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This bachelor’s thesis was assigned by Handelsbanken Seinajoki. The basic idea was to study how to
promote the quality of the investment sales process at Handelsbanken Seindjoki. The aim of this
thesis was to improve the investment sales process and create a better chance for employees to use
their skills in investment sales. This is a fairly topical issue at the moment because investment sales
are expected to grow, and therefore Handelsbanken Seinajoki has to improve its investment sales
process.

The strategy of the study was action research because action research combines the development
of working life and research. The research data was gathered by a group interview. The group
interview was performed by interviewing all four employees of Handelsbanken Seindjoki because
they all have experience and knowledge of investment sales.

The study revealed that there is no operational model at Handelsbanken Seindjoki, which would
create an opportunity for the employees to do investment sales regularly. The study indicates that
creating a new operational model for investment sales is the most important thing when developing
the investment sales process at Handelsbanken Seinajoki. The results also showed that there is a
need for a sales process, which could help the employees in investment sales. The outcomes of the
research were a new operational model and high-quality sales process that would make investment
sales possible and help the employees in the sales process.

Due to the study, developing the investment sales process has aroused the client’s attention, and
there has already been some development in the investment sales during the study. Furthermore,
the new operational model will increase the contacts with customers and make it easier for the
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1 JOHDANTO

TNS Gallupin tekemasta Sijoitusbarometri 2012 -kyselytutkimuksesta kay ilmi, etta
suomalaisilla on vaikeuksia ymmartaa sijoitustuotteita. Sijoitusyhtio Novestialle tee-
tetysta tutkimuksesta selviaa, etta jopa 91 prosentilla tutkimukseen osallistuneista oli
vaikeuksia tajuta sijoitustuotteita. (Kysely: Suomalaiset eivat tajua sijoitustuotteita

2012.)

Sijoittamiseen liittyvat kysymykset ovatkin nousseet yha tarkeammaksi osaksi yksi-
tyishenkildiden taloudenpitoa. Téma on seurausta siitd, ettd suomalaisten varallisuu-
den kasvu seka sijoitusmarkkinoiden kehittyminen samanaikaisesti ovat lisanneet
sijoittajille tarjolla olevien sijoituskohteiden maaraa markkinoilla. Sijoitus- ja varain-
hoitotoiminta tuleekin jatkossa yha kasvattamaan osuuttaan rahoitusalalla toimivien

yritysten liiketoiminnasta. (Kallunki, Martikainen & Niemelad 2007, 11.)

Suomalaisten kasvanut kiinnostus sijoittamista kohtaan luo monien mahdollisuuksien
lisdksi myos uusia haasteita rahoitusalalla toimivien yritysten arkeen. Ammattitaitoi-
sen ja sijoitustoimintaan perehtyneen henkildston tarve on lisdantynyt, koska alalla

tyoskentelevat toimijat ohjeistavat yha merkittavampia varallisuusarvoja. (Mts. 11.)

Sijoitus- ja varainhoitotoiminnan kasvattaessa osuuttaan osana rahoitusalan yritysten
liilketoimintaa on myds yritysten reagoitava muutokseen ja tartuttava kasvun tarjoa-
maan mahdollisuuteen. Ammattitaitoinen henkilosto seka lisaantynyt tuote- ja pal-
veluvalikoima eivat yksistaan riitd, vaan naiden tueksi yritykset tarvitsevat laaduk-
kaan myyntiprosessin mallin, jotta suomalaisten kasvanut kiinnostus sijoitustuotteita
kohtaan voidaan ulosmitata hyvina tuloksina. Nama edella mainitut asiat nousivat
voimakkaasti esiin tdman opinndytetyon toimeksiantajan ja tekijan valisissa keskuste-
luissa syksylla 2012. Opinnaytetyon aihe saikin alkunsa naiden keskustelujen pohjal-
ta, kun seka toimeksiantaja etta opinnaytetyon tekija halusivat selvittda, miten sijoi-

tustuotteiden myyntiprosessia voitaisiin tassa yrityksessa kehittaa.

Tutkittava aihe kiinnostaa opinnaytetyon tekijaa erityisesti siksi, etta tutkimuksen

avulla opinnaytetyon tekija paasee tutustumaan ladhemmin myyntityohon ja sen eri



vaiheisiin. Tutkittavan aiheen mielenkiintoisuutta lisda my0s se, etta opinnadytetyosta
voi toimeksiantajalla olla todellista hyotya, koska sijoitusneuvonnan kysynnan kasva-
essa yrityksen on kehitettava toimintaansa entista laadukkaammaksi talla liiketoi-

minnan sektorilla.

Tutkimus on asemoitu teoreettisesti markkinoinnin alaisuuteen. Tutkimuksen teo-
reettinen perusta muodostuu myyntiprosessin ja muutosjohtamisen teoriasta. Myyn-
tiprosessin teoria muodostaa ison osan tutkimuksen teoreettisesta perustasta, koska
myyntiprosessin eri vaiheiden ymmartaminen on aivan olennaisessa osassa myynti-
prosessin kehittamisen kannalta. Teoreettisen perustan toinen osuus muodostuu
muutosjohtamisen teoriasta, koska muutoksen johtaminen toimii myyntiprosessin

kehittamisen mahdollistavana tekijana ja vie siten koko prosessia eteenpadin.
Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tassad opinndytetydssa toimeksiantajana on Handelsbankenin Seindjoen konttori.
Opinndytetyossa tutkitaan, miten sijoitustuotteiden myyntiprosessia voidaan Seina-

joen Handelsbankenissa kehittdaa laadukkaammaksi.
Opinndytetyon paatutkimusongelmat ovat:

e Miten sijoitustuotteiden myyntiprosessia voidaan Seindjoen Handelsban-

kenissa kehittaa?

e Millainen on sijoitusneuvottelun laadukas myyntiprosessin malli?

Tutkimuksen tavoitteena on yhdessa toimeksiantajan kanssa kehittda Seindjoen
Handelsbankenin sijoitustuotteiden myyntiprosessia ja pyrkia luomaan yrityksen
tyontekijoille entistd paremmat edellytykset laadukkaan sijoitusmyynnin toteuttami-

selle.

Tutkimuksen avulla pyritdaan selvittamaan, mitka ovat toimeksiantajan suurimmat
haasteet sijoitusmyynnin toteuttamisessa ja miten naihin haasteisiin voitaisiin vasta-
ta ja siten kehittaa yrityksen toimintaa. Tutkimuksen avulla on myds tarkoitus tun-
nistaa toimeksiantajan jo olemassa olevat vahvuudet sekd hyodyntaa naitd vahvuuk-

sia myyntiprosessin kehittamisessa.



Opinnaytetyon liittyminen laajempaan kokonaisuuteen

Finanssialan Keskusliiton (Kotitalouksien sijoitusrahastosadstaminen 2012, 3) mukaan
suomalaisten kiinnostus sijoittamista seka saastamista kohtaan on ollut nousussa
koko 2000-luvun. Sdastamis- ja sijoitustuotteiden kasvupotentiaali ilmenee myds
esimerkiksi Handelsbanken Suomen tilinpaatostiedotteesta. Lehdistotiedotteen
(Handelsbanken Suomi: Tilinpaatostiedote tammi-joulukuulta 2012) mukaan yrityk-
sen rahastoihin, vakuutuksiin ja varainhoitoon sijoitetut varat kasvoivat vuositasolla
27 prosenttia. Samaan aikaan, kun suomalaisten kiinnostus sijoitustoimintaa koh-
taan on kasvanut, on pankki- ja rahoitusalalla toimivien yritysten taytynyt reagoida
saastamis- ja sijoitustuotteiden myynnin kasvupotentiaaliin ja kehittaa toimintaansa.
Tama on nakynyt esimerkiksi viime vuosina valmistuneissa opinndytetdissa, joissa

sijoitusmyynnin kehittamista on tutkittu eri nakékulmista.

Sijoitusneuvontaprosessin laatuun vaikuttavia tekijoita on aikaisemmissa tutkimuk-
sissa tarkasteltu kattavasti seka sijoitusneuvojan, etta asiakkaan nakokulmasta. Janne
Pihlajamaki (Pihlajamaki 2012) tutki opinndytetyossaan sijoitusneuvontaprosessin
laatuun vaikuttavia tekijoita. Pihlajamaki tutki sijoitusneuvontaprosessia sijoitusam-
mattilaisen ndkokulmasta tavoitteenaan selvittda, mita osa-alueita laadukas sijoitus-
neuvontaprosessi pitaa sisalladn. Myos Cidem Akyun (Akyun 2010) tutki henkildasi-
akkaan sijoitusneuvontaprosessia. Akyunin tavoitteena puolestaan oli selvittaa sijoi-
tuspalvelusta syntyvia kokemuseroja asiakkaan ja sijoitusneuvojan valilla seka sita,

mitka asiat lisddvat ja vahentavat asiakastyytyvaisyytta sijoitusneuvontaprosessissa.

Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet selvittdmaan, miten sijoitusneuvontapro-
sessin palvelun laatu muodostuu ja mitka asiat siihen vaikuttavat. Lisaksi on selvitetty
sijoituspalvelun asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaneita tekijoita. Taman opinndytetyon
tarkoituksena on tuoda uutta tietoa sijoitustoiminnan kehittamista kasittelevaan
laajempaan kokonaisuuteen. Tdssa opinnaytetyossa sijoitusmyynnin kehittamista
tarkastellaan aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna erilaisesta nakdkulmasta, koska
tutkimuksessa tarkastellaan laadukkaan sijoitusmyynnin kehittamista kaytannon ta-

solla.



Toimeksiantajan esittely

Taman tutkimuksen toimeksiantajana on Handelsbankenin Seindjoen konttori. Han-
delsbanken Seindjoen henkilostoon kuuluvat konttorinjohtaja seka nelja tyontekijaa,
ja konttori sijaitsee aivan Seindjoen liike-elaman keskuksessa. Handelsbankenin Sei-

najoen toimipiste on perustettu vuonna 1999.

Handelsbanken tunnetaan pitkdjanteisesti ja vakaasti toimivana pohjoismaisena
yleispankkina. Pankki perustettiin vuonna 1871 Tukholmassa, ja nykyaan silla on toi-
mintaa 24 maassa ympari maailman. Suomessa Handelsbanken on toiminut jo vuo-
desta 1985 alkaen, ja se oli Suomen ensimmainen ulkomaisessa omistuksessa oleva
rahoituslaitos, joka sai taydet sivukonttorioikeudet. (Tietoa pankista. Mika on Han-

delsbanken? n.d.)

Suomessa Handelsbankenilla on 45 asiakaskonttoria ympari maata. Taman lisaksi
Helsingissa ovat pdadkonttoritoiminnot seka pankin rahoitus-, rahasto- ja henkivakuu-
tusyhtiot, Capital Markets -toiminnot, Handelsbanken Varainhoito, Private Banking
seka Handelsbanken Custody. Kaiken kaikkiaan Suomessa tydskenteli ndissa toimin-
noissa 605 tyontekijaa vuoden 2012 lopussa. (Handelsbanken Suomi: Tilinpaatostie-

dote tammi-joulukuulta 2012)

Handelsbankenin kotisivuilla yrityksen toimintatapaa kuvataan suoraksi ja selkeaksi.
Pankki tekee liiketoimintaa, ainoana tavoitteenaan toimia kannattavasti. Handels-
banken toimii kaikkialla paikallisesti, mika tarkoittaa sita, ettd konttoreilla on valta ja
vastuu alueensa liiketoiminnasta. Asiakas on aina oman konttorinsa asiakas, ei kas-
vottoman organisaation. Konttori tekee paatokset lahelld asiakasta ja vastaa hyvasta
palvelusta. Handelsbankenin konttorit ovat tayden palvelun pankkeja, joissa yksityis-
henkil6t ja yritykset voivat hoitaa raha-asiansa. (Tietoa pankista. Mikd on Handels-

banken? n.d.)

Handelsbankenille on erittdin tarkeaa, ettd asiakkaat ovat pankkiin tyytyvaisia. Asiak-
kaiden tyytyvaisyys pyritddan takaamaan kuuntelemalla asiakkaiden toiveita ja pita-
malla huoli henkilokunnan osaamisesta. Handelsbankenille on tarkeaa saavuttaa asi-

akkaan luottamus seké luoda pitkaaikaisia pankkisuhteita, ja siksi pankissa toimitaan



vain asiakkaan edun mukaisesti. Lokakuun alussa julkaistun kansainvalisen EPSI Ra-
ting -asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan Handelsbankenilla on tyytyvdisimmat
pankkiasiakkaat, kun vertaillaan Suomessa toimivia liikepankkeja. (Tietoa pankista.

Mika on Handelsbanken? n.d.)

Vakaus on Handelsbankenille erittdin tarkea periaate, mika merkitsee myos varovai-
suutta luottopolitiikassa. Juuri varovaisen luottopolitiikkansa ansiosta Handelsbanken
oli ainoa pohjoismainen pankki, joka selvisi 1990-luvulla pankkikriisista ilman valtion

pankkitukea. (Tietoa pankista. Mika on Handelsbanken? n.d.)

Sijoituspalvelun tarjoaminen

Sijoituspalvelua saa tarjota vain siihen toimiluvan saanut sijoituspalveluyritys. Taman
lisdksi sijoituspalvelua voivat tarjota myos suomalainen luottolaitos sekd suomalai-
nen rahastoyhtio. Suomalaiselta luottolaitokselta edellytetaan, etta sijoituspalveluita
tarjotessaan se toimii luottolaitostoiminnasta annetun lain mukaisesti. Suomalaiselta
sijoitusrahastoyhti6lta puolestaan vaaditaan toimilupaa tarjota omaisuudenhoitoa,
sijoitusneuvontaa tai sijoitusrahastojen ja yhteissijoitusyritysten osuuksien sailytys- ja
hoitopalveluja. Edellytyksena sijoituspalveluiden tarjoamiselle on myés palvelun tar-

joajan kuuluminen korvausrahastoon. (Nousiainen & Sundberg 2009, 61.)

Sijoituspalveluyrityksista annetun lain 14§:n mukaan ulkomaisten sijoituspalveluyri-
tysten ja rahastoyhtididen seka luotto- ja rahoituslaitosten oikeudesta tarjota sijoi-
tuspalvelua sddadetaan erikseen kyseisia yhteisoja koskevassa lainsdadanndssa. (Mts.

61.)

Sijoituspalvelu voidaan jakaa kahdeksaan erilaiseen palveluun, ja nama ovat sijoitus-

palveluyrityksista annetun lain 5§:n mukaan:

toimeksiantojen valittaminen

toimeksiantojen toteuttaminen

kaupankaynti omaan lukuun

omaisuudenhoito

sijoitusneuvonta



- liikkeeseenlaskun takaaminen
- liikkeeseenlaskun jarjestaminen

- monenkeskisen kaupankadynnin jarjestaminen.

(Nousiainen & Sundberg 2009, 58).

Nousiaisen ja Sundbergin (2009, 60) mukaan sijoitusneuvonnassa annetaan asiak-
kaalle yksilollinen suositus tiettya rahoitusvalinetta koskevaksi liiketoimeksi. Tallaisel-
la liiketoimella tarkoitetaan esimerkiksi suositusta tietyn rahoitusvalineen ostamises-
ta, myymisestd, merkitsemisesta, vaihtamisesta tai vaikka hallussapidosta. Sijoitus-
neuvonnassa on tarkeaa, etta suositus on kyseiselle henkil6lle soveltuva, mika tar-
koittaa, etta sita annettaessa on otettu huomioon asiakkaan yksil6lliset olosuhteet,
kuten riskinsietokyky ja sijoitustavoitteet. Suositus on siis kohdistettava tietylle asi-
akkaalle, mutta silla ei ole merkitysta, onko suositus annettu asiakkaalle hanen omas-

ta pyynnostdan vai sijoituspalveluyrityksen aloitteesta.

Nousiaisen ja Sundbergin (2009, 60) mukaan yleisluontoisia suosituksia, kuten jonkin
tietyn rahoitusvalinetyypin tai tietyn toimialan osakkeiden hankkimista, ei pideta
sijoitusneuvontana. Tilanne muuttuu, mikali kyseessa on suositus tietyn liikkeellelas-
kijan osakkeen hankkimisesta, jolloin kyseessa on sijoitusneuvonta. Sijoitusneuvon-
tana ei pidetd myoskaan pelkkda tuotteiden yleista esittelya tai erilaisissa jakelu-
kanavissa, kuten sanomalehdissa tai Internetissa, julkaistuja suosituksia jonkin rahoi-

tusvalineen ostamisesta.

Arvopaperimarkkinalain 4 luvun 1 §:n mukaan sijoituspalvelun tarjoamisessa ja arvo-
paperien kaupassa ei saa kayttdaa hyvan tavan vastaista tai muuten sopimatonta me-
nettelya. Kaikilla arvopaperikaupan osapuolilla on velvollisuus noudattaa hyvaa ta-

paa, mika tarkoittaa toimimista rehellisesti, tasapuolisesti, ammattimaisesti ja asiak-
kaan etujen mukaisesti. Hyviin tapoihin kuuluvat liséksi se, etta asiakkaalle annetaan
asianmukainen tieto tarpeeksi ajoissa seka riittavasti aikaa tiedon lukemiseen ja ym-

martdmiseen ennen sijoituspaatoksen tekemista. (Nousiainen & Sundberg 2009, 11.)

Nousiaisen ja Sundbergin (2009, 11-12) mukaan hyvan tavan noudattamisella pyri-

taan vahvistamaan arvopaperimarkkinoita kohtaan tunnettua luottamusta seka edis-



tamaan niiden toimivuutta ja avoimuutta. Arvopaperimarkkinalain 7 luvun 1§:n nojal-
la Finanssivalvonta on vastuussa hyvan tavan valvomisesta arvopaperikaupassa seka

sijoituspalveluiden tarjoamisessa ja markkinoinnissa.

Rahoituspalveluiden tarjoamisessa edellytetty hyva tapa on erikseen maaritelty Fi-
nanssivalvonnan standardissa 2.1 Rahoituspalveluiden tarjoamisessa noudatettavat
menettelytavat. Taman standardin mukaan hyva tapa tarkoittaa, etta sijoituspalvelun

tarjoaja:

- toimii rehellisesti, tasapuolisesti, ammattitaitoisesti ja asiakkaan edun huo-
mioon ottaen, jotta rahoitusmarkkinoita kohtaan tunnettu luottamus turvat-
taan

- pyytaa tarvittaessa asiakkailtaan riittavat tiedot heidan taloudellisesta ase-
mastaan ja rahoituspalvelua koskevista tavoitteistaan

- antaa asiakkailleen olennaista tietoa asiakkaiden paatoksenteon tueksi, kuten
tietoa rahoituspalvelun tarjoajasta, rahoituspalvelun sisallosta, rahoituspalve-
lun kuluista tai niiden maaraytymisperusteista seka rahoituspalveluun liitty-
vista olennaisista riskeista

- noudattaa kaikkia sen liiketoimintaan soveltuvia sdanndksia ja toimii saan-

noksista ilmenevien periaatteiden mukaisesti.

(Nousiainen & Sundberg 2009, 12.)

2 MYYNTIPROSESSI

Tutkimuksen teoreettinen perusta muodostuu myyntiprosessin ja muutosjohtamisen
teoriasta. Tassa luvussa esitelldadn myyntiprosessin teoriaa, joka muodostaa naista
teoriaosuuksista laajemman kokonaisuuden. Luvussa kolme perehdytdan tarkemmin

muutosjohtamisen teoriaan seka esitelldan yhteenveto koko teoriaosuudesta.

George Ludwig (2004, xi) kertoo kirjansa Power Selling: Seven Strategies for Cracking

the Sales Code esipuheessa, ettd myymisen taidosta seka erilaisista myyntiprosessin
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malleista on kirjoitettu jo tuhansia kirjoja, mutta uusia mullistavia ajattelumalleja

syntyy jatkuvasti lisda.

Tassa opinndytetydssa myyntiprosessin malleista kasittelyssa ovat suomalaisten Mika
D. Rubanovitschin ja Elina Aallon Myynnin ympyra -malli, Sami Kalliomaan Myynti-
tyon vauhtipyora -malli seka yhdysvaltalaisen George Ludwigin malli, Viisi askelta
myyntimenestykseen. Opinnadytetyon tekija tutustui tarkasti myyntityota kasittele-
vaan kirjallisuuteen ja paatyi juuri ndiden mallien tarkasteluun, koska halusi saada
tyohonsa seka laajaa kotimaista ettd ulkomaista nakemysta myyntiprosessista ja sen

vaiheista.

2.1 Myyntiprosessin mallit

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 34—-35) ovat luoneet vaihe vaiheelta etenevasta myyn-
tiprosessista oman mallinsa, jota kutsutaan Myynnin ympyra -malliksi. Rubanovit-
schin ja Aallon Myynnin ympyra -malli muodostuu yhteydenotosta, tarvekartoituk-
sesta, hyotyjen esittelysta, kaupan paattamisesta, kieltavan vastauksen taklaamisesta
seka seurannasta ja lissmyynnista. Nama kokonaisuudet puolestaan muodostuvat
pienemmista vaiheista, kuten esimerkiksi yhteydenottovaihe, johon kuuluvat ennak-
kovalmistautuminen, yhteydenotto asiakkaaseen ja valmistautuminen tapaamiseen.
Nama vaiheet esitelldan tarkemmin tdman luvun myohemmassa vaiheessa. Alla ole-

vassa kuviossa esitetaan Rubanovitschin ja Aallon Myynnin ympyra -malli.
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Myynnin ympyra

Seuranta ja
lisamyynti

"Ei:n" taklaaminen

Kaupan
paattaminen

KUVIO 1. Rubanovitschin ja Aallon Myynnin ympyra -malli
(Mukaillen Rubanovitsch ja Aalto 2007b, 35 ja teoksen takakansi)

Ludwig (2004, 200) esittelee teoksessaan oman myyntiprosessin mallinsa, Viisi askel-
ta myyntimenestykseen (five steps to sales succes). Nama viisi askelta ovat suomen-
nettuina tunnistaminen (identification), arviointi (diagnosis), kuvaus ratkaisusta

(prescription), sitoutuminen (commitment) ja sdilyttaminen (retention). Myos ndihin
Ludwigin Viisi askelta myyntimenestykseen -mallin vaiheisiin tutustutaan tarkemmin
tassa luvussa. Alapuolella esitetdan kuvio Ludwigin Viisi askelta myyntimenestykseen

-mallista.
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FIVE STEPS TO SALES SUCCESS

I. IDENTIFICATION
+ Identify your personal deveiopment plan
* Identify your overall business strategy

+ Identify the best account (buyer) strategy

Il. DIAGNOSIS
* Make initial contact
* Open the call

* Perform ongoing diagnosis

IIl. PRESCRIPTION
* Present their solution

IY. COMMITMENT
* Repel the
objections

* Obrtain the
commitment

V. RETENTION

* Develop client
retention

KUVIO 2. Ludwigin Viisi askelta myyntimenestykseen -malli

(Ludwig 2004, 200)

Kalliomaan (2011, 13—14) Myyntitydn vauhtipyora -mallissa myyntiprosessi on jaettu
kahteen pdavaiheeseen, asiakashallintaan ja myyntikeskusteluun, jotka vielad jaettu
vhdeksaan osavaiheeseen. Nama yhdeksan osavaihetta ovat; asiakasperustus, yhtey-
denotto, valmistautuminen, avaus, tarvekartoitus, ratkaisu, vastavaitteet, paatos
seka asiakassuhteen hoito. Kalliomaan (2011, 13) mukaan Myyntityon vauhtipyoraa
luotaessa on hyddynnetty tunnettua tutkimusta seka vankkaa kokemusta kdaytannén

myyntityosta. Alapuolella on kuvio Kalliomaan Myyntityon vauhtipyora -mallista.
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Luottamus

Innovatiivisuus

Asiakas-
perustus

Vasta-
vditteet

Tarve-
kartoitus

KUVIO 3. Kalliomaan Myyntityon vauhtipyora -malli

(Kalliomaa 2011, 14)

2.2 Asiakasperustusvaihe ja tunnistaminen

Ludwigin (2004, 201-202) mukaan onnistuneen myyntityon edellytykset luodaan jo
ennen kuin edes tavataan asiakasta. Viisi askelta myyntimenestykseen -mallin en-
simmainen vaihe, tunnistaminen (identification), on Ludwigin mielesta myyjalta eni-
ten kovaa tyontekoa ja keskittymistd vaativa vaihe. Tassa tunnistamisvaiheessa myy-
jan on otettava huomioon kaikki ne asiat, jotka parantavat myyjan mahdollisuuksia

tehda onnistuneet kaupat.

Kalliomaa (2011, 56-57) kutsuu Myyntityon vauhtipy6ra -mallin ensimmaista vaihet-
ta asiakasperustusvaiheeksi. Tdssa vaiheessa on paljon samaa Ludwigin tunnistamis-

vaiheen kanssa. Myyntityon vauhtipyoran asiakasperustusvaiheessa on kysymys
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segmentoinnista, arvioinnista, valinnasta seka asiakashankinnan suunnittelusta.
Myyntiprosessin tdssa vaiheessa on tarkeaa, ettd myyjan ei tarvitse toimia yksin vaan

ettd han saa toimilleen tukea yrityksen johdolta seka markkinointiosastolta.

