<

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULU

Yhdessd enemmdn

Myynnin tehostamisen keinot finanssialalla:
case Pankkikonttori X

Haaramo, Jasmine

2016 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Leppavaara

Myynnin tehostamisen keinot finanssialalla:
case Pankkikonttori X

Jasmine Haaramo
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Marraskuu, 2016



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Liiketalouden koulutusohjelma
Tradenomi (AMK)

Haaramo, Jasmine
Myynnin tehostamisen keinot finanssialalla: case Pankkikonttori X

Vuosi 2016 Sivumaara 101

Asiakkuuksien strategiavalinta ohjaa liiketoimintaa finanssialalla. Strategia voidaan ohjata
koskemaan massoja tai se voi keskittya spesifiin asiakaskantaan. Tassa opinnaytetyossa tutkit-
tiin Pankkikonttorin X myynnin esteita liittyen kauppojen paattamiseen seka pohdittiin, miten
kyseiset esteet voidaan ratkaista. Aihe rajattiin koskemaan konttorin yksityisasiakkuuksia.
Maaritellyn tutkimusongelman kannalta selvitettiin toimihenkiloiden nakokulma tutkimuson-
gelmaan, jonka myota kehitettiin konkreettisia myynnin tehostamisen keinoja kohdekontto-
rille. Tyoymparistossa oltiin ennen toimeksiantoa pitkaan keskusteltu siita, etta myyntitavoit-
teita ei ole saavutettu.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu katsauksesta finanssialaan, myyntityosta, myyn-
tiprosessin teoriasta seka asiakkuudesta finanssialalla. Tutkimuksessa kaytettiin hyodyksi kva-
litatiivisia aineistonkeruumenetelmia seka luovaa ongelmanratkaisua. Ensimmaisena haamu-
asioinnin avulla tutkittiin kolmen kilpailijapankin konttorin asiakastapaamistilannetta, jossa
tarkoituksena oli havainnoida myyntiprosessia seka myyntiosaamista ja siina verrattiin ennalta
maaritettyja kriteereja Pankkikonttoriin X. Pankkikonttorin X toimihenkiloita havainnoitiin
osallistuvan havainnoinnin avulla, jonka perusteella tutkittiin samoja aihioita kuin kilpailija-
konttoreissa. Toimihenkiloille tehtiin myos teemahaastattelu tutkimusongelman selvitta-
miseksi. Haastattelussa toimihenkilot saivat tuoda omia mielipiteitaan ja kokemuksiaan esiin
liittyen myynnin esteisiin.

Tutkimusongelman taustalla oletettiin olevan Pankkikonttorin X myyntiprosessiin ja myynti-
osaamiseen liittyvia esteita, mutta tulokset yllattivat. Tutkimustuloksista huomattiin, etta
merkittavimmat myynnin esteet eivat liittyneet myyntiprosessiin tai myyntiosaamisen puut-
teeseen, vaan asiakastapaamisten vahaisyyteen seka nykyisten asiakkuuksien puutteelliseen
yllapitoon ja kehittamiseen. Tulosten perusteella aika ja resurssit olivat toimihenkiloiden
mielesta vahaiset, jonka vuoksi panostusta uusiin asiakkuuksiin tai nykyisiin asiakkuuksiin ei
ole ehditty miettimaan ja laatimaan niihin konkreettisia kehityskeinoja. Tulosten johdosta
opinnaytetyossa keskityttiin kehittamaan tyokaluja nykyisten asiakkuuksien parempaan yllapi-
toon seka uusien asiakkaiden hankkimiseen. Kehitysehdotuksia laadittiin kayttamalla hyodyksi
aivoriihea, jossa toimihenkilot olivat mukana ideoimassa.

Tutkimustyon avulla laadittiin konkreettiset kehitysehdotukset, joiden perusteella Pankki-
konttorissa X voidaan tehostaa myyntia. Myynnin tehostamisen keinoiksi rakennettiin nykyis-
ten asiakkuuksien hoitomalli, nuorten kasvupotentiaaliasiakkuuksien kehittamisidea ja projek-
tiluonteinen uusasiakashankinta. Myynnin tehostamisen keinojen avulla voidaan saada aikaan
lisamyyntia ja lisaa kannattavia asiakassuhteita. Toimeksiantajalle luotiin toteutettavissa ole-
vat kehitysehdotukset. Niita voidaan hyodyntaa myos erilaisissa tyoymparistoissa muillakin
toimialoilla.

Asiasanat: Finanssiala, Myynti, Asiakkuus, Tyoelaman kehittaminen
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The financial industry is directed by the choice of customer strategy. This choice of strategy
can be applied to a broad spectrum of customers or more specific customer segments. The
aim of this Bachelor’s thesis was to examine sales obstacles in terms of closing a sale and to
examine how to overcome these obstacles at Branch X. The subject of this study was limited
to private customers in Branch X. Not only were employees’ point of views examined but they
were also meant to serve as a basis for the development proposals regarding sales intensifica-
tion at Branch X. Even before the study was conducted, it had been discussed for a long time
that the set sales objectives were unachievable. On this account, it was assumed that the ob-
stacles were related to the sales process and sales expertise among employees at Branch X.

The theoretical framework of the study consists of the theory of sales process and sales ex-
pertise, an overview of the financial industry and the customerships of the financial industry.
Both qualitative and creative research methods have been employed in this thesis. Firstly,
three competing branches were chosen to operate as mystery shopping targets. It was de-
cided that the aim of the mystery shopping was to observe the branches’ sales processes and
sales expertise compared to Branch X. Secondly, Branch X was examined with a participatory
observation method which included the same criteria as in the mystery shopping. Thirdly, in-
terviews were conducted with employees in Branch X. The interviews consisted of different
themes which helped employees to bring forward their opinions and practical experiences re-
lated to the research problem.

The research results of the study were surprising. It was noticed from the research results
that the most essential factors related to sales obstacles were not connected to the sales pro-
cess or sales expertise at Branch X. However, the crucial factors were related to seldom oc-
curring customer meetings, insufficient customer relationship management and the cultiva-
tion of customer relationships. On the basis of the research results and the employees’ point
of views, it can be pointed out that the time and resources are inadequate in Branch X. On
this account, it was claimed by the employees that the tools and means for investing in new
potential customers and current important customer relationships have not been thought
through properly. Due to this, the thesis is focused on developing tools and means for superior
customer relationship management and acquiring new potential customers. The employees in
Branch X were given a chance to participate in a brainstorming session where it was possible
to present their ideas related to the subject.

In the development proposals, the main objective was achieved by focusing on sales intensifi-
cation at Branch X. Proposals are planned to be achieved by using a developed customer rela-
tionship management model, focusing on young and potentially profitable customers and ac-
quiring new customers in the shape of projects. The above-mentioned means can have a posi-
tive impact on additional sales and the quantity of profitable customer relationships. All
things considered, the developing proposals succeeded and they can be used in different
working environments in any field of business.

Keywords: Financial Industry, Sales, Customer Relationship, Working Life Development
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Liitteet



1 Johdanto

Finanssitoiminta on alati muuttuvaa ja lainsaadannon muutoskohteena. Muutoskohteena ole-
minen asettaa finanssialan yrityksille erityisia haasteita jopa paivittaisessa tyoymparistossa.
Asiakkaiden saatavilla oleva tieto muokkaa jatkuvasti heidan ajatusmallejaan finanssitoimin-
taa harjoittavista yrityksista. Lainsaadannon vaikutus finanssialan yrityksiin on suuri, jonka
vuoksi erityisen innovatiivisia erottautumismahdollisuuksia tai ratkaisuja esimerkiksi pankeille
ei pystyta asettamaan. Taman vuoksi jatkuva panostaminen asiakassuhteisiin on entista tarke-

ampi erottautumismahdollisuus ja kilpailullinen tekija.

Asiakassuhteet ovat liiketoiminnan jatkumon edellytys. Massamalli ei valttamatta ole yrityk-
sille kasvun ja kannattavuuden kannalta paras vaihtoehto kauppojen saamiseksi. Pitkaaikaiset
asiakassuhteet luovat yrityksille merkittavan resurssin yllapitaa toimintaa ja saada aikaan li-
samyyntia palvelujen ja tuotteiden osalta. Asiakkaan ja yrityksen valinen tuntemisside toimii
arvon luomisen pohjana yrityksen ja asiakkaan valilla. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19-20.)
Hellmanin, Peuhkurisen ja Raulaan (2005, 28-29) mukaan pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat
myos taloudellinen kannattavuustekija. He mainitsevat, etta jatkuva uusasiakashankinta mak-
saa enemman kuin nykyisten asiakkuuksien tasmallinen ja systemaattinen kehittaminen seka
yllapito. Heidan mukaan yritysten tulee loytaa sopiva tasapaino naiden tekijoiden valille, silla
kasvu edellyttaa uutta asiakaskantaa. Tyontekijoiden aktiivinen tyotapa, tarpeelliset tyokalut

ja osaaminen vaikuttavat asiakassuhteisiin ja niiden rakentumiseen.

Asiakassuhteiden hallintaa finanssialalla on tutkittu aiemmin opinnadytetdissa. Muun muassa
Lahteenaro (2015) on tutkinut asiakassuhteiden hallinnan merkittavyytta pankkiymparistossa
ja selvittanyt tyontekijoiden mielipiteita liittyen asiakassuhteiden hallinnan tarpeellisuuteen.
Myos Lahelma (2008) on toteuttanut opinnaytetyon, jossa on kehitetty tutkimuksen kohdepan-
kille tiivis asiakkuuden hoitomalli, jonka tarkoituksena on ollut parantaa jalkihoitoa kohde-
pankin nykyisten asiakkuuksien osalta. Tama opinnaytetyo eroaa edella mainituista toista,
silla tassa opinnaytetyossa on luotu myynnin tehostamisen keinoja Pankkikonttorille X asiakas-

suhteiden hallintaan ja uusasiakashankintaan liittyen.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii kansainvalisen pankin Ita-Helsingissa sijaitseva haara-
konttori, josta kaytetaan opinnaytetyossa nimea Pankkikonttori X, silla toimeksiantaja haluaa
pysya salaisena. Pankin haarakonttorissa oli tyontekijoita opinnaytetyota aloitettaessa viisi,
joista yksi toimii konttorinjohtajana. Konttorinjohtaja toimii esimiehena ja han vastaa Pankki-
konttorin X tuloksesta seka myynninjohtamisesta. Pankin konttorit ovat itsenaisia toimijoita,

joilla on vastuu myynnista, asiakashankinnasta seka asiakassuhteiden yllapidosta.



Pankki on pohjoismainen pankki yksityis- ja yritysasiakkaille. Pankilla on konttoritoimintaa
kaikissa Pohjoismaissa, Iso-Britanniassa ja Alankomaissa. Sen tavoite on olla paras ja tuottavin
pankki omilla kotimarkkinoillaan. Keskittynyt konttoritoiminta on pankin liikeidean kannalta
oleellinen asia. Keskitetylla konttoritoiminnalla on vahvuutensa, silla konttoreilla on laajat
paatoksentekovaltuudet, joka puolestaan johtaa nopeampaan palveluun. Paatoksentekoval-
tuuksilla pyritaan vaikuttamaan tyontekijoiden motivaatioon, jonka uskotaan johtavan parem-

paan palveluun ja yrittamiseen. (Pankki X 2015, 1; 12.)

Pankkikonttorin X asiakkuudet ovat konttoritoiminnalle tarkeita. Konttorissa on ollut jo jonkin
aikaa haasteita loytaa keinoja siihen, miten kauppoja saataisiin aikaan enemman. Opinnayte-
tyon aihe muodostui kyseisen ongelman vuoksi. Tassa opinnaytetyossa tutkitaan, millaisia
myynnin esteita Pankkikonttorin X toimihenkiloilla on kauppojen saamiseen liittyen ja miten
nama esteet voidaan ratkaista. Tutkimuksessa on kaytetty monia eri aineistonkeruumenetel-
mia. Ensimmaiseksi haamuasioinnilla on selvitetty myyntiprosessin ja myyntityon nykytilaa
Pankkikonttorissa X. Toiseksi teemahaastatteluilla selvitettiin toimihenkiloiden mielipiteita
myynnin esteisiin liittyen. Kolmanneksi aivoriihella kehitettiin tyontekijoiden kanssa yhdessa
ideoita myynnin esteiden ratkaisemiseksi. Opinnaytetyon aihe rajattiin koskemaan konttorin

yksityisasiakkuuksia. Tutkimusosuudesta kerrotaan tarkemmin luvussa 6.

Pankkikonttorissa X halutaan panostaa jatkuvasti uusien asiakkaiden hankkimiseen seka hy-
vien ja kannattavien kauppojen aikaansaamiseen konttorille tarkeiden yksityis- ja yritysasiak-
kaiden kanssa. Opinnaytetyossa tavoitteeksi asetettiin kehittaa keinot ja tyokalut yhdessa

Pankkikonttorin X toimihenkiléiden kanssa myynnin tehostamiseksi.

2 Finanssitoiminta

Finanssitoimialan kansainvalisyys on laajentunut merkittavasti vuosien saatossa. Suomi on yh-
distynyt osaksi Euroopan unionia vuonna 1995, jonka myota finanssitoiminta on muuttunut.
Euroopan unionin alueen keskuspankit huolehtivat yleisesta rahapolitiikasta Euroopan unionin
alueella. Paakeskuspankkina toimii Euroopan keskuspankki EKP. Suomessa rahapolitiikan oh-
jaamisvastuu on Suomen Pankilla. (Suomen Pankki 2016.) Suomen sisalla Finanssivalvonta val-
voo pankki- ja vakuutustoimintoja ja sen tehtava on pitaa huoli siita, etta finanssitoiminta on

luotettavaa ja lapinakyvaa kotimaassa (Finanssivalvonta 2015).

Liiketoimintaa finanssialalla ohjaavat lainsaadannolliset velvoitteet. Lainsaadannolliset vel-
voitteet koostuvat seka Suomessa asetettavista laeista etta Euroopan unionissa hyvaksytyista

direktiiveista. Vastikaan asetettu direktiivi, MiFID, on tarkein finanssitoimintaa ohjaava lain-
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saadannollinen velvoite etenkin pankkiymparistossa. Kyseinen direktiivi velvoittaa muun mu-
assa pankkeja selvittamaan tarkkaan asiakkaan tiedot ja puolestaan finanssiyhtiota velvoite-

taan antamaan toiminnastaan tietoja. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 19.)

2.1 Finanssipalvelun maaritelma

Finanssipalvelut maaritellaan yleisesti rahaan liittyvien asioiden hoitamisena. Ne ovat asian-
tuntijapalveluita, joita vain yritykset, joilla on erikoisosaamista, saavat harjoittaa toiminnas-
saan. Euroopan unionissa vuonna 2002 asetettu direktiivi kuvaa finanssipalvelujen olevan
muun muassa luotto-, vakuutus- ja pankkipalveluja seka rahoituspalvelujen etamyyntia ja si-

joitusratkaisuja asiakkaille. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)

Ylikosken, Jarvisen & Rostin (2006, 13-14) mukaan finanssipalvelu on seka perinteista palvelua
etta palvelua, johon kuuluu vahvoja ominaispiirteita. Heidan mukaan ensimmainen piirteista
on asiakkaalle tuleva hyoty hanen ostaessaan finanssipalveluja. Toinen piirre on asiakaspal-
velu, joka on kytkoksissa palvelun kayttoon ja ostopaatokseen. Kolmas piirre, joka liittyy vah-
vasti finanssipalveluihin, on aineettomuus palveluissa. Aineettomuus tarkoittaa, etta palve-

lusta ei saada mitaan esinetta kayttoon.

Alhonsuo, Nisén, Nousiainen, Pellikka & Sundberg (2012, 13) ovat maaritelleet finanssipalve-
lut yksinkertaisemmin siten, etta se “kuvaa kaikkea sita toimintaa, mita pankit, vakuutusyh-
tiot, rahoitusyhtiot, rahastoyhtiot, sijoituspalveluyritykset ja muut rahoitusalan yritykset har-
joittavat asiakkaiden kanssa”. Ylikoski ym. (2006, 15) ovat maaritelleet finanssialan yritysten
tuotteet seka palvelut melko standardoiduiksi, jonka vuoksi niita kutsutaan heterogeenisiksi.
Heidan mukaan tassa on kyse siita, etta finanssiyritysten tarjoama palvelu on aina uniikkia,
silla asiakastilanteet ovat erilaisia. Asiakaspalvelija seka asiakas ovat yksiloja, joilla on omat

tarpeet.

