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1 JOHDANTO

Suomessa rakennetaan historiallisesti merkittivdd sosiaali- ja terveysalan
uudelleenjérjestimistd, kun niin sanottua SOTE-uudistusta valmistellaan (Kallinen
2016; Kottonen 2017). Yksi keskeisimmistd SOTE-uudistukseen liittyvistéd
aihepiireistd on julkisen terveydenhuollon asiakkaiden mahdollisuus valita
hoitopaikkansa itse, ja ndin ollen kdyttdd sithen my0s yksityisid palveluntarjoajia.
Tadma avaa yksityisen terveydenhuollon toimijoille uuden markkinan, jossa kilpailu
tulee kiristymddn. (Brommels et al. 2016; Kottonen 2017) Yksityisten
terveydenhuoltopalveluja tuottavien yritysten toimintaymparisté on uudistuksen
myOtd muutoksessa ja uudessa toimintaympéristossd menestyksekkdin
litketoiminnan harjoittaminen vaatii panostamista myyntiin ja asiakkaan nostamista

palvelun keskioon. (Brommels et al. 2016; Niemijarvi 2018)

Henkilokohtaisen myyntityon ja sitd tukevan myynnin johtamisen merkitys on
erittdin suuri yrityksen lisdarvon tuottamisen ja menestymisen kannalta. (Ojasalo &
Ojasalo 2010; Rubanovitsch & Aalto 2012; Vahvaselkd 2004) Téssd tutkimuksessa
mielenkiinnon kohteena ovat hammasldikériketju ja erityisesti hammaslagkarit.
Nykyédén myyntiosaamista tarvitaan l&hes jokaisessa tyossd (Rubanovitsch & Aalto
2012). Tuloksellinen myyntity on yritysten selkdranka, joka mahdollistaa yritysten
toiminnan. Hyvit myyntitulokset ovat sekd hyvin myyjéin, ettd myyjid tukevan
myynnin johtamisen ansiota. (Ojasalo & Ojasalo 2010) Hammasldikéri on
asiantuntija, joka myy ratkaisuja asiakkailleen heididn erilaisiin suunterveyden
ongelmiinsa. Hammaslddkérit myos muodostavat ja yllapitdvit pitkédaikaisia
asiakassuhteita. Miten hammasliddkéri pystyy kehittimddn myyntidén ja néin

lisddmaiin yrityksen liikevaihtoa ja parantamaan asiakastyytyvaisyyttdin?
Aikaisempi Kirjallisuus

Tdmédn tutkimuksen aihepiirien osalta myynnistd, myynnin johtamisesta,
henkilokohtaisesta myyntityOstd, myyntiosaamisesta ja asiantuntijamyynnistd on
paljon aikaisempaa kirjallisuutta. (Gummesson 1987; Schiffman 2002; Tanner
Honeycutt & Erffmeyer 2009; Ojasalo & Ojasalo 2010; Rubanovitsch & Aalto
2012; Vahvaselkd 2004) Hammaslddkirien myyntiin liittyvaa kirjallisuutta taasen

ei ole juurikaan olemassa. Néin ollen télld tutkimuksella saadaan uutta tietoa



hammaslddkirien ty6hon uudesta ndkokulmasta. Siipola (2016) on tutkinut
kilpailua edistdvien toimien vaikutusta julkisten hammaslddkiripalvelujen
resurssipulan helpottamiseksi ja tulosten mukaan kilpailumekanismit eivit toimi
alalla optimaalisesti yksityisen puolen omatessa vapaata kapasiteettia ja julkisen
kérsivén ruuhkasta. Kilpailun lisddminen alalla onkin hyvin perusteltua. Nguyen
(2008) kasitteli tutkimuksessaan hammaslddkéripalveluiden kéyttod ja miten sitéd
voitaisiin kasvattaa. Hidnen mukaansa keskeistd on huolehtia tasapuolisesta
hammasladkéripalveluiden saatavuudesta jokaiselle varallisuuteen katsomatta.
Tamai vahvistaisi ihmisten omaa aktiivisuutta kéyttia palveluita. My®ds tietoisuutta
suun terveydestd tulisi lisdtd ihmisten keskuudessa. Hammaslddkarikeskusten
asiakaspalvelua on selvitetty aikaisemmin useamman tutkimuksen toimesta.
Aholan (2011) mukaan asiakkaat arvostavat kyseisen hammaslddkirikeskuksen
laatua ja asiantuntemusta. Tutkimuksesta kdy my0s ilmi pitkéaikaiset
asiakassuhteet, joita edustavat suurin osa otoksessa olleista asiakkaista.
Kehitettaivdd Ahola 10ysi hintatasosta ja tapaamisten aikataulujen pitdmisesté.
Timosen (2008) mukaan merkittdvimpid tekijoitd hyvéssd hammasladkérin
asiakaspalvelussa ovat toimenpiteiden selvittiminen asiakkaalle ja nopea viestinté.
Hasu (2015) tutki suomalaisen hammaslddkiriketjun asiakastyytyviisyytta.
Tutkimuksen mukaan pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yleisid. Asiakkaat
arvostavat ammattitaitoa ja toimenpiteistd kertomista. Kehityskohteena esitelldén
kustannuksista tiedottaminen, tapaamisajoista kiinni pitdminen ja odotustilan
viihtyisyys. Jukkola (2011) selvitti tutkimuksessaan hammaslédkérien sitoutumista
organisaatioon ja sen toimintaan. Tuloksien mukaan hammasladkérit kouluttautuvat
jandin kehittavit itseddn ammatillisesti. He haluavat mieluiten keskitty4 ainoastaan
kliiniseen tyohon. Tyo halutaan pitdéd itsendisend ja vapaana, ja hammasladkérit
haluavat sdilyttdd tyon itsemédrddmisoikeuden. Hammasléékarit kuitenkin kokivat

taustaorganisaation tuen térkeédksi muiden kuin kliinisen tyon osalta.

Aikaisemmista tutkimuksista ei kuitenkaan ole kdynyt ilmi mitd hoitohuoneissa
tapahtuu kdytdnnon tasolla myynnin nékokulmasta. Tédhdn vaikuttaa hyvin tiukka
luottamuksellinen potilaan ja lddkédrin vélinen hoitosuhde. Vertauskuvana voisi
ajatella urheiluvalmentajaa, joka ei nde valmennettavan suoritusta mutta tiytyy

osata sparrata yhé parempiin suorituksiin ainoastaan tulosten perusteella.
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Tastd tutkimuksesta saatava tieto on merkittidvaa erityisesti hammaslddkariketjuille
ja keskuksille, koska tutkimuksessa nostetaan esille hammaslddkareiden tyo
myynnin ja asiakaspalvelun ndkokulmasta sekd esitetddn niihin aihepiireihin
liittyvéd tuloksia ja niihin perustuvia kehitysehdotuksia. Saatua tietoa tulee
hyodyntdmadn ketjuissa tydskentelevit johtajat, kehityspédllikot sekd esimiehet.
Tyostd hyotyviat myds hammasladkérit koska se nostaa esille kdytdnnon asioita

kehittdd hoitoprosessia myds myynnin nikdkulmasta.
1.1 Tutkimuksen tavoitteet, rakenne ja toteutus

Talld tutkimuksella pyritdén kehittdméén sosiaali- ja terveyden huollon toimialalla
toimivan case yrityksen yhden liiketoiminta-alueen, eli suun terveyden huollon
palveluiden myyntid, tuottavuutta ja asiakastyytyviisyyttd. Ketjussa kuten
toimialalla yleisesti asiantuntijuus palvelun tuottamiseen on itsendisilld
ammatinharjoittajilla eli hammaslddkéreilld. Kutenkin myyntiin tdhtédvit toimet,

resurssit ja johtaminen tarjotaan ketjun hallinnosta.

Talld tutkimuksella ei pyritd tiysin yleistettivddn tietoon. Tutkimus rajataan
koskemaan hammaslidkéreiden tarjoamaa suun terveydenhuollon palvelua ja
erityisesti sen myyntiprosessia. Markkinointia ja asiakastyytyviisyyttd késitelldén
tédssd tutkimuksessa vain peilaten myyntiin. Téssd tutkimuksessa rajataan pois
ladketieteellisen ndkokulman perustelut. Lédketieteellinen nédkokulma perustuu
hammasladketieteen lisensiaattien tai erikoishammaslddkareiden lausuntoihin

tarpeesta ja ominaisuuksista, jotka eivit kuulu tdmén tutkimuksen viitekehykseen.

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd yksityisen hammasladkariketjun
hammaslddkirin myynnin toteutusta ja miten sitd voidaan parantaa. Niin ollen

tutkimusongelma muodostui seuraavanlaiseksi:
Miten voidaan kehittiia hammasliikiarien myyntiprosessia?
Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin kolme apukysymysta:

1. Mistd vaiheista hammaslddkarien myyntiprosessi koostuu?
2. Kuinka hammasléddkérien myyntid voidaan johtaa?
3. Mitkd ovat hammaslddkéreiden myyntityon vahvuudet ja heikkoudet?
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Tutkielman teoreettisen osion tutkimusmenetelméina kaytetddn
kirjallisuuskatsausta. Tutkielmassa kaytetty kirjallisuus koostui pddosin myynnin ja
markkinoinnin tutkimusartikkeleista, julkaisuista, kirjoista ja Internet-sivuista.
Tamén lisdksi materiaalia kerédttiin suun terveydenhuollon alaa koskevista
julkaisuista. Kirjallisuutta haettiin Google Scholar —hakukoneella, séhkoisistd
tietokannoista ja painetusta kirjallisuudesta. Kéytetyt hakusanat olivat “myynti”,

“asiantuntijamyynti”, “’ratkaisumyynti”’, “myynnin johtaminen”, “myyntiprosessi”,

”SOTE”, ”suun terveydenhuolto” ja "hammasladkariyritykset”.

Tutkielman empiirinen osio toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmaéisessd osassa
haastateltiin puolistrukturoitua teemahaastattelua kdyttien hammasladkariketjun
johtajia ja asiantuntijoita. Tdmén vaiheen otos muodostui kuudesta haastattelusta.
Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin, vérikoodattiin ja teemoiteltiin avainsanojen
avulla, jonka jidlkeen suoritettiin analyysi. Toinen empiirisen tutkimuksen osio
toteutettiin havainnoimalla hammaslidkéreitd heiddn aidoissa asiakastilanteissaan.
Tamén osion otos oli 44 asiakaskdyntid ja suorittavia hammasldikéreitd oli
seitsemdn. Tutkijan rooli tilanteessa oli havainnoiva osallistuja, joten tutkija oli
lasnéd, mutta pyrki olemaan vaikuttamatta tilanteeseen. Havainnoinnin kohteena
oleville hammasladkareille ei kerrottu havainnoinnin tarkoitusta etukéteen.

Tilanteet dokumentoitiin nauhoittamalla.

Tdmén tutkimuksen tulosten mukaan hammaslddkirit eivdt koe tekevénsd
myyntityotd, joka tekee myynnin johtamisesta ja kouluttamisesta haastavaa.
Hammaslddkareiden hoitotapaamiset kuitenkin tayttdvit myyntitapaamisen
elementit ja hammaslddkirit tekevdt myyntityon omaista tyotd kartoittamalla
potilaan tarpeet ja esittdmalld niihin ratkaisuehdotukset. Tutkimuksessa havaittiin
my0s, ettd erilaiset myyntityon taidot ja tekniikat voisivat osaltaan nostaa
hammaslddkéirin ~ asiakastyytyvdisyyttd ja  potilaan  palvelukokemusta.
Tiedostamalla myyntiprosessin vaiheet ja opettelemalla sen lainalaisuudet, olisi

mahdollista nostaa hammasldédkarin asiakastyytyvaisyytti ja liikevaihtoa.

Tutkielman rakenne koostuu yhdekséstd Iuvusta. Johdannon jélkeen seuraa
kirjallisuuskatsaus, joka kisittdd nelji lukua viimeisen ollessa teoreettinen

yhteenveto. Luvussa kaksi esitellddn asiantuntijuuden, asiantuntijapalveluiden,
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hammasladkéripalveluiden erityispiirteiti ja asiantuntijaorganisaation keskeisimpié
kisitteitd. Luku kolme késittelee henkilokohtaista myyntity6ti ja myyntiosaamista.
Luku neljd esittelee myynnin johtamista ja luvussa viisi kootaan
kirjallisuuskatsauksen  keskeiset havainnot teoreettiseksi  yhteenvedoksi.
Kuudennessa luvussa kerrotaan empiirisen tutkimuksen toteuttamisesta sekéd
esitellddn case yritys Luvussa seitsemén esitellddn tutkimuksen tulokset. Luvussa
kahdeksan tutkimuksen tuloksia kdydddn tarkemmin ldpi ja kytketdédn ne
aikaisempiin tieteellisiin 16ydoksiin ja kirjallisuuskatsauksen teorioihin. Luvussa
yhdeksidn vedetddn yhteen tutkimuksen keskeisimmaét asiat, esitellddn sen

tieteellinen merkitys ja jatkotutkimusaiheet.
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2 ASIANTUNTIJAPALVELUT

Téassd luvussa esitellddn asiantuntijuuden kisitettd ja palveluliiketoimintaa. Ndiden
jalkeen késitelldan asiantuntijapalveluita, palveluiden myyntid. Lopuksi esitellddn
hammaslédédkéripalveluiden erityispiirteet ja asiantuntijaorganisaation
ominaispiirteita.

Palveluliiketoiminta on moninaista. Kdytdnnossa “palvelu”-sanaa kiytetdin laajalti
eri  merkityksissd eikd tieteellisestd kirjallisuudesta 16ydy yksiselitteistd
madritelmii. Joillekin palvelu voi tarkoittaa kaikkea muuta kuin materiaa ja toisille
henkilon tuottamaan palvelua. Palveluliiketoiminta késittdd kokonaispalvelun,
johon voi kuulua my6s materiaa osana palvelua. (Sipild 2003, s. 21) Zeithaml ja
Bitner (2003) maéérittelevat palveluiksi kaikki taloudelliset toiminnot, joiden
lopputuote ei ole fyysinen tuote ja jotka kulutetaan samanaikaisesti tuotettaessa ja

asiakkaan kokema arvonlisdys on luonteeltaan aineetonta.

Palvelut voidaan Sipilin (2003) mukaan jakaa neljdédn osa-alueeseen;
kuluttajapalvelut, yrityspalvelut, julkiset palvelut ja asiantuntijapalvelut. Osa
palveluista helpottaa elamai, tuottaa viihdettd tai apua sekd auttaa vaurastumaan.
Joka tapauksessa palvelujen kirjo on laaja. Palvelu on jotain mitd voit ostaa ja
myyd4d mutta et voi pudottaa varpaille. (Gummesson 1987, s. 22) Kun tavara on
objekti, laite tai esine, on palvelu vuorostaan teko, suoritus tai saavutus. (Berry

1980, s. 24)

Pajarisen ja muiden (2012, s. 22) mukaan palveluiden osuus Suomen
kokonaistuotannosta on kasvanut suhteellisen tasaisesti 1dpi 1900-luvun. Muita
padsektoreita ovat alkutuotanto ja jalostus. Nykyisellddn palveluiden osuus on
hieman alle 70%, joten se on erittdin merkittivd osa Suomen tuotannosta.
Jalostuksen osuus on pysynyt noin kolmanneksessa koko vuosituhannen, joten
palvelut ovat vieneet osuutta alkutuotannolta, joka edustaa endd noin wviittd
prosenttia Suomen kokonaistuotannosta. Hammasldékirin palvelut ovat osa
kokonaispalvelutuotantoa ja ovat tyypiltddn asiantuntijapalveluita, joiden tuotanto

on kasvanut nopeasti. (Elinkeinoeldmén keskusliitto 2018)
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2.1 Asiantuntijapalvelun ominaispiirteet

Asiantuntijuus tarkoittaa, ettd osaa jonkin tietyn asian erinomaisesti ja laaja-
alaisesti. Nykyisen tietoyhteiskunnan muodostuessa, etenkin 2000-luvulla yha
kithtyvdmpaéin tahtiin, on asiantuntijuudesta tullut merkittdva osa yrityseldmaa.
(Pietildinen et al. 2005, s. 15) Asiantuntijan voi médiritelld luovaa tyotd tekevéksi
oman alansa osaajaksi, joka on jatkuvassa oppimisen prosessissa kehittydkseen.
Asiantuntijan tyo6t sisdltivdt monesti ongelmaldhtdistd ratkaisuvaihtoehtojen
etsintéd ja kehittdmistd seké toimien suunnittelua ja toteuttamista. (Pietildinen et al.
2005, s. 15; Vahvaselkd 2004, s. 35-36) Asiantuntijaksi ei synnyté, vaan sellaiseksi
kasvetaan oppimalla yhdistimddn jo olemassa olevaa tietoa vallitsevaan
tilanteeseen. Niin ollen asiantuntijuus on aina uuden oppimista ja aikaisemmin
opitun soveltamista. Asiantuntijaksi kehittydkseen onkin osattava havainnoida
uutta, analysoida havaittu tieto ja sen kautta tarjota oikeita ratkaisuja tilanteeseen.
(Kirjonen et al. 1997, s. 13; Salonen 2002, s. 22) Vahvaseldn (2004, s. 13) mukaan
asiantuntijuus on kuitenkin hyvin suhteellinen késite, koska jos toinen ihminen
tietdd tietystd asiasta enemméin kuin toinen, voi hintd tietylld tavalla pitdd

asiantuntijana.

Asiantuntijuus syntyy vain ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa. Se rakentuu
sosiaalisen toiminnan kautta, jossa ihmisten vélisessd kanssakdymisessd, jossa
kyseessd olevasta asiasta parhaimman tietotaidon ja soveltamisen kyvyn omaava
yksilo pystyy osoittamaan timén muille yksiléille. (Ropo & Eriksson 2001, s. 115)
Nykyisessd digitaalisessa yhteiskunnassa, jossa tietoa mistd tahansa asiasta on
paljon saatavilla, asiantuntijuuden rooli korostuu ja vaikeutuu. Toisaalta
asiantuntijan on osattava auttaa erottamaan tilanteeseen sopiva tieto vééranlaisesta,
mutta toisaalta asiantuntijan on entistd vaikeampaa pysyd tietotaidossa
asiakkaidensa edelld. (Laine 2015, s. 181; Pietildinen et al. 2005, s. 15)
Asiantuntijuuteen liittyy oman ammatin kunnioittaminen ja normien mukaan
toimiminen. Asiantuntijan on aina pyrittdvd ratkaisemaan ongelmat asiakkaan
hyvéksi puolueettomasti ja oman asiantuntijuuden rajallisuus muistaen.

(Lowendahl 1997, s. 25)
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Silvestro ja muut (1992) tunnistavat viisi asiantuntijapalveluiden ominaispiirretta.
Ensimmiisend he mainitsevat, ettd asiantuntijapalveluissa keskeisessd osassa on
ammattilaisten osaaminen. Toinen keskeinen ominaispiirre on vuorovaikutus
asiakkaiden ja palveluiden tuottajien vililld. Kolmanneksi asiantuntijapalveluille
tyypillistd on pitkidt asiakkuussuhteet. Neljdnneksi suurin arvontuotanto tapahtuu
suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Liséksi asiantuntijapalveluissa
keskiossd on prosessi, joka on huomattavasti yksilollisempi kuin perinteiset

valmistusteollisuuden tuotteet.

Asiantuntijapalvelut eivit sen lopullisessa, asiakkaalle tuotetussa muodossa voi olla
valmiita pakettiratkaisuja, vaan asiantuntijan on aina ensin tutustuttava palvelun
ostajan tilanteeseen. N&in hin voi vasta aidosti tarjota laadukasta
asiantuntijapalvelua. Asiantuntijuus vilittyy vuorovaikutustilanteissa, joita voidaan
kutsua esimerkiksi tapaamisiksi. Néin ollen asiantuntijapalvelun menestyksekés
myyminen ja tuottaminen vaativat huolellista valmistautumista tapaamisiin. (Laine

2015, s. 196-198; Hernberg 2013, s. 50)

Asiantuntijapalvelut koostuvat abstrakteista asioista, kuten ideoista, neuvoista,
ohjeista, suunnitelmista ja selvityksistd. Ne voivat olla myos jotain aineellista,
kuten asiantuntijuuteen perustuvia dokumentteja, ohjelmistoja ja toimivampia
prosesseja. Néin ollen niiden mittaaminen ja asiantuntijapalvelun hyddyn
todentaminen voi joskus olla hankalaa. Valmiin tuloksen laatua ei myoskéén aina
voida tarkasti maérittdé, joten asiantuntijapalveluiden ostamiseen liittyy aina riski.

(Lehtinen & Niiniméki 2005, s. 9-11; Pietildinen et al. 2005 s. 115)

Sipildn (1998, s. 13) mukaan asiantuntijapalveluiden menestyksekis tuottaminen
vaatii aina palvelun tuottajan ja asiakkaan vilille luottamukseen perustuvaa
yhteistyotd.  Nédin  asiakas  kertoo  asiantuntijalle =~ mahdollisimman
totuudenmukaisesti nykyisest tilanteesta, jolloin asiantuntija saa kdyttoonsa oikeaa
tietoa. Asiakkaan ongelmat voivat olla my0s niin monimutkaisia, ettei hén tieda
ennen tarkkaa kartoitusta mitd hin edes tarvitsee. Keskeistd on ymmaértidd
asiakassuhteen luonne: asiakas ostaa, koska ei itse osaa ja asiantuntija auttaa
asiakasta hdnen ongelmissaan 16ytdmaélla ratkaisuja, joilla maksimoidaan hyodyt ja

minimoidaan riskit.



