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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa finanssialalla toimivan yrityksen myyntiprosessia. Toi-
meksiantaja pidetaan salassa, mutta tutkimuksessa kasitellaan kuitenkin toimialaa.
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den ratkaisuun. Tutkimuksen tarkoitus oli tuottaa todellista hyotya toimeksiantajalle ja helpottaa
myyjien myyntityota.
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esittelysta ja finanssialan kuvauksesta ennen tietoperustaa. Tietoperustan ensimmaisessa luvus-
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tuksia.
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tiprosessin haasteista. Lisaksi selvisi laajempia syitda myyjien haasteiden taustalla. Selvinneiden
haasteiden perusteella kehitettiin kaytannon harjoituksia, joiden avulla myyjien taitoja voidaan
kehittaa.

Laadittujen kehitysehdotusten kayttoonotto on toimeksiantajalle mahdollista ja harjoitusten toteu-
tusmenetelmat on avattu tutkimuksessa. Kehitysehdotusten kayttoonottoa tulee seurata ja tehda
jatkotutkimus siita, kuinka hyvin haasteet ratkesivat.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to develop the sales process of a company operating in
the financial industry. The assigner of the thesis is to be kept confidential, but the study also co-
vers the industry.

The main purpose of the thesis was to develop the assigner’s sales process. The goal was to find
and identify repetitive targets for improvement in the salespeople’s sales process, and to create
development ideas to overcome the challenges. The purpose of the study is to produce actual
benefit for the assigner and make selling easier for the salespeople.

The theoretical basis of this thesis has been gathered from Finnish and English printed and online
sources. The theoretical basis consists of two chapters, and a brief introduction of the assigner
and the industry before the actual theoretical basis. The first chapter describes buying, buying
process and buying behaviour. The second chapter describes the foundations for successful
selling, the sales process and the concept of value based selling.

The empirical foundation of the study is based on qualitative research. The methods used include
interviews, which are used to survey the issue areas in the sales process and the outlook of
salespeople towards the phases of the process. In addition, the thesis features an active group
situation, in which the both the reasons and possible solutions for the challenges were discussed.

As a result, a clear view of the challenges faced by the salespeople was formed based on the
opinions of author and the salespeople. Additionally, more widespread reasons for the causes of
the salespeople’s challenges were found. Based on the challenges, practical exercises were de-
veloped to train the sales skills of the salespeople.

The implementation of the development ideas is possible for the assigner and the training meth-
ods are described in the thesis. The implementation of the development ideas should be moni-
tored and a further research should be conducted on the outcome of the implementation.

Keywords: business-to-business, sales, sales development, sales process



SISALLYS

1 JOHDANTO ..t 6
1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet...........coouieeiriice e 7

1.2 TOIMEKSIANTAJA ......voveeee e 8

1.3 Vakuutusala ja Sen trendit...........cccvriiiiici e 9

2 ASIAKKAAN OSTAMISEN YMMARTAMINEN..........ooooomormereeeceeeeeeeeseeeseeeeesneseeeseseeseeesnnee 12
2.1 OStOKAYHAYLYMINEN ......cocviiiiiecie e 12
2.1.1  Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat.............cococevnviinniiicc 13

2.1.2 Digitalisaation vaikutus ostokayttaytymiseen..........cccooeevncennicnnninnns 16

2.2 OStoproSessin VAINEEL ..ot 17

3 ARVON VALITTAMINEN ASIAKKAALLE...........oovoeeeeeveeeseeeeeeeseeeseeeseeeesseseseesses s 20
3.1 Onnistuneen myyntityon edellytykSet...........cocoirrniicnnieiccee s 20

3.2 MyyntiproSessin VAINEEL ...........couriiuiiriiciririnces e 22

3.3 ATVONMYYNEL ..ottt 38

4  HENKILOHAASTATTELUT JA HAVAINNOT NIIDEN POHJALTA .......vvoeerrerecseneerreee 43
4.1 HaastattelUtUIKIMUS ..........ciiic s 43

4.2 Haastattelututkimuksen havainnot ..o 45

5 TOIMINNALLINEN RYHMATILANNE KEHITTAMISTYON MENETELMANA ..................... 49
5.1 Ryhmatilanteen suunnitelma ..o 49

5.2 Ryhmatilanteen YhteenVEL0 ..o 53

6 KEHITTAMISEHDOTUKSET TUTKIMUKSEN POHJALTA ......ovvvoereeeeeeeeeeec e 58
6.1 Myyjien suurin haaste ja syy sen taustalla ..............cccccoeovrieinncinnccces 58

6.2 Kehittamisehdotukseni MyYjille ..o 59

T POHDINTA bbbttt 67
LAHTEET ..o sees s ssss s ssss e eessss s aees s 72



1 JOHDANTO

Myynti on jokaisen yrityksen tarkein toiminto ja lahes jokainen yritys haluaa kasvattaa myyntiaan.
Myynti on mielenkiintoinen aihe siksi, ettd ympari maailmaa myyjilla on samat haasteet 16ytaa
enemman potentiaalisia asiakkaita, sopia enemman tapaamisia ja sita kautta saada enemman
kauppaa. Myynnin tarkeys yrityksen menestykselle tunnistetaan johtoryhmissa, mutta siita huoli-
matta myyjia ei usein valmenneta, vaan myyjat joutuvat oppimaan virheistaan kantapaan kautta.
Halusin opinnaytetyossani auttaa toimeksiantajayrityksen myyjia heidan paivittaisissa haasteis-

saan, jotta he mdisivat enemman ja nauttisivat samalla enemman tyostaan.

Opinnaytetyoni aiheena oli eraan finanssialalla toimivan yrityksen, jaliempana Yritys X:n, yritys-
myyntiprosessin haasteiden tunnistaminen ja ratkaisuehdotusten kehittdminen. Lahtokohtana oli
|0ytaa ja tunnistaa konkreettisia, toistuvia kehityskohteita myyntiprosessissa. Tutkimuksesta on
ollut hyotya toimeksiantajalle, jos myyjien myyntia on saatu parannettua esimerkiksi yhdella pro-

sentilla.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad millaisia haasteita myyjat kohtaavat paivittaisessa myynti-
tyossaan. Haasteiden tunnistamisen jalkeen pohdin haasteiden syita ja ennen kaikkea tapoja
ratkaista haasteet.

Opinnaytetyoni oli laadullinen tutkimus, jossa kaytettiin tutkimusmenetelmina lahdekirjallisuuteen
perehtymistd, myyjien henkilohaastatteluja ja toiminnallista ryhmatilannetta. Tutkimuksen viiteke-
hys koostui vakuutustoimialan kuvauksesta, ostamisen ja ostoprosessin kasittelysta, seka myyn-
nin teorian avaamisesta. Seka ostamisessa ettd myynnissa keskityttiin erityisesti ostopaatokseen
vaikuttaviin tekijoihin, asiakkaan ymmartamiseen ja hyodyn myymiseen. Tutkimuksen aluksi ku-
vattiin toimeksiantajayritysta paallisin puolin paljastamatta kuitenkaan yritysta salassapitosopi-
muksen johdosta. Johdannon lopuksi kaytiin lyhyesti lapi vakuutusalaa ja sen lainalaisuuksia.
Tutkimuksen varsinainen tietoperusta on jaettu kahdeksi luvuksi kasittelemaan ostamisen ja

myynnin teoriaa.

Henkilohaastattelussa selvitin jokaisen myyjan kokemat haasteet myyntityossa, seka ennen kaik-

kea ne haasteet, jotka koettiin kaikkein merkittdvimpana. Henkilohaastattelut toteutettiin puoli-



strukturoituina puhelinhaastatteluina, jotka kestivat arviolta 30 minuuttia. Henkilohaastatteluihin

osallistuivat kymmenen toimeksiantajan alaisuudessa toimivaa myyjaa.

Toiminnallinen ryhmatilanne toteutettiin paneelikeskusteluna, jossa ohjasin ja aktivoin osallistujia.
Ryhmatilanteen pohjan muodostivat ne myyjien henkildhaastatteluissa esiin nousseet seikat,
jotka myyjat kokivat suurimmiksi haasteiksi myyntityossa. Tyopajana tavoitteena oli yhdistaa myy-
jien tietotaito ja tuottaa ideoita, joilla haasteet voidaan ratkaista. Tarkoituksessa oli myds pohtia
yhdessa miksi kyseisia haasteita kohdataan. Tyopajan lopuksi valittin muutamia ideoita, joista
muodostettiin mahdollisia ratkaisuja, joita arvioitiin alkuperaiseen haasteeseen peilaten.

Tietoperustan laatimisen, henkilohaastatteluiden ja toiminnallisen ryhmatilanteen pohjalta tein
johtopaatoksia myyjien haasteiden todellisille syille. Tutkimukseni avulla tunnistin toistuvia kehi-
tyskohteita myyntiprosessissa ja syyn naiden haasteiden takana. Huomioin johtopaatoksien teos-
sa myo0s sen, etta laadullinen tutkimus on aina altis seka tutkittavien henkildiden etta kirjoittajan

itsensa nakokulmalle ja pyrin pitamaan neutraalin otteen.

Vedettyani johtopaatokset toimeksiantajan myyjien myyntiprosessin suurimmista haasteista
suunnittelin kehitystoimenpiteita, joiden avulla toimeksiantaja voi ratkaista nama haasteet ainakin
osittain. Kehitystoimenpiteet perustuvat viitekehyksessa tarkeimmaksi nousseisiin seikkoihin ja
hyodynsin omaa kokemustani ja nakemystani myynnin kehittamiseen. Tutkimuksen lopputulema-
na oli konkreettisia harjoituksia, joiden avulla toimeksiantaja voi kehittdaa myyjiaan niin, etta tutki-

muksessa selvinneet haasteet saadaan voitettua.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon ensimmainen osuus selvitti Yritys X:n yritysmyynnin myyntipaallikdiden yleisimmat
haasteet myyntiprosessissa henkilohaastattelumenetelmén avulla. Haastatteluiden tulokset antoi-
vat suuntaa opinnaytetyon toiselle osalle eli ratkaisuehdotusten kehittamiseen.

Toisessa tutkimusongelmassa pohdittiin kehitysehdotuksia haasteiden selvittamiseksi. Kehitys-
ehdotuksia pohdittiin erityisesti teorian pohjalta ja lapikaytavia kasitteita olivat arvonmyynti, luot-
tamuksen rakentaminen, asiakkaan tarpeen ymmartaminen ja parhaan ratkaisun tarjoaminen,

seka asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartaminen.



Opinnaytetyohon ei sisallytetty myyjien suoritusten datan analyysia, vaikka sen pohjalta olisi voitu
tunnistaa tarkemmin missa vaiheessa myyntiprosessia haasteita iimenee. My0s yrityksen sisapo-
littiset haasteet, kuten jarjestelmien kankeus, pyrittin rajaamaan pois tutkimuksesta, koska pai-
nopiste pidetaan nimenomaan myyntityon kehittdmisessa.

Opinnaytetyon nakokulma oli myynnillinen muutamasta syysta: ensinnakin, minua itseani kiinnos-
taa erityisesti myynti ja siksi koin mielekkaimpana aiheen lahestymisen myynnin kautta. Toiseksi,
minulla on kokemusta yritysmyynnista, mutta kompetenssini ei ole kovin syvallinen vakuutusalan
ja eri vakuutuslajien ymmarryksessa. Tasta huolimatta pyrin rinnastamaan tietoperustaa toimi-

alaan omien havaintojeni avulla.

Toimin itse myyntitehtavissa ja uskon opinndytetyon aiheen kehittaneen paljon omaa myyn-
tiosaamistani reflektoinnin kautta. Opinnaytetyossa tulin tahtomattanikin tarkastelemaan omaa
paivittaista myyntityétani ja pohtimaan sen kehityskohtia. Myyntiprosessin kehittamisen tutkimi-
nen antoi minulle my6s valmiuksia toimia my6hemmin myynnin esimiestehtavissa. Uskon saa-

neeni tyosta arvokasta tietoa ja nakokulmaa myynnin kehittdmiseen ja myyntitiimin jontamiseen.

Toivon etta tutkimuksen perusteella voidaan kehittaa tulevaisuudessa myds muita myyntitimeja
ja tutkimus voidaan monistaa helposti erityisesti toimeksiantajan muiden alueellisten myyntitiimien
kehittamiseen. Tutkimusmenetelmani eivat rajoitu vakuutustoimialaan, joten tutkimus voidaan

toistaa my0s toisen toimialan yrityksen myyntiprosessin kehittamiseksi pienin muutoksin.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi eras finanssialan yritys, Yritys X. Yritys X on suhteellisen
merkittava toimija finanssialalla ja silla on liketoimintaa kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla. Tutkimuk-
seni painottui toimeksiantajan yritysmyyntihenkilostoon, silla kuluttaja- ja yritysmarkkinat eroavat

toisistaan.

Toimeksiantajayrityksen henkilosto sisaltaa jo kauan yrityksen palveluksessa olleita seka uudem-
piakin tulokkaita. Henkiloston erimittainen kokemus alalta antoi erilaisia nakokulmia tutkimukseen,

mutta se asetti myos haasteen henkilohaastatteluiden tuloksien kasittelyn painotuksin. Ratkaista-



vaksi jai se, voidaanko esimerkiksi kaksi kuukautta vakuutuksia myyneen haastattelun 16ydoksia

pitad samanarvoisena kuin kaksikymmenta vuotta alalla olleen kokemuksia.

Tutkittavan kohderyhman myyjien palkkauksessa kaytetaan kiintean pohjapalkan lisaksi myyntitu-
losten mukaan maksettavaa provisiopalkkausta. Tallainen palkkausmalli kannustaa myyjia aktiivi-
suuteen ja erityisesti uusasiakashankintaan. Provisiot eivat kuitenkaan ole yhtd houkuttelevat
nykyisille asiakkaille uusintoja tai korotuksia myytaessa. Myyntialalla on muutamia erilaisia palk-

kausmalleja, joista jokaisella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa.

Toimeksiantaja ei kilpaile hinnalla, pikemminkin painvastoin. Tutkimuksen aikana tuli toimeksian-
tajan kanssa keskusteluissa usein esiin se, ettd myyntineuvottelut ajautuvat usein voimakkaisiin
hintaneuvotteluihin. Tasta syysta alun perin tutkimuksen tarkoituksena oli olettaa hinnan olevan

suurin kompastuskivi myynnissa, mutta paadyimme lahestymaan aihetta avoimin silmin.

Toimeksiantajalla on tarjolla laaja valikoima erilaisia vakuutustuotteita aina yrittajan vakuuttami-
sesta yrityksen liiketoiminnalle tarkeiden laitteiden, ajoneuvojen tai rakennusten vakuuttamiseen.
Osa toimeksiantajan vakuutustuotteista on yrittajille lakisaateisia ja osa taas on vapaaehtoisia,

mutta tarkeita vakuutuksia.

1.3  Vakuutusala ja sen trendit

Tassa alaluvussa syvennytaan vakuutusalan pelisaantoihin ja vakuutusyhtididen tarkoitukseen,
jotta ymmarretaan toimialaa, jolla toimeksiantajan myyjat toimivat. Lisaksi luvussa perehdytaan
lyhyesti toimialan muutoksiin nyt ja tulevaisuudessa.

Niin yksityisten henkildiden kuin yritystenkin toimintaan liittyy erilaisia epavarmuustekijoita. Naita
tekijoita ovat esimerkiksi tulipalo, sairaus, tyottomyys, tuotantokoneen rikkoutuminen tai lakko.
Vaara voi pahimmassa tapauksessa olla yksityishenkilolle tai yritykselle kohtalokas. Naita vaara-
tekijoita nimitetaan riskeiksi. (Rantala & Kivisaari 2015, 61-62.)

Vakuutusyhtion tarkoitus on kantaa yksityishenkilon tai yrityksen riskeja sopimuksen mukaisesti.
Vakuutusyhtiot keraavat varoja asiakkailtaan, jotta heilld on mahdollista korvata mahdolliset va-
hingot. Vakuutusyhtio korvaa sopimuksen mukaan tietyn riskin alaiset vahingot niiden toteutues-



sa. Kasitteend vakuutus tarkoittaa vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan valillista oikeus-
suhdetta. Sopimus, jota kaytetdan oikeussuhteen luomiseksi, on nimeltdan vakuutussopimus.
Vakuutussopimuksessa maaritetaan tarkasti, mitka riskit kuuluvat vakuutuksen piiriin ja miten ne

korvataan riskin toteutuessa. (Rantala & Kivisaari 2015, 69-70.)

Eri vakuutukset toimivat pitkaan erillising ja eri yhtididen tarjoamina. Viime aikoina on kuitenkin
ollut yhdentymistrendi, jossa yhtioryhmittymat tarjoavat asiakkailleen kaikkia hanen tarvitsemaan-
sa vakuutusturvia. Yhdentyminen nakyy myos henkivakuutusten myynnissa, vaikka vakuutusyh-
tiolaki kieltéd samaa yhtiota harjoittamasta vahinkovakuutusta ja henkivakuutusta. Molempia
vakuutuslajeja saa kuitenkin tarjota konsernin sisalla, jolloin henkivakuutusta ja vahinkovakuutus-

ta tarjoavat juridisesti eri yhtiot, vaikka niilld olisikin sama johto. (Rantala & Kivisaari 2015, 54.)

Rantalan ja Kivisaaren mukaan yhdentymistrendi nakyy myos siing, etta asiakasta pyritaan palve-
lemaan saman henkilon toimesta asiakkaan kaikissa vakuutusasioissa seka mydhemmassa asi-
akkuuden hoitovaiheessa. Yritykset pyrkivat siis tarjoamaan kaikki palvelut asiakkaalle saman
myyjan toimesta, eika asiakas joudu kaantymaan eri henkildiden pariin eri tyyppisen vakuutuksen
tarvitessaan. (2015, 54.) Myyjan kannalta asiakaskeskeisyys nakyy lisdantyneend tydmaarana,
kun kaikki aika ei ole kaytettavissa uusasiakashankintaan. Toisaalta asiakaskeskeisyys tarjoaa
mahdollisuuksia lisamyyntiin, eli mahdollisuuksia myyda lisaa palveluita olemassa olevalle asiak-
kaalle.

Vakuutusalan suurimpia trendeja on digitalisaatio, joka nakyy siina, etta vakuutusyhtioiden tehta-
va on muuttumassa vahingon korvaajasta riskien ennaltaehkaisijaksi. Esimerkkina tasta on va-
kuutukset, joiden hinnoittelu perustuu asiakkaan elintapoihin, joita mitataan erilaisin mittarein.
Digitalisaatio tarjoaa my0s valtavan maaran asiakasdataa, jota vakuutusalan toimijoiden pitisi
hyodyntaa vastuullisesti. Oikein kaytettyna tiedolla voidaan tarjota asiakkaille aitoa hyotya ja pa-
rempia vakuutuksia ehtoineen. (Lapatto, M. 2016.) Datan kayttoon liittyy kuitenkin myds riski vaa-
rinkaytoksiin ja asiakkaat voivat kokea yksilollisyytensa loukatuksi tai olevansa vakoilevan siiman
alla, kun kaikki teot tallentuvat yritysten kayttoon (Harward Business Review 2014).

Digitalisaatiosta huolimatta konsultoiva asiakaspalvelu on erittdin haluttua asiakkaiden mielesta.
Deloitten Yhdysvalloissa tekemassa tutkimuksessa jopa 52% henkivakuutuksen ostajista piti
henkilokohtaista asiakaspalvelua helpottavana tekijana. Tutkimuksessa vedettiin johtopaatoksena
henkilokohtaisen neuvonnan vaikuttavan huomattavasti asiakkaan ostopaatokseen, seka lisaa-
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van myos selkeyttd ja luottamusta asiakkaan ostamiseen. (Sharps, K., Hitsky, D., Hodgins, S. &
Ma, C. 2015.) Toisaalta Accenturen tutkimuksessa jaettiin yksityisten vakuutusten ostajat kol-
meen eri ryhmaan, joista vain yksi ryhma halusi henkilokohtaista palvelua jo ostoprosessinsa
alkuvaiheilla (Accenture 2017, viitattu 6.10.). On siis tarkeaa tarjota erilaisia ostamisen vaihtoeh-
toja erilaisille asiakkaille.

Digitalisaation rooli tulee kuitenkin todennakoisesti kasvamaan, silla nuoret kuluttajat luottavat
paljon verkko- ja mobiilipalveluihin yhteydenpidossa yrityksiin ja ostaessaan palveluita. Vuoteen
2020 mennessa kokonainen sukupolvi on kasvanut digitaalisessa maailmassa, jossa matkapuhe-
limet, internet ja sosiaalinen media ovat osa arkea. Digitaalisten kanavien tukeminen henkilokoh-
taisella asiakaspalvelulla voi tarjota juuri sen helppouden mita asiakkaat etsivat tehdessaan osto-
paatoksia. (Sharps ym. 2015; PwC 2018, viitattu 25.1.) Vaikka tutkimukseni kasittelee toimeksian-
tajan myyntityota, on tarkeaa olla perilla isommassa kuvassa tapahtuvista ilmioista, silléa niiden

vaikutus kasvaa vakuutusalalla.

Edella mainitussa Deloitten tutkimuksessa henkivakuutuksia ostavien kuluttajien ostokayttayty-
mista. Tutkimuksessa todettiin, ettd ne ihmiset jotka eivat ostaneet henkivakuutusta ilmoittivat
syiksi epaselvat edut, monimutkaisuuden ja pitkan lupaprosessin. Jopa 45% ostamatta jattaneista
ilmoitti syykseen taloudelliset prioriteetit. Tutkimuksessa vedettiin johtopaatos, etta vakuutuksen
arvo pitaisi osata linkittaa potentiaalisen asiakkaan prioriteetteihin, jotta tama todella ymmartaa
vakuutuksen todellisen arvon. (Sharps ym. 2015.) Vakuutuksen ostamista pidetdan hankalana
my0s The New York Timesissa julkaistussa terveysekonomistin jutussa (ks. Frakt, A. 2014, viitat-
tu 25.1.2018). Useiden tuttavieni kokemukset vakuutuksista ja niiden ostamisesta ovat myos
hankalia. Taman pienen otannan havainnot ovat samansuuntaisia kuin kaksi aiempaa tutkimusta,

eli voidaan todeta vakuutusten ostamisen olevan jokseenkin haastavaa.

Ostamisen vaikeuden lisaksi vakuutusalalla on paljon muita riskeja. Centre for the Study of Fi-
nancial Innovation:in ja PwC:n toteuttamassa tutkimuksessa vakuutusalan viideksi suurimmiksi
riskiksi nahtiin muutosjohtaminen, kyberriskit, teknologia, korkotaso ja sijoitusten tuottavuus.
Myos kilpailu (sijalla 8), hintojen alentuminen (13) ja maine (17) olivat mukana listauksessa. (Leh-
to, M. 2018, viitattu 25.1.2018.)
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2 ASIAKKAAN OSTAMISEN YMMARTAMINEN

Tassa luvussa kasitelladn ostamisen viitekehysta, jonka ymmartaminen on valttdmatonta tutki-
muksen aiheen kannalta. Viitekehys on rajattu koskemaan ostamista yritysmarkkinoilla, silla ku-
luttajien ostamisessa patevat hieman erilaiset lainalaisuudet, eika@ niihin perehtyminen ole tyon
kannalta relevanttia. Alaluvussa 3.1. kasitellaan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Alaluvussa paneudutaan ostokayttaytymisen lisaksi digitalisaatioon ja sen vaikutuksiin ostamisen
muutoksessa. Alaluku 3.2. syventyy ostajan toimiin hankintavaiheessa, eli ostoprosessiin.

Taman luvun paaajatuksena on se, ettd myyja osaisi oikeasti ajatella asiakastaan ja hanen haas-
teidensa ratkaisua. Fox toteaa, ettei asiakkaan luo tulisi menna myyjan oma etu mielessa, vaan
tulisi pystya vastaamaan kysymykseen "Miksi juuri tdman asiakkaan pitaisi ostaa juuri meidan
yritykselta?" Kysymyksen vastauksen pitaisi olla asiakkaan saama hyoty. Myyjan tulee siis osata
asettua asiakkaan asemaan ja miettia mita itse haluaisi asiakkaan tilanteessa. (Fox, J.J. 2005, 7,
10.)