Palvelun yleinen maaritelma on melko hankala. Rissanen (2006, 18-19) on maininnut esimer-
kiksi, etta palvelun kayttaja ja palvelun tuottaja voivat ajatella palvelun tarkoituksen eri ta-
voin. Han korostaa, etta palvelun tarkoituksena on ratkaista jokin asiakkaan kokema ongelma
tai ainakin helpottaa ongelmaa, jonka myota asiakas saa lisaarvoa. Koska palvelun maaritel-
mia on monenlaisia, voidaan koota yhteenveto niista piirteista, jotka ovat ominaisia lahes jo-

kaiselle palvelulle. Valvio (2010, 45-46) on listannut palvelun piirteet yhteen seuraavasti:

1. Palvelut ovat osaksi aineettomia
2. Palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja
3. Palvelut kulutetaan - tai koetaan - samanaikaisesti, kun ne tuotetaan

4. Asiakas itse osallistuu palvelutapahtuman tuottamiseen, kun han kayttaa palveluja.
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Finanssialalla asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen on olennaista. Asiakkaalta vaa-
ditaan tietojen luovuttamista omasta taustasta ja esimerkiksi taloudellisesta tilanteesta.
Tama ei ole ainoastaan sen vuoksi valttamatonta, etta asiakkaalle saadaan kohdistettua oi-
keat palvelut, vaan asiakkaasta tulee tietaa myos hanta koskevat riskit, jotka saattavat hai-

tata yritystoimintaa. (Ylikoski ym. 2006, 32.)

2.2  Finanssipalvelut pankissa

Pankkien finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita. Ne viittaavat raha-asioiden hoitami-
seen. Palveluiksi voidaan lukea esimerkiksi luottoasiat, talletustilit, maksujenvalitys, vakuu-

tukset, arvopaperikaupat seka erilaiset neuvontapalvelut. (Ylikoski ym. 2006, 9.)

Suomessa pankit ovat paasaantoisesti finanssipalveluja tarjoavia yrityksia. Pankkeja on mo-
nenlaisia, kuten saastopankkeja, osuuspankkeja seka liikepankkeja. Pankkipalvelut, joita asi-
akkaille tarjotaan, liittyvat maksuliikenteeseen, talletuksiin, luottojen myontamiseen seka
raha- ja valuuttamarkkinakauppoihin. Taman lisaksi on olemassa erilaisia omaisuudenhoitopal-

veluja, joita asiakkaille tarjotaan. (Ylikoski ym. 2006, 10-11.)

Finanssipalveluja tarjoavat pankit suuntaavat palvelunsa karkeasti kolmelle sektorille: kotita-
louksille, julkisyhteisoille seka yrityksille. Kotitaloudet kayttavat finanssipalveluja yleisesti
ottaen velkojen, omaisuuden ja sijoitusten hoitamiseen. Yritykset puolestaan kayttavat fi-
nanssipalveluja varallisuuden hallintaan, kuten investointien, arvopapereihin ja sijoitusten

hoitamiseen. (Alhonsuo ym. 2012, 21.)

Alhonsuo ym. (2012, 61) ovat korostaneet finanssialan yritysten kilpailevan palveluilla ja asia-
kaseduilla. Heidan mukaan joillakin finanssialan yrityksilla strategian tarkoitus on saada yksi
vahva osuus asiakaskunnasta ja erikoistua siihen. Finanssipalveluja tarjoavat pankit ovat hei-
dan kertoman mukaan yleensa joko rajattuja palveluja tarjoavia yrityksia tai paikallisia yri-
tyksia. He ovat maininneet myos, etta nykyaan ovat yleistyneet ”pankkitavaratalot”, jotka
pyrkivat siihen, etta niista loytyisi kaikki mahdolliset palvelut pankkipalveluista aina vakuu-

tuksiin asti.

Tarjottaville palveluille ja finanssituotteille ei ole rajoituksia. Lainsaadannollisia vaikutuksia
on jonkin verran sisallollisesti, mutta finanssialan yritysten tuotteet ja palvelut saattavat
vaihdella melko paljon. On kaytannossa asiakkaan vastuulla ottaa selvaa, mita kukin yritys ha-

nelle tarjoaa. (Alhonsuo ym. 2012, 62.)
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2.3 Finanssiyrityksen liiketoiminnan strategiset valinnat

Ylikoski ym. (2006, 16; 19) ovat panneet merkille, etta strategiset valinnat ohjaavat finans-
siyritysten toimintaa. Heidan mukaan valinnoilla on tarkoitus korostaa jokaisen finanssialan
yrityksen omaa toimintakulttuuria, imagoa seka asiakaspalvelutapahtumaa. Yrityksen johto
maarittaa ne strategiset tekijat, joista muodostuu yrityksen palvelukonsepti. Tama palvelu-
konsepti muodostuu lahes kokonaisuudessaan vuorovaikutuksesta, raataloinnista ja teknologi-
asta. On yrityksen oma paatos, mita naista kolmesta kokonaisuudesta se toiminnassaan koros-
taa. Esimerkiksi henkilokohtaisesta palvelusta on tullut asiakkaille todella tarkeaa ja esimer-
kiksi finanssipalveluja tarjoavat yritykset nakevat taman mahdollisuutena sille, etta asiakkaan

kanssa saadaan luotua suhde ja sitouttaminen on todennakdisempaa.

Ydintuote-
nakokulma

Palvelunikskulma  otrategiset Hintanikokulma
valinnat

Imagonakokulma

Kuvio 1: Strategiset nakokulmat (Gronroos 2000, 29)

Yrityksilla on Gronroosin (2000, 29) mukaan mahdollisuus valita erilaisia strategisia nakokul-
mia toimintaansa. Nama nakokulmat koostuvat hanen kertoman mukaan ydintuotenakokul-
masta, hintanakokulmasta, imagonakokulmasta ja palvelunakokulmasta. Kuviossa 1 on esi-
tetty nakokulmat kokonaisuudessaan. Seuraavaksi tarkastellaan, mita nama nelja nakokulmaa

tarkoittavat.

Ydintuotenakokulman mukaan yrityksen saavuttama kilpailuetu rakentuu ydintuotteen laa-
dusta ja se on ainoa arvoa tuottava asia. Jos yrityksella on olemassa jokin tekninen ratkaisu,
jonka avulla ydintuotteelle pystytaan asettamaan selva kilpailuetu muihin kilpailijoihin ver-
rattuna, ydintuotenakokulman tuomasta ratkaisusta on yritykselle hyotya. Palveluilla ei ole
strategian kannalta olennaista osaa ydintuotenakokulmassa, mutta ne ovat silti asiakassuh-
teille tarkeita. Nakokulman haittapuoli liittyy siihen, etta ydintuotteella saatetaan kilpailla

ainoastaan hinnalla. (Gronroos 2000, 29.)
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Jotkut yritykset saattavat pitaa hintanakokulmaa tarkeimpana strategisena etuna toiminnal-
leen. Jos yrityksella on kaytossaan selva etu muihin kilpailijoihin verrattuna alhaisen hinnan
takaamiseksi pitkalle aikajaksolle, hintanakokulmasta on hyotya. Kustannusetu muodostuu
tarjottavasta palvelusta tai tuotteen korkeasta katetuotosta. Hintanakokulmassa piilee kui-
tenkin vaara. Jos kustannusedun tuoma hyoty lakkaa, hinnalla kilpailu on hyodytonta. (Gron-
roos 2000, 29.)

Gronroos (2000, 29-30) on maininnut imagonakokulmaa kayttavan yrityksen rakentavan arvon
ja kilpailuedun ydintuotteen ymparille muodostuneen imagon varaan, joka luodaan markki-
nointiviestinnalla. Hanen mukaan kyseista nakokulmaa kayttavat yritykset ovat esimerkiksi
virvoitusjuomayritykset, kuten Pepsi ja Coca-Cola. Jotta imagonakokulman voidaan todeta
olevan toimiva, ydintuotteen pitaa olla Gronroosin mukaan kiinnostava ja houkutteleva. Ima-
gonakokulma edellyttaa, etta markkinointiviestinta rakennetaan kuvitteellisten mielikuvien
avulla. Gronroos mainitsee, etta ilman markkinointiviestintaa imagonakokulma ei hyodyta yri-

tysta, silla ydintuote pitaa pystya esittamaan houkuttelevana asiakkaille.

Kuvion 1 viimeinen strategiavaihtoehto, jota yritykset toiminnassaan voivat kayttaa, on palve-
lunakokulma. Palvelunakokulmassa palvelutoiminta rakentaa asiakassuhteet. Sen ratkaiseva
kilpailuetu syntyy kaikista edella mainituista nakokulmista. Asiakassuhteet rakentuvat sen va-
raan, etta nakokulmista kaikki ovat toimivia yhdessa toiminnan ja kilpailuedun takaamiseksi.
Palvelunakokulma pitaa asiakasta toiminnan keskipisteena. Siita syntyva kilpailuetu taten riip-
puu kaikista nakokulmista, joista muodostuu kokonaisvaltainen palvelutarjonta. Yhta ainoaa
ja oikeaa nakokulmaa strategian valintaan ei ole. Nakokulman paattaa yritys itse ja se nou-
dattaa sita toiminnassaan. Nakokulma maarittelee yrityksen resurssien ja osaamisen kehitta-
misen ohjaamisen. Nakokulma ei saa vaheksya muita strategisia valintoja. (Gronroos 2000, 30-
31.) Opinnaytetyossa keskitytaan palvelunakokulman kannalta olennaiseen osaan finanssialalla

eli asiakassuhteisiin.

3 Asiakkuus finanssialalla

Asiakkuudet ja niiden pitkakestoisuus asiakassuhteen nakokulmasta ovat asioita, joita finans-
siyritykset vaalivat liiketoiminnassaan. Niihin taytyy jatkuvasti panostaa ja loytaa oleellisia

kehittamisnakokulmia.

Asiakkuusajattelun perusta on asiakkuuden kehittamisessa. Asiakkaalle tuotetaan arvoa ja ar-
von tuottamisen edellytys on asiakkaan taysi tunteminen. Kun tarkastellaan arvontuottamis-
prosessia, yhden kaupan saaminen ei enaa merkitse mitaan. Sen sijaan asiakkuuksien johtami-
nen merkitsee. Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan asiakassuhteiden pitkakestoisuuteen

panostamista sen sijaan, etta saadaan yksittaisia kauppoja mahdollisimman paljon ja nain
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maksimoitaisiin myyntituotto. Asiakas on asiakkuuden ehto ja edellytys. Asiakkuuksien johta-
misella pyritaan siihen, etta seka yritys etta asiakas tuottaisivat molemmin puolin asiakassuh-

teen aikana arvoa toisilleen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19.)

3.1 Asiakassuhteiden hallinta

Hellman ym. (2005, 15) ovat todenneet asiakassuhteiden hallinnan ytimen olevan asiakastar-
peiden huomioon ottamisessa. Heidan mukaan asiakassuhteita tulee alati yllapitaa ja huoltaa.
Asiakassuhteiden hallinta perustuu asiakkaiden tuntemiseen seka hyvin toteutettuun segmen-

tointiin.

Asiakassuhteiden hallinnan kasite on muodostunut jo vuonna 1983. Kyseinen nakokulma ei ole
aina ollut yritysten toimintaymparistoissa ajankohtaisin, vaan se on ajoittain jaanyt massa-
mallista jalkeen. Yritykset kayttivat edella mainittua taktiikkaa kysynnan kasvun vuoksi, silla
itse tarjontaa oli vahemman markkinoilla. Nykyaan massamalliin perustuva ajattelutapa ei ole
enaa yhta tehokasta. Tarjonta markkinoilla on ylittanyt kysynnan. Taten asiakkaiden saami-
nen ja aikaansaatujen suhteiden yllapitaminen ovat muodostuneet entista tarkeammiksi osiksi

yritysten toimintaa. (Gronroos 2000, 50-52.)

Asiakassuhteiden hallinta on yhdistetty aikaisemmin markkinoinnin ja myynnin asiaksi. Koska
toimintaymparisto muuttuu, asiakassuhteiden laajentunut vaikutus huomataan yrityksen kai-
kissa toiminnoissa. Asiakassuhteiden solmiminen ei ole enaa ainoastaan markkinoinnin teh-
tava. Kilpailutilanteen vuoksi yrityksille on entista haasteellisempaa kehittaa palveluista ja

tuotteista kokonaisvaltaisia palvelutarjoomia. (Gronroos 2000, 37-39.)

Finanssiyrityksissa asiakassuhdetta ajatellaan pitkaaikaisena investointimahdollisuutena ja
siita muodostuu termi asiakkuus. Finanssiyrityksen ja asiakkaan valista suhdetta tulee jatku-
vasti yllapitaa ja tyontekijoiden keskeinen tehtava onkin jatkuvasti kehittaa omaa osaamis-
taan seka markkinoida sita asiakkaille koko asiakassuhteen ajan. Asiakkuutta ei synny, mikali

molemmat osapuolet eivat koe siita olevan hyotya toisilleen. (Ylikoski ym. 2006, 81.)

Ylikoski ym. (2006, 82) ovat todenneet, etta taytyy tietaa, mitka asiat ovat olennaisia asiak-
kuuksien hoidossa ja asiakassuhteiden luomisessa. Heidan mukaan on taman jalkeen helpom-
paa ymmartaa asiakassuhdetta kokonaisuudessaan. He ovat panneet merkille, etta olennaisia
asioita ovat muun muassa asiakassuhteen syntyminen, muuttuminen ja kehittyminen ajan
myota, unohtamatta syita asiakassuhteen paattymiselle. Asiakassuhdetta hoidettaessa tulee
tietaa heidan mukaan, millaista markkinointia toteutetaan elinkaaren eri vaiheissa. Riippuen
asiakassuhteesta, voidaan huomata niissa erityispiirteita muun muassa sen osalta, millaisia

asiakassuhteista ajan myota kehittyy.



15

Ylikoski ym. (2006, 82) ovat sanoneet onnistuneen asiakassuhteen edellytyksena olevan, etta
finanssiyrityksen tarjoamat palvelut luovat jo entuudestaan uskollisuutta asiakkaan nakokul-
masta. Tarkeaa on myos heidan mukaan, etta henkiloston osaaminen on moitteetonta ja asia-
kassuhteista ollaan kiinnostuneita. Asiakassuhteen lujittamiseksi voidaan kayttaa suhdemark-
kinointia, jonka myota asiakas yritetaan saada jaamaan finanssiyrityksen asiakkaaksi eika
vaihtamaan palvelujaan kilpailijalle. Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteisiin kes-
kittymista markkinointiviestinnankeinoin juuri kyseisille asiakasryhmille (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 461). Asiakassuhteen lujittamiselle on olemassa erilaisia vahvistamiskeinoja, joita

kutsutaan sosiaalisiksi, rakenteellisiksi ja taloudellisiksi siteiksi (Ylikoski ym. 2006, 82).

Sosiaalinen side muodostuu asiakkaan ja myyjan vuorovaikutuksen johdosta. Monelle asiak-
kaalle voi olla olennaista, etta on olemassa henkilo, jonka vastuulla asiakassuhde on. Kysei-
nen henkilo toimii yhteyshenkilona asiakkaalle koko asiakassuhteen ajan. Rakenteellisilla si-
teilla pyritaan kohdentamaan oikeille asiakkaille oikeat lisapalvelut, joita he saattavat arvos-
taa mielenkiinnon tai muun merkitsevan asian vuoksi. Lisapalvelut voivat liittya esimerkiksi
riskien ehkaisemiseen. Taloudellisilla siteilla pyritaan esimerkiksi siihen, etta asiakas saa asia-

kassuhteensa perusteella alennuksia palveluihin liittyen. (Ylikoski ym. 2006, 82.)

Asiakassuhteen muodostuminen edellyttaa hyvan asiakaspalvelun ja hyvien tuotteiden lisaksi
luottamusta. Jotta luottamus voi syntya, asiakkaan taytyy olla tyytyvainen saamaansa palve-
luun. Asiakaspalvelijalla ja hanen vuorovaikutuskeinoillaan seka osaamisellaan on asiakassuh-
teen lujittumisen nakokulmasta erittain keskeinen rooli. Asiakaspalvelija toimii yrityksen kas-
voina, jolloin on tarkeaa, etta asiakas saadaan luottamaan yritystoimintaan. (Ylikoski ym.
2006, 83.)

