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1 Johdanto

Menestyksekas myyntityo ja hyvat vuorovaikutustaidot on jo pitkdn aikaa osattu yh-
distaa toisiinsa, vaikka alan opetus ja kirjallisuus painottavatkin myyntitapaamisen
prosessikulkua. Vuorovaikutuksellisuus, asiakaslahtdisyys ja ihmisten valisiin suhtei-
siin keskittyminen on noussut vahvasti prosessiajattelun rinnalle taydentamaan
myyntitilanteen kokonaisuutta. Myyjan kanssa samalle tasolle paasemisella ja yhtei-
sen kielen [6ytamisellda on huomattava vaikutus myyntitilanteen sujuvuuteen. Moni
on joskus siirtynyt naapuriliikkeeseen ostamaan saman tuotteen vain, koska ensim-

maisen lilkkkeen myyjan kanssa yhteisymmarrysta ei ole syntynyt.

Konservatiivisena alana pidetty pankkitoiminta on suurten muutosten keskella. Asia-
kaskunta on siirtynyt verkkoon ja mobiililaitteiden darelle, eika kiireisen tyopaivan tai
pitkan ajomatkan takia pankkiin aina fyysisesti edes saavuta. Asioita voidaan hoitaa
verkko- tai mobiilipankissa ja tarvittaessa sopia neuvojan kanssa verkkotapaamisaika
normaalien aukioloaikojen ulkopuolelle. Tapahtuipa asiointi sitten kuinka hyvansa,
pankin tyontekija on valmiina palvelemaan asiakasta — ja myymaan tuotteita. Pan-
keista on tullut myyntiorganisaatioita ja sen my6ta tydntekijoista on tullut asiantunti-
jamyyjid. Myynnillda on merkitystd mm. muuttuvan lainsaadannodn ja asetettujen va-

kavaraisuusvaatimusten tayttamiselle.

Pankissa on useita sovittuja asiakastapaamisia pdivassa ja suuri maara spontaaneita
kohtaamisia. Jokaisella tavatulla ihmisella on oma tapansa kommunikoida ja olla vuo-
rovaikutuksessa toisten kanssa. Tama maarittaa niin kutsutun vuorovaikutustyylin.
Vuorovaikutustyyli on kuin suosikkihousut, jotka aamuisin laitetaan automaattisesti
padlle ja jotka jalassa voidaan ldhted omana itsena kohti uutta padivaa. Ne saattavat
valilla vaihtua verkkareihin tai juhlapukuun tilanteen sita vaatiessa, mutta arjen koit-
taessa samat housut I6ytavat aina tiensa takaisin jalkoihin. Ndin kdy myds vuorovai-
kutustyylille. Tyypillisesti jokaisella on yksi luontaisin vuorovaikutustyyli, vaikka stres-
sitilanteessa kaytos voikin muuttua. Vuorovaikutustyylit tunnistamalla ja niihin mu-
kautumalla myyja voi vaikuttaa siihen, kuinka hyvin asiakastapaaminen sujuu ja miten

asiakaslahtoiseksi asiakas hanet kokee. Opinndytetydssa tutkitaan millainen merkitys



vuorovaikutustyyleja kasittelevaan koulutukseen osallistumisella on toimeksianta-

jayrityksen myyjien tydssa.

Myyjien kouluttaminen on tutkitusti hyodyllista. Ingram, Schwepker ja Hutson (1992,
229) totesivat tutkimuksessaan padasialliseksi syyksi myyjien epaonnistumisiin sellai-
set tekijat, joihin voidaan vaikuttaa mm. kouluttamalla. Hyvaksi myyjaksi voi siis op-
pia. Synnynndiset lahjat voivat helpottaa myyntitydn omaksumista, mutta niiden
puuttuminen on vain harvoin syyna myyntityossa epaonnistumiseen (mts. 225-230).
Koulutettavalla on kuitenkin oltava motivaatio uuden oppimiseen, jotta tieto siirtyisi
kdaytantoon. On helppoa luulla myyjan toteuttavan muutoksia toiminnassaan saatu-
aan siihen ohjeistuksen. Todellisuudessa oppimiseen vaikuttavat mm. epaluulot, pe-
lot ja muutosvastarinta. Koulutettavalla on oltava sisdinen motivaatio, jotta han on
valmis luopumaan vanhoista kayttaytymismalleistaan ja korvaamaan niita uusilla.
Motivoituneisuus vaikuttaa olennaisesti koulutuksesta saatuihin hyotyihin. (Moilanen

2001, 126-128; 142-146.)

Tutkimusraportissa edetdadn seuraavan jarjestyksen mukaan. Toisessa luvussa kay-
daan lapi tutkimusasetelma ja tutkimusmenetelmat. Seuraavaksi perehdytadan myyn-
tityohon luvussa 3. Neljannessa luvussa kasitellddan vuorovaikutusta ja erilaisia vuoro-
vaikutustyyleja. Taman jalkeen siirrytdaan lukuun 5 tarkastelemaan tutkimuksen tu-
loksia. Tuloksista tehddan johtopaatokset luvussa 6, ja luvussa 7 arvioidaan tutkimuk-

sen luotettavuutta ja pohditaan tutkimusta kokonaisuutena. Luvut 5-7 ovat salaisia.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimus toteutettiin kevaan 2015 aikana Pankki X:n asiakastapaamisten yhteydessa.
Tassa luvussa esitelldan tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen ta-

voitteet. Niiden lisaksi kasitellddn tutkimuksessa kdytetyt menetelmat.

2.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Tutkimuksen tehtavaa kutsutaan tutkimusongelmaksi, ja sen tarkoituksena on tiivis-
taa aihe niin, etta siita selvidvat tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimusongel-
ma jaetaan erillisiksi tutkimuskysymyksiksi, jotka helpottavat sen ratkaisemista (Ka-
nanen 2008, 51.) Tutkimusongelmassa tulisi saada kasitys tutkittavasta kokonaisuu-
desta, jota tutkimuskysymykset taydentavat (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
125-129). Tutkimuksen tehtdvana oli selvittda, millainen merkitys DiSC-koulutukseen
osallistumisella on toimeksiantajayrityksen myyjien tydssa. Tutkimuksen tavoitteena
oli saada tietoa siitd, miten myyjat soveltavat koulutuksen oppeja myyntitydssa. Tut-

kimuksessa halutaan |6ytaa vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Tunnistavatko myyjat asiakkaan vuorovaikutustyylin piirteet ennen ja jalkeen
koulutuksen?

2. Miten myyjat muokkaavat myyntityyliddn asiakkaalle ennen ja jalkeen koulu-
tuksen?

3. Miten myyjat kokevat koulutuksen hyédyllisyyden tyonsa kannalta?

Tutkimus oli merkityksia kuvaileva. Kuvailevalla tutkimuksella halutaan selvittaa ilmi-
On sisdltamia tapahtumia, kdyttaytymismuotoja, uskomuksia ja prosesseja. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 138-139). Ensimmaisellad tutkimuskysymyksella tutkittiin
vuorovaikutustyylien teorian sisdistamista. Vuorovaikutustyylien hyddyntamista
myyntityon nakdkulmasta tarkasteltiin kysymyksen kaksi avulla. Tutkimuskysymykset
yksi ja kaksi vertasivat lahtotilannetta koulutuksen jalkeiseen tilanteeseen, jotta al-

kuperadisen ja koulutuksen jdlkeisen toiminnan erot saatiin esiin. Kolmannen tutki-



muskysymyksen avulla haluttiin saada selville, millaisia hy6étyja myyjat kokivat saa-

vansa koulutuksesta.

Tutkimusongelmaa on rajattava riittavasti johdonmukaista aiheen kasittelya varten
(Kananen 2008, 51; Kyr6 2003, 37). Opinndytetyossa tutkittiin Pankki X:n kevaalla
2015 vuorovaikutuskoulutukseen valitseman henkil6ston toimintaa. Kaikki koulutuk-
seen osallistuneet pankkineuvojat (6kpl) osallistuivat tutkimukseen. Tutkimuksen
asiakastapaamiset rajattiin koskemaan sadstamisen ja sijoittamisen neuvotteluita.
Nadin pyrittiin varmistamaan, etta tutkittavat tapaamiset sisalsivat myyntitilanteita ja
olivat riittavan pitkia mielekkaan kuvauksen saamiseksi. Rajauksella suljettiin pois
mm. paivittdispalveluiden avaukseen tai laskujen selvittelyyn liittyvat asiakaspalvelu-
tilanteet. Yksi koulutukseen osallistunut pankkineuvoja tyéskenteli asuntolainakont-
torissa, joten hanen kohdallaan asiakastapaamiset koskivat asuntolainaneuvotteluja.
Tapaamiset soveltuivat tutkimukseen myynnillisesta ndakékulmasta johtuen, eika nah-
ty syyta jattaa hanta tutkimuksen ulkopuolelle perustuen pelkadstdan erilaiseen tuot-
teeseen. Tutkimuksessa ei etsitty ratkaisuja siihen, miten pankkineuvojien tulisi
muuttaa toimintaansa eika siina tutkittu koulutuksen aiheuttamia vaikutuksia myyn-
nin tuloksiin. Tutkimus ei ottanut huomioon koulutuksen pitkan aikavalin vaikutuksia,
vaan siina tutkittiin ainoastaan oppimisprosessin alkupdata. Tutkimusotteeksi valittiin
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pystytaan
muodostamaan syvallinen ymmarrys ilmidstd, jolloin merkitykset ja kokemukset re-
aalimaailmasta saadaan esiin. Ymmarrys saavutetaan silld, etta kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa aineisto pyritddan kokoamaan luonnollisista tilanteista. (Hirsjarvi, Remes

& Sajavaara 2009, 160-165.)

Tutkimuksen lahtdkohtana pidettiin useita aiempia tutkimustuloksia, joiden mukaan
hyvilla vuorovaikutustaidoilla ja adaptiivisella eli sopeuttavalla myyntityylilla on
myodnteinen vaikutus asiakassuhteisiin ja myyntitydssa menestymiseen (Bergstrom &
Leppdnen 2011, 420). Lahtokohtaa tukee myds Kairisto-Mertasen (2003) vaitoskirja
“Menestyvdd myyjdd etsimdssd: tutkimus autojen myyntitydstd”, jonka tutkimustu-
loksissa todetaan myyjan adaptiivisen myyntityylin parantavan myyjan suoriutumista
ty6ssadn. Suoriutuminen madritellaan vaitoskirjassa tyon tekemiseksi ja siita saata-
viksi lopputuloksiksi, jolloin hyva suoriutuminen nahdaan tavoitteiden mukaisina

lopputuloksina. (Kairisto-Mertanen 2003, 55-56.)