21  Ostokayttaytyminen

Tarkein yksittainen tekija minka tahansa yrityksen menestykselle on asiakas. Asiakas on se, joka
maksaa palkat ja kaikki muut kulut, eika yritysta olisi olemassa ilman asiakkaita. (Fox 2005, 7.)
Siksi jokaisen myyjan tulee ymmartaa asiakkaita ja heidan ostamista menestyakseen tyossaan.
Vaikka myynti sisaltaa erilaisia prosesseja, eivat ne asiakasta kiinnosta. Asiakkaalle, eli ostajalle,
tarkeinta on myyjan kanssa kohtaaminen ja sellaisen suhteen rakentaminen, josta on molemmille
osapuolille aidosti hyotya. Ostaja toivoo myyjalta aitoa kiinnostusta hanta kohtaan ja hanen yritys-
taan kohtaan, seka ennen kaikkea pyrkimysta auttamaan molempia tekemaan tyonsa paremmin.
(Balac, M. 2009, 15.)

Tutkimukseni on rajattu koskemaan nimenomaan yritysmarkkinoita. Ne ovat suuremmat kuin
kuluttajamarkkinat, silla hyodykkeet kulkevat usean valikaden lapi ennen kuluttajamarkkinoille
paatymista. Yritysmarkkinat eroavat kuluttajamarkkinoista kokonsa, kysynnan, ostoyksikon luon-
teen, paatostyyppien ja paatosprosessien mukaan. Toisaalta yritysmarkkinat ovat kuluttajamark-
kinoiden kaltaiset, silld molemmissa ihmiset toimivat ostorooleissa ja tekevat ostopaatoksia tyy-
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dyttaakseen tarpeensa. (Kotler, P. Armstrong, G., Harris, L.C. & Piercy, N. 2013, 177.) Vakuutus-
alalla tama patee erityisesti, silla ostaja on usein yrittaja, joka vakuuttaa yrityksensa lisaksi itsen-
sa henkilona.

Miten yritykset ostavat? Yrityksen ostokayttaytyminen tarkoittaa sellaisen yrityksen kayttaytymis-
ta, joka ostaa hyodykkeita tai palveluita tuotannon tai muiden tuotteiden kayttoon ja palveluita,
jotka myydaan, vuokrataan tai tarjotaan muille. Yrityksen ostoprosessissa ostajat maarittelevat
mita tuotteita ja palveluita yritykset tarvitsevat ja sen jalkeen Ioytavat, arvioivat ja valitsevat toimit-
tajien valilta. Business-to-business (my6hemmin B-to-B) markkinoijien onkin tarkeda ymmartaa
yritysmarkkinoita ja yritysten ostokayttaytymista. Taman ymmartamisen jalkeen yritysten tulee
rakentaa kannattavia suhteita yritysasiakkaisiin luomalla ylivertaista arvoa asiakkaalle. (Kotler ym.
2013, 177.)

Yritysten tulee ymmartaa asiakkaidensa ostokayttaytymista menestyakseen liketoiminnassaan.
Ostokayttaytymisen ymmartamisen pohjalta rakennetaan markkinointi- ja myyntipolkuja kohenta-
maan kaupan todennakoéisyytta. Mikali asiakkaan ostotapojen muutosta ei tunnisteta ja niihin
reagoida, voi myyjaorganisaation liiketoiminta karsia. Ostokayttaytymisen ymmartaminen on tar-
keaa, jotta yritys ymmartaa, mita ja miten heidan asiakkaansa haluavat. (Rubanovitsch & Aminoff
2015, 27, 30.)

Nyt kun ymmarretaan yritysmarkkinoita ja yritysten ostokayttaytymista, perehdytaan seuraavaksi
tarkemmin ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Alaluvussa 2.1.1 keskiossa on asiakas
yksilona, koska kuten aiemmin todettua, ihmiset tekevat ostopaatokset, eivatka yritykset.

21.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

lhminen tekee kaikki paatokset tunteella, ei jarjella. Aivan kaikki mita teet on emotionaalista eika
rationaalista. Jokaisen myyjan tulisi ynmartaa ja sisaistaa tama asia, jolloin heidan oma tekemi-
sensa myos muuttuisi merkittavasti. Paatokset tehdaan tunteella ja sen jalkeen ne oikeutetaan
itselle kayttamalla jarkiperusteisia syita. (Rope, T. 2009, 22-23; Tracy, B. 2004, 65.) Vaikka todel-
linen maailma ei olisi aina nain mustavalkoinen, niin erityisesti vakuutusalalla on tarkead ymmar-
taa tunteiden merkitys paatoksenteossa, silla kaikessa yksinkertaisuudessaan vakuutusratkaisut

luovat asiakkaille turvallisuuden tunnetta.
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Myyjan kannalta on tarkedd ymmartaa kaikki ostamiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
Ymmartamalla asiakkaan prosesseja voi myyja tayttaa asiakkaan tarpeen korostamalla juuri ta-
man asiakkaan arvostamia asioita palvelussaan. (Balac 2009, 17.) Tama ajatus motivoikoon jo-

kaista myyjaa pohtimaan ostokayttaytymista tarkemmin.

On tarkeaa muistaa, ettd myos yritysostajat kokevat paineita ostojen tavoitteidensa saavuttami-
sesta ja ostoihin liittyvista riskeista. Voidaan sanoa, ettd organisaation ostokayttaytymiseen vai-
kuttavat samat persoonallisuustekijat kuin kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015.) B-to-B ja B-to-C -markkinat ovatkin [ahentyneet toisiaan entisestaan ja liiketoimintaa
voisi nykyaan maaritella paremmin kasitteellda human-to-human, eli H2H (Rubanovitsch & Aminoff
2015, 15). Markkinoiden Iahentyminen nakyy erityisesti vakuutusalalla, jossa yhdentymistrendin

vuoksi sama myyja palvelee asiakasta prosessin eri vaiheissa.

Organisaation ostokayttaytymiseen vaikuttavat useat voimat neljalla eri tasolla; ympariston, orga-
nisaation, ryhman ja yksilon tasolla. Ymparistollisia tekijoita ovat muutokset taloudessa, kaupan
saatelyssa tai teknologisessa kehityksessa, jotka voivat muokata ostosuunnitelmia. Organisaatio-
tason voimat tarkoittavat yrityksen tavoitteita, strategisia prioriteetteja ja ostamisen roolia yrityk-
sessa. Ryhmatason tekijoita ovat ostajien roolit, oston tyyppi ja millaisia tekijoita ostajat pitavat
tarkeina arvioidessaan toimittajia. (Hutt & Speh 2010, 71-77.) Vakuuttamalla voidaan luoda tur-
vaa asiakkaalle naiden muuttuvien tekijoiden alla, kunhan myyja osaa ottaa huomioon muutosten

vaikutuksen asiakkaan ostokayttaytymisessa.

Lopulta on tarkea huomata, etta ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilotason voimat, silla yksilot
tekevat ostopaatokset. Jokaisella yksilolla on ainutlaatuinen persoona, opittuja kokemuksia, tietty
tehtava yrityksessa, seka mielikuva siita, miten parhaiten saavuttaa henkilokohtaiset ja organi-
saation tavoitteet. Tutkimusten mukaan ostajat paneutuvat voimakkaammin paatosprosessiin,

mikali heilld on suurempi henkilokohtainen panos ostopaatoksessa. (Hutt & Speh 2010, 82.)

Ostajia motivoi myos vahva halu vahentaa riskeja ostopaatoksissa. Riskeja aiheuttaa epavar-
muus oston lopputuloksesta ja vaaran paatoksen aiheuttamien seuraamusten suuruus. Mité suu-
rempi riski ostoon liittyy, sitd suurempi ostoyksikko. Suurempi riski aiheuttaa myos pidempaa
tiedon etsintaa useista lahteista, mutta toisaalta tuttuja myyjia suositaan. Korkean riskin paatok-
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sissa hintaa tarkeampia tekijoita ovat yleensa laatu ja myynnin jalkeinen palvelu. (Hutt & Speh
2010, 83-84.)

Erilaiset ostajat arvioivat tuotteita ja palveluita eri kriteerein. Esimerkiksi insindorin ja ylimman
johdon kasitykset ja kriteerit voivat olla taysin erilaisia, mika on tarkeaa huomioida niin markki-
noinnissa kuin myynnissa. lhmiset myds prosessoivat tietoa eri tavoin riippuen heidan taustois-
taan. Yleensa yksilot hyvaksyvat tietoa, joka tukee heidan olemassa olevia asenteita ja uskomuk-
sia. Sama patee myos arsykkeiden huomiointiin, kasittelyyn ja mieleen palauttamiseen; yksilot
ovat taipuvaisia rakentamaan valmiin ajatusmallinsa paalle, eivatkd huomioi tai muista viestia,
joka ei ole heille relevantti. (Hutt & Speh 2010, 82 — 83.) Vakuutusmyyjan olisi hyva muistaa eri-
laisten ostajien huomioiminen, seka se, etta ostajilla on aina ennakkoasenteita, joita on hankala

muuttaa.

Edullista hintaa etsivat ostajat ovat vain yksi asiakasryhma. Muita ostajaryhmia ovat ostamisen
helppoudesta, ostoelamyksesta ja laadukkaasta asiakaspalvelusta vélittavat ostajat, joille hinta ei
ole ensisijainen tekija. Ostajat voidaan jaotella ostajaprofiileihin havainnollistamaan ostajien ta-
voitteita, huolia ja mieltymyksia, jotka ohjaavat ryhmaan kuuluvien valintoja. Profiilien perusteella
ymmarretdan paremmin ostajien arvoja, motiiveja ja paatoksentekoa. (Rubanovitsch & Aminoff
2015, 29, 43.)

Ostaja ottaa ostopaatoksen teossa huomioon hinnan, laadun, tunnettuuden, toimitusvarmuuden /
saatavuuden, palvelun, markkinoinnin, huonot kokemukset, seka ekologisuuden ja vastuullisuu-
den. Myyjan on tarkeaa ymmartaa painoarvojen muuttuvan tarpeiden ja ostajan odotusten mu-
kaan. Jos yksittaisen tekijan painoarvo on huomattavan suuri, laskee muiden tekijoiden painoar-
vo. Esimerkiksi laadun ollessa erittain tarkea hinnan merkitys laskee. Myyjan tulisikin saada sel-
ville juuri tassa ostossa eniten painotettavat tekijat, joita tulee kayttaa asiakkaalle ratkaisua tarjot-
taessa. Ostajan nakokulmasta ei ole uskottavaa, ettda myyjan ratkaisu olisi halvin, paras, ekologi-
nen ja vield kotimainen. (Balac 2009, 151-152.) Erityisesti toimeksiantajan tapauksessa on tar-
keada selvittad mita tekijoita ostaja arvostaa vakuutuksissa tai muissa palveluissa, silla toimek-

siantajan ratkaisu on harvoin edullisin.

Ostajat arvostavat tuotteeseen liittyvaa palveluelementtia paljon, silla palvelu saastaa ostajayri-
tyksen kustannuksia. Yritykset haluavat usein keskittya siihen mita osaavat parhaiten, jolloin pal-
velu mahdollistaa sen, ettd osan tehtavista hoitavat kumppanit. Palvelun merkitys korostuu tilan-
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teissa, joissa ostajalla ei ole riittavasti tietoa tuotteesta. (Balac 2009, 156.) Kuten jo johdannossa
todettiin, vakuutusten ostamista pideta@n haastavana, eli myyjien on tarkeaa opettaa asiakasta ja

siten auttaa ostamaan.

21.2 Digitalisaation vaikutus ostokayttaytymiseen

Digitalisaatio on muuttanut ostokayttaytymista huomattavasti vime vuosikymmening, silla ostajilla
on mahdollisuus tutustua loputtomiin palvelu- ja tuotevalikoimiin (Muller, P., Damgaard, M., Litch-
field, A., Lewis, M. & Hornle, J. 2011, ). Muutos on aiheuttanut myyjaorganisaatioille haasteita.
Tuotteiden ominaisuudet ja hintatiedot ovat helposti saatavilla internetissa, mika tarjoaa hintatie-
toisille asiakkaille mahdollisuuden edullisimpien hintojen etsimiseen. Verkkokaupan suosion myo-
ta kansainvaliset toimijat tarjoavat palveluitaan kotimarkkinoilla, mika aiheuttaa entisestaan haas-
teita paikallisille toimijoille. Murros vaikuttaa myds myyjaan, silla ostajien tietoisuus on lisaanty-
nyt. Ennen myyjan tyo oli helpompaa ja muun muassa kylmasoitot olivat tehokkaampia kuin ny-
kyaan. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 24, 27.) Vaikkei vakuutusalalla vield nay montaa kansain-

valista toimijaa markkinalla, on uhka kuitenkin olemassa.

Ostajat kayttavat erilaisia digitaalisia kanavia muodostaessaan kokonaiskasityksen eri vaihtoeh-
doista ja voivat tehda ostopaatoksen kohtaamatta myyjaa ollenkaan. Ostokayttaytymisen muu-
toksen vaikuttaa tietomaaran lisaantymisen liséksi ostotoiminnan vaivattomuus. Yritykset voivat
neuvotella toiselta puolelta maailmaa videoneuvottelun tai puhelun valityksella jopa veloituksetta.
Kuitenkin kokonaismyynnista vain yksi prosentti on verkon kautta syntyneiden kauppojen osuutta.
(Rubanovitsch & Aminoff 2015, 25, 37-38.) Verkon yleistyminen tarjoaa vakuutusmyyntiin mah-

dollisuuksia niin verkkokaupan kuin videoneuvotteluiden muodossa.

Digitalisaation vaikutuksesta asiakkaat ovat aktiivisempia kuin ennen. Asiakkaiden ostotoiminta
tapahtuu yha itsendisemmin, eivatka myyvat organisaatiot tieda missa asiakkaat menevat. Asiak-
kaiden ostaminen voi edeta todella pitkalle ennen yhteydenottoa myyjaan ja yhteydenottovai-
heessa asiakas voi olla jo paattanyt kenen kanssa haluaa asioida. Toisaalta asiakkaiden osto-
kayttaytyminen on muuttunut ja asiakas saattaakin palata ostoprosessissaan alkuun, vaikka olikin
jo ostamassa. (Laine, K. 2015, 118-120.) Tallainen tilanne voi tulla eteen esimerkiksi silloin, kun
loppumetreilla selviaa uutta tietoa joka pitaa ottaa huomioon vaatimusten maarittelyssa.
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Asiakkaiden odotukset ostamista ja myyjia kohtaan ovat nousseet, silla asiakkaat tietavat yha
enemman asioista. Ostajat haluavat itse kontrolloida myynti- ja ostoprosessia, eivatka he halua
prosessien etenevan myyjan tarpeiden pohjalta. Asiakkaat tarvitsevat siis yha osaavampia myyjia
ja haluavat ostaa mahdollisimman sujuvasti. (Laine 2015, 120-121.) Vaikkei vakuutuksia ostava

asiakas tietdisi niin paljoa vakuuttamisesta, on tietoa saatavilla verkossa enemman kuin koskaan.

Digitalisaatio nakyy my0s suositteluiden kayton yleistymisessa. Perheelta, ystavilta ja kollegoilta
kysytaan, mita palveluita he suosittelevat tai suosittelevat valttdmaan. Suosittelut nakyvat myos
vaikuttajien blogiteksteissa, jotka ovat kaikkien nahtavilla. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 15.)
EU:n alueen kuluttajille vuonna 2011 tehty tutkimus kertoo suositteluiden henkilokohtaisilta tutta-
vilta olevan luotettavin tiedonlahde (Muller ym. 2011, 71). Rubanovitsch & Aminoff (2015, 55)
kertovat suositusten kaytannon merkityksen liketoiminnalle olevan huomattava, silla Peppers &
Rogersin vuonna 2012 tekeman selvityksen mukaan viitta uutta suositusta kohden saadaan kaksi
uutta asiakasta. Vakuutusala puolestaan on silloin talloin esilld mediassa asiakkaan kannalta
negatiivisissa korvauspaatoksissa, jotka luonnollisesti haittaavat yrityksen mainetta. Luonnollises-
ti siis huonotkin suosittelut ovat laajalti esilla nykyisin.

2.2 Ostoprosessin vaiheet

Myyjan kannalta on tarked@ ymmartaa asiakkaan ostoprosessi, jotta myyja voi tunnistaa missa
vaiheessa asiakkaan ostaminen on ja hypata prosessiin mukaan. Myyjan ei tule alkaa myyntia
alusta, jos asiakas on jo lahella maalia, vaan auttaa asiakasta maaliin paasyssa. (Laine, P. 2015,
180-181.)

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Tarve voi ilmeta organisaation sisalta, esimerkiksi
tuotetta tai palvelua kayttavalta osastolta tai henkilostolta. Tarve voi syntyd myos markkinoijan
antamasta arsykkeesta, eli yrityksen ulkopuolisen tekijan vaikutuksesta. Yksinkertainen esimerkki
tarpeesta on tuotteen loppuminen. Havaittu ongelma pyritan ratkaisemaan ja maarittamaan rat-
kaisun paapiirteet. Ratkaisun kriteereihin voivat vaikuttaa useat eri tahot organisaatiossa, tai sen
palveluiden lopulliset ostajat organisaation ulkopuolella. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Toimek-
siantajan tapauksessa myyjat usein pyrkivat synnyttdmaan ostajissa tarpeita, silla asiakkaiden
yhteydenottojen kautta sovittuja tapaamisia tulee suhteellisesti vahan (Puhelinhaastattelut opin-
naytetyohon, 25.9. - 9.10.2017).
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Ostoprosessi jatkuu tiedon keraamisella, jossa voidaan tukeutua useaan eri tietolahteeseen (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 49). Ostajayritys pyytaa toimittajilta tarjouksia, mikali he tayttavat
ostavan organisaation kriteerit. Toimittajia analysoitaessa kaydaan arvioitujen vaihtoehtojen
kanssa neuvotteluja ja pyritaén asettamaan toimijat paremmuusjarjestykseen. Ostava organisaa-
tio valitsee parhaiten tavoitteensa tayttavan ratkaisun ja valitsee sen tarjoajan. (Bergstrom & Lep-
panen 2015.)

Ostopaatoksen jalkeen tehdaan tilaus ja maaritellaan toimituksen yksityiskohdat. Oston jalkeen
arvioidaan oston onnistumista ja toimivuutta, seka8 myyjan onnistumista. Kokemusten arviointi
vaikuttaa seuraaviin hankintoihin ja mahdolliseen toimittajan suositteluun. Tyytyvainen asiakas on
halukkaampi jatkamaan asiakassuhdettaan uusintaostojen kautta, mutta tyytymaton asiakas pyr-
kii etsimaan parempia vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Toisaalta tyytymattomalta
asiakkaalta on mahdollista ratkaista tyytymattomyyden syy ja onnistua voittamaan asiakas takai-
sin (Marot, S. 2016. Viitattu 19.12.2017).

Ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin, joita ovat rutiiniosto, harkittu uusintaosto ja
taysin uusi osto. Taysin uudessa ostotilanteessa ostaja tarvitsee eniten lisaa informaatiota. Tal-
laisessa tilanteessa ostaja ei tunne vaihtoehtoja ja usein perehtyy usean toimittajan tarjoamiin.
Harkitussa uusintaostossa ostaja tuntee vaihtoehdot, mutta ei valttamatta osta nykyiselta toimitta-
jalta. Harkitun uusintaoston saa aikaan jokin muutos ostajan tilanteessa, vaikka entinen ratkaisu
olisikin tyydyttava. Rutiiniosto tarkoittaa toistuvaa ostoa, joita yritys tekee usein. Rutiiniostoissa
yritys sivuuttaa ostoprosessin vaiheita, eika koe tarvitsevansa lisaa tietoa palvelusta. Yritys voi
ostaa rutiininomaisesti myos tyytyvaisen toimittajasuhteen pohjalta, jolloin kilpailijoilla on vaikea
saada ostajaa kokeilemaan omaa palveluaan. (Bergstrom & Leppanen 2015.)
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KUVIO 1: Organisaation ostoprosessin vaiheet (Mukaillen Bergstrém & Leppénen 2015)

Ostoprosessissa ostava yritys tekee tutkimustyéta loytaékseen parhaan vaihtoehdon ja ennakko-
tyo voi parhaassa tapauksessa lyhentaa myyntiprosessia. Myyjat usein aloittavat myyntiproses-
sinsa kuitenkin alkuvaiheesta, vaikka ostaja tuntisikin jo myyntiorganisaation tarjonnan. Myyjan
tulisi mieluummin olettaa, etta ostaja tuntee palvelun perusominaisuudet ja on enemman kiinnos-
tunut kuulemaan mielenkiintoisia tarinoita ostopaatoksensa tueksi. Pystyakseen tarjoamaan osta-
jalle syvallisempaa tietoa, myyjan on tunnettava asiakas ja oman palvelun taustatiedot huolella.
(Rubanovitsch & Aminoff 2015, 38.) Ostajan ostoprosessin vaihe riippuu paljon siité, tuliko kipina
ostoon ostajalta itseltaan, vai herattikd myyja ostajan kiinnostuksen.

Onnistunut ostoprosessi paattyy kauppaan, joka ratkaisee ostajan ongelman, helpottaa loppu-
kayttajan tyota tai tekee tulosta. Ostaja haluaa kaupat siind missa myyjakin, vaikka usein myyjat
luulevat toisin. (Balac 2009, 169.) Eli voidaan ajatella, etta jokainen yritys haluaa vakuutukset,

mutta myyjan ja ostajan on vain neuvoteltava molempia tyydyttava ratkaisu.
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3 ARVON VALITTAMINEN ASIAKKAALLE

Ostamisen ymmartamisen pohjalta on luonnollista "siirtya poydan toiselle puolelle”, eli myyjan
saappaisiin. Periaatteessa myyjan ja ostajan pitaisi kuitenkin ratkaista yhdessa samaa ongelmaa,
eli myyntineuvottelun tarkoitus ei ole, etta toimijat ovat toisiaan vastaan. Tassa luvussa kasitel-
|aan arvon valittamista yritysasiakkaalle. Kasittely on rajattu koskemaan b-to-b-myyntia, koska b-

to-c-myynti eroaa yritysmyynnista.

Luvussa 3.1. perehdytaan myyjan tehtaviin ja siihen, mita talté odotetaan. Luvussa 3.2. tutkitaan
mita on myyntiprosessi, miksi se pitaisi hallita ja millaisia vaiheita myyntiprosessi sisaltaa. Luku

3.3. pureutuu arvomyynnin kasitteeseen ja arvon perusteluun asiakkaalle.

3.1 Onnistuneen myyntityon edellytykset

Myyja on ristiriitainen ammatti. Se on samalla Suomen yleisin, mutta toisaalta ei kovin arvostettu
tyotehtava. Jokainen tarvitsee myyntitaitoja, mutta kukaan ei synny myyjaksi. Myyijien rooli yrityk-
sissa on kuitenkin elintarked, silla iiman myyntia ei yritys voi menestya. Myyjat ovat siis yritysten
selkaranka, johon koko yritys nojaa. (Vuorio, P. 2015, 7-8; Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2012, 8.)

Myyjan tarkein tehtava on lunastaa yrityksen antamat arvolupaukset. Taman myyja tekee avaa-
malla keskusteluyhteyden asiakkaan kanssa, voittamalla taméan luottamuksen, selvittamalla asi-
akkaan tarpeet ja tarjoamalla sellaista ratkaisua joka tayttaa asiakkaan tarpeet ja halut. Myyjan
tulee my0s palvella asiakasta hyvin, silla tuotteet ovat usein samankaltaisia tai taysin samanlai-
sia. Asiakkaan on sama hakea ratkaisunsa Internetista tai halvimmalta tarjoajalta, jos myyja ei
osaa erottaa yritysta kilpailijoistaan palvelullaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 8, 13-14.) Varsin-

kin vakuutusalalla tuotteet ovat hyvin samankaltaisia, vaikka vakuutusten ehdoissa on toki eroja.

Myynti on numeropelia, jossa parhaat menestyvat. Myynnissa patee usein Pareton periaate, eli
80/20 saanto. Periaatteen mukaan 80 prosenttia myynnista on 20 prosentin myyjista tekemaa.
Kaantaen katsottuna tama tarkoittaa sita, etta 20 prosenttia myynnista on 80 prosentin tekemaa.
Pareton periaate pati eraassa suuressa Yhdysvaltalaisessa vakuutusyhtiossa, kun he tarkastivat
myyjien myynnit ja tulot tietokoneella. Tutkimuksesta selvisi lisaksi, etta ylin 4 prosenttia tienasi
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keskimaarin 32 kertaisesti sen mita alempi 80 prosenttia. Kaikkein ylin 0,8 prosenttia myyjista
tienasi keskimaarin 50 kertaa enemman kuin alempi 80 prosenttia. (Tracy 2015, 3—4.) Miksi osa

myyjista on paljon tehokkaampia kuin osa?

