoito OPssa. Lisaksi tarkeana pidettiin myyjan ammatti-
taitoa ja ulkoista olemusta, jalkimarkkinointia, toimitilojen siisteytta, asioinnin aktiivisuutta

seka palvelua eri kielilla.

Vakuutusasiamiehilta kysyttiin perusteluita, miksi he pitivat ensimmaista valintaansa tarkeim-
pana. Tahan kysymykseen saimme 20 vakuutusasiamiehen vastauksen. Selkeasti eniten kom-
mentteja vakuutusasiamiehet antoivat myyjan ammattitaidon tarkeydesta. lhmista myyjana
pidettiin tarkeana. Myyja myy asiakkaalle ensin itsensa ja luo luottamuksen asiakkaaseen,
silla vakuutusten ostaminen on tunneperaista. Hyvan luottamuksen vakuutusasiamiehet koki-
vat olevan perusta pidemmalle ja kestavammalle asiakassuhteelle. Asiantunteva myyja kyke-
nee kertomaan asiakkaalle vaikeina ja mutkikkaina pidetyista vakuutuksista selkokielella.
Myyja selvittaa asiakkaan tarpeen ja tarjoaa asiakkaalle vakuutusratkaisuja. Ilman naita teki-
joita asiakas ei olisi valttamatta tullut ajatelleeksi myyjan tarjoamaa vakuutusratkaisua. Myy-
jan ammattitaidolla, osaamisella, ystavan/tuttavan suosittelulla voi olla ratkaiseva merkitys

asiakkaan ostopaatokseen, vaikka hinta tai jokin muu tekija ei olisi suotuisa asiakkaalle.

Vakuutusasiamiesten mielesta asiakkaat pohtivat, mita he saavat vakuutuksilla enemman kuin
julkisen hoidon tai tyoterveyden kautta. Sisallolla, hinnalla ja laadulla koettiin myos olevan
merkitys, seka myyjan avulla vakuutusten turvatason vertaamisella vanhaan tai toiseen va-
kuutusyhtioon. Osa vakuutusasiamiehista oli vakaasti sita mielta, etta asiakkaat ajattelevat

hinta edella, mutta hinta tarkoittaa kuitenkin myo6s laatua.
15 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimusaineistojen pohjalta muodostimme kasityksen asiakkaiden ostopaatokseen vaikutta-
vista tekijoista ja miten vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden vastaukset poikkesivat toisistaan.
Lisaksi muodostimme kasityksen asiakastyytyvaisyydesta ja miten OPn arvot toteutuvat asia-

kaskohtaamisissa.

Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten tutkimusaineistot muutettiin Excelissa vertailtavaan muo-
toon. Tutkimusaineistojen pohjalta teimme yhteenvedon asiakkaiden haastatteluista ja va-

kuutusasiamiesten Internetkyselysta.
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15.1 Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten tutkimustulosten yhteenveto

Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten tutkimustulosten yhteenvedossa on nahtavissa paljon yh-
talaisyyksia. Vastaukset ovat teemoittain keskiarvollisesti lahella toisiaan. Kuviossa (kuvio
19.) on esitetty asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten vastausten keskiarvot ostopaatokseen vai-
kuttavista tekijoista.

Asiakkaiden ja Vakuutusasiamiesten vastaukset

ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
(1 eniten vaikuttava, 8 vahiten vaikuttava)

PANKKI- JA VAKUUTUSASIOIDEN KESKITTAMINEN . w.
4 o
ASIANTUNTEVA MYYJA —
8
VAKUUTUKSIEN HINTA T
.. .. 43 |
VAKUUTUKSIEN SISALTO A
ASIOINNIN HELPPOUS 4,2 | -
OP-BONUS - |
) 08 |
BRANDI —
YSTAVAN/TUTTAVAN SUOSITTELU xm | ;.'
| |
AIKAISEMPI KOKEMUS VAKUUTUSYHTIOSTA m | ;.'
1 2 3 4 5 6 7 8
m Vakuutusasiamiesten vastauksien keskiarvo m Asiakkaiden vastauksien keskiarvo

Kuvio 19. Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten keskiarvot ostopaatokseen vaikuttavista teki-

joista.

Tutkimustuloksien keskiarvoja vertailtaessa suurin poikkeama vakuutusasiamiesten ja asiak-
kaiden vastauksien valilla on pankki- ja vakuutusasioiden keskittaminen. Asiakkaalle tama on
kaikkein tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija, kun taas vakuutusasiamiesten mielesta
tama vaikuttaa kaikkein vahiten asiakkaan ostopaatokseen. Avoimessa palautteessa asiakkaat
kertoivat, etta haluavat keskittaa pankki- ja vakuutusasiansa. Keskittamisen etuina asiakkaat
kokivat tarkeiksi mahdollisuuden hoitaa useampia asioita kerralla ja samassa paikasta. Lisaksi
asiakkaat pitivat tarkeana pankin vakuutusosaamista ja vakuutuksen pankkiosaamista. Paran-

nusehdotuksena asiakkaat esittivat ristiin osaamisen kehittamista.
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Asiantunteva myyja oli vakuutusasiamiesten mukaan asiakkaalle tarkeimmassa asemassa osto-
paatosta tehdessa. Sama asia kavi ilmi vakuutusasiamiesten antamassa avoimessa palaut-
teessa. Ihmista myyjana pidettiin tarkeana, koska asiantunteva myyja kykenee kertomaan asi-
akkaalle vaikeina ja mutkikkaina pidetyista vakuutuksista selkeasti. Myyja myy ensin itseensa
ja tata kautta luottamuksen asiakkaalle. Hyvan luottamuksen vakuutusasiamiehet kokivat pit-
kan ja kestavan asiakassuhteen perustaksi. Myyjan ammattitaidolla voi olla ratkaiseva merki-
tys ostopaatokseen, vaikka hinta tai muu tekija ei olisi suotuisa asiakkaalle. Asiakkaatkin piti-
vat asiantuntevaa myyjaa tarkeana seikkana, tutkimuksessa tama sijoittui toiseksi tarkeim-
maksi tekijaksi. Myyjan asiantuntemusta pidettiin tarkeana, silla useat asiakkaat nostivat
tama asian esille useampaan kertaan haastatteluissa. Tata samaa asiaa vakuutusasiamiehet

painottivat Internetkyselyn avoimessa palautteessa.

Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten avoimessa palautteessa ilmeni samanlaisia ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita asiantuntevasta myyjasta. Vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden mie-
lesta myyjan ammattitaito ja asiantuntemus olivat tarkeassa roolissa. Lisaksi vakuutusasia-
miesten mielesta luottamuksella, tarvekartoituksella, oikeiden ratkaisuiden esittamisella ja
asiakkaan kanssa samaa kielta puhumalla luodaan arvoa asiakkaalle. Asiakkaat taas arvostivat
lisaksi myyjan aktiivisuutta, kuuntelutaitoa ja asioinnin helppoutta. Eras asiakas kiteytti "etta

onnistunut kokonaisuus luo asiakkaalle turvallisen olon".