3.2  Arvokasitys asiakassuhteessa

Pankit kuin myos ravintolat kilpailevat asiakkaille tarjottavilla palveluilla. Gronroos (2000, 37)
on pitanyt ehdottomana asiana sita, etta palveluyritysten on tarkeaa ymmartaa, mita on pal-
velukilpailu. Palvelukilpailu ei ole hanen mukaan tallaisille toimialoille ainoastaan hintakilpai-
lua kilpailijoiden kesken. Gronroos on todennut, etta niin pankit kuten ravintolat tarvitsevat
toiminnassaan ydintuotteen kilpailuedun lahtokohdaksi, mutta se ei takaa strategista etua.
Han on asettanut vaatimuksiksi palvelukilpailussa parjaamiselle kilpailulahtoisyyden, asiakas-
lahtoisyyden seka tekniikkalahtoisyyden. Asiakkaat haluavat Gronroosin mukaan, etta heidan
valitsema palvelukokonaisuus tuottaa heille arvoa kilpailijoihin nahden. Palvelun tulee olla

vaivaton, ongelmia lieventava seka mukavuutta lisaava kokonaisuus.

Ylikoski & Jarvinen (2011, 24) ovat perustelleet, etta asiakassuhteen alkaessa asiakas punnit-

see palvelun kaytosta saatua hyotya. Heidan mukaan asiakas saattaa pohtia myos yrityksen
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mainetta, palvelujen hintaa seka tarvetta palvelulle. Jos palvelun hinta-laatusuhde on tasa-
painoinen, hanelle muodostuu arvokasitys saadusta palvelusta. Arvon perimmainen muodostu-
minen voidaan kiteyttaa Ylikosken & Jarvisen kertomana neljaan eri aihioon, jotka on esitetty
Kuviossa 2.

Alhainen
hinta

Asiat, joita Hinnalla

saatu laatu

palvelulta
halutaan

Asiat, joita
saa
vastineeksi
annetuista
asioista

Kuvio 2: Arvon muodostumiseen vaikuttavat tekijat (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24)

Voidaan todeta, etta eri asiakkaille arvo merkitsee Kuvion 2 perusteella eri asioita. Asiakkaat,
jotka mieltavat arvon hinnan alhaisuutena, perustavat arvonakemyksensa hintaan. Asiakkaat
saattavat myos nahda palvelusta saatavan arvon siita ansaittujen hyotyjen kautta. Jos arvo
nahdaan laadun nakokulmasta, se mielletaan ennen kaikkea hinnan seka laadun valisena tasa-
painona. Arvo voidaan myos ajatella oman panoksen seka palvelusta tulevan hyodyn valisena
suhteena. Jotta optimaalinen asiakkaan kokema arvo saavutetaan, hinnan seka hyodyn taytyy

olla asiakkaan mielesta suhteessa keskenaan. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24.)

Ylikosken & Jarvisen (2011, 68-69) mukaan asiakassuhteen arvoprosessi alkaa, kun asiakas
kayttaa finanssiyrityksen tarjoamia palveluja. Heidan mukaan asiakassuhteen arvon tuottami-
nen liittyy seka koettuihin palvelukohtaamisiin suhteen ajalta etta yksittaisiin tilanteisiin, joi-
hin liittyy palvelua jossain muodossa. Luottamuksen rakentuminen arvontuotannossa on asiak-
kaalle asiakassuhteen muodostumisen kannalta edellyttava tekija. Storbacka & Lehtinen
(1997, 20) ovat korostaneet sita, etta asiakassuhteen arvon tuottamiseen vaaditaan useita

kohtaamisia. Heidan mukaan yritysten tulisi ymmartaa asiakkuus kokonaisuutena ja jatkuvana
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kehittamista vaativana kohteena. Ylikosken & Jarvisen (2011, 69) mukaan hyotyjen tulee ki-
teytya esimerkiksi asiakkaan hyvaan tuntemiseen, eli asiakkaan taustat ovat tiedossa asiakas-

suhteesta vastaavalla henkilolla, ja toisaalta asiakkaan tulisi saada asiakasetuja.

3.3 Asiakassegmentointi ja asiakassuhteen syntyminen finanssialalla

Jotta asiakassuhteiden hallintaa voidaan toteuttaa, taytyy tietaa, miten asiakkaita ryhmitel-
laan eli segmentoidaan. Asiakasryhmittelyssa on olennaista tietaa demografiset tekijat (esi-
merkiksi ika ja sukupuoli) seka keita asiakkaat todellisuudessa ovat. Markkinoinnin nakokul-
masta voidaan seurata markkinointiviestinnan vaikuttavuutta suhteessa asiakkaan mennee-
seen ostokayttaytymiseen. Kokemus on asiakasryhmittelyssa todella tarkeaa. Kun myyja tun-
tee asiakkaat, hanen on helpompi hahmottaa oikeat asiakasryhmat. Ennen kaikkea ryhmitte-
lyssa on olennaista se, etta asiakkaat saadaan ryhmiteltya heidan kayttaytymiselleen ominai-
sella tavalla. Kullakin asiakasryhmalla pitaisi olla samat odotukset ja tarpeet, jotka voidaan

havaita kunkin asiakkaan ostokayttaytymista tarkasteltaessa. (Mantyneva 2000, 25-26.)

Finanssipalveluja kayttavia ihmisia on paljon. Sen vuoksi asiakkaiden segmentoiminen on erit-
tain tarkeaa finanssialalla, koska kaikille asiakkaille ei pystyta antamaan samanlaista tyydyt-
tavaa palvelukokonaisuutta. Segmentoinnin avulla finanssialan yritykset pystyvat jakamaan
asiakkaat maarittelemalla kunkin asiakaskunnan erottavat tekijat tarpeista ostokayttaytymi-
seen. Segmentointia hyodyntamalla jokaiselle asiakkaalle pystytaan kohdistamaan oikea pal-
velu. (Ylikoski ym. 2006, 20.)

Asiakkaat voidaan priorisoida sen mukaan, mitka asiakkaat ovat liiketoiminnan strategialle
kaikista tarkeimpia. Priorisointi voidaan tehda esimerkiksi taulukkomuotoon, jossa kaikki asi-
akkaat jaotellaan asiakasryhmiin tiettyjen kriteereiden perusteella. Kun taulukointi on tehty,
asiakkaille nimetaan asiakasvastuullinen henkilo ja asiakasvastuullisista henkiloista koostuva
tiimi. (Sipila 1998, 25.)

Finanssialan yritys paattaa sen, mille asiakaskunnalle palvelut kohdistetaan. Asiakaskuntia on
yleensa monia samanaikaisesti. Yrityksen taytyy pohtia segmentin valitsemisen ohella, kuinka
sen resurssit kaytetaan, jotta segmentin tarpeiden tyydyttaminen olisi kannattavaa. Taman
jalkeen voidaan valita ne asiakkaat, jotka ovat yritystoiminnan kannalta tarkeimpia ja palvel-
tavissa henkiloston voimavarojen seka osaamisen mukaisesti. Paasegmentit muodostuvat
yleensa henkilOasiakkaista seka yritysasiakkaista. Kyseisten segmenttien sisalle finanssiyritys
jaottelee monia segmentteja palvelutarpeen mukaan. Segmentteihin luokittelu auttaa yrityk-
sia parantamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta, silla yritys vastaa asiakkaiden palvelutarpeisiin.
Toisinaan segmentointia ei tehda, vaan palveluja markkinoidaan massoille. Talloin ei ole mah-

dollista juuri erottautua kilpailijoista. (Ylikoski ym. 2006, 20-22.)
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Kun asiakkaiden segmentointi tehdaan, Ylikosken ym. (2006, 22-23) logiikan mukaan pitaa
maaritella ne kriteerit, joilla asiakkaat ja asiakasryhmat eroavat toisistaan. Heidan mukaan
tavallisesti nama kriteerit ovat kytkoksissa palvelun kayttamiseen seka asiakkaan ominaisuuk-
siin ja hyotyihin, joita palvelun kaytolla tavoitellaan. Kuviossa 3 on esitetty erilaisia segmen-
tointiin liittyvia vaihtoehtoja. Ylikoski ym. (2006, 22-23) ehdottavat, etta yksityisasiakkaat
voidaan ryhmitella esimerkiksi demografisten tekijoiden perusteella, joita ovat ammatti, su-
kupuoli ja ika seka elamantyylikriteerit. Yritysasiakkaiden ryhmittely eroaa heidan mukaan
henkiloasiakkaista siten, etta segmentointi tehdaan toimialan, yrityskoon seka yritysmuodon
perusteella. Lisaksi segmentointia voidaan viela kohdistaa asiakkaan asumispaikan perus-
teella. Hyotyperusteella ryhmittely voidaan aloittaa puolestaan niista asioista, mita asioita
asiakas palvelutarpeellansa tavoittelee. Palvelunkayttoon perustuva segmentointi voidaan to-

teuttaa puolestaan palvelunkayton toistojen tai asiakassuhteen perusteella.

Henkilo-

Ominaisuuksien E: - Demografiset tekijdt
asiakkaat

mukai ngn ' - Eldmdntyyli
segmentointi

E> Hyotyperusteinen

segmentointi

Yritys-
asiakkaat

Palvelunkayton - Kdyttotiheys
mukainen E> - Asiakassuhde
segmentointi - Asiakasuskollisuus
yms.

Kuvio 3: Segmentoinnin toteutus (Ylikoski ym. 2006, 22-23)

Ylikoski ym. (2006, 96) ovat maaritelleet asiakaspalvelun olevan asiakkaan ja asiakaspalveli-
jan valista toimintaa, jonka tarkoituksena on loytaa asiakkaan toiveita ja tarpeita vastaava-
palvelukokonaisuus. Heidan mukaan finanssialalla asiakkaalle pyritaan loytamaan usein hanta
palveleva kokonaisvaltainen ratkaisu, vaikka asiakas olisi ottanut yritykseen yhteytta vain yk-
sittaisessa asiassa. He korostavat asiakaspalvelun merkitysta finanssialalla, silla palvelukoko-

naisuudet saattavat olla vaikeasti hahmotettavissa, johtuen palveluiden aineettomuudesta.

Finanssialalla oleellista on tunnistaa asiakkaan kayttaytyminen, tulevaisuuden toiveet seka
tarpeet ja arvostukset eri asioita kohtaan. Tama lahtokohta ohjaa siihen, tarvitseeko asiakas
apua saastoasioissa vai esimerkiksi sijoittamiseen liittyvissa palveluissa. Asiakas tulee ymmar-
taa ennen kaikkea strategisena kumppanina, jonka tarpeet ja toiveet halutaan tayttaa. (Al-
honsuo ym. 2012, 33.)
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Kanta-asiakas

Ostaja

Kokeilija eli tarjouksen
pyytaja

Prospekti eli
todennakoisempi asiakas

Suspekti eli mahdollinen
asiakas

Kuvio 4: Asiakassuhteen syntyminen (Ylikoski ym. 2006, 80)

Finanssialalla asiakkaat voivat olla kanta-asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita riippuen asi-
akkaan suhteesta finanssiyritykseen. Lisaksi voi olla asiakkaita, jotka jostain syysta ovat vaih-
taneet palveluntarjoajaa ja heita yritetaan saada uudestaan yrityksen asiakaskantaan. Jokai-
selle finanssialalla toimivalle yritykselle tavoite on saada luotua sellainen asiakassuhde, joka
on mahdollisimman pitkakestoinen ja keskitetty. Tallainen suhde luodaan ainoastaan niin,
etta asiakkaan ja finanssipalvelutarjoajan valilla on yhteydenpitoa saannollisin valiajoin. (Al-
honsuo ym. 2012, 60-61.)

Kuvion 4 portaikko rakentuu viidesta eri askelmasta ja sen tarkoitus on kuvastaa asiakassuh-
teen syntymista finanssiyrityksissa. Alinta askelmaa asiakkuuden aloittamisessa kutsutaan sus-
pektiksi, joka tarkoittaa mahdollista asiakasta. Suspekti houkutellaan finanssialan yritykseen

esimerkiksi mainonnan valityksella. (Ylikoski ym. 2006, 80.)

Prospekti eli todennakoinen asiakas voi olla henkilo- tai yritysasiakas. Naille asiakkaille koh-
dennetaan mainontaa. Mainonnan kohdentamisessa kaytetaan erilaisia segmenttikriteereja,

joita voivat olla esimerkiksi toimiala, sukupuoli tai ika. (Ylikoski ym. 2006, 80-81.)

Portaikon kolmatta askelmaa kutsutaan kokeilijaksi eli tarjouksen pyytajaksi. Tallainen asia-
kas on yritykseen yhteydessa itse ja on halukas saamaan lisatietoa finanssiyrityksen palve-
luista. Finanssiyrityksissa toimitaan usein niin, etta puhelimen valityksella tavoitellaan asiak-

kaita, jonka myota toivotaan asiakassuhteen laajentumista. (Ylikoski ym. 2006, 81.)
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Neljas porras eli ostaja on asiakas, jolla on jo finanssipalveluja olemassa yrityksesta. Ostaja-
asiakas on finanssiyritykselle tarkea, silla hanelle on mahdollista jatkomarkkinoida palveluja.
Tilanteissa, jossa ostaja-asiakkaan kanssa ollaan kasvotusten, on mahdollista hyvalla henkilo-

kohtaisella asiakaspalvelulla saada hanesta kanta-asiakas. (Ylikoski ym. 2006, 81.)

Viimeinen porras on kanta-asiakastaso. Kanta-asiakas keskittaa kaikki palvelut yhden yrityk-
sen tarjontaan. Kanta-asiakassuhteessa asiakkaan kanssa on saannollisia tapaamisia. Tassa
asiakastasossa olevat asiakkaat usein suosittelevat kyseisen finanssiyrityksen palveluita muille
ihmisille. (Ylikoski ym. 2006, 81.)

Asiakassuhteen syntyminen edellyttaa luottamusta palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla.
Asiakassuhteen luominen on erittain kallista ja sen vuoksi strategisesti yleensa korostetaan
pitkia asiakassuhteita, joihin panostetaan. On eri asia kehittaa asiakassuhdetta, kuin myyda
yksittaista projektia asiakkaalle. Jonkin ajan kuluessa kuitenkin molemmat asiat ovat toisiaan
tukevia, silla aluksi asiakkaalle myydaan vain tuote tai palvelu, mutta sen jalkeen tarkoitus
on luoda asiakassuhde. Kokonaisasiakassuhteella on puolestaan vaikutusta siihen, miten asiak-

kaan ostokayttaytyminen kehittyy. (Sipila 1998, 36.)

3.4 Asiakastiedon hallinta ja asiakaskannattavuus

Jotta asiakassuhteiden hallinnan voidaan sanoa olevan onnistunut, asiakassuhteista taytyy olla
olennainen tieto asiakastietojarjestelmassa. Asiakastiedolla pyritaan keraamaan asiakkaista
sellainen aiheellinen informaatio, jota voidaan hyodyntaa asiakkaiden tarpeisiin vastattaessa
ja myynnillisissa toimenpiteissa. Tietoa pitaa kerata jatkuvasti, jonka vuoksi se edellyttaa,
etta tietoa jaetaan jarjestelmassa monelta vastuuhenkilolta. Tietojarjestelma on edellytys
asiakkaan paremmalle tuntemiselle, silla tietoa on asiakkaista olemassa niin paljon, etta yk-

sittainen henkilo ei pysty hallitsemaan sita. (Hellman ym. 2005, 16-17.)

Asiakastiedolla kehitetaan asiakastyytyvaisyytta, silla myyja tietaa jo asiakkaan valmiudet
palvelulle tai tuotteelle aiemman historian perusteella. Myyjan tulee tietaa asiakkaan osto-
kayttaytyminen ja hanta kiinnostavat asiat. Asiakastiedolla kerataan ostohistorian ja palvelu-
jen perusteella tietoa kannattavuudesta. Yritystoiminnalle on oleellista tunnistaa, mitka asi-
akkaat ovat kannattavia ja miten kannattavuus on kehittynyt asiakassuhteen edetessa. (Hell-
man ym. 2005, 108-109.)

Hellman ym. (2005, 110-111) ovat jakaneet asiakastiedon neljaan osaan. Heidan mukaan asi-
akkaan perustiedoissa on faktatieto (esimerkiksi asiakkaan yhteystiedot) ja asiakassuhteeseen
liittyvassa tiedossa on taustaa asiakkaan ostoista ja niiden analysoimisesta. Ennustetiedolla

halutaan ennakoida ja analysoida asiakassuhdetta seka sen kehitysta ja arvoa. Tulostiedolla
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halutaan kerata tietoa toimenpiteista, joita asiakassuhteessa on tehty seka siita, miten tule-
vaisuudessa voidaan onnistua niissa entista paremmin. Ennustetieto ja tulostieto ovat yrityk-

sen sisaista kayttoa varten.