16

2.2 Asiantuntijapalveluiden myynti

Tarkein osa myynti- ja koko palveluprosessia on asiakkaaseen yhteyttd pitdvét
henkil6t. N4illd henkilGilld pitdd olla tarvittava tieto ja ymmaérrys palvelutuotteesta
ja prosessista. Looginen ldhtdpiste asiantuntijapalvelulle on ymmaértaa heti alussa
asiakkaan tarve ja mahdollinen ongelma, johon tarjotaan ratkaisua. Kun tarpeen
kartoitus on tehty, voidaan tarjota sopiva palvelu kyseiselle asiakkaalle. (Gronroos

1994, s. 242; Georg et al. 1987, s. 30)

Asiakkaan osallistaminen palveluprosessissa on tirked tekija heti alusta lahtien,
jotta palvelu voidaan raatdloidd asiakkaan tarpeeseen sopivaksi. Kysymykset
taytyvat olla ymmarrettdvid ja pyrkid selvittiméén tarvetta. Lisdksi demografisten
tietojen saaminen auttaa kohdentamaan asiakkaan oikeaan asiakasryhmaiin ja sitd
kautta auttaa henkilokuntaa tarjoamaan relevantteja palveluja. Esimerkiksi
sijoitusneuvojan tdytyy tietdd asiakkaan ikd, tulotaso, riskinkantokyky ja

pitkdjanteisyys. (Georg et al. 1987, s. 33; Vahvaselkd 2004, s. 153—-169)

Odotukset palvelusta syntyvdt mainonnasta, aikaisemmasta kokemuksesta,
suosittelun kautta sekd monien muiden kaupallisten ja ei-kaupallisten kanavien
kautta. Myyjd on usein merkittdvin kaupallisista kanavista. (Georg et al. 1987, s.
32) Joissain tapauksissa myyjén pitdé heti alussa alkaa tietoisesti hallita odotuksia
ja tarvittaessa madaltaa niitd. Esimerkiksi kukaan sijoitusammattilainen ei voi taata
35% tuottoa sijoitukselle. Tavaroiden tuotannon kaltaista johdonmukaisuutta on
myOskddn vaikea saavuttaa tuotettavien palveluiden suhteen, silld useimmissa
palveluissa jo léhtotilanteen sanelee yksildllinen asiakas. Lisdksi tihdn vaikuttaa
asiakkaan kyvykkyys kommunikoida, ilmaistun ja todellisen ongelman laatu sekd

henkilokohtaiset odotukset. (Georg et al. 1987, s. 32; Vahvaselkd 2004, s. 169-175)

Rubanovitschin ja Aallon (2012, s. 30) mukaan palveluliiketoiminnassa
myyntiprosessiin ovat suoraan osallisina useat eri osastot ja henkilot. Téstd syysté
kaikkien pitdisi olla tietoisia mahdollisuuksistaan ja vastuistaan. Myos
markkinoinnin nékdkulmasta kaikkien pitdd ymmaértdd roolinsa. Tdmé tarkoittaa
ristiin myynnin ja lisémyynnin mahdollisuuksien tiedostamista. Téhin padstdin

kouluttamalla ja tiedottamalla mahdollisuuksista tarjota palveluita eri tilanteissa.
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Tadma johtaa lisdksi korkeampaan asiakastyytyvidisyyteen ja laajentaa asiakkaan

suhdetta palveluntuottajaan. (Georg et al. 1987, s. 32)

George ja muut (1987, s. 32) esittdvdt ndkemyksen, ettd asiakkaan kanssa
yhteydessé olevien henkildiden ja asiakaspalvelutilanteiden madrdd pitdisi pyrkid
kontrolloimaan ja minimoimaan. Ndin yksittdisten konfliktien ja virheiden miéré
voidaan minimoida sekd yksilon tehokkuus kasvaa. Jokainen ylimddrdinen
asiakkaan tapaaminen lisdi riskid, ettd jokin menee vikaan ja asiakastyytyvéisyys
laskee. Kolikon k#éntopuolella on kaksi seikkaa. Ensimmdisend jos
palveluhenkildiden méédrd minimoidaan, kasvaa vaatimukset yksilon taidoista
vastata koko palveluketjusta. Toiseksi palveluhenkil6iden mééra ei voi olla yksi
ainoa. Tdmai voi johtaa siihen, ettd asiakas leimautuu liiaksi palveluhenkil66n eikd
yritykseen. Palveluhenkilon vaihtaessa yritystd siirtyvdt asiakkaat hénen

mukanaan. (Georg et al. 1987, s. 32)
Palveluiden tuotteistaminen

Palveluiden tuotteistaminen on avainasemassa menestyksekkdille palveluiden
myynnille. Palvelu ja osaaminen voivat olla liian abstrakteja asioita, jotta
potentiaalinen asiakas péddtyy ostopddtokseen. Nédin ollen Palveluiden
tuotteistamista voidaan kuvata osaamisen konkretisoinniksi. Kun myyntikeskustelu
muuttuu konkreettisemmaksi, tietdd myyjd paremmin mitd on myymaissi ja asiakas
mitd on ostamassa. Se myoOs tekee asiantuntijapalveluita myyvén yrityksen
tuotteista tasalaatuisempia ja helpommin mitattavia. (Georg et al. 1987, s. 33;

Lehtinen & Niinimidki 2005, s. 30; Vahvaselké 2004, s. 44-45)

Tavaroiden standardisointi on huomattavasti helpompaa kuin immateriaalisten
palveluiden. Palveluiden ostamista vaikeuttaa se, ettd niitd ei voi nidhda tai
koskettaa. Téastd syystd palveluita on pyrittdivd konkretisoimaan. Fyysisen
elementin tuominen myyntitilanteeseen tekee palvelusta ymmaérrettivimmaén ja
helpottaa péitoksen tekoa. Lisdksi konkretisointi auttaa myyjdd oikeuttamaan
itsensd palvelun myyntiin ja sitd kautta tuottaa itsevarmuutta myyntitilanteessa.

(Georg et al. 1987, s. 31)

Palvelujen myynnissd on kiinnitettivd huomiota tuotteiden konkretisointiin.

Palvelut ovat fyysisid tuotteita vaikeammin kuvailtavissa. Puhutaan palveluiden
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brindddmisestd. Brindddmisen avulla muodostetaan palvelulupaus, se on
arvolupausten kokonaisuus. Palveluliiketoiminnassa on tirked luoda asiakkaille
mielikuvia, mitd saavutat timén palvelun turvin? Toisaalta asiakkaat kaipaavat
my0s tarpeiden nostamista esiin. Palvelujen myynnissid korostuu siis tarpeen ja

palvelun konkretisointi. (Jaakkola et al. 2009, s. 27)

Vahva brindi on toisaalta mahdollisuus osana palveluiden myyntid, mutta toisaalta
haaste. Bréndiviestin tulisi olla samoja arvoja viestivd joka kohdassa
myyntiprosessia. Jos myyntié harjoitetaan vaihtelevin tavoin, ei ydinviestin perille

saattaminen onnistu.
Palvelumyynnin konkretisointiin liittyvid osia (Jaakkola et al. 2009, s. 28):
e Esitteet ja painotuotteet
e Palvelun lopputulosten esittely
e Niyte palvelusta
e Palvelukokonaisuuteen liitetyt fyysiset asiat, kuten mapit ja todistukset

e Palvelun toteuttamisen ympéristdon liittyvét parannukset (tilojen ulkonékd,

henkildston pukeutuminen, koneet ja laitteet)
e Referenssit, kuten asiakastyytyvéisyydestd viestivd visuaalinen materiaali
o Sertifikaatit ja todistukset mitatusta menestyksesti

2.3 Hammaslidkaripalvelujen erityispiirteet

Suunterveydenhuollon palvelut sopivat hyvin asiantuntijapalveluiden kategoriaan,
koska ne ovat tietointensiivisid, palveluja tuottavat korkeasti koulutetut
asiantuntijat ja ne kytkeytyvit vahvasti tieteellisen osaamisen kehitykseen
(Alvesson, 1995). Suun terveystarkastus on ldhtokohtana hammaslddkirin
toiminnalle. Hammaslddkérin tekemd hammastarkastus on térked, jotta voidaan
tietdd, onko potilaan suun terveys kunnossa ja tarvittaessa voidaan puuttua
ongelmiin. On parempi estdd ongelmien syntyminen tai puuttua niihin
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Mikili ongelmia ei havaita tarpeeksi
aikaisessa vaiheessa voi se tarkoittaa, ettd niiden korjaaminen on hankalampaa ja

kalliimpaa tulevaisuudessa. (Suomen Hammasladkarilehti, 22/2004)
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Hammaslaékari on terveydenhuollon asiantuntija, joka on erikoistunut suun alueen
sairauksiin. Hammaslddketieteen harjoittaja on véhintddan hammaslidketieteen
lisensiaatti (HLL), joka on ylempi korkeakoulututkinto. Koulutuksen voi suorittaa
my0s ulkomailla mutta toimiakseen Suomessa pitdd Valviran myontdé
terveydenhuollon ammattihenkilon oikeudet. Hammasléédkireilld voi olla myds
erikoistumisen kautta saatu erikoishammaslaikéari nimike (EHL). Erikoistumisaloja
ovat kliininen hammashoito, hampaiston oikomishoito, terveydenhuolto sekd suu-
ja leukakirurgia. Hammasldédkérin keskeinen tehtdvd on hoitaa ja ehkdistd suun
alueen sairauksia ja vammoja. (Valvira 2018; Ammattinetti 2018) L&htokohtana on
diagnoosi jonka perusteella hammasldékiri paéttad potilaalle annettavasta hoidosta.
(Heikka et al. 2009, s. 165) Hammashoitaja tai suuhygienisti osallistuu yhdessa
hammasléddkérin kanssa suun alueen terveydentilan ja sairauksien tutkimuksiin.
Liséksi hammashoitaja huolehtii vastaanoton ja hoitoympariston toimivuudesta.
Hinen on tunnettava hoitokdytdnndt instrumentit, tarvittavat lddkeaineet ja
materiaalit. Vastuualueisiin kuuluu usein yhteydenpito sidosryhmiin kuten
potilaisiin ja Kelaan, kortistojen ylldpito ja laskutus. Suuhygienisti voi toimia

itsendisesti potilaiden terveyskasvatuksessa. (Heikka et al. 2009, s. 165)

Kun potilas saapuu suun terveydenhuoltoon, tarkastetaan héneltd ensimmaéisend
esitiedot. Esitiedot kysytddan lomakkeella, jossa selvitetddn ladkkeet, allergiat ja
yliherkkyydet. Esitiedot tarkastetaan lomakkeen lisdksi keskustelussa lddkarin
kanssa, jonka tarkoituksena on tarkentaa potilaan hoitoon vaikuttavia seikkoja
kuten itsehoitotottumukset, ravintotottumukset ja yleiset tuntemukset
terveydentilasta. (Heikka et al. 2009, s. 165) Hammastarkastuksessa hammaslagkéri
tutkii hampaat, ikenet, suun limakalvot, leukanivelet, puremalihakset ja syljen
erityksen. (Heikka et al. 2009, s. 172) Rontgentutkimuksen kuvaustarve méaéritetdén
yksilollisesti. Uudelta potilaalta otetaan usein panoraamakuva ja pienemmit
hammaskuvat, joista selvitetddn karies, hampaissa olevat juuritdytteet, luun tai
mahdollisen luukadon méédrd. (Heikka et al. 2009, s. 173) Usein Liséksi
hammaslédédkiri tiedustelee yleisestd terveydestd ja mahdollisista ongelmista tai
tuntemuksista suussa ja hampaissa edellisen tarkastuksen jélkeen. Mik4li potilas on
uusi, kysytdin myds edellisestdi  hammaslidkarikdynneistd.  (Suomen

Hammaslaakarilehti, 22/2004)
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Esitietojen ja suun terveystutkimuksen perusteella tehdddn diagnoosi eli
taudinmadritys. Tatd seuraa henkilokohtainen hoitosuunnitelma ja kirjallinen
kustannusarvio, joka perustuu diagnoosiin, hoidon tarpeeseen ja kadytossd oleviin
voimavaroihin. Hoitosuunnitelma sisdltdd mahdolliset korjaavat ja ennalta
ehkdisevit hoidot. Omahoito ja omahoitosuunnitelma on keskeinen osa koko
hoitosuunnitelmaa. Muut hoidot voidaan suorittaa hammaslédkirin toimesta tai
suuhygienistin kdynnilld, jolloin kontrolloidaan my6s omahoidon toteutumista ja
ohjeistetaan tarvittaessa. (Heikka et al. 2009, s. 174) Hoitosuunnitelmassa potilaalle
madritelldin  my0s uusintakutsuvdli seuraavalle tarkastukselle. (Suomen

Hammasléaédkarilehti, 22/2004)

Uusintakutsu tulisi olla jokaiselle potilaalle yksilollinen 3 ja 24 kuukauden valilla.
Tavallisimmin kutsuvili aikuisella tarkastukseen on 12 kuukautta. Nuorilla ja
riskiryhméén kuuluvilla tarkastusvili voi olla myds lyhyempi. Mikéli kyseessd on
kolmen kuukauden sisélld tapahtuva kéynti, katsotaan se kuuluvan meneilldin
olevaan hoitojaksoon. Liséksi hammasldékarissd kdynti voi koskea hampaiden
puhdistusta suuhygienistilld sdénnéllisten hammastarkastusten vélilld. (Suomen

Hammaslaékarilehti, 22/2004)

Hammasléédkaripalvelujen asiakastyytyvéisyys koostuu Rileyn ja muiden (2012)

mukaan seuraavista komponenteista:
e Kokiko potilas kipua
e Mitd materiaaleja hoidoissa kéytettiin
e Hoitohenkildston kommunikaatio hoitotoimenpiteisti
e Hoitoklinikan ympéristd & sisustus
e Asiakaspalvelu ja hoitohenkildston ystavéllisyys
e (Odotusaika ennen toimenpidetta
e Kustannus hoidosta
2.4 Asiantuntijaorganisaatio

Vaikka useimmat hammaslddkdrit toimivat yksityisind ammatinharjoittajina

muodostavat he yhdessd ketjussa asiantuntijaorganisaation. Suuremmat
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organisaatiot mahdollistavat laajemman ja monipuolisemman osaamispohjan, joka

tukee organisaation sisdistd kyvykkyytté ja kehittymista.

Vahvaselkd (2004, s. 53-54) esittdd asiantuntijaorganisaation tarkoittavan
organisaatiota, jonka ydinliiketoimintaa on osaamisen myyminen, jolla
organisaation asiakkaiden arvoketjuihin luodaan lisdarvoa. Téllaisen organisaation
osaaminen sijoittuu myds monesti verrattain kapealle sektorille. Hajautettu
paitoksenteko, asiakaskeskeisyys, avoimuus, muutoskyky ja tiedonkulku
korostuvat  asiantuntijaorganisaatiossa  (Nikander = 2003, s.  81-82).
Asiantuntijaorganisaatiossa sen asiantuntijoilla on yleensd johtoon verrattuna
vahvempi substanssiosaaminen yrityksen keskeisiltd osa-alueilta. Asiantuntijat
myos luottavat suuresti omaan osaamiseensa, eivitkd aina halua tulla johdetuiksi.
Nain ollen asiantuntijaorganisaation johtajien on oltava johtamisen ammattilaisia,
jotta he pystyvit yhdistimaidn asiantuntijoiden vahvan osaamisen ja tietimyksen
strategisesti kannattavaksi ja johdettavaksi kokonaisuudeksi. (Juuti 2001, s. 240-
241; Mintzberg 1990)

Koska asiantuntijaorganisaatiot tuottavat asiakkailleen ratkaisuja heidén nykyisiin
tai tuleviin ongelmiinsa, liittyy johtaminen téllaisessa organisaatiossa vahvasti tyon
siséltoon. Asiantuntijat eivit hyviksy yldpuolelleen ihmistd, jota eivit arvosta
ammatillisesti. Ndin ollen pelkén johtamisen asiantuntijana on lihes mahdotonta
ansaita asiantuntijoiden luottamus ja ndin ollen muodostaa tehokas ja toimiva

organisaatio. (Sipild 1995, s. 56-66)
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3 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Tassd luvussa esitellddn henkilokohtaiseen myyntitydhon liittyvid tunnistettuja
teoreettisia malleja ja prosesseja, joiden hallinta auttaa asiantuntijaa tekemdin
menestyksekéstd myyntity6td. Henkilokohtainen myyntityd on olennainen osa
tavaroiden, palveluiden ja niiden yhdistelmien markkinointia. (Ojasalo & Ojasalo
2010 s. 26) Henkilokohtainen myynti on erityisen tdrkedd edustaja- ja
neuvottelumyynnissé. Asiantuntijan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutustilanne on
neuvottelumyyntid, kun asiantuntija kéyttdd asemaansa ja osaamistaan hyvékseen
hyodyttadkseen organisaatiotaan. (Rope 2013, s. 42) Hammasladkérin ja hénen
asiakkaansa wvilisid vuorovaikutustilanteita voidaankin nédin pitdd yhtend
neuvottelumyynnin muotona. Luvussa esitellddn myyntiprosessia,
myyntitekniikkaa, myyntiosaamista, asiantuntijamyyjidn ominaisuuksia sekd
tuloksellisen myyntityén elementtejd. Nididen tiedostaminen ja hallinta
muodostavat henkilokohtaiseen myyntityohon vaadittavan kokonaisuuden, jonka

avulla asiantuntija voi arvioida ja kehittdd omaa tuloksellista toimintaansa.

3.1 Myyntiprosessit

Hammasldédkarin kdytannon hoitotoimenpiteet ovat vai osa asiakkaan hoitopolkua.
Asiakassuhde koostuu yhdestd tai useammasta vuorovaikutustilanteesta, jossa

myynnin prosessit ovat olennainen osa hoitotoimenpiteiden ohella.

Myyntiprosessi tarkoittaa toimintatapaa siitd, miten kaupankdynti myyjan ja
asiakkaan valilld teoriassa etenee. Silld my0s kuvataan yrityksen myyntitiimin ja
sen sidosryhmien toimia, jolla pyritddn vaikuttamaan kaupan syntymiseen
positiivisesti. Koska kaupankdynnissid on aina véhintdén kaksi osapuolta, seuraa
myyntiprosessin rinnalla asiakkaan ostoprosessi, jonka osaaminen on myyjélle yhta
tarkedd kuin myyntiprosessin tdydellinen hallinta. (Mattson & Parvinen 2011, s. 61)
Asiakkaan kanssa kdydddn dialogia tdmén tarpeista ja toisaalta tarpeisiin
vastattavasta  palvelukokonaisuudesta.  Konkreettisesti  ottaen, puhutaan
myyntitilanteesta. Asiakasta kuunnellaan, timén tarpeita analysoidaan ja pyritdan
16ytdmaén mahdollisimman kustannustehokas ratkaisu, johon on helppo samaistua.
Asiakasta pyritddn ohjaamaan myynnillisessd tilanteessa kohti ostopddtosta.

(Schiffman 2002)
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Asiakkaiden tarve ohjaa myyntid. Onkin mielekkddmpdd ldhestyd myynnin
prosessia asiakkaan ostopddtoksen kannalta. Asiakkaan ostopéétdstd pitdd edeltdd
tiettyjd asioita ja tekijoitd. Ensinnidkin, asiakkaan ostopéddtostd edeltdd ehdotus,
tarjous, vastaamaan asiakkaan tarvetta. Puhumme tésséd yhteydessi tarjouksesta ja
konkreettisesta ehdotuksesta, joka tdyttdd palveluntarjoajan arvion mukaan
asiakkaan  tarpeet. @ Mitd  yksityiskohtaisempia  palvelut  ovat, sitd
yksityiskohtaisemman tarjouksen ja ratkaisuehdotuksen asiakkaan ostopditos
edellyttdd. (Mattson & Parvinen 2011, s. 61) Yrityksisséd on tehtéva valinta, ketkd
ovat potentiaalisimpia asiakkaita? Mistéd tavoitamme potentiaalisimmat asiakkaat?
Ja merkittivimpind, miten tavoitamme potentiaalisimmat asiakkaat? Edelleen
kaiken tdmén ldhtSkohtana on kuluttajan tarve ja lopulta ostopditos. (Schiffman

2002)

Myynnillistd dialogia, myyntitapahtumaa, edeltdd tiedon tarjoaminen mahdollisille
asiakkaille. Kuluttajat hankkivat tietoa, kun he kokevat tarpeen. Toisaalta kuluttajat
eivit valttdméttd koe tarvetta ajankohtaiseksi. Erilaiset palvelut saavat eri
prioriteettitason kuluttajien mielissd. Toiset palvelut ovat valttimattomia
ihmiseldmassé ja opimme tunnistamaan tarpeen ajan mittaan. Toiset palvelut taas
koetaan hyodyttaviksi, muttei vélttdméattomiksi. (Tanner et al. 2009, s. 16) Tadmé
prioriteettitaso kuluttajien mielissd vaikuttaa myos tapaan tarjota informaatiota
kuluttajille. Ihmiseldmén kannalta vilttdmattomid palveluita ei tarvitse perustella.
Kuluttajat ovat halukkaampia hankkimaan tietoa. Tarveperustaisissa palveluissa on
tirkedd olla esilld sielld ja niissé tilanteissa, kun kuluttajat kokevat tarvitsevansa
palveluja. Tiedon jakaminen voi olla my0s asiakkaalle tarpeen synnyttimista.
Asiakkaalle luodaan mielikuva niisté tilanteista, jolloin tdmai tarvitsisi palveluja.
Kuluttajille pyritdén viestimddn, “olemme kaytettiavissd, kun sinulle syntyy tarve”.
Toisaalta markkinan koko vaikuttaa informaation tarjoamisen painottamiseen,

suurilla markkinoilla on jatkuva tarve. (Schiffman 2002)

Informaation tarjoamisesta puhuttaessa voidaan kayttdd synonyymina
markkinointia. Myyntiprosessin olennainen osa on valinta, missd ja kenelle
markkinoidaan. Tdmd on myyntiprosessin ensimmaisid valintoja. Segmentointi
ohjaa markkinoinnin prosessia kohdentumaan optimaalisesti. Rajallisten resurssien

nimissé on tehtdvé valintoja tulosten maksimoimiseksi. On analysoitava palvelun
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luonnetta ja sen tarveperusteisuutta kuluttajien mielissd, toisaalta my0s

potentiaalisten asiakkaiden méérdd toiminta-alueella. (Schiffman 2002)

Myynnin prosessindkokulman tavoitteena on ennakoida tulevaa. Myyvin
osapuolen on oltava kuluttajaa askeleen edelld ennustaakseen kuluttajan seuraavan
liikkkeen. Vain myyjé, joka pystyy vastaamaan kuluttajan seuraavaan kysymykseen,
voi olla vahvoilla kilpailussa muiden myyjien kanssa. (Tanner et al. 2009, 15-17)
On myds myyjén etu tunnistaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ne kuluttajat,
jotka eivit todellisuudessa halua sitoutua myyjén palveluihin. Millaisiin kuluttajiin
siis priorisoimme? Vain myynnin prosessindkokulma voi auttaa vastaamaan
téllaisiin kysymyksiin ajoissa, ennen kuin resursseja on hukattu potentiaaliltaan

heikkoon asiakkaaseen. (Schiffman 2002)

Schiffmanin (2002) mukaan myyntiprosessi koostuu neljdstd osasta. Niméa ovat
avaus ja yhteyden luominen, tarpeiden Kkartoittaminen, ratkaisuehdotuksen
esittdminen ja kaupan paittiminen. Myynnin prosessi on onnistunut vasta, kun
kaikki neljd osiota ovat toteutuneet ja lopuksi johtanut asiakkaan ostopaitdkseen.
Myyntiprosessin tavoitteena on vastata asiakkaan tarpeeseen ja toisaalta edesauttaa
ostopditoksen syntymistd. Sanat “edesauttaa ostopditdstd” tiivistid myynnin
mission. Myynnissé tarvitaan méirétietoisuutta edetd prosessissa aina seuraavaan

osioon, niin pitkélle, kunnes asiakas on tehnyt ostopaatoksensa.

Mattson ja Parviainen (2011, s. 60) esittelevit kuvassa 1 myyntiprosessin, joka
siséltdd samat vaiheet kuin Schiffmanin (2002) prosessi. Mattsonin ja Parvilaisen
(2011, s. 60) malli on kuitenkin yksityiskohtaisempi sen siséltdessd myo0s
vastaviitteiden kisittelyd, neuvottelua ja kaupanpéittdmisen jéilkeen tulevan
jilkihoidon. He myo0s tuovat prosessikuvauksessaan asiakkaan ostoprosessin

myyntiprosessin rinnalle.
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Kuva 1. Myyntiprosessin vaiheet (mukaillen Matsson & Parviainen 2011, s. 60)

Tannerin ja muiden (2009, s. 16) mukaan prosessin vaiheiden eteneminen ei aina
ole lineaarista, vaan keskustelun edetessd voidaan jéttdd vaiheita vilistd niihin
koskaan palaamatta, tai vaihtoehtoisesti palata nithin myShemmin. Jotkin vaiheet
voidaan kdyda ldpi myds useamaan kertaan eri palveluun liittyvistd aihealueista.
Seuraavaksi 16ydetyt myyntiprosessin vaiheet esitellddn yksitellen ja kuvaillaan
niiden siséltdmié tirkeimpié asioita.

