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Opinndytetyon aiheena oli tunnistaa seké eliminoida lisémyynnin esteet vakuutusyhtio
Yritys X:n inbound-puheluissa. Yritys oli todennut, ettd lisamyyntid esiintyi
puheluissa toivottua huomattavasti vdhemman. Tyon tavoitteena oli luoda
asiakasneuvojille toimenpidesuunnitelma myyntitilanteiden tehokkaaseen
hyodyntamiseen erityyppisten inbound-puheluiden aikana.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tyostettiin yleiselld tasolla vakuutusyhtion
inbound-asiakaspalvelua ja myyntid. Lisaksi perehdyttiin lisdmyynnin esteisiin, niiden
eliminointitapoihin ja itse myyntitilanteeseen. Esiin nostettiin erityisesti asiakkaan
mielenkiinto myyntitilanteessa, tdman vastavditteet sekd myyjan asenne myyntia
kohtaan.

Tutkimus toteutettiin  laadullisena toimintatutkimuksena teemahaastatteluiden
muodossa syksylld 2019. Haastattelut toteutettiin yrityksen asiakasneuvojille
kahdenkeskeisind haastattelutuokioina. Haastattelujen tuloksena esiin  nousi
asiakasneuvojien vaikeus edetd puhelun aikana myyntitilanteeseen, heidan
harhaanjohtava asenteensa lisamyyntid kohtaan seka heidan virheellinen ajatustyylinsa
asettaa itsensd asiakkaan tilalle. Liséksi kavi ilmi l&hetettyjen tarjousten ja
jalkisoittojen puute.

Tyon johtopaatoksend oli, ettd yritykselle suositeltiin valmennuksien pitdmista
asiakasneuvojille. Valmennusten tulisi liittyd itse myynnin tekoon seké erityisesti
lisamyynnin positiivisuuteen. Yrityksen tulisi korostaa asiakasneuvojille, mita
lisamyynnilla saadaan aikaan asiakkaan eldmdssd. Nain lisdmyyntiin liittyvistéd
negatiivisista ajatuksista tulisi paasta eroon.
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The topic of this thesis was to identify and eliminate the barriers of add-on sales in the
inbound calls of an insurance company called Company X. It was discovered in the
company that there appeared significantly fewer add-on sales in the calls than was
expected. The aim was to create a tactic plan for customer advisors to effectively avail
all sales transactions during different types of inbound calls.

The theoretical part of the study consisted of an insurance company’s inbound
customer service and sales on a frequent level. In addition, the barriers of add-on sales,
how to eliminate them and the sales transaction itself were examined. The customer’s
interest during the transaction, his/her objections and the salesperson’s attitude
towards sales, were emphasized.

The study was conducted using action research approach in the form of theme
interviews during the autumn of 2019. Thus, it was a qualitative research. As a result,
it was revealed that it is difficult for the customer advisors to proceed to the sales
transaction during the call, they have a misleading attitude towards the add-on sales
and they have an inaccurate mindset to put themselves into the customer’s position. In
addition, it was discovered that there was a lack of sent offers and after-care.

In conclusion, it was recommended that the company would provide coaching for
customer advisors about selling and especially about the positive side of add-on sales.
The company should emphasize to the customer advisors what add-on sales will
accomplish in the customer’s life. Thus, the negative thoughts about add-on sales
should be disposed.
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1 JOHDANTO

Suomalaisen vakuutusyhtion, Yritys X:n, inbound-puheluissa esiintyy toivottua
vahemman lisamyyntid. Yritys X vastaanottaa pdivassa lukuisia sisdédnpéin tulevia
inbound-puheluita  asiakkailtaan. Jokaisen puhelun aikana asiakasneuvojat
(my6hemmin myds myyjat) pyrkivat palvelemaan asiakasta ja ratkaisemaan tdman
ongelman puhelun aikana sekd tarjoamaan asiakkaalle taltd entuudestaan puuttuvia
vakuutustuotteita. Nain asiakasneuvojat tekevét lissmyyntia asiakaspalvelun
yhteydessé. Lisdmyynnin puute on yhteydessa yrityksen myyntituloksiin ja yritys on
tietoinen siitd, ettd tuloksia voitaisiin parantaa. Talla ty6lla haluttiin saada

asiakasneuvojien nakokulmaa esiin lisamyynnin tekoon liittyvistd ongelmista.

Opinndytetyon alussa selvidd miksi, miten ja missa tutkimus tehd&én. Seuraavaksi
tarkastellaan teoriaa ensin yleisella tasolla vakuutusyhtion inbound-asiakaspalvelusta
ja myynnistd. Sen jalkeen teoriaosuus kohdistuu lisdmyynnin esteisiin, niiden
eliminointitapoihin ja itse myyntitilanteeseen. Eritoten perehdytddn asiakkaan
mielenkiintoon myyntitilanteessa, tdman vastavditteisiin sekd myyjan asenteeseen

myynti& kohtaan.

Teoriaosuuden jélkeen tydssa tulee tutkimusosuus, joka muodostuu Yritys X:n
asiakasneuvojille tehdyistd teemahaastatteluista seka haastattelujen analysoinnista.
Haastattelut on suunniteltu yhdessé Yritys X:n edustajan kanssa ja ne suoritettu seké
kasvotusten, ettd videopuhelun muodossa. Tyon lopussa kerrotaan tutkimustuloksista,
tavoitteiden tdyttymisestd, reliabiliteetista ja validiteetista sek& mahdollisista

jatkotutkimusaiheista.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTAT

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tassd tyossd tutkitaan Yritys X:n puhelinpalveluiden asiakaspalvelutoimintaa ja
erityisesti sen rinnalla tapahtuvaa lisamyyntid. Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia
asiakasneuvojien toimintaa puheluiden aikana ja ratkaista esteet aktiivisten
myyntitilanteiden k&yttdmiseen inbound-puhelujen aikana sek& eliminoida ne.
Tavoitteena on luoda asiakasneuvojille toimenpidesuunnitelma myyntitilanteiden
tehokkaaseen hyodyntamiseen erityyppisten puheluiden aikana. N&in myyjat pystyvat
kéayttdmaan aktiivisen myyntitilanteen mahdollisimman tehokkaasti ja hyddyntamaan
lisamyynnin potentiaaliset paikat. Lisaksi tullaan ottamaan huomioon yrityksen
pienentynyt vastausaikatavoite, joka véhentdd asiakkaiden turhaa jonottamista

linjoilla.

Tutkimusongelmalla tarkoitetaan ongelmaa, joka liittyy tutkittavaan ilmidon.
Tutkimusongelmaan  pyritddn  loytdamaan  ratkaisu  siitd  johdettavilla
tutkimuskysymyksilla, joita saattaa olla yksi tai useampia. (Kananen 2010, 18-19.
Taman tyon tutkimusongelmana on lisdimyynnin vahéinen esiintyminen Yritys X:n
inbound-puheluissa. Lisamyynnin puutteeseen vaikuttavat tekijat tulisi saada
yrityksen tietoisuuteen, jotta ne voitaisiin eliminoida mahdollisimman hyvin ja
lisamyynti saataisiin maksimoitua jokaisen myyjan kohdalla. Tésté johtuen on asetettu

kaksi paatutkimuskysymysté ja alatutkimuskysymyksia.

Paatutkimuskysymykset:

Miksi aktiivinen myyntitilanne j&& usein kayttamatta?
Miten ehkaisté ja minimoida lisamyyntia rajoittavia tekijoita?

Alatutkimuskysymykset:

Miten kannustaa myyjié lisamyynnin tekoon?
Miten luoda tehokas ja suhteellisen nopea tapa lisamyynnin tekoon?
Miten ottaa huomioon pienentynyt vastausaikatavoite?



2.2 Kasitteellinen viitekehys ja tutkimuksen rajaus

Késitteellisestd viitekehyksestd kdyvat ilmi tutkimuksen keskeiset kasitteet seké niiden
linkittyneisyys toisiinsa. Kuvion 1 mukaisesti opinndytetyon viitekehys muodostuu
ensin inbound-asiakaspalvelusta, kun asiakas soittaa yhtioon ja asiakasneuvoja
palvelee hénta. Palvelutilanteen ohessa esiintyy puhelinmyyntid ja Yritys X:n
tapauksessa vakuutusmyyntia tai vahintdankin vakuutuspalvelujen tarjoamista. Nama

osiot muodostavat tyon teorian taustan, joka tukee tutkimuksen tekoa.

Seuraava osio kasitteellisessé viitekehyksessd on tutkimuksen teorian tarkein osuus.
Se koostuu asiakasneuvojien pééasiallisista haasteista, jotka he kohtaavat tehdessaan
lisamyyntia eli lisamyynnin esteistd. Asiakkaiden vastavéitteiden kumoaminen niin,
ettd asiakas on edelleen kiinnostunut ostamisesta, on yksi néistd haasteista. Toinen
haaste on asiakkaan mielenkiinnon yllapito myyntitilanteessa. Monella asiakkaalla on
kiire lopettaa puhelu heti, kun hénen asiansa on kasitelty tai ongelmansa ratkaistu.
Asiakasneuvojien tulee lisaksi ottaa huomioon yrityksen vastausaikatavoite ja se, etta
linjalla jonottavat asiakkaat eivét joudu odottamaan liian pitkaa aikaa. Kolmas haaste,
jonka kohtaa itse yritys eik& niinkadn asiakasneuvojat, on myyjien eli asiakasneuvojien
asenne myynnin tekoon. Yrityksen tulisi pitaa huoli siité, ettd jokainen asiakasneuvoja
on asennoitunut oikein lisamyynnin tekoon ja myoskin antaa kaikkensa onnistuakseen
siind. Moni myyja keskittyy vain asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja niin kutsutusti

paastad asiakkaan kasistaan eika edes yrita tai muista tarjota talle lisatuotteita.

Ennen viimeistd vaihetta kasitteellisessa viitekehyksessa esiintyy eliminointitavat.
Niilla tarkoitetaan lisamyynnin esteiden eliminointitapoja, mink& vuoksi ne onkin
sijoitettu lisamyynnin esteiden ja lisimyynnin valimaastoon. Eliminointitapojen avulla
myyja voi saavuttaa lisimyyntid. Viimeisena vaiheena viitekehyksessa on saavutettu
lisamyynti. T&mé& on se pddmaard, johon jokaisen asiakaskohtaamisen aikana pyritaan.
Toisin sanoen asiakkaan ottaessa yritykseen yhteyttd, hantd palvellaan parhaimman
mukaan ja lisaksi hénelle tarjotaan lisad vakuutusturvaa, joka héneltd entuudestaan
puuttuu. Jokaisen asiakkaan vakuutustarve pyritadn kartoittamaan niin, etté asiakas on

turvattu parhaalla mahdollisella tavalla.
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Asiakkaan

vastavditteet

Inbound- Henkilokohtainen puheli i Vakuut i Asiakkaan Lisj i
asiakaspalvely [ ryynti ——— Puhelinmyynti ‘akuutusmyynti mielenkiinto isamyynti
Myyjan asenne
Tutkimuksen taustaa Tutkimuksen Haluttu
tukeva osuus padosiot tulos

Kuvio 1. Késitteellinen viitekehys.

Tyon aihealueeseen liittyvié asioita, joita tydssa ei tulla kasittelemd&n ovat muun
muassa Vvakuutusyhtiossa tyOskentelevan asiakasneuvojan vyleiset tehtdvat ja
asiakaspalvelu. Vakuutusneuvonta kuuluu asiakasneuvojan jokapéivéiseen ty6hon,
mutta sitd ei tulla kasittelemadn tassa tydssa. Myos uusasiakashankinta rajataan tdmén
tyon ulkopuolelle, silld se ei liity lisamyyntiin yhtd laheisesti kuin asiakkuuden
kehittdminen, joka toteutuu kaytdnnossa lisdmyyntia tekemalld. Myo6s outbound-
puhelutoiminta rajataan tdman tyon ulkopuolelle, silla tarkoituksena on kehittda

inbound-puheluiden lisémyyntia.

2.3 Tutkimusmenetelm4 ja tutkimusstrategia

Tutkimusmenetelm& on yleensd laadullinen tai maarallinen tai niiden yhdistelma,
mikali tutkija paattdd kayttdd molempia menetelmid. Sen avulla hankitaan ja
analysoidaan tutkimusaineistoa. Menetelman valintaan vaikuttavat
tutkimuskysymykset, tutkimusaineisto seka tutkimuksen teoreettinen kehys.
Madrallinen tutkimus perustuu tilastoihin ja numeroihin. Tutkimus toteutetaan
tallaisten méaréllisten eli kvantitatiivisten menetelmien avulla kohdistuen erilaisiin
luokitteluihin, syy- ja seuraussuhteisiin, vertailuihin ja numeerisiin tuloksiin.
Laadullinen tutkimus sen sijaan perustuu tutkimuskohteen laadun, ominaisuuksien
sekd kokonaisvaltaisten merkitysten ymmartamiseen. Laadullinen eli kvalitatiivinen

tutkimus voidaan toteuttaa monin eri tavoin, mutta usein niistd ilmenee nakdkulmat



tutkimuskohteen esiintymisymparistosta ja taustoista, tarkoituksesta ja merkityksesté
sekd ilmaisusta ja kielestd. (Jyvaskylan yliopiston www-sivut 2015.) Maéarallisessa
tutkimuksessa on tarkoitus yleistaa ilmiota, kun taas laadullisen tutkimuksen tarkoitus

on ymmartaa ilmiota syvallisemmin (Kananen 2014, 18).