Parhaat myyjat eivat ole moninkertaisesti parempia tai viisaampia kuin muut, vaan erot huippujen
ja tavallisten myyjien valilla ovat pienia. Parhailla myyjilld on kyky paasta ystavalliseen suhtee-
seen suuren maaran erilaisia taustoja omaavien prospektien ja asiakkaiden kanssa. Huippumyy-
jat osaavat luoda jo aikaisin hyvan suhteen ja rakentaa luottamuksen asiakkaan kanssa. Henkilo-
kohtaisten tekijoiden arvellaan selittavan jopa 80 prosenttia myyntimenestyksesta. (Tracy 2015,
2-5.) Rummukaisen (2015, 22) mukaan huippumyyja eroaa perusmyyjasta eniten asenteellaan

myyntiin, tuotteeseen ja vastaiskujen kasittelyyn.

Dixon ja Adams maarittivat The Challenger Sale - kirjassa viisi erilaista myyjaprofiilia myyjille,
jotka tapaavat ostajia kasvotusten. Nama profiilit luovat pohjaa huippumyyjien ominaisuuksien
hahmottamiseksi. Myyjilla voi olla piirteitd useammasta profiilista, mutta yksi niista korostuu mui-
den yli. Myyjaprofiilit ovat haastaja, joita on 27 prosenttia myyjista, ahkera tyontekija, joihin kuuluu
21 prosenttia, suhteiden rakentajia on 21 prosenttia, yksinaisia susia on 18 prosenttia ja ongelmi-
en ratkaisijoita on 14 prosenttia myyjista. Tutkimuksessa selvisi my0s se, etta haastajamyyjien
joukossa on suhteessa eniten menestyjia. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 71.)

Vaikka myyjaprofiileja on erilaisia, joutuu myyja toimimaan erilaisissa tilanteissa eri tavalla aut-
taakseen asiakasta parhaiten (Laine 2015, 181). Nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaan
myyjan tehtava on auttaa asiakasta ostamaan. Myyjan tavoitteena on rakentaa luottamusta ja
pitkdaikaista asiakassuhdetta. Myyjan tulee osata havainnoida asiakasta, silla on tarkeaa osata
soveltaa erilaista myyntityylia erilaiseen asiakkaaseen. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Erityisesti
vakuutusalalla, jossa ostamisen on todettu olevan haastavaa, on tarkeaa, etta myyja auttaa asia-
kasta ostamaan.

Myynnissa tarkeaa on ymmartad ja osata hyodyntaa erilaisia suostuttelustrategioita. Roberto
Cialdinin mukaan on olemassa kuusi vaikuttamisen taktiikkaa: vastavuoroisuus, jatkuvuus, sosi-
aalinen validointi, auktoriteetti, mieltymys ja rajallisuus. Mauris Kaptein ja Dean Eckles tutkivat,
etta ylldamainitut vuorovaikutuspsykologiat toimivat jarjestelmallisesti eri ihmisryhmille. Ihmiset
my0s reagoivat automaattisesti eri vuorovaikutuspsykologian keinoihin. (Parvinen, P. 2016, 42,
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46.) En perehdy tutkimuksessani vaikuttamisen psykologisiin keinoihin tdaman enempaa, mutta on
hyva tiedostaa, ettd omia vuorovaikutustaitoja voi kehittaa, jos tuntuu etta siihen on aihetta.

3.2 Myyntiprosessin vaiheet

Myyntiprosessi tarkoittaa prosessia, joka pitaa sisallaan potentiaalisten asiakkaiden, eli prospek-
tien, etsimisen, tapaamisen myyntineuvottelutilanteessa, seka lopussa sopimuksen yhteistyosta
(Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016, 134). Myyntiprosessin on syyta olla kunnossa,
jotta myyja voi tehokkaasti hallita asiakkuuksia ja hyodyntaa naista kerattyja tietoja (Rubanovitsch
& Aalto 2012, 19).

Myyntiprosessin hallinnan tulee olla kunnossa, silla myyja tekee kauppaa asiakaskohtaamisissa,
joiden tulee menna mahdollisimman sujuvasti. Myyntiprosessin tarkoitus on selvittaa potentiaali-
sen asiakkaan tarpeet ja ratkaista nama mahdollisimman hyvin. Oikein toteutettuna prosessi kas-
vattaa asiakkaan mielenkiintoa palvelua kohtaan ja myyjan tulee tunnistaa, milloin asiakkaan
kiinnostus on huipussaan, jolloin on oikea hetki sopia yhteistyosta. Keskivertomyyja ei perehdy
asiakkaan tilanteeseen ja rakenna luottamusta, vaan pysyy omalla vahvuusalueellaan ja "oksen-
taa" tuotteen ominaisuuksia mahdollisimman paljon asiakkaalleen. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
36-37.)

Tracy jakaa myyntiprosessin seitsemaan tarkeaan alueeseen, jotka maarittavat myynnin tehok-
kuuden. Heikoin alue todennakoisesti maarittdéd myynnin maaran. Seitseman aluetta ovat: 1.
asiakkaiden etsintd, eli prospektointi, 2. suhteen luominen ja luottamuksen rakentaminen, 3. tar-
peiden tunnistaminen, 4. ratkaisun esittdminen, 5. vastavaitteiden kasittely, 6. kaupan paattami-
nen ja toiminnan pyytaminen, seka 7. lisamyynnin ja suositteluiden saaminen. (Tracy 2015, 8-
10.)

Tracy kuvaa nimeamansa "uuden myynnin malli" muistuttavan ylosalaisin olevaa pyramidia, joka
on jaettu neljaén osaan. Ensimmainen osa on luottamuksen rakentamista ja se kattaa 40 prosent-
tia myyntikeskustelussa, silla luottamus on tarkein yksittainen tekija ostopaatoksessa. Toinen osa
pyramidista, jonka laajuus on 30 prosenttia, on tarpeiden tarkkaan tunnistamiseen varattu. Tracy
kehottaa selvittdmaan taysin asiakkaan tilanteen, ennen kuin mainitseekaan omaa tuotetta tai

palvelua. Kolmas osa, joka on 20 prosentin laajuinen, on varattu palvelun tai tuotteen esittami-
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seen asiakkaan tarpeen tyydyttamiseksi. Viimeinen 10 prosenttia keskustelusta on ostopaatoksen
pyytamista varten. Viimeisessa osiossa myyja varmistaa, ettd myyjan palvelu on tarpeellinen
asiakkaan tarpeisiin ja haluihin, jonka jalkeen myyjan tulee saada asiakas paattamaan. (Tracy, B.
2015, 10-11.) Rubanovitsch ja Aalto toteavat keskivertomyyjan prosessin painopisteet olevan
painvastaiset huippumyyjaan verrattuna (2012, 37-39).

Hanti ym. puolestaan jakavat myyntiprosessin seuraaviin vaiheisiin: 1. avaus, 2. tarvekartoitus, 3.
ratkaisun tarjoaminen, 4. vastavaitteiden kasittely, 5. hinnan perustelu, 6. kaupan paattaminen,
seka 7. jalkihoito ja lisamyynti. Vaiheet eivat valttamatta toteudu samassa jarjestyksessa, eika
kaikkia vaiheita valttamatta toteudu prosessissa ollenkaan. (Hanti ym. 2016, 134.)

Myyntiprosessin voidaan nahda sisaltavan vielakin useampia vaiheita, kuten Kalliomaan yhdek-
sanvaiheinen myyntiprosessi: 1. asiakasperustus, eli valmistautumisvaihe, 2. yhteydenotto, 3.
valmistautuminen, 4. tapaamisen avaus, 5. tarvekartoitus, 6. ratkaisu, 7. vastavaitteet, 8. paatos,
seka 9. asiakassuhteen hoito. Kalliomaan malli jakautuu liséksi kahteen paavaiheeseen, joita
ovat asiakashallinta ja myyntikeskustelu. (Kalliomaa, S. 2011, 55.)

Naissa kolmessa mallissa on erilaisia painotuksia, silla kaikissa ei ole samoja, tai edes yhta mon-
taa vaihetta mainittuna. Tracy kasittelee myyntiprosessin eri vaiheita ja niiden sisaltéa varsin
suppeasti, joten paadyin avaamaan myyntiprosessia paaasiallisina lahteinani Hanti ym. ja Kallio-
maa. Peilaan teoriassa myods Rubanovitschin ja Aallon mallia, joka on samankaltainen aiempien
kanssa, mutta siina vastavaitteiden kasittely tulee vasta kaupan paattamiskysymyksen jalkeen
(2012, 35).

Vastaviitteiden
késittely

KUVIO 2: Myyntiprosessin vaiheet

Edellisten pohjalta laadin ylla olevan mukaisen myyntiprosessin vaiheiden mallin, joka omien
kokemusteni mukaan kuvaa parhaiten yritysmyynnin eri vaiheita, seka vastaa toimeksiantajan
tarpeeseen parhaiten. Prosessissa on yhdeksan vaihetta, jotka ovat: valmistautumisvaihe, yhtey-

denotto, valmistautuminen tapaamiseen, tapaamisen avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen,
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vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen, seka jalkitoimet, eli asiakkuuden hoito ja lisamyyn-
ti.

Kasittelen seuraavaksi myyntiprosessia vaihe kerrallaan ja pohdin mitk& asiat ovat erityisen tar-
keitd jokaisessa vaiheessa. Pyrin sitomaan myyntiprosessia vakuutusalaan silloin, kun se vain
suinkin onnistuu, mutta paikoin myyntiprosessissa on kyse kuitenkin vain myynnista. Esimerkiksi

kaupan paattaminen on toimialasta riippumatta aika samankaltaista.

Valmistautumisvaihe

Valmistautumisvaiheessa segmentoidaan asiakkaita, eli tunnistetaan, arvioidaan, valitaan, seka
suunnitellaan, miten asiakashankinta toteutetaan. Tassa vaiheessa myyjan tulee tuntea oman
yrityksensa strategiat, toimintaperiaatteet, kilpailuymparisto, tuotteet, seka kohderyhmat, jotta han
voi etsia uusia potentiaalisia asiakkaita ja kehittaa nykyisia asiakkuuksia. (Kalliomaa 2011, 56—
57.) Myyjan on tarkea valita mahdollisimman kannattavia asiakkaita, joilla on varmasti, tai ainakin

todennakoisesti tarve vakuutuksille.

Valmistautumisvaiheessa myyja saa tukea markkinoinnilta, johdolta, seka olemassa olevasta
asiakastietokannasta, eli CRM-jarjestelmasta. Prosessin alussa on mielekkaampaa puhua poten-
tiaalisesta asiakkaasta, eli prospektista, silla termi asiakas viittaa yleensa olemassa olevaan asi-
akkuussuhteeseen. Usein valmistautumisvaiheessa kaytetaan esimerkiksi suoramainontaa, jotta
prospekti olisi pohjustettu aiheeseen jo ennen myyjan yhteydenottoa. (Kalliomaa 2011, 57.) Ny-
kyisin valmistautumisvaihe pitaa sisallaan myos erilaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja, kuten
uutiskirjeita, tai sosiaalisen median kohdennettuja mainoksia, joihin on tarkeaa panostaa, koska
ostopaatoksia tehdaan jo ennen myyjan yhteydenottoa.

Toimeksiantajan asiakkaiden valinta tapahtuu paasaantoisesti yrityksen sisaisten lahteiden kaut-
ta. Myyjat voivat valita haluamiaan asiakkaita CRM-jarjestelmasta ja he saavat lisaksi valmiita
listoja henkilovakuuttamisen puolelta, yhteistyOyrityksilta, seka omien ajanvaraajien, eli buukka-
reiden, kontaktoimista yrityksista. (Puhelinhaastattelut opinnaytetyohon, 25.9. — 9.10.2017.)

Yhteydenotto
Myyjan on tarkeaa pitaa jatkuvasti yhteytta asiakkaisiin ja kehittaa asiakkuuksia. Uudelle potenti-
aaliselle asiakkaalle soittoa voi edeltad markkinointiosaston lahettdma suoramainontaviesti, mutta

tutulle olemassa olevalle asiakkaalle soitetaan suoraan. Myyja ei saa luovuttaa, vaikkei asiakasta
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saisi kiinni muutamalla yrittamalla, vaan hanen tulisi miettia vaihtoehtoisia tapoja lahestya asia-
kasta. (Kalliomaa 2011, 61.) Oman B-to-B-myyntikokemukseni mukaan jotkut ihmiset eivat vastaa
puhelimeen, vaikka heille yrittaisi soittaa todella monta kertaa. Naissa tilanteissa on hyva kokeilla
lahestymista jonkun toisen kanavan, kuten sahkopostin tai vaikka LinkedIn:in kautta. Tarkempaa
syyta vaikealle tavoitettavuudelle en tieda, mutta se voi johtua puhelinkammosta, kiireesta, huo-
nosta tuurista, tai jostain aivan muusta. On kuitenkin tarkeaa, ettei myyja turhaannu asiakkaalle,

jos tama ei vastaa myyjan soittoihin, silla se ei ole asiakkaan vika.

Yhteydenotto tulisi suunnitella prosessin luonteisesti, sisaltden mahdolliset markkinoinnin toimet,
seka puhelun vaiheiden suunnittelu. Soiton tukena olisi hyva kayttaa karkeaa suunnitelmaa, jotta
myyjalla on kirkkaana mielessa puhelun tavoite ja asiakkaalle korostettava hyoty. Myyjalla voi olla
valmiina jotain ajankohtaista kysyttavaa asiakkaan toimialalta, seka mietittyna valmiiksi mahdolli-
sia asiakkaan esittamia vastavaitteita. Ennen kaikkea myyjalla tulee olla valmiiksi mietittyna ehdo-
tuksia tapaamisajasta. (Kalliomaa 2011, 62-63.) Yleisia vastavaitteita myyntitydssa ovat "Ei ole
ajankohtaista" tai "Laita sahkopostia”, joista jalkimmainen on asiakkaan "huomaamaton" ja kohte-
lias tapa pyrkia myyjasta eroon.

Kalliomaa jakaa avaussoiton kuuteen vaiheeseen, joita ovat 1. esittely/avauslause, 2. hyodyn
korostaminen, 3. tapaamisen pyytaminen, 4. vastavaitteiden kasittely, 5. ostajaryhman kokoon-
panon varmistaminen, seka 6. yhteenveto ja loppulause. Puhelussa on tarkeaa sanoa asiansa
selkeasti ja korostaa hy6tyja niin tarjottavan ratkaisun kuin kasvokkain tapaamisen osalta. Puhe-
lun aluksi tulisi herattaa asiakkaan mielenkiinto, jonka jalkeen esitetaan tapaamista keskustelun
jatkamista varten. Puhelun tarkeimmat asiat ovat asiakkaan vastavaitteiden kuuntelu, avun lu-
paaminen, seka tapaamisen ja sen tarkeyden myyminen. (Kalliomaa 2011, 63-65.) Mielenkiinnon
herattamista varten toimeksiantajan myyjien tulisi pohtia esimerkiksi, miten vakuutusmyyntita-
paamisen hyotya perustellaan ja millaisia vastavaitteita he yleensa kohtaavat.

Kaikista tarkeinta yhteydenotossa on vastata asiakkaan kysymykseen, jota asiakas ei usein esita
aaneen: "Miksi tapaisin sinut, kun minulle soittaa lukuisia muitakin myyjia tapaamisen toivossa?"
Puhelussa tulisi pyrkia ohjaamaan keskustelu pois hinnasta ja esitella tapaamisen hyotyja. Myy-
jan tulisi tarjota kahta tapaamisaikaa, jolloin tapaamisen hyvaksyntaa jo oletetaan, mutta anne-
taan asiakkaan paattaa talle paremmin sopiva ajankohta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 59.)
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Oman B-to-B-myyntikokemukseni perusteella voin todeta, etta lahes kuka vaan voi sopia tapaa-
misia kalenterin tayteen, jos vain jaksaa olla aktiivinen. Tapaamisen voi sopia myos vakisin, eli
puhelussa voi huomata, ettei asiakkaalla ole intresseja palvelun vaihtamiseen, mutta han antaa
sinnikkaalle myyjalle periksi ja lupaa tapaamisen. Yhteydenotoissa tulisikin panostaa myos laa-
tuun, silla yksi hyvin laadukas tapaaminen voi olla paljon tuottoisampi kuin kymmenen huonolaa-
tuista tapaamista. Tapaaminen voi olla huonolaatuinen, jos asiakkaalla ei ole ollenkaan kiinnos-
tusta vaihtaa palvelua, asiakas ei voi itse tehda tallaista paatosta, tai asiakas on esimerkiksi vasta
solminut sopimuksen toisen tarjoajan kanssa. Laatuun panostaessa on tarkeda kayda selkeasti
lapi tapaamisen agendaa, kartoittaa asiakkaan nykyista ratkaisua, varmistaa ettd paattajat ovat
paikalla, seka ennen kaikkea varmistaa, etta my0s asiakas nakee hyodyn tapaamisessa.

Valmistautuminen tapaamiseen

Tapaamiseen valmistautumisvaiheessa myyjan tulee selvittaad perustiedot asiakkaasta, varata
materiaalit myyntikeskustelua varten ja suunnitella myyntineuvottelu. Suunnitteluun kuuluu esi-
merkiksi paikan valinta, seka mahdollisen tarjoilun tilaaminen. Materiaalien varaamiseen puoles-
taan kuuluu yrityksen ja tuotteiden esittelymateriaalit, seka referenssikertomusten valmistelu.
Referenssien kayttaminen kasvattaa asiakkaan luottamusta myyjaan, silla referenssi kertoo asi-
akkaan tyytyvaisyydesta myyjaorganisaatioon. (Kalliomaa 2011, 66.) Myyjan on tarkeda herattaa
luottamusta, jotta tulevalle yhteistyOlle saadaan rakennettua hyva ilmapiiri (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock 2016, 134). Vakuutusmyyjan valmistautumiseen kuuluu ainakin potentiaalisen
asiakkaan nykyisten vakuutuskirjojen pyytaminen, seka yritykseen tutustuminen (Puhelinhaastat-
telut opinnaytetyohon, 25.9. - 9.10.2017).

Myyntineuvottelussa avaus on todella tarkeassa roolissa, silla ensivaikutelma on usein ratkaise-
va. Ihmiset tekevat tiedostamattaan suuriakin johtopaatoksia kohtaamistaan uusista henkildista
ensi tapaamisella. Aluksi on tarkea miettia, miten asiakasta lahestytaan, seka millaista kehonkiel-
ta ja sanavalintoja kaytetaan viestinnassa. (Hanti ym. 2016, 134.)

Lahestymisen suunnittelussa voidaan kayttaa apuna myyjayrityksen aiempia tietoja asiakkaasta,
joita 16ytyy CRM-jarjestelmasta. Yritykset voivat olla olleet jo aiemmin tekemisissa ja aiemmista
kohtaamisista tulisi olla huolelliset muistinpanot myyjien myéhempaa lahestymista varten. Lisaksi
kysymykset tulisi suunnitella etukateen, jotta myyja sailyttaa otteensa myyntikeskustelun johtaja-
na. Keskustelun johtaminen osoittaa myyjan ammattitaitoa asiakkaan auttamisessa tunnistamaan

taman ongelma. (Kalliomaa 2011, 68-69.) Oman kokemukseni mukaan keskustelun suunnittele-
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minen ei vie juuri aikaa, kun siita tulee rutiinia. Toki jokainen asiakas on erilainen, joten valmistel-

tuja kysymyksia pitaa aina hieman viilata tilanteen mukaan.

Tapaamisen avaus

Ensimmaisen tapaamisen alussa myyjan tulee myyda itsensa ja yrityksensa, vasta naiden jalkeen
on tuotteen, palvelun tai ratkaisun vuoro. Vasta aivan tapaamisen lopuksi on hinnan vuoro, jonka
jalkeen pyritaan saamaan asiakas tekemaan ostopaatos. (Hanti ym. 2016, 134.) Kuten luvussa
2.1.1 todettiin, paatokset tehdaan tunteella, eli asiakas ei osta rationaalisilla syilld, jos han ei pida

myyjasta lainkaan.

Hyvan mielikuvan rakentamisessa on tarkeadd saapua asiakastapaamisiin siistin nakoisena ja
tasmallisesti, mika vaikuttaa jo ennen kuin vaihdetaan sanaakaan. Ryhti ja hymyily antavat kuvaa
reippaasta ja positiivisesta otteesta. Positiivisuus ei kuitenkaan saa olla teenndista, silla se saat-
taa arsyttaa tai aiheuttaa epaluottamusta. (Hanti ym. 2016, 135.) Vakuutusmyyjan on erittain
tarkeaa osoittaa tasmallisyytta ja huolellisuutta, silld kukapa ostaisi huolimattomalta myyjalta va-
kuutukset.

Ennen ensimmaista tapaamista ostaja ja myyja eivat usein tunne toisiaan ja heidan suhteensa on
neutraali. Myyjan tarkein tehtava on rakentaa luottamus pitkajanteisen asiakassuhteen pohjaksi,
silla kuten jo useasti on todettu, kaikki paatokset tehdaan tunteella. (Balac 2009, 45; Tracy 2004,
65.) Luottamuksen rakentamisessa myyjan tulee lunastaa annetut arvolupaukset. Myyjan ei tulisi
luvata liikoja kaupan toivossa, silla rikottu lupaus romuttaa luottamuksen. Kaikilla pienilla yksityis-
kohdillakin on merkitysta luottamuksen rakentamisessa; jos myyja lupaa ottaa yhteytta tietyn ajan
kuluessa, hanen tulee myos toimia sen mukaisesti. Myyjan tulee osoittaa tasmallisyytta, johdon-
mukaisuutta, avoimuutta, rehellisyytta ja olla aito. (Hanti ym. 2016, 135.)

Myyja voi herattaa asiakkaan mielenkiinnon asiantuntemuksellaan, silla asiakas kokee talloin
saavansa arvoa keskusteluista, joka puolestaan vahvistaa luottamusta. Arvoa molemmille tuotta-
vat keskustelut myos johtavat kauppoihin, toisin kuin keskustelut epaluotettavan kumppanin
kanssa. Myyja voi myos aktiivisella yhteydenpidolla osoittaa asiakkaan olevan tarkea, joka kas-
vattaa luottamusta entisestaan. (Hanti ym. 2016, 135, 137.) Vakuutusmyyja voi osoittaa asiantun-
tijuutta kertomalla erilaisista vakuutuksista ja mahdollisesti vakuuttamattomista riskeista asiak-

kaalle. Asiantuntijuuteen kuuluu kuitenkin se, etta toinen osapuoli ynmartaa mista puhutaan.
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Yritysmyynnissakin ihmiset tekevat mieluummin kauppaa helposti samaistuttavien ihmisten kans-
sa. Keskustelun voi kaynnistaa esimerkiksi lIoytamalla yhteisia kiinnostuksen kohteita harrastuk-
sista tai muista vapaa-ajanviettotavoista. Ihmiset puhuvat mielellaan itsestaan ja vapaa-aika on
hyvin yksityinen aihe. (Hanti ym. 2016, 135-136.) Henkilokohtaisuuksista ja omista arvoista pu-
huminen rakentaa luottamusta ja lahentaa osapuolia (Kalliomaa 2011, 72).

Myyntikeskustelu alkaa myyjan myydessa itsensa. Tama tarkoittaa luottamuksen rakentamista
myyntineuvottelun jatkoa varten. Myyjan itsensa myyminen asiakkaalle alkaa kattelysta, esittay-
tymisesta ja keskusteluyhteyden luonnista. Esittaytymisen yhteydessa myyja voi antaa kayntikort-
tinsa, silla sitd voi myohemmin tapaamisessa kayttaa apuna hanen nimen muistamiseksi. Esittay-
tymisen yhteydessa myyja voi selvittaa asiakkaan roolin yrityksen paatoksenteossa. (Hanti ym.
2016, 136.)

Seuraavaksi avauksessa on vuorossa yrityksen myyminen asiakkaalle. Tunnettua yritysta ei juuri
tarvitse myyda, mutta uusi, tuntemattomampi yritys pitdd saada vakuutettua asiakkaalle luotetta-
vaksi kumppaniksi. Yrityksen myymisessa voi kayttaa apuna tyytyvaisia asiakkaita referensseina.
(Hanti ym. 2016, 136.) Yleensa on parempi kayttaa referensseina yrityksia potentiaalisen asiak-
kaan toimialalta, jolloin asiakas tunnistaa nama yritykset.