Asiakassuhteiden hallinnan tarkoitus on lisata asiakaskannattavuutta jokaisessa elinkaaren
vaiheessa. Markkinointitoimenpiteet ohjataan jokaiselle asiakassegmentille kohdistuvasti, ei
massalle kokonaisuudessaan. Parhaiden asiakkuuksien sailytys seka heikommin kannattavien
asiakkuuksien parantaminen on keino yrityksille lisata kannattavuutta. Mikali yrityksella on
ongelmia sailyttaa hyvia asiakkaita ja sen lisaksi toimintaa estaa viela huonot asiakkuudet, lii-

ketoiminta on todennakoisesti taloudellisesti kannattamatonta. (Mantyneva 2000, 12-13.)

Storbackan & Lehtisen (1997, 30) mukaan asiakaskannattavuus voidaan laskea vahentamalla
asiakkuuden tuloista asiakkuuden kokonaiskustannukset. Tasta saadaan osoitettua asiakkaan
tulos eli kannattavuus yritykselle. Yleisin aikavali, jonka perusteella asiakkaan kannattavuus
lasketaan, on heidan mukaan vuosi. Asiakkuuden kannattavuudessa tulee huomioida asiakkuu-
den aiheuttamat kulut eli investoinnit. Hellman ym. (2005, 151) ovat todenneet, etta asiakas-
suhteesta tulee ennen kaikkea laskea asiakkaan kokonaistuotot ja siita saatava myyntikate,
johon vaikuttaa asiakkaalle annettu alennus palvelusta. Heidan mukaan asiakassuhteen inves-
tointien lisaksi vahennetaan asiakassuhteen yllapito ja kehittamiskustannukset, kuten esimer-

kiksi viestinta- ja reklamaatiokustannukset.

Asiakassuhteessa pyritaan jatkuvaan asiakaskannattavuuden parantamiseen. Monissa yrityk-
sissa on jo kaytossa asiakastiedon hallintajarjestelmia, joissa pystytaan seuraamaan asiakas-
kannattavuutta. Asiakassuhteista tiedetaan, etta vanha hyva asiakas on kannattavampi kuin
uusi asiakas. Tama tulisi ottaa yritystoiminnassa huomioon ja ymmartaa, etta pitkaaikaisuu-

den tavoite asiakassuhteessa on asiakkuuden arvonnousu. (Hellman ym. 2005, 149-151.)

3.5 Asiakkuuksien elinkaari

Elinkaarimallin kayttaminen on ollut asiakkaan tarpeiden hahmottamisen ja asiakkuuden muo-
dostamisen valineena finanssialan yrityksissa yleista. Asiakkuus mielletaan kaarevana polkuna
nuoruudesta elakepaiviin, jonka huippuvuodet osuvat puolivaliin elamaa. Elinkaarta kaytetaan
havainnollistamaan asiakkuuden kehitysta ja siina tapahtuvia muutoksia eri elamantilanteen
vallitessa. Eri tapahtumia saattavat olla esimerkiksi naimisiinmeno tai lapsen syntyma. (Al-
honsuo ym. 2012, 44.)

Asiakassuhteen elinkaarimallissa on nelja vaihetta. Vaiheet ovat jarjestyksessa asiakkuuden

hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttaminen. Tavoitteiden ja niiden toteuttamisen
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kannalta on tarkeaa tietaa, mitka ominaispiirteet ovat kussakin elinkaaren vaiheessa yleisim-
pia. (Mantyneva 2000, 16.)

Asiakassuhteet eivat ole alkuvaiheessa kannattavia. Kannattavuus kasvaa, kun asiakassuhde
on kestanyt ajallisesti pidempaan ja nain ollen lisavolyymi on antanut asiakassuhteelle kan-
nattavuutta. Ennen kaikkea asiakassuhteiden hallinnalla pyritaan siihen, etta aikaa ja resurs-
seja ei tuhlata sellaisiin asiakkaisiin, jotka eivat muutu kannattaviksi koskaan. Yrityksen pitaa
tunnistaa kannattavat asiakkaat mahdollisimman varhain, jotta markkinointia ei kohdisteta

vaarille asiakkaille. (Mantyneva 2000, 16.)

Uusien asiakkuuksien hankinnalla on tarkoitus saada kannattava kauppa ja taman lisaksi pys-
tya luomaan asiakkuus. Jotta asiakkaat tavoitetaan, on oleellista kayttaa erilaisia viestinta-
keinoja. Uusien asiakkuuksien hankinta on haastavaa elinkaaren alkuvaiheessa, silla jos asiak-
kuutta ei pystyta kehittamaan, siita tulee kannattamaton jossain vaiheessa asiakassuhdetta.
Talloin yritys on menettanyt rahaa. Monesti yritykset saattavat asettaa tarjouksia, jotka ovat
kannattamattomia peilattaessa tarjousta yleiseen myyntihintaan. Taman johdosta toiminnan

tuottavuus karsii. (Mantyneva 2000, 20.)

Uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin sailyttaa ja kehittaa nykyista asiakkuutta.
Taman vuoksi yrityksessa tulisikin miettia tarkkaan se, kuinka paljon uusia asiakkaita hanki-
taan suhteessa vanhojen asiakkaiden yllapitamiseen. Jos uusien asiakkaiden hankkimista yli-
painotetaan, silla voi olla kielteinen vaikutus nykyisten hyvien asiakassuhteiden yllapitami-
seen. (Mantyneva 2000, 20.)

Haltuunotto on elinkaaren toinen vaihe. Asiakkuudet otetaan haltuun tuotetarjonnan sovitta-
misella kullekin asiakkaalle. Jokainen asiakas arvostaa erilaisia asioita. Peruspalvelut eivat
tayta kokonaan kaikkien asiakkaiden odotuksia ja tyydyta tarpeita. Haltuunotto onnistuu, mi-
kali yritys osaa ja kykenee tunnistamaan asiakkaan tarpeet ja tarjoamaan aidon hyodyn tuot-
teesta tai palvelusta. Asiakkuus on myos sita vahvempi, mita enemman asiakas ostaa. (Manty-
neva 2000, 20-21.)

Asiakkuuden kehittamisella tarkoitetaan asiakkuuden syventamista. Tassa elinkaaren vai-
heessa asiakkaan kokonaisostoissa pyritaan siihen, etta niita kasvatetaan. Segmentointi on to-
teutettu hyvin ja toimintamalli pystytaan nain ollen luomaan ja ottamaan kayttoon. Markki-
noinnissa mietitaan kannattavuuspotentiaalia seka volyymipotentiaalia. Mikali asiakas on erit-
tain sitoutunut yritykseen, kasvupotentiaali on suuri. Jos asiakkuuksiin osataan kiinnittaa huo-
mioita oikealla tavalla, asiakkuuksia kehittamalla ja asiakassuhdemarkkinointia tehostamalla

pystytaan tunnistamaan olemassa olevasta asiakaskannasta potentiaali. (Mantyneva 2000, 21.)
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Olemassa olevien asiakkuuksien sailyttaminen on viimeinen vaihe elinkaaressa. Mantyneva
(2000, 22) on korostanut, etta on olemassa mallinnuskeinoja, joilla pystytaan selvittamaan
asiakkaat, jotka ovat vaihtamassa yritysta todennakoisimmin. Hanen mukaan mallinnuksella
voidaan analysoida asiakkaan potentiaalia ja kannattavuutta, jotka vaikuttavat asiakassuh-
teen sailyttamiseen. Mantynevan kertomana olennainen kysymys on, mika on se panostuksen

maara, joka voidaan asiakkaaseen kohdistaa, jotta han ei vaihtaisi yritysta.

Sailyttamisvaiheessa tulee olla tiedossa selvasti, mitka asiat ovat vaikuttavia tekijoita asiak-
kuuden sailyttamisessa ja ne tulee maaritella yrityksessa tarkkaan. Monesti asiakaskannasta
voidaan tunnistaa jo asiakkuuden paattamisen merkkeja siita, etta asiakas on ostanut muualta
tuotteita ja palveluja, han on tehnyt valituksia yritykseen tai myynti on vahentynyt. Olen-
naista on, miten yrityksessa reagoidaan vastaaviin tilanteisiin seka kuinka joukosta erotetaan
asiakkaat, jotka eivat ole yritykselle sailyttamisen arvoisia. Sailyttamisessa voidaan kayttaa
apuna asiakaskriteerien muodostusta, joka pohjautuu nykyiseen ja potentiaaliseen kannatta-
vuuteen. Asiakkaat saattavat paattaa yrityksen vaihtamisesta jo aikaisin, jolloin yrityksessa

pitaisi pystya vaikuttamaan asiakkaan aikomuksiin. (Mantyneva 2000, 22-23.)

Asiakastyytyvaisyyteen seka asiakkaiden sailyttamiseen tulisi panostaa. Nailla asioilla on mer-
kitysta pitkassa asiakassuhteessa ja asiakasuskollisuudessa. Asiakkuuksien hallinnan tavoit-
teena tulisi olla se, kuinka asiakkuuden kestoa voidaan pidentaa. Uskolliset asiakkaat yleensa
ostavat tuotteita ja palveluja enemman, jolloin markkinointia on helppo kohdentaa kyseisille
asiakkaille. Tyytyvaiset asiakkaat puolestaan saattavat kehua yrityksen palveluja lahipiirille.
(Mantyneva 2000, 24.)

3.6  Asiakkaan ostoprosessi finanssialalla

Asiakkaan ostoprosessi finanssialalla on viisivaiheinen. Ostoprosessi kaynnistyy siita, kun asia-
kas tunnistaa tarpeen tuotteelle tai palvelulle. Tarve voi liittya mihin tahansa asiaan, joka
laukaisee arsykkeen. Monesti palvelun tarve koetaan tilanteessa, jossa elamanvaihe on muut-
tunut. Esimerkiksi perheeseen on saattanut syntya lapsi tai pariskunta on ostanut ensimmai-
sen asunnon. Palvelun tarve voi olla aiheellinen myos tilanteessa, jossa nykyisia ratkaisuja ha-
lutaan muokata. (Ylikoski ym. 2006, 33-34.)

Vaikka asiakkaalla olisi tarve toimia jonkin laukaisevan tekijan johdosta, se ei aina johda os-
topaatokseen. Jos asiakkaalla on ylimaaraista rahaa kaytettavissa sijoittamiseen, asiakas saat-
taa paattaa kuluttaa rahat uuteen veneeseen. Esimerkkina toimii myos se, etta asiakkaan ta-
loudellinen tilanne on heikentynyt ja han ei esimerkiksi kykene maksamaan lainakorkoja pan-

kille, jolloin asiakkaan tarve ei johda toimintaan. Asiakkaalle saattaa olla edella mainittujen
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mitakin asioita. (Ylikoski ym. 2006, 34-35.)

Ylikosken ym. (2006, 34-35) mukaan toinen vaihe tarpeen tunnistamisen jalkeen ostoproses-
sissa on tiedon etsiminen ja eri vaihtoehtojen kartoittaminen. He ovat huomanneet, etta asi-
akkaalla saattaa olla muistissa aiemmista neuvotteluista erilaisia palveluja ja han saattaa ta-
man perusteella lahtea valitsemaan yritysta. Jos palvelut ja tuotteet ovat asiakkaalle tunte-

mattomia, asiakas lahtee etsimaan tietoa esimerkiksi internetista.

Ylikosken ym. (2006, 34-35) mukaan vahva tiedonhankinnan tarve riippuu siita, miten asia-
kasta on palveltu finanssiyrityksissa aikaisemmin ja onko han ollut palvelutasoon tyytyvainen.
Tiedon hankinta on oleellista asiakkaalle, jos hanelle on tarkeaa tietaa palveluista enemman,
hinta on ratkaiseva tekija tai han vertailee vaihtoehtoja. He korostavat, etta asiakaspalveli-

joiden on erittain tarkeaa tietaa tama ennen palvelutilannetta.

Asenne vaikuttaa paljon Ylikosken ym. (2006, 35-36) mukaan siihen, miten paljon tietoa han-
kitaan. Heidan mukaan on eri asia hankkia vakuutus, joka korvaa vahingot, kuin sijoittaa esi-
merkiksi rahastoon. Rahasto tuottaa asiakkaalle rahallisesti jotain, kun taas vakuutus ei kay-
tannossa. He korostavat, etta asiakkaat ovat erilaisia ja kaikkia eivat ole kiinnostuneita sa-

moista asioista. Markkinointiviestinta on erittain tarkea osa tassa vaiheessa ostoprosessia.

Kolmas ostoprosessin vaihe on eri vaihtoehtojen rajaaminen. Asiakas keraa tiedon hanta kiin-
nostavista vaihtoehdoista ja muodostaa paatelmat yrityksesta. Vaihtoehtoja karsitaan sita
mukaan, kun asiakas kokee tietysta palvelusta tai tuotteesta olevan hanelle enemman hyotya.
Vaihtoehtojen rajaamisen jalkeen, mukana ovat vain ne finanssialan yritykset, jotka ovat he-
rattaneet asiakkaan mielenkiinnon. Mainonta ja asiakassuhteiden hoitaminen ovat tarkeita te-
kijoita asiakassuhdetta luotaessa, jotta asiakas muistaa palveluntarjoajan valintaa tehdessa.
(Ylikoski ym. 2006, 37.)

Jotta asiakas pystyy paattamaan vaihtoehdoista parhaimman, hanen tulee monesti tarkastella
yksityiskohtia helpottaakseen paatoksentekoaan. Palvelutaso seka palvelutilanteessa onnistu-
nut prosessi ovat myos vaikuttavia tekijoita paatoksen syntymiseen. On tarkeaa tietaa, mitka
asiat ratkaisevat paatoksenteon. Asiakastyytyvaisyytta on taman vuoksi hyva mitata, jotta

tieto edella mainituista asioista on ajan tasalla yrityksissa. (Ylikoski ym. 2006, 38.)

Tyytyvaisyys ostopaatoksen jalkeen on Ylikosken ym. (2006, 39) kertoman mukaan viimeinen
vaihe ostoprosessissa. Kun ostopaatos on tehty, asiakkaalle saattaa tulla olo, etta paatos ei
olekaan oikea. He korostavat, etta epavarma olo johtuu usein paatoksen sitovuudesta ja han-

kaluudesta saada paatos aikaan.
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4 Myyntityo

Palvelukulttuuri on muuttunut myynniksi enenevassa maarin. Sipila (1998, 8-9) on huomannut,
etta asiantuntijoilta vaaditaan monenlaista osaamista markkinoinnista, asiakassuhteista seka
myynnista. Hanen mukaan asiakassuhteiden kehittaminen on asiantuntijan menestyksen edel-
lytys ja kilpailu asiakkaista on kovaa jokaisella asiantuntijuutta vaativalla alalla. Ropen (2003,
9) mukaan jokaisen yrityksen toimijan tulisi hallita myyntityon perusteet. Han on kokenut,
etta monissa tyonkuvissa joutuu myymaan omia ajatuksiaan muille, vaikka lahtokohtaisesti

tyontekija ei ajattelisikaan tyotaan myymisena.

Myynti ei ole yksiselitteinen kasite. Yrityksessa on monia toimintoja, joihin liittyy joissain ma-
rin myymista. Naiden toimintojen tarkoituksena on, etta asiakkaan kynnysta ostaa helpote-
taan myynnin avulla. Myyntityohon liittyy kasite kosketuspiste, joka tarkoittaa sita, etta myy-
jan tyota tekeva kohtaa asiakkaita eri tavoin: puhelimessa, myymaloissa tai esimerkiksi Inter-
netin valityksella. Myyjan tarkoitus on luoda asiakkaalle lisaarvoa, jotta asiakas ostaa tuot-

teen tai palvelun. (Loytana & Kortesuo 2011, 79.)

Loytanan & Kortesuon (2011, 87-89) mukaan myyntityo ja asiakaspalvelutyo eivat juurikaan
eroa toisistaan. He korostavat, etta asiakaspalvelussa seka myyntityossa on tarkoituksena
tuottaa asiakkaalle kokemuksia. Asiakaskokemuksen kasite on tullut esiin myynti- ja asiakas-
palvelutyossa enenevassa maarin. Loytana & Kortesuo (2011, 45-46) ovat maaritelleet asiakas-
kokemuksen niin, etta se ”on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”.

