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Kirea taloudellinen tilanne vaikuttaa yritystoiminnan kannattavuuteen kaikkialla maailmassa,
eikd Suomi ole poikkeus. Toimintaprosessien tehostaminen edesauttaa yrityksia selviamaan
laskusuhdanteen yli, mutta asiakkaiden merkitystd menestyksekkaalle liiketoiminnalle ei kui-
tenkaan ole syyta unohtaa. Vakuutusmarkkinat ovat varsin kilpaillut, jolloin pitkat, kannatta-
vat asiakkuudet muodostuvat entista tarkeammiksi. Kehittamalla liiketoiminnan myynnilli-
syytta kohti asiakaslahtdista suuntaa, pystytadn tunnistamaan ja vastaamaan asiakkaiden
tarpeisiin entista paremmin. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat osaltaan yrityksen parhaina mai-
noksina.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kuvata Toimeksiantajan yksityisasiakkaiden asiakas-
palvelun nykytilaa niin kuin henkildsto sen kasittaa seka kehittaa asiakaspalvelutyén myynnil-
lisyytta. Valmis tyé antaa Toimeksiantajalle keinoja konkreettisen lisdtulon saavuttamiseksi.

Tydn teoreettinen viitekehys koostuu myynnin ja markkinoinnin teoksista. Teoriaosuus raken-
tuu henkil6kohtaisesta myyntitydsta, myynnin johtamisesta, palveluiden markkinoinnista,
asiakaspalvelusta seka kvantitatiivisesta tutkimuksesta.

Empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Toimeksiantajan henki-
16stolle. Kyselyssa kartoitettiin henkiléston mielipidetta oman yhtion asiakaspalvelun myynnil-
lisyydesta seka huolenpidollisuudesta.

Tutkimuksen perusteella oman asiakaspalvelun laatu nahtiin hyvana ja asiantuntevana, mutta
henkiloston mielesta kehitettavaa vield on, varsinkin myynnillisyydessa seka tavoitettavuudes-
sa puhelimitse. Kohti myynnillisempaa toimintamallia voidaan edetd muun muassa myyntikou-
lutuksen, tavoitteellisuuden ja sitoutumisen kautta. Myyntityé on myds nahtava mielekkaana
toimintona, jota ei ole syyta haveta. Asiakaspalvelijan on tunnistettava oma panoksensa osa-
na suurempaa kokonaisuutta.

Asiasanat henkilokohtainen myyntityd, myynnin johtaminen, asiakaspalvelu, palveluiden
markkinointi
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The current economic situation affects profitability in business activities all over the World;
and Finland is not an exception. The intensifying of operation processes will be instrumental
for corporations, to overcome the recession. However, the importance of customer value to a
successful business should also be seen vital. Long-lasting and profitable customership be-
comes more efficient because of the competitiveness of the insurance market. Developing
business capability by selling in a more customer-oriented way enables one to identify cus-
tomer needs and to answer them in a better way. Satisfied customers are the best marketing
for corporations.

The purpose of this thesis is to project the current state of Company X’s customer service for
private persons as the personnel see it, and to improve the salesmanship of the customer
service. The finished thesis gives the Company X ways to achieve concrete additional income.

The theoretical reference of this work consists mainly of sales and marketing literature, such
as personal salesmanship, sales management, service marketing, customer service, and also
quantitative studies.

The empirical study was accomplished as a quantitative survey with a questionnaire to Com-
pany X personnel. The survey charted the personnel opinions about salesmanship and cus-
tomer service.

Based on this study, the quality of Company X’s customer service was seen good and compe-
tent, but there is still need to perfect personnel opinion, especially in sales and accessibility.
A more productive operations model of sales means both training salesmen and enhancing
target-orientedness and commitment. Selling has to be seen as a significant operation, not
something to be ashamed of. Customer support persons must always see their work as part of
a larger operation.

Key words personal salesmanship, sales management, customer service, service marketing
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1 Johdanto

1.1  Tutkielman taustaa

Osakeyhtion paallimmainen tarkoitus on tuottaa voittoa osakkeenomistajille. Vaikka keskinai-
sessd, asiakkaiden omistamassa yhtitssa tdma lisdarvo ei suoranaisesti osakkeen pdrssiarvoon
vaikutakaan, vaikuttaa se yhtion toiminnan kehitykseen ja sita kautta asiakastyytyvaisyyteen:
asiakasomistajilla on oikeus paattaa yhtion asioista, vaikuttaa yhtion toimintaan ja hyotya
yhtion tuloksesta. Hyvaan tulokseen vaikuttaa olennaisesti yritykseen tuleva rahamaara, ja

tahan rahamaaraan myyjien toiminta.

Varsinkin nykyisessa taloustilanteessa, jossa Suomen kokonaistuotannon kehitys on Tilastokes-
kuksen mukaan (luettu marraskuussa 2009) ollut negatiivinen vuoden 2008 lokakuusta lahtien,
seurataan tulojen ja menojen kehitysta entista tarkemmin. Kun eurot ovat tiukalla ja tuloa
kuitenkin saatava, on varsinkin myyjien toimintaa syyté tehostaa. Lisdmyynnin mahdollisuus

tulee huomata ja kayttaa parhaalla mahdollisella tavalla hyvéaksi. (Tilastokeskus 2009.)

Suuret madrat yritysten asiakasyhteydenotoista tulevat asiakaspalvelussa tydskenteleville
henkildille, joten myos heilla on usein vastuu yrityksen myyntitoiminnasta yrityskuvan valit-
tamisen ohessa. Nykyisen asiakaspalvelijan tulee olla myds hyva myyja ja kehittdéd myyntitai-
tojaan aktiivisesti. Hanen myyntitydnsa kehittamisesta vastaavat esimiehet. Asiakaspalvelu-
tyon myynnillisyyden kehittdminen onkin tarkeaa seka asiakkaiden huolenpidollisuuden etta

yrityksen tuloksen kannalta.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on finanssiyhtid, joka tarjoaa asiakkailleen vakuutus-, pankki- ja finanssialan
palveluja. Nama palvelut jaotellaan kolmeen ryhmaan, joita ovat yhtién palvelut yksityistalo-
uksille, yhtion palvelut yrityksille, suurasiakkaille ja yhteisdille seka yhtion pankki-, séasto- ja
sijoittajapalvelut. Toimintoja ohjaa keskindisyyden ajatus, mika tarkoittaa, etté asiakkaat

omistavat Toimeksiantajan - ulkopuolisia sijoittajia ei ole. (Toimeksiantaja 2009.)

Yhtiéryhma on jaettu useaan erilliseen yhtiéén perustuen niiden toimintoihin. Naita en lahde
kuitenkaan erittelemaén tarkemmin. Henkildsto&a vuonna 2008 koko Toimeksiantajassa oli noin
3000 ja henkilbasiakkaita saman vuoden lopussa reilu miljoona (Toimeksiantaja 2009). Toi-

meksiantaja on yksi Suomen suurimmista finanssialan yhtidisté (Finanssivalvonta 2009).



1.3  Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tarkoituksena opinnaytety6lla on kuvata Toimeksiantajan yksityisasiakkaiden asiakaspalvelun
nykytila niin kuin henkilostd sen késittaa seka kehittaa asiakaspalvelutydon myynnillisyytta.
Valmis ty6 antaa Toimeksiantajalle keinoja konkreettisen lisatulon saavuttamiseksi. Tutkimus

vastaa seuraaviin kysymyksiin:

1. Mik& on Toimeksiantajan asiakaspalvelun nykytila?

2. Minkélaisia mahdollisuuksia on kehittaa asiakaspalvelutydta kohti myynnilli-
sempaa suuntaa?

3. Minkélainen on asiakaspalvelijan oma rooli myynnillisyyden kehityksen kannal-

ta?

1.4 Rajaukset

Ty6 on rajattu koskemaan vain Toimeksiantajan yksityisasiakkaiden vakuutusasioiden puhelin-
palvelua. Toimeksiantajan pankki- seka yritys- ja suurasiakaspalvelut kokonaisuudessaan on
rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, vaikka edelld mainitut toiminnot kuuluvatkin Toimeksianta-
jan organisaatioon. Nain saadaan pidettya tutkimusalue riittdvan suppeana ja voidaan keskit-
tya sen tarkastelemiseen mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Kyselytutkimus toteutetaan
yhtion sisdisesti, joten asiakasnakdkulma on rajattu ulkopuolelle. Tutkimuksessa ei myéskaan
kiinnitetd huomiota kaytettaviin jarjestelmiin, tuotteisiin tai eri asiakaspalvelua tukevien

osastojen toimintaan ja toimintamalleihin.

2 Tutkittava ilmi6

2.1 Vakuutusmyynti Suomessa

Vuonna 2008 toimi Suomessa Finanssivalvonnan, joka on rahoitus- ja vakuutusvalvontaviran-
omainen, mukaan 104 vahinkovakuutuslaitosta ja 12 henkivakuutuslaitosta. Naiden yhteenlas-
kettu vakuutusmaksutulo oli noin 6,21 miljardia euroa, josta vahinkovakuutuslaitosten osuus
3,4 miljardia ja henkivakuutuslaitosten 2,81 miljardia. Lakisdateisia elakevakuutuslaitoksia
vuonna 2008 oli seitseman ja niiden vakuutusmaksutulo oli noin 9,12 miljardia euroa. Muita
vakuutuslaitoksia kuten Liikennevakuutuskeskus, vakuutus- ja tyottomyyskassat, elakesaatiot,
Kansaneladkelaitos ja niin edelleen, oli 272. Naiden yhteinen vakuutusmaksutulo oli noin 9,3

miljardia euroa. (Finanssivalvonta 2009.)

Vahinkovakuutuslaitosten myymia tuotteita ovat vahinkovakuutukset. Naita ovat esimerkiksi

lakisdateinen tapaturma-, sairaus-, ajoneuvo-, vastuu-, oikeusturva- sekd muut varallisuusva-



hinkovakuutukset. Henkivakuutuslaitokset tarjoavat erilaisia henkivakuutuksia, kuten sijoitus-
sidonnainen henki-, erilaiset ryhmahenki-, muut henki- ja sekd ryhmaelakevakuutus. Lakisaa-
teiset eldkevakuutuslaitokset keskittyvat nimensa mukaisesti lakisdateiseen elakevakuutta-

mistoimintaan. (Finanssivalvonta 2009.)

2.2 Yksityishenkildiden vakuutuksista

Toimeksiantaja listaa vakuutuspalvelunsa yksityisasiakkailleen seuraavasti: ajoneuvot, koti,
aikuiset, lapset, matka, eldimet, metsd, veneet ja eldketurva. Ajoneuvovakuutukset on luoki-
teltu ajoneuvotyypista (henkilo- ja pakettiautot, moottoripyorat, peravaunut, mopot jne.)
riippuen lakiséateiseen liikennevakuutukseen ja vapaaehtoisiin kaskovakuutuksiin. Liikenne-
vakuutukset ovat paasaantoisesti samanlaisia ajoneuvosta riippumatta, kaskovakuutuksissa
voidaan valita haluttu turvan taso ja osassa myds omavastuut vahingon varalta. Kotivakuutuk-
set raataloidaan myds riippuen asunnosta, onko kyseessa kerros-, rivi- vai omakotitalo vai
vapaa-ajan asunto. Valittavina on erilaisia turvan tasoja, riippuen minkalaisia vahinkoja va-
kuutuksesta korvataan, omavastuu ja enimmaiskorvausmaéara. Vakuutus voi myos koskea pel-
kastaan irtaimistoa, kuten esimerkiksi huonekaluja, kodin elektroniikkaa ja vaatteita tai ra-

kennusta, mutta myds molempia. (Toimeksiantaja 2009.)

Henkildvakuutukset on luokiteltu Toimeksiantajassa erikseen lapsille, aikuisille ja matkan
varalle. Erilaisia henkildturvia aikuisille ovat muun muassa tapaturma-, sairauskulu-, matka-,
tyokyvyttomyys- ja henkivakuutukset. Lapsille on omat heitd varten raataloidyt tapaturma- ja
sairauskuluvakuutukset. Matkavakuutuksiin kuuluvat erilaiset matkustajia varten olevat henki-
I6vakuutukset ja matkatavaravakuutukset. Matkan turvaksi voi ottaa vakuutuksen joko yhta

matkaa varten tai jatkuvan vuosimatkavakuutuksen. (Toimeksiantaja 2009.)

Elaimille Toimeksiantaja tarjoaa vakuutusturvaa eldinldakarin hoitokulujen, kuoleman, jalos-
tuskayton tai kayttéominaisuuden, kuten metsastyskaytén, menettamisen seka eldaimen ulko-
puoliselle aiheuttamien vahinkojen varalta. Vakuutettavia eldinlajeja ovat koirat, kissat seka
ravi- ja ratsuhevoset. YksityishenkilGille on tarjolla my6s metséavakuutuksia metsavahinkojen
varalle. Metsan voi vakuuttaa haluttujen vahinkojen varalta kolmella eri turvan tasolla. Kor-

vattavia vahinkoja ovat valitun turvan mukaisesti muun muassa metsapalot, myrsky- ja lumi-

vahingot seka sienitaudit. (Toimeksiantaja 2009.)

Toimeksiantajan venevakuutuksissa on tarjolla my6s useita vaihtoehtoja asiakkaalle, riippuen
muun muassa vakuutusturvan kattavuudesta ja omavastuun osuudesta tai minkélaista vene-
mallia on tarkoitus vakuuttaa. Vakuutettavia veneitd ovat moottoriveneet, purjeveneet seka

moottoripurjehtijat. Kaikista vakuutuksista korvataan palo-, varkaus-, ilkivalta- seka vastuu-
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vahingot. Lisaturvia voi valita laajemmilla vakuutuksilla esimerkiksi karilleajon, pohjakoske-

tuksen tai myrskyn varalta. (Toimeksiantaja 2009.)

Elédketurva muodostuu lakisateisestd tydelékkeesta ja sitd taydentévasta yksilollisestd elak-
keesta. Taydentava elake voi olla esimerkiksi Kansanelakelaitoksen maksama kansanelake tai
erillinen eldkevakuutus. Toimeksiantajan tarjoamassa elakevakuutuksessa sadstetaan halutun
maksu- tai sijoitussuunnitelman mukaisesti. Maksettava eldke lasketaan kertyneen vakuutus-
sdaston perusteella elakkeen maaraytymispaivana, juuri ennen eldkkeen alkua. (Toimeksian-
taja 2009.)

2.3 Yksityistalouksien puhelinpalvelu prosessina

Yksityistalouksien puhelinpalveluprosessi on koottu palvelutilanteen alkamisesta sen paatty-
miseen. Prosessi on kuvattu Toimeksiantajan palvelukonseptin mukaisesti. Palvelukonsepti

etenee seuraavasti:

Puhelun aloitus
Asiakkaan tunnistaminen
Asian hoitaminen
Perustietojen paivitys asiakastietojarjestelmaan
Puhelun laajentaminen sekd muu lisdarvo asiakkaalle
Puhelun paattaminen
Kontakti
8. Jalkihoito
(Mukailtu Toimeksiantajan palvelukonsepti 2010)

~N o 0o~ W N P

Palveluprosessi alkaa puhelun aloituksella, jonka jalkeen asiakas tunnistetaan henkilétunnuk-
sella ja osoitteella. Tunnistuksen yhteydessa huomioidaan asiakkaan vapaainfo, joka ilmoittaa
esimerkiksi asiakkaan erityistilanteen tai muun palvelutilanteen kannalta tarkean asian. Ta-
maén jalkeen hoidetaan asia, minka takia asiakas on ollut yhteydessa, kuten vakuutussopimuk-
seen tehtdva muutos tai laskutusasia. Kun asia, misté asiakas otti yhteytta, on hoidettu, pai-
vitetddn muut asiakkaan perustiedot, kuten puhelin- ja tilinumerot asiakastietojarjestelmaan.

Naiden jalkeen siirrytdan itse asiakkuuden hoitoon. (Toimeksiantaja 2010.)

Tavoitteena palvelutilanteessa on kayttaa asian hoitoon 20 prosenttia ja asiakkuuden hoitoon
80 prosenttia yhteydenottoon kuluvasta ajasta. Tahan asiakkuuden hoitoon ja palvelutilan-
teen laajentamiseen kuuluvat esimerkiksi aktiivinen myyntitarjonta asiakkaan tilanteeseen
sopivasti, kertominen eduista ja hyddyista, joita han saa tai voisi Toimeksiantajasta saada

seké lisdarvon tuominen asiakkaalle. Lisédarvoa voivat olla muun muassa asiointia helpottavat
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asiat, kuten Toimeksiantajan verkkopalvelutunnukset tai valtakirjat puolisoiden valilla. (Toi-
meksiantaja 2010.)

Kun puhelinyhteys asiakkaaseen on paattynyt, kirjoitetaan asiakastietojarjestelmaan kontak-
ti, mista asiakkaan kanssa on keskusteltu. Asiakasta voidaan jalkihoitaa varsinaisen yhteyden-
oton jalkeen esimerkiksi soittamalla sovittuna ajankohtana takaisin ja kdymalla uudelleen lapi

mahdollisesti annettuja vakuutustarjouksia ja niiden sisaltdéa. (Toimeksiantaja 2010.)

Asiakaspalvelutoiminta rakentuu vahvasti huolenpidollisuuden periaatteelle. Toimeksiantajan
huolenpito-kasite jasentyy yhtion visiosta. Visiossa luvataan huolehtia asiakkaista niin laaduk-
kaasti, ettd he suosittelevat Toimeksiantajaa eteenpéin (Toimeksiantaja 2009). Vision asian-
tuntevuudella tarkoitetaan henkiléstén tieto-taitoa ja palvelun aktiivisuudella asiakkaan sen
hetkisen tilanteen huomioimista ja toimintaa sen edellyttavalla tavalla, jotta heille jaa posi-

tiivinen kuva palvelutilanteesta. (Toimeksiantaja 2010.)

3  Tutkielman teoreettinen viitekehys

3.1 Palveluiden markkinointi

Timo Rope (2000, 41) maérittelee markkinoinnin seuraavasti: ”Markkinointi on ajatustapa
tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti
eriytettya liiketoimintaa niin, ettd markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpailuperustei-
nen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti ostohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoi-
suuteen ja sitd kautta ensikaupaksi varmistaen nain aikaansaadun asiakkuuden syventamisen

tulokselliseksi asiakassuhteeksi.”

Markkinointia késitteena voidaan léahestya usein eri tavoin. Se tulee kuitenkin nédhda laaja-

alaisena toimintona, joka kasittda koko organisaation osastoista tai toiminnoista riippumatta.
Koko henkiloston tulee puhaltaa yhteen hiileen, jotta markkinointi saadaan onnistumaan par-
haalla mahdollisella tavalla. Christian Gronroos (2000, 315.) kuvaa markkinoinnin esiintymisen
kolmella tasolla. Namé& ovat markkinointi filosofiana ja asenteena tai ajattelutapana, markki-
nointi keinona organisoida yrityksen toiminnot ja prosessit sek& markkinointi asiakkaisiin koh-

distettavien tydkalujen, menetelmien ja toimintojen joukkona.

