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Opinnaytetyossa kasitelladn Kultaturva vakuutuksen myynnin kehittdmista Kangasalan
Seudun Osuuspankissa. Aihetta on kasitelty myyjien motivoinnin seka siséisen markki-
noinnin nakokulmista. Myyntikampanjaa tdydentdva mainoskampanja toteutettiin tuke-
maan ulkoista markkinointia asiakaskohderyhmalle. Opinndytetyon tavoitteena oli
saada Kultaturva vakuutuksen myynti nousemaan ja motivoida myyjia kehittamalla hei-
dan tuotetuntemusta ja myyntitaitoja. Tavoitteena oli myos saada lisdttya asiakkaiden
tietoisuutta vakuutuksesta ja herattda kiinnostusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli Kultaturva vakuutuksen myynnin kehittdminen jarjes-
tamalla myyjille myynti- ja tuotekoulutus seka toteuttamalla myyntikampanja. Tarkoi-
tuksena oli luoda myynnin tukimateriaalit, jotka ovat helposti hyddynnettavissa
myyntitilanteissa seka uusia tyontekijoita perehdyttdessa. Tarkoituksena oli myds suun-
nitella myyntikampanjaa tukevat mainosmateriaalit ja parantaa kohderyhman tietoisuut-
ta vakuutuksesta.

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinndytetyoné kayttden kvalitatiivisia me-
netelmid. Tietoa laht6tilanteen ongelmista haettiin haastattelujen sekd omien kokemus-
ten avulla. Opinndytetyon tuotoksia olivat ulkoiseen markkinointiin suunnitellut mai-
nokset seka sisdista markkinointia varten toteutetut myynnintuki seké& koulutusmateriaa-
lit.

Myyntikoulutus tuotti selkeité tuloksia. Myyntié tehtiin eniten heti koulutuksen jélkeen
elokuun lopussa, mikd osoittaa myyntihenkiléston motivoituvan tuotetietdmysta
lisddvan tuote- ja myyntikoulutuksen avulla. Myyntikampanjan aloitus heti koulutuksen
jalkeen lisési tavoitteisiin pyrkimista ja Kkilpailuhenkisyyttd. Palkitsemalla jo yhdest&
myydystd Kultaturvasta rohkaisi myds kokemattomia myyjia myyméaén tuotetta.
Mainoskampanja tuki myyntikampanjaa oleellisesti sekd konttoreissa etté verkossa.

Koulutukset osoittautuivat onnistuneiksi, mink& vuoksi olisi kannattanut jarjestaa
useampia lyhyitd koulutuksia niité tarvitseville. Myyntituloksia olisi kannattanut seurata
esimerkiksi nimimerkkien avulla, mik& olisi lisannyt Kkilpailuhenkisyyttd myyjien
kesken. Tulokset siséaltavat luottamuksellista aineistoa, jotka on poistettu julkisesta raportis-
ta.

Asiasanat: myynnin kehittdminen, motivointi, sisdinen ja ulkoinen markkinointi
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The thesis deals with the development of Kultaturva insurance sales in OP Kangasala.
The subject has been viewed from an angle of motivation and internal marketing. An
advertising campaign was carried out to support external marketing to the customer
group. The aim of this study was to increase the sales of Kultaturva insurance and to
motivate the salespeople by improving their product knowledge and sales expertise.
Other aims were to increase the customers’ awareness of and interest in the product.

The purpose of this study was to increase the sales of Kultaturva insurance by organiz-
ing product and sales training and by carrying out a sales campaign. Another purpose
was to create easily usable support materials for sales situations and when briefing new
employees. The third purpose was to design promotional materials to support the sales
campaign.

This functional study used qualitative methods. The baseline problems in sales were
sought through interviews and personal experiences. Advertisements and products sup-
porting the sales were the end products.

The sales training yielded clear results. The sales peaked right after the training, indicat-
ing that the salespeople were motivated by the increase in the staff’s product
knowledge. Aiming at objectives and the competitive spirit were increased by com-
mencing the sales campaign immediately after the training.

The training proved to be successful. Hence, it would be preferable to arrange several
shorter training sessions for those in need. It would also be preferable to increase the
competitive spirit by monitoring the sales results publicly under nicknames. The results
contain confidential material, which has been removed from the public report.

Key words: increasing sales, motivation, internal and external marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon kohde

Opinnaytetyon toimeksiantaja on OP Kangasala, joka on Pirkanmaan toiseksi suurin
Osuuspankki. OP Kangasalla on viisi konttoria, jotka sijaitsevat Kangasalan keskustas-
sa, Vatialassa, Sahalahdella, Pohjassa ja Pélkaneelld. Pankissa tydskentelee noin 40
pankki- ja vakuutusalan ammattilaista. OP Kangasalla on noin 21 000 asiakasta. (OP
Kangasala luettu 7.12.2016)

Opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajan toiveesta saada Kultaturva vakuutuksen
myynti kehittymaan tulevaisuudessa. Kultaturvan myynti on ollut hyvin véahaista Kan-
gasalan Seudun Osuuspankissa viime aikoina. Myynnin véhaisyys on koettu johtuvan
tiedon ja motivaation puutteesta. Henkilokunta on vaihtunut paljon viime vuosina, joten

suuri osa uusista tyontekijoista ei tunne Kultaturva tuotetta lainkaan.

Kultaturva on kattavin Suomessa myynnissé oleva vakuutus vakavan sairauden, vaka-
van tapaturman ja tapaturmaisen kuoleman varalta. Kultaturva vakuutus kattaa 11 Suo-
messa yleisintd vakavaa sairautta, niihin kuolemisen, tapaturmaisen pysyvén haitan ja
tapaturmaisen kuoleman. Kultaturva oikeuttaa verottomaan kertakorvaukseen, joka
vaihtelee 20 000 - 100 000 euron valilla. Korvaus ei véhennd Kelan maksamia korvauk-
sia ja korvauksen voi kayttad haluamallaan tavalla. (OP Kultaturva luettu 7.12.2016)

1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon paatarkoituksena on myynnin kehittdminen motivoimalla myyjia myyn-
ti- ja tuotekoulutuksen avulla. Myyntikampanjan jarjestdminen osaksi myyntiin moti-
voimista oli my0ds yksi opinndytetyon tarkoitus. Tarkoituksena oli myds luoda myynnin
tukimateriaalit, jotka ovat helposti hyddynnettadvissd myyntitilanteissa seka uusia tyon-

tekijoita perehdyttéessa.

Tarkoituksena suunnitella yhdenmukainen Kultaturvan mainosmateriaali julkaistavaksi
OP Kangasalan kotisivuilla, OP:n verkkopankissa sekd& OP Kangasalan Facebook -
sivustolla. Lisaksi verkkoviestin suunnittelu ja l&hettdminen asiakaskohderyhméén kuu-

luville pankin asiakkaille oli my6s yksi opinnaytetyon tarkoitus.



Opinnaytetyon tavoitteena oli saada Kultaturva vakuutuksen myynti nousemaan. Ta-
voitteena oli myds myyjien motivoiminen kehittdmalla myyjien tuotetuntemusta ja
myyntitaitoja, sekd suunnittelemalla palkitsemisjarjestelma lyhytaikaisen myyntikam-
panjan ajaksi. Yhtend tavoitteena oli lisatd asiakkaiden tietoisuutta ja saada asiakkaat

kiinnostumaan Kultaturva vakuutuksesta.

1.3  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ensimmaisessd osassa kasitellddn myyjien
motivoimista. Motivointia kasitell&an eri motivointiteorioiden ja palkitsemistapoihin
pohjautuen. Motivoiminen on olennainen osa opinnaytetyota, silla myyjien innostami-
nen, kKiinnostuksen herattdminen ja oikeanlainen palkitsemisen vaikuttavat paljon myy-

jien motivointiin.

Toisena viitekehyksen osa-alueena on kasitelty siséisté ja ulkoista markkinointia. Sisai-
sen markkinoinnin tarkoitus on kasitella myyjille suunnattuja toimenpiteitd. Néihin toi-
menpiteisiin kuuluvat myyjien informointi, kouluttaminen, kannustaminen seka yhteis-
hengen luominen yrityksen sisall4. Ulkoinen markkinoinnin teoria kasittelee asiakas-
kohderyhmélle kohdistettuja markkinointitoimenpiteitd kuten mainontaa ja myyn-
ninedistdmistd. Kolmantena teoreettisen viitekehyksen osana on vakuutusten myynti.
Kappaleessa kasitelladn myyntiprosessia kokonaisuudessaan seké asiakaslupausten lu-

nastamista.

1.4 Aineisto ja menetelmat

Opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinndytetyona. Toiminnallisella opinnéyte-
ty6ll& tarkoitetaan muun muassa toiminnan kehittdmistd, ohjeistamista tai jarkeistamista
esimerkiksi tydeldmdssa. Toiminnallisella opinnéytetydlld on usein jokin tuotos, kuten
opas, kehittdmissuunnitelma tai muu konkreettinen tuotos. (Virtuaaliammattikorkeakou-
lu 2006) Kyseisessa opinnaytetydssa tuotoksia oli useita: Ulkoiseen markkinointiin to-
teutetut mainokset, siséistd markkinointia varten toteutetut myynninedistamisen- seka

koulutusmateriaalit.

Opinnaytetyon toteuttamisessa hyddynnettiin pankin intranetin tietoja ja materiaaleja

vakuutuksesta. N&itd materiaaleja olivat muun muassa videot, tuotteen tiedot, hinnasto



ja myynnin tukimateriaalit. Kultaturva vakuutuksen tuote-esitettd hyddynnettiin myos
paljon myynninedistdmisen materiaaleja suunnitellessa. Menetelméana kaytettiin myos
myyjien haastattelua ja omia kokemuksia. Haastatteluissa otettiin huomioon seké koke-

neiden ettd kokemattomien myyjien ndkékulma asiasta.

1.5 Opinnaytetyon kulku

Opinndytetyon alkuosa pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen. Opinnéytetydn toisessa

luvussa késitellaan tarkemmin Kultaturva vakuutusta ja toimeksiantajaa OP Kangasalaa.
Opinnaytetyon kolmannessa luvussa késitelladn myyjan motivointia. Motivointi on jaet-
tu osa-alueisiin perustuen motivaatioteorioihin ja palkitsemisjarjestelmiin. Neljannessa

luvussa kasitelladn markkinointia, joka on jaettu sisédisen ja ulkoisen markkinoinnin

alalukuihin. Viidennessa luvussa keskitytdan varsinaiseen myyntiprosessiin.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen kasitellddn myyntikampanjan suunnittelua ja toteu-
tusta kuudennessa ja seitsemannessa luvussa. Kahdeksannessa luvussa keskitytdan
opinnaytetyon tuloksiin. Viimeisend lukuna on pohdinta opinnaytetyon sujumisesta ja

kehityskohdista: mité olisi voinut tehda toisin?