Rubanovitschin & Aallon (2012, 21) mielesta monet yritykset tarjoavat samankaltaisia palve-
luja tai tuotteita, jolloin myyjalla on keskeinen rooli arvon tuottamisessa asiakkaalle. Myyjan
todellinen koetteleminen tulee heidan mukaan esiin sellaisissa tilanteissa, joissa asiakkaita on

suuressa maarin tai, kun asiakkaita ei ole ollenkaan.

Myyntityolla on tiivistettyna kaksi erilaista merkitysta, jotka ovat tyomerkitys ja tavoitemer-
kitys. Tavoitteellinen myyntityo rakentuu monien pohjustavien keinojen varaan ja naista yksi
on markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnan keinoja ovat esimerkiksi puhelinmyynti seka
suoramainonta. Naiden tekijoiden lisaksi myynnilla on tyomerkitys, joka liittyy henkilokohtai-
seen myyntityohon. Markkinnointiviestinnalla luodaan edellytykset henkilokohtaisen myynti-

tyon onnistumiselle. (Rope 2003, 13-15.)

Ropen (2003, 10) mukaan myyntityohon liittyy usein epaolennaisia assosiaatioita, jotka liitty-

vat myyjan tyonkuvaan, mika usein mielletaan tuotteiden tyrkyttajana. Han korostaa, etta
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oikeastaan myyntityo on vaativa ammatti, silla siihen liittyy asiakkaan mieltymyksien tunte-
mista seka ostohalun ohjaamista. Perimmainen tarkoitus myyntityossa on hanen mukaan se,

etta asiakas saadaan haluamaan ostamaan tuote tai palvelu.

Myyjan rooli on nykypaivana haastavampi kuin aiemmin. Tuote- ja palvelutarjonnan nakokul-
masta on yha vaikeampaa erottautua kilpailijoista ja tama asettaa myyjille haasteita. Myyjan
ammattitaito vaatii ymmarrysta eri toimialoista seka paatoksentekovaltuuksia. On tarkeaa,
etta myyntityota tuetaan riittavasti toiminnallisesti seka teknisesti, jotta myyja voi saavuttaa

potentiaalinsa. (Paalosalo 2003.)

Rubanovitsch ja Aalto (2012, 18-21) ovat sanoneet, etta myyjan tulee hallita tyossaan koko
myyntiprosessi. Heidan mukaan ennakkoluulojen ei tulisi hallita myyntityota ollenkaan ja hyva
myyja sivuuttaa luulot kokonaan. Myyntityossa on alkanut heidan mukaan korostua entises-
taan asiakkuuksien hallinta ja taman vuoksi myyjan on olennaista tuntea asiakkaansa ja toi-
mintaymparisto. Heidan kertoman perusteella myyjalla on myos erittain tarkea rooli yrityksen
imagon luomisessa. Asiakas arvioi yritysta erittain paljon jo asiakaspalvelun seka myyntihenki-
loston nahtyaan. Asiakkaat ovat tietoisia siita, etta heille tarjottavaan palveluun tai tuottee-
seen on sisallytetty myyjan kulut, jonka vuoksi he eivat halua maksaa ylimaaraista palvelusta,

joka ei vastaa odotuksia.

4.1  Ammattitaitoisen myyjan ominaisuudet

Koska kilpailu eri toimialoilla on kovaa, myyjalla pitaa olla sellaisia ominaisuuksia, jotka vai-
kuttavat asiakkaisiin myonteisella tavalla. Vuorion (2008, 110-111) mukaan hyva myyja erot-
tautuu muista, kuitenkaan olematta liian vakinainen. Onnistuneen myyntikokemuksen luo-
miseksi Vuorio on asettanut, etta ammattitaitonsa lisaksi myyjalla pitaa olla kykya herattaa
mielenkiinto, kykya ottaa asiakas huomion keskioon, myyjalla on myyntitekniikka hallussa
seka hanella on kykya paatoksentekoon. Lisaksi han on maininnut tyontekijoiden motivaation,
silla oikeilla motivoimiskeinoilla myyja saa tyostaan tunnustusta, joka puolestaan lisaa tyydy-

tysta tyosuorituksista.

Myyntityossa on tarkeaa ohjata asiakasta niin, etta hanen tarpeet otetaan yksilollisesti huomi-
oon. Yksilollinen huomioon ottaminen vaatii myyjalta ammattitaitoista otetta tyohon. Myyjan
oma persoona vaikuttaa siihen, kuinka asiakas suhtautuu myyjan suostutteluun. Hyva myyja
osaa esitella tuotteen tai palvelun kilpailijoita parempana niin, etta asiakas on asiasta samaa
mielta. (Rope 2003, 95-96.) Rubanovitsch ja Aalto (2012, 52) ovat maininneet edella mainittu-
jen ominaisuuksien lisaksi, etta myyjan tulee tuntea kilpailijansa kunnolla. Kun myyja tietaa
kilpailijoiden tuotteista paljon, han pystyy paremmin argumentoimaan oman yrityksensa tuot-

teiden puolesta myyntitilanteessa. Myyjan pitaa tietaa myos toimialansa kehityksesta. Rope
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(2003, 97-98) on tukenut myos ajatusta toimialan kehityksen tietamisesta ja kilpailijoiden
tuotteiden tuntemuksesta. Han on korostanut, etta myyjan ei ole tarkeaa tuntea tuotteen

teknisia puolia lapikotaisin.

Myyntiosaamiseen vaikuttavat myyjan oma ammattitaito ja persoonallisuus. Hintatieto tuot-
teesta ei riita kuvaamaan ammattitaitoista myyjaa. Myyjan pitaa hallita vaikuttamisen keinot
seka miten tuote saadaan kaupaksi. Hyva myyja luo asiakkaaseen tunnesiteen. Asiakas, joka
huomaa myyjan ammattitaitoisuuden, haluaa todennakoisesti ostaa myyjalta jatkossakin. Pit-
kaaikainen suhde pystytaan luomaan, kun myyja kykenee omalla ammattitaidollaan luomaan

asiakkaaseen henkilokohtaisen tunnesiteen. (Rope 2003, 99.)

Myyjan Myyjan

yar o an, Myyjan
taustaominaisuudet toimintaominaisuudet

haluominaisuudet

«Sukupuoli *Osaava

eIntohimo
elka eHyva kuuntelija

eKoulutustausta eLuotettava
eTasmallinen
«Verbaalinen kyky
ePersoonallinen
«Qivaltava yms.

myyntityotehtavaa
kohtaan

Kuvio 5: Myyjan kyvykkyydet (Rope 2003, 105)

Myyjalta vaadittavia ominaisuuksia voidaan listata monessa maarin ja Kuviossa 5 on mainittu
niista muutamia. Taustaominaisuudet rakentuvat sukupuolesta, iasta seka koulutustaustasta.
Toimintaominaisuudet ovat puolestaan esimerkkeja niista ominaispiirteista, joita hyvalta

myyjalta vaaditaan. Haluominaisuudet liittyvat puhtaasti myyjan omaan haluun ja motivaati-

oon myyntityota kohtaan. (Rope 2003, 105.)

Yhteenvetona myyjalta vaadittavista ominaisuuksista voidaan korostaa tieto-taitoperustaa ja
sen soveltamista seka myyjan ominaisuuksia, jotka rakentuvat myyjan persoonasta, asen-
teesta, arvoista seka motiiveista. Naiden tekijoiden lisaksi on myos todettu, etta yksi perus-
tava tekija myyntityossa on tunnealy. Tunnealy tarkoittaa empatiaa toisia kohtaan eli myyjan
tulee pystya asettumaan ostajan asemaan seka olla valmis tunnistamaan ostajan tunteet ja
aatteet. Empatiakyky rakentaa asiakassuhdetta myyjan ja asiakkaan valilla myonteisemmaksi.
Myyja osoittaa empatiakyvyn olemassaolon toiselle kuuntelemalla ja olemalla karsivallinen.
(Rope 2003, 106-107.)
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4.2  Erilaiset myyntityylit ja -taktiikat

Myyntityossa ei riita ainoastaan ominaisuudet, vaan siina tarvitaan myos suostuttelun keinoja
ja niiden hallintaa. Bergstrom & Leppanen (2013, 417) ovat todenneet, etta myynnin teorioita
on ollut jo kauan. Heidan mukaan myynninteorioista on kehitetty erilaisia myyntitaktiikoita ja
-tekniikoita, jotka ovat ajansaatossa muuttuneet niin, etta asiakas on pyritty ottamaan pa-

remmin huomion keskipisteeseen.

Muutamat myyntityyleista ovat hyvinkin tunnettuja ja kaytettyja esimerkiksi markkinoinnissa.
AIDA-malli on yksi tunnetuimmista suostuttelevaan myyntiin liittyvista keinoista. AIDA muo-
dostuu sanoista attention, interest, desire ja action, jotka tarkoittavat suomen kielella huo-
mio, kiinnostus, halu ja toiminta. Mallin kaytto perustuu siihen, etta silla halutaan vaikuttaa
yksiloon viestinnan avulla. Mahdollinen asiakas huomaa viestin, jonka myota se herattaa ha-
nessa huomiota ja kiinnostusta. Huomion herattamisen jalkeen mahdollinen asiakas alkaa tun-
tea tarvetta viestin valittaman sanoman vuoksi ja lopulta tekee ostopaatoksen. (Lehtonen
2002, 74-75.) Bergstrom & Leppanen (2013, 418) ovat arvioineet, etta AIDA on vanha malli ja

se ei enaa sinallaan toimi taipumattomuutensa vuoksi myyntitekniikkana.

Toinen tunnettu myyntitekniikka on niin sanottu suppilomalli. Suppilomallissa edetaan suppi-
lomaisesti ylhaalta alas erilaisten kysymysten avulla, joiden tarkoitus on johdatella asiakasta
ostamaan tuote tai palvelu. Suppilomallissa on kuusi vaihetta, jotka ovat avaus ja motivointi,
kuuntelu ja kertominen, tarvekartoitus, tosiasioiden tasmennys, ratkaisuehdotus seka paatos.
Tassa tekniikassa tarkoitus on keskittaa toiminta tarvekartoituksen huolelliseen tekemiseen,
jolla toivotaan saavan aikaan laaja perustelupohja, jotta kauppa voidaan paattaa. (Bergstrom
& Leppanen 2013, 418-419.)

Nykyaan myyntitekniikka nojautuu neuvotteluun seka ongelmia ratkaisevaan lahestymista-
paan. Myyja on ennen kaikkea asiantuntija ja auttava osapuoli asiakkaan tehdessa ja valitessa
palvelua tai tuotetta. Sen sijaan, etta asiakas ostaisi yhden tuotteen, myyja pyrkii rakenta-
maan asiakkaaseen pitkakestoisen suhteen. Neuvottelujen aikana myyja rakentaa omalla tai-
dollaan luottamussiteen asiakkaaseen ja ottaa hanet alati huomioon toimiessaan. Taman tak-
tiikan perusta on, etta myyjan pitaa muun muassa olla kuuntelevainen ja ottaa asiakas huomi-
oon tasavertaisena yksilona. Hanen tulee naiden asioiden lisaksi tietaa asiakkaan ostohistoria
ja muodostaa paatelmat asiakkaan tarpeista, kartoittaa asiakkaan tilanne laajasti erilaisia ky-
symyksia hyodyntaen seka rakentaa asiakasta palvelevin raataloity ratkaisu. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 419.)

Kysymystekniikka on ehdottoman tarkeaa myyjan tyossa, silla oikeilla kysymyksilla oikeaan

aikaan saadaan otettua palvelutilanne haltuun. Kysymyksien tarkoituksena on ennen kaikkea
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antaa asiakkaalle kuva siita, etta hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita ja hanta halutaan aut-
taa. (Ylikoski ym. 2006, 108.)

Avoimet kysymykset ovat kysymyksia, joiden tarkoitus on antaa asiakkaan kertoa mahdollisim-
man laajasti asioista. Nailla kysymyksilla saadaan monesti palvelutilanne kayntiin ja ne on
hyva esittaa asiakkaalle ennen kuin siirrytaan tarkempiin kysymyksiin. Avointen kysymysten
tarkoitus on aktivoida asiakas kertomaan itsestaan. Kysymysten asettelussa kannattaa valttaa
miksi -sanaa, koska jotkut saattava mieltaa sen kuulustelevana. Esimerkkeja avoimista kysy-

myksista ovat: ”Miten voin olla avuksi?” ja "Mita on tapahtunut?”. (Ylikoski ym. 2006, 108.)

Ylikoski ym. (2006, 108) ovat todenneet, etta suorat tai suljetut kysymykset ovat sellaisia,
etta niihin voidaan vastata yksinkertaisesti kylla tai ei. Heidan mukaan tarkoituksena on olla
tehokas, kun tallaisia kysymyksia kysytaan. Jos asiakas on kertonut jonkin asian epaselvasti,

nailla kysymyksilla voidaan varmistaa asiakkaan sanoma.

Vaihtoehtokysymyksilla asiakkaalle annetaan useampia vaihtoehtoja, joista han itse saa va-
lita. Sellaisissa tilanteissa, joissa paatosta on vaikea saada aikaan, kannattaa esittaa vaihto-
ehtoja esimerkiksi nain: ”Sopiiko sinulle keskiviikko vai torstai?”. Kysymysasettelun tarkoitus

on nopeuttaa asioiden lapikayntia. (Ylikoski ym. 2006, 108.)

On olemassa myos motivoivia ja johdattelevia kysymyksia. Motivoivien kysymysten tavoite on
tuoda asiakas keskioon korostamalla vallitsevaa tunnetilaa seka hanen tarkeyttaan yleisesti
yritykselle. Taustalla voi olla my0s se, etta asiakas on jossain asiassa asiantuntija ja kysymyk-
sen asettelussa haluaan tuoda se ilmi. Esimerkiksi tallaisen kysymyksen aloitus voi olla seuraa-

vanlainen: ”Asiantuntijana te tiedatte...”. (Ylikoski ym. 2006, 108.)

Bergstrom & Leppanen (2013, 420) ovat maininneet, etta myyntitekniikoista ei ole olemassa
ainutta oikeaa vaihtoehtoa. Heidan mukaan jokainen myyja voi itse valita itselleen sopivim-
man tyylin ja siihen puolestaan vaikuttaa myyjan taustaominaisuudet, intohimo myyntityota
kohtaan seka luonneominaisuudet. Ratkaisevaa on, kuinka taitava myyja on sopeutumaan jo-
kaisen asiakkaan kanssa samalle tasolle. Tavoitteena on, etta myyntityylilla saadaan luotua

asiakkaaseen yhteys, jonka toivotaan muuttuvan pitkaaikaiseksi asiakassuhteeksi.

5 Asiakashankinta

Myynnin kasvattamisen edellytyksena on kaikille yrityksille joko uusien asiakkaiden hankkimi-
nen tai olemassa oleviin asiakassuhteisiin panostaminen. Taman myota toivotaan ostomahdol-
lisuuden lisaamista. Uusasiakashankinta on keino, jolla menetettyja asiakkaita voidaan kor-

vata. Potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen on yksi tarkeimmista myynnin osa-alueista ja



30

motivoituneella henkilostolla uusasiakashankinnassa on mahdollisuus onnistua. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 474.)

Sipilan (1998, 46) mukaan uusien asiakkaiden hankkimisessa kaytetaan monesti Push-suppilo-
mallia, jonka tarkoituksena on valikoida suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita parhaim-

mat asiakkaat myyntiprosessin avulla. Asiakkaat kontaktoidaan esimerkiksi puhelimen valityk-
sella, postitse, tapaamisen avulla tai tarjouksella. Sipilan mukaan Push-tyyli on soveltuva

myyntia harjoittaville yrityksille ja sen avulla voidaan oppia tekemaan ja saamaan kauppoja.

Toinen vaihtoehto Push-tyylille on Pull-markkinointi. Sen tehtava on magneettimaisesti vetaa
puoleensa asiakkaita sen perusteella, etta asiakkaille markkinoidaan ylivoimaista osaamisen
tasoa. Talla pyritaan siihen, etta asiakkaat ovat vayla taas uusien asiakkaiden saamiselle.
Pull-markkinoinnissa tavoite on, etta palvelujen kysynta on suurta yritystoiminnalle tarkeim-
pien asiakkaiden nakokulmasta. Pull-markkinointi vaatii jatkuvaa kehittamista pitkalla aikava-

lilla ja sen hallitseminen on monelle asiantuntijallekin vaikeaa. (Sipila 1998, 46-47.)