Ensisijaisesti markkinointi tulee ndhda organisaation ajattelutapana. Kaikkien ylimmasta joh-
dosta ruochonjuuritasolla toimivaan tyontekijaan tulee ymmartaa se, ja toimia sen mukaisesti.
Markkinoinnin tulee ohjata kaikkia yrityksen ihmisid, toimintoja, prosesseja ja osastoja. Asia-
kasnakokulma antaakin markkinointifilosofian mukaan lahtékohdan kaikelle yrityksessa tapah-

tuvalle paatoksenteolle, yhdessa taloudellisten realiteettien ja sidosryhméatoimintojen kanssa.
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Koko organisaation seké organisatoristen ratkaisujen on tuettava tata. Organisaatiorakenteen
tulee olla markkinointia sek& avointa tiedonkulkua edistava. Markkinointi organisointikeinona
estaa osastojen valisia ristiriitoja ja yhteistydhaluttomuutta. Asiakkaiden ndkema ja kokema
puoli markkinoinnista on sen tyokalut sekd toiminnot. Namé ovat térked osa markkinointia,
mutta pelkastaan niihin keskittymalla yrityksen kuva markkinoinnista on varsin suppea ja

usein johtaa vain rajallisiin tuloksiin. (Grénroos 2000, 316.)

Jokaisen asiakaspalvelijan tulee olla selvilla yrityksen markkinoinnillisista tavoitteista ja tie-
taa tekevansa arvokasta markkinointitydota. Sisdistamalla yrityksen markkinoinnilliset linjauk-
set yhdistettyna visioon, voidaan lahted viestimaan selkeéasti asiakkaalle. Kun markkinointia
lahdetdén integroimaan eli yhdenmukaistamaan kaikki yrityksen markkinointikeinot, saadaan
synergiaetua, jolloin vaikutuksen voimakkuus kohderyhméaéan on vahvempi kuin useiden erillis-
ten markkinointitoimenpiteiden yksittéisvaikutukset yhdistettynd. Kaikkien yrityksesta lahte-
vien viestien ollessa yhdenmukaisia, luovat ja vahvistavat ne yrityksen tavoitemielikuvaa.
(Isohookana 2007, 292.)

3.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelua on kaikki asiakkaiden hyvéksi tehty ty6. Asiakaspalvelu on myds markkinoin-
nin tarkeimpia kilpailukeinoja, ja se on myos tehokas tapa erottua kilpailijoista. Hyvin suori-
tettu asiakaspalvelutyd on kaikkien opittavissa oleva taito, jossa on tarkeaa tietdd, kuinka
ihmiset haluavat itsedan kohdeltavan. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 42) mukaan ihmiset halua-
vat asiakaspalvelutilanteessa olla arvostettuja, hyvaksyttyja, kunnioitettuja, kuunneltuja,
palveltuja seka osallisia. Nain ollen asiakas on palvelutilanteessa huomioitavana yksiléna,
yksiléllisine tarpeineen. Asiakaspalvelutydn tuloksellisuuden kannalta tulee asiakkaiden ja
kontaktihenkildiden, jotka ovat asiakkaiden kanssa kontaktissa, valinen vuorovaikutus onnis-
tua hyvin. Osa asiakaspalvelusta toteutetaan myos asiakkaan ndkemattd, eiké han nain ollen

osallistu palveluprosessin nakymattémiin vaiheisiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.)

Palvelulla on useita tehtévia, joista tavanomaisimmat ovat palvelu markkinoinnin kohteena,
palvelu tuotetarjouksen osana seka palvelu kilpailukeinona. Ensimmaisen tarkoituksena on
selvittda, mitd asiakkaalle markkinoidaan, toisessa, mik& on tavaran ja mika palvelun osuus
tarjoomasta eli palvelu- tai tuotekokonaisuudesta ja kolmannessa pyritaan erottumaan itse
asiakaspalvelulla. Palvelut voidaan myos luokitella riippuen luonteestaan. Naisté Lahtinen ja
Isoviita pitavat tarkeimpina vakioituja palveluita ja erikoispalveluita, kuluttaja- ja tuotanto-
palveluita, henkilokohtaisia ja ei-henkilokohtaisia palveluita seké siséisia palveluita. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 46.)
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Palvelun kasitetta voidaan siis tarkastella seka tuottajan etta kuluttajan nakokulmasta. Ritva
Kinnusen (2004, 7.) mukaan tuottajan kannalta palvelu on tapahtumien ja prosessien summa,
vastaavasti asiakkaalle palvelutapahtuma voi edustaa vaikeammin selitettavaa tapahtumaa:

se voi olla mité vaan ikimuistoisesta tapahtumasta rutiininomaiseen jokapaivéaiseen toimenpi-

teeseen. Tarkeada on kuitenkin muistaa asiakkaan rooli osana palvelun tuotantoprosessia.

3.2.1 Palvelun laatu

Kirjallisuudessa on yleisesti todettu palvelun laadun olevan mité tahansa, mita asiakkaat sa-
novat sen olevan. Saadun palvelukokemuksen jalkeen asiakas vertaa kokemustaan ennakolta
muodostamiinsa odotuksiin. Naiden odotusten ja kokemusten ero kertoo, onko palvelu ollut
huonoa vai hyvaa. Organisaatiot kasittavat laadun usein palvelun tai tuotteen teknisina eritte-
lyind, ja ndin ollen laadun téarkeimpéand piirteena. Todellisuudessa laatu on paljon monisaikei-
sempi kasite. Asiakkaiden kokema laatukasite muodostuu usein taysin muista kuin teknisista
seikoista. Laatu onkin tarkedd muistaa sellaisena, kuin asiakas sen kokee. (Gronroos 2001, 99;
Kinnunen 2004, 17.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen Lopputuloksen tekninen
laatu: miten laatu: mita

Kuvio 1: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2001, 102)

Christian Gronroos (2001, 100.) kuvaa laadulle kaksi ulottuvuutta (Kuvio 1), jotka vaikuttavat
osana asiakkaan kokemaan laatuun. Nama ovat tekninen eli lopputulosulottuvuus (mité) ja
toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (miten). Asiakkaalle on tarkeda, mita he saavat vuoro-
vaikutuksessaan yrityksen tai sen edustajan kanssa, mutta hanen laatukasitykseensa vaikuttaa
myds, miten han palvelun saa ja millaiseksi han kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutuspro-

sessin. Yrityksen imago toimii naiden kahden ulottuvuuden suodattimena, ja vaikuttaa osal-



14

taan laatukasitykseen monin tavoin: hyvan imagon omaava yritys saa usein helpommin vir-

heenséa anteeksi kuin kielteisen.

3.2.2  Asiakaslahtoisyys

Lahtinen ja Isoviita kuvaavat asiakasléahtoisyyden seuraavalla kysymyksella yrityksen nakokul-
masta varsin kattavasti: ”Tassa on joukko asiakkaita. Milla tuotteilla voisimme tyydyttaa hei-
dan tarpeensa?” (Lahtinen & Isoviita 2001, 15). Asiakaslahtdinen yritys kehittda toimintaansa
asiakkaiden toiveet lahtdkohtanaan ja tietdd, ettd tyytyvéainen asiakas on yrityksen paras
mainos. Asiakaslahtoisyys myyntityossa tarkoittaakin sitd, ettd toiminnan lahtdkohtana ovat
asiakkaan tarpeet ja tavoitteet, eivat myyjan tai myyjayrityksen. Yritys, joka toimii asiakas-

lahtoisesti, saa usein asiakkaistaan suuremman referenssiarvon eli suosittelijoiden joukon.

Asiakaslahtdiseen toimintamalliin liittyy voimakkaasti asiakasjohtaminen. Télla tarkoitetaan
lilkketoiminnan johtamista asiakassuhteita johtamalla. ”Asiakkaita johtava yritys tuntee asiak-
kaansa ja asiakkaidensa arvon sekéd asettaa tavoitteet asiakaskunnan kehittamisen suhteen,
resursoi taméan toiminnan kehittdémisen ja seuraa toiminnan tuloksellisuutta asiakassuhteissa
ja asiakaskunnan arvossa tapahtuvien muutosten kautta” (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 12). Asiakasjohtamisella tavoitellaan mittavaa ja tunnistettavaa toimintaa asiakasraja-

pinnassa.

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

Yrityksen jokainen tydntekija tekee jollakin tapaa myyntitydta. Jos han ei varsinaisesti myy
konkreettista tuotetta, myy han tydskenteleménsa yrityksen yrityskuvaa. Jokainen tydntekija
toimii nain ollen yrityksen niin sanottuna kayntikorttina. Tama tuo haastetta niin yritykselle
kuin tydntekijalle, mutta antaa myds mahdollisuuksia. Henkilokohtainen myyntityd on nain
ollen osa yrityksen markkinointiviestintaa ja se tuleekin nahda osana koko yrityksen toimin-
taa. (Pekkarinen, Saaski & Vornanen 1997, 26.)

Henkildkohtainen myyntity®d on ostajan ja myyjan valista henkilokohtaista vuorovaikutusta,
joka muodostuu suorasta inhimillisesta kontaktista, tapahtui se sitten kasvotusten, puhelimit-
se tai Internetin valityksella. Myyjan tavoitteena on auttaa asiakasta l6ytdméaan ja ostamaan
tarpeeseensa sopiva hyddyke myyjalle kannattavin ehdoin. Myynnillisten sek& markkinoinnil-
listen perustaitojen lisdksi myyjan tulee hallita myds ympardiva todellisuus. Pekkarinen, Saas-

ki ja Vornanen (1997, 26.) luettelevat myyntityéhon kuuluvia asioita seuraavasti:

. asiakassuhteen kehittaminen,

. asiakkaiden tarpeiden selvittdminen (tarvekartoitus),
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. sopivien tuotteiden l6ytadminen,
. asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen seka
. asiakassuhteen yllapito.

Asiakkuus voidaan jakaa useisiin vaiheisiin, mitkd myyjan tulee tunnistaa ja toimia vaiheen
edellyttamalla tavalla. Yhteisia asiakkuuksien vaiheita, riippumatta toimialaloista, Storbackan
ja Lehtisen (1997, 86) mukaan ovat asiakkuuden syntyminen, asiakkuuden jalostuminen ja
asiakkuuden loppuminen. Asiakkuuksien jalostumisessa on kyse niiden kehittymisesta kohti
molempia osapuolia kannattavampaa suuntaa. Jalostumisen aikana asiakassuhteessa tapahtuu
suurin arvonnousu. Myyjan ja asiakkaan valisen kohtaamisen aikana vaihdetaan molemmin-
puolisesti resursseja, jolloin molemmat saavat yhteistydsta lisdarvoa. Asiakassuhteiden jalos-
tumisvaiheen aikana lIoytyvat ehdottomasti suurimmat potentiaalit asiakkuuksista. Naihin
yritysten ja niiden myyjien tulee keskittaa resurssinsa ensisijaisesti. Asiakkuuden arvonnousu-
ja taloudellisen kannattavuuden liséksi ovat esimerkiksi referenssiarvo ja asiakkuuden osaami-
sen hyédyntaminen - asiakkaalta voidaan saada osaamista tai tietoa, jota yrityksella ei ennes-
taan viela ole. (Storbacka & Lehtinen 1997, 97.)

Asiakkaan tarpeiden selvittdmisessd myyjan on tarkeaa kysya oikeita kysymyksia ja toimia itse
paaosin kuuntelijana. Tarvekartoituksessa auttavat huomattavasti niin sanotut avoimet kysy-
mykset, joihin asiakas ei suoraan voi vastata ’kylla” tai ei”, kuten ”Miten voin olla avuksi?”
tai ”Minké&laisia ominaisuuksia stereoiltasi haet?”. Vasta tarvekartoituksen jalkeen myyjéa voi
todellisesti lahted ehdottamaan oikeaa ratkaisua asiakkaan tarpeeseen, silla jokainen asiakas

on yksild, jonka tarpeita ei myyjan tule lahteéa olettamaan. (Chitwood 1998, 55.)

Asiakas ostaa tyydyttaakseen jonkin tarpeensa. Oli se sitten nalantunne tai yhteenkuuluvuu-
den tarve. Tuotetarjonnassa on muistettava, ettd asiakas ostaa itselleen hyotyja ja etuja,
eikad useinkaan tuotenimea. Esimerkiksi vakuutusmyynnin kannalta ajateltuna, on asiakkaalle
autonsa kaskovakuutuksen nimi toissijainen asia, verrattuna turvallisuuden tunteeseen tai
keskittdmisalennukseen, jonka han siitd mahdollisesti saa. Usein tunteilla onkin suuri merkitys
asiakkuuden tai ostopaatoksen kannalta, vaikka paatos kuinka rationaaliselta vaikuttaisi, jos

silla on vaikutusta itsedan koskevaan paattkseen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 40.)

Asiakkuuden pysyvyyden tarkastelu on seka talouden ettéd myyntityon kannalta tarkeda. Asia-
kassuhteiden ylapidon kannalta tulee huomioida asiakaskannan kiertonopeus eli asiakkaiden
vaihtuvuus. Vaihtuvuudella nimittéin on yhteys suoraan kannattavuuden kanssa. Jos asiakkaat
vaihtuvat nopeaan tahtiin, joutuu yritys tekemaan ponnisteluja varsinkin uusasiakashankin-
nassa, joka syd panostuksia vanhojen asiakkuuksien kehittdmiselta. Talldin jo olevat asiak-

kuudet eivat kehity mydskaan arvollisesti, ja voivat koitua yritykselle pitkalla aikavalilla jopa
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tappiollisiksi. Uusien asiakkaiden hankkiminen on myds taloudellisesti huomattavasti kalliim-

paa kuin aikaisempien asiakassuhteiden kehittaminen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 110.)

Asiakkaan herannyt tai heratetty tarve on motiivi eli vaikutin, joka ohjaa toimintaa tiettyyn
suuntaan, kohti tarpeen tyydytysta. Sosiaalipsykologi Abraham Maslow on laatinut motivaatio-
teoriassaan tunnetun tarvehierarkian, joka koostuu erilaisista ja -tasoisista tarpeista. Tarpeen
tyydyttamalla ihminen nousee hierarkia-asteikkoa yléspain, kun alemman luokan tarve on
tyydytetty. Pohjalla ovat fysiologiset tarpeet, jotka ovat riippumattomia ymparistosta, ja
ylempana tiedolliset tarpeet, jotka on saatu sosiaalisen oppimisen kautta. Pekkarinen ym.
(1997, 79.) luettelevat Maslown tarvehierarkian seuraavasti: fysiologiset tarpeet, turvallisuu-
den tarpeet, yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet, itsensa to-

teuttamisen tarpeet ja itsensa kehittamisen tarpeet.

Myyjan on syyta tiedostaa edelld mainittujen tarpeiden kayttaytymista ohjaava merkitys.
Koko myyntitydn perusta on erilaisten tarpeiden tunnistaminen ja havaitseminen. Kun tarve
ymmarretdan, pystytdan esittdméan asiakkaan osto-ongelmaan ratkaisu. Myos asiakkaan os-
tomotivaatiota on myyjan syyta miettia, silla se kertoo asiakkaan kayttaytymisesta: miksi han
toimii, niin kuin toimii? Voidaan ajatella, etta myyja auttaa asiakasta sisdisessa ristiriidas-
saan, koska asiakas ei valttamatta ymmarra tarpeidensa kokonaistilannetta. Myos Sigmund
Freudin motivaatioteoriaa voidaan soveltaa myyntitydhdn. Taman mukaan ostajaa motivoivat
seké tuotteen psykologiset etta sen toimintaan liittyvat asiat. Nain ollen ostaja siis reagoi

ostotilanteessa seka alyllisesti etté tunneperaisesti. (Pekkarinen ym. 1997, 82.)

Erkki Leppénen (2007, 24.) puolestaan kirjoittaa, ettéa lansimaalainen nykyihminen ostaa,
mita haluaa, ei mité tarvitsee. Niin sanotun Engelin lain mukaan tulojen kasvaessa, yhéa suu-
rempi osa tuloista kdytetaan muiden kuin valttamattomyyshyodykkeiden, kuten vesi ja ravin-
to, ostamiseen. Leppasen mukaan tunneperdisen halun vaikutus ostopaatokseen korostuu
entisestaan, eika se, etta tuote tyydyttaa tietyn tarpeen. Olisikin siirryttava tarpeiden tyydy-

tystd ohjaavasta liiketoiminnasta kohti haluja tyydyttavaa liiketoimintaa.

3.3.1 Kontakti puhelimitse

Yha useammat yritykset kayttavat tai ovat siirtymassa ilmaisnumeroihin, joihin asiakkaat voi-
vat olla yhteydessa. Téllaisiin numeroihin soittavat asiakkaat puhuvat keskimé&araista kauem-
min, joten asiakastyytyvaisyyden ja myynnin saavuttamiseen on entistda paremmat mahdolli-
suudet. lImaisnumerot viestivat myos yrityksen palvelualttiudesta. On syytda my6s muistaa,
ettd myyjien tai asiakaspalvelijoiden palveluhenkisyyden on vastattava yrityksen valittamaa
kokonaiskuvaa. Tehtyjen tutkimusten mukaan keskiméaarin kahdeksan asiakasta kymmenesta

hoitaa asioitaan yrityksiin puhelimitse, vaikka nykyaan yritykset pyrkivatkin automatisoimaan
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yha enemman yhteydenotoista Internetiin. Tasta syysta onkin tarkeaa, miten puhelinta kayte-

téan ja miten sielld toimitaan. (Leppénen 2007, 60.)

Jokainen puhelu on erilainen, silla jokainen keskustelukumppani on yksild, ja yksilot ovat
erilaisia. Jokainen puhelinkontakti on yksilditava asiakkaan mukaan. Koska puhelimessa ei
asioida kasvotusten, on vaarana, etta myyja unohtaa kuulokkeen toisessa paassa olevan hen-
kilén ja puhuukin harjoiteltua myyntipuhetta itselleen tai kuulokkeelle. Hyvéa tapa myyjalle,
on kuvitella keskustelukumppani eteensa ja puhua hanelle. Puhelimitse kun ei voida kayttaa
eleviestinndn etuja, on keskityttéava puhumiseen ja aénellisten tehokeinojen kayttamiseen.
On hyva kayttaa sanoja, jotka kummatkin osapuolet ymmartéavat samalla tavalla ja puhua

korostetun selkeésti. (Leppanen 2007, 61.)