Hyvan avaus synnyttaa riittavasti luottamusta keskustelukumppaneiden valille, jotta asiakas on
valmis kertomaan tarkasti tilanteestaan, jotta myyja voi tarjota hanelle parasta ratkaisua. Luotta-
muksen rakentaminen on toisaalta valttamatonta, jos myyntineuvottelussa halutaan edeta, silla
epaluottavainen asiakas ei kerro myyjalle oleellisia tietoja nykytilastaan, suunnitelmistaan, haas-
teistaan tai kipukohdistaan. Avauksen lopuksi olisi hyva perustella tarvekartoituksen kysymysten
syyt, eli rakentaa "silta" avauksen ja kartoituksen valiin. (Hanti ym. 2016, 136-138.) Taman voi
tehda esimerkiksi kysymalla kohteliaasti asiakkaan hyvaksyntaa tarvekartoitukseen siirtymiselle
(Kalliomaa 2011, 73).

Tarvekartoitus

Tarvekartoituksen aikana myyja selvittaa kyselemalla asiakkaansa tarpeet. Myyjan tulee osata
tulkita asiakkaan sanallisia ja sanattomia vastauksia, joista han tekee paatelmansa. Kartoituksen
aikana myyja yrittaa selvittaa asiakkaan nykytilan, haasteet, ongelmat, seka sen, millainen asiak-
kaan ostoprosessi on. Tarvekartoituksessa pyritaan loytamaan vastaus kysymyksiin:

* Mika on asiakkaan haaste tai ongelma?
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* Miten asiakas hoitaa ongelmaa nyt ja onko siind parantamisen varaa?
» Mitka tekijoita asiakas pitaa tarkeina?
* Mita asiakas haluaa saavuttaa?
» Ketka ovat tuotteen kayttajia?
* Kuinka usein / paljon tuotetta kaytetdan? Mihin tarkoituksiin?
* Milla aikataululla muutosta tilanteeseen toivotaan?
» Miten asiakkaan yritys tekee paatokset hankinnoista?
(Hanti ym. 2016 138.)

Riittavan laaja tarvekartoitus on ensisijaisen tarkeaa, silla jos todellinen tarve ei selvia, ei myyjan
tarjoama ratkaisu sita myoskaan ratkaise. Myyjat eivat kuitenkaan usein toimi nain, eika kysy-
myksia valmistella etukateen, vaikka nain keskustelun ohjaaminen olisi helpompaa. Kysely miel-
letdan tunkeilevaksi tai sopimattomaksi, vaikka oikeasti asiakkaat haluavat puhua. Kuunteleva ja
muistiinpanoja tekeva myyja on vakuuttavampi kuin jatkuvasti aanessa oleva myyja. (Fox 2005,
71-72.) Vakuutusalalla yritysten tarpeet ovat jonkin liketoiminnalle tarkean osan tai henkilon
turvaamisessa, eli kysymysten valmistelussa ei pitaisi menna kovin kauaa aikaa eri toimialan

asiakkaillekaan.

Tarpeiden kartoittaminen on siksikin tarkeaa, etta asiakas kokee myyjan olevan kiinnostunut asi-
akkaasta ja hanen ongelmansa ratkaisemisesta, eika pelkastdéan oman tuotteensa myynnista.
Myyjan tulee kuunnella tarkkaan asiakkaan vastauksia ymmartaakseen asiakkaan tarpeen ja
tilanteen paremmin. Aloitteleva myyja saattaa usein siirtyd nopeaa ratkaisun esittelyyn, vaikka
asiakkaan tarpeet, toiveet, odotukset ja ostotilanne ovat selvittamatta. (Hanti ym. 2016, 139.) On
tarkeaa etta asiakas tuntee myyjan valittavan, silla paatokset tehdaan tunteella.

On mahdollista, etta tarvekartoituksessa nousee esiin tarpeita, joita asiakas ei itse valttamatta
tiedosta. Asiakas on voinut toimia tietylla tapaa jo vuosia, eikd tunnista parempaa tapaa toimia.
Talloin myyja voi jopa ylittaa asiakkaan odotukset ehdottamalla mielestaan parempaa tai helpom-
paa tapaa toimia. Tallaiseen tilanteeseen paatyminen edellyttaa kuitenkin myyjalta todella hyvaa
kysymisen ja kuuntelemisen taitoa, silla asiakkaat usein kaunistelevat ongelmiaan. (Hanti ym.
2016, 139; Kalliomaa 2011, 75.)

29



Joskus myyja joutuu tilanteisiin, joissa asiakas ei tieda taysin haasteidensa syita. Taitavasti kyse-
leva myyja auttaa myos asiakasta itseaan ymmartamaan tilanteensa. Myyjan tulee selvittaa asi-
akkaan tarpeen takana oleva tarve, seka viela senkin takaa tarve, jota asiakas ei valttamatta
tiedosta. Ideaalitilanteessa asiakas tyydyttaa akuutin tarpeen lisdksi pidemman tahtaimen tar-
peensa. Myyjan tulisi toimia ikaan kuin ladkarin; selvittaa taudinkuva, eika hoitaa yksittaisia oirei-
ta. Erityisen tarkeaa on kysya "miksi" -kysymyksia, joilla asiakkaan kanssa avataan yhdessa syy-
seuraussuhteita, jotta tarpeiden taustat aukenevat molemmille ja samalla asiakkaan luottamus
myyja kohti kasvaa. (Fox 2005, 83-84; Hanti ym. 2016, 139-140.)

Piileviin haasteisiin ja tarpeisiin kannattaa panostaa, koska niilla on suurin potentiaali niin myyjalle
kuin asiakkaalle (Laine 2015, 185). Piilevan tarpeen esiin tuominen tarkoittaa myyjalle asiakkaan
luottamuksen voittamista. Paatoksentekijoita voi puolestaan odottaa palkkio hyvin tehdysta han-
kinnasta, tai se voi helpottaa hanen elamaa yksinkertaistamalla paivittaista tyota ja vahentamalla
stressia, seka auttamaan tyossa onnistumisessa. (Hanti ym. 2016, 140.)

Myyjan tulisi harjoitella kyselytekniikkaa, jotta keskustelu ei harhaile, vaan pysyy oikeilla raiteilla.
Myyjan pitaa kysya kysymyksensa oikein, jotta asiakkaasta ei tunnu silta, etta hanta kuulusteltai-
siin. Onnistuneen tarvekartoituksen merkkina voidaan pitaa sita, etta asiakas ymmartaa itse tar-
peensa ja sanoo sen aaneen. Kaupan paattamisessa ja vastavaitteiden kasittelyssa on tarkeaa,
etta myyja osaa myohemmin hyodyntaa asiakkaan itse kuvaamaansa tarvetta. (Hanti ym. 2016,
140.)

Etene vasta kun vaiheen tavoitteet ovat selvilla.
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Palaa edelliseen vaiheeseen, mikéli vaiheen tavoitteet eivit ole taysin selvit!

KUVIO 3: SPIN-tekniikka. (Mukaillen Hanti ym. 2016, 147.)
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Kyselytekniikoita on kehitetty tutkimustiedon perusteella auttamaan myyjia muodostamaan hyvia
kysymyksia. Esimerkiksi SPIN-tekniikka pohjautuu tutkimuksiin menestyneiden myyjien tarvekar-
toituksesta. Nimi SPIN tulee sanoista Situation eli tilanne, Problem eli ongelma, Implication eli
seuraamukset ja Need-payoff eli merkitykset. SPIN-tekniikan kehittanyt Neil Rackham analysoi
kymmenia tuhansia myyntineuvotteluja ja sai menestyksellisimmille yhteiseksi tekijaksi sen, etta
asiakas oli paljon enemman aanessa kuin myyja. Tekniikan tarkoituksena on saada asiakas oival-
tamaan ja kertomaan nykytilansa haasteet, niiden aiheuttamat seuraamukset ja ratkaisun tilan-
teeseensa. (Hanti ym. 2016, 142, 145.)

SPIN-tekniikka nojaa siihen faktaan, etta ihminen on olento, joka tuntee ja haluaa kokea uutta, eli
ihmisen tunteisiin voidaan vaikuttaa. Tunteisiin vetoamalla pyritaan saamaan vastapuoli teke-
maan tunneperainen ratkaisu, joka ylittaa jarkevamman ratkaisun. Tunteisiin voidaan vedota esi-
merkiksi seuraamusten, toiveiden, pelkojen, imartelun, saalin tai positiivisia tuntemuksia heratta-
vien keinojen avulla. (Parvinen, P. 2016, 36-37.) Vakuutusalalla voidaan vedota seuraamuksiin
tai jopa pelkoihin, jotta voidaan vaikuttaa asiakkaaseen.

Tracy antaa teoksessaan The Psychology of Selling esimerkin siita, miten erds Yhdysvaltojen
parhaista vakuutusmyyjistad kartoittaa asiakkaan tarpeita henkivakuutusta varten. Han ei myo-
hemmassa vaiheessa tarjotessaan ratkaisua painota vakuutuksen edullisuutta kilpaileviin vakuu-
tuksiin verrattuna, yrityksen mainetta ja kokoa, kuukausimaksun helppoutta tai henkivakuutuksen
merkitysta taloussuunnittelussa, vaikka nama kaikki ovat tarkeita tekijoita. Tarkein tarve, mita
vakuutuksella tyydytetaan, on mielenrauha. Esimerkin vakuutusmyyja kysyy uusilta potentiaalisis-
ta asiakkailta puhelimessa: "Oletko mielestasi vastuussa perheesi elattamisesta, jos sinulle ta-
pahtuisi jotain?" Jos kysymykseen vastataan ei, huippumyyja siirtyy seuraavaan potentiaaliseen
asiakkaaseen. Vakuutusmyyjat voivat muotoilla vastaavanlaisen kysymyksen selvittdakseen asi-
akkaansa emotionaalisen tarpeen, silla kaikki ihmiset haluavat aina lisda turvallisuutta. (Tracy
2004, 57, 60.) Taman esimerkin tarkoituksena on havainnollistaa, etta tarvekartoituksessa pitaa
pyrkia selvittdmaan asiakkaan emotionaaliset tarpeet.

Vaikka asiakas vastaisi kaikkiin kysymyksiin ja antaisi kaiken haluamasi tiedon, kannattaa lopuksi
kysya viela jaiko jokin tarkea asia huomiotta. Jos asiakas kertoo jotain, silld on todennakdisesti
hanelle merkitysta. Jos asiakas puolestaan kertoo kaiken olevan huomioitu, voi myyja jatkaa rat-
kaisunsa esittamiseen. (Fox 2005, 139.) Vakuutusmyynnin tapauksessa huomiotta on voinut
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jaada esimerkiksi yrittajan henkilovakuutukset tai vaikka hanen toinen yrityksensa, josta myyja ei

tiennyt aiemmin.

Ratkaisun esittaminen
"Keskity puhumaan siitd, mita asiakas saa - ei siitd mita han joutuu maksamaan. Hinnalla ei ole

mitaan merkitysta, vaan silla mita asiakas saa." (Hakala, P. & Michelsson, L. 2009, 40.)

Ennen ratkaisun esittamista asiakkaalle voi myyja kysya asiakkaalta millainen hanen ideaalirat-
kaisunsa olisi. Vaikkei vastauksena saisi kovin tarkkaa kuvausta, saa myyja asiakkaan pohtimaan
juuri hanelle parasta ratkaisua. Asiakkaan vastaus voi myos sisaltaa jonkin esteen ostamiselle,
jonka myyja voi kumota ratkaisua esittdessaan. (Kalliomaa 2011, 92.) Jos asiakas kertoo halua-
vansa vakuutuksen, joka korvaa vahingon sattuessa nopeaa, tietdd myyja mita asiakas pitaa

vakuutuksessa tarkeana.

Ratkaisua esittaessa tulisi kayttaa argumentteina asiakkaan itse mainitsemia seikkoja, jotta rat-
kaisu tuntuu juuri hénen tarpeeseensa raataloidylta (Hanti ym. 2016, 146). Myyja voi esimerkiksi
todeta esittelevansa ratkaisun, joka ratkaisee tarvekartoituksessa selvinneen asiakkaan ongel-
man, eli vastaa kysymykseen "Miksi asiakkaan pitaisi ostaa?". Ominaisuuden lisaksi asiakkaalle
pitaa esittdd hanen saamansa arvo. (Kalliomaa 2011, 92-93; Vuorio 2015, 119.)

On jalleen tarkeaa muistaa, etta asiakas ostaa etuja ja hyotyja, joihin myds myyjan pitaa itse us-
koa. Myyjan innostus tarttuu asiakkaaseen, joten myyjan tulee olla itse vakuuttunut siita, etta
ostaisi tuotteen ollessaan asiakkaan paikalla. Ratkaisua tarjottaessa pitaa myos huomioida erilai-
set asiakastyypit, silla osa haluaa konkretiaa, kun taas toinen haluaa kuulla referenssitarinoita.
(Hanti ym. 2016, 146-148.) On vaikeaa kuvitella ostavansa vakuutukset myyjalta, joka tuntuu
epardivan puhuessaan esimerkiksi asiakaspalvelun laadusta ja nopeudesta.

Jo pariin kertaan aiemmin mainitussa Deloitten tutkimuksessa todettiin henkivakuutuksen osta-
matta jattaneiden perustaneen paatoksensa vakuutuksen epaselviin etuihin tai ostamisen hanka-
luuteen. Tutkimuksen lopputulemana oli, ettd vakuutusten arvo pitaisi kytkea paremmin asiak-
kaalle tarkeisiin asioihin. (Sharps ym. 2015.) Vaikka tutkimus koski henkiloasiakkaiden vakuutta-
mista, voi siita vetaa johtopaatoksia myos yritysasiakkaiden tarpeisiin; vakuutuksen edut pitaisi

linkittaa taman tarkeisiin liikketoiminnallisiin tavoitteisiin.
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Varsinkin myytaessa kilpailijoita laadukkaampaa palvelua on tarkeaa aloittaa ratkaisun esittami-
nen parhaasta ratkaisusta. Nain asiakkaalle kuvataan tarkasti parhaan mahdollisen ratkaisun
hyodyt, jotka ovat myos ideaalitilanteessa kilpailijan ratkaisua paremmat. Jokainen asiakas an-
saitsee sen, etta hanelle tarjotaan parasta mahdollista ratkaisua eika hanta vaheksyta. Ylhaalta
alas -myytaessa asiakkaat myos keskimaarin ostavat kallimman tuotteen kuin jos myynti olisi
aloitettu halvimmasta ratkaisusta. On myds helpompaa siirtya edullisempaan vaihtoehtoon kuin
tarjota hintavampaa vaihtoehtoa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 99.) Tassa tulee kuitenkin kayttaa
harkintaa, eika esimerkiksi vain lakisaateisia vakuutuksia etsivalle tule yrittaa vakisin myyda kaik-
kia mahdollisia ylimaaraisia vakuutuksia, ellei tama oikeasti niista hyotyisi.

Kilpailijaa halvemman hinnan esittely ei ole hyddyn esittamista asiakkaalle, vaan myyjan tulisi
esittaa todellisia hyotyja. Edullisempi hintakaan ei aina auta, jos asiakas ei koe saavansa konk-
reettista hyotya hankinnasta. On tarkead muistaa, ettei myoskaan ominaisuuksien luettelu ole
hyodyn myymista. Hyoty tarkoittaa niitd asioita palvelussa, jotka ratkaisevat asiakkaan tarpeet.
Myyjan ei tulisi olettaa, etta asiakas tietaa hanen palvelunsa hyodyt, vaan ne pitdd myyda hanel-
le. Myyjan tulee tunnistaa jokaista asiakasta parhaiten auttavat hyodyt ja myyda nama asiakkaal-
le tarkeysjarjestyksessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 106, 108-109.) Vakuutusta myydessa
voidaan asiakkaassa herattaa turvallisuuden tunne esittamalla aaripaata, eli mahdollista vahin-

koa, josta juuri kyseinen vakuutus pelastaa (Vuorio 2015, 175).

Hyotyjen esittelyssa pitaa varmistaa, etta asiakas ymmartaa hyodyn. Asiakas turhautuu, jos myy-
ja etenee hyodysta tai ominaisuudesta toiseen ennen kuin asiakas ymmartaa mista on kyse. Asi-
akkaan kiinnostus vahenee, jos hanelle oksennetaan kaikki hyodyt ja ominaisuudet putkeen.
Oikein tehdyn tarvekartoituksen merkitys korostuu tassakin vaiheessa, jotta myyja osaa esitella
vain asiakasta puhuttelevat hyodyt. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 110.) Pahimmassa tapaukses-
sa asiakas on ollut jo valmis ostamaan, mutta myyja jatkaa puhumista, joka luo epavarmuutta
(Vuorio 2015, 104). Myyjan tulee varmistaa asiakkaalta, etta tama ymmartaa ja antaa myos mah-
dollisuus esittaa tarkentavia kysymyksia.

Kaiken mahdollisen tiedon, case-esimerkkien ja asiakkaiden suositteluiden esittelyn, seka tarjo-
uksen muokkaamisen asiakkaan kysynnan muuttuessa laskee ostamisen helppoutta jopa 18
prosenttia. Sen sijaan selkean suosituksen antaminen asiakkaan tilanteeseen nosti ostamisen

helppoutta 86 prosentilla. Ostosuosituksen antavat myyjat ovat asiakkaan mielesta askeleen
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edelld ostoprosessissa ja poistaneet jo valmiiksi ostamisen esteita. Ostamisen helpottaminen
vaikuttaa selvasti myds myyntia nostavasti. (Toman, N., Adamson, B. & Gomez, C. 2017.)

Vastavaitteiden kasittely

Asiakkaalla voi herata ostamiseen erilaisia huolia, epailyja ja esteita. Myyjan tulee kasitella vasta-
vaitteet ja edeta sen jalkeen kaupan paattamiseen, mutta jos vastavaitteita ei tule, voidaan myyn-
tiprosessissa edetd suoraan kaupan paattamiseen. (Kalliomaa 2011, 100.) Myyjan tulee oppia
vastavaitteiden kasittely ja lisaksi oppia tilanteesta nauttiminen tullakseen paremmaksi (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 117).

Harward Business Review:n tutkimuksessa kehotetaan ennakoimaan vastavaitteita ja siten kasit-
telemaan ne jo etukateen. Vastavaitteiden ennakointi saa myyjan nayttdamaan ammattitaitoiselta
ja valmistautuneelta. (Toman ym. 2017.) Era@s esimerkki kaikkien paattajien saamiseen samalle
puolelle on:

Olen oppinut kaltaistesi asiakkaiden kanssa tydskennellesséni sen, ettd paattajat tu-
levat mukaan ostoprosessiin, ja usein vasta loppuvaiheilla. Silloin asioilla on tapana
mennd pieleen. Sinun kannattaa ottaa heidat mukaan aiemmin. Siina vaiheessa he

kysyvét kysymykset X ja Y ja sina vastaat heille néin. (Toman ym. 2017.)

Edelld mainittua lausahdusta voi mukauttaa omaan tilanteeseen ja asiakkaiden yleisimpiin vasta-
vaitteisiin sopivaksi. Esimerkista poiketen myyjan olisi hyva saada paattajat jo alusta asti mukaan,
jottei aikaa tuhlaannu.

Vastavaitteisiin tulee vastata lyhyesti ja hyvin perustellusti. Vastauksen jalkeen asiakkaalta voi-
daan kysya, jaiko viela jotain epaselvaa vai vakuuttiko vastaus. Yleensa ottaen voidaan myynti-
neuvottelua pitda onnistuneena, jos vastavaitteita ei tule paljoa, ja painvastoin epaonnistuneena,
jos tilanne ajautuu kovaan hintaneuvotteluun. (Kalliomaa 2011, 100-101.) Tama johtuu siita, etta
tuote kuin tuote voidaan kokea kalliiksi, jos myyja alkaa myymaan ennen tarpeiden kartoittamista
ja kehittamista, silla kuten aiemmin todettu, asiakas ei aina tieda itsekaan tarpeitaan. Myyjan tulisi
ennemmin olla kiinnostunut asiakkaasta ja hanen tarpeistaan, kuin kertoa itsestaan ja omasta
tuotteestaan. Myyjan tehtdva on saada asiakas haluamaan ja tahtomaan myyjan myymaa palve-
lua. (Hakala & Michelsson 2009, 41-42.)
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Vastavaitteiden kasittelyssa on tarkea@ ymmartaa vastavaite, seka syy sen takana. Kun vastavai-
te ymmarretaan, se tulee kasitella ja poistaa nain kaikki esteet ostamisen tielta. (Kalliomaa 2011,
104.) Yleisia syita vastavaitteille ovat tiedon puute, epaluulot, vaarinkasitys, muutosvastarinta eli
vanhat tavat toimia, huonot kokemukset, kalliilta tuntuva hinta, seka se, ettei hyotya ymmarreta.
Vastavaitteiden noustessa voi myyja yrittaa kartoittaa asiakkaan tarpeita uudelleen ja kumota
vastavaitteet tarpeiden pohjalta muodostamiensa hyotyjen avulla. Oikeita esteita ostamiselle ovat
ainoastaan rahan tai vallan puute, tai se ettei ratkaisua tarvita. (Hanti ym. 2016, 149.) Asiakas
pitdd varmasti vakuutusta kalliina, jos ainoa asia ero, jonka han tunnistaa nykyiseen vakuutuk-
seensa verrattuna, on kallimpi hinta. Talloin asiakas ei siis tieda tarpeeksi vakuutuksen hyodyista

hanen tilanteeseensa, eli myyjan tulee kertoa talle niista tarkemmin.

Yleinen myyjien kokema vastavaite on se, etta asiakas on ajatellut valita kilpailevan yrityksen
palvelut, koska yritys on hyvamaineinen ja hinta on edullisempi. Miksi asiakas ylipaataan tapasi
myyjan, koska han varmasti tiesi jo alun perin hintatason ja sen etta kilpailija on hyvamaineinen?
Tallaisessa tilanteessa asiakkaalla todennakaisesti on jokin asia joka kilpailijassa vaivaa hanta ja
han todellisuudessa haluaisi kuulla miksi hanen pitaisi ennemmin ostaa sinulta eika kilpailijalta.
(Fox 2005, 54-55.)

"Haluan miettia tata vield." Kaikkein yleisin vastavaite on paatoksen siirtdminen myohemmaksi.
Talloin tulisi vedota tunteisiin, kuten rohkeuteen, ja korostaa asiakkaan saamia hyotyja. Joissain
aaritilanteissa asiakasta voi my0s hieman provosoida paattamaan. Tassa tilanteessa voi myos
yhdessa asiakkaan kanssa laskea kauanko jo aikaa on kulutettu neuvotteluun ja vedota ajan
saastoon paatoksella. (Vuorio 2015, 180-181.) Se etta asiakas haluaisi kierrella ja viivyttaa, on
kuitenkin harhaluulo. Myyja ei voi tietad monenko kilpailijan tarjouksen asiakas on jo saanut, joten
han voi hyvinkin olla valmis paattamaan. Vastavaitteet kertovat ainoastaan asiakkaan varauksel-
lisuudesta ostamiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 137-138.) Omien kokemusteni mukaan
monet kuvittelevat, etta asiakkaat todella haluavat viivyttaa paatosta, mutta tama ei pida paikkan-
sa, silla asiakkaallakin kuluu siihen vain aikaa. Viivyttamisen taustalla on aina jokin syy ja myyjan
on tarkeaa selvittaa tama syy.

Myyjan ei tulisi missaan tapauksessa haukkua kilpailijan ratkaisua, vaikkei asiakas ymmartaisi

sen eroa myyjan tarjoamaan ratkaisuun. Asiakas on alun perin valinnut toisen ratkaisun ja hauk-

kumalla sita myyja kyseenalaistaa asiakkaan paatoksen, joka voi loukata asiakasta. (Ru-
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banovitsch & Aalto 2012, 118.) Paatoksen Iyttadminen voisi toimia taysin rationaalisessa maail-

massa, mutta me emme ela sellaisessa.

Jos vastavaitteita ei kuulu, voi se olla myds huono merkki, silla se voi kertoa, ettei asiakasta kiin-
nosta. Myyja voikin pyytaa asiakasta esittdmaan vastavaitteita, jotta han pysyy aktiivisesti muka-
na myyntineuvottelussa. Vastavaitteiden pyytamisen tavoitteena on helpottaa asiakkaan paatok-
sentekoa ja paasta poistamaan hanelle tarkeita huolenaiheita. Lopuksi myyjan tulee varmistaa,
etta kaikki vastavaitteet on kasitelty, jonka jalkeen myyjan tulee siirtyd kaupan paattamiseen.
(Hanti ym. 2016, 149; Kalliomaa 2011, 102, 104.)

Kaupan paattaminen
"Aina syntyy kauppa. Joko sind myyt asiakkaalle, tai asiakas myy sinulle syyn, miksi kauppaa ei
synny." (Vuorio 2015, 155.)