DiSC-koulutus

Salattu 01.05.2025 saakka.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmia ovat ne metodit, joilla tutkimusaineisto on keratty ja analysoi-
tu. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa aineistonkeruu- ja analysointimenetelmiin. Se
miten aineisto on kerdtty, maarittda sen miten se tulee analysoida. (Kyré 2003, 97—

98.)

Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmien tehtava on kertoa mista ja miten tutkimusaineisto kera-
tdan ja mita halutaan kerata (Kyré 2003, 107). Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmia ovat esimerkiksi havainnointi, haastattelut, dokumentit ja toimin-
ta- tai tapaustutkimukset (Kananen 2008, 57). Tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
maksi valikoituivat ndista teemahaastattelut ja havainnointi. Myyjien katsottiin ole-
van itse parhaita informaation Iahteita kertomaan koulutuksen merkityksista tyohon-
sd, joten ensisijaiseksi tiedonldahteeksi valittiin teemahaastattelu. Keskustelun syvyy-
den ja vuorovaikutustilanteen kokonaisuuden hahmottamisen vuoksi teemahaastat-

teluita tuettiin havainnoinnin keinoin.

Teemahaastattelulla tarkoitetaan puolistrukturoitua aineistonkeruutapaa, jossa
haastattelija keskustelee haastateltavan kanssa etukdteen suunnitelluista aiheista
ilman tarkkaa kysymysrunkoa (Jankowicz 2000, 237-241). Sille on tyypillista valjyys,
joka mahdollistaa mielekkaan tilannekuvauksen (Kananen 2008, 73-78). Vuorovaiku-
tustilanteita tutkittaessa valjyys ja luonnollinen kuvaus katsottiin merkitykselliseksi.
Teemahaastattelussa tutkijan on ohjattava keskustelua sen verran, etta tarpeelliset
teemat tulevat kasitellyiksi (Kananen 2008, 73—-78). Haastatteluissa kaytettiin suppi-
lotekniikkaa, jotta haastateltavat saatiin vastaamaan riittavan avoimella tasolla ky-
symyksiin. Suppilotekniikka tarkoittaa kysymysten esittamista aloittaen laajemmista
kokonaisuuksista ja edeten yksityiskohtaisempiin (mts. 73-78). Haastattelut toteutet-
tiin valittomasti asiakastapaamisten jdlkeen asioiden luotettavan muistamisen var-

mistamiseksi. Aineistoon palaamisen mahdollisuus koettiin tarkedksi luotettavuuste-



kijaksi, joten haastattelut nauhoitettiin. Nauhoittamalla pystytdan aineistoon palaa-
misen lisdksi tarkastelemaan vuorovaikutuksen etenemistd, mika saattaa nostaa esiin
haastateltavan asenteita tai suhteita keskusteltavaan asiaan (Ruusuvuori & Tiittula

2005, 14-15).

Havainnointi eli tarkkaileminen on aineistonkeruumenetelma, jossa tutkija seuraa ja
dokumentoi tutkittavan tilanteen tapahtumia (Blaxter, Hughes & Tight 1996, 156—
159). Havainnointi valittiin tutkimukselle sopivaksi toissijaiseksi aineistonkeruutavak-
si, silla vuorovaikutustilanteet ja niiden muutokset haluttiin ndhda myos ulkopuolisen
silmin. Havainnoinnin etuja ovat mm. tilanteen tapahtuminen sille tyypillisessa tilan-
teessa ja ymparistossa (Kananen 2008, 69-70). Se sopii tutkimusmenetelmana poik-
keuksellisen hyvin vuorovaikutuksen tutkimiseen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 37-39).
Havainnoinnilla kerattiin tietoa vuorovaikutustilanteesta ennen ja jalkeen koulutuk-
sen. Tutkimuksessa kaytettiin tutkimustehtavan pohjalta valmisteltua havainnointi-
runkoa. Havainnoitsija kirjasi ylos tapaamisen kulkuun ja sujuvuuteen liittyvia huomi-
oita ja seurasi myyjan toimintaa. Kirjattuja asioita olivat mm. keskustelijoiden puheen
tempo, kommunikoinnin sujuvuus, myyjan esittdmat myyntiargumentit seka asiak-
kaan reaktio kaupan ehdotukseen. Asiakkaan vuorovaikutustyylin piirteet kirjattiin
ylos kayttamalla DiSC-koulutuksessa myyijille siihen tarkoitukseen opetettua kaaviota.
Myyijien tekemat havainnot joko vahvistettiin tai jatettiin vahvistamatta. Tarkoituk-
sena ei kuitenkaan ollut 16ytaa absoluuttista vastausta asiakkaalle ominaisimpaan
vuorovaikutustyyliin, vaan piirteitd, joita han osoittaa kyseisessa myyntitapaamises-
sa. Vahvistamatta jattaminen voitiin nahda havainnoitsijan huomattavan eridavana
huomiona asiakkaan vuorovaikutustyylid arvioitaessa, kun taas pienempien eroavai-
suuksien katsottiin johtuvan tietotaidon puutteen sijaan ennemminkin tulkinta ja
sanavalintakysymyksista. Yhteisen nakemyksen ollessa paapiirteittdin sama havain-

noitsija vahvisti myyjan kuvauksen.

Lahtotilanne kartoitettiin haastattelemalla ja havainnoimalla pankkineuvojia jo en-
nen koulutusta, jotta DiSC-koulutuksen myo6ta tulleet toimintatavat ja ajatukset voi-
tiin erottaa myyjien alkuperaisista toimintatavoista. Koulutuksen tavoitteiden mukai-
sessa ihannetilanteessa myyja osaisi koulutuksen jalkeen kuvailla asiakastaan vaivat-
tomasti ja yhdistdaa nostamansa piirteet johonkin koulutuksessa opetelluista vuoro-

vaikutustyyleista. Tunnistamisen jalkeen hanen tulisi kyeta kertomaan, kuinka tallais-



ta asiakasta kannattaisi lahestya. Koulutettujen henkiléiden tulisi hyédyntaa tata
osaamista aktiivisesti ja todella muuttaa myyntityylidan kunkin asiakkaan mukaan
vuorovaikutuksen kehittamiseksi. Aktiiviseksi hydodyntamiseksi maariteltiin tietoinen
asiakkaan vuorovaikutustyylin arvioiminen ja siihen mukautuminen paivittdisessa
tyossa. Toimintatapaa voidaan kutsua my6s adaptiiviseksi eli sopeuttavaksi myynti-

tyyliksi.

Tutkimus toteutettiin tekemallad jokaisen pankkineuvojan kanssa yhteinen asiakasta-
paaminen ennen koulutusta ja koulutuksen jdlkeen. Jokaisen yhteistapaamisen aika-
na tutkija havainnoi asiakastapaamista havainnointirungon avulla. Valittémasti asia-
kastapaamisen pdatyttya pankkineuvojan kanssa toteutettiin teemahaastattelu kes-
kustellen kyseisesta vuorovaikutustilanteesta. Asiakastapaamiset pidettiin pankin
neuvotteluhuoneissa eli tapahtumalle tyypillisessa ymparistdssa. Haastattelut suori-
tettiin samassa paikassa kuin tapaamisetkin. Huoneet olivat suljettuja tiloja, joten
muiden keskustelut eivat juurikaan kuuluneet sinne, eika keskustelu huoneesta kuu-
lunut ulkopuolelle. Aikaa yhteen tapaamiseen oli varattu noin tunti, joskin osa ta-
paamisista venyi 1,5 tunnin mittaiseksi. Haastattelut kestivat jokaisen myyjan osalta
noin 20 minuuttia kerrallaan. Myyjien kdytettavissa oleva aika rajoitti haastatteluiden
pituutta jonkin verran. Mikali tapaaminen asiakkaan kanssa venyi reilusti, kulutti se
haastatteluun varattua aikaa. Haastatteluiden danittamiseen kaytettiin padasaantoi-
sesti tietokonetta, mutta teknisten ongelmien takia kaksi haastattelua nauhoitettiin

puhelimella. Keskeytyksilta valtyttiin varaamalla tila riittavan pitkaksi aikaa.

Ennen koulutusta tehdyt asiakastapaamiset ajoittuivat kahdelle koulutusta edeltaval-
le viikolle. Toinen tapaamiskierros aloitettiin kaksi viikkoa koulutuksen jalkeen, koska
haluttiin jattaa myyjille aikaa kokeilla koulutuksen oppeja ja jakaa kdaytannon koke-
muksia keskendan ennen tutkimuksen jalkimmaista osaa. Osa toisen kierroksen ta-
paamisista ajoittui pankkineuvojien loma-aikatauluista johtuen kauemmas koulutuk-
sesta, mutta kaikki tapaamiset toteutettiin 1,5 kuukauden sisalla koulutuksen kaymi-
sestd. Mahdollista lomaviikkoa lukuun ottamatta myyjat olivat normaalissa tyoryt-
missadn tutkimuksen aikana, jolloin asiakastapaamisia kertyy pdivassa kolmesta nel-
jaan. Ndissa tapaamisissa he pystyivat harjoittelemaan vuorovaikutustyylien kaytta-

mista asiakastilanteissa.
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Analysointimenetelmat

Analysointimenetelmilla tarkoitetaan tapaa, jolla keradtty aineisto kasitellaan niin,
ettd siitd voidaan tehda paatelmia. Analysoimalla pyritdan nostamaan ilmid ja sen
rakenne esiin kaiken keratyn tiedon joukosta. (Kananen 2008, 94.) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineistoa analysoidaan ja kerataan yhta aikaa. Tutkijan tulee aineistoa
keratessadn pohtia jatkuvasti, missa suhteessa se on aiemmin kerattyyn materiaaliin.
(Blaxter ym. 1996, 173—-174; Jankowicz 2000, 241-242.) Tutkimuksessa aineistoa ker-
tyi opinndytetydksi runsaasti, silla jokaisen pankkineuvojan kanssa kaytiin kaksi ta-
paamista, joista molemmista kerattiin tietoa seka haastattelemalla, etta havainnoi-
malla. Teemahaastattelut /itteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Asenteiden ja ko-
kemuksien talteen saamiseksi paatettiin, ettei murteita tai puhekielisyyksia poisteta

vaan litterointi tapahtui sanatarkasti.