Asiakasperustusvaiheen onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd myyja tuntee hyvin
Mmuun muassa oman organisaationsa tuotteet, strategian, toimintaympariston seka
toimintaperiaatteet. Lisdksi myyjalta edellytetdan myds asiakaskunnan seka kilpaili-
joiden tuntemista. Naiden tietojen merkitys korostuu, kun myyja ryhtyy tekemaan
paatosta siitd, miten ja keita asiakkaita lahestytaan. Myyntiprosessin kustannukset
kasvavat taman vaiheen jalkeen huomattavasti, joten on tarkeaa, etta myyja tekee

tdssa vaiheessa oikeita paatoksia. (Kalliomaa 2011, 56-57, 60.)

Ludwigin (2004, 201-202) mukaan myyntiprosessin ensimmadiseen vaiheeseen, tun-
nistamiseen, kuuluu, etta myyja ottaa huomioon oman henkilékohtaisen tilanteensa,
kuten tavoitteensa, myyntitaitonsa, paivittaiset rutiininsa sekda mahdolliset myynti-
tyota rajoittavat pelkonsa. Myyjan on yhta lailla huomioitava edustamansa yrityksen
tilanne, kuten yrityksen toimintasuunnitelman mukaiset myyntitavoitteet, asiakas-
kohderyhmat, myyntistrategiat ja muut yrityksen toimintaohjeistukset. Lopuksi myy-
jan on vield arvioitava asiakkaankin tilanne eli tutustuttava asiakkaan historiaan ja
ostokayttaytymiseen seka valmistauduttava torjumaan asiakkaan mahdolliset vasta-
vaitteet sekd mietittava, miten tehda kauppaa juuri tdman asiakkaan kanssa. Ludwi-
gin mukaan koko myyntiprosessi voi romahtaa taysin, mikali myyja ei tassa vaiheessa
ole tehnyt kotilaksyjaan huolellisesti. Loistavaakaan tuotetta ei voida saada kaupaksi,

mikali sitd myydaan vaaralle ihmiselle huonolla myyntistrategialla.

2.3 Ennakkovalmistautuminen ja yhteydenotto

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 35) Myynnin ympyra -mallin mukaan myyntiproses-
si alkaa ennakkovalmistautumisella, johon kuuluvat valmistautuminen yhteydenot-
toon, soitto asiakkaalle seka valmistautuminen tapaamiseen. Rubanovitsch ja Aalto
(2007b, 42) muistuttavat, ettd myyntiprosessin onnistuminen edellyttaa huolellista

valmistautumista seka perehtymista aiheeseen ja etta kaikessa tekemisessa tahda-
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taan kaupan solmimiseen seka pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Siksi mitaan myyn-
tiprosessin vaihetta ei saa unohtaa. Huolellisen ennakkovalmistautumisen tulee olla
itsestdaanselvyys riippumatta siitd, onko kyseessa uusi asiakas vai vanha tuttu jo vuo-

sien takaa.

Kalliomaan (2011, 61) Myyntityon vauhtipyora -mallin toinen vaihe, yhteydenotto,
pitda sisallaan liki samat vaiheet kuin Rubanovitschin ja Aallon ennakkovalmistautu-
misvaihe. Yhteydenottovaiheeseen kuuluvat avaussoiton suunnittelu, yhteysymmar-

ryksen saavuttaminen asiakkaan kanssa seka tapaamisesta sopiminen.

On erittdin tarkeaa, etta avaussoittoon l6ytyy aikaa ja etta niita tehdaan suunnitel-
mallisesti, koska ilman niitd myyja ei paase tapaamaan asiakkaita. Avaussoittoon on
valmistauduttava etukdteen ottamalla selvaa asiakkaan tiedoista seka valmistelemal-
la mahdollisesti kasikirjoitus avaussoiton kulusta. Taman lisdksi avaussoiton toteut-
tamista kannattaa harjoitella esimerkiksi mielikuvaharjoituksen avulla. (Kalliomaa

2011, 62.)

My0s Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 54) ovat sitd mieltd, ettd valmistautuminen pu-
helinsoittoon on vahintaankin yhta tarkeaa kuin valmistautuminen itse tapaamiseen,
silld ilman onnistunutta yhteydenottoa ei ole tapaamistakaan. Huolellinen valmistau-
tuminen soittoon kestdda muutamia minuutteja, mutta siitda on myyjalle varmasti hyo-
tya. Valmistautuminen tuo myyjalle varmuutta ja luo onnistumisen edellytykset.
Asiakas todennakoisesti kuuntelee mieluummin asiantuntevaa myyjaa kuin satun-
naista soittelijaa. Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 54-57) mukaan puhelinsoittoon
valmistauduttaessa on luonnollisesti ensin selvitettdva asiakkaan perustiedot. Lisaksi
puhelulle on asetettava selkea tavoite, joka on usein tapaamisesta sopiminen asiak-
kaan kanssa. On myos mietittdva mahdollisimman tarkasti, miten aikoo asiansa esit-
taa, seka tietysti hyvat perustelut sille, miksi asiakkaan kannattaa suostua tapaami-

seen.

Seuraavaksi on vuorossa varsinainen yhteydenotto asiakkaaseen eli puhelinsoitto.
Soittaminen saattaa tuntua myyjasta usein vaikealta ja ennen kaikkea turhalta. Aja-

tellaan, etta asiakas ei halua hanta hairittavan, vaan tdma ottaa kylld yhteytta, mikali
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siihen ilmenee tarvetta. Todellisuudessa tilanne on monesti pdinvastainen, ja asiakas
odottaa kokonaisvaltaista asiakaspalvelua, johon kuuluvat saannélliset yhteydenotot.
Jotkut asiakkaista pitavat jopa loukkaavana, jos myyja ei ilmoita uusista palveluista
eika pida yhteytta. On hyvin tavallista, ettd myyja karsii niin sanotusta luurikammos-
ta, jolloin asiakkaalle soittamisen sijaan keskitytaan lahinna keksimaan tekosyita sille,
miksi ei voida soittaa. Néin tilanne ei saisi olla, vaan myyjan on pyrittava rohkeasti

lahestymaan asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 55-57.)

Kalliomaan (2011, 63—64) mukaan puhelu alkaa myyjan avauslauseella ja itsensa esit-
telylla. Puhelun onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta asiakkaan kiinnostus asiaa
kohtaan saadaan heratettya heti puhelun alussa, kun myyja korostaa tapaamisesta
asiakkaalle koituvan hyodyn merkitystd. Taman jalkeen myyja voi yrittaa sopia ta-
paamisen. Tdssa vaiheessa asiakas luultavasti esittaa vastavaitteensa, ja myyjan on
kasiteltdava ne seuraavaksi. Lopuksi myyjan on tehtava yhteenveto ja esitettava lop-

pulause.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 54-55) korostavat, etta otettaessa yhteytta asiakkaa-
seen on tarkeda, ettda myyja on tehokas ja uskoo itseensa. Mikali myyja ei itse usko
asiaansa, ei siihen usko asiakaskaan. Asiakkaalle soitettaessa ovat sekda myyjan aani,
ettd sanoma tarkedssa osassa, ja siksi myyjan on ilmaistava asiansa selkeasti ja rau-
hallisesti seka annettava asiakkaallekin puheenvuoro. Vaikeita termeja sekda moni-
mutkaisia lauserakenteita tulee myos valttaa. Puheluun kannattaa todellakin panos-
taa ja keskittya, silla myyjan asiakkaaseen luomaa negatiivista vaikutelmaa on todella

vaikea korjata jalkeenpain.

Myytdessa asiantuntijapalveluita, kuten pankkipalveluita, ei myyjan kannata yrittaa
myyda tuotteitaan puhelimessa vaan pyrkia mieluummin sopimaan tapaaminen asi-
akkaan kanssa. Asiakkaalle kannattaa ehdottaa kahta aikaa, joista tama voi valita
itselleen sopivamman. Tapaamisessa asiakas on helpompi vakuuttaa siitd, miten
myyja voi toteuttaa asiakkaan tarpeet. Kasvokkain kdytavassa tapaamisessa asiak-
kaan on myos huomattavasti vaikeampi kieltdytya ostamasta kuin puhelimessa. Mi-

kali puhelinsoiton ja tapaamisen valilla kuluu pitka aika, voi olla hyva muistuttaa asia-
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kasta edellisena paivana tulevasta tapaamisesta. Samalla voidaan tarkistaa, etta asi-

akkaan tilanne ja tarpeet ovat pysyneet ennallaan. (Mts. 57-59.)

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 42) mukaan ennakkovalmistautumisen viimeinen
vaihe on valmistautuminen itse asiakastapaamiseen. Asiakas luottaa siihen, etta myy-
ja on valmistautunut ennalta sovittuun tapaamiseen. Hyvin valmistautuneen myyjan
lahtokohdat onnistuneen kaupan aikaansaamiselle ovatkin huomattavasti paremmat
kuin valmistautumisen laiminlydneen kilpailijansa. Asiakas kylla huomaa, milloin myy-
ja on ennakkoon perehtynyt hdnen tilanteeseensa, ja monesti tdma saa asiakkaan
tuntemaan itsensa arvokkaaksi yritykselle. Myds asiakkaan mielikuva hyvin valmis-
tautuneesta myyjasta ja taman edustamasta organisaatiosta muodostuu entistda am-

mattimaisemmaksi positiivisen kokemuksen myota.

Kalliomaa (2011, 66) on Myyntityon vauhtipyora -mallissa erottanut valmistautumi-
sen avaukseen omaksi vaiheekseen. Taman vaiheen tarkoituksena on asiakkaan pe-
rustietojen selvittaminen, myyntikeskustelun suunnittelu seka markkinointimateriaa-
lien valmistelu. On tarkeaa, ettd myyja kay huolellisesti |api kaikki tdaman etukateis-
selvityksen vaiheet, koska ndin myyjan mahdollisuudet myyntikeskustelun johtami-

seen paranevat, ja asiakas huomaa keskustelevansa ammattitaitoisen myyjan kanssa.

Rubanovitschin ja Aalto (2007b, 43—-47) ovat samoilla linjoilla asioista, jotka kuuluvat
mukaan tapaamiseen valmistautumiseen. Ensimmainen asia on tutustuminen asiak-
kaan historiaan, mika hoituu nykyisten asiakashallintajarjestelmien ansiosta varsin
nopeasti ja vaivattomasti. Tuntemalla asiakkaan historian myyjan ei tarvitse aloittaa
tulevaa tarvekartoitusta aivan nollapisteestd. Ndin saastetaan myos asiakkaan ja
myyjan arvokasta aikaa. Ennakkovalmisteluihin kuuluvat my&s myynnin ohessa kay-
tettdvien havaintomateriaalien valmistelu sekd mahdollisten lomakkeiden tdaydenta-
minen saatavilla olevilla tiedoilla. Etenkin esittelymateriaaleihin on syyta panostaa,
silld niiden avulla asiakkaat usein ymmartavat paremmin, mistd puhutaan. Hyva myy-
ja varautuu myos ennalta asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin ja osaa tiukan paikan
tullen vastata niihin vakuuttavasti. Myyjan on hyva valmistella myds muutamia
myyntiargumentteja, joiden avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi siita, etta kannat-

taa luottaa juuri tahan yritykseen. Perinteisia ja toimialalla yleisesti kaytettyja myyn-
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tifraaseja sekd argumentteja kannattaa tapaamisessa valttaa. Myyjan tulee mie-
luummin kayttaa konkreettisia myyntiargumentteja, joiden oikeellisuus pystytaan
helposti todistamaan. Omien tuotteiden puolustusargumentointia auttaa myos se,

ettd myyja tuntee kilpailijansa hyvin.

2.4 Asiakaskohtaaminen ja myyntikeskustelun avaus

Seuraavaksi Kalliomaan Myyntitydn vauhtipyora -mallissa on vuorossa myyntikeskus-
telun avaus, joka on ensimmainen viidesta Kalliomaan kuvaamasta myyntikeskuste-
lun vaiheesta. Myyntikeskustelun avauksessa myyjan tavoitteena on luoda hyva kes-
kusteluyhteys asiakkaaseen seka rakentaa luottamusta. Ensivaikutelman merkitysta
ei tassa vaiheessa voi liiaksi korostaa, ja siksi myyjan on kiinnitettava huomiota sii-

hen, miten ottaa asiakkaan vastaan. (Kalliomaa 2011, 70-71.)

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 68—69) mukaan myyntiprosessin alku on ratkaiseva,
koska hyvan ensivaikutelman voi luoda ainoastaan kerran. Laiminlydmalla asiakkaan
vastaanotto ja luomalla huono ensivaikutelma voidaan myyntiprosessi sysata vaarille

urille heti alussa.

Hyvan ensivaikutelman luomisessa pienet ja hyvin arkiset asiat ratkaisevat. Kaikki

lahtee siitd, ettd asiakkaan on tunnettava itsensa tervetulleeksi saapuessaan liikkee-
seen. Myyjan on reippaasti lahestyttava asiakasta, otettava katsekontakti, tervehdit-
tava ja esiteltava itsensa selkeasti. Asiakaskohtaamisen alussa on hyva osoittaa, etta
myyja on kiitollinen asiakkaan valittua hdanen yrityksensa ja suostuttua tapaamiseen.
Lisaksi on tarkeaa, ettd asiakas huomaa myyjan haluavan aidosti ratkaista hanen tar-
peensa. Asiakkaan mielenkiinto on pyrittdava herattamaan valittomasti olemalla aktii-

vinen ja positiivinen. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 68—69.)

Alkumuodollisuuksien jalkeen myyjan tulee siirtya itse asiaan ja kertoa selkeasti ta-
paamisen kulusta, tavoitteista seka perustella lyhyesti miksi hdn ja hdnen edusta-

mansa yritys ovat asiakkaan luottamuksen arvoisia (Kalliomaa 2011, 71).
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Myds Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 73—74) korostavat, etta tapaamisen alussa asiak-
kaalle kannattaa tehda selvaksi myyntiprosessissa lapikaytavat vaiheet, sekd varmis-
taa, etta kyseinen menettely sopii asiakkaalle. Kun asiakkaalle kerrotaan etukateen
tulevista vaiheista, asiakas ymmartdaa paremmin prosessin kulun eika pida tarvekar-
toitusta kiusallisena yksityisasioiden utelemisena. Kertomalla asiakkaalle suoraan
tulevasta menettelytavasta, myyja luo itsestdan rehellisen ja ammattimaisen vaiku-

telman.

2.5 Tarvekartoitus ja arviointi

Sen jdlkeen, kun asiakas on otettu vastaan ja ensivaikutelma asiakkaaseen on luotu,
alkaa Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 77) mielestda myyntiprosessin tarkein vaihe,
tarvekartoitus. Tarkoituksena on pyrkia selvittdmaan asiakkaan kokonaistarve seka
herattaa asiakkaan kiinnostus yrityksen tarjoamaa kokonaisvaltaista ratkaisua tai

palvelua kohtaan yksittdisen tuotteen sijaan.

Tassa vaiheessa myyjan on syytd unohtaa tuotteiden esittely seka niiden myyminen
hetkeksi ja keskittya ottamaan selvaa, millaisen ihmisen kanssa on parhaillaan teke-
massa kauppaa. Myyjan tulee selvittaa asiakkaan tarpeet, tuotteeseen tai palveluun
liittyvat odotukset seka asiakkaan tulevaisuuden nakymat. On muistettava, ettd myy-
jan kannattaa etsia ratkaisua asiakkaan kokonaistarpeeseen eika ainoastaan akuuttiin
tilanteeseen. Ndin saadaan lisattya kaupan arvoa seka myyjan etta asiakkaan kannal-

ta. (Mts. 77-78.)

Ludwigin mallissa tatd myyntiprosessin vaihetta kutsutaan arviointivaiheeksi (diagno-
sis). Tassa vaiheessa arvioidaan asiakkaan tilanne ja selvitetaan, millaisia tarpeita
asiakkaalla on, mitka ovat asiakkaan tarkeimmat ostokriteerit ja mita asiakkaat ha-
luavat tuotteen avulla saavuttaa. Ludwigin mallissa korostetaan, etta tassa vaiheessa
asiakkaalle on osoitettava, ettd myyja keskittyy taysin asiakkaan tarpeiden huomioi-
miseen eikd ajattele omaa etuaan. Luottamusta voidaan rakentaa kuuntelemalla
huolellisesti asiakkaan toiveita ja kysymallad taydentavia lisakysymyksia. Arviointivai-

heen tarkeimpana ohjenuorana Ludwig pitaa sitd, etta myyjan on keskityttava vain ja
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ainoastaan asiakkaaseen seka taman tarpeisiin. Ludwigin mielesta ainoastaan sellai-
nen asiakas, joka ymmartaa myyjan olevan aidosti kiinnostunut taman tarpeista, voi

edes harkita myyjan ehdottamaa ratkaisua. (Ludwig 2004, 202—-204.)

Kalliomaan (2011, 74-75) mukaan tarvekartoituksessa on kyse tosiasioihin perustu-
vasta asiakkaan tilanteen selvittamisesta. Myyjan on saatava tietoa asiakkaan tilan-
teesta, ongelmista, tavoitteista ja tarpeista, etta han voi esittaa asiakkaalle ratkaisun,
joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Perusajatuksena on, etta asiakkaalle tarjotaan vain
sellaista, mista on todella hyotya asiakkaalle. Asiakkaan tarpeiden selvittdminen on
kaupanteon onnistumisen kannalta aivan olennainen asia, koska taman vaiheen ai-
kana myyija voi joko lisata tai vahentaa asiakkaan luottamusta itsedan ja edusta-

maansa yritysta kohtaan.

Myods Ludwig (2004, 202—-204) pitaa erittdin tarkeana, etta arviointivaiheessa asiak-
kaalle ei tarjota ratkaisua, ennen kuin ollaan taysin vakuuttuneita asiakkaan tarpeis-
ta, ja asiakas on todennut myyjan diagnoosin oikeaksi. Vain talla tavoin toimimalla

myyja on ansainnut oikeuden jatkaa myyntiprosessissa eteenpain.

Kalliomaa (2011, 75) toteaa, etta tarveanalyysissa myyjan tulee kiinnittda huomiota
muun muassa siihen, miten asiakas voi palvelua kayttaa, mitka asiakkaan ongelmat ja
haasteet voidaan palvelun avulla ratkaista, mitka tavoitteet asiakas voi saavuttaa
sekd, mika on se konkreettinen arvo, jonka asiakas ratkaisusta saa. Rubanovitschin ja
Aallon (2007b, 82) mielesta tarvekartoituksessa selvitettavat asiat ja yksityiskohdat
vaihtelevat luonnollisesti toimialan mukaan, mutta yksinkertaisimmillaan asiakkaan
tarpeista on selvitettava kolme seikkaa: mennyt aika, nykyaika ja tulevaisuus. On siis
selvitettava, mita tuotteita tai palveluita asiakas on kayttanyt aikaisemmin, mita han
kayttaa nykyaan seka millaisia tuotteita tai palveluita han haluaa hyddyntaa tulevai-

suudessa.

Tarvekartoituksessa myyjan tarkoituksena on siis esittda keskustelevaan savyyn asi-
akkaalle kysymyksia ja antaa taman hoitaa puhuminen. On tarkeaa, etta myyja osoit-
taa kuuntelevansa asiakasta ja antaa tdman rauhassa vastata kysymyksiin. Téma on-

nistuu helposti pienin sanoin tai elkein, kuten esimerkiksi nyokkaamalla tai esittamal-
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13 lisakysymyksen asiakkaan puheenvuoron jalkeen. Suulaat ja itsekeskeiset myyjat

puhuvat helposti onnensa ohitse. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 86—-88.)

Tarvekartoituksen kysymysmenetelma

Kalliomaan (2011, 76) mukaan kysymysten esittamisen taito on myyntity6ssa erittain
tarkeda. Osuvien ja ammattimaisten kysymysten avulla keskitytdan asiakkaan omaan

arvotuotantoon ja siten yritetdan |6ytaa asiakkaalle sopiva ratkaisu.

Vahvaseldn (2004, 157-158) mukaan kysymysten esittamisessa myyjalla on kaytetta-
vissaan erilaisia kyselymenetelmia, joista SPIN -menetelma on yksi yleisimmin kayte-
tyista. Se muodostuu tilannekysymyksista, ongelmakysymyksista, seurauskysymyksis-
ta ja merkityskysymyksista. Kysymysten esittamisessa myyjalla voi olla apunaan
myos esimerkiksi Kalliomaan (2011, 76—77) 3E-Questions-malli, jonka juuret ovat
tunnetussa SPIN-mallissa (Rackham 1996) ja The New Solution Selling -mallissa (Ea-

des 2004). Alapuolella esitetdan kuvio Kalliomaan 3E-Questions-mallista.

Arviointikysymykset
EVALUATE

7

Epasuora tarve

Laajentamiskysymykset
EXPAND

Visualisointikysymykset
ENVISAGE

Selkea tarve

KUVIO 4. Kalliomaan 3E-Questions-malli

(Mukaillen Kalliomaa 2011, 88)

Kalliomaan (2011, 81) mukaan 3E-Questions -mallin ensimmaisessa vaiheessa esite-

taan arviointikysymyksia, joiden tarkoituksena on selvittda asiakkaan tilanne ja siihen
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liittyvat ongelmat seka liikketoiminnan tavoitteet. Kysymykset ovat luonteeltaan tutki-
via, ja niiden avulla myyja selvittaa asiakkaan kokemuksia ja asiakkaan asioille anta-

mia merkityksia.

Toisessa vaiheessa asiakkaalle esitetdaan laajentamiskysymyksia, joiden avulla asiakas
yritetdaan saada ymmartamaan tilanteen merkitys ja mahdolliset seuraukset. Laajen-
tamiskysymysten avulla asiakkaan nykyista tilannetta voidaan selkiyttaa, ja asiakkaan
ongelmien ja haasteiden valiset yhteydet pyritdan tunnistamaan. (Kalliomaa 2011,

85.)

3E-Questions -mallin kolmannessa vaiheessa myyja esittdaa asiakkaalle visualisointiky-
symyksia, jotka auttavat asiakasta ymmartamaan ratkaisun arvon ja kaytettavyyden
sekd hyvaksymaan myyjan esitteleman ratkaisun. Onnistuakseen kysymysten esitta-
misessa myyjan tulee yhdistaa kysymykset asiakkaan aikaisempiin vastauksiin ja rat-

kaisun tarkeimpiin arvoihin. (Kalliomaa 2011, 87.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 89, 93) painottavat, etta tarvekartoitusta tehtdessa
myyjan kannattaa kirjoittaa asiakkaan vastusten tarkeimmat kohdat yl6s. Tama aut-
taa myyjaa tekemaan tarvekartoituksen lopussa yhteenvedon asiakkaan tarpeista ja
lisdd myos monesti myyjan uskottavuutta asiakkaan silmissa. Hyvin tehdyt muistiin-
panot auttavat myyjaa loytamaan paitsi sopivimmat ratkaisut asiakkaan kokonaistar-

peeseen, myos tarvitsemansa myyntiargumentit tuotteiden myyntiin.

2.6 Ratkaisun ja hyotyjen esittely

Rubanovitschin ja Aallon (2007b) Myynnin ympyra -mallin seuraava vaihe on hyoty-
jen esittely asiakkaalle. Tarvekartoituksen ansiosta myyja ymmartaa asiakkaansa tar-
peet ja pystyy nyt ehdottamaan niihin ratkaisua. Tarvekartoituksessa asiakkaan an-
nettiin hoitaa puhuminen myyjan keskittyessa lahinna kuuntelemaan ja esittamaan
kysymyksid. Nyt osat vaihtuvat ja on myyjan vuoro puhua. Tarkoituksena on, ettd
myyja kertoo asiakkaalle tuotteen tai palvelun hyddyista. Hyodyilla tarkoitetaan niita
asioita, jotka tayttavat asiakkaan tarpeet. Ominaisuudet puolestaan ovat tuotteen tai

palvelun fyysisia faktoja, joilla kuvataan, mita tuote tekee tai sisaltaa. Asiakkaat teke-
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vat ostopadatoksensa usein juuri tuotteen tarjoaman hyddyn vuoksi eivatka pelkas-
taan tuotteen ominaisuuksiin keskittyen. Taman vuoksi on tarkeas, etta tarvekartoi-
tuksen jalkeen myyja esittelee asiakkaalle tuotteen hyodyt eika ainoastaan luettele

sen ominaisuuksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 98, 106.)

Ludwigin (2004, 204—-205) kutsuu tata myyntiprosessin vaihetta ratkaisun kuvaami-
seksi (prescription). Tdssa vaiheessa myyja hyddyntada arviointivaiheessa esiin nous-
seita asioita ja esittelee ratkaisun, joka vastaa asiakkaan tarpeita. Myyjan on esitelta-
va ratkaisunsa korostaen juuri niitd tuotteen ominaisuuksia ja hyotyja, jotka parhai-
ten vastaavat asiakkaan tarpeisiin. Tasta syysta huonosti tehty arviointi johtaa vais-
tamatta siihen, etta esiteltava ratkaisu ei vastaa asiakkaan tarpeita, ja ndin koko

myyntiprosessi epaonnistuu.

