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Tiivistelma - Abstract

Myyjan henkilokohtainen myyntity on tdrkedssd roolissa asiakassuhteiden luomisen ja
ylldpidon suhteen. Henkilokohtainen myyntityé koostuu eri vaiheista. Digitalisaation
myo6td myyntityé on muuttunut muun muassa tiedon saannin parantumisen ja yhteyden-
pitokanavien lisddntymisen my®otd. Digitalisaatiolla on ollut myos vaikutusta yritysten os-
toprosesseihin.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia vaiheita vakuutusmyyjilld on hen-
kilokohtaisessa myyntityossddan B2B vakuutusmyynnissa. Lisdksi haluttiin selvittdd, onko
vakuutusmyyjan henkilokohtaisella myyntityolld ollut vaikutusta yritysasiakkaan osto-
pddtokseen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui henkilokohtaisen myynti-
tyon vaiheista sekd B2B ostoprosessista ja arvon kokemisesta. Tutkimusta varten haasta-
teltiin kahta vakuutusmyyja ja neljad yritysasiakasta. Tutkimusote tutkimuksessa oli kva-
litatiivinen.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vakuutusmyyjilld oli selkeitd vaiheita henkilokoh-
taisessa myyntityossaan. Myyntityon vaiheet olivat tutkimuksen perusteella verrattavissa
tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Yritysasiakkaiden haastatteluissa nousi esiin,
ettd myyjan vaikutus ostopddtoksen tekoon oli merkittava. Haastattelussa nousi esiin
my0s arvon kokeminen ja muodostuminen. Yritysasiakkaat eivit niinkédén saaneet arvoa
vakuutuksesta tuotteena, vaan pikemmin asiakassuhteen kokonaisvaltaisesta ylldpitami-
sestd ja asioiden hoitamisen helppoudesta.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Digitalisaation my®6td henkilokohtainen myyntityé on muuttunut, ja esimerkiksi
yhteydenpito asiakkaaseen ja myyjan toimiminen tuotteen markkinoijana on ny-
kyisessd myyntitydssd erilaista kuin ennen (Moncrief & Marshall 2005). Kokonai-
suudessaan myyntityd ja myyntiprosessi ovat nykyddn paljon enemmén kuin ta-
voite saada asiakas vain ostamaan tuote tai palvelu, jota myyjdyritys tarjoaa (To-
man ym. 2017). Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan henkilokohtaista
myyntity6td B2B vakuutusmyynnissa. Yritykset tarvitsevat toimintaansa varten
vakuutuksia, joista osa on muun muassa lakisdéteisid. Vakuutustuotteiden ol-
lessa usein samanlaisia sisdlloiltddn ja ehdoiltaan lakisddteisten vakuutusten
osalta eri vakuutusyhtididen vililld, vakuutusmyyjan henkilokohtaisen myynti-
tyd korostuu entisestddn kyseisessd kontekstissa. Tamén tutkielman tarkoitus on
selvittdd, millaisia vaiheita vakuutusmyyjilldi on omassa henkilokohtaisessa
myyntiprosessissaan ja kuinka myyjien myyntity6 vaikuttanut yritysasiakkaiden
ostopddtokseen. Vakuutusmyyjien myyntiprosessia peilataan Moncriefin ja Mar-
shallin vuonna 2005 julkaisemaan Evolution of seven steps of selling - artikkeliin.

Kotlerin ja Armstrongin (2001, 10 - 15) mukaan myyntityé on myyjien henkils-

kohtaista toimintaa, jonka tavoitteena on kaupan tekeminen ja suhteen rakenta-

minen yrityksen ja asiakkaan vilille. Myyntihenkil6t tyoskentelevit rajapinnassa

yrityksen ja asiakkaan vilissa. Myyntihenkil6illd on tdrked rooli, ja he antavat

usein myos kasvot yritykselle asiakkaan ndkokulmasta. Shannahannin ym. (2013)
mukaan myyjdt ovat avain roolissa asiakassuhteen tiedon keréddjind ja levittdjina.

Myyjit vahentdvat asiakkaiden epéselvyyksid ja epdvarmuuksia, ja parhaimmil-

laan saavuttavat toiminnoillaan sekd asiakkaiden ettd myyjdtahon asettamia ta-

voitteita.

Donaldsonin (2007, 40 44) mukaan myynti on pikemmin ratkaisun myymista
kuin pelkdn tuotteen myymistd. Tdnd pdivdand myyjien taytyy osata kuunnella ja
miettid parasta ratkaisua asiakkaalle. Perinteisestd klousaamisesta on tullut laa-
jempi késite, jossa tavoite on molempia osapuolia hyodyttdava suhde ja kauppa.
Donaldson (2007) jatkaa myyntityon ja myyntiprosessin olevan enemmin rat-
kaisu asiakkaan ongelmiin kuin pelkkd tuotteiden myyntiprosessi. Asiakkaan
tarpeiden ymmartdminen on tédrkedd, ja ndin ollen tdytyy osata tunnistaa mitd
myydadn ja kenelle myyddan. On tarkedd myos tietdd ja osata kertoa mitd ja mi-
ten asiakas hyotyy tuotteesta tai palvelusta. Ensin taytyy tunnistaa asiakkaan tar-
peet, ja tdiman jdlkeen keskittyd asiakkaan kanssa tuotteen ominaisuuksiin, eika
toisinpdin.



1.2 Vakuutustoiminta

Vakuutusten tédrkein tehtdvand on turvata yksityishenkildiden ja yritysten eld-
mad ja taloudellista toimintaa vahinkojen varalta. Vakuutustoiminta on yksiker-
taisuudessaan sitd, ettd vakuutuksenottaja sopii vakuutuksenantajan kanssa siitd,
ettd vahingon sattuessa vakuutuksenantaja korvaa siitd koituneet kustannukset,
ja vastineeksi tdstd vakuutuksenottaja maksaa vakuutuksenantajalle vakuutus-
maksua. (Anon 2009, 3-10.) Pellikan ym. (2010, 14-15) mukaan vakuutustoiminta
jaetaan yleisesti ottaen sosiaalivakuutuksiin, joita yritykset ottavat tyotekijoilleen,
sekd yksityisvakuutuksiin, joita yksityishenkil6t ottavat omaisuudelleen ja itsel-
leen. Sosiaalivakuutuksia ovat muun muassa lakisddteinen tapaturmavakuutus,
eldkevakuutus ja tyontekijan ryhmé&henkivakuutus ja puolestaan yksityisvakuu-
tuksia ovat kotivakuutus, venevakuutus ja vapaa-ajan tapaturmavakuutus.

Vakuutustoiminnassa on kaksi selkedd ominaisuutta, joita ovat riskin siirtdiminen
pois yksiloltd tai yritykseltd sekd tappioiden jakaminen pois pelkadstddn yksilon
tai yrityksen harteilta. Vakuutuksen ensisijainen tehtdva on vahentda riskien tuo-
maa taloudellista taakkaa. Vakuutus ei sindnsd viahenna riskid sattuuko vahinko
vai ei, mutta vakuutus tuo vakuutuksenottajalle taloudellista turvaa vahingon
sattuessa. (Vaughan & Vaughan 2008, 30 - 35.) Vakuutustoiminnassa on kyse ris-
kin siirtamistd vakuutuksenottajalta vakuutuksenantajalle. Vakuutuksenantaja
on aina vakuutusyritys/vakuutusyhtio, joka myontdd vakuutuksia. Vakuutuk-
senottajana voi puolestaan olla luonnollinen henkil6 tai oikeushenkil6. (Norio-
Timonen 2010; 30-50.) My6s Dorfman ja Cather (2013) mainitsevat, ettd vakuu-
tuksen tarkeimmista tehtdvistd on turvata ja suojata vakuutuksenottajaa riskien
taloudellisilta seurauksilta. Rantalan & Penttildn (2009) mukaan vakuutuksenot-
tajan taloudellinen asema tulee vahingon sattuessa palautua samanlaiseksi kuin
se oli ennen vahinkoa. Vakuutuksenottaja ei voi kuitenkaan hyotya vahingosta
taloudellisesti enemmén kuin tilanne ennen vahinkoa oli, joten korvaus vahin-
gosta tulee olla juuri vahingon verran. Vakuutustoiminta on kuvattu kuviossa 1.



Vakuutustoiminta

Henkilovakuutta- Yritysvakuutta-
minen minen

Kuvio 1. Vakuutustoiminta

Vakuutustoiminnassa vakuutuksenottaja tekee vakuutusantajan kanssa sopi-
muksen, jonka mukaan vahingon sattuessa vakuutusyhtit korvaa vakuutuksen-
ottajalle korvauksen sopimuksen ehtojen mukaisesti. Sopimuksen mukaisesti va-
kuutuksenottaja maksaa vakuutuksestaan vakuutusyhtiolle maksun. Vakuutuk-
senottajan ja vakuutusyhtion vilistd suhdetta kutsutaan vakuutukseksi, ja puo-
lestaan kyseisten osapuolien vélinen sopimus on nimeltddn vakuutussopimus.
Vakuutus voidaan siis kuvata sopimukseksi, jolla vakuutusantaja kantaa vakuu-
tussopimuksessa mddritellyn riskin vakuutuksenottajan maksamaa vakuutus-
maksua vastaan. Vakuutussopimus perustuu osapuolten viliseen luottamuk-
seen. Vakuutussopimuksessa mddritellddn vakuutussopimuksen molempien
osapuolien oikeudet ja velvoitteet. Vakuutussopimuksessa madritellidn muun
muassa myos korvaus vahingosta. Vakuutuskirja pitdd sisdllddn vakuutussopi-
muksen ehdot ja sisédllon. (Zevnik 2004, 4 -11; Rantala & Pentikdinen 2009, 60-75;
Pellikka ym. 2010, 43.)

Yritysvakuutus

My0s yritykset tarvitsevat toimintaansa varten vakuutuksia. Yritysten vakuutta-
minen on tietyiltd osin pakollista, varsinkin silloin kun yrityksessa tyoskentelee
tyontekijoitd. Tyonantajana yrityksen tdytyy tyontekijaneldkelain ja tyotapa-
turma- ja ammattitautilain mukaan vakuuttaa tyontekijansa. My0s yrittdjan itse
taytyy ottaa yrittdjdeldkelain mukainen vakuutus (YEL) kun tyotulot vuonna
2018 yrittdjand ylittavat 7 656 euron rajan. Tietyilld toimialoilla on edelld mainit-
tujen vakuutusten lisdksi pakollisia vakuutuksia kuten potilasvakuutus, joka on
lakisddteinen terveyden- ja sairaan hoitoalan yrittdjille sekd ymparistovahinko-
vakuutus, mikéli yritystoimintaan liittyy olennainen riski ymparistovakuutuk-



sesta. My0s yrityksen omistuksessa olevat ajoneuvot tdaytyy vakuuttaa liikenne-
vakuutuksen osalta. Yritysvakuutukset ovat usein eri vakuutuslajeista muodos-
tettuja yhdistelmdvakuutuksia, joilla voidaan kattaa yrityksen riskit, joita vakuu-
tuksella voidaan turvata. Riskienhallintatoimilla on keskeinen merkitys yritysten
vakuuttamisessa. Toimialasta riippuen on yleisesti erilaisia vaatimuksia, jotka
vaikuttavat olennaisesti vakuutuksen myontamiseen. Vakuutusyhtisiden riski-
hallintayksikko paattdd vakuutettavan yrityksen vakuuttamisesta, jos yrityksen
toimiala on niin sanottu riskitoimiala kuten esimerkiksi saha- ja puutyoteollisuus.
Yrityksen vakuuttamisessa yksi olennainen osa on riski- ja tarvekartoitus. Yritys-
toiminnan osalta tarvekartoitus on hyvé jakaa osa-alueisiin, joita ovat omaisuus,
toiminta ja henkilosto. (Pellikka ym. 2010 326 - 327; Anon 2018.; Anon 2017.)

1.3 Tutkimusongelma, tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelma

Tassd tutkimuksessa tavoitteena on tutkia ja kuvata vakuutusmyyjien henkilo-
kohtaisen myyntityon vaiheita, ja henkilokohtaisen myyntityon vaikutusta asi-
akkaan tekemddn padtokseen vakuutusyhtiotd valittaessa B2B-kontekstissa. Tut-
kimusongelmana on siis saada selville ja kuvata vakuutusedustajien henkilokoh-
taisen myyntityon roolia vakuutusmyynnissd yritysasiakkaille. Tutkimusongel-
masta muodostuvat seuraavanlaiset tutkimuskysymykset:

e Millaisia vaiheita vakuutusmyyjilld on myyntiprosessissa?

e Kuinka vakuutusmyyjan myyntityd on vaikuttanut asiakkaan tekeméan
pddtokseen vakuutusyhtiotad valittaessa?

Tutkimusmenetelmd tdssd pro gradu -tutkielmassa on kvalitatiivinen. Tutki-
musta varten haastateltiin kahta vakuutusasiamiestd, jotka edustavat vakuutus-
yhtiotd ja myyvat vakuutuksia sekd neljdd yritysasiakasta. Haastattelut olivat tee-
mahaastatteluja. Tdméa pro gradu - tyo aloitettiin lokakuussa 2017. Kaikki haas-
tattelut suoritettiin maalis- toukokuussa 2018.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkimuksen alussa on tiivistelma ja lahdeluettelo. Tutkimuksen ensimmainen
luku on johdanto, jossa esitellddn lyhyesti tutkielman aihe, vakuutustoiminta,
tutkimusongelma, tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelma. Toisessa luvussa,
joka on osa tutkimuksen teoreettisesta viitekehystd, kdydaan lapi henkilokoh-
taista myyntityotd sekd Moncriefin ja Marshallin (2005) esittamén seitsemén vai-
heinen henkil6kohtaisen myyntityd prosessi. Toinen osa tdmén tutkielman teo-
reettista viitekehystd, joka on B2B ostoprosessi, B2B ostoprosessin vaiheet ja B2B



10

ostoprosessi ja digitalisaatio sekd arvon kokeminen, kdaydaan lapi luvussa kolme.
Teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 2.

Henkilokohtainen B2B ostoprosessi

myyntityd
» B2B ostoprosessi
> Myyntityo > B2B ostoprosessin
vaiheet

» Henkilokohtaisen > B2B ostoprosessi
myyntityén pro- ja digitalisaatio
sessi » Koettu arvo

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys

Luvussa neljd kdyddan ldpi tdmén tutkielman tutkimusmenetelmd. Luvussa ka-
sitellddn myos kvalitatiivista tutkimusta, teemahaastattelua ja aineiston analyy-
sia. Luvussa viisi tarkastellaan tutkimuksen haastatteluista saatuja tuloksia ja lo-
puksi luvussa kuusi tehdddn johtopaatokset ja arviointi. Kuudennessa luvussa
my0s verrataan tutkimuksesta saatuja tuloksia teoreettiseen viitekehykseen ja ar-
vioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Kuuden luvun jdlkeen ovat lihdeluettelo
ja vakuutusmyyjien ja yritysasiakkaiden teemahaastatteluiden rungot. Tutkiel-
man kulku on kuvattu kuviossa 3.
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Kuvio 3. Tutkielman kulku
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2 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Téssd luvussa tarkastellaan myyntityotd. Ensiksi kédsitellddn myyntityotd koko-
naisuudessaan, jonka jdlkeen perehdytdan henkilokohtaisen myyntityon proses-
siin. Viimeiseksi kdydaan lapi Moncriefin ja Marshallin (2005) seitsemén vaihei-
nen henkilokohtaisen myyntityén malli.

2.1 Myyntityo

Myyntityon tarkeyttd yrityksen tuloksessa ei voi koskaan korostaa liikaa. Kotle-
rin ja Amstrongin (2001) mukaan myyntityd on myyjien henkilokohtaista toimin-
taa, jonka tavoitteena on kaupan tekeminen ja suhteen rakentaminen yrityksen
ja asiakkaan vilille. Rope (2003) puolestaan mainitsee henkilokohtaisen myynti-
tyon olevan kaupantekemisen ydinkohta. Myyntihenkilot tyoskentelevit raja-
pinnassa yrityksen ja asiakkaan vélissd. Myyntihenkil6illd on tdrked rooli, ja he
antavat usein myos kasvot yritykselle asiakkaan ndkokulmasta. Shannahannin
ym. (2013) mukaan myyjdt ovat avain roolissa asiakassuhteen tiedon kerddjind ja
levittdjind. Myyjat vahentavit asiakkaiden epdselvyyksid ja epavarmuuksia, ja
parhaimmillaan saavuttavat toiminnoillaan sekd asiakkaiden ettd myyjdtahon
asettamia tavoitteita. Tdnd pdivand myynti on ratkaisun myymistd, ei pelkan
tuotteen myymistd. Myyjien tdytyy myos osata kuunnella ja miettid parasta rat-
kaisua asiakkaalle.

Myynti tapahtuu nykyadan useilla tasoilla, ja yritysten tulee keskittya kehitta-
madn ja yllapitamaan pitkdaikaisia asiakassuhteita kannattavien asiakkaidensa
kanssa. Vuorovaikutuksesta on tullut tirked rooli asiakassuhteissa. Keskustelu
on nimenomaan molemmin puolista. Nyky&ddn yhteydenpito on helpompaa
muun muassa digitaalisuuden ansiosta. Myos asiakkaista on tullut tietoisempia
tuotteiden ja palvelujen suhteen. Digitaalisuus ja teknologia ovat mahdollista-
neet tiedon hankkimisen, ja samalla kokemusten jakamista asiakkaiden valilld
tullut helpompaa. (Moncrief & Marshall 2005.) Sekd Moncrief & Marshall (2005)
ettd Broughton (2012, 63-66) mainitsevat kuuntelemisen tidrkeydestd myynti-
tyossd. Myyjien tdytyy osata kuunnella asiakasta, ja miettia tdlle parasta ratkai-
sua. Myos Meghisan (2008) korostaa myyjan kykya kuunnella asiakasta ja myyn-
nin olevan kaksisuuntaista kommunikointia ostajan ja myyjan valilla.

Varsinkin B2B-puolella henkilokohtaiset kontaktit ovat tarkedssa osassa. Yrityk-
selle on tarkedd, ettd myyjd pystyy luomaan parhaimman mahdollisen asiakas-
suhteen. B2B myynti eroaa valtavasti B2C myynnistd. Kun B2C kontekstissa os-
taja voi tehdd ostopéddtoksen todella nopeasti, niin B2B kontekstissa myyntipro-
sessi kestdd kuukausia tai jopa pidempaan. B2B puolella ostopddtokseen vaikut-
taa monta pdittdjdd ja ndin ollen myyijdlld on usein selvitettdava, ettd han asioi
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oikeiden tahojen kanssa, jotka oikeasti pddttavat mahdollisesta ostamisesta. Yri-
tykset ymmartaviat myos sen, ettd kaikki asiakassuhteet eivét valttamatta ole kan-
nattavia, joten yritysten tdytyy arvioida asiakkuuksia entistd tarkemmin ja prio-
risoivat asiakkaita tuloksellisuuden mukaisesti. (Moncrief & Marshall 2005.)

Myyijan luotettavuudella ja asiantuntiuudella on Liun ja Leachin (2001) mukaan
suuri vaikutus asiakastyytyvdisyyteen ja asiakassuhteiden kestoon. Myyntihen-
kiloistd on tullut yha tarkeampi osa arvon muodostumiskokonaisuutta asiak-
kaalle. Ilman myyjdn asiantuntevuutta ja luottamusta, ostajataho ei yleensa tule
vakuuttuneeksi myytavastd tuotteesta tai palvelusta ja sitd tarjoavasta yrityk-
sestd. Myos Doney ja Cannon (1997) mainitsevat luottamuksen olevan suuressa
roolissa asiakkaan ja yrityksen vilisessd suhteessa. Kun asiakas luottaa myyjaan,
asiakas tekee yleensd parhaita valintoja ja ratkaisuja myyjdtahon kannalta. Ihmis-
suhdetaidoilla sekd ylipddnsd ihmissuhdetaitojen hallinnalla on suuri rooli
myyntityoprosessissa. (Borg & Freytag 2012.)