Seka litteroinnit ettd havainnoimalla keratty aineisto teemoiteltiin. Teemoittelussa
kdytettiin teorialahtdista lahestymistapaa, mutta myds aineistossa esiintyvat uudet
teemat huomioitiin. Teemahaastatteluille on tyypillista, etta aineisto palautetaan
suunniteltujen teemojen alle ja lisaitdan mukaan aineistossa esiintyvat tutkimuksen
kannalta olennaiset teemat (Kananen 2008, 73-78). Teemoittelu suoritettiin kokoa-
malla aineistosta padateemojen alle haastatteluista ne kohdat, jotka kasittelivat ky-
seistd teemaa. Havainnoimalla saatu aineisto jaettiin samojen teemojen alle rinnak-
kain haastatteluaineiston kanssa, ja teemojen sisalto jaettiin edelleen alateemoihin.
Paateemoija olivat tapaaminen ja vuorovaikutustilanne, asiakas, myyjd, myyntityyli ja
koulutus. Koulutus-teema kasiteltiin ainoastaan koulutuksen jalkeen. Ndiden teemo-

jen alla luokittelu jatkui seuraavasti:

* Tapaaminen ja vuorovaikutustilanne: Kuvaus — Sujuvuus — Haasteet

* Asiakas: Kuvaus — Viestintda — Paatoksenteko — Motivaatio

* Myyja: Kuvaus — Viestinta — Paatoksenteko — Motivaatio

* Myyntityyli: Ldhestymistapa — Perustelut — Todellinen toiminta — Teorian
hyddyntaminen — Huomiot muista tapaamisista

* Koulutus: Kokemukset — Kaytantoon siirtaminen — Hyodyllisyys & suositukset
— Kehitystarpeet



Uusia teemoja olivat huomiot muista tapaamisista seka koulutuksen kehitystarpeet.
Haastatteluissa huomattiin tutkimuksen kannalta epdolennainen teema, tekniset
tuotetiedot, jota ei kasitelty tutkimusrajauksen takia lainkaan. Teemoihin jaettua ai-

neistoa kasiteltiin marginaalimerkintdjen ja alleviivaamisen avulla tiedon tiivistami-

seksi ja I16ydoksien erottelemiseksi.

Havain-
nointi

Teema-
haastat-
tel

Litte-
rointi

Teemoit-
telu

Ala-
luokat

Analyysi

Kuvio 1. Aineistonkeruu- ja analysointiprosessi

Aineistonkeruu- ja analysointiprosessi eteni Kuvion 1 mukaisesti. Havainnointi ja

teemahaastattelu suoritettiin asiakastapaamisen yhteydessa, jonka jalkeen tutkija
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litteroi, teemoitteli ja luokitteli aineiston. Vaiheet suoritettiin jokaisen asiakastapaa-

misen jalkeen ennen seuraavaa asiakastapaamista. Lahtotilanteen aineiston analyysi

johdettiin, kun kaikki ennen koulutusta suoritettavat asiakastapaamiset olivat ohi.

Koulutuksen jalkeen suoritettiin toinen kierros, jossa toimittiin kuten edella. Lopuksi

lahtotilannetta ja koulutuksen jalkeista tilannetta vertailtiin ja analysoitiin yhta aikaa

lopullisen analyysin johtamiseksi.
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3 Myyntityo

Luvussa esitelldadan myyntityon madritelma ja myyntitapaamisen prosessikuvaus. Li-
saksi perehdytaan adaptiiviseen myyntityyliin ja sen kdyttamiseen asiakastapaami-
sessa. Luvussa kasitelldan myds menestyvalle myyjalle ominaisia piirteita ja tapoja

toimia. Lopuksi perehdytaan siihen, minkalaista myyntityo on pankissa.

3.1 Myyntiprosessit

Myyntitapahtuma on arkipdivadinen ja kaikille tuttu tilanne. Tavara tai palvelu toimi-
tetaan asiakkaan kayttdon, ja siitda saadaan vastineeksi rahaa. Ostajan ja myyjan valil-
|3 kdydaan vuorovaikutustilanne, jotta tapahtuma saadaan aikaiseksi. Ostajalla on
oltava tarve, jonka tuote voi tyydyttaa, tai jos tarve ei ole asiakkaan tiedossa, hanet
on saatava huomaamaan se — muuten kauppa jaa tekematta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 427-429.) Kasitteina markkinointi ja myynti sekoitetaan helposti keske-
naan. Markkinointi on American Marketing Associationin (2013) mukaan toimintaa,
jolla kehitetdan, viestitaan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjoamaa, joka tuottaa arvoa
asiakkaalle, yhteistyokumppanille ja yhteiskunnalle. Markkinoinnin tehtavana on en-
nakoida ja ottaa selvaa kysynnasta seka luoda ja tyydyttaa asiakkaan tarpeita. Myynti
sen sijaan on yksi markkinoinnin osa-alue. Se on prosessi, jossa myyja tuottaa asiak-
kaalle arvoa ostopdatoksen tueksi, minka seurauksena tyytyvdinen asiakas haluaa
jatkaa asiakkuuttaan. Myyjan tehtdvana on kartoittaa asiakkaan tilanne ja tarve ja
sen pohjalta suositella asiakkaalle sopivaa ratkaisua ja esitelld sen hyddyt on asiak-
kaalle ymmarrettavalla tavalla. Tuotteen myymisen lisdksi myyja usein opastaa ja
ohjeistaa myymansa tuotteen kayttoon ja ongelmatilanteisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 22-23 & 411-415.) Henkilokohtainen myyntityd on Kotlerin ja Kellerin
(2009, 529) mukaan kaikkein tehokkain tapa saada aikaiseksi kauppaa ostajan ollessa
lahelld ostopaatosta. Heidan mukaansa vuorovaikutustilanteet, ihmisten valiset suh-

teet ja vastavuoroisuus ovat henkilokohtaisen myyntityon kulmakivia.

Alasen, Malkian ja Sellin (2005) mukaan myyntiprosessi on toistettavissa ja mallinnet-
tavissa oleva tapahtumasarja, jonka avulla myyja kartoittaa asiakkaan tilanteen ja

pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Prosessissa kdsitellaan asiakkaan tuotteesta
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tai palvelusta saamaa arvoa ja pyritaan yhteiseen ndakemykseen tarpeen tayttamisek-
si. (Mts. 65.) Prosessikuvauksen avulla tapaaminen saadaan pilkottua pienempiin
osiin ja jokaista osaa voidaan kehittda vaihe vaiheelta. Myyntitapaaminen elaa aina
vuorovaikutustilanteen mukaan, ja osat voivat vaihtaa paikkaa tai jaada valista.
Osaan vaiheista voidaan palata useampaan kertaan ja osa voidaan kadyda lapi hyvin-
kin nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2011, 424-425.) Myyntiprosessin vaiheita kasi-

telladn seuraavaksi 7-portaisen mallin avulla (ks. kuvio 2).

1) Avaus

2) Tarvekartoitus

3) Tuote-esittely

4) Vastavditteet

5) Hinta-
neuvottelu

6) Kaupanpaatos

7) Asiakassuhteen
ylldpito

Kuvio 2. Myyntiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2011, 425)

Avaus

Asiakas muodostaa ensivaikutelman myyjasta ja timan edustamasta yrityksesta heti
ensimmaisten sekuntien aikana. Ensivaikutelmaan vaikuttavat paitsi myyjan valitse-
mat sanat, myos yleinen olemus, eleet ja ilmeet. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 425—-
427.) Myyntitapaamisen alussa on tapana vaihtaa muutama sana ennen itse asiaan
menemistd. Niin kutsutun small talkin tehtava on tehda tilanteesta rennompi ja he-

rattaa asiakkaan luottamus myyjaa kohtaan. Hyva myyja kykenee small talkin aikana
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tarkkailemaan asiakasta ja muokkaamaan omaa myyntityylidan hanelle sopivaksi.
Vastaavasti asiakas saa hyvin nopeasti kasityksen myyjan kyvysta asettua asiakkaan
asemaan ja siita, uskooko tama myymaansa tuotteeseen vai ei. Avauksen merkitys
myyntitapaamisen onnistumiselle on siis suuri. Ensivaikutelmaa kannattaa ajatella
syvemmin kuin vain ensimmaisind sekunteina — jokaisen kaupankaynnin osa-alueen
voi kyseisen asiakkaan kanssa tehda ensimmaisen kerran vain yhdesti. Tarkeita teki-
joita ensimmaisilla kerroilla ovat mm. kontakti, tapaaminen, tarjous, kauppa, toimi-
tus, lasku ja reklamaation hoito. Ensimmaiset kerrat muodostavat kokonaisuuden,

jonka perusteella asiakas paattda asioinnistaan jatkossa. (Balac 2009, 40-45.)

Tarvekartoitus

Myyjdn on hankala esittaa asiakkaalle ratkaisua taman ongelmaan, mikali han ei en-
sin keskustelemalla selvita asiakkaan tarpeita ja odotuksia. Kysymalla oikeita kysy-
myksia ja kuuntelemalla asiakkaan vastaukset tarkasti on myyjan helpompi lahtea
kasaamaan tilanteesta kokonaiskuvaa. Vaihetta kutsutaan yleisesti tarvekartoituk-
seksi. Siina selvitetddn asiakkaan tilanne, nykyiset haasteet ja muutostarpeet, aiem-
mat kokemukset, suunnitelmat ja niiden ajankohdat, odotukset ja erityistoiveet. Ky-
symysten on syyta olla avoimia, mikali myyja toivoo saavansa vastauksista keskuste-
lun aikaiseksi. (Manning, Ahearne, Reece & Mackenzie 2014, 263—-274.) Yksi mahdol-
linen tarvekartoituksen kysymystekniikka on ns. SPIN-tekniikka. (Kotler & Keller 2009,
601.)

