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Digitalisaation kehitys on muuttanut finassialaa pysyvasti siitd, millaisena sité on totuttu na-
kemaan. Monet vakuutusyhti6t ovat joutuneet tekemaan suuria strategisia muutoksia tek-
nologian kehityksen tuomien haasteiden ja mahdollisuuksien johdosta ja osa alan suurim-
mista toimijoista onkin paattanyt muuttaa yritysten luonnetta tdysin. Muun muassa OP
Ryhma on ilmoittanut pyrkivansa muuttumaan digitaalisen ajan monialaiseksi palveluyri-
tykseksi perinteisesta finanssitoimijasta. OP Ryhma on uudessa strategiassaan vahvista-
nut pyrkivansa laajentamaan terveys- ja hyvinvointiliketoimintaa. OP Ryhman lisdksi myds
LahiTapiola on ilmoittanut muuttuvansa perinteisesta vakuutusyhtiosta elamanturvayhti-
Oksi, joka tarjoaa ennakoitua palvelua terveyden, turvallisuuden ja talouden alueilla.

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin digitalisaation kehityksen vaikutusta yrityksille suunnattu-
jen vakuutustuotteiden myyntiprosessiin. Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittaa, miten
teknologian kehitys vaikuttaa vakuutustuotteiden myyntitydhon ja sen toimintamalleihin.
Opinnaytety6ssa tutkittiin, miten teknologian kehitys on vaikuttanut vakuutustuotteiden
myyntiin, mita uusia mahdollisuuksia se tuo mukanaan eri myyntitilanteisiin ja miten eri yh-
tiot voivat hyddyntaa sita kilpailussa. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda nykyisten toi-
mintatapojen ja myyntiprosessien tehostamisen mahdollisuuksia digitalisaation avulla. Teo-
riaosuudessa keskityttiin nykyisiin toimintamalleihin ja myyntiprosesseihin seka niiden vai-
heisiin, jonka jalkeen selvitettiin vakuutusyhtididen mahdollisuuksia hyodyntaa digitalisaa-
tiota myyntiprosessien tehostamisessa.

Tyossa keskityttiin vain yrityksille suunnattujen vakuutustuotteiden myyntiin ja myyjien so-
veltamiin myyntiprosesseihin opinnaytetydn teko hetkella. Tydsta on myds rajattu pois
kaikki markkinointiin liittyvat asiat, eika siina kasitelty digitalisaatiota siita nakokulmasta.
Opinnaytetydn teoriaosuus kostuu paaasiassa kirjallisuudesta ja artikkeleista [0ytyneesta
aineistosta. Digitalisaation olessa murroksessa opinnaytetyon tekohetkella ja kirjallisuuden
olevan vahaista ja vaikeasti luotettavaa, oli tyon teoriaosuutta tehtaessa kaytettava myos
alalla toimivien yritysten laatimia tutkimuksia ja paatelmia. Teoriaosuuden vahvistamiseksi
on tutkimusmenetelmana kaytetty kaksi teemahaastattelua, jossa haastateltavana on ollut
kahden suurimman vakuutusyhtion palveluksessa toimivia myynti- ja kehitysjohtajia.

Asiasanat
Myyntiprosessi, myyntineuvottelu, digitalisaatio, myynnin edistdminen, vakuutus, yritysasi-
akkaat




Sisallys

T JONAANTO i 1
1.1 Opinnaytetydn tutkimusonglemat ja tavoite...........c.ooccuviiiiiiiiii 1
1.2 Opinnaytetydn rajaukset ja keskeiset kasitteet ... 1
1.3 Tutkimusmenetelma ja —aiNeiSto...........ocevvviiiiiiiiiii 2
1.4 Tutkimuksen teoreettinen VIilteKenys ... 2
1.5 OpIiNNAYtetyOn raKENNE ......oooiiiiiiiiei e 2

2 Myyntityon tUIOKSEIlISUUS ......ooeeiiieeee e 3
2.1 MYYJAN TYOPANOS. ..o 3
2.2 Asiakastapaamisten SOPIMINEN ..o e 6

3 MY Y NP 0SS S ettt ettt e e e e 9
3.1 MyyntinEUVOHEIU........oo i 10

311 Valmistautuminen ... 12
3.1.2 KesSKUSIEIUN @VAUS ......coooiiiiiiiee e 13
3.1.3 Asiakkaan tilanteen Kartoitus.............oooooiiiiiiiiiii 14
3.1.4 Kartoituksen yhteenveto............ooooooii i 15
3.1.5 Ratkaisun esittely .......ooooiiiiiii 15
3.1.6 Kaupan paattaminen ... 16
3.7 JAIKINOITO e 18

4 HaaStattelU......cooviiiiiiiiii 20
4.1 Haastateltavan tausta..........cccovivi 21
4.2 Myyntityon KENItYS ....coovviiiiiiiiiii 21
4.3 Myyjan ja myyntityon merkityS.........coovviiiiiiiii 22
4.4 Myynnin tyOKaIUL........oooviiiiiii 22
4.5 Digitalisaation tuomat mahdollisuudet..............cccciii 23
4.6 Haastattelun yhteenveto. ..., 24

S PONAINTA. . 26
5.1 Tulosten tarkastelU ... 26
5.2 KehitySENAOIUKSEL ......coo i 26
5.3 OmMa OPPIMINEN ..o 27

=] 01 (5T ] OO 28

I 10T ST P PP PPPPPPPPPPP 29

(I = B2 1< 2= L (= [ TP 29



1 Johdanto

Taman opinnaytetyodn laatijalla on pitka ja vankka kokemus myyntitydsta vakuutusalalla.
Tyon laatimisen suurimpana innostuksen ja motivaation Iahteena on toiminut kiinnostus
vakuutusalaa kohtaan, seka vahva tahto myyntityon kehittamiseen. Finanssialan keskuslii-
ton mukaan digitalisaation kehitys on vaikuttanut eniten vakuutusalaan. Nain ollen kasitte-
lee tdma opinnaytetyo digitalisaation kehityksen vaikutusta vakuutustuotteiden myyntiin
yritysasiakkaille. Tyon tarkoituksena oli selvittaa, miten digitalisaation kehitysta voidaan

hyodyntaa asiakkaan kohtaamisessa, seka soveltaa myyntityossa.

Opinnaytetytssa kasitellaadn sen tekohetkelld vallitsevia myyntiprosesseja ja myyntineu-
vottelu tapoja, sekad myyjan kaikkia tyotehtavia ja tyovaiheita asiakastapaamisten sopimi-
sesta aina asiakassuhteen hoitoon asti. Lukijan luettua tata opinnaytetyota ymmartaa han,
millainen tyo vakuutustuotteiden myyntiin on tana paivana ja miten digitalisoaation usko-
taan muuttavan sita tulevaisuudessa. Tyodssa kasitellaan myods tuloksen saavuttamiseen

vaikuttavia tekij6ita ja niita avataan konkreettisemmin opinnaytetydn alussa.

1.1 Opinnéaytetyon tutkimusonglemat ja tavoite

Opinnaytetytssa tutkitaan, miten teknologian kehityksen avulla voidaan myyntitydssa te-
hostaa asiakastapaamisten sopimista ja asiakaskohtaamisia, seka miten vakuutusyhtioi-
den myyjat voivat hyddyntaa teknologian kehityksen tuomia mahdollisuuksia omassa
myyntitydssaan. Tassa opinnaytetydssa pyritdan selventamaan lukijalle, mitka tekijat vai-
kuttavat tuloksiin kaikista eniten ja miten teknologian kehityksen avulla pystytaan saavut-
tamaan myyjille asetettuja tavoitteita nopeammin ja tehokkaammin. Opinnaytetydssa kasi-
telldadn myos vakuutustuotteiden myynnin suurimmat haasteet, seka miten niita voitaisiin
keventaa teknologian mahdollistamien tyOkalujen avulla. Opinndytetyon tarkoituksena on
keskittya ongelmien ratkaisuun, eika niinkdan esittaa erilaisia tyokaluja. Nain ollen opin-
naytetyossa pyritdan ilmaisemaan teknologian kehityksen vaikutusta, puuttumatta siihen,

mitd tyokaluja myyntiorganisaation kannattaisi hankkia myyjien kayttoon.

1.2 Opinnaytetyon rajaukset ja keskeiset kasitteet

Suomessa toimivien vakuutusyhtididen vakuutustuotteista on rajattu pois kaikki henkil®-
asiakkaiden vakuutusten piiriin kuuluvat vakuutukset, nain ollen opinnaytety6ssa keskity-
tdan vain yritysasiakkaiden vakuutusten myyntiin. Opinnaytetydssa on pyritty keskitty-

maan paikallisten yritysten (pl. maatilayritysten) ja -yrittajien yleisimpiin vakuutustarpeisiin.



Koska kyse on salassapitosopimuksen alaista tietoa kaikki esimerkit ovat nimettomia.

Opinnaytetytssa kasitelladn myyntity6td myyjan nakdkulmasta.

1.3 Tutkimusmenetelma ja —aineisto

Opinnaytety6ta on laadittu esittdmalld myyntitydhon sovellettuja perinteisia toimintatapoja
ja myyntimalleja. Naita tapoja on teknologian kehityksen avulla pyritty muuttamaan nykyai-
kaisemmiksi niin hyvilla, kuin kohtalokkaillakin tuloksilla. Tadssa opinnaytetydssa tyon laa-
tija pyrkii oman kokemuksen kautta ottamaan kantaa ja haastamaan ne teoriat, jotka ovat
taman opinnaytetyon laatimishetkelld eniten suosiossa. Teoriaa haastettaessa pohjustaa
tyonlaatija ajatuksiaan omiin kokemuksiin vakuutusten myynnin parissa. Koska jokainen
asiakas ja asiakaskohtaaminen ovat ainutlaatuisia, ei tdssa tyossa pyritd kumoamaan mi-

taan osaa teoriasta kokonaisuudessa.

1.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Koska lahes kaikki Suomessa toimivien vakuutusyhtididen palveluksessa olevat vakuutus-
myyjat toimivat itsenaisina yrittajina on tata opinnaytety6ta tarkasteltu ja laadittu vakuutus-
myyjan nakokulmasta. Tydssa on avattu yksittdisen vakuutusmyyjan tuloksiin vaikuttavat
tekijat, opinnaytetyon tekohetkelld vallitsevan myyntiprosessin ja myyntineuvottelu, nykyi-

set toimintatavat sekd mahdollisuudet kehittaa myyntity6ta digitalisaation avulla.

1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 rakentuu toiminnallisen tyypin mukaan. Johdannossa esitelladn opinnayte-
tyon keskeisin idea. Tietoperusta on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa kasitellaan tu-
losten saavuttamiseen vaikuttavia tekijoita vakuutustuotteiden myynnissa, myyjan tydpa-
nosta ja asiakastapaamisten sopimiseen vaikuttavia seikkoja. Toisessa kasitellaan myynti-
prosessia ja myyntineuvottelua. Luku nelja perustuu yhden menestyneimpien vakuutus-
asiamiehen haastatteluun. Pohdinnassa mietitdan digitalisaation vaikutusta vakuutustuot-
teiden myyntiin ja ne suhteutetaan myos toteutettuun haastatteluun. Pohdinnan lopussa

tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja oman oppimisen arviointia.



2 Myyntityon tuloksellisuus

Taman osion tarkoituksena on selvittaa mitka tekijat vaikuttavat asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseen myyntity0ssa. Osiossa tarkastellaan tulosten saavuttamiseen vaikuttavia

tekijoita myyjan nakokulmasta.

Muun muassa yhteiskunnan ja yleisen markkinatilanteen kehityksella, seka kulttuurien ri-
kastumisella on ollut vaikutusta myds myyntitydn kehittymiseen. Sodan jalkeisena aikana
1950-luvulla ei ollut yhtd monipuolisesti tuotteita myynnissa, kuten tana paivana on, joten
myyjienkaan ei tarvinnut omia erityisia myyntitaitoja tuotteiden tai palveluiden myymiseen.
Nainpa myyntity6ta ei mydskaan arvostettu kovinkaan paljon. (Alanen, Makela & Sell,
2005, 20)

Kaksikymmenta vuotta myohemmin valtasi markkinoilla taysi eri tilanne. Tuotteita ja palve-
luita oli jo niin paljon myynnissa, ettd myyjien myyntitaidot nousivat korkeammalle tarkey-
delle. Tuotteiden ja palveluiden kehityttya ja tarjonnan lisdantyessa uskalsivat asiakkaat-
kin esittdmaan entista vaativimpia tarpeita. Edistyneimmat myyntiorganisaatiot ovat oppi-
neet kuuntelemaan asiakkaittensa tarpeita ja nain ollen pyrkivat tyydyttdmaan niita. (Ala-
nen, Makela & Sell, 2005, 20)

Myyntitydn arvostus kasvaa entistd enemman, kun yha useampi organisaatio ymmartaa
myyntiprosessin hiomisen olevan kestavan kehityksen perusta myyntitydssa. Viimeisen
kymmenen vuoden aikana teknologian kehitys on modernisoinut myyjien kayttamia tyoka-
luja, joiden avulla myyijien ty6ta on pyritty tehostamaan. Suurin murros myynnissa ja osta-
misessa liittyy kaytettavissa olevaan tiedon maaraan ja sen jalostamisessa. (Vainu ekirja,
2017, 2)

Tana paivana myynnin tydkaluja ja teknologioita on tarjolla valtava maara ja juuri sopivien
tydkalujen ja teknologian valinta osoittautuu monelle organisaatiolle haastavalta tehta-

valta. Nain ollen kunkin organisaation myyjat nousevat tarkeaan rooliin valintaa tehtaessa.
Edistyneimmat myyntiorganisaatiot ovat oppineet kuuntelemaan myo6s myyijia ja nain ollen

ottavat heitd mukaan yrityksen kehittdmisessa. (Vainu ekirja, 2017, 2)

2.1 Myyjan tyépanos

Myyjien tyopanosta arvostellaan paaasiassa sovittujen sopimusten arvoon, tai sovittujen

sopimusten maariin. Toisinaan myyjat onnistuvat paremmin, jolloin myynnit ovat korkeat,



kun taas huonoina kuukausina myynnit ovat alhaiset. Myyntilukujen eroihin vaikuttavia te-
kijoita on monia, kuten yleinen markkinatilanne, suhdannevaihtelut, trendit, tuotteiden ky-
synta, kilpailutilanne, lomat, ynnd muuta sellaista. Yksittaisessd myyntiorganisaatiossa

monesti hyvat myyjat onnistuvat myos vaikeina aikoina. Talldin voidaan olettaa, etta myy-

jien toiminnassa ja osaamisessa on eroja.