Aanenkayttoon tulee kiinnittaa erityista huomiota, silla aani on puhelinmyyjan tarkein tyovéa-
line. Aanen tuleekin kuulostaa kohteliaalta, myonteiselt ja innostuneelta seka myyjan pitaa
kiinnittdd huomiota &anen voimakkuuteen, dantamisen selkeyteen, puhenopeuteen, keskeis-
ten sanojen painotukseen ja taukojen pitdmiseen. Leppénen (2007, 62.) listaa seuraavat esi-

merkit tavallisimpina danenkayton virheina puhelinkeskustelussa:

. epaselva puhe,

. huokailu ja mumina,

. taytesanat,

. sanojen tapailu,

. liiallinen virallisuus ja innokkuus,

. toykeys ja valinpitamattémyys seka
. kiireisyys tai liiallinen rauhallisuus.

Aktiivinen kuuntelu on tarkea osa myyntityota. Mitd enemman myyja kuuntelee asiakasta, sita
enemman han myos oppii asiakkaastaan. Tyydyttdakseen asiakkaan tarpeet, tarvitsee myyja
tietoja, joiden saamiseksi hanen on esitettava kysymyksia ja kuunneltava vastaukset niihin.
Pelkka panostaminen omaan myyntipuheeseen ei ole oikea tapa kauppaa tehtéessa. Jos myyja
puhuu suurimman osan ajasta ja olettaa tietavansa, mita asiakas haluaa, ajattelee han myyn-
titapahtuman tuotelahtoisesti, kun tarkoituksena olisi toimia asiakaslahtdisesti asiakastyyty-
vaisyyden maksimoimiseksi. 80 prosentin syndrooman mukaan myyja puhuu 80 prosenttia
ajasta ja jattaa asiakkaalle 20 prosenttia, joka on asiakastyytyvaisyyden kannalta kestama-
tonta. Tosi asiassa tilanne tulisi olla pé&alaellaan niin, etta asiakas puhuu suurimman osan

myyjan valilla ohjaillessa tilannetta kysymyksilla. (Leppéanen 2007, 74.)
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3.3.2 Myyntiprosessi

Myyntity6 on prosessi, jolla pyritdan asiakastyytyvaisyyteen, pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin,
saannollisiin kauppoihin ja hyviin suosituksiin asiakkaalta toiselle. Myyntiprosessin tarkoituk-
sena on aikaansaada asiakkaan myonteinen ostopaatés. Tama prosessi koostuu myyntistrate-
giasta ja -taktiikasta. Strategia on myyntiprosessin suunnitteluosa, jolla pyritdan kartoitta-
maan ne oikeat asiat, joilla saavutetaan asetetut tavoitteet. Tavoitteena strategioilla on ta-
voitetilan saavuttaminen. Taktiikalla puolestaan maéaritetaan, miten tavoitteisiin paéstan.
Myyntitaktiikalla toteutetaan siis myyntistrategiaa. Myyntitaktiikka alkaa silloin, kun ollaan
kontaktissa asiakkaaseen. Myyntistrategia johdetaan yrityksen markkinointistrategiasta, joka

puolestaan johdetaan liikeideasta. (Leppé&nen 2007, 50.)

Valmisteluvaihe

4L

Myyntikeskustelu

4L

Tarjousvaihe

40

Kaupan paattaminen

40

Jalkihoito

Kuvio 2: Myyntiprosessin vaiheet (Rope 2005, 392)

Myyntiprosessin valmisteluvaiheessa myyjan on tutustuttava potentiaaliseen ostajaansa, asi-
akkaaseensa. Valmistelun perustana on tutustuminen ostajan perustietoihin, kuten kokoon,
ikaan, asiakassegmentteihin tai tarjoamiin tuotteisiin, jos kyseessa on esimerkiksi ostava or-
ganisaatio. Esittelymateriaali kootaan myds tassa vaiheessa asiakkaalle parhaiten sopivaksi.
Naita voivat esimerkiksi olla ndytekappaleet, referenssilistat ja esitteet. Myyntitapahtuman
ajankaytto tulee suunnitella sopimaan sekda myyjan etta ostajan aikatauluihin. Sille tulee
kuitenkin aina varata riittéava aika, jottei kaupan keskeytyminen johtuisi ainakaan ajanpuut-
teesta. Ennen konkreettista asiakaskohtaamista suunnitellaan myos kaytettava myyntitaktiik-
ka sekéa valmistaudutaan vastaamaan asiakkaan ostoepdilyihin. Valmistautumalla riittavalla
tavalla osoittaa myyja perehtyneisyytensa ja mielenkiintonsa ostajaa kohti. Valmistautuminen
antaa lahtékohdat koko myyntiprosessille, joka huonosti hoidetusti voi kariuttaa koko proses-
sin alkutekijoihinsa. (Rope 2005, 392.)
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Varsinainen myyntikeskustelu alkaa aina avauksella, jolla niin sanotusti lammitelldan ja virite-
taan tilanne toimivaksi. Avauksen aikana myyjan on hyva tunnustella asiakkaan tilanne ja
luoda mukava, positiivinen tunnelma, joka on usein ehdoton tuloksellisuuden kannalta. Kun
asiakkaan kanssa on paasty alkuun, on valtettava heti alkuun lahtoa tuotekarki edella ja sa-
mojen ulkoa opeteltujen tuoteominaisuuksien luettelemista asiakkaalta toiselle. Tarvekartoi-
tuksen avulla pystytaan selvittamaan asiakkaan yksilolliset tarpeet ja esittdmaan niihin sopi-
vin ratkaisu. Naihin ratkaisuihin asiakkaalla voi kuitenkin olla omat epdailyksens&, joihin myy-
jan tuli jo suunnitteluvaiheessa valmistautua. Kun on valmiit ratkaisut asiakkaan mahdollisiin
epailyksiin, voidaan ne tuoda heti asiakkaalle esille, joka puolestaan usein vahvistaa asiak-
kaan luottamusta. (Rope 2005, 399.)

Tarjousvaiheessa myyja rakentaa tarjouksen ja esittda sen markkinoinnillisesti. Tarjous onkin
nahtava osana myyntiviestintaa, eika esimerkiksi vain juridisena dokumenttina. Talla on Ro-

pen (2005, 402.) mukaan selva korrelaatio kaupankaynnin tuloksellisuuteen, joka tulee néhda
myynnillisend mahdollisuutena. Varsinkin kirjallisesti annetuissa tarjouksissa on tarkeaa kiin-

nittdd huomiota ulkoiseen vakuuttavuuteen ja kielelliseen perusteellisuuteen.

Toiminnan tuloksellisuuden kannalta myyntitoiminnan tarkein vaihe on itse kaupanteko, kau-
pan paattaminen. llman paatdsta voi koko myyjan ponnistelu olla turhaa. Myyjén sanotaankin
erottuvan esittelijasta kyvylladn saada kauppa paatdkseen. Rope (2005, 403.) luettelee kes-
keisimmiksi kaupan paattamiseen vaikuttaviksi tekijoiksi rohkaisun kaupan tekoon, varmistuk-
sen asiakkaan kokemien riskien poistamiseksi sekd kyvyn saada hinta pysyméaan. Rohkaisu
kaupan tekoon on tarkeaa tilanteissa, jossa asiakkaan ei ole valttamatonta ostaa. Myyjan
tulee osoittaa asiakkaalle hyvan kaupan tekemisen hetki. Myyjé voi keroa esimerkiksi hintojen
olevan nousussa tai, etté tuote on loppumassa. Mitd suuremmasta tai tarkedammasta inves-
toinnista on kyse, sitéd tarkeAmmaksi hankinnan riskien poistaminen tulee. Nama voi myyja
esimerkiksi poistaa erilaisilla sopimuksilla asiakkaan kanssa, kuten palautusoikeudella tai osa-

kauppahinnan jaadyttamisella kunnes varmuus tuotteen toiminnasta on selvilla.

Kaupankaynnin filosofian mukaisesti ostajan tavoitteena on aina ostaa mahdollisimman halval-
la ja myyjan puolestaan saada mahdollisimman korkea hinta. TAma aiheuttaa ristiriitatilan-
teen, joten kaupan paattamisen ohella hyvan myyjan ominaisuus onkin saada hinta pysymaan.
Myyntitilanteessa on muistettava, etta hinta ei koskaan ole pyyntihinta, vaan se on tarkoitet-
tu hinnaksi, jolla kaupat tulee saada aikaan. Hinnan pitamiseksi onkin tarkeda sopia alennus-
kaytannosta. Taman perusteena tulisi olla, ettd samaan asiakasryhmé&én kuuluvat maksavat
samasta tuotteesta saman verran. TAma puolestaan johtuu siitd, etta yrityksen léhtokohtana
on kertaostoksen sijaan kannattavat asiakassuhteet. Myyjan on myds syytd muistaa jokaisen

euron olevan kate-euro, ja jokainen alennus vahentaa tata katetta. (Rope 2005, 404.)
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Myyjan vastuu ei paaty myyntitapahtumaan, vaan jatkuu asiakastyytyvaisyyden varmistami-
seen saakka. Tata asiakastyytyvaisyyden varmistusvaihetta kutsutaan jalkihoidoksi. Talla var-
mistetaan edelld mainittu asiakastyytyvaisyys sekd myynnin jalkeisen toimituksen sujuvuus.
Myyjan on otettava vastuu tilauksen mukaisesta tuotetoimituksesta eli vastuu siita, mita han
on myynyt. Asiakastyytyvaisyyden myyja puolestaan voi varmistaa esimerkiksi lomakepalaut-

teella tai omalla henkilékohtaisella yhteydenotolla. (Rope 2005, 405.)

3.4  Myyntityon johtaminen

”Hyvéksi johtajaksi ei synnytd, sellaiseksi opitaan” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20). Persoo-
nalla on toki vaikutusta, mutta harjoitus tekee johtamisessakin mestarin. Menestyakseen,
tarvitsee yritys tehokkaan ja dynaamisen johdon. Johtamisen kasite voidaan maaritella usein
eri tavoin, mutta paasaantoisesti kirjallisuudessa puhutaan kuitenkin kahden tyyppisesta joh-
tamisesta. NAma ovat asioiden johtaminen (management) ja ihmisten johtaminen (lea-
dership). Johtajuuden nykypaivan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluvat vuorovaikutustaidot.
Liiketoiminnan katsotaan olevan jatkuvassa muutoksessa, jossa johtajan on oltava myos taita-
va muutosjohtaja, pelkka alykkyys ja pitkd koulutus eivat enaa riitd. Taman vuoksi on alettu
kiinnittad huomiota niin sanottuihin pehmeisiin arvoihin, kuten motivointiin tai tyéssa jaksa-
miseen. (Pekkarinen ym. 1997, 174.)

Yha kilpailluimmilla markkinoilla asetetaan tuloksille tavoitteet ja odotukset niin myynnin
kuin usein muidenkin toimintojen suhteen. Tarke&a onnistumisen seurannan kannalta on, etta
tavoitteille myds asetetaan mittarit ja johtamisjarjestelmat, joita johto seuraa. Myynnin joh-
don tulee siis tietda tulokseen keskeisesti vaikuttavat asiat, joista myyntistrategia rakentuu.
(Pekkarinen ym. 1997, 175.)

Taloudellisen menestyksen lisdksi myyntijohtaja on vastuussa tyéntekijoidensa suoriutumises-
ta, kehityksesté sekd jaksamisesta. Yritys on niin hyva kuin sen tyéntekijat. Taméan vuoksi
tulee johdon painottaa henkildstén osaamiseen ja motivaatioon. Tieto siitd, ettd tehty tyd on
tarkeda ja sitd arvostetaan, tukee myyjien toimintaa. Johtaminen on kuitenkin vain osa esi-
miehen tehtavakenttdd, ja esimiehen onkin jaettava aikansa myyntitiimin johtamisen, myy-

misen ja muiden tehtavien kesken. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20.)

On muistettava, etta kerran saavutettu motivaatio ei saily ikuisesti. Motivaation sailyttaminen
myyjilla vaatiikin myynnin esimiehelta jatkuvia ponnisteluja. Myyjilta on edellytettavéa oma-
aloitteisuutta, mutta myds tarjottavat heille jatkuvasti uusia haasteita. Esimiehen tulee tar-
jota myyjilleen ty6kalut onnisumista varten. Hyva myynnin johtaja inspiroi ja luo mydnteisen

tydilmapiirin sek& onnistuu herattdmaan alaisissaan suoriutumishalun ja pyrkimyksen saavut-
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taa parempia tuloksia. Johtajan on toimittava myds esimerkkind alaisilleen. Johtamistydssa
on vaikea onnistua, jos itseltd puuttuu intohimo ja kyky valitta sité eteenpéin. (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 23; Jobber & Lancaster 2006, 402.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 40.) perustavat myynnin johtamisen henkilokohtaiseen kehitys-
suunnitelmaan (Kuvio 3). Kun téhén lisataan vield liiketoimintasuunnitelma, ajankayton suun-
nitelma seka asiakkaiden kehitys- ja hoitosuunnitelma, on myynnin johtamisen viitekehysmalli
valmis. Suunnitemallinen toiminta ohjaa myyntitydn johtamista ja antaa perustan kaikelle

tekemiselle.

Myynnin johtaminen
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Henkilékohtainen kehityssuunnitelma

Kuvio 3: Myynnin johtamisen suunnitelma

Menestyva yritys haluaa kehittya kolmella myynnin osa-alueella: myyntiprosessin laadussa,
asiakassuhteiden jalostuksessa ja asiakaskannan kehittdmisessa. Myyntiprosessin laatua tulee
kehittaa niin, etté heti ensikohtaamisesta lahtien olisi mahdollisimman paljon hyotya seka
asiakkaalle etta yritykselle esimerkiksi tuottamalla asiakkaalle lisdarvoa, josta on taloudellis-
ta hyotya myos yritykselle. Asiakassuhteita tulee jalostaa tuottavammiksi sek& johdon on
I6ydettava sopivat tyokalut niiden kehittamiseksi. Asiakaskantaansa yrityksen tulee kehittaa
tarkentamalla muun muassa asiakasvalintaansa. On tarkedd muistaa, etta valttamatta kaikki
mahdolliset asiakkaat eivat ole kannattavia yritykselle pitda. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 61.)

3.4.1 Kéaytannon johtaminen

Esimies on johtamistehtavassaan alaistensa vuoksi. [Iman alaisia, ei tarvita esimiestyotakaan.
Esimiehen on myds muistettava, ettd han onnistuu asetetuissa tavoitteissaan vain alaistensa
tyon kautta. Aiemmin mainitun motivoinnin liséksi on téarkeda saada myyjat sitoutuneeksi

yritykseen. Taéhan myyjien lojaalisuuteen vaikuttaa yritykseltd saatu kohtelu sek&d johtaminen.
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Sitoutuneet myyjat pysyvat saman yrityksen palveluksessa kauemmin ja kehittyvat sen liike-
toiminnan mukana, verrattuna alhaisen sitoutumisasteen omaavaan henkildstoon. Myyjilla,
joilla on edelld mainitut organisatoriset perusasiat kunnossa, on mahdollisuus tarjota parem-
paa palvelua asiakkailleen. Asiakkaiden puolestaan ollessa tyytyvaisia ja luottavaisia myyjiin,
kasvaa myynti seka asiakkaiden hankkimis- ja palvelukustannukset laskevat. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 119.)

Esimiehen tulee varmistua, ettd hanen myyntitiimissa toimitaan oikeudenmukaisesti. Oikeu-
denmukaisuus tulee nédkya muun muassa tydtehtéavien ja tyon kuormittavuuden, tunnustusten,
ylennysten, tavoitteiden ja valvonnan suhteen. On tarkeda huomioida, etta oikeidenmukai-
suus ei valttdmatta tarkoita tasapuolisuutta. Hyvin tyonsa hoitanut ja enemman aikaansaanut
henkild myds ansaitsee enemman tunnustusta ja palkkaa. Johtamistydssa esimiehen on muis-
tettava tietty objektiivisuus paatoksenteossaan, vaikka alaisista olisikin tullut vuosien saatos-
sa hyvia tydkavereita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 130.) luettelevat kolme vaihetta johtamiselle, jotka jasentyvat
asiakkaiden tarpeista. Nama tarpeet on tunnistettava myynnin kehityksen kannalta ja pyritta-
va etenemaan kohti ylinté vaihetta. Ensimmainen vaihe on asiakkaan passiivinen tarve, johon
kuulu noin 75 prosenttia myyjien tapaamista asiakkaista. He eivat viela etsi aktiivisesti ratkai-
sua tarpeellensa. Toisessa vaiheessa, johon arvion mukaan kuuluu noin 20 prosenttia asiak-
kaista, asiakas vertailee vaihtoehtoja ja harkitsee investointia tositarkoituksella. Kolmas,
kokoluokaltaan pienin ryhmd (noin viisi prosenttia asiakkaista), on jo ennen ensikontaktia tai
sen aikana tehnyt ostopaatoksen.

Ensimmaisessé vaiheessa oleville asiakkaille, jotka eivat viela tunnista tarpeitaan, on myyjan
maariteltavana ne. Myynnin esimiehen on saatava myyjansa luomaan painetta ja herattamaan
kysyntaa télle ryhmélle. Taméa onnistuu herattdmalla heissé mielenkiintoa ja uteliaisuutta
tarjontaan liittyen. Myyjéat joutuvat tekemaan tassa vaiheessa myoés paljon uusasiakashankin-
taa. Kun asiakkaan tarpeet ovat toisessa vaiheessa, eli tarpeet ovat aktiivisia, mutta jasenty-
mattémid, on asiakas saatava kokemaan tarpeensa henkiltkohtaisella tasolla. Tama syventaa
asiakkaan luottamusta myyjaa kohtaan. Asiakkaalle on samalla hyva luoda kuva laajasta tar-
joomasta ja ratkaisusta tarpeellensa. Kun asiakas kolmannessa vaiheessa tunnistaa ja osaa
esitella tarpeensa seka luottaa myyjaan, jaa myyjan tehtavaksi vakuuttaa asiakas ratkaisusta
ja hakea yhtenaistad ndkemysta tdméan kanssa. Kolmannessa vaiheessa myyjan henkilokohtai-
sella myyntity6lla on ratkaiseva merkitys kaupan onnistumisen kannalta. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 130.)

Myynnin johtajan tulee auttaa ja kannustaa alaisiaan etenemaan vaiheesta seuraavaan ja

lopuksi paattamaéan kaupat. llman kaupan paattadmista voivat panostukset asiakkaaseen olla



23

hyddyttomia, ilman etté asiakkuudesta saadaan tuottoa tai muita arvoja. Myds resurssien
kayttoa eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin tulee harkita. Johto ei voi ohjata myyntitiimidan
pelkastaan kolmannen vaiheen asiakkaisiin, silla talléin on vaarana, etté kilpailija iskee alem-
piin ryhmiin, jotka kuitenkin maaréllisesti sekéa potentiaaliltaan ovat suuria. My6s péainvastai-
sesti pelkastaan alempiin vaiheisiin keskittyminen heikentéa kolmannen, suuren myyntivolyy-
min omaavan ryhman sitoutuneisuutta, mika voi aiheuttaa poistumaa. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 132.)