(S)ituation questions

(P)roblem questions

(I)mplication questions

(N)eed-payoff questions

Siina myyja kysyy asiakkaalta ensin tilannekysymyksia (situation questions), joilla han
haluaa kartoittaa nykytilanteen. Seuraavaksi myyja kayttaa ongelmakysymyksia

(problem questions), joilla hdn ottaa selville, mitd hankaluuksia ja tyytymattomyyden
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aiheita asiakkaalla talla hetkelld on. Vaikutuskysymyksilla (implication questions)
myyja haluaa tietdd, millaisia haittoja ongelmista asiakkaalle on. Lopuksi myyja kysyy
ongelmanratkaisun hyotyja (need-payoff questions) tietddkseen, mita arvoa asiakas
haluaa ratkaisulta saada. (Kotler & Keller 2009, 601.) Myyjan on muistettava antaa
asiakkaalle myds aikaa vastata esitettyihin kysymyksiin. Asiakkaan kertoma kannattaa
kerrata omin sanoin sen varmistamiseksi, etta on ymmartanyt taman tarpeen oikein.
Tarpeen ja ostomotiivien pohjalta voidaan tehda ratkaisusuositus, jolloin padstaan
siirtymaan myyntiprosessin seuraavaan vaiheeseen. (Bergstrom & Leppanen 2011,

427-429.)

Tuote-esittely

Tuote-esittelylla on tarkoitus tuottaa asiakkaalle arvoa, ts. ratkaista hanen ongel-
mansa. Myynnin argumentit tulee valita asiakkaan hyotynakdékulmasta kasin, jolloin
niitd voivat olla mm. tuotteen tai palvelun tuomat taloudelliset sadst6t, helppous tai
ekologisuus. Hyotyja voidaan esitella esim. FAB-tekniikalla (Features, Advantages,
Benefits) (ks. kuvio 3). Sanalla (F)eature viitataan tuotteen ominaisuuteen,
(A)dvantage kertoo, kuinka sita voidaan hyédyntda ostajan nakokulmasta, ja (B)enefit
kertoo konkreettisesti, mita se tarkoittaa kdytanndssa. Naiden lisdksi voidaan tek-
niikkaan sisallyttaa viela (V)alue, jolla halutaan korostaa asiakkaalle tuotettua todel-
lista arvoa. On suositeltavaa kasitella kerrallaan vain yhta ominaisuutta ja sen seura-
uksia, jolloin ostaja pystyy seuraamaan ketjua loogisesti. Tutkimuksien mukaan myy-
jat kayttavat keskimaarin liikaa aikaa kertoen ominaisuuksista ja siten keskittyvat
liilan vahan hyotyihin ja arvoon. (Futurel & Valvasori 2012, 138; Kotler & Keller 2009,
601.)

Esimerkki FAB-tekniikasta pankkipalveluiden myynnissa voisi olla seuraavanlainen:

Rahasto on hajautettu laajasti eri toimialoille ja maanosiin, minkd takia sijoi-
tusten riskitasoa saadaan laskettua tuotto-odotuksista tinkimdittd. Tdmad
tarkoittaa, ettei teiddn tarvitse huolehtia markkinoiden muutoksista.

Asiakkaat ovat erilaisia ja arvostavat eri asioita, joten nimenomaan tuote-esittely
vaatii myyjalta pelisilmaa ja muokkautumiskykya (Bergstrom & Leppanen 2011, 429—-
430).
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reettin
lopputulos
ostajalle
Kuinka sita
voidaan
hy6dyntaa?

eature:
Tuotteen yksi
ominaisuus

Kuvio 3. FAB-tekniikka tuote-esittelyssa (Kotler & Keller 2009, 601)

Vastavditteet ja hintaneuvottelu

Myyntitapaamisessa eteen tulevat ennen pitkda vastavaitteet ja niiden kasittely yh-
dessa asiakkaan kanssa. Usein asiakkaan esittdamat kysymykset ovat merkki lisatiedon
tarpeesta ja siitd, etta tama kuuntelee myyjaa. Osa vastavaitteista on tarkoitettu vain
varmistamaan oikea paatds, mutta osan taustalla on todellinen ongelma, joka myyjan
tulee ymmartaa pystyakseen esittdmaan sopivaa ratkaisua siihen. (Donaldson 2007,
70.) Vastavaitteet voivat koskea esimerkiksi hintaa, toimitusaikaa, laatua, volyymis,
riskia tai turvallisuutta. Myyjan kannattaa pitaa vastavaitteita kasitellessaan positiivi-
nen nakdkulma asioihin. Esimerkiksi kookkaan keittionpdydan kuljetusongelman voi
myyja poistaa tarjoamalla lisdpalveluna kotiinkuljetuksen. Hintakeskusteluun kannat-
taa varautua etukadteen miettimalla perusteet hinnalle. Saako asiakas esimerkiksi
kilpailijoihin verrattuna pidempikestoisemman tuotteen? (Bergstrom & Leppanen
2011, 431.) Myyjat sortuvat helposti perusteettomiin alennuksiin, kun he voisivat
hinnan leikkaamisen sijaan lisata asiakkaalle tuotettua arvoa (Kotler & Keller 2009,

602).
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Kaupanpaatos

Asiakkaan ostosignaalien ilmaannuttua myyjan on uskallettava rohkeasti tarjota
kauppaa. Ostosignaaleja voivat olla esimerkiksi toimitus- ja maksutapojen tiedustelu
tai paatoksentekijan konsultointi. (Kotler & Keller 2009, 602.) On yleista, ettd myyja
sivuuttaa ostosignaalit ja pitkittaa tuote-esittelya, jolloin asiakkaan mielenkiinto os-
taa saattaa laskea. Yksi suurimmista virheista on, ettei myyja kysy asiakkaalta kaup-
paa lainkaan. (Donaldson 2007, 70.) Ostosignaalit havaittuaan ja kauppaa ehdotettu-
aan myyjan kannattaa antaa hiljaisuudella asiakkaalle tilaa tehda itsendinen paatos.
Mikali kaupan ehdotus paattyy kielteiseen vastaukseen, on myyjan selvitettava, mis-
ta vastaus johtuu. Jos syy onnistutaan yhdessa poistamaan, voidaan kauppa solmia.

(Bergstrom & Leppanen 2011, 432-433; Futurell & Valvasori 2012, 333-335.)

Asiakassuhteen yllapito

Asiakkaan ostopadatoksen jalkeen tulee huolehtia kaupan jalkitoimista. Lupaukset on
aika lunastaa. Kaupan solmimisen jalkeen myyjan kuuluisi tarjota ostajalle tarkat tie-
dot jatkotoimenpiteista ja sopia mahdollisesta seurannasta. Tuotteen toimitus ja las-
kutus on hoidettava sovitusti. On mahdollista, ettd asiakas tarvitsee myds tukea tuot-
teen kayttoonotossa. (Bergstrom & Leppdnen 2011, 433—-435.) Myyjan tulee huoleh-
tia, etta asiakas saa tuotteen ostettuaan sen arvon ja hyddyn, josta on myyntivai-
heessa sovittu. Lisdaksi sadnnollinen yhteyden pitaminen asiakkaaseen mahdollistaa
ongelmatilanteiden korjaamisen ajoissa ja helpottaa kaupantekoa myos jatkossa.
Hyvalla jalkihoidolla rakennetaan pitkdaikaisia asiakassuhteita. Jotta tuotteita ja pal-
veluita pystytaan kehittdamaan, kannattaa asiakastyytyvaisyyttd myos mitata. Tiedus-
telemalla tyytyvadisyytta osoitetaan myds kunnioitusta asiakasta ja tdman ostokoke-

musta kohtaan. (Futurell & Valvasori 2012, 367—369; Kotler & Keller 2009, 602.)

3.2 Adaptiivinen myyntityyli

Business Dictionary (2015) maarittelee adaptiivisen myyntityylin raataloidyksi ja jous-
tavaksi myyntitavaksi, jossa asiakkaan tyyppi ja myyntitilanne pystytdaan ottamaan
huomioon ja sopeuttamaan myyjan toimintaa sen mukaisesti. Kaikki myyntityylit jae-
taan karkeasti kahteen osioon, tuotantosuuntaisiin myyntityyleihin ja markkinalah-

toisiin myyntityyleihin. Yha vahvemmin on siirrytty markkinalahtoisyyteen, jossa
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myyntia ja tuotteita ajatellaan asiakkaan tarpeista kdsin. Tuotantoldhtdisesti myyta-
essd sen sijaan on tapana saada jo tuotetut tuotteet myytya asiakkaille riippumatta
siitd, ratkaiseeko se asiakkaan ongelman vai ei. Tama on aiheuttanut tuotantosuun-
taisessa myynnissa kertamyynnin ideologiaa ja aggressiivista kauppojen solmimista.
Markkinalahtdisyytta sen sijaan ovat hallinneet ajatukset pitkakestoisesta asiakas-
suhteesta ja lisdarvon tuottamisesta. Talléin myyja ei uhraa asiakastyytyvaisyytta
kertakaupan tahden, vaan pyrkii saamaan luottamuksellisen suhteen asiakkaaseen.

(Kotler & Keller 2012, 18.)

Adaptiivinen myyntityyli on osa markkinaldahtoista myyntia. Siina myyja muokkaa
toimintaansa aktiivisesti vastaantulevien tilanteiden ja asiakkaiden mukaan. Adaptii-
vinen myyntityyli sopii parhaiten tilanteisiin, joissa tuote on moniulotteinen ja myy-
jalla ammattitaitoa tarjota erilaisia vaihtoehtoja asiakkaalle hdnen tarpeidensa mu-
kaisesti. Asiakas voi kaivata tdllaista palvelua erityisesti monimutkaisissa ostopaatok-
sissa ja pitkdaikaisissa yhteistydsuhteissa. Adaptiivinen myyntityyli nousee myds en-
sisijaiseksi valinnaksi aloilla, joissa uusintaostot ja suositukset merkitsevat ostajille
erityisen paljon. (Saxe & Weitz 1982, 343—-351.) Kairisto-Mertanen (2003, 85-88)
kasittelee vaitdskirjassaan adaptiivista myyntityylia Weitzin ja Wrightin (1978) mallin
mukaan. He ovat kuvanneet adaptiivisen myyntityylin kdyttoa ISTEA-mallin avulla (ks.

kuvio 4).