2.2 Henkilokohtaisen myyntityon prosessi

Kotlerin ja Armstrongin (2001) ja Jobberin ja Lancasterin (2003) mukaan myynti-
prosessiteoria on seitsemédn portainen, joka teoriana on pysynyt ldhes muuttu-
mattomana 1900-luvun alusta ldhtien. Perinteisesti henkilokohtaisen myyntityon
seitsemdn vaihetta ovat asiakkaiden etsiminen, esivalmistelu, yhteydenotto, esit-
tely, vastavditteiden kumoaminen, kaupan klousaaminen ja seuranta. Tama
malli on esitetty kuviossa 4.
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Kuvio 4. Perinteinen henkilokohtaisen myyntityon seitsemin vaihetta

Moncrief ja Marshall (2005) puolestaan toteavat kyseisen teorian olevan vanhan-
aikainen, eikd se sovi endd nykyddn sellaisenaan monenkaan yrityksen myynti-
tyon prosessiksi. Tand pdivand henkilokohtaisen myyntityon vaiheet ovat asiak-
kuuden arviointi, asiakastietojohtaminen, asiakassuhteen hoitaminen, tuotteen
markkinointi, ongelman ratkaiseminen, arvon lisidminen ja asiakassuhteen ylla-
pito. Siind missd alkuperdinen seitsemdn portainen teoria keskittyy enemmaéan
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tuotekeskeisyyteen, niin Moncriefin ja Marshallin (2005) pdivitetty malli keskit-
tyy asiakasldhtoisyyteen. Asiakkaiden odotukset myyjid ja yrityksid kohtaan
ovat muuttuneet ajan my6td. Malli kuviossa 5.

Asiakkuuden
arviointi

Asiakastieto-
]ohtammen

Asiakassuhteen
hoitaminen

Ongelman
ratkaiseminen

Arvon
lisdidminen

Tuotteen
markkinointi

Asiakassuhteen
yllapito

Kuvio 5. Henkilokohtaisen myyntityon seitsemidn vaihetta (Moncrief & Mar-
shall 2005)
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Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan myyntiprosessista tullut asiakaskes-
keistd, ja keskittyminen on siirtynyt tuotekeskeisyydestd suhdekeskeiseksi, jossa
suhteita kannattaviin asiakkaisiin rakennetaan ja vaalitaan huolella. Henkilkoh-
taisessa myyntityossd korostetaan suhteiden luomista ja kannattavien asiakas-
suhteiden ylldpitamistd. My0s tapaamiset asiakkaan kanssa ovat muuttuneet yh-
den kerran tapaamista, jossa myyjdlld on ollut argumentit tuotteensa puolesta,
moniin tapaamisiin, jossa myyjd enemmin kuuntelee asiakasta. Erityisesti asiak-
kaiden odotukset myyijien tietimykseen, vastausnopeuteen seké viestinnén sisal-

toon ja ylipddnsd informaatiota kohtaan ovat nousseet. (Jones, E. ym. 2005.)

2.2.1 Asiakkuuden arviointi

Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan ensimmadisessd vaiheessa fokus on siir-
tynyt massiivisesta asiakashankinnasta asiakkuuksien arviointiin. Endd myyjat
eivat keskity niin paljoa uusien asiakkaiden hankintaan, vaan ovat siirtdneet kes-
kittymisen tuottavimpiin jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Uusien asiakkaiden
hankinta voidaan muun muassa ulkoistaa toiselle sellaista palvelua tarjoavalle
yritykselle tai sen voi hoitaa esimerkiksi yrityksessd muu osasto. Ndin myyjat
voivat keskittyd enemmin kannattavien ja tuottavien asiakkaiden hoitoon, ja
myyjille voidaan ohjata helposti uusia potentiaalisia asiakkaita.

Nykyiset CRM-jdrjestelmdt auttavat yrityksid tunnistamaan kannattavat asiak-
kaat ja kohdistamaan toimintaansa heihin. CRM teknologian avulla yritykset saa-
vat tietoa asiakkaistaan ja pystyvit kohdistaan toimintaansa juuri haluamiinsa
asiakkaisiin. Tdamd parantaa arvon pddomaa, kun pystytdaan kohdistamaan toi-
mintaa asiakkaita kohtaan, jotka ovat kiinnostavia. (Richards & Jones 2008.) Lai-
neen (2008, 81 - 88) mukaan yksi markkinoinnin tekijoistd on rakentaa yritykselle
asiakkuusstrategia, ja puolestaan myynnin tehtdva on toteuttaa kyseinen strate-
gia. Markkinointiorganisaatio tuo myynnille henkil6iden ja yritysten nimid, jotka
ovat muun muassa osoittaneet kiinnostuksensa tavalla tai toisella.

Teknologia on mahdollistanut mys kustannussaastojd yritykselle. Asiakastieto-
jarjestelmdt ovat teknologian tuoma tidrked uudistus. Sahkoisessd muodossa
oleva tieto on nopeasti esilld ja ndin ollen edistdd sekd auttaa myyntity6ta. Myos
asiakkuuksien arvioiminen helpottuu, koska muun muassa asiakasluokittelut
ovat usein arviointipdatosten pohjana. (Moncrief & Marshall 2005.)

tunnistaa ensisijainen asiakas, ja ensimmdinen vaihe jakautuu kolmeen osaan:
perspektiivi-, osaamis-, ja tuottopotentiaaliset asiakkaat. Perspektiivisistd asiak-
kaista heijastuu yrityksen ndkokulma. Osaamisndkokulmasta potentiaalisia en-
sisijaisia asiakkaita ovat asiakkaat, jotka arvostavat yrityksen osaamista ja koke-
musta. Tuottopotentiaalisia asiakkaita eivét aina ole ne, jotka ovat valmiita mak-
samaan huippuhintaa, vaan tuottopotentiaalisia voivat olla myds ne asiakkaat,
jotka ovat hintatietoisia ja ostavat isolla volyymilla. Toinen vaihe on ymmartaa
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ensisijaisen asiakkaan arvo. Nykyé&ddn on helppo saada dataa asiakkaan kayttay-
tymisestd ja tavoista, mutta on erittdin tiarkedd tietdd mitd asiakas oikeasti pitdd
arvossa. Kolmas vaihe on allokoida resurssit oikein. Yrityksen tdytyy miettia
kohtaako yrityksen valinnat ensisijaisten asiakkaiden valintoihin. Neljantend vai-
heena yrityksen pitdéd olla “hereilld” muutoksessa, ja yrityksen pitdd olla selvilld,
kuinka asiakkaiden arvot muuttuvat.

2.2.2 Asiakastietojohtaminen

Toinen vaihe on asiakastietojohtaminen, johon teknologia on tuonut paljon mah-
dollisuuksia. Verkko, mobiililaitteet ja kannettavat tietokoneet mahdollistavat
myyjille tiedon saannin potentiaalisesta asiakkaasta sdhkoisistd tietokannoista.
Myyijilld on tarvittavat tiedot asiakkaista ja heiddn mahdollista tarpeistaan. Tama
on muuttanut perinteistd yhteydenoton esivalmistelua. (Moncrief & Marshall
2005.) Myo6s Schrockin ym. (2016) mukaan kokonaisvaltainen tietimys asiak-
kaasta ja asiakastyypeistd auttaa myyjad menestymaan myyntityossadan. Asiakas-
tietokantajohtaminen on tehnyt myyntityostd ammattimaisempaa sekd myyjistd
tietoisempia asiakkaiden liiketoiminnasta ja heiddn tarpeistaan. Menestyvit or-
ganisaatiot osaavat taitavasti hyodyntdd asiakastietoa ja siitd johdettua asiakas-
ymmadrrystd oman toimintansa kehittdmiseen. Ndin ollen saadaan kasvatettua
myyntid, asiakkuuksien arvoa ja samalla my6s luodaan vahvempia suhteita asi-
akkaisiin. (Laine 2015, 164.) Jobberin ja Lancasterin (2015, 5-7) mukaan myyjata-
hon tdytyy olla kykenevidinen luomaan ja kdyttdimédan asiakastietoja teknologian
avulla ja sitd hyvaksi kdyttden. Nykyisen teknologian avulla myyjat kykenevét
tallentamaan valtavan maaran tietoa asiakkaistaan ja kilpailijoistaan.

Shannahannin ym. (2013) mukaan B2B markkinoilla asiakkaiden tuntemisesta on
tullut yksi tarkeimmistd tekijoistd monimutkaisissa ja koko ajan kasvavassa kil-
pailussa markkinoilla. Myyntiorganisaatioiden on tunnistettava, kohdennettava
ja kehitettdava tuottavia, syvid ja pitkid asiakassuhteita. Yleensa yritykset luokit-
televat ja tunnistavat asiakkaat taloudellisten mittareiden mukaan kuten myyn-
tivolyymin, tulon, voiton tai asiakkuuden elinkaaren perusteella. Yksi tapa seg-
mentoida asiakkaita ovat my6s ndkokulmat ja perusteet niistéd seikoista, jotka tu-
kevat menestyksellistd myyntid sekd helpottavat myyntitoimintaa. Tastd nako-
kulmasta hyva asiakas on sellainen, joka ei ole pelkéstddn kannattava, vaan myos
myyjan kannalta yhteistyokykyinen ja auttavainen. Tdma antaa hyvéan pohjan
pitkdaikaiselle asiakassuhteelle.

Peppersin ja Rogersin (2011) mukaan asiakastiedot taytyvét olla hyvin myyjien
saatavilla. Jos esimerkiksi myyjit eivit jaa hiljaista tietoa asiakkaista tai jos myy-
jat eivat kerro spesifid informaatiota asiakkaista muiden tietoon, tilanne ei kos-
kaan ole optimaalinen myyjdtahon kannalta. My6s Paynen ja Frowin (2005) mu-
kaan on tdrkedd, ettd organisaatiossa kaikilla ketké tarvitsevat asiakastietoa, on
mahdollisuus pédastd tarkastelemaan niitd.
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2.2.3 Asiakassuhteen hoitaminen

Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan kolmas vaihe on muuttunut yhteyden-
otosta asiakassuhteen hoitamiseen. Kolmannessa vaiheessa myyja on jo luonut
suhteen potentiaaliseen asiakkaaseen ja myyjéllad on tieto ja késitys asiakkaan toi-
minta- ja pddtdntdtavoista. Kun myyjd pystyy tarjoamaan asiakkaalle ratkaisuja,
on se ldhtokohta pitkélle asiakassuhteelle. On tdrkedd, ettd yritys ottaa huomioon
palkitsemisjdrjestelmdssddn ndkokulman, jossa huomioidaan ja kannustetaan
my0s pitkdaikaisten asiakkuuksien luomiseen ja hoitoon.

Jobberin ja Lancasterin (2015, 6) mukaan myyjdn taytyy ajatella asiakassuhdetta
pitemmadlle kuin pelkdstddn tulevan kaupan klousaamiseen. Myyjdn tulisi pai-
nottaa myyntitilanteita ajatuksella, jossa sekd myyjdtaho ettd ostajataho tuntisi-
vat vuorovaikutuksen hytdyn ja ndin ollen haluaisivat jatkaa hedelmallistd suh-
detta.

Asiakassuhteen hoitaminen edellyttda vuoropuhelua. Hyva vuoropuhelu edel-
lyttdd sopivaa tunnelmaa sekd yhteistd kieltd. Vuoropuhelun tulee olla avointa
keskustelua tasavertaisten osapuolten vililld. Kun myyjdlld on tarpeeksi diag-
noosia asiakkaasta, tdytyy myyjan perustella, miksi juuri hdnen edustamansa yri-
tys on paras vaihtoehto ratkaisemaan asiakkaan ongelman. (Laine 2008, 113 -
115.)

2.2.4 Tuotteen markkinointi

Myyntityon neljds vaihe on tuotteen tai palvelun markkinointia. Myyntihenkilot
ovat se taho, joka valittda tietoa sekd yrityksen ettd asiakkaan suuntaan. Myyjat
toteuttavat yhd enemmissd méaarin markkinointiprosesseja. Myyntihenkilén ha-
lutessa korostaa kommunikaatioprosessia, esitykset ja erilaiset esitteet edistavit
tuotteen tai palvelun mieleen jadmistd asiakkaalle. Tdmd puolestaan auttaa ja
hyddyntdd markkinointiprosessia. Nykyinen teknologia tarjoaa erinomaisia va-
lineitd esitysten ja esitteiden suhteen. Tama puolestaan hyodyntdd markkinointi-
prosessia. (Moncrief & Marshall 2005.)

Jobber ja Lancaster (2015, 6) tukevat ndkemystd, jossa modernin myyjan rooli on
laajentunut yhd enemmaén myds tuotteen tai palvelun markkinoijaksi. Tapaami-
set kasvokkain voivat nykyédan olla korvattuna tietojen esittelyksi verkkosivu-
jen kautta ja ldhettamalla liitetiedostoja asiakkaalle séhkopostitse, joka on no-
peaa ja aikaa sddstdvdisempdd kuin tapaaminen kasvokkain. Nykypdivana
myyijd osallistuu enemmissd méaédrin myos tuotteen markkinointitoimiin, mark-
kinakehittdmiseen, segmentointiin ja ylipddnséa toimintoihin, jotka tukevat ja
tdydentdviat markkinointia.
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My6s Bloisin (2000) mukaan henkilokohtainen myyntity6 on yksi osa yrityksen
markkinointiviestintdd, jossa myyjd myy ja viestittdd tietoa tuotteista ja palve-
luista asiakkaalle. Ndin ollen myyntityostd on tullut osa yrityksen viestintdka-
navia.

2.2.5 Ongelman ratkaiseminen

Viides vaihe on ongelman ratkaiseminen. Moncriefin ja Marshallin (2005) mu-
kaan myyjdan taytyy selvittdd kaikki asiakkaan tarpeet, jotta asiakkaalle voidaan
tarjota oikeanlaista ja asiakkaan tarpeita vastaavaa ratkaisua. Kuuntelemisella ja
relevanteilla kysymyksilld on suuri merkitys tdssd vaiheessa. Tavoitteena ei valt-
tamattd ole valiton myynti vaan pikemmin tarkoitus parantaa suhdetta, joka pe-
rustuu win-win ratkaisuihin. Myyjan ajatusmallina tulisi olla arvokas kumppa-
nuussuhde asiakkaan kanssa, ja saada tunteesta molemmin puoleinen. Kuunte-
leminen on tdrked osa myyntity6td ja silld on suora vaikutus myyntitoimintoihin
ja myynnin lopputulokseen. (Anaza, ym. 2018.)

Vastoinkdymiset kuuluvat myyntiin, ja monesti asiakas kyseenalaistaa myyjad ja
hénen esittdmaéd ratkaisua. Argumentointi myyjan taholta ei valttamattsd aina ole
oikea ratkaisu, silld tiukka ja voimakas argumentointi saattaa vaikuttaa asiak-
kaan reaktioon negatiivisella tavalla myyjdn kannalta. Tama puolestaan voi ai-
heuttaa turhia viittelytilanteita. Argumentoinnilla juututaan helposti subjektii-
visiin mielipiteisiin ja ndkemyksiin. N&in keskusteluista tulee kovin yksipuolisia.
Varsinkin ratkaisumyynnissd myyjan tdytyy kdyda vuoropuhelua asiakkaan
kanssa, ja tdlld tavoin auttaa asiakasta miettimddn omaa tilannettaan uudelta
kannalta. Ratkaisumyynnissd myydddan ennemmin mielikuvia kuin argument-
teja. (Laine 2008, 96 - 98.) Myds Moncrief ja Marshall (2005) mainitsevat, etta
kuunteleminen ja relevantit kysymykset ovat oleellisessa osassa, kun myyja ha-
luaa poistaa mahdollista vastarintaa ja negatiivisuuttaa asiakkaan taholta.

Kotler ja Armstrong (2010, 192 -194) korostavat asiakassuhteen merkitystd, silld
myyjd ja asiakas ovat riippuvaisia toisistaan. Myyjd tyoskentelee usein ldheisessa
suhteessa asiakkaidensa kanssa ostoprosessin eri vaiheissa ja auttaa asiakasta on-
gelman maédrittelyssd, ratkaisun 16oytamisessd ja ostojen jélkeisissd palveluissa.
Asiakkaille pyritddn usein toimittamaan ra&taloityja ratkaisuja, ja ndin ollen hen-
kilokohtainen myyntityé on keskeisessa roolissa pitkdkestoisessa asiakassuh-
teessa.

Jobber ja Lancaster (2015, 6-7) korostavat varsinkin B2B - myynnissd myyjan toi-
mivan erddnlaisena konsulttina asiakkaansa kanssa 16ytdédkseen ja identifioidak-
seen asiakkaan ongelman, madrittddkseen tarpeet ja ehdottaakseen ja toteuttaak-
seen tehokkaan ratkaisun ongelmaa varten. Nykyaan asiakkaat etsivit yha enem-
mén ratkaisuja ongelmilleen kuin ostaisivat pelkdstddn yhta yksittédista tuotetta.
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2.2.6 Arvon lisiiminen

Myyntityon kuudes vaihe on arvon lisdédminen. Arvon lisidmisen kautta saavu-
tetaan yhteiset tavoitteet ja tuotetaan asiakkaalle pitkdaikaista arvoa. Ostopda-
toksen taytyy tuoda asiakkaalle konkreettista hyotya. Tdssd vaiheessa kaupante-
koa taytyisi olla tilanteessa, jossa sekd myyjdtaho ettd ostajataho voittaisivat. Ar-
von lisddminen antaa hyvan pohjan pitkaille asiakassuhteelle, ja myyntiprosessin
aikaisemmissa vaiheissa luotu hyva suhde edesauttaa tétd vaihetta. (Moncrief &
Marshall 2005.) Myos Laineen (2015, 126) mukaan arvon lisidmisen myo6td hae-
taan ldheistd ja strategista yhteistyosuhdetta ja kumppanuutta. Ndin ollen ym-
maérryksen ja kiinnostuksen asiakkaan liiketoimintaa kohtaan taytyy olla laajaa
ja syvdd. Tdstd seuraa usein laaja luottamus, ja parhaimmillaan asiakas kokee
myyjan luotettavana neuvonantajana, jolloin asiantuntijuuden ja ammattimai-
suuden merkitys nousee korkealle tasolle.

Singhin & Koshyn (2011) mukaan myyjan asiakasldhtdisyys, joka luo arvoa asia-
kassuhteissa, auttaa samalla myos kehittdmddan suhteita asiakkaisiin. Eli toisin
sanoen arvon luominen ja lisidminen sekd suhteiden kehittdiminen ovat valitto-
mid tuloksia myyjdn asiakasldhtoisyydestd. Myos Peppersin ja Rogersin (2011)
mukaan asiakkaille tdytyy tuottaa arvoa, ja parhaimmassa tilanteessa myyjan
tuottama arvo on sellaista arvoa, joita kilpailijat eivit pysty tarjoamaan. Tédllainen
arvon tuottaminen syntyy asiakasta kuuntelemalla sekd pitdmadlld asiakas aina
keskiossa.

Payne ja Frow (2005) mainitsevat, ettd arvonluomisprosessissa yrityksen taytyy
maédritelld mitd arvoa se pystyy tuottamaan asiakkaille, maaritelld mitd arvoa yri-
tys saa asiakkailtaan ja miten onnistuneesti arvonvaihto yrityksen ja asiakkaiden
vdlilld on johdettu. Asiakas on aina keskiossd, ja asiakkaan yritykseltd saama
arvo on tdrkedssd roolissa asiakassuhteissa. Yritys puolestaan vastaanottaa ar-
vona asiakkailta hyvid ja pitkd asiakassuhteita. Hyvét asiakkaat ovat myos hyvia
markkinoijia ja mainostajia. Arvonluomisprosessi on tdrkedssd roolissa, silld
siind madritellddn mitd arvoa asiakkaille tuotetaan ja mitd arvoa asiakkailta vas-
taanotetaan. Ja parhaimmillaan asiakkaat ja yritys yhdessa kehittavit yrityksen
toimintaa. Myyjdn tychon sisdltyy tehda asiakkaat tietoisiksi siitd, ettd myyjayri-
tys on luomassa parannuksia asiakkaan toimintaan sekd myyjayrityksen jatku-
vasta aikomuksesta auttaa asiakasta. Tama luo arvoa asiakkaalle. (Jobber & Lan-
caster 2015, 6 -7.)