Kalliomaa (2011, 92-93) korostaa, ettd myyjan on linkitettava ratkaisu ja sen hyodyt
asiakkaan niihin tarpeisiin ja arvoihin, jotka ovat tarveanalyysin mukaan asiakkaalle
tarkeimpia. Ratkaisun hyodyista on kerrottava asiakkaalle yksiselitteisesti, ja asiak-
kaalle on osoitettava, miten ratkaisun hyotya voidaan todellisuudessa mitata. Helpot-
taakseen myyntity6ta ja ratkaisun havainnollistamista myyja voi hyotyjen esittelyssa
kdyttdaa apunaan sopivaa esittelymateriaalia. Ludwig (2004, 204—-205) muistuttaa,
ettd myyjan tavoitteena ei ole ainoastaan visioida ja luoda asiakkaalle mielikuvaa
mahdollisesta ratkaisusta ja sen tuottamista hyodyistd, vaan hyvin toteutettu ratkai-
sun esittely tahtaa aina siihen, ettd lopulta asiakas huomaa haluavansa ostaa myyjan

esitteleman tuotteen.

Hyotyjen esittely strategia

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 99, 101) mielestad hyotyjen esittelyssa on myos tar-
keda, ettd myyja valitsee strategiansa huolellisesti. Usein toimivimpana strategiana
pidetdan niin kutsuttua ylhaalta alas -myyntia. Talla tarkoitetaan, etta asiakkaalle
esitelldan ensin laadukkain ja kattavin ratkaisu, joka on monesti myos kallein. Tarvit-
taessa hyotyjen esittelyssa siirrytaan hiljalleen valikoiman ylapaasta alaspain. Aloit-
tamalla hyotyjen esittely valikoiman arvokkaimmista palveluista tai tuotteista pyri-

taan siihen, ettd asiakas saadaan ostamaan arvokkaampaa, kuin jos esittely aloitet-
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taisiin edullisimmasta paasta. Siirtyminen arvokkaasta tuotteesta edullisempaan on
myos psykologisesti helpompaa kuin vastaavasti toisinpain. Toimimalla talla strategi-
alla myyja voi kasvattaa huomattavasti keskikauppansa arvoa esimerkiksi verrattuna

silhen, ettd myyja etenisi tarjouskorin tuotteista kohti huipputuotetta.

Ylhaalta alas -myyntia puoltaa my0s se seikka, etta asiakkaalle tulee antaa mahdolli-
suus ostaa parasta, vaikka asiakas ei lopulta paatyisikdan ostamaan arvokkainta tuo-
tetta tai palvelua. Ei ole myyjan tehtavana paattaa, onko asiakas huipputuotteiden
arvoinen. Myyntiprosessi voikin epaonnistua tdysin, mikali asiakas kokee, etta hanta
tai hdnen ostovoimaansa aliarvioidaan, eika hanelle edes kerrota parhaasta mahdol-
lisesta tuotteesta. Toisaalta taysin ylimitoitetun ja lilan arvokkaan ratkaisun tarjoa-
minenkaan ei ole jarkevaa. Oikean strategian valitseminen ei siis ole aina helppoa,
mutta kayttamalla silkkaa tervetta jarkea hyva myyija kylla keksii parhaan ratkaisun.
Usein hyvana kompromissina toimii keskustelun avaaminen keskihintaisten tuottei-
den vaiheilta, jolloin on mahdollista siirtya sujuvasti edullisempien tai arvokkaampien

tuotteiden pariin. (Mts. 99-100.)

Kalliomaan (2011, 94) mielesta hyva tapa hyotyjen esittelyssa on kertoa, millaisiin
ratkaisuihin aikaisemmat asiakkaat ovat paatyneet ja miten he ovat ratkaisuista hyo-
tyneet. Asiakkaan mielenkiintoa ja luottamusta pyritaan siis lissdamaan kertomalla
asiakkaalle tarina, jossa viitataan asiakasreferensseihin eli onnistuneisiin asiakasta-
pahtumiin. Myyjan tulee kertoa tarinassa samankaltaisessa tilanteessa olleesta asi-
akkaasta, jonka ongelmaan tai kriisiin myyja onnistui l0ytamaan ratkaisun. On tarke-
aa, etta tarina rakentuu oikeiden ihmisten kautta ja etta tarinassa kuvataan tarkasti
asiakkaan tilanteen vaiheet seka kaikki myyjan esittdamat mahdolliset ratkaisut. Tari-
nan on myos oltava uskottava ja sellainen, ettd asiakas ymmartaa tarinan idean ja

opetuksen.

Vahvaselan (2004, 161-162) mukaan tuotteen hyotyja esiteltdessda myyja voi kayttaa
tukenaan niin sanottua OEH-argumentointitekniikkaa. OEH-tekniikalla tarkoitetaan,
ettd myyja esittelee ensin tuotteen ominaisuudet eli sen, mita tuote pitaa sisallaan.
Taman jalkeen myyja kertoo tuotteen eduista ja siitd miten niitd voidaan asiakkaan

kannalta kayttaa hyvaksi. Lopuksi myyja esittelee tuotteen hyodyt, eli kertoo asiak-
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kaalle, miten tuotteen ominaisuuksista ja eduista on asiakkaalle hy6tya, ja miten ne
vastaavat asiakkaan tarpeita. Myyja voi etukateen valmistella kustakin tuotteesta

oman OEH-listan, jota myyja voi kayttaa tukenaan myyntineuvottelussa.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 102, 108-110) pitdvat sopivan strategian valitsemista-
kin tarkeampana myyjan taitoja tuoda hyodyt esiin seka saada asiakas ymmarta-
maan, ettd myyjan esittelema ratkaisu on asiakkaan tarpeet huomioiden paras vaih-
toehto. Myyjan kyvyt korostuvat etenkin toimialoilla, joilla tarjottavaa tuotetta ei
pystytd konkreettisesti ndyttamaan asiakkaalle. Pankki- ja rahoitusala on hyva esi-
merkki tallaisesta toimialasta. Hyodyt on hyva esitella tarkeysjarjestyksessa, ja niita
esiteltdessa asiakkaalle on osattava kertoa, mita ratkaisu sisaltaa, miten edut ja hyo-
dyt liittyvat asiakkaan tarpeisiin seka miten ratkaisu parantaa asiakkaan nykytilannet-

ta.

Ludwig (2004, 204—-205) painottaa, etta vaikka kyse on tuotteen ja etenkin sen asiak-
kaalle tuottaman lisdarvon esittelemisesta, tulee myyjan edelleen muistaa, etta asia-
kas on tarkein. Myyjdn on tassakin vaiheessa kuunneltava tarkasti asiakasta ja var-

mistuttava, ettda hanen ehdottamansa ratkaisu varmasti tyydyttaa myos asiakasta.

Vastavditteiden kasittely

Kalliomaan Myyntityon vauhtipy6ra -mallin seuraava vaihe on vastavaitteiden kasit-
tely, jossa on kyse asiakkaan huolien seka epailyjen poistamisesta ja siten my0ds os-

tamista estavien tekijoiden havittamisesta (Kalliomaa 2011, 100).

Myds Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 117, 119) mukaan asiakkaan vastavaitteet ja
niiden kasittely kuuluvat olennaisena osana myyntiprosessin vaiheisiin. Rubanovitsch
ja Aalto (2007) ovat sita mieltd, ettd vastavditteiden kasittely tulisi ndhda pikemmin-
kin mahdollisuutena kuin uhkana myyntiprosessin onnistumiselle. Kasittelemalla vas-
tavaitteet huolellisesti myyjalla on mahdollisuus syventaa asiakkaan ja myyjan valista
luottamusta. Usein aktiivinen ja myyjan kyseenalaistava asiakas osoittautuu myos
helpommin kasiteltavaksi kuin asiakas, joka on passiivinen ja haluton kertomaan mie-

lipiteistadan myyijalle.
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Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 117-120) ovat sita mielta, ettd hyva myyja on yleensa
pohtinut perusteluita asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin jo valmistautuessaan ta-
paamiseen. Tama auttaa myyjaa keskittymaan paremmin meneillaan olevaan myyn-
tiprosessin vaiheeseen ja vahentda turhaa jannitysta. Asiakkaan esittamiin vastavait-
teisiin ei ole aina mahdollista varautua, jolloin tarvitessaan lisda miettimisaikaa myyja
voi yrittaa lykata vastavaitteen kasittelyda myéhemmaksi. Tama saattaa onnistua pe-
rustelemalla hyodyt tarvekartoituksessa esiin tulleiden seikkojen avulla tai pyytamal-
|3 asiakkaalta lupaa palata vastavaitteeseen tarkemmin myyntiprosessin myéhem-

massa vaiheessa.

Kalliomaa (2011, 100-102) pitda vastavaitteiden kasittelyssa tarkedna sita, ettd myy-
ja ei vastaa liian pitkasti asiakkaan vaitteisiin, vaan vastaukset on esitettava lyhyesti
ja perustellen. Taman jalkeen asiakkaalta kannattaa varmistaa, onko han tyytyvdinen
myyjan vastaukseen. Myyjan tulee my0ds valttaa tilannetta, ettd myyntikeskustelussa
ajaudutaan heikkoon ilmapiiriin, ja siksi myyjan kannattaa suhtautua myonteisesti
asiakkaan esittamiin vaitteisiin. Kalliomaan (2011, 102) mukaan myyja voi vastavait-
teisiin vastatessaan kayttaa apunaan kysymystekniikkaa. Esittamalla asiakkaalle vas-
takysymyksen myyja voi varmistaa ja syventda asiakkaan epailyn merkitysta. Asiakas
voi my0Os paremmin perustella ndakemystdan sen jalkeen, kun myyja on esittanyt asi-

akkaalle avoimen kysymyksen.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 117-120) muistuttavat, ettad asiakkaan esittamien vas-
tavaitteiden tarkoituksena ei ole hyokata myyjaa vastaan, ja siksi on tarkeaa, etta
myyja ei ota asiakkaan epailyja liilan henkilokohtaisesti ja meneta malttiaan. Vasta-
vaitteet ovat yksinkertaisesti asiakkaan keino testata myyjaa, ja siksi ne tulee kasitel-
I3 asiallisesti ja turhaan kiirehtimatta. Taitava asiakas saattaa keksia vastavaitteita

harhauttaakseen myyjda ja parantaakseen neuvotteluasemiaan.

2.7 Kaupan paattaminen

Myyntiprosessin seuraavassa vaiheessa on Kalliomaan (2011, 105) mukaan kyse paa-

toksen pyytamisesta ja varmistamisesta, eli kyseessa on Myyntyon vauhtipyora -
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mallin paatosvaihe. Tassa vaiheessa myyjan tavoitteena on tehda selkea ja perusteltu
ehdotus kaupan paattamista. Ludwigin (2004, 205—-206) Viisi askelta myyntimenes-
tykseen -mallissa myyntiprosessin tata vaihetta kuvataan sitoutumisvaiheeksi (com-

mitment).

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 121-122) mukaan kaupan paattaminen koetaan
kuitenkin usein hyvin haasteelliseksi ja pelottavaksi tilanteeksi. Myyja saattaa ajatella
kaupanteon olevan epamiellyttavaa asiakkaalle ja siksi pelata paatoksen pyytamista.
Ludwig (2004, 205-206) on kaupan paattamisen vaikeudesta eri mielta. Ludwig tote-
aa, ettda mikali myyja on huolellisesti toteuttanut myyntiprosessin kolme edellista
vaihetta, on asiakas itse valmis ottamaan tarvittavan askeleen kohti sitoutumista.
Ndin ollen myyjan ei enda sitoutumisvaiheessa tarvitse ahkeroida saadakseen kaupat.
Ludwig perustelee vaitettaan silla, etta myyja on prosessin alussa huolellisesti kar-
toittanut potentiaalisen asiakkaan ja tdman jalkeen selvittdanyt tarkasti asiakkaan
tarkeimmat tarpeet ja saanut tasta myos vahvistuksen asiakkaalta. Taman jalkeen
myyja on esitellyt parhaimman ratkaisun asiakkaan tarpeiden tayttamiseksi ja var-
mistunut siitd, ettd asiakas on samaa mieltd. Taman ansiosta asiakkaan sitoutumises-
ta on tehty helppoa, jolloin myyjan seka asiakkaan valinen suhde on vietava seuraa-

valle tasolle ja myyja ottaa vastaan asiakkaan tilauksen.

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 122) mielesta on darimmaisen tarkeda, etta kaupat
saataisiin tehtya asiakkaan kanssa heti saman tapaamisen aikana. Riski asiakkaan
menettdmisestad kasvaa huomattavasti, mikali asiakasta ei onnistuta sitouttamaan
yritykseen ensimmaiselld tapaamisella. On hyvin yleista, etta asiakas yrittaa valttaa
kaupan paattamisen pyytamalla myyjalta esitteita seka lisdaikaa tutustuakseen tuot-
teisiin tai palveluihin tarkemmin. Kalliomaan (2011, 105, 110) mukaan myyjan on
myo6s ymmarrettava, miten sitten edetdan, jos kauppaa ei synny. Tallaisessa tapauk-
sessa myyjan on sovittava asiakkaan kanssa uudesta tapaamisesta tai tarjouksen |-
hettdmisesta. Sovittaessa uudesta tapaamisesta on tulevan tapaamisen paivamaara
lyotava heti lukkoon. Aina kaupan paattaminen ei syysta tai toisesta ole mahdollista,

ja silloin on tarkeaa, ettd hyvaksyy sen ja tyytyy yllapitdmaan asiakkaan luottamusta.
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Kaupan paattamisen keinoja

Varmaa kaupan paattamistapaa ei ole vield keksitty, vaan jokainen asiakaskohtaami-
nen on erilainen ja siksi myds tapa, jolla myyja yrittaa paattaa kaupan, tulee valita
tilanteen seka asiakkaan mukaan. Kaupan paattamisen kannalta on tarkeaa, etta
myyja osaa kuunnella asiakasta ja tunnistaa taman antamat ostosignaalit. Asiakkaan
antamia ostosignaaleja voivat olla esimerkiksi tarkentavat kysymykset tuotteen hyo-
dyista, tuotteen kehuminen tai kysymys siita, mita tuotetta myyja suosittelisi. Os-
tosignaaleja antamalla asiakas suorastaan tarjoaa myyjalle avaimet kaupan paattami-
seen. Myyjan on ehdottomasti pyrittava hyodyntamaan tilanne ja omalla toiminnal-
laan tehtava asiakkaan ostopaatés mahdollisimman helpoksi. (Rubanovitsch & Aalto

2007b, 123, 127.)

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd kaupan sinetdimisessa yksinkertaisuus on valt-
tia. Myyjan on pyydettava kauppaa, odotettava hiljaa ja annettava asiakkaalle riitta-
vasti aikaa vastata kysymykseen. Hyvin yksinkertaiselta kuulostavasta kaavasta huo-
limatta asiakaskohtaaminen paattyy liian usein tilanteeseen, ettd myyja ei ymmarra
tai uskalla pyytaa asiakkaalta ostopaatosta, vaikka tama olisi ollut jopa valmis osta-

maan tuotteen. (Mts. 123, 134.)

Rubanovitschin ja Aalto (2007b, 129-133) ovat esitelleet yksinkertaistettuja kaupan
ehdottamisen keinoja, joista myyja voi valita meneillad olevaan tilanteeseen sopivim-

man vaihtoehdon.

- Suora ehdotus: myyja kertoo asiakkaalle mika on hanen mielestdan paras
ratkaisu, ja ehdottaa kauppaa.

- Kahden vaihtoehdon tarjoaminen: antamalla asiakkaalle kaksi vaihtoehtoa
myyja luo vaikutelman, ettd asiakas itse johtaa tilannetta.

- Referenssimenetelma: myyja pyrkii poistamaan asiakkaan epailykset ja roh-
kaisemaan asiakasta tekemaan kaupan kertomalla aikaisemmista kokemuk-

sistaan samankaltaisen asiakkaan kanssa.
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- Kysymysmuoto: myyja yrittaa kysymyksia esittamalla osoittaa, etta tuote tai
palvelu vastaa asiakkaan tarpeita, ja ndin saada asiakkaan suostumus kau-
pan paattamiselle.

- Yhteenveto: tekemalld yhteenvedon tarjotusta ratkaisusta myyja pyrkii
osoittamaan, etta ratkaisu tayttaa asiakkaan tarpeet ja siten ohjaa asiakasta
ostopaatokseen.

- Myonnytys: tarjoamalla asiakkaalle jonkin lisdaedun tai kaupanpaallisen,
myyja kannustaa asiakasta paattamaan kaupan.

- Yksityiskohdista sopiminen: myyja selvittaa asiakkaalta yksityiskohtia kaup-
paan liittyen olettaen, etta asiakas ostaa tuotteen ja ndin ohjaa asiakasta

paattamaan kaupan.

Rubanovitschin ja Aallon (2007b) mielestd suomalaisten myyjien perisyntina on se,
ettd kauppaa ei edes yriteta paattaa tosissaan, vaan asiakkaalle yritetdan lahinna
myyda miettimisaikaa. Kaupan paattamista on kuitenkin turha pelata, silla myyjalla ei
ole tilanteessa mitddan menetettdavaa. Huonoimmassakin tapauksessa myyjan tilanne
on sama kuin ennen asiakkaan tapaamista, eli myyja ei ole saanut kauppaa. Kaupan
syntyminen on siis usein hyvin paljon myyjasta itsestdan ja tdman asenteesta kiinni.

(Mts. 123, 125.)

Ludwig (2004, 205—-206) puolestaan korostaa Viisi askelta myyntimenestykseen -
mallissaan, ettd myyntiprosessissa ei ole tarkeaa, kuinka kauppa paatetdaan vaan
kuinka luodaan hyva suhde asiakkaaseen. Hyvan asiakassuhteen luominen johtaa
Ludwigin mukaan lopulta kaupan syntymiseen ja asiakkaan sitoutumiseen myyjan

esittelemaan ratkaisuun.

Kieltdavan vastauksen taklaaminen

Rubanovitschin ja Aallon Myynnin ympyra -mallin mukaan seuraava myyntiproses-
sinvaihe on asiakkaan kieltdvan vastauksen, “ei:n”, taklaaminen. Myyjan ehdotettua
asiakkaalle kaupan solmimista on tilanne hyvin harvoin sellainen, etta asiakas vastaa
heti myontyvasti myyjan ehdotukseen. Usein myyjan ensimmainen ehdotus torju-

taan, vaikka tuote asiakasta kiinnostaisikin. Tama voi johtua siitd, ettd asiakas suhtau-
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tuu hieman varauksellisesti myyjan yritykseen paattaa kauppa. Missaan nimessa
myyjan ei tule heti luovuttaa, vaikka asiakas saattaakin eparoida kaupan tekemista.
Myyjan on jatkettava myyntiprosessia hienovaraisesti ja pyrittava selvittamaan, mika
on se todellinen syy, joka estda asiakasta paattamasta kauppaa. Myyntitilanteen sa-
notaankin monesti alkavan vasta asiakkaan ensimmaisesta kieltavasta vastauksesta.

(Rubanovitsch & Aalto 2007b, 136-137.)

Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 137, 139) mukaan hyva myyja osaa kasitella asiak-
kaan esittdmia vastavaitteita ja perusteluita sille, miksi tuotetta ei kannattaisi ostaa.
Usein tuotteen etujen kertaaminen jo tarvekartoituksessa ilmenneiden seikkojen
avulla on hyva keino pyrkia vakuuttamaan asiakas. Asiakkaalle kannattaa esittaa
myo6s muutama tarpeeseen liittyva kysymys, joihin vastaamalla asiakas ymmartaa
tuotteen tarpeellisuuden. Kolmas hyva tapa vahentaa asiakkaan epaluuloja on hie-
nosaataa esitettya ratkaisuehdotusta asiakkaan kieltdavan vastauksen perusteella.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta myyjan on heti ryhdyttava alentamaan tuot-
teen hintaa tai tarjoamaan joitain toista tuotetta. Kysymys on enemmankin siitd, etta

myyja pyrkii uudella tarjouksellaan kohtaamaan paremmin asiakkaan tarpeet.

2.8 Asiakassuhteen yllapitaminen

Ludwigin (2004, 206—207) mukaan viimeinen mutta elintarkea vaihe Viisi askelta
myyntimenestykseen -mallissa on asiakassuhteen sdilyttaminen (retention). Asiakas-
suhteen sdilyttamisessa on tavoitteena tehda satunnaisesta asiakkaasta yritykselle
lojaali ja pitkdaikainen asiakas, joka kerta toisensa jalkeen palaa takaisin tekemaan
kauppaa juuri taman yrityksen kanssa. Kalliomaa (2011, 112—-113) korostaa asiakas-
suhteen hoitamisen tarkeytta. Kalliomaan mukaan asiakassuhteen hoitaminen alkaa
heti toimituksen toteuttamisesta, seurannasta ja arvioinnista. Olennaisena osana
asiakassuhteen hoitoon kuuluvat myos asiakassuhteen kehittdminen ja asiakkaan

uskollisuuden kasvattaminen.

Viimeiset vaiheet Rubanovitschin ja Aallon Myynnin ympyra -mallissa ovat lisamyynti

ja seuranta. Tehtydan hyvat kaupat asiakkaalle jaa Rubanovitschin ja Aallon (2007b)
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mukaan usein paalle ostamisen into, ja tama tarjoaa rohkealla myyjalla mahdollisuu-
den tehda lisamyyntid. Hyvin tehdyn tarvekartoituksen perusteella myyjalla voi olla
hyva kasitys siitd, mista han voisi vield yrittda tehda asiakkaan kanssa kauppaa. Usein
myyjat kokevat lisamyynnin ensikohtaamisen yhteydessa tyrkyttamiseksi, mutta to-
dellisuudessa se on myyjan paras hetki saada lisaa kauppaa, silla ajan kuluessa asiak-
kaan ostohalukkuus laskee. Myyjan tulee kuitenkin toimia tilanteen ja asiakkaan mu-
kaan, koska aina lisamyynti ei ole mahdollista, ja silloin myyjan on keskityttava sopi-

maan asiakkaan kanssa seurannasta. (Rubanovitsch & Aalto 2007b, 152—-153.)

Lisamyynnin ohella Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 155-157) huomioivat Myynnin
ympyra -mallissaan myyntiprosessin seurannan ja jalkihoidon merkityksen. Seuran-
nassa on Rubanovitschin ja Aallon (2007b) mukaan kyse siitd, etta asiakkaasta huo-
lehditaan myds kaupan solmimisen jalkeen, ja tdman kanssa pyritaan luomaan pitka-
kestoinen asiakassuhde. Seuranta on tarkea osa hyvin toteutettua myyntiprosessia,
ja siksi yrityksen ja myyjan tulee tehda sita jarjestelmallisesti. Sdanndllisin valiajoin
tehty puhelinsoitto tai asiakkaalle lahetetty sahkdposti ovat mainio ja tehokas tapa

pitda asiakkaisiin yhteytta.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 155—-157) ovat sitd mieltd, ettad laadukkaan jalkihoidon
toteuttamisen ei siis pitaisi nykypaivana olla ylitsepaasemattoman vaikeaa, ja siksi on
suorastaan hammastyttavaa, etta vieldkin on olemassa yrityksid, jotka laiminlyovat
vhteydenpidon asiakkaisiin eivatka ymmarra seurannan merkitysta. Ludwig (2004,
206—207) on asiasta hieman eri mieltd. Ludwigin mukaan satunnaisen asiakkaan
muuttaminen lojaaliksi seka pitkdaikaiseksi asiakkaaksi ei ole helppoa, ja siksi suh-

teen yllapitaminen vaatiikin yritykselta runsaasti aikaa ja karsivallisyytta.

Ludwigin (2004, 206—207) mukaan loistava ja yksiloity asiakaspalvelu on asiakkaan
luottamuksen perusta, ja asiakkaan lojaalisuus kehittyy, kun asiakas saa tallaista pal-
velua kerrasta toiseen. Yrityksen huolehtiessa asiakkaan tarpeista ja tarjotessa télle
ensiluokkaista palvelua yrityksen ja asiakkaan valinen suhde kehittyy pitkan ajan ku-
luessa myyja-asiakassuhteesta yhteistyosuhteeksi. Tama on yrityksen kannalta kaikis-
ta ideaalein tilanne ja mahdollistaa yltdmisen huipputuloksiin, koska uuden asiakkaan

[6ytaminen vie aina paljon enemman aikaa ja vaivaa kuin kaupan tekeminen vanhan
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ja tutun asiakaan kanssa. Myos Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 158) painottavat, etta
erinomaisesti toteutettu asiakassuhteen hoito voi parhaimmillaan johtaa siihen, etta
pitkdakestoisen asiakassuhteen lisaksi yritys saa asiakkaasta myos suosittelijan. Suosit-
telijoiksi kutsutaan asiakkaita, jotka kertovat positiivisista kokemuksistaan ystavilleen
seka lahipiirilleen ja tekevat nain huomaamattaan uusasiakashankintaa yrityksen
puolesta. Rubanovitschin ja Aallon (2007b) mukaan suosittelijat ovat yrityksen kus-

tannustehokkain ja usein myds arvokkain tapa uusien asiakkaiden hankinnassa.