Asiakkaiden vastauksista selviaa, etta 75 % mielesta vakuutukset eivat ole kiinnostavia. Kysyt-
taessa asiakkailta myyjan ammattitaidon merkitysta ostamiseen 75 % piti sita tarkeana teki-
jana. Tata tukee tulokset myyjaan ammattitaidon tarkeydesta. Myyja voi tarjota sellaista va-
kuutusratkaisua mita asiakas ei olisi valttamatta itse tullut ajatelleeksi. Asiakkaatkin kertoi-
vat vakuutustuotteiden vertailun haastavaksi, koska ehtojen tulkitseminen on vaikeaa. Vakuu-
tusasiamiesten mielesta myyjan ammattitaitoa on auttaa asiakasta vertaamaan vakuutusten
turvantasoa vanhaan tai toiseen vakuutusyhtioon. Tama voi olla asiakkaan ostopaatoksen kan-
nalta ratkaiseva tekija. Myyjan ammattitaidon tarkeyden merkitysta tukee sekin, etta asiak-
kaat pitavat vakuutuksia valttamattomana pahana, jotka tulee olla ja hoitaa. Myyjaa tarvi-

taan rakentamaan asiakkaalle tarpeiden mukainen vakuutusratkaisu.

Vakuutusten hinta ja sisalto asettuivat asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten vastauksissa kes-

kiarvollisesti melko vaikuttaviksi tekijoiksi. Hintaa pidettiin aavistuksen sisaltoa tarkeampana
tekijana. Avoimessa palautteessa vakuutusasiamiesten nakemyksen mukaan asiakkaiden mie-
lesta sisallolla, hinnalla ja laadulla on merkitys ostopaatokseen. Osa vakuutusasiamiehista oli

sita mielta, etta asiakkaat ajattelevat hinta edella, mutta hinta tarkoittaa kuitenkin laatua.
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Asioinnin helppous oli asiakkaiden mielesta keskiarvollisesti sijalla kuusi ja vakuutusasiamies-
ten mielesta sijalla kolme ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Avoimessa palautteessa

asiakkaat ja vakuutusasiamiehet eivat maininneet asioinnin helppoutta.

Vahiten vaikuttavina tekijoina olivat seka asiakkaiden, etta vakuutusasiamiesten mielesta
brandi, ystavan/tuttavan suosittelu ja aikaisempi kokemus vakuutusyhtiosta. Avointa pa-
lautetta brandista asiakkaat ja vakuutusasiamiehet eivat maininneet ollenkaan. Aikaisem-
masta kokemuksesta antoivat palautetta seka asiakkaat, etta vakuutusasiamiehet. Asiakkaat
kertoivat aikaisempien kokemusten vaikuttavan ostopaatokseen. Naita olivat muun muassa
huonosti hoidetut asiat ja lupauksen pettaminen. Vakuutusasiamiehet mainitsivat mahdollis-
ten korvauserimielisyyksien ja korvausten hoidon vaikuttaviksi tekijoiksi. Avoimessa palaut-
teessa vakuutusasiamiehet kertoivat ystavan/tuttavan suosittelun olevan yksi ratkaiseva te-

kija asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista.

Asiakkaiden ja vakuutusasiamiesten vastauksissa oli yhtenevaisyyksia ostokokemusta verratta-
essa. Asiakkaiden haastatteluissa asiakkaat kehuivat ostokokemusta sanallisesti ja antoivat
keskiarvoksi 4,19. Asiakkaat ja vakuutusasiamiehet toivat esille avoimessa palautteessa jalki-
markkinoinnin tarkeyden. Muutama asiakas toivoi, etta heille soitettaisiin viela vakuutuksen
ostamisen jalkeen ja kysyttaisiin etta kaikki asiat on kunnossa. Asiakkailta kysyttaessa vakuu-

tusyhtion suosittelua syntyi keskiarvoksi 4,12.

OP-bonus oli kuudenneksi vaikuttavin tekija asiakkaiden vastauksissa. Yksi asiakas kertoi avoi-
messa palautteessa maksavansa vakuutuksen OP-bonusrahalla, joten vakuutuksien hinnalla ei
ollut merkitysta. Vakuutusasiamiesten vastauksissa ei ollut tata vaihtoehtoa ja kukaan vakuu-

tusasiamies ei nostanut sita vapaassa osiossa esille.

Vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden tutkimustuloksia vertailtaessa keskenaan on nahtavissa
selkeita eroavaisuuksia. Vakuutusasiamiesten nakemyksen mukaan asiakkaan ostopaatokseen
vaikuttavat myos julkisuus, myyjan ulkoinen olemus, jalkimarkkinointi, asioinnin aktiivisuus ja
asiakkaan palveleminen eri kielilla. Vakuutusasiamiehet nostivat esille tulevan SOTE -muutok-
sen ja julkisen terveydenhuollon palvelutason. Lisaksi vakuutusasiamiesten mielesta asiakkaat
pohtivat, mita he saavat vakuutuksissa enemman kuin julkisen hoidon tai tyoterveyden
kautta. Naita seikkoja ei tullut esille asiakkaiden avoimessa palautteessa. Asiakkaiden va-
paasta palautteesta on nahtavissa heidan arvostus asioida saman ihmisen kanssa. Lisaksi asi-
akkaat toivoivat myyjien kayttavan enemman vakuutusoppaita asiakaskohtaamissa, koska

niista asiakas hahmottaa vakuutuksien sisallon paremmin.
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15.2 OPn arvojen toteutuminen asiakaskohtaamisissa

Tutkimuksessa selvitettiin OPn arvojen toteutumista asiakaskohtaamisissa. OPn arvoja ovat
ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestyminen. Asiakkaiden tutkimustulokset analy-

soitiin OPn arvojen mukaisesti omiin teemoihin.

Ihmislaheisyytta analysoitaessa kavi ilmi, etta asiakkaat kokevat myyjan olevan lasna, kuunte-
lee heita ja luo luottamuksellisen suhteen asiakkaaseen. Pankin ja vakuutuksen yhteistyo ko-
ettiin toimivaksi, mutta asiakkaat toivovat, etta sita kehitettaisiin edelleen. Vastuullisuutta
analysoitaessa selvisi, etta vakuutusasiamiehet tekevat asiantuntemuksella ja ammattitaidolla
asiakkaan tarpeisiin raataloidyn vakuutusratkaisun. Yhdessa menestymista analysoitaessa asi-
akkaalle tuodaan esille keskittamisen edut ja OPn laaja palveluverkosto. Asiakkaat toivoivat

naiden etujen esille tuomista enemman.