Myynnin avaaminen

Hyvén ensivaikutelman luominen on tirkedssd osassa, kun Iuodaan
luottamuksellista ilmapiirid asiakkaan ja myyjdn vélille. Myyjén on ensin myytiva
itsensd ja yrityksensd asiakkaalle ennen varsinaista palvelua. (Hénti et al. 2016)
Tannerin ja muiden (2009, s. 14) mukaan myyjidn on tirkedd osata ldhestyd
asiakkaita oikein ja aloittaa vuorovaikutustilanne rauhallisesti. Myyjan ei tule kysya
asiakkaalta heti alkuun, haluaako tidmé ostaa myyjdn palveluita. Asiakas
todennékoisesti vastaisi kieltdviésti, koska hénelld ei ole mitién perusteita ostaa
jotain mistd hénelld ei tietoa. Myyjdn kannattaakin ensin myydid asiakkaalle
mahdollisuus perehtyd myyjdén ja timdn organisaatioon, jonka kautta asiakkaalle

alkaa kertyd informaatiota myyjan tarjoamista mahdollisuuksista.
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Tarvekartoitus

Tarvekartoitus alkaa jo valmistautuessa, kun myyjd etsii asiakkaasta kaiken
saatavilla olevan tiedon (Balac 2009, s. 124). Tarkeintd kartoitusvaiheessa on
kuitenkin asiakkaan kuuntelu, jonka jdlkeen omaa myyntikonseptia on sovellettava
tilanteeseen sopivalla tavalla. Liian jdykkd oman ajatuksen ja prosessin
noudattaminen ei johda toivottuun lopputulokseen. Tarvekartoitus on
myyntiprosessin tidrkein vaihe, jonka huolellinen toteuttaminen luo pohjan
myyntiprosessin lopuille vaiheille. Myyjin on pystyttivd muodostamaan kattava
kuva asiakkaan tilanteesta ja siihen liittyvistd haasteista. Tarked4 on my0s selvittda
asiakkaan mahdolliset tulevat tarpeet ja ongelmat nykyisten liséksi
kokonaisvaltaisemman asiakaskokemuksen tuottamiseksi. (Rubanovitsch & Aalto
2012, s. 77-78) Tarvekartoituksen aikana myyjd voi myds auttaa asiakasta
16ytdméaén tarpeita ohjaamalla keskustelun asiakkaan havaittuihin ongelmakohtiin

ja myyjan ratkaisuihin (Tanner et al. 2009, s. 15).
Ratkaisun esittely

Ratkaisua esiteltdessd myyjd ehdottaa asiakkaalle hénen tilanteeseensa sopivaa
ratkaisua ja korostaa ratkaisun tuomia hyotyja (Rubanovitsch & Aalto 2012, s. 105).
Téssd vaiheessa asiakas nostaa monesti esiin kysymyksid, joihin on vastattava
perustuen tarvekartoituksessa saatuihin tietoihin ja miten ratkaisu tukee niitd
tarpeita. Ndin myyjd poistaa asiakkaalta oston esteitd. (Rope 2013, s. 50)
Rubanovitsch ja Aalto (2012, s. 99) esittdvit, ettd jokaisella on annettava
mahdollisuus ostaa parasta. Ndin ollen myyjén ei tule asiakkaan puolesta sulkea
pois ratkaisuvaihtoehtoja, kunhan ne ovat myyjdn mielestd sopivia asiakkaille.
Tamé tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd ei saa olettaa asiakkaan ajattelevan

laadukkaimman tuotteen olevan liian kallis, vaan antaa hénen itse paattda.
Vastaviiitteiden kisittely

Tapaamisen aikana asiakkaalle nousee varmasti kysymyksid tai vastaviitteitd
liittyen keskustelun aiheena olevaan palveluun tai sen ostamiseen. Kysymykset ja
véitteet voivat liittyd mihin tahansa osaan kokonaisuutta ominaisuuksista
toimitukseen ja edelleen hintaan. (Tanner et al. 2009, s. 16) Etenkin hinnan

perusteleminen palveluliiketoiminnassa kannattaa miettid jo etukéteen.
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Vastavditteet kannattaakin ndhdd ostopdétostd ja asiakassuhdetta Ilujittavana
mahdollisuutena. Niiden menestyksekds késittely luo osaltaan luottamuksellista
ilmapiirid ja saa asiakkaan luottamaan palveluun entistd enemman. (Rubanovits &

Aalto 2012, s. 132-136; Vahvaselkd 2004, s. 164)
Myynnin péittiminen

Myynnin paéttdmisen tulisi olla yhtd luonnollinen osa myyntiprosessia kuin mika
tahansa muukin vaihe. Téhdn vaiheeseen liittyy kuitenkin paljon latausta, koska
tdssd vaiheessa kaikkien muiden vaiheiden onnistuminen konkretisoituu. (Tanner
et al. 2009, s. 16) Myyjan tehtdvi on auttaa asiakasta ostamaan ja ehdottaa kauppaa.
Tamén voidaan katsoa myoOs erottavan myyjidn ja tuote-esittelijdn toisistaan.
(Kalliomaa 2011, s. 105-106) Jos asiakkaalla on vield vastaviitteitd ja kysymyksié,
on aivan luonnollista palata takaisin vastaviitteiden kisittelyyn ja ehdottaa kauppaa
uudelleen, kun yhteisymmaérrys on jilleen muodostettu. (Kalliomaa 2011, s. 105-
106; Tanner et al. 2009, s. 16) Helppo tapa tdhén on kysyé asiakkaalta suoraan
asioita, jotka vield mietityttdvdt. Nédiden menestyksekkddn kasittelyn jélkeen
kaupan ehdottaminen on erittdin luontevaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, s. 138-

141)
Jilkihoito

Kaupan jilkeen on vield hyvi varmistaa maksuehtojen olevan molemmille selkeit.
Myo0s toimituksen ehdot, aikataulu ja seuraavat tapahtumat kauppaan liittyen on
hyvé kerrata. (Donaldson 2007, s. 179) Sovitun tuotteen tai palvelun toimituksen
jialkeen  palautteen  pyytdminen koko  projektia  koskien  parantaa
asiakastyytyvéisyyttd ja pidentdd asiakassuhdetta. N&in ollen yrityksen on
helpompi myydé lisdd samalle asiakkaalle tulevaisuudessa. Asiakas voi myos
suositella yritystd eteenpdin, joka liséd yrityksen tunnettuutta ja myyntid. (Tanner

et al. 2009, s. 17)

3.2 Myyntiosaaminen

Sydanmaalakka (2006, s. 150) miérittelee osaamisen koostuvan tiedoista, taidoista,
asenteista, kokemuksista ja kontakteista. Osaaminen néyttiytyy kéytdnnossa ndiden

asioiden soveltamisena, eli kykyné toimia tehokkaasti sitd vaativissa tilanteissa.
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Osaaminen on kehitettdvissd oleva ominaisuus. Koski (2014) mairittelee
myyntityon hybridityoksi, joka vaatii eri aloihin liitettyd asiantuntemusta ja
erikoisosaamista. Tuotteesta tai palvelusta riippuen osaamisen ja asiantuntemuksen
tarpeet vaihtelevat. Asiakkuusosaaminen on osa myyntiosaamista riippumatta
myytdvéstd tuotteesta tai palvelusta, koska ilman asiakasta ei ole mydskdin
myyntitapahtumaa. Myyntiosaamiseen kuuluvat myds verkostojen ja prosessien

osaaminen, kuten myds arvot, asenteet ja viestintd. (Haverila et al. 2005, s. 305)

Osaamisen maédritteleminen ammatillisessa merkityksessd on hankalaa, koska
henkildiden roolitus voi olla monimutkainen ja ne vaativat monia eri tietoja ja
taitoja. Osaamista voidaan rakentaa perimdn mukana tuomille ldhtokohdille
kouluttautumalla, verkostoissa mukana olemalla ja kyseessd olevaa ammattia
harjoittamalla. Néin henkilo kerdd relevantteja tietoja, taitoja ja kokemuksia.
Asenteella on myos merkitystd osaamisen kehittdmisessd. (Cheetham & Chivers

1996)

Virtainlahti (2009, s. 25) esittdd yksilon ammatillisen osaamisen kuvassa 2
ammatillisen osaamisen kétend. Kuviossa osaamisen perustan, eli kdmmenen
luovat motivaatio ja energia. Peukalon kohdassa on asenteet ja tahto suoriutua, joka
on myyntity0ssd my0s erittdin tdrkedd. Tiedot, taidot, kokemukset ja kontaktit

edustavat kuviossa osaamisen kidden muita sormia.

C TAIDOT
( KOKEMUKSET MOTIVAATIO
. 1 JA
( TIEDOT ENERGIA

( KONTAKTIT _/_

Kuva 2. Ammatillisen Osaamisen kisi (mukaillen Virtainlahti 2009, s. 25)
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Motivaatio

Ihmisen mielenkiinnon suuntaus ja tekemisen vireys riippuvat motivaatiosta.
Motivaation ldhteind toimivat motiivit. Namid myds vaihtelevat yksilotasolla
huomattavasti, eivitkd ole yleistettdvissd. Esimerkkejd motiiveista ovat raha,
turvallisuus, titteli ja vapaus. Tydssd jaksamisen ja toiminnan tuloksellisuuden
vuoksi on tirkedd, ettd tyoOtehtivat ja yksilon motiivit tukevat toisiaan
mahdollisimman paljon. (Rope 2013, s. 60-61) Tekemisestd motivoitumiseen on
olemassa kaksi perustavaa tapaa. Ndmé ovat sisdinen ja ulkoinen motivaatio.
Ulkoinen motivaatio on reaktiivista, esimerkiksi uhkiin vastaamista ja
selviytymisen kannalta tarkeiden resurssien kerddmisti. Talloin tekeminen on vain
viline, jolla saavutetaan jokin muu pddméari. Ulkoisen motivaation ohjaama yksild
joutuu ndin ollen hieman pakottamaan itseddn suorittamiseen, jolloin tyd on
henkisesti kuormittavaa. Ulkoiset motivaation ldhteet ovat niin sanotut keppi ja
porkkana, eli yksilo ndhdéén passiivisena, jonka saamiseksi suorittamaan tarvitaan

toista ndistd. (Ryan & Deci 2008)

Sisdinen motivaatio taasen on proaktiivista, jossa yksilo aktiivisesti pyrkii
suorittamaan hinelle mielenkiintoisia ja innostavia asioita. Ulkoiset palkkiot eivét
ole avainasemassa, vaan yksild saa energiaa tillaisten toimien suorittamiseen itse
tekemisestd. Téllaisen toiminnan kuormittavuus on huomattavasti pienempaé kuin
ulkoisten motivaation l&hteiden johdosta suoritettavalla toiminnalla. (Ryan & Deci
2008) Ryan ja Deci myds jakavat sisdisen motivaation sisdsyntyiseen ja
sisdistettyyn motivaatioon. Sisdsyntyinen motivaatio tarkoittaa, ettd tekeminen
itsessddn on nautinnollista. Tdma on kuitenkin hyvin hiilyvai, jolloin pitkdaikaisten
suoritteiden osalta onkin parempi, ettd yksild omaa toimintaa kohtaan sisdistettyd
motivaatiota. Sisdistetty motivaatio tarkoittaa, ettd tekeminen tuntuu arvokkaalta

sen kytkeytyessa itselle aidosti tdrkeisiin arvoihin ja pdadméériin.

Ropen (2013, s. 16) mukaan myyjid motivoi taloudellinen menestys, mahdollisuus
osoittaa omaa erinomaisuuttaan, vapaus suunnitella omat tehtévinséd ja ihmisten
kanssa tyOskentely. Laineen (2008, s. 231-235) mukaan motivaatio on
myyntity0ssé jopa tirkedmpad kuin osaaminen. Onnistumiset ja menestymisen halu

ovat tirkeitd motivaation ldhteitd. Motivoitunut yksilo tekee ty6tddn innostuneesti
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ja luovasti, ja ndin luo ympdérilleen menestymisen kierteen. Martelan ja Jarenkon
(2015, s. 25-27, s. 62-63) mukaan yrityksissd paljon kiytossd olleet keinot
motivoida tyontekijoitd ulkoisten motivaationldhteiden kautta eivét johda pitkélla
aikavililld toivottuun lopputulokseen. Sen sijaan vahvistamalla ihmisen neljaa
perustarvetta, eli autonomiaa, kyvykkyyttd, yhteenkuuluvuutta ja hyvén tekemisti,
voidaan kasvattaa yksiloiden sisdistd motivaatiota ja ndin lisdtd tyon imua ja

mielekkyytta.
Asenteet

Vaikka myyjé olisi hyvin lahjakas, ei se riitéd pitk&kestoiseen menestymiseen tydssa.
Lahjakkuuden kehittiminen ammattitaidoksi ja hyviksi tuloksiksi vaatii myyjélta
oikeanlaisen asenteen, joka voidaankin ajatella olevan suorituskyvyn perusta. Myos
Rubanovitsch ja Aalto (2012) korostavat asenteen merkitystdi myyntitydssa.
Asenteen muodostumiseen vaikuttavat yksilon eldmin aikana muotoutunut
arvoperusta. Erilaiset toimenkuvat vaativat my0s erilaiset asenteet ja my0s
yrityksen omilla arvoilla on merkitystd. Pddsdantdisesti myyjidn toimenkuvassa
tarvittava asenne sisdltdd halun tehdi tulosta, tahdon kehitty4, sisukkuuden ja oma-

aloitteisuuden. (Nieminen & Tomperi 2008, s. 20-25)

Myyjin toimenkuvat ovat myds monesti sellaisia, joissa hyvd palveluasenne ja
palveluhenkisyys auttavat suoriutumaan tehtivésté. Palvelualttius lisépalvelujen ja
muiden asiakkaan tarvitsemien asioiden jéirjestdmisessd on tirkedd. (Rope 2013, s.
59) Rummukaisen (2015, s. 19) mukaan hyvét myyjét arvostavat myyntityoté,
haluavat kehittya tydssédén ja kokevat asenteellaan ja palvelualttiudellaan auttavan
asiakkaitaan. Hyvd myyjd on ylped tyOstddn, eikd peittele onnistumisiaan.
Vahvaselkd (2004, s. 22) nostaa esille myds erilaisuuden sietdmisen ja erilaisten
ihmisten kanssa toimeen tulemisen. Han myos liséd, ettd tima ei ole niinkdén taito,

vaan asenne tehdé tyGtddn ja olla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa.
Taidot

Perus myyntitaidot ovat jokaisen opeteltavissa koulutuksen ja kéytdnnon
tyoskentelyn kautta. Myyntitaitojen lisdksi hyvd myyja tarvitsee tiimityoskentely-,
kommunikaatio- ja ihmissuhdetaitoja. My6s muut vuorovaikutustaidot,

muutoskyky, osaamisen paketointi ja yksinkertaistaminen ovat tirkeitid taitoja
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menestyksekkdén myyntityon tekemiseksi. (Hernberg 2013, s. 39; Rope 2013, s.
61; Vahvaselkd 2004, s. 28) Taito olla vakuuttava herittda asiakkaissa luottamusta
ja on ndin ollen tirkedd myyjille. Sen lisdksi taito viedd keskustelua eteenpdin
haluamaansa suuntaan auttaa myyjdd péddsemddn haluttuun lopputulokseen.
(Vahvaselké 2004, s. 19). Rummukaisen (2015, s. 66-69) mukaan myyntitilanteen
aikana myyjin on annettava asiakkaan puhua mahdollisimman paljon ja kertoa
itsestddn. Myyjén taito kiinnittdd huomiota sanojen liséksi eleisiin, &dnenpainoon ja

kehonkieleen auttaa myyntitilanteen eteenpéin viemisessd menestyksekkaésti.
Tiedot

Ammattitaidon kannalta olennainen tieto voidaan jakaa Viitalan (2008, s. 130-131)
mukaan objektiiviseen tietoon teoriasta ja kédytdnnosti sekd kokemustietoon, joka
on subjektiivista. On tdrkedd tuntea ja tietdd oma tuotteensa tai palvelunsa ja tuntea
alan viimeisimmat kehityksen suunnat ja innovaatiot. My6s Alanen ja muut (2005,
s. 19) korostavat tuoteosaamisen tarkeyttd. Kilpailijoiden vastaavien palvelujen ja
tuotteiden tuntemus on myds eduksi. Oman tuotteen tai palvelun keskeiset edut ja
hyodyt on tunnettava erittdin hyvin, jotta niitd voi soveltaa myyntitilanteessa.
(Pekkarinen et al. 2002, s. 37-40) Alasen ja muiden (2005, s. 76-77) mukaan
myyjalld on oltava laajat tiedot ja tdydellinen ymmaérrys omasta organisaatiostaan
ja sen sidosryhmistd, jotta myyjd voi saada asiakkaan vakuuttuneeksi ja ostamaan

tuotteen tai palvelun.

Vahvaselkd (2004, s. 144) nostaa esille myyjdltd vaadittavat perustiedot
kayttaytymisestd eri vuorovaikutustilanteissa. My0s tiedot eri kulttuureista tulevien
ihmisten huomioimisesta ovat nykypdivin myyjéltd vaadittavia asioita. Tiedot
pukeutumisen ja ulkoisen olemuksen vaikutuksesta ovat my0s hyddyllisid

menestyksekkddn suoriutumisen kannalta.
Myyntitekniikat

Myynnin ja markkinoinnin maailma on pullollaan erilaisia myyntitekniikoita ja
kikkoja, joiden kaytto sellaisenaan ei laadukkaassa asiantuntijamyynnissid johda
toivottuun lopputulokseen. (Vahvaselkd 2004, s. 179-182) Esimerkiksi saman

myyntipuheen toistamisen jokaiselle asiakkaalle tai asiakkaan ohjaaminen pakolla
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tietyn myyntisapluunan ldpi titd kuuntelematta ei johda kuin huonoon

asiakaspalvelukokemukseen. (Laine 2008, s. 13-14; Vahvaselkd 2004, s. 179-182)

Hammaslddkdri on asiantuntijamyyjé, jonka tdytyy ensin selvittdd asiakkaansa
ongelmat ja tarjota niihin sopivia ratkaisuja. Néin ollen asiantuntijamyyjélle
parhaiten sopivat myyntitekniikat, joissa ratkaistaan asiakkaiden ongelmia
kuuntelemalla asiakasta ja ymmartdmalld hidnen todelliset tarpeensa. (Vahvaselké,

2004, s. 183-185)

Ongelmanratkaisutekniikka painottaa myyntityon vastuullisuutta ja asiakkaan
todellisten  tarpeiden  ymmartdmistd.  Asiakkaalle pyritddn  16ytdmdin
kokonaisratkaisu, joka ratkaisee asiakkaan ongelmat tai poistaa tarpeen, eikd vain
yhtd palasta palvelun tai tuotteen muodossa. Témi tekniikka korostaa myyjian
asiantuntijan roolia, joka vakuuttaa asiakkaan myoétiatunnollaan ja osaamisellaan.
Ongelmanratkaisutekniikan hyvid puolia ovat korkea asiakastyytyvéisyys ja pitkat

asiakassuhteet. (Vahvaselkd 2004, s. 183-184)

Suppilointitekniikkaa kéyttdvd myyjd kartoittaa ensin asiakkaan tilanteen
ongelmineen ja mahdollisine tarpeineen. Tamd jdlkeen myyjd pyrkii
muodostamaan asiakkaan kanssa yhteisen mielipiteen ndistd ongelmista ja tarpeista
tekemélld tarkistavia ja tulkinnallisia kysymyksid. Kun myyjésté tuntuu, ettd hin
hahmottaa asiakkaan tilanteen tdysin ja asiakas on my0s samaa mieltd tilanteestaan,
myyja ehdottaa siihen sopivaa ratkaisua esittelemélld sen hyddyt. Tdmén jélkeen

ehdotetaan kauppaa. (Alanen et al. 2005, s. 87)

Naiden tekniikoiden liséksi asiantuntijamyyjén on pystyttdvé olemaan adaptiivinen,
eli muokkaamaan ja raitiloimédn ratkaisua asiakkaan ongelmien ja tarpeiden
perusteella. Adaptiivisuus on myds myyjan kayttdytymistd ja mydtdelamistd
myyntitilanteessa, Myyjdn on pédstivd asiakkaan kanssa samalle tasolle ja

16ydettdva sama viestinnén taso. (Manning et al. 2012, s. 238)

3.3 Asiantuntijamyyjin ominaisuudet

Hyvi asiantuntijamyyja muistaa, ettd asiakas ei osta itselleen palvelua tai tuotetta,
vaan hyotyjd joita ehdotetut ratkaisut antavat. Ndin ollen asiantuntijamyyjan on

oltava todellinen asiantuntija omalla alallaan, sekd myynnin alalla. Kun
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asiantuntijamyyjd tuntee itsensd, organisaationsa ja asiakkaansa, pystyy hén
ehdottamaan hyvii ratkaisuja niin, ettd myds asiakas ymmartéé ne. (Laine 2008, s.
18; Vahvaselkd 2004, s. 160) Hyvilld asiantuntijamyyjilld on asiantuntemukseen
perustuvaa arvovaltaa ja vakuuttavuutta, joiden kautta héintd voidaan pitdéd
luottamusta herdttdvand ammattilaisena. Kehittyneet kommunikaatiotaidot auttavat
asiantuntijamyyjdd tuomaan ndmé puolet esiin asiakkaalle sopivalla tavalla.
Palvelualttius ~ ja  asiakasldhtdisyys auttavat tuottamaan  erinomaisen

asiakaskokemuksen ja hyvit myynnit. (Vahvaselkd 2004, s. 28)

Asiantuntijamyyjén on oltava tavoitteellinen, proaktiivinen ja etsittdvét asiakkaan
kanssa yhteistd etua. Konsultoiva ote myymiseen on monesti tuottoisampi kuin
tuote-esittely. Myyntitilanteissa asiantuntijamyyjd toimii asiakkaan ehdoilla ja
rakentaa keskustelua kyselemélld ja ideoimalla asiakkaan kanssa. Hyvin
asiantuntijamyyjan ominaisuuksiin kuuluu myo0s aktiivinen yhteydenpito ja
sovituista asioista kiinni pitiminen. (Hernberg 2013, s. 89; Rubanovitsch & Aalto

2012, s. 20)

3.4 Tuloksellinen myyntityo

Kun tyOyhteisossd on sen kannalta oikeat ihmiset ja ndméi ihmiset ovat heille
sopivissa tehtdvissd, on tie yhteisiin pddméadriin saavutettavissa. Thmiset ovat
avaintekijd tyoskennellessd suuria pddmadidrid ja visioita kohti. Oikeat ihmiset
innostuvat ja sytyttidvit muissakin palon saavuttaa yhteinen padmééra. Tavoitteiden
saavuttaminen vaatii usein suunnan muutoksia ja puskemista ldpi ikdvienkin
asioiden. Jos joukossa on véirid ihmisié he laittavat kapuloita rattaisiin ja saattavat
pysdyttdd koko kolonnan matkan. Jokaisen yrityksen tehtdvd on kuitenkin
viimekddessd tuottaa omistajilleen voittoa. TAmé onnistuu vain ihmisten kanssa,
joilla on sopivat lahjakkuudet, tarvittava osaaminen sekd arvot, motivaatio ja

asenne kohdallaan. (Collins 2014)

Kannusteet ja palkkiot kohdistuvat Niemisen & Tomperin (2008, s. 37) mukaan
niin ikddn sisdisiin kuin ulkoisiin motivaatiotekijoihin. Tuloksellisen myyntityon
on jollain tavalla vaikutettava myods myyjien eldméédn organisaation liséksi, joten
kannusteet ja palkkiot ovat konkreettinen tapa huomioida hyvin suoriutuvia

yksil6itd. Ulkoinen motivaatio tulee tyOymparistosté ja tyohon liittyvistd ulkoisista
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tekijoistd. Téllaisia ovat esimerkiksi palkka, tydsuhde-edut, palkkiot, bonukset seké
tunnustus tyostd niin tyotovereilta kuin esimieheltikin. Ulkoiset palkkiot
motivoivat lyhyelld tdhtdimelld ja mutta jos halutaan pidemméin aikavilin

vaikutteita pitéé tarkastella sisdistd motivaatiota ja siihen vaikuttavia seikkoja.