2.9 Yhteenveto

Rubanovitsch ja Aalto . Ludwig (2004
(2007)J Kalliomaa (2011) 8 ( )
MYYNTITYON VIISI ASKELTA
MYYNNIN YMPYRA - VAUHTIPYORA -MALLI MYYNTIMENESTYKSEEN -
MALLI MALLI
ENNAKKOVALMISTAUTUMINEN ASIAKASPERUSTUS
—— TUNNISTAMINEN
PUHELINSOITTO VHTEYDENOTTO
VALMISTAUTUMINEN
TAPAAMISEEN
VALMISTAUTUMINEN ARVIOINTI
KOHTAAMINEN
———————————————— AVAUS
TARVEKARTOITUS
— TARVEKARTOITUS KUVAUS RATKAISUSTA
HYOTYJEN ESITTELY
VASTAVAITTEIDEN KASITTELY
= VASTAVAITTEET SITOUTUMINEN
KAUPAN PAATTAMINEN
"EL:N" TAKLAAMINEN PARTOS
_— ASIAKASSUHTEEN SAILYTTAMINEN
SEURANTA JA LISAMYYNTI ASIAKASSUHTEEN HOITO

KUVIO 5. Myyntiprosessin mallien vertailutaulukko

Edelld kasiteltiin myyntiprosessin eri vaiheita Kalliomaan Myyntityon vauhtipyora -
mallin, Ludwigin Viisi askelta myyntimenestykseen -mallin sekd Rubanovitschin ja

Aallon Myynnin ympyra -mallin ndkékulmasta. Kasiteltdessa myyntiprosessin eri vai-



33

heita naiden mallien avulla voidaan selkedsti havaita, ettda malleilla on paljon yhteista
mutta my06s pienia eroavaisuuksia toistensa kanssa. Taman voi huomata my®és ylla
olevasta kuviosta, jossa myyntiprosessin mallien eri vaiheet on koottu samaan tau-

lukkoon.

Rubanovitschin ja Aallon (2007b) mielesta hyvan myyntiprosessin on oltava korkea-
laatuinen sekd johdonmukainen. Myyntityossa on tarkedaad ymmartaa, etta myynti-
prosessin vaiheet on kaytava huolellisesti |api jokaisen potentiaalisen asiakkaan kans-
sa, eika vain silloin, kuin myyjasta tuntuu hyvalle tai asiakas koetaan tarkedksi. Myos
Ludwig (2004) korostaa kirjassaan kokonaisvaltaisen myyntiprosessin tarkeytta, ja
hanen mielestdaan usein myyntiprosessin tarkeimpana vaiheena pidetty kaupan paat-
tdminen on oikeastaan prosessin kannalta vahiten tarkea vaihe. Hyvin seka huolelli-
sesti toteutettu myyntiprosessi johtaa Ludwigin mukaan kaupan syntymiseen ilman,
etta siihen tarvitsee tuhlata liikkaa energiaa. Myyntiprosessin muiden vaiheiden aika-
na on tarkeda tehda kovasti toita, ja ndin itse kaupan paattaminen tulee lopulta su-
jumaan helposti. Kalliomaan (2011) Myyntityon vauhtipyora -mallin mukaan myynti-
prosessi perustuu suunnitelmallisuuteen, jatkuvuuteen seka luovuuteen. Myyntipro-
sessin onnistumisen kannalta tarkein asia on myyjan ja asiakaan valinen luottamus-

suhde, ja siita on lopulta kiinni, paattyykoé myyntiprosessi lopulta onnistuneesti.

Vuorion (2008, 40—41) mukaan myyntitapahtumasta erotetaan yleensa nelja paavai-
hetta, jotka ovat kontaktivaihe, kartoitusvaihe, perusteluvaihe seka paatosvaihe.
Nama kaikki nelja vaihetta Ioytyvat myos Kalliomaan, Ludwigin sekd Rubanovitschin
ja Aallon malleista, mutta vaiheiden nimityksissa ja sisall6issa on hienosia eroja kes-

kenaan.

Kaikille malleille yhteistd on kasitys siitd, ettda hyva myyntiprosessi alkaa myyjan huo-
lellisesti tekemalla taustatyolla. Kalliomaa (2011) kutsuu tata asiakasperustusvai-
heeksi ja Ludwig (2004) puolestaan tunnistamisvaiheeksi. Tdssa vaiheessa myyjan on
Ludwigin ja Kalliomaan mukaan otettava huomioon kaikki ne asiat, jotka parantavat
myyjan mahdollisuuksia tehda onnistuneet kaupat. Tama tarkoittaa, ettd myyja ottaa
tarkasti huomioon oman tilanteensa seka edustamansa organisaation tuotteet, toi-

mintatavat, tavoitteet, asiakaskohderyhmat ja toimintaympariston. Taman lisaksi
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myyjan on kiinnitettdva huomiota potentiaaliseen asiakaskuntaan mutta myds kilpai-
lijoihinsa. Huolellisesti tehty taustaty® on onnistuneen asiakasvalinnan perusta ja luo
pohjan koko myyntiprosessin onnistumiselle. Rubanovitsch ja Aallon (2007b) Myyn-
nin ympyra -mallissa korostetaan myds ennakkovalmistautumisen ja taustatyon mer-
kitysta, mutta tassa mallissa keskitytaan lahinna asiakkaan taustatietojen seka osto-

historian selvittamiseen ja huomioon ottamiseen.

Ludwigin mallissa siirrytdaan tunnistamisvaiheen jalkeen suoraan arviointivaiheeseen,
eikd mallissa kuvailla myyjan toimenpiteita ndiden vaiheiden vililla. Rubanovitschin
ja Aalto (2007b) seka Kalliomaa (2011) puolestaan kuvailevat tarkemmin niita vaihei-
ta, jotka myyjan on asiakasvalinnan jalkeen kaytava lapi. Asiakasvalinnan jalkeen
myyjan on valmistauduttava puhelinsoittoon, otettava yhteytta asiakkaaseen, sovit-

tava tapaaminen ja taman jalkeen valmistauduttava itse tapaamiseen.

Kalliomaa (2011) seka Rubanovitsch ja Aalto (2007b) painottivat hyvin paljon samoja
asioita ndiden vaiheiden toteuttamisessa. Ennen yhteydenottoa, myyjan tulee suun-
nitella ja harjoitella puhelinsoiton lapivienti huolellisesti parantaakseen mahdolli-
suuksiaan sopia tapaaminen asiakkaan kanssa. Puhelinsoitossa myyjan on esiteltava
itsensa ja asiansa selkedasti seka kerrottava asiakkaalle hyvat perustelut, miksi tdman
kannattaa suostua tapaamiseen. Myyjan ei tule luovuttaa, vaikka asiakas ensin kiel-
taytyisikin tapaamisesta. Sen jalkeen kun myyja on onnistunut sopimaan tapaamisen
asiakkaan kanssa, on myyjan valmistauduttava itse tapaamiseen, eli kerrattava asiak-
kaan tietoja, mietittdava myyntiargumentteja seka varattava esittelymateriaalit. Val-
mistautumalla tapaamiseen antaa itsestdaan asiakkaalle ammattimaisen kuvan ja pa-

rantaa mahdollisuuksiaan kaupanteossa.

Kalliomaan (2011) sekd Rubanovitschin ja Aallon (2007b) malleissa kiinnitetaan lisdksi
huomiota asiakkaan kohtaamiseen ennen tarvekartoitusta. Tassa vaiheessa pidetaan
tarkeana hyvan ensivaikutelman luomista seka keskusteluyhteyden ja luottamuksen
rakentamista asiakkaan kanssa. Asiakkaalle on myds hyva kertoa hieman siitd, miten

myyntiprosessi tulee etenemaan ja pyytaa lupaa tarvekartoitukseen siirtymiseen.
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Seuraavana myyntiprosessissa on vuorossa tarvekartoitus, jota Ludwig kutsuu, Kal-
liomaasta sekd Rubanovitschista ja Aallosta poiketen, arviointivaiheeksi. Tarvekartoi-
tuksen vaiheita ja merkitysta kuvaillaan Ludwigin (2004), Kalliomaan (2011) seka Ru-
banovitschin ja Aallon (2007b) malleissa hyvin samantapaisesti. Jokaisessa mallissa
korostetaan, ettd myyjan on tassa vaiheessa keskityttava vain ja ainoastaan asiak-
kaan tilanteen ja tarpeiden selvittamiseen, ja siten varmistuttava siita, etta asiakkaal-
le tarjottava ratkaisu todella vastaa asiakkaan tarpeita. My6s myyjan taitoa kuunnella

asiakasta seka herattaa asiakkaan luottamus pidetdaan malleissa tarkeana.

Hienoinen ero tarvekartoituksen kuvailussa syntyy siina, etta Rubanovitsch ja Aalto
(2007b) pitavat tata myyntiprosessin tarkeimpana vaiheena, kun puolestaan Kallio-
maa (2011) ja Ludwig (2004) eivat taysin yhdy tahan nakemykseen, vaikka korosta-
vatkin tarvekartoituksen merkitysta. Oman lisamausteen tarvekartoitusvaiheen ku-
vailuun tuo myo6s Kalliomaan nakemys siitd, ettd kuuntelemisen lisdaksi myyjan taito
esittda ammattimaisia ja osuvia kysymyksia on erittdin tarkedssa osassa tarvekartoi-
tusta. Kalliomaa esitteleekin tarvekartoitusvaiheen yhteydessa 3E-Questions-mallin,

joka on luotu helpottamaan asiakkaan tarveanalyysin tekemista.

Tarvekartoituksen jalkeen myyjan on esiteltdva ratkaisuehdotuksensa asiakkaalle ja
kerrottava ratkaisun asiakkaalle tuottamista hyddyistd. Rubanovitsch ja Aalto (2007b)
nimittavat tata vaihetta hyotyjen esittelyksi. Kalliomaa (2011) ja Ludwig (2004) puhu-
vat puolestaan ratkaisuvaiheesta ja ratkaisun kuvaamisesta. Erilaisista nimityksista
huolimatta myds tata vaihetta kuvaillaan eri malleissa hyvin samankaltaisesti. Tar-
kedna pidetaan, etta asiakkaalle ei esitelld pelkastaan ratkaisun ominaisuuksia, vaan
myyjan on esiteltava ratkaisu korostamalla juuri niitd hyotyja, jotka vastaavat asiak-
kaan tarpeisiin. Hyotyjen esittelyn on tahdattdva siihen, etta lopulta asiakas todella
huomaa tarvitsevansa ja haluavansa myyjan esitteleman ratkaisun. Kalliomaa (2011)
sekd Rubanovitsch ja Aalto (2007) pitavat hyotyjen esittelyssa tarkedna myos oikean

strategian valintaa.

Hyotyjen esittelyn jalkeen Kalliomaan seka Rubanovitschin ja Aallon mukaan seuraa
yleensd vastavaitteiden kasittelyvaihe. Tatd vaihetta ei ole Ludwigin Viisi askelta

myyntimenestykseen -mallissa, mutta sekda Myynnin ympyra -mallissa ettda Myynti-
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tyon vauhtipyora -mallissa vastavaitteiden kasittely otetaan huomioon. Naissa mo-

lemmissa malleissa tata vaihetta kuvaillaan jalleen hyvin samanlaisesti.

Kaupan paattamisvaiheessa Ludwig, Kalliomaa seka Rubanovitsch ja Aalto ovat yhta
mielta siita, etta silld, miten myyja on toteuttanut myyntiprosessin edelliset vaiheet,

on suuri merkitys kaupan syntymisen kannalta.

Ludwigin sekd Rubanovitschin ja Aallon nakemykset eroavat kuitenkin siind, ettd Ru-
banovitsch ja Aalto (2007b) kokevat kaupan paattamisen yleensa myyntiprosessin
vaikeimmaksi vaiheeksi, kun puolestaan Ludwig (2004) on sita mieltd, etta kaupan
paattamisvaihe, eli sitoutuminen, on myyjalta vahiten energiaa vaativa myyntipro-
sessin vaihe. Suuri nakemysero johtunee siita, etta Rubanovitschin ja Aallon mukaan
hyvin toteutettu myyntiprosessi johtaa siihen, etta myyjan on rohkeasti ehdotettava
kauppaa. Ludwig taas on sita mieltd, etta huolellisesti toteutettu myyntiprosessi on
johtanut tilanteeseen, jossa asiakas itse ehdottaa kauppaa ja myyjan tehtavana on
ottaa tilaus vastaan. Rubanovitschin ja Aallon mallissa korostetaan erilaisten kaupan
paattamistekniikoiden hallintaa, kun taas Ludwig painottaa asiakassuhteen luomisen

tarkeytta asiakkaan sitoutumisen kannalta.

Asiakassuhteen hoitamisen ja seurannan merkitys koetaan esitellyissa myyntiproses-
sin malleissa erittdin tarkedksi, ja Ludwig (2004) kuvailee asiakassuhteen yllapitamis-
ta jopa elintarkedksi myyntiprosessin vaiheeksi. Hienoinen ero jalkihoidon kuvailussa
syntyy siind, ettd Ludwigin mukaan asiakassuhteen yllapitaminen vaatii yritykselta
runsaasti aikaa ja energiaa, kun taas Rubanovitsch ja Aalto (2007b) kokevat, etta jal-
kihoito vaatii yritykselta hyvin vahan aikaa ja vaivaa. Kaikissa malleissa ollaan kuiten-
kin yhta mielta siita, etta jalkihoitoa on toteutettava saannollisesti ja etta hyvin hoi-
dettuna sen tavoitteena ovat pitkdaikaisten asiakassuhteiden seka uskollisuuden ra-

kentaminen ja nadiden avulla yrityksen toiminnan kannattavuuden parantaminen.

Vertailemalla ndita kolmea myyntiprosessin mallia voidaan huomata, etta erot malli-
en valilla ovat hiuksenhienoja. Kyse on enemmankin erilaisista painotuksista ja eri-
laisten termien kdytosta kuin siitd, ettd jossakin mallissa olisi keksitty jotain taysin

uutta ja erilaista. Opinnaytetyon tekijan mielesta kaikissa malleissa korostettiin
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myyntiprosessin kokonaisvaltaisuutta ja sita, etta edellytys kaupan syntymiselle on
se, ettd myyntiprosessi jokainen vaihe kdydaan huolellisesti lapi. Pienena erona puo-
lestaan oli se, ettd Ludwigin ja Kalliomaan mallit perustuvat luottamuksen rakentami-
seen ja niissa keskityttiin enemman asiakkaaseen, kun taas Rubanovitschin ja Aallon

mallissa painopiste oli hienoisesti myyjan tekemisissa.

3 MUUTOSJOHTAMINEN

Tassa luvussa perehdytaan muutosjohtamisen teoriaan, joka muodostaa tutkimuksen
teoreettisen perustan toisen osan. Tama paaluku jakautuu kuuteen alalukuun, joista
viisi ensimmaista kasittelee muutosjohtamista ja viimeinen luku 3.6 on koko teo-
riaosuuden yhteenveto, jossa esitelladn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, ja se

kattaa luvut kaksi ja kolme.

Yrityselamassa tapahtuu jatkuvasti muutoksia ja muuttumista. Tama on tydeldmassa
aivan tavallista, silla nykyaikana ymparist6, teknologia, asiakkaat ja monet muut yri-
tysmaailmaa koskettavat asiat muuttuvat yha tiiviimmalla tahdilla. Tassa muutosten
maailmassa myos yritysten on muutettava toimintaansa, koska muuten on hyvin to-
denndkoista, etta ennen pitkda muuttumattomana pysyneen yrityksen toiminta kuih-

tuu tai lakkaa kokonaan. (Haapala 2007, 239.)

Nopeatempoisessa ja jatkuvien muutosten keskella olevassa yritysmaailmassa taita-
van ja tavoitteellisen yritysjohtamisen merkitys on entisestaan korostunut. Ru-
banovitschin ja Aallon (2007a, 159—-160) mukaan nykyaan esimiehiltd edellytetaan,

ettd muutoksen johtamisen ja lapiviemisen lisaksi myos he ovat muutoksen kohteina.

Haapalan (2007, 239) mukaan muutosjohtamisesta on tullut yksi tdman hetken mie-
lenkiintoisimmista johtamisen alueista. Nopeasti muuttuvassa yritysmaailmassa kes-
kustelu pyorii yhd useammin muutoksen ja sen johtamisen ymparilla. Muutos koe-
taan uhkaavaksi ja se pelottaa ihmisia varsinkin silloin, kun kyse on ty6elamassa ta-
pahtuvasta muutoksesta. Haapala (2007, 24) maérittelee muutosjohtamisen siten,

ettd siind on kyse muutostapahtumien hallinnasta. Tarkoituksena on, etta yrityksen
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toiminta ei hairiinny muutoksen vuoksi, vaan padinvastoin kehittyy muutoksen ansios-

ta.

Hermansin (1995, 16—17) mukaan muutosjohtaminen on toiminnan kehittamista ja
muutoksen ohjausta, jolla pyritdadn saavuttamaan kaikkien kannalta paras mahdolli-
nen lopputulos. Muutosprosessin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta muutosjoh-
taja ymmartaa seka osaa kehittaa itsedan, koska ainoastaan ndin han osaa ohjata
myo6s muita ihmisia kohti muutosprosessia. Muutosjohtamisessa on siis kyse koko

organisaation, itsensa ja toisten jatkuvasta kehittamisesta.

Viitala (2004, 89) puolestaan toteaa muutosjohtamisen olevan eritasoisten muutos-
ten aikaansaamista ja tukemista. Viitalan mielesta muutosjohtamisen suurimpina
haasteina ovat ihmiset ja vanhat toimintakulttuurit. Esimiesten on onnistuttava mur-
tamaan alaisten muutosvastarinta ja pystyttava perustelemaan muutoksen tarve
alaisille. Koko organisaatio on saatava sitoutumaan seka tyoskentelemaan muutok-
sen eteen, silla vain siten voi tapahtua toivottua kehitysta niin yksilo- kuin organisaa-

tiotasollakin.

3.1 Muutoksen tarve yrityksessa

Nykyajan yritykset ja organisaatiot ovat lahes jatkuvasti jonkinlaisessa muutoksen
tilassa. Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin Engestrémin syklimallia muutoksen vai-
heista. Tama malli on ideaali kuvaus toiminnan laadullisen uudistamisen vaiheista, ja
sitd tarkasteltaessa on pidettava mielessa, etta todellisuudessa muutokselle on tyy-

pillista, ettd se voi edetd sahaten ja juuttua valilla jopa paikoilleen.

Engestromin (1995, 88—90) mukaan tarvetilaksi kutsutussa vaiheessa yritykselle omi-
nainen toimintatapa seka toimintakulttuuri alkavat herattaa tyytymattomyytta yri-
tyksen hallinnossa tai sen tyoyhteisdssa. Toimintamallien kehittdmisesta saattaa tyo-
yhteisOssa syntya keskustelua mutta toimintaehdotukset ja uudet innovaatiot jaavat
kuitenkin yleensa huomiotta ja yrityksessa tyydytaan vanhoihin toimintamalleihin.
Toiminnalle on haettu uudenlaista sisdltéa ja muutoksen sykli on néin laitettu huo-

maamatta liikkeelle.
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Muutoksen toisessa vaiheessa vanha toimintatapa on ajautunut umpikujaan. Enge-
strom (1995, 90) kutsuu tata muutoksen vaihetta kaksoissidokseksi. Talla tarkoite-
taan sita, etta toiminnassa esiintyy yha enemman hairioita ja tyétehtavia on mahdo-
tonta toteuttaa vallitsevalla toimintatavalla. Tyoyhteiso kokee tilanteen sietamatto-
maksi, mutta vanhoista toimintamalleista pidetdan tiukasti kiinni, koska tarjolla ole-
vat uudet toimintamallit nahdaan vahintaankin yhta sietdmattomina. Tassa vaiheessa
toimintaa pyritaan helpottamaan pienin korjauksin, mutta kokonaistilanteen korjaa-

miseksi tarvitaan yhteista tilanteen analysointia.

Muutoksen seuraavaan vaiheeseen, uuden toimintamallin muodostamiseen, siirry-
taan, kun tyoyhteisossa aletaan ymmartaa, etta muutos on valttamaton ja uuden
toimintatavan yhteinen kehittely kdynnistyy. Engestromin (1995, 91) mielesta ratkai-
sevaa uuden toimintamallin muodostamisessa on, etta tydyhteiso analysoi tarkasti
aikaisemman toiminnan ristiriidat ja etsii esikuvia jo kdytdssa olevista edistyksellisista
toimintatavoista seka kirjallisuudesta. Yrityksen on pyrittava taysin uudistettuun laa-

dulliseen kokonaisuuteen eikd ainoastaan kokoelmiin pienia korjausliikkeita.

Seuraavaa vaihetta Engestrom (1995, 91) kutsuu uuden toimintamallin soveltamisek-
si ja yleistamiseksi. Tassa vaiheessa uutta toimintamallia kokeillaan kaytannossa, mi-
ka asettaa tydyhteison uusien haasteiden eteen. Uuden ja vanhan toimintatavan va-
lilla syntyy tyoyhteisOssa varmasti ristiriitoja, mutta naiden ristiriitojen ratkaisemin
johtaa kaytannossa toimintamallin muuttumiseen. Ainoastaan ndin on mahdollista
siirtyd muutoksen viimeiseen vaiheeseen, jossa uudet kdaytannot vahvistuvat ja uusi

toimintapa vakiintuu systemaattiseen kayttoon.

3.2 Muutosjohtamisen teorioita ja malleja

Muutosjohtaminen on yksi tarkeimmista elementeista pyrittdessa viemaan organi-
saatioita ldpi moninaisten muutosten. Muutoksen toteuttamiseksi ja muutoksen joh-
tamisen tueksi on kehitetty monenlaisia teorioita ja malleja. Tdssa opinnaytetydssa

esitellaan kaksi suunnitellun muutoksen teoriamallia.



40

Kolmivaihemalli

Organisatorisessa muutoksessa yritys pyrkii muuttamaan toimintatapojaan, rakentei-
taan ja arvojaan. Tallaisessa muutostilanteessa on johtajan tehtavana viestia henki-

Iostolle muutoksen tarpeesta, esitelld uusi toimintatapa ja varmistaa, etta henkilosto
sitoutuu yrityksen uusiin arvoihin ja strategioihin. Sosiaalipsykologi Kurt Levin (1890
1947) on kehittanyt suunnitellun muutoksen taustateorian, joka tunnetaan Kolmivai-

hemallin nimella. (Peltonen 2007, 132.)

Kolmivaihemallin mukaan muutos alkaa siten, etta aluksi on heikennettédva organi-
saation olemassa olevaa toimintatapaa ja rakennetta. Seuraavassa vaiheessa heiken-
nettyyn ja epatasapainon tilaan saatettu systeemi viedaan uuteen tilaan vahvistamal-
la haluttua toimintatapaa esimerkiksi valtarakenteen muutoksin. Uuden toimintamal-
lin syrjayttdessa vanhat tavat ja tottumukset muutosta vastustavista tekijéista on
pyrittava padsemaan eroon, jotta organisaatio voi jatkaa normaalisti toimivana yhtei-
sona. Tama Levinin malli perustuu siihen olettamukseen, ettd normaalisti organisaa-
tio on tasapainoisessa tilassa, ja muutos nahdaan poikkeuksena tasta tilasta. Muutos
nahdaan tassa mallissa toimenpiteena, joka voidaan kaynnistaa haluttuna ajankohta-
na. Muutoksen oletetaan lisaksi etenevan suunnitelmien mukaisesti kohti haluttua

tilaa ja uuden toimintatavan vakiintumista. (Peltonen 2007, 132-133.)
Muutosjohtamisen kahdeksan askelta

Harvardin yliopiston professori John Kotter (1995) on luonut Kahdeksan askeleen
mallin onnistuneen muutoksen aikaansaamiseksi organisaatiossa. Kotterin mukaan
johtajan ensimmainen askel on tuoda muutoksen tarve ja valttamattomyys esiin ja
saada organisaatio huomaamaan, etta toimintatapojen muuttaminen on kiireellista.
Sen jalkeen on muodostettava ryhma, joka on vastuussa muutoksen toteuttamisesta.
Seuraavaksi on luotava selkea visio, jonka avulla voidaan hahmottaa muutoksen ta-
voitteita ja suuntaa. Muutostarpeen synnyttamiseksi visiota on viestittava tiiviisti
henkildstolle. Viidennessa vaiheessa muutosta vastustavat rakenteet on pyrittava
poistamaan ja tyontekijoitd on kannustettava uudenlaiseen ajatteluun seka uusien

toimintatapojen kehittelyyn. Taman jalkeen on kiinnitettava huomiota muutosalttiut-
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ta tukevien positiivisten tulosten tuottamiseen. Muutos on pidettava kaynnissa tu-
kemalla vision mukaisia rakenteita ja valitsemalla muutokseen myonteisesti suhtau-
tuvia ihmisia avaintehtaviin roolimalleiksi. Uusi toimintatapa on muutoksen loppu-
vaiheessa istutettava osaksi yrityskulttuuria korostamalla muuttuneiden toimintata-
pojen ja arvojen roolia organisaation menestyksessa. Taman avulla pyritdan varmis-
tamaan, ettd muuttuneet toimintatavat eivat katoa, vaikka organisaation muutosta

toteuttaneet johtajat lahtisivatkin yrityksesta. (Peltonen 2007, 133-134.)