()mpression

(S)trategy

(T)ransmission

(E)valutation

(A)djustment
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ll(.ils?:};')l;ees:lon : I Muuta kasitysta
muodostaminen >

Muuta tavoitteita
2. Strategy >
Strategian valinta
- |
' “ Muuta sanomaa
P
Viestin valittiminen ?
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— Muuta sanoman
4. Evaluation vélitysta
Arviointi »

Adjustment, mukautuminen

Kuvio 4. ISTEA-malli, Weitz ja Wright (1978)(Kairisto-Mertanen 2003, 85—-88)

ISTEA-mallissa avainasemassa ovat myyjan asiakkaasta tekemat havainnot, joiden
perusteella han muodostaa kasityksen asiakkaasta ja valitsee strategisen tavoitteen.
Sen saavuttamiseksi myyja muotoilee sanoman, jonka seuraavassa vaiheessa valittaa
asiakkaalle. Lopuksi han arvioi, kuinka strategia ja sen kaytto toimi kyseisen asiak-
kaan kanssa. Tassa vaiheessa myyja saattaa huomata, ettd sanoman valitystapaa,
sanomaa, tavoitetta tai kasitysta asiakkaasta voi olla tarpeen muuttaa tavoitteeseen
paasemiseksi. ISTEA-malli on siis itsedan korjaava prosessi, joka voi vaatia useamman
kierroksen ennen haluttua lopputulosta. Lopulta onnistuminen ISTEA-mallin mukai-
sessa adaptiivisessa myynnissa on kiinni siitd, kuinka hyvin myyja pystyy kategorisoi-
maan asiakkaan tyypin ja sen lisdksi huomaamaan erot juuri taman asiakkaan ja asia-

kasluokkaan tyypillisesti kuuluvan asiakkaan valilla. Luokittelukriteereiksi sopivat
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parhaiten asiakkaan arvot, ajatusmallit ja tavat — asiat, joilla on todellinen vaikutus
ostopdadtdkseen. Havaintojen oikeellisuus on sikali merkityksellisessa asemassa, etta
virheelliset havainnot ohjaavat virheellisen |ahestymistavan valintaan. Samoin luokit-
telun puuttuminen tai puutteellisuus hankaloittavat oikean myyntityylin yhdistamista
tahan asiakastyyppiin. Tarkkoihin havaintoihin pystyvien myyjien myyntityyli on tut-
kimusten mukaan adaptiivisempi, ja he menestyvat epatarkkoja havaintoja tekevia

myyjid paremmin. (Kairisto-Mertanen 2003, 85-88.)

Strategian myyja valitsee aiempien myyntikokemuksiensa perusteella. Myyja hyodyn-
taa muodostettua kasitysta muokkaamalla myyntityylidgan kohti asiakkaan oletettuja
valintakriteereita ja painoarvoja. Adaptiivinen myyntityyli perustuu siihen, etta myyja
hallitsee erilaisia tapoja myyda ja ymmartaa erilaisten asiakkaiden tarpeita. Adaptii-
vinen myyja ei voi takertua omaan ideaansa, vaan hanen tulee kyeta joustamaan
tapaamisessa ja muuttamaan suunnitelmia lennosta. Kyetakseen myymaan adaptiivi-
sesti tulee myyjalla olla riittavat taidot tyylin kayttamiseksi ja hyva motivaatio sen
harjoittamiseksi. Myyntitilanteissa on kdyttaydyttava adaptiivisesti eli mukauduttava
my0s tekojen, ei vain ajatusten tasolla. Toisin kuin voisi luulla, adaptiivinen myyntityo
ei ole este tiettyjen myynnin osien vakioimiselle, vaan vakiointia voidaan edelleen

kayttad helpottamaan myyntitapaamisen ohjailua. (Spiro & Weitz 1990, 62.)

3.3 Menestyva myyja

Huippumyyja voi hyotya tietyista luonteenpiirteista tai tavoista toimia. Tyd, jossa
vaistamatta tulee pettymyksia kaupan luisuessa sivusuun, vaatii sinnikkyytta ja halua
yrittad uudestaan kokemuksistaan oppineena. Positiivisella ajatusmaailmalla ja suh-
tautumisella omaan tyonkuvaan on suuri henkinen merkitys. Menestyva myyja osaa
kdaantaa vastoinkdymiset voimavaraksi ja vastaavasti iloita onnistumisista. Halu saa-
vuttaa tulosta ajaa kehittdmadan ammatillista osaamista seka ajanhallinnallisia ja vuo-
rovaikutuksellisia taitoja. Myyntitydssa asiakas tulee saada vakuuttuneeksi ostopaa-
toksestd, jolloin myyjan taytyy itse olla vakuuttunut omasta tekemisestdan ja taidois-
taan. (Futurell & Valvasori 2012, 16.) Rummukainen (2004, 7-8) nostaa tekemiensa
haastatteluiden pohjalta esiin kahdeksan piirrettd, joissa huippumyyja eroaa keski-

vertomyyjastd. Ne ovat asenne, ajankadytto/tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot,
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tuotetietoisuus, ulkoinen olemus, uusasiakashankinta, vuorovaikutustaidot ja kaupan

padttamistaidot.

Vuorovaikutustaidot lukeutuvat myyjan perustaitoihin, silla tyossa tavataan paljon
erilaisia asiakkaita. Vuorovaikutus on seka sanallista ettd sanatonta ja silla pyritdaan
yhteisymmarryksen luomiseen. Hyvat myyjat ovat hyvia kuuntelijoita. He esittavat
hyvia kysymyksia ja kuuntelevat tarkkaan asiakkaan vastauksia maarittadakseen ta-
man tarpeen ldpikotaisin. (Futurell & Valvasori 2012, 18, 100-101.) Myyjia ja myynti-
tapoja on erilaisia, mutta hyvida myyjia tuntuu yhdistavan positiivinen asenne ammat-
tiinsa, myymaansa tuotteeseen ja vastoinkdymisiin. Mikali myyja kokee myymisen
vastenmieliseksi, hanen on hankalampi kehittya ja innostua tydstaan. Sita vastoin
tyostdan ja tuotteestaan positiivisesti ajatteleva myyja tuntee auttavansa asiakasta
tekemallaan myyntityolla. Ennen kaikkea huippumyyja ei ota vastoinkdaymisia henki-
|6kohtaisesti, vaan murehtimisen sijaan miettii, kuinka voisi jatkossa onnistua pa-
remmin. (Bergstrom & Leppanen 2011, 415-417; Futurell & Valvasori 2012, 16-17;
Rummukainen 2004, 14-17.)

Vuorovaikutustaitojen ja asenteen lisaksi myyntitydssa on eduksi hyva tuotetunte-
mus. Sen avulla luodaan asiakkaalle luottamus myyjan sanaan. Myyjan taytyy tuntea
yritys ja sen tuotteet hyvin voidakseen tehda asiakkaalle sopivia valintoja ja perustel-
la ne ymmarrettavasti. Huomattava kuitenkin on, ettei kaikkea tata tietoa ole tarkoi-
tus tuoda asiakkaalle, mikali tdma ei ole kiinnostunut. Hyvan tuotetietoisuuden idea
on auttaa myyjda poimimaan juuri talle asiakkaalle merkitykselliset hyddyt esille.
Tuotteen hyva tunteminen tuo myds itsevarmuutta useimmille myyijille. (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 18—19; Futurell & Valvasori 2012,17; Rummukainen 2004, 31—
38.)

3.4 Pankin myyntity6

Finanssialan yritykset tarjoavat asiakkailleen pankki-, vakuutus- ja sijoituspalveluita.
Kaikkia ndita palveluita voidaan tarjota samassa konsernissa, mista juontaa nimitys
finanssitavaratalo. Silla viitataan tavaratalomaiseen tapaan ohjata asiakasta teke-
maan kaikki ostoksensa samasta paikasta. Usein saman katon alla ovat pankki-, va-

hinkovakuutus-, henkivakuutus-, rahasto- ja rahoitusyhtio. (Kontkanen 2009, 17-24.)
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Pankin palveluneuvojan toimenkuvaan kuuluu Ammattinetin (Palveluneuvoja 2015)
madritelmdn mukaan pankin tuotteiden aktiivinen esittely ja myynti. Palveluneuvoja
voi erikoistua esimerkiksi asuntorahoitukseen tai sijoitustuotteisiin. Tyon kuva on
neuvontapainotteista asiakaspalveluty6td, jossa palveluneuvoja toimii asiantuntijana.
Toimenkuva on laaja ja hallittavia asioita paljon. Palveluneuvojalla tulee olla hyvat
vuorovaikutustaidot, ja hanen tulee kyeta itsendiseen, pitkdjanteiseen tydskentelyyn.

(Palveluneuvoja 2015.)

Pankkien tarjoamat palvelut sijoittuvat kolmen paateeman alle, jotka ovat rahoituk-
sen valitys, maksuliike seka riskienhallinta. Rahoituksen valitys on pankkitoiminnan
keskipiste (ks. kuvio 5). Yksityistalouksissa isommat hankinnat, kuten asunto, voivat
aiheuttaa rahoituksen tarpeen. Tulevaan halutaan varautua myds saastamalla. Yri-
tyksen toiminnassa rahoitus on olennaisena osana lasna, silla on tavallista, etta nii-
den varallisuus on sidottu kiinteddn omistukseen. Uudet hankinnat ja kehityskohteet
on pystyttava rahoittamaan vieraalla padaomalla, joten seka yksityis- etta yritysasiak-
kailla on rahoituksen yli- tai alijaamaa aina tilanteen mukaan. Pankki pyrkii yhteen-
sovittamaan sdasto- ja lainatarpeita rahoitusmarkkinoilla. Pankki myds valittaa mak-
suliikennetta. Kateisen rahan kdytto vahenee, ja tilalle tulevat elektroniset maksuta-
vat, pankki- ja luottokortit sekd automaatit. Riskienhallintapalveluilla on ollut aina
keskeinen osa pankkitoiminnassa. Riskienhallintaa tehddan korko- ja valuuttakurssi-
riskiltd suojautumiseen suunnatuilla tuotteilla sekad hajauttamalla. (Kontkanen 2011,

12-13.)
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Rahoituksen tarjoajat
(saastdjat & sijoittajat)

1) Pankkimarkkinat, talletus- ja
luottomarkkinat

2)Arvopaperi-, osake-,
joukkovelkakirja- ja rahamarkkinat

Rahoituksen saajat
(luotonottajat)

Kuvio 5. Rahoitusmarkkinoiden toiminta (Kontkanen 2011, 12)

Peruspankkipalvelut ovat palveluita, joihin jokaisella on oikeus. Niilld tarkoitetaan
kayttelytilia, tilinkayttovalinetta ja maksupalvelun hoidon mahdollistavaa palvelua.
Tileille voidaan ohjata tuloja, ja niiltd voidaan maksaa laskuja tai tehda ostoksia pan-
kin tarjoamien maksunvalityspalveluiden kautta. Ndista palveluista pankki voi kieltay-
tya ainoastaan panavasta syysta, kuten sopimusrikkomuksesta tai asiakkaan tarpeen
puuttuessa. Peruspankkipalveluiden lisdksi pankit tarjoavat asiakkailleen paljon mui-
ta paivittaispalveluita, kuten erilaisia tileja, luottokortteja, verkkopankkitunnuksia,
mobiilipankkeja, e-laskuja ja muita pankkiasiointia helpottavia tuotteita. (Finans-

sialan palveluita 2015.)