Manning ym. (2014) mainitsevat, ettd arvoa lisdidvd myynti ja myyntityd perus-
tuvat suhteen luomiseen asiakkaaseen. Se voidaan mdaritellda myyntiprosessissa
luovien parannusten sarjana, joilla pyritddan edistimadn asiakkaan kokemusta.
Arvonluontia varten myyjdtahon tarvitsee ymmadrtad asiakkaan arvotarpeet.
Myyjét luovat arvoa muun muassa panostamalla suhteen laatuun, kartoitta-
malla asiakkaiden tarpeet ja 160ytdmalld parhaan ongelman ratkaisun asiakkaan
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tarpeisiin. My®s asiakassuhteen ylldpitdmiselld luodaan arvoa asiakkaalle. Ko-
konaisuudessaan henkilokohtaisella myyntityolld on tdrked rooli asiakkaan ar-

Prahaladin & Ramaswamyn (2004) mukaan perinteinen arvon tuottaminen on
muuttunut. Kokonaisuudessaan kddnne perinteiseen arvon tuottamiseen on ta-
pahtunut entisté aktiivisempien ja tietoisempien asiakkaiden halussa osallistua
arvon tuottamiseen. Arvon lisidmisestd on tullut myyjan ja asiakkaan yhteis-
luomista. Arvon yhteisluomisessa asiakkaat eivat endéd ole pelkédstdan passiivi-
sia palvelun vastaanottajia, vaan arvo syntyy muun muassa vastavuoroisessa
vuorovaikutuksessa. Nédin ollen yritysten ja asiakkaiden perinteiset roolit ovat
muuttuneet. Arvon yhteisluomisessa olennaista on vuorovaikutus yrityksen ja
asiakkaan vililld. Arvon yhteisluomisessa ei siis ole kyse siitd, ettd asiakas on
ainoastaan mukana suunnitelmassa tuotetta ja palvelua. Parhaimmillaan yrityk-
selld ja asiakkaalla on yhteinen ongelma, johon he my6s yhdessa luovat ratkai-
sun.

2.2.7 Asiakassuhteen ylldpito

Seitsemds vaihe on asiakassuhteen ylldpito. Asiakassuhteen seuranta ja asiak-
kaasta huolehtiminen kaupan teon jdlkeen on todella tiarkedd. Teknologia on tuo-
nut valtavasti uusia ja hyvid kanavia yhteydenpitoon. Asiakassuhteen yllédpito ja
huolehtiminen tuovat usein myyjdyritykselle uusia kauppoja sekd suositteluja.
Myyjdyrityksen tulisi maddrittdd yhteyshenkiloitd, jotka vastaavat heille maara-
tyistd asiakkaista. Henkil6 voi olla myyja itse, tai erikseen asiakkuuden yllapi-
dosta huolehtivat osasto. Asiakassuhteen ylldpito merkitsee jatkuvaa palvelun
tarjoamista, konsultoivampia myyntipuheluita sekd rakentavaa suhteen yllapi-
toa. Verrattuna aiempiin henkilokohtaisen myyntityon malleihin, timé vaihe on
muuttunut kaikista vahinten. (Marshall & Moncrief 2005.) Bergstrom ja Leppa-
nen (2009, 20-23) tukevat ndkemystd, jossa asiakassuhteen ylldpitiminen tuo
myyijdyritykselle suositteluja. Hyvilld asiakassuhteen ylldpitamisellda my6s var-
mistetaan asiakassuhteen jatkuminen tulevaisuudessa. Tyytyvdinen asiakas
myo6s markkinoi yritystd potentiaalisille uusille asiakkaille kertomalla omista hy-
vistd kokemuksista.

Kokonaisuudessa nykypdivdan myyntiprosessi on muuttumassa pois ajattelu-
maailmasta, jossa keskitytddn pelkastddn siihen, kuinka asiakas saadaan osta-
maan myyjdn palveluita tai tuotteita. Tahan liittyy vahvasti asiakassuhteen ylla-
pito. Yritysten taytyy tukea asiakkaan ostoprosessin vaiheita aina alusta loppuun
(Toman ym. 2017.) On my0s erittdin tdrkedd pitdd asiakasverkostosta hyvad
huolta, silld hyvistd kokemuksistaan asiakkaat suosittelevat ja antavat palautetta
hyvistd kokemuksistaan my®0s tuleville uusille asiakkaille. Tamé on tdrked osa
hyvin hoidettua asiakasverkostoa. (Ustiiner & Godes 2006.)
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Gummesonin (2008, 32 - 33) mukaan asiakkaan tyytyvdisend pitdminen on tar-
kedd asiakassuhteen kannalta. Hyvissd asiakassuhteessa molemmat osapuolet
tuntevat toistensa toimintatavat muun muassa viestinndn ja yhteydenotot, ja
ndin suhteen ylldpitdiminen helpottuu. Myos Sweeney ja Webb (2007) mukaan
luottamus osapuolten vililld paranee, kun asiakassuhdetta ylldpidetdan. Asiakas
pysyy tyytyvdisend, kun saa myyjataholta hyvaa palvelua kerta toisensa jdlkeen.
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3 B2B OSTOPROSESSI

B2B ostoprosessia on kuvattu monella tapaa. Webster ja Wind (1972) mainitsevat
B2B ostoprosessin olevan monimutkainen prosessi, jossa korostuvat yksilolliset
ja yritykselliset tavoitteet, motiivit sekd kaikkien osapuolten tarpeet. Stethin
(1973) mukaan B2B ostoprosessi on monimutkainen kolmikantainen prosessi,
jossa ostopddtoksen tekemiseen osallistuu monia yksilditd. Jobberin & Lancaste-
rin (2015, 78-80) mukaan B2B ostoprosessi eroaa kuluttajamarkkinoista pidempi-
kestoisuudellaan. Myos henkilokohtainen myyntityo korostuu B2B kontekstissa
enemmadn, ja tuotteiden kustomointi asiakkaan tarpeisiin on erilaista B2B osto-
prosessissa kuin B2C prosessissa. Monesti ostajayritys tekee rationaalisen paa-
toksen oston suhteen ja hyvin usein pditos tehdddn taloudellisella perusteella.
Syyné tdhdn on muun muassa ostopddtoksen perustelu yhtion muille jdsenille.

Neuvottelu on my9s suuressa roolissa B2B ostoprosessia, silld esimerkiksi koko-
naisuudet ovat monimutkaisempia ja suurempia kuin B2C kontekstissa. Lynch
ja Chernatony (2004) tukevat ndkemystd, ettd B2B ostoissa paddtoksenteko on ra-
tionaalisempi kuin B2C ostoissa. Glynnin (2011) mukaan B2B ostoissa myos kay-
tettdvd rahamddra on paljon suurempi kuin B2C ostoissa. Yksi olennainen ero
B2B ja B2C ostojen vililld on my®0s se, ettd B2B ostoissa ostoprosessiin osallistuu
monta henkilod. Myo6s Ropen (1998, 19-21) mukaan olennainen ero yrityksen ja
kuluttajan ostoprosessissa on siind, ettd yrityksen ostoprosessin eri vaiheisiin
osallistuu monia eri tehtdvissd toimivia henkiloitd. Yrityksen ollessa pieni, saat-
taa yksi henkil6 toimia hieman eri roolien mukaisesti ostoprosessin eri vaiheissa.
Kotlerin ja Kellerin (2012, 215 -217) mukaan B2B ostoissa ostajatahon tavoitteena
on saada paras hydtykokonaisuus suhteessa kustannuksiin. Myyjdtahon on puo-
lestaan ymmarrettdava kuinka yritysasiakkaat tekevét valintoja tuotteiden ja pal-
velujen valilla.

3.1 Ostoprosessin vaiheet

Asiakkaan ostoprosessia on kuvailtu monella tavalla. Kotler, Armstrong, Wong
ja Saunders (2008, 304-306) kuvaavat B2B ostoprosessin kahdeksanvaiheiseksi.
Ensimmadinen vaihe on ongelman tunnistaminen. Tédssd vaiheessa yritys havait-
see ongelman. Ongelman tunnistamista seuraa tarpeen kuvaus, jossa yritys on
selvittanyt mitd tarvitsee ongelmaansa varten. Kolmas vaihe on tuotteen/palve-
lun spesifiointi. Tdssd vaiheessa yritys spesifioi parhaan tuotteen/palvelun on-
gelmaansa. Neljads vaihe on toimittajan etsintd, jossa yritys yrittdd 1oytdd parhaan
mahdollisen toimittajan. Viides vaihe on ehdotusten/tarjousten pyynto, jossa
yritys pyytdd toimittajilta ehdotuksia/tarjouksia tuotteista/palveluista. Kuudes
vaihe on toimittajan valinta. Seitsem&nnessa vaiheessa tehdddn tilaus ja sovitaan



24

ehdoista ja kahdeksas vaihe on oston arviointi. Edelld mainittu ostoprosessi on

esitetty kuviossa 5.

Ongelman tunnistaminen

|

Tarpeen kuvailu

}

Tuotteen spesifiointi

|

Toimittajan etsinta

}

Tarjousten/ehdotusten pyynto

}

Toimittajan valinta

|

Tilauksen tekeminen

|

Oston onnistumisen arviointi

Kuvio 5. Kahdeksan vaiheinen B2B ostoprosessi. (Kotler ym. 2008, 304)
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Jobber & Lancaster (2015, 92 - 94) puolestaan kuvaavat ostoprosessiin seitsenvai-
heiksi, jossa ostoprosessi alkaa ongelman tunnistamisesta, jota seuraa ongelman
madrittely ja siihen tarvittavat ratkaisut. Kolmannessa vaiheessa etsitddn ongel-
maan ratkaisuja tarjoavia yrityksid. Neljannessd vaiheessa arvioidaan ja analy-
soidaan ongelmaan etsitettyjd ehdotuksia. Taman jalkeen ehdotukset vertaillaan
ja valitaan toimittaja. Kuudennessa vaiheessa tehdddn tilaus ja sovitaan toimi-
tusehdoista. Viimeisessd vaiheessa ostoprosessista annetaan palautetta osastojen
kesken ja arvioidaan hankinnan onnistumista. Edelld mainittu ostoprosessi on
esitetty kuviossa 6.

Ongelman tunnistaminen

'

Ongelman maédritys ja tarpeet

|

Ongelmaan ratkaisun tarjoavien
yritysten etsinta

!

Ratkaisuehdotusten analysointi ja ar-
viointi

'

Ehdotusten vertailu ja toimittajan va-
linta

'

Tilauksen teko ja ehtojen sovinta

!

Palaute ja arviointi

Kuvio 6. Seitsenvaiheinen B2B ostoprosessi. (Jobber & Lancaster. 2015, 93)
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Jobberin & Lancasterin (2015, 94- 95) jakavat ostoprosessin eri vaiheissa olevat
valintakriteerit kahteen osaan, joita ovat toiminnalliset kriteerit, joihin liittyvét
taloudelliset tekijdt, ja toinen ovat psykologiset kriteerit, johon liittyvit tunteisiin
vetoavat tekijdt. Psykologiset kriteerit ovat tdrkeitd juuri silloin, kun myyjadtaho-
jen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat samankaltaisia. Tarkeét tekijdt ostopaa-
toksen kannalta ovat muun muassa tuote- ja palveluvalikoima, toimittaja sekd
oston jdlkeiset palvelut. Henkilokohtaiset tekijdt vaikuttavat ostopadatokseen, sil-
loin kun ostajan vaatimat tavoitteet toteutuvat usean myyjayrityksen kanssa. Tal-
laisissa tapauksissa myyjan henkilokohtainen myyntityd ja henkilokohtaiset
ominaisuudet korostuvat. Myos Kotler ja Armstrong (2010, 198- 199) mainitsevat,
ettd jarkiperdiset valinnat ovat pienemmadssad osassa pddtoksentekoa, kun osto-
pddtostd tehdddan samankaltaisten ja ominaisuuksiltaan samanlaisia tuotteita tai
palveluja tarjoavien yritysten valilld. Viion ja Gronroosin (2015) mukaan ostajan
avoimuus ja yhteistyohalukkuus edesauttaa molempia kaupanteon osapuolia,
silld ostajatahon antama tuki ja avoimuus omasta ostoprosessista helpottaa kau-
pantekoa kokonaisuudessaan.

3.2 B2B ostoprosessi ja digitalisaatio

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2017, 61-70) mukaan asiakkaan ostopolku on
muuttunut digitalisaation myo6td. Asiakkaat ovat nykyisin aktiivisesti yhtey-
dessd toisiinsa eri kanavien kautta, ja ovat muodostaneet niin sanottuja kysy ja
suosittele - suhteita keskenddn. Asiakkaat etsivit tietoa netistd ja ovat helposti
yhteydessi toisiinsa kysyen ja etsien kokemuksia eri tuotteista ja palveluista. Se
eroaa vanhasta ostopolusta huomattavasti, koska tdna pdivand yhteydenpito on
helpottunut huomattavasti. Kotlerin ym. (2017) mukainen uusi ostopolku on ku-
vattu kuviossa 7.
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Tietoisuus

!

Viehdtys/Tarve

!

Tiedonetsintd/Kysely

!

Ostotoiminta

!

Suosittelu

Kuvio 7. Ostopolku digitalisaation aika-aikakaudella (Kotler ym. 2017, 62)

Tdnd pdivand tiedonetsintd/ kysely- vaihetta yhdistdd vahvasti suosittelu - vaihe,
silld asiakkaat saavat tietoa helposti verkosta ja/tai suoraan muilta tuotteen tai
palvelun kayttgjilta. Kotler ym. (2017) jatkavat, ettd asiakkaan ostopddtokseen
vaikuttavat tdnd pdivand muiden asiakkaiden kokemukset, joita 16ytdd helposti
esimerkiksi sosiaalisen media alustoilta. Varsinkin tuttavien kokemukset ja suo-
situkset ovat varsin ratkaisevia ja suuntaa-antavia, kun asiakas tekee ostopda-
tostd tuotteen tai palvelun osalta.

Agnihotrin ym. (2016) tukevat ndkemystd, ettd digitalisaatio on muuttanut B2B
ostoprosessia. Digitalisaation ansiosta asiakkaalla on saatavilla paljon informaa-
tiota ja yhteydet yritysten vélilld ovat parantuneet. Nykyddn asiakas on usein va-
linnut tai usein jopa pddttdnyt valintansa, mistd hankintansa tekee, ennen kuin
myyjdorganisaatio saa tiedon potentiaalisesta asiakkaasta. Omatoimisuuden ja
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aktiivisuuden myotd ostoprosessissa on lisddntynyt luonnollisesti myos ostoky-
vykkyys. (Laine 2015, 116-121.)

Myos Ulagan ja Kohlin (2018) mukaan yritysasiakkaiden tapa ostaa tuotteita ja
palveluja on muuttunut viime aikoina, ja samalla myos ostokdyttdytyminen on
muuttunut siten mitd yritysasiakas haluaa ostaa. Ulaga ja Kohli (2018) jatkavat,
ettd tdnd pdivand asiakkaat haluavat tuotteiden ja palvelujen liséksi saada myos
arvoa myyjdtaholta. Ndin ollen myyjan rooli on laajentunut, ja myyjan taytyy olla
osallisena asiakkaan prosessissa alusta loppuun.

Adamson ym. (2012) puolestaan nékevit, ettd B2B- myynnissad asiakas ei tarvitse
myyjdd kuten aikaisemmin on totuttu. Ténd pédivana asiakas on jo usein ennak-
koon mddritellyt tarpeensa ja ratkaisunsa ongelmiinsa, ja monesti asiakas on jo
maéadrittanyt toimittajan ennen kuin aloittaa pyytdmddn tarjouksia eri tahoilta.
B2B-kaupankdynnissd asiakkaiden ostoprosessi ja siihen liittyvd toiminta ovat
muuttuneet teknologian myotd. Asiakkaat ovat muuttuneet aktiivisemmaksi os-
toprosessissa verrattuna myyjiin, joten ostoprosessista on tullut yhd enemman
itseohjautuvampi. Jopa kolme viidestd asiakkaasta etenee ostoprosessissaan pit-

Adamson ym. (2012) jatkavat, ettd tdnd pdivand myyjdn taytyy tukea asiakkaan
ostoa ostoprosessin alusta padatoksen tekoon saakka, koska perinteinen ratkaisu-
myynti on muuttunut. Monesti asiakas on kykenevidinen hoitamaan ostoproses-
sinsa itsendisesti loppuun saakka. Teknologian antaa mahdollisuuden tiedon
saatavuulle, ja ndin ollen asiakas pddsee helposti vertailemaan eri vaihtoehtoja.
Asiakkaalla on paljon vaihtoehtoja eri ratkaisuille. Teknologia mahdollistaa
myds kustannustehokkaamman ostamisen. Tieto tuotteen tai palvelun saatavuu-
dessa on helposti ja nopeasti asiakkaan ulottuvilla. Omatoimisuuden ja ostoky-
vykkyyden myotd ostokdyttdytyminen on muuttunut.

Laineen (2015, 116,121) mukaan ostoprosessi on perusajatukseltaan pysynyt en-
nallaan, mutta nykyaddn asiakas saattaa ottaa yhteyttd myyjdan ollessaan missa
vaiheessa prosessia tahansa. Monesti asiakas saattaa myos liikkua vaiheissa
taakse pdin. Tahdn vaikuttaa muun muassa helposti saatavilla oleva tieto ja tie-
don paljous. Monessa tapauksessa B2B-puolella ostokdyttdytyminen on ldhenty-
nyt B2C-puolen ostokdyttaytymistd. Asiakkaan ostokdyttdytymisen ja osaamisen
myo6td myos vaatimus myyjdyrityksen osaamista kohtaan on kasvanut. Myyjata-
hon on tarkoitus toimia ostamisen mahdollistajana eikd jarruttavana osapuolena,
vaikka ostajataho ostoprosessi olisi nopeatempoista ja oma-aloitteista.

Laine (2015, 119) jatkaa, ettd teknologia on my6s mahdollistanut kustannuste-
hokkaan ostamisen. Yritykset panostavat myos osto-osaamiseen enemmain, jotta
ostamisesta saataisiin tehokkaampaa, samalla myos ostotoimintaa on keskitetty.
Nadin ollen ostotoiminnasta on tullut tehokkaampaa ja ammattimaisempaa.
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Koettu arvo

Huberin ym. (2000) mukaan arvo on asiakkaan subjektiivinen ndkemys tuot-
teesta tai palvelusta. Tuotteen tai palvelun myotd asiakas saa ja kokee saa-
neensa arvoa kaupan yhteydessd. Holbrookin (1999) mainitsee arvon suhteelli-
suuden viittaavan samanaikaisesti arvon subjektiivisuuteen, sen suhteeseen
muihin tuotteisiin ja palveluihin ja niiden arvoon sekd arvon tilannekohtaisuu-
teen. Helkkulan ym. (2012) mukaan arvo on sidoksissa sen kokijaan ja tilan-
neyhteyteen, koettu arvo jasentyy suhteessa toisiin kuluttajiin, silld asiakkaat
vertailevat tuotteita ja palveluja keskenddn. Asiakkaat voivat kokea saman tuot-
teen tai palvelun arvon monella eri tavalla. Lindgreen ja Wynstra (2005) mainit-
sevat arvon muodostuvan B2B markkinoilla seké palveluiden ja tuotteiden na-
kokulmasta ettd tavaran/palvelun toimittajan ja asiakkaan ndkokulmasta. Ndin
ollen arvo koostuu B2B markkinoilla kahdesta eri ndkokulmasta.

Woodruffin (1997) mukaan asiakkaat haluavat saada hyotyd kayttamastaan
tuotteesta tai palvelusta, jotta he pysyisivét tyytyvdisind. Yritysten on siirryt-
tava yritysldhtoisestd toiminnasta asiakasldhttiseen, jotta ne pysyisivat mukana
entistd haasteellisemmassa kilpailussa ja tuottamaan arvoa asiakkaille. Wood-
ruff (1997) jatkaa, ettd asiakas kokee saavansa arvoa eri tilanteissa ja vaiheissa
asiakkuutta. Toinen asiakas voi kokea saavansa arvoa, kun tekee ostopdatoksen,
toinen taas kokee saavansa arvoa kuluttaessaan tuotetta tai palvelua. Moni asia-
kas kokee saavansa arvoa vasta kulutuksen jdlkeen. Asiakkaat voivat myos ko-
kea saavansa arvoa jokaisena ndistd ostoon tai kulutukseen liittyvistd hetkistd,
mutta arvo saattaa olla erilaista eri hetkind. Parasuramanin ym. (1985) mukaan
asiakkaan kokema laatu voidaan ndhdé asiakkaan odotusten ja kulutuksen lop-
putuloksen vélisend suhteena. Asiakkaan odotuksiin palvelun laadusta vaikut-
tavat muun muassa muiden suosittelu, asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja
aiemmat kokemukset. Porterin (1985) arvoketjumallin mukaan tuote tai palvelu
itsessddn sisdltdd ja tuottaa arvoa. Arvoketjumalli havainnollistaa tuotteeseen
liittyvat eri prosessit, joiden tarkoituksena on tuottaa kustannustehokkaasti kil-
pailukykyisid tuotteita markkinoille. N&din asiakas saa arvon tuotteen tai palve-
lun mukana.