3.3 Viestinnan merkitys muutoksessa ja muutosvastarinta

TyOyhteisdssa tapahtuva suuri muutos on aina kova haaste koko organisaatiolle. Ty6-
ilmapiiri ja motivaatio tyontekoa kohtaan joutuvat usein kovaan koetukseen muutos-
ten myllertdaessa organisaatiossa ja talloin viestinnan merkitys muutoksen tulkinnassa
ja lapiviemisessa korostuu. Ennakoivan, inhimillisien ja rakentavan muutosviestinnan
avulla muutoksesta voidaan tehda kaikin tavoin helpompaa ja koko organisaatio voi-

daan onnistua sitouttamaan muutokseen. (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 20-21.)

Heiskasen ja Lehikoisen (2010, 20) mielestd muutosviestinnan pohjimmaisena tarkoi-
tuksena on auttaa henkilostoda ymmartamaan muutoksen tarve seka ne tavoitteet,
joihin muutoksella pyritaan. Henkilosto on lisdksi saatava osallistumaan muutoksen
toteuttamiseen, koska heiddn asiantuntemustaan ja ndkemyksiaan tarvitaan muu-

toksen lapiviemisessa.

Kotterin (1996, 99—100) mukaan viestinnan lisdaksi muutosjohtajan on muistettava
myo6s kuunnella tyontekijoita, koska juuri tydntekijoilla on kdytannon taitoa ja tydko-
kemusta, jota voidaan kayttaa hyvaksi kun mietitddn muutoksen toteuttamista.
Tyontekijoille on osoitettava, ettda heidan mielipiteistaan valitetaan, koska nain he
hyvaksyvat muutoksen paremmin ja kokevat olevansa mukana tekemassa muutosta

eivatka pelkkind objekteina prosessissa.

Stenvallin ja Virtasen (2007, 77) mukaan eri toimijoiden valilld vallitseva keskindinen
luottamus on erdanlainen muutoksen mahdollistaja ja onnistuneen toiminnan edelly-

tys tyopaikalla. llman luottamusta muutoksen toteuttamisesta tulee melkein mahdo-
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tonta, koska keskinainen luottamus toimii perusedellytyksena oppimiselle, epavar-

muuden sietamiselle seka toisten ihmisten erilaisten nakemysten huomioimiselle.

Myds Heiskanen ja Lehikoinen (2010, 21-22) muistuttavat, etta luottamuksen sailyt-
tdminen esimiesten ja alaisten valilla on ensiarvoisen tarkeaa ryhdyttdessa toteutta-
maan muutosta. Esimiesten on ymmarrettava, etta tyontekijat kokevat muutoksen
paitsi organisaation myds omalta henkilékohtaiselta kannaltaan ja jokaisella tydnteki-
jalla on silloin iso huoli omasta tulevaisuudestaan ja selviytymisestaan. Muutosvies-
tinnan avulla on informoitava muutoksen sisallosta, tavoitteista seka toteutuksessa ja
talla tavoin pyritdan estamaan vaarinkasitysten syntymista tyoyhteison keskuudessa.
Luottamusta voidaan herattdaa kertomalla seikkaperdisesti muutokseen johtaneista

syista tyontekijoille seka tekemalla selvaksi miten ja mitka asiat tulevat muuttumaan.

Stenvall ja Virtanen (2007, 78-79) toteavat, ettad luottamus vaikuttaa suoraan ihmis-
ten kayttaytymiseen muutostilanteissa, koska ihmiset toimivat usein paljon tehok-
kaammin sellaisten ihmisten keskuudessa, joihin he kokevat voivansa luottaa. Toi-
minnasta tulee usein varovaista ja epdavarmaa, jos toimijat eivat luota toisiinsa. Tasta
syysta muutosjohtajan yhtena keskeisimmista tehtavista on luoda luottamusta muu-

toksen tarkoituksenmukaisuuteen.

Aito muutos on mahdollista saavuttaa ainoastaan siten, etta koko organisaatio on
saatu sitoutettua muutoksen toteuttamiseen. Tama tarkoittaa sitd, etta selkean ja
rehellisen viestinnan avulla on luotu mahdollisuus vuorovaikutukseen seka yhteiseen
oppimiseen. Ainoastaan ndin muutoksen tavoitteista seka uusista toimintatavoista
voi tulla yhteisesti ymmarrettyja ja hyvaksyttyja. Heiskasen ja Lehikoisen mielesta
muutosviestinnassa on yksinkertaisesti sanottuna kyse perusviestinndsta seka vuoro-
vaikutuksen ja osallistamisen tehostamisesta ja syventamisesta. (Heiskanen & Lehi-

koinen 2010, 19-22.)

Muutosvastarinta

Salmisen (2001, 35-36) mukaan huolellisestikaan toteutettu muutoksen suunnittelu
ja viestinta eivat aina takaa muutosprosessin onnistumista, vaan muutosta toteutet-

taessa on otettava huomioon myos muutosvastarinta. Muutokseen ei automaattises-
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ti suhtauduta positiivisesti, vaan yleensa kaikissa muutoksissa térmataan muutosvas-
tarintaan. Muutosvastarinta voi olla aktiivista, jolloin muutosta vastustava tahot ka-
pinoivat avoimesti muutosta vastaan ja ovat valmiita jopa sabotoinnin keinoin esta-
maan muutoksen toteutumista. Vastarinta voi olla myds passiivista, jolloin muutok-
seen ei sitouduta, eikd muutosta vastustavat ryhdy muutosta edistaviin toimenpitei-

siin.

Salmisen (2001, 36—37) mukaan muutosvastarinta liittyy ihmisten pelkoon ja tieta-
mattomyyteen tulevasta. Pelko oman tyopaikan menettdamisesta tai omasta riitta-
mattémyydesta on hyvin inhimillistd, mutta tata pelkoa edesauttaa usein huonosti
hoidettu muutosviestinta. Salmisen mielesta muutoksen viestinnassa ei tule keskittya
lilkaa muutoksen tekniseen toteuttamiseen, vaan pitdd ennemminkin ottaa huomi-
oon ihmisten kayttaytyminen muutoksessa ja se, miten tama vaikuttaa muutospro-
sessiin. On muistettava, etta vastarinnan olemassa olo ei tarkoita sita, ettei yritysta
onnistuttaisi muuttamaan. Muutos onnistuu, mikali yrityksen johto pystyy kertomaan
muutostavoitteista siten, etta tyontekija tuntee, ettd hanet otetaan muutoksessa
huomioon ja hanesta valitetaan. Ihmisten perusturvallisuuden tunne on pyrittava
talla tavoin sailyttamaan. Salmisen mukaan tama ei ole helppoa, vaan muutoksen
johtajalta edellytetaan viestinnan lakien ja periaatteiden huolellista tuntemista ja

soveltamiskykya.

Muutosvastarintaa voidaan ajatella my0s positiivisena asiana tietyissa tilanteissa.
Muutoksen vastustajat saattavat huomata epdkohtia uudessa toimintamallissa, jotka
muuten olisivat ehka jaaneet huomaamatta. Yleensa voimakkaimmat muutoksen
vastustajat ovat myds parhaita kriitikkoja seka toiminnan kehittajia, ja siksi esimies-
ten kannattaa ehdottomasti kuunnella heidan mielipiteitdan ja yrittaa sitouttaa hei-
dat viemaan muutosta eteenpain. Talla tavoin voidaan varmistaa, ettda myds muu
organisaatio on vastaanottavaisempi muutoksen suhteen. (Organisaatio hyotyy

muutosvastarinnasta n.d.)

Muutosprosessit eivat aina onnistu, ja niiden epdonnistumiselle voidaan usein osoit-
taa monia eri syitd aina huonosta suunnittelusta ja tavoitteen asettamisesta puut-

teelliseen toteutukseen. Salmisen (2001, 40) mielesta on kuitenkin perusteltua arvi-
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oida, etta huono viestinta on muutosprosessin tarkein epaonnistumisen syy. Epdaon-
nistunut viestinta johtaa yleensa siihen, etta tyoyhteisd ei ymmarra, mihin muutok-
sella pyritdan ja mita heiltd odotetaan muutoksen toteutuksen suhteen. Erittdin hei-
kolla pohjalla ollaan myds silloin, mikali esimiehet pitavat tiedonhallintaa vallankay-
ton sekda oman asemansa tukemisen valineena. Pahimmillaan tama johtaa tiedon
salaamiseen ja muutos epdonnistuu, koska muutoksia koskeva informaatio ei kos-

kaan tavoita tyoyhteis6a eli muutoksen lopullisia paatekijoita.

3.4 Muutosjohtajan vaatimukset

Onnistuneen muutoksen toteuttamisessa on kyse muustakin kuin muutosviestinnan
hallinasta ja muutosvastarinnan kitkemisesta. Muutosjohtajalta edellytetaan Stenval-
lin ja Virtasen (2007, 104) mukaan tiettyda muutoskompetenssia, jolla tarkoitetaan

kykya kayttaytya ja toimia muutostilanteessa.

Stenvall ja Virtanen (2007, 105-106) ovat nimenneet muutamia tarkeimpia muutos-
johtajan ominaisuuksia ja ensinndkin heidan mielestdaan on tarkeaa, etta muutosjoh-
taja on lasna oleva ja vastuuta kantava yleisjohtaja. Talla tarkoitetaan sita, etta johta-
ja huolehtii muutoksen toteuttamisesta seka viestii muutoksen tavoitteista ja raken-
taa luottamusta. Johtaja on myds oltava kiinnostunut siita, etta naihin tavoitteisiin
padstaan ja ettd hanen kayttamansa vuorovaikutuskeinot tukevat organisaation op-
pimista ja kehittymista. Stenvall ja Virtanen edellyttavat muutosjohtajalta myos ky-
kya tehda nopeita paatoksia, ratkaista ongelmia seka tarttua eteen tuleviin mahdolli-
suuksiin, koska jokaisessa muutosprosessissa eteen tulee enemman tai vahemman
erilaisia ongelmia mutta myos uusia mahdollisuuksia. Muutosjohtajan tarkeisiin omi-
naisuuksiin kuuluu my6s kyky johtaa omalla esimerkillaan seka toimia mahdollistava-
na tai jopa valmentavana johtajana. Talla tarkoitetaan sitd, ettd muutosjohtaja vie
organisaatiota muutoksen lapi esimerkkia nayttaen seka pyrkii takaamaan myos hen-

kilokunnalle mahdollisuuden kehittda omaa osaamistaan muutoksen yhteydessa.

Muutosjohtajalta vaadittavien ominaisuuksien lisdksi, onnistunut muutosprosessi

vaatii myds henkilokunnalta tietynlaista vastuun ottamista ja kykya toimia. Talla tar-
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koitetaan, ettd myos tyontekijoilta on 16ydyttava halua seka kykya toimia muutosti-
lanteessa rakentavasti ja talla tavoin tukea esimiestad organisaation kehittamisessa.

(Stenvall & Virtanen 2007, 107.)

Stenvall ja Virtanen (2007, 92-93) ovat myds laatineet lyhyen tehtavélistan muutos-

johtajan avuksi. Stenvallin ja Virtasen muutosjohtajan tehtavalistaan kuuluvat:

- Tavoitteista paattaminen

- Riippuvuuksien selvittaminen

- Avainhenkildiden mielipiteet

- Muutoskapasiteetin tunnistaminen
- Muutosvallan kartoittaminen

- Muutoksen toteutustavan valinta

Talla listalla tarkoitetaan sita, etta aivan muutoksen alkuvaiheessa johtajan tulee
tehda selvaksi, mita muutoksella tavoitellaan. Taman jalkeen muutosjohtajan on teh-
tava tarkka analyysi siita, kuka tai ketka tyontekijoista ovat avainasemassa taman
tavoitteen saavuttamiseksi. Muutosjohtajan on otettava selvaa naiden tyontekijoi-
den mielipiteista seka heiddan mahdollisuuksistaan vaikuttaa muutoksen toteuttami-
seen. Johtajan on myds tunnistettava omat vaikuttamismahdollisuutensa seka kei-
not, joilla han voi kayttaa valtaansa muutoksen edistamiseksi. Lopuksi muutosjohta-
jan on paatettava, miten muutosta ldahdetaadn toteuttamaan. (Stenvall & Virtanen

2007, 93.)

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimuksessa on kysymys sijoitustuotteiden myyntiprosessin kehittamisesta
seka siita syntyvan muutoksen lapiviennista ja johtamisesta, ja nain ollen taman tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys muotoutuu myyntiprosessin teorian seka muutos-

johtamisen teorian ymparille.

Myyntiprosessin eri vaiheiden merkityksen ymmartaminen on olennainen osa tata

tutkimusta, koska tutkimuksen tavoitteena on toimeksiantajan sijoitustuotteiden
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myyntiprosessin kehittaminen. Myyntiprosessin vaiheita tarkastellaankin tassa tut-
kimuksessa kolmen eri myyntiprosessin mallin ndkékulmasta, jotka yhdessa muodos-
tavat laajan teoreettisen pohjan toimeksiantajan sijoitusmyynnin kehittamiselle. Tut-
kimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan myos muutosjohtamisen teoriaa, koska tut-
kimuksessa on kysymys myyntiprosessin kehittamisesta ja sen myota myods muutok-
sen johtamisesta. Tutkimuksen kannalta on tarkedd ymmartaa muutosjohtamisen
merkitys toiminnan kehittamisen ja muutoksen mahdollistajana seka se, mita asioita

muutosta johdettaessa on otettava huomioon.

MARKKINOINTI

MYYNTIPROSESSI

SUOITUSTUOTTEIDEN
MYYNNIN KEHITTAMINEN

MUUTOSJOHTAMINEN

JOHTAMINEN

KUVIO 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusprosessi kdaynnistyi syksylla 2012 tutkittavan aiheen maarittamisella. Opin-
ndytetyon tekija ja toimeksiantaja tapasivat syksyn aikana useaan otteeseen ja pohti-
vat erilaisia vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia, mita tulevassa opinnadytetyossa voitai-
siin tutkia. Lahtokohtana tutkittavan aiheen maarittamiselle oli se, etta tutkimukses-
ta olisi todellista hyotya toimeksiantajalle. Tata pidettiin tarkedna kriteerina, koska

tutkimuksen tekija ja toimeksiantaja olivat sitd mielta, etta talla tavoin tutkimuksen
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kaikkien osapuolien innostuneisuus ja motivaatio tutkimusta kohtaan saadaan huip-
puunsa. Lisdksi haluttiin varmistaa, etta tutkimuksen toteuttamisessa menetetylle
tydajalle saadaan vastinetta. Pitkien keskustelujen ja huolellisen harkinnan paatteek-
si toimeksiantaja ja tutkimuksen tekija paattivat, etta tutkimus tulisi pyorimaan sijoi-
tusmyynnin ymparilla. Toimeksiantaja halusi selvittaa, miten sijoitustuotteiden
myyntiprosessia voitaisiin yrityksessa kehittdaa sekd miten tdman hetkistd myyntipro-
sessin mallia voidaan muokata laadukkaammaksi. Tutkimukselle todettiin olevan tar-
vetta, koska sijoitusmyynnistd on tulossa yha tarkedmpi osa yrityksen liiketoimintaa,

ja sen vuoksi toimintaan on panostettava entista vahvemmin.

4.1 Tutkimusmenetelma

Maaritettyaan tutkittavan aiheen ryhtyi tutkimuksen tekija selvittamaan, milla tutki-
musotteella tutkimus kannattaisi toteuttaa. Tutustuttuaan laadullisen eli kvalitatiivi-
sen tutkimuksen menetelmiin tutkimuksen tekija paatti toteuttaa tutkimuksen toi-
mintatutkimuksena, koska toimintatutkimuksessa yhdistyvat samanaikaisesti tyo-
elaman kehittaminen seka tutkimus, ja tama jo omalta osaltaan palvelee parhaiten

tutkimuksen tarkoitusta. (Kananen 2009, 7.)

Alla oleva kuvio esittaa tutkimusasetelmaa, jossa toimintatutkimus vie tutkimusta

eteenpadin toimintatutkimukselle tyypillisten vaiheiden kautta kohti laadukkaan sijoi-
tusmyynnin kehittamista. Laadukkaan sijoitusmyynnin kehittamisessa toimintatutki-
muksella on apunaan myyntiprosessin teoria seka kehittamistoiminnan mahdollista-

va muutosjohtamisen teoria.
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MUUTOSJOHTAMINEN

MUUTOSJOHTAMINEN

MUUTOSJOHTAMINEN

KUVIO 7. Tutkimusasetelma

Toimintatutkimuksen maaritelma

Kanasen (2009, 23) mukaan toimintatutkimus on laadullisen tutkimuksen muoto, ja
sitd on vaikeaa maaritella tarkasti ja yksiselitteisesti, koska kyseessa on joukko erilai-
sia tutkimusmenetelmia. Toimintatutkimusta voidaan Kanasen (2009, 11) mukaan

kuvailla myos tutkimusstrategiaksi, jolla pyritdan saamaan tietoa ilmiosta.

Eskolan ja Suorannan (1998, 139) mukaan toimintatutkimukselle ei voida sanoa ole-
van yksiselitteistd maaritelmaa. Toimintatutkimus voidaan muun muassa maaritella
|ahestymistavaksi, jossa tutkija osallistuu tutkittavan yhteisdn toimintaan ja yrittaa

yhdessa yhteison jasenten kanssa ratkaista tietyn ongelman.

Stringer (2007, 1) toteaa, etta toimintatutkimus (action research) on systemaattinen
tutkimusmenetelma, jonka avulla voidaan 16ytaa tehokkaita ja toimivia ratkaisuja

ongelmiin, joita kohdataan tydelaméassa paivittain.
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Toimintatutkimuksessa yhdistyvat samanaikaisesti tydelaman kehittaminen ja tutki-
mus. Toiminnan kehittdmista ja parantaimista luonnollisesti tapahtuu tyoelamassa
jatkuvasti, mutta tama on vielad pelkkaa toimintaa. Liittamalla tutkimus tahan toimin-
taan, on mahdollista saada mainio tyévaline tutkimustoiminnan seka tyoelaman ke-

hittamisen tueksi. (Kananen 2009, 7.)

Toimintatutkimuksen avulla haetaan siis ratkaisuja paivittdisiin tydeldaman haastei-
siin. Toimintatutkimusta voidaan kayttaa apuna erilaisissa yhteisoissa esimerkiksi
sosiaali- ja terveysalalla sekad koulumaailmassa tai yrityksissa, kuten tassa opinnayte-
tydssa on tarkoituksena. Naita yhteis6ja ja yrityksia yhdistaa se, etta niissa halutaan
lisata tyon tehokkuutta seka tehda tyosta entista antoisampaa ja merkityksellisem-

paa tyontekijan nakdkulmasta katsottuna. (Stringer 2007, 1.)

Parhaimmillaan toimintatutkimus on silloin, kun sen voidaan ndhda olevan [dhtdisin
toimijoista, eika niinkdaan toiminnan ulkopuolelta annetuista ohjeista tai kaskyista.
Yhteisen tavoitteen |6ytyminen seka yhteen hiileen puhaltaminen ovat ensi edelly-
tyksia onnistuneelle toimintatutkimukselle. Toimintatutkimuksen tavoitteena on ai-
kaan saada muutos, ja jotta tama tavoite olisi mahdollista saavuttaa, on tarkeaa, etta
henkil6t, joita ongelma koskee, tekevat yhteistyota etsiessaan ongelmaan ratkaisua.
Ratkaisun 16ydyttya toimijat sitoutuvat muutokseen yhdessa ja ndin voidaan aikaan

saada pysyva muutos. (Kananen 2009, 9.)

Koska toimintatutkimus keskittyy vain yksittdiseen tapaukseen, pitavat tulokset paik-
kansa vain tdman tapauksen suhteen. Toimintatutkimus ei siis perinteisen tutkimuk-

sen tavoin pyri ensisijaisesti yleistamiseen. (Mts. 10.)

Kanasen (2009, 28) mukaan toimintatutkimuksen vaihekaavioita voidaan sanoa ole-
van ldhes yhta monta kuin on toimintatutkimuksesta kirjoittajaakin. Kaaviot vaihtele-
vat hieman kirjoittajan mukaan, mutta vaihekaavioiden ydin seka perusajatus sailyvat
samoina. Tama perusajatus toimintatutkimuksen vaiheista on seuraava: ongelman
maarittely, ratkaisun esitys, ratkaisun kokeilu ja lopuksi arviointi. Alla olevassa kuvi-

ossa esitelladn toimintatutkimuksen tyypillisimmat vaiheet.
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KUVIO 8. Toimintatutkimuksen vaiheet

(Kananen 2009, 28)

4.2 Tiedonkeruumenetelma

Toimintatutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin ryhmahaastattelu. Ryhma-

haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jolla tarkoitetaan ryhmaéssa tapahtuvaa vuo-

rovaikutuksen tapaa. (Moilanen 1995, 7.)

Ryhmé&haastatteluun paadyttiin siksi, etta tutkittuaan erilaisten tiedonkeruumene-

telmien ominaispiirteita tutkimuksen tekija oli sita mielta, etta ryhmahaastattelu so-

veltuu parhaiten taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi. Tutkimuksen tekijan

mielestd ryhmahaastattelun suurin vahvuus tata tutkimusta ajatellen oli se, etta

ryhmahaastattelu on samalla tiedonkeruun mutta myos vaikuttamisen valine. Moila-

sen (1995, 7) mukaan ryhmahaastattelulla kerdtaan tietoa, mutta sen avulla myos
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pyritaan vaikuttamaan tyoyhteis6on ja lisaamaan kaikkien haastatteluun osallistuvien
tietoutta kasiteltavasta asiasta. Tutkimuksen tekijan mielesta tama palvelee loista-
vasti tata toimintatutkimusta, jonka tavoitteena on sijoitusmyynnin kehittaminen ja
pysyva muutos. Ryhmahaastattelu oli myds toimeksiantajan kannalta paras vaihtoeh-
to, koska ryhmahaastattelu saadaan toteutettua yhdella kertaa, ja nain saastetdan

tutkimukseen osallistuvien tyontekijoiden arvokasta tyoaikaa.

Kananen (2009, 65) mainitsee, ettd monesti haasteena ryhmahaastattelun jarjesta-
miselle voi olla aikataulujen yhteensovittaminen ja haastattelutilan I6ytdminen. Ta-
man tutkimuksen toteuttamisessa tallaisia ongelmia ei ollut, koska ryhmahaastattelu
jarjestettiin toimeksiantajan tiloissa, isossa neuvotteluhuoneessa, ja tutkimuksen

tekija sai pitaa ryhmahaastattelun perinteisen aamupalaverin paikalla.

Haastattelumuoto

Eskola ja Suoranta (1998, 87) jakavat haastattelut neljaan eri luokaan, joita ovat
strukturoidut haastattelut, puolistrukturoidut haastattelut, teemahaastattelut ja

avoimet haastattelut.

Tassa tutkimuksessa opinndytetyon tekija kaytti avointa haastattelumuotoa. Vuorela
(2005, 38) kuvailee avointa haastattelua kaikista vapaamuotoisimmaksi haastattelu-
muodoksi, jossa keskustelu pyorii ennalta maaritellyn aihealueen ymparilla. Nimensa
mukaisesti haastattelussa kaytetdaan avoimia kysymyksia, joihin ei ole valmiita vasta-
usvaihtoehtoja. Haastattelun avoimuutta lisda myos se, ettd haastateltavan vastaus-

ten perusteella haastattelija voi kysya uusia ja tarkentavia kysymyksia.

Tutkimuksen tekijan mielesta avoin haastattelu sopii haastattelumuodoista parhaiten
tdman tutkimuksen toteuttamiseen. Avoimen haastattelun keskustelunomaisuus ja
vapaamuotoisuus mahdollistavat sen, etta tutkittavasta aiheesta saadaan kattavasti
tietoa, koska ryhmahaastatteluun osallistuvilla henkil6illa on mahdollista keskustella
kasiteltavista aiheista ja tadydentda toistensa vastauksia. Vuorela (2005, 38) mainitsee
avoimen haastattelun yhtena vahvuutena juuri sen, etta sen avulla voidaan saada
rikasta materiaalia, koska haastattelussa voi tulla ilmi myos sellaisia tarkeita asioita,

joita haastattelija ei osannut edes kysya.



52

Haastateltavien valinta

Seindjoen Handelsbanken on pieni pankkikonttori, jossa konttorinjohtajan lisdksi
tyoskentelee nelja vakituista tyontekijaa, joilla kaikilla on valmiudet sijoitustuottei-
den myyntiin. Taman tutkimuksen tavoitteena on sijoitusmyynnin kehittaminen Sei-
ndjoen Handelsbankenissa, joten haastateltaviksi valittiin konttorin tyontekijat, koska

heilld kaikilla oli tietoa tutkittavasta ilmiosta.