Tutkimusstrategia tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta.
Se ohjaa tutkimuksen menetelmien valintaa ja kayttoa sekd teoreettisella ettd
kaytannolliselld asteella (Jyvaskylan yliopiston www-sivut 2014). Tutkimusstrategia,
joka vaikuttaa tutkimuskohteeseen, sen toimintaan tai ympéristoon kehittavasti ja
parantavasti, on nimeltadn toimintatutkimus. Tutkija ottaa osaa tutkimuskohteen
toimintaan ja tutkimus tapahtuu kohteen ymparistdssa. Nain ollen tarkoituksena on,
ettd strategiassa yhdistyy tieteellisyys ja k&ytannollisyys. Toimintatutkimuksen
toteuttaminen tapahtuu erilaisten analyysimenetelmien kautta ja se koostuu monista
eri nadkokulmista. (Jyvaskylan yliopiston www-sivut 2015.) Toimintatutkimus voi
koostua seké laadullisesta ettd maarallisestd tutkimusmenetelmdstd (Kananen 2010,
157-160).

Tahén tyohon voidaan soveltaa toimintatutkimusta, silla tyon tutkimus tapahtuu
tutkimuskohteen ympaéristossé eli Yritys X:ssd ja tyon tavoitteena on kehittadd Yritys
X:n inbound-puhelujen lisdmyyntid sekd parantaa asiakasneuvojien toimintatapoja.
Tutkimuksessa kdytetddn padasiassa laadullisia menetelmid, mutta myds maaréllista
tutkimusta esiintyy Yritys X:It4 saadusta datasta (Kuvio 2). Kyseistd dataa kaytettiin
tyon lahtokohtana, silld sen avulla saatiin tarkempaa tietoa asiakasneuvojien
toiminnasta tyon tekohetkelld. Liséksi dataa hyddynnettiin mydhemmin tydssa
esiintyvien teemahaastattelujen suunnittelussa. Laadullisen tutkimuksen avulla
puolestaan tutkitaan, mik& on yrityksestd saadun datan taustalla. Toisin sanoen
tavoitteena on ymmartdd yrityksestd saatuja tilastoja syvallisemmin ja syitd
lisamyynnin véhdiseen esiintymiseen. Liséksi tavoitteena on saada selville keinoja
naiden lisamyyntiin vaikuttavien esteiden ehkdisemiseen ja minimoimiseen seka

paasta syvalle ongelman ytimeen.

Laadullisia keinoja kéytetdén siis inbound-puheluiden lisamyynnin puutteen syiden
maéaérittelemiseen sekd asiakasneuvojille jarjestettyjen haastattelujen toteuttamiseen ja

analysoimiseen. Haastattelut toteutetaan teemahaastatteluna eli kahden henkilén
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valistd keskustelutuokiona, jonka aikana keskustellaan ennalta mé&aratyista aiheista
(Kananen 2014, 70-71). Haastateltavat valitaan satunnaisesti kolmesta eri ryhmasta
asiakasneuvojia. Haastattelut litteroidaan ja analysoidaan kéyttden teemoittelua.
Teemoittelulla tarkoitetaan yhdistdvien tai erottavien tekijoiden etsimista
tekstimassasta. Litterointi puolestaan on esimerkiksi &anitetyn puhemuotoisen
aineiston Kirjoittamista puhtaaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Lisatietoa haastatteluista seka tutkimus- ja analyysimetodien valintaperusteista 10ytyy

luvusta 5.

TyOn teorian muodostamisessa on kéytetty Satakunnan ammattikorkeakoulun
kirjastosta loytyvad myynnin ja markkinoinnin sekda vakuutusalan kirjallisuutta.
Liséksi aineistona on kaytetty aiheeseen liittyvid artikkeleita, verkkoaineistoja ja
verkkosivuja. Yritys X:n toiminnan ja menetelmien kuvaamiseen on hyddynnetty
henkilokohtaisia tiedonantoja seka yrityksen sisdista tietoa, joka on salassa pidettavéa.

Tasta syysta niita ei julkaista tdssa tydssa eika yksityiskohtaista tietoa ei kéyteta.

2.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayritys toivoi, ettd yritys jatetddn nimedmaéttd ty0ssd ja téstd syysta
toimeksiantajaan viitataan tydssé nimelld Yritys X. Yritys X tarjoaa vakuutusturvaa
henkilo- seka yritys- ja yhteisOasiakkaille. Yrityksen vakuutusmyyjat palvelevat
asiakkaitaan monien eri kanavien vélityksella ympdari Suomen. Yritys X:n pyrkii

laadukkaaseen asiakaspalveluun ja panostaa erinomaiseen asiakaskokemukseen.

Yritys X:n asiakasneuvojat vastaavat jokaisen inbound-puhelun jalkeen kyselyyn,
jonka vastaukset on kuvattu alla olevassa kuviossa 1. Kyselyn kysymyksend on
“Teitkd aktiivista lisimyyntid?”. Kuten kuviosta ndhdéan, vain 10% asiakasneuvojien
vastaanotetuista puheluista saadaan tehtyd lisamyyntid ja vain noin 4% yritetdan
tarjota uusia tuotteita. Toiset 10% koostuu tapauksista, joissa lisémyyntia on yritetty
tehdd, mutta asiakas ei syysta tai toisesta ole kiinnostunut. Jopa 30% puheluista
(kuvion punainen osa) aktiivinen myyntitilanne on jatetty hyodyntdmattd. Harmaassa

osiossa nakyy, kuinka hieman yli 40% puheluista lisdmyyntié ei olla voitu edes tehda,
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silla asiakas on soittanut vaardan numeroon tai hanelle ei voida tehda vakuutuksia

esimerkiksi luottotietomerkint6jen vuoksi.

27461
El

10,281 4581
KYLLA KYLLA

Teitko aktiivista lisémyyntia?

Vastaukset

B En tehnyt (jatin aktiivisen myyntitilanteen hybdyntamattd) 31.01%

En tehnyt, yhteydenotto siirretty oikeaan paikkaan 16,25 %

En tehnyt, asiakas ei ollut asian suhteen paatdsvaltainen ja/tai asiakasvalinnan perusteella en tarjonnut

B Kylla, lopputuloksena oli tarjous

4,58 %
B Kylla, mutta asiakas ei kiinnostunut

10,28 %

B Kylla, lopputuloksena oli suora kauppa 10,41 %

Kuvio 2. Yritys X:n asiakasneuvojien lisamyynnin teko inbound-puheluiden aikana

ajalla 4/2019-10/2019. (Yritys X, 2019)
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3 INBOUND-ASIAKASPALVELU

Toiminnan, jonka pddmaarand on asiakkaan auttaminen ja opastaminen, harjoittamista
kutsutaan asiakaspalveluksi. Se on asiakkaan ja yrityksen henkiloston valisté
vuorovaikutusta. Hyvin onnistuneella asiakaspalvelulla yritys voi erottua
kilpailijoistaan tuottaen asiakkaalle lisdarvoa. Palvelu on yleensd yrityksen
konkreettiseen tuotteeseen liitetty lisdosa tai sitten yrityksen péatuote. Yritysten, kuten
vakuutus- tai konsultointiyhtididen tuotteet koostuvat kokonaan tai suurimmaksi
osaksi palveluista eik& niissa aina ole konkreettisia osia. Tavaratuotteisiin taas
saatetaan liittd4 palveluita, jotka antavat lisdarvoa verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin.
Tallaiset palvelut saattavat olla asiakkaalle tarpeellisia ennen ostoa, sen aikana ja sen
jalkeen. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 161-162.)

3.1 Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtainen myynti tarkoittaa, kun yrityksen myyntiosasto lahestyy asiakkaita
ja lopputuloksena syntyy myyntid ja asiakassuhteita. Myyjat lisadvét toiminnallaan
arvoa asiakkaalle ja yllapitavat pitkia asiakassuhteita. He kuuntelevat asiakkaitaan
arvioiden ndiden tarpeita ja ratkoen ndiden ongelmat niin, ettd yrityksen
toimintaperiaatteet toteutuvat. Henkilokohtaiseen myyntiin kuuluu ihmisten valinen
vuorovaikutus ja kaupanteko, tapahtui se sitten kasvotusten, puhelimitse,
sdhkopostitse, sosiaalisen median tai muun kanavan kautta. (Kotler & Armstrong
2018, 480-481.) Nykypaivéana itsepalvelujen yha lisdantyessa myyntityd keskittyy
asiakasneuvontaan, asiakassuhteiden hoitoon ja uusien asiakkaiden hankintaan
(Bergstrom & Leppénen, 2015, 371-373).

Myyjén tehtdvand on tukea ja tehostaa asiakkaan ostopdétdsté ja tuottaa asiakkaalle
arvoa, jotta tima myds palaa takaisin uusissa ostoaikeissa. Lisaksi myyjéan tehtaviin
kuuluu asiakkaan tilanteen ja tarpeiden kartoitus. Han ehdottaa ndin asiakkaalle
sopivinta vaihtoehtoa tdman tarpeiden tyydytykseen. Myyjan tulee tehda asiakkaalle
selvaksi tuotteen tai palvelun hyotyjen merkitys niin, ettd tima kokee saavansa arvoa
ostosta. Myyjd myds antaa toimintaohjeita asiakkaalle mahdollisia tulevia
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ongelmatilanteita varten. Myyjan ansiosta saadaan saastymaén asiakkaan aikaa, vaivaa
jarahaa. (Bergstrom & Leppéanen, 2015, 371-373.)

Myyjén asema saattaa olla hyvinkin erilainen riippuen asiakaskohtaamisesta. Myyja
saattaa olla tilausten vastaanottaja, kuten tavaratalojen kassamyyja on. (Kotler &
Armstrong 2018, 480.) My0s kaupanteko nykyisten asiakkaiden sekd asiakaspalvelu
luokitellaan tilausten vastaanottamiseksi. Puhelinpalvelussa tilausten kasittelija on
esimerkki tilausten vastaanottajasta. (Bergstrom & Leppénen, 2015, 371-373.)
Vaihtoehtoisesti myyjd saattaa olla tilausten hankkija, joka vaatii luovampia
myyntitaitoja, sosiaalista myyntid ja asiakassuhteiden rakentamista (Kotler &
Armstrong 2018, 481).

Hyvét vuorovaikutustaidot, madréatietoisuus, motivaatio sekd tuotteiden ja oman
yrityksen hyva tuntemus ovat menestyvalle myyijélle oleellisia piirteitad. Lisaksi
myyjan tietdmys alansa kehittymissuunnista ja kilpailijoiden tuotteista ja toiminnasta,
taidot sekd motivaatio ovat oletuksena menestymiselle. Térkein oletus myyjéan
parjaamiselle on positiivinen asenne ja motivaatio myymiseen. Myyjalla tulee olla
halu tehdd myyntity6té ja saavuttaa tuloksia. Hyvéksi myyjaksi ei siis synnyta eiké
erityisid luonteenpiirteitd tai ominaisuuksia, jotka takaisivat menestyksen myyjana ei
tutkimusten mukaan ole. Asiakkaita tai tuotteita ja niihin liitettdvia hyvan myyjan
ominaisuuksia ei voida yleistéd, silla jokainen myyntitilanne on omanlaisensa. Tietoja
ja taitoja naihin tilanteisiin samoin kuin hyvid vuorovaikutustaitoja voi harjoittaa
muun muassa tyokokemuksella tai koulutuksella. (Bergstrom & Leppénen, 2015, 374-
375.)

Yleinen tapa jakaa myyntiprosessi osiin on myyntitapahtuman seitsemén vaihetta:
1. Avaus
. Tarvekartoitus

. Tuote-esittely

Hintaneuvottelu

2

3

4. Vastavditteet
5

6. Kaupan paatos
;

. Asiakassuhteen yll&pito ja kehittdminen.
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Myyntiprosessin pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavia tekijoitd ovat myytdvé tuote,
myyntitilanne sek& myyjd ja asiakas. My0s oston ma&rd ja investoinnin suuruus
vaikuttavat prosessiin. On hyvé ottaa huomioon, ettd prosessi ei aina etene ndin eika
kaikki vaiheet aina vélttdmatta toteudu. Tapahtuma saattaa myos keskeytyd ja
mahdollisesti jatkua mydhempana ajankohtana uuden avauksen ja tarvekartoituksen
kautta. (Bergstrom & Leppénen, 2015, 382.)

Toista lahes samanlaista tapaa jakaa myyntiprosessi vaiheisiin kutsutaan myynnin
portaiksi. Nama myynnin portaat koostuvat kuudesta myyntitapahtuman vaiheesta
seka seitsemannesta lisdportaasta, joka kulkee mukana kartoitusvaiheesta eteenpain:
1. Aloitus
2. Silta
3. Kartoitus
4. Tuote-esittely 7. Idea
5. Tarjous

6. Kertaus B
N&ma portaat muodostuvat neljastd myynnin péaédvaiheesta. Kontaktivaihe on
ensimmainen ja se koostuu aloituksesta ja sillasta. Toinen vaihe on nimeltdan
kartoitusvaihe, joka nimenséd mukaisesti muodostuu kartoituksesta. Kolmantena on
perusteluvaihe, jonka muodostaa tuote-esittely. Viimeistd vaihetta kutsutaan
paatdsvaiheeksi. Se puolestaan koostuu tarjouksesta ja kertauksesta. (Vuorio 2015, 96-

97.)