Gronroosin (2010) puolestaan painottaa, ettd asiakkaan kokema arvo muodos-
tuu, kun asiakas kayttdd tuotetta tai palvelua. Gronroos (2010) mainitsee termin
kayttoarvo. Gronroos (2010) jatkaa, ettd asiakas kokee arvon sisdisissd proses-
seissaan, ja yrityksen kanssa kdymaéssd vuorovaikutuksessa kuluttaessaan tai
kayttdessdadn palveluja. Nédin ollen asiakas itse méaéarittelee kokemansa arvon, ei
yritys. Toisin sanoen yritys tarjoaa asiakkaalle vélineitd toimia prosesseissa niin
ettd, asiakas ettd yritys pyrkivat luomaan yhdessa arvoa. Asiakkaan arvo muo-
dostuu prosessin aikana asiakkaan saamien hyotyjen ja tehtyjen uhrausten
kautta.

Prahalad ja Ramaswamy (2004) painottavat, ettd perinteinen arvon tuottaminen
on muuttunut, ja arvon tuottamisessa asiakas on entista aktiivisempi ja halukas
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osallistumaan arvon tuottamiseen. Arvon yhteisluomisessa asiakkaat eivit endd
ole passiivisia vastaanottajia, vaan arvo syntyy pikemmin vastavuoroisessa
vuorovaikutuksessa. Sen myo6td my0s yritysten ja asiakkaiden perinteiset roolit
ovat muuttuneet. Endé ei ole itsestddn selvdd, kuka on palvelun tuottaja ja kuka
palvelusta maksava asiakas. Olennaista on vuorovaikutus yrityksen ja asiak-
kaan vililld. Arvon yhteisluomisessa ei siis ole kyse siitd, ettd asiakas on ainoas-
taan mukana suunnittelemassa tuotetta ja palvelua vaan siitd, ettd yritykselld ja
asiakkaalla on yhteinen ongelma, johon he my6s yhdessa luovat ratkaisun.
My0s Petrin ja Jacobin (2016) mukaan asiakas ja palveluntarjoaja tekevit yhteis-
tyotd asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi, ja luottamuksella on tdhén liittyen
iso rooli arvon muodostumisen suhteen. My6s Gronroos ja Voima (2013) tuke-
vat ndkemystd, ettd asiakas voi yhdessd palveluntarjoajan kanssa luoda arvoa.
Asiakkaan kdydessd vuoropuhelua yrityksen kanssa tarpeistaan ja haluistaan,
luovat yritys ja asiakas yhdessd arvoa.
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Tassd luvussa kisitellddn tutkimuksessa kadytettyd tutkimusmenetelméd, joka
tassd tutkimuksessa on kvalitatiivinen. Ensin esitellddn kvalitatiivista eli laadul-
lista tutkimusta. Tamén jdlkeen kdydddn ldpi teemahaastattelu, joka oli tdiman
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmd. Teemahaastattelun jdlkeen kaydaan
vield ldpi aineiston analyysia.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Taman tutkimuksen tutkimusote oli kvalitatiivinen. Tutkimuksen tavoitteena oli
tutkia, millaisia vaiheita vakuutusmyyjillda on henkilokohtaisessa myyntityos-
sddn ja onko vakuutusmyyjien henkilokohtaisella myyntityolld ollut vaikutusta
yritysasiakkaan padtokseen vakuutusyhtiotd valittaessa. Ainestoa keréttiin haas-
tattelemalla kahta vakuutusasiamiestd seké neljdd yritysasiakasta. Kvalitatiivisen
tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen eldm&n kuvaaminen, johon sisiltyy aja-
tus, ettd todellisuus on moninainen. Tutkimuksessa tutkijan taytyy kuitenkin ot-
taa huomioon se, ettd ei voida jakaa mielivaltaisesti osiin. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa pyritddn tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa, silld tutkija ja se, mita tutkittavasta
aiheesta jo entuudestaan tiedetddn ovat yhteydessa toisiinsa. Yleisesti kvalitatii-
visessa tutkimuksessa on pyrkimys 16ytdd ja paljastaa tosiasioita enemmin kuin
todentaa jo olemassa olevia vdittamia. (Hirsjarvi ym. 2009. 161.)

Karkeasti ottaen kvalitatiivista tutkimusta voidaan kuvata yksinkertaisesti ai-
neiston ja analyysin kuvaukseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimussuun-
nitelma parhaimmillaan eldd tutkimushankkeen mukana tarkoittaen sitd, ettd
kvalitatiivisella menetelmalld saavutetaan ilmididen prosessiluonne. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa keskitytdan usein varsin pieneen méaradn tapauksia ja py-
ritddn analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa voidaan my®s ldhted liikkeelle mahdollisimman puhtaalta poydalta
ilman ennakkoasetelmia tai méaaritelmid. (Eskola & Suoranta 2000, 15 - 19; 25.)

Kvalitatiivinen tutkimus perustuu induktiiviseen prosessiin. Se etenee yksityi-
sestd yleiseen, on kiinnostunut useasta yhtdaikaisesta tekijastd, jotka vaikuttavat
lopputulokseen, sen asetelma on muuttuva siing, ettd sen luokat muotoutuvat
tutkimuksen kuluessa ja se on kontekstisidonnaista. Se myos tarkastelee kehitty-
vid prosesseja sekd etsii sdédnnonmukaisuutta ja monimuotoisuutta. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 25-26.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoreettinen tieto toimii
taustana, joka tukee aineistoa. Tutkimusraportti on pitkilti empirian ja teorian
vuoropuhelua. (Eskola & Suoranta 2000, 82.)
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4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastelun avulla tutkitaan muun muassa sitd mitd, milloin, miten, ja
miksi asiat tapahtuvat. Tutkija kokoaa, lajittelee ja analysoi eri haastateltavien
henkildiden kertomuksia ja luo niistd tapahtumakuvauksen. Teemahaastatte-
lussa jokainen haastattelu on ainutkertainen vuorovaikutustilanne, jonka kul-
kua ei voida usein ennakoida kokonaan, joten haastattelijan taytyy olla valmis
yllattaviin tilanteisiin. (Rubin & Rubin, 2005, 31-38.) Eskola ja Suorannan (2000,
85 - 86) mukaan haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet vai-
kuttavat toisiinsa. Haastattelutilanteessa tilanteessa vaikuttavia tekijoitd ovat
muun muassa fyysiset-, sosiaaliset ja kommunikaatioseikat. Teemahaastatte-
lussa aihepiirit ovat etukdteen madratty, mutta menetelmastd puuttuu kuiten-
kin strukturoidulle haastattelulle ominaiset kysymysten tarkat muodot seka jar-
jestys. Teemahaastattelussa tutkija varmistaa, ettd kaikki tutkimukselle olennai-
set teema-alueet kdydddn haastattelussa ldapi, mutta niiden jdrjestys ja laajuus
vaihtelevat haastattelusta toiseen. Yleensi tutkijalla on haastattelua varten tuki-
lista késiteltdvistd teemoista.

Tuomen ja Sarajdrven (2009, 76-77) mukaan teemahaastattelu on joustava ai-
neiston keruumenetelmd. Teemahaastattelussa haastattelija voi alkuun méaéari-
tettyjen teemojen liséksi tehdd tarkentavia kysymyksid saatuihin vastauksiin.
Tdlla tavoin haastattelija voi reagoida yllattdviin tilanteisiin. Hirsjarven ja Hur-
meen (2008, 47 - 48) mukaan teemahaastattelu ei sido haastattelua tiettyyn lei-
riin, eikd se ota kantaa haastattelukertojen méadrdan tai sithen kuinka syvélle ai-
heeseen menndan. Teemahaastattelussa kaikkein oleellisinta on se, ettd kysy-
mysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Teemo-
jen ansiosta tutkittavien dédnet ja ajatukset tulevat enemman esille, ja samalla se
pddosin vapauttaa haastattelun tutkijan omasta ndkokulmasta. Teemahaastat-
telu on puolistrukturoitu haastattelu, silld yksi haastattelun aspekti, haastatte-
lun teemat, ovat kaikille samat. Teemahaastattelu on kuitenkin ldhempéana
strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua.

Haastattelu on kahden henkilon vilinen viestintitilanne, joka perustuu kielen
kayttoon. Haastatteluvastaus heijastaa lahestulkoon aina haastattelijan lasna-
oloa ja hdnen tapaansa kysy4 asioita samoin kuin edeltdvid kysymyksid ja vas-
tauksia. Haastattelijan tutkimuksen kohteena on haastateltavan puheen sisalto.
Haastattelijan pyrkimys on saada selville, miten haastateltavalla jonkin objektin
tai asiantilan merkitykset rakentuvat. Haastattelulle on ominaista, ettd siihen
osallistuvat ihmiset pyrkivat késitteellisesti vilittamaan omaa mielellistd suh-
detta maailmaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48 - 49.) Haastattelulle on tyypil-
listd, ettd se on ennalta suunniteltu, haastattelijan alulle panema ja ohjaama ja
haastateltavan on luotettava siihen, ettd hidnen kertomisiaan késitelldan luotta-
mubksellisesti (Eskola & Suoranta 2000, 85).
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4.3 Aineiston analyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analyysin tavoitteena on selkeyttda da-
taa, jolloin sitd kautta se tuottaa uutta tietoa kasiteltdvana olevasta aiheesta. Ana-
lyysilla pyritddn tiivistdmé&dn aineisto kadottamatta silti sen sisdltimad informaa-
tiota. Tavoitteena on myos tiivistdd tietoja luettavampaan ja yksinkertaisempaan
muotoon. Laadullisten tietojen analysointi vaatii usein sitd, ettd tutkija kayttaa
useita erilaisia analysointitekniikoita, koska harvoin 16ytyy vain yksi sopiva tek-
niikka. (Eskola & Suoranta 1998, 100 - 117, 138.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
analyysia ei kannata tehd& vain yhdessa tutkimusprosessin vaiheessa vaan pit-
kin matkaa. Aineistoa siis kerdtddn ja analysoidaan osittain samanaikaisesti. Tal-
lennettu laadullinen aineisto on tdrkeédd litteroida, eli kirjoitetaan puhtaaksi. Lit-
terointi voidaan tehdd koko kerdtystd aineistosta tai valikoiden esimerkiksi
teema-alueiden mukaisesti. Yleisesti ottaen, laadullisessa tutkimuksessa juuri
analyysi koetaan vaikeaksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 221 - 224.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysitavaksi valitaan sellainen analyysitapa,
joka parhaiten tuo vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtdavaan. Analyysitapo-
jen valinta ei mddrdydy mekaanisesti jonkin sidnnon mukaan, eikd aina ole sel-
vad milloin kerdttyd aineistoa aletaan analysoimaan ja kuka aineiston analysoi.
Aineistoon tutustuessaan ja sitd teemoittaessaan tutkija tekee jo alustavia valin-
toja analyysin suhteen. Vaihtoehtoja on paljon, eikd yhtd ainoaa oikeaa tapaa tai
tiukkoja sdantojd ole olemassa. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston runsaus ja
elaménldheisyys tekevédt analyysiaiheen mielenkiintoiseksi ja haastavaksi. Ai-
neistoa voi olla valtavasti, eikd tutkija pysty aina hyddyntamaéé&n kaikkea keré&é-
méadnsd aineistoa. Eikd kaikkea materiaalia ole myoskddn tarpeen analysoida.
(Hirsjédrvi ym. 2009 224 - 225.)

Eskolan & Suorannan (1998, 39-47) mukaan laadullinen analyysi koostuu kah-
desta vaiheesta, havaintojen pelkistdmisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta. Ha-
vaintojen pelkistiminen koostuu kahdesta eri osasta, joissa toisessa aineistoa tar-
kastellaan tietystd teoreettismetodologisesta ndkokulmasta. Aineiston tarkastele-
misessa kiinnitetddn huomiota vain siithen, mika on teoreettisen viitekehyksen ja
kulloisenkin kysymyksenasettelun kannalta olennaista. Pelkistamisen toiseen
vaiheen ajatuksena on karsia havaintoméardd havaintojen yhdistdmiselld. Esi-
merkiksi erilaiset raakahavainnot yhdistetdan yhdeksi havainnoksi tai etsimallad
havaintojen yhteinen piirre, joka pétee poikkeuksetta koko aineistoon. Laadulli-
sessa tutkimuksessa arvoituksen ratkaiseminen tarkoittaa sitd, ettd johtolankojen
ja kdytettdvissd olevien vihjeiden pohjalta tehd&dan tulkinta tutkittavasta olevasta
ilmiostd. Kun arvoituksen ratkaisemisen vaiheessa pelkistimalld tuotettuja ha-
vaintoja tulkitaan johtolankoina, viitataan muuhun tutkimukseen ja kirjallisuu-
teen. Arvoituksen ratkaisemisessa johtolankoina ei kdytetd pelkistamisen vai-
heen pohjalta muotoiltuja, absoluuttisesti aineistossa patevid havaintolauseita.
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Mitd enemmain arvoituksen ratkaisemisessa on kdytettdvissd ratkaistavana ole-
vaan mysteeriin liittyvid vihjeitd, sitd “mielekkdaampi” ratkaisu on.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset. Luku on jaoteltu kahteen osaan,
jossa ensin kdydddn lavitse vakuutusmyyjien haastatteluissa esiin nousevia asi-
oita ja tekijoitd, ja luvun toisessa osassa puolestaan kisitellddn aihetta asiakkaan
ndkokulmasta. Kappaleessa 5.3 kdyddan ldpi tulosten yhteenveto niin vakuutus-
myyjien kuin yritysasiakkaiden haastattelujen osalta.

Tutkimusta varten haastateltiin kahta vakuutusmyyjad ja neljda yritysasiakasta.
Taulukossa 1 on esitetty haastateltavat ja haastattelun pituudet. Kaikki paitsi yksi
haastatteluista tehtiin haastateltavan kanssa kasvotusten. Yksi haastatteluista
tehtiin puhelimitse. Haastattelut nauhoitettiin ja litterointiin sanasta sanaan va-
littomasti haastattelun jalkeen.

Myyjien haastattelut suoritettiin ensimmadiseksi. Molemmat haastattelut toteutet-
tiin myyjien omilla toimipisteilld vakuutusyhtion tiloissa, jossa haastattelu saa-
tiin tehtyd rauhallisissa olosuhteissa. Asiakkaiden haastattelut suoritettiin asiak-
kaiden luona, ja my6s ndma haastattelut padstiin toteuttamaan rauhallisissa ti-
loissa. Puhelinhaastattelu oli olosuhteiltaan my6s rauhallinen eikd haastattelu
keskeytynyt kertaakaan.

Haastateltava Haastattelun pituus
Myyja 1 29 min
Myyija 2 23 min
Asiakas A 24 min
Asiakas B 22 min
Asiakas C 25 min
Asiakas D 20 min

Taulukko 1. Haastateltavat ja haastattelujen pituudet

5.1 Asiakkuuksien arviointi

Haastattelun alussa myyjilta tiedusteltiin asiakkuuksien arvioimisesta. Vastauk-
sissa nousi esille, ettd B2B vakuutusmyynnissa asiakkuuksien arviointi on téarke-
dssd roolissa. Monessa tapauksessa vakuutusmyyjit hoitavat itse asiakashankin-
taa, mutta osa vakuutusmyyjistd on ulkoistanut potentiaalisten asiakkaiden kon-
taktoinnin ja tapaamisten buukkauksen toiselle taholle. Vakuutusmyyjat pitivat
my0s tarkednd, ettd ottavat juuri itse yhteyttd asiakkaisiin. Ndin he saavat tuntu-
man onko asiakas sellainen, johon kannattaa kayttdd aikaa vai ei.
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Jotkut myyjit kayttivdt bookersin palveluja, mutta en itse kyseistd palve-
lua kiyti. On parempi, kun itse soittaa asiakkaalle ja sopii tapaamisia. Sil-
loin kylld kuulee ja aistii, ettd onko jirked edes jatkaa keskustelua asiak-
kaan kanssa. Jos bookers hoitaa asiakassoittoja voi joissain tapauksista
tulla turhia ja aikaa vievid tapaamisia. (M1)

Parempi soittaa itse. Saa paremman tatsin ja kisityksen asiakkaasta, etti
onko se edes kiinnostunut vaihtamaan yhtiéti ja ostamaan uusia vakuu-
tuksia. Ndin tietid keneen kannattaa kuluttaa aikaa ja kelle ei ainakaan,
silld hetkelld kannata tarjota mitiin sen kummempaa silld hetkelld. (M2)

Myyijien mukaan olemassa oleviin asiakkaisiin kannattaa kdyttdd aikaa, mutta
usein jo olemassa oleva asiakas itse ottaa yhteyttd myyjdan, kun tarve uusille va-
kuutuksille tulee tai olemassa oleviin vakuutuksiin tulee muutoksen tarvetta.

Itse en soittele olemassa oleville asiakkailleni juuri ollenkaan. Kylli ne
soittavat, kun tarvitsevat uusia vakuutuksia tai muutoksia niihin. Ja jos
ovat tyytyvdisid minun tyohoéni ja kuinka asiat edelliselld kerralla hoidin,
niin silloin soittavat. Mutta tosiaan ei tarvitse soitella juurikaan muille,
kuin uusille asiakkaille. (M2)

Asiakas soittaa yleensi minulle, kun tarvitsee apua, tietoa tai uusia va-
kuutuksia, joten en usein soita vanhoille asiakkaille. Harvoin soitan ja tie-
dustelen, miten homma on toiminut. Silloin tietid, ettd asiat ovat hyvin,
kun asiakas ei soita ja tiedustele vakuutuksista. Totta kai autan aina asia-
kasta, kun hén tarvitsee apua, mutta muuten en yleensd lihde asiakkaalle
soittamaan ja kyselemdiin, etti miten menee... (M1)

Yksi olennainen osa, joka liittyy asiakkaan arvioimiseen B2B vakuutusmyynniss4,
on asiakkaan taustojen selvittdminen. Tahdn liittyy tdrkednd osana asiakkaan
luottoluokitus, toimiala ja riskiluokka. Vakuutusmyyjat nostivat esille, ettd asi-
akkaaseen on turha edes ottaa yhteyttd, jos esimerkiksi luottoluokitus ei ole kun-
nossa. Edelld mainitut tiedot 16ytyvit eri rekistereistd, joita myyjilld on kaytossa.
Myyjét korostivat todella paljon taustatietojen tarkastusta myynnin alkuvai-
heessa. Myyjat kertoivat, ettd ilman asiakkaan tietojen tarkistusta ei voi edes
aloittaa vakuutustarjouksen tekemista.

Jos luottoluokitus ndyttid pahalta on turha edes asiakkaalle soittaa. Ajan-
tuhlausta siis silloin. Myds tietyt toimialat ovat sellaisia, ettd riskit ovat
suuret, niin voi olla, etti ei kannata ottaa asiakkaaseen yhteyttd. (M2)

Tarkastan aina asiakkaan toimialan ja luottoluokituksen. Se on todella tir-
kedii ja itseasiassa vilttamdtontd. Jos jonkin asia ei vaikuta hyviltdi ja néiyt-
tdd siltd, ettd hyvdid kauppaa ei saa millddn, niin silloin ei kannata lihted
kyseille yritykselle soittamaan. Asiakas arviointiin vield sen verran, etti
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osaa asiakkaita arvioidaan yhdessd riskipddllikon kanssa. Tietyilld aloilla
voi olla sellaisia asiakkaita, joita ei kannata lidhted suuren riskin takia va-
kuuttamaan. Tarkoitan sitd, ettd tietyilld aloilla tapahtuu paljon vahinkoja,
jolloin on huono lihted yhteistyohon tillaisen yrityksen kanssa. Arvioin-
tiin liittyy myos asiakkaan luottoluokitus ja luottotiedot. Jos asiakkaalla
on huonot luottotiedot ja riskiluokitus huonolla tasolla, asiakkaalle ei kiy-
tinnossd voi tehdd vakuutuksia ollenkaan (M1)

5.1.1 Asiakastietokantajohtaminen

Myyjat nostivat esille, ettd on tarked tietdd, kuka myyjistd on hoitanut asiakkaan
asioita aikaisemmin, ja mitd asiakkaan kanssa on sovittu sekd mitd vakuutuksia
asiakkaalta jo 16ytyy entuudestaan. Myyjét korostivat, ettd on erittdin tiarked tie-
tdad, onko asiakasta kontaktoitu aikaisemmin, ja jos on niin mitd asiakkaan kanssa
on keskusteltu ja sovittu. Haastattelussa tuli ilmi, ettd asiakastiedot ovat tarkeim-
pid asioita, joita myyijalld on.