Analysoinnissa on nahtavissa, etta OPn arvot toteutuvat asiakaskohtaamisissa ja palvelulupaus
toteutuu. Vakuutusasiamiehet toimivat ihmislaheisesti ja vastuullisesti asiakaskohtaamisissa.
Asiakkaalle yhdessa menestymisen arvoa voidaan kasvattaa kertomalla asiakaskohtaamisissa

asiakkaalle OPn eduista nykyista kattavammin.
16 Tutkimuksen luotettavuus

Osa asiakkaista vastasi haastatteluun kiireella vaikka kertoivat, etta heilla on aikaa haastatte-
luun. Tama saattaa osaltaan heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta olisi lisan-
nyt, mikali haastattelulle olisi sovittu ajankohta etukateen. Talloin asiakkailla olisi saattanut
olla enemman kerrottavaa. Haastattelun rakenteen olimme sopineet etukateen, jotta haas-
tattelemme samalla tavalla ja teemat ovat yhtenevaisia. Haastatteluiden maara oli riittava,
koska vastaukset alkoivat toistamaan itseaan. Tutkimus koettiin hyvaksi, koska saimme paljon
laadullista tietoa numeeristen vastausten lisaksi. Asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaaminen
haastattelussa numeerisesti vahvisti meidan nakemystamme asiakastyytyvaisyydesta.
Internettutkimuksen luotettavuuden takasi, etta vakuutusasiamiehet pystyivat vastaaman ky-
selyyn vain kerran. Internetkyselyyn vastanneiden maara oli tarpeeksi suuri, jotta saatiin sel-
kea nakemys ostopaatoksen vaikuttavista tekijoista. Vakuutusasiamiehet antoivat paljon kir-

jallista palautetta, joka kertoo tutkimuksen olleen heille mielenkiintoinen.
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17 Pohdinta

Opinnaytetyomme teimme toimeksiantona OP Ryhmalle. Tavoitteenamme oli tutkia vakuutus-
ten ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita vakuutusasiamiesten ja asiakkaiden nakokulmasta
seka selvittaa, miten OPn arvot toteutuvat asiakaskohtaamisissa. Opinnaytetyomme tarkoituk-
sena oli tuoda vakuutusasiamiehille ymmarrysta, miten asiakkaat ostavat vakuutuksia. Toteu-
timme tutkimuksen kahdessa osassa. Asiakkaiden haastattelut toteutettiin kvalitatiivisella eli
laadullisella tutkimuksella. Haastattelut tehtiin puhelimitse, jossa selvitettiin puolistruktu-
roidun lomakkeen avulla asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Haastattelu kysy-
myksina oli laadullisia ja maarallisia kysymyksia. Vakuutusasiamiesten tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella. Tutkimus toteutettiin Internetkyselyna netti-

kysely.com palvelussa.

Asiakkaiden haastattelut olivat toimivia henkilokohtaisina puhelinhaastatteluina. Vakuutukset
ovat asiakkaille vaikeita ja ei kiinnostavia tuotteita, joten haastatteluilla pystyimme luomaan
asiakkaan kanssa keskustelevan tilanteen. Esittamalla asiakkaille tasmentavia kysymyksia
saimme kattavia vastauksia, avointa palautetta ja kehitysehdotuksia. Jokainen tavoitettu
asiakas oli halukas osallistumaan tutkimuksemme, joten tama kertoo, etta asiakkaan olivat
halukkaita kehittamaan ostokokemusta. Mikali asiakkaiden haastattelut olisi tehty Internetky-
selyna, olisimmeko saaneet riittavasti ja riittavan laadukkaita vastauksia? Uskomme, etta
saimme henkilokohtaisilla haastatteluilla asiakkailta tietoa ja kehitysehdotuksia enemman

kuin, jos haastattelu olisi tehty internetkyselyna.

Vakuutusasiamiesten Internetkysely ja sen analysointi onnistui mielestamme odotetusti. Kyse-
lyn yhdeksi vastausvaihtoehdoksi olisi voinut lisata OP-bonuksen. Internetkysely oli toimiva
haastattelutekniikka vakuutusasiamiehille, silla vastaaminen vei vain muutaman minuutin ai-
kaa. Vakuutukset ovat heille tuttuja jokapaivaisesta tyoelamasta, joten tama lisasi vastaami-
sen mielenkiintoa. Uskomme, etta saimme heilta kattavasti tietoa, silla avointa palautetta
heilta tuli runsaasti. Vakuutusasiamiesten haastattelut olisi voinut tehda myos henkilokohtai-
sina haastatteluina. Tama olisi saattanut tuoda vielakin enemman lisatietoa aiheeseen ja sita
kautta etenkin uusia kehitysehdotuksia. Analysointi olisi talloin suurempi ja aikaa vievampi

prosessi. Olisimmeko kuitenkaan talloin saaneet riittavasti haastateltavia?
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Digitaalisaation vaikutuksesta myynti ja ostaminen elaa jatkuvassa murroksessa. Ostoproses-
sien muuttuessa ostajat ovat itse aktiivisia ja tietoisia asioista. (Aminoff & Rubanovitsch,
2015, 13.) Tassa samassa murroksessa myyjasta on tullut asiantuntija ja asiantuntijasta

myyja. Myyja on saanut lisaa tyovalineita ja mahdollisuuksia myyntityohon. (Vuorio 2015, 15.

~

Opinnaytetyomme on ajankohtainen, silla tutkimuksella selvitimme myyjan tarpeellisuutta
vakuutuksien ostamisessa. Tutkimuksessamme saimme hyodyllista tietoa asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta, asiakastyytyvaisyydesta ja OPn arvojen toteutumisesta asiakaskohtaami-
sissa. Talla tutkimuksella saatiin tarkeaa ja hyodyllista tietoa asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttavista tekijoista, joten tutkimus olisi hyodyllista toteuttaa muillakin OPn liiketoiminta-
alueilla. Yhteenvedon tuloksista teimme PowerPoint -esityksen, joka esitettiin vakuutusasia-
miehelle aamu- ja iltapaivavalmennuksissa. Jalkautimme myos tulokset pankin henkilostolle

kertomalla tuloksista aamupalavereissa.