Aloituksessa myyjan tulee kertoa nimensa, milla asialla hén soittaa seka mitd héan
edustaa. Liséksi hanen tulee varmistaa, ettd han on tavoittanut henkilokohtaisesti
oikean paattajan eli henkilon, jolla on oikeus paattaa kaupasta, ja oikeaan aikaan.
Mikali hetki on asiakkaalle huono, myyjén on vaikea saada tdman taytta huomiota ja
paasta haluttuun tulokseen eli kaupan tekoon. Asiakkaaseen on vaikea pééstd
vaikuttamaan, mikali tdma ei keskity asiaan. Myyjén tulisi olla tilanteen johdossa ja

vieda asiakasta eika painvastoin. (Vuorio 2015, 98-99.)

Seuraavana vaiheena on silta, joka on portaista lyhin. Se ei ole pakollinen, mutta auttaa
seuraavalle portaalle siirtymistd. Sillan avulla myyjé heratta4 asiakkaan kiinnostuksen

kertomalla mit& hanen asiansa koskee. Tarkoituksena on kuitenkin paljastaa vain asian
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aihealue eika sen enempéaa. Puhelinmyynnissa tulee ottaa huomioon, kuka puhelimeen
vastaa. Mikali vastaaja ei ole tavoiteltava henkild, hénelle ei tarvitse paljastaa kuin
puhelun aihe ja selvittad, miten tavoittaa haluamansa henkilon. Asiakkaalla saattaa olla
ennakkoluuloja myyjéan kontaktiin liittyen ja han todennékdisesti ajattelee, ettd myyja
on vain rahan perassa ja tuhlaa hanen aikaansa. Nain ollen silta on kriittinen vaihe,
jonka avulla perustellaan asiakkaalle, miksi juuri hénelle ja talla hetkelld. Myyjélta
vaaditaan vakuuttavuutta ja kohtaamisen etukateen valmistautumista. (Vuorio 2015,
99-100.)

Sillan jalkeen myynnin portaissa tulee tarked kartoitusvaihe. Sen tarkoituksena on
syventdd kontaktia asiakkaan kanssa. Kuulustelumaista asetelmaa tulee siis valttaa.
Paamaaranéd on saada aikaan vuorovaikutuskeskustelua kahden ihmisen vélilla, ei
myyjan ja asiakkaan vélilla&. Myyjén tehtavéna on kuunnella, analysoida, luokitella ja
valita pdadseikat, jotka ovat tdrkeitd seuraavassa vaiheessa. Tdma tulee tehda
esittdmalla kartoituskysymyksié niin, ettd asiakkaalla herd4 positiiviset tunteet myyjéaa
ja tilannetta kohtaan. (Vuorio 2015, 100-101.) Asiakkaalta voidaan kysya, minkalaisia
tarpeita hénella on ja tehdd ndin perinteinen tarvekartoitus. Vaihtoehtoisesti
asiakkaalta vodaan kysya, mitd han haluaa. Talloin kyseessda on halukartoitus.
Halukartoituksen avulla myyj& saa yleensd innostavampia vastauksia asiakkaalta.
(Ojanen 2013, 43-44.) Kysymysten tulee liséksi olla avoimia, jolloin asiakkaan
vastauksista saadaan kertovia. Jatkokysymyksilla myyjé hakee vastauksia haluamiinsa
kysymyksiin mahdollisesti johdattelemalla asiakasta hieman. Tassa tulee kuitenkin

olla tarkkana, jotta asiakas ei koe tulleensa manipuloiduksi. (Vuorio 2015, 100-101.)

Tuote-esittelyssé on tarkoitus kertoa faktatietoa myytavasté tuotteesta tai palvelusta
niin, ettd kerrotaan vain se, mitd asiakas haluaa kuulla. Toisin sanoen
kartoitusvaiheessa selvinnyttd tietoa hyodynnetddn tdssé vaiheessa, jotta tuotteesta
tulee esiin asiakkaan arvostamat puolet. Kaikkea mahdollista tietoa tuotteisiin liittyen
ei siis ole tarkoitus kertoa. Asiakkaalle voi heraté positiivisia ajatuksia, mikali hanet
yllatetdan tarkeallda hyodylla, joka onkin haneltad jaényt ajattelematta. (Muorio 2015,
101-102.) Tuote-esittely siis muodostaa myynnin perusteluvaiheen ja sité
nimitetdankin usein myyntitapahtuman tarkeimmaéksi vaiheeksi. Toisin kuin yleinen

luulo on, tuote-esittely ei aina ratkaise kauppaa. (Vuorio 2015, 97.)
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Myyntitapahtuman paatdsvaiheen ensimmainen osa on tarjous, joka esiintyy tuote-
esittelyn jalkeen. Seké tuote-esittelyn etté tarjouksen tehtdvana on asiakkaan ostohalun
lisadminen. Tarjouksen tarkoituksena on liséksi saada asiakas toimimaan ja péaattaa
kauppa. (Vuorio 2015, 97.) Tarjousvaiheessa myyja kertoo hinnan, mutta sen
ilmaisemisessa on oltava varovainen. Omaa puheenvuoroa ei missédan nimessa tulisi
paattdd hinnan ilmoittamiseen vaan se tulee kertoa kokonaisuuden sisalla. Muutoin
asiakas jaad miettimaan hintaa eikd ehkd muista endd, mitéd silla saa. Seuraavaksi
myyjan tulee pyytéaa asiakkaalta kauppaa ja tehda ostokehotus, silld asiakas harvoin
itse ilmoittaa ostosta oma-aloitteisesti. Joskus kaupan pyytaminen joudutaan tekemaan
useampaan kertaan, mikali ensimmaisella kerralla ei synny kauppoja. Vélissé voidaan
palata aikaisemmille portaille. Ostokehotus tulee kuitenkin tehda niin, etta ei kysytéa
mielenkiinnosta vaan ehdotetaan suoraan esimerkiksi kysymalld ”Saanhan laittaa...”
Taman jalkeen myyjéan on karsivallisesti odotettava asiakkaan reagointia, silla asiakas

tarvitsee aikaa ostamiseen ja ajatustensa lapikaymiseen. (Vuorio 2015, 103-104.)

Padtosvaiheen toisena osana tulee kertaus. Se esiintyy, mikali kauppa on syntynyt. Sen
tarkoituksena on taata, ettd molemmat kaupan osapuolet ovat tdysin samaa mielta
kaupan syntymisestd. Myyja varmistaa tiedot ja kertaa oston tiedot hintoineen ja
ehtoineen. Lopuksi on hyva kysyéd, onko asiakkaalla kysyttavéa ja kiittdd kaupoista.
Lisdksi on hyvd kehua asiakkaan ostopaatostd, jotta tdma ei kadu kaupan tekoa
jalkeenpéin. (Muorio 2015, 104-105.)

Myyntitapahtuman lisgportaana oleva idea on syy, miksi asiakas ostaa. Se alkaa
kartoitusvaiheesta, kun myyja selvittdd asiakkaan tarpeita ja haluja. ldea koostuu
hyodyistd, joita kukin asiakas arvostaa. On erittdin tarkedd, ettd myyja kuuntelee
asiakasta ja tiedostaa asiakkaan kertomat vihjeet itsestdén, jotta idea saadaan myytyéa
talle. ldea syntyy asiakkaan ongelmasta, tarpeista, potentiaalista, haluista ja
kiinnostuksen kohteista. Se edesauttaa kaupan teossa, mikéli se selvittdd asiakkaan
ongelman ja vastaa tdman tarpeita ja haluja. ldean tarkoitus on korostaa myytdvén
tuotteen tai palvelun potentiaalia oikean kohderyhman silmissa. (Vuorio 2015, 105-
107.)

Asiakkaat reagoivat eri tavoin, mutta téllaiset mallit perustuvat yleistdmiseen ja

asiakkaiden enemmiston toimintatapoihin. Noudattamalla myynnin portaita myyja saa
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suurimman osan asiakkaista toimimaan hé&nen haluamallaan tavalla ennen
paatoksentekoa padtyy tdmé sitten ostoon tai ei. Prosessin toteutuminen edellyttéda
lisaksi myyjéan kykyé vaikuttaa asiakkaaseen ihmisend. (MVuorio 2015, 96-97.)

Myynnin portaat perustuvat myods markkinoinnista tuttuun AIDAS-kaavaan. Nimi
muodostuu englannin kielen sanoista attention, interest, desire, action ja lisdna
satisfaction, jotka ovat suomennettuna huomio, kiinnostus, halu, toiminta ja tyydytys.
Viimeinen kirjain S eli tyydytys on erityisesti myyntid ajatellen tarked, silla myynnissa
tarkedd on panostaa myods asiakkaan tyytyvéisyyteen ja tehdd kauppaa luoden
pitk&aikaisia asiakassuhteita. Perinteisesti markkinointimaailmassa kaytettava malli
on AIDA ilman viimeista osaa. (Vuorio 2015, 28-29.)

3.2 Vakuutusmyynti

Vakuutusmyynti on henkilokohtaista myyntid ja péa&asiassa tilausten hankkimista
(Kotler & Armstrong 2018, 481). Vakuutuksenantajan tulee kuitenkin ensin selvittaa
vakuutuksenottajan tarpeet ja vaatimukset ja madrittd4 tdman vakuutustarve. Vasta
tamén jalkeen voidaan asiakkaalle tarjota vakuutuksia. (Vakuutussopimuslaki
238/2018, 2 luku 4 b 8.)

Vakuutusyhtiot ovat finanssialan yrityksid, jotka tuottavat asiakkailleen palveluja.
Finanssipalveluiden tarve ja asiointikayttaytyminen asiakkaiden keskuudessa muuttuu
jatkuvasti. Tulevaisuudessa alan tyontekijoilta tullaan vaatimaan erityisesti
asiakaspalveluosaajia, joilla on erinomaiset vuorovaikutustaidot. (Finanssiala 2019,
5.) Huolimatta siit4, ettd itsendinen verkkoasiointi on heille tarke&s, yli 90%
asiakkaista haluaa saada liséksi tarpeen tullessa palvelua henkilokohtaisesti. Tamé
voidaan todeta kuviosta 3. Asiakkaat pitavat merkittdvana myos palvelun hintaa,
luotettavuutta, verkkoasioinnin turvallisuutta sek& palvelujen selkeyttd ja
yksinkertaisuutta. Lisaksi asiakkaat toivovat asiakaspalvelua, joka on tavoitettavissa
heille sopivina ajankohtina, mukaan lukien illat ja viikonloput. (T-Media Oy 2015,13-
16.)
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% taysin tai jokseenkin samaa mielta % taysin tai jokseenkin eri mielta

Haluan, etta verkkopalvelun
lisaksi saan tarvittaessa

henkilokohtaista palvelua

Tarvitsen helpon, vaivattoman
ja kattavan pankki- ja vakuutus-

palvelualan verkkopalvelun

Hoidan pankki- ja vakuutusasiani
mielellani mahdollisimman
itsendisesti verkkopalveluiden
kautta

Kuvio 3. Finanssialan asiakkaiden toiveet. (T-Media Oy 2015,16)

Laki velvoittaa, ettd vakuutuksenantaja noudattaa hyvaa vakuutustapa. Vakuutuksen
tarjoajan tulee toimia rehellisesti, tasapuolisesti, ammattitaitoisesti, huolellisesti ja
asiakkaan edun mukaisesti. Vakuutuksentarjoajan palkkio tai tyon laadun arviointi tai
palkitseminen taméan tyontekijad kohtaan ei saa olla ristiriidassa asiakkaan edun
mukaisen toiminnan kanssa. Vakuutuksentarjoaja ei mydskaan saa saada palkkiota tai
kannustetta toiminnasta, joka poikkeaa asiakkaan tarpeiden tai vaatimuksien
tayttdmisestd parhaalla mahdollisella tavalla. (Laki vakuutusten tarjoamisesta
234/2018, 5 luku 308.)

Vakuutusalalla vakiintuneet alan toimintaa ohjaavat hyvét tavat ja kéytanteet
muodostavat  hyvdn  vakuutustavan. Vakuutuksenantajan tulee  menetelld
ammattimaisesti ja huolellisesti ottaen huomioon myds asiakkaan intressit. Sen liséksi,
ettd vakuutuksenantajan toiminnan on oltava muodollisesti oikeudenmukaista, tulee
sen olla liséksi eettisesti kestavaa ja kohtuullista. (Lehtipuro, Luukkonen, Méntyniemi,
Raulos & Santavirta 2010, 121.) Vakuutuksenantajalta vaaditaan vastapuolen etujen
huomioon ottamista. Lisdksi vaaditaan molempien osapuolten yhteistoimintaa. Hyvan

vakuutustavan mukainen toiminta ohjaa, miten palveluntarjoajan tulee jarjestaa
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liiketoimintansa ja toimia suhteessaan ympéristoon. (Lehtipuro ym. 2010, 121-122 &
Wouolijoki 2003, 22-26.)