Kaupan paattamisessa olennaista on kaupan sopiminen tarjotulla laajuudella, hinnalla, seka toi-
mitusehdoilla. Kaupan paattamisvaiheessa tulee selvittaa, kenen kanssa viela tulee neuvotella tai
mitka jatkotoimenpiteet ovat, jos kauppaa ei sovita. (Kalliomaa 2011, 105.) Kaupan paattamises-
sa oleellista on asiakkaan ostosignaalien lukemistaito ja uskallus ehdottaa kauppaa (Rummukai-
nen, T. 2015, 120).

Kaupan paattamisen kyky erottaa erinomaiset myyjat hyvista myyjista, ja myyjat esittelijoista.
Kalliomaa karjistaa, ettei henkilo ole myyja, ellei pyyda kauppaa, aikataulua, tai sitoutumista neu-
vottelujen jatkamiseen. Kauppaa tulee pyytaa neuvottelujen loppuvaiheilla, mutta sita voi pyytaa
jo aiemmin. On myos parempi, etta kauppaa pyydetaan useammin kuin liian vahan. (Kalliomaa
2011, 105.)

Neuvottelun aikana on tarkeaa seurata asiakkaan ostosignaaleja, joista voi paatella taman valmi-
utta kaupan paattamiselle. Ostosignaaleja ovat asiakkaan eleet ja iimeet, seka kysymykset mak-
suehdoista, toimituksesta, takuusta, sekd muista hankintaan liittyvista kysymyksista. Asiakkaan
valmiutta voi selvittda my0s tunnustelevilla kysymyksilla. (Hanti ym. 2016, 155.) Fox (2005, 52)
toteaa ettd kaikkein tarkein ostosignaali olisi se, etta kiireinen paattaja on ylipaataan loytanyt

kalenteristaan aikaa tavata myyja.
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Asiakasta tulee rohkaista siita, etta ratkaisu on juuri hanelle sopivin. Rohkaisuun auttaa aiemmin
selvitettyjen hyotyjen kertaaminen. Asiakkaalta tulee pyrkia poistamaan kaikki epailys siita, etta
han joutuisi pettymaan ostoonsa. Asiakkaalta voi myos kysya, mita hyotyja han henkilokohtaisesti
saisi hankinnan toteutuessa. (Hanti ym. 2016, 155-156.)

Hankinnalle on tarkeaa luoda pieni paine, jonka luomiseen voidaan kayttaa apuna esimerkiksi
tarjouksen rajattua voimassaoloaikaa, toimitusajan lyhentamista tai muuta vastaavaa etua. Mita
monimutkaisempi ratkaisu, sita enemman asiakkaalle tulee antaa aikaa paatoksentekoon. Ostaja
saattaa ostaa vasta myohemmin, joten asiakasta ei kannata painostaa liikaa. Viivastyneessa
paatoksenteossa voi olla kyse jonkun tiedon puutteesta, joten asiakkaalta voi kysya voisiko hanta
auttaa jotenkin. (Hanti ym. 2016, 155,158.)

Myyntikaynnin lopuksi myyja voi siis kerrata lyhyesti aiemmin keskustelun, millaisia vastavaitteita
asiakas esitti ja miten ne ratkaistiin. Sen jalkeen myyja voi kertoa esittaneensa oman ratkaisueh-
dotuksensa ja kysya "Katsotaanko, mita siita tulisi?" Fox perustelee taman kaupan paattamislau-
seen silla, etta katsomista ei mielleta lopulliseksi paatokseksi, vaikka se onkin sita. (Fox 2005,
120-121.) Omien kokemusteni mukaan tallainen kysymys madaltaa asiakkaan ostokynnysta

varsinkin silloin, kun sopimus ei sido asiakasta pitkdan maaraaikaan.

Kaupan paattamisesta 10ytyy lukuisia tutkimuksia ja kirjallisuutta, mutta en niihin syvenny tassa
tydssa tata enempaa. Uskon vakaasti myyntiprosessin onnistumisen ja kaupan saamisen olevan
kiinni suurilta osin muissa vaiheissa, eli luottamuksen rakentamisessa ja asiakkaan ymmartami-
sesta tarvekartoituksessa. Ylla olevan kaltainen lausahdus ei muuta tilannetta ratkaisevasti, jos

myyntiprosessin aiemmissa vaiheissa on oiottu.

Jalkitoimet

Paatoksen teon jalkeen asiakas etsii vahvistusta tekemalleen paatokselle, jolloin myyjan olisi
tarkea vaikuttaa asiakkaaseen taman ratkaisun onnistumisesta ja oikeudesta. Myyjan kannattaa
panostaa asiakassuhteeseen, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan myyjalle
muita potentiaalisia asiakkaita. Tyytyvaisyyden varmistamiseksi myyjan tulee valvoa toimituksen
ja muiden sovittujen asioiden pysymisesta aikataulussa. On tarkeaa muistaa, etta pettynyt asia-
kas kertoo kokemuksesta useammalle kuin tyytyvainen asiakas hyvista kokemuksistaan. (Hanti
ym. 2016, 158.)
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Ostamisen jalkeinen epavarmuus ei ole epatavallinen ilmio. Harward Business Review:n tutki-
muksen mukaan ostopaatosta kyseenalaistetaan jopa yli 40 prosentissa B2B-ostoista. Kyseen-
alaistamiseen vaikuttaa vahvasti yha kasvava maara toimittajia, joiden palvelut ovat samankaltai-
sia. (Harward Business Review 2014.) Kun lahes puolet ostajista on epavarma paatoksestaan
jalkikateen, tulee myyjan muistaa pitaa yhteytta asiakkaaseen.

Asiakkuuden hoitamiseen ja kehittamiseen tulee panostaa, koska se on kannattavampaa pitkalla
aikavalilla. Asiakkaan tyytyvaisyyteen voi panostaa jalkimarkkinoinnin lisaksi myyjan omalla yh-
teydenpidolla ja asiakaskyselyilla. Usein syyna toimittajan vaihtamiseen onkin asiakkaan kokema
liian vahainen yhteydenpito myyjan suunnalta. (Kalliomaa 2011, 113.) Toimeksiantajan myyjilla
on mahdollisuus myyda nykyisille asiakkaille ja mahdollisuus kannattaa ehdottomasti hyodyntaa.
Se on kuitenkin hankalaa, jos asiakas on tyytymaton.

Kaupan paattamisen jalkeen asiakkaan mieli on positiivinen, jolloin han on otollinen lisamyynnille,
eli lisamyyntia voi yrittaa jo ensimmaisen tapaamisen yhteydessa. Rubanovitsch ja Aalto toteavat,
etta asiakas on jopa kiinnostunut ostamaan lisaa samalta myyjalta, koska ostohalukkuus on kor-
keimmillaan. Jos lisamyyntia ei saa heti, pitad myyjan kuitenkin pitaa huolta asiakkaastaan. Jos
myyja on tehnyt tarvekartoituksen huolellisesti ja myynyt ylhaalta alas —periaatteella, han tietaa
tarkalleen mita asiakkaalle voi myyda lisaa. Lisamyynti perustuu siihen, ettd asiakas ajattelee
ostoaan ja on siten valmis panostamaan my0s muihin tuotteisiin. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
152-153.) Jos asiakas ei siirtanyt kaikkia vakuutuksiaan heti kerralla, on myyjan ensimmainen
lis@myynnin mahdollisuus heti paikalla.

Lisamyynti ei ole kovin helppoa, jos asiakkaaseen ei muista pitaa yhteytta. Ostohalukkuus laskee
helposti, jos asiakas on tyytymaton, muttei haneen olla yhteydessa. On tarkeaa kuulla asiakkaan
mahdollisesta tyytymattomyydestda mahdollisimman aikaisin, jotta tilanne voidaan korjata. Seu-
rannan tarkoituksena on mahdollistaa lisamyynti ja pitdd huolta asiakastyytyvaisyydesta. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 155-156.)

3.3  Arvonmyynti

Yritysasiakkaille myytaessa tarkeaa on arvonmyynti, joka tarkoittaa myyjan pyrkimysta molempia
hyodyttavaan kumppanuuteen asiakkaan kanssa (Bergstrom & Leppanen 2015). Arvomyynnissa
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tulisi painottaa niita liketoimintahyotyja (aika, vaiva, raha), joita palvelu mahdollistaa. Arvomyynti
edellyttaa asiakkaan liketoiminnan laajaa ymmarrysta, jotta voidaan maarittda@ palvelun tarjoajan
strateginen rooli suhteessa yritykseen. Arvomyynti pyrkii kumppanuuteen, jota ei saavuta tarjoa-
malla vain tuotetta ja sen ominaisuuksia. Vakuutusalalla arvonmyynti voi perustua siihen, miten
asiakkaan riskeja ja epavarmuutta voidaan vahentaa. (Kaario, K., Pennanen, R., Storbacka, K.,
Makinen, H-L. 2004, 36; Laine 2015, 125-127.)

Myydakseen arvoa myyjan tulee tuntea tarkasti omat palvelut, seka asiakkaan toimiala ja valmis-
tautua tapaamisiin. Tarkeaa on my0s tietdd oman yrityksen erityisosaaminen suhteessa kilpaili-
joihin. (Bergstrom & Leppanen 2015; Kaario ym. 2004, 36.) Mikali myyja ei edes itse tunne oman
yrityksen vahvuuksia, on arvon perustelu asiakkaalle haastavaa. Hyvin usein asiakkaat eivat koe
saavansa tarpeeksi vastinetta maksamalleen rahalle, koska myyjat eivat osaa perustella tarjoa-
maansa hyotya tai sen hintaa (Laine 2015, 129).

Hinnasta keskustellaan turhankin paljon myyntineuvotteluissa. Ostajat uskovat, ettd myyjan hin-
noissa on iimaa ja saadakseen parhaan tarjouksen tulee ostajan korostaa hinnan tarkeytta. Vaik-
ka ostaja korostaakin hinnan tarkeytta, on hanelle usein muut painotukset tarkeampia. (Balac
2009, 142.) Hintaa kohtaan esitettyjen vastavaitteiden taustalla voi olla se, ettei asiakas ymmarra
taysin ratkaisun hyotyja, asiakas yrittaa saada alennusta kertomalla kilpailijan halvemmasta hin-
nasta, tai asiakas vertaa myyjan ehdotusta kilpailijan hintaan eri laajuisesta kokonaisuudesta. Jos
asiakas vaittaa hintaa liian korkeaksi tulee myyjan kysya kuinka paljon hinta on liian korkea. Nain
myyja saa kasityksen siita kuinka suuri (tai pieni!) tarjotun ratkaisun hinnan ja asiakkaan ajattele-
man hinnan valinen ero on. Erotuksen perustelu on helpompaa kuin koko ratkaisun hinnan perus-
telu. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 145-146.)

Usein asiakas perustelee kaupasta kieltaytymista liian suurella hinnalla, vaikka syy olisikin oike-
asti jokin muu. Myyja kuitenkin alkaa ajan myota uskomaan asiakkaiden sanomaa ja hanen
asenne muuttuu, jolloin han saattaa puolustella hintaa jopa ennen kuin asiakas osoittaa kiinnos-
tusta niihin. Talloin myyjan asenteesta tulee suurin este hintavastavaitteiden kasittelylle ja myyja
alkaa kokea hinnasta keskustelun epamiellyttavaksi. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 147.)

Matthew Dixonin ja Brent Adamsonin The Challenger Sale - kirjassa kerrotaan, etta asiakasus-
kollisuudesta vain yhdeksan prosenttia on hinta-laatusuhteen ja 19 prosenttia yrityksen brandin
ansiota. Sen sijaan myyjan tarjoaman ostokokemuksen merkitys on jopa 53 prosenttia. (Ru-
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banovitsch & Aminoff, 2015, 28.) Hinnan merkitys on korkeampi suuren volyymin tuotteita hankit-
taessa, kuten elintarvikealalla. Hinnan merkitys laskee, kun ostaja haluaa minimoida riskinsa,
jolloin tunnettuus, laatu ja palvelu nousevat tarkeammiksi tekijoiksi. (Balac 2009, 153.) Vakuutus-
ten tarkoitus on minimoida ostajan riskeja ja se on tekija, jota tulee korostaa myyntiargumenttina.

Menestyva myyja -tutkimuksessa havaittiin, ettd sanoo myyja mink& hinnan tahansa 60 prosenttia
asiakkaista pitaa sita kalliina, 35 prosenttia pitda hintaa kohtuullisena ja 5 prosenttia pitaa hintaa
halpana. Jos kaikille annetaan alennuksia, hintaa kohtuullisena tai halpana pitaneet menevat
hamilleen, koska he olisivat olleet valmiita ostamaan jo oikealla hinnalla. Asiakas saattaa esittaa
myyntineuvottelussa myyjalle tiukkoja vastavaitteita, joihin myyja saattaa vastata tarjoamalla
alennusta, vaikka asiakas olisi ollut jo valmis ostamaan ja esitti vastavaitteet vain parantaakseen
neuvotteluasemaansa ja testatakseen myyjaa. Epavarmaa asiakasta saatetaan yrittaa vakuuttaa
antamalla viela lisaa alennusta ja myyja ajautuu alennuskierteeseen. Siksi olisikin hyva, ettei
alennusta annettaisi, ellei sita oikeasti tarvitse. (Hakala & Michelsson 2009, 46-47; Rubanovitsch
& Aalto 2012, 118.)

Yleinen uskomus myynnissa on, etta kilpailijan tuotteet ovat halvempia. Vaite itse asiassa pitaa
paikkansa, silla yrityksella on aina lukuisia kilpailijoita ympari maailmaa, joten joku on aina hal-
vempi kuin toinen. Hinnan myymisessa tarkeaa on ymmartaa asiakkaan tarpeet ja vastata niihin.
Hinnan myyntia ei pida perustella silla, mita myyja haluaa, vaan silld etta tarjotaan asiakkaalle
ratkaisu juuri hanen tarpeeseensa. (Hakala & Michelsson, 2009, 39-40.) Tasta voidaankin huo-
mata, ettei kukaan lopulta ole halvimman absoluuttisen hinnan perassa, vaikka hinta usein esite-

taan tarkeimmaksi kriteeriksi hankinnalle.

Myynnissa tulisi lahted liikkeelle siita, ettei alennuksia anneta. Hinnan myymiseksi myyjan tulee
olla kiinnostunut asiakkaan liiketoiminnasta ja ynmartaa miten asiakasta voidaan auttaa. Vasta
asiakkaan tilanteen ymmartamisen jalkeen voidaan tarjota oikeaa ratkaisua, jolloin hinnalla ei ole
valia. Asiakkaalle tuleekin myyda idea, ettei alennuksia voida antaa, jolloin niita ei myoskaan
vaadita. (Hakala & Michelsson 2009, 42.) Alennusten antaminen aina ostajan pyynnosta syo
katteen lisaksi my0s myyjan uskottavuutta. Uskottavuuden heikkeneminen voi puolestaan vaikut-
taa koko myyntiprosessin lopputulokseen. Vaikka alennuksia on mukavaa saada, tulisi niiden
perustua johonkin, tai muuten ostaja pyytaa viela lisaa alennusta. (Balac 2009, 142-143.)
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Hinnan alennukset voi valttaa esimerkiksi nayttamalla, millainen vaikutus myyntiyritykselle olisi
silla, jos kaikkia hintoja alennettaisiin asiakkaan haluaman verran. Alennusta pyytavalta voi myos
kysya, johtaako alennuksen antaminen kauppaan. Nain saadaan selville, onko asiakas todella
kiinnostunut hinnasta, vai kokeileeko han vain kepilla jaata, vai onko hanella kenties muita epaily-
ja. (Kalliomaa 2011, 101-102.) Esittaessa tallaisen kysymyksen tulee myyjalla luonnollisesti olla

valtuudet alennuksen antamiseen.

Hintaneuvottelussa tulee alennuksen antamisen sijasta karsia palveluista tai ominaisuuksista,
mika on mahdollista, kun on lahdetty myymaan ylhaalta alas — periaatteella. Hintaa ei tulisi kos-
kaan laskea ilman ettd kokonaisratkaisua muutetaan. Vaihtoehtoinen tapa hintavaitteen ratkai-
suun on tarjota maksullisia lisapalvelua nykyiseen hintaan. Hintaneuvottelussa on myds tarkeaa
kayda lapi eri maksutavat ja toimitusehdot, joilla voidaan saada asiakas tyytymaan tarjottuun
ratkaisuun (Rubanovitsch & Aalto 2012, 144-145.) Jos vakuutusratkaisun hinnasta halutaan
alennusta, tulisi myyjan poistaa siita jotakin osia ja jattaa jotain vakuuttamatta. Talldin asiakaskin
voi huomata, ettei han voi jattaa vakuuttamatta esimerkiksi toista kahdesta autostaan.

Asiakkaan tinkiminen voi johtua siita, ettd han haluaa varmuuden ostavansa oikeaan hintaa, eika
han maksa enempaa kuin muutkaan. Asiakkaat saattavat ottaa tavaksi alennusten pyytamisen,
koska he kokevat, etta parempi yrittaa tinkia. Myyjan ei kuitenkaan ole pakko suostua tinkimi-
seen. (Hakala & Michelsson 2009, 44-45.) On tarkeaa huomioida, etta asiakkaat voivat puhua
hinnoista keskenaan — aivan kuten ihmiset puhuvat joskus palkoistaan. Jos alennusta annetaan
yhdelle, voidaan sita joutua antamaan muillekin, jolloin myyja ajautuu vaikeuksiin. Balac (2009,
143) toteaa etta myyja on myos haluttomampi palvelemaan suuren alennuksen saanutta asiakas-
ta.

Alennusta voidaan kuitenkin joutua antamaan ostajille, jotka eivat osta, elleivat saa alennusta.
Nain tulisi toimia vain harvoin, eika jokaisessa kaupassa. Jos alennus annetaan helpolla, se ei
tunnu miltaan. Talloin alennusta voidaan verrata kaupanpaalle annettavaan yrityslahjaan, kuten
kynaan, joka heitetaan roskakoriin heti, jos se ei toimi. Kynalla ei ole asiakkaalle arvoa, koska se
ei ole maksanut mitaan. (Hakala & Michelsson 2009, 47.)

Toki joskus on olemassa tilanteita, joissa asiakas ei yksinkertaisesti halua ostaa hanelle tarjotta-
vaa ratkaisua. Naissa tilanteissa tulee jatkaa eteenpain tasta asiakkaasta, mutta talle voi myo-
hemmin palata. Joissain tapauksissa asiakkaan ostohaluttomuus voi johtua siita, etteivat kemiat
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kohtaa. Tallaisessa tilanteessa voidaan kokeilla myyjan vaihtamista. (Hakala & Michelsson 2009,
43))
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4 HENKILOHAASTATTELUT JA HAVAINNOT NIIDEN POHJALTA

Tyoni tutkimus- ja kehittamistyon menetelmat jakautuvat kahteen vaiheeseen tutkimuskysymyk-
sen mukaisesti: ensin selvitetaan myyjien yleisimmat haasteet myyntiprosessissa henkilohaastat-
telumenetelmalla, ja sen jalkeen ideoidaan kehitysehdotuksia toiminnallisessa ryhmatilanteessa.
Tassa luvussa kasitellaan henkilohaastatteluita ja niiden pohjalta muodostettuja havaintoja.

Laadullisessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa tutkitaan kokonaisuutena, jolloin jokai-
nen poikkeus tulee pystya selvittdamaan. Jos esimerkiksi haastattelussa yhden vastaukset eroavat
selvasti muiden vastauksista, tulee taman syy selvittdd. Laadullisen tutkimuksen tehtava onkin
selvittaa tutkittavan ongelman syita. Tutkimus pitaa sisallaan kaksi vaihetta: havaintojen pelkis-
tamisen ja ongelman ratkaisemisen. (Alasuutari, P. 2011, 38-39.)

Tutkimuksen tata vaihetta voidaan ajatella luovana ongelmanratkaisuna, joka koostuu kolmesta
vaiheesta: haasteen selkeyttaminen, ratkaisujen kehittaminen ja toimenpiteiden valmistelu. Luo-
van ongelmanratkaisun ensimmaisessa vaiheessa, eli selkeyttamisvaiheessa, on tarkoituksena
nimeta tavoite, kerata tietoa ja kiteyttaa ongelma. (Kantojarvi, P. 2012, 28.) Tassa luvussa keski-
tytdan saamaan haaste selville.

4.1 Haastattelututkimus

Tutkimusongelmani ensimmainen vaihe toteutettiin haastattelemalla myyjia puhelimitse puoli-
strukturoituna haastatteluna. Myyjat sijaitsivat maantieteellisesti Oulussa, Kajaanissa, Kuopiossa
ja Rovaniemella, joten kasvokkain tapahtuva haastattelu olisi ollut haastavampi toteuttaa.

Haastatteluun valittiin osallistumaan kaksitoista myyjaa. Haastatteluun valittiin kaikki toimeksian-
tajani alaiset, koska tutkimuksessa on kyse juuri heidan myyntiprosessin kehittamisesta. Muiden
myyntialueiden myyjien mukaan ottaminen ei olisi niin relevanttia, silla heidan prosessinsa voivat

olla erilaisia ja sisaltaa erilaisia haasteita muun muassa maantieteellisista tekijoista johtuen.

Suunnittelin haastatteluiden toteuttamisen videopuheluna Skypen valitykselld, jotta haastattelut
olisivat henkilokohtaisempia. Skypen valityksella olisi myos mahdollista nauhoittaa haastattelut,
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jolloin aineiston litterointi olisi ollut myohemmin helpompaa. Varasuunnitelmana pidin haastatte-

luiden toteuttamista puhelimitse, mutta silloin tuloksien kirjaaminen ei olisi niin helppoa.

Puhelinhaastatteluja varten valmistelin rungot, joissa pyrin pysymaan, ettei keskustelu ajautuisi
sivuraiteille, tai venyisi likaa. Haastatteluiden runko noudatti luvun 3.4. myyntiprosessin runkoa ja
tarkoitus oli selvittag seka myyjien kasitys prosessin vaiheista, sekd mahdolliset haasteet jokai-
sen vaiheen yhteydessa. Haastattelun kysymysten asettelu oli neutraali, jolla pyrittiin siihen, ettei
haastateltavia johdatella. Kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotta haastateltava voi vastata
oman nakemyksensa mukaan. Alla haastattelun runko ja apukysymykset kokonaisuudessaan.

Haastattelun runko
1. Valmistautumisvaihe
a. Miten teet tassa vaiheessa?
b. Mika vaiheessa on haastavinta?
2. Yhteydenotto
a. Miten teet tdman vaiheen?
b. Mika yhteydenotossa on haastavinta?
3. Valmistautuminen tapaamiseen
a. Miten valmistaudut tapaamiseen?
b. Mika valmistautumisessa on haastavinta?
4. Tapaamisen avaus
a. Miten avaat tapaamisen ja mitkd asiat ovat tarkeita siina?
b. Mika avauksessa on haastavinta?
5. Tarvekartoitus
a. Miten ja mita pyrit saamaan selville?
b. Mika tarvekartoituksessa on haastavinta?
6. Ratkaisun esittdminen
a. Miten esitat ratkaisusi?
b. Mika siind on haastavinta?
7. Vastavaitteiden kasittely
a. Millaisia vastavaitteitd kohtaat ja miten kasittelet ne?
b. Mika vastavaitteiden kasittelyssa on haastavinta?
8. Kaupan paattaminen
a. Miten paatat kaupan?
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b. Mika siind on haastavinta?
9. Asiakkuuden hoito ja lisamyynti
a. Miten teet taman vaiheen?
b. Mika tassa vaiheessa on haastavinta?
10. Kertaus. Kerrataan lyhyesti asken kasitellyt ja mietitdédn mika on myyjan mielesta kaik-

kein vaikein osa tai asia myyntiprosessissa.

4.2 Haastattelututkimuksen havainnot

Haastattelut toteutuivat lahes suunnitelman mukaan ja haastattelin kymmenen myyjaa. Kahdella
myyjalla osui lomat ja lomaa edeltavat kiireet juuri haastatteluiden kohdalle, mutta otanta on kui-
tenkin luotettavan kokoinen. Haastattelut pysyivat suunnitellun rungon mukaisina, eli ensin tutus-
tuin lyhyesti myyjaan ja hanen taustoihinsa, jonka jalkeen etenin varsinaisiin kysymyksiin. Haas-
tatteluiden toteutus ei onnistunut Skypen valitykselld, vaan jouduin turvautumaan varasuunnitel-
maan ja toteuttamaan haastattelut puhelimitse. Toimeksiantajan tietoturva on ilmeisesti niin kor-
kea, ettei organisaation tyontekijoita voinut lisata Skypessa yhteyshenkiloksi organisaation ulko-

puolisen henkilon toimesta.