2 TOIMEKSIANTAJA JA KULTATURVA VAKUUTUS

OP Kangasala on paikallinen ja vakavarainen itsenainen Osuuspankki, joka on osa val-
takunnallista OP Ryhmaa. OP Ryhméa on suomalainen pankki- ja vakuutuspalveluita
tarjoava finanssiryhmé. OP Kangasala tarjoaa kattavat pankki- ja vakuutuspalvelut seka

henkildasiakkaille, yrityksille ettd maatalousyrittgjille. (OP Kangasala luettu 7.12.2016)

Pankilla on viisi konttoria, jotka sijaitsevat Kangasalan ja Palkéaneen kunnissa. OP Kan-
gasala on kyseisen toimialueen pankki- ja vakuutuspalveluiden markkinajohtaja. Pan-
kissa tyoskentelee l&hes 40 ammattilaista erilaisissa tyotehtévissd. OP Kangasalla on
asiakkaita yli 21 000. Pankki toimii osuuskuntana, joten pankin omistajajéseniné toimi-
vat asiakkaat. Omistajajasenid pankkiin kuuluu yli 9 000 henkil6a. (OP Kangasala luet-
tu 7.12.2016)

Kultaturva vakuutus kattaa 11 Suomessa yleistd vakavaa sairautta, joita ovat syopa, sy-
daninfarkti, MS-tauti, munuaisten vajaatoiminta, aivohalvaus, suuri elinsiirto, sepelval-
timoiden ohitusleikkaus ja pallolaajennoshoito, halvaus, suuri palovamma, sokeus ja
kooma. Lisaksi korvataan tapaturmainen pysyvé haitta, jonka haittaluokka on véhintaan
12. Vakuutetun menehtyessé korvattavaan sairauteen tai tapaturmaiseen haittaan korva-

us maksetaan hanen nimedmalleen edunsaajalle. (OP Kultaturva luettu 7.12.2016)

Kultaturvan voi saada 18-59-vuotias terve henkil®, joka on asunut Suomessa viimeiset
12 kuukautta. Vakuutus ei sulje pois Kelan maksamia korvauksia tai muista vakuutuk-
sista saatavia korvauksia. Vakuutus on voimassa seka tyo- ettd vapaa-aikana kaikkialla
maailmassa. Kultaturvan vakuutus ehdoissa ei ole mydskaén rajoituksia liittyen eri ur-
heilulajeihin. (OP Kultaturva luettu 7.12.2016)

Kultaturva vakuutuksesta saatava kertakorvaus on veroton ja se vaihtelee 20 000 ja
100 000 euron valilla. Korvauksen mééra on valittavissa vakuutusta hankittaessa. Kulta-
turva vakuutuksesta saadun korvauksen voi kayttad haluamallaan tavalla esimerkiksi
parhaan mahdollisen hoidon jérjestamiseksi tai uusien apuvalineiden hankkimiseen. (OP
Kultaturva luettu 7.12.2016)
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3 MYYJAN MOTIVOINTI

Motivaatio tarkoittaa mielentilaa, joka vaikuttaa siihen, kuinka kauan, mitd asioita ja
mill& vireystilalla ihminen tekee. Tyémotivaatioon vaikuttavat seka sisdiset etta ulkoiset
voimat. Henkildn sisdisia tydbmotivaatioon vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa arvot
ja tarpeet, kun taas ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi tyon luonne ja palkitseminen.
(Hakonen & Nylander 2015, 137)

3.1 Tarpeet

Siséltoteorioiden padajatus liittyy siihen minkalainen voima saa ihmisen liikkeelle. Si-
séltOteoriat pohjautuvat pitkalti tarpeiden tyydytyksen ndkdkulmaan: Teorian mukaan
ajatellaan, etta raha ei voi olla ainoa ihmistd motivoiva syy. Maslow’n tarvehierarkian
paaajatuksena on, ettd jokaisella ihmisell& on perustarpeet, jotka taytyy tyydyttaa tietys-

sé jarjestyksessd, jotta voi siirtya seuraavalle tasolle. (Hakonen & Nylander 2015, 140)

Itsensa toteuttamisen tarpeet

Arvostamisen ja itsensa
kunnioittamisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fyysiset tarpeet

KUVIO 1. Maslow’n tarvehierarkia, Hakonen & Nylander 2015, 142



Maslow’n tarvehierarkia-teorian mukaan rahallisella palkitsemisella voidaan tyydyttaa
vain tarvehierarkian alimpia tarpeita: fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet. (Kuvio 1.)
Kun rahalliset tarpeet on tyydytetty, raha ei ole enéa juurikaan motivoi tyonsuoritukseen
tai sen tehostamiseen. Ylimpana tasona tarvehierarkiassa on itsensa toteuttamisen taso,
johon voidaan pyrkid vaikuttamaan tarjoamalla tyontekijalle mieluisia tyotehtévia tai
mahdollisuutta paasta etenemadn merkittaviin tyotehtaviin. (Hakonen & Nylander 2015,
142)

3.2 Kannusteohjelmat

Kannusteohjelmalla tarkoitetaan tulospalkkiojarjestelmaé, jolla on selkeét tavoitteet ja
sdanndt. Kannusteohjelmat kestavat useimmiten tietyn ajanjakson, jonka aikana tavoit-
teisiin pyritdan padasemaan. Kannusteohjelmissa palkitaan yleensé rahan sijasta jollakin
mieleen painuvalla houkuttelevalla palkinnolla. N&ill& keinoin pyritadn saamaan aikaan
normaalista poikkeuksellisia tuloksia, ja siitd syysta palkinnot ovat yleensd myds nor-
maalista poikkeavia. (Hakonen, Hakonen, Hulkko & Ylikorkala 2005, 189-190)

3.3 Arvostus ja palaute

Arvostus ja palautteen saaminen ovat hyvin olennaisia asioita palkitsemisessa. Arvosta-
van kohtelun ja oikeudenmukaisuus parantavat tydhyvinvointia ja tydssé suoriutumista.
Arvostusta ei valttdméattd sanota toiselle suoraan. Arvostus voi ilmeté siind miten kohte-
lemme ihmisid, miten kiinnostuneita olemme toisista ja milla tavalla osoitamme arvos-
tavamme heiddn osaamista, asiantuntemusta ja ammattitaitoa. Arvostamalla toista ih-
mistd héanelle valittyy tuntemus, ettd hén on tarpeellinen ja hanen panostaan tyohon ar-
vostetaan. (Hakonen, Hakonen, Hulkko & Ylikorkala 2005, 238-239)

Palautteen saaminen edist&é tydssé kehittymista ja oppimista seka selkeyttaa tyon sisél-
toa. Palautteen tarkoituksena on antaa tyontekijélle tietoa, miten han on tyosté suoriutu-
nut ja mita mieltd siitd ollaan. Kasitys onnistumisesta jd& omien mielikuvien ja itsetun-
non varaan, mikali palautetta ty0sta suoriutumisesta ei anneta. Tavoitteita tulisi seurata

sédannollisesti ja niista tulee kertoa palautta saannéllisin véliajoin koko seurantajakson
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ajan, ei pelkastaan tuloksia julkistaessa. Myonteisen palautteen avulla vahvistetaan ha-
luttua toimintaa ja itseluottamusta. Selkedsti perusteltu kielteinen palaute kannustaa
enemman kuin normaali positiivinen palaute tai palautteen kertomatta jattdminen. (Ha-
konen, Hakonen, Hulkko & Ylikorkala 2005, 244-245)

Vahvistamisen teoria mukaan ihmiset reagoivat ulkoisiin arsykkeisiin. Teorian mukaan
thminen oppii kokemuksien kautta seka erehdyksisté ettd onnistumisien kautta. Teori-
aan pohjautuen ihmista voi siis ohjata palkintojen seka rangaistuksien avulla. Teorian
perusteella tyopaikoilla kannattaisi vahvistaa haluttua toimintaa palkitsemalla. Oikean
suuruinen palkitseminen heti toivotun suorituksen jélkeen liséa palkitsemisen ja tydsuo-
rituksen vélista yhteytta. (Hakonen, Hakonen, Hulkko & Ylikorkala 2005, 139)

3.4 Henkildkohtaiset tavoitteet

Prosessiteorioissa ihmisen henkilokohtaisilla valinnoilla on suuri merkitys. Viktor
Vroomin kehittdméssd odotusarvoteoriassa keskitytddn ihmisen henkilokohtaiseen ajat-
telu- ja paattelyprosessiin. Teorian mukaan motivoituminen perustuu siihen, ettd ihmi-
nen uskoo péaésevansa haluttuun suoritukseen ja uskoo, ettd hanen suorituksesta palki-
taan ja pitaé palkkiota houkuttelevana. Yksilo ei siis motivoidu samoihin jokaista ihmis-
t4 koskeviin tarpeisiin perustuen, vaan hén toimii henkilokohtaisten uskomustensa ja

arvostuksiensa pohjautuen. (Hakonen & Nylander 2015, 144)

Tavoitteen asettamisen teorian mukaan henkilokohtaisten tavoitteet ja aikomukset oh-
jaavat ihmisen toimintaa. Teorian perusteella henkil6 motivoituu parhaiten, kun tavoit-
teet ovat sopivan haastavia, selkeitd, seka itse hyvaksyttyja. Lisaksi henkil6lle annettu
sdannollinen palaute tavoitteiden edetessd motivoi suoriutumaan tehokkaammin. (Ha-
konen & Nylander 2015, 145-146)

3.5 Oikeudenmukaisuus

Tasasuhdanneteorian perusteella henkilo vertaa omaa palkitsemistaan omaan tydpanok-

seensa ja vertaa sitd myds muihin. Mikéli henkilé kokee saavansa vahemman palkkiota

omaan ty0honsd n&hden, saattaa tyontekija pyrkia tavoittelemaan palkankorotusta tai
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vahent&dd omaa tyOpanostaan, jotta saavuttaisi tasapainon. (Hakonen & Nylander 2015,
146-147)

Yksilén kokemus palkitsemistilanteissa liittyy olennaisesti oikeudenmukaisuuden ko-
kemiseen, mihin vaikuttavat paljon esimiehen tekemien paatdsten ja kohtelun reiluus.
Oman tyOpanoksen vertaaminen siitd saataviin palkintoihin vaikuttaa henkilokohtaiseen
kasitykseen tyopaikan palkitsemisjarjestelméan oikeudenmukaisuudesta. Omaa tyo-
panosta ja siitd saatavia palkintoja on tyypillista verrata tyokavereihin ja siten punnita
oikeudenmukaisuutta. Esimiehen tapa esittdd paatokset palkitsemisjarjestelmén kéyt-
t00n otosta tai siihen tehdyistd muutoksista vaikutta myods tyontekijan kokemukseen
palkitsemisjarjestelman kohtuullisuudesta. (Hakonen & Nylander 2015, 123)

Oikeudenmukaisuuden jaon kokemiseen vaikuttaa palkkion suhde annettuun panokseen,
kuten palkan suhdetta tyotehtédvéan vaatimuksiin ja tydssa suoriutumiseen. Mikali samaa
tyotehtavaa tekeva tyontekijd suoriutuu tydsta paremmin, kuin toinen samaa tyota teke-
va henkil6 tulisi sen nédkya myos tyontekijan palkitsemisessa. (Hakonen & Nylander
2015, 125)