On erittdin tarked tarkistaa asiakasteksteistd, mitdi asiakkaalle on aikai-
semmin tehty, ja mitd asiakkaan kanssa on sovittu. Sieltd myds nikee,
onko asiakkaalla jo niin sanotusti vakiomyyjd, joka on hoitanut jo pitkdin
asiakkaan asioita. Ei viitsi hypiti toisen myyjin varpaille, jos joku kollega
jo hoitaa asiakasta. (M2)

Asiakastekstit ja sielld olevat tiedot ovat yksi tiarkeimmistd jutuista, kun
mietitdin asiakastietojohtamista. Jos myyjit eivit merkkaa asiakkaista tie-
toja kantaan asiakaskontaktin yhteydessi on vaikea tietdd mitd asiakkaalle
on tarjottu ja kuka mahdollisesti hoitaa asiakasta. (M1)

Myyjdt my0Os korostivat, ettd asiakastiedot on hyva olla kaikkien myyjien tie-
dossa. Myyjdt olivat sitd mieltd, ettd tietoa asiakkaista tdytyy jakaa. Tiedon jaka-
minen on koko myyntiosaston etu. Kaikkien joiden tulisi saada tietoa asiakkaista,
tulisi olla oikeus pé&dstd kaikkiin asiakastietoihin kasiksi. Kaikki mahdollinen
tieto on tarpeen, kun asiakastietoja johdetaan. Myyjat my6s mainitsivat, ettd jos
jollain myyjalld on hiljaista tietoa asiakkaista, tdma tieto olisi hyvéaad jakaa kaik-
kien tietoisuuteen.

Asiakkaan tiedot ja kontaktihistoria ovat tirkeitd. Kokonaisvaltainen tie-
tidmys mitd asiakkaan kanssa on asiakassuhteen aikana touhuttu ja toi-
mittu on tirked tietdd. Kontaktiteksteisti timdin nikee. Ja jos joku toinen
myyjd on jotain tietoa teksteihin lisinnyt, on yleensd helppo sen perus-
teella siltd toiselta myyjalti kysyd eri tapauksista. Tietoa pitid jakaa. Se
helpottaa kaikkien tyotd. (M1)
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Kokonaisvaltainen tietidmysasiakkaasta, mitd on sovittu ja tarjottu, ja
mahdollinen yhteyshenkilé keneen voi olla yhteydessi. Ne tiedot pitiisi
vihintdidn 10ytyd asiakkaan tiedoista. (M2)

5.1.2 Asiakassuhteen hoitaminen

Asiakassuhteen hoitamisen suhteen myyjit korostivat kuuntelemisen tarkeytta.
Asiakasta tdytyy osata kuunnella, jotta saadaan selville mit4 ja millaisia vakuu-
tuksia han todella tarvitsee. Myyjét korostivat haastattelussa my0s, ettd tana pai-
vdnd myyjd ei voi olla asiakkaan yldpuolella ja pitdd monologia vakuutuksista.

Jos et kuuntele asiakasta et voi tehdd mitdidn asiakkaan hyviksi. Hyvd vuo-
ropuhelu sen sijaan, etti myyjind pelkdstidn itse puhuisin, ei ole endd tatd
pdaivid. Vakuutukset voivat ehkd ja ovatkin usein sisdlldiltidn sellaisia,
ettd asiakas ei niitd aina ymmdrrd. Néin ollen on tdrkedd kuunnella ja an-
taa asiakkaan kertoa tarpeensa. Ndin ollen voin myds paremmin perustella
tarjoamaani ratkaisua ongelman ratkaisemiseksi. (M1)

Totta kai pitid antaa asiakkaan puhua. Ei hommasta tule muuten yhtdidin
mitdin. Jotta asiakassuhteesta tulisi hyvd, pitki ja tuottoisa pitid mieles-
tani asiakkaan kanssa olla niin sanotusti samalla viivalla. (M2)

Haastattelussa myyjdt myos korostivat asiakassuhteen hoitamisen tarkeyttd. Se
takaa jatkuvuuden ja pitkdn asiakassuhteen. Vaikka aina kaikki asiakkaan yhtey-
denotot eivét liity lisdkauppaan, oli myyjien mielesta tarked hoitaa kaikki asiat
huolella. Myyjien mukaan hyvin hoidettu asiakassuhde on jatkuvuuden ja toi-
minnan kannalta tarke&a.

Asiakassuhteen hoitaminen on yksi tidrkeimmistd asioista klousaamisen
ohella, joita myyji tekee. Aina kaikki asiakkaan yhteydenotot eivit ole
myynnillistd, mutta kun ne hoitaa huolella saa hyvin, pitkin ja tuottavan
asiakassuhteen, josta on hyétydi niin myyjdlle kuin asiakkaalle. (M1)

Ainahan se hoitaminen ei tilipussia hirvedsti lihota, mutta kun hoitaa hoi-
dolliset asiatkin hyvdlld mallilla, saa paljon hyvid aikaan. Hyvilld hoita-
misella saa jatkossa aina hyvin kauppoja, ja samalla nédin varmistaa, etti
asiakkaat soittavat ostoaikeissaan sulle uudestaan ja uudestaan. (M2)

5.1.3 Tuotteen markkinointi

Haastattelussa tuli ilmi, ettd myyjat nakevit itsensd myos vakuutusten markki-
noijina. Myyjat korostivat myos, ettd vakuutukset eivit useimmissa tapauksissa
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ole asiakkaille tuttuja. Monesti asiakkaat tietdvit, ettd tiettyjd lakisddteisid vakuu-
tuksia taytyy ottaa yritystoimintaan liittyen, mutta vakuutusten sisillot ja ehdot
eivét usein ole asiakkaille tiedossa.

Kylli nien itseni vakuutusten markkinoijana. Olen myds vakuutusyhtion
kasvot asiakkaalle pdin. Nien itseni myds sisillon avaajana. Monesti asi-
akkaat eivit tiedd vakuutusten sisdlldistd juurikaan mitdiin. Lakisditeiset
vakuutukset, joita asiakkaan tiytyy toiminnalleen ottaa ovat tiedossa,
mutta sisilldistd ja mitd ne korvaavat eivit ole. Juurikin muiden kuin la-
kisditeisten vakuutusten osalta nden itseni tuotteiden markkinoijana.
(M1)

Kylli niinkin voi sanoa, etti markkinoin tuotteita ja vakuutuksia. Kylli
niitd tulee avattua asiakkaille atka paljon. Mutta kylld tuote, ja tissi ta-
pauksessa vakuutus markkinoi myds itse itsedin. (M2)

Myyjat myos kertoivat, ettd asiakkaalle on helppo ldhettdd vakuutuksista lisétie-
toa niiden sisdlloistd ja korvaavuuksista. Suurin osa vakuutusesitteistd ja eh-
doista saa helposti toimitettua asiakkaille muun muassa sdhkopostin vilitykselld.
My6s linkitys vakuutusyhtion verkkosivuille, jossa 16ytyy paljon tietoutta va-
kuutuksista, on helppo toimittaa asiakkaille. Myyjdt korostivat haastattelussa,
ettd ndin asiakas pddsee tutustumaan vakuutuksiin verkossa. Asiakas voi nostaa
seuraavassa tapaamisessa tai puhelinkeskustelussa esiin epéselvit kohdat tutus-
tuttuaan vakuutuksiin sahkoisesti.

Aika paljon tulee asiakkaan kanssa kiytydi lapi vakuutussisaltojd sen jil-
keen, kun olen esitteitd heille lihettinyt. Yhtion verkkosivut ja esitteet
ovat nykyddn selkedsti netissi asiakkaan saatavilla. (M2)

Kylld mind myyjind opastan asiakkaita myds etsimddin tietoa tuotteista,
kun sitd tind pdivind hyvin verkosta loytyy, mutta tykkdin kylld itse kiy-
miédn vakuutuksia lipi asiakkaan kanssa esimerkiksi tuote-esitteisti ja eh-
doista. Tilld tavoin asiat tulevat selkedmmin selville usein myos kaikki
epdselvit seikat ja kohdat miti asiakkaan mielti on askarruttanut. (M1)

Haastatteluissa nousi esille, ettd jokaisesta asiakasta ei vélttamattd aina tarvitse
tavata, kun tehddan vakuutuskauppaa, vaan tietoja voidaan vaihtaa myos sah-
kopostitse tai nyky&ddn on paljon myos verkkoneuvotteluita, joissa asiakas ei tule
tyysisesti konttorille vaan tapaaminen on verkon vilitykselld. Myyjéat korostivat,
ettd B2B vakuutustoiminnassa, tietyilld toimialoilla on kuitenkin tdrked ndahda
asiakkaat ja heiddn toimitilansa, jotta heille voidaan markkinoida ja tarjota oi-
keita vakuutuksia.
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Tietyt toimialat ovat sellaisia, joissa tarvitsee nihdi asiakkaan toimitilat
ja mitenkd esimerkiksi paloturvallisuus asiat on otettu huomioon, ennen
kuin rupean asiakkaalle tarjousta tekemdin. Mutta joissakin tapauksissa
voi kaupan tehdi nikemittd asiakasta. (M2)

5.1.4 Ongelman ratkaiseminen

Haastattelussa nousi esille, ettd kuunteleminen on yksi tairkeimmistd asioista, jota
myyjdn tulee tehdd, jotta asiakkaan ongelman pystyisi ratkaisemaan. Myyjat ker-
toivat kuuntelemisen olevan olennainen osa, kun kartoitetaan asiakkaan tarpeita
ja ongelmia. Toinen haastateltavista myyjistd painotti asettumisesta asiakkaan
asemaan ja asiakkaan puolelle.

Kun ruvetaan ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa, nien tilanteen sitten,
ettd olen samalla puolella asiakkaan kanssa. Kaikki huolet ja murheet ovat
yhteisid, ja kun asettuu asiakkaan asemaan ja kuuntelee asiakasta, 1oyt
ongelmaan yleensi sellaisen ratkaisun, joka on hyvi seki minulle myyjind
ettd asiakkaalle. Niisti tapauksista saa yleensd hyvid ja pitkid asiakassuh-
teita, ja asiakas varmasti soittaa minulle uudestaan, kun tarvitsee uusia
vakuutuksia. (M1)

Haastattelussa nousi myos esille, ettd asiakas voi olla usein aluksi ratkaisusta eri
mieltd, mutta silloin tilanne tdytyy selittdd ja selventdd asiakkaalle, miksi juuri
myyjan esittdma ratkaisu olisi asiakkaan kannalta paras ratkaisu. Kuunteleminen
nousi esille myds ongelman ratkaisun suhteen. Toinen myyjistd myos korosti sitd,
ettd asiakkaan kanssa ei kannata alkaa vditelld ratkaisusta vaan selvent&a rat-
kaisu konkreettisin esimerkein.

Kuuntelu on mielestini tirkein juttu koko myynnissd, ja varsinkin ongel-
man ratkaisussa. Eihdn asiakkaalle voi esittii oikeita kysymyksid, jos ei
tiedd millainen ongelma asiakkaalla oikeasti on (M2)

Usein ei kannata lihted viittelemddin asiakkaan kanssa. Tiytyy muistaa
perustella, miksi juuri esittamini ratkaisu olisi sopiva asiakkaan ongel-
maan. Joskus asiakkaat ovat pdittineet valmiiksi millaisia vakuutuksia ha-
luavat, eiki oikein ota vastaan muita ehdotuksia. Mutta jos asian selittii
ja perustelee hyvin esimerkein, saa yleensdi asiakkaan ajattelemaan ongel-
maa uudesta tai toisesta nikokulmasta. (M1)

Myyijdt myos mainitsivat, ettd hyvén ja oikean ratkaisun 16ytaminen asiakkaan
ongelmaan tuo tyytyvdisyyttd ja usein myos lisdd uusia yhteydenottoja asiak-
kailta. T4td asiaa korostivat molemmat myyjdt. Myyjdt my6s mainitsivat oikean-
laisen ratkaisun 16ytdmisen asiakkaan ongelmaan olevan yksi tarkeimmista vai-
heista myyjdn tyossd. Ongelman oikeanlainen ratkaisu antaa myyjien mukaan
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myo6s ammattimaisen kuvan itsestddn asiakkaalle. Tama taas luo hyvad pohjaa
hyville asiakassuhteelle ja antaa paljon hyvéad tulevaa varten.

Hyvin ja oikealaisen ratkaisun loytidminen asiakkaan ongelmaan tietid
aina paljon hyvdi tulevaan. Kun hyvd ratkaisu on l6ytynyt ja asiakas on
tyytyvdinen, tuo se usein lisdd asiakkaita asiakkaan tuttavapiiristd. Mo-
nesti uusien asiakkaiden soittaessa, asiakas sanoo, etti olin hoitanut asiat
hyvin tutun kanssa, ja uusi asiakas haluaa myds omaan ongelmaansa hy-
vin ratkaisun. (M2)

Oikean ja hyvdn ratkaisun l6ytiminen on ehkdipd kaikkein olennainen osa
myyntid. Hyvdn ratkaisun 16ytidminen on myds tulevan asiakassuhteen
nikokulmasta tirkedd. Ja kun asiakas voi luottaa myyjadn timd usein
myds poikii lisdd kauppaa ja usein myos uusia asiakkaita tyytyvdiisen asi-
akkaan suosittelujen johdosta. Kylli olen juuri sitd mieltd, etti ongelman
ratkaisu on tirkedd. Kun loytia hyvin ratkaisun antaa se myos myyjisti
ammattimaisen ja luotettavan kuvan. (M1)

5.1.5 Arvon lisiiminen

Arvon tuottaminen ja lisidminen oli myyjille tdrkedd. Arvon lisidminen ja tuot-
taminen nousi esille haastatteluissa ja myyjdt yhdistivét sen pitkddn ja hyvaan
asiakassuhteeseen. Arvon lisddmisend ndhtiin myos myyjan kokonaisvaltainen
toiminta, ei pelkdstddn sitd, millaista arvoa jonkin tietty vakuutus asiakkaalle an-
taa. Arvon lisidminen ndhtiin myo6s tuovan suosituksia.

Arvon tuottaminen on tirkedd. Myyjind annan tiedon ja taidon vakuu-
tuksista asiakkaalle, eli asiantuntemuksen aiheesta. Mielestini nien myos
sen arvona, etti asiakas voi hoitaa, tarkistaa ja tiedustella vakuutuksista
ja niiden sisilloistid myos kaupan teon jilkeen minun kauttani. Ja tietenkin
koen, ettd turva mitd vakuutus asiakkaalle tuo, on myds erdinlaista arvoa.
Ja timd liittyy myos omalla tavalla asiakassuhteen ylldpitoon, ettd asiakas
voi tiedustella ja luottaa myyjdin myds vahingon sattuessa ja samalla
myyjdi kulkee kuitenkin matkassa mukana vieli kaupanteon jilkeen. Mo-
nesti sitd kautta kehittyy hyvi ja usein myds pitki asiakassuhde. Ja timd
usein poikii myds suosituksia muille yrityksille. (M1)

Myyjat ndkivét itsensd arvon tuottajina. Myos helppous ostamisen suhteen ja
luottamus ndhtiin myyjien osalta arvon tuottamisena. Myyjdt myos korostivat,
ettd hyva myyjd itsestddn voi olla arvoa tuottava tekijd ostajalle. Muun muassa
tilanne, jossa myyja auttaa ostajaa, vaikka siitd ei olisi siind tilanteessa myyjélle
taloudellista hyotyéd, oli myyjien miestd arvon tuottamista.

Tuotan asiakkaalle arvoa. Hyvd palvelu ja hyvd tuote antavat asiakkaalle
arvoa. Ja hyvi luottamus on mielestini myds arvon tuottamista, ei pelkkd
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tuote, joka tissi tapauksessa on vakuutus. Kokonaisvaltainen hyvi asiak-
kaan palvelu aina ensimmidisestd tapaamisesta kaupantekoon ja siiti
eteenpdin on mielestini arvon tuottamista. Se tuo myos helppoutta asiak-
kaalle, jota tind pdivind arvostetaan. (M2)

Asiakas haluaa helppoutta, ja kun tuttu yrittiji kehuu sinua myyjind sitd
kautta saa todella paljon uusia hyvid asiakkaita. Titd kautta tulee erittiin
paljon uusia kontakteja. Koitan palvella asiakkaita hyvin, niin saan heilti
myds paljon suosituksia ja se taas poikii lisdkauppaa. tdmdi on minun koh-
dallani tuonut vuosien varrella paljon asiakkaita. (M1)

Myyjat myos kertoivat, ettd vakuutus on tuote/palvelu, josta asiakas ei valtta-
mittd koe saavansa arvoa kaupanteon yhteydessd. Myyjien mukaan arvo saattaa
konkretisoitua vasta silloin, kun asiakkaalle sattuu vahinko ja hédn saa korvausta
siitd.

5.1.6 Asiakassuhteen ylldpito

Asiakassuhteen ylldpito koettiin myos olennaisena osana myyntiyrityksen toi-
mintaa. Haastateltavat eivat kuitenkaan itse paljoakaan jalkimarkkinointia ja jal-
kisoittoja hoitaneet, vaan vuositarkastukset tdssd vakuutusyhtiossa hoiti erillinen
osasto.

Meilli on kannanhoitoryhma, joka pitid yhteytti asiakkaaseen myynnin
jélkeen. Yleensdi kannanhoito ryhmd soittaa vuositarkastus soiton. Yleensdi
vanhat asiakkaat soittavat suoraan minulle, jos tosiaan tulee lisid vakuu-
tettavaa, mutta normaalin myynnin jilkeisen hoidon hoitaa kannanhoito-
ryhmi, ja tekee esimerkiksi vuositarkastusta ja niin edelleen. Tilanteet,
joissa asiakas tarvitsee apua esimerkiksi vahinkotilanteessa, on mielestini
asiakassuhteen yllipitimisetd. Usein asiakkaat ottavat yhteyttd, kun tar-
vitsevat apua tillaisissa tilanteissa. Se antaa hyvin kuvan minusta, vaikka
se ei taloudellisesti endd minua hyodytikddn. (M1)

Toisaalta myyjat myos ndkivit asiakassuhteen ylldpitdmisen olevan myos esi-
merkiksi apu vahinkotilanteissa. Myyjien mukaan ndissa tilanteissa on hyvé olla
ostajan tukena, vaikka myyijd ei voi korvauspdatostd tehdd. Myyjat nakivit, ettd
yritysasiakkaat arvostavat helppoutta. Hyva esimerkki helppoudesta oli muun
muassa asiakkaan auttaminen kaupanteon jalkeen. Myyjét nostivat esiin téllai-
sista tilanteista tilanteet, joissa asiakkailla oli epdselvyyksid vakuutuksien tai las-
kutusten suhteen.

Vaikka myyjdt pitivdt asiakassuhteen ylldpitdmistd tarkednd ei sithen myynnin
ohessa ollut paljoakaan aikaa kaytettdvissda. Myyjdat myos korostivat asiakassuh-
teen yllapidon olevan elintdrkedd, jotta asiakkaat olisivat tyytyvdisid ja tuntisivat
itsensd olevan tarkeitd vakuutusyhtiolle. Tamé antaa my6s vakuutusyhtiosta hy-
vén kuvan asiakkaille ja toimii markkinointina ”“puskaradion” muodossa.
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Totta kai on hyvd pitid huolta asiakkaista, ja hyvd asiakassuhteen ylldpito
toimii aina hyvd markkinoijana, kun ajattelee uusia asiakkaita. Mutta va-
kuutusasiamiehen tyé on niin hektisti ja uusien kauppojen hakemista,
niin asiakassuhteen ylldpitoon vaan todella vihin aikaa. Ehki parasta
asiakassuhteen yllipitamistd on se, ettd hoitaa koko prosessin alusta lop-
puun niin hyvin kun osaa, ja saa tyytyviisen asiakkaan joka suosittelee
sinua eteenpiin, ja kidntyy sinun puoleesi, kun tarvitsee lisid vakuutuk-
sia. (M2)

5.2 Asiakkaat

Tassd luvussa késitellddn haastatteluista asiakkailta saatuja tuloksia. Ensin kasi-
tellddn asioita, joita nousi esille asiakkaan tiedon etsintddn ja yhteydenottoon liit-
tyen. Taman jdlkeen késitellddn ongelman mééritystd ja sen ratkaisua asiakkaan
ndkokulmasta. Tdstd siirrytddn kasittelemddn arvon kokemista ja myyjan tyos-
kentelyn vaikutusta asiakkaan tekemddn paatokseen vakuutusyhtistd valittaessa.
Lopuksi kisitellddn asiakassuhteen ylldpitoon liittyvid asioita.

5.2.1 Asiakkaan ostoprosessi, tiedon etsintd ja yhteydenotto

Haastattelun aluksi asiakkailta tiedusteltiin, kuinka heiddn ostoprosessi eteni ja
millaisia vaiheita siind oli, kun he havaitsivat vakuutusten tarpeen yritystoimin-
taansa varten. Ongelman kohdatessaan, asiakkaat kertoivat etsivinsa tietoja va-
kuutusten tarjoajista ensisijaisesti verkosta. My0s tuttava yrittédjalta kysyttiin mo-
nesti kokemuksia vakuutusyhtivistd. Asiakkaat myos kertoivat, ettd jos vakuu-
tusyhtiostd 16ytyy tuttu vakuutusmyyijé, oli helppo ottaa hdneen yhteyttd ja tie-
dustella tietoa vakuutuksista ja niiden ehdoista.