Yksittaisen myyjan tyopanosta arvostellaan hanen aktivisuudellaan, ja silla mita asioita
myyja tekee tyossaan oikein tai vaarin, hyvin tai huonosti, seka paljon tai vahan. Myyjan
tybpanosta mitataan yleensa kolmen kasitteen, maaran, suuntauksen ja laadun avulla.

Nama kasitteet luovat myyjan saavuttaman tuloksen. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 36)

Tulos = Maara x Suunta x Laatu

Maara

€

Suunta Laatu

Kuva 1. Tuloksen saavuttamiseen vaikuttavat tekijat

Tydn maara mitataan myyjan aktivisuudella. Aktiivinen myyja huolehtii tyénsé maarasta
pitamalla yhteytta asiakaskontakteihin, seka tarjoamalla ja esittelemalla heille yhtidnsa
tuotteita ja palveluita. Tama ei itsessaan kuitenkaan tuota viela tulosta. (Alanen, Makela &
Sell, 2005, 36)

Myyjan haastattelu osoittaa, ettd omalla aktivisuudella on suurin merkitys tulosten saavut-
tamisessa. Mikali myyja ei ole aktiivinen ja oma-aloitteinen, ei han paase osoittamaan

tyonlaatua eikd sen suuntaustakaan.

Myyja voi olla aktiivinen, mutta saman aikaisesti kohdistaa tyoskentelynsa vaarin, kontak-

toimalla kannattamattomia asiakkaita tai tarjoamalla potentiaalisille asiakkaille vaaria rat-



kaisuja. Talldin tydn suuntaus on vaara. Suuntauksen selvittdmisessa myyjan on pystyt-
tava analysoimaan kohderyhmansa niin, etta han kohdistaa aktivisuutensa potentiaalisiin
asiakkaisiin, seka keskittyy niiden ongelmien ratkaisemiseen, joissa han on hyva. Alanen,
Mékela & Sell, 2005, 36)

Tyon maaran ja suunnan lisaksi myyntituloksiin vaikuttaa myo6s se millainen on myyjan
tyoskentelyn laatu. Tyoskentelyn laadulla tarkoitetaan taitoa ja kyvykkyytta suoriutua
tyosta. Heikko valmistautuminen, kohdattiin asiakasta sitten kasvotusten tai muuta kana-
vaa pitkin, johtaa yleensa huonoon laatuiseen asiakaskohtaamiseen. Tall6in seurauksena
voi olla jopa asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan menettaminen kilpailijalle. (Alanen,
Makeld & Sell, 2005, 36)

Tyo tuottaa tulosta, kun myyja panostaa riittavasti kaikkiin osa-alueisiin. Tulokset nouse-
vat huomattavasti, kun yksi osa-alue paranee, olettaen, ettd muut osa-alueet pysyvat sa-
malla tasolla. Nain ollen onkin tarkeaa, ettd myyja pystyy analysoimaan ja johtamaan
omaa tydskentelya. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 37)

Menestyneimpien myyjien menestysta selitetdan yksinkertaisella kaavalla.

Aktiivisuus x klousausprosentti = Myyntitulos

Aktivisuudella tarkoitetaan kaikkia asiakkaan suuntaan tehtyja aktiviteetteja, joiden tavoit-
teena on edistda myyntia. Klousausprosentilla mitataan sitad todennakadisyytta, milla pro-
senttiosuudella myyja onnistuu paattamaan kaupat tai asiakkaan suuntaan tehtyja aktivi-

teetteja, kuten tapaamisen sopiminen, tarjouksen laatiminen jne. (Huippumyyjan menes-

tys)

Kaavan kummankin tekijat vaikuttavat myyntitulokseen. Oheisten esimerkki avulla naita

tekijoita voidaan analysoida helpommin.

100 tarjousta x 30% klousausprosentti = 30 kauppaa
150 tarjousta x 30% klousausprosentti = 45 kauppaa
100 tarjousta x 45% klousausprosentti = 45 kauppaa
150 tarjousta x 40% klousausprosentti = 60 kauppaa

(Huippumyyjan menestys)



Kaikki tuloksensaavuttamiseen vaikuttaviin tekijoihin pystytdan vaikuttamaan teknologian
kehityksen avulla positiivisesti, niin valillisesti kuin valittdmasti. Monesti hyvat tydkalut mo-
tivoivat myyjia yrittamaan enemman, mika nakyy heidan aktivisuudessaan. Koska teknolo-
gian kehittymisen myota muun muassa tiedonsaanti on helpottunut ja kehittynyt, pystyvat
myyntiorganisaatiot ja yksittaiset myyjat keskittdmaan tekemista tavoittelemien asiakkai-
den suuntaan. Tybnlaatua voidaan parantaa helposti, kun myyja paase keskittymaan

oman osaamisensa osa-alueisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.

2.2 Asiakastapaamisten sopiminen

Vakuutusmyyjan varsinainen ty0 alkaa asiakkaiden kontaktoimisesta, joka on uusasiakas-
hankinnan kriittisin vaihe. Kriittistd onnistumiseen siita tekee se, etta lahes kaikki myyjat
kokevat taman vaiheen vaikeimmaksi vaiheeksi tydssaan. Kaytannodssa vakuutusmyyja
laatii organisaatiolleen tilauksen asiakaslistasta omilla kriteereillaan. Asiakaslista kriteerit

voivat olla esimerkiksi seuraavat:

Kriteerit:
1. Liikevaihto, 200.000 — 1.000.000 euroa
2. Tyodntekijoiden lukumaara, 5-20
3. Toimiala, Asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen
4

Toimipaikka, Helsinki

Organisaation toimitettua kyseisen asiakaslistan kontaktoi myyja kyseisen listan asiak-
kaita. Tata vaihetta kutsutaan myds buukkaukseksi. Buukkauksen tarkoituksena on sopia
tapaamisia myyjan ja asiakkaiden valilla. Tavoitteena on sopia mahdollisimman monta ta-
paamista, jolloin myyja paasee kohtaamaan asiakasta kasvotusten. Kasvokkain tapaamis-
ten lisdksi moni myyja sopii puhelinpalavereita, koska niiden sopimista koetaan helpom-

maksi.

Kasvokkain tapaamisten ja puhelinpalaverien lisdksi, myyijilla on mahdollisuus sopia tek-
nologian mahdollistamia verkkoneuvotteluita. Tehokkaimmiksi tapaamisiksi on todettu
kasvokkain tapaamiset, silla silloin myyja paasee hydédyntamaan kaikkia toimintatapoja,
myos sellaisia mitd puhelimitse ei ole mahdollista, kuten esimerkiksi piirtdmalla havainnol-

listaminen.

Buukkausta koetaan haastavaksi vaiheeksi myyntityossa. Useampi vakuutusmyyja pyrkii

tehostamaan buukkausta ulkoistamalla osan siita ulkopuoliselle toimijalle, tai kouluttautu-



malla paremmaksi siind. Buukkauksessa tydopanosta arvostettaessa voidaan soveltaa sa-
maa kaavaa kuin myyntineuvotteluissakin, jossa tydpanoksen tulos koostuu tydon maa-

rasta, sen suuntauksesta ja tyon laadusta.

Buukkauksen suurimpana haasteena on katsottu olevan asiakkaiden suhtautumista sii-
hen. Kun asiakas saa puhelun hanelle tuntemattomasta numerosta, olettaa han usein,
ettd kyseessa on puhelinmyyja. Nain ollen monesti potentiaalinen asiakas jattaa vastaa-
matta, jolloin myyja joutuu kontaktoimaan seuraavaa asiakasta listasta. Monesti asiakkaat
vastaavat puhelimeen, vaikka heille ei todellisuudessa olisi aikaa keskustella. Asiakkaan
tavoittaminen hyvaan ja hanelle sopivaan aikaan on hyvin haasteellista, silla usein asiak-

kaista ei tiedeta enempi kuin yleistiedot.

Potentiaalisen asiakkaan vastattua on myyjan tavoitteena sopia tapaaminen. Asiakkaat
harvemmin ovat mydnteisia tapaamisille, vaan he esittavat niin kutsuttuja vastavaitteita,

joita myyja pyrkii kumoamaan. Yleisempia vastavaitteitd ovat seuraavat;

Ei kiinnosta!
Ei ole ajankohtainen!

Juuri kilpailutettu/ tarkistettu

B L~

Ei ole tarpeellinen

Seuraavassa kuvassa on esimerkin kautta pyritty havainnollistamaan lukijalle, miten

myyja onnistuu keskimaaraisesti sadan potentiaalisen asiakkaan soittotydssa.

Kontaktoitu 100

Tavoitettu 70

Sovitut tapaamiset 40

Toteutuneet tapaamiset 35

Kuva 2. Soittoty6n suppilo



Kuva 2. osoittaa, etta sata kontaktoitua asiakasta kohden vain 70 vastaavat puhelimeen.
Naista 70:sta asiakkaasta myyja onnistuu solmimaan tapaamiset 40:nen asiakkaan
kanssa. Myoskaan kaikkien sovitut tapaamiset eivat aina toteudu, silla yrittajien aika taulu
muuttuu usein siita, mita se oli, kun kyseisesta tapaamisesta sovittiin. Usein tapaamisia ei
kuitenkaan peruta kokonaan vaan ne siirtyvat toiseen ajankohtaan. Tapaamisten toteutu-
miseen myyja voi vaikuttaa osaamisellaan. Myyja tavoitteena on pyrkia asettamaan ky-
seista tapaamista potentiaalisen asiakkaan prioriteettilistan karkeen. Talldin tapaaminen

myds toteutuu suuremmalla todennakoisyydella.

Asiakaslistojen laatu vaihtelee paljon, joka usein vaikuttaa myyjan tydnmaaraan, silla
myyntity6ta tunnetaan fiilislajina. Viitaten Vainun e-kirjaan, teknologian kehityksen myéta
potentiaalisista asiakkaista kaytettavissa olevan tiedon maara on lisdantynyt huomatta-
vasti, minkd avulla nykyaan myyntiorganisaatiot voivat laatia tehokkaampia ja tarkempia

asiakaslistoja.

Kuten myos myyjan haastattelussa kavi ilmi, mikali asiakaslistoja voitaisiin parantaa ja asi-
akkaiden prospektointia tarkentaa, paranee myyjan Iahtékohdat asiakastapaamisia buuka-
tessa. Tarkalla prospektoinnilla, myyja pystyisi tilamaan sellaisen listan asiakkaista, joiden
kanssa han pystyisi hyddyntamaan vahvuutensa. Myds olemassa olevien asiakkaiden yl-
lapito ja lisdmyynti olisi helpompi toteuttaa, kun voitaisiin tutkia, mita tietyn toimialan yrityk-
set tarvitsevat, mitd olemassa olevia vakuutuksia he omaavat ja mita riskeja heilla on

edelleen vakuuttamatta.



3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan usean ostotapahtuman muodostamaa toimintaketjua tai ta-
pahtumasarjaa. Myyntiprosessissa myyjan tavoitteena on selvittaa asiakkaan tilanne ja
tarpeet, joiden perusteella han pyrkii I6ytamaan asiakkaalle ratkaisun. Myyntiprosessin ta-
voitteena on, etta kaikki osapuolet paaset kaikkia miellyttdvaan paatdokseen ja ratkaisuun.
(Alanen, Makela & Sell, 2005, 65)

Yksittdinen asiakastapaaminen on onnistuneen buukkauksen johtama tulos. Yksittaisessa
asiakastapaamisessa on usein monta eri tavoitetta, jossa edellisen saavuttaminen johtaa
seuraavaan vaiheeseen, kunnes asiakkaan kanssa ollaan paasty sopimukseen. Asiakas-

tapaaminen onkin vaiheittain eteneva kokonaisuus. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 67)

Asiakastapaamisen ensimmainen vaihe on luottamuksen rakentaminen. Myyjan ja asi-
akkaan valinen yhteisty0 juontaa juurensa luottamukseen, siihen ettd myyja ajaa asiak-
kaan intresseja, tuntee asiakkaan tarpeet ja 16ytaa hanelle aina parhaimman mahdollisen
ratkaisun edullisimpaan hintaan. Luottamus rakennetaan yleensa myyjan ja asiakkaan en-
simmaisen tapaamisen yhteydessa. Myyjan tavoitteena on vakuuttaa asiakasta, etta juuri
han on sopiva ja luotettava yhteystydkumppani niin nyt kuin vastaisuudessakin. (Pekkari-
nen, Pekkarinen, & Vornanen, 2006, 50)

Kun asiakkaan ja myyjan valille on syntynyt luottamus, seuraa sitd analyysi vaihe. Ana-
lyysi vaiheessa myyjan tavoitteena on selvittdd muun muassa millaisia juridisia, taloudelli-
sia, toiminnallisia, teknisia ja sosiaalisia sitoutumuksia kaupanteko edellyttda osapuolilta.
(Pekkarinen, Pekkarinen, & Vornanen, 2006, 53)

Viitaten tyonlaatijan kokemukseen analyysivaiheessa myyjan tarkein tehtava on selvittaa
asiakkaan nykytilanne, tarpeet, tulevaisuuden nakymat ja mahdollisen yhteystyon ideaali-

nen lopputulos, joihin han voi perustaa tarjoamiaan palveluita ja tuotteita sopiviksi.