Palkitsemisjarjestelman kokeminen epéoikeuden mukaiseksi vaikuttaa tyontekijan kayt-
taytymiseen ja asenteisiin. Tyontekija voi pystya vaikuttamaan tilanteeseen neuvottele-
malla paremmasta palkitsemisesta tai vahentamélld omaa ty6panostaan. Mikali tyonte-
kija kokee saavansa parempaa palkkaa kuin hanelle kuuluisi, saattaa han tuntea huonoa
omatuntoa tai syyllisyyttd ja pyrkia siksi tyoskentelemaén ahkerammin. (Hakonen &
Nylander 2015, 126)

3.6 Tyon mielekkyys

Positiivisen psykologian ndkemys tydomotivaatiosta liittyy siithen mika tekee tyosta mie-
lekkdén, saa tyontekijan innostumaan tyostdén ja mitka tekijat edistavat hyvinvointia.
Tarkoituksena on selvittdd millaisessa tydolosuhteessa tyontekijat antavat parhaansa ja
paasevat parhaisiin tuloksiin. Nakékulman mukaan motivaatioon voidaan vaikuttaa pal-
kitsemalla palautteen antamisella ja lisédmalla vaikutusvaltaa. (Hakonen & Nylander
2015, 147-148)
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Tyon imun teoriassa padajatuksena on halu panostaa ja uppoutuminen tyon tekoon seka
tyohon omistautumisesta. Tyohon panostaminen on tallgin niin suuressa merkityksessa,
etta esimerkiksi ajantaju saattaa kadota. Téallaisen tyon imun lisddmiseen voi vaikuttaa
esimerkiksi asioiden hoitaminen mieleisessa jérjestyksessa tai mahdollisuudet vaikuttaa
omaan tyohon. (Hakonen & Nylander 2015, 151)

Herzbergin kaksifaktoriteorian mukaan asiat jaetaan kahteen luokkaan, motivaatio- ja
vaisiksi ja motivoituneiksi. Hygieniatekijoihin kuuluvat asiat, jotka saavat heidét tyyty-
mattomiksi. Motivaatiota lisddvia tekijoitd ovat muun muassa tyon sisallon mielekkyys,
vastuu, itsendinen ty6tehtavien hoitaminen, palautteen saaminen sekd mahdollisuus ke-
hittymiseen. Herzbergin teorian mukaan hygieniatekijoita ovat puolestaan sellaiset, jot-
ka poistavat tyytyméattomyyttd ja luovat parhaimmillaan neutraalin suhtautumisen asi-
aan. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi palkka ja tyoolot. (Hakonen & Nylander 2015,
143)

Itseméardaytymisen teoriassa motivaatio jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon.
Siséinen motivaatio tarkoittaa, ettd henkil® tekee itseddn kiinnostavia asioita, jotka saa-
vat aikaan tyytyvaisyyttd. Ulkoisella motivaatiolla tarkoitetaan henkilon pyrkivén ta-
voitteeseen esimerkiksi palkkion, kiitoksen tai rangaistuksen valttamisen vuoksi. Tél-
I6in tyytyvéisyys tavoitteen saavuttamisesta perustuu toiminnan seuraukseen. (Hakonen
& Nylander 2015, 148)

Yhteenvetona miten palkitsemisella voi motivoida. Tyontekijaa kannattaa palkita mah-
dollisimman pian toivotun suorituksen jélkeen, jotta tydntekija oppii mita hanelta odote-
taan. Palkkion tulisi olla houkutteleva, joten henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat
palkinnon motivoituvuuteen. Tyontekijélla tulee olla tiedossa mitd hyvaa tavoitteiden
toteutumisesta seuraa ja mitd tavoitteisiin padédsemiseen vaaditaan. Palkinnon saavutta-
miseen vaadittujen tavoitteiden tulee olla saavutettavissa. Tyontekija voi myos pyrkia
|oytdmaédn tasapainon oman tydpanoksensa ja siitd saatavan palkkion vélille. Sopivan
haasteelliset ja itse hyvaksytyt tavoitteet, seké& palautteen saaminen parantavat suoriu-
tumista. (Hakonen & Nylander 2015, 152-153)
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3.7 Pakko- ja halumotiivit

Ihmisen toiminta perustuu sek& omiin haluihin ettd pakkoihin. Toimiminen pakon takia
voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoisiin pakon motiiveihin. Sisdista pakkoa ovat tilanteet,
jotka ovat omista tavoitteista riippuvaisia. Sisdinen pakko voi olla esimerkiksi "pakko
tehda tyot kunnolla, koska halu péaésté uralla eteenpéin on niin suuri.” Ulkoinen pakko
liittyy siihen mité toiset ihmiset ajattelevat itsestani. Ulkoisia pakkoja voivat olla esi-
merkiksi omien myyntitilastojen heikkous verrattuna muihin, epdonnistuminen tyoteh-
tavassa tai tyopaikan menetyksen pelko. Ulkoiset pakot liittyvat usein hapedn ja pelon
tunteisiin ja niiden seurauksena voi olla halu p&ést4 hyviin tuloksiin. (Rope & Kettunen
2012, 81-82)

Siséisia toimintaa ohjaavia halutekijoita tyopaikoilla ovat esimerkiksi halu urakehityk-
seen, arvostukseen, poistaa epdvarmuutta tai saada itselle lisad vapaa-aikaa. Ulkoisia
halutekijoita ovat halu saada vaikutusvaltaa, paasté patemaan omalla asemallaan ja paa-
seminen hienoihin piireihin. Tekijat vaikuttavat tyontekijan motiiveihin menestya tyo-
elaméssa. Henkildille joille tyo on valttaméatonta etenkin palkan hankkimisen vuoksi,
pakkokeinot ovat motivoivampia, kun taas henkildille joille ty6t tehd&dan kunnianhimon
ja uran vuoksi halutekijat ovat tarkedmpid motivoinnin keinoja. (Rope & Kettunen
2012, 82-83)

3.8 Motivaation rakentuminen

Tydmotivaation muodostumisen lahtétilanteessa tulee ottaa kolme seikkaa huomioon:
omat arvot, tilannekohtainen toimintakyky sekd osaaminen suhteessa tehtdvan vaativuu-
teen. Omien arvojen sopiminen tyOpaikan arvoihin ja ty6tehtdviin on valttdmatonta
motivaation muodostumisen kannalta. Tilannekohtaisella toimintakyvylla tarkoitetaan
henkilon sen hetken hyvinvointia ja tydon kuormittavuuden tasoa. Omien kykyjen tulee
vastata tehtdvan vaativuutta huippusuorituksen aikaansaamiseksi Mihaly Csikszentmi-
halyin Flow teorian mukaan. (Rope & Kettunen 2012, 94-96)

Toiminta vaiheessa tyontekijan motivaatio tulee saada kohdennettua tavoitteisiin, jotka
tyontekijalle on asetettu. Tehtédvaan tyohon liittyy nelja keskeistd asiaa, jotka vaikutta-
vat motivaation tasoon. Naita tekijoita ovat tyon tekemisen palkitsevuus, omat vaiku-

tusmahdollisuudet tyéhon tai toimintatapoihin, tydolosuhteet kuten tydskentely ympé-
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ristd ja tyokaverit, sekd tydsta saatava saannéllinen palaute ja onnistumisen kokeminen.
(Rope & Kettunen 2012, 97)

Motivaatioon vaikuttaa toiminnan tavoitteen selkeys, houkuttelevuus seka tavoitteen
saavuttamisen todennakoisyys. Tavoitteen selked madritys vahvistaa motivaatiota ja
maarittad toiminnan suunnan. Tavoitteen epdmaéaraisyys heikentdd motivaatiota. Tavoit-
teen tulisi olla mitattavissa oleva ja konkreettinen, jotta tyontekija pystyy paremmin
tavoittelemaan niitd. Henkilokunnalle tulisi asettaa seka pidemmaén aikavélin tavoite
sekd useita lyhyen aikavélin tavoitteita, jotta tavoitteen edistymista pystyttéisiin pa-
remmin seuraamaan ja arvostamaan valitavoitteiden onnistumista. (Rope & Kettunen
2012, 111-112)

Tavoitteen houkuttelevuuteen vaikuttaa tavoitteen kokeminen itselle merkitykselliseksi
seka tieto siitd mitd hyotya tavoitteen saavuttamisesta itselle on. Omat arvot vaikuttavat
suureksi osaksi siihen, miten motivoivaksi yksilo kokee saatavan hyddyn. Sisdisesti
houkutteleva tavoite on silloin kun toiminta tuottaa mielihyvéa ja on omien arvojen mu-
kaista. Esimerkiksi itsensd toteuttaminen tai toisten auttaminen voi olla sisdisesti hou-
kutteleva tavoite. Ulkoisesti houkutteleva tavoitteen saavuttaminen tuottaa hyotya tai
etua tyontekijalle kuten palkka. Ulkoisesti houkutteleva tavoite voi olla myds maineesta
tai kunniasta johtuva mielihyva. Tavoitteen tulisi sisaltad, seka siséisesti ettd ulkoisesti

houkuttelevuutta, jotta se olisi motivoivin. (Rope & Kettunen 2012, 112-113)

Tavoitteen saavuttamisen todenndkdisyys on kolmas olennainen tekijé, joka vaikuttaa
motivaatioon ja haluun toimia. Mikali tavoitteen saavuttaminen on epatodennakdista,
my0s motivaatio tavoitteen saavuttamiseen on heikko. Tavoitteen saavuttamisen arvi-
ointiin vaikuttaa kdytettavissa olevat resurssit (valineet ja osaaminen), aikataulu (Kiire ja
valmistumisajankohta), toiminnan ohjaaminen (johto, viestinta ja tyotavat) seka aikai-
semmat kokemukset. (Rope & Kettunen 2012, 114)
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4 MARKKINOINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimintatapaa, jonka periaatteena on olla vastuullinen,
viestia vuorovaikutteisesti ja hyddyntdad suhdetoimintaa. Markkinoinnin avulla pyritdén
luomaan kilpailukykyinen ja myyva tuote tarjoama, joka tuottaa arvoa eri osapuolille.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 23)

4.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtdvana on tutkia nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttay-
tymista ja selvittad millaisia tarpeita heilld on ja millaisia asioita he arvostavat. Markki-
noinnin tulee hyddyntaa tutkimustietoja ennakoimalla kysynnédn muutoksiin muun mu-
assa tuotekehityksen ja markkinointiviestinnan avulla. Markkinoinnin avulla on tarkoi-
tus luoda ja yllapitad kysyntéa. Tuotteista pyritdan tekemaén asiakkaita kiinnostavia ja
samalla erottautumaan kilpailijoista. Tuotteiden kysyntaa lisatddn kohderyhméa puhut-

televan mainonnan ja myynninedistamisen avulla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 24)

Markkinoinnin tehtdvana on tyydyttdd kysyntaa, joten yrityksessa on pyrittava hyodyn-
tdmé&an asiakaspalautteita ja tekem&an markkinatutkimuksia, jotta pystytddn vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin. Tuotteiden on oltava helposti asiakkaiden saatavilla kohderyh-
malle sopivasta ostopaikasta. Maksuehdoilla ja osaavalla asiakaspalvelulla on myds
vaikutusta asiakastyytyvéisyyteen ja kysynnan tyydyttamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2009, 24)