Kun huomasin vakuutustarpeeni, etsin ensin tietoa netistd. Kyselin myds
muutamalta tuttavayrittijaltd missd heilld on vakuutukset. Kokemuksilla
on iso vaikutus, kun valitsee palveluja. Tissd tapauksessa siis vakuutukset
ovat se palvelu. (Asiakas A)

Netisti etsin aluksi tietoa vakuutuksista ja niiden tarjoajista. Tind pdi-
vind on hyvd, kun on niin paljon informaatiota ja tietoa saavilla. Tieten-
kin on myds tuttuja, joilta pystyi tiedustella, miten kunkin vakuutusyhtio
on toiminut, eli suomeksi sanottuna kysydi kokemuksia eri vakuutusyhti-
oistd. (Asiakas B)

Verkosta loytid hyvin tietoa. Minulla tosin oli erittdin tuttu vakuutus-
myyjd, johon oli helppo ottaa yhteytti ja luottaa. Tuttu vakuutusmyyjd
kertoi vakuutusten sisilldistd ja ehdoista, Ja myds siitd mitd meiddn yri-
tyksemme kannattaisi ottaa toimintaamme varten. (Asiakas C)



44

Tavallisesti tiedustelemme muiden tuttavayritysten kokemuksia eri va-
kuutusyhtividen toiminnasta ja teemme sen perusteella ratkaisun mitkdi
vakuutusyhtiét otamme kilpailutukseen/vertailuun mukaan (Asiakas D)

Kolme neljadstd haastateltavista kertoi vakuutusyhtion edustajan ottaneen yh-
Asiakkaat kertoivat myos kilpailevien vakuutusyhtididen ottaneen yhteyttd jo
pitempédan toimineille yrityksille. Ostoprosessin suhteen vaiheet olivat yritysten
vélillda hyvin samankaltaisia. Yritykset olivat osittain tietoisia siitd, millaisia va-
kuutuksia tarvitsivat toimintaansa varten. Ensin yritykset kartoittivat vakuutus-
ten tarjoajat, jonka jdlkeen keskusteltiin muutaman eri tarjoajan kanssa ratkai-
susta ja vakuutusten hinnasta. Tamén jdlkeen tehtiin pddtos, mistd vakuutusyh-
tiostd vakuutukset yritystoimintaa varten otetaan.

Kylld minulla oli aika hyvin selvilld, mitd vakuutuksia tarvitsen yritystoi-
mintaani varten. Tietenkin lakisiiteiset vakuutukset piti hankkia ja hoitaa
kuntoon, ja osittain tiesin myds muitakin tarvittavia vakuutuksia. Mutta

myds vakuutusmyyjilld oli hyvid nikékulmia, joita en itse edes hoksannut.
(Asiakas A)

Meilld oli selkedi setti tiedossa vakuutusten suhteen, joita tarvitsimme, kun
aloitimme yritystoimintaa. Ensimmidisen vakuutusyhtioon, joka meilld oli,
otimme itse yhteyttd, mutta tihin nykyiseen yhtioon, joka meilld nyt on,
vakuutusmyyja otti meihin yhteyttd. Siind taustalla oli myos myyjin
tuttu esimies, jolla oli osuutta yhteydenottoon. (Asiakas B)

Myyji otti meihin itse yhteytti pankkipuolella tyoskentelevin kollegansa
pyynnostd. Vakuutuksiin liittyod ostoprosessimme kiynnistyi pankkiasi-
oinnin yhteydessd. Eli emme olleet varsinaisesti kiynnistimdssd vield os-
toprosessia vaan se kaynnistyi muita asioita hoidettaessa pankkiasioinnin
puolella. (Asiakas D)

Meidin osalta edellinen johtajamme oli tehnyt vakuutukset vihin niin ja
ndin. Itse sitten uusin vakuutuksemme tiysin ja itse otin yhteyttd myy-
jéddn, koska hin oli entuudestaan erittdin tuttu. Kyselin vakuutuksia myds

muista yhtidistd, mutta tutun myyjin kanssa oli helppo asioida. (Asiakas
<)

5.2.2 Ongelman madaritys ja ratkaisu asiakkaan niakokulmasta

Haastattelussa tiedusteltiin myos, kuinka asiakkaat kokivat myyjan tyoskentelyn
asiakkaan ongelman mdadrittamisen ja ratkaisemisen suhteen. Osa asiakkaista
nosti esille sen, ettd myyjat kartoittivat ja selvittivdat heiddn vakuutusten tarpeen
suhteellisen hyvin. Suurin osa haastateltavista myos kertoi, ettd he tiesivit jo
oman ongelmansa.
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Lakisddteiset vakuutukset olivat minulle selvilld, joita yritystoimintaani
varten tarvitsin, mutta myyjd etsitti myos muutamia pointteja, joihin va-
kuutuksia hinen mielestd tarvitsimme. Nditi asioita en itse alun perin ta-
junnut ottaa huomioon, kun aloin ajatella vakuutusten hankkimista yri-
tykselle. Tamdn suhteen vakuutusmyyji toimi hyvin ja mdiritti ongelman.
(Asiakas A)

Olimme midiritelleet tarpeen/ongelman sen verran tismillisesti, ettd
emme odottaneet myyjdltd syvillisempid ongelmanratkaisua. Niin ollen
myyjin tekemilld ehdotuksilla oli vain hieman vaikutusta valittaessa lo-
pullisia vakuutustuotteita/ratkaisuja. (Asiakas D)

Yhden haastateltavan osalta vakuutusmyyjd oli tuonut esille myos nakokulmia
ja asioita, joita yritysasiakas ei ollut omassa ongelman maédrittamisessd ottanut
huomioon. Haastateltava yritysasiakas oli myyjdan todella tyytyvdinen. Seka on-
gelman madrittdimisen ettd ongelman ratkaisun suhteen.

Oli hyvd, etti kdvimme vakuutuksemme uudelleen lipi. Myyjd kertoi sel-
kedsti mitd vakuutuksia tarvitsimme. Esimerkiksi meilld ei ollut lainkaan
voimassa olevia vastuuvakuutuksia eikd oikeusturvavakuutuksia, koska
edellinen pddttiji yrityksessimme ei niitd ollut syysti tai toisesta ottanut
lainkaan. Mielestini myyji loysi ratkaisun ongelmaamme miki meilld oli.
(Asiakas C)

Haastattelussa nousi esille, ettd yksi yritys oli itse mddrittanyt ja kdytannossa rat-
kaissut oman vakuutusongelmansa. Vain palveluntarjoaja puuttui.

Meidin tapaus oli mielestini todella selked myyjdlle. Annoimme myyjille
listan mitd vakuutuksia tarvitsimme ja halusimme toimintaamme varten.
Myyji kivi hyvin listamme ldpi ja oli sitd mieltd, etti olimme hyvin sel-
vittineet vakuutustarpeemme. Helppo tapaus myyjdlle. Olimme siis itse
mddrittineet ja ratkaisseet vakuutustarpeemme. (Asiakas B)

5.2.3 Arvon tuottaminen asiakkaan nikokulmasta

Haastattelussa asiakkailta kysyttiin, kuinka paljon vakuutusmyyja ratkaisuineen
oli tuottanut arvoa yritykselle. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd ongelman
ratkaisun I6ytaminen oli vain osa kokonaisarvon tuottamista. Asiakkaat mainit-
sivat vield, ettd arvon muodostuminen on paljon muutakin kuin palvelun hank-
kiminen. Yksi haastateltava koki, ettd ei ollut saanut arvoa juuri lainkaan vakuu-
tuksia tehdessaan.

Tuottiko myyjdi ratkaisuineen meille arvoa? Minun mielestini pelkkdi on-
gelman midrittiminen, vakuutusratkaisun l6ytiminen ja niiden voimaan
saattaminen ei tuota arvoa paljoakaan. Myyjin toiminta myds kaupan
teon jilkeen, varsinkin silloin kun tarvitsen apua vaikkapa korvausasian
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suhteen tai neuvoa, miten toimia, kun vahinko sattuu, ja myds silloin rat-
kaisun ja avun saaminen tutulta naamalta on arvon tuottamista.
(Asiakas A)

Toisen haastateltavan mielestd myyjd ei tuonut lisdarvoa ongelman ja sen ratkai-
sun suhteen.

Yrityksemme ei mielestini juurikaan saanut arvoa vakuutusten tekemisen
yhteydessd. Paitsi ehkipd yksi terveysvakuutus on sellainen, josta koen
saavani arvoa vakuutusten tekemisen yhteydessi. Arvo on paljon muuta-
kin kuin vakuutusten saaminen. Arvo on mielestini kokonaisvaltainen
palvelu aina vakuutusten esittelysti sopimuksen allekirjoittamiseen ja va-
hingon sattuessa avun antamiseen ja auttamiseen. (Asiakas B)

Arvo koettiin asiakkaiden mielestd kokonaisvaltaisena asiana, joka on palvelua
kaikissa vakuutuksiin liittyvissd asioissa kuten esimerkiksi apuna vahingon sat-
tuessa. Haastattelut osoittivat, ettd arvon lisidminen ja sen tuottaminen vakuu-
tusyhtioltd asiakkaalle, oli haastateltavien mielestd kokonaisvaltaista palvelua ja
asiakkaan auttamista tilanteessa kuin tilanteessa.

Kylli uskon, etti saimme arvoa vakuutusten yhteydessi. Nyt kun saimme
vakuutukset kuntoon, niin voimme hyvilli mielin jatkaa toimintaamme,
kun kaikki asiat ovat kunnossa. Hyvdi palvelu on myos arvon tuottamista.
Tutulta myyjiltd sain arvoa viimeksi, kun minun piti toimittaa vakuutus-
kirjat kirjanpitoa varten. Silloin ei tarvinnut, kun soittaa vakuutusmyy-
jélle ja vakuutuskirjat olivat sihkdpostissani. Se oli myds mielestini arvon
lisddmistd ja tuottamista asiakassuhteessa. (Asiakas C)

Myyji ratkaisuineen tuotti yrityksellemme mielestini hieman arvoa, jos
ndin voi sanoa. Myyjd olisi voinut myds miidritelli omaehtoisesti ongel-
maa syvidllisemminkin ja tarjota lisdpalveluita, joista olisimme uskoakseni
olleet kitnnostuneita. Ndain ollen olisimme voineet kokea, ettid arvoa olisi
tuotettu enemmidnkin. (Asiakas D)

5.2.4 Myyjdn vaikutus asiakkaan ostopddtokseen

Haastattelussa asiakkailta myos kysyttiin, vaikuttiko myyjan henkilokohtaiset
ominaisuudet ja myyjdn toiminta asiakkaan p&adtokseen valita juuri nykyinen va-
kuutusyhtit vakuuttajakseen. Tahén asiakkaat kertoivat myyjéan olevan yksi tér-
keimmista tekijoistd, ettd olivat valinneet nykyisen vakuutusyhtion. Kaksi haas-
tateltavista kertoi myyjéan olleen isossa ja ratkaisevassa roolissa, kun tekivit paa-
toksen vakuutusyhtion suhteen.

Syy minkd takia valitsin nykyisen vakuutusyhtion yritykseni vakuutta-
jaksi, on vain ja ainoastaan myyjd. Yritystoiminnan alussa olimme toisen
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vakuutusyhtion asiakkaita, mutta suhteellisen nopeasti vaihdoimme ny-
kyiseen vakuutusyhtioon. Ilman tuttua myyjid, johon voin luottaa, oli-
simme todennikoisesti toisen yhtion asiakkaita vieldkin. Vakuutustuot-
teet, varsinkin lakisditeiset, ovat minun mielestini samanlaisia eri yhti-
dilld. Joten pditoksen tein tosiaan ainoastaan myyjin perusteella. Alussa
minua palveli toinen myyjd, mutta kun sain tutun myyjin mukaan neu-
votteluihin, se ratkaisi, etti otimme toimintaamme varten vakuutukset
juuri nykyisestd yhtiosti. (Asiakas A)

Koska minulla oli tuttu myyjd, pystyin luottamaan hinen ammattitaitoon
ja nikemyksiin. Tamd puolestaan vaikutti todella paljon ostopdiitokseen eli
vakuutusyhtion valintaan. Sen, ettd tuntee myyjin, on iso etu. Jos myyji
olisi toiminut epdammattimaisesti eikd olisi tiennyt mitd tekee, en ehki

olisi ottanut vakuutuksia hineltd, vaikka kyseessi oli tuttu myyjd. (Asia-
kas C)

Yksi haastateltavista tosin kertoi, ettd tuote oli ratkaisevin tekijd, kun olivat teh-
neet padtoksen vakuutusyhtion suhteen, mutta yleisesti ottaen myyjan henkilo-
kohtaisella myyntityolla on suuri vaikutus heiddn tekemissad ostopadatoksissa.
Asiakkaat my0s korostivat myyjan olevan usein ratkaisevampi tekija kuin hinta.

Myyjilld meiddn tapauksessa ei ollut ratkaisevaa vaikutusta, vaan yhdelli
tuotteella, jota muilla vakuutusyhtioilld ei ollut tarjolla. Mutta asiakkuu-
den alkamisen jilkeen meille on tullut tuttu myyjd nykyisen vakuutusyh-
tiomme palveluun, joka on ollut hyvd apu, kun kohtaamme ongelmia, ja
jolle voimme soittaa ja kysyd neuvoa. Mutta yleensi myyjin toiminnalla
on vaikutusta, kun teemme pddtostd ostojen suhteen. Ja usein myyjdn toi-
minta on ratkaisevampaa kuin hinta. (Asiakas B)

Yhdesséd tapauksessa myyjan henkilokohtainen tekeminen vaikutti jonkin verran
asiakkaan tekemddn ostopddtokseen. Ostopddtoksen syy oli pikemmin myyjan
tekemad ratkaisuehdotus.

Se, minkid takia valitsemme nykyisen yhtion vakuuttajaksi, oli se, ettd
saimme myyjiltd selkedn ja kilpailukykyisen ratkaisuehdotuksen. Myyjin
henkilokohtainen tekeminen vaikutti jonkin verran valintaamme. Suurin
syy miksi vaithdoimme aikanaan nykyiseen vakuutusyhtioon, oli se, etti
tuote poikkesi jonkin verran muiden yhtididen tuotteista. Mutta yleisesti
ottaen laitamme painoarvoa myyjin henkilokohtaisille ominaisuuksille,
kun teemme ratkaisua ostopddtoksen suhteen. (Asiakas D)

5.2.5 Asiakassuhteen ylldpitiminen asiakkaan nikokulmasta

Lopuksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka vakuutusyhtié on hoitanut asiakassuh-
detta ja onko niin sanottua jalkimarkkinointia ollut havaittavissa. Haastatteluista
nousi esiin kahdenlaisia vastauksia. Puolet vastaajista olivat sitd mieltd, ettd va-
kuutusyhtio on hoitanut asiakassuhteen yllapidon hyvin.
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Meilld homma on toiminut hyvin. Ei ole mitdin valittamista. Aina on saa-
nut apua ja meihin on oltu yhteydessi. Kylli on toiminut hyvin. (Asiakas
D)

Yhteydessi ollaan oltu, ja varsinkin nyt, kun olemme uusineet vakuutuk-
siamme. Ja muutenkin on homma toiminut hyvin. Olen ollut tyytyvdinen
ylldpitimiseen ja apuun, jota olen saanut aina tarvittaessa.

(Asiakas C)

Yksi haastateltava oli tyytymiton vakuutusyhtion yhteydenpitoon. Asiakas ker-
toi, ettd ensimmdinen myyjd, jonka kanssa oli ollut tekemisissd, ei ole ollut kau-
panteon jdlkeen ollut lainkaan yhteydessd asiakkaaseen, muuten kuin lisimyyn-

tid tehdessa.

Eipii ole ollut ollenkaan se ensimmdinen myyjd yhteydessi kaupanteon jil-
keen. Ennen kaupantekoa oltiin kovasti yhteydessi, mutta sen jilkeen ei
ole kuulunut mitddn. Paitsi silloin kun laajensin litketoimintaani, niin
varmaan jostain huomasi sen. Sitten se otti yhteyttd ja kyseli, tehdiinké
lisid vakuutuksia. No olihan sekin omanlaista asiakassuhteen yllipitoa,

mutta muunkinlainen yhteydenpito voisi joskus olla paikallaan. (Asiakas
A)

Se oli huomioitavaa haastatteluissa, ettd muutama asiakas oli kaupan jilkeen ol-
lut tekemisissd vakuutusyhtion toisen myyjan kanssa, joka oli heille entuudes-
taan tuttu, ja ndin ollen asiakassuhteen ylldpito oli muuttunut asiakkaiden mie-
lestd huomattavasti parempaan suuntaan.

Kaupanteon jilkeen, emme saaneet kaupan tehneeseen vakuutusmyyjdin
yhteytti lainkaan. Tai muutaman kerran saimme, mutta sekin oli sihko-
postilla ja muutaman viikon viiveelld. Asia on nyt muuttunut, kun
olemme olleet tutun myyjin kanssa tekemisissi. Esimerkiksi saimme apua
yhden vakuutuksen irtisanomiseen ja muutenkin on ollut helppo ottaa yh-
teyttd tuttuun myyjain ongelman kohdatessa. (Asiakas B)

Kun loppujen lopuksi teimme sopimuksen tutun myyjin kanssa, yhtey-
denpito on huomattavasti helpottunut. Tutun myyjin takia siirsinkin va-
kuutuksen nykyiseen yhtioon. Hinelle (tutulle myyjille)on helppo soittaa,
ja tiedin, etti hin soittaa takaisin, jos ei heti pdise vastaamaan. Mutta
tosiaan ensimmadisen myyjin kanssa, jonka kanssa tein ensimmadisen sopi-
muksen, ei yhteyttd olla kaupanteon jilkeen pidetty. (Asiakas A)
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5.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimustuloksista nousi esiin vakuutusmyyjien osalta se, ettd vakuutusmyyjit
halusivat ottaa itse yhteyttd asiakkaaseen. Myyjdt myos korostivat asiakkaan tie-
tojen tutkimista yritysasiakkaiden osalta. On tédrkedd tietdd esimerkiksi milld
alalla yritys harjoittaa liiketoimintaansa ja montako tyontekijdd yrityksen palve-
luksessa on. Myyjdt myos korostivat, ettd on tarkedd tietdd, onko kukaan kontak-
toinnut asiakasta aikaisemmin ja jos on, niin milloin tdmé on tapahtunut. Vuoro-
puhelu asiakkaan kanssa ja varsinkin asiakkaan kuunteleminen olivat myyjien
mukaan suuressa roolissa, kun kartoitettiin asiakkaan ongelmaa ja esitettiin sii-
hen ratkaisua.

Myyjat kokivat olevansa my6s tuotteen markkinoijia, silld asiakkaalle taytyy
muun muassa kdyda vakuutuksen korvaavuutta ja ehtoja ldapi. Myo6s vakuutus-
selosteiden ja esitteiden ldhettdminen asiakkaalle esimerkiksi sahkopostitse ko-
ettiin tuotteen markkinoinniksi. My®6s arvon lisdédminen nousi esille myyjien toi-
mesta. Myyjit korostivat sitd, ettd kokonaisvaltainen asiakassuhteen hoitaminen
on myos arvoa lisddva tekijd. Ei pelkdstddn vakuutusturvan saaminen. Vakuu-
tusmyyjien mielestd asiakassuhteen ylldpito oli tdrked osa myyntityo6td, joskin
sille jai myynnin ohessa liian vdhan aikaa. Myyjit pitivét asiakassuhteen yllapi-
dosta hyvana esimerkkind asiakkaan auttamista epdselvyyksien kanssa ja sitd,
ettd myyjd on asiakkaan tavoitettavissa.

Yritysasiakkaiden ostoprosessin vaiheet olivat hyvin samanlaisia keskenddn. En-
sisijaisesti tietoa vakuutuksista ja vakuutusyhtitista etsittiin verkosta. My®os tut-
tava yrityksiltd tiedusteltiin kokemuksia ja mielipiteitd eri vakuutustentarjoajista.
Jos yrityksilld oli tuttuja myyjid toissd vakuutusyhticistd, myos heiltd tiedustel-
tiin vakuutuksista ja niiden ehdoista. Suurimpaan osaan haastateltavia nykyisen
vakuutusyhtion myyjd oli ottanut yhteyttd ja tarjonnut vakuutusratkaisua. Vain
yksi asiakas oli ottanut itse yhteyttd vakuutusmyyjaan. Ongelmanmaérittamisen
ja ratkaisun suhteen haastateltavat asiakkaat olivat osittain jo itse médritelleet
ongelmansa, mutta muutamassa tapauksessa myyjit toivat uusia ndkdkulmia ja
ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin.