Ratkaisun luominen ja sen arviointi on myyntiprosessin kolmas vaihe, jonka tavoitteena
on saada asiakasta vakuuttumaan siita, etta han tarvitsee ratkaisua ongelmaansa, ja etta

juuri myyjan tarjoama ratkaisu on hanelle paras vaihtoehto. (Alanen, Makela & Sell, 2005,
67) Molempia osapuolia miellyttdvaan ratkaisuun paasemiseksi, edellyttda se myyjalta hy-
vaa kartoittamista, seka oikeiden argumenttien 16ytamista ratkaisun perustamiseksi asiak-

kaalle.



Paatosvaihe on myyntiprosessin viimeinen vaihe. Sen tavoitteena on vahvistaa, etta teh-
dyn analyysin perusteella, myyjan tarjoama ratkaisu on sopiva asiakkaalle, jolloin yhteis-
tydn on mahdollista alkaa. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 68)

Monesti paatos jaa kuitenkin saamatta, jolloin voidaan olettaa, etta edelliset vaiheet ei ole
vahvistettu huolellisesti. Myyntiprosessissa myyjan ei toisin sanoen kannata edeta eteen-
pain ennen kuin han on varma siita, etta myds asiakas on valmis seuraavaan vaiheeseen.

Talloin myo6s asiakkaan on helpompi tehda lopullinen paatés myyjan eduksi.

3.1 Myyntineuvottelu

Jokainen myyntineuvottelu on investointi niin asiakkaalle kuin myyijallekin, tapahtui se sit-
ten kasvotusten, puhelimitse tai verkkoneuvottelussa. Tassa osiossa tarkastellaan myynti-
neuvottelua paaasiassa kasvokkain tapaamisten nakdkulmasta, mutta kaytanndssa teo-

riaa patee yhta lailla myds puhelin- ja verkkoneuvotteluihin.

Asiakas usein joutuu panostamaan aikaa ja vaivaa neuvotteluun. Myyjan nakokulmasta,
jokainen epaonnistunut myyntineuvottelu on pois omalta tydajalta ja ndin ollen vie mahdol-
lisuuden sopia tapaamista samalle ajalle toisen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Taman
johdosta kaikki myyntineuvottelut vaativat hyvan pohjatyon johon kuuluu neuvotteluun val-
mistautuminen etukateen, seka selkeiden tavoitteiden asettaminen. (Alanen, Makela &
Sell, 2005, 69)

Myyntineuvottelun etenemista vaiheittain voidaan havainnollistaa seitsemalla portaalla.

Neuvottelussa onnistuminen riippuu siita, miten hyvin jokainen vaihe on saatettu loppuun
saakka. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 69)
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7 | Jatkotoimet ja jélkihoito

6 | Paatoksen saaminen

Argumentointi

Kuva 3. Myyntineuvottelun rakenne (Alanen, Makela & Sell, 2005, 69)

Alalla pitkan tydkokemukseni pohjalta uskallan haastaa tata kyseista etenemistapaa

myyntineuvottelussa ja ehdottaa seuraavaa etenemistapaa:

Valmistautuminen
Keskustelun avaus
Kartoittaminen
Yhteenveto

Ratkaisu

Kaupan paattaminen
Jalkihoito

S R R

Nama niin kutsutut myynnin portaat ovat mielestani myyjaystavallisemmat ja selkedmmat.
Myynninportaiden tarkoituksena on auttaa myyjaa suunnittelemaan ja pysymaan suunnit-
telussa myyntineuvottelussa. Pitkdn kokemuksen pohjalta on huomattu, ettéa hyvan kartoi-
tuksen jalkeen on erinomainen tilausuus pitaa lyhyt yhteenveto, siitd mitd on puhuttu ja
selkeyttaa asiakkaan tilannetta. Monesti asiakkaan kartoitusvaiheessa keskustelun ede-
tessdan vapaamuotoisesti kay niin, etta keskustelun aika myyja ja asiakas puhuvat asi-
oista, jotka eivat valttamatta ole relevantteja ratkaisun ndkdkulmasta. Yhteenveto vai-
heessa myyja pystyy oikaisemaan nama keskustelut niin, ettd han yhteenvetoa laaties-
saan jattaa poissa kaiken epaoleellisen, jolloin myyntineuvottelu voi jatkua niin sanotusti

"puhtaalta pdydaltad” selkeilld pelimerkeilld. Kuten myyjan haastatteluissakin kay ilmi tama
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on todettu erittdin hyvaksi tavaksi toimia, joten tama ansaitsee mielestani oman paikan

myyntineuvotteluportaissa.

Kuten yhteenvetovaihe niin myods ratkaisuvaihe on iso osa myyntineuvottelua, joten sita
kannattaa suunnitella erikseen. Ratkaisun esittamisesta myyjan on mahdollisuus toteuttaa
usealla eri tavalla, ja monesti onkin niin, ettd myyja joutuu kokeilemaan erilaisia toiminta-
tapoja samana myyntineuvottelun aikana. Kun ratkaisu pohjautuu asiakkaan kartoituk-
sesta saatuihin tietoihin ja huolellisesti laadittuun yhteenvetoon asiakkaan on helppo sa-
maistua siihen. Ratkaisua voidaan esittdd monesta eri nakokulmasta, kuten muun muassa
asiakkaan tulevaisuuden tavoitteiden ndkokulmasta, nykyisiin ongelmatilanteisiin tai tar-
peisiin pohjustaen. Ratkaisua kannattaa mielestani esittaa siitd ndkdkulmasta mista asia-

kas kasitteli aihetta kartoitusvaiheessa.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan myyntineuvottelua opinnaytetydn laatijan ehdottamilla

"myynnin portailla”.

3.1.1 Valmistautuminen

Myyntineuvottelun ensimmainen vaihe viittaa myyjan valmistautumiseen. Koska asiak-
kaan kohtaaminen on ainutlaatuinen mahdollisuus, on siihen syyta valmistautua hyvin ja
tarpeeksi ajoissa. Hyva valmistautuminen myyntineuvotteluun luo perustan koko neuvotte-
lulle, seka osoittaa myyjan kiinnostusta asiakasta kohtaan. (Pekkarinen, Pekkarinen, &
Vornanen, 2006, 49)

Hyvaan valmistautumiseen kuuluu selvittda muun muassa seuraavat seikat:
1. Yritysasiakkaan perustiedot

Ketka toimivat yrityksen johdossa

Kenelld on allekirjoitusoikeus

Kuka omistaa yritysta

Tiedossa olevat tunnusluvat

Tietoa asiakkaan toimialan markkinatilanteesta

N o oA N

Asiakkaan tausta
Kaytannon tasolla asiakas huomaa hyvin herkasti sen, onko myyja valmistautunut myynti-

neuvotteluun. Mikali asiakas huomaa, etta myyja ei ole valmistautunut myyntineuvotteluun

asiallisesti voi se johtaa siihen, ettd asiakas arsyyntyy ja menettaa kiinnostuksensa edeta
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myyntineuvottelussa, koska kokee kuluttavansa aikaa turhaan. Talldin myyja ei todenna-
koisesti paase tavoitteeseen. Tana paivana teknologian mahdollistamat laajempialaiset ja

tarkemmat tiedot asiakkaasta helpottavat myyjaa valmistautumista asiakastapaamisiin.

Hyvan valmistautumiseen kuuluu edelld mainittujen lisdksi myos asiallinen pukeutuminen,
toimiston siivoaminen, sekd muun muassa olemalla ajoissa paikalla. (Alanen, Makela &
Sell, 2005, 75)

3.1.2 Keskustelun avaus

Kun molemmat osapuolet ovat istuneet alas on myyntineuvottelu valmis alkamaan. Myyn-
tineuvottelua aloitetaan keskustelun avauksella. Keskustelun avauksessa on tarkeaa
kiinnittdd huomiota vallitsevaan ilmapiiriin, silla onnistunut keskustelun avaus ja hyva ensi-
vaikutelma ratkaisevat hyvin pitkalti suunnan johon keskustelu kehittyy. (Alanen, Makela
& Sell, 2005, 78)

Keskustelun avauksessa myyja antaa asiakkaalle ensivaikutelman itsestdan vain muuta-
man sekunnin aikana. Teorian mukaan ensivaikutelma muodostaa toisesta henkilosta ku-
van, joka vaikuttaa ja leimaa tulevaa henkilésuhdetta. Nain ollen myyjan kannattaa panos-
taa mahdollisimman myonteisen ensivaikutelman luomiseen, silla se hanesta jaa ensim-
maisena mieleen. Myonteisen ensivaikutelman luomiseen on myyjalla vain yksi mahdolli-
suus. (Balac M. 2009, 40)

Keskustelun avauksen tavoitteena on luoda osapuolten valille luottamus, jotta keskustelun
jatko on ylipaataan aiheellista. Luottamusta myyja voi tavoittaa esittamalla itseadan itsevar-
muudella ja innostuksella, jonka myds asiakas voi aistia, jolloin myyjalla on mahdollisuus

johdattaa keskustelua seuraavan vaiheeseen. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 79)

Keskustelun avauksessa kannattaa pyrkia tunnustelemaan asiakkaan yleista fiilista asi-
aan, seka mahdollisesti esittaa tunnetilaan perustuvia kysymyksia, joita voi hyddyntaa
seuraavilla vaiheilla. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 79)

Keskustelun avauksessa kannattaa asiakkaan kanssa keskustella siita, mita asioita tapaa-
misessa on tarkoitus kayda lapi, seka miten paljon siihen on varattu aikaa. Raamien luo-
minen tapaamiselle parantaa usein asiakkaan henkista lasnaolo tapaamisen aikana, ja
siitd on luontevaa siirtya seuraavaan vaiheeseen. Keskustelun avauksen aikana myyijalla
on mahdollisuus esittaa, mita tyokaluja kayttaen keskustelu tule etenemaan. Vahintaan

seuraavat asiat on hyva kayda ilmi keskustelun avauksessa:
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Tapaamisen tarkoitus
Tapaamisen tavoite
Tapaamisen agenda
Tapaamiselle varattu aika

Yhteistyon aloittamiseen vaadittavat seikat

I T o

Yhteistyon yllapito tulevaisuudessa.

Mikali asiakkaalle sopii nama kasiteltavat asiat voivat osapuolet siirtya seuraavaan vai-

heeseen.

3.1.3 Asiakkaan tilanteen kartoitus

Hyva myyntineuvottelu on asiakaskeskeinen ja se pitaa sisalladn ennen kaikkea hyvan
kartoittamisen ja ratkaisujen esittamista. Myyntineuvottelun kolmas vaihe on asiakkaan ti-
lanteen kartoitus. Asiakkaan tilanteen kartoitusvaihe on myyntineuvottelun kriittisin vaihe,
silla tasta vaiheesta myyja saa tarpeelliset tyokalut ratkaisun tekemiseen ja sopimuksen
solmimiseen. Jos tahan mennessa on myynnin portaita paasty eteenpain myyjan hyvalla

valmistautumisella ja olemuksella, niin se ei enaa itsessaan riita.

Asiakkaan tilanteen kartoituksessa on olennaista, ettd myyja on valmistautunut etukateen
hyvin ja suunnittelut esitettavat kysymykset niin, ettd han tietaa etukateen mihin kysymyk-
siin hanen on saata asiakkaalta vastaukset. Asiakkaan vastausten perusteella myyja pys-
tyy 16ytamaan ja esittamaan asiakkaalle sopivaa ratkaisua. Hyvia kysymyksia ovat
yleensa relevantteja, tarkeita, asiakkaalle kohdistettuja ja sopivan haasteellisia. Kysymys-
ten on hyva olla sellaisia, jotka auttavat asiakasta havainnoimaan omaa tilannetta ja tar-
vetta 16ytaa ratkaisu ongelmaansa. Myds myyja pystyy auttamaan tassa, silla saatuaan
vastauksen asiakkaalta han samalla saa tydkalut ratkaisujen argumentointiin. (Alanen,
Mékela & Sell, 2005, 83)

Kysymysten laadusta ja niiden sisallosta kay ilmi miten hyvin myyja on valmistautunut
myyntineuvotteluun. Hyvaa valmistautuminen jattaa asiakkaalle vastuullisen myyjan ku-
van, jonka tarkoituksena on I0ytaa asiakkaalle paras mahdollinen ratkaisu tilanteensa. On
kuitenkin tarkeaa, etta asiakkaalle kay ilmi kysymyksesta, etta mihin myyja tarvitsee ky-
seista tietoa. Monesti asiakkaat tekevat ostopaatoksensa sen pohjalta, ettd he kokevat
myyjan ymmartavan heidan tilanteensa ja heidan yritystdan. (Alanen, Makela & Sell,
2005, 84)
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Kuten myyjan haastattelussa kavi ilmi teknologia mahdollistaa asiakkaan tilipaatostietojen
saamista ennen tapaamista. Myyja pystyy omaa osaamistaan hyodyntamalla keskitty-

maan asiakkaan tunnuslukuihin ja ndin auttaa asiakasta tunnistamaan ongelmansa ja rat-
kaisun tarpeellisuutta. Teknologian kehityksen myo6ta myyijilla on tarjolla erilaisia tyokaluja,
jotka auttavat hanta havainnollistamaan asiakkaan tilannetta paremmin. Kuten haastatte-

lussakin kavi ilmi, taman on todettu olevan erittain tehokas tapa kartoittaa asiakasta.