Kysynnén saantely kuuluu myds markkinoinnin tehtaviin. Silla tarkoitetaan Kysynnén
sopeuttamista sen hetken markkinatilanteen tarjontaan. Kysyntaa voidaan pyrkia ohjaa-
maan tiettyihin tuotteisiin esimerkiksi hintakampanjoiden avulla. Kysyntda voidaan
yrittdd myos hillita, mikali jollakin tuotteella on liikaa kysyntaa. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 24)

4.2 Sisainen markkinointi

Yrityksen markkinoinnin onnistuminen on riippuvainen henkilékunnan taidoista ja mo-

tivaatiosta. Tdman vuoksi yrityksen on panostettava sisdiseen markkinointiin. Tyéym-

pariston viihtyisyys, osaamisen kehittdminen ja tydmotivaation yllapitdminen vaikutta-



vat henkiloston pysyvyyteen ja uusien ideoiden esittdmiseen yrityksen kehittdmiseksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 172-173)

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen sidosryhmille, kuten henkil6stélle,
tavarantoimittajille ja kumppaneille markkinoimista. Etenkin henkilokunnan tulee olla
tietoinen mitd yritys parhaillaan tekee, mitk& ovat tavoitteet ja miten niihin pyritaan.
Tavoitteiden saavuttamisen kannalta on olennaista, ettd kaikki sidosrynmét ovat tietoisia
nykyhetken tavoitteista ja motivoituneita padsemaan niihin. (Kurvinen & Sipila 2014,
41)

Sisaisen markkinoinnin tehtavid ovat informointi, kouluttaminen, kannustaminen ja yh-
teishengen luominen. Tarkoituksena on saada henkilokunta innostumaan ja valmentaa
heitd pddsemaén tavoitteisiin, jotta asiakkaat kokisivat saavansa parempaa palvelua ja

parempia tuotteita. (Kurvinen & Sipild 2014, 42)

Siséisen tiedotuksen tarkoituksena on tietoinen yrityksen toimintaan, omaan ty6hon ja
tavoitteisiin liittyvista asioista sekd ymmartaa yrityksen liikeidean. Henkilékuntaa voi-
daan informoida siséisilla tiedotteilla, intranetilld, ilmoitustaululla ja suullisesti viesti-
malla esimerkiksi erilaisissa palavereissa, kokouksissa ja tiedotustilaisuuksissa. On tar-
kedd, ettd henkilokunnalle tiedotetaan hyvissa ajoin markkinointikampanjoista, tapah-
tumista ja tilaisuuksista, jotta tyontekijat ovat tietoisia markkinoitavista tuotteista ja

osaavat kertoa niisté asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 175)

Henkilostod kouluttamalla varmistetaan osaamisen yllapito ja mahdollistetaan ammatti-
taidon kehittdminen. Koulutukset tulee suunnitella jokaiselle henkiléstoryhmalle erik-
seen heidén tarpeita vastaaviksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 175) Tyontekijat voivat
saada piristysta tydarkeensa kuuntelemalla vaihteeksi kouluttajan uusia ideoita ja ndke-
myksid. Koulutusten monipuolisuus ja kouluttajien erilaisuus mahdollistavat uusien
ideoiden ja toimintatapojen l6ytymisen. (Hakonen, Hakonen, Hulkko & Ylikorkala
2005, 260)

Kannustamisen avulla vaikutetaan tyontekijoiden motivaatioon tyoskennelld yritykses-
sd. ennen kannustinten suunnittelua tulisi ottaa huomioon mika motivoi tyontekijoita
parhaiten. Haasteena on, etta eri ihmisid motivoivat erilaiset asiat. Erilaisia kannusteita

ovat esimerkiksi tulokseen perustuva palkkaus, henkilokohtaiset lisat, edut (lounas- ja
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liikuntasetelit seka ostoedut), kehittymismahdollisuudet, palautteen saaminen, tydsuhde
ja tyojérjestelyt. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 176-177)

Yhteishengen luominen on tarkeéd, jotta henkilokunta tuntee kuuluvansa samaan jouk-
koon ja usko yrityksen menestymiseen vahvistuu. Yhteishenked voidaan edistaa yhtei-
silla matkoilla ja tapahtumilla, tasa-arvoisella kohtelulla tai yhtenéisella tyGasulla. Hen-
kilokunnan pitdisi tuntea, ettd koko henkil6kunta toimii tasa-arvoisesti yhteisten tavoit-

teiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 178)

Siséinen markkinointi on tarkeda, jotta arvolupaukset voidaan lunastaa ja asiakaskoke-
mus onnistuu odotetusti. Mikali tyontekijat asiakasrajapinnassa eivat ole tietoisia siita,
mitd yritys ulkoisesti markkinoi, ei henkilokunta osaa vastata asiakkaiden esittamiin
kysymyksiin esimerkiksi kampanjoitavien tuotteiden suhteen. Jos yrityksen arvolupauk-
seen kuuluu hyvé palvelu ja ammattitaitoinen henkilokunta, ei yrityksen lupaus toteudu
ja asiakkaat eivat ole tyytyvaisid. "Yrityksen sisdinen toiminta ei saa olla ristiriidassa
ulkoisen kuvan kanssa." (Kurvinen & Sipild 2014, 44)

Hyvin suunniteltu sisédinen markkinointi koostuu monesta osa-alueesta. Tyontekijoiden
taytyy ymmartédd nykytilanne, millaista muutosta tavoitellaan ja mill& keinoin siihen
pyritaan. Henkilokunnalle taytyy kertoa asioista mahdollisimman avoimesti, mieluiten
enemman kuin liian vahan. Vuorovaikutuksen taytyy olla molemmin puolista, vuoropu-
helulla saadaan henkil6kunnan innostus heratettyd. Henkilokohtaisten selkeiden osata-
voitteiden asettaminen on myos olennaista, silla pitkan aikavélin tavoitteet saattavat
unohtua helposti. (Kurvinen & Sipila 2014, 68)

Henkilokunta taytyy pystya sitouttamaan yritykseen, silld sitoutunut henkilostd on te-
hokkaampaa ja viihtyy paremmin tygssaan, mika vélittyy myos asiakkaille. Henkilo-
kunnalla tulee olla mahdollisuus vaikuttaa asioihin ja kertoa mielipiteensa. Henkilokun-
nan esittdmat kehitysehdotukset tulee ké&sitella nopeasti ja parhaimmat toteuttaa kaytan-
ndssa. TyOnantajan tulee myos arvostaa tyontekijoitdéan avoimesti. (Kurvinen & Sipiléd
2014, 68-69)
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4.3 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan muille kuin yrityksen sidosryhmille tarkoitettua
markkinointia. Ulkoisen markkinoinnin padkohderyhméa on nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat. Ulkoisen markkinoinnin tarkoituksena on heréttdd asiakkaiden mielenkiinto
yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan, antaa tietoa uutuuksista ja saada asiakkaan o0s-

tamaan tuotteita. Ulkoista markkinointia toteutetaan markkinointiviestinnén keinoin.

4.3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn tarkoituksena on tehda yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palve-
lut nakyviksi. Markkinointiviestinnan avulla ulkoiset sidosryhmaét, kuten asiakkaat saa-
vat tietoa tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Tunnettuuden luominen ja yrityskuvan
rakentaminen ovat myods keskeinen osa markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan
tehtdvand on luoda kysyntaa ja yllapitéé asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2009,
328)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on péaatettava, millaiselle kohderyhmaélle viesti-
tdan, mihin viestinnalld pyritddn ja kuinka viestitdan. Markkinoijan taytyy osata valita
oikeat markkinointiviestinnan keinot jokaiselle kohderyhmalle. Viestinnan kohde voi
olla esimerkiksi potentiaaliset asiakkaat, entiset asiakkaat tai yhteistydkumppanit. Ta-
man vuoksi markkinoinnin suunnittelu jokaiselle kohderyhmalle erikseen on térkeaa.
Viestinndn on kuitenkin oltava yhtendista riippumatta viestinnan valineesta. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 328-329)

4.3.2 Mainonta

Mainonta on tavoitteellista viestimista yrityksen tuotteista, palveluista tai tapahtumista
ulkoisille sidosryhmille. Mainonta voi olla jatkuvaa tai lyhytaikaista riippuen mainostet-
tavasta asiasta. Pitk&kestoinen mainonta mahdollistaa bréandin rakentumisen ja sen avul-
la voidaan erottautua kilpailijoista. Pitkakestoista mainontaa ovat esimerkiksi yrityksen
nettisivut, hakukone nékyvyys ja asiakaslehdet. (Bergstrom & Leppénen 2009, 337)
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Mainonta voi olla tavoitteeltaan informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakas-
suhdetta vahvistavaa. Jotta mainokset tavoittaisivat parhaiten kohderyhménsg, on mai-
nonnan muodot ja mainosvalineet suunniteltava harkitusti. Mainonta on jaettu kolmeen
paaryhmaan, joita ovat mediamainonta, suoramainonta ja muu mainonta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 338)

Mediamainonta koostuu lehti- tv-, elokuva-, radio-, ulko- ja verkkomainonnasta. Suo-
ramainonta jaetaan painettuun sekd sédhkdiseen suoramainontaan. Muuhun mainontaan
kuuluvat muun muassa toimipaikkamainonta seka tapahtumat ja messut. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 339)

Mainonnan herattamat tunteet

Monien psykologisten tutkimusten mukaan tunteita on kolmenlaisia: lampimia, negatii-
visia ja kithdyttavia. LAmpimat tunteet lisddvat mielinyvén tunnetta, negatiiviset tunteet
aiheuttavat usein alakuloisuutta ja kiihdyttavat tunteet saavat ihmisen reagoimaan valp-
paasti ja kiihtyneesti. Tunteilla on vaikutus katsojan reagoimiseen mainoksen néhdes-
sédan. Mainonnalla pyritddn herattdméaan katsojassa mahdollisimman suuria tunteita.
Kiihdyttavat tunteet vaikuttavat siihen kuinka hyvin mainos painuu katsojan mieleen.
(Dahlén 2006, 95)

Mainoksen viesti

Mainosta suunnitellessa viestin sopivuus kohderyhmalle taytyy miettia tarkasti. Mikali
mainostaja aliarvioi yleisons, tulee mainoksesta yleensa liian yksinkertainen ja selkea,
jolloin katsojat kyllastyvéat mainokseen nopeasti. Mainostajan yliarvioidessa asiakkaan
saattaa mainoksesta tulla liian syvéllinen, jolloin katsojat eivat ymmaérra mainosta tai
osaa yhdistaa sita brandiin. Mainosta suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon, ettd mikali
katsojat eivat ymmarrd mainosta tai jalkeenpdin muista sité, ei mainoksesta ole juuri-
kaan hyotya yritykselle. Tdmén vuoksi viestin sopivuus kohderyhmélle on avainase-
massa. (Dahlén 2006, 105-106)

21



Mainonnan sanoma tulisi minimoida mahdollisimman tiiviiksi. Mik&li sanoma on liian
laaja, on todenndkaistd, ettd mainoksen viesti jdisi kokonaan huomaamatta, koska siihen
reagoiminen vaatisi paljon kapasiteettia. Sanoma on ainoa brandi-asenteeseen vaikutta-
va tekijd, joten on hyvin tarkeaa, ettd viestin vastaanottaja ymmaértaa sanoman. (Dahlén
2006, 115-116)