Sisdistd motivaatiota ruokkii ty0 itsessddn. Sisdisesti motivoi yleensd tyon
haasteellisuus, mielekkyys ja monipuolisuus. Tydn imu kasvaa néiden tekijoiden
yhteisestd vaikutuksesta. Sisdinen motivaatio kasvaa tyon itsensid vuoksi, eiké
niinkddn ulkoisten palkkioiden vaikutuksesta. Ty itsessddn toimii tdssd
tapauksessa padmadrand eiké sitd kautta saavutetut ulkoiset palkkiot. Tastd syysté
sisdiset palkkiot ovat yleensd tehokkaampia ja pidemmalld aikavélilld parempia

kuin ulkoiset. (Nieminen & Tomperi 2008)

Tuloksellinen myyntityd on siis hyvin riippuvainen motivaatiosta. Vaikka
asiantuntijat olisivat erittdin hyvid omalla alallaan, myynnillisesti pitevid sekd
mestareita vuorovaikutustaidoiltaan, ei kauppoja saada aikaan ilman motivaatiota.
Taté voidaankin pitdéd yhtend tirkeimpéni ja vaikeimmin hallittavana tuloksellisen
myyntityon elementtind. (Laine 2008, s. 16-17; Nieminen & Tomperi 2008;
Rubanovitsch & Aalto 2012, s. 20)
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4 MYYNNIN JOHTAMINEN

Ojasalon ja Ojasalon (2010, s. 31) mukaan palvelumyynnin onnistumisen
edellytyksend ovat organisaation ja sen tydntekijoiden véliseen vuorovaikutukseen
perustuvan ja asiakkaille suunnatun viestinndn merkitys. Organisaation ja sen
tyontekijoiden  véliset ~ vuorovaikutustilanteet =~ muodostuvat  erilaisista
johtamistoimista ja motivoinnista hyvddn myyntiin ja asiakaspalveluun. Myynnin
johdon tehtdvd on vilittdd organisaation strategiset ndkemykset suorittavalle
portaalle ja huolehtia niiden kéytdntoon viemisestd. He toimivat linkkind
organisaation johdon ja myyjien vélilld suodattaen informaatiota molempiin

suuntiin. (Honeycutt et al. 1994, s. 66)

Téssd luvussa kisitellddin myynnin johtamiseen liittyvid termistojé, teorioita ja
kaytinteitd, joilla on merkitystd hammaslddkidrien myynnin johtamisessa ja
motivoinnissa menestyksekkddseen myyntity0hon asiantuntijana. Luvussa
késitellddn myynnin johtamisen keinoja ja tydkaluja, myynnin mittaamista,

myynnin valmentamista ja myynnin kehittdmista.

4.1 Myynnin johtamisen Kkeinot ja tyokalut

Donaldson (1998) méirittelee myynnin johtamisen olevan prosessi, jonka
tarkoituksena on suunnitella, organisoida, kontrolloida, wvalita ja johtaa
myyntihenkilostdd. Myynnin johtamisella tavoitellaan myyntihenkildston

organisointia niin, ettd organisaation myynnille asetetut tavoitteet tayttyisivét.

Kérnén (2010, s. 22) mukaan myynnin johtamisen tarkoituksena on tukea myyjia,
jotta he pystyvit suoriutumaan parhaalla mahdollisella tavalla. Eri tapoja toteuttaa
myynnin johtamista on monia, mutta ainakin seuraavat asiat toistuvat Kéarnin

(2010, s. 22) mukaan ldhes jokaisella alalla.
e Positiivisen ilmapiirin luominen
e Myyjien motivointi
e Myyjien tukeminen
e Kouluttaminen

e Myynnin kokonaisuuden hallitseminen
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e Myynnin kehittiminen
e Toimia linkkind organisaation ja myyjien valilla

Asiantuntijoiden johtaminen ei ole mahdollista perinteisin johtamismenetelmin,
koska asiantuntijoilla on monesti jopa parempi tietimys monista tyon osa-alueista
kuin johdolla. Asiantuntijaorganisaatio on itseohjautuva, dlykés, tiedonjanoinen,
omanarvontuntoinen ja monesti my0s tyohonsa sitoutunut. Monilla yksil6illd on
my0s omat toimintatapansa, joten kaikkien yksildiden muokkaaminen samaan
muottiin ei ole jarkevédd. (Hernberg 2013, s. 213) Hernbergin (2013, s. 196-197)
mukaan asiantuntijaorganisaation myynnin johtajan tehtdvid ovat tydntekoon
osallistuminen, yhteisdjen rakentaminen, tiedon jakaminen, uusien osaajien
16ytdminen, nykyisten asiantuntijoiden pysyvyydestd huolehtiminen, byrokratian
torjuminen ja mielekkéén yrityskulttuurin rakentaminen. Laineen (2008, s. 259-
276) mukaan myynnin johdon tehtdvd on mahdollistaa myyjille olosuhteet, joissa
heilld on parhain mahdollisuus onnistua. Myynnin johtaminen on ihmisten
johtamista, mutta myds asioiden johtamista, tavoitteiden asettamista ja

tulevaisuuden kehityksen ennustamista.

Kun organisaatio kasvaa ja kehittyy, on myds myynnin johdon kehityttdva. Jos
myyjiltd vaaditaan enemmain, on myyjien perusteltua vaatia enemméin myds
myynnin johdolta. Myynnin johdon on oltava koko ajan tietoinen
asiakasrajapinnassa tapahtuvista toimista ja kehitettdvd kaytéintdja paremmin

myyntid tukevaksi. (Karnd 2010, s. 22)

Jokainen organisaatio haluaa myynnin olevan tehokasta. Tét4 tarvetta varten on
olemassa erilaisia prosesseja, tyokaluja ja keinoja, joista seuraavaksi esitellddn

asiantuntijaorganisaation tarpeisiin parhaiten soveltuvia vaihtoehtoja.

Kotlerin, Saliban ja Wrennin (1991) mukaan myynnin johtamisen tehtdvét voidaan
jakaa kolmeen pddtasoon, jotka ovat suunnittelu, johtaminen ja tehokkuuden

parantaminen.
Myyntisuppilo

Myyntisuppilolla voidaan kuvata myynnin prosessia ensikontaktista toteutuneeseen

myyntiin seki suositteluun saakka. Yleisesti voidaan sanoa, ettd myynnin edetessé
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myynnin viimeistelyaika lyhenee ja toteutuneen myynnin todennéikoisyys pienenee.
Naiin ollen myyntisuppilon aines vihenee ja onnistumisen todennikoisyys laskee
myyntiprosessin loppua edetessd. Kielikuva myyntisuppilosta mahdollistaa
myyntiprosessin  analysoimisen ja myyntimahdollisuuksien hallitsemisen.

(MindTools 2018; Mars 2018)

Myyntisuppilolla pyritdén myyntiprosessin hallittavuuteen, seurattavuuteen ja
tehokkuuteen. Hallittavuudella tarkoitetaan sitd, ettd monimutkaiseksi ja
abstraktiksi mielletty myynti saadaan yksinkertaisen mallin avulla kédytinnon

eldméén soveltuvaksi tyokaluksi. (MindTools 2018; Mars 2018)

Seurattavuudella voidaan kisittdd sitd, ettd myyntiprosessin vaiheita voidaan
seurata erilaisilla myyntisuppiloa koskevilla mittareilla ja edelleen kehittda
prosessia. Esimerkiksi myyntiprosessissa olevat liidit myyntisuppilossa tulevat
nikyvéksi ja niiden etenemistd voidaan seurata. Tehokkuus on seurausta

hallittavuudesta ja seurattavuudesta. (MindTools 2018; Mars 2018)

Myynnin johtamisessa pyritddn poistamaan myynnin esteitd, jotka estdvét
etenemisen seuraavaan myynnin vaiheeseen ja lisddmién asiakkaan sitoutumista
ostamiseen. Myyntiprosessin etenemistd voidaan tutkia erilaisilla myynnin
mittareilla, jotka kuvaavat myyntisuppilon kokoa (esimerkiksi
myyntimahdollisuuksien yhteenlaskettu liikevaihto) tai tehokkuutta (esimerkiksi
myynnin eteneminen vaiheesta yksi, vaiheeseen kaksi). Myyntisuppilo “vuotaa”,
silld kaikki myyntimahdollisuudet eivét johda toteutuneeseen myyntiin. Mikali
myynnissid ei voida edetd seuraavaan vaiheeseen, toisin sanoen myyntiprosessi
pysdhtyy, myyntiaines (esimerkiksi liidi) tulee poistaa myyntisuppilosta. Tdma ei
ole vélttimattd negatiivinen asia, silld timéi johtaa siihen, ettd myyjien aika voidaan
ohjata jdljelle jddneiden, potentiaalisten myyntimahdollisuuksien edistdmiseen.

(MindTools 2018; Mars 2018)

Myynnin suppilomalliin kuuluu ajatus, jonka mukaan prospekteja lisddmalla
suppilon alkuun, saadaan méédrillisesti parempia tuloksia my6s loppuvaiheeseen.
Néin ei kuitenkaan aina ole. Jos esimerkiksi myynnin prosessi on tehoton, tuhlaa se
prospekteja suuria médri, ja ostavia asiakkaita ovat ainoastaan ne jotka olisivat

ostaneet tuotteen tai palvelun riippumatta prosessista. (Dodd 2009)
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Kuva 3 esittdd myyntisuppiloa, joka johtaa ylhailtd prospektoinnista aina kauppaan
ja suositteluun saakka. Kartiomainen muoto kuvaa asiakkaiden poistumaa prosessin
aikana, joten alemmassa vaiheessa on vihemmin asiakkaita kuin edellisessd

ylemmaissé vaiheessa.

\ Prospektointi /
\ Kontaktointi /
\ Kvalifiointi /

\ Esittely /

\ Tarjoaminen /

Esteiden
poistaminen

Kuva 3. Myyntisuppilo (mukaillen MindTools 2018)

4.2 Myynnin valmentaminen

Johnstonin ja muiden (2013, s. 6) mukaan myynnin johtaminen on etenkin
organisaatiotasolla ~ muuttunut  huomattavasti.  Aikaisemmat  hierarkkiset
myyntiorganisaatiot ovat poistumassa. Téllaisten organisaatioiden johtajan tehtava
oli seurata ja johtaa, mutta nykyiset dynaamiset toimintatavat vaativat johtajilta
nopeaa reagoimista ja joustavuutta, joita saadaan antamalla myyjille enemmin
vastuuta. Myynnin johtajan tuleekin toimia kannustajana, tukena, sparraajana ja

valmentajana.

Valmentaminen perustuu luottamukseen, joten etenkin valmentajan, eli myynnin
johtajan vuorovaikutus- ja ammattitaidot ovat tdrkedssd roolissa. (Nieminen &
Tomperi 2008, s. 123-124) Valmentavan johtamisen tarkoitus on sopivia tavoitteita
asettamalla parantaa myyjan suoritusta ammattitaidon, kokemuksen, mahdollisten

palkkioiden ja uran kehittdmiseksi. Néin ollen valmentajan on annettava tarkkaa ja
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rehellistd palautetta oikeaan aikaan. Palautteen antaminen on tirkedd myds myyjan

kokemukselle tydon merkityksellisyydestd. (Kansanen 2004, s. 27, s. 31-32)

Valmentamalla alaisiaan esimies pystyy antamaan henkilokohtaista palautetta ja
nidkemdin mitkd asiat sujuvat hyvin ja milld toimilla saadaan kehitysti aikaan. Ndin
esimies pystyy antamaan alaisilleen parhaat tyokalut kéyttoon. Esimiehen
kannustaminen oppimaan epidonnistumisista ja analysoimaan niitd objektiivisesti
auttaa alaisia kehittdiméédn toimintatapojaan. Kun kehittimisesséd onnistutaan, on

tédrkedd muistaa palkita onnistuminen. (Pekkarinen et al. 2000, s. 174-182)

4.3 Myynnin kehittiminen

Joidenkin mielestd myynnin kehittiminen kuuluu alempien johtajien tehtéviin ja on
vain taktinen osa-alue. George ja muut (1987, s. 21) nikevit asian toisin ja heididn
mukaansa myynnin kehittdmisen tulisi olla osa yrityksen tirkeimpié strategisia
tehtévid. Myynnin kehitys tulisi ndhdd pitkdn aikavidlin prosessina, joka koskee
kaikkia yrityksen osa-alueita, ei vain myyntiosastoa. Téstd syystd yrityksen ylin
johto pitéisi olla sitoutunut henkilokohtaisella panoksella, kuten jokaisen palveluita
tuottavan yrityksen tyontekijén. Vain tilld tavalla voidaan saavuttaa maksimaalinen

asiakaskokemus lapi koko ketjun.

Jotta myyntid voidaan kehittd4, tiytyy itse myynnin prosessi ja siithen vaikuttavat
prosessit hahmottaa osasuorituksina. Myynnin prosessia on esitelty tdmén
tutkimuksen luvussa kolme. Koska myynnin johtamisen yksi olennaisimmista
tavoitteista on myynnin kehittdminen, tdytyy myds myynnin johtamisen vaiheet
hahmottaa osissa, jotta kehittiminen on suunniteltua ja tehokasta. Seuraavaksi
kuvassa 4 esitelldédn Niemisen ja muiden (2008, s. 74) kuvaus myynnin johtamisen
vaiheista. Nami vaiheet ovat tavoitteiden asettaminen, myynnin suunnittelu,
toimeenpano ja mittaaminen sekd arviointi ja palaute. Kuviossa on esitelty myos
rinnalla kulkevat prosessit myyjien suorituskyvyn johtamisesta ja osaamisen

johtamisesta. N4itd on késitelty erikseen timén tutkimuksen aikaisemmissa osissa.
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MYYJIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN

Myyjien suoritusjohtaminen  Valmentava johtaminen

MYYNTIPROSESSIN JOHTAMINEN

Tavoitteisto: Suunnittelu: Toimeenpano: Arviointi:
* Tulos-tavoitteet + Myynti-strategia + Tekemisen- + Myyntitulokset
* Suoritus-tavoitteet + Segmentointi maara * Suoritustavoitte
* Asiakas- * Organisaatio en
kohtaiset * Oikeisiin asioihin toteutuminen
toiminta- keskittyminen * Asiakastyytyvais
suunnitelmat * Asiakkaan yys
* Prospektointi kohtaaminen * Myynnin
johtaminen

OSAAMISEN JOHTAMINEN

Asiantuntijuussuhde  Palvelusuhde Liikesuhde
lhmissuhde Yhteistydsuhde

Kuva 4. Myynnin johtamisen vaiheet ja osa-alueet (Nieminen et al. 2008, s. 74)
Myynnin tavoitteiden asettaminen

Myynnin johtamisen yksi selkeimmistd tehtévistd on asettaa suorittavalle taholle
tavoitteet. Tavoite voi olla joko yksittdiselle henkildlle, tiimille tai organisaatiolle
asetettu ja sen on oltava muodossa, josta kdy ilmi myos ajallinen hetki, kun
tavoitteeseen padsyé tarkastellaan. Tavoitteita voi olla myds eri jaksoille aina péiva-
ja viikkotason tavoitteista vuosien péddhdn oleviin pitkdn aikavilin tavoitteisiin.
Tavoitteisiin pdédsya tarkastellaan niitd mittaavan mittariston avulla. (Donaldson

2007, s. 140)

Nieminen ja muut (2008, s. 52) esittelevit tavoitteiden asettamiselle SMART-
jarjestelmin. Jarjestelmilld pystytddn asettamaan tavoitteita, jotka hyodyttavat
myyjééd ja organisaatiota ollen helposti seurattavia. SMART-jdrjestelmén kautta
tehtévilld tavoiteasetannalla pyritddn asettamaan tavoitteita, jotka ovat
saavutettavissa mutta eivit ole liian helppoja. SMART- koostuu sanoista specific —
tdsmallinen, measurable — mitattavissa oleva, achievable — saavutettavissa oleva,

realistic — strategian mukainen ja oleellinen seké time-bound — aikaan sidottu.
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Tasmallisyys tekee tavoitteista uskottavat. Néin ollen tavoitteet tulisi pystyéd aina
madrittelemadn ymmarrettdvien yksikdiden muodossa. Tdmid myos auttaa
tavoitteiden mittaamista myOohemméssd vaiheessa. Tadsmdllisesti maédritellyt
tavoitteet ovat konkreettisia, mitattavissa olevia ja informatiivisia verrattuna
esimerkiksi sanallisiin maéérittelyihin. Tavoitteiden kautta halutaan myds, ettd
myyjdt kehittyvat. Niin ollen on tarkedi, ettd tavoitteet ovat saavutettavissa, mutta
eivdt helpolla. Nédin ollen myyjét joutuvat kehittymdin niihin pédéstikseen. Kun
tavoitteet ovat mielekkditd ja kytketty strategiaan, myyjét tekevét toitd niihin
paastikseen ja tima tyd hyodyttdd organisaatiota. Tavoitteesta tekee tavoitteen sille
asetettu aikamaddre. Jos ndin ei tehdé, ei tavoitteen saavuttamiseksi voida olettaa
tehtavin tehokkaasti toitd, koska saavuttamista voidaan aina lykdtd eteenpdin.

(Nieminen et al. 2008, s. 53)
Myynnin suunnittelu

Myynnin suunnittelun on pohjattava vahvasti yrityksen strategiaan, jotta voidaan
varmistaa myynnin tukevan yrityksen tavoitteita ollen tdydentdvéd osa strategiaa.
Nadin ollen myynnin suunnittelua ei voida tehdd ennen kuin yrityksen strategia ja
suunnitelmat ovat selkeitd jokaiselle myynnin suunnitteluun osallistuvalle.
Kéytdnnossd tdmé tarkoittaa koko myyntiorganisaatiota johdosta myyjiin. (Jobber

et al. 2004, s. 46)

Myynnin suunnittelu on jatkuva prosessi, joka pohjaa tietoihin organisaatiosta
itsestdén, eri sidosryhmistd sekd toimintaympéristostd. N&itd ovat asiakkaat,
markkinatilanne, markkina-alueen kilpailu, tulostavoitteet ja organisaation
strategia. Myynnin suunnittelulla on tarkoitus tehdi konkreettisia valintoja, joilla

asetettuihin tavoitteisiin voidaan pédsti. (Bergstrom & Leppénen 2003, s. 438)

Jobber ja muut (2004, s. 46) miérittdvat myynnin suunnittelun jatkuvan prosessin
kuvassa 5 seuraavasti. Tavoitteiden asettamisen jidlkeen maédéritellddn
valttdimattomimmat toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Sen jéilkeen
madritelldén ja organisoidaan resurssit mahdollisimman tehokkaasti ja vied4én asiat
kiytantoon. Saavutettuja tuloksia mitataan, analysoidaan ja arvioidaan, jonka

jalkeen mietitdén jdlleen tavoitteiden soveltuvuutta jatkoon.
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Tavoitteiden
7 asettaminen ~
Uudelleen Vilttamattomien
arviointi ja toimenpiteiden
seuranta magnttiminen
Tulosten Toimenpiteiden
muttaanuinen orgamsoimnt
A '
Implementomti

Kuva 5. Myynnin suunnittelun kierto (Jobber et al. 2004, s. 46)

Bergstromin ja Leppésen (2003, s. 438) mukaan myynnin suunnittelussa on tirkeéa
ottaa huomioon tavoitteisiin péddsyyn vaadittava resurssimiéréd, keinot joilla
resurssit organisoidaan sekd vastuualueet. Myyntid suorittavat yksilot taasen
yleensd vastaavat itse myynnin kdytdnnon suunnittelusta, eli asiakaskontakteista,
tuloksistaan ja omien kustannusten seuraamisestaan. Myynnin suunnittelun
merkityksen ymmartdminen voi monesti niyttidytyd haasteena etenkin kokeneiden
myyjien keskuudessa. Myyjén pitéisi kuitenkin aina pystyéd perustelemaan ennen
jokaista asiakaskontaktia sen tarkoitus, toteutustapa, tavoitteet sekd mittarit, jotta
kontaktin hyddyllisyys voidaan méairittdd suhteessa strategiaan, segmentointiin ja

toimintasuunnitelmaan. (Nieminen & Tomperi 2008, s. 75)
Myynnin toimeenpano ja mittaaminen

Myynnin mittaamisen tulee huomioida myynnin tavoitteet ja skaalata mittarit
tavoitteiden mukaan. Tavoitteiden ja niiden mittaamisen kautta voidaan selkeyttia
organisaation johdon strategiaa suorittavalla tasolla. Jos tavoitteita ei voi mitata, ei
niitd my06skadn voi johtaa. Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit ohjaavat toimintaa ja

tukevat péaitoksentekoa ja ndin muuttavat strategian toiminnalliseksi ja toimivaksi.



43

Ne myds innostavat ihmisid tyoskentelemédédn. Mittarit tulee muodostaa strategian
perusteella. Jos kaikkiin tavoitteisiin on mittareiden mukaan paisty, on ongelmaa

etsittdva strategiasta. (Nieminen et al. 2008, s. 47)

Neelyn (1998) mukaan mittaria luodessa on tirkedd tuoda kaikille esille mittarin
tarkoitus, jotta mittari voidaan mééritelld mahdollisimman hyvin ty6té ja tavoitteita

tukevaksi. Térkeitd kysymyksid ovat ainakin seuraavat:
- Mitd mitataan?
- Miten mitataan?
- Mittaamisen toistuvuus ja toistumisvéli?
- Mistd mittari saa tietonsa?
- Miten mittari implementoidaan?
- Kuka mittaa ja analysoi tulokset?