Ajankayton hallinta tehostaa myyntitoimintaa, kun se on hoidettu asianmukaisesti. Ajankay-
ton suunnittelu vaikuttaa myos tydssa jaksamiseen ja ehkaisee loppuun palamista. Kun suun-
nitellaan ajankayttda ja priorisoidaan tydtehtévia, on syyta pohtia, mitkd hankkeet ovat ta-
loudellisesti kannattavimpia ja mista saadaan mahdollisesti suurin referenssiarvo. Erilaisten
tyotehtéavien kategorioiminen on hyva keino, jonka avulla pystytaan keskittymé&an tietynlaisiin
toimintoihin kerralla. Talldin ei tarvitse palauttaa mieleen esimerkiksi kyseisten toimintojen
toimintamalleja erikseen jokaista kertaa varteen, vaan pystytaan keskittyméaan oleelliseen.
Jarjestelmallinen myyja pystyy palvelemaan asiakkaitaan paremmin, kun han pystyy hoita-
maan asiat kerralla kuntoon piiloutumatta kiireidensa taakse. Myyjan oma-aloitteisuus on

myds avainasemassa ajankayton suunnittelussa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 142.)

Nykyaikainen yritysmaailma ja sen luomat tulospaineet edellyttévat esimiehelté paivittaista
operatiivista johtamista. Vain sen myota voi edeta tahtotilasta todelliseen tekemiseen. Yksi
suurimmista syista siihen, etta asiakkaat vaihtavat toiseen yhteistydkumppaniin, on yrityksen
ja myyjan vélinen puutteellinen yhteydenpito. Tata valttédkseen on esimiehen laadittava
myyjille selke&t toimenkuvat ja vaadittava heilta vastuuntuntoisuutta. Myyjien tulee osata
hyddynt&a heille annettua valtaa. Esimiehen on seurattava eri tietojarjestelmia raportointia
ja tavoitteiden mittaamista varten. Myds sahkopostikaytantoon tulee luoda selkeat ohjeet,
unohtamatta kuitenkaan saanndollista keskustelua kasvotusten. Vaikka myyjien toinen toisil-
taan saama apu on tarkeaa kehittymisen kannalta, on esimiehen pidettava huolta, etteivat
myyjét turhaan rasita muita tiiminsa jasenia lahettamall&a kyselyita sellaisille henkildille, joita
ne eivat koske. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 143.)

3.4.2  Myyjien kehittdaminen

Esimiehen tehtdvana on oman toimensa ohella valmentaa myyjistddn myynnin ammattilaisia.
Tama on huomioitava myos rekrytoinnissa. Valttamatta korkea kouluttautuminen ei takaa
suoraa onnistumista myyjanda, jos myyntitekniikkaa ei ole opeteltu. Nain ollen ratkaisevaa
rekrytoinnin kannalta ei ole nykyinen taitotaso, vaan kehittymispotentiaali. Esimiehen on
myds hyvaksyttava, ettd myyntikoulutuksen edut voivat tulla esiin vasta pidemmalla aikavalil-

14, eivatka valttamatta heti koulutuksen jalkeen. Alaisille tulee sisdista, ettd kaikki yritykses-
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sé tapahtuva toiminta on myyntity6ta tai sita jollain tavalla tukevaa tyota. Myyjien onkin
ymmarrettava, ettd hénen tytnsa ja tekonsa vaikuttavat koko yrityksen toimintaan ja sen
menestykseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 170; Jobber & Lancaster 2006, 416.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 172.) kuvaavat myyntitydn osaamispyramidissaan pyramidin kul-
mina tietoa, taitoa ja tahtoa. Ihannemyyjalla on kaikki edelld mainitut ominaisuudet. Esimie-
hen tulee selvittaa jokaisen alaisensa vahvuudet ja heikkoudet, ja kannustaa heita kehitty-
maan. Kun tunnetaan vahvuudet ja heikkoudet voidaan niitd lahted kehittamaan. Kehittamis-
tavoitteita maariteltiessd on muistettava kehittdd myo6s vahvuuksia, eika keskittyd pelkastaan
heikkouksiin. Jos haetaan nakdkulmaa urheiluvalmennuksesta, joihin myyntiesimiehia usein
verrataan, toteaa Suomen Palloliiton emeritusvalmennuspaallikké Jyrki Heliskoski, etté ’noin
70 prosenttia kotilaksyista on vahvuuksien hiomista ja loput heikkouksien vahvistamista” (FM
472009, 35). Myyjan on hyvéa tuntea toimialansa ja taté voidaan kehittdd muun muassa otta-
malla selvaa alan kilpailutilanteesta, kilpailijoiden tuotteista ja toimintatavoista. Myds myyji-

en kannustaminen tutustumaan alaa koskevaan kirjallisuuteen on suositeltavaa.

Jobberin ja Lancasterin mukaan (2006, 418) myyja saavuttaa korkeimman oppimisen tason
siind vaiheessa, kun hén suorittaa myynnin loppuun ikéan kuin tiedostamattaan. Kyky myyda
muuttuu automatisoiduksi. Tarkeda kehittymisen kannalta on myos palautteen saaminen seka
sen antaminen. Esimiehen on tarkeda saada palautetta omista toimistaan niin ikéan alaisilta.
Palautteen avulla viestitaan, ettei tehty tyd ole yhdentekevaa, vaan merkityksellista koko
yrityksen kannalta. Palautteenannossa esimiehen on uskallettava ottaa kantaa ja tata varten
esimiehen on syyta tietdd, ettei voi, eika tarvitse, miellyttda aina kaikkia osapuolia. Alaisten
onnistumisia tulee tuoda esille saanndllisin ajoin motivaation sailyttdmiseksi, koska ne ovat
tarkein lahde motivaatiolle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 176.)

Esimiehen tehtava on saada myyjansa tietoiseksi, etté yrityksessa sallitaan virheet. Virheista
tulee kuitenkin oppia. Alaiset tulee opettaa analysoimaan virheitaan ja kehittamaan toimin-
tamallejaan niiden minimoimiseksi. Myyntiesimiehen onkin tarkeda seurata myds myyjien
epaonnistumisia, eikd pelkastaan onnistumisia, silla seurausta epaonnistumiselle voi olla jokin
rakentavanlaatuinen ongelma, jota myyja toistaa itse sitd huomaamatta. Talléin epaonnistu-
miseen johtaneet syyt voivat jdada pimentoon pidemmiksi aikaa. Kehityskeskustelut esimie-
hen ja alaisen valilla esimerkiksi muutaman kerran vuodessa ovat tarkea osa esimiestyota.
Niitd varten varataan riittava aika ja valmistaudutaan etukateen kdymaan tyohon liittyvia
asioita lapi. Kehityskeskustelun tavoitteena on luoda kannustava tyéilmapiiri, saada aikaan
parempia tyosuorituksia ja aktivoida tyontekija analysoimaan toimintaansa. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 179-181.)
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3.4.3 Myynnin suunnittelu

Suunnittelu on esimiehen keskeinen tehtava. Se on apuvaline, jolla suunnataan katseet tule-
vaisuuteen. Suunnittelussa pyritddn saamaan ratkaisut, jotka tarjoavat parhaat edellytykset
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Myds tavoitteiden asettaminen kuuluu siis yhdessa
toimintasuunnitelman tekemisen kanssa myynnin suunnitteluun. Myynnilliset tavoitteet asete-
taan koko yritykselle, tuotteelle tai myyntihenkilostolle. Suunnittelu antaa my6s paremmat
edellytykset yrityksen ohjaukselle sek& edesauttaa ohjattua tyoskentelya. (Pekkarinen ym.
1997, 176.)

Matkalla kohti menestyvad myyntitydta, tulee olla selked myyntistrategia. Onnistuakseen
kaytannossa strategialla tulee olla selkea yksiselitteinen malli ja selvat suuntaviivat, mihin
ollaan menossa. Selkeat, riittavan pieniksi osiksi pilkotut tavoitteet ohjaavat kohti maaran-
paata. Tama myos helpottaa seurantaa seka palautteen antoa. Myyntistrategiassa maaritel-
1&an ne keskeiset tekijat, joiden avulla uskotaan saavutettavan kasvua ja menestysta. Niemi-
nen ja Tomperi (2008, 75.) luokittelevat ndma strategiset valinnat neljéan asiakokonaisuu-

teen, jotka ovat:

. markkinatuntemus ja sen hyddyntaminen,
. myyntiorganisaation rakenne ja koko,

. henkildstd ja osaamisen kehittdminen seka
. myynnin prosessit ja jarjestelmat.

Myynnin strategialle voidaan asettaa osatavoitteita. Strategiset tavoitteet saavutetaan toden-
nékdisemmin silloin, kun ne priorisoidaan huolella ja pilkotaan mitattavissa oleviin lyhyen
aikavalin osatavoitteisiin. Mitattavia osatavoitteita myyntitiimille voivat olla esimerkiksi pal-
velun laadun, tehtyjen kauppojen ja liikevaihdon kehittyminen tietylla aikavalilla. Tavoittei-
den saavuttamisesta on johdon hyva muistaa antaa tunnustusta tai palkita. Balanced Score-
card (my6hemmin BSC) on suosittu menetelmatydkalu, joka helpottaa osatavoitteiden laati-
mista, viestimista, mittaamista ja seuraamista. Se antaa kehyksen strategian muokkaamiseen

kaytannon toimenpiteiksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 49.)

Kaytettaessa BSC:ia on tiedettava, mita mittaristolta halutaan - sen hyddyt ovat sidoksissa
kayttotapaan. Johdon tulee tehdd itselleen selvéksi, mik& mittariston rooli osana yrityksen
ohjausjarjestelmaa tulee olemaan. Tama tulee viestia myos selkeasti koko organisaatiolle.
BSC toimii moniulotteisena mittaristona, joka auttaa antamaan tietoa yrityksestd muun muas-
sa oppimis-, asiakas-, tehokkuus- ja taloudellisesta ndkdkulmasta. Oikeaoppisesti kdytettyna
BSC antaa lahtovalmiudet johdolle strategisena johtamisjarjestelméana kohti strategian lapi-
vientia. (Malmi, Peltola & Toivanen 2006, 17.)
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Myyntistrategian liséksi Niemisen ja Tomperin (2008, 75) mukaan myynnin suunnitteluun kuu-
luvat asiakassegmentointi, asiakaskohtaisten toimintasuunnitelmien teko seka tulevien poten-
tiaalisten asiakkaiden prospektointi. Segmentoinnissa on kyse asiakkuuksien ryhmittelysta ja
taman ryhmittelyn hyédyntamisesta (asemoinnista) myynnin nakokulmasta mielekkaasti, jol-
loin resurssit voidaan kohdistaa myynnin kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Téhén asi-
akkaiden ryhmittelyyn vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan ostokayttaytyminen, maantieteellinen
sijainti jne. Asiakaskohtainen toimintasuunnitelma vastaa kysymyksiin kuten, milla konkreet-
tisilla toimenpiteilla tuleva myyntity6 tehdaan ja milla aikataululla. Erilaisia toimenpiteita
ovat mm. myyntitapaamiset ja yritysesittelyt. Prospektoinnilla puolestaan tarkoitetaan uusien
potentiaalisten asiakkaiden etsimisté markkinoilta. Uusien asiakkaiden prospektointi voidaan
kuvata kolmivaiheisena prosessina, joka alkaa kartoituksella, etenee karsintaan ja paattyy

prospektin valintaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 77-83.)

Esimiehen tulee ymmartaa ja johtaa muutosta ja siitd aiheutuvaa muutosvastarintaa, jolla
henkildsto usein prosessoi organisaatiossa tapahtuvia muutoksia. Organisaatiorakenteiden
tulee olla nopeaa tiedonkulkua ja selkead mitattavuutta tukevia. Johdon tulee olla taysin
sitoutunut valittuun strategiaan sekéa sen jalkauttamiseen ja johtamiseen, jotta myyjéat saa-
daan motivoitua ja sitoutettua. IIman sitoutumista, on turha lahtea tekemaan linjauksia stra-
tegiassa, koska usein ne jaavat vain suunnittelutasolle ja taytantdénpano unohtuu. Tall6in
koko valtava suunnittelutyd menee hukkaan, mika vaikuttaa yritykseen toimintaan niin talou-
dellisesti kuin toiminnallisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 44.)

Strategian tulee mukautua toimintaymparistdn muutoksiin, silla tarpeet voivat muuttua kes-
ken suunnittelutydn. Nopeasti toimiva organisaatio tekeekin samanaikaisesti seka suunnittelu-
ettd muutostyota. On hyvaksyttava, etta strategiatydssa muutokset ovat valttamattomia.
Kuten aiemmin todettiin, on toimiva myyntistrategia kaiken myyntityén perusta ja, jos johto
ja tyontekijat eivat tahan sitoudu, ei ole mitaan, mitd vieda kaytantdén. Rubanovitschin ja
Aallon (2007, 46.) mukaan suurimmat haasteet strategian téaytantéonpanolle ovat strategian
heikkous, muutosvastarinta seka puutteellinen vastuunjako taytantéonpanovaiheessa. Naihin

seikkoihin on myyntijohtajan kiinnitettava erityistda huomiota omassa tyéssaan.
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3.5 Viitekehysmalli

Palveluiden
mark ir .» 1

Henkilékohtai-

| Asiakaspalvelu nen

Myyntityon
johtaminen

Kuvio 4: Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon kirjallisuuskatsaus on koottu kuvion nelja mukaiseksi viitekehysmalliksi. Kuvion
keskitssd on opinnaytetyon paamaara, myynnillisyyden kehittdminen asiakaspalvelutydssa,
johon eri myynti- ja markkinointiteorioilla pyritdan paadseméaan. Palveluiden markkinointi an-
taa suunnan varsinaiselle myynti- ja asiakaspalvelutoiminnalle, sekda maarittaa puitteet nai-
den johtamiselle. Johtamisen kautta voidaan méaarittaa linjaukset asiakasrajapinnassa toimi-
vien asiakaspalvelijoiden/myyjien toiminnalle ja kehittaa sitd aiemman kokemuksen kautta

kohti tuottavampaa toimintamallia.

4  Metodologia

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kutsutaan usein myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Tutkittavia asioita seka tuloksia kuvataan usein numeerisin arvoin, kuten lukumaérina tai pro-
sentteina. Téllainen ilmoittamismalli edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Tutki-
muksen perusjoukko on se tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta tietoa halutaan. Otos on
puolestaan perusjoukon tietty osajoukko. Aineiston keruussa usein kdytetéan valmiita, stan-
dardoituja lomakkeita, joissa on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Téallaisia ovat usein

muun muassa www-kyselyt ja lomakekyselyt. (Heikkilad 2008, 13-16.)
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Saadut tutkimustulokset pyritaan usein ilmoittamaan erilaisina graafeina tai taulukoina, seka
tekemaan naisté yleistyksia koskemaan laajempaa joukkoa, kuin pelkéastaan tiettya tutkittua
otosta, tilastollisen paattelyn keinoin. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii siis yleistaman, eli
kaytannossa pyritdan kuvaamaan jokin ilmié numeerisen tiedon pohjalta. Kvantitatiivisella
tutkimuksella saadaan usein kuvattua jo jokin olemassa oleva tilanne, muttei pystyta riitta-

vasti selvittdmaan tulokseen johtaneita syita. (Heikkila 2008, 16; Kananen 2008, 10.)

Tutkimuksen tekemisté varten voidaan tarvittavat tiedot hankkia muiden kerdamista tilastois-
ta, rekistereista tai tietokannoista tai tiedot voidaan kerata myds itse. Yleensa téllaiset val-
miit aineistot ovat kuitenkaan harvoin sellaisessa muodossa, etta niitd voidaan suoraan kayt-
taa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Valmiiksi keratyt aineistot joudutaan usein muokkaa-
maan tai tarkastamaan ennen niiden kdyttéa. Niiden sovittaminen voi myds olla liian vaikeaa

esimerkiksi suunniteltuihin kysymyksenasetteluihin. (Heikkila 2008, 18.)

Jari Metsamuurosen (2006, 23.) mukaan tieteellisen tiedon ominaispiirteitéd ovat muun muassa
edelld mainittu uuden tiedon pohjautuminen vanhalle pohjalle seka se, etta tieto on hankittu
objektiivisesti eli puolueettomasti. Tarkea ominaisuus tieteelliselle tiedolle on my6s sen tois-
tettavuus. Saatu tulos tulee olla toistettavissa myohemmissa tutkimuksissa. Saatu tieto korjaa

ja saa vahvistusta itselleen uusista tutkimustuloksista, kun vaara puolestaan kumoutuu.

Kiteytettyna kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksin: Miten? Missa? Paljonko? Kuinka
usein? Otos, jota tutkitaan, on numeerisesti suuri, jotta se on riittdvan edustava osa perus-
joukkoa. Tutkittava ilmi6é kuvataan saadun numeerisen tiedon pohjalta ja tuloksen on oltava

toistettavissa.

Erilaisia kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia, joilla itse voidaan kerata tutkimusaineistoa,
ovat muun muassa posti-, www- tai informoitu kysely, puhelin- tai kdyntihaastattelu, survey-,
havainnointi- seka kokeellinen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmén lisaksi tulee tutkimuson-

gelman perusteella paattad kohderyhma. (Heikkila 2008, 18-19.)

Www-kyselyt ovat viime vuosina kasvattaneet suosiotaan kaytettyna menetelmand, ollessaan
suhteellisen edullinen vaihtoehto. Se myds pystytdan kohdentamaan tarkasti tietylle kohde-
ryhmalle, mutta rajaa automaattisesti ulkopuolelle vastaajajoukosta ne joilla ei mahdollisuut-
ta Internetin kaytdlle ole. Toimeksiantajan jokaisella tyontekijalla on yhtion sdhkdpostiosoite,
joten tassa tapauksessa tiedonkeruu www-kyselyna on toimivin. Toinen tehokas tiedonkeruu-
tapa, kun halutaan tutkia suuria joukkoja, on www-kyselyn liséksi survey-tutkimus. Tassa
aineisto kerataan valmiille tutkimuslomakkeelle joko kyselyna tai haastatteluna. Tapaa nimi-

tetdan myds suunnitelmalliseksi kysely- tai haastattelututkimukseksi. (Heikkila 2008, 19.)
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Havainnointitutkimusta voidaan kayttaa myos kvalitatiivisena tutkimuksena, jolloin havain-
nointi tapahtuu systemaattisesti ja ulkopuolisesti, osallistumatta havainnoitavien toimintoi-
hin. Taman tyyppisen tutkimuksen suurimpana etuna yleisesti pidetdéan sité, etta tieto kayt-
taytymisesta kerataan silloin kun se tapahtuu, kun aiemmin mainituissa menetelmissa vastaa-
vasti tutkimus perustuu usein aikaisempiin tapahtumiin tai tutkittujen odotuksiin. Markkinoin-
nissa havainnointia kdytetdan muun muassa saadakseen tietoa kuluttajien tai asiakaspalveli-
joiden kayttaytymisesta. Tama on usein myds paljon tehokkaampi tapa kerata tietoa tallaisis-
ta tilanteista, verrattuna esimerkiksi kysely- tai haastattelututkimukseen. Havainnoijan on
kuitenkin ymmarrettava huomiokyvyn rajallisuus sekad lasndolon mahdollinen vaikutus. Ha-
vainnointitutkimuksella ei mydskaan voida selvittaa kayttaytymisen syita tai taustoja. (Heikki-
1a 2008, 19.)