Tutkimuksemme selvitti, etta myyjaa tarvitaan ja arvostetaan. Asiakkaat luottavat, etta
myyja tekee tarvekartoituksen ja oikean vakuutusratkaisun. Vastanneista asiakkaista 75 % ei
pitanyt vakuutuksia kiinnostavina ja 75 % koki myyjan ammattitaidolla olevan suuri merkitys
vakuutuksia ostettaessa. Tutkimustulostemme seka opinnaytetyomme teoriaosuuden mukaan
ostamisessa tarvekartoituksen merkitys on suuressa roolissa. Ihmisen tarpeet voidaan jakaa
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. lhminen ei itse kykene havainnoimaan tiedos-
tamattomia tarpeitaan, jolloin todellisten tarpeiden selvittaminen on tarkeaa. (Bergstrom &
Leppanen, 2011, 106.) Tarvekartoituksella saadaan arvokasta tietoa asiakkaan tarpeesta ja
ostomotiiveista. (Vuorio 2015, 117.) On vaikea kuvitella, etta Internet tulisi syrjayttamaan
henkilokohtaisen myyntityon vakuutusalalla. Mikali vakuutuksia ostettaisiin pelkastaan Inter-

netin verkkokaupasta, tulisi sen sisaltaa vakuutustarpeiden kartoitustyokalun.

Tutkimuksemme mukaan asiakkaat pitivat myyjan ammattitaitoa tarkeana. Ammattitaitoinen
myyja osaa havaita ne asiat, joita muut eivat nae ja pystyy tulkitsemaan asiakkaan ilmeita ja
eleita. (Ramo 2006, 34.) Myyjan tarkein tehtava on tuottaa asiakkaalle arvoa, jonka perus-
teella asiakas tekee ostopaatoksensa. Asiakkaan kokema hyoty ja arvo ovat myyjan kanssa
kayty tarvekartoitus, tuotetietous ja tuotteen tuomat hyodyt. (Bergstrom & Leppanen 2011,
415.) Asiantuntevan myyjan ei kannata tehda ostopaatosta tai pohtia sen tarkeinta syyta asi-
akkaan puolesta. Meidan jokaisen arvomaailma on erilainen ja koemme rahan arvon merkityk-
sen eritavoin. On tarkeaa tehda asiakkaan tarvekartoitus huolella ja kuunnella asiakasta ai-
dosti. Nain saadaan jokaisen asiakkaan tarpeiden mukainen ratkaisu, ilman myyjan ennakko-

asenteita.
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Pohdimme, miksi myyjan ja asiakkaan nakemykset ovat erilaiset tarkeimmasta ostopaatok-
seen vaikuttavasta tekijasta. Asiakkailla tarkeimpana tekijana oli pankki- ja vakuutusasioiden
keskittaminen, kun taas vakuutusasiamiehet pitivat asiantuntevaa myyjaa tarkeimpana teki-
jana. Uskomme, etta asiantuntevalla myyjalla on suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen.
Asiakkaat arvostavat nykypaivana asioinnin helppoutta ja etta kaikki asiointi voidaan hoitaa
samassa yhtiossa. Kokemuksemme mukaan tana paivana yha useampi asiakas on keskittanyt
pankki- ja vakuutusasiansa samaan yhtioon. Usealla pankilla on joko oma tai kumppanina va-

kuutusyhtio.

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat kokivat asioinnin helppouden ja palveluiden keskitta-
misen tarkeaksi. OP on kehittanyt ja laajentanut palveluverkostojaan. Tasta on esimerkkina
Pohjola Sairaala, joka on laajenemassa koko Suomen kattavaksi verkostoksi. Lisaksi verkkopal-
velut ja mobiilisovellukset helpottavat asiakkaan asiointia. Naista seikoista vakuutusasiamie-
hen olisikin hyva kertoa asiakkaalle laajasti, jotta asiakas ymmartaisi ja tietaisi tarjolla olevat
OPn palvelut, edut ja yhteistyokumppanit. Kysyttaessa asiakkailta tarkeimpia ostopaatokseen
vaikuttuvia asioita, painottivat he keskittamiseen tarkeytta. Mielsivatko asiakkaat taman

vaihtoehdon samalla asioinnin helppoudeksi?

Asiakas toimii aina sen mielikuvan pohjalta, jonka han on luonut tuotteesta. Asiakas arvioi
itse todellisen laadun eika myyja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 85.) Koetun laadun tarkeimpana
piirteena pidetaan tuotetietoutta ja koettua palvelun laatua. (Gronroos 2015, 100-102.) Va-
kuutusasiamiesten tulee pystya kertomaan asiantuntevasti ja laajasti OP palvelut, jotta asia-

kas ymmartaa kokonaisuuden ja mita etuja han saa, kun keskittaa kaikki palvelut OPlle.

Asiakkaille hinta tarkoittaa laatua. Vakuutuksissa ostetaan mielikuvaa, eika fyysista tuotetta.
Luoko vakuutuksen hinta suurempaa arvoa, laatua ja turvallisuuden tunnetta asiakkaalle? Asi-
akkaiden vastauksissa jaimme pohtimaan, etta tarkoittivatko asiakkaat vastatessaan oikeasti
hintaa vai keskittamisella saatua OP-bonusrahaa? Silla mita vahvempi asiakkaan kokema hyoty

tuotteesta on sita vahvempi on asiakkaan kokema arvo (Viitala & Jylha 2006, 98-101.)

Tutkimustuloksista havaitsimme, etta vastanneista asiakkaista 70 % oli miehia. Lisaksi saa-
mamme materiaali soitettavista asiakkaista oli paasaantoisesti sukupuolijakaumalta miehia.
Omien kokemuksiemme mukaan suurin osa asiakkaistamme on miehia ja naista tuloksista
voimme paatella samoin. Koetaanko vakuutukset edelleen niin sanotuiksi miesten toiksi? Asi-
akkaiden haastatteluissa kahden konttorin valilla ei loytynyt eroavaisuuksia asiakkaiden osto-

paatokseen vaikuttavista tekijoista tai asiakastyytyvaisyydessa.
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Asiakkaat eivat pitaneet vakuutuksia kiinnostavana tuotteena ja moni vastaaja kertoi, etta
vakuutukset ovat valttamaton paha. Lisaksi asiakkaat kokivat vakuutusasioiden hoidon epa-
miellyttavana ja monimutkaisena. Tasta voidaan paatella, etta vakuutukset ovat low interest
tuote. Low interest tuotteet, ovat niita tuotteita, joita tarvitaan joka paivasessa elamassa,
mutta eivat herata tunteita ostajassa. (Keskinen, 2000, 88-91.) Vakuutustuotteet herattavat
tunteita vasta vahingon sattuessa. Asiakkaat mainitsivat ehtojen tulkitsemisen vaikeaksi ja eri
vakuutusyhtioiden tuotteiden vertailun haastavaksi. Vakuutusasiamiesten on hyva ottaa huo-
mioon myyntitilanteessa vakuutusoppaiden hyodyntaminen ja kertoa kaytannon esimerkein
vakuutuksen ehdoista ja kattavuudesta. Nain asiakas ymmartaa vakuutuskokonaisuuden pa-
remmin. Nykymaailmassa tuotteiden esitteleminen on myyjalahtoista, vaikka sen tulisi olla
asiakaslahtoista. Mita selkeammin myyja asiakkaalle tuotteen kuvaan sita paremmin tama

auttaa myyntia ja asiakkaan ymmarrysta tuotteesta (Laine, 2008, 246-247.)