3.1.4 Kartoituksen yhteenveto

Yhteenveto vaiheeseen saavuttua myyja on saanut kaikki tarvittavat tiedot, jotka han ko-
kee tarpeelliseksi ratkaisun ja tarjouksen esittamiselle. Selvitettyaan asiakkaan tilannetta,
tarpeita ja tulevaisuuden nakymia myyjan tehtavana on 16ytaa asiakkaalle paras mahdolli-
nen ratkaisu ja paattamaan, miten han argumentoi kyseisen ratkaisun asiakkaalle. Oikeita
argumentteja myyja voi rakentaa saamistaan vastauksistaan kartoitus vaiheessa. Argu-
mentoimalla niiden perusteella myyja antaa asiakkaalle tietoa ratkaisun oikeellisuudesta ja
vahentaa asiakkaan epavarmuutta tehda ostopaatosta. Myds asiakkaan on vaikea vaitta-
maan ratkaisun oikeellisuudesta vastaan, mikali han kokee ratkaisun pohjustuvan hanen

omiin ongelmiinsa. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 89)

Yhteenveto vaiheen tarkoituksena on laatia yhteenveto, joka osoittaa, etta molemmat osa-
puolet ovat samaa mielta asiakkaan tilanteesta ja varmistaa, etta kaikki tarpeellinen tieto
ratkaisun laatimiseksi on otettu huomioon. Viitaten myyjan haastatteluun, kartoitustyoka-
lulla voidaan laatia yhteenvetoraportti asiakkaalle, josta han nakee nykytilanteensa, ja rat-

kaisun tai useamman ratkaisuehdotuksen vaikutusta siihen.

"Myyntityon tarkein salaisuus on selvittdd mita toinen osapuoli haluaa ja sitten auttaa

hanta I6ytamaan paras tie sen saavuttamiseen” (Bettger, 1983, 32)

3.1.5 Ratkaisun esittely

Ratkaisua siis esitellaan myyijalle vasta, jos yhteenvetovaiheessa kay ilmi, etta kyseinen
ratkaisu on asiakkaan tarpeisiin soveltuva. Ratkaisun esittelyssa pyritaan kiinnittdmaan
asiakkaan huomio ratkaisun tuomiin etuihin ja hyotyihin. Ratkaisua tulisi esittda ensisijai-
sesti asiakkaan hyvaksymien hyotytekijdiden varassa. (Pekkarinen, Pekkarinen, & Vorna-
nen, 2006, 63)
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Ratkaisun hyotytekijoiden korostaminen ei tarkoita muiden tietojen vaheksymista tai sa-
laamista. Tarkeaa ratkaisun esittelyssa on se, etta asiakkaalle kerrotaan ensin sen hyo-
dyista ja kaikki muut tiedot, kuten hinta tai omavastuu kerrotaan jalkeenpain. (Pekkarinen,
Pekkarinen, & Vornanen, 2006, 65)

On tarkeda myods saada luotua asiakkaalle mielikuva ratkaisun hyodyista, eduista, ja saa-
toista vahingon sattuessa. Esimerkiksi kartoitustyokalun yhteenvetoraportti on todistetusta
osoittanut auttavan myyjaa esittdmaan ratkaisun etuja asiakkaalle. Ratkaisun esittelya

kannatta tehda huolellisesti ja siihen tulisi kayttaa tarpeeksi aikaa, silla myyntineuvottelun

seuraavassa vaiheessa ratkaisuehdotukseen pitdisi saada asiakkaalta ostopaatos.

3.1.6 Kaupan paittaminen

Myyntineuvottelun kuudes ja yleensa asiakastapaamisen viimeinen vaihe on kaupan paat-
taminen. Kaupan paattamisella tarkoitetaan vaihetta, jossa asiakas paattada ostaako han
myyjan ehdottamaa ratkaisua vaiko ei. Kdytannossa koko asiakastapaaminen kulminoituu
tahan vaiheeseen. Asiakkaan mydnteisen ostopaatoksen saaminen edellyttaa, etta kaikki
edelliset vaiheet on suoritettu huolellisesti loppuun saakka, ja etta asiakas on vakuutettu
myyjan ratkaisuehdotukseen tarjoamiin etuihin ja hyotyihin. Usein asiakas ei tee paatosta
yksin vaan myyjan tehtavana on tehda asiakkaan ostopaatdksesta helpon. Tama tyo on

pitanyt kuitenkin tehdd myyntineuvottelun edellisissa vaiheissa.

Kaupan paattamista, eli klousaamista, voidaan toteuttaa useammalla tavalla. Monesti
myyjat pyrkivat samaan ratkaisuehdotukseensa asiakkaalta ostopaatoksen heti.

Klousaustapoja on paljon, mutta tdssa opinnaytetydssa kasitellaan kolme yleisinta.

Niin kutsutun neuvonantajan klousaustekniikka on yksi yleisimmista kaupan paattami-
sessa kaytettavia klousaustekiinkoita. Neuvonantaja tyyppisen myyjan tunnistaa hanen
itsevarmuudestaan. Myyja on vakuuttunut, etta ehdotettu ratkaisu on asiakkaalle juuri se
oikea, ja han pyrkii viestimaan sen asiakkaalle, niin puheillaan, kuin myos kehonkielellaan.
On hyvin todennakdista, ettd myyntitilanteessa asiakas alkaa epailemaan oman kantansa

oikeellisuutta ja luottaa myyjan osaamiseen. (Klousaustekniikka 1)

Tata tekniikkaa kayttaen, myyja pyrkii sinetdéimaan kaupat, antamatta asiakkaalle mahdol-
lisuutta pohtia haluaako han ratkaisua vai ei. Myyja tavoitteena on luoda ilmapiiri, jossa
asiakkaan myonteinen ostopaatos tuntuu itsestaan selvyydelta. Monesti myyja johdattelee
asiakasta kysymyksillaan kaupankaynnin seuraavaan vaiheeseen, sen sijaan etta han

pohtisi ostaako han ratkaisua vaiko ei. Tallaisia kysymyksia ovat esimerkiksi, monessako
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erassa haluatte suorittaa laskut, laitetaanko vakuutukset tasta paivasta voimaan, halu-

atko, ettéd mina irtisanon olemassa olevat vakuutukset kilpailijalta. (Klousaustekniikka 1)

Tata tekniikkaa kaytettdessa on hyddynnettava asiakkaan tilanteen ja tarpeiden kartoitta-
misesta saadut vastaukset. On siis aarettoman tarkeaa oppia tunnistamaan asiakkaan on-
gelmat valittomasti ja viestittda niin sanallisesti kuin sanattomasti, etta esitelty ratkaisu on
oikea ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Neuvonantaja roolissa olevan myyjan on pidettava
mielessa, ettei ratkaisun esittelyn aikana missaan valissa kyseenalaisteta asiakkaan

myontymista kaupantekoon vaan, etta kyse onkin vaan siita, ettd miten han haluaisi sen.

Kaupanteon paattaminen vaihtoehtojen avulla erittain yleinen klousaustekniikka.
Klousaaminen vaihtoehtoja kayttaen, voi oikein kaytettyna olla yhta tehokas, kuin neuvon-
antaja klousaustekniikka. Ajatus perustuukin samaan itsevarmaan olettamukseen, jossa
myyja viestii jokaisella solullaan ratkaisun olevan paras asiakkaalle. Tama klousaustek-
niikka eroaakin vain niin, etta asiakkaalle annettaan valinnan mahdollisuutta esimerkiksi
kahden eri ratkaisun valilla, joista kumpikin johtaa kauppaan. Myyjan tehtavana tuoda
esiin molempien ratkaisujen hyvat puolet, joista kay ilmi ongelmien ratkaisu. (Klousaustek-
niikka 2)

Tassa Klousuastekniikassa korostuu hiljaisuus, jolloin asiakkaalle annetaan aika valita rat-
kaisujen valista. On kuitenkin hyvaa neuvoa asiakasta valitsemasta toinen, joka mielestasi
sopii paremmin hanelle. Myds ilmaisemalla omaa mielipidettaan siita, kumpi ratkaisusta
sopii asiakkaalle paremmin, on koettu olevan tehokas tapa paattaa kauppaa. Sen voi to-
teuttaa neuvomalla asiakasta esimerkiksi seuraavasti "itse valitsisin ensimmaisen vaihto-
ehdon, silld se palvelee ongelmiasi monialaisemmin” Tatékin tekniikka kayttéden voi hyo-
dyntaa vastaavanlaisia kysymyksia, jotka johdattelevat asiakasta paattamaan kauppa.
Esimerkiksi kysymalla, maksatko kortilla vai kateisella, tai kumpi naista tuntuu parem-

malta? (Klousaustekniikka 2)

Joskus kauppoja joudutaan paattdamaan antamalla asiakkaalle mietinta aikaa. Kaupan
paattaminen harkinta-ajan avulla on klousaustekniikka, johon myyja turvautuu, kun
asiakas ei ole valmis tekemaan ostopaatosta, rippumatta siita, ettd kaikkiin vastalauseisiin
on vastattu juuri oikealla tavalla ja asiakkaalle I0ytynyt juuri sopi ratkaisu. Kun myyja ko-
kee yrittdneensa kaikkensa, on usein parempi antaa asiakkaalla aikaa tehda ostopaa-
tosta. Asiakkaan kanssa kannattaa kuitenkin sopia aikataulusta, milloin ratkaisusta paate-

taan tai asiakkaan kanssa keskustellaan asiasta seuraavan kerran. (Klousaustekniikka 3)
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Koska ihmiset ovat luonteeltaan erilaisia ja jotkut meista haluavat aina miettia asioita rau-
hassa, tdma klousaustekniikka sopii hyvin kyseisten persoonien kanssa. Myyjan ei kuiten-
kaan kannata heti ensimmaisesta vastalauseesta luovuttaa, mutta mikali han paatta ky-
seessa olevaa klousaustekniikkaa kayttaa, niin ei sitad pida sekoittaa luovuttamiseen.
(Klousaustekniikka 3)

Kaupanpaattamiseen olevia teknisia tyokaluja on vahan, silla se tapahtuu yleensa asiak-
kaan ja myyjan vuorovaikutuksesta. Asiakkaan ostopaatdkseen voi kuitenkin vaikuttaa
myos se, ettd han nakee vakuutusyhtion omaavan hyvia ja kehittyneita tyokaluja, joiden

avulla hanta voidaan palvella tulevaisuudessa paremmin.

3.1.7 Jaélkihoito

Asiakassuhteen yllapito on asiakaspoistuman vahentymisen kulmakivi. Asiakasmaarien
vaheneminen ja asiakkaiden menettdminen kilpailijoille onkin yksi suurimmista uhista va-
kuutusyhtidlla. Asiakkaita pyritaan sitouttamaan erilaisin menetelmin, kuten esimerkiksi
hinnoittelulla, vakuutusehtojen parantamisella tai erilaisilla keskittajaeduilla. Joidenkin
henkilovakuutusten siirtaminen on myos vaikeaa, mikali asiakkaan terveystilanne on huo-
nontunut henkilovakuutuksen ottamisen jalkeen. Taman kaltaisia vakuutuksia ovat esimer-
kiksi henki- tai sairaskuluvakuutukset, joiden siirtdminen tarkoittaisi kyseessa olevan asi-

akkaan sairastaman sairauden poisrajaamista uudesta vakuutusturvasta.

Teknologian kehityksen my6ta, vakuutusyhtiolla on tana paivana paljon tarkempaa dataa
siita, mihin vakuutusyhtidihin heidan asiakkaansa siirtavat vakuutuksiaan ja mita vakuu-

tuksia he siirtavat.