4.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamista pidetddn avaintekijand etenkin markkinointikampanjoissa. Myyn-
ninedistdminen sisaltdd kannustimia, jotka ovat yleensa lyhytaikaisia ja suunniteltu edis-
tdmaan nopeampien ostopadtdsten tekemistd. Myynninedistamisen tarkoituksena on
kannustaa asiakkaita ostamaan seka myyjia myymaan tuotteita. (Kotler & Keller 2012,
541)

Myynninedistdmisen tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja yll&pitda nykyisten asiak-
kaiden uskollisuutta. Yrityksen on madritettava tavoitteet, joihin myynninedistamisella
pyritaan. Tavoitteiden perusteella suunnitellaan myynninedistdmisen keinot, jotka koh-
distetaan erikseen kuluttajille ja myyjille. Naitd toimenpiteita kuluttajille ovat esimer-
kiksi ilmaisnéytteet, asiakastapahtumat, kilpailut ja tuote-esittelyt. Myyjille kohdistuvia
toimenpiteitd ovat muun muassa myyntikilpailut, koulutus, neuvonta, matkat ja messut.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449)

4.3.4 Tiedostus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on suhteiden yllapi-
tdminen sidosryhmiin seké tiedon ja positiivisen suhtautumisen kasvattaminen. Suhde-
toiminta voidaan jakaa kahteen ryhmaan sisdiseen ja ulkoiseen tiedotus- ja suhdemark-
kinointiin. Siséinen suhdetoiminta kuuluu osaksi sisédiseen markkinointiin. Ulkoista
PR:n kohteena on erityisesti media, joka vélittaa tietoa yrityksesta suurelle yleisomaa-
rélle. Sen tehtdvand on antaa tietoa ajankohtaisista asioista ja oikaista julkisuudessa
esiintyneitd virheellisid kasityksid. Ulkoisen tiedottamisen avulla kasvatetaan luotta-

musta yritysté ja sen tuotteita kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457)
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5 VAKUUTUSTEN MYYNTI

5.1 Myyntiprosessi

Markkinointiviestinnan tulee tukea myyntiprosessia ja luoda yhtendinen kuva yritykses-
t4. Markkinoinnin tehtdvana on luoda pohja asiakkaan ostopadtokselle ja toimia asia-
kohtaamisen valmistelevana tekijand. Markkinoinnin avulla annetaan asiakaslupauksia,
jotka myyntiprosessin aikana tulee lunastaa. Markkinoinnin tarkoituksena on saada asi-
akkaat tulemaan myymalaan tai ottamaan yhteyttd. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 28)
Myyntityon tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa ja auttaa asiakasta tekemé&an os-
topaatods. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411)

Myyntiprosessi tulee kdydéa lapi jokaisen asiakkaan kanssa, riippumatta asiakkaasta tai
sattuuko myyjalla olemaan hyva péiva. Myyntiprosessin tulee kulkea johdonmukaisesti
tietyn kaavan mukaan ja olla joka kerta tasalaatuinen. Asiakkaan oston epatodennékoi-
syys ei saa vaikuttaa myyjan ennakkoluuloihin, silla myyja ei voi tietad millaiseen lop-
putulokseen loppuunviety myyntiprosessi voi johtaa. Myyntiprosessin ei tulisi vieda
tuntia pidempéén, jotta asiakkaan mielenkiinto sdilyy ja kauppa saadaan paatokseen.
(Rubanovitsch & Aalto 2013, 33)

Myyntiprosessi kaynnistyy ennakkovalmistautumisella. Ennakkovalmistautumisella on
paljon merkityst4, silla asiakas arvostaa huomatessaan, ettd myyja etukéteen tutustunut
hanen asioihinsa. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 42) Toinen vaihe myyntiprosessissa on
puhelin soitto asiakkaalle. Puhelin soiton avulla luodaan ensivaikutelma asiakkaalle.
Tarkoituksena on kertoa asiakkaalle mistd tapaamisessa on tarkoitus keskustella ja tu-
leeko asiakkaan ottaa jotain papereita mukaan tapaamiseen. Lyhyelld puhelinkeskuste-
lulla voidaan saada lisa tietoa asiakkaan nykytilanteesta ja millaisia tarpeita ja toiveita
asiakkaalle on tulevaisuuden varalle. Paatarkoituksena on s&éstéa aikaa tarvekartoituk-

seen ja myyntiin tapaamisen aikana. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 58)

Puhelinsoiton jalkeen myyjan tulee valmistautua varsinaiseen tapaamiseen myyjan
kanssa. Valmistautumisessa myyjan on helppo hyoddyntda puhelinkeskustelusta saami-
aan ennakkotietoja asiakkaan nykyisesta tilanteesta. Myyjan tulee hankkia myos tarvit-
tavat hinnastot ja esitteet valmiiksi ennen tapaamista. Ennakkovalmistautumisella on

suuri merkitys kaupan onnistumisen kannalta, sill4 asiakas arvostaa myyjan perehtymis-
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t& hénen tilanteeseensa. Suuri osa myyntiin vaikuttavista asioista on kiinni myyjan asen-
teesta. Myyjan tulee ennen tapaamista paattdd onnistuvansa myyntitilanteessa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 42-44)

Tapaamisessa on térkeda ottaa asiakas kohteliaasti vastaan, olla ajoissa ja esittaytya
reippaasti. Mikali asiakasta ei oteta ammattimaisesti vastaan, asiakas saattaa turhaantua
ja kuvitella, ettd hanta pidetéén itsestddn selvyytend. Tama vaikuttaa usein negatiivisesti
my0s kaupankaynnin etenemiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 68-69)

Tapaaminen ldhtee kayntiin tarvekartoituksella. Tarvekartoituksen ideana on, ettd myyja
esittad asiakkaalle kysymyksié ja antaa asiakkaan puhua. Myyjén tulee kuunnella asia-
kasta tarkasti selvittadkseen asiakkaan tarpeet ja toiveet. Asiakkaan yksil6llinen palvelu
lisad asiakastyytyvaisyyttd, jolloin on todennakdisempéad, ettd asiakas on kiinnostunut
myyjan tarjoamista ratkaisuista. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 78-79) Tarkeinta on,
ettd myyja ei anna omien ennakkoluulojensa vaikuttaa myyntiprosessiin. Myyjan ei pida
epéilld koskaan asiakkaan mahdollisuutta ostaa tuotetta, vaan myyjén tulee tarjota tuot-

teita asiakkaalle tarvekartoituksen perusteella. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 91)

Tarvekartoituksen tavoitteena on 16ytad asiakkaan nykyhetken tarpeet seké toiveet tule-
vaisuudelle. Myyjén tulee tarjota asiakkaalle yksittaisen tuotteen sijaan kokonaisvaltais-
ta ratkaisua. Tama tarkoittaa, ettd yhden tuotteen sijaan asiakkaalle tarjotaan tuotteen
rinnalle esimerkiksi asennusta, kuljetusta tai television oston yhteydessé kotiteatteripa-
kettia. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 78) Kun asiakkaalle tarjotaan useampaa tuotetta,
on todennékoistd, ettd hén valitsee esimerkiksi kolmesta myyjan tarjoamasta tuotteesta

kaksi, jolloin keskiostos kasvaa. (Nieminen 2016)

Tarpeiden kartoituksen jélkeen on myyjan tarjottava asiakkaalle sopivaa ratkaisua. Sen
sijaan, ettd myyja luettelisi asiakkaalle tuotteen ominaisuuksia, myyjan pitdd osoittaa
kuinka tuote hyddyttaisi asiakasta ja parantaisi hdnen eldmaansa. Asiakkaalle tulee tar-
jota aina laadukkainta ja kattavinta ratkaisua ensimmaéisend. Asiakas voi halutessaan
pyytaa edullisempaa vaihtoehtoa tai karsia tuotteen ominaisuuksia. Talldin asiakas ostaa
todenndkdisemmin arvokkaamman tuotteen, kuin jos myyja olisi tarjonnut ensimmaise-
né vaihtoehtona kaikkein edullisinta ratkaisua. Asiakas saattaa myos loukkaantua, mika-
li hanelle ei esitelld yrityksen parhaita ja arvokkaimpia tuotteita. (Rubanovitsch & Aalto
2013, 98-99)

24



Asiakas kannattaa paastdd kokeilemaan tuotetta jo myyntiprosessin aikana. Esimerkiksi
auton koeajo tai puhelimen testaaminen omasta kadestd tuovat asiakkaan lahemmaksi
ostopaatostd. Myos asiakkaalle annettava materiaali tulee antaa asiakkaalle, tuotteen
hyotyja esitellessd, ei vasta silloin kun asiakas on poistumassa liikkeesta. (Rubanovitsch
& Aalto 2013, 113)

Vastavditteiden kasittely on vuorossa hyotyjen esittelyn jélkeen. Jokainen asiakkaan
esittdma vastavaite tulee kéasitella huolellisesti yksi kerrallaan. Jos myyja ei reagoi asi-
akkaan esittdméan vastavaitteeseen, asiakas voi epdilla, ettd tuotteessa on jotain vikaa,
josta myyjé ei halua keskustella. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 118)

Kaupan paattamisvaiheessa myyjan on ehdotettava kauppaa heti, kun asiakas vaikuttaa
olevan kiinnostunut tuotteesta. Asiakkaan kiinnostus on yleensé korkeimmillaan tuot-
teen hyotyja esitellessd. Myyjan taytyy kuunnella asiakkaan esittdmia ostosignaaleja
tarkkaavaisesti. Esimerkiksi "tuota en ole aiemmin ajatellutkaan” tai "olen kuullut asias-
ta" auttavat myyjaa paasemaan lahemmaés kaupan paattamista. (Rubanovitsch & Aalto
2013, 127-128)

Kaupan voi péaattaa esimerkiksi suoraan ehdottamalla, tarjoamalla kahta vaihtoehtoa,
esimerkkitilanteen avulla, hakemalla toistuvia "kylld" vastauksia tai tilauksen ajankoh-
dasta sopimalla. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 129-131) Térkeintd kaupan pyytamisessa
on olla hiljaa ja odottaa asiakkaan vastausta sen jalkeen, kun myyja on esittanyt kau-
panpaattamiskysymyksen asiakkaalle. Mikali asiakkaan vastaus on kielteinen, on ehdot-
toman tarkeda kysya asiakkaalta, miké asiassa vield mietityttad. (Rubanovitsch & Aalto
2013, 134-136)

Hinnasta keskusteltaessa myyjan ei tule oma-aloitteisesti ehdottaa hinnan alentamista.
Myyijélla tulee olla my0s periaatteena, ettei hintaa alenneta, jos kokonaisuuden sisélt6a
ei samalla muuteta. Hintaa puolustaessa myyjan kannattaa perustella hinta asiakkaalle
uudestaan. Asiakkaalta voi myos tiedustella, kuinka paljon pyydettédvé hinta on korke-
ampi, kuin asiakas olisi valmis maksamaan. Talla tavoin myyja voi vedota erotuksen
olevan hyvin pieni verrattuna tuotteen kokonaishintaan. (Rubanovitsch & Aalto 2013,
144-145)
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5.2 Asiakaslupausten lunastaminen

Asiakkuuden syventdminen on kumppanuudeksi avainasemassa, kun Kilpaillaan muita
yrityksid vastaan ilman hintojen laskua. Mikali asiakas kokee saavansa kokonaisvaltai-
sia ratkaisuja ja pystyy keskittdmaan asiointinsa yritykseen, han on usein valmis mak-
samaan jopa 15-20 % enemman palveluistaan. Asiakassuhteen luonnissa avainasemassa
on siis asiakkaan luottamus yritykseen ja asiakaslupauksen lunastaminen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2013, 74-75)
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6 MYYNTIKAMPANJAN SUUNNITTELU

Kampanjan suunnittelu alkoi pohtimalla omia kokemuksia ja haastattelemalla tyokave-
reita. Kédymalla keskustelua tyokavereiden kanssa oli tarkoitus hahmottaa, mika Kulta-
turva vakuutuksen myynnissa on asettautunut haasteeksi ja minkélaista myynnintukea
tarvittaisiin, jotta tuotetta olisi helpompi myyda jatkossa. Mielipiteitd Kultaturvan
myynnin kehittdmiseen liittyen kysyttiin kokeneilta myyjilta sekd myyjilta, joilla ei ollut

vield aikaisempaa kokemusta tuotteen myynnisté.