Haastattelun aloituksena kerroin myyjille lyhyesti keskustelun tarkoituksen ja sen, mista aiheista
keskustellaan. Kerroin myos, mista aiheista ei talla kertaa keskusteltaisi, jotta myyjat osasivat
asennoitua keskusteluun oikein. Pidin tarkeana myyda idean haastattelusta myyjille, jotta he vas-
taisivat totuudenmukaisesti ja panostaisivat keskusteluun. Motivoin myyjia toteamalla haastatte-
lun kehittavan yhdessa heidan myyntia ja sita kautta myyntituloksia. Mahdollisesti esiin nousseet
haasteet ratkottaisin myohemmin yhdessa, jolloin jokainen myyja voisi saada uusia ajatuksia
kollegoiltaan.

Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittaa myyjien haasteet myyntiprosessin eri vaiheissa, seka
saada kuvaa myyjien kasityksesta myyntiprosessista ja sen kulusta. Jokaisessa vaiheessa myy-
jaa pyydettiin kertomaan oma toimintansa, seka lisaksi minka he kokivat kyseisessa vaiheessa
haastavaksi. Haastattelun lopuksi kysyin kertaavan kysymyksen siita, minka myyja koki kaikista

haastavimpana.
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Haastatteluiden aikana kirjasin myyjien vastaukset lyhyesti muistiin tietokoneella. Kirjaaminen ja
kuunteleminen yhta aikaa oli luonnollisesti hieman haastavaa, mutta pyysin myyjia tasmenta-
maan, jos en saanut heti kiinni heidan ajatuksistaan. Heti haastatteluiden paatyttya kasittelin kir-
jaamani tiedon ja vertailin haastatteluiden tuloksia toisiinsa. Pyrin 10ytamaan yhtenevaisyyksia ja
eroavaisuuksia haastatteluiden valilla, seka pohtimaan mita tulokset todella tarkoittivat.

Haastattelun tuloksia

Haastatteluissa suurimmaksi haasteeksi nousi paatoksen saaminen asiakkaalta, eli kaupan paat-
taminen, jonka nimesi suurimmaksi haasteeksi usea myyja. Kaupan paattamisessa nahtiin haas-
tavana erityisesti paatoksen saaminen tapaamisen yhteydessa, ettei paatos jaa venymaan. Ta-
han littyy myos keskeisesti se, etteivat asiakkaat aina ole valmiita tapaamiseen, jolloin paatoksen
saaminen on hankalaa. Asiakkaan ollessa huonosti valmistautunut ja tyytyvainen nykyiseen rat-
kaisuun, jatkaa han usein nykyisella toimijalla. Eras myyja myos koki, etta asiakkaat venyttavat

paatoksia tarkoituksella.

Kaupan paattamiseen kytkeytyy vahvasti myyjien kohtaamat yleiset vastavaitteet, joista ylivoimai-
sesti suurimmaksi nousi hinta. Kaksi myyjaa nosti hinnan jopa koko myyntiprosessin haastavim-
maksi asiaksi. Vastavaitteen yleisyytta perusteltiin silla, etta toimeksiantajan hinnat ovat kilpailijoi-
ta kallimmat. Eras haastateltava totesikin ettd haviaa lahes aina kilpailijan tarjouksen ollessa
halvempi ja ettd noin 95 prosenttisesti asiakkaan kanssa vaitellaan vain hinnasta. Toinen myyja
totesi: "Yleisin vastavaite on kallimpi hinta, varsinkin jos asiakas on tyytyvainen nykyiseen yhti-
oon.”

Yksittaiset myyjat nimesivat kaikkein vaikeimmaksi asiaksi myyntiprosessissa myos kiinnostunei-
den prospektien Ioytamisen, asiakkaiden heikon valmistautumisen tapaamisiin, seka asiakkaan
persoonan tunnistamisen ja lahestymisen oikealla tavalla. Viimeisintd haastetta avattiin nailla
sanoilla: "Mita paremmin alku, sitd varmemmin menee kaupaksi. Minulla on ollut tarjota jopa pa-
rempia vakuutuksia ja halvempia hintoja mutta silti tarjous jaa Holdiin. Alku pitaa hoitaa kunnolla
niin kauppa klousaantuu itsestaan. Mita enemman asiakas puhuu ja hymyilee, sita varmempi.”
Talla haasteltava tarkoitti sita, ettei halvempi hinta ja parempi ratkaisukaan aina johda automaat-

tisesti kauppaan, jos myyntineuvottelun alku ei suju hyvin.

Muita esiin nousseita haasteita olivat esimerkiksi luottamuksen rakentaminen, eli se, ettei asiakas

kerro avoimesti asioistaan. Luottamuksen puute on ongelma, silla silloin myyja ei paase pintaa
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syvemmalle kiinni asiakkaan tarpeeseen. Eras myyja totesikin, etta asiakastapaamisen tarvekar-
toitus voi jaada lyhyeksi, jos asiakas ei puhu. Vaikka ilmaisu onkin karjistetty, on siind ehdotto-
masti oikea ajatus taustalla. Joku totesi myos, etta asiakkailla on yleista epaluottamusta vakuu-

tusalaa kohtaan ja alalla on kuulemma ollut aikaisemmin vilpillisia toimijoita.

Muutamilla esiin nousi haasteena henkilokohtainen ajankaytto, joka osittain linkittyi siihen, etta
jarjestelmat koettiin tyolaina. Yksi myyja sanoi paallekkaisten jarjestelmien vievan niin paljon ai-
kaa, ettd se on hanesta suurin haaste koko myyntitydssa. Ajankaytollisena haasteena nahtiin
my0s tapaamisten sopiminen ja pari myyjaa toivoikin tapaamisten saamisen vastuun siirtyvan
enemman buukkaajien, eli ajanvaraajien tyoksi. Joku puolestaan ilmaisi tyytymattomyyttaan ta-
paamisten laatuun koska buukkaajat, sopivat heikkolaatuisia tapaamisia. Nama mielipiteet olivat
kuitenkin vahemmistoa ja monen mielesta on vain hyva asia, etta myyja sopii itse tapaamisensa.
Toisaalta joku piti tapaamisten saamista haastavana, eli ehka joku toivoin vastuun siirtamista
siksi, ettei pitanyt haastavan asian tekemisesta.

Myyntiprosessin vaiheissa nousi esiin yksittaisia, pienempia haasteita, joita olivat: kaikista asiak-
kaista ei 10ydy tietoa, ihmiset eivat vastaa puhelimeen, . Muutamia esiin nousseita itsestani mie-
lenkiintoisia ja positiivisia asioita olivat muun muassa se, ettd pari myyjaa osasi peilata hyvin
vakuutuksia mahdollisiin riskeihin kysymalla "Paljonko tarvisit rahaa, etta parjaisit perheen kanssa
jos jotain sattuisi?”, seka toinen myyja joka painotti kaupan paattamisessa yhteisty6ta juurin ha-
nen kanssaan kysymalla: "Milta susta tuntuu, haluatko tulla mun asiakkaaksi?”. Haastatteluissa
nousi esiin myds hieman humoristisia mielipiteitd kaupan paattamisesta, kuten "Ehdotetaan
kauppaa ja pysytaan hiljaa, seuraavana puhunut haviad”. Humoristissa tuossa on se, etta kaupan
solmiminen tarkoittaa yhteistyon solmimista, eli silloin kummankaan ei pitaisi olla havidja. Toinen
myyntitydn myytti paljastui toiselta haastateltavalta, eli se, ettei tarjousta saisi koskaan lahettaa

etukateen, vaan se pitaisi pitda mahdollisimman kauan itsellaan.

Yrityksen omiin tuotteisiin kohdistuvia mielipiteita oli muun muassa se, ettei asiakkaille voisi tehda
lisamyyntia. Eras myyja kertoi, etta vakuutusalalla asiakkuuden hoito on sitd, etta asiakas soittaa
kilpailijan tehneen halvemman tarjouksen ja uhkaavan vaihtaa tarjoajaa, ellei hinta tipu. Samassa
yhteydessa todettiin kilpailutuksen olevan hankalaa, koska vakuutustuotteissa on hankala vertail-
la muuta kuin hintaa. Hinnan vaikeudesta puhuneet myyjat totesivat toimeksiantajan tuotteiden
olevan lahtokohtaisesti kilpailijoita kallimpia, vaikka vakuutusten ehdot olisivat samat. Pari myyja
kohdisti kritiikkia myds "Kampanjajonoon”, eli jarjestelmaan, josta myyjat saavat ehdotuksia heille
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sopivista asiakkuuksista. Jarjestelman antamat ehdotukset olivat kuulemma joskus sellaisia, ettei

heilld ole varaa maksaa vakuutustuotteista.

Haastatteluissa erityisesti nousi esiin myyjien prosessin eroavuus toisista. Eroavuutta oli varsinkin
tarvekartoituksessa ja sen laajuudessa. Joidenkin mielestd se on tarkein vaihe, jonka aikana
rakennetaan luottamusta, kun taas joku ei pitanyt sita lainkaan tarkeana. Eras haastateltava tote-
si nain: "Selvitan sen mita jarjestelmat vaativat." Haastatteluissa todettiin myos arsyttavaksi se,
ettei asiakkailla ole aina valmiina nykyisia vakuutustietoja. Tasta seka edellisesta lainauksesta
voidaan todeta joillakin myyjilla tarvekartoituksen vaikuttavan enemman asiakashallintajarjestel-
man tayttamiselté nykyisten vakuutusten osalta. Myyjien prosessit erosivat paljon myos valmis-
tautumisvaiheiden osalta, silla siind missa joku tarkasti vain kohdeyrityksen taloudellisen tilan-
teen, ofti joku tarkasti selvaa yrityksen paattajista, toimialasta, henkilostomaarista, seka mietti jo

ennen puhelua valmiiksi "keihaankarjen”, jolla saisi asiakkaan innostumaan.

Henkilohaastatteluissa esiin nousseet haasteet perustuvat myyjien mielipiteeseen, mutta ymmar-
taakseen niiden syyn, on mentava syvemmalle myyntiprosessiin. Hintavastavaitteet ja kaupan
paattamisen vaikeus todennakoisesti johtuvat jostain, mita myyntiprosessin alussa tehdaan, tai
jatetaan tekemattd. Haasteiden syihin perehdytaan tarkemmin paneelikeskustelussa, jonka tar-
koituksena on antaa myyjien itse keksia ratkaisuehdotuksia haasteisiinsa. Seuraavassa luvussa
syvennytaan tarkemmin haasteiden syihin ja mietitdan yhdessa myyjien kanssa ratkaisuehdotuk-

sia niihin.
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5 TOIMINNALLINEN RYHMATILANNE KEHITTAMISTYON MENETELMANA

Edellisessa luvussa havaittujen haasteiden pohjalta toteutettiin toiminnallinen ryhmatilanne, eli
paneelikeskustelu, jossa etsittiin ratkaisuja suurimpiin haasteisiin. Tassa luvussa kayn lapi toi-
minnallisen ryhmatilanteen teoriaa seka kaytannon suunnitelmaa paneelikeskustelun toteuttami-
seen. Kayn ensin lapi tydpajan rakenteen vaihe vaiheelta seka pohdin kaytannon tasolla vaihei-
den merkitysta ja kulkua. Pyrin my0s ennustamaan mahdollisia haasteita etukateen, jotta varsi-

nainen tyopaja etenisi mahdollisimman hyvin ja saisimme aikaan hyvia tuloksia.

Ratkaisujen kehittdminen voidaan jakaa kahteen vaiheeseen, joita ovat ideointi ja ratkaisujen
syventaminen. Ensimmaisessa vaiheessa oli tarkoituksena keksia mahdollisimman paljon luovia

ideoita ja toisessa vaiheessa muutamista ideoista muodostetaan ratkaisuja. (Kantojarvi 2012, 28.)

5.1 Ryhmatilanteen suunnitelma

Tassa alaluvussa kasitellaan toiminnallisen ryhmatilanteen kaytannon suunnitelmaa. Laadin
suunnitelman, joka helpottaa keskustelun vetamisessa ja ennen kaikkea auttaa minua saavutta-
maan keskustelulle asetettavat tavoitteet. Vastaan suunnitelmassani seuraaviin kysymyksiin:

* Mita, miksi ja miten tapahtuu ryhmatilanteessa?

* Mita kaikkea pitaa minun tulee huomioida?

* Miten saadaan syvallista keskustelua ja oikeita tuloksia?

* Miten johdan ryhmaa?

* Millaisia haasteita voin kohdata tyopajaa vetaessani ja miten ne voidaan valttaa?

Tarkoituksena on toteuttaa paneelikeskustelu, jota pyrin vetdmaan ja aktivoimaan. TyOpajana
tavoitteena on yhdistaa myyjien tietotaito ja tuottaa ideoita, joilla haasteet voidaan ratkaista. Tyo-
pajan lopuksi valitaan muutamia ideoita, joista muodostetaan mahdollisia ratkaisuja. Ratkaisueh-
dotukset arvioidaan alkuperdiseen haasteeseen peilaten. (Kantojarvi 2012, 29-30.) Keskeisessa
tarkoituksessa on myos pohtia yhdessa miksi kyseisia haasteita kohdataan.

Tydpajan runko noudattaa luovan ongelmanratkaisun prosessia, joka voidaan jakaa neljaan paa-

osaan: Aloittaminen, selkeyttdminen, suunnittelu ja toiminnan valmistelu (Kantojarvi 2012, 29).
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Edelld mainittuun runkoon lisaan viela alkuun itseni ja tutkimukseni aiheen esittelyn, seka lop-
puun mahdollisuuden muiden teemojen kasittelyyn, mikali aikaa jaa yli. Kayn seuraavaksi tyopa-

jan rungon ja valitavoitteet lapi.

Esittely
Aivan tyopajan aluksi on minun vuoro esitelld itseni kasvotusten myyjille. Esittelyn tarkoituksena
on rakentaa luottamusta minun ja myyjien valill, jotta he olisivat mahdollisimman avoimesti mu-

kana tyOpajassa. Jos myyjat eivat luottaisi minuun, he tuskin jakaisivat osaamistaan.

Kerroin jo henkilohaastatteluissa lyhyesti opinnaytetyoni taustoista, mutta kerron siita viela tar-
kemmin kun kohtaan myyjat kasvotusten. Myyjia kiinnostanee erityisesti se millaisia tuloksia pyrin
tutkimuksellani saamaan aikaan ja millainen prosessini on. Avaan myyjille lyhyesti tutkimukseni

kysymyksenasettelua ja nakokulmia, jotta he ymmartavat mita ja miksi tarkalleen tutkin.

Aloittaminen

TyOpajan ensimmainen vaihe on aloittaminen, jonka tarkoituksena on luoda hyva ilmapiiri seka
virittaytya ja fokusoitua tulevaan tilanteeseen. Aloitusvaiheessa pyrin vastaamaan kysymyksiin
"Miksi tama tehdaan?" ja "Miten ja mita tapahtuu naiden parin tunnin aikana?". Kerron tyGpajan
tavoitteet ja ohjelman, jotta jokainen on valmiina ideoimaan. (Kantojarvi 2012, 29.)

Aloitusvaiheessa on tarkeaa nostaa myyjien motivaatiota ja innostuneisuutta ongelmanratkai-
suun. Jos myyjat eivat ymmarra tilanteen merkitysta ja heille tarjolla olevaa oppimismahdollisuut-
ta, on vaarana etta keskustelu ja@ tyngaksi. Tulen vetoamaan myyjien mahdollisuuteen oppia
uutta, jonka avulla he voivat saada uusia tyokaluja haasteiden voittamiseen. Tama tarkoittaa
myyjien tyon helpottumista ja sita kautta myos parempaa tulosta, eli parempaa palkkaa. Siita
huolimatta joku voi kokea, ettei halua jakaa tietotaitoaan muiden kanssa. Téllaisen tilanteen valt-
taakseni aion kertoa myyjille, etta jakamalla oman nakemyksensa saa myyja kuulla muiden nako-

kulmia ja vinkkeja juuri hanen ongelmiinsa liittyen.

Alussa tulen kaymaan lapi haastatteluissa toistuneita teemoja, eli kaupan paattamisen vaikeutta,
seka hinnan myymisen vaikeutta. Kaupan paattamisen ja hinnan myymisen vaikeus toistuivat
useassa haastattelussa, joten myyjat luultavasti kokevat samaistuneisuutta toisiin, kun olen ker-
tonut @aneen heidan yhteiset haasteensa. Molemmat teemat ovat erittain oleellisia kaupan saa-
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miseksi, eli myyntityon onnistumisen kannalta. Nain teemat varmasti motivoivat myyjia antamaan

tayden panoksensa haasteiden ratkaisujen ideoinnissa.

Muita esiin nousseita haasteita ei lahdeta tarkemmin kertaamaan tassa vaiheessa lapi, jotta fokus
pysyy koko ajan kahden edelld mainittujen kaikkein tarkeimpien teemojen ymparilla. Tyopajan
lopussa saattaa olla mahdollista kayda myos muita haasteita lapi, jos tyopaja saadaan vedettya
suhteellisen tehokkaasti lapi.

Selkeyttaminen

Aloittamisen jalkeen selkeytetaan lahtotilannetta ja maaritellaan mihin keskitytaan. Selkeyttamis-
vaiheessa pyritadn ymmartamaan ongelmat ja voidaan myos kasitella aiemmin kokeiltuja ratkai-
suja. Selkeyttamisen tavoitteena on tuottaa ongelmista ydinkysymykset, joihin seuraavassa vai-
heessa tuotetaan ideoita. (Kantojarvi 2012, 29.)

Selkeyttamisvaiheen tuloksena voi myos selvita tarkemmin myyjien kokemien haasteiden tausto-
ja, kun myyjat pohtivat ydinkysymyksen muotoilua. Tulen auttamaan kysymalla myyjien mielipi-
dettd heidan kohtaamistaan ongelmista, jolloin taustalta selvida samalla haasteen syita. Pidan
samalla huolen siita, etta ydinkysymykset eivat ole liian laveita, vaan ne lausuvat mahdollisimman

yksiselitteisesti myyjien kaksi yleisinta haastetta.

Selkeyttamisvaiheeseen kuuluu aiemmin kokeiltujen ratkaisujen kasittely ja myds niista tullaan
keskustelemaan. Erityisen mielenkiintoista on kuulla mitka aiemmin toteutetut toimenpiteet on
koettu hyodyllisiksi ja mista on eniten pidetty. Samalla noussee esiin mitka toimenpiteet eivat ole

auttaneet, jolloin niita voidaan mahdollisesti valttaa ratkaisujen ideoinnissa.

Suunnittelu

Ratkaisujen suunnitteluvaiheen alussa ideoidaan mahdollisimman luovia ratkaisuja aiemmin to-
dettuun ydinkysymykseen. Suunnitteluvaiheen alun tulisi olla ennakkoluulotonta ja avointa ideoin-
tia ilman kritiikkia. Tassa vaiheessa ei viela arvioida ideoita hyviksi tai huonoiksi, vaan ne kaikki
kirjataan ylos myohempaa varten. Vaiheen tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon erilai-
sia ideoita, joita seuraavaksi lahdetaan arvioimaan. Ideoita voidaan myos yhdistella, jos niiden
vélilld nakyy yhteys. (Kantojérvi 2012, 25-26, 30.)
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|deoinnissa on vaarana se, etta mielipiteet tormaavat ja toisten ideoita tuomitaan. Jonkun toisen
ideasta ei valttamatta olla yhta mieltd, mutta se ei haittaa. Vaiheen tarkoituksena se, etta jokainen
ymmartaa millaisia vaihtoehtoisia ideoita on ja mielellaan sen, mihin ideat pohjautuvat. (Kantojarvi
2012, 26.)

ldeointia ei tule suorittaa liian nopeaa, jolloin mielikuvitus ei kerked valloilleen. Talléin ideoinnissa
"keksitaan" vanhat tutut ideat, eli uutta tietoa ei synny. Tarkeaa on etta jokainen tulee kuulluksi ja
kertoo oman ideansa, jotta kaikki voivat sitoutua jatkoon. (Kantojarvi 2012, 27.) Minun on tarkeaa
kannustaa kaikkia osallistumaan ja olemaan mahdollisimman luovia tassa vaiheessa. Naen jopa
suurimpana mahdollisena haasteena tyopajan onnistumiselle keskustelun liikkeelle saamisen.
Alussa tunnelma voi olla viela hieman jaykkaa, jolloin ideointi ei valttamatta luista tai ole niin luo-

vaa kuin olisi mahdollista.

Suunnitteluvaiheen syventamisosiossa ideoista valitaan muutamia, joista jalostetaan ratkaisueh-
dotuksia. Ratkaisuja arvioidaan kriittisesti ydinkysymysten pohjalta ja pyritaé@n haastamaan niiden
toimivuutta. Tassa vaiheessa pyritaan keskittymaan objektiivisuuteen, eikd niinkaan siihen mika
on mieluisin vaihtoehto. (Kantojarvi 2012, 26, 30.) Pyrin tassa vaiheessa haastamaan ja saamaan
jokaisen myyjan osallistumaan kyseenalaistamiseen, jottei ideoita hyvaksyta ratkaisuiksi ilman
kritiikkia.

Syventamisosion tavoitteena on siis saada valmiiksi ratkaisuehdotukset, jotka vastaavat alussa
maariteltyihin ydinkysymyksiin. Ty0paja on onnistunut, jos tuloksena syntyy jotain aidosti uutta ja

erilaista, mutta mahdollisesti toimivaa.

Toimeenpano

Luovan ongelmanratkaisun viimeinen vaihe on toimeenpano. Vaiheessa toteutetaan toimenpitei-
den lisaksi vastarinnan kasittelya ja idean jalkautusta toimijoille (Kantojarvi 2012, 28.) Tassa ta-
pauksessa toimijoilla tarkoitetaan toimeksiantajan myyjia.

Tassa tapauksessa ratkaisujen lopullinen toimeenpano jaa toimeksiantajan harteille. Toimeenpa-
no ja uusien menetelmien hyvaksynta vie aikaa, joten on tarkeda seurata miten ideat jalkautuvat.
Seurannan merkityksen vuoksi minun ei ole mielekasta panna jotain toimeen, koska en voisi seu-
rata vaikutuksia tutkimuksen jalkeen. Talloin toimeenpano voisi jaada vain yritykseksi ja ratkai-

suista luovuttaisiin muutaman kokeilun jalkeen
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Palautteen anto

Palautteen anto — vaiheella tarkoitan mahdollisuutta antaa palautetta haastatteluista tai ryhmati-
lanteesta. On tarkeaa selvittad mita tyopajassa olisi voitu tehda toisin, jotta toimeksiantaja voi itse
toteuttaa seuraavan tyopajan kehitysehdotusten mukaisesti. Luonnollisesti arvostan myos itselle-

ni kohdistettua palautetta, jotta voin kehittya tutkimuksen teossa.

Tassa vaiheessa voidaan myos ajan salliessa kayda muita myyjien kohtaamia haasteita lapi.
Mikali aikaa jaa, voin kertoa tarkemmin mitd muita teemoja henkilohaastatteluissa nousi esiin.
Myyjat voivat naidenkin perusteella auttaa toinen toisiaan vertailemalla toimintatapojaan tietyn

haasteen kohdatessa.

5.2 Ryhmatilanteen yhteenveto

Tassa alaluvussa kuvaan paneelikeskustelun kulkua kaytannossa vaihe vaiheelta. Kayn lapi ha-
vaintoja seka sita, miten ratkaisimme myyjien yleisimmat haasteet, eli kaupan paattamisen ja
korkeamman hinnan perustelun. Ryhmatilanteessa oli tarkoitus my0s saada selville taustaa haas-

teiden syille.

Paneelikeskustelun kulku ja tulokset

Paneelikeskustelu alkoi suunnitelman mukaisesti tutkimuksen toimeksiantajan lyhyella alustuksel-
la, jonka jalkeen esittelin itseni. Esittelin itseni nuorena, samaistuttavana myyjana, joka tietaa
myyjan tuskan, kun asiakas paatyy ostamaan kilpailijan ratkaisun, vaikka kaikki merkit nayttivat
toiseen suuntaan. Kerroin lyhyesti tutkimukseni taustan, tarkoituksen ja tutkimuksen kulun. Esitte-

lyvaihe selkeytti tyopajan alkua ja loi lasnaolon tunnelman.