Myo6s myyja on asiakaspysyvyyden keskiossa ja hanelld on suuri vaikutusvalta siina.
Myyntineuvottelun viimeisessa vaiheessa, jalkihoitovaiheessa, myyjan tehtavana on var-
mistaa sopimusehtojen toteutumista ja asiakkaan tyytyvaisyyden. Kun myyja varmistaa,
etta asiakas saa sen mista on sovittu, asiakas on tyytyvainen tuotteeseen ja siihen liitty-
vaan palveluun on myyja valmis siirtymaan seuraavaan asiakkaaseen. (Alanen, Makela &
Sell, 2005, 114)

Asiakassuhde ei kuitenkaan paaty tahan vaan se kaytannossa alkaa kaupanteon yhtey-
dessa. Jalkihoitovaiheessa myyjan kuuluu seurata myyntineuvottelussa annettujen palve-
lulupausten ja sitoumuksien toteutumista. Hyvan myyntityon seurannalla ja jalkihoidolla
myyja parantaa mahdollisuuksiaan lisdmyyntiin ja uusiin kauppoihin. Asiakkaan tyytyvai-

syys perustuu siihen, ettd han kokee saaneensa sijoittamalleen rahalla ja ajalle parasta
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mahdollista vastinetta. Teorian mukaan on arvioitu, etta liki 80% menetetyistad asiakkaista

menetetaan puutteellisen jalkihoidon johdosta. (Alanen, Makela & Sell, 2005, 115)

Nain ollen on erittain kriittista, ettd myyja hoitaa asiakkaitaan mahdollisimman huolelli-

sesti. Kdytannossa vakuutusedustaja kertoo asiakkaalleen, millaisissa asioissa asiakas
voi olla suoraan haneen yhteydessa, ja mita asioita hoidetaan kyseisessa myyntiorgani-
saatiossa eri osastojen kautta. Esimerkiksi korvaushakemusten kasittelya myyjilla ei ole
mahdollista tehda lainkaan, joten sitd osa-aluetta hoitaa vakuutusyhtidssa siihen tydhon

maaratty osasto.

Esimerkiksi korvaushakemusten kasittelya on pystytty parantamaan ja nopeuttamaan
huomattavasti teknologian avulla. Nykyaan asiakas voi hakea korvausta vahinkoonsa suo-
raan internetin kautta. Tietyt korvaushakemukset kasitellee robotti, joka vastaanottaa kor-
vaushakemuksen. Kasittely tapahtuu heti, mikali asiakkaan ilmoittamat tiedot ovat ilmisel-
vat, eika lisatietoihin ole tarvetta. Nain ollen myds korvauksen maksu asiakkaalle tapahtuu
saman tein. Vakuutusyhtididen laatimien asiakastyytyvaisyys kyselyjen tulosten perus-
teella helppo ja vaivaton korvauskasittely on hyvin merkityksellinen siihen, etta asiakas ei

helposti suostu vaihtamaan vakuutusyhtiotaan.

19



4 Haastattelu

Opinnaytetyd nojaa kvalitatiiviseen, eli laadulliseen tutkimusmenetelmaan. Syyna kvalita-
tiivisen tutkimusmenetelman soveltamiseen oli vahainen tieto tutkittavasta aiheesta. Kvali-
tatiivinen tutkimusmenetelma kay tyossa ilmi haastattelumuodossa. Haastattelun tarkoi-
tuksena oli selvittdd myyjan ajatuksia digitalisaation vaikutuksesta vakuutustuotteiden

myyntiin yritysasiakkaille.

Haastattelu suoritettiin haastattelemalla nuorta ja menestynytta myyjaa, joka on osoittanut
pystyvansa vuosi vuodelta saavuttamaan huippumyyjien tavoitteita. Haastatteluun osallis-
tunut myyja on yksi Suomen menestyneimmistd myyjista. Han on myds osallistunut myyn-
titydon kehittdmiseen kahdessa suuressa vakuutusyhtidssa LahiTapiola Padkaupunkiseutu
Oy:ssa ja OP Vakuutus Oy:ssa, jonka johdosta juuri haastateltiin juuri kyseista haastatel-

tavaa.

Haastattelijana toimi opinnaytetydn laatija. Sekd haastateltava, ettéd haastattelija ovat toi-
mineet asiamiehina LahiTapiolassa ennen OP Vakuutus Oy:hyn siirtymista. Haastattelu-
hetkellda molemmat, sekd haastateltava, ettd haastattelija toimivat asiamiehind OP Vakuu-
tus Oy:ssa. Haastateltavalla oli mahdollisuus tutustua kysymyslomakkeeseen etukateen.
Kyselylomakkeen lisaksi haastateltavalle esiteltiin haastattelun tarkoitus, toteutustapa

seka haastattelutulosten hyédyntamisen tarkoitus.

Haastattelu totutettiin OP Vakuutus Oy:n tiloissa. Haastattelua toteutettiin tallentamalla ja
nauhoittamalla kayttaen Voice Recorder daninauhuri ohjelmaa. Tallenteesta kirjoitettiin jal-
keenpain kysymykset ja vastaukset paperille. Laadun varmistamiseksi haastattelua nau-
hoitettiin kahdella eri puhelimella. Haastattelun teknisen nauhoitukseen liittyen voidaan to-
deta, etta sen nauhoittaminen kahdella eri puhelimella oli hyva ratkaisu, silla toinen puhe-
lin ei ollut tallentanut haastattelua hyvin. Haastattelun toteutus kesti noin puolitoista tuntia.
Haastattelu kysymykset laatinut opinnaytetyon laatija suoritti haastattelua. Haastateltava
esittaytyy haastattelussa omalla nimelld. Haastattelu ei pida sisallaan salassapitovelvolli-

suuden alaista tietoa.

Haastattelijalle esitettiin avoimia kysymyksia aihealueittain opinnaytetyon tutkimusongel-
maan liittyen. Haastattelun tavoitteena oli selvittda myyjan nakdkulma myyntitydn haas-
teista vakuutustuotteiden myyntiin yritysasiakkaille tdman opinnaytetyon tekohetkella, sel-

vittdd myyntitydn kehitystarpeita, sen merkitysta myyjien tydssa, seka digitalisaation mah-
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dollistamia keinoja, joita niin myyntiorganisaatio kuin myyjat voisivat ottaa kayttéén myyn-
titulosten parantamiseksi. Haastattelun lopuksi haastateltava toi ilmi, etta digitalisaation

vaikutus vakuutustuotteiden myyntiin on erittdin ajankohtainen aihe talla hetkella.

Haastattelua alkaa selvittamalld myyjan taustaa, hanen tyéhonsa ja erikoistumiseensa,
seka hanen nakemyksista myyntityosta ja myyjien merkityksesta myyntiorganisaatiossa.
Haastattelussa kasitellaan myos myyntityon nykytilanetta, ja sen millaisena myyja nakee
myyntityon olevan tulevaisuudessa. Haastattelussa on pyritty keskittymaan digitalisaation

mahdollistamiin kehityksiin.

4.1 Haastateltavan tausta

Haastelun alussa myyja kertoo hanen myyntikokemuksensa rajoittuvan vakuutustuottei-
den myyntiin. Haastateltava on toiminut yhteensa nelja vuotta vakuutusasiamiehena kah-
dessa johtavassa vakuutusyhtidossa. Vaikka haastateltavan aikaisempi tydkokemus joh-
taja-asemessa ei suoranaisesti liittynyt myyntiin eika vakuutuksiin, on siita ollut iso merki-
tys oman tyon organisoimisessa. Myyntitydsta kokemuksia haastateltavalla on vain vakuu-
tusalalta, tarkemmin yksityis- ja yritysasiakkaille suunnattujen vakuutusten myyntista.
Haastattelussa kay ilmi haastateltavan erikoistuneen henkildvakuuttamiseen, joka on laa-
jojen ratkaisumyyntien kulmakivi. Henkilovakuuttaminen kasittelee niin yrityksen henkil6-

riskeja, kuin myds yrittajan ja hanen perheensa talouteen liittyvia riskeja.

4.2 Myyntityon kehitys

Lyhyessakin ajassa, kuten edellisisissa neljassa vuodessa haastateltava kertoo huoman-
neensa isoja muutoksia myyntitydssa vakuutusten myynnin saralla. Haastattelussa kay
ilmi, ettd muun muassa vakuutusten kilpailuttaminen ja tarkistaminen on yleistynyt, ja asi-
akkaat kayvatkin vakuutuksiaan paljon useammin ja tarkemmin Iapi. Teknologian kehityk-
sen myota tiedon saatavuuden helpottumisen myo6ta myos asiakkaiden ostokayttaytymi-
nen on muuttunut. Haastateltava kertoi asiakkaiden olevan nykydan muun muassa huo-
mattavasti hintatietoisempia kuin nelja vuotta aikaisemmin, seka heidan oppineen ymmar-
tavan vakuutustarpeitaan paremmin. Taman johdosta on myyjien ty6 vaikeutunut entises-

taan, silla myyjilla odotetaan nykyaan huomattavasti enemman kuin ennen.

Myds kilpailu alalla on kiristynyt huomattavasti. Tiedon lisdantymisen myo6ta potentiaalis-
ten asiakkaiden on helpompi vertailla eri vakuutusyhtididen tarjoamia ratkaisuja. Tiedon
lisdantyminen ei ole ainoa kehitys mita digitalisaatio on tuonut mukanaan, vaikka se onkin

yksi suurimmista muutoksista. Usein asiakkailla on yksinkertainen vakuutustarve, jota he
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itsekin osaavat hoitaa, jolloin myyjien asiantuntemuksella ei valttamatta ole tarvetta. Nyky-
aan vakuutusyhtiot pyrkivat siitdmaan osan vakuutustuotteiden, esimerkiksi autovakuu-
tusten, myynnin kokonaan internettiin. Tama kay halvemmaksi myyntiorganisaatiolle, silla
heidan ei tarvitse maksaa myyntipalkkioita myyjille, ja on usein myds asiakkaille vaivatto-
mampaa tehda ostopaatdsta, jolloin molemmat hyotyvat. Haastateltavan mukaan myyjien
asiantuntemukseen kdannytadn enenevan maarin vain isompien kokonaisuuksien hoi-

dossa.

4.3 Myyjan ja myyntitydn merkitys

Myyijien merkitys vakuutusyhtidissa on suuri. Haastattelussa kay ilmi, ettd OP Vakuutus
Oy:ssa tarkeimpia asiakashankinnan ja lisdmyynnin kanavia ovat vakuutusasiamiesten
kanava. Uusasiakashankinnassa tama nakyy kaikista eniten. Vaikka myyntikanavia on
useampia, ja yha enenevan maarin vakuutusten myyntia pyritdan siirtdmaan verkkoon,
suurempien kokonaisuuksien tapauksissa myyntia on lahes mahdotonta toteuttaa ilman

myyjaan fyysista lasnaoloa.

Isompia kokonaisuuksia on myos haastavampaa asiakkaiden kilpailuttaa ja vertailla, joka
pienentaa asiakaspoistuman ja nain ollen parantaa asiakaspysyvyyden. Asiakas pysyvyy-
den osalta myyjan asiakaspalvelulla ja asiakassuhteen hoidolla uskotaan olevan suurin
merkitys. Ajatus siita, ettd asiakas voi vahingon sattuessa kaantya jo kerran luottamaan
palvelijan puoleen, pienentda asiakaspoistuman riskid. Asiakasmaarien vahentyminen
onko yksi suurimmista haasteista, joiden kanssa kaikki vakuutusyhtiot kamppailevat.
Vaikka uusia asiakkaita tulee jatkuvasti lisda, vanhat asiakkaat siirtyvat kilpailijoille parem-

man palvelun, tuotteen tai hinnan mukana.

Hyvana myyntitydna pidetaan sellaista myyntia, jossa asiakastapaamisen aikana on pys-
tytty herattamaan ja selvittamaan asiakkaan todelliset tarpeet ja on onnistuttu I6ytamaan
niihin tarpeisiin parhaimmat mahdolliset ratkaisut. Haastattelussa kay ilmi, ettd hyva myyja
onnistuu kartoittamaan asiakasta asianmukaisesti ja myymaan asiakkaalle mydnteisella
olemuksella parhaan mahdollisen ratkaisun hanen tilanteensa. Talldin asiakas on saanut

hanelle raataldidyn ja hanen tarpeiden mukaisen ratkaisun.

4.4 Myynnin tydkalut

Teknologian kehityksen myo6ta vakuutusneuvottelut voidaan asiakkaiden kanssa kayda
myds verkkoneuvottelun kautta, mika on asiakkaalle aina vaivattomampaa. Haastatte-

lussa kay ilmi, etta asiakkaan henkildllisyyden vahvistaminen kay vaivattomasti ja asiak-
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kaat valmistautuvat verkkoneuvotteluihin paremmin kuin puhelinneuvotteluihin. Myds tar-
jousten lahettdminen verkkoviestin avulla on todettu turvalliseksi. Yleisimmat kaytossa
olevat tyOkalut ovat sahkoposti, verkkoviestit, seka tarjousten laskentaan ja asiakkaiden

hallintaan liittyvat ohjelmat.

Haastattelussa kay kuitenkin ilmi my0s se, etta useammassa vakuutusyhtidissaé on paa-
asiassa vanhanaikaisia tyokaluja kaytossa, jotka vaikeuttavat ja hidastavat myyntia. Myyn-
nin tyokalujen ollessaan vanhoja silla on suoranainen vaikutus myyntitydhon ja neuvotte-
luun. Haastateltavan mukaan esimerkiksi tarjouksen laskeminen vie yllattavan paljon ai-
kaa, verrattuna muihin yhtidihin tai siihen, etta asiakas laskee tarjouksen verkosta. Myyn-
nin tyokaluja on pyritty ja myds onnistuttu parantamaan paljon, vaikka kaikki vakuutusyh-

tiot eivat ole ottaneet kaikkia myynnin moderni tyokaluja kayttéonsa.