Kokonaisuudessaan yritysasiakkaat eivat mieltdneet myyjan tuottaneen arvoa
pelkdan ongelman ratkaisun suhteen. Ainoastaan yksi haastateltava oli vahvasti
sitd mieltd, ettd myyjdn toiminta ongelmanratkaisussa ja oikeanlaisen turvan 16y-
tamisessd, tuotti arvoa heille. Yritysasiakkaat pikemmin nékivit arvon olevan
kokonaisvaltaista palvelua. Yksi asiakkaista olisi kaivannut laajempaa ja syvalli-
sempdd ratkaisuehdotusta yritykselleen, ja ndin ollen arvoakin olisi varmasti
saatu liséttyd paljolti enemman.

perusteella yritysasiakkaat tekivat ostopddtoksen nykyisestd vakuutusyhtiostd,



50

ja yksi haastateltavista jopa mainitsi sen olevan ainoa syy, minka takia oli valin-
nut nykyisen vakuutusyhtion vakuuttajakseen. Kahdessa tapauksessa haastatel-
tavat mainitsivat, ettd myyjan toiminta eikd henkilokohtainen myyntityo ollut
vaikuttanut heiddn paiatokseen, mutta kertoivat sen yleensd olevan ostopaatok-
sissddn erittdin suuressa osassa. Asiakassuhteen ylldpitamisen suhteen mielipi-
teet jakaantuivat. Kaksi haastateltavaa neljdstd kertoi olevansa tyytyvdisid va-
kuutusyhtion yhteydenpitoon ja kommunikointiin, ja puolestaan kaksi oli hie-
man pettyneitd. Kaksi pettynyttd yritysasiakasta puolestaan mainitsivat kommu-
nikoinnin ja yhdenpidon parantuneen, kun olivat padsseet keskustelemaan ja toi-
mimaan tutun myyjan kanssa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd luvussa esitelldan tutkimuksen tulosten perusteella johtopaatoksia liittyen
tutkimuskysymyksiin. Luvussa 6.1 peilataan saatuja tuloksia tutkimuksen teo-
reettiseen viitekehykseen ja luku 6.2 pitdd sisédllddn manageriaaliset johtopaatok-
set. Luvussa 6.3 kasitellddan tutkimuksen luotettavuutta ja luvussa 6.4 jatkotutki-
musehdotukset.

6.1 Teoreettiset johtopditokset

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vakuutusmyyjien henkilokohtaisessa
myyntiprosessissa on selkeitd vaiheita. Tutkimuksesta saatujen tulosten perus-
teella voidaan todeta myds, ettd vakuutusmyynti on verrattavissa ja tukee hyvin
selkedsti Moncriefin ja Marshallin (2005) esittdméé seitsemdn vaiheisesta myyn-
tityon prosessia. Vakuutusmyyjien henkilokohtaisessa myyntityossa oli selkedsti
havaittavissa kaikki seitseman vaihetta: asiakkuuksien arviointi, asiakastietojoh-
taminen, asiakassuhteen hoitaminen, tuotteen markkinointi, ongelman ratkaise-
minen, arvon lisddminen ja asiakassuhteen ylldpito.

Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan ensimmadisessa vaiheessa fokus on siir-
tynyt massiivisesta asiakashankinnasta asiakkuuksien arviointiin, ja uusien asi-
akkaiden hankinta voidaan muun muassa ulkoistaa toiselle sellaista palvelua tar-
joavalle yritykselle tai sen voi hoitaa esimerkiksi yrityksessa muu osasto. Haas-
tatteluissa molemmat myyjit tekivét mieluiten itse ensi kontaktoinnin yritysasi-
akkaalle. Myyjat mainitsivat, ettd jotkut kollegat kayttavit erillistd buukauspal-
velua, joka puolestaan tukee Moncriefin ja Marshallin ndkemystd asiakkaiden
hankinnan ulkoistamisesta.

Moncrief ja Marshall (2005) my6s mainitsevat, ettd endd myyjat eivat keskity niin
paljoa uusien asiakkaiden hankintaan, vaan ovat siirtdneet keskittymisen tuotta-
vimpiin jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Tulosten perusteella vakuutusmyyjat
eivat paljoakaan keskittyneet ja ottaneet yhteyttd jo olemassa oleviin yritysasiak-
kaisiin, vaan heiddn mukaan asiakkaat ottavat heihin yhteyttd, kun tarvitsevat
muun muassa apua ongelmatilanteissa tai uusia vakuutuksia. Taman perusteella
voidaan padaételld, ettd vakuutustoiminta liiketoimintana on omanlaisensa, jossa
uusasiakashankinta on suuressa roolissa eikd ndin ollen myyjat voi valttamatta
tarkkaan valikoida ja keskittyad vain tiettyihin kannattaviin asiakkaihin. Vakuu-
tusmyyjdt myo6s mainitsivat, ettd riskiluokaltaan epdsuotuisia asiakkaita ei kon-
taktoida, joten timan perusteella voidaan péitelld, ettd vakuutusalalla on kuiten-
kin valintaa, millaisia yrityksid halutaan asiakkaiksi.
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Asiakastietojohtaminen on helpottunut, ja myyjilld on ténd pdivand yhd enem-
mén tietoa asiakkaista ennen ensimmadistd kontaktia. Myyjat korostivat tdtd vai-
hetta haastatteluissa. Mitd enemmé&n myyjdlld on tietoa asiakkaasta sitd val-
miimpi ja tietdvampi myyjd on asiakkaan ongelman suhteen. Tamén tutkimuk-
sen empiirinen osa tukee siis Jobberin ja Lancasterin (2015) ndkemysta siitd, etta
myyjdtahon tdaytyy olla kykenevidinen luomaan ja kdyttdaméaan asiakastietoja tek-
nologian avulla ja sitd hyvaksi kédyttden ja, ettd nykyisen teknologian avulla myy-
jat kykenevit tallentamaan valtavan méadran tietoa asiakkaistaan ja kilpailijois-
taan. Tutkimuksen tulokset tukevat my6s Shannahannin ym. (2013) ndkemystd,
ettd eteenkin B2B markkinoilla, asiakkaiden tuntemisesta on tullut yksi tarkeim-
mistd tekijoistd monimutkaisissa ja koko ajan kasvavassa kilpailussa markki-
noilla. Myyjiltd saatujen tulosten perusteella voi pdételld, ettd Peppersin ja Ro-
gersin (2011) maininta asiakastietojen saatavuudesta yrityksessd, pitdd paik-
kaansa. Tama koski nimenomaan hiljaista ja spesifid tietoa asiakkaista.

Asiakassuhteen hoitamisen suhteen myyjit korostivat vuoropuhelua asiakkaan
kanssa ja kuuntelemisen tarkeyttd. My0s teoriaosuudessa Laine (2008) painottaa
asiakassuhteen hoitamisen vaativan vuoropuhelua. Jobberin ja Lancasterin (2015)
mukaan asiakassuhteen hoitamisen suhteen myyjan tdytyisi ajatella asiakassuh-
detta pidemmalle kuin pelkdstddn tulevaa kauppaa, silld pidemmalle kantava
ajattelu on alku hyville asiakassuhteelle. Tutkimuksen haastattelujen perusteella
vakuutustoiminnassa ajattelumalli pidemmalle kuin kaupan klousaamiseen, ei
valttamattd aina pitanyt paikkaansa. Myyjédt halusivat totta kai hyvié ja tuottoisia
asiakassuhteita, mutta haastattelujen perusteella kaupan klousaaminen oli kui-
tenkin tarked tekija. Se, ettd myyjd osaa ja pystyy tarjoamaan asiakkaalle oikean-
laisia ratkaisuja, on ldhtokohta hyville ja pitkille asiakassuhteelle. Tama tuli
esille haastatteluista, ja ndin ollen se tukee Moncriefin ja Marshallin (2005) néke-
mystd asiakassuhteen hoitamisesta.

Tulosten perusteella voidaan paitelld, ettd myyjdt pitivét itseddn tuotteen mark-
kinoijina. My®s se nousi myyjien haastatteluista esiin, ettd tuotteen markkinointi
on suhteellisen iso osa myyntityotd. Kuten Moncrief ja Marshall (2005) toteavat
myyjien toteuttavan yhd enemmissd maarin markkinointiprosesseja, sai tima na-
kemys tukea tdman tutkimusten tulosten perusteella. Myyjdt my6s mainitsivat,
ettd asiakkaille tulee ldhetettyd sahkopostitse tietoa vakuutuksista ja niiden eh-
doista. Tamé puolestaan vahvistaa Jobberin ja Lancasterin (2015) mainintaa, jossa
modernin myyjan rooli on laajentunut tuotteen markkinoijaksi, ja sitd, ettd tapaa-
miset kasvokkain voivat nykyéén olla korvattuna tietojen esittelynd verkkosivu-
jen kautta ja tietojen ldhettdamista liitetiedostoina sahkopostitse.

Ongelman ratkaisun suhteen Moncrief ja Marshall (2005) mainitsevat, jotta asi-
akkaalle pystyttdisiin esittdim&dn oikeanlaista ratkaisua hdanen ongelmaansa, tay-
tyy myyjan selvittdd asiakkaan tarpeet. Tama puolestaan vaati kuuntelua ja rele-
vantteja kysymyksid. Myyjdn ajatusmallina tulisi olla arvokas kumppanuus-
suhde asiakkaan kanssa. Tdmd ndkemys saa tukea tdstd tutkimuksesta. Myyjt
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korostivat haastatteluissa kuuntelemisen tarkeytta ongelman ratkaisussa. Toinen
haastateltavista kertoi my0s asettuvansa asiakkaan puolelle ja jopa hédnen ase-
kannalta. Anaza ym. (2018) mainitsevat, ettd myyjan ajatusmallina tulisi olla ar-
vokas kumppanuussuhde asiakkaan kanssa, ja saada tunteesta molemmin puo-
leinen. Tutkimuksen perusteella ndin voidaan todeta, ettd timd pédtee myos va-
kuutusmyynnissa.

Myyjdt tunsivat olevansa arvon tuottajia ja arvon lisddjid. Haastattelujen perus-
teella voidaan todeta, ettd Moncriefin ja Marshallin (2015) ndkemys arvon lisda-
misestd asiakkaalle ja sen tuoma pohja hyville ja pitkille asiakassuhteille pitaa
paikkaansa. Toinen myyjistd mainitsi, ettd kokonaisvaltainen asiakkaan hyva
palvelu aina ensi tapaamisesta kaupantekoon ja sen jdlkeiseen asiakkaan autta-
miseen ongelmatilanteista on arvon tuottamista. Tam& puolestaan vahvistaa
Singhin ja Koshyn (2011) ndkemystd, jossa myyjdn asiakasldhtoisyys luo arvoa
asiakassuhteissa, ja se samalla auttaa kehittdmé&dn suhdetta asiakkaisiin. Jobber
ja Lancaster (2015) mukaan myyjan tyohon sisdltyy tehdd asiakkaat tietoisiksi
siitd, ettd myyjdyritys on luomassa parannuksia asiakkaan toimintaan sekd myy-
jayrityksen jatkuvasta aikomuksesta auttaa asiakasta. Tamd puolestaan luo arvoa
asiakkaalle. Taman tutkimuksen perusteella vakuutusmyyjat juuri pyrkivét aut-
tamaan asiakasta. Myyjien haastatteluissa nousi myos esille se, ettd asiakkaat
huomaavat auttamisen konkreettisesti yleensd vasta vahinkotilanteista. Talloin
asiakkaat huomaavat, ettd vakuutuksista on ollut apua, ja viimeistdan talloin
asiakas ymmartdd, ettd vakuutusmyyjd on tuottanut arvoa ratkaisuillaan asiak-
kaalle.

Myyijien haastattelussa nousi my0s esille, ettd myyjat pitivdt yhtend arvoa tuot-
tavana tekijand helppouden, jota vakuutusmyyjd tuottaa asiakkaalle. Varsinkin
toinen myyjd tarkensi helppoudella sitd, ettd asiakkaan soittaessa hdnelle, han
myyjdnd pystyy auttamaan ja vidhintddn opastamaan asiakasta ongelmansa
kanssa. T4t tietenkin edellyttdd hyva luottamus, joka on syntynyt myyjén ja asi-
akkaan vilille. Myo6s tdméd ndkokulma, joka nousi tutkimuksesta esille, tukee
Moncriefin ja Marshallin (2005) ndkemystd arvon lisddmisestd, silld heiddn mu-
kaan myyntiprosessin aikaisemmassa vaiheessa luotu hyva suhde edesauttaa ar-
von lisddmistd ja tuottamista asiakassuhteeseen. Laine (2015) korostaa, ettd arvon
lisddmisen myotd haetaan ldheistd ja strategista yhteistyosuhdetta ja kumppa-
nuutta ja Singhin & Koshyn (2011) mukaan arvon luominen ja lisidminen seka
suhteiden kehittaminen ovat vélittomid tuloksia myyjdn asiakasldhtoisyydesta.
Namad ndkemykset olivat havaittavissa myos vakuutusmyyijien haastattelun tu-
loksista. Molempien myyjien mukaan hyva ja kokonaisvaltainen asiakkaan pal-
veleminen ja asiakkaasta huolehtiminen tuottaa ja lisdéd arvoa. Tutkimuksen tu-
loksista voi siis pddtelld, ettd arvon lisdédminen on suuressa roolissa vakuutus-
myyjien henkilokohtaisessa myyntityossa.
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Vakuutusmyyjien haastattelujen mukaan, myyjdt eivét itse juurikaan pitdneet
yhteyttd asiakkaisiin kaupanteon jdlkeen. Haastattelussa tuli myos esille, ettd ky-
seiselld vakuutusyhtiolld on erikseen asiakkuuksien ylldpidosta huolehtiva
osasto, joka tekee muun muassa vuosisoittoja yritysasiakkaille. Moncriefin ja
Marshallin (2005) henkilokohtaisen myyntitydprosessiin mukaan asiakassuhtei-
den ylldpitoon voi olla myyjd itse ja/tai erikseen asiakkuuden ylldpidosta huo-
lehtiva osasto. Joten tdmén osalta tutkimus tukee Moncriefin ja Marshallin néke-
mystd. Sitd ndkemystd, jossa asiakassuhteen ylldpito merkitsee jatkuvaa palvelun
tarjoamista, konsultoivampia myyntipuheluita sekéd rakentavaa suhteen yllapi-
toa, ei tutkimusten perusteella vakuutusmyyjien toiminta tukenut. Myyjat pi-
kemmin nostivat esille sen, ettd asiakkaat yleensd ottavat itse myyjiin yhteytta
kaupanteon jdlkeen. Tutkimuksen perusteella voidaan paditelld ettd, vakuutustoi-
minta alana poikkeaa asiakassuhteen ylldpidon suhteen Moncriefin ja Marshallin
(2005) nakemyksestd, silld myyjdt mainitsivat asiakassuhteen ylldpito-osaston te-
kevidn niin sanottu vuositarkastus soiton. Tdma ei ole jatkuvaa palvelujen tarjoa-
mista.

Kaikkien yritysasiakkaiden ostopolut ja tiedonhankinnat muistuttivat hyvin pal-
jon toisiaan. Varsinkin tiedustelu tuttavayritykseltd vakuutustuotteista ja niiden
tarjonnasta korostui tutkimustuloksista. Tutkimuksen perusteella voi pdételld ja
todeta, ettd Kotlerin ym. (2017, 61-70) mainitseva asiakkaan ostopolun muutos
on tapahtunut digitalisaation my6td myo6s vakuutusalalla, silld asiakkaat ovat ak-
tiivisesti yhteydessd toisiinsa, ja ndin ollen ovat samalla muodostaneet niin sa-
nottuja kysy ja suosittele - suhteita keskenddn. Asiakkaat etsivit tietoa netistd ja
ovat helposti yhteydessa toisiinsa kysyen ja etsien kokemuksia eri tuotteista ja
palveluista. Tulosten perusteella pystyy myos todeta, ettd tuttava yritysten koke-
muksilla oli selkedsti vaikutusta vakuutusyhtion valintaan, ja myos tdmé tukee
Kotlerin ym. (2017) ndkemystd nykyajan asiakkaan ostopolusta ja sen muuttumi-
sesta digitalisaation myota.

Ostoprosessin suhteen vaiheet olivat yritysten vélilld hyvin samankaltaisia. Yri-
tykset olivat suhteellisen hyvin tietoisia siitd, millaisia ja mitd vakuutuksia tarvit-
sivat toimintaansa varten. Toisaalta usea haastateltava mainitsi myos vakuutus-
myyjan tuoneen ratkaisuja ongelmaa varten. Tamaén jalkeen yritykset kartoittivat
vakuutusten tarjoajat, jonka jdlkeen keskusteltiin eri vakuutustarjoajan kanssa
ratkaisusta ja vakuutusten hinnasta. Tamaén jdlkeen tehtiin pa&tos, mistd vakuu-
tusyhtiostd vakuutukset yritystoimintaa varten otetaan. Tamad tutkimus tukee
Adamson ym. (2012) ndkemystd siitd, ettd tand pdivand myyjan taytyy tukea asi-
akkaan ostoa ostoprosessin alusta pddtoksen tekoon saakka, koska perinteinen
ratkaisumyynti on muuttunut. Monesti asiakas on kykeneviinen hoitamaan os-
toprosessinsa itsendisesti loppuun saakka, ja nyky&an teknologia antaa mahdol-
lisuuden tiedon saatavuudelle, joten asiakas pddsee helposti vertailemaan eri
vaihtoehtoja. Asiakkaalla on paljon vaihtoehtoja eri ratkaisuille. Omatoimisuu-
den ja ostokyvykkyyden myotd myos ostokdyttaytyminen on muuttunut. Tutki-
muksen perusteella voidaan pddtelld, ettd asiakkaat ovat omatoimisia, vaikka
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haastatteluissa nousi ilmi, ettd suurimman osan kohdalla vakuutusmyyja oli ot-
tanut yhteyttd asiakkaaseen. Asiakkaan omatoimisuus nékyi siing, ettd tietoa va-
kuutuksista oli etsitty itse ennen tapaamista, sekd siitd, ettd vakuutusten tarjo-
ajista tiedusteltiin kokemuksia omasta tuttavaverkostosta. Haastatteluista esiin
noussut omatoiminen tiedonhankinta ja vertailu tukee my6s Adamsonin ym.
(2012) nakemystd siitd, ettd B2B- myynnissd asiakas ei valttdmattd tarvitse myy-
jdd kuten aikaisemmin on totuttu, silld asiakas on jo usein ennakkoon maééritellyt
tarpeensa ja ratkaisunsa ongelmiinsa. Ndin ollen B2B-kaupankdynnissa asiakkai-
den ostoprosessi ja ostotoiminta ovat muuttuneet aktiivisemmaksi verrattuna
myyjiin, joten ostoprosessista on tullut yhd enemman itseohjautuvampi.

Myos Ulaga ja Kohli (2018) mainitsevat yritysasiakkaiden tavan ostaa tuotteita ja
palveluja muuttuneen, ja tdnd pdivand asiakkaat haluavat tuotteiden ja palvelu-
jen liséksi saada myo6s arvoa myyjataholta. Ndin ollen myyjan rooli on laajentu-
nut, ja myyjan taytyy olla osallisena asiakkaan prosessissa alusta loppuun. Tut-
kimuksen tulosten perusteella suurin osa asiakkaista koki, ettd vakuutusta osta-
essaan eividt saaneet arvoa itselleen. Asiakkaat kokivat arvon olevan pikemmin
kokonaisvaltainen asia, joka on palvelua kaikissa vakuutuksiin liittyvissd asi-
oissa. Tdstd voi pdételld, ettd tutkimuksen tulokset tukevat arvon lisdédmisen suh-
teen Ulagan ja Kohlin ndkemystd yritysasiakkaiden halusta saada kokonaisval-
taista palvelua myyjdtaholta ostoprosessin alusta kaupan jdlkeiseen asiakassuh-
teen yllapitoon. Haastattelujen perusteella vakuutus tuotteena ei tuottanut arvoa
yritysasiakkaalle. Vakuutusmyyjien haastatteluissa nousi esille, ettd yritysasiak-
kaat saattavat muuttaa ndkemystddn vakuutuksista arvon tuottajana, silloin kun
heille tapahtuu vahinko. T&ll6in korvauksen saadessaan asiakkaat varmasti miel-
tava vakuutusturvan arvon tuottajaksi. Tamé saattaa hyvin pitdd paikkaansa,
silld asiakkaiden haastattelujen perusteella pystyy pdatelld, ettd vakuutukset
ovat vain pakollinen asia, joka pitdd hoitaa kuntoon.