Keskustelun aloitusvaiheessa kavin 1api tyopajan aikataulun ja viela tarkkaan sen mita ollaan
tekemassa, jottei se olisi kellekaan epaselvaa. Keskityin erityisesti luomaan motivaatiota osallis-
tua aktiivisesti tyopajaan, silla mielestani myyjilla itselladn on paras kokemus ja tietotaito omasta
tyostaan. Kasvatin motivaatiota toteamalla etta jakamalla vinkkejaan myyja saa muilta osallistujil-
ta heidan vinkkinsa kayttoon, jolloin jokainen hyotyy. Konkretisoin tata hyotya mahdollisuutena
myyjien tyon helpottumiseen, myynnin kasvuun ja sitd kautta provisioiden kasvuun. Pidimme

kuitenkin tunnelman kevyena, jotta osallistuminen on helppoa ja rentoa.
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Aloitusvaiheen lopuksi kavin lapi aiemmin toteutettujen henkilohaastatteluiden havaintoja ja esiin
nousseita yhteisia teemoja. Myyjat eivat vaikuttaneet juuri yllattyneilta yhteisista teemoista, joten
oletettavasti haasteista keskustellaan jonkin verran kollegoiden kesken tyopaivan lomassa tai
kahvitauoilla.

Selkeyttamisvaiheen ja suunnitteluvaiheen luovan ideoinnin alussa myyjat eivat olleet niin innok-
kaasti mukana, joka saattoi johtua joko siita etteivat he ymmartaneet taysin tyopajan vaiheiden
sisaltoa, tai siita ettei motivaatio ollut alussa huipussaan. Mahdolliseen alhaiseen motivaatioon
saattoi vaikuttaa se etta kyseessa oli perjantai ja viikonloppuun ei ollut enda montaa tuntia. Osa-
sin kuitenkin odottaa pienta alkukankeutta ja sainkin innostettua porukkaa osallistumaan melko
hyvin. Pyrin huomioimaan jokaista osallistujaa, jotta myos vahemman aanessa olleet saivat tuo-

tua kantansa esiin.

Selkeyttamisvaiheen tarkoituksena oli tuottaa ydinkysymykset, joihin ratkaisua lahdetaan etsi-
maan. Kaupan paattamiseen vaikeus kiteytettiin muotoon "Kuinka helpotan asiakkaan paatoksen-
tekoa?", kun taas hinnan myymisen vaikeus muotoutui "Miten perustelen meidan paremmuu-
den?". Olen erittdin tyytyvainen ensimmaiseen ydinkysymykseen, silla siina on oikeutetusti keski-
0ssa asiakas. Toinen kysymys olisi ehka voinut olla parempi, mutta toisaalta pidan hyvana asiana
etta hinnan sijaan ymmarrettiin haasteena olevan ratkaisun paremmuuden perustelu, eli arvon

myynti.

Selkeyttamisvaiheen jalkeen tyopaja jatkui vaihe kerrallaan siten, etta aluksi kasiteltiin asiakkaan
paatoksenteon helpottamisen kysymysta ja sen jalkeen paremmuuden perustelua. Ydinkysymyk-
set vuorottelivat siis suunnitteluvaiheen ideointi- ja syventamisosioissa, joissa tydpajan paapaino
oli. Vaikka vaiheet vuorottelivat, kuvaan suunnitteluvaineen havainnot seuraavaksi alapuolella

kysymys kerrallaan selkeyden vuoksi.

Suunnitteluvaiheen ideointiosio lahti pienen alkukankeuden jalkeen liikkeelle vahemman yllattavil-
|a ideoilla ensimmaiseen ydinkysymykseen. Alun ideoita olivat muun muassa luottamus, odotus-
ten ylittdminen, vastuu, helppous, tarinan kerronta tai referenssien esittely, hymyily, asiakkaan
rohkaisu paatoksentekoon ja paatoksen riskin pienentaminen. Tarkeina ideoina esiin nousivat

kuuntelemisen ja ymmartamisen tarkeys, asiakkaan innostaminen ja opettaminen, seka vastineen
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perustelu. Viimeisessa ideassa voi nahda yhteyden toiseen ydinkysymykseen, eli voidaan ajatella

molempien ydinkysymysten olevan osittain saman asian ymparilla.

|deointivaiheen jalkeen syventamisosiossa luotiin kolme tehokasta ratkaisuehdotusta, joista oltiin
yksimielisia:

1) Pidetaan sovitut, eli luodaan yhdessa asiakkaan kanssa suunnitelma ja aikataulu paatokselle
sisaltden aina sopimuksen seuraavasta vaiheesta.

2) Osahyvaksynnat, eli haetaan asiakkaalta osahyvaksyntaa jo prosessin aikana ja varmistetaan
etta asiakas on samaa mielta esimerkiksi myyjan tarjoamasta hyodysta.

3) Paatoksen tekeminen kasvotusten, joka on osittain samaa kuin numero 1), mutta myyjat koki-
vat tarkeana ettei paatosta pyydeta puhelinkeskustelussa jolloin kieltaytyminen on helpompaa.

Paremmuuden perustelun ideointi alkoi perusasioilla, kuten uskottavuuden luominen, myonteisen
mielikuvan valittdminen, tarinoiden tai referenssien kerronta, toimintatapojen ja brandin esittelylla.
ldeoinnissa nousi esiin myds muun muassa asiakkaan haastaminen, vahinkojen valttdmisen na-

kokulma, erottuminen, auttaminen, seka seuraamusten ja motiivien selvittdminen.

Syventamisosion perusteella nousi kaksi ratkaisuehdotusta: 1) Opeta ja opi, eli pyri opettamaan
asiakkaalle uutta vakuutuksista ja riskienhallinnasta samalla oppien hanen tilanteesta. 2) Turvalli-
nen hinta saastaa, eli perustele toimeksiantajan yleisesti kilpailijoita korkeampaa hintatasoa silla,
etta se on pitkalla tahtaimella turvallisempi kun alennuksia ei anneta eika@ hinnoilla siten ole niin
paljon korotuspaineita. Taman teeman kanssa ei saatu aivan yhta hyvin ydinkysymykseen vas-
taavia ratkaisuehdotuksia kuin ensimmaisen teeman kasittelyssa, mutta ratkaisuehdotuksissa on
ehdottomasti hyvia nakokulmia ja uskon naistakin olevan hyotya.

Arvioni onnistumisesta

Paneelikeskustelu onnistui hyvin ja saavutin sille asettamani tavoitteet, eli paneelikeskustelussa
saatiin yndessa kehitettya ratkaisuehdotuksia haasteisiin. Lahes kaikki olivat innolla mukana alus-
ta alkaen, eika myyjia tuntunut haittaavan tyopajan meneminen noin viisi minuuttia yliajan puolel-
le. Tyotapa sai kiitosta ja myyvat kehuivat aidosti pitaneensa tyopajasta, kun pyysin lopuksi pa-
lautetta heilta.

Mielestani ryhmatilanteen tuloksena saatiin selvat ideat kaupan paattamisen tehostamiseen ja
enaa pitaa keksia miten ideat jalkautetaan myyjille. Kuten mainitsin luvussa 5.1. jaa ratkaisuehdo-
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tusten toimeenpano tutkimuksen toimeksiantajan harteille, koska se vaatii pitkajanteista seuran-
taa toteutuakseen. Suosittelen etta ratkaisuehdotuksia tyostetaan vield, jotta niista voidaan ikaan
kuin tuotteistaa helposti omaksuttavat kokonaisuudet. Toimeenpanoa voi tehda koulutuksen

muodossa, luettavina materiaaleina tai uutena osallistavana ryhmatilanteena.

Sain paneelikeskustelussa myos selville taustaa myyjien haasteiden takana. Kerroin heti ryhmati-
lanteen alussa, etta tarkoituksena ei ole menna liian syvalle yksityiskohtiin, mutta keskustelu kui-
tenkin karkasi valilla niihin. Keskustelu ajautui esimerkiksi parin myyjan valilla siinen, etta pohdit-
tiin yksittaista myyntikohtaamista ja havittya tarjousta seka todettiin yndessa sen johtuneen jos-
tain aivan pienesta yksityiskohdasta.

Sain paneelikeskustelun lopuksi osallistua vield noin kaksi tuntia kestaneeseen myyntikoulutuk-
seen, jossa toimeksiantajani toimi kouluttajana. Koulutuksessa kaytiin [api myynnin teoriaa ja sita
yhdistettiin vastaamaan toimialaa. Oli mukavaa huomata ettd toimeksiantajayritys panostaa
myynnin kehittdmiseen ja sitd kautta myyjien tyon helpottamiseen. Koulutus oli mielenkiintoista
seurattavaa siitakin mielesta, etta pystyin jatkamaan tyopajassa muodostamieni kasitysten tark-
kailua myyjien haasteista. Liiallinen yksityiskohtiin meneminen toistui my6s myyntikoulutuksen
aikana.

Havaintoja paneelikeskustelusta

Myyjien mennessa syvalle yksittaisten myyntikohtaamisten yksityiskohtiin nakisin, etta myyjilla oli
haasteita astua ylemmalle, yleistettavalle tasolle. Tarkoitan talla sita, etta yksittainen havitty tarjo-
us ei ole kokonaisuuden kannalta kovin merkittava, vaan ennemmin pitaisi katsoa isompaa kuvaa
ja myyjan pidemman ajan myyntikohtaamisten trendia. Nakisinkin etteivat myyjat hahmottaneet

kokonaisuutta niin hyvin kuin olisin toivonut.

Havaitsin ryhmatilanteen aikana my0s sen, etta myyjat eivat aina itse tunnista kehityskohteitaan,
vaan haasteita pannaan jonkin muun kuin itsensa syyksi. Esimerkiksi oman ratkaisun parem-
muuden (eli hinnan myynnin) perustelun vaikeutta yritettiin ehdottaa brandin, maineen, hinnoitte-
lupolitikan ja kilpailijatuntemuksen puutteellisuuden syyksi. Tosiasiassa suurin syy on myyja itse
ja pidan hieman huolestuttavana sita, jos myyjat eivat tunnista omia haasteitaan. Jos prosessissa
havaitaan haasteita, on mielestani myyjan itsensa tehtava pohtia niiden syita ja kouluttautua tai
pyytaa apua esimieheltd haasteisiinsa.
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Edella mainitut myyjien kertomat syyt hinnan myymisen vaikeudelle tarkoittavat tosiasiassa sita,
ettei myyja osaa perustella ratkaisun paremmuutta ja asiakkaalle tarjottavaa lisahyotya riittdvan
hyvin. Ne ovat todellisia syita asiakkaan epaluuloon, mutta eivat ratkaisevia syita joihin kaupan
pitaisi kaatua. Toki on tarkeaa etta myyja tietaa kilpailijoiden ratkaisuista riittavasti ja osaa perus-
tella esimerkiksi hinnoittelumallin, mutta tarkeinta on perustella oman ratkaisun hyoty asiakkaalle
juuri niin kuin tdma sen haluaa kuulla. Jos halu ostaa on tarpeeksi suuri, raivaa asiakas esteet

tielta.

Selitysten keksiminen vaikutti myds hieman silta, etta jotkut myyjat ovat menettaneet hieman
intoaan vakuutusmyyntiin tai yritykseen. Erds haasteltavista ottikin negatiivisen asenteen pu-
heeksi paneelikeskustelun alkuvaiheessa ja kertoi muille, etta toimeksiantajayritys on todellakin

paras, vaikka muilla usko olisi vahentynyt.

Naiden havaintojen pohjalta pidan erityisen tarkeana auttaa myyjia ratkaisemaan haasteensa ja
siten helpottamaan heidan ty6taan. Tyon helpottuminen tekee samalla tyosta mielekka@mpaa,
jolloin stressi vahenee ja se nakyy ulospain. Niin kuin vanha, kliseinen sanonta kuuluu, "positiivi-

suus on tarttuvaa".
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6 KEHITTAMISEHDOTUKSET TUTKIMUKSEN POHJALTA

Tassa luvussa kasitellaan henkilohaastatteluiden ja toiminnallisen ryhmatilanteen pohjalta esiin
nousseita kehityskohteita. Alaluvussa 6.1. kertaan ja kiteytan havaintoni myyjien haasteista ja
niiden syista. Alaluvussa 6.2. laadin kehitysehdotuksia haasteisiin hyodyntaen tietoperustaa ja

lisaksi omia kokemuksiani.

6.1  Myyjien suurin haaste ja syy sen taustalla

Henkilohaastatteluissa myyjien suurimmaksi haasteeksi nousi kaupan paattaminen ja yleisin vas-
tavaite liittyi palvelun hintaan. Haastattelututkimuksessa pyrin myos kysymaan myyjien mielipidet-
ta siita, miksi nama haasteet ovat yleisia, mutta yhtenaista vastausta ei viela |0ytynyt. Haastatte-
luissa nousi kuitenkin esiin se, etta myyjien prosessi eroavat huomattavasti toisistaan erityisesti
tarvekartoituksen osalta. Jotkut pitivat tarvekartoitusta vain toimenpiteena CRM-jarjestelmaan
vaadittavien tietojen tayttamiseen, jotta saadaan tarpeelliset tiedot tarjouksen tekoon.

Toiminnallisen ryhmatilanteen aikana 16imme paat yhteen ja kaivauduimme syvemmalle haastei-
siin ja pyrimme nimeamaan ne tarkkaan. Yleisimpaan haasteeseen keksittiin selkeat ratkaisueh-
dotukset ja myos yleisimpaan vastavaitteeseen saatiin luotua ratkaisuehdotuksen aloitelma. Poh-
dimme tassakin vaiheessa haasteiden syita ja myyjat kertoivat omia kokemuksia ja nakemyksia,
mutta vielakaan emme saaneet yhtenaista vastausta. Tyopajassa kuitenkin nousi esiin myyjien
meneminen liian syvalle yksittaisiin myyntineuvotteluihin, kun tarkoituksena oli tutkia haasteita

suuremmassa kuvassa.

Tutkimuksen ja erityisesti tyopajan perusteella nakisin myyjien suurimmaksi puutteeksi kyvyn
hahmottaa kokonaisuutta. Se nakyi tyopajan aikana liiankin tarkoissa esimerkkitapauksissa ja
my0s tyOpajan ideointivaiheessa ideoiden ollessa ennalta arvattavia. Tama piirre nakyy asiakkail-
le siten, ettd myyjat myyvat vakuutusta ja sen ominaisuuksia, eivatka niinkaan asiakkaalle koitu-
vaa hyotya. Sain kokea tdman kaytannossa tyopajan jalkeen pidetyssa myyntikoulutuksessa,

jossa olin mukana case-harjoituksissa.
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Case-harjoituksen aikana myyjat esittivat hyvin yksityiskohtaisia ratkaisuja tilanteeseen, joka
osoitti kiitettavaa osaamista omista palveluista. Ratkaisuehdotuksissa kuitenkin pureuduttiin pie-
niin yksityiskohtiin ja suurempi kokonaisuus puolestaan jai vahemmalle huomiolle. Esimerkkina
tasta on se, etta myyjilla unohtui vakuuttaa itse yrittaja, vaikka kaikki muu mahdollinen vakuutet-
tiin jopa hyodyntamalla jotain poikkeuksia.

ltselleni nama yksityiskohtaiset argumentit eivat sanonut yhtaan mitaan, eli luultavasti ostavana
osapuolena kiinnostukseni olisi vahentynyt myyjan puhuessa kielta jota en ynmarra. Voi olla, etta
myyjat esittavat asiansa asiakkaalle eri sanoin, mutta tssa tilanteessa jai vahva kuva siita, etta
myyjat moivat ominaisuuksia, eivatka hyotyja.

On tarkead ymmartaa, etta yrittajilla on paljon muutakin huolehdittavaa kuin vakuutukset ja myy-
jan tulee pitaa huoli siita, etta asiakas kokee hanen asiansa tarkeana. Jos asiaa ei koeta tarkea-
na, se lykataan myohemmaksi ja lopulta unohdetaan. Ominaisuuksilla ja asiakkaan kannalta ei-
relevanteilla tiedoilla myytaessa asiakas lykkaa paatosta myohemmaksi mutta koettaa myos 10y-
taa jotain eroa myyjan ja kilpailijoiden tarjouksista. Kun todellista hyotya ei ymmarreta, vertaillaan
helposti vain hintaa paatoksenteon tukena. Toimeksiantajayrityksen kannalta tama on vahingollis-

ta, silléa heidan ratkaisunsa harvoin ovat halvimmasta paasta.

Avaan seuraavassa alaluvussa tarkemmin kehitysehdotuksiani myyjille. Otan liséksi kantaa sa-

maiseen case-esimerkkiin ja muotoilen oman nakemykseni siita, miten vakuutuksia tulisi myyda.

6.2 Kehittamisehdotukseni myyjille

Kuten askeisessa luvussa totesin, nakisin myyjien suurimpana haasteena kyvyn hahmottaa ko-
konaisuutta. Myyjien tulisi keskittya erityisesti ynmartamaan asiakasta ja hanen liiketoimintaa,
jotta he havaitsevat mika hanelle todella on tarkeaa. Kokonaisuuden hahmottaminen haasteena
nakyy ainakin kahdessa tarkeassa myyntiprosessin osassa: 1) tarvekartoituksessa asiakkaan
tilanteen puutteellisessa ymmartamisessa ja 2) ratkaisun esittamisessa siing, ettei asiakas taysin

ymmarra mita ja miten myyjan myyma tuote ratkaisee.

Kokonaisuuden hahmottamisessa on oman kokemukseni perusteella tarkeintd yksinkertaisesti
kysella paljon asiakkaan tilanteesta. Kuten viitekehyksessa totesin, asiakas ei aina itsekaan tieda
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tarvettaan, jolloin myyjan oikeanlainen kysely auttaa tuomaan sen esiin. Kattavalla ymmarryksella
asiakkaan liiketoiminnasta ja hanen prioriteeteistaan voidaan tarjota juuri hanelle sopivaa vakuu-
tusratkaisua, eika keskittya vaan myymaan yleista pakettia tai yrittamaan halvemman tarjouksen
tekemistd. Ymmartava myyja koetaan paljon miellyttdvampana, mika on tarkeaa koska lopulta
asiakas paattaa tunteella.

Kuten olen jo aiemmin todennut, toimeksiantaja ei ole tunnettu hinnalla halvimmista vakuutuksis-
ta. Naen toimeksiantajan tilanteessa tarkeaksi erottua kilpailijoista painottamalla laadun lisaksi
vakuutusten roolia asiakkaan liikketoiminnan turvaamisessa, seka pyrkimalla luomaan ammattitai-
dollaan sellaista ylimaaraista arvoa jota ei voi tarjouksista lukea. Nain toimeksiantaja siirtyy
enemman kohti ratkaisumyyntia, eika niinkaan tuotemyyntia. Suurempaa hintaa ei voida perustel-
la pelkastaan vakuutusratkaisun ominaisuuksilla, vaan asiakkaan tulee kokea saavansa jotain
ylimaaraista, silla lopulta paatos tehdaan tunteella. Mielestani se ylimaarainen tulisi olla ammatti-
taitoinen myyja, joka ymmartaa juuri kyseisen asiakkaan yrityksen ja toimialan tarkeimmat riskit ja

osaa nain tukea asiakasta liiketoiminnassaan.

Seuraavaksi kayn lapi muutamia esimerkkiharjoituksia, jotka suunnittelin kehittdmaan myyjien
asiakasymmarrysta ja arvomyynnin taitoja. Toiveeni on, etta toimeksiantaja tydstaa naita osa-
alueita myyjiensa kanssa. Uskon harjoitusten auttavan myyjia hahmottamaan asiakkaiden liike-
toimintaa ja riskeja paremmin, seka auttamaan myyjia myymaan ratkaisunsa niin etta asiakas

ymmartaa ja haluaa ostaa juuri kyseisen ratkaisun.

Olemassa olevien asiakkaiden hyodyntaminen
Kuka tietaa parhaiten miksi valita toimeksiantajan vakuutusratkaisu? Heidan nykyiset asiakkaat.
Ainakin osa naista asiakkaista on aiemmin ollut kilpailevan vakuutusyhtion vakuuttama, joten

heilld on kokemusta juuri toimeksiantajan tarjouksen valitsemisesta muiden tarjouksen sijasta.

Jotta myyja oppisi paremmin ymmartamaan asiakkaan liiketoimintaa, prioriteetteja, haasteita,
riskeja ja mielellaan vield henkilokohtaisia tavoitteita, kannattaa kaantya nykyisten asiakkaiden
puoleen. Olemassa olevilta asiakkaita voi saada arvokasta tietoa siihen miksi he paatyivat valit-
semaan juuri myyjan edustaman yhtion kumppanikseen ja millaista arvoa yhteistyosta on seuran-
nut. Asiakkaiden kanssa voidaan kayda lapi paatoksentekoprosessia, keita siihen osallistui, mil-
laisia kriteereja lopullisen paatoksen tekemiseen kaytettiin seka esimerkiksi sen, miten kilpailijoi-
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den tarjoamat ratkaisut erosivat toimeksiantajan tarjoamasta. Lisaksi selvittaisin asiakkaalta kuin-
ka suuri painoarvo hinnalla lopulta oli paatoksessa.

Kun myyja pyytaa apua asiakkaalta, on luultavaa, etta asiakas auttaa, koska hanellekin on hyotya
siita, ettd myyja ja taman edustama organisaatio menestyy. Keskustelu samalla syventaa myyjan
ja asiakkaan suhdetta, jolloin vakuutusyhtion vaihtamisen kynnys nousee. Keskustelun pohjalta
voi nousta my0ds lisamyynnin mahdollisuuksia, jos asiakas kertoo muuttuneista tarpeista, joita ei

vielad ole vakuutettu riittavan hyvin.

Asiakasymmarryksen tyopaja

Olemassa olevilta asiakkailta voi saada apua ja arvokkaita vinkkeja, mutta se ei valttamatta rat-
kaise koko ongelmaa. Myyjien asiakasymmarrysta ja tarvekartoitusta voi kehittaa myds tyopajan
avulla. TyOpajassa fokuksena on tarvekartoitus ja erityisesti mitka sen tavoitteet ovat.

Henkilohaastatteluiden perusteella talla hetkelld tarvekartoitusta tehdaan eri tavoin. Joku panos-
taa tarvekartoitukseen paljon, kun taas toisen mielesta on tarkeampaa puhua omasta yrityksesta
ja ratkaisuista. Totesinkin tarvekartoituksen tarkoittavan osalla myyjista vain sisaisten jarjestelmi-
en vaatimien tietojen kyselya, jotta voi tehda tarjouksen.

Tydpajan suunnittelussa voi mukailla aiempaa suunnitelmaani, koska toiminnallinen ryhmatilanne
vaikutti saavan myyjat osallistumaan hyvin. Tyopajan alussa tulisi siis maarittaa ongelma jota
lahdetaan ratkaisemaan, jonka jalkeen ideoidaan vapaasti ja aletaan muodostaa ideoista ratkai-
suehdotuksia.

Nakisin ratkaisua kaipaaviksi kysymyksiksi ainakin seuraavat:

* Mika on tarvekartoituksen paamaara ja millaisia eri pagmaaria myyjilla on sen suhteen
talla hetkella?

» Kuinka perusteellinen tarvekartoituksen tulee olla, jotta paamaara saavutetaan?

* Mitd osa-alueita tarvekartoituksen tulee sisaltaa?

* Mika on ideaali lopputulema?

* Millaisia tavoitteita asiakkaillamme on ja mitka niista ovat relevantteja vakuutusratkaisui-
demme kannalta? Tata voi lahestya toimialakohtaisesti.

* Millaisia prioriteetteja asiakkaillamme on ja miten ne saa selville?
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* Miten voin auttaa tarvekartoituksen avulla asiakasta ymmartamaan hanen liiketoimin-
taansa liittyvia riskeja, joita ei ehka aiemmin ole havaittu?

* Millaisia erilaisia kaytantoja myyjilla on tarvekartoituksen suhteen? Valmistellaanko joitain
kysymyksia etukateen, vai annetaanko tilanteen vieda? Ovatko tarvekartoitukset perus-
teellisia vai lyhyita?

* Miten perustelen tarvekartoituksen perusteellisuuden ja hyodyn asiakkaalle niin, ettei ha-

nesta tilanne tunnu kuulustelulta?

OEH -analyysi
Edellisen harjoituksen jaljilta myyjien ajatus on asiakkaassa ja hanen tilanteessa. Myynnissa on
mielestani kyse asiakkaan ongelman ratkaisusta hyotya tarjoamalla. Jotta asiakkaalle voidaan

tarjota lisdarvoa, tulee myyjan ymmartaa oman tarjoaman todellinen hyoty asiakkaalle.