Myynnin mittaristossa on hyvd olla mukana lyhytaikaisia ja pitkén aikavilin
mittareita. Lyhyen aikavilin mittarit antavat nopeasti tietoa, joka parantaa
reaktioaikaa muutosten yhteydessd. Pitkdn aikavdlin mittarit taasen auttavat
hahmottamaan pitkdn aikavélin asiakassuhteiden tilaa ja myynnin kehittymisté
yleisemmin. Hyvin rakennettu mittaristo auttaa tunnistamaan suoritusten takana
olevia syiti ja kdyttdytymismalleja ja ndin edesauttaa kehittymistd. (Dannenberg et

al. 2009)

Likiermanin (2009) mukaan eri strategiset ndkokulmat vaikuttavat mittariston
rakentamiseen, jolloin on vaarana, ettd mittaristosta tulee tulkinnanvarainen. Niin
ollen mittareihin on hyva siséllyttda erilaisia ndkokulmia, jolloin mittaristo tarjoaa
ndkyvyyttd myynnin liséksi myos esimerkiksi strategian toimivuuteen ja

toimitusketjuihin.
Myynnin tulosten arviointi

My®és arvioinnin on pohjauduttava yrityksen strategiaan. Tavoitteiden ja tulosten
arvioinnin on oltava jatkuvaa, jotta dkilliset muutokset ja kehitettdvét osa-alueet
voidaan tunnistaa nopeasti. Ndin kehitettiviin alueisiin padstdin myds puuttumaan

nopeasti tehokkuuden ja suorituskyvyn nostamiseksi. (Jobber & Lancaster 2012, s.
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526) Jobber ja Lancaster (2012, s. 526) jatkavat, ettd arvioinnin hydtyja ovat my0s
yksildiden motivaation ja taitojen vahvistaminen, tunnustuksen saaminen ja
itseluottamuksen lisddminen sekd myynnin johdon tietoisuuden lisddminen.
Arvioinnin kautta voidaan sopia sopivasta kompensaatiosta, asettaa uusia
tavoitteita, motivoida myyjdd ja myds sopia lisdkoulutuksesta, jos sellaiselle
nihdiin tarvetta. Ndin myynnin johto voi olla koko ajan myyjéin tukena ja tietda

missé tilanteessa myyjd on.

Jos mittaristoa kéytetdén arvioidessa kannustinjirjestelmén kautta saatavaa
palkitsemista, on keskityttivd mittareihin joihin myyjiat kokevat pystyvinsi
vaikuttamaan. Mittareiden on myd&s ohjattava strategian kannalta oikeanlaiseen
toimintaan. Toimiva kannustinjérjestelmd koostuu yleensé monista eri mittareista,
jotka ohjaavat pidemmén aikavilin tavoitteisiin lyhyemmaén aikavélin tavoitteiden
kautta. Esimerkiksi asiakaskeskeisyyteen liittyvien mittareiden kautta tapahtuva
palkitseminen hyodyttdd yritystd pitkdlld aikavélilli pidempien asiakassuhteiden

muodossa. (Dannenberg 2009, s. 167)
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5 TEOREETTINEN YHTEENVETO

Téassd luvussa esitellddn tiivistelmd keskeisimmistd teoreettisista ldhtokohdista,
jotka on muodostettu kirjallisuuskatsauksen kautta. Ndin voidaan perustella miten
tutkimuksen teoriat, késitteet ja aihepiiri liittyvit toisiinsa. Kirjallisuuskatsauksen
kautta muodostettua teoreettista viitekehystd kéytetddn tutkittaessa, miten

hammaslédkirien myyntiprosessia voidaan kehittda.

Hammaslédékarilla on soveltuva ylempi korkeakoulututkinto ja hyvéksytty Valviran
rekisteriin (Valvira 2018). Hammasl4ékirit tuottavat asiantuntijapalveluita osana
sosiaali- ja terveysalan asiantuntijaorganisaatiota. Alalla on kédynnissd suuri
muutos, kun uutta asiakkaille enemmaén valinnanvaraa sallivaa mallia rakennetaan.
Asiantuntijuus on vaikeasti médriteltdva késite, koska asiantuntijan voi mééritella
niinkin yksinkertaisesti, kuin yksiloksi joka tietdd kyseisestd asiasta enemmaén kuin
toinen. (Vahvaselkd 2004) Tassd tutkimuksessa asiantuntija miéritellddn luovaa
tyotd tekeviksi oman alansa laajaksi osaajaksi, joka on jatkuvassa kehittymisen
prosessissa. Néin ollen asiantuntija ei missddn vaiheessa opi tietimiidn omasta
alastaan kaikkea, vaan kehittyy sen mukana koko ajan lisd4 oppien ja aikaisempaa
tietoa soveltaen. (Kirjonen et al. 1997; Pietildinen 2005; Salonen 2002; Vahvaselka
2004)

Asiantuntijapalvelun ominaispiirteitd ovat vuorovaikutus, ammattimainen
osaaminen, pitkdt asiakkuussuhteet ja prosessikeskeisyys. Témén liséksi
asiantuntijapalvelut ovat asiakkaiden tarpeisiin réataloityjd, eivétkd pakettiomaisia
ratkaisuja, joita myydddn kaikille samanlaisina. Asiantuntijapalvelut koostuvat
my0s neuvoista, ohjeista, suunnitelmista ja selvityksistd. Yleisesti keskeistd
asiantuntijapalveluissa on myds asiakkaan ja tuottajan luottamuksellinen suhde.
(Hernberg 2013; Laine 2015; Pietildinen 2005) Asiantuntijaorganisaation keskeisin
tehtdvd on myydd omaa osaamistaan ja suorittavalla tasolla onkin monesti parempi
substanssiosaaminen kuin johdolla. He eivit mydskddn hyvéksy johtajakseen
ihmisti jota eivit kunnioita, joten asiantuntijaorganisaation johtajan on oltava myos
organisaation alan asiantuntija tai muuten arvostettu organisaatiossaan. (Juuti 2001,

s. 240-241; Mintzberg 1990; Sipild 1995)
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Asiantuntijapalveluiden myynnissi korostuu tarpeen konkretisointi, lopputuloksen
esittely, todistukset osaamisesta ja luottamuksellisen ilmapiirin rakentaminen. Niin
ollen hammaslddkiripalveluiden myynti sopii hyvin tihén kategoriaan, jossa
asiakas otetaan osaksi piédtoksentekoa antamalla hénelle tietoa nykytilasta,
ongelmista ja mahdollisuuksista korjata nimé ongelmat. (Alvesson 1995; Jaakkola

et al. 2009; Suomen Hammasladkérilehti 22/2004)

Hammaslddkdrin - myyntiin vaikuttavia osa-alueita ovat henkilokohtainen
myyntityd, joka koostuu myynnin prosessin tuntemisesta, osaamisesta ja
soveltamisesta asiakastilanteissa. Tdmd ei kuitenkaan yksinddn riitd, vaan
myyntiosaamisen ydin on motivaation, asenteiden ja tahtotilan yhdistelmi, joka
viedddn kaytidntoon yksilollisilld taidoilla, tiedoilla, kokemuksilla ja kontakteilla.
(Hernberg 2013; Ryan & Deci 2008, Nieminen & Tomperi 2008; Vahvaselkéd 2004;
Virtainlahti 2009) Kaiken timén on tdhdéttdva asiakkaan ongelmien ja toivomusten
mukaiseen, oikeanlaiseen hoitoon, jonka vuoksi asiakas palaa yhd uudelleen

samaan paikkaan hakemaan apua. (Vahvaselkd 2004)

Asiantuntijapalveluiden myynnin perustana on vahva taustalla toimiva
asiantuntijaorganisaatio ja sen johtaminen. Myynnin johtamisen osa-alueita ovat
tavoitteiden asettaminen, myynnin suunnittelu, myynnin toimeenpano ja
suoritusten arviointi. Tdmén lisdksi myynnin johtamiseen kuuluvat osaamisen
johtaminen, kouluttaminen ja viliton tukeminen. (Georg et al. 1987; Nieminen et
al. 2008) Asiantuntijaorganisaation myynnin johtamisen on oltava valmentavaa ja
kouluttavaa johtamista, joka huomioi asiantuntijoiden oman arvon tunteen ja antaa
heille tarpeellisen liikkumavaran suorittaa tyotidén parhaaksi katsomallaan tavalla.
(Jobber et al. 2004; Johnston et al. 2013; Kansanen 2004) Myynnin johtamisen
tyOkaluina voidaan kayttdd esimerkiksi myyntisuppiloa, jolla voidaan mitata

tuloksia suhteessa mahdollisuuksiin. (MindTools 2018; Mars 2018)

Kuvassa 6 esitellddn tdmén tutkimuksen viitekehys, joka havainnollistaa
kirjallisuuskatsauksen kautta loydettyjen aihepiirien yhteyttd toisiinsa ja
tutkittavaan ilmioon. Asiantuntijoiden muodostava asiantuntijaorganisaatio tarjoaa
laadukkaita  asiantuntijapalveluita, joiden perustalle voidaan rakentaa

litkketoimintaa. Tuloksellisen myyntityon elementit koostuvat yksildiden
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myyntiosaamisesta ja myyntitydon ymmartdmisestd, joita tukee oikeanlainen
myynnin johtaminen. Lopputuloksena on asiantunteva hammasléékari, joka tarjoaa
oikeanlaisia ~ palveluja  asiakkailleen  eettisestd, ammatillisesta  ja

litketoiminnallisesta ndkokulmasta katsottuna.

Asiantuntijapalvelut + Asiantuntijaorganisaatio + Asiantuntijuus

Mahdollistavat

TULOKSELLISEN MYYNTITYON ELEMENTIT

Myyntiosaaminen * Myynnin johtaminen +Henklidkohtainen myyntityd

Maotivaatio Valmentaminen Myyntiprosessit

Asenteet Kouluttaminen Myyntitekniikat

Tukeminen

Tiedot

Taidot Myyntiprosessin johtaminen

Tuloksena

Tuloksellinen H Iakirin myyntip

Kuva 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kirjallisuuskatsaus toteuttamalla voitiin muodostaa tutkittavaa ilmiotd kuvaileva
teoreettinen viitekehys. Késitellyistd teoreettisista aihepiireistd yhdistetty
viitekehys toimii pohjana tutkittaessa hammaslddkdrien myyntiprosessin
kehittamistd.  Viitekehyksen  kautta  rakennettiin  puolistrukturoiduissa
teemahaastatteluissa kdytetty haastattelurunko, jotta voitiin varmistua keréttyjen
tietojen olevan tutkimuksen ndkokulman mukaisia. Haastattelurunko koostuu
tuloksellisen myyntityon elementtien aihealueista, koska ndiden tutkiminen auttaa

vastaamaan asetettuun tutkimusongelmaan.
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6 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA JA TOTEUTUS

Téassd luvussa kisitellddn miten tutkimusprosessi eteni ja mitd tutkimusmenetelmid
ja tutkimustapoja kaytettiin. Alussa esitelldén kertauksena tutkimuksen tarkoitus,
tavoitteet ja tutkimusongelma. Tutkimusongelman ratkaisemista varten kéytettavét
tutkimuskysymykset ~ pohjustavat  niiden  ratkaisemiseksi  kéytettdvia
tutkimusmenetelmid. Kéytdnnon tutkimusprosessin esittelemisessd kédydéddn lapi
tutkimuksen eteneminen ja perustellaan sen aikana tehdyt tutkimukseen vaikuttavat
paitokset. Myos tiedonkeruutavat ja tutkimusjoukon mdédrittelyt esitellddn ja
perustellaan. Tutkimuksen analysointimenetelmid esiteltdessd perustellaan, miten
johtopéétokset muodostettiin kirjallisuuskatsauksesta saatuihin tietoihin ja timéin
tutkimuksen 10ydoksiin  perustuen. Viimeisend arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja yleistettavyytta.
6.1 Case-yritys

Case yritys on Suomessa toimiva sosiaali- ja terveydenhuollon alan toimija. Yritys
kuuluu alallaan Suomen kymmenen suurimman yksityisen toimijan joukkoon.
Yritykselld on useita liiketoiminta-aloja, joista yhtend suun terveydenhuollon
toimiala. Case yrityksessd suun terveydenhuollon toimialan liiketoiminta on
kasvanut merkittdvésti viime vuosien aikana epdorgaanisesti yritysostoilla ja
orgaanisesti avaamalla uusia toimipisteitd sekd laajentamalla nykyisid. Joitain
kannattamattomia toimipisteitd on suljettu tai yhdistetty toisiin toimipisteisiin

1dhinn4 pienen koon vuoksi.

Yrityksessd litketoiminta-alan strategisia teemoja ovat olleet ammattilaisten
rekrytointi,  markkinoinnin  tuloksellinen  kehittdminen, = myyntikatteen
kasvattaminen, toiminnan tehostaminen, asiakaspalvelun kokonaisvaltainen
parantaminen sekd tuloksellisen johtamisjirjestelmén luominen. Osa-alueena
haastavin on ollut ammattilaisten rekrytointi. Ketjutoimijaa ei aina ndhda
houkuttelevana, jos vaihtoehtona on pienempi yksityinen toimija. Nahtévissd on
kuitenkin, ettd timéd trendi on kdintyméssd. Alan regulaation kasvaminen vaatii
suurempia hallinnollisia ponnisteluita, joissa isommilla toimijoilla on

mittakaavaedut puolellaan.
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Yrityksen tavoitteena on kasvaa voimakkaasti orgaanisesti sekd yritysostoilla.
Orgaanisen kasvun odotetaan olevan noin 7-10 % vuodessa tehostuneen
markkinoinnin seurauksena. Yritysostoilla pyritddn kasvattamaan palveluiden

kattavuutta alueellisesti sekd laajentamaan tarjontaa erityisesti erikoisalojen osalta.

Yksityisen suun terveydenhuollon toimiala on vahvasti ketjuuntumassa. Trendi on
alkanut Suomessa noin kymmenen vuotta sitten 144kéri ja erikoislddkaripalveluista.
Talla hetkelld sama trendi on havaittavissa yksityisen suun terveydenhuollon
puolella. Myos tuleva SOTE-uudistus toimii trendin vauhdittajana. (Widstrom &
Seppild 2014)

6.2 Tutkimusmenetelma

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd yksityisen hammasliékarin myynnin
toteutusta ja miten sitd voidaan parantaa. Niin ollen tutkimusongelma on

muodossa: miten voidaan kehittii hammaslaiikéirien myyntiprosessia?
Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin kolme apukysymysti:

1. Mistd vaiheista hammaslddkarien myyntiprosessi koostuu?

2. Kuinka hammaslddkérien myyntid voidaan johtaa?

3. Mitké ovat hammasladkareiden myyntityon vahvuudet ja heikkoudet

Tutkimuksen toteutustavan tdytyy perustua parhaimpaan mahdolliseen tapaan
saada vastauksia tutkimusongelman perusteella madritettyihin
tutkimuskysymyksiin. Laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusotetta kéytetddn
tutkimuksissa, joissa pyritddn ymmirtimdin monimutkaisia, ja abstrakteja
prosesseja tai ilmiditd tarkasti tai aikaisemmasta tutkimuksesta ei 10ydy selkeitd
sopivia teoriamalleja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Myers &
Newman 2007) Kvalitatiivisessa tutkimusotteessa kéytetédén erilaisia tulkinnallisia
tutkimuskéytantojd ja néin ollen kvalitatiivista tutkimusotetta ei voida tdydellisesti

madritelld (Metsdmuuronen 2006).

Laadullisen tutkimuksen vaiheet ovat aineiston kerddminen, analyysi, tulkinta ja

raportointi. N&mé koostuvat aiemmista relevanteista teorioista, empiirisestd
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aineistosta ja tutkijan omasta pdittelystd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006)

Tama tutkimus on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on ilmion mahdollisimman
kokonaisvaltainen kuvaaminen, jolla voi olla myds ilmiotd selittédvid piirteitd
(Hirsjarvi et al. 2009; Yin 2009). Tapaustutkimuksessa kohteena on yksittdinen
tapahtuma, tapaus tai tilanne. NA&itd pyritddn tutkimaan niiden luonnollisessa
ympdéristossd kuvailemalla niitd yksityiskohtaisesti. Menetelmilld ei pyritd
kuvaamaan ilmididen vélisid yhteyksid, vaan kuvata tutkimuskohdetta
mahdollisimman tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Tapaustutkimusta kaytetdan paljon
litketaloudellisessa tutkimuksessa, kun tutkitaan yksittdisid yrityksid tai

organisaatioita. (Anttila 1998)

6.3 Aineiston kerdiminen ja analysointi

Tapaustutkimuksessa aineistoa on perusteltua kerdtd useita eri menetelmid
hyddyntéen. Téllaisia menetelmis ovat muun muassa havainnointi, haastattelut seké
dokumentaatiot (Hirsjarvi et al. 2009). Tamén tutkimuksen materiaalina on kiytetty
kaikki mainittuja menetelmid. Hirsjdrven ja muiden (2009) mukaan
tutkimusaineiston keruuta ohjaa tarkoituksenmukaisuus ja ekonomisuus. Kaikkien
ongelmien ratkaisemiseksi ei vélttimaittd tarvitse kerdtd aineistoja itse vaan voi
hy6dyntdd saatavilla olevaa dokumentaatiota. Laadullisella tutkimuksella voi

16ytaa yksittéisistd havainnoista ylléttivia tai paljastavia seikkoja.

Kéytdnndn myyntiprosessin ja toimintatapojen tutkimiseksi ja mahdollisimman
kattavan aineiston saamiseksi, tutkimuksessa kéytettiin aineistonkeruumenetelmini
havainnointia ja haastatteluja. Teoreettinen viitekehys tutkimuksen pohjaksi
muodostettiin  kirjallisuuskatsauksella.  Tutkimusprosessissa  hyddynnettiin
abduktiivista ldhestymistapaa, joka on teoria- ja aineistoldhtdisen tutkimuksen
vélimaastossa. Télloin aineiston analyysi ei tdysin perustu teoriaan, mutta kytkennét
sithen ovat selvidsti havaittavissa. (Eriksson & Kovalainen 2008; Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006)

Ensimmaéinen tdiman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmisti on

tutkimushaastattelu. Myersin ja Newmanin (2007) mukaan tutkimushaastattelujen
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toteuttamiseen on erilaisia tapoja. Tassd tutkimuksessa kiytetty tapa on
teemahaastattelu, joka toteutetaan puolistrukturoituna.  Puolistrukturoitu
teemahaastattelu sijoittuu avoimen haastattelun ja muodollisen lomakehaastattelun
véliin. Se on kokemattomalle tutkijalle mielekkdin tapa saada haastatteluista
tutkimuksen kannalta relevanttia tietoa. Lomakehaastattelu sulkisi liiaksi
mahdollisuuksia saada tutkimusongelman kannalta relevanttia tietoa ja avoin
haastattelu liilan haastava, jotta haastattelun struktuuri olisi pysynyt loogisena.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Teemahaastatteluille on ominaista
suuntaa antava ja haastattelua tukeva haastattelurunko, joka kutenkin mahdollistaa
kysymysten muodon ja haastattelujarjestyksen vaihtelun (Hirsjarvi ja muut 2009).
Etenkin teemahaastattelussa on etuna, ettd sen avulla voidaan saada esille
tutkimuksen kannalta tirkeitd seikkoja ja tutkijan kannalta mielenkiintoista
aineistoa (Easterby-Smith et al. 2002). Lisdksi haastattelijalla on varsinaisen
haastattelurungon lisdksi mahdollisuus esittdd tarkentavia jatkokysymyksid
(Koskinen et al. 2005).

Teemahaastattelujen ~ analysointia ~ varten  haastattelut litteroitiin, el
puhtaaksikirjoitettiin sanalliseen muotoon. Litterointi suoritettiin mahdollisimman
sanatarkasti tekstinkésittelyohjelmistolla haastattelupdivind. Analyysi toteutettiin
teemoittelemalla, eli aineistosta etsittiin toistuvia aihepiirejé, jotka ovat relevantteja
tutkimusongelman ja kysymysten kannalta. Tétd voidaan pitdd luontevana
analyysimenetelménd teemahaastatteluilla kerdtylle aineistolle (Hirsjdrvi et al.
2009). Teemoittelussa aineistosta pyritddn havaitsemaan teemoihin liittyvid
alateemoja jarjestdmalla toistuvia asioita teemojen mukaan (Hirsjérvi et al. 2009).
Teemoittelu toteutettiin taulukkolaskentaohjelmistolla. Aineisto ryhmiteltiin
kirjallisuuskatsauksen perusteella muodostetun tutkimuksen viitekehyksen

mukaan.

Toinen kéytetty aineistonkeruumenetelmd on havainnointi, jota kéytetdin
liiketaloudellisissa tapaustutkimuksissa yleisesti. Sen vahvuutena on mahdollisuus
tarkkailla tutkittavaa kohdejoukkoa kdytinnon tydssddn kohdeyrityksessa.
(Eriksson & Kovalainen 2008) Havainnointia pidetién aineistonkeruumenetelména

aikaa vievdnd ja ndin ollen mielekkdin tietomddrdn saavuttamista haastavana.
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(Koskinen et al. 2005) Tassd tutkimuksessa téllaista haastetta ei ollut koska
tutkimusongelman kannalta relevantti tieto pystyttiin kerddméén vaivattomasti
osallistumalla seitsemdn hammaslddkédrin hoitotapaamisiin. Havainnointi eli
observointi toimii kantavana voimana ammatillisessa tutkimuksessa. Siind yhdistyy
erityisesti tiedollinen ja taidollinen ndkdkulma, jota ei pelkéstdén kirjallinen
aineisto tavoita. Havainnointi soveltuu kielellisen ja ei-kielellisen aineistoon seké
kvantitatiivisen ettd kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen. Erityisesti havainnoiva

tutkimus soveltuu prosesseja tutkivaan otteeseen. (Virtuaali AMK, 2007)

Tieteellisend tiedonkeruumenetelméind havainnointi tdytyy olla systemaattista,
jatkuvaa ja analyyttistd. Havainnoinnissa tutkija ei saa olla sitoutunut eri luokkiin
tai kategorioihin, lisdksi tutkimuksessa havainnointitilanne tdytyy olla
luonnollinen. Havainnointi voi olla aktiivista, jossa havainnoija osallistuu
tilanteeseen tai passiivista, jolloin havainnoijan rooli on seurailija. (Eskola &

Suoranta 2000, s. 32)

Eskolan ja Suorauhan (2000) mukaan havainnoivassa tutkimuksessa tutkijalla voi

olla nelji erilaista roolia:

- Taysin havainnoitsija: passiivisena havainnoijana tutkijan rooli on pysya
tilanteesta erilldén, eikd pyrkid vaikuttamaan. Passiivinen havainnointi

tapahtuu usein videoimisen tai nauhoittamisen kautta.

- Havainnoija osallistujana: tutkija voi olla myos havainnoija joka osallistuu
tilanteeseen lyhytaikaisena vieraana pyrkimittd kuitenkaan vaikuttamaan

tilanteeseen.

- Osallistuja havainnoitsijana: tutkija voi toimia ryhmén tai yhteisén osana
sitoutumatta kuitenkaan tiysin yhteisiin tavoitteisiin ja eiké pyri edistiméan
niitd aktiivisesti.

- Taysin osallistuja: tutkija sulautuu ryhmééin ja héinelld on jokin rooli ja
toimii sen mukaisesti. Tutkija vaikuttaa aktiivisesti ryhmén toimintaan ja

paitoksentekoon sitoutuen yhteisiin tavoitteisiin.