Kokeellisissa tutkimuksissa testataan tietyn olettamuksen paikkansapitévyys. Tama voi tapah-
tua joko laboratorio-olosuhteissa tai todellisessa tilanteessa. Esimerkkina kokeellisesta tutki-
muksesta on kaksoissokkotesti, jota kaytetdan yleisesti ladkeainetestauksessa. Osalle anne-
taan laékeannos, jossa vaikuttavaa ainetta on, osalle samanndkdinen annos ilman vaikuttavaa
ainetta, lumelaaketta, niin etteivat koeryhma eika tutkija tieda jaottelua, ja verrataan saatu-
ja tuloksia koeryhmien kesken. Kokeellisessa tutkimuksessa vakioidaan kaikki muut muuttujat
ja keskitytaan tutkimaan vain tutkittua muuttujaa. Muuttujan vaikutusta koeryhmaan, otok-
seen, verrataan vertailuryhman tuloksiin, joista muuttujan vaikutus puuttuu. (Heikkild 2008,
21.)

Toimeksiantajaa koskeva tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska tarkoi-
tuksena oli keratéa aineistoa suurelta joukolta ja analysoida tuloksia prosenttiosuuksina. Kvan-
titatiiviset menetelméat antavat myos kuvan mitattavan kohteen nykyisesta tilasta, jota tassa
tutkimuksessa haluttiin selvittda. Saadut vastaukset tullaan analysoimaan SPSS-tilasto-
ohjelman avulla, jonka jalkeen on tarkoitus tehda tuloksesta yleistettavéa, koko Toimeksianta-

jan henkiléstén mielipidettd kuvaava mallinnus.

4.2  Kyselylomake

Kyselylomake tehtiin Webropol-ohjelmalla, joka mahdollistaa séhkéisen lomakkeen valittami-
sen esimerkiksi sahkdpostina. Lomakkeen alussa oli kuusi demografista kysymysté, joilla selvi-
tettiin vastaajien taustoja. Naitd olivat muun muassa ikd, sukupuoli ja koulutus. Mielipide-
vaittamissa kaytettiin mielipiteiden kartoittamisessa Likertin asteikkoa, jossa vastaamisas-
teikon toisena aaripaana oli taysin eri mielta ja toisena aaripaéna taysin samaa mielta. Vasta-
usvaihtoehdoista vastaaja valitsee parhaiten omaa kasitystdén vastaavan vaihtoehdon. Asteik-
ko pidettiin neliportaisena, jotta valtyttaisiin ”helppoon keskitiehen” tai ei osaa sanoa -

vaihtoehtoon kasautuvilta vastauksilta. Timo Ropen (2000, 442) mukaan neliportainen asteik-
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ko on tallaisissa kyselyissa toimivin. Parittomia vastausvaihtoehtoja tulisi valttaa, koska ihmi-

selléd on taipumus vastata keskelle, etté han valttyisi ottamasta kantaa (Heikkila 2008, 53).

Neliportaisten mielipidevaittamien ohella kysyttiin myds nakemyksid muista Toimeksiantajan
toimintoja kuvaavista vaihtoehdoista, joista vastaajan tuli valita yksi parhaiten sopiva. Tallai-
nen oli esimerkiksi: ”Mika on mielestasi tarkein osa-alue Toimeksiantajan asiakaspalvelun
myyntitoiminnassa?” Kysymyksiin annettiin useita valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta vastaa-
ja saattoi myos valita vaihtoehdon ”muu”, ja nimetéd mieleisensa. TAma on niin sanottu kaa-
toluokka, jolla kumotaan muut vaihtoehdot. Tata kysymystyyppid kutsutaan sekamuotoiseksi

kysymykseksi, joissa osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa (tassa tapauksessa yksi)

avoimia. Lomakkeen lopussa pyydettiin antamaan kouluarvosana eri kilpailijoiden asiakaspal
veluista. (Heikkila 2008, 52.)

Lomake testattiin ennen varsinaista levitysta kuudella Toimeksiantajan tydntekijalla. Testa-
uksen tarkoituksena oli selvittaa, ettéd vastaajat ymmarsivat kysymykset seka niiden ohjeis-
tuksen, ja pitivat niitd selkeina ja yksiselitteisind. Myos vastausvaihtoehtojen sisaltéon, vas-
taamiseen kuluvaan aikaan sekd& mahdollisesti vastaajien turhina pitamina kysymyksiin pyy-
dettiin kiinnittdmaan huomiota. Testaajilta pyydettiin palautetta siité, onko heidéan mieles-
taan jotain olennaista jaanyt kysymatta. Kun testaajien palaute oli saatu, tehtiin lomakkeen

hienosaato, joka hyvaksytettiin sekd oppilaitoksen seka tyon tilaajan ohjaajilla.

4.3  Tutkimuksen perusjoukko ja otos

Tutkimuksen perusjoukkona toimi koko Toimeksiantajan kaikki tyontekijat, organisaatioista ja
toimenkuvasta riippumatta. Aktiivisia sdhkdpostiosoitteita Toimeksiantajassa syyskuun lopulla
20009 oli tasan 3000. Naista tavoitteena oli saada noin 150 vastaajaa, joka Heikkilan (2008, 45)
mukaan antaisi riittavan kuvauksen koko henkiléstostd. Taman perusteella otoskooksi, jolle

kysely sahkopostilla valitettaisiin, valittiin 450, olettaen, etta joka kolmas vastaisi.

Sahkopostiosoitteet olivat nimen perusteella aakkosjarjestyksessa. Jotta ndistd saatiin satun-
naisotanta, kaytettiin systemaattista otantaa. Systemaattisella otannalla tulee aina samoin
tasaisin véalein poimituksi tutkimusyksikkd otokseen, kuten joka toinen. Poimintavéli laskettiin
perusjoukon ja otannan valisesta suhteesta (3000/450), ja pyoristettiin se lahimpaan koko-
naislukuun. Nain ollen otantavaliksi saatiin seitseman, eli aakkosjarjestyksessa joka seitsemas
yksikko valittiin. Ensimmainen osallistuja arvottiin poimintavalista yhden ja seitseman valilta,
josta arpa valitsi seitsemannen. Ensimmainen otokseen kuuluva yksikkd oli siis aakkosjarjes-

tyksessa seitsemas, toinen 14., kolmas 21. ja niin edelleen. (Metsémuuronen 2006, 52.)
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Alun perin tarkoituksena oli saada samasta tutkimuksesta myds asiakasnakékulma, jota olisi
verrattu henkiloston ndkemykseen asiakaspalvelun nykytilasta. Osio kuitenkin jatettiin pois
hankaluutensa vuoksi. Kyselytutkimus olisi toteutettu puhelimitse palvelutilanteen yhteydessa
ja téhan olisi tarvittu Toimeksiantajan asiakastietoja, joita kaytettéessa edellytetédn Viestin-
taministerion lupaa. Paatds asiakasnakokulman poisjattamisestéa tehtiin yhdessa Toimeksian-

tajan kanssa.

4.4 Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin Internet-kyselyna (www-kysely) henkiléstdsta saadulle otokselle, joka
koostui yhteensa 428 henkilosta. Kyselylomake saatekirjeineen léhetettiin séhkodpostina
1.12.2009 ja vastausaikaa vastaajille annettiin 11.12.2009 saakka. Vastaaminen tapahtui tyo-
ajalla ja aikaa vastaamiseen meni muutama minuutti. Vastauksia télla aikavalilla saatiin 128
kappaletta, josta voidaan todeta, ettd kyseinen maara on riittava (Heikkila 2008, 45), kuva-

takseen koko henkiloston ndkemysta.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Edellytys tutkimuksen luotettavuudelle on, etta se on toteutettu tieteelliselle tutkimukselle
asetettujen kriteerien mukaan. Mittauksen hyvyytta ja luotettavuutta kuvataan validiteetilla
ja reliabiliteetilla. Nama muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Tutkimuksen
luotettavuutta alentavat muun muassa erilaiset virheet, joita syntyy aineiston keruussa. Naita
luotettavuuteen vaikuttavia virheitd ovat kasittely-, mittaus-, otanta- seké peitto- ja katovir-
heet. Validiteetti on verrannollinen reliabiliteetissa tapahtuviin muutoksiin, mutta reliabili-
teetti on validiteetista riippumaton. (Heikkila 2008, 185.)

4.5.1 Validiteetti

Validiteetti kuvaa, missé méarin on onnistuttu mittaamaan juuri sité, mita pitikin mitata.
Tama liittyy aina sovellettuun teoriaan ja sen kasitteisiin. Validiteettia tarkastellaan seka
sisaisesti etta ulkoisesti. Sisaisesti tutkitaan, vastaavatko mittaukset teoriaosassa esitettyja
kasitteita ja ulkoisesti, tulkitsevatko muut tutkijat kyseiset tutkimustulokset samalla tavoin
eli onko mittaus yleistettavissa. (Heikkila 2008, 186.)

Jari Metsamuuronen (2006, 115-121.) pilkkoo siséisen validiteetin viela pienempiin osiin, jotka
ovat sisallén, rakenne- ja kriteerivaliditeetti. Sisallon validiteetin tarkastelussa tutkitaan
mittarissa ja tutkimuksessa kaytettyjen kasitteiden teorianmukaisuuksia seka kattavatko ne
ilmion riittavan laajasti. Rakennevaliditeetti on sisdllon validiteettia syvaluotaavampi ja sita

tarkastellaankin usein matemaattisesti. Jos ilmi6 todella noudattaa tiettya teoriaa ja mallia,
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tulisi sille olla mahdollista 16ytaa tukea aineistosta. Kriteerivaliditeetti puolestaan vertaa
mittarilla saatua arvoa johonkin arvoon, joka toimii validiuden kriteerind. Taman mittana

kaytetaan usein korrelaatiokerrointa, joka selittdd muuttujien valisia yhteyksia.

4.5.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. Jos tutkimus on reliaabe-
li, ovat saadut vastaukset eri mittauskerroilla melko samanlaisia, jos mittauksessa ei esiinny
systemaattista virhettd, joka aiheutuu jostakin aineiston kerédmiseen liittyvasta tekijasta,
joka pyrkii vaikuttamaan koko aineistoon samansuuntaisesti. Reliabiliteetti maaritellaankin
kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Puutteellinen reliabiliteetti johtuu usein satun-
naisvirheista, jotka aiheutuvat yleensa mittaus- tai kasittelyvirheista tai otannasta. (Metsa-
muuronen 2006, 115; Heikkila 2008 187.)

Myds reliabiliteetilla on seka ulkoinen ettéd sisdinen maaritelmda. Tutkimuksen siséinen reliabi-
liteetti voidaan todeta mittaamalla sama tulosyksikké useampaan kertaan. Jos mittaus on
reliaabeli, ovat mittaustulokset samat. Ulkoinen reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa sité, etta
saadut tulokset voidaan yleistda koskemaan muitakin tutkimuksia ja tilanteita. Reliabiliteettia
voidaan tarkastella mittauksen jalkeen. (Heikkila 2008, 187.)

Toimeksiantajaa koskevan kyselyn kysymyspatteriston, jossa annettiin nelja vastausvaihtoeh-
toa Likertin asteikon mukaisesti, luotettavuus testattiin SPSS-ohjelman reliabiliteettitestilla.
Luotettavuutta mittaa reliabiliteettitestin Cronbachin alfa, jossa hyvaksytyn arvon raja on 0,6
(Metsamuuronen 2006, 70). My6s mittarin pituus (vastausvaihtojen maara) vaikuttaa tutki-
muksen luotettavuuteen ja nain ollen alfan arvoon. Tassa tutkimuksessa mittari oli neliportai-
nen (nelja vastausvaihtoehtoa), ollen saadun alfan perusteella riittava. Kysymyspatteristo sai
testissa tuloksen 0,735 (Liite 4), joka ylittda hyvaksytyn rajan. Voidaan siis todeta, etté kysy-

myspatteristo on luotettava ja kysymykset mittaavat sita, mita pitaakin.

5  Tutkimuksen tulokset

5.1 Demograafiset taustamuuttujat

Naisia vastaajista oli 68 prosenttia ja miehid 32 prosenttia, eli noin kaksi kolmasosaa vastaa-
jista oli naisia. Vastaajista nuorin oli idltdan 21 vuotta ja vastaavasti vanhin 61. lkdjakauman
perusteella eri ikdryhmét ovat suhteellisen tasaisesti edustettuna otoksessa: 20-29-vuotiaita
vastaajia oli 25,8 prosenttia, 30-39-vuotiaita 28,1, 40-49-vuotiaita 25,8, 50-vuotiaita tai yli
19,5 prosenttia. Vastaajista suurin osa, noin 30 prosenttia, on tyéskennellyt Toimeksiantajas-

sa kaksi vuotta tai alle. Kolmesta viiteen vuotta tydskennelleitd on puolestaan 23 prosenttia,
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kuudesta kymmeneen noin 19 prosenttia, 11-19 vuotta tydskennelleité noin 10 prosenttia ja
20 vuotta tai yli 18 prosenttia. Palveluvuosista paatellen, suurin osa on tydskennellyt viisi

vuotta tai alle, joten henkildston vaihtuvuus Toimeksiantajassa on kohtalaisen suuri.

Toimihenkil6ita vastaajista oli suurin osa, noin 42 prosenttia. Asiantuntijatehtavissa toimi
noin 38 prosenttia ja esimiehia vastaajista oli noin 20 prosenttia. Vastaajilla oli viisi luokkaa,
jotka annettiin valmiina tutkimukseen tilaajalta, joista valita oma tehtavansa. Kaikki “muu” -
vastaukset ovat aineiston kasittelyssa sisallytetty toimihenkil6luokkaan, tehtévien ollessa
toimihenkilotehtavia, kuten asiakasneuvoja. Esimiehille oli kaksi eri vaihtoehtoa, jotka olivat
esimies (paallikkd) seka esimies (johtaja), tittelin mukaisesti. Nama luokat ovat analysointia
tehdesséa yhdistetty, molempien ollessa yksittdin vastaajakooltaan varsin pienid. Koulutus-
taustoiltaan vastaajia oli seuraavasti: peruskoulun tai ammattitutkinnon suorittaneita oli noin
14 prosenttia, ylioppilas- tai opistotason tutkinnon suorittaneita 32 prosenttia ja korkeakoulu-
tutkinnon suorittaneita noin 54 prosenttia. Noin 22 prosenttia vastaajista oli tydskennellyt

ennen Toimeksiantajaa muissa finanssiyhtidissa.

Tutkittaessa demograafisten ja selitettavien muuttujien valisia korrelaatiota (vaikutusta toi-
siinsa), huomattiin ettéd havaittavia korrelaatioita ei ollut. Esimerkiksi kasitykset asiakaspalve-
lun nykytilasta, joka saatiin yhdistamalla Likertin asteikolliset vaittamat yhdeksi kokonais-
muuttujaksi, miesten ja naisten joukoissa eivat ole erilaisia Mann-Whitneyn U-testin mukaan.
Testituloksesta huomattiin, etta vastausten keskiarvot eriavat vain muutaman jarjestysluvun

verran, eivatka vastaukset poikkea toisistaan merkittavasti (Liite 4).

Tutkittaessa my6s saman testin p-arvoa eli todenndkdisyytta (SPSS-ohjelman ilmoittama Sig.-
arvo), voidaan todeta riskin olevan liian suuri, jotta voitaisiin lahted tekemaan yleistyksia
vastauksista pelkan sukupuolen perusteella. Voidakseen yleistaa tietty vastauksista saatu tu-
los koskemaan suurempaa otosta, tulisi p-arvon olla alle 0,05 eli 5 prosenttia (Metsdmuuronen
2006, 539). Sukupuolten vastauksista voidaan todeta yleistettavyyden olevan mahdotonta, ja
riski virheelliseen yleistykseen olisi 67,6 prosenttia, joka on riskiltddn korkeampi kuin esimer-
kiksi kolikonheitto.

Myo6s koulutuksen vaikutusta vastaamiseen tutkittaessa, voidaan todeta, ettei sillakaan ole
selittavaa tekijaa. Vastausten keskiarvojakauman (Mean Rank) pienet eroavaisuudet todista-
vat taman (Liite 4). Myds p-arvo kertoo yleistettavyyden siséltavan melkoisen riskin, joka

prosenttiarvoltaan on 85,8 virheelliselle tulkinnalle.

Varsinaisesti aikaisemmalla tytskentelylld muissa finanssiyhtidissa ei ollut vaikutusta vastaa-
miseen. Tassa mielipidevaittamassa vastaukset aikaisemman tydhistorian perusteella jakau-

tuivat kuitenkin epéatasaisemmin, joka ilmeni ristiintaulukoimalla muuttujat keskendan (Liite
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4). Ristiintaulukoinnin yhteydessa usein kaytettava Khiin neli¢ -testi, joka kertoo, ovatko tut-
kitut muuttujat perusjoukon tasolla toisistaan riippumattomia (Metsémuuronen 2006, 539), on
myds tassa tapauksessa voimassa (Heikkila 2008, 213). Vastaaminen on yleistettavissa koske-
maan suurempaa joukkoa eli koko perusjoukkoa, mutta ldhdettéessa vaittdmaan mielipiteita
asiakaspalvelijan aidosta kiinnostuksesta asiakasta kohtaan verrattuna aikaisempaan tyohisto-
riaan muissa yhtitissd, otetaan silti 14,5 prosentin riski olla vaarassa, joka my6s on varsin

suuri.

Muissa finanssiyhtitissa tytskennelleet ovat hieman kriittisempid Toimeksiantajan asiakaspal-
velun laatuun kuin ne, joilla aikaisempaa finanssiyhtidtaustaa ei ole. Vastaukset eroavat muun
muassa asiakkaalle tuodussa lisdarvon tuottamisessa, ongelmanratkaisussa seka aidossa kiin-
nostuksessa asiakastarpeisiin. Vaikka eroavaisuudet tulevat esiin vastaajilla, ei tulosta voida
yleistda koskemaan suurempaa joukkoa kuin vastaajat, johtuen suurista p-arvoista. TAman
selventad myds aineistosta saadut p-arvot, jotka pienimmillaéankin ovat 0,150 eli riski olla
vaarassa tehdessa yleistysta on tassa tapauksessa 15 prosenttia (Mann Whitneyn U-testin pe-

rusteella).