3.3 Puhelinmyynti

Puhelimessa tapahtuva myynti, myynninedistdminen ja asiakaspalvelu muodostavat
kokonaisuuden, jota kutsutaan telemarkkinoinniksi eli puhelimella tapahtuvaksi
markkinoinniksi. Se on puhelinmyynnin kehittyneempi muoto, jonka avulla pyritdan
maksimoimaan tulos ja minimoimaan kustannukset. Puhelinmyynti on
henkilokohtaista ja vuorovaikutteistd myyntity6td. Verrattuna suoramainontaan,
puhelinmyynnin tuloksellisuus saattaa olla huomattavasti korkeampaa ja vain hitusen
alhaisempaa verrattuna edustajakdyntiin. Puhelinmyynnin avulla yritys saavuttaa
paljon kontakteja ja kauppoja, joten se on tehokkaampaa kuin edustajakédynnit.
(Vuorio 2015, 130-131)

Puhelinkontaktoinnilla yritys voi tdydentdd muiden kanavien kautta tapahtuvaa
myyntié tai kartoittaa asiakkaiden potentiaalia ja kiinnostusta yritysta kohtaan. Lisaksi
puhelimen vélitykselld saadaan tiedotettua asiakkaita ja kerattyd asiakaspalautetta seka
paivitettya asiakasrekisteria. Puhelinmyyntid hoitaa joko yrityksen oma
puhelinpalvelukeskus tai sitten se on ulkoistettu puhelinmyyntiin erikoistuneelle
palveluyritykselle. Puhelinmyyjat voivat korvata yrityksen kenttamyyjét osittain tai
kokonaan. L&hes valttamaton apuvéline puhelinmyynnissa on asiakastietokanta, josta
asiakkaan tiedot l16ytyvét. Se tunnistaa asiakkaan yleensa puhelinnumeron perusteella,
jolloin tdmén tiedot ovat myyjan kaytettavissa véalittomasti. (Bergstrom & Leppénen,
2015, 400-401.)

Puhelinmyynnin mahdollisuuksia ovat muun muassa huomattavasti tehokkaampi tapa
saada palautetta tai tulosta per kontakti. Puhelinkontaktoinnin tuloksena on korkeampi
prosentti  loppuunviedyissa asiakaskontakteissa kuin edustajakdynneilld tai
passiivisilla markkinointitavoilla, kuten televisio- ja internetmainoksilla. Passiivisten
markkinointitapojen vaikutus ja& siihen, ettd vastuu kauppojen syntymisesté siirtyy

asiakkaalle ja yritys jaa odottamaan asiakkaan yhteydenottoa. Puhelinmyynti taas
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perustuu siihen, ettd asiakasta lahestytddn henkilokohtaisesti ja kontakti on
vuorovaikutteinen. (Vuorio 2015, 135.)

Rajoittavia tekijoitd puhelinmyynnissa on myds monia. Sen lisdksi ettd asiakkaita on
vaikea tavoittaa puhelimitse, asiakkaalle sopivan soittoajan I6ytdminen on haastavaa.
Asiakas ei valttdmatta aina vastaa tai hdnelld ei ole aikaa puhumiseen. Liséksi
puhelinkeskustelun vaikutusvalta on heikko. Asiakkaan on helpompi sanoa myyjalle
ei puhelimessa kuin kasvotusten. Hanellda on myds valta lopettaa keskustelu, milloin
vain. (Bergstrom & Leppénen, 2015, 400.)

Puhelinmyynti koostuu kahdesta padmuodosta:
e outbound, jolloin myyjé/yritys soittaa asiakkaalle
e inbound, jolloin asiakas soittaa myyjalle/yritykselle. (Bergstrom & Leppanen,
2015, 400.)

Ennen puhelua myyjdn on hyvd valmistautua asiakkaan kysymyksiin ja
vastavaitteisiin. Lisdksi on tarke&da varmistaa, ettd tavoitettu henkild on oikea ja talla
on aikaa keskustelemaan. Myyjan on hyvé kysya kysymyksié, kuunnella asiakkaan
vastauksia ja tehdd muistiinpanoja puhelun aikana luomalla keskustelusta kuitenkin
mahdollisimman luonnollinen. Puhelun lopuksi myyjan on hyvéa tehdd yhteenveto ja
sopia jatkotoimenpiteistd. Lisaksi on tarkeda lunastaa asiakkaalle puhelun aikana
tehdyt lupaukset ja kirjoittaa muistiinpanot puhelun tuloksesta ja jatkotoimista.
(Bergstrom & Leppénen, 2015, 401)

Inbound-puhelinmyynnissda  yhteydenotto  pyritddn  tekemdan  asiakkaalle
mahdollisimman  vaivattomaksi, jotta palvelukokemus olisi  asiakkaalle
mahdollisimman positiivinen. S&astosyista yritysten tavoitteena on usein kuitenkin
ohjata asiakkaat muihin kanaviin, kuten yrityksen verkkosivuille. Puhelu saattaa
maksaa asiakkaalle jonkin verran, mikali kyseessé on esimerkiksi asiakasneuvontaan
soitto tai palvelujen myyntilinja. Palvelujen aukioloaikoina asiakkaiden puheluihin
vastaa henkilokunta ja muuna aikana automaatti tai ulkoistettu palveluntarjoaja.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 402)
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4 LISAMYYNNIN ESTEET JA NIIDEN ELIMINOINTITAVAT

4.1 Lisamyynti ja asiakkuuden kehittdminen

Lisdmyyntia syntyy sen jalkeen, kun kaupat on lyéty jo lukkoon ja asiakas on ostanut
palvelukokonaisuuden (Hesso 2015, 148). Kaupan péaattymisen yhteydessé on sopiva
hetki lisamyynnille, silla usein sitd esiintyy juuri alkuperdisen oston sivutuotteena
(Rubanovitsch 2019, 126). Asiakas on kertonut myyjélle tarpeensa ja tdaman tehtavana
on loytaa asiakkaalle paras ratkaisu. Myyntitapahtuman alussa tehty kokonaisvaltainen
tarvekartoitus luo mahdollisuuden palata alkukeskusteluihin kaupan paatdksen
yhteydessé. (Ojanen 2010, 97.) Lisaksi olemalla aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja
kuuntelemalla t&t4, myyjallda on suurempi todennékoisyys loytédd asiakkaalle

tarpeellinen lis4tuote. N&in saadaan aikaan lisamyyntia. (Ojanen 2013, 113.)

Lisdmyynnin tavoitteena on kohottaa kannattavuutta per asiakas tarjoten samalla
asiakkaalle lis&& erinomaista palvelua. N&in pyritddn tekeméan kannattavia
asiakkuuksia. Toisin sanoen valtetddn satunnaisia yksittdisia asiakkaita ja pyritaan
muodostamaan sen sijaan asiakkuuksia; pysyvia asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisia
suhteita. (Hesso 2015, 148-149.)

Vuorovaikutteinen suhde kuvastaa parhaiten asiakkuutta. Myyjan rooli on tassa
erittdin tarked, silla h&n toimii asiakasrajapinnassa ja vastaa asiakassuhteen
kehittamisestd. Myyjan tulee sisdistad asiakassuhteen vaihe, tarjota siihen sopivia
palveluita, seurata asiakastyytyvaisyytta ja olla vuoropuhelussa asiakkaan kanssa.
Asiakassuhteella pyritdén erityisesti siihen, etté se on taloudellisesti kannattava. Jos ei
néin ole, on myyjan tehtdva tehda siité sellainen tai sitten keskittyd kannattavampiin
asiakassuhteisiin. Tata kaikkea kutsutaan asiakkuuksien kehittdmiseksi. (Hesso 2015,
148-149.)

Toisten myyjien mielesté lisamyynnin teko on tungettelevaa. Harva kuitenkaan tulee
ajatelleeksi, ettd asiakas ei todennékoisesti ajattele ndin. Lisamyynnin ideana on
palvella asiakasta entistda paremmin, miké& on harvoin asiakkaan mielesté negatiivista.

Lopputuloksena on sekd tyytyvdinen asiakas ettd tyytyvdinen myyja. Né&in ollen
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lisamyynti& voidaan tiivistden kutsua lisdpalveluksi ja hyvé asiakaspalveluhan on se,
misté kaikki lahtee asiakaskohtaamisessa. (Ojanen 2010, 97 & 99.)

Myyjéan on hyva olla perinpohjaisesti tietoinen tuotteiden ja palveluiden kirjosta, joka
hénell& on tarjottavana. Lisdmyynti saattaa helposti kaatua siihen, ettd myyja ei muista
tarjota ylimaardisia tuotteita asiakkaalleen. On térke&dd, ettd myyja sekd tuntee
tuotevalikoimansa ettd kuuntelee asiakasta eikd sulje myyntitilanteen ulkopuolelle

kaikkea muuta tarjottavissa olevaa. (Ojanen 2010, 97.)

Verkostoajattelun avulla myyja hahmottaa, miten tietty tuote tai palvelu on yhteydessa
muihin ympérilla oleviin myyntiartikkeleihin. Ajattelua helpottamaan voidaan tehda
késitekartta; keskelld on karkituote ja sen ympérille muodostetaan verkosto kaikesta
muusta, mitd tuotteen ohessa voisi myyda. Muistamalla myyntitilanteessa oman
tuoteverkostonsa myyja saattaa saada myytyd péatuotteen ohessa useammankin
lisdtuotteen. Vaikka toimiala vaikuttaa lisamyynnin tyyliin ja etenemismalleihin,
kyseinen verkostointiajattelu toimii kuitenkin l1&hes poikkeuksetta kaikilla toimialoilla.
(Ojanen 2010, 98-99.)

4.2 Asiakkaan vastavéitteet myyntitilanteessa ja niiden kumoaminen

Asiakkaan vastavéitteet myyntitapahtuman aikana eivat automaattisesti tarkoita, etta
asiakasta ei kiinnostaisi kaupanteko. Sen sijaan ne kertovat asiakkaan mielenkiinnosta,
silla asiakas on talldin kuunnellut myyntipuhetta ja haastaa myyjan. Vastavditteet
antavat mahdollisuuden kaupan pé&attdmiseen. (Hesso 2015, 147.) Myyjan tehtdvana
on ottaa selville, onko asiakas todella sisdistanyt tuotteen hyddyt vai onko myyjé
ymmértanyt asiakkaan tarpeet ja toiveet vaarin (Rubanovitsch 2019, 125). Parhaassa
tapauksessa vastavaite voi jopa olla ostosignaali, jolla asiakas paljastaa halukkuutensa
ostaa (Vuorio 2015, 153).

Perusteluissa voidaan hyoty kayttdd hinnastoja, testituloksia ja esitteitd. Myyjalta
edellytetddn tassa kohtaa perehtyneisyyttd myytavadn palveluun ja tilanteeseen
valmistautuneisuutta. Hanella on tilaisuus kéyttaa asiakkaasta selvinneitd taustatietoja

hyodyksi vastavaitteiden purkamiseen. (Hesso 2015, 147.)
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Vastavéitteet voivat olla kaupan kannalta joko olennaisia tai epdolennaisia. Olennaiset
vastavaditteet saattavat liittyd muun muassa tuotteen hintaan tai muihin ominaisuuksiin.
Tuotteen vastaisiin véitteisiin kannattaa kiinnittdd huomiota ja miettia, misté ne ovat
perdisin. Pahimmassa tapauksessa olennainen vastavdite voi kumota kaupan.
Epéolennaiset vastavaitteet taas ovat ndenndisia. Mikéali asiakas keksii niin sanottuja
turhia vastavaitteitd, myyjan on hyva tunnistaa tilanne ja harkita, kannattaako

keskustelua en&a jatkaa kyseisen asiakkaan kanssa. (Vuorio 2015, 150.)

Kumotessaan asiakkaan vastavéitteitd myyjan on hyva muistaa, ettd tavoitteena ei ole
voittaa asiakasta véittelyssé vaan pyrkia tasapeliin. Myyja voi joko kasitelld, ohittaa
tai siirtdd asiakkaan vastavéitteet. Olennainen vastavéite on kuitenkin hyva kasitell&
heti. Epdolennaisen vastavditteen voi sen sijaan ohittaa tai siirtdd myohemmaksi siind
toivossa, ettd asiakas unohtaa sen. Mikali néin ei kuitenkaan kdy, myyjan on hyva
kuunnella asiakasta ja kayd& Kkyseinen véite tdman kanssa lapi. Myyjélle
epédolennainen asia voi olla asiakkaalle olennainen. Tullessaan omasta mielestaan

kuulluksi, asiakas myds kuuntelee mielelld&n myyjad. (Vuorio 2015, 151.)

Vastavéitteiden késittelytapoja on monia:
1. Siirto myéhempaan
Vastavéite voidaan siirtdd myohemmaksi esimerkiksi toteamalla Palataan
sithen.” Néin vdite saattaa jopa haihtua, kun asiakas on saanut lisdtietoa
tuotteesta.

12

2. "Kylld, mutta” —vastaus
Alussa myonnytaén asiakkaan ilmaisulle ja osoitetaan, ettd ollaan ymmérretty
tdmén kanta. Heti perdan kerrotaan rauhallisesti omat perustelut jattden
kuitenkin mutta-sana pois, jotta asiakas ei tunne oloaan tyrmatyksi.

3. Vastakysymys
Kysytaén asiakkaalta perusteluja ystavalliseen sédvyyn, jotta hdn saa ilmaistua
ajatuksensa selkeammin. Na&in saadaan mahdollisesti tydkalut oikeiden
argumenttien kayttoon ja perusteluihin. T&t4 tapaa voidaan kayttdd myos
lisdajan saamiseksi.