Keskusteluissa kavi ilmi, ettd varsin moni uusi tyontekija ei ole saanut varsinaista pe-
rehdytystéd Kultaturva vakuutuksesta, joten se oli monelle tyontekijalle tuntematon tuo-
te. Asiakkaalle vakavan sairauden "manaaminen” koettiin myods epamiellyttavaksi ai-
heeksi ja keskustelun avaaminen asiasta asiakkaan kanssa tuntui haasteelliselta. Myyn-
nin tukemiseksi tuotteen esite oli oikeastaan ainoa, josta myyjat olivat hakeneet tietoa
tuotteesta aiemmin. Tdman vuoksi tiedon kokoaminen yhteen paikkaan helpottaisi jat-

kossa tiedonhakua ja tuotteen perehdyttdmista uusille tyontekijoille.

Suunnitteluvaiheessa hain tietoa Kultaturvasta OP:n intranetistd, op.fi -sivuilta, Kulta-
turva verkkokurssista ja tuote-esitteestd. Tuotteesta ei 16ytynyt juurikaan mitddn myyn-
nin tukimateriaaleja lukuun ottamatta videoita, joissa kerrottiin esimerkkejd, kuinka
tarjota Kultaturvaa asiakkaalle. Tamén vuoksi myynnintukimateriaalille ja myyntikou-
lutukselle oli selvésti tarvetta. Myods myynnin harjoittelu konkreettisesti Osuva-
ohjelmalla osoittautui tarpeelliseksi, silla moni tyontekijé ei ollut sithen aiemmin pereh-

tynyt.

6.1 Myynninedistaminen

Myyntikoulutuksen suunnittelu alkoi miettimalld, mitk& ovat olennaisimmat myyntia
tukevat asiat ja kuinka ne saataisiin koottua selkeésti yhteen. Suunnittelu alkoi hankki-
malla tietoa tuotteesta eri lahteistd ja selvittamélla itselle epaselvid asioita, kuten hinnas-
toihin ja vakuutuksen ehtoihin liittyen. Perehtymalla paremmin tuotteen siséltoon ja
intranetista 16ytyviin materiaaleihin sai entista laajemman kuvan tuotteesta ja sen myyn-

tiin vaikuttavista asioista.
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Myynninedistamista varten paatettiin jarjestdd koko henkilokunnalle myyntikoulutukset,
jotta henkilokunta oppii tuntemaan paremmin kyseisen tuotteen. Koulutuksen tavoittee-
na oli myos heréttdd mahdollisimman paljon keskustelua ja jakaa myyntikokemuksia
henkilokunnan kesken. Myyntikoulutuksen oli tarkoitus saada tyontekijét innostumaan
tuotteesta ja ymmartdmaan tuotteen hyodyt asiakkaalle. My0ds konkreettinen myynnin
harjoittelu Osuva-tietojérjestelméssé koettiin keinoksi edistdd itsevarmuutta myyntiti-
lanteessa. Kun myyntisovellukseen on etukateen tutustuttu, on paljon helpompi aloittaa

myymaan tuotetta asiakkaan lasndollessa.

Myyntikoulutusten suunnittelun kdynnistyttyd tuli ajankohtaiseksi sopia myyntikoulu-
tusten aikataulu. Myyntikoulutukset paatettiin toteuttaa pienemmissé ryhmissg, jotta
keskustelu olisi helpompaa ja asioiden lapikdyminen yksildllisempéaéd. Kysymyksié voi
esittdd paljon pienemmalld kynnykselld pienryhmissa ja aikaa niiden kasittelyyn on
enemman. Jotta koulutuksesta saataisiin mahdollisimman paljon hy6tya tyontekijoille,
paadyttiin siihen, ettd koulutuksiin osallistutaan ainoastaan paikanpaaltd. Tamé mahdol-
listi sen, ettd tyontekijat saatiin osallistumaan keskusteluun ja jokaisen kysymykset pys-
tyttiin ottamaan huomioon. Myos koulutuksen tunnelma on aivan erilainen kasvotusten
koettuna, kun taas jos koulutukseen olisi voitu osallistua sdhkoisesti Lync-palvelun

avulla.

Myyntikilpailu koettiin mahdollisuudeksi, jolla pystyttdisiin motivoimaan henkilokun-
taa nopealla aikataululla. Tavoitteiden asettaminen ja palkitsemisen tavoitteiden saavut-
tamisesta asetettiin motivoinnin keinoksi. Naiden keinojen avulla pyrittiin parantamaan
tuotteen myyntia ja saamaan henkilokunta innostumaan tuotteen myynnistad. Myyntikil-
pailua suunnitellessa taytyi harkita, millaiset tavoitteet tuotteen myymiselle asetetaan,
jotta tavoitteet houkuttelisivat mahdollisimman monia ja se motivoisi myymé&an monelle

tuntematonta tuotetta.

6.2 Mainonta

Markkinoinnin merkitys seka sisaisesti henkilokunnalle ettd ulkoisesti kohderyhmalle
koettiin merkittavaksi, silla tietoisuus tuotteesta oli varsin vahaista molemmilla tahoilla.

Ulkoista markkinointia kohderyhmaélle paatettiin toteuttaa suunnittelemalla tunteisiin
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lyhytkestoinen mainoskampanja, jonka tarkoitus oli tukea myyntikampanjaa ja heréttéa

asiakkaiden mielenkiinto tuotetta kohtaan ja informoida asiakkaita tuotteesta.
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7 MYYNTIKAMPANJAN TOTEUTUS

7.1 Myynninedistaminen

Myyntikoulutukset paadyttiin jarjestaméaan pienemmissa ryhmissd, jotta koulutuksessa
pystyttéisiin ottamaan huomioon kaikki mahdolliset kysymykset aiheeseen liittyen ja
keskustelemaan asiasta monipuolisesti. Myyntikoulutukset jarjestettiin kahdessa osassa.
Myyntikoulutuksiin lahetettiin kutsut séhkopostilla, joissa kerrottiin lyhyesti koulutuk-

sen aiheesta.

Koulutusta varten toteutettiin koulutusmateriaali, johon oli koottu kaikki oleellinen tieto
Kultaturvan myynnista ja myyntikampanjasta. (Liite 5.) Koulutuksen tarkoituksena oli
kerrata tuotteen perustiedot, edut ja hyddyt asiakkaalle seka kenelle tuote on suunnattu.
Liséksi tarkoituksena oli antaa vinkkeja, kuinka tuotetta kannattaisi lahted myyméaén
asiakkaalle ja jakaa myyntivinkkeja henkilokunnan kesken. Koulutuksessa kéytiin lapi,
mitka ovat myyntikilpailun palkinnot ja tavoitteet. Tarkeimmaksi osuudeksi nousi kui-
tenkin teoriaosuuden jalkeinen keskustelu aiheesta, silla tuotteen myyntiin vaikuttavat

tekijat ja kokemukset myynnista aiheuttivat runsaasti vilkasta keskustelua.

Koska tuote oli monelle myyjalle vield kovin tuntematon, paadyttiin asettamaan myynti-
tavoitteet niin etté, jo ensimmaisesta kultaturvan myynnistékin saisi palkinnon. Myynti-
tavoitteet asetettiin portaittain niin, ettd yhdestd Kultaturvasta sai leffalipun, kolmesta
tuotteen myynnisté sai 30 € lahjakortin ja viiden tuotteen myynnista sai 50 € lahjakortin.
Palkinnot valittiin niin, ettd ne kiinnostaisivat mahdollisimman monia riippumatta iasta
tai sukupuolesta. Lahjakorttien toimittajaksi valittiin presentcard.fi -sivusto, jonka lah-
jakortit voi kayttaa yli 100 erilaiseen yritykseen, joista varmasti 10ytyy jokaiselle sopiva

vaihtoehto.

Koulutuksen jalkeen tuli useammalta henkil6ltd positiivista palautetta, silld moni koki
harvinaiseksi, ettd pankin palaverissa onnistutaan saamaan yhté paljon hyvaa keskuste-
lua aikaan. Keskustelun aikaan saaminen onnistui muun muassa aktivoimalla yleis6a

kysymyksilla koko koulutuksen ajan.
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7.2 Mainonta

Mainokset suunniteltiin OP:n yleisid vaatimuksia ja tyyli& mukaillen, muun muassa
kayttamalla OP:n virallista fonttia ja logoa yhdistettynd ryhmén tarjoamiin mainosku-
vamateriaaleihin. Mainokset suunniteltiin yhdenmukaisesti jokaiseen markkinointi ka-
navaan kayttden samoja kuvamateriaaleja ja mainoslauseita. Mainokset julkaistiin séh-
koisesti OP verkkopankissa bannereina (liite 2.) sekd OP Kangasalan Facebook
-sivustolla (liite 1.). Mainokset toteutettiin myds A4 ja A3 kokoisina julisteina, jotka
laitettiin ndkyvasti esille jokaiseen konttoriin (liite 3. ja 4.) Mainosten tarkoituksena oli

herattaa asiakkaiden mielenkiintoa Kultaturva vakuutusta kohtaan.

Ulkoista markkinointia tehostamiseksi paatettiin lahettdd kohderyhmé&an kuuluville OP
Kangasalan asiakkaille verkkoviesti, jossa kerrottiin Kultaturvasta yleisesti ja sen hyo-
dyistd asiakkaalle. Asiakastietojérjestelman avulla pystyttiin rajaamaan juuri oikeaan
kohderyhméan kuuluvat pankin asiakkaat viestin kohderyhméksi ja muotoilemaan koh-
deryhmalle sopiva verkkoviesti. Verkkoviestissa oli myo6s linkki asiakkaalle, josta hén
pystyi suoraan ottamaan yhteytté tai varaamaan aikaa keskustellakseen lisad vakuutuk-

sesta.