Puolet asiakkaista pitivdt myyjan henkilokohtaisen myyntityon olleen ratkaiseva
tekija vakuutusyhtion valinnassa. Asiakkaat vastasivat my0s, ettd tutun myyjan
vaikutus oli suuri kyseisissa tilanteissa. Tédstd voi pédételld, ettd myyjan oma ver-
kosto ja aikaisemmin ansaittu luottamus ovat suuressa roolissa kaupanteossa.
Myyijdn vaikutus on siis suuri myos vakuutusmyynnissd. Tutun vakuutusmyy-
jan tuoma luottamus ja siihen yhdistetty ammattimaisuus ovat myo6s vakuutus-
myynnissd suuressa roolissa, kun asiakas tekee ostopddtostd. Tutkimuksen pe-
rusteella my0s ne asiakkaat, jotka eivit suoranaisesti tehneet ostopditosta vakuu-
tusten suhteen myyjan perusteella, mainitsivat yleisesti ottaen myyjan tyosken-
telyn olevan suuressa roolissa, kun heidédn yritys tekee ostopdatosta. Se oli myos
merkille pantavaa, ettd yritysasiakkaat korostivat tutun myyjan tarkeytta kau-
panteon jdlkeiseen asiakkuuden hoidossa. Haastatteluissa nousi esille, etta tuttu
vakuutus myyjd on tdrked varsinkin juuri silloin, kun asiakas kohtaa ongelmia ja
vastoinkdymisid. On hyvd, ettd samasta puhelinnumerosta saa apua vahinkoti-
lanteisiin ja muihin epdkohtiin. Myo6s vakuutusmyyjat nostivat esille sen, etta yri-
tysasiakkaat korostavat nimenomaan helppoutta ja muun muassa sitd, ettd saa
apua tutulta ja luotettavalta myyjaltd. Jobberin & Lancasterin mainitsevat (2015,
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94- 95) psykologisten kriteerien olevan tdrkeitd asiakkaan paatoksen suhteen sil-
loin, kun myyjdtahojen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat samankaltaisia. Téar-
kedt tekijdt ostopddtoksen kannalta ovat myds muun muassa toimittaja seka os-
ton jdlkeiset palvelut. Téllaisissa tapauksissa myos myyjan henkilokohtainen
myyntity6 ja henkilokohtaiset ominaisuudet korostuvat. Tamén tutkimuksen tu-
losten perusteella voidaan padtelld, ettd myos vakuutuskaupassa Jobberin & Lan-
casterin (2015) ndkemykset asiakkaan paatoksenteosta ja siihen liittyvastd myy-
jan henkilokohtaisista ominaisuuksista pitdvit paikkaansa.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan péddtelld myos sitd, ettd yrityksen va-
kuutusostoihin liittyen, yritysten ostoprosessi on enemmain Kotlerin ym. (2015)
kuvaileman ostopolun kaltainen kuin perinteinen B2B ostoprosessi, joka Jobberin
& Lancasterin (2015) mukaan on seitsemén vaiheinen, joka on kuvattu aikaisem-
min kuviossa 6, tai jota Kotlerin ym. (2008) mukaan on kahdeksan vaiheinen, ja
tamd puolestaan on kuvattu aikaisemmin tdssad tutkielmassa kuviossa 5. Digita-
lisaation myo6td ostoprosessi ja ostopolku ovat muuttuneet, mutta tutkimustulok-
set tukevat my0s osittain Laineen (2015, 116-121) ajatusta, jossa ostoprosessi on
perusajatukseltaan pysynyt ennallaan, mutta nyky&an asiakas saattaa ottaa yh-
teyttd myyjddn ollessaan missd vaiheessa prosessia tahansa, ja monesti asiakas
saattaa myos liikkua vaiheissa taakse pdin. Tahdan vaikuttaa muun muassa hel-
posti saatavilla oleva tieto ja tiedon paljous. Tutkimustuloksien perusteella yri-
tysasiakkaat vertailevat vakuutuksen tarjoajia ja vakuutusmyyjien antamia tar-
jouksia ennen paatoksentekemistd. Myos tuttavilta tiedustellaan kokemuksia eri
vakuutusyhticistd. Yrityksien vakuutusostojen liittyen tdman tutkimuksen pe-
rusteella voi pddtelld, ettd ostoprosessi tukee siis sekd Kotlerin ym. (2015) etta
Laineen (2015) ndkemyksid digitalisaation aikakaudella.

Suurin osa asiakkaista ei kokenut saaneen arvoa myyjdn ratkaisusta eikd ostaes-
saan vakuutuksia. Ainoastaan yhden yritysasiakkaan haastattelun perusteella
voi pédtelld, ettd myyjan ongelman ratkaisu antoi arvoa asiakkaalle. Suurin osa
yritysasiakkaista mddritteli arvon, jota vakuutusyhtioltd ja vakuutusmyyjalta
odottaa, olevan paljon enemmaén kuin pelkkd ongelmanratkaisu vakuutuksiin
liittyen. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan péaételld, ettd yritykset méaa-
rittivdt arvon, jota halusivat vakuutuksiin liittyvén, olevan vakuutuksien lisdksi
kokonaisvaltaista asiakassuhteen ylldpitdmistd ja hoitamista. Tutkimuksen tu-
lokset tukevat Prahaldin ja Ramaswamyn (2004) ndkemysta siitd, ettd perinteinen
arvon tuottaminen on muuttunut, ja arvon tuottamisessa asiakas on entista aktii-
visempi ja halukas osallistumaan arvon tuottamiseen, ja ndin ollen arvon yhteis-
luomisessa ei siis ole kyse siitd, ettd asiakas on ainoastaan mukana suunnittele-
massa tuotetta ja palvelua vaan siitd, ettd yritykselld ja asiakkaalla on yhteinen
ongelma, johon he my6s yhdessd luovat ratkaisun. Tutkimus tulokset tukevat
my0s Petrin ja Jacobin (2016) ndkemystd, jossa asiakas ja palveluntarjoaja tekevit
yhteistyo6td asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi, ja luottamuksella on tdhéan liit-
tyen iso rooli arvon muodostumisen suhteen. Tulosten perustella voidaan myos
pdételld, ettd Gronroos ja Voima (2013) ndkemys siitd, ettd asiakas voi yhdessa
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palveluntarjoajan luoda arvoa pitdd paikkaansa. Asiakkaan kdydessd vuoropu-
helua yrityksen kanssa tarpeistaan ja haluistaan, luovat yritys ja asiakas yhdessa
arvoa.

Haastatteluissa perusteella pystyy myos pddttelemddn, ettd vakuutukset ovat
yritysasiakkaille niin sanotusti pakollinen asia, johon ei valttamatta haluta kulut-
taa paljoa aikaa ja resursseja. Itse vakuutusta ei siis pidetty arvona tuottavana
tekijand, kun ajatellaan vakuutusta tuotteena tai palveluna. Vakuutusmyyjien
haastatteluissa nousi esiin mielenkiintoinen ndkokulma vakuutuksien arvon
tuottamiseen tuotteena ja palveluna. Vakuutusmyyjdt mainitsivat, ettd monesti
vakuutusta ostaessa asiakas ei tarkkaan tiedd kuinka vakuutus toimii vahingon
sattuessa korvauksen suhteen. Myyjien mainitsivat myos, ettd monesti asiakas
kokee saaneensa arvoa vakuutuksesta tuotteena sen jdlkeen, kun on saanut kor-
vauksia vahinkoon liittyen. N&in ollen asiakas kokemuksen perusteella muuttaa
arvokokemaansa. Tama tukee Woodruff (1997) ajatusta, ettd asiakas kokee saa-
vansa arvoa eri tilanteissa ja vaiheissa asiakkuutta. Asiakas voi kokea saavansa
arvoa, kun tekee ostopddtoksen, toinen taas kokee saavansa arvoa kuluttaessaan
tuotetta tai palvelua. Moni asiakas kokee saavansa arvoa vasta kulutuksen jal-
keen. Asiakkaat voivat myds kokea saavansa arvoa jokaisena ndistd ostoon tai
kulutukseen liittyvistd hetkistd, mutta arvo saattaa olla erilaista eri hetkina.

6.2 Manageriaaliset johtopditokset

Vakuutusmyyjien henkilokohtaisessa myyntitydssd selkedt vaiheet antavat
myyntityolle perustan. Asiakkaiden tietojen saanti eri rekistereistd ja asiat mita
asiakkaiden kanssa on aikaisemmin keskusteltu ja sovittu, tulee olla kaikkien
myyjien saatavilla. Tdma auttaa myyjdd asiakkaan arvioimisessa ja myos valmis-
taa myyjdd paremmin asiakastapaamista varten. Tietojen saaminen auttaa myy-
jad myods madrittimaan asiakkaan ongelmaa ennen ensimmadistd yhteydenottoa.
Kun myyjilld on tietimystd, ymmarrystd ja kiinnostusta asiakkaan toimialaa
kohtaan, luottamus lisdéntyy ja ndin ollen asiakassuhde parantuu.

Myos asiakkaan tarpeiden kartoitus on olennainen osa vakuutusmyyjien tyos-
kentelyd. Asiakkaan kuunteleminen ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa ovat pe-
rusta pitkélle ja hyvin toimivalle asiakassuhteelle my6s vakuutusalalla. Asiak-
kaan nostaminen keskioon ja sellaisen ratkaisun l6ytaminen joka hyodyntda kau-
pan molempia osa puolia on todella tarkeda.

Asiakassuhteen ylldpitaminen on oleellinen osa hyvin organisoitua myyntityota.
Vaikka vakuutusmyynti on hektistd ja uusmyynti on tdrkeédssa roolissa vakuu-
tusalalla, tulisi asiakassuhteen ylldpitoon kiinnittdd kokonaisuudessa enemmaén
huomiota. Tama on silti haasteellista, koska vakuutukset tuotteina ja palveluina
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eroavat huomattavasti esimerkiksi kopiokoneista ja verkkoliittymistd. Se on kui-
tenkin selvad, ettd yksi kannanhoitosoitto vuodessa ei riitd. Asiakkaita tulisi kon-
taktoida useammin, jotta asiakassuhteita voitaisiin kehittdd. Asiakkaat toivovat
tand pdivand helppoutta ja nopeutta asioinnissa. Helppouteen ja asioiden jouhe-
vaan kdsittelyyn tulisi panostaa oleellisesti asiakastyytyvdisyyden varmista-
miseksi. Myyjdn saama luottamus ja hyva asiakassuhteen ylldpito ovat olennaista
myds asiakkaan suositusten ja uusien kauppojen syntymisen osalta. Vakuutukset
tuotteina saattavat olla monelle asiakkaalle vieraita. N&in ollen vakuutussisalto-
jen esimerkillistiminen ja ehtojen selkeyttdaminen toisi varmasti asiakkaalle
enemman tietdmystd vakuutuksista. Tdma puolestaan saattaisi lisdtéd asiakkaiden
arvon kokemista vakuutuksista tuotteina niitd ostaessa. Myyjien palkitsemisjar-
jestelmdssd asiakassuhteen ylldpito olisi syytd ottaa huomioon.

Myyjdn ammattimaisuus ja ratkaisun loytaminen asiakkaan ongelmaan lisda
luottamusta asiakkaan ndkokulmasta. Myyjdn tuoma vakuutusratkaisu turvaa
asiakkaan toimintaa. Vakuutuksen tuomaa turvaa asiakkaan toimintaa varten ja
vakuutusten toimivuutta tulisi korostaa asiakkaalle. Tdmd varmasti vahvistaisi
asiakassuhdetta ja kasvattaisi luottamusta vakuutusmyyjdd ja vakuutusyhtiota
kohtaan.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ym. (2009, 231- 233) mukaan luotettavuuteen tutkimuksissa liittyy re-
liaabelius ja validius. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistet-
tavuutta, eli tutkimuksen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, ja puolestaan
tutkimuksen validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyd mitata
oikeita asioita tutkimusta kannalta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja
validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja, ja termit liittyvatkin yleensd kvantitatii-
viseen tutkimukseen. Joka tapauksessa my0s kvalitatiivisen tutkimuksen luotet-
tavuutta ja patevyyttd tulisi arvioida, vaikka reliaabeliuutta eikd validiuutta ha-
luttaisi kayttdd. Validius on kyseisistd termeistd sopivin kuvaamaan kvalitatiivi-
sen tutkimuksen luotettavuutta, koska validius merkitsee kuvauksen ja siihen lii-
tettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta lisdd ja kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttami-
sesta. Tutkijan olisi syytd kertoa milld perusteella esittdd tulkintoja, eli mihin han
pddtelméansa perustaa. Esimerkiksi suorat lainaukset haastatteluista jne.

Haastattelun kysymykset syntyivit tutkielman teoreettisen viitekehyksen perus-
teella. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, joten tdlld perusteella voidaan
todeta, ettd tutkimuksessa ollaan tutkittu oikeita asioita. Tamén tutkimuksen luo-
tettavuutta lisdd myos hyva dokumentointi. Kaikki tutkimuksen liittyva tarpeel-
linen tieto dokumentoitiin ja keratty aineisto muun muassa litteroitiin ja arkistoi-
tiin hyvin. Tutkimuksen tuloksia on myos esitetty suorilla lainauksilla luvussa 5,
ja myos tdmad asia lisdd tutkimuksen luotettavuutta.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla on subjektiviinen ndkemys tutkitta-
vasta ilmiostd. Tdssd tutkimuksessa tutkija on itse tydskennellyt vakuutusmyy-
jand, ja ndin ollen tutkijalla on hyvin paljon subjektiivista ndkemystd aiheeseen
liittyen. Tutkija tiedosti tilanteen, ja ndin ollen pyrki vilttdimé&an ohjailua varsin-
kin vakuutusmyyjien haastatteluissa. Haastatteluista, niin vakuutusmyyjien
kuin yritysasiakkaiden osalta, oli samankaltaisia vastauksia ja samat asiat nousi-
vat esille eri haastateltavilta. Ndin ollen voidaan todeta, ett4 jos tutkimuksen suo-
rittaisi uudestaan, ja haastateltaisiin samoja henkilditd, saataisiin samalla sisal-
16114 olevia vastauksia. Arvon kokemisen suhteen asia saattaisi olla toisin, jos esi-
merkiksi asiakkaalle olisi sattunut vahinko ja olisi saanut korvausta vahingosta.
Naéin ollen arvon kokeminen vakuutuksesta tuotteena voisi olla toisenlainen kuin
taman tutkimuksen tekimisen hetkella.

Tutkimusta varten haastateltiin vain kahta vakuutusmyyjdd, mutta haastatte-
luista saatujen vastausten samankaltaisuuksien perusteella voidaan padtelld, ettd
haastateltavien mddrd on riittdvd. Haastattelujen vastaukset olivat asiasisallol-
tddn hyvin samanlaisia. Tutkimusta varten haastateltiin neljdd eri yritysasiakasta.
Haastateltavien joukossa on eri kokoisia yrityksid ja yrityksid eri aloilta, jolla ha-
luttiin hakea eri ndkokulmia tutkittavaan ilmioon. Myos yritysasiakkaiden vas-
taukset olivat samankaltaisia keskenddn, joten tdiméan perusteella haastateltavia
oli riittdvéasti myos yritysasiakkaiden osalta.

Tutkimuksessa tutkittiin ja haastateltiin vain yhden vakuutusyhtion vakuutus-
myyjid ja yritysasiakkaita. Se millaisia tuloksia saataisiin, jos haastateltaisiin mui-
den vakuutusyhtion myyjid tai yritysasiakkaita, voisi olla toinen. Niin ollen tu-
losten yleistettdvyys kokonaisuutena vakuutusalalle on heikko. Tama seikka lie-
nee tutkimuksen suurin heikkous.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Vaikka tdssd tutkimuksessa tutkittiin vakuutusmyyjien vaiheita henkilokohtai-
seen myyntityohon liittyen ja onko vakuutusmyyjien toiminnalla ollut vaiku-
tusta yritysasiakkaan valintaan vakuutusyhtiotd valittaessa, nousi haastatte-
luissa esiin myds myyjdn ja vakuutusten arvon tuottaminen ja lisdédminen asiak-
kaille. Olisi erittdin mielenkiintoista tutkia vakuutusalaa juuri arvon tuottamisen
ja kokemisen ndkokulmasta sitd, miten vakuutus antaa arvoa asiakkaalle. Hyva
teoria tdhdn olisi Woodruffin (1997) nakemys siitd, ettd asiakas kokee saavansa
arvoa eri tilanteissa ja vaiheissa asiakkuutta. Asiakas voi kokea saavansa arvoa,
kun tekee ostopddtoksen, toinen taas kokee saavansa arvoa kuluttaessaan tuo-
tetta tai palvelua. Moni asiakas kokee saavansa arvoa vasta kulutuksen jalkeen.
Naéin ollen ilmi6ta voisi tutkia kuinka asiakas kokee arvoa eri vaiheessa asiak-
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kuutta. Vakuutusten tapauksessa olisi mielenkiintoista saada selville, kuinka esi-
merkiksi asiakas kokee arvon heti vakuutuksen oston jidlkeen ja vahingon sattu-
essa korvauksen saaneena.

Jotta tutkimuksesta saataisiin enemmdn yleistdvd, olisi mielenkiintoista myds
tutkia ja vertailla kuinka eri vakuutusyhtididen vakuutusmyyjat tyoskentelevét
ja millaisia vaiheita heilld on henkilokohtaisessa myyntitydssdédn, ja kuinka hen-
kilokohtainen myyntityd on vaikuttanut eri vakuutusyhticiden asiakkaiden os-
topaatoksiin.
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LIITTEET

Haastattelukysymykset myyjille

-Kuinka asiakkuuksia arvioidaan ja kuinka itse arvioit asiakkaita?
-Auttaako teknologia asiakkaan arvioimisessa ja valinnassa?

-Kuinka paljon hyodynndt asiakastietokantaa ja miten hyddynnit sitd ennen
asiakkaan tapaamista? (olemassa olevaa tietoa asiakkaan tarpeista jne.)

-Milla tavoin hoidat asiakassuhdetta?

-Toteutuuko myyntitilanteessa vuoropuhelua sinun ja asiakkaan valilld?
Kuinka tarkednd ndet vuoropuhelun asiakassuhteen kannalta?

-Miten ndet myyjan roolin tuotteen/ palvelun markkinoijana?

-Onko myynnissasi selkeitd vaiheita, joita pitkin etenet?

-Kuinka varmistat, ettd asiakassuhteista tulee syvid ja pitkia?

-Kuinka néet itsesi myyjdnd asiakkaan ongelmanratkaisijana?

-Milla tavoin nostat asiakkaan keskioon?

-Miten ndet itsesi myyjdnd arvon tuottajana asiakkaalle, ja miten se mielestasi
vaikuttaa asiakassuhteisiin ja niiden laatuun?

-Kuinka tarkednd néet asiakassuhteiden ylldpitdmisen? Néaetko siitd olevan hyo-
tyd asiakashankinnassa?

-Onko asiakkuudet sinulle enemmaén kertaluonteisia kuin pitkdkestoisia?

-Kuinka hoidat asiakassuhdetta kaupan teon jdlkeen?
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Kysymykset asiakkaalle

-Miten ja mistd etsit tietoa, kun tarvitset kun tarvitsit yrityksellesi vakuutuksia?
-Kuinka ostoprosessinne eteni, kun havaitsitte vakuutusten tarpeen?

-Ottiko myyjd itse henkilokohtaisesti teihin yhteyttd, vai kontaktoiko teitd joku
muu henkil? tai taho?

-Kuinka paljon myyjad tekeminen ja ehdotukset ongelman ratkaisusta auttoivat
teitd madrittdmaan lopullisen ongelman?

-Olitteko itse jo maédrittdneet ongelman valmiiksi kokonaisuudessaan ennen
myyjdn tapaamista?

-Saitteko myyjdn kanssa selkedn vuoropuhelun aikaan?

-Koitteko, ettd myyjd maéadritteli ja ratkaisi ongelmanne?

-Tuottiko myyj4 ratkaisuineen yrityksellenne arvoa?

-Mitka tekijat vaikuttivat, ettd valitsette juuri tdmé&n yhtion vakuutusyhtioksenne?
-Kuinka paljon myyjan tekeminen vaikutti valintaanne?

-Tuotteiden ollessa samanlaisia, vaikuttiko myyjan henkilokohtaiset ominaisuu-
det ostopddtokseenne?

-Onko vakuutusyhtio mielestdsi hoitanut kaupanteon jdlkeistd hoito hyvin?