4. Hyodynnetdan aikaisemmat hyvaksynnat
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Kéytetddn asiakkaan kertomaa molempien osapuolien hyvaksi. Ndin asiakas ei
paase vetdytyméan kaupasta, silld han on jo kerran hyvaksynyt tuotteen hyvat
puolet ja ndistd muistuttamalla voidaan perustella esimerkiksi korkeaa hintaa.
5. Uudelleenmuotoilu
Muotoillaan asiakkaan sanoma uudelleen esimerkiksi avaamalla mitd kaikkea
tarjottu hinta sisaltdd, mikéli asiakas sita poyristelee.
6. Vetoaminen kolmenteen osapuoleen
Vedotaan kolmannen osapuolen, esimerkiksi henkilon tai ostajaryhman,
myonteisiin ndkemyksiin ja mielipiteisiin kyseisesta tuotteesta.
(Vuorio 2015, 152-153.)

Virhe, jonka myyjé saattaa tehdd asiakkaan esittdessé vastavéitteitd, on ajatella, ettd
asiakkaan vastavditteet ja reaktiot ovat samankaltaiset kuin myyjalla itsell&an.
Tallaisissa tapauksissa myyja vaistelee asiakkaan vastavéitteitd viimeiseen asti eika
pyri kumoamaan niita ja sallii ndin asiakkaan karkaamisen kilpailijalle. (Ojanen 2013,
105-106.)

Vastavditteiden kanssa parjaddmiseen vaikuttaa myyjan itseluottamus ja
arvostelunsietokyky. Itsevarma myyja pystyy késittelemadn kiperdt vastavaitteet
paremmin. Itseluottamusta kasvattaa esimerkiksi tuotetietdmys sekd tytkavereiden
tuki ja palaute. Arvostelunsietokykyd puolestaan saadaan nousemaan itselldén
asiakaskohtaamisten ja kokemuksen myo6té. lhanteellisessa tapauksessa myyjalla on
vastavéitetilanteessa sek& korkea itseluottamus ettd korkea arvostelunsietokyky.

Talloin myyjaa voidaan kutsua vastuunottajaksi. (Ojanen 2013, 106-107.)

4.3 Asiakkaan mielenkiinto ja sen yllapito

Vuorovaikutussuhde asiakkaaseen on valttdamaton asiakaskohtaamisessa. IIman
vuorovaikutussuhdetta myynti on erittéin vaikeaa ja miltei mahdotonta. VVuorovaikutus
voi olla monenlaista, mutta yleisin tapa on keskustelu. Vuorovaikutusvastuu on
osapuolella, joka haluaa péésta vuorovaikutukseen. Myyntitilanteessa vastuu on nain
ollen myyjélla. (Vuorio 2015, 61.) Mikali asiakasta ei saada osallistumaan

keskusteluun, myyntitapahtuma jaa todennakdisesti hyvin lyhyeksi. Tilanteeseen
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sopivien kysymysten avulla myyja pystyy johdattelemaan tapahtumaa pidemmalle.
(Rubanovitsch 2019, 155.)

Myyja voi tyrid roolinsa esimerkiksi kuuntelemattomuudellaan tai tekemélla asiat
vaarassa jarjestyksessa (Vuorio 2015, 61). Myyjan tulee liséksi kunnioittaa asiakasta,
olla innokas ja tietdd, mistd h&n puhuu (Rubanovitsch 2019, 125).
Vuorovaikutussuhteeseen vaikuttavia tekijoitd ovat myyjan arvostus asiakasta
kohtaan, myyjan osoittama asiantuntemus, osapuolten vélinen luottamus, asiakkaan
vakuuttuminen myyjan hyvistd aikomuksista, asiakkaan huomioiminen yksil6llisesti
sekd rohkaiseminen asiakkaan paatoksenteossa. Panostamalla téllaisiin tekijoihin
myyja vahvistaa vuorovaikutussuhteen kestavyyttd ja helpottaa asiakkaan ostamista
(Vuorio 2015, 61.) Onnistuneen kohtaamisen seurauksena asiakas tulee

todennakodisemmin tekemé&an myds lisdostoja (Rubanovitsch 2019, 125).

Myyjé saattaa virheellisesti unohtaa paljastaa oman asiantuntemuksensa ja
tietAmyksensd. Myyja ei pédse kayttdmé&an niin sanottua asiantuntemukseen
perustuvaa valtaa. T&ma tarkoittaa myyjan saamaa kunnioitusta asiantuntijana
asiakkaan silmissa. Asiakkaan on siis uskottava myyjan sanaan, jollei hén pysty itse
tutkimaan asiaa. Tieto ja asiantuntijuus tulee tuoda esiin nopeasti esimerkiksi
sanavalinnoissa niin, ettd se ei kuulosta todistelulta, sill& asiakas tietdd entuudestaan

myyjan olevan asiantuntija. (Parvinen 2013, 35.)

Ostoportaissa esiintyy sudenkuoppia, joihin myyjd voi pudota. Esimerkiksi
tarjousvaiheessa myyja pahimmassa tapauksessa niin sanotusti ostaa tuotteen takaisin
ja jatkaa vain argumentointia eikd anna asiakkaalle tilaisuutta ostamiseen. Vaikka
asiakas olisi ensin ostanut tuotteen, hén saattaa muuttaa mielensd, kun myyja ei anna
tilaisuutta ostaa. (Vuorio 2015, 105.) My®és tuote-esittelyvaiheessa myyjé voi helposti
vaarantaa kaupan syntymisen tekemalla niin sanotun tuoteoksennuksen ja kertomalla
lilkaa tuoteominaisuuksista. Mikali tietoa tulee liikaa, asiakas ei ehka pysy mukana ja
jattaa siksi ostamatta. Myyjan tulee pitda huoli, jotta asiakas pakahdu liiallisesta tiedon

maarésta ja tdmakin saa suunvuoron. (Vuorio 2015, 102.)

Myyjén adni ja ddnen kaytto kertovat asiakkaalle myyjan ominaisuuksista ja piirteista.

Erityisesti tdm& tulee esiin siind, miten asiakas kokee myyjan arvostavan hénta.
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Asiakas my6s muodostaa myyjan aanen perusteella mielipiteen siitd, onko myyja
luotettava ja asiantunteva. (Vuorio 2015, 136.) Puhelinkontaktissa daanen merkitys
vuorovaikutustilanteeseen on noin 80%, kun taas sanojen merkitys on noin 20%.
Ensivaikutelma muodostuu nopeasti danen perusteella eika siihen voida vaikuttaa
jalkeenpadin, jollei tapahdu mitaan, mika sitd voisi muuttaa. Puhelindanen arvioimiseen
vaikuttaa puhenopeus ja d&nen korkeus. (Marckwort R. & A. 2011, 43-44.) Asiakas
pystyy siitd tunnistamaan myyjéan sosiaalisen tyylin, johon han reagoi oman tyylinsa
mukaan joko myonteisesti, neutraalisti tai negatiivisesti. Kokenut myyja osaa muuttaa
omaa tyylidan herattadkseen asiakkaan mielessa positiivisia ajatuksia. (Vuorio 2015,
136.)

Haasteena puhelinkontaktissa on se, ettd asiakaspalvelijan tulee saada asiakkaan
huomio &anelldan. Mikéli vireystilassa ei tapahdu muutoksia, asiakas ei pysty
keskittymaan kuulemaansa kuin jonkin aikaa. Vireystilan muutoksiin voidaan kayttaa
aanta ja erilaisia puhetyyleja vaihtelevasti. Kolmen eri puhetyylin kéytté riittaa:
innostava tyyli, vakuuttava tyyli ja lyyrinen tyyli. Innostava puhetyyliin puhutaan
suuntaamalla puhe ylospdin ja puhumalla nopeasti seké korkealla aanelléd. Vakuuttava
tyyli taas suuntautuu alaspéin niin, ettd puhutaan hitaasti matalalla danelld kayttéaen
paljon painotuksia. Lyyrinen tyyli on hiljaista, tauotettua puhetta. (Marckwort R. & A.
2011, 46.)

Myyntisuunnitelman tarkoitus on tukea myyntia niin, ettd asiakas ei lahde johtamaan
keskustelua. Se tarkoittaa myyjan valmistautumista myyntitilanteeseen ja sitg, etta
myyja saa hoidettua tyonsd, vaikka tilanteet muuttuisivatkin akillisesti. Lisaksi se
vahentaa improvisointia, joka helposti heikentédé haluttuun tulokseen péaasemista eli
kauppojen tekoa. Suunnitelma siis ohjaa takaisin, mikali keskustelu meinaa karata ja
pitad sen jondonmukaisena. Myyntisuunnitelma my0s auttaa niin péivind, kun myynti-
into ei ole parhaimmillaan ja se takaa keskustelun tason, kunhan tuotetieto hallussa ja
myyntipuhe ovat kunnossa. Myyntisuunnitelman avulla asiakaskin saadaan
osallistumaan keskusteluun. (Muorio 2015, 158-159.)
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4.4 Myyjén asenne ja siihen vaikuttaminen

Asenne ohjaa jokaisen toimintaa ja toimii osallisena lopputulokseen. Myyntitydssa se
toimii avainasemassa. Mikali myyjalla ei ole todellista halua menestya ja suoriutua
myynnistd, kauppoja ei synny. Asenne nakyy suhtautumistapana monessa kohdassa
myyntitapahtuman aikana. (Vuorio 2015, 43.) Kielteinen asenne aiheuttaa stressia ja
tekee asiakaskohtaamisista uhkaavia asiakaspalvelijan mielessa. Han antaa vaativille
asiakkaille &rsyttavan tyypin leiman ja kokee tyonsa negatiivisena. (Marckwort R. &
A. 2011, 14.) Esimerkiksi suhtautuminen asiakkaan vastavaitteisiin vaikuttaa
lopputulokseen ohjaten myyjan toimintaa. Vaikka myyjélla olisi teknisesti taidot
kunnossa myyntid varten, mutta haneltd puuttuu oikea asenne, h&n ei menesty
kaupanteossa yhté hyvin kuin myyj4, jolla on asenne kohdillaan, mutta tuotetuntemus
puutteellinen. Ero myyjien asenteissa saattaa olla erittain pieni, mutta vaikutus

lopputulokseen on huomattava. (Vuorio 2015, 43.)

Hyokkéavien asiakastilanteiden jalkeen myyjan kannattaisi kysya itseltddn, millainen
hénen asenteensa oli. Negatiivinen ja puolustava asenne tulisi pyrkid muuttamaan
positiiviseksi esimerkiksi keskittymalld positiivisiin kohtaamisiin ja kokemuksiin.
Kielteisille kokemuksille ei tulisi antaa valtaa, sill& ne hautaavat helposti positiiviset
kokemukset. (Marckwort R. & A. 2011, 14.)

Toisille myyjille myynti on intohimo, mutta ajoittain myynti saattaa myds olla
turhauttavaa tai jopa ahdistavaa. Myyjan valtelless& uusiin asiakkaisiin kohdistuvaa
kaupantekoa ja yhteydenottoa heihin sek& varauksetonta markkinointia, héntd voidaan
kutsua myyntikammoiseksi. Han ei suoraan kieltdydy myynnistd, mutta valttelee ja
siirtdd myyntitapahtumaa. (Parvinen 2013, 106.) Myyntikammo syntyy myyjan
pelosta tulla torjutuksi ja negatiivisesti arvioiduksi asiakkaan silmisséd. Tama taas on
yhteydessa siihen, ettd myyja vélttelee yhteydenottoa asiakkaaseen kauppamielessa tai
sitten yhteydenoton jalkeen pidattaytyy tehokkaasta myymisesté eikd saa paatettya
kauppaa.

(Verbeke & Bagozzi 2000.)

Sosiologi Robert Mertonin kehittdman teorian mukaan oletukset toteuttavat itsedén

tehden asioista sellaisia, kun oletukset ovat (Parvinen 2013, 37). Myyja saattaa olla jo
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myyntitilanteen alussa péattdnyt omassa mielessédén asiakkaan puolesta, ettd tamé ei
aio ostaa mitadn. Myyja myos uskoo asiakasta, mikéli tdmé& sanoo hintaa liian kalliiksi
ja antaa periksi lilan helposti. Kaupan paatésvaiheessa han todennakdisesti antaa
syyttd asiakkaalle lisd&d miettimisaikaa ja pé&&stdd tamén kasistddn. Han pelkaa
seuraavankin kontaktin paattyvan samaan lopputulokseen ja antaa nain ollen alennusta
tai kaupanpéallisid. Hanen mielestdén kaupan syntyminen riippuu vain ja ainoastaan
itse tuotteesta tai palvelusta. Lopulta han spekuloi kaikki mahdolliset uhat ja luovuttaa,
kun kaikki menee joka tapauksessa pieleen. (Vuorio 2015, 45.) Mikali myyja sen
sijaan uskoo, etta myyntia syntyy lisad, han myds panostaa siihen. Talléin myynti
luonnollisesti lisadntyy, silld siihen on panostettu. Oletuksena oleva myynnin

lisddntyminen toteuttaa itse itsensé. (Parvinen 2013, 37.)