Rahoituksen tarjoajana pankit ovat usein mukana esim. asuntolainan, kulutusluoton
tai opintolainan kautta. Luotonanto on itsenaista liiketoimintaa, mika tarkoittaa
pankkien sopimusvapautta siitd, kenen kanssa ja milla ehdoin luottoa mydnnetaan.
Pankkien vastuulliseen luotonantoon kuuluu asiakkaan takaisinmaksukyvyn arviointi
ja sen huomioiminen lainapaatoksissa huolimatta siitd, ettd vastuu sitoumuksesta on
asiakkaalla. Luottoa annetaan korkoa vastaan, eli asiakas maksaa lainatun pdadoman
lisdksi takaisin viitekoron ja marginaalin. Viitekorko on korko, joka tarkistetaan sovi-

tuin valiajoin, esimerkiksi 6kk:n tai 12kk:n vélein. Viitekorko voi olla sidottu markki-



24

noihin (euribor), tai se voi olla pankin oma korko (prime). Viitekoron sijaan asiakas voi
valita kiintedn koron. Marginaali on pankin maarittama asiakaskohtainen korko, joka
perustuu asiakkaasta muodostuvaan riskiin, lainan kayttotarkoitukseen ja lainalle
annettavaan vakuuteen. Luotonannon yhteydessa pankit tarjoavat erilaisia tuotteita
riskeilta suojautumiseen. Esimerkiksi korkojen nousuun asiakas voi varautua korkoka-
tolla tai valitsemalla lainan koroksi hieman hintavamman, mutta kiintean, koron.
Asiakas voi my0s sadstaa etukateen puskuria pahan paivan varalle rahastoon. (Fi-

nanssialan tuotteita 2014.)

Pankit tarjoavat myds useita erilaisia sadstamisen ja sijoittamisen vaihtoehtoja. Mika-
li ne antavat naista asiakkaalle yksil6llisen suosituksen, on toiminta Finanssivalvon-
nan mukaan sijoitusneuvontaa. Sijoitusneuvonta on luvanvaraista, ja sita sadnnelldaan
tarkoin mm. selonotto- ja tiedonantovelvollisuudella. Sijoitusneuvonnassa on huomi-
oitava asiakkaan kokonaistilanne, kuten tulevaisuuden suunnitelmat, tuotto-
odotukset, riskinsietokyky seka sijoitushorisontti. Pankin tarjoamia palveluita sijoit-
tamiseen ovat rahastot, joukkolainat, sijoitusvakuutuskuoret ja sadastéhenkivakuu-
tukset. Suoria sijoituksia ovat osakesijoittaminen tai tallettaminen, jolloin asiakas itse
padttdad myynneista ja ostoista. Sen sijaan rahastosijoittamisessa salkunhoitaja huo-
lehtii rahaston sisdlla tehdyista paatoksista sovittujen saantdjen mukaisesti. Rahasto-
ja on mahdollista pistaa nk. sijoitusvakuutuskuoriin, jolloin rahastojen vaihtelu kuo-
ren sisalla on vaivatonta ja veroseuraamuksien ajankohtaa voi suunnitella suoria ra-
hastoja tarkemmin. Usein sijoitusvakuutuskuoret tuovat mukanaan erilaisen kulura-
kenteen, vapautuksia merkinta- ja lunastuspalkkioista seka veroetuja perinto- ja lah-

javeron suhteen. (Kontkanen 2011, 113; Finanssialan palveluita 2015.)
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4 \Vuorovaikutus

Myyntitydssa tavataan paljon erilaisia, entuudestaan tuntemattomia asiakkaita, joi-
den kanssa hyvistd vuorovaikutustaidoista on hyotyd. Ammatillisesti vuorovaikutuk-
sella on merkitysta aina, kun ollaan tekemisissa toisten ihmisten kanssa — oli kyseessa
sitten oma tydkaveri, esimies tai asiakas. Seuraavaksi perehdytdaan vuorovaikutustai-
toihin, vuorovaikutustyylien teoriaan seka esitelldadan DiSC-malli ja sen nelja erilaista

vuorovaikutusprofiilia.

4.1 Vuorovaikutustaidot

Sosiaalinen vuorovaikutus tarkoittaa ihmisten keskindista toimintaa erilaisissa ympa-
ristdissa. Viestinta on vuorovaikutuksen tydvaline, jota kdytetdan tiedon siirtamiseksi
toiselle ihmiselle. (Kauppila 2005, 19.) Vuorovaikutustilanteessa vuorottelevat puhe,
kuunteleminen ja katseleminen, ja se sisdltaa seka sanallista ettd sanatonta viestin-
taa, kuten ilmeitd, eleitd, asentoja ja ddnensavyja. Yksinkertaistetusti viestinndssa on
kyse tiedon ldhettamisesta ja vastaanottamisesta, vaikka kdaytdanndssa tilanne on pal-
jon moninaisempi. Vuorovaikutus on yhteisen ymmarryksen luomista, eli tehok-
kaimmillaan viestinta on silloin, kun vastaanottaja ymmartaa viestin lahettdjan tar-
koittamalla tavalla. Usein lahettdjalla ja vastaanottajalla on kuitenkin erilaiset intres-
sit, jolloin he tulkitsevat viestintaa omista tarpeistaan ja ldahtokohdistaan kasin. Vuo-
rovaikutustilannetta helpottaa toisen asemaan asettumisen kyky eli empatia. Se aut-
taa viestin lahettdjada muokkaamaan viestidan niin, etta vastaanottaja ymmartaa sen
toivotulla tavalla. Viestinta perustuu aina merkkeihin, joilla on sovittuja merkityksia,
mika tekee vuorovaikutustilanteesta ldhes aina konteksti- ja kulttuurisidonnaisen.
Vuorovaikutustilanteella ei valttamatta ole selkeaa alkua tai loppua, vaan tilanne
alkaa jo ennen ihmisten kohtaamista, silla osapuolilla on vdistamatta ennakko-
oletuksia ja odotuksia. Ne juontavat juurensa aikaisemmista kokemuksista ja niiden
synnyttamista mielikuvista ja tunteista. (Havunen 2000, 117-127; Vuorovaikutus —

puhumista ja kuuntelemista, 2004—-2010.)

Vuorovaikutustaitoja ovat mm. kyky kuunnella ja havainnoida, argumentoida ja ylla-

pitaa keskustelua. Hyvat vuorovaikutustaidot omaava keskustelija osaa tukea toista
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keskustelijaa ja jatkaa taman puheenvuoroa sujuvasti. Han osaa ottaa ja antaa pu-
heenvuoroja ja ndin pitdaa keskustelu molemminpuolisena. (Vuorovaikutustaidot n.d.)
Vuorovaikutustilanteessa kumpikin osapuoli havainnoi toisiaan ja pyrkii [6ytdamaan
yhdenmukaisuuksia omien asenteiden ja arvojen kanssa. Taman ansiosta keskusteli-
jan kannalta epdsuotuisa informaatio suodattuu osin pois. (Kauppila 2005, 40-41.)
Argumentoinnilla tarkoitetaan paitsi mielipiteiden ja ajatusten perustelua toiselle,
my0s toisen kertomasta poimittujen ristiriitojen huomaamista. Argumentoimalla
asiakkaan lahtdkohdista ja tarpeista kasin myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan va-
lintoihin. (Kylander, 2004.) Empatian avulla tunnistetaan ja ymmarretaan toisen tun-
teita, ideoita ja tilanteita. Empaattinen ihminen osoittaa vilpitdnta kiinnostusta toista

kohtaan ja luo siten luottamusta ympdrilleen. (Futurell & Valvasori 2011, 113.)

Vuorovaikutustaidoista kuunteleminen on tarkedssa asemassa, koska sen pohjalta
keskustelija pystyy toimimaan tarkoituksenmukaisella tavalla. Passiivisesti kuuntele-
va keskustelija kuulee puhetta, mutta ymmartaminen, tulkitseminen ja oman toimin-
nan muokkaaminen on puutteellista. (Kuunteleminen ja havainnointi 2004-2010.)
Aktiivinen kuuntelija antaa puhujalle tilaa hiljaisuudella ja siirtaa omat mielipiteet,
ennakkoluulot ja tavoitteet siksi aikaa syrjdan ymmartadkseen, mita toinen yrittaa
kertoa. Kuunteleminen nakyy my®s sanattomassa viestinndssa, silla aktiivinen kuun-

telija on kehonkieleltdan ja ilmeeltadn avoin. (Valkila 2015.)