Muita demografioita tarkastellessa tultiin my6s samaan tulokseen edellisten esimerkkien kans-
sa: nailla ei ollut selittavaa voimaa vastausten osalta. Erot eivat olleet merkityksellisia, eika
mahdollisuutta tehda koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia nain ole. Vastaajina Toimeksian-
tajan henkiléstd on varsin homogeenista, joiden ndkemykset eivat taustamuuttujiin verrattu-

na merkitsevasti eroa.

5.2  Likertin asteikolliset mielipidevaittamat

Vastaajien mielipiteita erilaisista vaittamista tutkittiin esittamalla vaittdma, johon vastaajal-
le annettiin nelja eri vastausvaihtoehtoa. Naisté vastaaja valitsi yhden mielestdan parhaiten
Toimeksiantajaa kuvaavan vaihtoehdon. Vastausvaihtoehdot olivat taysin eri mielta, melko eri
mieltd, melko samaa mieltéd seka taysin samaa mieltd. Tdman jalkeen vastaajat saivat jattaa
vapaaehtoisen perustelun vastaukselleen. Tekstiosuuteen on siséllytetty kuviot myyntitoimin-
nan kannalta olennaisimpien vaittamien vastausjakaumista, muut kuviot ovat liitteena rapor-
tin lopussa. Ensimmainen véittama, johon vastaaja otti kantaa, oli asiakaspalvelijat ovat
ystavallisia”. Ystavallisyys on tarkea elementti tuloksellisen palvelutoiminnan ja sen jatku-
vuuden kannalta. Tasté syysta on tarkeda tietdd, miten henkildstd kokee oman tai muun hen-

kiléston toiminnan.

Lahes kaikki vastaajat olivat melko tai taysin samaa mielté siitd, ettd Toimeksiantajan asia-
kaspalvelijat ovat ystavallisia. Melko samaa mielta olleita oli 64,8 prosenttia ja taysin samaa

mielta olleita 32,8. Vain 2,3 prosenttia oli asiasta melko eri mieltd. Paasaantdisesti asiakas-
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palvelijat ovat ystavallisia, varsinkin ulkoisille asiakkaille, mutta sisaisesti koettuun ystavalli-
syyteen ei oltu yhta tyytyvaisia kommenttien perusteella. Asiaa perusteltiin seuraavasti:
“Paasaantoisesti kylla. Henkilétason eroja loytyy.”, “Kuuluu toimenkuvaan.* seka “Sisaisia

asiakkaita ei palvella ystavallisesti. Oma kokemus (perustuu), kun soittaa muille osastoille.”

Palvelulupauksessaan Toimeksiantaja lupaa, etté vastausprosentti asiakkaiden puhelinyhtey-

denottoon on 85 prosenttia, eli 85 prosenttiin puheluista pyritdan vastaamaan (Toimeksianta-
ja 2010). Palvelulupaukseen paasemiseksi vaikuttaa myds vastausnopeus: jaako asiakas odot-
tamaan, ettd hanelle ylipdansa vastataan? Toinen vaittama oli asiakkaan puhelinyhteydenot-

toon vastataan nopeasti”. Toimeksiantajan henkiléstd koki vastausnopeuden seuraavasti.

Vastaajista 8,6 prosenttia oli tdysin samaa mielta siitd, etta asiakkaan puhelinyhteydenottoon
vastataan nopeasti. 65,6 prosenttia oli melko samaa mielta, 21,9 prosenttia melko eri mielta
ja 3,9 taysin eri mieltd. Vastaajat olivat vastaamisnopeuteen liittyen huolissaan vahentynees-
ta tyontekijamaarasta, mutta totesivat myds vastaamisajan olevan riippuvainen osastoittain,
joihin yhteydessa ollaan. Vastaajat perustelivat muun muassa seuraavasti: “Jos resurssit ovat
kunnossa ja tekniikka toimii”, “Vastausajat pidentyneet resurssien vahentyessa” seka “Tyon-

tekijoita liian véhan”.

Toimeksiantaja lupaa visiossaan huolehtia asiakkaistaan niin, etta he suosittelevat toimek-
siantajaa (Toimeksiantaja 2009). Tahan huolenpidollisuuteen kuuluu my®os lisdarvon tuottami-
nen asiakkaalle palvelutilanteessa. Kolmas vaittdma olikin asiakkaalle tuodaan lisdarvoa
asiakaspalvelutilanteessa (esim. kerrotaan héanen eduistaan) asiakaspalvelutilanteessa”. Hen-

kiloéstdon kokemus huolenpidollisuudesta on kuvattu kuviossa viisi.

Taysin samaa mieka—|

Melko samaa mieta—]

Melko eri miet&—

Taysin eri mieka—|

T T T
o 20 40 B0

Prosentti

Kuvio 5: Lisdarvo asiakkaalle
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Vastaajista 14,8 prosenttia oli tdysin samaa mieltd vaittaméan “asiakkaalle tuodaan lisdarvoa
asiakaspalvelutilanteessa” kanssa. Suurin osa, 60,9 prosenttia, vastaajista oli melko samaa
mielta ja loput 24,2 prosenttia oli melko tai taysin eri mielté. Tassa mielipiteet erosivat myds
osastoittain, ja toisiin oltiin tyytyvaisempia kuin toisiin. Lisdarvon tuominen palvelutilantees-
sa on keino erottua kilpailijoista ja saada niihin ndhden kilpailuetua. Tuomalla liséarvoa vah-
vistetaan myos asiakkaan saamaa palvelukokemusta. Vastaajien perusteluita vastauksilleen:
“Tassd meilla on paljon parantamisen varaa... Kenelle asiakkaalle tarjota mitékin?”, “Riippuu

osastosta.” seka “Asiakaspalvelukeskus hoitaa tdmén hyvin!”

Myo6s neljés vaittama, “asiakaspalvelukeskuksen puhelinpalvelussa tydskentelevat henkilt
ovat tietotasoltaan patevid”, liittyy yhtidryhman visioon, asiantuntevuuden ollessa osa sita.
Asiantuntevuus on asiantuntijaorganisaatiotoiminnan lahtékohta. Tdma muodostaa myds osan
huolenpitokokonaisuudesta, jolla Toimeksiantaja halua erottua kilpailijoistaan. 17,2 prosent-
tia oli vaittamasta taysin samaa mieltd. Melko samaa mielta olevien joukko oli téssékin sel-
vasti suurin 66,4 prosentilla. Melko eri mielta vastaavasti oli 14,8 prosenttia ja taysin eri

mieltad 1,6 prosenttia.

Valmennukseen ja koulutukseen panostetaan vastaajien mielesta paljon. Kuitenkin osaamises-
sa olisi vastaajien mielesta viela parannettavaa johtuen esimerkiksi henkildston vaihtuvuudes-
ta seka tiedon paljoudesta. Vapaita kommentteja liittyen asiakaspalvelukeskuksen puhelin-
palvelussa tydskentelevien henkildiden tietotasoon olivat muun muassa seuraavat: “Tieto
vaihtelevaa, vaihtuvuus henkil6stdssa suuri.” ja “Perehdytykseen, valmennukseen ja koulu-

tukseen satsataan paljon.”

Vaittaman “ongelma, minka takia asiakas on yhteydessa asiakaspalveluun, tulee ratkaistuksi”
kanssa taysin samaa mielté on vastaajista 23,4 prosenttia, melko samaa mieltéa 68 prosenttia,
melko eri mieltd 7,8 prosenttia ja taysin eri mielta 0,8 prosenttia. Se, ettd melkein yhdekséan
prosenttia on ongelmanratkaisusta melko tai taysin eri mielté, on jokseenkin halyttavaa, silla
Toimeksiantajan palvelukonseptin mukaisesti asiakasyhteydenoton asianhoito on kontaktin
tarkein asia, joka tulee aina saada hoidetuksi, vasta taman jalkeen tuodaan asiakkaalle mah-
dollinen lisdarvo ja muu huolenpidollinen toiminta. Vastaajien mielestd, jos ongelma ei tule
heti ratkaistuksi, saadaan se usein kuitenkin loppuen lopuksi hoidettua. Vastaajat perustelivat
vastauksiaan seuraavasti: “Jos ei asiakaspuhelinpalvelussa, niin osastoilla sitten viime kades-
sd.”, “Valitettavasti asiakkaat saattavat ottaa yhteyttéd uudelleen, koska asia ei heti hoitu-

nut.” ja “Jos ei heti, niin asia selvitetdan ja tuskin mik&an asia on jaanyt ratkaisematta.”
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Taysin samaa mieta—]
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Kuvio 6: Myyntitilanteen huomiointi ja kayttd hyvaksi

Kuudes vaittama koski asiakaspalvelijan myyntitilanteen kayttéa hyvaksi (Kuvio 6). Vaittaman
“asiakaspalvelija huomaa palvelutilanteessa paikan myynnille ja kdyttaa sen” kanssa vastaa-
jista taysin samaa mielté on 8,6 prosenttia ja melko samaa mieltd 55,5 prosenttia. Asiakas-
palvelun myynnillisyyden kehittamiseen on Toimeksiantajassa kaytetty viime aikoina paljon
resursseja, varsinkin asiakaspalvelukeskustoiminnassa, ja suurin osa vastaajista ndkee asian
melko positiivisesti. Kuitenkin melko eri mielta vaittaman kanssa oli 32,8 prosenttia ja taysin
eri mieltd 3,1 prosenttia. Myynnillisyyden kehittdmisen kannalta on siis sisdisen ndkemyksen
mukaan viela kehitettavaa. Vastaajien mielestd myynti tehdaan usein pelkdan myynnin eika
asiakkaan tarpeen vuoksi. Vastaajat perustelivat vastauksiaan seuraavasti: “Ohjaukset usein
ohjauksen vuoksi.” sekd “Turvan aukot huomataan helposti ja lisakysymyksilla saadaan kartoi-

tettua asiakkaan tilannetta tarkemmin.”

Kysyttaessa asiakaspalveluasenteesta vastaajista 9,4 prosenttia on taysin samaa mielta siita,
ettd “asiakaspalvelijat ovat aidosti kiinnostuneita asiakkaan tarpeista”. Melko samaa mielta
vaittaman kanssa on 60,9 prosenttia ja melko eri mieltd 29,7 prosenttia. Asiakaspalvelu- ja
varsinkin myyntitilanteen onnistumisen kannalta on tarkeda, etta asiakkaan ja yrityksen kon-
taktihenkildn valille syntyy luottamus. Luottamuksen syntymiseen vaikutta olennaisesti, etta
asiakas kokee tulleensa huomioituna yksilona. Ostajan (asiakkaan) luottamus myyjaan on
myds psykologisesti tarked osa myyntiprosessia, silla luottamuksen saavuttaminen antaa lah-

tokohdat positiiviselle ostopaatokselle.
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Asiakkaalle onkin valityttava kuva, ettad hanesta valitetaan aidosti. Vajaan kolmasosan vastaa-
jista ollessa melko eri mielté vaittdmasta, on asiaan syyta kiinnittdd huomiota jatkossa. Osan

mielesta kiinnostus kuuluu osana ty6tehtéavaan, osa kokee téassa olevan parannettavaa. Perus-
teluita vastaajat antoivat seuraavasti: “Kuuluu toimenkuvaan.”, “Tassékin paljon parantami-

sen varaa...” ja “Teemme asiakkaille sopivia ratkaisuja, emme ajattele vain omaa myyn-

tidamme josta itse hyotyisimme.”

Asiakaspalvelijst ovat ystévalisis—

Ongelma, minka takia asiakas on
yhteydessa asiakaspalveluun, tulee=]
rathaistuksi

Agiakkaalle tuodaan lisdarvoa_]
asiakaspalvelutilanteessa

Asiakaspalvelijat ovat aidosti_|
kiinnostuneita asiakkaan tarpeista

Asiakkaan puhelinyhteydenottoon |
vastataan nopeasti

. Asgiakaspalvelija huomaa
palveldilantesssa paikan myynnille ja=]
ayttda sen

] 1 2 3 4
Keskiarvo

Kuvio 7: Vastausten keskiarvojakauma

Kuvioon seitseméan on koottu keskiarvot kaikista vastauksista ja verrattu keskiarvoja kysymyk-
sittain. Taysin eri mieltd -vaihtoehtoa kuvaa kuviossa numero yksi ja vastaavasti taysin samaa
mielta -vaihtoehtoa kuvaa numero nelja. Asiakaspalvelijoiden ystavallisyys on arvioitu kor-
keimmaksi ja vastaavasti asiakaspalvelijan myyntitilanteen huomioiminen ja sen kayttadminen
hyvéksi on saanut alhaisimman keskiarvon. Asiakaspalvelijoiden ystavallisyyden ohella my&s
ongelmanratkaisu on saanut yli melko samaa mielté olevan keskiarvon, muut vaittdmat ovat
jaaneet tdman tason alapuolelle. Jos ajatellaan, etta arvosana 2,5 olisi niin sanottu neutraali
vastausvaihtoehto, koska nollaa ei voinut vastata, nousee jokaisen vaittaman keskiarvo tamén
positiiviselle puolelle. Nain ollen vaittamistéa oltiin kaikkiaan ennemmin samaa kuin eri miel-

ta.



39

5.3 Sekamuotoiset mielipidevaittamat

Sekamuotoisissa vaittamissa oli osa vastausvaihtoehdoista annettuina ja osa avoimena. Tassa
tapauksessa kohta ”muu” on avoin. Naistd ensimmaisessa vaittdmassa vastaajilta kysyttiin
”Missé suhteessa mielestasi visio toteutuu asiakaspalvelussa parhaiten?” Toimeksiantajan visio
mainittiin tydssa jo aiemmin (kohta 2.3). Annettuja valmiita vastausvaihtoehtoja oli viisi,
jotka nakyvat kuviossa kahdeksan, ja yksi kaatoluokka eli "muu”. Jos vastaaja vastasi “muu”,

pyydettiin hantd nimedmaan tai selventdmaan muuten vastauksensa.

Asianturtevuus—]

Huolenpito—]

Tavoitettavuus

Aliivisuus

Mopeus—|

Muu—:|
T T T T T

o] 10 20 30 40 a0
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Kuvio 8: Vision toteutuminen asiakaspalvelussa

Asiantuntevuutta pidettiin asiakaspalvelua kuvaavimpana (41,4 prosenttia) asiana yhtiéryh-
man vision kannalta. Huolenpito asiakkaasta koettiin seuraavaksi kuvaavimpana, jolle kertyi
29,7 prosenttia vastauksista. Tavoitettavuus kuvasi 15,6 prosentin mielesté parhaiten, aktiivi-
suus 6,2 prosentin, nopeus 5,5 prosentin ja muut vastaukset 1,6 prosentin. Huolenpitoa kuvasi
vastaajien mielesté asiakkaan senhetkisen tilanteen tarkistaminen seka asiakkaat tarkeiksi
kokeminen. Myo6s kokonaiskartoitus asiakasohjausten kautta koettiin tarkeana. Asiantunte-
vuuden jatkuva kehittdminen ja yllapito vaikuttavat vastaajien mielesta positiivisesti palvelu-

tilanteeseen.

Vastaajat, joiden mielestd "muu” kuvaa parhaiten asiakaspalvelua peilattuna visioon, nimesi-
vat tarkeimmiksi asioinnin helppous, kerralla kuntoon” seka ’ei mikaan naista”. Yleisesti
vastauksia perusteltiin seuraavasti: ”Asiantuntevuuden lisdksi olisin halunnut valita my6s huo-

lenpidon, jossa nakdkulmana se, etta vaikka tydskentelemme isossa yhtiossa, olen monesti
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kokenut, ettéd 'kautta linjan' asiakas on meille tarkea, silla Toimeksiantaja on asiakkaiden
omistama yhti6.” sekd ”Toimeksiantajassa satsataan koulutukseen ja asiantuntevuuden yll&api-

tamiseen.”

Puhelinpalvelu—]

Werkkopalvelu]

Toimisto/paikallispalvelu—]

W - St

Eclustaja—]
T T T T
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Prosentti

Kuvio 9: Helpoin asiointikanava lahestya Toimeksiantajaa

Toisessa sekamuotoisessa vaittamassa (Kuvio 9) tiedusteltiin, minka palvelukanavan kautta
asiakkaan on mielestasi helpoin lahestyd Toimeksiantajaa? Vastaajien mielesté asiakkaan on
helpoin lahestya Toimeksiantajaa puhelin- sek& verkkopalvelun kautta. Puhelinpalvelu oli
vastaajien mielesté helpoin asiointikanava asiakaan yhteydenotolle: 32,8 prosenttia vastasi
nain. Verkkopalvelu oli 32 prosentin mielestd helpoin vaihtoehto. Namé kaksi erottuivat sel-
vasti vastauksista verrattuna muihin vastausvaihtoehtoihin, silla vastaajien mielesta kolman-
neksi tarkein toimisto- ja paikallispalvelukanava sai 17,2 prosentin kannatuksen. Toimeksian-
tajan Internet-sivut (www-sivut) olivat 15,6 prosentin mielesta helpoin asiointikanava ja edus-

tajakanava 2,3 prosentin mielesta.

Nykyaan yritykset pyrkivat ohjaamaan enenevissd maarin asiakasyhteydenotot suoraan “itse-
palveluna” Internetiin. Myos henkiléstdn on oivallettava tdma, jotta verkkopalvelua voidaan
tuoda esille asiakkaille. Tama nayttaisi olevan Toimeksiantajassa varsin hyvalla mallilla ja
verkkopalvelu erottuikin vastauksissa nopeudellaan ja vaivattomuudellaan. Myds sen pitkaan
aukioloaikaan” verrattuna toimistoihin tai puhelinpalveluun oltiin tyytyvaisia. Tahan kysy-

mykseen vastauksia perusteltiin seuraavasti: ’Verkkopalvelun kautta palvelua saa vaivatta ja
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ilman jonoja.” seka Verkkopalvelussa asianhoito voi tapahtua kiireettd, omalla katsomalla
ajankohdalla.”

Tarvekartoitus—

Kertominen asiakkaan hyddyista)

Ongelmanratkaisu—]

Kertominen asiakkaan eduista—]

Asiakkaan maotivoirti—]

HKertominen hinta-laatu -suhteesta—

[V Wy

Prosentti

Kuvio 10: Myyntitoiminnan tarkein osa-alue

Viimeisessa vaittamassa (Kuvio 10) kartoitettiin vastaajien mielipiteitd myyntitoiminnasta.
Vaittama kuului: ”Mika on mielestasi tarkein osa-alue Toimeksiantajan asiakaspalvelun myyn-
titoiminnassa?” Myyntitoiminnan kannalta vastaajien mielesta tarkein osa-alue oli tarvekartoi-
tus 29,7 prosentilla. 21,1 prosenttia piti kertomista asiakkaan hyoddyista tarkeimpéana, 18,8
ongelmanratkaisua, 14,1 prosenttia kertomista asiakkaan eduista, 8,6 asiakkaan motivoimista,

4,7 kertomista hinta-laatu-suhteesta ja muita mahdollisia asioita 3,1 prosenttia.