Moilasen (1995, 59) mukaan silla, etta ryhmaan otetaan mukaan organisaation eri
hierarkiatasojen edustajia, on seka hyvat ettd huonot puolensa. Tiedonvaihto ja vai-
kuttamisen mahdollisuus voivat taman ansiosta helpottua, mutta toisaalta on myds
mahdollista, etta avoin keskustelu tyrehtyy. Tassa tutkimuksessa eri hierarkiatason
edustajia ei paatetty ottaa mukaan, ja siksi konttorinjohtaja ei osallistunut haastatte-
lutilanteeseen. Tutkimuksen tekija halusi talla tavoin varmistaa, etta keskusteluilma-
piiri on ryhmahaastattelutilanteessa mahdollisimman rento ja ettd haastateltavat
vastaavat rehellisesti esitettaviin kysymyksiin, ja siten ryhmahaastattelusta saatavas-

ta aineistosta tulisi mahdollisimman totuudenmukaista ja kattavaa.
Tiedottaminen

Tutkimuksen tekija ja toimeksiantaja paattivat, etta tutkimuksesta tiedotetaan Seina-
joen Handelsbankenin tyontekijoille sen jalkeen, kun tutkimuksen aihe, aikataulu ja
toteutustapa ovat lopullisesti varmistuneet. Tyoyhteison jasenet olivat kylla proses-
sin alusta alkaen tietoisia siitd, ettd opinnaytetyon tekija tulee suorittamaan jonkin-
laisen tutkimuksen toimeksiantajalle ja etta he tulevat osallistumaan tahan tutkimuk-
seen. Tutkimuksen aiheen ja aikataulun varmistuttua tutkimuksen tekija ja toimek-
siantaja sopivat, etta toimeksiantaja kertoo tulevasta tutkimuksesta konttorin henki-
lostolle kdaymalla 1dpi, miten ja miksi tutkimus toteutetaan sekd mita tutkimuksella
pyritdan saavuttamaan. Taman lisaksi tutkimuksen tekija kertoi haastateltaville oman

ndakemyksensa tutkimuksen toteuttamisesta.
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Haastattelutilanne

Ennen ryhmahaastattelun jarjestamista tutkimuksen tekija oli alkuvuoden ajan tutus-
tunut myyntiprosessia kasittelevaan kirjallisuuteen. Tutkimuksen tekija otti selvaa
erilaisista myyntiprosessin malleista ja kirjoitti samalla tutkimuksen teoriaosuutta.
Tutustumalla huolellisesti myyntiprosessin eri vaiheisiin tutkimuksen tekija halusi
varmistaa, ettd han osaa haastattelutilanteessa kysya oikeita kysymyksia ja ymmar-

taa, mista haastateltavat puhuvat.

Teoriapohjaa hyddyntaen ja mukaillen tutkimuksen tekija muodosti ryhmahaastatte-
lun kysymysrungon, joka koostui neljasta isommasta kokonaisuudesta. Ensimmaisen
osion kysymykset liittyivat sijoitusmyynnin tilaan ja asemaan Handelsbankenin Seina-
joen konttorissa. Toisen osion kysymykset kasittelivat sijoitustuotteiden myyntipro-
sessi ja sen vaiheita. Kolmannen osion kysymykset keskittyivat Seindjoen Handels-
bankenin vahvuuksiin sijoitusmyynnissa ja neljannen osion kysymykset puolestaan

sijoitusmyynnin haasteisiin

Tutkimuksen tekija esitteli haastattelurungon opinnaytetyon ohjaajalleen, ja taman
kommenttien perusteella kysymysrunkoon tehtiin pienia muutoksia. Ennen ryhma-
haastattelun jarjestamistda myos toimeksiantaja tutustui kysymysrunkoon ja hyvaksyi

sen.

Ryhméhaastattelu toteutettiin helmikuun alussa, ja haastattelupaikkana oli iso neu-
votteluhuone toimeksiantajan tiloista. Haastattelu jarjestettiin ennen tyopaivan al-
kamista, perinteisen aamupalaverin paikalla. Tutkimuksen tekijalle oli varattu puoli-

toista tuntia aikaa haastattelun pitamiseen.

Haastattelutilaisuus aloitettiin kahvitarjoilun merkeissa ja tassa yhteydessa tutkimuk-
sen tekija kavi kertaalleen |api tulevan puolitoistatuntisen tarkoituksen ja tavoitteen.
Haastattelu tallennettiin kahdella daninauhurilla, jotka oli sijoitettu poydalle siten,
ettd kaikkien haastateltavien kommentit saatiin varmasti taltioitua. Tutkimuksen te-

kija kirjoitti lisaksi muistiinpanoja haastattelun yhteydessa.
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Haastattelu sujui tutkimuksen tekijan mielesta todella hyvin. Ennen haastattelun to-
teuttamista tutkimuksen tekija oli huolissaan siita, ettd haastateltavien vastaukset
voivat jaada suppeiksi ja vapaata keskustelua ei synny. Tama pelko oli onneksi aihee-
ton, silla haastateltavat vastasivat kattavasti tutkimuksen tekijan esittamiin kysymyk-
siin, ja kasiteltavien aiheiden ymparilla syntyi runsaasti keskustelua. Haastattelu eteni

siis hyvin jouhevasti ja ennalta maaritetyt aihealueet saatiin huolellisesti kasiteltya.

Moilasen (1995, 48) mukaan hyvalla ryhmadynamiikalla on suuri merkitys haastatte-
lun onnistumisen kannalta, etenkin kun kyseessa on avoin ja keskustelunomainen
ryhmahaastattelutilanne. Tutkimuksen tekijan mielesta hyva ryhmadynamiikka olikin
varmasti suurin syy siihen, miksi haastattelu onnistui erittdin hyvin. Oma vaikutuk-
sensa haastattelun rentoon tunnelmaan ja avoimen keskustelun syntymiseen oli
varmasti myos silla, etta haastateltavat tunsivat tutkimuksen tekijan entuudestaan.
Taman ansiosta haastateltavat tiesivat voivansa luottaa haastattelijaan eika heidan

tarvinnut jannittaa tilannetta.

4.3 Analyysimenetelma

Aineiston purkaminen aloitettiin heti ryhmahaastattelun jalkeen, koska tutkimuksen
tekija halusi paasta aineistoon kasiksi, kun se viela oli tuoreessa muistissa. Haastatte-
lu nauhoitettiin kahdella daninauhurilla ja ensimmaisena oli vuorossa tdman aineis-

ton litterointi eli danitiedoston purkaminen kirjalliseen muotoon.

Pohtiessaan aineiston litterointitarkkuutta tutkimuksen tekija tuli siihen johtopaatok-
seen, ettda taman tutkimuksen kannalta olisi paras kayttaa sanatarkkaa litterointia.
Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 140) mukaan sanatarkka litterointi on hidas ja tyolas
prosessi, jossa aanitiedosto kirjoitetaan puhtaaksi sanatarkasti. Tutkimuksen tekijan
mielesta sanatarkka litterointi oli riittavan tarkka tapa purkaa aineisto, eika tassa
tutkimuksessa ollut tarvetta yksityiskohtaisemmalle keskusteluanalyyttiselle litte-

roinnille, jossa jopa ddanenpainot seka taukojen pituudet merkitaan ylos.

Ryhmaéhaastattelu kesti noin tunnin ja kaksikymmentd minuuttia, ja sen sanatarkkaan

litteroimiseen tutkimuksen tekijalta kului aikaa lahes kuusi tuntia. Litteroinnin tulok-
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sena syntyi 16 sivua tekstia. Litteroinnin jalkeen tutkimuksen tekija puhtaaksikirjoitti

seka taydensi haastattelun aikana tekemidaan muistiinpanoja dadninauhan perusteella.

Kuunneltuaan haastattelun muutaman kerran |3api ja muodostettuaan siita kokonais-
kuvan tutkimuksen tekija ryhtyi tiivistamaan aineistoa paremmin kasiteltdavaan muo-
toon. Aineiston tiivistaminen aloitettiin siten, etta tutkimuksen tekija maaritteli ensin
kysymykset ja asiakokonaisuudet, joihin halusi |0ytaa aineistosta vastaukset. Taman
jalkeen tutkimuksen tekija erotti aineistosta kokonaisia virkkeita, jotka vastasivat ja
liittyivat esitettyihin kysymyksiin ja aihealueisiin. Talla tavoin tutkimuksen tekija halu-
si karsia aineistosta pois kohdat, joissa keskustelu karkasi kasiteltavan aihealueen
ulkopuolelle ja ndin erottaa oleellisen tiedon epaoleellisesta. Aineisto tiivistyi taman

toimenpiteen ansiosta kuudestatoista sivusta noin kymmeneen sivuun tekstia.

Tutkimuksen tekija kavi lapi tiivistettya aineistoa, ja oli selvaa, etta aineistoa oli yha
liikaa, vaikka epdoleellista materiaalia oli jo karsittu pois runsaasti. Tutkimuksen teki-
ja paatti, etta aineistoa tulee tiivistaa niin, etta pitkista virkkeista erotetaan asian
ydin eli sitaattien tarkein sanoma. Tama toteutettiin siten, etta tutkimuksen tekija
kavi aineistoa huolellisesti lapi ja lihavoi virkkeista ne kohdat seka adjektiivit, jotka
todella vastasivat esitettyihin kysymyksiin ja joiden avulla kuvailtiin tutkittavaa ilmio-
ta. Lihavoidut kohdat siirrettiin tdman jalkeen uuteen tiedostoon, jossa ne ryhmitel-
tiin haastattelussa esitettyjen kysymysten alle ranskalaisin viivoin. Tiedostosta oli nyt
helposti hahmotettavissa, miten tutkimuksen kannalta olennaisimpiin kysymyksiin oli
vastattu ja miten tarkeimpia asioita oli kuvailtu. Pitkista virkkeista ja sitaateista koos-
tunut, noin kymmenensivuinen, aineisto oli nyt tiivistetty neljaan sivuun, jossa oleel-

lisimmat asiat ja vastaukset esitettiin ranskalaisin viivoin.

Tutkimuksen tekija oli huolissaan siitd, ettd ranskalaisin viivoin esitettyjen lyhyiden
vastausten perusteella voi olla vaikeaa muodostaa hyvaa kokonaiskuvaa kasiteltavas-
ta ilmiosta, ja siksi aineistoa oli muokattava viela selkeammaksi. Tama toteutettiin
siten, etta tutkimuksen tekija muodosti ranskalaisin viivoin esitetyista lyhyista vasta-
uksista ja lauseista kokonaisia virkkeitd, joiden avulla olisi helpompi muodostaa ko-
konaiskuva haastateltavien vastauksista seka tutkimuksen kannalta oleellisimmista

asioista
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Aineisto oli nyt tutkimuksen tekijan toimesta tiivistetty hyvin selkedan ja helposti
ymmarrettavaan muotoon. Haastattelussa selvitettiin, millainen on sijoitustuotteiden
myyntiprosessin malli Seindjoen Handelsbankenissa seka millainen on tyontekijéiden
tapa toimia sijoitustuotteita myytdessa. Seuraavaksi tutkimuksen tekija ryhtyikin et-
simaan aineistosta vastauksia siihen, millainen on laadukas sijoitustuotteiden myyn-
tiprosessi ja miten sita voitaisiin tassa tapauksessa kehittdaa. Tutkimuksen tekija halu-
si myos selvittaa, miten hyvin haastattelussa esiin nousseet asiat vastaavat myynti-
prosessin mallin teoriapohjaa ja pankin ohjeistusta. Taman selvityksen pohjalta tut-
kimuksen tekijan tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle laadukas sijoitustuottei-

den myyntiprosessin malli.

Teoriapohjan, pankin ohjeistuksen seka haastattelussa ilmenneiden asioiden saman-
kaltaisuutta ryhdyttiin selvittamaan siten, etta tutkimuksen tekija kavi myyntiproses-
sin mallin vaihe vaiheelta lapi ja vertasi, mita asioita teoriassa, pankin ohjeistuksessa
seka kaytannon toteutuksessa pidetaan nadissa vaiheissa tarkeind. Tutkimuksen tekija
listasi ensin ylos asiat, joita myyntiprosessin mallin teoriapohjassa pidetdan tarkeina.
Taman jalkeen tutkittiin pankin ohjeistusta myyntiprosessin mallista ja listattiin yl6s
siella painotetut asiat. Lopuksi kirjoitettiin yl0s ne asiat, jotka haastattelussa nousivat
esiin myyntiprosessin mallia [apikdytdessa. Ndin saatiin muodostettua tiedosto, jossa
jokaisen myyntiprosessin mallin vaiheen alapuolelle oli listattu ylos tarkeimmat asiat
teorian, pankin ohjeistuksen seka haastattelutulosten nakokulmasta. Taman jalkeen
tutkimuksen tekija kavi aineistoa lapi ja vertasi esiin nousseita asioita toisiinsa liha-
voimalla samankaltaisuudet. Taman avulla tutkimuksen tekijan oli helppo tehda yh-
teenvetoa siitd, mita asioita myyntiprosessin mallissa pidettiin tarkeina niin teorian,

pankin ohjeistuksen kuin haastattelunkin mukaan.

Ryhmadahaastattelun vastausten perusteella opinndytetyon tekijalle oli muodostunut
selked kuva siitd, mita asioita kehittamalla Seindjoen Handelsbankenin sijoitusmyyn-
nista voidaan tehda laadukkaampaa. Opinnadytetydn tekija muodosti teoriapohjan
sekd ryhmahaastattelun vastausten perusteella omat kehitysehdotuksensa naiden
asioiden kehittdmiseen. Opinnaytetyon tekija halusi esitelld muodostamansa ratkai-

sut toimeksiantajalle ja saada niista palautetta. Taman vuoksi opinnaytetyon tekija loi
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PowerPoint-esityksen, jossa han esitteli toimeksiantajalle ryhmahaastattelun vasta-
uksia seka nadiden pohjalta syntyneet kehitysehdotuksensa. PowerPoint-esitys pidet-
tiin toimeksiantajan tiloissa. Taman tilaisuuden tarkein anti opinnaytetydn kannalta
oli toimeksiantajan edustajien antama palaute opinnaytetyon tekija muodostamista
kehitysehdotuksista. Saadun palautteen ja kehittamisehdotusten perusteella opin-

ndytetyon tekija paranteli seka tarkensi ehdotuksiaan.

4.4 Tutkimuksen luotettavuusarviointi

Kanasen (2009, 87) mukaan tutkimusta tehtdessa tulee aina varmistaa tutkimuksen
luotettavuus. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tieteessa kahden kasitteen

avulla. Nama kasitteet ovat validiteetti (validity) ja reliabiliteetti (reliability).

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. Validitee-
tista puhuttaessa voidaan suomen kielessa kayttaa myos termia patevyys. Tutkimuk-
sen patevyys voidaan varmistaa oikean tutkimusmenetelman seka mittareiden valin-
nalla. Haastavaa tutkimuksen patevyyden arvioinnista tekee se, etta “oikean” tutki-
musmenetelman ja mittarin maaritteleminen ei ole aina helppoa. (Kananen 2009,

87.)

Tutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa tarkastellaan tutkimuksen toistettavuutta eli
mittaustulosten pysyvyyttad. Talla tarkoitetaan sitd, ettd kaytetty mittausmenetelma

tuottaa aina samat tulokset, eivatka tulokset ndin ollen johdu sattumasta. (Mts. 87.)

Tutkimuksen luotettavuusarviointi ei kuitenkaan aina ole aivan yksinkertaista. Tama
johtuu siitd, etta edelld mainitut luotettavuusmittarit eivat sovellu kaikkiin tutkimus-
tyyppeihin sellaisenaan. Etenkin laadullisen tutkimuksen seka toimintatutkimuksen

arviointi kayttamalla ndita mittareita sellaisenaan on hankalaa. (Mts. 87.)

Kananen (2009, 88) ehdottaa, ettd tarkasteltaessa toimintatutkimuksen luotetta-
vuusarviointia tilannetta tulisi lahestya sen pohjalta, etta toimintatutkimus on tutki-
musstrategia, joka voi muodostua joukosta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutki-

muksen menetelmia. Tastd syystd toimintatutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa
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tulisi tutkimuksen eri osioiden luotettavuutta tarkastella niille ominaisimmilla mitta-

reilla.

Stringer (2007, 57) on sita mieltd, etta toimintatutkimuksen luotettavuuden arviointi
perustuu siihen, ettd varmistetaan tutkimuksen tulosten luotettavuus (credibility).
Tulokset eivat voi heijastella ainoastaan tutkimuksen tekijan nakemyksia, ennakko-
luuloja tai maailmankatsomusta. Stringerin mukaan toimintatutkimuksen luotetta-
vuutta tuleekin tarkastella Lincolnin ja Guban (1985) laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuusmittareiden avulla. Lincolnin ja Guban kdyttamat luotettavuusmittarit ovat

luotettavuus, siirrettavyys, riippuvuus ja vahvistettavuus.

Tutkimuksen dokumentaatio

Tassad opinndytetyodssa ei kaytetty kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia, joten

tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kvalitatiivisen tutkimuksen valossa.

Kanasen (2009, 96) mukaan lahtokohtana tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa
on aina tiedonkeruun, kaytettyjen menetelmien seka saatujen tulosten tarkka doku-
mentaatio. IlIman tarkkaa dokumentointia tutkimuksen luotettavuudesta on ldahes
mahdotonta paatellda mitaan. Tassa tutkimuksessa dokumentaatiosta pidettiin huolta
siten, ettd opinnaytetyon tekija kirjoitti erddnlaista tutkimuspaivakirjaa tutkimuksen
aikana. Taman lisaksi opinnaytetyon tekija dokumentoi tarkasti tutkimuksen aineis-

ton seka aineiston analyysin ja tutkimustulokset.

Tutkimuspaivakirjaan merkittiin ylos toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen
tarkein sisalto seka ndiden keskustelujen pohjalta syntyneet ajatukset. Paivakirjaan
kirjoitettiin myds, miten tutkimuksen eri vaiheet, kuten ryhmahaastattelu tai aineis-
ton kasittely, toteutettiin sekd miten toteutuksessa tutkimuksen tekijan mielesta
onnistuttiin. Talla haluttiin varmistaa, etta tutkimuksen toteutusta pystytadan myo-

hemmin kuvaamaan mahdollisimman tarkasti.

Tutkimuksen validiteetti

Taman tutkimuksen validiteettia eli patevyytta arvioitaessa on syyta kiinnittda huo-

miota siihen, ovatko tutkimustulokset tutkittavan kannalta luotettavia ja uskottavia.
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Kanasen (2009, 96) mukaan tutkimustulosten paikkansapitavyydesta ja luotettavuu-
desta voidaan varmistua ainoastaan siten, etta tulokset luetetaan ja hyvaksytetaan

tutkittavilla.

Tassa tutkimuksessa tulosten luotettavuus pyrittiin varmistamaan siten, etta analy-
soituaan ryhmahaastattelun aineiston opinnaytetyon tekija varmisti tutkittavilta,
onko analyysissa osuttu oikeaan. Tutkittavat varmistivat analyysin paikkansapitavyy-
den. Analyysin perusteella luotiin kehitysehdotus, jonka muodostamisessa opinnay-

tetyon tekija hyodynsi haastattelun aineistoa seka tutkimuksen teoriapohjaa.

Kehitysehdotus esiteltiin PowerPoint-esityksen avulla tutkittaville ja heita pyydettiin
kommentoimaan ehdotusta. Tutkimuksen tulokset haluttiin talla tavoin hyvaksyttaa
tutkittavilla. Tutkittavat hyvaksyivat opinndytetyon tekijan esittdman ratkaisun, mika
omalta osaltaan vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. Lopuksi kehitysehdotusta

vield paranneltiin tutkittavien esittdmien kommenttien ja palautteen perusteella.

Tutkimuksen siirrettavyys

Toimintatutkimuksen siirrettavyytta ei Stringerin (2007, 59) mukaan voida arvioida
siten, miten hyvin tulokset ovat yleistettavissa muihin tapauksiin, koska toimintatut-
kimuksen tulokset pitdvat ainoastaan tutkittujen ihmisten ja ympariston kohdalla.
Tama patee myos tahan tutkimukseen, eika taman tutkimuksen tuloksia voida yleis-

taa muihin tapauksiin.

Tutkimuksen siirrettavyytta voidaan Stringerin mielesta kuitenkin arvioida tarkaste-
lemalla, onko tutkimuksen vaiheet kuvattu riittavan tarkasti, etta tutkimuksen ulko-

puolinenkin ihminen voi saada kasityksen, millaisissa olosuhteissa tulokset pitavat.

Taman tutkimuksen siirrettdvyyden varmistamiseksi tutkimuksen eri vaiheet ja olo-
suhteet on dokumentoitu tarkasti. Opinndytetyon neljannessa luvussa tarkastellaan
tutkimuksen toteutusta, ja tdman osion avulla ulkopuoliselle lukijalle pyritdaan valit-

tamaan selked kuva tutkimuksen olosuhteista ja sen toteuttamisen vaiheista.
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Toimintatutkimuksen tulosten arvioiminen

Toimintatutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa on syyta ottaa huomioon myds
tutkimuksen tulosten arviointi. Kanasen (2009, 99) mukaan ongelman poistamista tai
toiminnan kehittamista ei voida arvioida toteavan tutkimuksen kriteerein. Tulosten
arviointi onkin toimintatutkimuksessa suoritettava vertaamalla saatuja tuloksia
hankkeen omiin tavoitteisiin. Toimintatutkimuksen syklid voidaan pitda onnistunee-
na, mikali havaittu ongelma on onnistuttu poistamaan tai sen vaikutuksia on saatu
pienennettyd. Tasta arvioinnista vastuussa ovat ne henkilot, jotka olivat tutkimukses-

sa mukana.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli toimeksiantajan sijoitusmyynnin kehittaminen,
jolloin toimeksiantajan itsensa arvioitavaksi jaa, onko toiminnassa tapahtunut tutki-

muksen ansiosta kehitysta pitkalla aikavalilla.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Opinnaytetyon edellisessa luvussa kaytiin lapi tutkimuksen toteutusta ja kuvailtiin,
miten tutkimuksen tekija analysoi ryhmahaastattelun ja miten ryhméahaastattelun

aineistosta loydettiin vastaukset tutkimuksen kannalta olennaisimpiin kysymyksiin.
Tassa luvussa esitellaan yhteenveto ryhmahaastattelun vastauksista ja tutkimuksen

tulokset.

5.1 Ryhmadhaastattelun vastaukset

Sijoitusmyynnin tilanne ja tulevaisuuden nakymat

Ryhmahaastattelun alussa pyrittiin selvittdmaan, millainen on sijoitusmyynnin taman
hetkinen tilanne Seindjoen Handelsbankenissa. Haastateltavia pyydettiin kertomaan
sijoitusmyynnista yleisellad tasolla seka kuvailemaan, miten ison osan sijoitusmyynti

muodostaa konttorin pdivittdisesta toiminnasta.
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Haastateltavien vastauksista sai selkean kasityksen, etta erilaisia sijoitustuotteita on

todella runsaasti tarjolla ja ettd tuotevalikoima elda sekd muuttuu jatkuvasti. Laaja ja
kattava valikoima takaa haastateltavien mukaan sen, etta jokaiselle asiakkaalle 16ytyy
varmasti jotakin. Sijoitustuotteiden uudistukset ja jatkuvat muutokset ovat haastatel-
tavien mukaan johtaneet myds siihen, etta tyontekijoilta vaaditaan entista laajempaa

osaamista ja tuotetuntemusta.

“Sijoitustuotteita on olemassa hyvin monenlaisia. Tarjonta on laajaa alkaen
sddstdmistuotteista, jotka soveltuvat vdhdn kaikille, ja sitten on tarjolla tuot-

teita vaativimmillekin asiakkaille.”

“Kasvaneen valikoiman ja jatkuvan uudelleen tuotteistamisen vuoksi osaami-

sen vaatiminen on tyénantajan taholta aika laajaa.”

Sijoitusmyynnin nykyista tilannetta kuvailtiin varsin vaatimattomaksi, eika sijoitus-
myyntitoiminta ole haastateltavien mukaan laheskadan paivittaista. Ryhmahaastatte-
lun mukaan sijoitusmyynnin voidaan sanoa olevan asiakaslahtdista. Tuotteet, tukima-

teriaalit ja jarjestelmat ovat haastateltavien mukaan kylla kunnossa.

“Tdllé hetkelld sijoitusmyynti on aika vaatimatonta, siis ainakin se konttoriléh-

téinen myynti. Tuotteet, tuki ja jérjestelmdt ovat ok.”

Haastattelun mukaan sijoitusmyynnin vahainen osuus paivittaisesta toiminnasta on
seurausta siitd, etta sijoitusmyynnissa ei ole kdytossa selkeaa toimintamallia, ja talla
hetkellda muut ty6t ajavat sijoitusmyynnin edelle. Haastateltavat olivat kuitenkin yhta
mielta siitd, etta tulevaisuudessa sijoitusmyynnin osuus pankin toiminnasta tulee

alati kasvamaan, ja ajan kuluessa siita voi tulla jopa pankin ykkosprioriteetti.

“Sijoitusmyyntié tehdddn silloin, kun niitd tilanteita tulee eteen, koska ty6

vaan ohjautuu télld hetkelld eri lailla.”

“Tulevaisuudessa sijoitusmyynnin merkitys kuitenkin kasvaa koko ajan, ja se

on pian luultavasti pankin ndkékulmasta ykkosprioriteetti.”
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Sijoitustuotteiden myyntiprosessin eteneminen

Yksi ryhmahaastattelun tarkeimmista asioista oli selvittda, millainen on sijoitustuot-
teiden myyntiprosessi Seindjoen Handelsbankenissa. Haastateltavia pyydettiin kuvai-
lemaan mahdollisimman tarkasti, miten sijoitustuotteiden myyntiprosessi heidan
konttorissaan etenee seka mitka ovat heidan mielestaan tarkeimpia asioita myynti-

prosessin eri vaiheissa.