Futurell ja Valvasori (2011, 121-123) luokittelevat kuuntelemisen kolmeen eri ta-
soon, joita ovat marginaalinen, arvioiva ja aktiivinen kuunteleminen. Marginaalisella
kuuntelemisella he tarkoittavat kuuntelemisen alinta tasoa, jolla keskittyminen on
vahaista ja kuuntelija ajautuu herkasti omiin ajatuksiinsa. Marginaalinen kuuntelija
saattaa katsoa tyhjyyteen ja miettia sitd, mita on aikeissa sanoa seuraavaksi. Asento
ja hermostuneet liikkeet voivat paljastaa marginaalisen kuuntelijan, joka tyypillisesti
keskittyy puhujan sijaan paljon itseensa. Arvioiva kuuntelija pyrkii keskittymaan pu-
hujaan, mutta kuuntelee helposti sanoja eikda merkitysta niiden takana. Han tarttuu
herkasti asiakkaan yksittdisiin sanoihin tai lauseisiin ja pyrkii reagoimaan niihin valit-
tomasti. Talloin kuuntelija keskeyttaa puhujan ja aiheuttaa turhia jannitteita heidan
vdlilleen. Aktiivisen kuuntelun tasolla marginaalisen ja arvioivan kuuntelun ongelmat
poistuvat, silla kuuntelijalla on aikaa selvittaa, mita puhuja todella haluaa talle ker-

toa.
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Sanattoman viestinnan on useissa tutkimuksissa huomattu kattavan yli 60% ihmisten
valisesta sosiaalisesta kanssakdymisestd. Prosenttiluku vaihtelee, mutta tutkijat ovat
yksimielisia siitd, ettd sanattoman viestinndan osuus on merkittava. Sanattomaan vies-
tintaan kuuluvat ilmeet ja eleet, asennot, ulkoinen olemus, ajan ja tilan kaytto seka
aani ja puheen tempo. Ne antavat sanoille merkityksen, ja ndiden kahden ollessa
ristiriidassa on sanatonta viestintaa pidetty jopa luotettavampana. Hyvassa vuorovai-
kutustilanteessa sanallinen ja sanaton viestinta ovat harmoniassa ja vastaavat toisi-
aan. limeet muodostuvat hyvin nopeasti ihmisen kasvoille tilanteeseen reagoitaessa,
ja niita voi olla hankala tietoisesti hallita. Imeet ovatkin helpoimmin tulkittavia eleitd,
ja niiden vaarintulkinnat ovat harvinaisia. Useat kasvojen ilmeet ovat universaaleja ja
hyvin nuorena opittuja, ja esimerkiksi hymy tai otsalle nousevat rypyt ymmarretaan
useimmiten maanosasta riippumatta. Kasvojen lisaksi muun kehon liikkeella ja asen-
nolla on suuri vaikutus valittyvaan viestiin. Usein ihmiset sdestavat ja vahvistavat

puhettaan kasilld kuvaillen tai ohjaten. (Kauppila 2005, 33—-38.)

4.2 Vuorovaikutustyylit

On huomattu, ettd mikali vuorovaikutukseen ei kiinnitetda huomiota, myyntiprosessi
ja myyjan suoriutuminen on tehottomampaa. Useissa tutkimuksissa on huomattu
myyjan ja ostajan samankaltaisuuden vaikuttavan myyjan asiantuntemusta enem-
man myyntimenestykseen. Samankaltaisuus voi lisdta ostajan halua luottaa myyjaan,
mika helpottaa myyntity6ta. Ostajan ja myyjan ominaispiirteiden tunnistamisesta on
oltu jo pitkaan kiinnostuneita, vaikka niiden tarkka mittaaminen on osoittautunut
haastavaksi. Historiassa on ollut tavallista tutkia ostokayttaytymista taloustieteellisil-
|3 teorioilla. Tuolloin oletettiin ostotapahtuman ldahtevan yksiléstad, joka haluaa rat-
kaista ongelmansa niin, ettad han saa siitd maksimaalisen hyddyn (Utility-theory). Os-
to- ja myyntiprosessia ja siihen vaikuttavaa ymparistoa ei nahty kokonaisuutena,
vaan tapahtuma nahtiin rahan ja tuotteen vaihdantana. Vasta myohemmin tata ko-
konaisuutta alettiin selittdmaan sosiologian, psykologian ja kulttuuriantropologian
kautta. Kehitys on vaikuttanut merkittavasti myynnin nykyisiin teorioihin, joiden avul-
la pyritddn ymmartdmaan ostajan ja myyjan vuorovaikutusta. (Donaldson 2007, 21—

22))
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Vuorovaikutustyylien toimintaperiaate perustuu yksildllisiin, merkityksellisiin eroihin.
Etenkin kayttaytymismallit, joista vuorovaikutustyylimme muodostuvat, ovat tarkei-
ta. Sen sijaan fyysiset eroavaisuudet nayttavat olevan vahemman merkityksellisia.
Yksilollisten erojen lisdksi on ymmarrettava, ettei vuorovaikutustyyli mittaa taitoa
vaan kertoo tavasta ajatella ja kayttaytya. Vuorovaikutustyyli on kohtuullisen pysyva
ominaisuus huolimatta siitd, etta se on yhdistelma synnynnaisia ominaisuuksia ja
ympariston vaikutusta. Yksilo voi kuitenkin oppia mukautumaan ja joustamaan mui-
den vuorovaikutustyylien mukaan. Mahdollisuutta kdytetdaan, kun pyritaan kehitta-
maan tuottavia vuorovaikutussuhteita esimerkiksi tydymparistossa tai asiakkaiden
kanssa. Yhteisen savelen |6ytamiseksi erilaisten vuorovaikutustyylien tunnistaminen
ja niihin reagoiminen on tarkea taito. Kayttaytymis- ja vuorovaikutusteorioiden tar-
koitus on ymmartaa muita ja oppia puhumaan toisen kielella yhteisen hyvan saavut-

tamiseksi. (Manning ym. 2014, 86.)

Vuorovaikutustyylien luokitteluun kdytetdaan useita samantyyppisid teoriamalleja,
jotka pyrkivat kuvaamaan erilaisten ihmisten toiminnan tapoja ja motiiveja. Vuoro-
vaikutustyylien nelikentta on yksi tapa kasitella ihmisen toimintaa, ja sita hyddynne-
tdan useassa mallinnuksessa (ks. kuvio 6). Mallien eriasteisista eroista huolimatta
niiden yhteisena tarkoituksena on helpottaa ihmisten valista kanssakdymista ja ym-
marrystd. (Manning ym. 2014, 88—89.) Vuorovaikutustyylien avulla voidaan kehittaa
omaa itsetuntemusta, viestintaa, tiimityoskentelya, myyntia ja johtajuutta. Vuorovai-
kutustyylit soveltuvat kdytettavaksi mm. adaptiivisessa myyntityylissa, jossa asiak-
kaat tulisi pystya luokittelemaan ja valitsemaan luokittelun pohjalta sopiva myynti-
strategia. Oman vuorovaikutustyylin tunnistaminen ja tiedostaminen antaa laht6-

kohdan muokata toimintaa (Kunnas 2015; Scullard & Baum 2015, 1.)
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-Emotive (Manning ym.)

-Expressive (Wilson Learning)
-Adapting-Dealing (Stuart Atkins Inc.)
-Socializer (People Smarts)
-Influencing (Personal Profile System)
-Influencing (DiSC)

-Directive (Manning ym.)

-Driver (Wilson Learning)
-Control-Taking (Stuart Atkins Inc.)
-Directive (People Smarts)
-Dominance (Personal Profile System)
-Dominance (DiSC)

Vuorovaikutus-

tyylit

-Reflective (Manning ym.) -Supportive (Manning ym.)
-Analytical (Wilson Learning) -Amiable (Wilson Learning)
-Conserving-Holding (Stuart Atkins Inc.) -Supportive-Giving (Stuart Atins Inc.)
-Thinker (People Smarts) -Relater (People Smarts)
-Cautiousness (Personal Profile System) -Steadiness (Pesonal Profile System)
-Conscientious (DiSC) -Supportive (DiSC)

Kuvio 6. Kayttaytymistd mallintavat teoriat nelikentdssa (Manning ym. 2014, 89)

4.3 DiSC-profiilit

Yksi vuorovaikutustyylien jaottelutapa on tutkimukseen osallistuneille myyjille koulu-
tettu DiSC-malli, jonka perusajatus on ensikertaa esitelty vuonna 1928 William Moul-
ton Marstonin kirjassa Emotions of Normal People. Marston kuvasi ihmisen neljaa
ensisijaista kdyttaytymismallia, jotka nykymuodossaan ovat hallitsevuus (Dominan-
ce), vaikuttavuus (Influence), vakaus (Steadiness) ja tunnontarkkuus (Conscientious-
ness). Naista neljasta piirteestd muodostui myéhemmin nykyinen DiSC-malli. Silla
voidaan mitata yksilon taipumuksia ja prioriteetteja, joiden avulla pyritdadn ymmar-
tdmaan paremmin niin omaa kuin muidenkin toimintaa ja kayttamaan tata tietoa
vuorovaikutustilanteiden kehittamiseen. DiSC-profiili maaritellddn verkossa tehtavan
arvion avulla. Siina esitetdan vaittamia, joiden sopivuutta omaan toimintaansa vas-
taaja arvioi annetun asteikon mukaisesti. Mikali vastausten perusteella vuorovaiku-
tustyyli jaa epaselvaksi, kysyy ohjelma tarkentavia kysymyksia, kunnes vastaajalle

ominaisin profiili selvida. Tyokalun kaytto ei vaadi akateemista osaamista tai aiempaa
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perehtymysta psykologiaan. Malli on skaalattu eri maihin sopivaksi, ja se on tarkoi-
tettu kaytettavaksi yli 18-vuotiaille. Everything DiSC-versioita ovat Workplace, Sales,
Management, Work of Leaders ja 363 for Leaders. (Scullard & Baum 2015, 1-22, 99.)

DiSC-mallissa (ks. kuvio 7) on kaksi ulottuvuutta, joita kuvastavat vertikaalinen tem-
po-akseli ja horisontaalinen myéntyvyys-akseli. Tempo-akselin ylapdaahan sijoittuvat
ihmiset ovat luonnostaan aktiivisempia ja suorasanaisia. Vastaavasti matalalle tem-
po-akselissa sijoittuvat ovat harkitsevaisempia ja miettelidampid. Myontyvyys-
akselilla vasemmalle asettuvat luonteeltaan kyseenalaistavat ihmiset, jotka tyypilli-
sesti haastavat muita joko nakyvasti tai hiljaisesti. Oikealle sijoittuvat sen sijaan nayt-
taytyvat ystavallisind, empaattisina ja luottavaisina. Sijoittamalla henkild kahden ak-
selin mukaan han asettuu johonkin DiSC-neljanneksista. Yha edelleen neljannekset
voidaan jakaa kolmeen osaan, joista muodostuu 12 vuorovaikutustyylia. (Scullard &

Baum 2015, 1-22, 29.)