Téssd tutkimuksessa tutkija oli ldsné tutkittavassa tilanteessa, mutta osallistuminen

oli passiivista. Niin ollen tutkija pyrki olemaan vaikuttamatta tilanteeseen.
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Havainnointi on hyvin subjektiivista ja tutkijan aikaisemmat kokemukset, sekd
mieliala voivat vaikuttaa havaintoihin (Eskola & Suorauha 1998, s. 102-103)
Tilanteiden paremman analysoinnin vuoksi havainnoidut asiakask&ynnit
nauhoitettiin. Ndin tutkimukseen saatiin parempi kokonaiskuva havainnoiduista
tilanteista. Nauhoituksia ei litteroitu mutta havainnoituihin tapaamisiin pystyttiin
ndin palaamaan jilkikdteen. Havainnoiduista asiakastilanteista pyrittiin [0ytdmaan
kirjallisuudesta nousseiden teemojen mukaisia toimintaprosesseja, sekd myos
niiden puutteita. My0s teemahaastattelujen perusteella 16ydetyistd alateemoista

pyrittiin tekeméén havaintoja.

6.4 Tutkimuksen toteutus

Kirjallisuuden pohjalta pystyttiin rakentamaan empiirisen tutkimuksen viitekehys.
Kirjallisuudesta 16ytyneet tutkimusongelman kannalta relevantit teoriat ohjasivat
teemahaastatteluiden teemojen muodostumista, jonka perusteella haastattelurunko
voitiin rakentaa (liite 1). Haastateltaviksi valittiin yrityksen avainhenkil6it4, joilla
yrityksen sisdlld olevan yleisen tiedon perusteella voitiin uskoa olevan paras
tietdmys tutkittavista asioista. Yksi johtoon kuuluva henkild on koulutukseltaan
my0s hammasladkédri sekd kaikki asiantuntijat olivat hammasldékireits.
Hammaslddkéreiden  haastatteluissa ~ huomioitiin @~ my0s  haastateltavan
substanssiosaaminen. Muilla johdon henkil6illd on niin ikd4n korkeakoulututkinto
ja erityistd osaamista myynnistd ja markkinoinnista. Liséksi kaikilla johdon
haastateltavilla oli usean vuoden kokemus liiketoiminnan kehittdmisesté.
Haastateltavat haastateltiin rauhallisessa tilassa ja haastattelut nauhoitettiin.
Haastateltavia oli yhteensd kuusi henkilod. Seuraavaksi taulukossa 1 esitetdén

perustiedot haastateltavista ja haastatteluista:

Taulukko 1. Haastattelut

Haastateltava 1 Johto 58min
Haastateltava 2 Johto 52min
Haastateltava 3 Johto 54min
Haastateltava 4 Asiantuntija 48min
Haastateltava 5 Asiantuntija 49min
Haastateltava 6 Asiantuntija 42min
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Haastattelujen jilkeen aineisto keréttiin yhteen ja analysoitiin. Loydoksistd
kirjattiin oma alateemaluettelonsa, jota kdytettiin hyviksi tutkimuksen seuraavassa
vaiheessa, jossa havainnoitiin hammasldékireitd aidoissa asiakastilanteissa.
Asiakastilanteita oli yhteensd 44, jotka nauhoitettiin. Seuraavaksi esitetddn
taulukko 2, jossa on perustiedot havainnoiduista asiakastilanteista. Havainnoinnit
tehtiin kuukauden aikaikkunassa vélittomésti haastattelujen jilkeen. Kéaynnin
tyyppejd oli kolme erilaista. Tarkastusaika tarkoittaa kiireetontd hoitoa, jossa
tarkastetaan suun terveys ja kartoitetaan mahdollisia hoidon tarpeita. Akuutti aika
on luonteeltaan kiireellisempi, jossa ainakin yksi hoidon tarve on jo ennalta
tiedossa. Niissd tapaamisissa on myods mahdollista 10ytdd uusia hoidon tarpeita.

Jatkohoitoajalla jatketaan tai aloitetaan ennalta sovittuja hoitoja.

Taulukko 2. Havainnoinnit ja potilasméérit tyypeittdin

1. Hammaslaakéari 0 3 3 6
2. Hammaslaakéri 5 0 2 7
3. Erikoishammaslaakari 4 1 2 7
4. Hammaskirurgi 1 1 4 6
5. Hammaslaakéari 4 1 1 6
6. Hammaslaakari 4 1 2 7
7. Hammaslaakéari 2 1 2 5

Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota kirjallisuudesta 16ytyneisiin teemoihin seké
haastattelujen perusteella 16ytyneisiin  alateemoihin. Nédiden perusteella
muodostettiin havainnoinnin ja haastatteluiden yhdistetyt tulokset, jotka ovat myds

tdman tutkimuksen tutkimustulokset.

6.5 Luotettavuuden arviointi

Tapaustutkimuksessa tulee erityistd huomiota kiinnittdd johdonmukaiseen
analyysiin, jotta esimerkiksi tutkimuskohteen yksilolliset poikkeavuudet eivit
vadristdisi analyysistd johdettavia yleistyksid (Hirsjarvi et al. 2009).
Tapaustutkimuksen heikkous on kapea-alaisuus, silld tulokset eivédt ole
yleistettdvissd. Tapaustutkimuksessa on myds huomattava mahdollisuus tutkijan

subjektiivisen panoksen vaikuttavuudesta tulosten arviointiin. (Anttila 1998)
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Validiteetin kautta arvioidaan, onko tutkimuksessa tutkittu niitd asioita, joita
tutkimuksessa on tarkoitettu tutkittavan. (Tuomi & Sarajirvi 2003) Reliabiliteetti
tarkoittaa pysyvyyttd, eli ovatko tulokset toistettavissa, jos tutkijaa vaihdetaan.
(Hirsjarvi et al. 2009) Yin (2009) maéirittelee luotettavuuden arvioinnin neljén
kriteerin kautta. Nami ovat 1. Konstruktiovaliditeetti, 2. Sisdinen validiteetti, 3.

Ulkoinen validiteetti, seké 4. Reliabiliteetti.

Konstruktiovaliditeettia  pyrittiin =~ vahvistamaan  monipuolisen  aineiston
kayttdmiselld haastattelu- ja havainnointimenetelmien kautta. Tutkimusprosessi
pyrittiin myods kuvaamaan mahdollisimman ldpindkyvisti. Sisdisen validiteetin
lisddmiseksi 10ydosten véliset yhteydet ja johtopddtosten loogisuus pyrittiin
toteuttamaan sadanndnmukaisella luokittelulla. Sddnnonmukaisuuksia

havainnoitaessa hyodynnettiin sisdllonanalyysid. (Yin 2009)

Ulkoinen validiteetti on case-tutkimuksissa haastava, koska tulokset eivét ole
yleistettdvissd (Yin 2009). Tadmén tutkimuksen tulokset eivét ole tieteellisesti
yleistettdvissd muissa konteksteissa, esimerkiksi toisessa yrityksessd. Tulokset
saattavat pdted osittain myOs muissa vastaavissa yrityksissd, mutta téstd ei voida

saada tieteellistd ndyttdd timdn tutkimuksen asettelulla.

Tamén tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin lisddméén aiheen kokonaisvaltaisella
tarkastelulla ja tarkalla haastateltavien valinnalla. Teemahaastattelussa kysyttiin
samoja asioita eri muodoissa, jotta voitiin varmistua asian oikeanlaisesta
ymmértidmisestd. Havainnoinnit pyrittiin tekeméédn vaikuttamatta havainnoituun
tapaamiseen ja olemalla mahdollisimman objektiivinen kéyttdmalld apuna teoriasta
ja haastatteluista saatuja teemoja. Tutkimuksen toistettavuuden voidaan olettaa
olevan hyvilld tasolla sen tarkan raportoinnin ja yksityiskohtaisen kuvaamisen

vuoksi.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tamin tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, miten hammasladkérien myyntiprosessia
voidaan kehittdd. Apututkimuskysymyksind haluttiin ratkaista ja ymmaértid
hammasléddkéirien myyntiprosessin vaiheet, kuinka hammaslddkérien myyntid
voidaan johtaa ja mitd vahvuuksia ja heikkouksia hammaslddkérien myyntityOssa
on. Téssé luvussa esitellddn haastattelu- ja havainnointitutkimuksen tulokset. Ensin
tuodaan esille yleisluontoisia asioita, jotka vaikuttavat tutkittavaan ilmioon. Tdmén
jélkeen tulokset esitetddn kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostetun teoreettisen
viitekehyksen mukaisten haastatteluteemojen mukaan. Ndméd teemat ovat

teoreettisessa viitekehyksessé esitetyt tuloksellisen myyntityon elementit.

Yleisesti jokaisessa haastattelussa nousi esille hammaslddkareiden etiikka, jota
pidettiin  erittdin  tdrkednd asiana  késiteltdessd myynnillisid  toimia.
Kohdeyrityksessd korostettiin erittdin paljon hyvdd ammattietiikkaa, joka toimii
pohjana hoitotilanteissa. Néin kaikki hammasldékireiden tarjoamat hoidot ja
ratkaisut ovat varmasti asiakkaalle sopivia ja hdntd auttavia. Asiasta kerrottiin

esimerkiksi seuraavasti:

Ja taytyy muistaa etté kaiken pohjana on etiikka. Meidan laakarit ovat
ammattilaisia tassa ja kaikki hoidot ovat aina asiakkaan edun
mukaisia. Lehdisté saa joskus lukea, kuinka kaikkialla asia ei ole aina
nain ja se on erittdin vaarallista potilaille, hammaslaakarin uralle ja

koko bisnekselle. (Haastateltava 1)

Haluan tahan heti nostaa esille ammattietiikan. Se toimii pohjana
kaikelle mitd tehd&an. Hyva etiikka ja ammattiylpeys takaava
erinomaiset ja oikeat hoidot meidan asiakkaille. Voidaan puhua
hammasl&akarien myynnista ja miten sitéd voidaan kehittdd, mutta
lahtokohta on aina asiakkaissa. Kysymys myynnissa onkin enemman
siind miten hammaslaékarit osaavat tuoda kaiken ammattitaitonsa

asiakkaidensa saataville. (Haastateltava 3)

My0s havainnoidut hoitotilanteet tukivat haastatteluiden 16ydosti tdysin. Teoriassa
ja vain myynnillisestdi ndkokulmasta katsottuna hammaslidkéreilld oli

hoitotilanteissa mahdollisuuksia lisimyynnille, mutta he automaattisesti sulkivat
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asiakkaalle sopimattomia vaihtoehtoja pois ja esittelivdt vain asiakkaan kannalta

jarkevia ratkaisuja.

7.1 Myyntiosaaminen

Téssd alaluvussa kiydddn lépi tuloksellisen myynnin elementtien myynnin
osaamisen osa-aluetta, johon teorian perusteella kuuluvat hammasldikareiden

motivaatio, asenteet, tiedot ja taidot.

7.1.1 Motivaatio

Keskusteltaessa myyntimotivaatiosta esiin nousi kaksi toistuvaa teemaa.
Ensinndkin hammasldédkarit ymmartivat pitkien asiakassuhteiden tarkeyden ja ovat
motivoituneita ylldpitiméddn niitd asiakassuhteita. Tdmédn toivat esiin jokainen
kuudesta haastateltavasta. My0s havainnoiduissa asiakaskohtaamisissa tdmé asia
nousi esille. Hammasladkarit yleensé pyrkivit luomaan ajatusta pidempiaikaisesta
asiakassuhteesta tai téllainen oli jo asiakkaan kanssa olemassa. Teemasta puhuttiin

esimerkiksi nédin:

Pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat kylla aina tavoite ja se tehdaan
saamalla asiakas tyytyvaiseksi ja tuomalla esiin ettd tule vain taas
kdymaan. Alalle on ollut tyypillistd ettd saman hammaslaakarin
puoleen k&annytddn aina, mutta se on hieman muuttumassa.

(Haastateltava 4)

Aina pyritddn saamaan asiakasta pitkdaikainen asiakas. Se on aina
ollut térkedd, mutta tulee viela tarkedmméksi tulevaisuudessa.
(Haastateltava 2)

Toinen esille noussut asia motivaation suhteen on tulosta historiasta. Pitkdaikaiset
asiakassuhteet ovat suurelta osin tdyttineet hammasldikéreiden kalenterit ja néin
ollen tarvetta ja motivaatiota myynnille ja uusien asiakkaiden hankinnalle ei ole
ollut. Hammaslédékéreistd on ollut pulaa ja jokaiselle on riittdnyt asiakkaita. Tété
ajatusmallia on vaikea muuttaa nopeasti uuteen toimintaympdristdodn, jossa

asiakkaista joudutaan kilpailemaan. Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:
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Ei ole ollut tarvetta panostaa myyntiin kun asiakkaita on aina
riittdnyt. Monilla hammaslagkéareilla on laaja ja uskollinen
asiakaskunta, joten motivaatiota myynnillisiin asioihin ei ole tarvittu.

(Haastateltava 2)

Eipa sitd motivaatiota hankkia asiakkaita ole oikein ollut isossa
kuvassa. Asiakkaita on riittdényt mukavasti, joten on voitu keskitty&
hoitoihin. Téassd on ehk& vahan luotettu siihen ettd asiakas tulee

takaisin ilman erillista kehottamista. (Haastateltava 6)

Motivaatio-teeman alateemoiksi esitetdén tuloksissa seuraavat: 1) Motivaatio
hankkia pitkdaikaisia asiakassuhteita 2) Motivaation puute myyntiin ja

markkinointiin.

7.1.2 Asenteet

Keskusteltaessa hammaslddkareiden asenteista myyntid kohtaan esille nousi kaksi
teemaa yleisen etiikkaa koskevan teeman lisdksi. Ensimmaéiseksi hammaslagkarit
eivdt koe olevansa myyjid vaan hoitavat asiakkaitaan ja tekevit sen minka kokevat
velvollisuudekseen. Osassa asiakastilanteissa tdméd ndkyi kommunikaatiossa
asiakkaan kanssa. Hammasladkérit eiviat haastaneet asiakasta, vaikka ehdotettu

hoito olisi ollut ehdottoman hyvé. Teemasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Hammaslaakarit eivat halua ajatella asioita myynnin kautta. He
hoitavat asiakkaita ja eivat halua miettid asioita lilan myynnillisesti.
(Haastateltava 5)

Ajatusmallina on ettd tehdadan se mik& on velvollisuus ja ei sen
enempda. Ei ehk& ndhda ettd asiakkaalle esittelemalla laajemmin
tarjontaa voitaisiin - myyda jotain mitd asiakas tarvitsee.
(Haastateltava 3)

Toisena teemana esille nousi hammaslddkéreiden asenne sulkea vaihtoehtoja pois
asiakkaalta esitteleméttd niitd. Kuten aikaisemmin todettiin, on hyvi ettd
vaihtoehdot jotka eivit asiakkaalle sovi, sivuutetaan. Hammasldékirit saattavat
kuitenkin vélill4 jéttda pois vaihtoehtoja esimerkiksi hinnan vuoksi, koska kokevat

ne kalliiksi. Néin asiakas ei péése itse padttdimédn onko hinta kallis vai ei. Teema
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nousi esille myds joissain havainnoiduissa asiakastilanteissa, joissa hammaslaakari
jatti kalleimpia vaihtoehtoja kertomatta, koska ne eivit olleet pakollisia asiakkaalle.

Asiasta kerrottiin esimerkiksi néin:

En tarkota nyt t&ssd niitd vaihtoehtoja jotka ehdottomasti onkin
suljettava asiakkaalta pois sen enempdad ajattelematta, mutta
tarkoitan sellaisia jotka voisi olla asiakkaalle hyvia mutta oletetaan
lilkaa asiakkaan puolesta. Niita voisi enemman kayda Ilapi.
(Haastateltava 4)

Pitaisi olla ehk& enemman asennetta ettd taalla on kattava tarjonta
erilaisia palveluita, néméa ovat mahdollisia téhan tilanteeseen ja mitéa
naista haluaisit? Asiakkaat ovat kiinnostuneita terveydestaan ja
saattavat ostaa myos sellaista mikéa ei ole aivan valttamatonta ja

pakollista, mutta tuovat asiakkaalle silti lisdhyotyja. (Haastateltava 1)

Asenne-teeman alateemoiksi esitetddn tuloksissa seuraavat: 1) Hammasldakarit

eivit koe olevansa myyjid 2) Asiakkaan puolesta paéttdminen.

7.1.3 Tiedot

Hammaslddkdrien myynnillisistd tiedoista keskusteltaessa esille nousi kaksi
toistuvaa alateemaa. Ensimmdinen on ammatillisen ja substanssiosaamisen
vahvuus. Hammasladkérit ovat keskimadrin hyvid tyOssién ja ovat asiantuntevia.

Teemasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Se on selvasti nahtavissa, ettd vahva substanssiosaaminen ja tiedot
myOs nakyvat myynnillisesti. Syvemmalld osaamisella pystytdéan
paremmin perustelemaan hoidon tarpeita ja I0ytam&an niita

enemman. (Haastateltava 2)

Toinen tietoihin liittyvd alateema on sédanndllinen kouluttautuminen ja
koulutuspdiviin osallistuminen. Téalla ndhdddn olevan vaikutusta tietoihin.
Myynnillisesti  kouluttautumalla ja wuusista tekniikoista, materiaaleista ja
suuntauksista tietoa saamalla voidaan my0s asiakkaille tarjota laajempaa

palvelukokonaisuutta. Laajempi tarjoaminen nékyi my6s havainnoiduissa
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asiakaskohtaamisissa, joissa asiakas my0s kiinnostui laajemmin tarjoamasta kun se

perusteluineen esiteltiin. Teemasta kerrottiin seuraavasti:

Siin& on selva yhteys, ettd ne jotka kouluttautuvat ja pitavéat itsedan

ajan tasalla myds myyvat enemman. (Haastateltava 1)

Luulisin ett& se varmaan virkistdd muistia ja pitda pinnalla erilaisia
vaihtoehtoja, mité on sitten helppo esitellda asiakkaalle kun ne on

tuoreessa muistissa. (Haastateltava 6)

Tietoihin  liittyvid  alateemoja  ovat: 1) Hammaslddkdrien korkea

substanssiosaaminen 2) Kouluttautumisen vaikutus tietoihin ja myyntiin.

7.1.4 Taidot

Myynnillisistd taidoista keskusteltaessa esille nousi kolme toistuvaa teemaa.
Ensimmadisend esille nousi myynnin ja asiakaspalvelun taitojen olevan tirkedmpid
nuorempien  asiakkaiden parissa. Nuorempi sukupolvi olettaa, ettd
substanssiosaaminen on kunnossa ja ero hyvidn asiakaskokemuksen suhteen
tehdddn muilla osa-alueilla kuin itse hammashoidolla. Teemasta kerrottiin

esimerkiksi seuraavasti:

Ja sitten se, ettd vanhempi sukupolvi tietylla tapaa katsoo laékareita
yléspdin ja kunnioittaa, eiké kyseenalaista. Nuorempi polvi taas
vaatii hyvan hoidon lisdksi hyvaa palvelua ja ne myds aanestaa

jaloillaan jos ei kokonaisuus miellytd. (Haastateltava 5)

Toisena seikkana esille nousi hammasldikéreiden liiallinen olettaminen.
Asiakkaiden kanssa ei aina varmisteta samaa mielipidettd ja asiakkaiden
ymmaérrystd, vaan asioissa mennddn liian nopeasti eteenpdin. Tdmé aiheuttaa
myynnillisesti ongelmia, kun asiakas ei ole tilanteen tasalla. Teemasta saatiin myds
viitteitd osassa havainnoiduista tapaamisista. Ladkari teki asiantuntevan analyysin
ja sopivan ratkaisuehdotuksen, mutta sen avaaminen asiakkaalle jdi pintapuoliseksi.

Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Vélilla varmaan menn&an liian vauhdilla eteenpdin, kun itse

tiedetdén ettd tdm& nyt vain on parasta asiakkaalle. Asiakas ei
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valttamatta ehdi aina mukaan ymmartamaan, etta tdmé tosiaan on se

paras juttu. (Haastateltava 4)

Kolmas esille noussut teema on hinnan perusteleminen ja asiakkaan informoituna
pitdminen. Joissain tilanteissa hintaa ei suoraan kommunikoitu asiakkaalle, joten on
mahdollisuus, ettd asiakas ylldttyy hoitojen hinnasta ja ndin asiakaskokemus ei ole
paras mahdollinen. Niissd tilanteissa, kun hinnat kerrottiin normaalisti ja
perusteltiin tarpeet kattavasti, saatiin parempia asiakaskokemuksia, vaikka hoitojen

hinnat saattoivatkin olla euroméaéraisesti suuria. Asiasta kerrottiin seuraavasti:

Joskus on ollut tilanteita, ettéd asiakastyytyvaisyystavoitetta ei ole
saavutettu vaikka hoito itsessdan on palautteen mukaan ollut hyvaa.
Tyytyvaisyyttéd on laskenut esimerkiksi palautteista huomattu termi
yllattavan kallis™. Taa on siitd mielenkiintoinen, ettd asiakas on siis
ollut tyytyvainen hoitoon ja saanut avun, mutta hinta on jaanyt
kommunikoimatta ja perustelematta ja siksi asiakas on yllattynyt.

(Haastateltava 1)

Taitojen teeman alta saatuja alateemoja ovat néin ollen 1) nuorempien asiakkaiden
vaativuus, 2) hammasldékérin liiallinen olettaminen ja 3) hinnan ja arvon selked

viestiminen.

7.2 Henkilokohtainen myyntityo

Téssd alaluvussa kdydéén ldpi tuloksellisen myynnin elementtien henkilokohtaisen
myyntitydn osa-aluetta, johon teorian perusteella kuuluvat hammasldédkireiden

myyntiprosessit ja myyntitekniikat asiakastapaamisissa.