Myyjén asenne myytavaa tuotetta tai palvelua vaikuttaa myos palvelutilanteen savyyn.
Mikéali myyja uskoo tuotteeseen ja rinnastaa myynnin lahjan antamiseen, koko
palvelutapahtumasta tulee helposti asiakasystavallisempi ja asiakaskokemuksesta
onnistuneempi. Myyjan tulee palvella asiakasta yrityksen arvomaailman mukaisesti ja

niin, etta ratkaisu on télle paras mahdollinen. (Ojanen 2015, 17.)

Motivaatio on yhteydessa kaikkeen, mitd teemme ja motivaatiokin on l&htdisin
asenteesta. Yrityksen johto voi toiminnallaan tehostaa myyjien ty6té ja ndin edesauttaa
myyntitulosten saavuttamisessa. Myyjien tulee tuntea, ettd heidan tyollaan on merkitys
ja, ettd heitd arvostetaan yrityksessd. Toinen tapa motivoida myyjid on asettaa
jonkinlaisia myyntitavoitteita, joihin liittyy palkkio. Muita motivointikeinoja on muun
muassa erilaiset sosiaaliset tapahtumat, joilla luodaan yhteenkuuluvuuden tunnetta
yrityksen tyontekijoiden kesken, sekd yrityksen sponsoroimat erilaiset myyntikisat,
joilla pyritdan saamaan myyjien tydpanos yli normaalin tason. (Kotler & Armstrong
2018, 489.)
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5 HAASTATTELUTUTKIMUS

5.1 Teemahaastattelut ja niiden analysointi

Kuten tydn alussa mainittiin, tutkimus pééatettiin toteuttaa laadullisena eli
kvalitatiivisena tutkimuksena. T&han paadyttiin yhdessd toimeksiantajan kanssa.
Kvantitatiivisella tutkimuksella ei oltaisi paasty ongelman ytimeen yhta syvéllisesti

kuin kvalitatiivisella.

Teemahaastattelu on kahden henkilon vélinen haastattelutuokio, joka perustuu heidan
valiseensa keskusteluun ennalta mééarattyjen aiheiden eli teemojen piirissd. Teemat
muodostetaan tutkittavasta ilmidsta entuudestaan tiedetysta tiedosta. Teemoihin
tutustutaan ja niista keskustellaan haastateltavan kanssa niin, etté tarvittaessa esitetdén
tdydentdvié ja tarkentavia kysymyksié. (Kananen 2014, 70-71.) Keskustelunomaisessa
tilanteessa vastaamisen vapaus suo haastateltavalle oikeuden puhua ja avautua
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelumuodoksi paadytaan
valitsemaan teemahaastattelu, silla halutaan saada lis&a tietoa aiheesta ja kasvattaa
ymmarrystd asiakasneuvojien kokemuksien kautta. Liséksi halutaan paésta syvélle
asiakasneuvojien ajatuksiin ja selvittad, mitka tekijat heidan mielestaan vaikuttavat

lisamyynnin tekoon ja miten.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda tdman hetkisten asiakasneuvojien kokemusten
perusteella, mika heidan mielestddn inbound-lisémyynnin teossa on haasteellisinta.
Liséksi halutaan saada selville menestyvien myyjien lahestymis- ja toimintatavat
lisamyynnin tekoon. Kolmanneksi n&kokulmaksi valitaan Yritys X:n uuden
lyhentyneeseen vastausaikatavoitteeseen seka blendaamiseen liittyvan toimintamallin
tuomat haasteet ja mahdollisuudet. Naistd kolmesta né&kokulmasta saadaan
muodostettua teemahaastattelun teemat:

1Y Lisdmyynnin mahdollisuudet

27 Lisdmyynnin esteet

31 Uusi lyhentynyt vastausaika tavoite ja blendaamisen malli seka niiden vaikutus

lisamyynnin tekoon
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Kolmas teema oli toimeksiantajan toiveena, silla haluttiin kuulla asiakasneuvojien
mielipide uusista toimintamalleista. Aikaisemmin yrityksessa oltiin keskitytty
asiakasneuvojien tehokkuuteen, jota mitattiin yhden tunnin aikana vastattujen
puheluiden méaaralla. Uudella blendaamisen mallilla yritys pyrkii pdadseméén tasta
painostavasta mallista eroon niin, ettd jokaisessa asiakaskohtaamisessa ehditéan
keskittyd laadukkaan palvelun liséksi lisamyynnin tekoon. Kaytannossa, kun
aikaisemmin hiljaisina hetkina jokaisen asiakasneuvojan tehtaviin kuului muutkin
tehtavat kuin pelkkd puheluihin vastaaminen, nyt tuo blendaamiseksi kutsuttu
tekeminen on jatetty vain blendaamis-vuorossa oleville. N&in ollen asiakasneuvojat,
jotka eivdt blendaa saattavat valilla joutua jopa odottamaan puheluita, mikali
asiakkaita ei jonota linjoilla. Uudella lyhentyneell& vastausaikatavoitteella puolestaan
tarkoitetaan nimensd mukaisesti lyhentynytta vastausaikaa eli yritys pyrkii siihen, etta
asiakkaat eivat joutuisi odottamaan palveluvuoroansa linjoilla jonottaen usean

minuutin ajan.

Haastateltaviksi valittiin kuusi asiakasneuvojaa eri paikkakuntien toimipisteilta.
Haastateltavat valittiin kolmesta eri ryhméstd, joihin kaikki yhtion asiakasneuvojat oli
jaoteltu ennen otantaa. Namé& ryhmaét perustuvat kuvassa 1 olevaan myyntisuppiloon:
Ryhma 1: Asiakasneuvojat, joilla oli eniten “Kylla” —alkavia vastauksia eli
vihreét osiot kuviosta.
Ryhma 2: Asiakasneuvojat, joilla oli eniten ”Kylla, lopputuloksena oli suora
kauppa” —vastauksia.
Ryhma 3: Asiakasneuvojat, joilla oli eniten “En tehnyt (jitin aktiivisen
myyntitilanteen kayttdmattd)” —vastauksia.
Né&ihin ryhmiin p&adyttiin, silla pyrittiin valitsemaan haastateltaviksi sekd myyjia,
jotka saavat tehtya lisémyyntia hyvin, ettd myyjia, joilta sen teko ei suju yhté hyvin.
Liséksi haluttiin, ettd ryhmat ovat edustettuna tasavertaisesti. Tastd syysta jokaisesta

ryhmasta valittiin satunnaisesti arpomalla kaksi edustajaa eli asiakasneuvojaa.

Huomioitakoon liséksi, ettd ryhman 1 asiakasneuvojista toinen oli 36-vuotias ja ollut
yrityksessa kuusi kuukautta toissd, mutta haneltd 16ytyy muutakin myyntikokemusta.
Toinen heista oli 54-vuotias ja ollut yrityksessa l&hes viisi vuotta, takanaan liséksi
vuosien kokemus saman alan tyostd Kilpailevassa yrityksessd. Ryhmén 2

asiakasneuvojista toinen oli 25-vuotias ja ollut yrityksessa lahes neljan vuoden ajan
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toissd. Toinen heista oli 56-vuotias 12 vuoden kokemuksella yrityksessa. Ryhmén 3
asiakasneuvojat olivat molemmat melko uusia yrityksessd ja myyntimaailmassa.
Toinen heista oli 22-vuotias, takanaan kuusi kuukautta yrityksessa, ja toinen taas oli

24-vuotias, takanaan kymmenen kuukautta yrityksessa.

Haastattelujen ajankohta sijoittuu loka- ja marraskuulle 2019. Ne toteutettiin yksittain
haastattelijan ja haastateltavan vélill4 joko kasvotusten tai videopuhelun muodossa.
Puolet haastateltavista olivat eri toimipisteeltd kuin toiset, joten haastateltaviksi saatiin
maantieteellisesti eri toimipaikkojen asiakasneuvojia. Yksittdisen haastattelun kesto
oli noin 50-90 minuuttia. Kestoon vaikutti huomattavasti kahden henkilon valisen

keskustelun eteneminen ja luontevuus.

Haastattelut aanitettiin ja litteroitiin eli Kirjoitettiin puhtaaksi
tekstinkésittelyohjelmalla, jotta sen hallitseminen ja analysointi helpottuivat.
Litterointi tehtiin yleiskielelld. Analyysin keskidssa ei ollut kieli ja kielen kéytto tai
hienosyinen vuorovaikutus, joten sitd ei tarvinnut tehda kayttden erikoismerkkeja.
Litterointi tehtiin kuitenkin mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja kattavasti, jotta

tutkimukseen saatiin mukaan kaikki tutkimuksen kannalta tarkeat materiaalit.

Teemoittelu sopii juuri teemahaastatteluaineiston analysointiin, silla teemat esiintyvat
useimmiten jokaisessa haastattelussa, mutta ei vélttaméatta samalla tavalla (Saaranen-
Kauppinen &  Puusniekka  2006.) Haastattelujen  analysointi  tehtiin
haastatteluteemoittain tehden samalla muistiinpanoja. Liséksi tehtiin joitakin
koodauksia eli poimittiin haastatteluista toistuvia tai poikkeavia asioita (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Téhan paadyttiin, silld haastatteluissa huomattiin
yhtenevéisyyksid ja esiin nousseita poikkeuksia verrattuna muihin haastateltaviin.
Analyysista haluttiin tehda selkeé sekd tuoda esiin haastateltavien ajatuksia juurikin
késiteltyjen teemojen avulla, sillda ndma kiinnostivat toimeksiantajayritystd. Nain ollen

analysointitavaksi valittiin juuri teemoittelu.



32

5.2 Teema 1 — Lisdamyynnin mahdollisuudet

Ryhmédn 1 asiakasneuvojat sanoivat, ettd heidan vahvuutensa on maltillinen
lismyynnin teko. Useamman ryhmén asiakasneuvojat kayttavéat keskustelua ja
jutustelua apunaan. Haastatteluista kavi ilmi, ettd henkilokemiat ja keskustelutaito ovat
merkittavissa rooleissa lisémyynnin teossa. Monet olivat sitd mieltd, ettd se on heidan
vahvuutensa. Ryhmaéssa 1 ja 2 lisamyynti tuntuu syntyvén juttelun lomassa niin, etta
asiakas saadaan ajattelemaan ja tajuamaan, ettd hanen vakuutuksissaan on puutteita.
Asiakas harvoin kokee oloaan epdmukavaksi. Han ei valttdmatta ollenkaan tiedosta,
ettd hanelle ollaan myymassé jotain puhelun aikana. Sen sijaan han kokee, etta hanta

kuunnellaan ja hanesta pidetadén huolta.

Uusimmat asiakasneuvojat, ryhmasta huolimatta, olivat sitd mieltd, ettd lisémyynnin
teko sekd asiakkaan mielenkiinnon herdttdminen ovat yllattdvan helppoa eika sen
eteen tarvitse tehda erityisen paljon, kunhan uskaltaa yrittad. Tilanteissa jos asiakas on
Jo soittaessaan osto aikeissa, talle on heiddn mukaansa helppo ja vaivatonta myyda
esimerkiksi pientda lisdtuotetta p&aatuotteen lisdksi. Useammasta ryhméssa
asiakasneuvojat olivat tietoisia, ettd jokaiseen puheluun on mahdollista tehda myyntié.
Kukaan ei siis koe lisamyyntia mahdottomuutena. Erityisesti asiakastietojarjestelma
helpottaa asiakasneuvojien mukaan myyntid, silld jarjestelmésta kay ilmi asiakkaan
tilanne ja puuttuvat vakuutustuotteet. Myyjilld on siis etuoikeus verrattuna niin
sanottuun normaaliin myyntitilanteeseen, joita esimerkiksi elektroniikka- tai

huonekaluliikkeen myyjéat tekevat.

Asiakastietojarjestelma helpottaa myyjien mukaan myos tarvekartoituksen teossa, silla
sen avulla on helppo kdydé jokainen turva lavitse. Useampi asiakasneuvoja kayttaa
paljon kysymyksid myyntitilanteessa ja pyrkii olemaan keskustelun puheenjohtajana.
Néin he tekevat myos tarvekartoituksen, kayttden paljon kysymyksia liittyen
asiakkaan eldmdntapoihin ja eldmantilanteeseen. Erityisesti ryhmassa 1 ja 2
asiakasneuvojat pyrkivét pitaméaan keskustelua ylla ja ohjaamaan sitd niin, ettd
pysytédan aiheessa. Liséksi he kertoivat tekevénsa halukartoituksen ensin ja vasta
tamén jalkeen he ikaan kuin siirtyvéat tarvekartoitukseen eli tarjoavat asiakkaalle
kattavinta mahdollista vaihtoehtoa aina ensin. Tarvekartoituksen he tekevat ottamalla

selvad siitd, mitd asiakas tarvitsee ja mikéd on télle tarkeaa ja tarpeellista. Lisaksi
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asiakkaan vastavditteet ja tata mietityttdvat asiat pyritddn kdymaan lavitse. Yhtion
omat asiakasetuudet kdydaan lavitse asiakkaan nakokulmasta ja varmistetaan, ettd
asiakas saa kaiken hyddyn irti ja on tietoinen niistd. Puuttuvat hyddyt pyritdén

ottamaan kayttoon ja niita kaytetddn apuna lisémyynnin teossa.