Haastateltava kertoo, etta esimerkiksi asiakkaiden kontaktoimisen helpottamiseksi on ke-
hitetty erinomaisia tyokaluja, joissa kay ilmi asiakkaiden tiedot laajemmin ja kontakoimisen
tulos saadaan suoraan merkittya jarjestelmiin. Haastattelussa kay ilmi tdman helpottavan
ja nopeuttavan soittoty6ta huomattavasti. My6s myyntineuvottelua helpottavia ratkaisuja
on kehitetty. Esimerkiksi LahiTapiolassa myyjien kaytdssa olevan kartoitustyokalun avulla
asiakkaan kartoittaminen ja hanen tilanteensa havainnollistaminen kay sujuvammin. Ta-

man johdosta ratkaisun l0ytaminen ja kaupan paattaminen on helpottunut entisestaan.

4.5 Digitalisaation tuomat mahdollisuudet

Haastateltavan mukaan digitalisaatio tuo suuria mahdollisuuksia ja hanen toivoakseen
myos pysyvia muutoksia vakuutusalalle. Digitalisaatio on ja tulee vaikuttamaan myontei-
sesti eteenkin asiakkaiden nakdkulmasta. Parempi tiedonsaatavuus parantaa huomatta-
vasti asiakkaiden, myyjien mutta myds myyntiorganisaation tilannetta vakuutuksia vertail-
taessa ja kilpailuttaessa. Myyntiorganisaatioiden aseman varmistamiseksi markkinoilla ke-

hityksen on oltava jatkuvaa.

Myds asiakkaista on tarkempaa ja ajankohtaisempaa tietoa saatavilla, mika helpottaa
myyjien ty6ta huomattavasti. Haastateltavan mukaan vakuutusyhtididen tuotteet ovat
myds hyvin vanhanaikaiset, eivatka taysin palvele asiakkaitaan. Digitalisaation avulla voi-
daan my0s tunnistaa asiakkaiden tarve vakuutukselle, jolloin vakuutusmaksut voidaan
kohdistaa tietylle ajalle. Haastattelussa nousi esimerkkina se, etta teknologian kehityksen
avulla voitaisiin tunnistaa asiakkaiden ajotapaa, seka heidan tarvetta autovakuutuksille.
Autovakuutus voisi olla vain sen ajan voimassa, kun autolla liikutaan paikasta toiseen,

mika vaikuttaisi todennakdisesti myds hinnoitteluun.
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Haastattelussa kay ilmi, ettd suurimmat kehitystarpeet ovat asiakkaiden prospektoinissa.
Myyijien onnistumisen varmistamiseksi pitaisi vakuutusyhtididen pystya prospektoimaan
potentiaalisia asiakkaita mahdollisimman myyjaystavallisesti. Asiakkaiden prospektoin-
nissa suurimmaksi kehitystarpeeksi nousi asiakkaiden tietojen jalostaminen. Vaikka asiak-
kaista on paljon tietoa saatavilla, ei suomalaiset vakuutusyhtiot ole onnistuneet toimitta-
maan tarpeeksi tarkkoja listoja asiakkaista. Mikali tassa onnistuttaisiin, haastateltavan mu-
kaan myyjien olisi mahdollisuus tehostaa toimintansa huomattavasti, jolloin myos tulokset

paranisivat.

4.6 Haastattelun yhteenveto

Haastattelussa kay ilmi, ettd vakuutusala kokonaisuudessaan tarvitsee uudistusta, jossa
digitalisaation merkitys on suuri. Vakuutustuotteiden uudistaminen vahvistaisi niin vakuu-
tusyhtididen kuin niiden asiakkaiden asemaa. Vakuutusyhtididen kaytdssa olevien tyoka-
lujen uudistaminen toisi tehokkuutta myyjien toiminnassa. Myyjien nakokulmasta myynti-
tyon kehityksen esteena ovat kaytdssa olevat tydkalut ja asiakkaiden tietojen jalostamisen

taito.

Digitalisaatio on kuitenkin onnistunut hyvin vastamaan turvallisuusriskeihin. Tiedon valitty-
minen asiakkaalta vakuutusyhtidlle ja toisinpain on digitalisaation avulla turvallista tana

paivana.

Haastateltavaa nakee, etta mikali teknologian kehityksen avulla voitaisiin kullekin myyjalle
kohdistaa hanen osaamisensa mukaan sopivia asiakkaita, pystyisivat myyjat onnistumaan
tydssaan paremmin. Tama helpottaisi asiakashankintaa huomattavasti ja tehostaisi myy-
jien ajankayttoa. Koko myyntiprosessia voitaisiin tehostaa erilaisia tyokaluja kayttaen, ja
osaa nykyisten myyntiprosessien vaiheista saattaisivat, jopa kokonaan jaada pois, mika

keventaisi niin myynti- kuin ostoprosessia.

Haastatellun mukaan myos myyntineuvottelua on joissain yhtidissa pystytty tehostamaan
erilaisia digitaalisia tyokaluja kayttaen. Myyntineuvottelut koetaan joskus raskaiksi, joten
ne tarvitsevat viela kehitysta. Suurin askel koko alalla olisi se, ettad vakuutusyhtiot tarjoaisi-

vat ylipaataan jotain tyokaluja, joita myyja ja asiakas voisivat yhdessa hyddyntaa.

Haastateltavan mukaan vakuutusala kokonaisuudessaan voisi toimia myyntityon kehityk-

sen edelldkavijana, mikali se toimii edellakavijanad myos teknologian kehityksessa.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten teknologian kehityksen avulla voidaan myyn-
titydssa tehostaa asiakastapaamisten sopimista ja asiakaskohtaamisia, seka miten vakuu-
tusyhtididen myyjat voivat hyodyntaa teknologian kehityksen tuomia mahdollisuuksia
omassa myyntitydssaan. Tavoitteen selvittdmiseksi tutustuttiin vakuutustenmyyjien tyéhon
tutkimuksen tekohetkelld, seka siihen liittyvaan teoriaan. Tavoitteen selvittdmiseksi toteu-
tettiin myos haastattelu, jossa haastateltavana oli menestynyt vakuutusmyyja, joka on ollut
my0s ratkaisemassa vakuutustuotteiden liittyvia haasteita. Tarkoituksena oli selvittaa ne
seikat, jotka vaikuttivat tulosten saavuttamiseen ja digitalisaation mahdollisuuksiin paran-

taa niitd. Opinnaytetyon tuloksia tutkitaan teorian ja haastattelun mukaan.

5.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimus osoitti, ettd myyjien tuloksiin vaikuttavia tekijoita ovat myyjan oma aktiivisuus,
oman tyon laatu, seka oman tydpanoksen keskittaminen tuottaviin asioihin. Nama kolme
seikkaa vaikuttavat eniten saavutettuihin tuloksiin. Naista kolmesta myyjan oma aktiivi-
suus nousee suurimmalle tarkeydelle. Kuten tutkimuksessa ja haastattelussa kavi ilmi, di-

gitalisaation avulla voitaisiin tehostaa myyjien tyota huomattavasti.

Tyon aktivisuuteen voitaisiin vaikuttaa jopa myo6s epasuorasti, myyjien tiedostamalla hy-
vien tyokalujen helpottavan tyota ja tavoitteiden saavuttamista. Tyon laatuun ja sen suun-
taukseen voidaan vaikuttaa my06s suoranaisesti mahdollistamalla myyijille myyntiprosessiin

ja myyntineuvotteluun tarkoitettuja tyokaluja.

Viitaten niin teoriaan, haastatteluun kuin myds omaan kokemukseen, voidaan todeta tu-
losten olevan luotettavia. Teknologian kehityksen mahdollistaman tarkemman ja kohden-
netun tiedon saatavuuden avulla vakuutusasiamiesten tyota pystytadan tehostamaan enti-
sestadn. Suomen suurimmat vakuutusyhtiét ovat ilmoittaneet uusimmissa strategioissaan
ottavan digitalisaatiota vahvemmin mukaan omassa tekemisessaan. Tama osoittaa hei-
dan tutkineen asiaa myds, ja tuleen siihen johtopaatdkseen, ettd modernisoimalla tyoka-
luja he saavuttavat paremman tuloksen ja vahvistavat asemansa markkinoilla. Olen erit-
tain optimistinen siita, etta juuri nyt on oikea aika ryhtya naihin toimenpiteisiin, mikali va-

kuutusyhtiot eivat ole tahan mennessa nain toimineet.

5.2 Kehitysehdotukset

Myyntiprosessin suurimmaksi haasteeksi todettiin haastattelussa asiakkaiden prospek-

tointia. Oman kokemuksen my6td, koen asian olevan juuri ndin. Asiakkaiden paremmalla
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prospektoinilla myyjan ajankayttoa ja tyota voisi tehostaa huomattavasti. Kohdistammalla
tekeminen juuri niiden asiakkaiden ja asioiden aarelle, joissa oma osaaminen korostuu

eniten, todennakoisyys onnistumiselle nousee huomattavasti.

Myds myyntineuvottelun tehostamiseksi on syyta ottaa kayttoon tukityokaluja. Muun mu-
assa LahiTapiolassa oleva kartoitustydkalu on todettu erittdin hyddylliseksi asiakkaan kar-
toittamisessa ja kartoituksen yhteenvetovaiheessa. Olen itse ollut kehittdmassa kyseista
tyokalua LahiTapiolassa tydskennellessani ja olen tuolloin huomannut sen vaikuttavan po-
sitiivisesti myos ratkaisun esittelyyn ja kaupan paattamiseen. Kartoitustyokalun kanssa
tydskennelleessa huomasin asiakkaiden osallistuvan aktiivisemmin keskusteluun, ja nain

ollen sopivimmat ratkaisut asiakkaille I16ytyvat helpommin.

Tulevaisuudessa vakuutusedustajien kannattaa mielestani keskittya yha enenevan maarin
henkilovakuuttamiseen ja yritysasiakkaisiin, silla vakuutusyhtiot pyrkivat jatkuvasti siirta-

maan myyntia niille kannattavampiin myyntikanaviin, kun verkkomyyntiin.

5.3 Oma oppiminen

Taman opinnaytetydn laatiminen on vaatinut itsekuria ja omistautumista. Sen tekeminen
on vahvistanut tutkimustapojani ja myds toimintatapojani. Tata opinnaytetyota laatiessani
uskon osaamiseni kehittyneet huomattavasti. Muun muassa myyntineuvottelu vaihden Ia-
pikaynti on auttanut minua ymmartamaan kaikkien vaiheiden merkityksen ja varmasti laa-
jentanut osaamistani niiden suorittamisessa. Vaikka myyntiprosessi ja myyntineuvottelu
ovat olleet minulle jo entuudestaan tuttuja, niiden tarkasteleminen digitalisaation nakokul-

masta on auttanut minua ymmartamaan oman osaamiseni tarkeytta.

Uskon vahvasti, ettd taman opinnaytetyon laatimisen johdosta tulen keskittamaan osaa-
mistani ja tekemistani entistd enemman henkildvakuuttamiseen ja yritysasiakkaiden palve-
lemiseen. En usko, ettd digitalisaatio ei tule l1ahiaikoina syrjayttdmaan myyijat, silla henkilo-
vakuuttaminen on mielestani edelleen lasten kengissa. Kuten haastattelussakin kavi ilmi,
asiakkaat usein kaantyvat asiantuntijoiden puoleen heidan miettiessaan yrityksen tai yrit-
tajien henkiloriskeja. Uskon kuitenkin vahvasti, etta asiakkaille itsestaanselvyyksina olevat
vakuutukset, kuten koti- tai autovakuutukset tulevat lahitulevaisuudessa siirtyméaan inter-

nettiin, eika niita ole lahiaikoina enaa mahdollista ostaa asiantuntijoiden kautta.
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Liitteet

1. Haastattelu

1. Kuka olet ja mita sinun toimenkuvaan kuuluu?
a. Mina olen Rantasen Joona ja toimin OP Vakuutus Oy:ssa vakuutusasia-
miehena. Minun toimenkuvaan kuuluu vakuutusten myynti yksityis- ja yri-

tysasiakkaille.

2. Mika sinun ty6- ja koulutustausta on?

a. Tyotausta on sellainen, ettd olen aikaisemmin toiminut jarjestelmajohta-
jana, jonka jalkeen olen siirtynyt myyntihommiin vakuutusalalle. Vakuutus-
alalla on toiminut nelja vuotta, joista kaksi ensimmaista LahiTapiola Paa-
kaupunkiseutu Oy:ssa vakuutusasiamiehena ja nyt myoés OP Vakuutus
Oy:ssa on tullut tdyteen kaksi vuotta. Minulla on vain toisen asteen koulu-

tustausta, eikd mitdan sen ihmeellisempaa.

3. Kuinka kauan olet tydskennellyt myynnin parissa?
a. Myyntityosta minulla ei ole muuta kokemusta, kuin tuo mainitsemani nelja

vuotta vakuutusalalla.

4. Millaisia myyntitehtavia sinulla on ollut?
a. Aina vain vakuutusala, eli kaytanndssa yksityis- ja yritysasiakkaille suun-

nattujen vakuutusten myynti laajella repertuaarilla.

5. Mihin myynnin osa-alueeseen olet erikoistunut?
a. Koen olevani erikoistunut henkildvakuuttamiseen, eli pystyn asiakkaiden
kanssa keskustelemaan heidan talouden kokonaisuudesta ja henkildva-

kuuttamisen kautta ratkaisemaan kunkin talouden ongelmia.