7.2.1 Myyntiprosessit

Hammaslddkiareiden myyntiprosesseista  keskusteltaessa ja  tapaamisissa
havainnoidessa esille nousi kolme teemaa. Ensimméiinen Kkésittelee
luottamuksellisen ilmapiirin rakentamista, jossa hammasladkarit ovat rutinoituneita
ja tehokkaita. Hammaslddkdri luo luottamuksellisen ilmapiirin statuksellaan,
asiantuntijuudellaan ja viestinnélldsn. T&md havaittiin my6s havainnoiduissa

asiakastapaamisissa. Teemasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:
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Ja onhan hammaslaékareilla erittdin korkealla tasolle se
luottamuksellisen ilmapiirin rakentaminen. Puitteet tukee sitd ja
harvemmin asiat jaa siita kiinni ettei asiakas luota. Poikkeuksena on
tietenkin pelkotila-asiakkaat mutta myos heille on omia tapoja hoitaa

asiat kuntoon. (Haastateltava 6)

Toinen esille noussut teema on tarvekartoitus. Tdma osa prosessia 10ytyy jokaiselta,
koska ilman sitd hammasldékirin ty6td on mahdotonta tehdd. Hammasladkarit
my0Os saavat vastaukset asiakkailta helposti. Eroja tulee kuitenkin kartoituksen
laajuudessa ja systemaattisuudessa. Esimerkiksi rontgenkuvien ottaminen antaa
ladkérille enemmaén tydkaluja havaita tarpeita, mutta titd ei vield kéytetd jokaisen
kohdalla. Jos asiakas on asioinut jossain muualla aikaisemmin, olisi myos térkeaa,
ettei hammasladkéri luota liiaksi muualla tehtyihin diagnooseihin vain késittelisi
asiat alusta ldhtien. Néin voidaan tehdd laadukasta tarvekartoitusta ja sitd kautta

laadukasta ja kokonaisvaltaista hoitoa. Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Prosessin vaiheista, niin tarvekartoitus on jollain muotoa aina
kaikilla. Eipa sitd muuten voisi hoitoty6ta tehda laadukkaasti. Eroa
tulee siind kuinka tarkasti asioita kysytdan ja yhtena tarkeana etta
otetaanko rontgenkuvat jotka monesti paljastavat uusia korjattavia
asioita. Se tekee eroa hammaslaakéareiden valille otetaanko niita. Ja
sitten sekin ettéd miten suhtautuu aikaisempiin diagnooseihin jostain
muualta. Joskus ne eivét ole end tassa kohtaa paikkaansa pitavia ja

sieltd voi Ioytya liséa hoidon tarpeita. (Haastateltava 2)

Kolmas esille noussut teema myyntiprosessiin liittyen on ajan kéyttiminen
prosessiin. Vililld hammasladkérit eivit rauhoita aikaa tille keskustelulle, jolloin
prosessia ei voida kdydd kunnolla ldpi. Téllaisissa tilanteissa kokonaisvaltaista
hoitoa ja eri hoitovaihtoehtoja ja ratkaisuja ei esitelld kunnolla asiakkaalle. Asiakas
saa avun selkeimpiin vaivoihinsa myds néin, mutta mahdollisuudet lisimyynnille
ja kiireettomimmille hoidoille jadvat esittelemittd. Myds havainnoiduissa
tapaamisissa ero oli havaittavissa hammaslddkéreiden vélilldi. Samalla
tarkoituksella olevien tapaamisten kestot vaihtelivat huomattavasti. Asiasta

kerrottiin seuraavasti:
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Hammaslaakareilla on erilaisia tapoja hallita kalenteriaan. Toiset
jattavat hoitotapaamiseen enemman valjaa. Jos tarkistusajat ovat
esimerkiksi vartin mittaisia, niin hankala on ehtia tutkimaan kaikki
kunnolla ja vield sopia jatkosta. Toisaalta samaan asiaan tunnin ajan
varaaminen kostautuu, jos asiakas ei saavu tapaamiseen ollenkaan.
Sopiva olisi jossain valilla jossa kaiken ehtii hyvin tutkimaan ja

kaymaan lapi asiakkaan kanssa. (Haastateltava 3)

Myyntiprosessien alateemoiksi muodostuivat 1) Vahva luottamuksellisen
ilmapiirin rakentaminen 2) Tarvekartoituksen eroavaisuudet ja 3) Ajan hallinta

myyntiprosessi huomioiden.

7.2.2 Myyntitekniikat

Myyntitekniikoista keskusteltaessa ja tapaamisissa havaintoja tehdessd myynnin
teoriasta tutuista tekniikoista tunnistettiin ongelmanratkaisutekniikka. Tama
tekniikka sopii luontevasti hoitoty6hon ja sitd kéytetddn ilman ettd hammasladkari

ajattelee kayttdvinsa titd tekniikkana. Teemasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Kylla perus tyokaluna kaytetddn sitd ettéd ratkaistaan asiakkaan
ongelmat. Tutkitaan ja kdyd&an lapi miten asiakkaan olo voidaan
parantaa. Tamad on aika itsestdanselvyys ja en ole oikein muita

tekniikaksi nimettyja huomannut. (Haastateltava 6)

Toinen esille noussut teema esittelee hammaslddkéreille hyviksi havaitun
tekniikan, jossa hammasladkéri nostaa asiakkaan tuolin ylos ja katsekontaktissa
selvittdd tilanteen ja ndin muodostetaan yhteinen nikemys hoidon tarpeesta.
Asiakas on ndin samalla tasolla hammaslddkéarin kanssa, minkd huomattiin
havainnoinnissa parantavat keskustelun laatua ja asiakastyytyvdisyytta.
Pystyasennossa on my0s miellyttdvampi puhua kuin pitkélldan. Kyseinen tekniikka

ei tullut esiin haastatteluissa, vaan havainnoiduissa tapaamisissa.

Kolmas havaittu myyntitekniikka tuli myds esille havainnoiduissa tapaamisissa.
Osa hammaslddkéreistd kéytti rontgenkuvan analysointia asiakkaan kanssa
hyvékseen ja siitd selittdmélld muodostettiin yhteinen ndkemys hoidon tarpeesta.

Rontgenkuva konkretisoi myds asiakkaalle tilanteen ja ndin hoidon ostaminen
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muuttuu asiakkaan mielessd tarpeellisemmaksi ja hoidosta saatavan arvon mairé

suurenee. Ndin myos hintakeskustelu on helpompi kayda.

Myyntitekniikoista 16ydetyiksi alateemoiksi voidaan lukea 1)
ongelmanratkaisutekniikan kéyttdminen, 2) keskustelu kasvotusten potilaan kanssa

ja 3) rontgenkuvan kdyttaminen.

7.3 Myynnin johtaminen

Tassé alaluvussa esitelldan tuloksellisen myynnin elementtien myynnin johtamisen
osa-aluetta, johon teorian perusteella kuuluvat valmentaminen, kouluttaminen,

tukeminen ja organisaation myyntiprosessin johtaminen.

7.3.1 Valmentaminen

Valmentamisesta keskusteltaessa kidy ilmi, ettdi hammasldékéreiden myynnin
johtaminen on suurimmaksi osaksi valmentavaa johtamista. Hammaslddkarit ovat
oman alansa asiantuntijoita ja myos harjoittavat ammattiaan oman yrityksensd
kautta, joten he ovat myds osaltaan asiakkaina organisaatiossa jolta vuokraavat tilat
ja toimintaympdriston ammattinsa harjoittamiseen. N&din ollen autoritdédrinen
johtaminen, substanssijohtaminen ja pieniin yksityiskohtiin keskittyminen ei tule

kysymykseen. Asiasta kerrottiin esimerkiksi néin:

Eli nimenomaan me pyritddn valmentamaan ja osoittamaan
kehityskohtia hammaslaakareille. Nama liittyy enemman tuloksiin,
koska ei meilla ole syyta lahted puuttumaan ammattilaisen tyéhon sen
suuremmin. Pyritddn myds lisédmaan tietoisuutta myynnistd ja
asiakaspalvelusta ja miten sitd voi hoitaa kannattavasti.

(Haastateltava 3)

Toisena teemana valmentamiseen liittyen esille nousee hammaslidkireiden
toiminnasta koostuvan numeromuotoisen informaation kerddminen. Tuloksia
toiminnasta, sekd my0s euroméaériisia tuloksia kdydidédn hammaslddkireiden kanssa
ldpi ja pyritddn ndin esittdmddn kehityskohtia. Teemasta kerrottiin esimerkiksi

seuraavasti:

Me annetaan palautetta refenrenssipisteiden avulla, eli ndytetaan etta

s oot tassa ja tassa on keskiarvo. Sitten sen mukaan meneekd
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huonommin vai paremmin niin voidaan miettid tilannetta eteenpain.
Me pyritdédn huolehtimaan ettd hammaslaékareilla on kaikki
informaatio  kaytettdvissd omasta toiminnastaan ja ettd se

informaatio on luotettavaa. (Haastateltava 1)

Havaittuja valmentamisen alateemoja ovat 1) valmentaminen péiiasiallinen tapa

kouluttaa ja 2) valmentaminen antamalla informaatiota toiminnasta

7.3.2 Kouluttaminen

Koulutuksista  puhuttaessa  huomataan, ettd  erityisid myynti tai
asiakaspalvelukoulutuksia ei pidetd. Niiden ei myoskéddn ajatella herdttdvin
kiinnostusta, koska hammaslddkérit ovat kiinnostuneempia hoitokoulutuksista
myynnin ja asiakaspalvelun jdddessd taka-alalle. Myynnin ja asiakaspalvelun
koulutusta hammaslédékérit saavat muiden koulutuksen ohessa, mutta padteemoja

nama eivit ikiné ole. Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Ei meilld myynnin ja markkinoinnin koulutuksia pidetd. En usko ett&
niilla olisi kovin suurta suosiota, koska koulutukset on muutenkin
vapaaehtoisia. Me pyritddn tuomaan nditd asioita esiin kun
kasitelladn kokonaisvaltaisesti asiakkaan hoitotilannetta. Siihen ne

istuu luontevasti. (Haastateltava 2)

Toinen teema on case-esimerkkien kautta kouluttaminen. Koulutuksissa pyritdin
nostamaan esille tilanteita, joissa itse hoito on mennyt hyvin, mutta kiinnitetdan
huomiota myds myynnin ja asiakaspalvelun nikokulmaan sekd miten nimé on

hoidettu. Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Me nostetaan hyvié esimerkkeja esille case-esimerkkeina. Siina tulee
myds myynnin asiat esille ja miten asiakasta palvellaan. Ajatus on
ettd kliininen tyd ja myynti/asiakaspalvelu on oltava molemmat
kohdillaan, se nakyy my0ds laskutuksessa suurempina euroina.
(Haastateltava 1)

Kouluttamisen teeman alateemoja ovat néin ollen 1) myynnin ja asiakaspalvelun
kouluttaminen muun koulutuksen sivutuotteena ja 2) kouluttaminen case-

esimerkkien avulla.
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7.3.3 Tukeminen

Hammasldékirien myyntitydon tukemiseen liittyen esiin nousi kaksi teemaa.
Ensimméinen perustuu hammaslddkéirien ja taustaorganisaation viliseen
suhteeseen, jossa taustaorganisaatio tarjoaa toimintaympériston hammasléaékéreille
koostuen tiloista, tarvikkeista, muista asiantuntijoista ja osasta koulutuksia.
Tuottamalla hammaslddkarille toimintaympéristdé ja informoimalla sen
mahdollisuuksista pyritddn myos tukemaan tyon myynnillistd osaa. Teemasta

kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Eli mitd organisaatiota antaa, on koko toimintaympariston. Siihen
kuuluu tilat ja tarvikkeet ynnd muut. Ja tietenkin muut tyontekijat
esim. hammashoitajat ja erikoistuneet hammaslaakarit. Kaikki toimii

tukena toisilleen. (Haastateltava 1)

Se ettd meilld on paljon eri asioiden erikoisosaajia auttaa
hammasl&akareita jakamaan tietoa keskendén. Nain hammaslaakarit
pystyy myods lahettdmaan potilaita toisilleen ja tdma parantaa
asiakkaan palvelukokonaisuutta. Me myds halutaan ettd jokainen
hammaslaakari voi toimia omalla vahvuusalueellaan. (Haastateltava
2)

Toinen esille noussut hammasléédkareitd tukeva teema on uusintakutsujirjestelma.
Asiakkailta kysytddn lupa laittaa heidén yhteystietonsa uusintakutsujirjestelméén,
joka ohjaa kutsumaan asiakkaan uudelle kéynnille kun sen aika on. Niin
pitkdaikaisia asiakassuhteita on helpompi hallinnoida. Teemasta kerrottiin

seuraavasti:

Ja sitten meill& on jarjestelmd, johon kun asiakas antaa luvan niin
laitetaan yhteystiedot ja sitten asiakkaalle soitetaan ja varataan esim.
uutta tarkastusaikaa kun noin vuosi edellisestd on mennyt. Ei tarvi
asiakkaan itse miettia naita. Silla saadaan hammasléaakéreille lisda
asiakaskaynteja ja samalla parannetaan asiakastyytyvaisyytta.
(Haastateltava 3)
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Tyo6n tukemisen teeman havaittuja alateemoja ovat 1) toimintaympériston luominen

ja yllapitdminen ja 2) uusintakutsujirjestelma
7.3.4 Myyntiprosessin johtaminen

Hammaslddkdreiden myynnin prosessin johtaminen koostuu tavoitteiden
asettamisesta, myynnin suunnittelusta, tekemisen seurannasta ja lopuksi

arvioinnista ja jatkotoimenpiteista.

Tavoitteiden asettamisesta puhuttaessa haastateltavat nimesivit tarkeimmiksi
seurattaviksi tavoitteiksi asiakaspysyvyyden, laskutetut eurot tuntia ja asiakasta
kohden seké rontgenkuvien osuuden suhteessa tarkastuskéynteihin. Myds tavoite
siitd paljonko hammaslddkérilld olisi tyotunteja kuukaudessa on keskeinen.

Tavoitteista kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

Kylla tavoitteita madritelladn. Laskutetut eurot on yksi olennainen.
Siin& on oikeastaan kahta mittaria, per tunti ja per asiakas. Naiden

liséksi asiakaspysyvyys on meille tarkedd. (Haastateltava 3)

No ainakin yksi tarked tavoite joka auttaa myynnillisestikin on
rontgenkuvien ottaminen. Siind on tavoitetta ottaa jokaisella
tarkastuskaynnilla. Tama auttaa loytdmaan asiakkaalta ongelmia

joita korjata. (Haastateltava 4)

Myynnin suunnitteluun liittyen organisaatiotasolla pyritdin saamaan hoitotiloja
tehokkaaseen kéyttoon. Néin ollen on tdrkedd sopia hammaslddkéreiden tydajoista
niin, ettd hukkaa olisi mahdollisimman véhin. Tdmi vaikuttaa osaltaan myyntiin,
kun hukka eliminoidaan ja saadaan mahdollisimman monta tilaisuutta kohdata

asiakas. Asiasta puhuttiin seuraavasti:

Meidan nékokulmasta tarke&a on, etta tilat on koko ajan kaytossa.
Onhan siind palapelid saada kaikkien ajatukset sopimaan, mutta se
on erittain tarkedd myynnillisestikin, ettd meill& on vapaita aikoja

mahdollisimman paljon asiakkaille. (Haastateltava 1)

Hammaslaédkireiden tekemisen seuranta tapahtuu raporttien muodossa, jolla
annetaan tietoa tekemisestd numeroiden kautta. Potilassalaisuus estdd osaltaan

tarkemman tekemisen seurannan, koska tarkkaa laadullista tietoa ei voida
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jérjestelmdllisen  seurannan kautta koostaa. Seurantaa tehddin myds
asiakaspalautteiden kautta, joista saadaan tarkempaa tietoa asiakaspalvelun ja

myynnin saralta. Tét4 tietoa ei kuitenkaan ole saatavilla suuria maéria.

Tekemistd seurataan niilla raporteilla, joista puhuttiinkin jo
ennemmin. Sen tarkemmin ei oikeastaan paasta kasiksi, koska
tarkkoja potilastietoja ei voida ké&sitella ndissd jarjestelmissa.
(Haastateltava 3)

Myynnin ja asiakaspalvelun arviointia ja jatkotoimenpiteitd lapi kdytdessé esille
nousi, ettd néitd ei varsinaisesti arvioida, vaan nostetaan esiin esimerkin omaisesti
hyvid suorituksia. My0s arvioinnissa tukeudutaan hyvin vahvasti numeropohjaisiin
ja anonymisoituihin tietoihin potilassalaisuuden vuoksi. Niin ollen arviointi ei

my0skaén ole kovin tarkkaa. Asiasta kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:

No arvioinnissa menndan samoilla raporteilla, koska tarkempaa
tietoa me ei voida saada. Aina pyritdan nostamaan hyvia esimerkkeja
pinnalle ja korostamaan hyvid juttuja. Tassd vahan sama kuin
monessa muussakin kohtaa. Ettd hammaslaakéarit on asiantuntijoita
kliinisessa hoidossa ja me voidaan valmentaa ja arvioida niitéd muita

perustuen numeropohjaisiin tuloksiin. (Haastateltava 1)

Myyntiprosessin johtamisen alateemoiksi muodostuivat tavoitteiden osalta 1)
asiakaspysyvyys 2) laskutetut eurot ja 3) rontgenkuvat. Suunnittelun osalta
alateemaksi nousi hoitotilojen tehokas kdyttd. Tekemisen seurannasta
keskusteltaessa alateemaksi havaittiin numeropohjaisten raporttien avulla
seuraaminen. Arvioinnin ja jatkotoimenpiteiden alateemat ovat 1) raportit ja 2)

onnistumisten korostaminen.
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8 POHDINTA

Tassd luvussa kiydddn ldpi tdmén tutkimuksen havainnot ja verrataan niité
aikaisempaan kirjallisuuteen. Niilli vastataan my0s tidmén tutkimuksen
tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Hammasldékirid voidaan kuvailla
asiantuntijamyyjiksi, jonka tehtdivd on hoitaa potilaitaan mahdollisimman
asiakasldhtdisesti ja laadukkaasta, mutta my0s tuottoisasti. Taulukossa 3 esitetdén
tadmin tutkimuksen tarkeimmat tulokset tiivistetyssd muodossa kayttamalla hyviksi
kirjallisuuskatsauksen perusteella muodostettua tutkimuksen viitekehystd ja
liittdmalla sithen empiirisessd tutkimuksessa havaitut alateemat. Alateemoista
loytyvét vastaukset tdmén tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Taulukossa
vasemmalla on kirjallisuudesta 10ydetyt péadteemat, jotka edelleen kirjallisuuden
perusteella jaettiin tarkempiin teemoihin. Néiden teemojen pohjalle muodostettiin

tutkimuksen haastattelurunko, jonka avulla saatiin tuloksia, eli alateemoja.



Taulukko 3. Tutkimuksen tulokset

Tee

Myyntiosaaminen

at

Motivaatio

Alateemat (= tulokset)

Motivaatio hankkia pitk#aikaisia asiakassuhteita

Motivaation puute myyntiin ja markkinointiin

Asenteet

Hammasléaékérit eivét koe olevansa myyjid

Asiakkaan puolesta paéttiminen

Tiedot

Hammasladkérien korkea substanssiosaaminen

Kouluttautumisen vaikutus tietoihin ja myyntiin

Taidot

Nuorempien asiakkaiden vaativuus

Hammasladkérin liiallinen olettaminen

Hinnan ja arvon selked viestiminen

Henkilokohtainen
myyntityo

Myyntiprosessit

Vahva luottamuksellisen ilmapiirin rakentaminen

Tarvekartoituksen eroavaisuudet

Ajan hallinta myyntiprosessi huomioiden

Myyntitekniikat

Ongelmanratkaisutekniikan kéyttiminen

Keskustelu kasvotusten potilaan kanssa

Rontgenkuvan kdyttdminen

Myynnin
johtaminen

Valmentaminen

Valmentaminen pdéasiallinen tapa kouluttaa

Valmentaminen antamalla informaatiota toiminnasta

Kouluttaminen

Myynnin ja asiakaspalvelun kouluttaminen muun
koulutuksen sivutuotteena

Kouluttaminen case-esimerkkien avulla

Tukeminen

Toimintaympériston luominen ja ylldpitdiminen

Uusintakutsujirjestelma

Myyntiprosessin
johtaminen

Tavoitteena asiakaspysyvyys

Tavoitteena laskutetut eurot

Tavoitteena rontgenkuvien iso osuus kartoituksissa

Suunniteltu hoitotilojen tehokas kéyttd

Seurannassa apuna numeropohjaiset raportit

Arvioinnissa apuna raportit

Arvioinnissa korostetaan onnistumisia

Hammaslidikérien myyntiprosessi

Tdmén tutkimuksen ensimmaéinen apukysymys on muodossa “Mistd vaiheista
hammaslédidkérien myyntiprosessi koostuu?”’. Tulosten perusteella hammaslaakérit
eivit koe suorittavansa ty0ssddn myyntiprosessia, vaikka tapaamisesta voidaan

tunnistaa myyntiprosessin elementit. Saman asian tutkimuksessaan toi esiin
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Jukkola (2011). Hammasladkérit keskittyvat vahvasti luottamuksellisen ilmapiirin
rakentamiseen ja tarvekartoitukseen, jossa on kuitenkin eroavaisuuksia sen
laajuuden ja perusteellisuuden suhteen. Hammasladkérit esittdvét ratkaisuja,
vastaavat kysymyksiin ja myos ehdottavat kauppaa tekemélld hoitosuunnitelman.
Tutkimuksen  perusteella  voidaankin  todeta, ettdi  hammaslddkérien
hoitotapaamisesta voidaan tunnistaa asiantuntijamyyjdn myyntineuvottelun
vaiheet, jotka ovat aloitus ja luottamuksellisen ilmapiirin rakentaminen,
tarvekartoitus, ratkaisuehdotus, vastaviitteiden késittely, kaupan paéttdminen ja
jalkihoito. (Georg et al. 1987; Matsson & Parviainen 2011; Schiffman 2002;
Rubanovitsch & Aalto 2012; Vahvaselki 2004)

Hammaslidédkirien myynnin johtaminen

Toinen apukysymys esitettiin muodossa “Kuinka hammaslddkérien myyntid
voidaan johtaa?”. Tdmén tutkimuksen tulosten perusteella hammaslddkérien
myyntid voidaan johtaa valmentamalla, antamalla informaatiota toiminnasta ja
jarjestimdlld mielenkiintoisia koulutuksia, joihin tuodaan myds myynnin ja
asiakaspalvelun ndkokulma mukaan. Sitd ei voida kuitenkaan kayttda paateemana.
Myyntid johdetaan myo6s tukemalla hammaslddkérin  ty6td huolehtimalla
toimintaympdriston toimivuudesta. Tami késittdd paljon erilaisia asioita
markkinoinnista teknisiin laitteisiin ja kollegoihin ulottuen. Jukkola (2011) toi
my0s tutkimuksessaan esiin kuinka hammasladkdrit arvostavat toimivaa
toimintaympéristod ja kokevat asian tirkedksi, koska he itse haluavat keskittya
kliiniseen ty0hon. Tdmén tutkimuksen mukaan yksi keskeinen tapa tukea
hammasladkireiden myyntid on uusintakutsujérjestelmé, jonka mukaan asiakkaille
soitetaan ja ehdotetaan tapaamisia. Myos Nguyen (2008) on havainnut saman
teeman. Hinen mukaansa hammasladkérit pitdvit tapaa yhtend parhaimmista

markkinointikeinoista.

Hammaslddkareiden myyntiprosessin johtamisessa voidaan erottaa myos teoriasta
16ytyneet osa-alueet, jotka ovat tavoitteet, suunnittelu, seuranta ja arviointi
(Donaldson 2007; Jobber 2004; Jobber & Lancaster 2012; Nieminen et al. 2008).
Keskeisimmiksi tavoitteiksi voidaan lukea asiakaspysyvyys, laskutetut eurot ja

rontgenkuvien ottaminen kartoituskdynneilld. Néiden kaikkien voidaan ajatella
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tukevan asiakkaan tyytyvdisyyttd, laadukasta hoitoa ja hammasladkéarin
liikketoiminnan menestymistd. Kun hammaslddkéiri tarjoaa hyvdd palvelua,
kartoittaa huolellisesti kaiken oleellisen kayttamalla hyvéksi uusinta tekniikkaa ja
esittelee kaikki hoitomahdollisuudet, on asiakas varmasti tyytyvidinen ja
hammasléddkéri saa itselleen maksimaalisen palkkion. Suunnittelun osa-alueella
myynnin johtamisessa voidaan vaikuttaa siihen, ettd hoitotilat ovat tehokkaassa
kiytossd hammaslddkéreiden tehdessd tyotd vuoroissa ilman tarpeettomia tyhjid
tunteja. Tdssd on tarkedd priorisoida myOs hammasldikareiden omia toiveita, jotta
heilli on tunne tyonsd autonomiasta, kuten myds Jukkola (2011) toteaa
tutkimuksessaan. Myynnin seurantaa tehdddn erilaisilla numeropohjaisilla
raporteilla, koska tarkemmalle attribuuttitasolle ei voida menné potilassalaisuuden
vuoksi. Arvioinnin perustuessa vain ndihin raportteihin, voi numeroiden takana
olevien syiden analysoiminen olla hankalaa. Sen vuoksi arvioinnissa pyritdin
16ytdmddn hyvid yksittdisid asiakastapahtumia esimerkiksi avointen palautteiden
kautta ja niitd apuna kayttdmilldi muodostaa parempaa kuvaa myynnin ja

asiakaspalvelun nykytilanteesta.
Hammaslidédkirien myyntityon vahvuudet ja heikkoudet

Tdmén tutkimuksen kolmas apukysymys esitettiin muodossa “Mitkd ovat
hammaslédikéreiden myyntityon vahvuudet ja heikkoudet?”. Tulosten perusteella
hammaslédikéreilld on vahva pohja tehda tuloksellista hoito- ja myyntity6té ja ndin
auttaa asiakkaitaan suun terveydenhuollon asioissa. Téssd osassa esitetddn my0s

parannusehdotuksia, joilla heikkouksia voitaisiin poistaa.