Jalkimarkkinoinnin asiakkaat ja vakuutusasiamiehet nostivat haastatteluissa esille. Myyjan
rooli on olennaisessa osassa asiakkaan ostopaatoksessa. Myyjan tulee osata tukea asiakasta
oikeaan ostopaatokseen, nain asiakas tuntee tehneensa oikean ostopaatoksen. Tyytyvaisyys
vaikuttaa asiakkaan myohempaan ostokayttaytymiseen. Mita tayttyvaisempi asiakas on, sita
todennakoisemmin han ostaa saman tuotteen samalta myyjalta kuin tyytymaton asiakas.
(Bergstrom & Leppanen, 2015, 124-125.) Jalkihoito voi tuoda samalla myyjalle lisamyyntia ja
asiakas kokee, etta hanesta valitetaan. (Ramo 2006, 46.) Tasta hyvana esimerkkina eraan asi-
akkaan haastattelu, jonka aikana ilmeni, etteivat hanen vakuutuksensa olleet paattyneet van-
hassa yhtiossa, vaikka vakuutusasiamies oli luvannut asian hoitaa. Asiakkaan asia hoidettiin

haastattelun lopuksi ja puhelumme toimi ikaan kuin jalkimarkkinointina.

Tutkimuksemme selvitti, etta OPn arvot ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menestymi-
nen toteutuvat asiakaskohtaamisissa. Vakuutusasiamiehet toimivat ihmislaheisesti ja vastuul-
lisesti asiakaskohtaamisissa. Vakuutukset luovat asiakkaalle arvoa riskien- ja elamanhallintana

ja tama luo turvallisuuden tunteen.

Vakuutuksista saadaan kiinnostavampia, kun asiakas saadaan kokemaan vakuutusyhtion olevan
enemmankin, kuin vakuutusyhtio. Tasta esimerkkina OP Kulku -palvelu, josta kertomalla asi-
akkaat saadaan kiinnostumaan enemman vakuutuksista. Samalla tama tuo asiakaspysyvyytta
ja uskollisuutta. Toisena esimerkkina on OPn Pohjola Sairaala. Asiakas saa helposti saman ka-
ton alta laakari-, leikkaus-, kuntoutus- ja korvauspalvelut tapaturma- tai sairastumistilan-
teessa. Han voi valita ajan haluamalleen laakarille haluamaan ajankohtana. Vakuutuksista
saadaan mielenkiintoisempia, kun asiakas ymmartaa vakuutukset ja niiden hyodyt paremmin.
Kun myyja puhuu asiakkaan kielella ja valttaa ammattisanastoa, asiakas kokee vakuutusasi-

oinnin helpompana ja miellyttavampana.
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Pystyttaisiinko tulevaisuudessa asiakkaalle luomaan vielakin lisaa arvoa mikali vakuutusyhtion
palvelutarjoama olisi laajempi? Naita palveluita voisi olla esimerkiksi vartiointipalvelut, oma
apteekki ja erilaiset leasing palvelut kuten asunnon-vuokraus tai muita kuluttajan arkeen liit-

tyvia palveluita. Jatkossa voisi tutkia, mita arvoa laajempi tarjoama loisi asiakkaalle.

Asiakkaiden tutkimustulosten pohjalta jaimme miettimaan, olisiko tutkimustulos ollut erilai-
nen, jos haastateltavat asiakkaat olisivat olleet vain vakuutuksen asiakkaita, eika pankkiasi-
ointi olisi ollut OPssa? Olisiko esimerkiksi brandi ollut tarkeampi tekija kuin vakuutuksien

hinta?

Asiakkaiden haastattelututkimusta voisi jatkaa tekemalla uusi tutkimus suuremmalla asia-
kasotannalla. Tutkimuksessa verrattaisiin vakuutus- ja pankkiasioiden keskittajaasiakkaiden ja
vain vakuutusasiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Nain saataisiin vastaus onko,
ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissa eroavaisuuksia, mikali asiakas on myos pankin asiakas.
Tekemaamme tutkimusta voitaisiin jatkaa myos tekemalla tutkimus asiakkaista, jotka ovat os-
taneet vakuutuksensa Internetista. Olisiko Internetista ostaneiden asiakkaiden ostopaatokseen
vaikuttavissa tekijoissa eroavaisuuksia? Mita mielta Internetista ostanut asiakas olisi myyjan

tarkeydesta?
18 Kehitysehdotukset

Paallimmaisena meille jai mieleen tasta tutkimuksesta, etta on tarkeaa kuunnella asiakasta,
etta myyjan omasta ammattitaidosta tulee pitaa huolta ja etta asiakkaat arvostavat jalkihoi-
toa. Tutkimuksemme mukaan vakuutusasiat koetaan vaikeina, ei niin mielenkiintoisina ja
myyjalta toivotaan ammattitaitoa seka selkeaa ulosantia. Nykyisissa toimintatavoissa on hyva
huomioida OPn laajan palveluverkoston ja yhteistyokumppaneiden esille tuominen asiak-
kaalle. Kehitysehdotuksemme on, etta OPlla olisi yksi esite, johon on koostettu kaikki OPn
palvelut ja yhteistyokumppanit. Tama auttaisi kaikkia toimihenkiloita esittelemaan OPn koko-
kanisuutta asiakkaalle paremmin, seka tukisi lisaksi myyntia oheispalveluissa (kuten OP Kulku
-palvelu). Esitteesta asiakkaankin olisi helpompi ymmartaa kokonaisuus. Esiteesta myyjan on
helppo poimia asiakkaalle tarkeat palvelut ja sita kautta kaupan paattaminen olisi helpom-
paa. Esitteen lisaksi samat tiedot olisi hyva koota yhteen OPn Internetsivuille. Asiakas ja toi-
mihenkilot nakisivat kaiken sisallon kerralla. Lisapalvelut saisivat tata kautta lisaa tunnet-

tuutta ja mahdollisesti kasvattaisivat myyntia.
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Myyjien tulee huolehtia ammattitaidon yllapitamisesta muun muassa osallistumalla koulutuk-
siin, tietamalla kilpailijoiden tuotteet ja pitamalla itsestaan ja omasta hyvinvoinnistaan
huolta. Myyntityossa on tarkeaa puhua asiakkaan kanssa samaa kielta, etta asiakas ymmartaa
haastavana koetut vakuutukset. Tata tukee vakuutusoppaiden kaytto asiakastapaamisissa, asi-
akkaalle puhutaan esimerkkeja kayttaen, jotta asiakas ymmartaa tuotteen sisallon paremmin.
Pankin- ja vakuutuksen tulee tehda tiukkaa yhteistyota, koska asiakkaat arvostavat asioiden
sujuvuutta ja helppoutta, koska naita asioita asiakkaat eivat pida mieleisina asioina hoitaa.
Vakuutusasiamiesten on tarvittaessa helppoa saada asiakkaalle palvelua myos pankin puo-
lelta. Jokaisessa OPn pankissa on vakuutusasiamiesten lisaksi pankkitoimihenkiloita. Asiak-
kaalle tama luo hyvaa asiakaspalvelua, kun vakuutusasiamies ottaa hanen asiansa vakavasti ja

saa sovittua tavan, jolla pankkiasiakin tulee hoidetuksi.