6. Miten myyntityd on mielestasi kehittynyt viimeisen viiden vuoden aikana?

a. Minun mielestd myyntityd on kehittynyt silla tavalla, minka on huomannut
nainakin vuosina, ettd se on huomattavasti nopeatempoisempaa tana pai-
vana. Eli asiakkaat ovat mielestani entista hintatietoisempia nykyaan, va-
kuutuksia kilpailutetaan enemman, vertailuja tehddan enemman, vakuutus-
alalla muutenkin harvemmin on vastassa sellaisia asiakkaita, jotka olisivat
olleet saman vakuutusyhtion asiakkaita 10 — 20 vuotta. Se, ettd ihmiset

ovat hintatietoisempia tana paivana vaikuttaa myos siihen tapaan, miten
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meidan vakuutusasiamiesten pitaa tata myyntityota tehda, eli se haastaa
meita tekeman kokonaisvaltaisempia ratkaisuita asiakkaille, jolloin sitten
vakuutusten hinnan merkitys jaa pienempaan painoarvoon siiné kokonai-

suudessa.

7. Uskotko, etta digitalisaation kehityksella on jonkinlaista vaikutusta noiden asioiden
suhteen?

a. Uskon taysin, ettd on. Uskon, etta alalla ollaan menossa siihen suuntaan
entistd enemman. OP Vakuutuksella on tanakin paivana sellaisia vakuutuk-
sia, joita asiakkaat ostavat enemman internetissa, eivatka nain ollen tar-
vitse asiantuntijan nakemysta sen vakuutuksen ostamisen suhteen, vaan
kaantyvat heidan puoleen vain isommissa ja vaikeimmissa ratkaisuissa. Eli

ehdottomasti digitalisaatiolla on ollut vaikutusta asiaan.

8. Mika on mielestasi myyjien merkitys OP Vakuutus Oy:ssa?
a. OP Vakuutus Oy:n strategiassa on linjattu niin, ettd myyjat eli vakuutus-
asiamiehet ovat uusasiakashankinnan isompia kanavia, eli tdssa organi-
saatiossa myyjien merkitys on hyvin tarkeda, nimenomaan uusiasiakashan-

kinnassa ja yhteistyonkautta.

9. Mitka ovat myyntitydn suurimmat hyddyt myyjan ndkékulmasta?
a. Me asiamiehet, kun toimitaan yrittajina niin tietenkin se oman tyopaivan ja

tydbmaaran soveltaminen, sekd myyntityosta saadut palkkiot.

10. Mitkd ovat myyntitydn suurimmat hyddyt vakuutusyhtion nakdkulmasta?
a. Vakuutusyhtionyhtion nakdkulmasta myyntitydon suurimmat hyodyt minun
mielesta vahvasti linkittyy myos meidan palkkiomalliin, eli siihen, etta tassa
kanavassa tehdaan tilastollisesti asiakkaille kokonaisvaltaisemmat ratkai-

sut.

11. Mik& on mielestasi hyvaa myyntity6ta?

a. Hyvaa myyntia on mielestani se, ettd myyja pystyy I6ytaman asiakkaan to-
delliset tarpeet ja niihin parhaimman mahdollisen ratkaisun. Talla alalla kui-
tenkin paljon myydaan niin sanotusti euro euroa vastaan vakuutuksia kil-
pailuttaessa, mutta mielestani hyvaa myyntia on kuitenkin se, etta puhu-
taan asiakkaiden todellista tarpeista ja niista ratkaisuista, eika vain niista

euroista.
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12. Millainen on mielestési hyva myyja?

a. Hyva myyja on varmasti sellainen myyja, joka omii kyvyt herattamaan asi-
akkaan todelliset tarpeet, ja joka pysty faktoilla perustelee asiakkaalle tar-
peellisen ratkaisun. Hyva myyja on myds sellainen, joka hyvalla ja asia-
kasta kunnioittavalla tavalla pystyy myymaan asiakkaalle kyseisen ratkai-

sun ja mahdollisesi my6s muita tuotteita.

13. Miten seuraat myyntityosi tuloksia?
a. Meilld OP Vakuutuksessa on tiettyja jarjestelmia, mita kautta myyntituloksia
pystyy seuraamaan, jonka lisdksi mina pidan omasta tekemisesta kirjaa.
Kaikista tuloksista, mind seuraan myyntimaaria euroissa ja lakisaateisten

vakuutusten kappalemaaria. Mina seuraan tyoni tuloksia kuukausitasolla.

14. Millaisia OP Vakuutus Oy:n mahdollistamat ty6kalut ovat néita tarpeita varten?
a. OP Vakuutuksen mahdollistamat tydkalut eivat ole mitdan tosi hyvia, mutta
kuitenkin toimivia. Tyokaluissa on tiettyja viiveita ja muita haasteita, mutta
niiden avulla itse rakennan myynnin seurannan rungon, jonka liséksi teen

omaa tarkempaa seurantaa.

15. Monesti suomalaisilla vakuutusyhtiolla myos myyntitydn tyokalut ovat vanhoja. Vai-
kuttaako se sinuun ty6hdsi milldan tavalla?

a. Esimerkiksi LahiTapiolassa tehtiin paljon vakuutusratkaisuita niin kutsu-
tuista mustilta ruuduilta, jotka olivat DOS —jarjestelmiin perustuvia ohjelmia,
ja OP Vakuutus Oy:ssa niitd on myods kaytdssa, eli kaytdssa olevat tydkalut
eivat paaasiassa ole uusia. ltse nden asian niin, etta vertaillessamme itse-
amme Kkilpailijoihin niin se vaikuttaa esimerkiksi tarjousta laatiessa. Van-
hoilla ohjelmilla tarjousten laatiminen teknisesti vie paljon enemman asia-
kakan ja minun verrattuna muihin kilpailijoihin, myos heidan jarjestelmia

tuntien.

16. Miten kehitat myyntity6ta ja myyntia?

a. Viela enemman pitaisi mielestani keskittya siihen, kuinka me saadaan asia-
kas ymmartamaan henkildvakuutusten tarkeydesta ja samoin yritysasiak-
kaiden osalta, ettd kuinka me saadaan paattavassa asemassa ja yrittgjia
itse ymmartamaan yrittajien ja henkildston hyvinvoinnin merkitysta. Myynti-
tyon kehittaminen henkildvakuuttamisen puolella on mielestani myynnin ke-
hityksen avain, silla kun puhutaan esimerkiksi digitalisaatiosta, niin henkilo-

vakuutukset ovat usein sellaisia tuotteita mita asiakkaat eivat halua ostaa
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verkosta, vaan toivovat siihen asiantuntijan nakemysta. Henkildvakuutuksia

on myds vaikeampaa myyda verkossa.

17. Miten usein ja mitd menetelmia kayttden koulutat itseasi?

a. Mina luen aiheeseen liittyvia kirjoja ja luen podcasteja. Ne ovat minun kaksi
yleisintd tapaa pitda osaamiseni ylla. Sitten tietenkin omassa myyntiorgani-
saatiossa pyrin paivittdin hakeutumaan sellaisten ihmisten ymparille, jotka
tiedan, etta tekee yrittdja tyotd mahdollisimman yrittdjamaisella tavalla ja

jotka auttavat minua paasemaan eteenpain tydssani.

18. Millaisia myynnin edistdmisen tydkaluja olet kayttanyt myyntitydssasi?

a. Esimerkiksi LahiTapiolassa oli kaytdssa ohjelma, jonka kautta soitettiin asi-
akkaille. Tassa ohjelmassa nakyi soitettavan asiakkaan perustiedot, kuten
taloustiedot, paattajat, ynna muuta sellaista, jotka helpottivat soittotyota.
Ohjelmaan pystyi myds merkitsemaan automaattisesti kontaktoinnin tulok-
sen, ja tapaamista solmiessa sait siirrettya puhelin muistiinpanot napparasti

oman kalenteriin.

Meillad oli LahiTapiolassa my0s toinen ohjelma, jonka avulla myyntia saatiin
oikeasti parannettua. Tata kyseista ohjelmaa kaytettiin henkilovakuutusten
myymisessa. Ohjelmaan pystyi siitdmaan suoraan asiakkaan talouden tie-
dot, jolloin ohjelma analysoi asiakkaan tiedot, jonka jalkeen se naytti tilan-
teen muun muassa kaavioita, pylvaita, numeroita ja eri vareja kayttaen. Ta-
man jalkeen kyseinen ohjelma antoi asiakkaalle mallin ratkaisusta, jota ha-
nelle voitaisiin rakentaa. Taman kaltaisia ohjelmia olen ehdottanut myos
OP Vakuutukseen, silla asiakkaille raataloityjen ratkaisujen tekeminen on-
tuu sen takia koko myyntikanavassa, kun meilla ei ole naita tukitoimia ol-

lenkaan kaytodssa.

19. Millaisia myynnin edistdmisen tydkaluja sinulla on kdytdssasi nyt?
a. Talla hetkelld meilla ei ole myynnin edistamisen tyOkaluja kaytdssa kovin-
kaan paljon, mikd mielestani on myds iso puute, varsinkin kun puhutaan
yritysvakuutusten myymisesta. Jos puhutaan digitaalisista tyOkaluista, niin

ei niita talla hetkella oikeastaan ole kaytossa lainkaan.
Sitten meilla on kaytéssa verkkoviestit, jotka vahentavat tietoriskeja ja te-
hostavat dokumenttien lahettamista puolin ja toisin, seka asiakas paase al-

lekirjoittamaan niitd verkkopankkitunnuksilla. My6s verkkoneuvottelut ovat
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hyva mahdollisuus, silloin kun kasvokkain tapaamista ei ole mahdollista to-
teuttaa. Tosi pari kertaa olen verkkoneuvotteluja kokeillut, eika niita ole
tuolloin pystynyt suorittamaan onnistuneesti teknisten ongelmien johdosta.

Talléin on jouduttu muuttamaan tapaamista puhelinneuvotteluksi.

20. Miten tarkeana pidat erilaisia myyntitydn tydkaluja myynnin edistamisessa?

a. Erittain tarkeana, silla esimerkiksi tuon LahiTapiolan kaytossa olevan hen-
kilokartoitustyOkalun avulla pystytdan havainnollistamaan vakuutusten tar-
keyden, my0s sellaiselle asiakkaalle, joka ei ymmarra vakuutustilanettaan
taysin. Sen avulla pystytdan kdantamaan esimerkiksi naytto ja nayttdmaan
asiakkaalle omat luvut, jolloin myos asiakas osallistuu keskusteluun aktiivi-

semmin.

21. Mita erilaiset myynnin tyokalut mahdollistavat?

a. Enemman ja helpompaa myyntia, seka asiakkaiden vakuuttaminen asian
tarkeydesta. Finanssialalla on myos hyvin tarkeda tehda niin kutsuttu
vahva tunnistaminen asiakkaalle. Esimerkiksi verkkoviestien avulla, minun
ei tarvitse pyytaa asiakkaalta mitdan henkildllisyysdokumentteja tunnistau-
tumista varten, vaan hanen henkildllisyytensa todennetaan verkkoviestien

avulla.

22. Oletko kokenut mitdan eroa asiakkaiden valmistautumisessa verkkoneuvotteluun
suhteessa siihen, ettd han tulisi kasvokkain tapaamiseen?

a. Mielestani asiakkaiden valmistautuminen ja asennoituminen verkkoneuvot-
teluun on hyva, enka mina ole kokenut mitaan sen kaltaisia haasteita verk-
koneuvotteluiden kanssa. Puhelin neuvottelut ovat kuitenkin asia erikseen,
silla niihin asiakkaat eivat valmistaudu kovinkaan hyvin. Haluan kuitenkin

korostaa, etta kaikista tehokkaimmat tapaamiset tapahtuvat kasvotusten.

23. Miten tarjousten tai muiden dokumenttien lahettaminen verkkoneuvottelussa toimii
mielestasi?
a. Hyvin toimii, ja se on turvallista. Tarjouksia olen lahettanyt enemman kui-
tenkin sahkopostitse, kun se on meilla sallittua ja mielestani kaikista yksin-

kertaisin.
24. Oletko ollut mukana kehittdmassa myyntity6ta?
a. Olen, ja nimenomaan kehittdmassa ja viemassa eteenpain. Minulla itsellani

on ollut kaksi vahvaa teemaa, kuten yhteisty6 eri myyntikanavien kautta ja
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sitten sita, ettd mitd meidan myyijien pitaisi myyda taalla, jotta asiakkaan
kokonaisratkaisu olisi sellainen, ettad a) asiakas olisi tyytyvainen saamansa
ratkaisuun ja b) ettéd han pysyisi meilld asiakkaana mahdollisimman pit-

kaan.

25. Onko digitalisaatio ollut aiheena myynnin kehitysty6ssa?

a.

On, esimerkiksi kun puhutaan laajempien ratkaisujen myymisesta ja ratkai-
sujen monipuolistamisesta silloin kun asiakas ei ole fyysisesti paikalla. Pu-
helimitse se on hyvin vaikeaa, jolloin ainoaksi vaihtoehdoksi jag verkkoneu-

vottelut, ja niiden tehostamista on yritetty kehittamaan.

26. Pystytaanko digitaalisia tyokaluja kayttaen mielestasi helpommin myyda laajempia

kokonaisuuksia, jotta myynnin teho ei katoaisi siina?

a.