Tarvekartoituksella saadaan vastaajien mielesta kokonaiskuva asiakkaasta ja luodaan hanelle
myds turvallisuudentunnetta. Taman kautta saadaan myos kokonaisasiakkaita, jotka ovat tar-
keitd koko yhtioryhméan edun kannalta. Tarvekartoituksen kautta on vastaajien mielesté help-
po siirtyd muihin myynnin osatekijoihin luontevasti. Henkildiden, jotka vastasivat "muu”,
mielestd myyntitoiminnan kannalta tarkeimméat osa-alueet ovat ’kertominen keskittdmisoh-
jelmasta”, “myynnin tekeminen”, ”ohjauksien avaaminen” seka ” asiakkaan asian hoitami-
nen”. Vastauksia perusteltiin yleisesti seuraavasti: ”Kartoituksen avulla saadaan tietoa asiak-
kaan tilanteesta ja sitéa kautta voidaan etsia sopiva ratkaisuehdotus.” seka Tarvekartoitus
mittaa perheen turvan tilanteen, l6ytéa turvassa aukkopaikat, joihin voi 16ytya vakuutukselli-
nen ratkaisu. Kartoituksen jéalkeen asiakkaalla on turvallinen olo ja hyva mieli, etta asiat on

hoidettu kuntoon.”
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5.4 Kilpailija-arvio

Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa arvioimaan annettuja Toimeksiantajan kilpaili-
joiden asiakaspalveluita kouluarvosanoin asteikolla 4-10. Jos vastaaja ei tuntenut kyseisen
toimijan palvelua, vastasi han nolla (0). Nollavastaukset poistettua (jolloin saatiin pelkastaan
mielipiteen omaavien arviot) jakautuivat arvosanat pienempien, ei niin tunnettujen toimijoi-
den hyvaksi. Kaikki kilpailevat yhtiot saivat keskiarvoltaan arvosanakseen kuitenkin yli seit-

seman, kahdeksan ollessa korkein saatu arvosana.

Kun nollavastaukset sdilytetaan, kaantyy tulos paalaelleen. Nain ollen kokoluokaltaan suu-
rimpien kilpailijoiden tunnettuus on vaikuttava tekija pienempien keskiarvojen laskiessa nol-
lavastausten (ei tunneta toimijaa) takia. Tasta voidaan paatella esimerkiksi markkinoinnilla ja

mainonnalla olevan vaikutusta vastaajien mielikuvaan kyseessé olevista yhtidista.

Tunnettuus on selvasti siis vaikuttava tekijé arvioitaessa koettua palvelun laatua. Kuten ai-
emmin raportissa (Kuvio 1) selvennetdan palvelun laatukasitettd, nahdaan yrityksen imagolla
olevan suodattava vaikutus koettuun laatuun nahden. Lahtdasenteet huonon imagon omaavan
yrityksen kanssa ovat taysin erilaiset verrattuna hyvan yrityskuvan omaavan, mika vaikuttaa
esimerkiksi suositeltavuuteen. Palvelutilanteessa onkin tarkedd muistaa, etta tyytyvaiset asi-

akkaat toimivat yrityksen parhaina mainoksina.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata Toimeksiantajan yksityisasiakkaiden asiakaspalvelun
nykytila niin kuin henkilostd sen kéasittaa seka kehittad asiakaspalvelutyon myynnillisyytta.

Paamaarana oli saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1. Mika on Toimeksiantajan asiakaspalvelun nykytila?

2. Minkalaisia mahdollisuuksia on kehittaé asiakaspalvelutydta kohti myynnilli-
sempaa suuntaa?

3. Minkélainen on asiakaspalvelijan oma rooli myynnillisyyden kehityksen kannal-

ta?

Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Toimeksiantajan henkildstd on varsin
homogeenista. Vastaajien taustamuuttujilla ei ollut selvaa merkitsevyytta vastausten jakau-
tumiseen, ja asiat néhtiin verrattain samankaltaisesti. Tamé& on kuitenkin usein yleista tutkit-
taessa asiantuntijaorganisaatiota. Henkil6ston oma kuva palvelusta on varsin positiivinen, eika
mielipidevaittamissa mikaan vaittdma saanut keskiarvoltaan taysin tai melko eri mielta olevaa

tulosta.
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Oma kasitys asiakaspalvelun nykytilasta Toimeksiantajassa on siis melko hyva. Asiakkaiden
nakodkulman ollessa rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, ei siihen kiinnitetty téassa tutkimuksessa
huomiota. Asiakasnakdkulma voi erota henkildston kasityksesta suurestikin. TAma on asia,

jota kannattaa mydhemmin esimerkiksi Toimeksiantajan puolesta selvittaa.

Vastaamisnopeus asiakasyhteydenottoihin koetaan kehitettéavana asiana. Tahan voidaan vai-
kuttaa lisadmalla resursseja seka kehittdmalla palveluprosessia entisestéan tehokkaampaan
suuntaan esimerkiksi lisddmalla koulutusta ja johtotoimenpiteité, kuten motivointia ja seu-
rantaa, seka asiakaspalvelijan oman toiminnan tehostamisella, kuten tyén jaksottamisella ja
priorisoimalla asiat tarkeysjarjestykseen. Muita kehitettavia asioita ovat asiakaspalvelijan
myyntitilanteen huomioiminen ja myyntitilanteen kayttd hyvéaksi seka aidon kiinnostuksen
osoittaminen asiakastarpeista. Naita pystytaan kehittdaméaan koulutuksen avulla ja sen kautta

myyjan motivoitumisella selkeimmin.

Asiakaspalvelutydn kehittdmista kohti myynnillisempé&a suuntaa voidaan ohjata myds erilaisin
valmennuksin tai koulutuksin. Sisdisesti jarjestetyn koulutuksen liséksi myos ulkopuolisen
konsultin kayttoa pidetdan yleisesti toimivana. Myyntiesimiehen tulisi olla myyntitiimin paras
myyja ja esimerkinnayttaja. Tasta syysta alaisten olisi tarkeaa paasta ajoittain seuraamaan
esimiehen myyntipanosta, jos mahdollista. Asiakaslahttinen toiminta kokonaisuudessaan oh-
jaa myyntitoimintaa kehittyneempéaan suuntaan. Kun tunnetaan asiakkaiden tarpeet, pysty-

taan niihin tarjoamaan oikea ratkaisu.

Asiakaspalvelijan omaan rooliin myynnillisyydessa kehittymisensa kannalta vaikuttaa ensisijai-
sesti oma asennoituminen (asenne). Myyntity6 on jokaisen opittavissa oleva taito, jota jokai-
nen meista on tehnyt lapsesta lahtien (myydessamme mielipiteitimme muille ihmisille). Op-
pimisprosessin kannalta on myos térkedé asettaa itselleen tavoitteita, joihin sitoutua. Taméa
patee myos tulokselliseen myymiseen. Jos asetettuihin tavoitteisiin paastaan, tulee onnistu-
misesta palkita motivoivalla tavalla. Johdon on syyta tiedostaa, ettei jokainen tyéntekija
motivoidu valttamatta samasta palkkiosta. Toiselle merkitsee aineellinen palkitseminen
enemman, kun toinen vastaavasti motivoituu aineettomasta palkkiosta. Vaikka myyjilla on
nyky-yhteiskunnassa hieman kielteinen imago, on myyntitydssa kehittymisen kannalta tarke-
aa, etta kokee oman tyénsa mielekkaana. Asiakaspalvelijan on syyté iskostaa itselleen, etta

myyntitydssa ei ole mitédan vaaraa.

Pitkat, uskolliset asiakassuhteet ovat yritystoiminnalle huomattavasti kannattavampia kuin
lyhyet niin sanotut kertaostot. Pysyvampéaan asiakkuuteen ja asiakkaan sitoutuneisuuteen
vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan palvelukokemukset, eivat niinkdan saadut alennukset. Toi-

meksiantajan henkilostdn oma nadkemys asiakaspalvelun laadusta antaa puitteet pysyvien asi-



44

akkuuksien rakentamiselle. Jotta tahan paastaan, tulee henkildston sisaistaa yhtiéryhman

toiminta-ajatus, strategia ja visio, ja toimia yhdessa niiden mukaisesti.

Kehitysehdotuksena Toimeksiantajalle tyon tulosten perusteella listaan seuraavat nelja koh-

taa:

Myyntikoulutuksen lisédminen,
Asiakaspalvelijan (myyjan) henkilokohtainen sitoutuminen tavoitteisiin,

Puhelinpalvelun vastaamisajan lyhentéaminen,

A W N P

”Yhteen hiileen puhaltaminen”.
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Liite 1: Saatekirje

Arvoisa toimeksiantajalainen!

Olen Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija seka itsekin toimeksiantajalainen.
Teen opintoihini kuuluvaa opinnaytetyéta liittyen Toimeksiantajan asiakaspalvelukeskuksen
yksityisasiakkaiden puhelinpalveluun. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Toimeksiantaja, ja
tarkoituksena on kuvata seké kehittaa asiakaspalvelutilanteen huolenpidollisuutta ja myynnil-

lisyytta. Aikaa vastaamiseen kuluu noin 4 minuuttia.

Tutkimukseen vastataan nimettdméana, eivatka yksittaiset vastaukset tule ulkopuolisten tie-
toon, vaan tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina. Vastaajat on valittu satunnai-

sesti koko Toimeksiantajan henkilostostd. Vastaathan viimeistaan 11.12.2009.

Toivon, etté kaytat vastaamisessa aikaasi myds avointen kohtien lapikaymiseen, silla niista
saan arvokasta materiaalia tehdessani kehitysehdotusta Toimeksiantajalle. Jos Sinulla on ky-

syttavaa liittyen tutkimukseen, vastaan mielellani. Alta 16ytyvéat yhteystietoni.

Kyselylomake |6tyy seuraavasta osoitteesta:
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/716/lomake.html

Muistathan tallentaa vastauksesi painamalla "Tallenna” lomakkeen alalaidasta.

Kiitos ajastasi seka vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin,

Risto Pontinen

risto.pontinen@laurea.fi

risto.pontinen@toimeksiantaja.fi
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Liite 2: Kyselylomake

I = i2kaspalvelu

Taustatiedot

# 1. Sukupuoli

~Valitse tasta—- ¥

*2. kd

3. (O Peruskoulu

Koulutus O Ammattitutkinto
O Mioppilas-/Opistotason tutkinto
O Korkeakoulu tutkinto
O Muu

Jos vastasit "Muu®, niin
mika?

4, O Toimihenkild
Minkalaisissa O Aslantuntija
tehtavissa O Esimies (paallikka)
talmit O Esl
O Muu

Jos vastasit "Muu®,
mika?

niin

5. Kuinka monta
kokonaista vuotta olet
tydskennellyt

Kylla En Jos vastasit kyld, niin missa?

6. Oletko tydskennellyt muissa finanssiyhtidissa? [o] (o]

Valitse seuraavista parhaiten || NN < 22va vaihtoehto.

Arviol asteikolla 1-4. (1=Taysin er mielta, Z=Melko eri mieltd, 3=Melko samaa mielta, 4=Taysin samaa mielta)

1 2 3 4 Mahdoliiset perustelut
vastauksellesi

7. Asiakaspalvelijat ovat ystavallisia, Qo000
8. Asiakkaan puhelinyhteydenottoon vastataan nopeasti. Qo000
9. Asiakkaalle tuodaan lisdarvoa (esim. kerrotaan hanen eduistaan ) asiakaspalvelutilanteessa. o o000
10. Asiakaspalvelukeskuksen puhelinpalvelussa tydskentelevat henkilit ovat tietotasoltaan patevia. O O O O
11. Ongelma, minks takia asiakas on yhteydessa asiakaspalveluun, tulee ratkaistubksi. Qo000
12, Asiakaspalvelija huomaa palvelutilantesssa paikan myynnille ja kiyttaa sen, [oXN ool o]
13, Asiskaspalvelijat ovat aidosti kiinnostuneita asiakkaan tarpeista. o000

Valitse yksi | IEEEEEEEEE -2rhaiten kuvaavista vaihtoehdoista.

I < -

(O Aktiivisuus

558 O Asiantuntevuus

suhtesssa (O Nopeus
mielestasi O Tavoitettavuus
visio O Huolenpito
toteutuu O Muu
asiakaspalvelussa

parhaiten?

Jos vastasit "Muu®, niin
missa?

‘ahdolliset perustelut
vastauksellesi
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palvelukanavan
kautta
asiakkaan

on

simisto/ paikalispalvelu

Edu

mielestasi

Jos vastasit "Muu®, niin
minka?

Mahdolliset perustelut
vastauksellesi

O Tarvekarto

ngelma

)] Asiakkaan m

mielestasi Kertominen hintadaatu -suhteesta
tarkein ominen asiakk sté
o

a5 ominen asiakkaan eduista
alue

asiakasg

myynti

J astasit "Muu
i ka?

Mahdolliset perustelut

vastauksellesi

Anna mielikuvasi mukainen numero kouluarvosanana (asteikolla 4-10) kilpailevan vakuutusyhtion asiakaspalvelulle. Jos
Sinulla ei ole kokemusta kyseisen yhtion asiakaspalvelusta, valitse nolla (0).

3. Muu, mika?

Tietojen lahetys

Tallenna



52
Liite 3

Liite 3: Vastaajien kommentit ja vastausjakaumat (jollei jo tekstiosuudessa) kysymyksittain.

7. Asiakaspalvelijat ovat ystavallisia.

“Paasaantoisesti kylla. Henkilétason eroja l6ytyy.”

“Kuuluu toimenkuvaan.*

“Yleisesti Toimeksiantajassa on totuttu ajattelemaan, etta palvelumme on ystavallista, mutta
asiakkaan mielikuva siitéd onko palvelu negatiivista/positiivista ei ole meilla taysin selvilla.”
“Sisaisia asiakkaita ei palvella ystavallisesti. Oma kokemus (perustuu), kun soittaa muille
osastoille.”

“Joidenkin toimistojen asiakaspalvelijoiden ystavallisyydessé olisi parannettavaa.”

“Asiakaspalvelukeskuksessa kylla, sisaisesti muuten ei.”

Taysin samaa misti—]

Melko samaa misha—]

Melko eri migtta—]

T T T
o 20 40 G0

Prosentti

8. Asiakkaan puhelinyhteydenottoon vastataan nopeasti.

“Jos resurssit ovat kunnossa ja tekniikka toimii.”

“Vastausajat pidentyneet resurssien vahentyessa.”

“Tyontekijoita liian vahan.”

“Riippuen soittoajankohdasta.”

“Toisinaan kovat ruuhkat aiheuttavat jonoja ja nopea vastaus mahdotonta.”

“Joskus ruuhka-aikaan joutuu odottamaan melko pitkaéankin, etenkin korvausosastoille.”

“Vastausaika vaihtelee osastoittain.”
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Taysin samaa mietéa—

Melko samaa mielti—

Melko eri mietté—

Taysin eri mietd—

T T T
o 20 40 G0

Prosentti

9. Asiakkaalle tuodaan lisdarvoa asiakaspalvelutilanteessa (esim. kerrotaan hanen eduistaan)

asiakaspalvelutilanteessa.

“Tassa meilla on paljon parantamisen varaa... Kenelle asiakkaalle tarjota mitakin?”
“Riippuu osastosta.”

“Asiakaspalvelukeskus hoitaa tdméan hyvin!”

10. Asiakaspalvelukeskuksen puhelinpalvelussa tydskentelevat henkilot ovat tietotasoltaan

patevia

“Elakeasioiden tuntemus suppeaa.”

“Jokaisella on alkuvaihe, josta muun muassa taito kasvaa, uusien osaamistason nostamiseen
panostetaan paljon. “

“Tieto vaihtelevaa, vaihtuvuus henkildstdssa suuri.”

“Perehdytykseen, valmennukseen ja koulutukseen satsataan paljon.”

“Toisinaan nopeallakin tahdilla tulevat muutokset hankaloittavat palvelutilanteita, kun kaik-
kea ei voi muistaa/tietdd.” seké

“Tietoa on liikaa, mahdoton osata kaikkea riittavasti.”

“Paljon kadannetaan puheluita osastolle simppeleistakin kysymyksista.”
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Taysin samaa mieta—]

Melko samaa mieta—]

Melko eri mielti—]

Taysin eri mieta—]|

T T T
a 20 40 &0

Prosentti

11. Ongelma, minka takia asiakas on yhteydessa asiakaspalveluun, tulee ratkaistuksi.

“Jos ei asiakaspuhelinpalvelussa, niin osastoilla sitten viime kédesséa.”

“Ei aina tule ratkaistuksi kerralla.”

“Valitettavasti asiakkaat saattavat ottaa yhteytta uudelleen, koska asia ei heti hoitunut.”
“Korvauspuolella, jossa tyoskentelen, kylla.”

“Jos ei heti, niin asia selvitetdén ja tuskin mikd&n asia on jaanyt ratkaisematta.”

Taysin samaa misti—]

Melko samaa mieta—]

Melko eri mielti—]

Taysin eri mietd—

T T T
0 20 40 60

Prosentti
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12. Asiakaspalvelija huomaa palvelutilanteessa paikan myynnille ja kayttaa sen.

“Kuuluu toimenkuvaan.”

“Ohjaukset usein ohjauksen vuoksi.”

“Jos han (asiakaspalvelija) tietaa kenelle tarjota mitékin, jos hanen myyntiosaamisensa on
kunnossa...”

“Oman osaston asiakasohjaukset huonolla tolalla.”

“Turvan aukot huomataan helposti ja lisakysymyksilla saadaan kartoitettua asiakkaan tilan-

netta tarkemmin.”

13. Asiakaspalvelijat ovat aidosti kiinnostuneita asiakkaan tarpeista.

“Kuuluu toimenkuvaan.”
“Tassakin paljon parantamisen varaa...”
“Teemme asiakkaille sopivia ratkaisuja, emme ajattele vain omaa myyntidmme josta itse

hydtyisimme.”

Taysin samaa mieta—]

Melko samaa mietd—]

Melko eri miefts—]

T T T
o 20 40 &0

Prosentti

14. Missa suhteessa mielestasi visio toteutuu asiakaspalvelussa parhaiten?

“Asiakasohjauksiin on paneuduttu enempi talla hetkelld, joten huolenpito kuvannee parhai-
ten.”