Uusien asiakkaiden hankkimisessa puhutaan monesti niin sanotusta 1-5-25 saannosta. 1-5-25
saanto on peruste sille, miksi uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin vanhoihin
asiakassuhteisiin panostaminen. Saannon mukaan yhden uuden asiakkaan hankkiminen maksaa
viisi yksikkda enemman kuin nykyisen asiakkaan yllapitaminen. Jos asiakas on menetetty,
myyminen maksaa 25 kertaa nykyisen asiakassuhteen myymisyksikon verran. Nykyisiin asiakas-
suhteisiin panostaminen on halvempaa tekemalla asiakkaille lisamyyntia kuin hankkia uusi
asiakas. (Hellman ym. 2005, 29.)

5.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on kokonaisuudessaan monta vaihetta sisaltava ympyramalli. Sen hallinnan
merkitys korostuu asiakkaiden saamisessa ja heidan vakuuttamisessa. Myyntiprosessin hallitse-
minen luo pohjan lisamyynnille. Myyjan tehtava on tuoda asiakkaalle hanen tarvitsemansa
tieto saataville seka kertoa tuotteen tai palvelun hyodyt niin, etta asiakas ymmartaa ne. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 36.) Tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut asiakas on loppujen lo-
puksi se henkilo, joka paattaa ostetaanko tuote tai palvelu. Myyjan tyolla voidaan vaikuttaa
asiakkaan haluun ostaa, mutta asiakas itse on se henkilo, joka tietaa oman ostokykynsa. (Lep-
panen 2007, 51-52.)

Kuviossa 6 on esitetty myyntiprosessin vaiheet kayttaen hyodyksi havainnollistavaa ympyra-

mallia. Se on yksinkertainen kuvaus myyntiprosessin olennaisimmista osa-alueista.
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Kontaktointi
Lis_?a:myyn.ti ja Ennakko-
jalkihoito valmistautuminen
Kaupan Asiakkaan
paattaminen kohtaaminen
Hyodyt ja :
ratkaisu Tarvekartoitus

Kuvio 6: Myyntiprosessi (Rubanovitsch & Aalto 2012, 35)

5.1.1 Kontaktointi

Kontaktoinnin tarkoitus on saada tapaaminen asiakkaan kanssa. Puhelussa pyritaan heratta-
maan asiakkaan mielenkiinto omalla osaamisella seka asiakkaalle annettavien hyotyjen perus-
teella. Puheluun on tarkea valmistautua hyvin eli esimerkiksi myyja voi selvittaa, mika on ky-

seisen henkilon asema yrityksen hallituksessa tai paattajana. (Sipila 1998, 56.)

Soittamisen valmistelu on tarkeaa. Ennen soittamista on hyva, jos myyja tuntee jo asiakkaan
lahtokohdat ja tietaa, mita asiakkaalle puhelun aikana kannattaa sanoa. Jos myyja ei ole tar-
peeksi valmistautunut asiakkaalle soittamiseen ja asiakkaan taustatietoja ei ole selvitetty,
myyjasta saattaa puhelun valityksella valittya epaammattimainen kuva. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 54.)

Soittaessa on tarkeaa, etta myyja esittelee itsensa, yrityksensa seka sen, mika on hanen tar-
koitusperansa. Ensimmaiseksi myyjan pitaa paasta esittamaan asiansa suoraan henkilolle,
jolla on oikeus ja valtuudet paattaa kauppatapahtumasta. Joskus henkilo, johon myyja ottaa
yhteytta, saattaa olla niin kutsuttu valikasi. Taman lisaksi oikea ajankohta myyntikeskuste-
lulle pitaa varmistaa. Jos asiakkaalla on kiire, todennakoisesti aika ei ole oikea. (Vuorio 2008,
43-44.)

Puhelun valityksella valittyva aani ratkaisee asiakkaan mielipiteen myyjasta. Puhelimen vali-

tyksella asiakkaalle ei vality myyjan kehonkieli, ilmeet ja eleet. Toisin on taas esimerkiksi
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henkilokohtaisessa tapaamisessa, jolloin edella mainitut asiat valittyvat asiakkaalle. Taman
vuoksi selva ja rauhallinen puhetyyli todennakoisesti takaa sen, etta asiakas kuuntelee myy-
jaa puhelun aikana ja saa myos itse sanottua sanottavansa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 54-
55.)

Leppanen (2007, 58, 61) on korostanut, etta puhelimessa tulee valittya tunne siita, etta vuo-
rovaikutus myyjan kanssa on vaivatonta. Jotta asiakkaalle valittyy oikeanlainen kuva myy-
jasta, hanen mukaan myyjan pitaa olla motivoitunut asiakkaan auttamisessa seka lahjakas it-
sensa ilmaisemisessa. Puhelinkeskustelussa asiakkaan kanssa tulisi myos ehdottomasti valttaa
sellaisia ilmaisuja ja sanoja, jotka ovat asiakkaalle vieraita ja epaolennaisia tilanteen kan-

nalta.

Ford, McNair & Perry (2009, 119) mukaan puhelimen valityksella asiakkaalle valittyy ensim-
maisena kasitys myyjan yrityksesta. Heidan mukaan puhelimessa on mahdollisuus monenlaisiin
tilanteisiin, joita tulisi kayttaa hyodyksi. Ensimmaiseksi he ovat maininneet, etta asiakkaalle
voi tarjota informaatiota seka apua liittyen eri palveluihin. Heidan mukaan nain myyja pystyy
parantamaan asiakkaan suhdetta yritykseen. Jos asiakas on tyytymaton yritykseen, puhelulla
voi olla parantava vaikutus sellaisessa tilanteessa, jossa asiakas olisi jo valmis luopumaan
asiakassuhteestaan. Toiseksi he ovat maininneet, etta asiakkaita kannattaa soitella lapi. Tal-
laisissa tilanteissa on mahdollista saada seka uusia asiakkaita, etta luoda pidempia asiakassuh-
teita. Kolmanneksi lisapalveluiden myynti on heidan mukaan puhelun valityksella aina mah-
dollista.

Puhelulla pitaa olla aina selkea tavoite. Esimerkiksi pankkipalveluja myydessa tavoitteena on
todennakoisesti tapaamisen sopiminen asiakkaan kanssa. Jos kyseessa on esimerkiksi lehti-
myynti, tavoitteena on kaupan paatoksen saaminen jo puhelun aikana. Myyjan taito argumen-
toida yrityksensa palvelun tai tuotteen puolesta tulee esille puhelun aikana, silla hanen pitaa
suostutella asiakas tapaamiseen ja kertoa, miksi asiakas hyotyy siita. Mikali asiakas ei hyvaksy
tapaamista heti, kevyt tarvekartoitus asiakkaan taman hetkisesta tilanteesta voi olla paikal-
laan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 57-59.)

Rubanovitschin & Aallon mukaan (2012, 59) tapaamisaikaa sopiessa, myyjan tulisi valttaa hin-
noista puhumista. He korostavat, etta kun tapaamisaika on sovittu, asian pitaa tulla itse tilan-
teessa ilmi. Heidan mukaan tapaamisaikojen ehdottamisessa myyjan pitaa ehdottaa kahta
ajankohtaa. Tassa vaiheessa asiakkaalla on varaa valita hanelle sopivin ajankohta ja myyjalla
on jo taustalla oletus, etta asiakas suostuu tapaamiseen hanen kanssaan. Jos tapaamisen sopi-

minen ei tastakaan huolimatta onnistu, myyjan pitaa kysya uutta soittoajankohta.
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Asiakas saattaa olla kiinnostunut myos itse ottamaan yritykseen yhteytta. Yhteydenotto saat-
taa nykypaivana tulla montaa eri kanavaa pitkin: sahkopostitse, puhelimitse, tai esimerkiksi
yhteydenottolomakkeen valityksella. Nama yhteydenotot pitaa saada muutettua henkilokoh-
taisiksi tapaamisiksi. Monissa yrityksissa yhteydenottoihin ei reagoida riittavan nopeasti, jol-
loin asiakas helposti turhautuu. Tama saattaa ajaa asiakkaan kilpailevaan yritykseen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 61-62.)

Rubanovitsch & Aalto (2007, 55-56) ovat maininneet, etta monesti myyntityossa saatetaan
ajatella, etta soittaminen on asiakkaalle vaivalloinen tai jopa arsyttava tilanne, jonka vuoksi
jatetaan soittamatta asiakkaalle. Jotta asiakas valitsisi yrityksen tarjoaman tuotteen tai pal-
velun, heidan mukaan yrityksen pitaa pyrkia erottautumaan muista kilpailijoistaan. Taman
vuoksi asiakas oikeastaan haluaa yhteydenoton tapahtuvan myyjalta hanelle. Myyjasta valittyy

talloin oma-aloitteisuuden tunne.

5.1.2 Valmistautuminen asiakastapaamiseen

Jotta myyja onnistuu vakuuttamaan asiakkaan tarjottavalla tuotteella tai palvelulla, hanen on
oleellista suunnitella huolella ennakkoon tapaamiseen liittyvat asiat, silla asiakas odottaa,
etta hanta palvellaan asianmukaisesti. Ennakkovalmistautuminen on erittain oleellinen osa
myyntiprosessia, riippumatta siita, onko asiakas ollut kauan asiakkaana yrityksessa. Mita pa-
remmin myyja on valmistautunut myyntitilanteeseen, sen todennakoisemmin kauppa tullaan
paattamaan. Myyntitilanne on myyjalle mahdollisuus nayttaa ammattitaitonsa seka saada
asiakas vakuuttuneeksi. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 42-43.)

Seka Fox (2000, 14) etta Rope (2003, 60) ovat yhtyneet ajatukseen, etta ennakkovalmistautu-
minen on todella tarkeaa varsinkin silloin, kun asiakas tavataan ensimmaista kertaa. Fox on
vaittanyt, etta suurin osa myyntitapahtumista epaonnistuu jo sen vuoksi, etta myyja ei ole
viitsinyt valmistautua ennakkoon tarpeeksi hyvin. Monet kokeneet saattavat hanen mukaan
uskoa, etta kokemus korvaa huolellisen valmistautumisen. Han korostaa, etta huolellinen ja

hyvin valmistautunut myyja saattaa kayttaa valmisteluihin useita tunteja.

Rubanovitsch & Aalto (2012, 42-43) ovat todenneet, etta myyja, joka on aidosti kiinnostunut
saamaan asiakkaan tai yllapitamaan nykyista asiakassuhdetta, on lahtokohtaisesti paremmassa
asemassa kuin myyja, joka laiminlyo ennakkovalmistautumisen. He ovat myos antaneet esi-
merkkina tilanteen, jossa vakuutusmyyja selvittaa uuden asiakkaan lahtotilanteen tiedustele-
malla, mita vakuutuksia asiakkaalla jo on, verrattuna siihen, etta toinen myyja ei ole ottanut

asiasta selvaa ollenkaan. Heidan mukaan olennainen osa valmistautumisessa on kartoittaa asi-
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akkaan nykyinen tietotaso yrityksen palveluista, jotta tiedetaan asiakkaan nakokulma yrityk-

sesta.

Jos asiakas on ollut itse yritykseen yhteydessa tapaamisen sopimiseksi, ei hanen taustatieto-
jaan viela tunneta. Asiakaspalvelijan tehtava on valmistautua tapaamiseen keraamalla osaa-
mista vuorovaikutustaitojen, ostomotiivien, ihmisten kayttaytymisen ja palvelutaitojen osa-
alueilta. Naiden taitojen omaksuminen auttaa asiakaspalvelijaa kohtaaman asiakkaan. (Yli-
koski ym. 2006, 96-97.)

Kun asiakastapaaminen sovitaan asiakaspalvelijan toimesta, asiakkaasta selvitetaan tarvitta-
vat tiedot etukateen, riippuen aiheesta, josta keskustellaan. Naita saatavilla olevia tietoja
ovat asiakkaan taustatiedot. Asiakaspalvelijan tehtava on selkeyttaa itselleen keskustelun ta-
voite ja pohtia valmiiksi mahdollisia vastavaitteita ja perusteluja palvelun tarpeelle. (Ylikoski
ym. 2006, 97.)

Esivalmistelu on taysin myyjan harteilla ja sen huolellinen tekeminen riippuu myyjasta itses-
taan. Myyja tavoittelee, etta kauppa saadaan paatokseen ja voittoa kertyy yritykselle jokai-
sesta asiakaskohtaamisesta. Asiakkaat saattavat kilpailuttaa samaan aikaan muitakin yrityk-
sia, jolloin ennakkovalmistautumisen merkitys korostuu entisestaan. Myyja voi valmiiksi miet-
tia jo aiheita, kuten miten yritys eroaa muista kilpailijoista ja miksi asiakkaat saattaisivat va-
lita kyseisen palveluntarjoajan, vaikka hinta ei ole alhaisin. Kun nama aiheet on mietitty etu-
kateen, myyja pystyy paremmin pohjustamaan argumenttinsa asiakkaalle. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 44-46.)

5.1.3 Asiakkaan kohtaamistilanne ja ensitapaaminen

Sipilan mukaan (1998, 59) ensitapaamista jannitetaan usein. Han korostaa, etta jannitys saat-
taa tulla esiin silloin, kun asiakkaasta on olemassa kilpailutilanne. Ensitapaamista korostetaan
yleensa totuuden hetkena sen vuoksi, etta ensitapaaminen toimii asiakassuhteen luomisen
pohjana. Myyja on kasvot koko yrityksen toiminnalle ja hanen pitaa onnistua tapaamisessa.
Kohtaamistilanteiden merkitys on suuri. Kun asiakas tavataan, tulisi tapaaminen suorittaa asi-

antuntevasti ja hyvin ilman virheita, koska ne voivat olla Sipilan mukaan kohtalokkaita.

Ylikoski ym. (2006, 106) ovat korostaneet, etta asiakastapaamisessa ensimmainen kohtaami-
nen on ratkaisevan tarkea. Heidan mukaan uuden asiakkaan tapaamisessa korostuvat vuoro-

vaikutuksen perusasiat, joita ovat esimerkiksi tervehtiminen, asiakkaan huomioonottaminen,
myonteinen asenne seka katsekontakti. Nama asiat luovat asiakkaalle miellyttavan kuvan yri-

tyksesta. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija on ennen kaikkea Ojasen (2010, 73-74) mukaan
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neuvottelutilanteen haltuunottaja. Lahtokohtaisesti jokaisessa asiakaskohtaamisessa han ko-
rostaa asiakkaan huomioon ottamista omana itsenaan. Hanen mukaan ammattitaitoinen myyn-

tityota tekeva henkilo on aina luomassa miellyttavaa ja luottamuksellista ilmapiiria.

Ensikohtaamisessa on tarkeaa antaa asiakkaalle oikea kuva yrityksesta ja myyjasta itsestaan.
Ehdottoman tarkeaa on, etta myyja tulee tapaamiseen ajoissa, seka olemus on itsevarma ja
reipas. Kohtaamistilanteessa myyjan tulee katella asiakasta ja muistaa katsoa asiakasta sil-
miin, jotta asiakas nakee myyjan olevan kiinnostunut hanesta. Myyjan pitaa arvostaa asiak-
kaan aikaa seka kiinnostusta yritysta kohtaan. Asiakas tulee sen vuoksi tapaamiseen, etta
myyja on valmis auttamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelman. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
67-68.)

Rubanovitsch & Aalto (2012, 72-73) ovat korostaneet, etta pitkaaikaisen asiakassuhteen luo-
miseksi, ensikohtaamisesta valittyva kuva on oltava ammattitaitoinen ja asiakas huomioon ot-
tava. Heidan mukaan tavoite ei ole koskaan ainoastaan myyda yksittaista tuotetta tai palve-
lua, vaan tavoitteena pitaa olla kestava asiakassuhde. Asiakassuhteiden muodostumisessa ko-
rostuu kokonaisvaltaisuus, joka myyjalla pitaa olla mielessa asiakastapaamisella. Myyjan teh-
tava on syventaa asiakassuhdetta aina seuraavaan kertaan, kun asiakkaan kanssa taas tava-

taan.

5.1.4 Tarvekartoitus

Asiantuntijan tehtava on selvittaa asiakkaiden tarpeet. Asiakas nimittain ei tieda aina, mita
han on tuotteelta tai palvelulta etsimassa. Asiakkaalla on yleensa tiedossa, mika on ratkais-

(Sipila 1998, 65.)