7.3 Myyntityo

Myyntikoulutusta suunnitellessa koettiin tarkedksi koota kaikki myyntiin vaikuttavat
asiat koulutusmateriaaliin, jotta niihin on helppo palata myos jatkossa. Koulutusmateri-
aaleihin (liite 5.) kerdttiin perustiedot: Kenelle vakuutus on suunnattu ensisijaisesti ja
kuka voi saada vakuutuksen, mitd hyotya vakuutuksesta on asiakkaalle, miksi Kultatur-

va kannattaisi hankkia, sekd mihin kertakorvauksen voi kéyttaa.

Myynnin tukemiseksi koulutusmateriaaleihin lisattiin muutama korvausesimerkki,
myyntivideo, myyntiargumentteja sekd myyntikeskustelun aloitus esimerkkejad. Myos
Kultaturvan myynnissa esiintyneet haasteet nostettiin esille koulutuksessa. Niihin oli
pyritty 10ytdméan keinoja, joilla niista selvittdisiin. Myos Kultaturvan hinnasto linkitet-
tiin koulutusmateriaaleihin. (liite 8.) Lopuksi koulutusmateriaaleissa nostettiin esille

k&ynnissé oleva omistaja-asiakkaan etukampanja, jolloin Kultaturva vakuutuksesta sai
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- 15 % alennuksen ensimmaiseksi vuodeksi. Tarkeimpéna viimeiseksi esiteltiin myyn-

tikampanjan aikataulu ja palkinnot.

Myyntikoulutuksessa painotettiin paljon myyntitydhon liittyvia asioita. Myyntikoulu-
tusmateriaaleihin oli valmiiksi mietitty erilaisia myyntiargumentteja seka myyntikeskus-
telun aloitusvaihtoehtoja, joita myyjat voivat hyodyntaé asiakaskohtaamisissa. Myynti-
koulutuksessa keskusteltiin myds siitd, ettd asiakkaalle tulee aina tarjota kaikista parasta
vaihtoehtoa eli 100 000 euroa kertakorvaus summaksi. T&allgin on todenndkoisempéa,

ettd asiakas ostaa tuotteen suuremmalla kuin kaikista alhaisimmalla summalla.

Myyntikoulutusta suunnitellessa oli olennaista miettia vaihtoehtoja, milla tavalla myyn-
tikeskustelu kannattaisi aloittaa Kultaturvaa myytdessa. Omien kokemusten ja muiden
myyjien keskustelujen pohjalta tuntui luonnolliselta vaihtoehdolta pyrkid vetoamaan
asiakkaan tunteisiin. Myo6s palveluiden Kkartoittamisella aloittaminen ja sitten suoran
kysymyksen kysyminen koettiin tuotteen kohdalla sopivaksi vaihtoehdoksi l&hestya
asiakasta. (Liite 5.)

Kultaturvan myyntié varten suunniteltiin myynninapu taulukko, josta myyjien on help-
po vilkaista tdrkeimmat perusasiat Kultaturvasta esimerkiksi juuri ennen myyntitilannet-
ta. Myynninaputaulukoon (liite 6.) on koottu tiedot vakuutuksesta, kuten kenelle vakuu-
tus on suunnattu, mitk& ovat hyddyt asiakkaalle, miksi asiakkaan kannattaisi hankkia
Kultaturva, ja mihin asiakas voi hyddyntaa korvauksen.
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8 TULOKSET

Kultaturva vakuutuksen myynti l&hti selvasti nousuun heti myyntikoulutusten jélkeen
elokuun lopussa. Tama nakyi selkeané piikkind koko vuoden myyntitilastoissa. Myynti-
kampanjan aikana myyntia tehtiin yhteensd enemman kuin ensimmadisena puolena vuo-
tena 1.1.2016 - 30.6.2016. Myos tarjouksia tehtiin huomattavasti enemman myyntikam-
panjan aikana kuin ensimmaéisend puolivuotisjaksona 2016. Myyntikampanjan aikana
Kultaturvan sai kaupaksi myds moni myyja, joka ei ollut aiemmin myynyt yhtaédn Kul-

taturva vakuutusta.

Facebook postaus tavoitti 276 henkil64 ja se sai 6 tykkaysta. Lisaksi postausta klikattiin
9 kertaa. Verkkoviestin avulla mainoskampanja tavoitti 5377 OP Kangasala pankin

asiakasta, jotka kuuluvat Kultaturvan kohderyhmaan.
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9 POHDINTA

Opinndytetyon tavoitteena oli saada Kultaturva vakuutuksen myynti nousemaan. Kulta-
turva myyntikoulutus henkilékunnalle tuotti selkeita tuloksia, silla eniten myyntia teh-
tiin heti koulutuksen jélkeen elokuun lopussa. Asia oli silloin selkedsti myyjien muistis-
sa ja tavoitteet tiedossa. Tdmé osoittaa, ettd myyjét saatiin motivoitumaan lisdamalla
henkilokunnan tuotetietdmystd, tuote- ja myyntikoulutuksen avulla.

Koska koulutus osoittautui erittdin hyddylliseksi ja siita saatiin paljon positiivista palau-
tetta, olisi kannattanut jarjestad useampia lyhyitd koulutus- tai valmennushetkia niita
tarvitseville. Moni henkilokunnasta koki myyntikoulutusta pidettéessa, ettei Kultaturva
ole helppo tuote myyda. Tasta syystd useammin jarjestetyt pienryhmissa toteutetut ker-

taamiset olisivat voineet antaa itsevarmuutta ja edistad myyntia vield enemman.

Myyntikampanjan aloitus heti koulutuksen jalkeen lisasi tavoitteisiin pyrkimista ja Kil-
pailuhenkisyytta. Tavoitteiden asettaminen palkitsemalla jo yhdestd Kultaturvasta roh-
kaisi myds kokemattomia myyjia myymaan tuotetta. Kultaturva myyntikilpailu pyrittiin
pitdam&an henkilokunnan mielessa koko kilpailun ajan. Myyjia muistutettiin myynti-
kampanjasta ja sen etenemisestd aktiivisesti viikoittaisilla sahkopostiviesteilld, joiden
tarkoituksena oli kannustaa tavoitteisiin padasemisessa ja tiedottaa millaisia tuloksia oli

saatu aikaan.

Myyntien seuraaminen henkilGittéin julkisesti olisi nostattanut kilpailuhenke&. Tama4 jai
kuitenkin toteuttamatta, silla henkil6kohtaisten tulosten julkistaminen koko pankin hen-
kilokunnan tietoon oli Kielletty. Myyntien seuraaminen olisi kannattanut jarjestad myy-
jittdin edes nimimerkkien avulla, vaikka se ei olekaan yhta tehokas keino motivoida

kuin julkinen omilla nimilla toteutettu myynnin seuraaminen.

Myyntikilpailun palkkiosummat olisi mahdollisesti pitanyt asettaa suuremmiksi ja hou-
kuttelevimmiksi, mik& olisi motivoinut saavuttamaan entistd parempia tuloksia. Haas-
teena tavoitteiden asettamisessa oli, ettei monikaan myyjista ollut aikaisesmmin myynyt
tuotetta, minka vuoksi haluttiin palkita jo yhdestd kaupasta. Tdaman vuoksi palkintoja
suunnitellessa taytyi ottaa huomioon, ettei ole tarkoituksena palkita vain muutamaa par-

haisiin tuloksiin paassyttd myyjaa.
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Ulkoista markkinointia varten suunniteltu mainoskampanja oli hyvin esilla jokaisessa
konttorissa, op.fi verkkopankissa ja OP Kangasalan Facebook -sivuilla. Verkossa pyrit-
tiin lisddmaan tietoisuutta lahettdmalld informoiva verkkoviesti kohderyhmaén kuuluvil-
le jo OP Kangasalan asiakkaille. Verkkomainonnan avulla tarkoituksena oli myds herét-
t44 mahdollisimman monen asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan. Monet asiakkaat
kommentoivat konttoreissa olevat mainoksia. Tdma osoittaa ettd mainoksen viesti ja

kuva heratti monien asiakkaiden kiinnostuksen.

Kultaturva kampanjan alussa oli suunnitteilla jarjestaa pienid pop-up stdndeja konttorei-
den edustalle, jossa olisi ollut tarkoituksena kertoa tuotteesta ja tehdda myyntid. Taméa
idea jai kuitenkin toteuttamatta tyokiireiden ja resurssipulan vuoksi. Uskon ettd kysei-
nen myynninedistamisen keino olisi ollut hyvin toimiva ja sen avulla nédkyvyytté olisi

pystytty lisddmaan vield enemman.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli myds suunnitella myynnintukimateriaali, jotka ovat
helposti hyddynnettavissa myyntitilanteissa seka avuksi uusia tyontekijoita perehdytta-
misessé. Myynnintukimateriaalit koottiin pankin omaan Intranetiin Kultaturva kansioon.
Koko henkilokunnalle l&hetettiin my6s suora linkki kansioon, jotta sen 16ytdminen olisi

tarvittaessa helpompaa.
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LITTEET

Liite 1. Kultaturva Facebook -mainos

Miten vakava sairaus vaikuttaisi sinun talouteesi?

Kultaturva - vakavan sairauden varalle

Jopa 100 000 € kertakorvaus

Miten vakava sairaus vaikuttaisi sinun talouteesi?
Tutustu Kultaturvaan!

Jopa 100 000 euron kertakorvaus




Liite 3. Kultaturva konttorimainos 1.

va — vakavan sairauden varalle

Jopa 100 000 € kertakorvaus
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Liite 4. Kultaturva konttorimainos 2.

Miten toimeentulosi kavisi, jos sairastuisit
vakavasti?

Kultaturva — vakavan sairauden varalle

Jopa 100 000 € kertakorvaus




Liite 5. Kultaturva myyntikoulutus materiaali

Kohderyhma

Kultaturva VS

Myynnin vauhditus —kampanja
25.8.-30.9.2016

OP Kangasalé, Stella Hartikainen

Kenelle? Kuka voi saada?
* Toimeentulon * IKA: 18-59 -vuotias
turvaamiseksi: » Terve henkil6 (terveysselvitys)
* Lapsiperheet * Suljettu pois, jos on:

* Yksinhuoltajat
* Asuntolainalliset .
* Yrittajat .

Sydansairaus,
Verenkiertohairio,
Verenpainetauti
Halvaus,
Munuaisvika,

Sy6pa, Immunologinen puutos
tai hairié

Maksa tai haimasairaus

40



Miksi Kultaturva?

”Joka kolmas meista sairastuu elamansa aikana syopaan.
Yhdeksdn tyoikaista saa paivittdin aivohalvauksen.
Vuosittain noin 10 000 tydikaista kuolee: 7 000 sairauteen ja 3 000 tapaturmissa.”

Mita hyotya Kultaturvasta on asiakkaalle?

* Kultaturvasta maksetaan veroton 20 000 - 100 000 euron kertakorvaus vakuutetulle
* Korvaus on verovapaa

* Ei tarvitse kdyttaa saastoja sairauden tai tapaturman hoitoon eika korvaamaan
tulonmenetyksia.

¢ Kultaturvan korvaus ei vahenna Kelan maksamia korvauksia
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Mihin korvauksen voi kayttaa?