Haastateltavien vastaukset noudattelivat hyvin tarkasti taman opinnaytetyon teo-
riaosuudessa esitellyn myyntiprosessin mallin kaavaa. Myyntiprosessin ensimmai-
seen vaiheeseen kuuluivat haastateltavien mukaan valmistautuminen puhelinsoit-
toon, yhteydenotto asiakkaaseen seka valmistautuminen itse tapaamiseen. Haasta-
teltavat painottivat erityisesti valmistautumisen merkitysta sekd ennen puhelua etta
ennen varsinaista tapaamistakin. Ryhmahaastattelussa korostettiin myds, etta puhe-
limessa ei asiakkaalle yritetda myyda mitdan, vaan tavoitteena on tapaamisen sopimi-

nen.

”Se menee niin, ettd kun se kohderyhmd on selvitetty, niin sitten soitetaan

asiakkaalle ja yritetddn saada se tapaamiseen.”

“Ennen soittoa pitdd tietysti selvittéd asiakkaan taustaa ja nykytilannetta, et-

td tietdd vdahdn, mistd sille kannattaa puhelun aikana puhua.”

“Niin se kuitenkin on, ettd puhelimessa ei myydd mitddn, vaan se tapaaminen

on itse tarkoitus.”

Asiakkaan saapuessa konttorille on asiakas tietenkin otettava kohteliaasti vastaan ja
keskustelua voidaan avata puhumalla arkisista asioista, ennen kuin pyydetéan lupaa

siirtyd puhumaan itse asiasta.

“Kun asiakas saapuu tapaamiseen, otetaan asiakas tietysti kohteliaasti vas-
taan ja ohjataan neuvotteluhuoneeseen. Neuvotteluhuoneessa juodaan ensin

kahvit ja puhutaan niitd nditd, ennen kuin siirrytédn varsinaiseen asiaan.”
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Seuraavaksi myyntiprosessissa on vuorossa tarvekartoitusvaihe, jossa haastateltavat
pitivat tarkedna, etta asiakkaan kanssa keskustelemalla, ei kuulustelemalla, otetaan
selvaa asiakkaan nykyisesta tilanteesta, tavoitteista, riskinsietokyvystda mutta ennen
kaikkea tarpeista. Haastateltavat painottivat, etta vaikka myyjalla on tarvekartoituk-
sessa tukena valmiita kyselypohjia, on jokainen tilanne hyvin erilainen ja toiminta

tapauskohtaista.

”Se ei ole mikddn kuulustelu, vaan asiat tulee selvittdd siind keskustelun ohes-

sa, mutta siinéikin on niin monta kéytdntéd kuin on myés tekijéd.”

“Tavoitteena on siis selvittdd asiakkaan yleinen tila, kuten esimerkiksi nykyiset
sijoitukset, tavoitteet ja riskinsietokyky. Meilld on siind apuna sellainen kaksi
sivua pitkd lomake, ja vapaamuotoiseen keskusteluun perustuen ldhestulkoon

joka kysymykseen saa kylld vastauksen.”

Perusteellisesti tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyntiprosessi siirtyy haastatelta-
vien mukaan hyo6tyjen esittelyvaiheeseen. Tassa vaiheessa myyja esittelee ratkaisun-
sa asiakkaalle. Haastateltavien mielesta on tarkeaa, etta ratkaisun esittelyssa paino-
tetaan sitd, miten asiakas hyotyy ratkaisusta. Haastateltavien mukaan myyjan on
syyta valmistautua ennakkoon myds tahan myyntiprosessin vaiheeseen tutustumalla

hyvin tuotteisiin seka esittelymateriaaleihin.

“Téhédnkin vaiheeseen liittyy se valmistelu, etté pitdd olla valmiina esittelyma-

teriaalia koneella ja printting.”

“Tuotteen ominaisuuksia voi sitten kédydd asiakkaan kanssa ndiden materiaa-

lien avulla ldpi, mutta hyotyjd siind eniten painotetaan.”

“Tietysti painotetaan eri asioita eri asiakkaiden kanssa, eli véhdn niin kuin sel-

laista hyétynékékulmaa.”

Ryhmahaastattelussa nousi myos selkeasti esiin, ettd myyntiprosessin yhtena osana
on my0s asiakkaan vastavaitteiden kasittely. Haastateltavien mielestd asiakasta tai
tdman esittamia vastavaitteita ei missaan nimessa voida taysin teilata, vaan vasta-

vaitteisiin on vastattava asiallisesti ja vastaukset on perusteltava huolellisesti. Kuun-
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telemalla vastavaitteet huolellisesti myyja voi tarkentaa tekemaansa ehdotusta ja

tehda paatelmia asiakkaan ostohalukkuudesta.

“Asiakkaan mielipiteité ei voi missédén nimessd tdysin teilata, vaan ratkaisuja

pitdd perustella paremmin”

“Ja onhan se myds niin, ettd tdssd vaiheessa voi huomata, etté asiakas on

ymmdirtéinyt vddrin ja sille pitéé kertoa ratkaisusta tarkemmin.”

“Niin tdrkeddhdn on, ettd kuuntelee sitd asiakasta, eikd vaan touhota, ettd

7

tdmd on hyvd juttu. Pitdd kyselld ja kuunnella, ettd mitd se asiakas on mieltd.

Myyntiprosessin seuraava vaihe on kaupan paattaminen. Tata vaihetta kuvaillessaan
haastateltavat pitivat tarkeana, ettda myyja tekee selkedan ehdotuksen kaupan paat-
tamisesta ja yrittda saada kaupat saman istunnon aikana. Haastateltavat painottivat
myo0s, ettd miettimisajan myyminen asiakkaalle ei saa olla myyjan ensimmainen ta-
voite, mutta mikali kaupan paattaminen ensitapaamisella ei ole mahdollista, on asi-

akkaan kanssa sovittava heti seuraavasta tapaamisesta.

“Pyritddn tekemdicin ehdotus siitd kaupan pddttdmisestd ja saada pdcitos siind

istunnon aikana. Ettei se jéid siihen, ettd paltaan asiaan, mieti rauhassa.”

“Harva asiakas osaa pddttdd heti siind tilanteessa, niin sopii jo seuraavan

ajan, ettd siihen asti asiakkaalla on miettimisaikaa.”

Myyntiprosessin viimeisena ja hyvin tarkedana vaiheena haastateltavat mainitsivat
jalkihoidon. Ryhmahaastattelussa kavi kuitenkin ilmi, etta jalkihoidon tarkeydesta
huolimatta, sdanndllista jalkihoitoa ei konttorissa talla hetkelld juurikaan tapahdu.
Haastateltavat olivatkin yhtad mielta siitd, ettd jalkihoitoa olisi ehdottomasti lisattava

ja tehostettava konttorissa.

“Kyllédhdén sitd jdlkihoitoa pitdisi tehdd véhdn jokaisen asiakkaan kanssa, mut-

ta tdlla hetkelld se on véhdén jddnyt tekemdttd.”

“Pitdisi varmaan sopia, ettd sitd ryhdyttdisiin taas systemaattisesti teke-

mddn.”
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Sijoitusmyynnin vahvuudet ja kehittamiskohteet

Opinndytetyon tekija pyysi haastateltavia my6s pohtimaan, mita asioita he pitivat
sijoitusmyynnin suurimpina vahvuuksina. Haastateltavia pyydettiin lisdksi kertomaan,
mitka ovat heidan mielestdan suurimmat haasteet sijoitusmyynnin toteuttamisessa

seka miten toimintaa voisi mahdollisesti kehittaa.

Pankin suurimpana vahvuutena on haastateltavien mukaan tyontekijoiden ja asiak-
kaiden valinen suhde, joka perustuu vahvaan luottamukseen. Haastateltavat olivat
yhta mielta siita, ettd vahvan luottamussuhteen pohjalle on myds sijoitusmyyntia

hyva lahted rakentamaan.

”Yksi vahvuus on tyéntekijbiden ja asiakkaiden vilinen luottamussuhde, ja sik-
si jokainen tyontekijé saa sovittua sijoitusneuvottelutapaamisen omien asiak-

kaidensa kanssa.”

Tyontekijoiden ammattitaito, pankin tarjoamat tuotteet sekda myyjien apuna oleva
tukimateriaalit seka jarjestelmat koettiin myds pankin vahvuuksiksi sijoitusmyynnin
toteuttamisessa. Haastateltavat mainitsivat yhtena vahvuutena myos sen, etta Seina-
joen konttorin asiakkaat ymmartavat, etta pankki on aidosti kiinnostunut tarjoamaan
asiakkailleen toimivan kokonaisratkaisun, eika ainoastaan yhta tuotetta myynnin

edistamiseksi.

“Tyontekijéiden osaaminen sekd pankin tuotteet ja jéirjestelmdt ovat myos
vahvuuksia. Lisdksi myds se, ettd asiakas tajuaa, ettd tddllé ollaan kiinnostu-
neita asiakkaasta kokonaisuutena eikd olla vain myymdissd jotain yksittéisté

tuotetta.”

Ryhmadahaastattelun mukaan sijoitusmyynnin suurimpana haasteena on toimintamal-
lin puuttuminen. Talla haastateltavat tarkoittivat sitd, ettd konttorissa ei talla hetkella
ole kaytdssa toimintamallia, joka mahdollistaisi sen, etta sijoitusmyynnin toteuttami-
selle olisi aikaa. Haastateltavien mielesta huolellinen ennakkovalmistautuminen on

yksi sijoitusmyynnin onnistumisen edellytyksista, ja nykyinen toimintatapa ei tue tata
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ennakkovalmistautumista. Toimintamallin luominen nahtiinkin ehdottomasti tar-

keimpdna asiana sijoitusmyynnin kehittamisessa.

“Pitdisi I6ytdd aikaa sille etukdteistyélle, eli tarvittaisiin joku systeemi ja toi-
mintatapa, joka loisi mahdollisuuden sille toiminnalle ja ty6t ohjautuisi eri ta-

valla. Se on témd priorisointi, joka tdssd on se juttu.”

Haastattelussa kdvi myds ilmi, etta sijoitusmyynnissa jokainen tilanne ja asiakas ovat

aina erilaisia. Haastateltavat kokivat taman sijoitusmyynnin yhdeksi haasteeksi, koska
keskustelun kulun eteneminen asiakkaan mukaan johtaa joissakin tapauksissa siihen,
etta myyntiprosessissa oikaistaan. Oikaiseminen voi puolestaan johtaa vaaran rat-

kaisun tarjoamiseen ja asiakkaan menettamiseen.

“Jokainen tilanne on aina erilainen, ja se on omanlaisensa haaste, kun se
mahdollistaa aitojen oikomisen, eiké myyntiprosessia siksi kédydd aina vdéltta-

mdttd kokonaan ldpi. Niin monta tapaa, kuin tekijdd ja asiakastakin.”

5.2 Uusi toimintamalli

Taman opinndytetyon tarkeimpana tavoitteena oli Seindjoen Handelsbankenin sijoi-
tusmyynnin kehittaminen. Tutkittavan ilmién kannalta ryhmahaastattelussa esiin
nousseet olennaisimmat asiat ja vastaukset esiteltiin timan luvun alussa. Nadiden
vastausten perusteella sijoitusmyynnin kehittdamisen kannalta tarkeimmaksi tekijaksi

nousi uuden toimintamallin luominen sijoitusmyynnin tueksi.

Uuden toimintamallin peruslahtékohtana on, etta konttorin henkil6sto yhdessa tyon-
johdon kanssa sopii, etta jatkossa sijoitusmyyntiin tullaan panostamaan entista
enemman. Sijoitusmyyntiin satsaaminen ei saa jadda pelkalle ajatuksen tasolle, vaan
tyonjohdon on organisoitava tyot siten, etta tyontekijoille luodaan mahdollisuus huo-

lellisen ennakkovalmistautumisen tekemiselle ja sijoitusmyyntiin keskittymiselle.

Tama toteutetaan siten, ettd yksi paiva tyoviikosta omistetaan sijoitusmyynnille eli

kdytannossa asiakasyhteydenotoille. Sijoitusmyynnille omistettuna paivana yksi tyon-
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tekijoista on sivussa konttorin paivittdisesta toiminnasta tekemassa asiakasyhtey-
denottoja. Lahtokohtaisesti asiakasyhteydenotoille omistettu paiva on tiistai, koska
ndin myyja voi sopia tapaamisen vield kuluvalle viikolle. Viikonpaiva voi toki vaihdella
tyoviikon ja tyotehtavien mukaisesti, mutta parasta olisi, ettd toiminta vakiintuisi

jollekin tietylle paivalle.

Asiakasyhteydenottoja tekeva tyontekija ei sijoitusmyyntipdivana tyoskentele omas-
sa tyOpisteessadn, vaan yhteydenottoja tehdaan konttorin pienemmassa neuvottelu-
huoneessa, joka tarjoaa kaikki edellytykset toiminnalle. Ndin varmistetaan se, etta
sijoitusmyyntia voidaan tehda kaikessa rauhassa ja tyontekijalle luodaan mahdolli-

suus huolelliselle taustatyolle.

Henkilokunta ja tydnjohto yhdessa sopivat, kuka tai ketka tyontekijoista tekevat naita
asiakasyhteydenottoja ja kuinka he vuorottelevat. Tutkimuksen tekijan ehdotus on
kuitenkin se, ettd aluksi yhteydenottoja tekee ainoastaan konttorin sijoitusvastaava,
koska hanella on eniten kokemusta sijoitusmyynnista. Nain toiminta saadaan mah-
dollisimman tehokkaasti kdyntiin. Myohemmassa vaiheessa yhteydenotoista vastan-
nut tyontekija voisi opastaa myds konttorin muun henkiléston tahan tehtavaan ja

nain tyotaakkaa saadaan tasoitettua.

Uuden toimintamallin kayttoonotossa on ensiarvoisen tarkeaa, etta tyontekijat seka
tyonjohto tekevat yhteistyota ja sopivat yhdessa uuttaa toimintatapaa koskevista
pelisdannoista seka kaytanteista. Toimintaa suunniteltaessa on hyva pohtia asia-
kasyhteydenottojen kohderyhmaa seka kdyda yhdessa lapi, millaisia tuotteita talle
kohderyhmalle todennadkoisesti voitaisiin tarjota. Yhdessa on myos hyva sopia siita,
minkalaisissa tilanteissa sijoituspdivaa viettava tyontekija kutsutaan apuun konttorin
pdivittdiseen toimintaan. Talla tavoin pyritdan varmistamaan, etta toiminnasta tulee

selkeda ja tasalaatuista.

Tutkimuksen tekijan ajatus uuden toimintamallin luomisen taustalla oli, etta sijoi-
tusmyynnista on tehtdva saannollisempaa ja etta sijoitusmyynnissa on paadstava en-
tistd paremmin hyodyntamaan henkilokunnan vahvuuksia. Ryhmahaastattelussa il-

meni, ettd tyontekijoilla on todella hyvat suhteet asiakkaisiinsa, ja tatd paastaan tut-



68

kimuksen tekijan mielesta hydodyntamaan parhaiten siten, etta tyontekijoille luodaan
mahdollisuus olla yhteydessa asiakkaisiinsa, jolloin he voivat hyvan asiakassuhteen
ansiosta saada asiakkaan helposti suostumaan sijoitusneuvotteluun. Tutkimuksen
tekijan mielesta sen jalkeen, kun asiakas on saatu suostumaan sijoitusneuvotteluun,
paastaan hydédyntamaan muita ryhmahaastattelussa ilmenneita vahvuuksia eli tyon-
tekijoiden vankkaa ammattitaitoa ja kokemusta myyntityosta seka pankin hyvaa tuo-

tevalikoimaa.

5.3 Laadukas myyntiprosessin malli

Ryhmdhaastattelun vastausten perusteella toiseksi tarkeimpana tekijana sijoitus-
myynnin kehittamisen kannalta pidettiin laadukkaan myyntiprosessin mallin kehit-

tamista.

Talla hetkella toimeksiantajan sijoitustuotteiden myyntiprosessi noudattelee hyvin
pitkalti myyntiprosessin mallin teoriaa, vaikka toimintaa ohjaa enemmankin vankka
kokemus myyntityosta kuin mikaan myyntiprosessin malli. Ryhmahaastattelun vasta-
uksista kavi kuitenkin ilmi, etta valilla myyntiprosessissa oikaistaan eika asiakkaalle
valttamatta aina tarjota parasta ratkaisua. Tasta syysta opinndytetyon tekija on luo-

nut laadukkaan myyntiprosessin mallin myyntityon tueksi.
Ennakkovalmistautuminen

Laadukas myyntiprosessi alkaa ennakkovalmistautumisella, johon kuuluva valmistau-
tuminen yhteydenottoon, puhelinsoitto asiakkaalle sekd valmistautuminen tapaami-
seen. Taman vaiheen tavoitteena on houkutella asiakas sijoitusneuvotteluun. Proses-
si alkaa siita, ettd myyjan mietittava tarkasti, millaiselle kohderyhmaélle hanen kan-
nattaa ryhtya sijoitustuotteita tarjoamaan. Asiakasvalintaa tehtdessa on syyta ottaa
huomioon pankin toimintasuunnitelma ja tavoitteet. Sen jalkeen kun kohderyhma on
valittu ja kriteerit tayttava asiakas on loytynyt, tulee myyjan tutustua tarkemmin ta-
man asiakkaan tietoihin seka asiakashistoriaan. Huolellisesti tehdyn taustatydn ansi-

oista myyja voi saada arvokasta tietoa siita, milld argumenteilla asiakas saadaan
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suostumaan tapaamiseen. Ennen yhteydenottoa asiakkaaseen myyjan kannattaa

vield itsekseen harjoitella, miten asiansa esittda puhelimessa.

Puhelinsoitossa on tarkeda, etta myyja esittelee itsensa seka asiansa selkeasti. Myy-
jan on puhuttava rauhallisesti ja kerrottava huolellisesti perustellen, minka vuoksi
asiakkaan olisi syyta tulla sijoitusneuvotteluun. Todennakdista on, etta asiakas yrittaa
vastavaitteiden avulla paasta ulos tilanteesta, jolloin myyjan on kumottava asiakkaan
vastavaitteet ja perusteltava asiansa entista paremmin. Myyjan ei missaan nimessa
saa antaa heti periksi. Tapaamista sopiessaan myyjan kannattaa ehdottaa asiakkaalle

kahta eri tapaamisajankohtaa, joista asiakas voi valita mieluisemman.

Ennakkovalmistautumisen tarkein tavoite on saavutettu, kun asiakas on suostunut
tapaamiseen. Tahan vaiheeseen kuuluu kuitenkin vield valmistautuminen itse ta-
paamiseen. Valmistautuessaan tapaamiseen myyjan kannattaa perehtya vield aiem-
paa paremmin asiakkaan tietoihin seka asiakashistoriaan. Myyjan tulee lisdksi kerrata
yrityksen tuoterepertuaaria seka valmistella esittelymateriaalit. Myyja voi myoés jo
etukateen miettida mahdollisia myyntiargumentteja ja perusteluita, jotta han osaa
tosipaikan tullen olla riittdvan vakuuttava. Myyjan tulee muistaa, etta valmistautu-
mista ei tehda ainoastaan sen takia, ettd tuotteet saataisiin paremmin kaupaksi, vaan
kysymys on my0s asiakkaan arvostamisesta. Asiakas on luvannut myyjalle arvokasta
aikaansa, ja silloin han myos odottaa, ettd myyja on hyvin valmistautunut tapaami-

seen.

Kohtaaminen

Seuraava vaihe myyntiprosessissa on asiakkaan kohtaaminen, jossa tavoitteena on
avata keskusteluyhteys asiakkaan kanssa ja luoda hyva tunnelma sijoitusneuvottelun
toteuttamiselle. Asiakas on myyjalle jo entuudestaan tuttu, joten fokus ei ole ensivai-
kutelman luomisessa, vaan enemmankin keskusteluyhteyden ja luottamuksellisen
tunnelman rakentamisessa. Luottamuksen rakentaminen aloitetaan itsestdaan selvalla
asialla eli silla, ettd myyja on ottamassa asiakasta vastaan tdman saapuessa kontto-
riin. Tassa vaiheessa on hyva myos esittad perinteiset kohteliaisuudet ja ohjata asia-

kas ystavallisesti neuvotteluhuoneeseen. Sijoitusneuvottelu tulee jarjestaa rauhalli-
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sessa tilassa, joka tassa tapauksessa on konttorin neuvotteluhuone. Seka neuvottelu-
huone etta sinne mahdollisesti jarjestetty kahvitarjoilu osoittavat jo omalta osaltaan
asiakkaalle, etta tata arvostetaan ja hanen kanssaan halutaan keskustella rauhassa.
Tilanteen alussa voidaan asiakkaan kanssa keskustella niitd naita ja tdman jalkeen
pyytaa asiakkaalta lupaa siirtya itse asiaan. Tassa vaiheessa asiakkaalle on hyva tehda
myos selvaksi, miten sijoitusneuvottelu tulee etenemaan, jotta esimerkiksi tarvekar-

toitus ei tunnu asiakkaasta utelulta.

Tarvekartoitus

Myyntiprosessin kolmannessa vaiheessa asiakkaalle tehdaan tarvekartoitus. Tavoit-
teena tarvekartoituksessa on selvittaa asiakkaan nykyinen tilanne seka tarpeet. Tar-
vekartoituksen alussa myyjan on otettava selvaa, asiakkaan tdman hetkisesta tilan-
teesta mutta myos asiakkaan sijoitushistoriasta, tulevaisuuden suunnitelmista, odo-
tuksista ja riskinsietokyvysta. Apunaan asiakkaan tilanteen selvittdmisessa myyja voi
kayttaa valmiita kysymyspatteristoja, kunhan myyja pitaa mielessaan, etta kyseessa
on keskustelu eika kuulustelu. Tarvekartoituksen aikana asiakkaasta tehddaan myos

soveltuvuusarviointi, jonka asiakas lopuksi allekirjoittaa.

Tarvekartoituksessa myyjan tehtdvana on yrittda hahmottaa asiakkaan vastausten
perusteella, mita tarpeita seka paatoksentekokriteereita asiakkaalla on. Asiakkaan
kuunteleminen, muistiinpanojen seka tarkentavien kysymysten tekeminen ovatkin
tassa vaiheessa avainasemassa. Tarvekartoituksen lopussa myyjalle on ehtynyt muo-
dostua hyva kasitys asiakkaan tarpeista, mutta ennen siirtymista prosessin seuraa-
vaan vaiheeseen myyjan on vield varmistettava asiakkaalta onko hanen arvionsa oi-
kea. Nain myyjan on pyrittava varmistamaan, etta tuleva ratkaisuehdotus on varmas-

ti sopiva asiakkaalle.

Opinndytetyon tekijan esitellessa myyntiprosessin mallia toimeksiantajalle nousi kes-
kusteluissa esiin my0s ajatus siitd, ettd tietyissa tilanteissa myyntiprosessin voisi kes-
keyttda tarvekartoitusvaiheen jalkeen ja asiakkaan kanssa sovittaisiin seuraavasta

tapaamisesta. Seuraavassa tapaamisessa asiakkaalle esitettaisiin huolellisesti valmis-

teltu ratkaisu ja myyntiprosessi vietaisiin loppuun asti.
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Ratkaisun ja hyoétyjen esittely

Tarvekartoituksen jalkeen on myyjan aika esitella ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Myy-
jan on pyrittava sitomaan ratkaisu asiakkaan tarkeimpien tarpeiden seka paatoksen-
tekokriteereiden ympdrille. Kyse ei ole pelkasta tuote-esittelystd, vaan myyjan on

vakuutettava asiakas siita, etta ratkaisusta on asiakkaalle todellista hyotya. Juuri nai-

den hyo6tyjen esittelyyn myyjan tulee keskittda energiansa ja osaamisensa.

Myyjan ei tule hakeltya asiakkaan todennadkoisesti esittamista vastavaitteista, vaan
myyjan on ennemminkin pyrittdva hyddyntamaan ne kertomalla ratkaisusta tarkem-
min. Asiakkaan vastavaitteiden huomioiminen ja vaitteiden kumoaminen huolellisesti
perustellen syventaa myyjan ja asiakkaan valista luottamussuhdetta. Vastavaitteiden
kuunteleminen on tarkedaa myos siksi, etta niiden perusteella myyjan voi varmistua,
ettd asiakkaalle tarjotaan oikeaa tuotetta tai puolestaan korjata ehdotusta siten, etta

se vastaa paremmin asiakkaan tarpeita.

Kaupan paattaminen

Myyntiprosessin ehka vaikein vaihe on kaupan paattaminen. Edellytys tdssa vaihees-
sa onnistumiselle on se, ettd myyja on toteuttanut myyntiprosessin kaikki vaiheet
huolellisesti seka luottaa itseensd ja omaan ammattitaitoonsa. Jokainen asiakas on
erilainen, ja siksi myyjan on tehtava ratkaisunsa kaupan paattamistavasta aina asiak-
kaan mukaan. Myyntiprosessin aikana myyjalle on kuitenkin jo varmasti ehtinyt
muodostua hyva kasitys siitd, miten kauppaa kannattaa juuri talle asiakkaalle ehdot-
taa. Paadasia on, ettd kauppaa ylipaansa ehdotetaan, eikd ainoastaan tyydyta tarjoa-
maan miettimisaikaa. Myyjan on siis tehtdva selked ehdotus kaupan paattamisesta ja

tdman jalkeen odotettava rauhallisesti asiakkaan vastausta.