Kehitysehdotuksemme jalkihoidon parantamiseen on, etta asiaskastietojarjestelmaan lisattai-
siin jalkihoito toiminto. Kaupan paattamisen jalkeen myyja aktivoisi jarjestelman automaatti-
sesti lahettamaan asiakkaalle tekstiviestin asiakastyytyvaisyydesta. Tekstiviesteihin asiakas
voi vastata maksutta. Tama automatisoitu viestijarjestelma tallentaa tiedot jarjestelmaan,
jolloin yhtio voi kerata samalla arvokasta palautetta asiakastyytyvaisyydesta. Jarjestelmasta
toimihenkilot nakevat, koska asiakkaalle on viimeksi tyytyvaisyyskysely lahetetty. Myyja akti-
voi taman tekstiviestiketjun, koska nain voidaan hallita, ettei asiakkaalle lahde turhia teksti-
viesteja ja liian usein. Tekstiviestien ollessa automaattisia madalletaan vakuutusasiamiesten

kynnysta hoitaa jalkimarkkinointia. Kaaviossa (taulukko 1.) on esitetty tekstiviestien kulku.



70

Teksti- Asiakkaalle lahtevan teks- Asiakkaan vastaus Asiakkaan vastaus

viestin  tiviestin sisalto E =Ei K = Kylla

numero

Hei, asioit askettain OP Va- E, K,

kuutuksen kanssa. Saim- Asiakkaalle lahtee  Asiakkaalle lahtee teksti-
meko hoidettua asiasi ker-  tekstiviesti numero viesti numero kaksi.

ralla kuntoon? Voit vastata  kaksi.

tahan viestiin maksutta K =

Kylla / E = Ei

Haluatko, etta sinua palve- E, K,

lut toimihenkilo palaa si- Asiakkaalle lahtee  Myyjalle lahtee automaatti-
nulle asiaa? tekstiviesti numero  sesti tekstiviesti, jossa on
Voit vastata tahan viestiin ~ kolme. asiakkaan asiakasnumero ja
maksutta K = Kylla / E = Ei yhteydenottopyynto. Myyja
kontaktoi asiakkaan.
Asiakkaalle lahtee teksti-

viesti numero nelja.

tyvainen oli saamaasi pal- sesta lahtee ha-
veluun asteikolla 1-10 (1= nelle tekstiviesti
erittain huono, 10 erittain  numero viisi.
hyva). Antamasi palaute

auttaa meita onnistumaan

jatkossakin.

Sinua palvelut toimihenkilo

soittaa sinulle viimeistaan

seuraavana arkipaivana.

Kiitos antamastasi palaut-

teesta. Mikali haluat antaa

viela avointa palautetta

voit antaa sita vastaamalla

tahan viestiin.

I Kerrothan vield kuinka tyy- Asiakkaan vastauk-

Taulukko 1. Jalkimarkkinoinnin automaatiotekstiviestien kulku.
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Toimintamalli vahentaisi ylimaaraisia kontakteja puhelinpalveluun, koska yhteydenottopyynto
tulee suoraan myyjalle. Tama toimintamalli parantaisi asiakaskokemusta ja nayttaa asiak-
kaalle, etta OP valittaa asiakkaasta, parantaa asiakkaan luottamusta ja sita kautta nostaa yri-
tyksen imagoa. Riskina naemme tassa ehdotuksessa, etta tekstiviesteja lahtee asiakkaalle
liian useasti. Pohdimme, voiko taman teknisesti toteuttaa ja mika on kustannus ja hyotysuhde

yritykselle.

Toinen tarkea tekija, jonka asiakkaat toivat esille oli pankin ja vakuutuksen yhteistyo seka
ristiin osaaminen ja sen hyodyntaminen asiakaskohtaamisissa. OP pyrkiikin asiakastapaamisten
toimintamallissaan kohtaamaan asiakkaan yhteistapaamisissa, joissa asiakkaan tarpeet huomi-
oidaan vakuutuksen ja pankkiasioinnin nakokulmasta. Tapaamisessa on kaikkien toimenkuvien
toimihenkilot mukana, joten asiakkaalle tehdaan tarvekartoitus yhdella kerralla. Tata kautta
saadaan luotua asiakkaalle kokonaisuus, hyodyt ja edut OPn arvomaailman mukaisesti. Oma
kehitysehdotuksemme on, etta olisi yksi jarjestelma, mista toimihenkilo voisi hoitaa asiak-
kaan kokonaisuuden pankki ja vakuutusasioissa. Tata varten tarvittaisiin lisaa koulutusta ny-
kyisille toimihenkilodille, jotta kaikki oppisivat hallitsemaan pankki- ja vakuutusasioiden hoi-
don. Riskina tassa naemme, pystyvatko toimihenkilot sisaistamaan kaiken oppimansa ja sen
lisaksi kaikki muuttuvat tiedot. Siksi olisikin hyva, etta toimihenkilolla olisi mahdollisuus ke-
hittaa omaa osaamistaan uuteen toimintamalliin koulutuksessa. Koulutus olisi vapaaehtoinen
kaikille halukkaille, koska nain saataisiin aidosti kiinnostuneet henkilot mukaan, eika kenen-
kaan tarvitsisi vastentahtoisesti kouluttautua. Nain yksi toimihenkilo voisi tehda kokonaisrat-
kaisun asiakkaalle, eika asiakkaan tarvitse montaa kertaa kayda eri tapaamisessa ja kertoa

omaa tarvettaan.