Kaikki asiakasneuvojat hoitavat ensin asiakkaan asian ja mahdollisesti timan jalkeen
vasta silméilevét tilaisuuksia lissmyyntiin. Ryhman 1 asiakasneuvojat sanoivat
molemmat k&yvansa niin sanotut lisamyynnin paikat heti asiakkaan asian jalkeen.
Jokaisen ryhman asiakasneuvojat tiedostavat, ettd palvelutilanne vaikuttaa
lisamyynnin tekoon. Yleinen mielipide on, ett4 hyvin hoidetun asiakaskohtaamisen
jalkeen asiakas on vastaanottavaisempi. Ryhmasséd 1 ilmeni lisaksi, etta he pyrkivat
luomaan itsestddn uskottavan kuvan ja pitdmadn asiakkaan tyytyvaisend, jolloin
mahdollisuus onnistua lisamyynnin teossa on suurempi. Ryhmén 2 asiakasneuvoja
kertoi pyrkivansa luomaan asiakkaalle tunteen, ettd tama ei ole myyntitilanteessa vaan
joku on aidosti kiinnostunut tdman eldmaéasta. Joka ryhmasta nostettiin esiin, etta
luottamusta  asiakkaan  silmissda  pyritddn  rakentamaan  rauhallisuudella,

uskottavuudella ja itsevarmuudella seka yksildidyll& palvelulla.

5.3 Teema 2 — Lisédmyynnin esteet

Jokainen asiakasneuvoja oli sitd mieltd, ettd asiakaskohtaaminen alkaa aina
palvelemalla asiakasta eli kdymélla asiakkaan asia lavitse heti tervehdyksen jalkeen.
Erityinen huomio, joka nousi haastatteluissa esiin, oli, ettd lisémyyntid ei nahda
asiakaspalveluna. Etenkin nuoremmat ja kokemattomammat asiakasneuvojat nakevét
lisamyynnin asiakaspalvelusta erillisend vaiheena, jota he jopa kammoksuvat.
Uudempien myyjien silmissd lisamyynti on negatiivinen asia, jolla ik&an kuin
ahdistellaan asiakasta. Tyrkyttdmista vieroksutaan ja lisamyynti on néiden
kokemattomien asiakasneuvojien mielestd juuri tyrkyttdmistd. Sen sijaan

kokeneempien myyjien mukaan lisamyynti tulee asiakaspalvelun sivutuotteena.

Ryhmaéssa 3 kavi ilmi, ettd asiakasneuvojat punnitsevat, onko asiakaskohtaamisessa
paikkaa, johon voisi lahted tarjoamaan. Mikali tilaisuutta ei tunnu aukeavan, he

hoitavat kontaktin loppuun yrittdmattd edes tarjota lissmyyntid. Mikéli he ovat
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paésseet tarjoamaan jotain, he per&éntyvat helposti viimeistdan siind kohtaan, kun
kaupat olisi tarkoitus paattdd. He ajattelevat, ettd asiakaskohtaaminen voidaan pilata
sill, ettd asiakkaalle tarjotaan lisatuotteita vakisin ja kokevat kaupan péétdsvaiheen
asiakkaan painostamiseksi. He tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden vetdytya
kaupoista, jos asiakas vahankaan eparoi, tarjoamalla jalkisoittoaikaa ja lahettamélla
tarjouksen tai jopa kehottavat asiakasta itsedan olemaan yhtioon uudelleen yhteydessa.
Toisin sanoen he eivét kysy, miké asiakasta mietityttdaa vaan luovuttavat kaupanteossa.
Kokeneemmat asiakasneuvojat sen sijaan kysyvét asiakkaalta suoraan, mitd tdma
epéaroi, korostavat tuotteen hyvia ominaisuuksia ja perustelevat, miten asiakas hyotyisi

siita.

Joka ryhméssa asiakasneuvojat pyrkivéat tekemaan lisamyyntid huomaamattomalla
tavalla. Kokeneemmat myyjét taitavat huomaamattoman myynnin hyvin ja onnistuvat
siind, mutta uusimmat myyjéat eivat onnistu siind yhta hyvin. Né&in ollen lisdmyynti jaa
helposti joko kokonaan véliin kokemattomilta asiakasneuvojilta tai sitten he eivat
uskalla edetd myyntitilanteessa loppuun asti, silld kokevat tyrkyttdvansa tuotteita
asiakkaalle. Jokainen heistd mainitsi olevansa epdvarma itsestadn eika vélttamatta
uskalla l&hted vyrittdamaan lisamyyntid. Lisaksi useampi asiakasneuvoja kokee
vaikeaksi ohjata keskustelun kulun asiakkaan asiasta lisamyyntiin ennen kuin asiakas
ehtii lopettamaan puhelun. Kokeneemmat kertoivat siirtyvansa lisémyyntivaiheeseen
mahdollisimman nopeasti asiakkuuden hoidon jalkeen kysyen asiakkaalta heti
myyntiin liittyvia kysymyksid. Néin ollen uudemmat myyjéat tuntuvat jélleen olevan
epavarmoja itsestddn eivatkd uskalla suoraan lahted kysymaan asiakkaalta myyntiin

liittyvia kysymyksié.

Lukuun ottamatta yhtd ryhman 2 asiakasneuvojista, kaikki haastateltavat kokevat
tarjouksen lahettdmisen hyodylliseksi ja lahettavat tarjouksia asiakkaille. Kyseiselta
asiakasneuvojalta 10ytyy vuosien kokemus ja hanen mielestddn tarjouksien
ldhettdminen on vitkuttelua, silla kaupat voidaan tehda heti puhelun aikana. Toiset
asiakasneuvojat pyrkivat aina l&dhettdmdan vahintddnkin tarjouksen, mutta
useammassa ryhmassa todettiin, ettd he ldhettdvat niitd jopa liiankin helposti ja
paastavat asiakkaan nain kasistdén. Toisaalta yhti6ltd saadun myyntisuppilon (Kuvio
2) mukaan tarjouksia l&hetetddn kuitenkin huomattavan véhemmaén verrattuna

kauppojen tekoon, joten haastattelun tulokset ovat ristiriidassa niiden kanssa.
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Asiakasneuvojat mahdollisesti lahettavat tarjouksia, mutta eivét tiedosta, ettd niita

voisi lahettaa viela enemman.

Tarjousten jalkisoittoja soitetaan yllattavan véhan. Lukuun ottamatta haastattelijoiden
joukossa olevaan ulossoittajaa, joka soittaa jélkisoittoja paivittdin ulossoiton
yhteydessd, jokainen asiakasneuvoja sanoi tekevén niin vain joskus. Té&hén

asiakasneuvojia voisi kannustaa enemman uusien toimintamallien myo6téa.

Vain 1/3 haastatelluista tiedostaa sen, etta asiakas on itse yhtioon yhteydessd, joten
hanelle on huomattavasti helpompi lahteéd tarjoamaan lisatuotteita kuin asiakkaille,
joille ulossoittoa tekevét asiakasneuvojat soittavat. Jalkimmaisessd tapauksessa
asiakas ei ole mitenkddn varustautunut tilanteeseen eikéd valttamattd edes ehdi
vastaamaan puhelimeen. Inbound-soitoissa asiakkaalla on jo jonkinlainen kiinnostus
yhtioon ja sen vakuutuksiin, miké asiakasneuvojien olisi hyva pitdd mielessa ja kayttaa

jokainen tilaisuus hyvaksi.

Haastateltavien joukossa oleva péadasiassa ulossoittoa tekevd myyja totesi
haastatteluissa, ettd ulossoittajana han helpommin keskustelee asiakkaan kanssa ja
kéyttdd hyvakseen lisamyynnin potentiaalisia paikkoja. Tdma saattaa johtua muun
muassa siit4 ulossoittajien padasiallinen tehtdva on myydé ja he palvelevat asiakasta
siind@ myynnin sivussa, mikali asiakkaalla on mielessa jotain muuta. Inbound-tekijat
sen sijaan ovat orientoituneet asiakkaan palveluun ja tekevat myyntia vain, mikéli
tilanne sen suo. Toiset ndkevat aina avoimen tilaisuuden, mutta toiset taas arkailevat

eivatka kayta tilaisuutta hyvéksi laheskaan aina.

Yksi syy arkaan ajatustyyliin on todennédkoisesti haastatteluissakin esiin noussut
asiakasneuvojien ajatustyyli; he ajattelevat itsensé asiakkaan tilalle. Eritoten tdma tuli
ilmi ryhmdsséd 3. He sanoivat asettavansa itsensa asiakkaan asemaan ja tekevat
oletuksia asiakkaan puolesta. He eivit tee asiakkaan halukartoitusta kunnolla vaan
pyrkivét tekeméén vain tarvekartoituksen ja jattavéat tarjoamisen ikaan kuin kesken,
silla he olettavat, ettei asiakas halua enempda. Toisessa esimerkkitilanteessa, mikali
asiakas soittaa pyytdakseen laskuun lisdéd maksuaikaa, asiakasneuvoja ei ota
lisamyynti& ollenkaan puheeksi, silla tekee oletuksen, ettd asiakkaalla ei ole varaa

uusiin vakuutuksiin kyseiselld hetkelld. Toisaalta asiakas saattaisi sadstaa siirtamalla
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kaikki  vakuutuksensa Yhtioon X, silld saa hyoddynnettyd esimerkiksi
keskittajaasiakkaan alennukset. Tallaisia tilanteita ei oteta lainkaan huomioon ja

monet myynnin tilaisuudet saattavat menné ohi.

5.4 Teema 3 — Uudet toimintamallit

Uudet toimintamallit eli lyhentynyt vastausaika tavoite ja blendaamisen malli ovat
herattaneet myonteisia ajatuksia etenkin ryhmissa 1 ja 3. Ryhmadssa 1 nousi esiin, etta
on ollut rennompi tunnelma tehda toita ja kiva keskittya pelkkiin puheluihin. Liséksi
asiakkaan nakokulmasta uudet mallit on koettu molemmissa ryhmissa positiivisiksi.
Asiakkaiden ollaan jopa todettu olevan tyytyvédisempid ja vastaanottavaisempia
lisamyynnin nédkokulmasta. Positiivista on myos se, ettd jokaisen ei ole pakko tehda
verkkoviestejd, jollei ole pakko. Sen sijaan ryhmén 2 asiakasneuvojat tuntuivat olevan
vield kiinni vanhoissa malleissa. Heitd hiljaiset hetket ovat turhauttaneet ja heista
tuntuu, etteivat he saa endd yhta paljon kontakteja. Heidan on selkedsti vaikea muuttaa

omaa ajatusmaailmaa vanhasta tehojen painotuksesta uuteen rauhallisempaan tahtiin.

Mahdollisuuksia, joita uusien toimintamallien my6ta on tullut, mainittiin erityisesti
lisamyynnin ndkokulmasta se, ettd on enemman aikaa jutella asiakkaan kanssa. Tama
tuli ilmi joka ryhmasséd. Myynnin paikkoja on asiakasneuvojien mukaan nyt helpompi
tayttad, silla aikaa hiljaisina hetkind on enemman. Asiakaskohtaamiseen saa nyt
kéyttdd enemman aikaa. Liséksi jalkisoittojen mahdollisuus nousi esiin. Aikaisemmin
niihin ei ole ollut aikaa juuri ollenkaan. Tdman huomion otti esiin kuitenkin vain
kahden asiakasneuvojan haastattelussa, joten esimiehet voisivat mahdollisesti
kannustaa asiakasneuvojia enemmaén tarjousten lahettdmiseen ja jalkisoittojen

soittamiseen hiljaisina hetkina.

Uusista toimintamalleista aiheutuneita rajoituksia ovat asiakasneuvojien mukaan
vahdinen kontaktien mééara seka blendaus-vuorossa puheluiden vahyys. Ensimmainen
esiintyi joka ryhmdssé ja vaikutti olevan suurin rajoitus asiakasneuvojien mielesta.
Tatd voitaisiin  kuitenkin kompensoida juuri ylla mainituilla jalkisoittojen
soittamisella.  Jalkimmadiselld esiinnousseella rajoituksella tarkoitetaan, ettd

verkkoviesteja otettaessa ei aina soiteta asiakkaalle, jolloin lisamyynnin paikkoja ei
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esiinny yhta paljon kuin aikaisemmin. Tama vaite voidaan kuitenkin kumota sillg, ett&
asiakasneuvojia kehotetaan soittamaan jokaiseen verkkoviestiin, koski se sitten mita
tahansa. Tdma olisi hyva asiakasneuvojien ajatella samalla tavalla kuin inbound-
soittojen yhteydessd. Yhtd lailla asiakas voisi soittaa asiakaspalveluun, jolloin
lisamyynnin potentiaaliset paikat pyritddn tayttaméaan. Verkkoviestiinkin voidaan

vastata soittamalla ja tayttdé lisamyynnin potentiaaliset paikat.
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6 RATKAISUT JA POHDINTA

6.1 Myyjéan toimintasuunnitelma

Haastatteluista kavi ilmi, ettd asiakasneuvojien mielesta paras tapa aloittaa puhelu, on
ké&yda ensin asiakkaan asia lavitse. Osa heistd oli sitd mieltd, ettd tdmén jalkeen on
vaikea jatkaa keskustelua lisamyynnilla. Tahan liittyen myyjat voisivat kayttaa
hyodykseen toimintatapaa, jossa ensin  kayvat esimerkiksi  asiakkaan
tunnistusvaiheessa tdman kaikki voimassaolevat vakuutukset lavitse ja kysyisi
ohimennen samalla asiakkaalta tdiman puuttuvista vakuutusturvista. Kysymyksen voisi
esittdd esimerkiksi johdattelemalla ensin: “Henkilovakuutukset ndyttivét puuttuvan
teiltd kokonaan”, ja sitten jatkamalla: ”Ovatko ne kenties toisessa yhtiossd?” tai
“Puuttuvatko ne teiltdi kokonaan?”. Téssi on tarkoitus ottaa asiakas mukaan

vuorovaikutustilanteeseen esittdmalla kysymyksia.