Myyjan ei tule luovuttaa, vaikka asiakas ei heti suostuisikaan kauppaan. Myyjan on
tassakin vaiheessa karsivallisesti pyrittdava kumoamaan asiakkaan kieltava vastaus ja
perusteltava kauppaa tarvekartoituksessa ilmenneilla seikoilla. Myyja voi myos vield

kerran tarkentaa ehdotustaan.
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Aina huolellisestikaan toteutettu myyntiprosessi ei johda kaupan syntymiseen, vaan
asiakas tarvitsee lisdaikaa miettidkseen myyjan ehdotusta. Tallaisissa tilanteissa myy-
jan on valittdmasti yritettava sopia asiakkaan kanssa seuraavasta tapaamisesta. Myy-
jan kannalta on erittdin tarkeda, etta tapaamisesta onnistutaan sopimaan heti, silla

asiakkaan on paljon helpompi kieltdaytya tapaamisesta puhelimessa.

Jalkihoito

Myyntiprosessi ei suinkaan paaty siihen, etta asiakkaan kanssa saadaan solmittua
kaupat, vaan myyjan on pyrittava pitkaaikaisen asiakassuhteen luomiseen asiakkaan
kanssa. Pitkaaikaisen asiakassuhteen luomisessa on kyse jalkihoidosta, ja myyja kan-
nattaa miettia sita jo silloin, kun asiakas vield istuu hanen edessaan. Myyja voi jo tas-
sa vaiheessa sopia asiakkaan kanssa siitd, koska myyja seuraavan kerran on yhtey-
dessa asiakkaaseen tarkistaakseen, etta tama on tyytyvainen tuotteeseen seka sen,

onko asiakkaalle kenties syntynyt lisaa tarpeita.

Juuri kaupat tehnyt asiakas ei kuitenkaan aina osaa ajatella niin pitkalle tulevaisuu-
teen, ja ndissa tapauksissa myyjan on kaytettava omaa harkintaansa siina, koska asi-
akkaaseen seuraavan kerran voisi olla yhteydessa. Sijoitusasioissa hyva aika yhtey-
denotolle voisi olla kolmesta kuuteen kuukautta edellisen tapaamisen jalkeen. Myy-
jan on syyta merkita kalenteriinsa muistutus siita, koska hanen on oltava uudelleen

asiakkaaseen yhteydessa.

Ennen uutta yhteydenottoa asiakkaaseen myyjan tulee tietenkin palauttaa mieleen,
minkalaiseen ratkaisuun asiakkaan kanssa paadyttiin ja miten tassa tapauksessa sijoi-
tukset ovat tuottaneet. Taman jalkeen myyja soittaa asiakkaalle ja tiedustelee, onko
asiakas ollut tyytyvainen ratkaisuun. Aina ndin ei tietenkaan ole, ja tallaisissa tapauk-
sissa myyjan on otettava negatiivinen palaute vastaan ja kasiteltava se huolellisesti.
Puolestaan sellaisissa tapauksissa, joissa asiakas on ollut tyytyvdinen myyjan tarjoa-
maan ratkaisuun, tulee myyjan ehdottomasti yrittaa tehda lisaa kauppaa asiakkaan

kanssa.
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Myyjan on muistettava, etta jalkihoidolla ei tarkoiteta ainoastaan yhta kaupan syn-
tymisen jalkeen tehtya puhelinsoittoa, vaan pitkaaikaisia asiakassuhteita luodaan

tarjoamalla asiakkaille erinomaista ja asiantuntevaa palvelua kerta toisensa jalkeen.

6 POHDINTA

Tassa opinndytetydssa tutkittiin, miten sijoitustuotteiden myyntiprosessia voidaan
toimeksiantajan yrityksessa kehittaa. Tutkimuksen aihe oli hyvin ajankohtainen, kos-
ka sijoitusmyynnin osuus toimeksiantajan paivittdisesta lilketoiminnasta on jatkuvasti
kasvussa, ja siksi myds yrityksen on vastattava kasvuun ja kehitettava toimintaansa
uudelle tasolle. Tutkimuksen ajankohtaisuuden ja tarpeen ansiosta tutkimusta oli
todella mielenkiintoista ja motivoivaa tehda. Myos tutkittavat osallistuivat tutkimuk-

sen toteuttamiseen innokkaasti.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui myyntiprosessin ja muutosjohtami-
sen ymparille. Myyntiprosessin teoria oli tutkimuksen kannalta aivan keskeisimmas-
sa osassa, koska myyntiprosessin eri vaiheiden ja niiden merkityksen tiedostaminen
toimi koko myyntiprosessin kehittamisen lahtékohtana. Lahdeaineistona myyntipro-
sessin teorian esittelyssa kaytettiin kolmea eri myyntiprosessin mallia, joista kaksi oli
kotimaista ja yksi ulkomainen. Talla tavoin haluttiin varmistaa, etta myyntiprosessin
eri vaiheet esitelladn mahdollisimman kattavasti, ja siten myyntiprosessin kehittami-
selle saadaan tukeva pohja. Toiminnan kehittamisessa on kyse my6és muutoksen joh-
tamisesta, ja siksi tutkimuksen teoriaosuuden jalkimmainen osio muodostuu muutos-
johtamisen teoriasta. Muutosjohtamisen teorian avulla pyrittiin luomaan perusedel-
lytykset toiminnan kehittamiselle ja sen johtamiselle. Tutkimuksen kattava teoriape-

rusta palveli loistavasti tutkimuksen toteutusta.
Tutkimuksen toteutuksen arviointi

Tutkimusstrategiaksi oli luontevaa valita toimintatutkimus. Toimintatutkimuksen
vaiheet menevat tavallisesti siten, ettd ensin tehdaan nykytilan kartoitus ja sen jal-

keen ongelmatilanteen analyysi. Seuraavassa vaiheessa tehddan parannusehdotus
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toiminnan kehittamiseksi, ja tata ehdotusta kokeillaan ja arvioidaan. Tama tutkimus
toteutettiin juuri toimintatutkimuksen vaiheita mukaillen, eli ensin oli tarkoituksena
selvittaa sijoitustuotteiden myyntiprosessin nykyinen tila, mahdolliset toiminnan

kehittamiskohteet, haasteet ja vahvuudet seka taman jalkeen muodostaa tilanteesta

analyysi ja tehda parannusehdotus toiminnan kehittamiseksi.

Toimintatutkimus alkaa nykytilan kartoituksella. Tassa tutkimuksessa nykytilan kar-
toitus toteutettiin ryhmahaastattelun avulla, johon osallistuivat yrityksen kaikki nelja
tyontekijaa. Ryhmahaastattelun toteutuksessa onnistuttiin kaiken kaikkiaan hyvin.
Ryhmahaastattelun onnistumista edesauttoi haastattelun huolellinen suunnittelemi-
nen ja myos se, etta haastateltavat olivat tutkimuksen tekijalle entuudestaan tuttuja.
My®ds tutkittavien hyva asenne ryhmahaastattelua ja toisiaan kohtaan oli avainase-
massa haastattelun onnistumisen kannalta, ja haastattelun aikana syntyikin runsaasti
avointa keskustelua kasiteltdvista aiheista. Tutkimuksen tekijan perusteellisesta tu-
tustumisesta myyntiprosessin teoriaan oli haastattelutilanteessa myds suurta apua,
koska sen ansiosta tutkimuksen tekija osasi esittaa haastateltaville taydentavia ky-
symyksia, ja talla tavoin tutkimusmateriaalista saatiin entista kattavampi. Kysymyksia
esittdessaan tutkimuksen tekija pyrki valttdmaan haastateltavien johdattelemista
mihinkaan tiettyyn suuntaan, jotta haastattelun tulokset olisivat mahdollisimman

luotettavia.

Ryhméahaastattelun haasteena oli, miten haastatteluun varattu aika riittaa tarvittavan
informaation kerdaamiseen seka miten haastattelijan kokemattomuus vaikuttaa ryh-
mahaastattelun toteuttamiseen. Tutkimuksen tekija varautui naihin haasteisiin te-
kemalla tarkan suunnitelman haastattelun toteuttamisesta ja siitd, miten paljon aikaa
on kaytettavissa eri asiakokonaisuuksiin. Juuri ndiden toimien ansiosta suurimmilta

ongelmilta valtyttiin.

Toimintatutkimuksessa seuraavana vuorossa on ongelmatilanteen analyysin ja siihen
vaikuttavien tekijoiden selvittdminen, mika tassa tutkimuksessa tarkoitti ryhmahaas-
tatteluaineiston purkamista ja analysointia. Ryhmahaastattelu litteroitiin sanatarkas-
ti, ja saatu aineisto seka siitd syntynyt analyysi dokumentoitiin huolellisesti. Doku-

mentaation osalta tutkimuksen luotettavuus varmistettiin keskittymalla tutkimukses-
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sa kaytettyjen menetelmien ja saatujen tulosten tarkkaan ylos kirjaamiseen seka pi-

tamalla tutkimuspaivakirjaa.

Tarkan analyysin jalkeen ryhmahaastattelun aineistosta sai hyvan kasityksen sijoi-
tusmyynnin nykyisesta tilasta seka sijoitustuotteiden myyntiprosessin vahvuuksista ja
haasteista yrityksessa. Analyysista selvisi, etta sijoitusmyynnin koettiin olevan talla
hetkelld varsin vaatimatonta ja toiminnan kehittamiselle nahtiin selvasti tarvetta.
Suurimmaksi haasteeksi sijoitustuotteiden myyntiprosessissa koettiin sellaisen toi-
mintamallin puuttuminen, joka mahdollistaisi sen, etta sijoitusmyynnin toteuttami-
selle |6ytyisi aikaa. Toiseksi haasteeksi koettiin se, etta sijoitustuotteiden myyntipro-
sessi on jokaisen asiakkaan kohdalla erilainen, ja tama johtaa valilla siihen, etta osa

myyntiprosessin vaiheista jaa valilla kdymatta lapi.

Naiden kehityskohteiden ohella haastateltavat olivat yhta mielta siita, mita vahvuuk-
sia sijoitustuotteiden myyntiprosessissa on. Suurimmaksi vahvuudeksi haastateltavat
kokivat tyontekijoiden ja asiakkaiden valilla vallitsevan luottamussuhteen, joka on
tarkedssa osassa ryhdyttdessa tekemaan sijoitusmyyntia. Lisaksi vahvuuksiksi koet-
tiin tyotekijoiden vankka kokemus, ammattitaito seka yrityksen tarjoamat tuotteet ja

tukimateriaalit.

Analyysin paikkansapitavyyden varmistamiseksi tutkimuksen tekija esitteli analyysin-
sa toimeksiantajalle, ennen kuin ryhtyi jatkotoimenpiteisiin. Toimeksiantaja vahvisti
analyysin paikkansapitdvyyden, ja se osaltaan vahvistaa myds tutkimuksen luotetta-

vuutta.

Tutkimuksen tulokset, sovellettavuus ja haasteet

Tutkimuksen tavoitteena oli kehittdaa toimeksiantajan sijoitustuotteiden myyntipro-
sessia ja luoda yrityksen tyontekijoille paremmat edellytykset sijoitusmyynnin toteut-
tamiselle. Tutkimuksen perusteella oli selvaa, etta naiden tavoitteiden saavuttami-
seksi toimeksiantajalle oli luotava uusi toimintamalli sijoitusmyynnin toteuttamiseen

seka laadukas myyntiprosessin malli sijoitustuotteiden myyntiprosessin tueksi.
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Uuden toimintamallin seka laadukkaan myyntiprosessin mallin luomisessa opinnayte-
tyon tekija hyodynsi tutkimuksen teoreettista perustaa, eli myyntiprosessin ja muu-
tosjohtamisen teoriaa seka ryhmahaastattelun vastauksia. Tutkimuksen tekija halusi
my0s varmistua siitd, ettd uuden toimintamallin sekd myyntiprosessin mallin toimi-
vuus ei jaisi ainoastaan teorian tasolle, vaan etta niilla olisi kayttéa myos kaytannon
tyoeldmadssa. Tama pyrittiin varmistamaan siten, ettd saatuaan uuden toimintamallin
seka myyntiprosessin mallin valmiiksi tutkimuksen tekija esitteli kehitysehdotukset
haastateltaville, ja haastateltavien kommenttien perusteella kehitysehdotuksia viela

muokattiin paremmin kdaytannon tyéelamaan soveltuviksi.

Tutkimuksen tuloksena syntyneen uuden toimintamallin avulla toimeksiantajan tyon-
tekijoille luodaan todellinen mahdollisuus sijoitusmyynnin toteuttamiselle ja omien
vahvuuksien hyodyntamiselle. Toimintamallin avulla sijoitusmyyntia ryhdytaan to-
teuttamaan saannollisesti, ja nykyisesta tilanteesta poiketen aloite sijoitusneuvotte-
lun sopimisesta tehdaan pankin toimesta. Tutkimus osoitti, ettd henkilokunnan suu-
rimpana vahvuutena olivat erinomaiset suhteet asiakkaisiin, ja tata paastaan parhai-
ten hyédyntamaan siten, etta henkilékunnalle luodaan mahdollisuus huolellisen en-
nakkovalmistautumisen toteuttamiseen ja sen avulla sijoitusneuvottelun sopimiseen.
Vasta sen jalkeen kun tapaaminen asiakkaan kanssa on saatu sovittua, paastaan tay-
sin hyodyntamaan henkilokunnan vankkaa kokemusta ja osaamista myyntityosta.
Tutkimuksen toisena tuloksena syntynyt laadukas myyntiprosessin malli toimii henki-
[6kunnan apuvalineena ja tukena sijoitustuotteiden myyntiprosessin toteuttamises-
sa. Laadukasta myyntiprosessin mallia hyodyntamalla pyritddn varmistamaan, etta
sijoitustuotteiden myyntiprosessissa paadytaan parhaaseen mahdolliseen ratkaisuun

seka pankin etta asiakkaan kannalta.

Uuden toimintamallin suurimpana haasteena on se, etta sijoitusmyyntiin ja asia-
kasyhteydenottoihin kdytettava aika ei synny tyhjastd, vaan se on kaikki pois siitd
ajasta, joka on tdhdn mennessa totuttu kdayttamaan tiettyjen tyotehtavien suoritta-

miseen.

Tassa toimintamallissa sijoitusmyynti on siis priorisoitu aikaisempaa korkeammalle, ja

sitd tehdaan nyt jonkin muun asian kustannuksella. Taman takia tydonjohdon on yh-
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dessa tyontekijoiden kanssa keksittava ratkaisu siihen, miten ne ty6ét hoidetaan tai
jaetaan, jotka sijoituspaivaa viettavalta tyontekijalta jaavat kulloisenakin sijoituspai-
vana tekematta. Onko ratkaisuna se, etta tyotaakka kasaantuu ainoastaan sijoitus-
pdivaa viettavan tyontekijan harteille ja ettd hanelld on nyt ainoastaan nelja paivaa
viikossa aikaa tehda ne tyot, jotka han aikaisemmin teki viidessa paivassa? Vai voisi-
ko ratkaisuna olla se, ettd nama sijoituspdivan aikana kertyneet tyot jaetaan jatkossa

tasaisesti kaikkien tyontekijoiden kesken? Tama jaa tydyhteison ratkaistavaksi.

Uuden toimintamallin vakiinnuttamisessa kdytant6on on myds tietenkin omat haas-
teensa. Tassakin tapauksessa uuden toimintatavan omaksuminen ottaa varmasti ai-
kansa, ja sen toteuttaminen tuntuu aluksi vieraalta ja hankalalta. Kysymys on muu-
toksesta ja sen johtamisesta, josta suurin vastuu on tietenkin tyénjohdolla. Muutos-
prosessia helpottaakseen tyonjohdon on omilla toimillaan pyrittava tekemaan muu-
toksesta mahdollisimman sujuva. Tyonjohdon on lisdksi kannustettava ja motivoitava
tyoyhteisda kohti uutta toimintamallia. Tyénjohdon on myds pyrittava vahvistamaan
tyoyhteison uskoa ja luottamusta uuteen toimintatapaan korostamalla toimintamal-

lin tuottamia hyvia tuloksia.

Uusi toimintamalli ja laadukas myyntiprosessin malli tarjoavat toimeksiantajalle hy-
vat tyokalut laadukkaan sijoitusmyynnin kehittamiseen. Naita tyokaluja hyédynta-
malld ja muokkaamalla niitd paremmin kdytannon tyéelamaan soveltuviksi toimek-
siantajalla on mahdollisuus jatkaa sijoitustuotteiden myyntiprosessin suunnitelmallis-

ta kehittamista taman tutkimuksen jalkeenkin.

Tutkimuksen onnistuminen

Taman tutkimuksen tavoitteena oli toimeksiantajan sijoitusmyynnin kehittdminen,
jolloin toimeksiantajan arvioitavaksi jaa, onko toiminnassa tapahtunut tutkimuksen
ansiosta kehitysta pitkalla aikavalilla. Tutkimuksen toteuttamisesta on kuitenkin jo
tassa vaiheessa saatu tutkimukseen osallistuneilta hyvaa palautetta. Tutkimusta pi-
dettiin onnistuneena ja sen toteuttamisesta koettiin jo nyt olevan todellista hyotya
toimeksiantajalle, koska tutkimuksen myo6ta sijoitustuotteiden myyntiprosessi nos-

tettiin niin sanotusti valokeilaan. Tata pidettiin tarkedana, koska talla tavoin tutkimuk-
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seen osallistuneet paasivat jakamaan ajatuksiaan sijoitustuotteiden myyntiprosessin

toteuttamisesta.

Myds tutkimuksen tekijan mielesta tutkimuksessa onnistuttiin hyvin, koska tutkimuk-
sen avulla onnistuttiin kartoittamaan sijoitustuotteiden myyntiprosessin suurimmat
haasteet, mutta myos henkilokunnan vahvuuksia myyntiprosessin toteuttamisessa.
Tutkimuksen tekijan mielesta tutkimuksen onnistumista puoltaa myos se, etta tutki-
muksen avulla toimeksiantajalla onnistuttiin luomaan kaksi kaytannon tyokalua sijoi-
tustuotteiden myyntiprosessin kehittamisen avuksi. Tutkimuksen tekijalla ei ole kay-
tannon kokemusta sijoitustuotteiden myyntiprosessin toteuttamisesta, ja siksi ndiden
tyokalujen kaytant6on sovellettavuus pyrittiin varmistamaan esittelemalla tyékalut
toimeksiantajalle ja muokkaamalla niitd saadun palautteen perusteella. Toimeksian-
tajan paatettavaksi tietenkin jaa, miten ja kuinka paljon naita tyokaluja tullaan jat-

kossa hyodyntamaan.

Lopuksi taytyy myos muistaa, etta taman tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa kos-
kemaan muita tapauksia, koska toimintatutkimuksen tulokset patevat ainoastaan
tutkittujen ihmisten ja ympariston kohdalla. Tutkimuksen siirrettavyys on kuitenkin
pyritty varmistamaan dokumentoimalla tutkimuksen eri vaiheet, olosuhteet ja tulok-
set mahdollisimman tarkasti, ja tassa on tutkimuksen tekijan mielesta onnistuttu hy-

vin.
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LITTEET

Liite 1. Ryhmahaastattelun kysymysrunko

Sijoitusmyynnin tilanne ja tulevaisuuden nakymat

Kertoisitteko yleisesti sijoitustuotteista ja nilden myynnista?

Millaisen osuuden sijoitusmyynti muodostaa konttorin paivittaisesta toiminnasta?
Millaisena koette sijoitusmyynnin tilanteen talla hetkella?

Miksi nykyinen tilanne on teidan mielestanne tallainen?

Millaisena naette sijoitusmyynnin tulevaisuuden nakymat tassa konttorissa?
Sijoitustuotteiden myyntiprosessin eteneminen

Millaisia asioita sijoitustuotteiden myyntiprosessi teidan mielestanne pitaa sisallaan?
Miten sijoitustuotteiden myyntiprosessi teiddan mielestanne etenee?

Kertoisitteko tarkemmin millaisia asioita naihin myyntiprosessin eri vaiheisiin kuuluu?
Mitka ovat mielestanne tarkeimpia asioita ndissa myyntiprosessin eri vaiheissa?

Sijoitustuotteiden myyntiprosessin vahvuudet ja kehittamiskohteet

Millaisten asioiden koette olevan teidan vahvuuksianne tassa myyntiprosessissa?
Miksi koette juuri ndiden asioiden olevan vahvuuksianne?

Millaisia haasteita myyntiprosessin lapiviemiseen teidan mielestanne liittyy?
Miksi koette ndiden asioiden olevan haasteita?

Miten sijoitustuotteiden myyntiprosessia pitdisi teidan mielestdanne jatkossa kehit-

taa?



Liite 2. Laadukas myyntiprosessin malli
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Ennakkovalmistautuminen

TAVOITE: Sovi tapaaminen

1. Kohderyhmén valinta
(toimintasuunnitelman
mukaisesti)

2. Selvita asiakkaan perus-
tiedot (hyodynna jarjestel-
mid)

3. Valmistaudu puhelinsoit-
toon

(mitd kerrot, miten peruste-
let)

4. llmaise asiasi selkedsti
(kohteliaisuus, rauhallisuus,
soiton tarkoitus)

5. Kerro tapaamisen tarkoi-
tus (perustele, kumoa
vastavditteet)

6. Sovi tapaaminen (ehdota
kahta aikaa, dla luovuta)

7. Tutustu asiakkaan histo-
riaan (jarjestelmat)

8. Tutustu tuotteisiin, mieti
myyntiargumentteja

9. Valmistele esittelymate-
riaalit

Kohtaaminen

TAVOITE: Kes-
kusteluyhteyden
avaaminen,
tunnelman
luominen

1. Ole valmiina
ottamaan asiakas
vastaan (kalente-
ri tyhjaksi, muut
tyot sivuun)

2. Asiakkaan
vastaanotto
(katsekontakti,
esittelyt, kattelyt,
kohteliaisuudet)

3. Keskustelun
avaaminen (small
talk, kahvitarjoi-
lu)

4. Kerro asiak-
kaalle miten
jatkossa edetdan
ja pyyda lupaa
siirtyd itse asiaan

Tarvekartoitus

TAVOITE: Selvita
asiakkaan tilanne ja
tarpeet!

1. Selvita asiakkaan:
- historia
-nykyhetki
-tulevaisuuden
suunnitelmat ja
tavoitteet

- odotukset

- riskinsietokyky

2. Esitd avoimia
kysymyksia. Keskus-
tele, 4la kuulustele
(hyodynna tukimate-
riaalia)

3. Kartoita asiakkaan
kokonaistarve ja
paatoksentekokritee-
rit

4. Kuuntele asiakasta,
ala ole itse enemman
danessa.

5. Varmista, etta
asiakas on samaa
mielta tarvekartoituk-
sestal

o Jatketaanko myyn-
tiprosessia eteenpain,
vai tyydytaanko
sopimaan seuraava
tapaaminen, johon
valmistellaan huolelli-
sesti ratkaisuehdotus

Ratkaisun ja
hyétyjen esittely

TAVOITE: Ratkai-
sun ja asia-
kashyotyjen
esittaminen

1. Esittele ratkaisu

2. Sido ratkaisu
asiakkaan tar-
keimpien kritee-
reiden ja tarpei-
den ympdrille

3. Esittele ratkai-
sun hyodyt ja
miten ne vastaa-
vat asiakkaan
tarpeita ja kritee-
reitd (pelkka
tuote-esittely ei
riita)

4. Huomioi asiak-
kaan vastaviitteet
ja hyodynna ne!

5. Vastaa huolelli-
sesti vastavaittei-
siin ja perustele
hyvin (luottamuk-
sen syventami-
nen)

6. Tarkenna
ehdotusta vasta-
vaitteiden perus-
teella

7. Varmista, etta
tarjotaan oikeaa
tuotetta ja asiakas
ymmartaa mista
on kysymys

Kaupan paatta-
minen

TAVOITE: Kaupan
ehdottaminen ja
paatoksen saami-
nen

1. Luota itseesi,
asenne!

2. Valitse kaupan
paattamistapa
asiakkaan mukaan

3. Ehdota kauppaa
(selked ehdotus,
ala tarjoa mietti-
misaikaa)

4. Odota rauhalli-
sesti asiakkaan
vastausta

5. Ala luovuta,
vaikka asiakas ei
heti suostu kaup-
paan

6. Perustele ratkai-
su asiakastarpei-
den kautta

7. Tarkenna ehdo-
tusta

8. Mikali kauppa ei
onnistu, sovi heti
seuraavasta ta-
paamisesta

Jalkihoito

TAVOITE: Pitkaai-
kainen asiakas-
suhde, mahdolli-
nen suosittelija

1. Tiedustele
asiakkaalta, koska
tarkistetaan
tilanne seuraavan
kerran (ehdota
3kk, 6kk?)

2. Merkitse
kalenteriin seu-
raava yhteyden-
otto

2. Ota yhteytta,
varmista asiak-
kaan tyytyvaisyys

3. Kasittele palau-
te huolellisesti

4. Yrita lisamyyn-
tia!

o Jalkihoidon
oltava saannollis-
ta.

o Ei vaadi likaa
aikaa, eika vaivaa