Naiden kehitysehdotusten lisaksi vakuutusasiamiesten suositellaan tekevan niin sanottua
”mysteerishoppausta” eli kayda asioimassa asiakkaana jossakin toisessa vakuutusyhtiossa. Sa-
malla myyja voi peilata omaa tekemistaan, samaistua asiakkaan rooliin ja tuntea, milta va-
kuutusasioiden hoito asiakasnakokulmasta nayttaa ja tuntuu. Tata kautta myyja saa varmasti
uusia ideoita ja nakokulmia omaan myyntityohonsa. Samalla saadaan tietoa kilpailijoiden ny-

kytilanteesta, toimintamallista ja tuotteista.
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Vastaathan viimeistd&n pe 3.2.2017.

Ystavillisin terveisin,

Jaakko & Saija



Liite 2. Vakuutusasiamiesten Internetkyselylomake

Asiakkaiden ostopdstdkseen vaikuttavat tekijat

henkildvakuut uksissa?

Sivu 1

Kyselyn aveitieena on sehiftdd ovalko vakuulusasiamiesten vastauksst yhieneviisd yhsilyisasiakkaiden kanssa
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astapd Bxikseen vaikullavissa lekijBissd. Kysely pidetdiin pidhaupunkiseudun valulusasiamiehille sekd asiakkaille jofa aval
astane et vakuuluksia_ Tutkimubeen taustalla on kaksi ammatikedeakouls Laurean liketalosdencpistelijas ja kysely soimii osana

heiddn apinndyetyatian.

Kaikki vastackse! kisilellain lustianuksella ja vastaaiien iedo! jE3vat anonyymeiks.

Mitks alla olevista valhtoehdolsta omasia mielestisl valkutiavat aslakkean ostopastitksean? (1 eniten valkuitava,

8 wahiten valluttava) *

:E]mniw khemus vakuutusyhliasss

e
'E]‘fﬂiuhhhﬂn suositish

8 Flvaruuniksien sisans

& l|panssi ja vasuunssasivicen keskinaminen

Muita vallouttavis tekd)&Ea?

Perusiele vield miksl pldat valintaasl 1. tirkel mp&nd?

Kiitos vastauksetts!



Liite 3. Vakuutusasiamiesten tutkimustulokset
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Asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat henkilovakuutuksissa?

1.

Mitka alla olevista vaihtoehdoista omasta mielestasi vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen? (1 eniten vaikuttava, 8 vahiten vaikuttava) *

Osallistujamaara: 31

Asiantunteva myyja

Brandi

Asioinnin helppous
Vakuutuksien hinta
Aikaisempi kokemus vak...
Ystavan/tuttavan suositt...
Vakuutuksien sisalto

Pankki ja vakuutusasioid...

Muita vaikuttavia tekijoita?
Osallistujamaara: 8

= Korvauserimielisyys

1

17x 54 84

2x

1x

6x

6,45
3,23
19,35
323

9,68
323

5x
bx
7x
3x
1x
8x

1x

2 3.

£ I %
16,13 5x 16,13

= 3x 9,68
19,35 4x 12,90
22,58 12x 38,71
9,68 - -
3,23 2x 6,45
25,81 3x 9,68
3,23 2x 6,45

L
2%
8x
3x
6x
9x
1x

2x

4. 5.

* I % I
6,45 2x 6,45 -

- Bx 25,81 5x
25,81 5x 16,13 3x
9,68 - G b
19,35 5x 16,13 5x
29,03 3x 9,68 7x
3,23 5x 16,13 3x
6,45 3x 9,68 7x

= Julkisuus, SOTE-keskustelut, julkisen palvelun taso, tydterveys

- Toimitilojen siisteys ja myyjan yleinen habitus.

-en keksi

= asioinnin aktifvisuus, palvelu (eri kielilla)

I Artmeatinen keskiarvo

6. 25

.
x 1 2 3 s M

e = = . . [CEEESE
16,13 6x 19,35 7x 22,58 5,77 1,98
9,68 2x 6,45 2x 6,45 4,19 1,85
323 2x 645 - - 2,841,57
16,13 6x 19,35 5x 16,13 5,42 1,98
22,58 Sx 16,13 4x 12,90 5,42 1,67
9,68 5¢ 16,13 3x 9,68 4,32 2,37
22,58 5x 16,13 10x 32,26 6,10 1,96

- Asfakaspalvelun laatu, jalkimarkkinointi ja -hoito, korvausasioiden sujuvuus /kadsittelyn nopeus

= "Vaijkuttava tekija on myos etta saat asjoida saman henkilon kanssa joka tietaa sinun asiasi jo valmiiksi.

Standard deviaton (=)

2 3 &% 5.8 72



kR
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Perustele vield miksi pidat valintaasi 1. tarkeimpana?
Osallistujamaara: 20

- myyja osaa kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tehda ehdotuksen sita kautta,

= Vakuutusten ymmartaminen tarvitsee usein asiantuntijaa.

= Moni pohtii mita omalla vakuutuksella saa enemman kuin ettd olisi vaan julkinen hoitoftyoterveys

= laatu = hinta

= Kun Kyseessd on asiantunteva myyja niin han osaa tarjota jotain uutta mitd en valttamatta ole tajunnut ottaa huomioon. Asiantunteva
myyjd tekee ratkaisusta tarpeeksi laajan niin sisallon ei pitaisi olla ongelma.

= Hinta flaatu suhde on kaikessa ostamisessa tirkeda. Asiakas pyrkii aina tekemaan hyvat kaupat.

- Arvpstan ettd asiat hoituu napparasti, saan avun ja asiani hoidettua helposti, missa vain.

-Vaikeita asioita itse selvittaa.

= tasaisia vaihtoehtoja. Turvan taso ja vertaaminen kuitenkin kaiken perusta

- Asjantunteva myyja on aina asiantunteva myyja

= Ihmisia kiinnostaa aina hinta {11

= Henkildkohtaisessa myyntitygssa myyja myy ensin itsensa/osaamisensa.

= Ihminen kertoo asiat, osaa etsia sopivimman ratkaisun, ja miettia asioita joita asiakas ei ole valttamatt ottanut huomioon.

= Ihmisten tekemat valinnat ovat usein hyvin tunneperaisia, ja myyja on tassa avainasemassa. Keskivertomyyjan kohdalla,

"ystavan/tuttavan suosittelu” ja "vakuutuksien hinta” ovat erittain merkittavassa roolissa, mutta tarpeeksi asiantunteva myyja selvias
todennakoisesti tilanteesta, vaikka osa listalla olevista asioista toimisikin hanta vastaan.

= Ludttamus syntyy asiantuntijuuden kautta ja luottamukseen perustuva suhde on pitempiaikainen/kestavampi
= Adjantunteva myyja pystyy selittamaan asiakkaalle selkokielld asiakkaan tarpeen.

= koska ihmiset haluavat rahoillensa vastinettta, seka mutkikkaissa asioissa kuten vakuutukset, on hyva olla asiantuntija
neuvonantajana

- Asjakkaat tuijottavat hintoja lahes jarjestaen. Hyvalla myyntityolla ja parempituloisella asiakkaalla muut asiat saavat myos
painoarvoa, mutta titad on harvemimin.