Valmistelin myyjille seuraavan harjoituksen, jonka tarkoitus on saada heidat ajattelemaan ratkai-
sujensa hyotyja ominaisuuksien sijaan. Harjoitus on Ominaisuus Etu Hyoty (OEH) -analyysin
laatiminen. OEH -analyysin tarkoituksena on tuoda myyjien esittaman vakuutusten arvo asiak-
kaan ymmartamalle hyotyjen tasolle.

OEH -analyysin ideana on myyda lahinna etuja ja hyotyja asiakkaan liiketoiminnalle, eika vain
pelkkia ominaisuuksia, joita asiakkaat paasaantoisesti eivat ymmarra. OEH tulisi mielellaan sitoa
asiakkaan liiketoiminnalle tarkeimpiin seikkoihin ja hanen itse tunnistamiin tarpeisiin. Tein itse
OEH -analyysin aloittaessani uudessa tyopaikassani, jotta osaan perustella myymani palvelun
arvon asiakkaille, jotka harvoin tuntevat edustamani yrityksen entuudestaan. Koen etta analyysis-
ta oli itselleni suurta hyotya ja kaytan sita vielakin valilla tukena myyntineuvotteluissa.

OEH -analyysin tekemiseen kannattaa varata aikaa, koska asiakastyyppeja on erilaisia, jolloin
analyysin jokaista kohtaa tulee pohtia useasta nakokulmasta. Varsinkin jokaista hyotya pohditta-
essa tulee astua yleisimpien asiakastyyppien nakokulmaan ja miettia tarkkaan onko listatusta
hyddysta todella hyotya.

Analyysin voi tehda yksinkertaisesti joko Excel-taulukkoon tai kirjoittaa paperille. Taulukon va-

sempaan reunaan tulee Ominaisuussarake, johon listataan erityisesti ne vakuutusten ominaisuu-

det joissa erotutaan kilpailijasta. Seuraavaksi tulee Etusarake, johon listataan jokaisen ominai-
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suuden asiakkaalle tuottama etu. Oikeaan reunaan kirjataan viela Hyotysarake, jossa kerrotaan
mita hyotya asiakas saa kyseisella edulla.

Laadin tahan esimerkin OEH -analyysista, mutta on tarkeaa, etta myyjat tekevat taman itse kah-
desta syysta: ensinnakin, jokainen oppii ajattelemaan enemman asiakkaan nakokulmasta ja
omaksumaan hyotyjen myymisen ajattelutapaa seka toiseksi, minun esimerkkini eivat valttamatta
sovellu todellisten asiakastapausten kanssa taysin saumattomasti yhteen. Uskon etta myyjat ja
toimeksiantaja voivat yhteista kokemustaan ja tietotaitoaan hyodyntamalla laatia paljon katta-

vamman analyysin joka vastaa asiakkaiden todellista kokemaa hoytya.

Ominaisuus Etu Hyaty
Markkinoiden laajin terveys- Parempi hoito ja kor- * Parempi tyonanta-
vakuutus yrityksen tyonteki- vaus sairaus- ja on- jamielikuva
joille nettomuustapauksis- * Tyytyvaisemmat
sa tyontekijat
...jonka ansiosta * Vahemman stressia
tyontekijat palaavat yrittajalle

nopeammin toihin.

Kilpailijoita kattavampi ajo- Vahingot  korvataan * Lyhyempia keskey-
neuvovakuutus erityisesti nopeammin tyksia liiketoimin-
pohjoismaissa Ajoneuvo  hinataan taan

Nopeampi korvauspalvelu

TAULUKKO 1: OEH -analyysi

pois vaurion yllatta-

essa

Vahingonkorvaus-
prosessi alkaa nope-
ammin ja on myos

ajallisesti lyhyempi
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Vahemman rahallis-
ta menetysta vahin-
gon sattuessa
Vahingon sattuessa
koko yritys ei kaadu
Vahemman stressia
yrittéjélle
Vahemman rahallis-
ta menetysta vahin-

gon sattuessa



Suosittelen etta OEH -analyysi tehdaan itse, mutta sen voi kayda myos ryhmassa lapi jalkikateen.
Ryhmassa lapikaynnilla jokainen saa lisda nakokulmia, joita ei valttamatta itsekseen tullut ajatel-
tua. Vaitan etta analyysin huolellinen tekeminen auttaa myyjia esittamaan ratkaisunsa niin, etta
asiakas ymmartaa paremmin ja jopa innostuu myyjan puhuessa hanen kieltdan. Tama ei valtta-
matta toteudu ensimmaiselld myyntitapaamisella analyysin laatimisen jalkeen, mutta pidemmalla

aikajanteelld myyjat toivottavasti ajattelevat enemman ulosantiaan.

Totean nain lopuksi, ettei OEH -analyysi kuitenkaan toimi valttamatta jokaiseen tilanteeseen,
vaan aina tulee huomioida jokainen asiakas yksilona. Vaikka keskimaaraista asiakasta kiinnos-
taisikin eniten hanelle tarjolla oleva hyoty, eika niinkaan vakuutusten eri ominaisuudet joista han
ei edes oikein ymmarra, voi toisilla asiakkailla olla eri tilanne. Joku asiakas voi olla paljon ko-
keneempi vakuutuskaytannoista ja hanta voi kiinnostaa tarkemmin eri vakuutusten ominaisuudet.
Jos tallaiselle asiakkaalle aletaan puhua vaantamaan rautalangasta hyotyja, vaikka han ymmar-

taa ne itsekin ja haluaisi mieluummin kuulla erottavista ominaisuuksista, voi asiakas arsyyntya.

Ratkaisun esittaminen ymmarrettavasti

Kun myyja todella ymmartaa asiakkaan tarpeen, tulee ratkaisun esittamisen vuoro. Jo viitekehyk-
sessa lainasin Hakalaa ja Michelssonia seuraavasti: "Keskity puhumaan siita, mita asiakas saa -
ei siita mita han joutuu maksamaan. Hinnalla ei ole mitaan merkitysta, vaan silla mita asiakas
saa." (2009, 40.)

Palatakseni case-esimerkkiin, itse lahtisin myymaan vakuutusratkaisua peilaamalla sita seka
asiakkaalle henkilokohtaisesti etta hanen yrityksen liiketoiminnalle tarkeisiin asioihin. Toki ratkai-
su tulisi esittaa aina nain, silla myynti on tehokkaampaa, jos asiakas ja myyja puhuvat samaa
kielta ja ratkaisevat yhdessa samaa ongelmaa. Ehka ideatyopajassa muodostettu ratkaisuehdo-
tus "Opeta ja opi" tarkoittaa myos tata.

Saapuisin tapaamiseen valmistautuneena ja ymmartaisin jo asiakkaan liiketoiminnasta sen verran
mita julkisista lahteista saa tietoa. Pyytaisin kuitenkin tapaamisen aluksi vield asiakasta esittele-
maan seka itseaan etta liiketoimintaansa ja sen kehityssuunnitelmia, jotta hahmottaisin paremmin
mika hanelle on tarkeaa. On tarkeaa kuunnella mita ja miten asiakas kertoo, koska kaikki mita
han sanoo, on hanen oma mielipiteensa ja nakemyksensa asioihin, eika siis valttamatta absoluut-

tinen totuus. Esittaisin tarkentavia kysymyksia ymmartaakseni varmasti mita yrityksessa tapahtuu
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suuressa kuvassa ja sen jalkeen syventyisin asiakkaalle tarkeiden asioiden riskeihin. Tavoit-
teenani olisi tapaamisen alussa ymmartaa mika asiakkaalle on tarkeaa ja lisaksi saada asiakas

ymmartamaan, etta nama tarkeat asiat tulee vakuuttaa parhaimmalla mahdollisella vakuutuksella.

Asiakkaan liiketoiminnan ymmartamisen jalkeen tarvekartoitusta voisi jatkaa SPIN -

kyselytekniikan avulla ja kartoittaa asiakkaan nykyisten vakuutusten tilaa esimerkiksi seuraavasti:

"Onko sinulla voimassa oleva terveysvakuutus?"

Yrittajan vastatessa ei, jatkaisin ongelmaan, eli mita ongelmia terveysvakuutuksen puute saa

aikaan. Ongelmien jalkeen jatkaisin seuraamuksiin:

"Oletko miettinyt mita yrityksellesi tai perheesi toimeentulolle tapahtuu, jos sairastut ilman terve-

ysvakuutusta?"

Tassa valissa odottaisin asiakkaan reaktiota, jonka jalkeen syventaisin vaikutusten laajuutta asi-
akkaan tilanteeseen, jolloin han ymmartaisi asian merkityksen ja haluaisi ratkaista aiemmin tun-
nistamattoman tarpeensa. Pyrkisin saamaan tarpeen mahdollisimman yksiselitteisesti selville, eli
pyrkisin 0ytamaan vield tarpeen takaa tarpeen. Ideaalitilanteessa asiakas viela saadaan sano-
maan tarpeensa aaneen, jolloin voidaan varmistua, etta han itse pitaa sita tarkeana, mutta lisaksi

voidaan myohemmin perustella ratkaisu juuri asiakkaan kayttamia termeja hyodyntaen.

Ratkaisun esittdessa tulee kokoajan huomioida asiakkaan tarve ja kayttaa mielellaan hanen itse
kayttamiaan termeja, jotta asiakas tuntee myyjan ymmartavan. Myyjan tulee kertoa ratkaisun
hyodyt ja myos perustella ne siten etta asiakas ymmartaa, eika turhaudu. Asiakkaan ymmarryk-
sen voi varmistaa valikysymyksilla, jotka osaltaan toimivat myos osahyvaksyntana, joka oli yksi
ideatyOpajan ratkaisuehdotuksista.

Ratkaisun esittamisessa voidaan hyodynta@ OEH -analyysin perusteella vakuutusten ominai-
suuksista maaritettyja hyotyja, mikali kyseessa on tallainen asiakastyyppi, jota hyodyt puhuttele-
vat. Aiemmassa esimerkissa selvitetyn terveysvakuutuksen tarpeen tayttamiseen voisi esittaa
nain: "Meidan ratkaisun avulla voit olla huoletta, koska korvaamme summan X mikali jotain sattui-
si. Lisaksi paaset nopeasti hoitoon ja sita kautta jatkamaan liketoimintaasi, jolloin minimoimme

taloudelliset vahingot."
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Kun myyja on auttanut asiakasta ymmartamaan, millaisia riskeja liketoiminnasta on vakuuttamat-
ta ja millaisia vaikutuksia niilla voi olla vahingon sattuessa, vaitan ettei asiakas ole niin kiinnostu-
nut vertailemaan kilpailijoiden tarjouksia. Myyjana en jattaisi tata kuitenkaan sattuman varaan,
vaan sopisin asiakkaan kanssa aikataulun paatoksenteolle, kuten ideatyopajassa keksittiin ratkai-
suksi kaupan paattamisen helpottamiseen. Kun asiakas sitoutuu aikatauluun, on hanellakin va-

hemman stressia siita, milloin han tekee paatoksen vakuutusasioistaan.
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7 POHDINTA

Sain toimeksiannon alun perin otettuani itse yhteytta toimeksiantajaan, joka osoitti kiinnostusta
esittdmaani aiheeseen. Esitin alustavan ideani helmikuussa 2017, jonka jalkeen hioimme aihetta
ja tutkimuksen tarkempaa suuntaa parin kuukauden ajan. Varsinainen yhteistydsopimus allekirjoi-
tettiin maaliskuussa, aloituskeskustelun oli maara olla toukokuussa ja tyon valmistumiselle sovit-
tiin alustavaksi aikatauluksi syyskuun loppu. Sain alusta asti toimeksiantajan puolesta vapaat

kadet aikataulun suhteen, mista olen erittain kiitollinen.

Kevaan aikana hioimme toimeksiantajan kanssa yhdessa aihetta ja se muuttui prosessin alussa
paljon. Tutkimussuunnitelma piti alkuvaiheessa sisallaan toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ja
parhaiden myyjien haastatteluita, joista kuitenkin yhdessa paatettiin luopua kaytettavissa olevan
ajan riittamattomyyden vuoksi. Alkuvaiheilla tutkimuksen tarkoituksena oli olettaa myynnin suu-
rimpia haasteita tyontekijoiden kanssa kaymieni keskusteluiden perusteella ja lahted ainoastaan
kehittamaan ratkaisuehdotuksia. Tasta ideasta kuitenkin luovuttiin ja sen sijaan paatettiin tutkia
objektiivisesti koko myyntiprosessin vaiheet lapi, jotta myynnin todelliset haasteet ja niiden syyt

selviaisivat.

Koin ensimmaiset vastoinkdymiset toukokuussa, kun ohjaava opettajani sairastui ja aloituskes-
kustelua jouduttiin siirtamaan. Lopulta aloituskeskustelu pidettiin kesakuun alussa uuden ohjaa-
van opettajan siivittdmana. Tasta opin ainakin sen ettd elamassa tapahtuu vaistamatta asioita
joihin itse en voi vaikuttaa. Lisaksi uskon saaneeni uutta ulottuvuutta tutkimukseeni kun sain kuul-
la kahden opettajan erilaiset nakemykset tyostani. Aloituskeskustelussa tyon toimeksiantajalla ei
ollut vaatimuksia aikataulun suhteen, mutta sanoin itse naiivisti ja liiankin kunnianhimoisesti tyon

olevan valmis lokakuussa.

OpinnaytetyOprosessini jatkui aiheen hiomisen jalkeen lahteiden etsintdan. Lahdin etsimaan kir-
jallisuutta muun muassa Oulun ammattikorkeakoulun kirjastosta kayttamalla erilaisia myyntiin ja
ostamiseen liittyvia hakusanoja. Laajensin haun koskemaan myos lahialueiden yhteistyokoulujen,
seka Oulun kaupungin kirjaston valikoimaa. Rajasin lahteet niin, ettei mikaan lahde mielellaan
olisi yli kymmenta vuotta vanha, vaan painottaisin mahdollisimman ajantasaisia teoksia. Paalah-

teiksi nousivat Oivaltava myyntityo (Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016), Myyntityon
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vauhtipyora (Kalliomaa, S. 2011), Ostovallankumous (Rubanovitsch, M. & Aminoff, 2015) ja Myy
enemman — myy paremmin (Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2012). Muina lahteina kaytin esimer-

kiksi verkosta |oytamiani tutkimuksia.

Aloittaessani tutkimusta opiskelin viela taysipaivaisesti, jonka vuoksi viitekehyksen tekeminen
eteni vauhdilla ja sain sen rungon nopeasti kasaan. LOydettyani paalahteet aloitin laatimaan tie-
toperustaa ostamisen ja myynnin ymparille. Halusin alusta asti pitaa ostamisen tarkeana osana
tyota, silla mielestani myyjan tarkein tehtava on ymmartaa ostajaa. Hyddynsin tietoperustassa
eraalla toisella opintojaksolla laatimaani kevytta runkoa myynti- ja ostoprosessien osalta. Runko

oli kuitenkin aivan liian suppea ja se muuttui seka laajeni huomattavasti.

Koen tietoperustan lahteideni olleen oivallisia myohempaan tutkimukseeni peilaten, silla kaikissa
lahteissa painotettiin lopulta samojen asioiden tarkeytta myyntiprosessissa. Kaikissa lahteissa
pidettiin tarkeana riittavaa asiakkaan ymmartamista, eli tarvekartoitusta, seka oman ratkaisun
esittamista hyodyt edella. Myos lahteet ostajan nakokulmasta seka tutkimukset tukivat sita kasi-
tysta ettd vakuutusalalla ostaminen koetaan hankalaksi, koska vakuutuksia ei ymmarreta. Jalkika-
teen mietittyna olisi voinut olla hyva sisallyttaa tietoperustaan myos erilaisia nakokulmia painotta-
via lahteita ja siten kyseenalaistaa useammin. Esimerkiksi toimeksiantajan pitamaa Challenger
Sale —koulutusta olisi voinut tydssa tutkia tarkemmin, silla Challenger Sale —teoksessa kasitelty

haastajamyynti eroaa tassa tutkimuksessa esiin tuodusta myyntiteoriasta.

Loppukevaasta sain uuden haasteen entisessa tyopaikassani, silla minut ylennettiin asiakkuus-
paallikoksi. Uusi rooli toi mukanaan enemman ty6ta, joka tarkoitti sita, etten keskittynyt enaa tut-
kimukseen taysipaivaisesti. Kiireisesta aikataulustani huolimatta jatkoin opinnaytetyon parissa ja
sain viitekehyksen lahes valmiiksi loppukesaan mennessa.

Saatuani tietoperustan lahes valmiiksi aloin pohtimaan tarkemmin tutkimus- ja kehittdmismene-
telmiani yhdessa tyon ohjaavan ja toimeksiantajan kanssa. Paatimme haastatella kaikki 12 toi-
meksiantajan alaista ja selvittaa heidan nakemyksensa myynnin suurimmista haasteista. Jouduin
odottamaan haastatteluiden kanssa hieman koska myyjat olivat kesalomiensa jalkeen Kiireisia
sopimusten uusimisten kanssa ja lopulta aikataulut eivat kohdanneet kahden myyjan kanssa
lainkaan, vaan heidat jatettiin pois haastatteluista. Henkilohaastattelut olivat oivallinen tapa selvit-
taa, miten haastateltavat nakivat oman tyonsa haasteet, mutta haastattelut tarjoavat kuitenkin
aina subjektiivisen nakokulman joka saattaa erota todellisuudesta.
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Lapi tutkimuksen pyrin pitdmaan objektiivisen nakokulman tutkimukseen, niin kuin alussa paatet-
tiin. Annoin myyjien kertoa henkilohaastatteluissa avoimesti haasteistaan, mutta kysyin myos
tarkentavia kysymyksia. Pohdin jokaisen kysymykseni huolellisesti ennakkoon, jotta en vahingos-
sakaan ohjailisi haastateltavia vastaamaan tietyin tavoin. Luonnollisesti henkilohaastattelussa on
inhimillisen virheen mahdollisuus, mutta sanoisin onnistuneeni objektiivisuudessa hyvin. Tutki-
mukseni luotettavuuteen vaikuttaa myos se, etta mina vedin itse johtopaatokset haastatteluiden
tuloksista ja voi olla mahdollista, etta joku toinen olisi nahnyt jonkin eri syyn myyjien haasteiden
taustalla. Ehka tulkintaan vaikuttavat myos omat aiemmat kokemukseni ja haasteeni myyntityos-

sa.

Henkilohaastatteluiden tulosten perusteella suunnittelin ja fasilitoin toiminnallisen ryhmatilanteen.
Paneelikeskustelun suunnittelu sujui muuten odotetusti, mutta talla kertaa seka toimeksiantajan
kiireinen aikataulu etta oma tyoelamani viivastytti projektia; mind muutin kesken tutkimuksen Bar-
celonaan toiden perassa. Sain syksylla mahdollisuuden muuttaa unelmien tyopaikkani perassa
ulkomaille, joka oli aina ollut unelmani. Muuton vuoksi jouduin lykka@maan paneelikeskustelun
alkuperaista aikataulua. Vapaa-aikani kului uuden kulttuurin, paikallisten tapojen ja ympariston
tutkimiseen. Lisaksi tyopajan toteuttaminen etayhteydella ei tuntunut mielekkaalta ja osallistavalta
vaihtoehdolta, joten lykkasimme tyopajan toteuttamista myohemmaksi.

Lopulta otin vapaata t6ista ja lensin toteuttamaan paneelikeskustelun marraskuun loppupuolella.
Keskustelussa pyrin omaksumaan paneelikeskustelun vetajan ja kannustajan roolin, mutta luon-
nollisesti jouduin myds pitdmaan keskustelun raiteillaan. Ryhmatilanteen pohjalta vedin lopulliset
johtopaatokset syista myyjien kokemien haasteiden takana ja lahdin kehittdmaan niihin ratkai-
suehdotuksia. Paneelikeskustelu sai kiitosta ja paasin siina sille asettamaani tavoitteeseen. Jal-
leen voidaan kuitenkin todeta tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavan sen, etta johtopaatokset
ovat minun nakemyksia tilanteesta ja joku olisi voinut tehda toisenlaisia johtopaatoksia.

Lahdin kehittdmaan ratkaisuehdotuksia myyjille johtopaatosteni pohjalta. Nain myyjien suurim-
maksi haasteeksi kokonaisuuden hahmottamisen, eli asiakkaan ymmartamisen ja ratkaisun hyo-
tyjen perustelun niin etta asiakas ymmartaa. Ratkaisuehdotukseni keskittyivat asiakkaan ymmar-
tamiseen ja omien tuotteiden hyotyjen ymmartamiseen. Nain lopputulemana on asiakasta ymmar-
tava myyja, joka osaa perustella vakuutusratkaisunsa siten etta asiakas ymmartaa saamansa

hyddyn juuri hanen liketoiminnan huomioiden.
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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad myyjien yleisimmat haasteet seka kehittaa ratkaisuehdo-
tuksia niihin. Yleisimpina haasteina myyjien henkilohaastatteluissa nousi esiin kaupan paattami-
nen ja sitd vaikeutti hinnan myyminen. Toiminnallisessa ryhmatilanteessa tyOstettiin yhdessa
edelld mainittuja haasteita ja luotiin muutama kaytannon ratkaisuehdotus. Henkilohaastatteluiden
ja toiminnallisen ryhmatilanteen pohjalta tulin siihen johtopaatokseen, etta asiakkaan ymmartami-
nen ja ratkaisun esittaminen eivat olleet myyjilla niin hyvin hallussa. Laatimani tietoperusta osoit-
tautui oikein hyodylliseksi, silla suoraan sen perusteella sain laadittua ratkaisuehdotuksia. Kaytin
my0s omaa kokemustani ja ideoitani hyodyksi ratkaisuehdotusten kehittdmisessa, jotta tuloksena
olisi kattavat keinot haasteiden selattamiseen. Tarkeimmat kehittdmisehdotukseni olivat asia-
kasymmarryksen kehittamiseen keskittyva tyopaja ja hyotyjen perustelua kehittavan OEH -

analyysin laatiminen.

Olen maininnut tutkimuksessani kehityskohteita tyon jatkamiselle, mutta vield yhteenvetona naki-
sin tarkeimmaksi kehitta@ myyjien asiakasymmarryksen ja ratkaisun esittdmisen taitoja. Toisen-
laisena jatkotoimena nakisin hyvaksi keskittya myyjien jatkuvaan kehittdmiseen ja heidan arjen
helpottamiseen. Jatkossa tutkimuksen toimeksiantaja voisi ottaa tavaksi esimerkiksi samankaltai-
set myyntiprosessin haasteita tutkivat haastattelut saanndllisten kehityskeskusteluiden yhteyteen.
Vastaavasti myyjia tulee kannustaa pyytamaan apua haasteita kohdatessaan.

Opin tutkimuksen aikana todella paljon tutkimuksen tekemisesta, faktojen ja mielipiteiden ky-
seenalaistamisesta, seka ennen kaikkea myynnistd ja sen johtamisesta. Tutkimuksen aikana
havaitsin erilaiset taustat omaavien myyjien painivan samojen haasteiden kanssa, joka osaltaan
my0s antoi rohkeutta tutkia omaa myyntity6ta ja kohtaamiani haasteita. Sain tutkimuksesta konk-
reettista hyotya omaan myyntity6honi siten etta osasin kasitella hinnasta tinkineita asiakkaita
paremmin kuin ennen tutkimusta. Nakisin tutkimuksen myos muuttaneen ja kehittdneen omaa

asiakasymmarrystani ja arvonmyynnin taitojani.

Tutkimuksen tekemisen taitoni kehittyivat varmasti eniten, silla tama on laajin tutkimus, jonka olen
koskaan laatinut niin ajallisesti kuin sisallon maarallisestikin. Aiheen rajaaminen ja muotoilu osoit-
tautui yllattavan vaikeaksi, silla tietoperusta meinasi useaan otteeseen lahtea ronsyilemaan. Kun
tutkimuksen tekoon uppoutui, tuntui lahes jokainen uusi oppimani asia niin mielenkiintoiselta, etta

halusin my0s lukijani saavan tietaa siita. Kaymalla tutkimuksen useaan otteeseen lapi opin ky-
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seenalaistamaan yksittaisten asioiden kontekstiin kuuluvuutta ja samalla hahmottamaan kokonai-

suutta paremmin — samaa mita toivon myyjien tutkimuksestani oppivan.

Kokonaisuutena arvioin onnistuneeni tutkimuksessa kiitettavasti ja uskon toimeksiantajayrityksen
saavan tyostani aitoa hyotya. Toivon saavani palautetta ja kehitysehdotuksia tutkimuksesta, silla
varmasti kehitettavaa ja lisattavaakin 10ytyy. Toivon myos kuulevani onko ratkaisuehdotuksiani

viety kaytantoon ja millaista hyotya niista on saatu.
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