¢ Korvaus on verovapaa ja sen voi kayttaa mihin haluaa:

* Talouden turva

* Pienentyneiden tai menetettyjen ansiotulojen
kattaminen

= Lainan poismaksu
* Paras mahdollinen hoito nopeasti
* Kodin remontin tai ajoneuvon uusimiseen

* Apuvilineiden hankkimiseen

Huippumyyjan vinkit

Hoksaa!

Joka 3. suomalainen sairastuu syopaan.

Sairauden hoidossa esimerkiksi 40 000 euron kertakorvaus tuo vuoden ajan lisatuloa
noin 800 euroa viikossa
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Korvausesimerkkeja

”Kultaturva toi arjen luksusta rankkojen sydpahoitojen keskelle. Hankin auton, jolloin
minun ei tarvinnut liikkua julkisilla liikennevalineilla ja altistua viruksille silloin kun
immuniteetti oli alhaisimmillaan.”

Kariina, Helsinki

-

”46-vuotias mies otti 40 000 euron Kultaturvan vuonna 2006.
Alkuvuodesta 2013 han tunsi noin kuukauden paivat olonsa voimattomaksi. Erdana
paivana autoa ajaessaan mies tunsi jalleen kovaa rintakipua, pysaytti autonsa kirkon

pihalle ja soitti paikalle ambulanssin. Hanet vietiin ambulanssilla sairaalaan, jossa
miehella todettiin sydaninfarkti. Miehelle maksettiin hanen valitsemansa 40 000 euron [
veroton korvaus.” ‘

V4 e W T .

Myyntiargumentteja

* Miten kavisi lapsille, jos te sairastuisitte?

* Miten oman toimeentulon kay?

* Miten laskut saataisiin maksettua?

* Mitd jos kaatuisit tai loukkaantuisit vakavasti?

* Miten omien saastdjen tuhlaaminen hoitoihin
vaikuttaisi?
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Kuinka aloittaa myyntikeskustelu?

Esimerkki 1 Esimerkki 2
Palveluiden kartoittaminen
Lainat ja Saastot

¢ "Jasitten olisi viela tdama asia mista
haluaisin kertoa. Vaikka olet nyt terve,

niin olisi kamalaa jos sairastuisit ja 3. Miten kavisi jos sairastuisitte
tasta ei olisi sinulle kerrottu" vakavasti?
4. Mita vakuutukset korvaa talla

hetkelld?
Kultaturvan hyodyt

Mika myynnissa osoittautuu haasteeksi?

Taytyy ladhestyd
asiakasta
hellavaraisesti

Asiakkaat eivat tunne Markkinoidaan
verkkopankissa, facessa ja
tuotetta konttoreissa

Yy A
PN (G

Myyntikoulutukset,
myynnintukimateriaali,
hinnastot, myynti
harjoitukset osuvalla
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Omistaja-asiakkaan etu

Omistaja-asiakkaille - 15 %:n
alennus ensimmaiseksi
vuodeksi!
31.12.2016 asti

Myyntikilpailu

Myyntikilpailun aikataulu
25.8.-30.9.16

Leffalippu

. 30 € Lahjakortti
Presenteard.fi

e bt 0 s 2l
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altakunnallinen palkitseminen

¢ Myy 12 kpl Kultaturvaa 30.9. mennessa
* Palkintona Delicard —herkuttelulahjakortti

* Vuoden 2016 aikana 15 parasta Kultaturvan myyjaa palkitaan Delicard -
herkuttelulahjakorteilla
* R2 pankeista

* Palkitseminen

mi

Liite 6. Kultaturva myynninaputaulukko

Miksi ottaa kultaturva?

- Joka suomalainen sairastuu syépaan jossain elamansa
vaiheessa

- Aivohalvauksen saa Suomessa vuosittain

14 000 ihmist4, joista joka neljas on tydikdinen

- Tapaturmia sattuu vuosittain I&8hes miljoona, ja vakavia
onnettomuuksiakin tuhansia

- Useimmat tapaturmat sattuvat kotona tai vapaa-ajalla.

Kultaturva

Hybdyt

- Veroton 20 000 - 100 000 euron
kertakorvaus vakuutetulle

-Korvaus on verova paa

-Sinun ei tarvitse kayttds s&dst6ja sairauden tai
tapaturman hoitoon eiké korvaamaan tulonmenetyksia.

-Kultaturvan korvaus ei vahenna Kelan maksamia
korvauksia
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Liite 8. Kultaturva hinnasto (OP Kultaturva)

VAKAVAN SAIRAUDEN TURVA HINNASTO
Vakuutusmaksu euroafkk 20 000 euron turvalle

Hinta euroa/ki
IKA Eipakoi | Tupakoi
1E-24 460 5,30
25 480 &,00
24 .00 &80
27 530 700
8 530 7.50
3 .70 780
i) 580 &40
n 620 3,00
a2 620 920
i3 650 .80
34 670 10,20
a5 T30 12 80
34 750 13,10
7 730 13,60
e ESD 14 EB]
i3 240 1530
&1 1110 17.E0
&1 11,70 13,30
42 1260 20,60
43 1350 3,60
4L 1450 26,20
45 1450 30,20
&4 1560 3330
&7 1620 3550
&8 1E50 3850
49 2050 41,90
1] 23130 43,20
81 2580 4510
52 2750 &6,80
x| a0 =T N i)
B 33590 &030
41 3740 T0,40
5 &D00 El.40
&7 &120 E3 10
5 L4 30 E7,00
) &TTD o1,E0
(1] LESD 53,50
(51 L9 RD Q6,30
B2 5260 100,10
B3 &30 108,20
(2 Ti50 12510

Vakuutusmaksu nousee vuosittain taman taulukon mukaisesti. Maksu
nousee vakuutetun syntymapavad seuraavana vakuutusmaksukautena.



VAKAVAN SAIRALDEN TURVA HINNASTO
Vakuutusmaksu euroa'kk 40 000 euron turvalle

Hinta euroafkl
KA Eitpako | Tupakoi
1B-2& 220 10,60
25 S50 12,00
26 1000 13,20
27 1060 14,00
28 106D 15,00
9 11,40 15,60
ag 11,60 14,80
1 1240 18,00
32 1240 18,40
i3 1300 19,60
34 13,40 20,40
as 14,60 25,00
34 1500 26,20
azr 1580 27,20
Ja 17.00 29,60
et 1BED 32,60
40 2220 35,60
41 23,40 38,60
42 2520 41,20
43 2300 47,20
& 2900 52,40
&5 2800 &0,40
&4 320 &4 60
47 3240 73,00
48 37.00 T7 R0
49 £1.00 E3.BD
0] L6060 B6,40
&1 5140 o020
52 5EED 93,20
B3 6220 108,00
) &7T80 120,60
ES T&ED 140,80
B a0.00 162 80
&7 8240 166,20
13 BE&D 174,00
L] 9540 183,60
&d 97.00 187 80
5 &0 192,60
B2 10520 200,20
B3 12620 216,40
£ 14700 250,20

Vakuutusmaksu nousee vuosittain Bman taulukon mukaisesti. Maksu
nauses vakuutetun syntymapanad seuraavana vakuutusmaksukautena.



VAKAVAN SAIRALDEN TURVA HINNASTO
Vakuubwsmaksu euroa/kk 60 000 euren turvalle

Hinta euroa/kk
L Giwpskol | Tupakai
1B-24 1380 15,50
25 1440 13,00
26 1500 13,80
27 1520 21,00
28 1590 22,50
29 1710 23,40
3d 1740 25,20
i | 186D 27,00
32 1B&D 27 80
a3 1950 29,40
3% 2010 30,60
a5 2190 37,50
34 2250 39,30
a7 2370 40,80
is 2550 &40
a9 2B2D 48,50
&0 3330 53,40
&1 3510 57,50
42 378D &1 80
43 L0500 70,80
&E L3150 T80
45 &350 0,60
&4 LEED 93,50
&7 LB&D 109,50
48 5550 116,70
49 &1.50 125,70
[=1u] 590 129,60
51 TT40 13530
52 8370 133,80
x| 30 162,00
Bg 101,70 180,50
55 11220 211,20
B4 120,00 244 20
&7 123,60 24330
58 13290 261,00
549 14310 275,40
B3 14550 2E1,70
&1 14940 2E8,90
62 15780 300,30
B3 18930 324,60
. 22050 37530

Vakuutusmaksu nousee vuesitiain taman tauluken mukaisesti. Maksu
nousee vakuutetun syntymapaivaa seuraavana vakuutusmaksukautena.



VAKAVAN SAIRALUDEN TURVA HINNASTO
Vakuutusmaksu euroa/kk 80 000 euren turvalle

Hinta euroalk
KA Epakoi | Tupakel
1B-2& 1E4D 21,20
25 1920 2600
26 20,00 26,40
27 2120 28,00
8 2120 0,00
9 2280 .20
g 2320 33,60
s | 248D 24,00
a2 248D 3480
a3 2600 .20
a4 2680 £0.B0
a5 2920 50,00
34 30,00 52,40
a7 3160 5 40
ia 3400 59,20
i) 3750 65,20
&40 L4 40 71,20
41 LEBD 71.20
42 50040 E2.40
43 54.00 =T A
4L SEOD 104 B]
45 SEOD 120,80
&4 &2.40 153,20
47 &4 80 144,00
48 740D 155 60
43 az.oo 1&7 80
EQ 320 172 E0
Bl 10320 180,40
B2 11160 184,40
E3 12440 214,00
EL 13560 24120
E5 14960 281,80
E& 1&0.00 32560
E7 1464 BD 33240
B3 17720 34800
Eq 13080 367,20
L] 13400 375,60
Bl 19920 385,20
B2 21040 £00,40
(X 25240 L£32 RO
Bl 23500 500,40

Vakuutusmaksu nousee vuosittain taman taulukon mukaisesti. Maksu
nousee vakuutetun syntymapaivaa seuraavana vakuutusmaksukautena.



VAKAVAN SAIRALUDEN TURVA HINNASTO
Wakuutusmaksu eurca’kk 100 000 euron turvalle

Hinta euroa/kk
KA Eitpakoi | Tupakoi
1B-24 2300 26,50
25 2400 30,00
26 2500 33,00
27 2650 35,00
28 2650 37,50
29 2B5D 39,00
i) 2900 42,00
il 31.00 &5,00
32 31,00 4600
i3 3250 49,00
34 3150 51,00
a5 3650 62,50
34 3750 5,50
a7 3950 8,00
i3 4250 74,00
i) L7000 B1,50
&0 BRSO 9,00
&1 SESD 96,50
42 &3.00 103,00
43 &7.50 113,00
&4 7250 131,00
45 7250 151,00
& TEOD 166,50
47 81,00 182,50
48 250 194 50
49 10250 209,50
50 11650 214,00
51 12900 225 50
52 13550 233,00
53 15550 270,00
B 14550 301,50
EE 187,00 352,00
56 200,00 &07,00
57 206,00 415,50
53 22150 £35,00
59 23R 50 £59,00
&0 2&250 &E&3.50
&1 246500 L£E1.50
62 26300 500,50
&3 J1550 541,00
fids I4T 50 625,50

Vakuutusmaksu nousee vuosittan taman taulukon mukaisesti. Maksu
nousee vakuutetun syntymapanad seuraavana vakuutusmaksukautena.