- Asiansa tunteva on vakuuttava: vakuutukset koetaan yleisesti monimutkaisiksi
= Asioinnin helppous on mielestani kaiken a ja o
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Liite 4. Asiakkaiden haastattelulomake

Mitka ovat asiakkaiden ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat henkilovakuutuksissa?

o Mitka asiat olivat vaikuttavia tekij6ita ostopaatikseen vakuutuksien ostossa?

e Mitka asiat taas eivit olleet vaikuttavia tekijditd ostopéaidtdkseen vakuutuksien
ostossa?

e Minki arvosanan antaisit ostokokemuksesta asteikolla 1 - 5 7 ( 1 erittiin huono, 5
erittdin hyva )

e Kuinka mielelldsi suosittelisit vakuutusyhtittisi tuttavillesi asteikolla 1-5? (1 en
ollenkaan, 5 erittdin mielelldni)

e Kiinnostavatko vakuutukset teitd? Kylld/ei?

e Avoin palaute tai terveiset

o Oliko merkitystd myyjin ammattitaidolla ostamiseen? Kylld/ei?
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Liite 5. Asiakkaiden tutkimustulokset

Mitk3 asiat olivat vaikuttavia tekijoiti ostopiitékseen vakuutuksien ostossa?

1.

e & o @ o

Paljon vakuutuksia

Asunnon vaihto/laina

Myyija

Myyijd

Siséltd

OP-bonukset

Hinta

Asuntokaupat

OP-Bonukset, ohjasi myos vakuutusten maara
Syntymittoméan lapsen vakuutus. Hyva tuote + auto vakuutus siind samassa
Kokonaisuus/keskittdminen

Asuntolainan ottaminen

Ammattitaitoinen rahoitusneuvoja kehotti vakuutuksia
Pankin vaihto samalla. Tyytymiton edelliseen pankkiin
Kilpailutin kaikki vakuutukset/pankkipalvelut

Panki vaihto samalla OP-bonukset

Keskittimisetuja
0OP-bonukset

Hinta

Myyja

Hinta

Myyja

Myyija

Keskittiminen

Eldman tilanne muuttunut
Keskittiminen
0P-honuksila maksaminen
Keskittiminen
Keskittaminen

Tuttava suositteli
Tyytymatén vanhaan yhtidin
Luonnollinen siirtyminen

OP-bonukset/alennusta
Myyja

Hinta

Keskittiminen

Sisaltd

Hinta



Kuinka mielellisi suosittelsit vakuutusyhtidtisi tuttavillesi asteikolla 1-5 (1 en
ollenkaan, 5 erittdin mielldni)

e & @ o

. Antaisin 5 muuten, mutta lapset ei kuulu matkavakuutukseen.

n osaa sanoa, ehki 3

B b o O RS LW M LA W L)

Kiinnostaako vakuutukset teité kylld/ei?

e & @ @ @ @ & o & ® & & ° @

Ei, mutta tarkistan vuoden vélein

Ei kiinnosta

Ei kiinnosta

Ei kiinnosta

Ei kiinnosta

Ei kiinnosta

Ei kiinnosta

Kyll4, Kilpailutan joka vuosi

Ei, valttdmaton paha

Kyllg, kilpailutan sdannéillisesti, valttdimaton paha
En ajattele niitd usein. Tietysti vakuutukset pitia olla.
Kylla

Ei

Kylla

Ei, pakollinen paha mika pitaa hoitaa. Hyvi ettd se on tehty paivissa.
Ei, pakollinen paha

Ei

Avoin palaute

Hyvin hoitunut Op.ssa aslata
Ei ole
Eiole
Eiole
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Suomalainen

Helppous

Ammattitaitoinen

Kaikki pankki + vakuutus samassa paikassa
Hinta

Mitkii asiat taas eivit olleet vaikuttavia tekijoitid ostopaitékseen vakuutuksien
ostossa?

Brandilla ja keskittdmiselld ¢i vaikutusta, mutta mukava juttu, ettd saman katon alta
laytyy kaikki

Ei ollut

En osaa sanoa

Ei tule mieleen mitddn

Keskittimiselld ei merkistystid (Asiakas kilpailuttaa joka vuosi vakuutukset)

Paljon bonuksia niin hinnalla ei ollut merkitysta, koska ne saa bonuksilla kuitattua
Myvyja vihemman
Ei ole

Hinta ja sisaltd. Myyja teki saman kuin vanhassa yhtiossa.

Minki arvosanan antaisit ostokokemuksesta astekoilla 1-5 ( 1 erittdin huono, 5 erittiin

hyvi)

L e e W WU R W R

3,5

4 mukava, ystavallinen
4

3,5

4
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Lihitapiolassa huijattu katsomaan vanhoja vakuutuksia. Yritetty myyda uutta, Suurin
syy miksi vaihtoi meille (asiakkaan lupauksen pettdminen?)

Eiole

Eiole

Eiole

Saman virkailijan kanssa mukava hoitaa asioita

Hyvin toiminut kun ei ole ollut vahinkoja

Jilkihoito olisi hyvi ettd myyjd soittaa onko kaikki OK. Sijoitusneuvoja oli hyva.
Yhteistyd pankki ja vakuutus toimii/sujuu. Pankki tietdd vakuutuksista ja ohjaa
vakuutuksiin ja toisinpéin. Vakuutus voisi kiyttdd enemmadn oppaita. Voisi tarjota
kansion vakuutuksille.

Vanhasta yhtidsta tuli viefd laskut/paperit. Myyja ei ollut hoitanut irtisanomista.
Huono kokemus.

Nettisivut toimii valilld huonosti. Heittida ulos verkkopankista,

Oliko merkitysti myyjian ammattitaidolla ostamiseen kylld/ei?

Kylla, osasi kertoa tuotteet hyvin ja selkeésti

Kylla

Kylla

Oli vaikutus

Ol

En osaa sanoa

Kylld vdhan

En osaa sanaa

Kyll4, Pubuttiin samaa Kieltd (tdma tarked). Kivi lapi tarpeet vakuutuksille ja
asiantuntevaa palvelua.

Kylla

Kylld myyji oli aktiivinen, kuunteli asiakasta, hyva myyja.

Kylld, Sain myyjalti mitd halusin. Tehokas. Luotettava.

Kylla, myyji tietda mitd myy = Turvallinen olo

Ei asuntolaina + pankkiasiat samasta paikasta tirkein. Vakuutusmyyjdé en edes
tavannut. Kuitenkin tyytyvdinen.

Kylla, Hyvan oloinen tyyppi ja rehellinen.