Sen jalkeen, kun asiakas on vastannut kysymykseen, asiakasneuvoja voisi vastata
lyhyesti esimerkiksi “aivan” ja jatkaa sitten nopeasti asiakkaan asiaan. Tarkeda téssa
vaiheessa on olla harnadmatta asiakasta turhaan epaolennaisella juttelulla ja palvella
asiakasta tdmén ongelman kanssa. Lisdksi asiakasneuvojan tulee vakuuttaa asiakas
hyvistd aikomuksistaan sekd antaa ilmi asiantuntijuutensa puhelun aikana. Hanen tulee
ansaita kunnioitus asiakkaan silmissd. Tamé& kaikki helpottaa my6hemmin

tapahtuvassa mahdollisessa myyntitilanteessa ja tekee tilanteesta hedelmallisemman.

Puhelun loppuvaiheessa, ennen kuin asiakas ehtii kiittdmaan asiakasneuvojaa avusta
ja sanomaan hyvastejd, koittaa yksi puhelun Kriittisemmista vaiheista, silla
asiakasneuvojan tulee heréttdd asiakkaan mielenkiinto lisémyyntid varten. Tarke&a
tdssa on uskallus ottaa asia puheeksi ja luottaa itseensd. Asiakasneuvojan tulisi
tiedostaa, ettd han edelleenkin palvelee asiakasta ja kartoittaa tdimén vakuutustarvetta.
Ajatukset lisamyynnin negatiivisuudesta tulisi saada muutettua positiiviseksi.
Vakuutusmyyjé ei myy asiakkaalle mitddn niin sanottua turhaa, kuten esimerkiksi
kaupan kasalla oleva suklaapatukka voisi olla. Vakuutusmyyja myy asiakkaalle
tulevaisuuden turvaa ja tdma olisi asiakasneuvojankin tarked tiedostaa ja uskaltaa

avata suunsa.
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Puhelun alussa oli jo mahdollisesti johdateltu tdhén tilanteeseen ja nyt asiakasneuvojan
olisi hyva muistuttaa asiakasta siitd puuttuvasta vakuutusturvasta uudelleen.
Asiakkaalta voisi esimerkiksi kysyd “Kilpailutetaanko nyt tissd samassa se toisessa
yhtidsséd oleva henkildvakuutuksesi, jotta saataisiin loputkin vakuutukset ténne
meille?” tai vaihtoehtoisesti “Lasketaanko hintaa myds sille puuttuvalle
henkildvakuutuksella tdsséd samassa, kun olette siind linjan pé&&ssd, niin saadaan

turvattua omaisuutenne lisidksi teidét itsenne?”

Mikali pohjustaminen on syysta tai toisesta ja&dnyt puhelun alussa valiin ei sek&én
haittaa, silla asiakasneuvoja on puhelun aikana ehtinyt varmasti tekemaan kartoituksen
asiakkaan vakuutustilanteesta. Ndin ollen ainoa, mit4 hé&nen tulee tehdd, on ennen
asiakkaan hyvasteja, esimerkiksi kiitoksen jalkeen todeta asiakkaalle esimerkiksi
”Huomasin, ettd teiltd muuten puuttuu henkildvakuutukset kokonaan. Mikés niiden
tilanne on? Katsotaanko heti meiltd hintaa sillekin?”” Niin asiakasneuvoja on nostanut
ongelman esiin ja asiakkaan on ikdan kuin pakko vastata jotain. Harva asiakas tdssé
kohtaa kehtaa sulkea puhelua, silld on saanut juuri asiantuntevaa palvelua samalta

myyjalta.

Erityisen tarked4 on liséksi asiakasneuvojan muistaa, ettd ei tee oletuksia asiakkaan
tilanteesta misséan vaiheessa puhelun aikana. Huolimatta siit4, miksi asiakas soittaa,
hénelle voi aina tarjota lisatuotteita, mikéli niille on tilaa asiakkaan vakuutustarpeessa.
Asiakas voi jopa séastaa keskittamalla kaikki vakuutuksensa samaan yhtioon, mikéli
maksaa toiseen yhtioon samasta yksittaisesti vakuutuksesta enemman. Mikali
edellisestd kilpailuttamisesta on kulunut kauan aikaa, han todennékdisesti innostuu
Kilpailutusehdotuksesta. Kysymalla ei satuta ketddn eikd yhdestd lisakysymyksesta

pitdisi saada huonoa asiakaspalautetta.

6.2 Tulosten jalkauttaminen yrityksessa

Suosittelisin Yritys X:td jarjestamaan valmennuksia liittyen lisdmyynnin tekoon.
Valmennuksissa olisi hyvé tuoda esiin ensinnakin lisamyynnin positiiviset puolet.

Vakuutusyhtion tehtdvand on turvata asiakkaita tulevaisuuden vahingoilta ja
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asiakasneuvojien tehtdvand on varmistaa, ettd jokainen yhtion asiakas on turvattu
parhaalla mahdollisella tavalla. Pahimmassa tapauksessa asiakas luulee virheellisesti
olevansa turvattu eikd vahinkotilanteessa saakaan korvauksia, silld tarvittu vakuutus
ei olekaan ollut voimassa. Tdmé& tuntuu unohtuvan monilta asiakasneuvojilta, joten
Yritys X voisi sédannollisesti muistuttaa asiakasneuvojiaan tastd valmennusten tai

kokoontumisten merkeissa.

Yrityksessé on hiljattain ollut valmennus, jossa kerrottiin, kuinka asiakasneuvojat
tayttdavat lisamyynnin paikkoja ja kuinka niita ja& tayttdmattd. Kyseiselle
valmennukselle voisi jarjestdd jatkovalmennuksen, jossa korostettaisiin juuri
lisamyynnin positiivisia puolia. Valmennukseen voisi esimerkiksi keréata
asiakaspalautteita, joista kavisi ilmi asiakkaiden positiivinen palaute juurikin
lisamyynnistd. Tarkedd olisi joka tapauksessa, ettd asiakasneuvojia rohkaistaisiin
lisamyynnin tekoon sen sijaan, ettd heitd painostettaisiin. Painostaminen tekee
lisdmyynnistd negatiivisen ja se ei ole tavoitteena. Lisdmyynti pitdisi ensin saada

myytyd asiakasneuvojille, jotta he saisivat myytya sité asiakkaille.

Lisdksi valmennukset voisivat késitella myynnin teknistd puolta. Kokemattomia
asiakasneuvojia varmasti kiinnostaisi, miten myyntipuhelussa kannattaisi edetd tai
miten kokeneemmat myyjat tekevat myyntia. Myyntivalmennuksia voisi lisata uusien

asiakasneuvojien perehdytysvaiheeseen.

6.3 Tulosten arviointi, reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kéyttden luotettavuuskasitteitd. Niill&
mitataan tutkimustulosten hyvyytta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus on arvion
varassa, silla sitd ei pystytd laskemaan ja arvioimaan samoin kuin kvantitatiivista
tutkimusta. Reliabiliteetilla ja validiteetilla mitataan yleisesti tieteellisen tutkimuksen
luotettavuutta. Reliabiliteetilla pyritddn mittaamaan tutkimustulosten pysyvyytta eli
sitd, olisivatko tutkimuksen tulokset samat, mikali tutkimus uusittaisiin. Validiteetilla
mitataan tutkittavien asioiden oikeudellisuutta ja patevyyttd. (Kananen 2014, 146-
147.)
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Tamén opinndytetyon l&htokohtana on kéytetty Yritys X:std saatua dataa
asiakasneuvojien toiminnasta inbound-puheluissa, joten kyseinen data on luotettavasta
lahteestd. Liséksi tutkimuksessa kéytetty haastattelu on toteutettu Yritys X:ssé ja
haasteltavat ovat kaikki Yritys X:n tyontekijoitd, joten my0s haastattelut tulevat
luotettavasta lahteestd. Lisaksi haastattelujen runko ja kysymykset muodostettiin
yhdessa Yritys X:n edustajan kanssa. Tutkimuksella saatiin vastaukset alkuperaisiin

tutkimuskysymyksiin. Néin ollen tyon tekijana koen, etta tutkimus on péteva.

Haastattelujen luotettavuuden ja tydn reliabiliteetin rajoitteena voidaan pitéé
haastattelijan kokemattomuutta. Haastattelut tuottivat kuitenkin jarkeva& keskustelua
ja niiden tulokset tukevat tutkimuksen tekijan omakohtaisia kokemuksia saman tydn
parissa sek& teoriaosassa esitettyd tietoa. Lisdksi haastateltavista olisi ryhmdssé 3
voinut olla valittuna toinen haastateltava hieman pidemmélld tyokokemuksella
Yrityksessa X. Kaiken kaikkiaan puolet haastateltavista oli kuitenkin ollut pidemman
aikaa yrityksessa t0issd, joten myds uudempien asiakasneuvojien nakokulmaa

kaivattiin. Johtopaatoksena uskoisin tulosten olevan pysyvia ja luotettavia.

Mielestani tyd onnistui, sill4 tyon tavoite saavutettiin ja asiakasneuvojille saatiin
toimenpidesuunnitelma ~ myyntitilanteiden tehokkaaseen hyoddyntamiseen.
Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja selvisi, miksi aktiivinen myyntitilanne jaa
usein kayttamatta. Lisaksi tyon tarkoitus téyttyi ja esteet aktiivisten myyntitilanteiden
kayttdmiseen saatiin selville ja ratkaistua. Toimeksiantajayritys toivon mukaan ottaa
ratkaisut kayttoonsa ja jarjestdd asiakasneuvojille myyntiin liittyvid kannustavia

valmennuksia.

Tyon tekijand opin paljon myynnistd. Paallimmaisena mieleeni jai, etta
todennakoisesti suurin vaikutus myynnissé onnistumiseen on myyjan asennoitumisella
myyntitilannetta kohtaan. Myyjéksi ei pelkéastaan synnytd, silla kuka vain voi olla hyva
myyj4, jos asennoituu oikein. Lisdksi opin, miten suunnitellaan, toteutetaan ja

analysoidaan haastattelu, jota kaytetaan tieteellisessé tutkimuksessa.
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6.4 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimukset voisivat esimerkiksi kasitelld inbound-myyntikoulutuksia seka
niiden tarkempaa siséltod ja tavoitteita. Koulutuksen voisi jarjestdd toiminnallisena
tutkimuksena ja tutkia sen tuloksia tarkemmin. Lisédksi jatkotutkimukset voisivat
kasitellda myyjan asennetta ja esimerkiksi sitd, miten siihen voisivat vaikuttaa esimies
tai tydkaverit. Myos uusien asiakasneuvojien perehdytysvaiheen muuttamista jollain
tavalla tai edelld mainittujen aiheiden sisallyttdmistd niihin, voisi ajatella

jatkotutkimuksen aiheena.
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LITE 1
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO
Taustatiedot:

- Nimi

- 1ka

- Osasto

- Tyohistoria

Lahtdkohtana on haastateltavan omat kokemukset alla olevissa teemoissa.

LISAMYYNNIN MAHDOLLISUUDET
- (Ainekset lisdmyynnisséd onnistumiseen)
- Mitk& ovat vahvuutesi lisdmyynnissé onnistumiseen
- Kuvaile millaista lisamyynnin teko on
- Miten johdat omaa myyntitilannettasi?
- Miten otat asiakkaan mielenkiinnon yhtidtamme kohtaan huomioon?
- Miten otat palvelutilanteen huomioon?
o Miten koet, etta asiakaspalvelusi vaikuttaa lisamyynnin
saavuttamiseen/kauppojen klousaamiseen?
o Miten etsit myynnin paikkoja?
o Miten rakennat luottamusta?
o Miten teet tarvekartoituksen?
- Miten klousaat kaupan?
- Miten annat asenteesi vaikuttaa myynnin tekoon?

o L&hdetkd myyntiasenteella VAI palveluasenteella puheluun

LISAMYYNNIN ESTEET
- Kuvaile lisamyynnin esteita
- Jarajoitteita
- Mitka ovat heikkoutesi lisamyynnin teossa
- Mitd mieltd olet tarjousten teosta inboundissa?
- Miten kéytat ajan tehokkaasti asiakaskontaktin aikana?
o Miten teet halukartoituksen?

- Miten annat palvelutilanteen vaikuttaa lisamyynnin yrittdmiseen?



UUSI LYHENTYNYT VASTAUSAIKATAVOITE JA BLENDAAMISEN MALLI
JA NIIDEN VAIKUTUS LISAMYYNNIN TEKOON

Millaisia ajatuksia uusi tavoite aika herattaa?
Minké&laisia mahdollisuuksia uudet toimintamallit ovat antaneet?
Millaisia rajoituksia niist4 on tullut?
o lisdmyyntia ajatellen
Millainen vaikutus uusilla toimintamalleilla on ollut ajankayttdon puhelujen

aikana?
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