Hammaslddkdreiden myyntiosaaminen koostuu tdmédn tutkimuksen mukaan
motivaatiosta, asenteista, tiedoista ja taidoista, kuten myd6s aikaisempi kirjallisuus
osoittaa. (Nieminen & Tomperi 2008; Pekkarinen 2002; Ryan & Deci 2008; Rope
2013; Virtainlahti 2009). Motivaatioon liittyvdnd vahvuutena on pyrkimys
pitkdaikaisiin  asiakassuhteisiin, joka takaa laadukkaan hoitotyon ja
asiakaspalvelun. Myd&s Ahola (2011) ja Hasu (2015) ovat tehneet saman 10ydoksen.
Tamén tutkimuksen mukaan motivaation kautta 16ydettynd heikkoutena voidaan
pitdd motivaation puutetta myyntiin ja markkinointiin, jolloin osa potentiaalisista

hoitotoimenpiteistd jaa tekeméttd. Téassd tutkimuksessa havaittiin asenteen ehdottaa
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kalliimpia hoitoja olevan joskus sellainen, ettd pdétetddn asiakkaan puolesta, ettei
asiakas halua hoitoa. Néin se jéitetddn my0s esittelemittd. Tdmén vuoksi onkin
tarkedd, ettd kaikki asiakkaan kannalta hyvat vaihtoehdot tuodaan asiakkaan tietoon

ja annetaan asiakkaan péattdd mitd hin haluaa.

Tiedoissa voidaan huomata, etti hammaslddkareiden tyotid tukee heiddn korkea
substanssiosaaminen. Samaan péaitelmain ovat tulleet myos Ahola (2011) ja Hasu
(2015). Téaméin tutkimuksen mukaan koulutuksen néhdéén vaikuttavan tietoihin ja
myyntituloksiin, koska titd kautta hammasléédkérit saavat lisdd osaamista, mutta
my0s muistavat paremmin asiakastilanteissa mitd kaikkea on mahdollista tehda.

Naéin ratkaisuehdotuksia voi 10yty4d useampia ja kauppaa voi tapahtua enemmaén.

Hammaslddkdrien myyntitaidoissa esille nousivat ymmaérrys nuorempien
asiakkaiden tarpeista. He vaativat hyvai asiakaspalvelua, joka voidaan saavuttaa
kertomalla hoidoista ja esittelemélld erilaisia vaihtoehtoja. Nédin ollen hyvalla
myyntityolld voidaan pitdd nuoremman asiakaskunnan edustajat tyytyvédisend.
Téssd tutkimuksessa, kuten myds Aholan (2011) ja Hasun (2015) tutkimuksissa
nousi esille, ettd asiakkaat ovat vélilli tyytyméttomid hintaan tai ne tulevat
asiakkaille maksaessa yllityksend. Taltd voidaan vélttyd, kun hammaslddkéri
muistaa perustella hoidot tarpeen mukaan, kertoa hinnat yhtend osana
hoitotoimenpiteen esittelyd ja varmistaa yhteisen mielipiteen hoidon

toteuttamisesta.

Hammaslédédkireiden henkilokohtainen myyntityd voidaan jakaa
myyntiprosesseihin  ja  myyntitekniikkoihin. Myyntiprosesseja  késiteltiin
pohdinnassa jo aiemmin ensimmdiisen apukysymyksen kohdalla. Lopputuloksena
voidaan todeta, etti hammaslddkérit osaavat yleisesti rakentaa luottamuksellisen
ilmapiirin, mutta tarvekartoituksia olisi hyvi tehdé laajemmin ja perusteellisemmin
sekd ajan hallinta voisi olla tehokkaampaa laadukkaan myynnin varmistamiseksi.

Ajan hallinnan on tutkimuksessaan tuonut esiin myos Hasu (2011).

Myyntitekniikoiden osalta tdssd tutkimuksessa I0ydettiin kolme erilaista
kokonaisuutta. Myds myynnin teoriassa esiin noussut ongelmanratkaisutekniikka
(Vahvaselkd 2004) on vahvasti kaytossd. My0s Timonen (2008) toi

tutkimuksessaan esille saman 16yddksen. Muita tdssa tutkimuksessa esille nousseita
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tekniikoita ovat enemmaén alalle ominaiset keskustelut kasvotusten potilaan kanssa
ja rontgenkuvan kayttdminen myynnissd. Kasvotusten potilaan kanssa
keskusteleminen tarkoittaa, ettd potilas nostetaan tuolissa samalle tasolle
hammaslédidkérin kanssa ja ndin keskustelu on luontevampaa ja ollaan samalla
tasolla asiakkaan kanssa. Samoja elementtejd ovat huomanneet myds Timonen
(2008) ja Hasu (2015), joskaan kumpikaan ei tuo asiaa esille niin
yksityiskohtaisesti ja konkreettisesti. Rontgenkuvan kayttdminen
myyntiargumenttina on havaittu toimivaksi tavaksi saada asiakas ymmaértdméain
hoidon tarve, koska se niyttdd konkreettisesti suussa olevat tulehdukset ja

epikohdat. Néin ollen sen paikka tarvekartoituksessa on perusteltu.

Myynnin johdollisesti hammaslddkérityon johtaminen on haastavaa, koska
hammasladkarit eivat valttiméttd hyvaksy neuvoja ja ohjeita henkil6ilta, jotka eivat
omaa samaa kliinistd kompetenssia. Tdéma on linjassa teoriassa havaittuihin
asiantuntijamyyjdn ominaisuuksiin. (Juuti 2001; Mintzberg 1990; Sipild 1995)
Myés ajatusmalli siitd, ettd ty0 ei ole milldén tavalla myyntity6td aiheuttaa
johtamiseen haastetta. Néiden haasteiden parissa voidaan toimia tuottamalla
valmentavaa ja informatiivista koulutusta, joka pyrkii tuomaan esille koko
asiakassuhteen hoitamisen ndkokulman Kkliinisestd tyostd asiakaspalveluun,

myyntiin ja markkinointiin saakka.

Taulukossa 4 esitetddn tdmén tutkimuksen tulokset ja havainnot teemoittain
verrattuna aikaisempiin 10ydoksiin ja havaintoihin. Kuten aikaisemmin on mainittu,
el hammaslddkarien myyntityotd késittelevid tutkimuksia ole juurikaan olemassa,
jotka olisivat yhtenevid tdmin tutkimuksen nidkokulman kanssa. Aikaisemmat
tutkimukset koostuvatkin pédosin asiakaspalvelun nékokulmasta tehdyistd

tutkimuksista.



Taulukko 4. Tulokset, havainnot ja aikaisemmat tutkimukset

Merkityksellinen
johdolle =17/

hammaslaékarille
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Aikaisemmat

Alateemat (= tulokset) = HML

Motivaatio hankkia pitkdaikaisia

tutkimukset

Ahola 2011; Hasu

asiakassuhteita HML 2015
Motivaation puute myyntiin ja Ei aikaisempia
markkinointiin J 160ydoksid
Hammaslaikarit eivét koe olevansa
myyjid J Jukkola 2011
Ei aikaisempia
Asiakkaan puolesta paittiminen HML 16ydoksié
Hammasldakarien korkea Ahola 2011; Hasu
substanssiosaaminen HML 2015
Kouluttautumisen vaikutus tietoihin ja
myyntiin HML jal Jukkola 2011
Ei aikaisempia
Nuorempien asiakkaiden vaativuus HML 16ydoksid
Ei aikaisempia
Hammaslédékérin liiallinen olettaminen | HML 16ydoksid
Ahola 2011; Hasu
Hinnan ja arvon selked viestiminen HML 2015
Vahva luottamuksellisen ilmapiirin
rakentaminen HML Ahola 2011
Ei aikaisempia
Tarvekartoituksen eroavaisuudet HML jal 16ydoksid
Ajan hallinta myyntiprosessi
huomioiden HML Hasu 2011
Ongelmanratkaisutekniikan
kiyttdminen HML Timonen 2008
Timonen 2008;
Keskustelu kasvotusten potilaan kanssa | HML Hasu 2015
Ei aikaisempia
Rontgenkuvan kéyttiminen HML 16ydoksid
Valmentaminen pééasiallinen tapa
kouluttaa J Ei aikaisempia
Valmentaminen antamalla 16ydoksid
informaatiota toiminnasta J
Myynnin ja asiakaspalvelun
kouluttaminen muun koulutuksen Ei aikaisempia
sivutuotteena J 16ydoksia
Kouluttaminen case-esimerkkien avulla |J
Toimintaympaériston luominen ja
ylldpitaminen J Jukkola 2011
Uusintakutsujérjestelma Jja HML Nguyen 2008




Tavoitteena asiakaspysyvyys HML
Tavoitteena laskutetut eurot J
Tavoitteena rontgenkuvien iso osuus
kartoituksissa HML
Suunniteltu hoitotilojen tehokas kéytto |J
Seurannassa apuna numeropohjaiset

raportit Jja HML
Arvioinnissa apuna raportit Jja HML
Arvioinnissa korostetaan onnistumisia | HML

Ei aikaisempia
16ydoksia
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9 YHTEENVETO

Téassd luvussa kerrataan tdmédn tutkimuksen tavoitteet, tarkoitus ja tutkimuksen
kulku. Luku sisiltdd yhteenvedon tutkimuksesta, mité johtopdiatoksié tutkimuksesta
voidaan muodostaa, kuvailun tutkimuksen tieteellisestd merkityksestd ja

mahdolliset jatkotutkimusaiheet.

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli 10ytéa selvittdd yksityisen hammasliddkériketjun
hammaslddkirien myynnin toteutusta ja miten sitd voidaan parantaa. Tédmén
tutkimuksen  ilmiot  keskittyivit = hammaslddkirin -~ myyntity6hén  ja
asiakaspalveluun, ilmi6ihin ja ajatuksiin myyntityon ja hoitotyon yhdistdmisesta ja
hammaslddkérien myynnin johtamiseen. Néiden ilmididen tutkiminen on tirkeda
nyt, kun Suomessa valmistellaan SOTE-uudistusta, joka tulee muuttamaan
terveydenhuollon markkinadynamiikkaa. Tutkimuksen aiheen ja nikokulman
perustelevat aiheen ajankohtaisuus ja aikaisemman tiedon puuttuminen tutkitusta

nakokulmasta.

Case-tutkimuksen tutkimusmenetelméd perustui laadulliseen ldhestymiseen, koska
aiheesta haluttiin mahdollisimman tarkkaa tietoa, eikd sitd haluttu mitata
madréllisin menetelmin tai vahvistaa aikaisempien teorioiden esittdmid kausaalisia
suhteita. Tiedonkeruu toteutettiin teemahaastatteluilla ja analyysimenetelména
kidytettiin teemoittelua. Haastatteluiden otos koostui kuudesta kohdeyrityksessa
toimivasta johto- tai hammasladkaritaustaisessa asiantuntija-asemassa toimivasta
henkilostd. Tiedonkeruuta toteutettiin my0s havainnoimalla hammaslidkareitd
heiddn  tydssdén, jonka  tuloksilla  pyrittiin  saamaan  vahvistusta

teemahaastatteluiden kautta 16ydetyille tuloksille.

9.1 Tutkimustulosten johtopaitokset

Tutkimusongelma ja paitutkimuskysymys oli muodossa "Miten voidaan kehittia
hammasléddkirien myyntiprosessia?”’ Tdmén ratkaisemiseksi téssd tutkimuksessa
muodostettiin kolme apukysymysti, jotka olivat seuraavat:

- Misti vaiheista hammaslddkirien myyntiprosessi koostuu?

- Kuinka hammaslidikérien myyntid voidaan johtaa?
- Mitké ovat hammaslddkireiden myyntityon vahvuudet ja heikkoudet?
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Kirjallisuuskatsauksen ~ perusteella =~ hammaslddkérit  voidaan  luokitella
asiantuntijamyyjiksi, joilla on kyvykkyyttd ratkaista asiakkaidensa suun
terveydenhuollon ongelmia. Hammaslddkariketju taasen voidaan luokitella
asiantuntijaorganisaatioksi, jonka liiketoiminnan tuottamiseen tarvittava
ammattitaito on hammasléikéreilld, ja litketoiminnan johtamiseen ja kehittimiseen
vaadittavat taidot taustaorganisaatiolla. Hammaslddkérien myyntityd koostuu
myyntiosaamisesta, henkilokohtaisesta myyntityostd ja myynnin johtamisesta.
Myyntiosaaminen koostuu motivaatiosta, asenteista, tiedoista ja taidoista, kun taas
henkilokohtaisen myyntyon elementtejd ovat myyntiprosessit ja myyntitekniikat.
Myynnin johtaminen voidaan jakaa valmentamiseen, kouluttamiseen, tukemiseen

ja myyntiprosessin johtamiseen.

Tamén tutkimuksen tuloksien mukaan hammasliddkéreilld on motivaatiota hankkia
pitkdaikaisia asiakassuhteita, mutta motivaatio myyntiin ja markkinointiin on
heikko. Hammasladdkéreiden asenne myyntity6hon ei tue myyntid, koska he eivit
koe olevansa myyntitydssid. Myyntiéd heikentdd myds ajoittainen asiakkaan puolesta
ostopditoksen kieltiminen ilman, ettd vaihtoehtoa esitetddn asiakkaille. Tietojen
puolesta hammasladkérit omaavat korkean substanssiosaamisen hoitoty6hon, jota
tukee jatkuva koulutus. Kaikki eivdt kuitenkaan hyodynnd koulutusta
tdysimaardisesti. Taidoissa esille nousi nuorempien asiakkaiden vaativuus
asiakaspalvelusta, hammaslddkérien liiallinen olettaminen ratkaisuvaihtoehdoista
ja aikaisemmista hoidoista, sekd tarve viestid hoitojen tarpeellisuus, asiakkaan
saama arvo ja hinta tarkasti ennen hoitoja, ettei asiakas koe hoitoa kalliiksi tai yllaty

hinnasta jdlkeenpéin.

Henkilokohtaisessa myyntitydssd hammasliddkérien myyntiprosesseissa nousi esille
vahva luottamuksellisen ilmapiirin rakentaminen. Kehitettivdd 10ytyy
tarvekartoituksessa, joka ei aina ole siind laajuudessaan mité se olisi mahdollista
tehdd. Eroavaisuuksia on my0s tapaamisen ajan kdytolld. On hyva jattdd aikaa
tarpeeksi myds keskusteluille, mutta liiallinen ajan varaaminen kostautuu jos
asiakas ei saavukaan. Myyntitekniikoista hammasldédkéreilld on kaytossd
ongelmanratkaisutekniikka, tekniikka jossa asiakas nostetaan tuolilla lddkédrin

tasolle tasavertaisen keskustelun aikaan saamiseksi ja rontgenkuvan kéyminen
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asiakkaan kanssa ldpi, jotta myos asiakas nédkee samat havainnot kuin

hammasladkari.

Myynnin johtaminen tdmin tutkimusten tulosten mukaan tapahtuu pédosin
valmentavalla otteella ja antamalla informaatiota hammaslddkdrin toiminnasta
erilaisten raporttien muodossa ja niitd 1dpi kdymailld. Myyntié ja asiakaspalvelua
koulutetaan osana koulutuksia, jotka kisittelevit koko asiakkuuden hallintaa.
Koulutusta pyritddn tekemididn huomioimalla hienosti menneitd tapahtumia ja
kayttdmallda niitd  esimerkkeind. Hammaslddkireiden myyntid tuetaan
toimintaympdériston ylldpidolla ja huolehtimalla, ettd hammaslddkérit voivat
keskittyd omaan ty6honsa. Yksi tarked osa-alue on huolehtia, ettd kaikki tarpeelliset
tyokalut ja verkostot on Kkiytettdvissd. Toinen konkreettinen tuki on
uusintakutsujirjestelmad, jolla saadaan asiakkaita tapaamisiin sdédnnollisin véliajoin.
Tarkeimmét myynnilliset tavoitteet hammaslddkireilld ovat asiakaspysyvyys,
laskutetut eurot ja rontgenkuvien osuus tarkastuskdynneilld. Taustaorganisaatio
pyrkii huolehtimaan tilojen suuresta kéyttdasteesta, jotta voidaan saavuttaa
mahdollisimman suuri tapaamismédrd. Seurannassa ja arvioinnissa kiytetddn
saatavia numeropohjaisia raportteja toiminnasta, ja arvioinnissa korostetaan

onnistumisia.

9.2 Tutkimuksen merkitys, arviointi ja jatkotutkimus

Tutkimuksen panos tieteellisessd merkityksessd on sen erilainen ndkokulma
aikaisemmin  tehtyihin  tutkimuksiin  verrattaessa. Tédssd tutkimuksessa
hammaslddkirin  toimenkuvaa ja tyotd tarkastellaan asiantuntijamyyjin
ndkokulmasta, miki ei ole perinteinen tapa ldhestyd hoitoalan henkildston tyota.
Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet mittaamaan vain asiakastyytyvéisyytta,

joka on myos térked elementti myynnillisestd ndkokulmasta tarkasteltuna.

Tamé tutkimus on case-tutkimus, joten sen tuloksia ei voida yleistéa.
Kohdeyritykselle se kuitenkin antaa erittdin tarkkaa tietoa tarkasteltujen ilmididen
nykytilanteesta. My6s muut alat yritykset voivat perehtya tutkimuksen havaintoihin
ja tarkastella omia organisaatioitaan tdmén tutkimuksen kautta. Tdma tutkimus tuo

myos  tieteellistd ~ kontribuutiota  kirjallisuuskatsauksen  viitekehyksen
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muodostamisen kautta. Sitd voidaan kidyttdd asiantuntijaorganisaatioiden

myyntity6téd tutkittaessa my0ds muilla toimialoilla.

Luotettavuutta késitellddn reliabiliteetin ja validiteetin késitteiden kautta.
Reliabiliteetin kautta voidaan késitelld, kuinka toistettava tutkimus on suhteessa
tutkittavaan ilmioon. Korkea reliabiliteetti edustaa toistettavaa tutkimusta, eli
16ydetyt havainnot eivdt olisi sattumanvaraisia, vaan tulokset olisivat
todennékdisesti samat, jos tutkimus toistetaan. (Hirsjarvi et al. 2009; Tuomi &
Sarajérvi 2003; Yin 2009) Hyva reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan kuvaamalla
tutkimuksen menetelmit ja toteuttaminen mahdollisimman tarkasti. Toistettavuutta
pyrittiin lisddmdin myds esittdmédlld tutkimusaineistosta suoria lainauksia ja

liittdmalla kaytetty haastattelurunko tutkimuksen liitteeksi.

Validiteetilla mééritellddn, kuinka tutkimus tutkii sitd, mitd silli on my6s haluttu
tutkia. Tdméa tutkimus perustuu kirjallisuuskatsauksen tuloksiin, joten téltid osin
validiteettia voidaan pitdd hyvéini. Kohdeorganisaation sisdltd pyrittiin valitsemaan
sellaisia henkil6itd, joilla on paras tieto tutkittavasti ilmidsté. Ndin voitiin varmistua

parhaan tiedon saamisesta. (Hirsjarvi et al. 2009)

Tama tutkimus on case-tutkimus, joten sen yleistettidvyys tutkittavan organisaation
ulkopuolelle ei ole hyva (Anttila 1998). Tutkimus on opinnéytetyd, joka asetti omat
rajoitteensa tutkimuksen laajuudelle ja resursseille. Potilas- ja liikesalaisuuksien
vuoksi haastateltavat eivit vilttdmittd kertoneet kaikkea tietdméédnsd siind
laajuudessa, jossa se olisi tutkimuksen kannalta ollut hedelméllisintd, mutta
vastaukset olivat silti tarpeeksi tarkkoja, jotta tutkimus voitiin toteuttaa. Tutkimus
on tuotettu vain yhden tutkijan toimesta, jolloin subjektiiviset ndkemykset voivat
tuoda sithen virhealttiutta. Téatd pyrittiin  sulkemaan pois keskittymalla
objektiivisesti teemojen kautta nousseisiin yksityiskohtiin. Tutkimuksen tulokset
ovat kuitenkin luotettavat rajoitukset huomioon ottaen ja niitd voidaan kayttdd
kohdeyrityksessd tdysimédrdisesti, mutta myOs muissa vastaavissa yrityksissé

joiltain osin.

Tutkitun aiheen ja ilmion mahdollisina jatkotutkimuksina voidaan tutkia
l6ydettyjen alateemojen kausaalisia suhteita. Esimerkiksi tutkimus, jossa

selvitettdisiin korreloiko hammaslédakérin kartoituskdyntien suuri
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rontgenkuvausaste  laskutuksen ja  asiakastyytyvdisyyden kanssa  olisi
mielenkiintoinen. Mielenkiintoista olisi my0s toteuttaa vastaavanlainen tutkimus
suuremmassa mittakaavassa sisdllyttden otantaan useita hammasladkariketjuja.
Néin voitaisiin saada tietoa ovatko I0ydetyt havainnot vain tutkitun ketjun

ominaispiirteitd, vai alalla yleisesti vallitsevia kdyténteitd ja tilanteita.
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LIITTEET

LIITE 1 - HAASTATTELURUNKO

Yleiset

Millaisena piddt hammaslddkéarien ammatillista- ja asiantuntijaosaamista?
Viilittyyko osaaminen ja asiantuntijuus asiakastilanteissa?

Myyntiosaaminen

Millainen on hammasldidkarien myyntimotivaatio?

Millaisia asenteita hammaslddkéreilld on asiakaspalveluun ja myyntiin liittyen?
Millaiset myynnin ja asiakaspalvelun taidot hammaslaikéreilld on?

Miten kuvailisit hammasldédkarien asiakaspalveluun ja myyntiin liittyvid tietoja?
Henkilokohtainen myyntityo

Millainen on hammaslidkérien asiakastilanteen myyntiprosessi?

Millaisia myyntitekniikoita hammaslddkarit kayttdvat joko tietoisesti tai

alitajuisesti?
Myynnin johtaminen
Millaisia myynnin johdollisia toimia hammasldikareihin kohdennetaan?

Miten hammaslddkéreitd valmennetaan asiakastilanteiden ja  myynnin

nakokulmasta?

Millaisia koulutuksia hammaslddkareille on, joissa kéydddn I&4pi myds

asiakaspalvelun ja myynnin nékdkulmaa?
Miten hammasldédkireiden myyntié tuetaan?

Miten hammaslidkéreiden myynnillisid asioita seurataan?