“Asiakaspalvelu on paaosin asiantuntevaa, mutta hyva palvelu mielletdén usein viela vain
asian hoidoksi, eika hallita niin hyvin aktiivista ja myynnillista otetta.”

”Asiakasohjauksia ainakin tuputetaan joka tilanteessa. On tullut positiivistakin palautetta,

kun pidetaan turvasta huolta.”
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”Kokemukseni Toimeksiantajan asiakaspalvelun kaytésta ovat hyvin vahaiset ja rajoittuvat
vain muutamaan yhteydenottoon.”

”Asiantuntevuuden lisaksi olisin halunnut valita my6s huolenpidon, jossa ndkdkulmana se, etta
vaikka tydskentelemme isossa yhtitssa, olen monesti kokenut, etté 'kautta linjan' asiakas on
meille tarkea, silla Toimeksiantaja on asiakkaiden omistama yhtid.”

”Toimeksiantajassa satsataan koulutukseen ja asiantuntevuuden yllapitadmiseen.”
”Huolenpito toteutuu mielesténi parhaiten, silla pyrimme aina tarkistamaan asiakkaan ta-
méanhetkisen tilanteen, mitd hénellda on mahdollisesti omalla vastuulla ja miten han voisi va-
rautua naihin sekd mité etuja ja hyotyja han sité kautta saisi.”

”Asiakasrajapinnassa olemme oppineet pitdmaan huolta asiakkaistamme, siksi vastaan huo-
lenpito.”

“Tiedetddn omista tuotteista paljon, mutta ei valttamatta asiakkaan tilanteesta. Eli pitisi

suuntautua enemman vielé ulospéin.”

15. Mink& palvelukanavan kautta asiakkaan on mielestési helpoin lahestya Toimeksiantaja-

ryhmaa?

”Verkkopalvelu on nopea.”

”Verkkopalvelun kautta palvelua saa vaivatta ja ilman jonoja.”

”Puhelin on aina mukana, netti vaatii enemman ponnisteluja eika ole aina kaytettavissa.”
”Asiakkaan on helppo menna toimistolle ja sieltd otetaan yhteys oikeaan tahoon. Toimistolla
voidaan tulostaa kaavakkeet, kopioida tarvittavat asiakirjat ja toimittaa ne oikealle osastol-
le.”

”Netti on sekava ja puhelimella ei yleensa paase kohtuudella lapi. Toimistolla on joku paikal-
la ja vapaana aina.”

”(Toimisto/paikallispalvelu, mutta) voisi olla myds verkkopalvelut, mutta antoi vain yhden.”
’Meinasin vastata verkkopalvelu, mutta paadyin perinteiseen puhelinpalveluun kuitenkin. Jos
tarvitsee vastauksen heti tai on odotettavissa, etta heraa lisakysymyksia keskustelun aikana,
on parempi soittaa.”

“Viestit tulevat Toimeksiantajaan sujuvasti ja niihin vastataan.”

”(Verkkopalvelussa) asianhoito voi tapahtua kiireettéd, omalla katsomalla ajankohdalla.”
“Verkkopalvelut kaytettavissa myos klo 20 jalkeen (klo 23 asti) ja viikonloppuisin. Omat tie-
dot kasilla.”

“Www-sivut ovat melko kéyhat. Myos konttoriverkko on hajanainen ja osaaminen niissa vaih-
telee suuresti.”

”Puhelinpalvelut ruuhkautuvat ajoittain, jolloin verkkopalvelun kautta tehty vahinkoilmoitus
hoituu nopeammin. limoituksen tiimoilta asiakkaaseen ollaan yhteydessa ja asia saadaan hoi-

dettua.”
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”Jos katsotaan tuloksia, niin edustajakanava erottuu selkeasti myynnin volyymillaan. Tasta
voi myo6s paatelld, etta sielld asiakkaan kokonaisuus tulee huomioitua parhaiten ja han (asia-
kas) saa parasta palvelua.”

”(Verkkopalvelun) pitka palveluaika helpottaa, koska asiakkaat voivat ottaa yhteytta iltasel-
lakin.”

’Soittaa voi misté vain ja puhelinpalvelulla on pitka palveluaika. Hatapalvelu toimii viikon-
loppuisinkin puhelimitse.”

”Asiakkaan on helppo poiketa (toimiston) ovesta ja hoitaa asia face to face.”

Kéaytén itse pédasiassa asioiden hoitoon Toimeksiantajassa verkkokanavaa.”

“Www-sivut ja verkkopalvelu on hieman sekava hassakka, vaikea tietda mista 16ytyy ratkaisu
ongelmaan. Toimistolle ei asiakas téna péaivana viitsi/ehdi. Kaytannossa varmaan katsoo ensin

verkosta ja kun ei tajua, niin soittaa.”

16. Mika on mielestasi tarkein osa-alue Toimeksiantaja-ryhman asiakaspalvelun myyntitoimin-

nassa?

”Kartoituksen avulla saadaan tietoa asiakkaan tilanteesta ja sita kautta voidaan etsia sopiva
ratkaisuehdotus.”

”Hoitaa asiakkaan kyseessa oleva asia ja jos tarvetta, lisadn ohjata eteenpain.”

”Myds tarvekartoitus ja kertominen hinta-laatu -suhteesta ovat tarkeitd, mutta niiden edelle
meni asiakkaan hyodyt, jotka kattavat ehkd ndma molemmat.”

”Voiko naita erotella myyntitilanteesta tarkeysjarjestykseen? Asiakaskohtaaminen on kokonai-
suus, ilman motivointia et varmaankaan saa kerrottua hyddyista, hyddyista kerrottaessa on
luonnollista kertoa myos eduista. Tarkeinta on kysya asiakkaan elaméantilanteesta, suunnitel-
mista, toiveista ja rakentaa niiden pohjalta sopiva ehdotus asiakkaan tilanteeseen.”
“Tarvekartoitus mittaa perheen turvan tilanteen, 16ytaa turvassa aukkopaikat, joihin voi 16y-
tya vakuutuksellinen ratkaisu. Kartoituksen jalkeen asiakkaalla on turvallinen olo ja hyva mie-
li, ettd asiat on hoidettu kuntoon.”

” Asiakaspalvelukeskus voi ja osaa hoitaa asiakkaan huolen tai ongelman pois, jonka takia hén
on sinne soittanut. Mutta kokonaiskartoituksen vuoksi jokseenkin jokainen asiakaspalvelukes-
kukseen yhteytta ottava voidaan jatko-ohjata kentélle. Tassa meilla on viela paljon opitta-
vaa. Hukkaamme erittéin paljon hyvia potentiaalisia asiakkaita, kun niita ei jatko-ohjata ken-
talle tyostettaviksi.”

“Tarvekartoituksella saadaan kokonaisasiakkaita seké asiakas saa myoskin turvansa siten par-
haiten kuntoon ja hyvat edut ja hyédyt kayttéon.”

“Tarvekartoituksen avulla paastaan 'sisalle asiakkaaseen' ja voidaan tarjota oikeat ratkaisut
todelliseen tarpeeseen.”

”Ensin hoidetaan asiakkaan asia ja sen jalkeen tarjotaan muuta asiakkaan tarpeen ja kiinnos-

tuksen mukaan.”



Liite 4: SPSS-kuviot

Kysymyspatteriston reliabiliteettitesti: Chronbachin alfa

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

, 7135

7

Sukupuolen vaikutus kasitykseen asiakaspalvelun nykytilasta: Mann-Whitneyn U-testi

Test Statistics?

Nykytila
Mann-Whitney U 1702,500
Wilcoxon W 2563,500
z -,418
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,676

a. Grouping Variable: Sukupuoli

Ranks
Sukupuoli N Mean Rank Sum of Ranks
Nykytila  Nainen 87 65,43 5692,50
Mies 41 62,52 2563,50
Total 128
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Aikaisemman finanssiyhtiotytkokemuksen vaikutus vastaamiseen: Mann-Whitneyn U-testi

Ranks

Oletko

tyosken

nellyt

muissa

finans-

siy-

htidissa

? N Mean Rank [ Sum of Ranks
Asiakaspalvelijat ovat Kylla 28 63,55 1779,50|
ystavaliisia En 100 64,76 6476,50

Total 128
Asiakkaan puhelinyhteyde-  Kylla 28 66,00 1848,00
nottoon vastataan nopeasti g, 100 64.08 6408 00|

Total 128
Asiakkaalle tuodaan lisdar-  Kylla 28 57,98 1623,50
voa asiakaspalvelutilan- En 100 66.32 6632 50|
teessa

Total 128
Asiakaspalvelukeskuksen Kylla 28 63,95 1790,50
puhelinpalvelussa tydskente- En 100 64.66 6465 50|
levét henkil6t ovat tietotasol-

] Total 128

taan patevia
Ongelma, minka takia asia- Kylla 28 58,52 1638,50
kas on yhteydessa asiakas- En 100 66.18 6617 50|
palveluun, tulee ratkaistuksi

Total 128
Asiakaspalvelija huomaa Kylla 28 62,55 1751,50
palvelutilanteessa paikan En 100 65.04 6504 50|
myynnille ja kdyttaa sen

Total 128
Asiakaspalvelijat ovat aidosti Kylla 28 56,79 1590,00
kiinnostuneita asiakkaan En 100 66,66 6666,00|
tarpeista

Total 128




Koulutuksen vaikutus vastaamiseen: Mann-Whitneyn U-testi
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Ranks
luokiteltu koulutus N Mean Rank | Sum of Ranks
Asiakaspalvelijat ovat ysta-  Ylioppilas- tai opistotason
o ) 41 54,90 2251,00]
vallisia tutkinto
Korkeakoulututkinto 69 55,86 3854,00}
Total 110

Koulutuksen vaikutus vastaamiseen 2: Mann-Whitneyn U-testi

Test Statistics®

Asiakaspalvelijat

ovat ystavallisia

Mann-Whitney U 1390,000
Wilcoxon W 2251,000
z -, 179
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,858

a. Grouping Variable: luokiteltu koulutus



Liite 4

Aikaisemman finanssiyhtiotyokokemuksen vaikutus vastaamiseen: ristiintaulukointi

Crosstab

Oletko tydskennellyt muissa finanssiyhtidissa?

Kylla En Total
Asiakaspalvelijat ovat aidosti Melko eri mielta Count 10 28 38
kiinnostuneita asiakkaan % within Oletko tydskennel-
tarpeista ) ] o 35,7% 28,0% 29,7%
Iyt muissa finanssiyhtidissa?
Melko samaa mielta Count 18 60 78
% within Oletko tyéskennel-
) ] o 64,3% 60,0% 60,9%
Iyt muissa finanssiyhtidissa?
Taysin samaa mieltd ~ Count 0 12 12
% within Oletko tyéskennel-
) ] o 12,0% 9,4%
Iyt muissa finanssiyhtidissa? |0,0%
Total Count 28 100 128
% within Oletko tyéskennel-
100,0% 100,0% 100,0%

Iyt muissa finanssiyhtidissa?




Khiin nelio -testi liittyen ylempaan ristiintaulukointiin

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,864% 0,145
Likelihood Ratio 6,409 0,041
Linear-by-Linear Association 2,414 0,120
N of Valid Cases 128

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 2,63.
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0,014 | 0,037
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128
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128
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0,012
127

0,038 | 0,104 | 0,076
0,672

128
0,631

127

128

127
0,139 | 0,064 | 0,045

0,005 | 0,043

0,066
0,461

0,045
0,61
128

0,075

0,403 | 0,956
127

0,012

0,083
0,349

128
0,109
0,221

127
0,096

0,05 | 0,017
0,578 | 0,85
128 128
190" | 0,147
0,033 0,1
127 127
222"

0,001

0,989
128
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0,208
127
0,014 | 0,161

228"
0,01
128
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0,006
127
1

0
1
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127
127
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128
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228"
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Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)
Pearson
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Sig. (2-
tailed) 0,01 | 0,01 0,874 0,07 | 0,012 0,28 1 0,894 | 0,117 | 0,475 | 0,616 | 0,044 | 0,842 | 0,729 0| 0,02
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Oletko tydskennellyt Pearson
muissa finanssiyhtidissa?  Correlation ) ) )
-0 -0,1 | 0,014 1 0,02 | 0,027 | 0,124 | 0,024 | 0,098 | 0,042 | 0,138 | 0,089 | 0,082 | 0,081 -0,1 0,06
Sig. (2-
tailed) 0,99 | 0,21 | 0,874 0,825 | 0,766 | 0,164 | 0,789 | 0,273 | 0,641 | 0,121 | 0,319 | 0,359 | 0,363 | 0,25 | 0,53
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakaspalvelijat ovat Pearson
ystavallisia Correlation ) )
0,05 |,190" | 0,161 | 0,02 1|,2917 | 0,168 | ,281" | ,338" | 0,066 | ,232" | 0,022 | 0,062 | 0,086 | 0,13 0,1
Sig. (2-
tailed) 0,58 | 0,03 0,07 | 0,825 0,001 | 0,058 | 0,001 0| 0,457 | 0,008 | 0,806 | 0,483 | 0,336 | 0,14 | 0,29
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakkaan puhelinyhtey- Pearson
denottoon vastataan Correlation ) )
nopeast 0,02 [ 015 | ,222° | 0,027 | 291" 1| 0138 | 0,172 | 251" | 0,141 | ,236” | 0,084 | 0,038 | 0,008 | 0,16 -0
Sig. (2-
tailed) 0,85 0,1 | 0,012 | 0,766 | 0,001 0,12 | 0,052 | 0,004 | 0,113 | 0,007 | 0,348 | 0,672 | 0,928 | 0,07 | 0,82
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakkaalle tuodaan Pearson
lisdarvoa asiakaspalvelu-  Correlation ) )
tilanteessa 0,08 | -01] 0096 | 0,124 | 0,168 | 0,138 1,316 | 299" | 442" | 382" | 0,006 | 0,007 | -222° | -0,1| 0,05
Sig. (2-
tailed) 035]| 022| 028 0164 0058]| 0,12 0| 0,001 0 0| 0951|0934 0012| 049 | 054
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakaspalvelukeskuksen Pearson
puhelinpalvelussa tyos- Correlation
kentelevat henkilot ovat
tietotasoltaan patevia " " " N o I . .
-0 | 0,08 | 0,012 | 0,024 | ,281 0,172 | ,316 1,580 ,259 ,402 322 0,018 | 0,011 | 0,03 -0
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Sig. (2-
tailed) 0,61 0,41 0,894 | 0,789 | 0,001 | 0,052 0 0 | 0,003 0 0| 0,844 09| 0,74 0,75
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Ongelma, minka takia Pearson
asiakas on yhteydessa Correlation
asiakaspalveluun, tulee " o N N o o -
ratkaistuksi 0,07 -0 | 0,139 | 0,098 | ,338 ,251 ,299 ,580 1,257 271 0,044 0,02 0,019 | 0,07 | 0,05
Sig. (2-
tailed) 046 | 096 | 0,117 | 0,273 0| 0,004 | 0,001 0 0,003 | 0,002 | 0,621 | 0,827 0,83 | 043 ] 0,55
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakaspalvelija huomaa  Pearson
palvelutilanteessa paikan  Correlation
myynnille ja kayttaa sen - ” " " " - - -
-0 | 0,04 | 0,064 | 0,042 | 0,066 | 0,141 | ,442 ,259 ,257 1| ,476 0,032 | 0,025 | 0,146 -0,1| 0,04
Sig. (2-
tailed)
0,67 | 063] 0475 | 0,641 | 0,457 | 0,113 0 | 0,003 | 0,003 0 0,72 0,782 | 0,101 ( 0554 | 0,65
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Asiakaspalvelijat ovat Pearson
aidosti kiinnostuneita Correlation
asiakkaan tarpeista . " " ” ” " o - -
-0,1 | ,223 0,045 | 0,138 | ,232 ,236 ,382 ,402 271 476 1] 0,085 | 0,003 | 0,125 | 0,01 -0
Sig. (2-
tailed) 0,24 | 0,01 0,616 | 0,121 | 0,008 | 0,007 0 0 | 0,002 0 0,339 | 0,973 | 0,159 | 0,95 | 0,59
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Missa suhteessa mieles-  Pearson
tasi visio toteutuu asia- Correlation
kaspalvelussa parhaiten? . - - - I - - - - - -
-0,1 -0,1 | -,279 | 0,089 | 0,022 | 0,084 | 0,006 | ,322 0,044 | 0,032 | 0,085 1] 0,071 | 0,086 | ,198 0,02
Sig. (2-
tailed) 0,39 | 0,22 ] 0,044 | 0,319 | 0,806 | 0,348 | 0,951 0| 0,621 0,72 | 0,339 0,427 |1 0,333 0,03 | 0,81
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Minka palvelukanavan Pearson
kautta asiakkaan on Correlation
mielestasi helpoin l&hes- - - - - -
0,12 -0 | 0,018 | 0,082 | 0,062 | 0,038 | 0,007 | 0,018 0,02 | 0,025 | 0,003 | 0,071 1] 0,055 -0,1 -0
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tya Toimeksiantaja? Sig. (2-
tailed) 02| 088 0842 | 0359 | 0,483 | 0,672 | 0,934 | 0,844 | 0,827 | 0,782 | 0,973 | 0,427 0534 | 0,12 | 0,92
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
Mika on mielestasi tar- Pearson
kein osa-alue Toimek- Correlation
siantajan asiakaspalvelun - . - - - -
myynti-toiminnassa 0,1 -0 | 0,031 | 0,081 | 0,086 | 0,008 | -,222 | 0,011 | 0,019 | 0,146 | 0,125 | 0,086 | 0,055 1| 001 0,15
Sig. (2-
tailed) 0,28 0,68 | 0,729 | 0,363 | 0,336 | 0,928 | 0,012 0,9 0,83 | 0,101 | 0,159 | 0,333 | 0,534 0,88 | 0,09
N
128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
luokiteltu tydtehtava Pearson ) ) _ )
Correlation | 564 | 199" | 765" | 0,203 | 0,132 | 0,161 | 0,062 | 0,03 | 0,071 | 0,054 | 0,005 | -,198" | 0,137 | 0,013 1] ,273"
Sig. (2-
tailed) 0| 0,03 0] 0,249 | 0,137 | 0,07 | 0,485 | 0,74 | 0,425 | 0,542 | 0,951 | 0,025 | 0,123 | 0,882 0
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128
luokiteltu koulutus Pearson
Correlation _ _ ) _ )
0,16 | ,319" | ,208" 0,056 | 0,095 | 0,021 | 0,054 | 0,028 | 0,054 | 0,041 | 0,048 | 0,021 | 0,009 | 0,152 | ,273" 1
Sig. (2-
tailed) 0,08 0| 0,018 | 0,527 | 0,286 | 0,815 | 0,544 | 0,754 | 0,547 | 0,645 | 0,588 | 0,811 | 0,916 | 0,086 0
N 128 127 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128 128

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-

tailed).