Monesti myyjat miettivat oman ajankayton nakokulmasta sita, ettd kannat-
taako mieluummin tavata pienempia asiakkaita, jolloin ratkaisut ovat kevy-
empi ja helpompi myyda, vai isompia asiakkaita ja myyda laajempia koko-
naisuuksia, jotka taas vievat enemman aikaa. ltse naen, etta laajoja koko-
naisuuksia pystyy usein myymaan myos pienille asiakkaille. Mielestani

enemman on kyse siita, etta otetaanko kyseisia asioita puheeksi tapaami-

sissa.

27. Kun isompia asiakkaita joutuu tapamaan joskus kahdesti, niin onko mielestasi mi-

taan hyvia digitalisaation mahdollistamia keinoja, joiden avulla naiden kahden ta-

paamisten valilla luodaan vahvempi side?

a. Minusta olisi mahtavaa, jos meilla olisi kaytossa jonkinlainen yhteenveto-

pohja asiakkaasta, edellisesta tapaamisesta tai asiakuuden tilanteesta, jota
pystyttaisiin asiakkaalle lahettdmaan ennen seuraavaa tapaamista. Tama
varmasti loisi vahvemman siteen asiointien valille. Tallaista olen itseasi-

assa OP Vakuutukselle ehdottanut.

28. Miten tarkeda on mielestasi myyjien mukaan ottaminen kehitysty6hén?

a. Mielestani on valttamatonta, ettd myyjat osallistuvat kehitystyohon. Talla

hetkella moni tata tyota kehittavaa ei ole ikina ollut myyntitydssa. Mielestani

on vitaalia, ettd myyjat osallistuvat myynnin kehitystyohon.

29. Digitalisaation my6ta asiakkailla on ollut parempi tiedon saatavuus (esim. tuote-

selosteet netissa). Miten asiakkaiden tuotetuntemuksen lisdantyminen on nakynyt

sinun ty0ssa?
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a. Se nakyy esimerkiksi niin, ettd asiakas on huomannut jonkun kohdan tuote-
selosteessa tai ehdoissa, johon han kiinnittdd huomionsa enemman, ja
keskustelu etenee sitten siihen. Talldin ei valttamattd missaan vaiheessa
paasta keskustelemaan sellaisista asioista mita asiantuntija kokee asiak-
kaalle hyodylliseksi. Eli se on vaikeuttanut meidan tyota, ja se samalla
haastaa minua silla tavalla, ettd minulla pitaa olla ajantasainen ja laaja asi-

antuntemus jatkuvasti.

30. Mitka ovat myyntitydn suurimmat haasteet vakuutusalalla talla hetkella?
a. Mielestani tuotekokonaisuudet ja koko vakuutusala on vanhanaikainen.
Meilla on aika vanhakantainen kasitys siitd mitd vakuuttaminen on. Otetaan
esimerkkina autovakuutusta. Vakuutusyhtiot rakentavat autovakuutuksia
niin, ettd ne ovat jatkuvasti voimassa ajoi asiakas autolla tai ei, kun taas
asiakkaalla on tarve vakuutukselle vasta silloin, kun han ajaa silla. Hirviva-

hinkoa on vaikeaa ajaa, silloin kun auto seisoo parkkipaikassa.

31. Miten niita voitaisiin ratkaista digitalisaation avulla?

a. Miten jos se autovakuutus olisi paalla vain silloin, kun se autolla ajetaan.
On olemassa monia seurantalaitteita, joita autoihin on asennettu myds va-
kiona, jotka voisi mahdollisesti liittda vakuutuksiin. Talléin hinnoittelu muut-
tuisi asiakkaan eduksi, eika hanen tarvitsisi maksaa siitad ajasta, kun vakuu-
tusyhtio ei kanna riskia. Yleista kehitysta ajatellen yhteiskunta on menossa
edelld mainittuun suuntaan, ja on vain ajankysymys, kun joku ulkomaalai-
nen vakuutusyhtio tulee ja tarjoaa meidan asiakkaille modernisoituja va-

kuutusratkaisuja.

32. Voiko vakuutusala toimia myyntityon kehityksen edellakavijana?
a. Voi, mikali me toimitaan digitalisaation edellakavijana. Mikali me ei toimita
digitalisaation edelldkavijana, niin me ei voida toimia myoskaan myynnin

kehityksen edellakavijana.
33. Miten myyjat pystyvat vaikuttamaan vakuutustuotteiden sisaltéon?
a. Itse olen esimerkiksi kehittamassa elainvakuutusta, eli myyjilla on talla het-
kelld mahdollisuus vaikuttaa myo6s vakuutustuotteiden sisaltoon.
34. Onko myyntitydssa sinun mielessa turvallisuus riskeja? Jos on, niin miten niita voi

estaa digitalisaation avulla?
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a. Jos tapaa asiakkaita kasvotusten, niin riskit ovat pienemmat. Esimerkiksi
puhelinneuvotteluissa kuka tahansa voi oppia toisen henkil6tiedot ja esiin-
tya toisena henkildna, jolloin ikind ei voida olla varmoja siita, kuka puheli-
men toisessa paassa on. Verkkoneuvotteluissa henkilollisyyden varmista-

minen on kehitetty tosi pitkalle nimenomaan teknologiaa kayttaen.

35. Miltéd mielestasi myyntitydn tulevaisuus nayttda 10 vuoden paasta?
a. Toivottavasti erilaiselta. Jos se ei niin me ollaan tehty jotain vaarin. Puhun
nimen oman siitd, miltd se nayttaa digitalisaation nakokulmasta. Mielestani

koko vakuutusala kaipaa myllaamista.

36. Miten organisaationne hyddyntaa digitalisaation antamia mahdollisuuksia kilpai-
lussa?
a. Silla tavalla, ettd mehan saadaan mydskin sita tietoa helpommin. Esimer-

kiksi markkinatilanne, kilpailijoiden uudet ratkaisut ja hinnoittelu.

37. Mitka seikat vaikuttavat eniten tulosten saavuttamiseen?
a. Asiakasmaarat ovat tarkein asia. Sen lisaksi tuloksiin vaikuttavat tapaamis-
ten laatu. Varmasti sillakin on merkitysta, etta millaisia asiakkaita on vas-

tassa ja siita, etta mita myy tapaamisissa.

38. Miten digitalisaation voi auttaa sinua parempien tulosten saavuttamiseen?

a. Kun puhuttiin aikaisemmin myynnin tukityokaluista, jotka voisivat olla paljon
parempia kuin nykyiset. Se on myds tietylla tavalla henkinen asia, koska
my0s asiakkaat vaikuttuvat, siita kuinka perillda me ollaan vakuuttamisesta,
ja kuinka kiinnostuneita me ollaan hanesta asiakkaana, kun meilla on osoit-
taa esimerkiksi toimivia tyokaluja hanen asioittensa ratkaisemiselle. Mo-
nesti asiakkaat kokevat ratkaisut paljon raatdidyimmiksi heille, kun asiat on

pystytty havainnollistamaan asiakkaan antamien tietojen perusteella.

39. Miten digitalisaation avulla voitaisiin parantaa asiakkaiden prospektointia?
Asiakaslistojen laatu vaihtelee paljon. Digitalisaation avulla voidaan hakea
yha tarkempia tietoja. Se parantaa muun muassa asiakastapaamisen lah-
tokohdat.

40. Miten asiakaslistojen laatua voitaisiin parantaa digitalisaation avulla ja mita vaiku-

tusta silla olisi myyjien arjessa?
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a. Digitalisaation avulla me voidaan kohdistaa prospektointia esimerkiksi tie-
tyille toimialoille tai yritysten koon mukaan, riippuen siitd missa kukin myyja
on vahvimmillaan. Tall6in myyjat pystyvat keskittymaan samanlaisiin asiak-
kaisiin, jolloin han kohtaa keskimaarin samankaltaisia kysymyksia, joihin
myyja pystyy muun muassa valmistautumaan paremmin naihin asiakasta-

paamisiin.

b. Myyntiorganisaation ndkokulmasta me voidaan tarkemmin maaritella ja
kontaktoida niitd potentiaalisia asiakkaita, ketd me oikeasti halutaan meille
asiakkaiksi. My0s omaa asiakaskantaa pystyttaisiin kdymaan lapi sen mu-
kaan, mita vakuutuksia tietyntyyppisilla asiakkailla ei ole ja pyrkia teke-

maan lisamyyntia heille.

41. Mité haasteita koet asiakkaiden kontaktoimisessa?

a. Se ettd me joudutaan soittamaan niin sokkona. NyKkyisista asiakaslistoista
ei usein saa asiakkaiden perustietojen lisdksi muuta tietoa irti, joka vaikeut-
taa asiakkaiden kontaktoimista paljon. Kaytannossa asiakkaan ensikontak-
toimisesta asiakastapaamisen buukkaamiseen matka tuntuu pitkalta, kun

tietoa asiakkaasta on rajoitetusti.

42. Mita hyoétya digitalisaatio tuo buukkaukseen ja vastavaitteiden torjumiseen?

a. Se, ettd asiakkaille pystyttaisiin puhumaan heidan omilla luvuilla ja heille
tutuilla asioilla, niin se tehostaisi buukkausta ja helpottaisi vastavaitteiden
torjumisen. Esimerkiksi, kun soittaa asiakkaalle ja han kertoo juuri kilpailut-
taneensa vakuutuksiaan, niin esim. Trafin sovellus nayttaa, ettd vakuutuk-
set ovat alkaneet 2006, niin me voidaan asiakkaalle osoittaa, ettd meillda on

tietoa hanesta ja ettd ollaan kiinnostuttu hanesta.

43. Miten myyntiprosessia voitaisiin keventaa digitalisaation avulla myyjan ja ostajan
hyvaksi?

a. Osa portaista ratkaisuun paasemiseen voidaan jattaa pois matkan varrelta,
joka helpottaa myyntiprosessia molempien hyvaksi. Esimerkiksi talla het-
kelld myyja joutuu itse hankimaan hyvaa asiakaslistaa, prospektoida asiak-
kaita, hoitaa itse soittoty6ta ja tavata asiakaan, sitten asiakas saapuu ta-
paamiseen, ja me kohdataan hanta huonoilla tydkaluilla ja jos tapaaminen
venyy kahteen tapaamiseen, me joudutaan taas kohtaamaan hanet sa-
moilla tyOkaluilla, sitten kestaa kauan rakentaa tarjous ja niin poispain. Eli

osa naista vaiheista jaisi kokonaan pois.
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44. Pystytaanko digitalisaation avulla helpottaa luottamuksen rakentamisen mahdolli-
suuksia myyjan ja ostajan valille?

a. Kylla pystyy. Puhuttiin aikaisemmin siita, etta meilla on asiakkaasta saata-
villa enemman tietoa, ja ratkaisut voidaan raataldida hanelle. Nama ovat
tekijoita, jolloin ostaja luottaa myyjaan ja hanen ehdottamaan ratkaisuun.
Mutta sitten myos toisinpain, niin meistad on enemman tietoa tarjolla, ja mi-
ten me myyjat nayttaydytaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai
muissa digitaalisissa kanavissa. Esimerkiksi asiamiehista ei ole mitaan tie-
toa OP Vakuutuksen sivuilla, kukaan ei edes tieda keitd me ollaan, tai etta

me edes ollaan itsenaisia yrittajia.

45. Mitkd ovat myyntineuvottelun suurimmat haasteet?
a. Myyntineuvottelua kokonaisuudessaan hankaloitta huono prospektointi. Mi-
kali tapaamisiin tulisi paremmin kohdistettuja asiakkaita myyntineuvottelut
olisivat itse asiassa helppo suorittaa. Eli suurimmat haasteet alkavat ennen

myyntineuvottelua.

46. Miten myyntineuvottelua voitaisiin tehostaa digitalisaation avulla?

a. Digitalisaatio on iso avain siihen, etta jokaiselle portaalle parannetaan
myynnin tyékaluja. Sitten tulikin jo puheeksi, esimerkiksi tuo yhteenveto-
vaihe voitaisiin hoitaa taysin teknisesti. Esimerkiksi jos mulla olisi digitaali-
nen malli, jossa on asiakkaalle kaksi eri vaihtoehtoa tarjolla, niin minun on
helposti siirtyd seuraavaan vaiheeseen, kun asiakas on hyvaksynyt jom-
mankumman ratkaisuista. Se mita kirja ja teoria ei kerro, niin portaiden siir-
tymisesta seuraavaan. Se yleensa edellyttaa edellisen hyvaksymista eli va-
lihyvaksynnat. Kun esimerkiksi kdantaa asiakkaalle nayton ja ottaa asiak-
kaan mukaan esim. kartoitussovelluksen etenemisessa, siirtyma tapahtuu
taysin luonnollisesti, silla asiakkaat ovat tottuneet siirtymaan eri kohtiin pu-

helimessa, tietokoneissa ja televisiossakin.

47. Mité hyotya digitalisaatiosta on myyntineuvotteluun?

a. Mielestani sovellus joka havainnollistaa asiakkaan tilanteen ja ongelmat,
vahingon sattuessa olisi mahtava tyokalu. Yhteenvetoa tilanteesta ja ratkai-
susta voitaisiin havainnollistaa paremmin digitalisaation avulla. Asiakkaiden
yllapitoa voisi myos hoitaa esimerkiksi niin, ettd asiakkaille antaa kayttoon

sovelluksen, josta han pystyy tunnistamaan oman liiketoimintasa riskeja.

38