Vuorio (2008, 65) seka Rubanovitsch & Aalto (2012, 77-78) ovat sanoneet, etta myyntiproses-
sin yksi tarkeimmista vaiheista asiakkaan ja myyjan valilla on tarvekartoituskeskustelu. Tarve-
kartoituksen paapaino on kokonaisvaltaisen ratkaisun etsiminen sen sijaan, etta asiakkaalle
kohdennetaan vain yksi ainoa tuote- tai palveluvaihtoehto. Kartoitusvaiheessa halutaan selvit-
taa asiakkaan kaikki tarpeet palvelulta odotuksiin seka toivomuksiin asti. Tarvekartoituksessa
halutaan myos tietaa, mita asiakas tulevaisuudeltaan haluaa, mika hanelle on tarkeaa, seka
miksi kyseiset asiat ovat hanelle tarkeita. Naiden toimenpiteiden avulla myyja selvittaa asiak-
kaan kokonaisvaltaisen tarpeen, jonka tarkoituksena on korostaa kaupasta saatavaa arvoa.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 7; Ylikoski ym. 2006, 109.)
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Rubanovitsch & Aalto (2012, 79-80) ja Ylikoski ym. (2006, 108) ovat puoltaneet myyjan oma-
aloitteisuutta ottaa selvaa asiakkaan todelliset tarpeet kartoittavien kysymysten avulla. Hei-
dan mukaan asiakas ei yleensa kerro oma-aloitteisesti omista toiveistaan tai tarpeistaan, jo-
ten se jaa myyjan tehtavaksi ottaa asiasta selvaa. Taitava asiakaspalvelija osaa kysya kysy-
myksia avoimesti ja johdattelevasti seka on valmis tarkentamaan asiakkaan esittamia ajatuk-
sia. Asiakaspalvelijan taytyy osata kuunnella asiakasta. Kuunteleminen osoittaa asiakkaalle
sen, etta myyja on tilanteessa lasna, seka han on kiinnostunut asiakkaan antamasta informaa-
tiosta. Ojanen (2010, 80) on kertonut, etta kysymykset ovat avoimia mita, miksi ja millainen
kysymyksia, joihin asiakas ei voi vastata yksipuolisesti. Hinen mukaan tarvekartoituksen kysy-
mysasettelu ja keskustelun eteneminen asiakkaan kertoessa omasta tilanteestaan on tarkeaa

siksi, etta myyja saa tietaa ne asiat, joita kaupan tekoon vaaditaan.

Leppasen (2007, 73) mukaan kuuntelu taytyy aloittaa heti, kun myyntitilanne alkaa. Han on
huomannut, etta myyjat saattavat helposti osansa vuoksi unohtaa sen, etta myyja ei ainoas-
taan kontrolloi yksinaan tilannetta, vaan asiakkaan pitaa saada antaa ilmaista mielipiteensa.
Asiakkaalla saattaa herata kysymyksia, joihin han tarvitsee vastauksia koskien palvelua tai
tuotetta. Leppanen korostaa, etta myyntitilanteessa myyjan pitaa muistaa asiakaslahtoisyys,
jotta asiakkaan tarpeet saadaan mahdollisimman tarkasti selville. Myyjan tehtava ei ole aino-
astaan Rubanovitschin & Aallon (2012, 88) mukaan keskittya tuotteeseen, jota asiakas on
mahdollisesti tullut hakemaan. He ovat huomanneet, etta monesti saattaa kayda niin, etta
myyja ei keskustele asiakkaan tarpeista pidemmalla tahtaimella, vaan ajautuu keskustele-

maan vain yhdesta aihealueesta.

Vuorio (2008, 66) on todennut kysymysten olevan perusta asiakkaan palveluraataloinnille. Kun
kartoittavat kysymykset on esitetty, myyjan tulee luokitella asiakkaalta saadut vastaukset,
seka analysoida ne. Hanen mukaan vastaukset ovat perusta myyjan tarjoukselle tuotteesta tai
palvelusta, silla tarjouksen pitaa vastata asiakkaan odotuksia, toivomuksia ja tarpeita. Ojanen
(2010, 80) on todennut, etta on myyjan vastuulla tietaa, onko tietoa keratty tarpeeksi asiak-

kaalta. Tama on osa ammattitaitoa, jota hyvalta myyjalta vaaditaan.

Tarvekartoituskeskustelun edetessa asiakaspalvelijalla on velvollisuus varmistaa, etta asiakas
on ymmartanyt kaiken informaation. On jarkevaa paloitella kaikki tarvekartoituksessa ilme-
neva tieto taman vuoksi pienempiin osiin. Ratkaisun antamisessa asiakkaalle on taman lisaksi
hyva keino antaa materiaalia laskelmista tai esimerkiksi oheisesitteita, joihin asiakas voi mer-

kata omia mietteitaan keskustelusta. (Ylikoski ym. 2006, 109.)

Myyjan onnistuessa tekemaan asiakkaalle jarjestelmallisen tarvekartoituksen, asiakas ei jaa

kiinnittamaan huomiota vain ja ainoastaan hintaan. Talloin asiakas pystyy ymmartamaan pa-
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remmin itse omat lahtokohtansa palvelukokonaisuuden loytamiseen, jolloin myynti on hel-
pompaa. Oikean palvelukokonaisuuden raatalointi asiakkaalle on olennaista myos asiakastyy-
tyvaisyyden kannalta. Puutteellinen ja huolimaton tarvekartoitus voi johtaa vaaran tuotteen

myymiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 79.)

5.1.5 Hyotyjen esittely ja ratkaisuehdotus

Hyvin tehdyn tarvekartoituksen myota myyjalla on tiedossa asiakkaan tarpeet, jolloin han pys-
tyy ehdottamaan asiakkaalle palvelukokonaisuutta. Tarvekartoituksen tarkein osuus on asiak-
kaan kuunteleminen. Hyotyjen esittelyssa myyja kertoo asiakkaalle palvelusta tai tuotteesta
saatavat hyodyt. Tassa vaiheessa ei saa kuitenkaan unohtaa asiakasta, silla myyjan on edel-
leen muistettava huomioida asiakkaan tarpeet, kun perusteluja tuotteelle tai palvelusta saa-

taville hyodyille esitetaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 8.)

Asiakkaalle pidettavan hyotyjen esittelyn tarkoitus on ennen kaikkea motivoida asiakasta te-
kemaan ostopaatos. Myyjan pitaa ottaa huomioon, etta jokainen asiakas on erilainen. Kun
myyja onnistuu kaupan teossa, on yleensa kyse siita, etta han on huomioinut ja kuunnellut
asiakkaan tarpeita ja taten esittanyt asiansa asiakaslahtoisesti. Epaonnistunut kaupan teko
johtuu puolestaan siita, etta asiakkaan tarpeita ja taustalla piilevia motivoivia tekijoita ei ole

pystytty selvittamaan. (Tracy 1995, 195.)

Vuorion (2008, 68-69) mukaan on tarkeaa valttaa tuotteen tai palvelun hyotyjen esittelyssa
tuote-esittely monologia. Hyotyjen esittelyn taytyy kohdistua hanen mukaan niihin tarpeisiin
ja toiveisiin, jotka kartoitusvaiheessa selvitettiin. Han korostaa, etta tuotteesta tai palvelusta
kerrottavat faktatiedot on esitettava niin, etta ne liittyvat asiakkaan haluun tietaa enemman,
sen sijaan, etta listataan myytavan asian ominaisuudet. Tassa vaiheessa kilpailevien yritysten
tuotetuntemus on etu, silla asiakkaan kysyessa tai vertaillessa myyjan ja kilpailevan yrityksen

tuotetta, myyjalla on olemassa vahva argumentti myytavan tuotteen tai palvelun puolesta.

Asiakkaat saattavat myos esittaa vastavaitteita myyjalle. Foxin (2000, 42-43) mukaan vasta-
vaitteet ovat sellaisia asioita, joihin asiakas tarvitsee tarkennusta, vastausta tai jonkinlaista
selitysta ennen kuin han suostuu kaupan tekemiseen. Han korostaa, etta vastavaitteet voivat
liittya moneen asiaan, joista tyypillisimpia ovat toimitusajat, hinta, luotettavuus, saatavuus
ja esimerkiksi takuut. Vastavaitteet eivat saa provosoida myyjaa, vaan pikemmin myyjan tu-
lee ottaa ne vastaan asioina, jotka voidaan kaantaa hyodyksi. Foxin mukaan asiakkaat osoitta-
vat vastavaitteilla sen, etta he toivovat jotain enemman tuotteelta tai palvelulta. Esimerkiksi

asiakas voi ilmaista vastavaitteen seuraavasti: "Toimitusaika on liian pitka”.
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5.1.6 Kaupan paattaminen

Paatokseen sinetoida kauppa liittyy monta tekijaa. Nama tekijat ovat yrityksen maine, kilpai-
lukyky ja tarjoukset. Asiantuntijapalveluissa on erityispiirteita kaupan paattamisen nakokul-
masta. Monissa tilanteissa saattaa olla niin, etta vanhaan yritykseen on erittain pitka ja me-
nestyksekas suhde seka luottamustaso. Asiakassuhteessa ei itsessaan talloin ole mitaan vikaa.
Kahden yrityksen valilta paatettaessa pienimmatkin asiat ratkaisevat palveluntarjoajan valin-
nan. (Sipila 1998, 79.)

Sipilan (1998, 80) mukaan kaupan paattamiseen vaikuttaa ainakin kolme asiaa. Ensimmainen
asia on asiakkaan kuunteleminen seka ehdotettavan ratkaisun onnistunut esilletuonti. Myyjan
tulee kyeta kuuntelemaan asiakasta tarkkaan ja se osoittautuu tarkeaksi asiaksi siina kohtaa,
miten asiakas mieltaa ratkaisun ehdottamisen. Toiseksi asiaksi Sipila on maininnut vaikuttami-
sen. Vaikuttamisella tarkoitetaan myyjan kykya vaikuttaa asiakas siita, etta palvelu toteutuu
kaytannossa myyjan lupaamalla tavalla. Myyjan tulee saada asiakas luottamaan itseensa ja ta-
han tarvitaan myyjalta sopivaa itseluottamusta. Kolmas tekija liittyy Sipilan mukaan siihen,

miten myyja osaa esittaa asiakkaalle yhteistyon sujuvuuden verrattuna kilpailijoihin.

Kaupan paattaminen on haasteellista monelle myyjalle. Myyntiprosessin huolellinen suunnit-
telu ja toteuttaminen ovat edellytyksia kaupan paattamiselle. Myyja, joka ei uskalla pyytaa
asiakkaalta paatosta kaupalle. luulee, etta se on asiakkaan nakokulmasta epamiellyttavaa.
Huippumyyjalle ei ole haasteellista pyytaa kauppaa ensikohtaamisella, vaan han ehdottaa
rohkeasti asiakkaalle kauppaa valittamatta siita, hyvaksyyko asiakas sen. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 121.)

Sipilan (1998, 81) mukaan kaupan paattamisessa pitaa korostaa myos asiantuntijan omia
myyntitaitoja. Henkilokohtaiset myyntitaidot korostuvat etenkin kyvyssa auttaa asiakasta te-
kemaan ostopaatos seka tavoitteellisuus palveluiden tarjoamisessa. Sipila korostaa myyjan in-
nostuneisuutta ja positiivisuutta merkittavina asioina kaupan teon kannalta. Positiivisella
asenteella myyja osoittaa, etta han on aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja han on yritykselle

tarkea.

Denny (2009, 7) on todennut, etta myyjan tyossa yksi vaikeimmista asioista on se, etta asiak-
kaat paattavat sanoa ei ennen kuin mistaan on edes keskusteltu. Han on maininnut, etta
vaikka potentiaalinen asiakas sanoisi ”ei” se ei tarkoita, etta han ei voisi ostaa tuotetta tai

palvelua tulevaisuudessa.
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Fox (2000, 7) on korostanut, etta ennen kuin myyntitapahtuma alkaa, myyjan tulee tietaa
vastaus siihen, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri heidan yrityksestaan. Asiakkaan tavoit-
teisiin perustuvat edut tulee olla keskeisin asia. Hanen mukaan asiakas ostaa joko sen vuoksi,
etta myyja on onnistunut tarjoamaan asiakkaalle oikean ratkaisun tai tarjottu kokonaisuus on

asiakkaan mielesta hanelle sopiva.

Asiakkaat saattavat helposti viivytella paatostaan. Tassa kohtaa myyja on melko varma, etta
asiakas voi ostaa ja myyja on perustellut hyodyt asiakkaalle perin pohjin, mutta asiakas silti
eparoi kaupan tekoa. Myyja voi painottaa asiakkaalle vahvasti, etta han tietaa asiakkaan ole-
van kiinnostunut ostamaan palvelun tai tuotteen ja kerrata sen, mita on tarjoamassa asiak-
kaalle. Taman lisaksi han voi mahdollisesti tarjota jotain etua houkutellakseen asiakasta paat-
tamaan kaupan. (Denny 2009, 124-125.)

Monessa myyntineuvottelussa henkiloasiakas ja etenkin esimerkiksi yritysasiakas, saattaa ly-
kata kaupan paatosta sanomalla, etta paatos tehdaan viikon sisaan. Jos asiakas toteaa edella
mainitulla tavalla myyntineuvottelun aikana, myyja voi kysya asiakkaalta, mista hanen paa-
toksensa riippuu. Mikali asiakas vastaa myyjalle, etta paatosta pitaa miettia ja tarvittava
tieto on olemassa paatoksentekoa varten, myyja voi edeta neuvottelutilanteessa sopimalla

ajankohdan tapaamiselle, jolloin kauppa sinetoidaan asiakkaan kanssa. (Denny 2009, 125.)

Kun myyntineuvottelussa edetaan asia kerrallaan, asiakas saattaa pohtia monia kysymyksia,
joita han ei esita myyjalle eri aiheita kasiteltaessa. Dennyn (2009, 125-126) mukaan tallaiset
asiakkaat ovat heita, jotka kysyvat lopuksi: ”Olisiko teilla tata tuotetta eri varisena?”. Jos
asiakas on tekemassa tilausta esimerkiksi tuotteesta, han korostaa, etta hyva myyja kirjaa
tiedon ylos itselleen ja selvittaa asian. Myyja voi myos kysya asiakkaalta, vaihtaako han tuot-
teen varia, jos sita saa asiakkaan toivomuksen mukaan. Denny on todennut, etta tallaisessa
tilanteessa on riski, etta myyja vaheksyy asiakkaan paatosta, jolloin kaupan paattaminen voi
hankaloitua. Monesti erilaisia kaupan paattamistilanteita voidaan edistaa hanen mukaan silla,
etta tehdaan asiakkaan kanssa listaus hyvista ja huonoista puolista tuotteessa tai palvelussa,

joka konkretisoi ne asiat, jotka asiakasta mietityttavat.

5.1.7 Lisamyynti ja jalkihoito

Kun myyja on tehnyt kaupat asiakkaan kanssa, lisamyynti on aiheellista tietyn ajanjakson ku-
luessa kauppatapahtumasta. Monesti tama ajanjakso on noin vuoden paasta siita, kun asiakas
on tavattu ja kaupat on solmittu. Lisamyyntia voidaan myos tehda asiakastapaamisessa, kun
asiakkaalle on tehty kokonaisehdotus hanen tarpeisiinsa perustuvasta palvelupaketista. Myyja
voi esimerkiksi ehdottaa palvelupakettiin jotain oheistuotetta taydentamaan palvelukokonai-
suutta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 152-153.)
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Ropen (2003, 80-81) logiikan mukaan jalkihoito on yksi oleellisin myyntiprosessin vaihe. Jalki-
hoito on ainoa tapa varmistaa, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja toimitukset tai muut asiat
ovat olleet ajallaan. Rubanovitsch & Aalto (2012, 155-156) ovat muistuttaneet, etta ei ainoas-
taan riita myyjan ja asiakkaan suhteelle, etta tehdaan yksittaiset kaupat. Heidan mukaan
myyjan tulee jatkuvasti huolehtia ensimmaisten kauppojen jalkeen asiakkaan suhteesta yri-
tykseen ja seurata suhteen kehittymista. He ovat kertoneet, etta suhteen seuranta voi olla
esimerkiksi soittamista asiakkaille, kortin lahettamista merkkipaivana tai jokin muu saannolli-
nen tapa olla asiakkaaseen yhteydessa. Asiakassuhteessa jalkihoito on edellytys lisamyynnille.
Lisamyynti edellyttaa, etta myyja on kiinnostunut panostamaan asiakkaaseen ja varmistelee

seuraamisellaan asiakkaan mielenkiintoa ja halukkuutta ostaa palveluja.