DiSC-arviossa henkilot pisteytetaan aluksi 8 asteikolla (Di, i, iS, S, SC, C, CD, D). Pistey-
tyksen perusteella henkild sijoitetaan yhteen 12 vuorovaikutustyylista (Di, iD, i, iS, Si,
S, SC, CS, C, CD, DC, D). Pisteen etaisyydelld keskipisteestd on merkityksensa. Ympy-
ran kehalle sijoittuvat osoittavat vahvemmin kyseisen vuorovaikutustyylin taipumus-
ta, kun taas keskipisteen Iahelle sijoittuvien taipumukset ovat lievempia. Vuorovaiku-
tustyyli on joukko tyypillisia piirteitd, joita samalle neljannekselle osuvat henkil6t
osoittavat. Tiettyyn neljannekseen sijoittuminen ei tarkoita, ettei henkil6 voisi toimia
ajoittain myos muille neljanneksille ominaisilla tavoilla. Vuorovaikutustyyli osoittaa
kuitenkin henkilon luontaisimman tavan toimia ja ajatella. Vuorovaikutustyylien tu-
kena kaytetdan Prioriteetti-asteikkoa (Priority scale), jolla havainnollistetaan, kuinka
kukin vuorovaikutustyylin edustaja eroaa keskimaardisesta oman lohkon edustajasta.
Voi esimerkiksi olla, ettda D-tyypin henkild osoittaa poikkeuksellisen paljon I-tyypille
ominaista innokkuutta. Talldin perinteisestd ympyrasta on varitetty D-lohkon lisdksi
osa l:n neljannesta siltd osin, joka vastaa henkilon pisteytysta. (Scullard & Baum

2015, 1-22, 29.)
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Nopea-
tempoinen

-
«Voimakas
eSuora

Kyseenalaistava

sAnalyyttinen
eTarkka

eEloisa
eSosiaalinen

Mydntyvdinen

eVakaa
eMukautuva

Hidas-
tempoinen

Kuvio 7. DiSC-malli (Scullard & Baum 2015, 2-3)

Hallitseva D

D-tyylin ihmiset, nopeatempoiset ja kyseenalaistavat, sijoittuvat DiSC-ympyrassa va-

sempaan ylakulmaan. D:n hallitsevimmat piirteet ovat voimakkuus ja suoruus. Tyypil-

lisesti he ovat suorapuheisia, tuloksiin keskittyneitd, itsevarmoja ja vahvatahtoisia.

He ottavat helposti johtajan roolin ja haluavat mielelldan kontrolloida tilanteita ja

ihmisia. D:ta motivoivat henkilokohtaiset tavoitteet ja saavutukset. He todennakai-

semmin kayttaytyvat muita tyyleja aggressiivisemmin ja painostavammin viedessaan

omia tavoitteitaan eteenpadin. (Scullard & Baum 2015, 8.) Koska D:lld on tyypillisesti

voimakas oma tahto, he saattavat olla jadrapaisia mielipiteissaan. Hallitsevien ihmis-

ten kanssa vuorovaikutustilanteissa kannattaa menna myyntitilanteessa suoraan asi-
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aan ja pysya siing, silla he arvostavat tehokkuutta. D:t tarvitsevat paatoksenteon tu-
eksi faktoja ja loogisia perusteluita. He nauttivat saamastaan tunnustuksesta, joten
D:lle kannattaa luoda menestymismahdollisuuksia. Jos vuorovaikutustilanteeseen
osallistuu kaksi D-tyylin ihmistd, he voivat herkasti alkaa kilpailemaan keskendan.

(Kunnas, 2015; DiSC-koulutus 2015.)

Innostava |

I-tyylin ihmiset ovat nopeatempoisia ja myodntyvaisia. He sijoittuvat DiSC-ympyran
oikeaan ylakulmaan. Heidan kaksi vahvinta piirrettaan ovat huomattava sosiaalisuus
ja eloisuus. I:t ovat positiivisia ja energisia ihmisia, jotka hakeutuvat muiden seuraan
ja ovat hyvin puheliaita. (Scullard & Baum 2015, 6.) He ovat D-tyylin tapaan aktiivisia
ja muutoshaluisia, mutta luovat enemman yhteyksia muihin ihmisiin. He viihdyttavat
ja nauttivat huomion keskipisteena olemisesta. I:1la on paljon ideoita, joita he mielel-
|adn jakavat muiden kanssa. I-tyylin ihmisten viestintd on usein sujuvaa, ja he antavat
reippaan kuvan itsestdaan. Puhuessaan he ovat vakuuttavia ja hakeutuvatkin helposti
esiintymista vaativiin tehtaviin, kuten myyntityéhon. 1:11a voi olla taipumusta opti-
mismiin, mika saattaa ulospdin nakya realismin puutteena. I-tyylin ihmisilla on puut-
teita jarjestelmallisyydessa ja tarkkuudessa. Jotkut kokevat heidat itsekeskeisiksi,
koska he ovat paljon ddnessa. I:td motivoivat toisilta saadut tunnustukset ja sosiaali-
set kontaktit. Innostavien ihmisten kanssa tavattaessa kannattaa antaa aikaa epa-
formaaleille keskusteluille ja kysella heidan ajatuksiaan ja kokemuksiaan. Yhteisen
maaperan |6ytamiselld on suuri merkitys. Heille myytdessa kannattaa vedota uu-
tuuteen ja kayttaa hyodyksi muilta saatuja referenssejd, silla niita I:t arvostavat.

(Kunnas, 2015; DiSC-koulutus 2015.)

Vakaa S

S-tyylin ihmiset sijoittuvat DiSC-ympyran alaoikealle ja ovat rauhallisia ja myontyvai-
sid. S-tyylin hallitsevimmat elementit ovat vakaus ja muihin mukautuminen. Heidat
tunnetaan kiltteina ja maltillisina rutiini-ihmisind. He kuvailevat itsedan tasaisiksi ja
levollisiksi. S:lle on tyypillista aistia muiden tunteita ja ottaa muut huomioon. (Scul-
lard & Baum 2015, 7.) S:t toimivat useimmiten johdonmukaisesti ja ennustettavasti.
He valttelevat konflikteja, ja kiihtyneiden ihmisten seurassa S:t pyrkivat rauhoitta-
maan tilanteen. S-tyylin ihmisille on luontaista auttaa muita. Se on taipumus, joka

ohjaa heita asiakaspalvelutehtaviin. S:t saattavat itse jaada helposti taka-alalle muita
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puolustaessaan, mika saattaa antaa heista epavarman kuvan. He eivat pida nopeista
muutoksista, joten turvallisuus ja hyvat perustelut ovat myyntitilanteessa valttikortti.
Ostajana S:t tarvitsevatkin harkinta-aikaa, jotta eivat katuisi ostostaan myéhemmin.
Vakaita ihmisia tavattaessa kannattaa esiintya rennosti ja epamuodollisesti ja etsia
yhteisia kiinnostuksen kohteita. Liian kova tahti tai asioiden sekavuus voi sdikdyttaa
S:t. Myyntitapaamisessa S:lle kannattaa korostaa vahaisia riskeja ja antaa takuita.

(Kunnas, 2015; DiSC —koulutus 2015.)

Tunnontarkka C

C-tyylin ihmiset sijoittuvat DiSC-ympyran vasempaan alakulmaan, silla he ovat tyypil-
lisesti rauhallisia ja kyseenalaistavia. Vahvimpina piirteina heilla ovat analyyttisuus,
tarkkuus ja yksityisyys. C-tyylin ihmiset ovat muita taipuvaisempia varautuneisuu-
teen. Paatoksenteossa he arvostavat loogisuutta ja systemaattisuutta. (Scullard &
Baum 2015, 7.) Persoonana C:t ovat hillittyja ja tapaamisissa diplomaattisia. He ovat
tasmallisia ja jarjestelmallisia. Monesti C-tyylin ihmiset tydskentelevat asiantuntija-
tehtavissa analyyttisyytensa vuoksi. Ostajana C-tyypit haluavat tietaa paljon tuotteen
ominaisuuksista ja pelkadvat laaduttomuutta. He eivat halua joutua tilanteeseen,
jossa he tekisivat huonon valinnan, joten he tarvitsevat paatéksentekoonsa riittavasti
harkinta-aikaa. C-tyyppien haasteita ovat perfektionismi, tuomitsevuus ja hidas paa-
toksentekokyky. Tunnontarkkoja ihmisia kohdattaessa kannattaa vedota heidan
osaamiseensa ja asiantuntemukseensa. Koska heilld on luultavasti paljon kysymyksia,
tavallista huolellisempi valmistautuminen on aiheellista. C:n kanssa myyja voi joutua
ohjaamaan tilannetta saadakseen asioita etenemaan. Hoputtamisen sijaan kannattaa

kuitenkin olla karsivallinen. (Kunnas, 2015; DiSC-koulutus 2015.)

DiSC-testin luotettavuus

Virallisen DiSC-arvion reliabiliteettia eli luotettavuutta on arvioitu monesta nakdkul-
masta. Testin sisdisen johdonmukaisuuden eli samaa asiaa mittaavien kysymysten
korrelaation osalta DiSC-arvio sai mediaaniksi kahdessa testissa Cronbach’s alphalla
(sisdisen johdonmukaisuuden mittari) laskettuna 0.87 (N = 725) ja 0.83 (N = 39,607)
testin ollen hyvan ja erittdin hyvan luotettavuuden vadlimaastossa. Arvion toistetta-
vuutta on tutkittu test-retest-menetelmalld. Luotettavuuskerroin on luku 0.0:n ja

1.0:n valilta. Sen ollessa yli 0.80 katsotaan toistettavuuden olevan hyva. DiSC-arvion
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pisteytysasteikot sijoittuivat valille 0.85-0.88 (N = 599). Vuorovaikutustyylien pysy-
vyytta tutkittiin myos test-retest-menetelmalla seuraamalla vuorovaikutustyylia ku-
vaavan pisteen siirtymista asteissa. Satunnaisella pisteen sijoittamisella odotettavissa
olisi ollut mediaaniltaan 90 asteen siirtyma. DiSC-arvion osalta siirtyma oli mediaanil-
taan 12 astetta kahden viikon aikavalilla mitattuna (N = 599). Osallistujista 33% :lla
piste siirtyi alle 7 astetta tai vdhemman, ja 66%:lla osallistujista piste siirtyi 19 astetta
tai vdhemman. Asteiden muutokset DiSC-ympyran reunalle sijoittuneilla olivat huo-

mattavasti pienempid kuin lahempana keskialuetta. (Scullard & Baum 2015, 37-41.)

5 Vuorovaikutustyylit pankin myyntityodssa

Salattu 01.05.2025 saakka.

5.1 Vuorovaikutustyylien tunnistaminen

Salattu 01.05.2025 saakka.

5.2 Sopeutuminen asiakkaan tyyliin

Salattu 01.05.2025 saakka.

5.3 Myyjien kokemukset DiSC-koulutuksen hyodyllisyydesta

Salattu 01.05.2025 saakka.

6 Johtopaatokset

Salattu 01.05.2025 saakka.



7 Pohdinta

Salattu 01.05.2025 saakka.
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