Kun pohditaan uusasiakashankintaa, nykyiset asiakassuhteet ja niiden mahdollisimman moni-
puolinen yllapito ovat edellytyksia uusien asiakkaiden saamiselle. Jos nykyista hyvaa asiakasta
on yllapidetty ja hoidettu oikealla tavalla, han on yrityksen ammattitaitoon tyytyvainen. Asia-
kas myos todennakoisesti suosittelee yritysta ystavilleen tai tuttavilleen. Suosittelijana toimi-
minen asettaa uuden vaylan saada asiakkaita yritykseen ja se on myos ilmainen hyvien asiak-
kaiden houkuttelemisen keino. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 158.)

6  Tutkimusosuus

Tutkimusosuudessa on tarkoitus kertoa, miten opinnaytetyon tutkimus toteutettiin, seka ker-
rata tutkimusongelma ja ongelman tutkimuskysymys. Tutkimusosuudessa kaydaan myos lapi

tutkimusmenetelmat, analysointimenetelmat seka itse analysointiosuus.

6.1  Tutkimusongelma ja tutkimussuuntaus

Tutkimusongelman tasmallinen maarittely ohjaa opinnaytetyota. Tieteellinen tutkimus edel-
lyttaa, etta tutkimusongelma on olemassa. Sen tarkoituksena on konkretisoida asia, jota ol-
laan ratkaisemassa. Ongelmassa tulee kiteyttaa opinnaytetyon tarkoitus seka ilmio, jota ol-
laan tutkimassa. (Kananen 2015, 45-46.) Ojasalon ym. (2009, 34) mukaan tutkimusongelmaa
ei maaritella samalla tavalla tutkimuksellisessa kehittamistyossa, kuin esimerkiksi normaalissa
laadullisessa tutkimuksessa. Tassa opinnaytetyossa kuitenkin haluttiin muodostaa ongelma,
jotta opinnaytetyolla olisi tietyt raamit ja raamien perusteella voitaisiin selvittaa monipuoli-

sesti myyntiin liittyvat esteet.

Tutkimuksen ongelmassa selvitetaan, millaisia myynnin esteita Pankkikonttorin X toimihenki-
loilla on kauppojen saamiseen liittyen. Tutkimuskysymyksella tarkennetaan ongelmaa viela,
miten nama esteet voidaan ratkaista. Aihe rajattiin koskemaan yksityisasiakkaita. Tutkitta-
vana kohteena ovat Pankkikonttorin X toimihenkiloiden mielipiteet ja ajatukset liittyen tutki-

musongelmaan.
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Pankkikonttorissa X on keskusteltu siita, etta kauppoja pitaisi saada aikaan enemman, mutta
keinot kauppojen saamiseksi ovat puutteellisia. Perimmaisia syita kauppojen vahaisyydelle ja
myyntitavoitteiden puutteellisuudelle ei ole selvitetty. Tutkimusongelman johdosta haluttiin
selvittaa toimihenkiloiden nakokulma ongelmaan, silla toimihenkilot ovat lahes paivittain kon-
taktissa yksityisasiakkaiden kanssa. Oletuksena oli, etta itse Pankkikonttorin X myyntiproses-
sissa ja toimihenkiloiden myyntiosaamisessa saattaisi olla tiettyja puutteita, jotka vaikuttavat
toimihenkiloiden suorituksiin saada kauppoja. Tutkimusongelman selvittamisen myota eri tut-
kimusmenetelmia kayttaen laadittiin kehitysehdotukset Pankkikonttorille X ongelman ratkai-

semiseksi.

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo. Sen tarkoituksena on saada aikaan ke-
hittamalla ratkaisu johonkin kaytannon ongelmaan. Uudet idea seka uusi tapa toteuttaa jokin
asia ovat kehittamistyon lahtokohtia. Kehittamistyossa on oleellista, etta tutkija ei ainoastaan
kuvaile tai ratkaise ilmiota, vaan tarkoituksena on sen lisaksi kehittaa jotain uutta ja kaytan-
toon sopivaa toimeksiantajalle. Ero tavalliseen tutkimukseen verrattuna on, etta ongelmaa ei
ainoastaan kirjoiteta teoriaksi, vaan luodaan uusi ratkaisumalliin. Tarkeaa on, etta kehitta-

mistyossa ei silti vaheksyta uuden tiedon tuottamisen vaatimusta. (Ojasalo ym. 2009, 19-20.)

Kehittamistyo on yleensa opiskeluymparistossa yksi osa varsinaista kehittamisprosessia. Kehit-
tamistyon prosessi koostuu suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta seka arviointivaiheesta.
Kehittamistyot kestavat melko pitkaan tyoelamassa, kun taas esimerkiksi opinnaytetyo ei ajal-
lisesti ole yhta pitka. (Ojasalo ym. 2009, 23.)

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa prosessi lahtee liikkeelle kehittamiskohteen tavoitteiden
maarittelysta seka itse kohteen tunnistamisesta, jonka jalkeen edetaan teoriatiedon hankin-
taan. Teoriatiedon hankinnan jalkeen on tarkeaa maaritella kehittamiskohde ja rajata se
tyolle sopivaksi. Kun rajaus on tehty, paadytaan tietoperustan kirjoittamiseen, lahestymista-
van valintaan seka itse tutkimusmenetelmien suunnitteluun ja kayttamiseen. Viimeisessa vai-
heessa kehittamishanke toteutetaan ja se arvioidaan. Kehittamistyossa on oleellista tyoela-
man toimeksiantajan keskeisyys eli yritykselle tuotetaan jotain uutta ja merkittavaa. (Ojasalo
ym. 2009, 24-25.) Tassa opinnaytetyossa ei ole toteutusvaihetta kaytannossa ollenkaan ja siita
seuraavaa arviointivaihetta toteuttamisen onnistumisesta, silla ajallisesti se ei ole ollut mah-

dollista, jotta tieto olisi saatu mukaan tahan opinnaytetyohon.

Kehittamiskohdetta voidaan lahestya eri nakokulmista. On syyta pohtia, millainen lahestymi-
nen on oman tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukainen. Kehittamistyohon soveltuvia suun-

tauksia ovat tapaustutkimus ja toimintatutkimus. (Ojasalo ym. 2009, 51.) Taman opinnayte-
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tyon tutkimussuuntauksessa on piirteita seka toimintatutkimuksesta etta tapaustutkimuk-
sesta. Ojasalo ym. (2009, 51) mukaan monesti kehittamistyossa on piirteita useasta lahesty-

mistavasta.

Toimintatutkimus on suuntaus, jonka tarkoituksena on osallistaa tutkittavana kohteena olevia
ihmisia yhdessa kehittamaan ja aikaansaamaan nykyiseen tilanteeseen muutos. Toimintatutki-
muksessa mietitaan keinoja kaytannosta ilmeneviin ongelmiin. Ratkaisun luominen ei ole kui-
tenkaan toimintatutkimuksessa ainoa tavoite, vaan siina pyritaan luomaan jotain uutta ja
merkittavaa kohdeyritykselle. Keskeisimmiksi kysymyksiksi voidaan tiivistaa toimintatutkimuk-
sessa kaksi asiaa: miksi jokin asia ei muutu ja miten tutkittavaa asiaa voidaan muuttaa. (Oja-
salo ym. 2009, 58)

Tapaustutkimusta kaytetaan, kun halutaan luoda kehittamisehdotuksia syvallisesti tutkittuun
ilmioon. Kehittamiskohteena voi olla esimerkiksi palvelu tai prosessi. Nykyaikainen tieto tut-
kittavasta kohteesta sen omassa toimintaymparistossaan on tapaustutkimuksen lahtokohta.
Ydinkysymykset, joihin tapaustutkimuksen lahestymistavalla pyritaan vastaamaan, ovat miksi
ja miten. (Ojasalo ym. 2009, 52-53.)

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa toimintatutkimus on hyva lahestymistapa, silla sen avulla
pyritaan muuttamaan nykyisia kaytanteita. Uusien nakokulmien pohtiminen johonkin olemassa
olevaan tapaan on muun muassa yksi toimintatutkimuksen piirteista. Toimintatutkimuksen

avulla on mahdollista hyodyntaa tuloksia kaytannon tyoymparistossa. Tutkija toimii myos ryh-

massa aktiivisesti ja kehittaa ryhman kanssa toimintaa yhdessa. (Ojasalo ym. 2009, 60.)

Toimintatutkimuksessa edellytetaan menetelmia, jotka osallistavat ryhmaa. Tama on toimin-
tatutkimuksessa mahdollisuus saada tutkittavalta kohteelta kokemuksen perusteella saatua
tietoa. Havainnointimenetelmat ovat esimerkiksi toimintatutkimuksessa yleisesti kaytetyimpia
aineistonkeruumenetelmia. (Ojasalo ym. 2009, 62.) Opinnaytetyossa on osallistettu toimihen-

kiloita mukaan kehittamiseen ja tyon tavoitteena on muuttaa toimintaa paremmaksi.

6.2 Tutkimusmenetelmat

Kehittamistyossa on oleellista kayttaa monenlaisia menetelmia. Tavallisesti menetelmat ovat
joko laadullisia tai maarallisia. Laadullisilla menetelmilla pyritaan kuvaamaan kohdetta, koh-
teen merkitysta tai esimerkiksi ilmaisua. Maarallisilla menetelmilla pyritaan analysoimaan ja
tulkitsemaan muuttujia tilastojen avulla. (Kananen 2015, 70-71.) Tarkoituksena monimenetel-
mallisyydessa on tukea ideointia ja eri nakokulmia, joita voidaan hyodyntaa kehittamistyon

edetessa. Kehittamistyossa tavallisesti kaytetyt menetelmat ovat esimerkiksi havainnointi,
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haastattelut, kyselyt seka erilaiset ideointimenetelmat, kuten aivoriihi, jota kaytetaan usein
ryhmaideoinnissa. (Ojasalo ym. 2009, 40.)

Ongelman selvittamiseen ja ratkaisemiseen valittiin kehittamistyon monimenetelmallisyyden
edellytyksen mukaisesti nelja tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmenetelmista kolme ovat kvali-
tatiivisia eli laadullisia menetelmia ja yksi menetelma on tarkoitettu luovaan ongelmanratkai-
suun. Ensimmaisena tutkimusmenetelmana kaytettiin havainnointimenetelmaa, haamuasioin-
tia, jonka tarkoituksena oli antaa opinnaytetyohon tietoa ja ymmarrysta valitusta aihealu-
eesta seka kartoittaa muutaman kilpailijakonttorin tapoja toimia myyntitilanteessa asiakasta-
paamisessa. Taman lisaksi toteutettiin osallistuva havainnointi Pankkikonttorin X tyontekijoi-
den myyntitilanteen seurantaan asiakastapaamisessa, jotta saatiin kasitys konttorin tyonteki-
joiden tyoskentelytavoista. Kolmas tutkimusmenetelma, teemahaastattelu, valittiin tarkoituk-
sena kartoittaa laajasti valittua tutkimusongelmaa, jotta kehittamisehdotuksia laadittaessa
olisi todellisuudessa selvaa kehittamista vaativa aihekokonaisuus. Neljas tutkimusmenetelma,
aivoriihi, oli kehittamisideointia varten valittu yhteisollinen menetelma, jonka avulla toimi-
henkilot Pankkikonttorissa X ideoivat kehittamiskohdetta. Aivoriihen tuotoksista poimittiin ja-
lostettavat kehitysideat varsinaista lopullista kehitysehdotuskokonaisuutta varten. Tutkimus-

menetelmat on esitetty Kuviossa 7.

TUTKIMUS

P @

Kuvio 7: Tutkimusmenetelmat opinnaytetyossa
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6.3 Haamuasiointi ja osallistuva havainnointi

Havainnointi on monipuolinen tutkimusmenetelma ja siita on olemassa monia eri muotoja.

Kehittamistyon nakokulmasta havainnointia suositellaan ehdottomasti kaytettavan, silla sen
avulla pystytaan tarkasti seuraamaan tilanteita tai esimerkiksi ihmisten kayttaytymista. Ha-
vainnoinnin aikana tutkija kirjoittaa ennalta mietittyja asioita havainnointitilanteesta yl0s,

jotta analysointi olisi jalkeenpain helpompaa. (Ojasalo ym. 2009, 42.)

Haamuasiointi (mystery shopping) on yksi havainnoinnin tutkimusmenetelmista, jonka avulla
tutkija soluttautuu asiakastilanteisiin ilman, etta tutkittava sita tietaa. Menetelman tarkoitus
on saada tietoa esimerkiksi eri palvelutilanteiden laadusta ja siina havaittavien kohteiden ke-
hittamisesta. Menetelmaa voidaan kayttaa esimerkiksi myyntiprosessin tai myyntityon tason
selvittamiseen. (Ojasalo ym. 2009, 106; Wellbe Oy 2014.)

Haamuasiointia toteuttavan henkilon tarkoitus on havainnoida eri asioita eri asiakaskohtaa-
mistilanteissa niiden kriteereiden avulla, jotka on maaritelty ennakkoon. Menetelman etu pii-
lee siina, etta tutkimuskohteesta saadaan aidosti tietoa heikkouksista ja tietoa asioista, jotka
ovat jo entuudestaan vahvoja. Toteutunut palvelun tai esimerkiksi myyntityon laatutaso pys-
tytaan selvittamaan haamuasioinnin avulla ja ennen kaikkea se, toteutuuko annettu lupaus

palvelusta kaytannossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 197.)

Haamuasiointia on toteutettu monissa erilaisissa tutkimuksissa. Eri yritykset ja alat, kuten
pankit, ravintolat ja kaupat, ovat joutuneet haamuasioinnin kohteiksi. Menetelman kayttami-
sesta on kilpailijoihin nahden paljon hyotya, silla eri asiakaskohtaamistilanteita pystytaan ver-
taamaan keskenaan esimerkiksi samalla toimialalla toimivien yritysten kesken ja oppimaan

toisten yritysten toteuttamista tavoista ja menetelmista jotain merkittavaa.

Hyvana esimerkkina haamuasiointimenetelman toteuttamisesta toimii Kocevar-Weidingerin ja
Benjes-Smallin (2009) Internetissa julkaistu artikkeli, jossa kerrotaan kirjastoon tehdysta haa-
muasiointitutkimuksesta, mika kesti kaksi viikkoa. Tutkijat arvioivat kirjaston infopisteessa
toteutuvaa asiakaspalvelun laatutasoa asiakaskokemuksen nakokulmasta. Havainnoinnin
ohelle suunniteltiin kriteerit lomakkeelle, joka auttoi saatujen tulosten analysoinnissa seka
sen avulla pystyttiin myos kirjaamaan ylos kommentteja asiointikaynnilta. Tutkimus poikkesi
osaltaan opinnaytetyossa toteutetusta haamuasioinnista, silla tutkijat suunnittelivat kriteerit
yhdessa kirjaston tyontekijoiden kanssa ja tyontekijat olivat tietoisia siita, etta heidan asia-

kaspalvelun laatutasoa tarkkaillaan.
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Haamuasiointimenetelman kayton eettisyydesta on keskusteltu. Muun muassa Vilkka (2014,
52) on kritisoinut Eskolaan ja Suorantaan (2000, 101) viitaten, etta peitetarinat eivat luo luot-
tamuksellista ilmapiiria tutkijan ja tutkittavan valilla, koska tilanteesta ei kerrota tutkitta-
valle. Opinnaytetyota tehdessa paatettiin olla kertomatta tutkittaville haamuasioinnista, silla
ajateltiin, etta eettisyyden normeja ei rikota valtavasti, kun tutkittavien nimia ja tutkittavia

yrityksia ei mainita.

Haamuasiointiosuus toteutettiin maaliskuussa 2016. Ensimmaiseksi tarkoitus oli selvittaa eri
kilpailevien pankkikonttoreiden henkilokohtaisen myyntityon osaamistaso ja myyntiprosessin
kulku asiakaskohtaamistilanteissa. Haamuasiointiin valittiin kolmen eri yrityksen pankkikont-
torit Espoon alueelta kartoittamaan kilpailijoita. Pankkikonttoreista kaytetaan tutkimuksessa
nimia Konttori A, Konttori B ja Konttori C. Pankit valittiin niin, etta mukana oli liiketoiminnal-
taan suuria seka pienia paikallisia pankkeja. Haamuasiointi auttoi opinnaytetyontekijaa ym-

martamaan paremmin myyntineuvottelun kulkua pankissa.

Pankkien valinnan jalkeen maariteltiin kriteerit, joiden perusteella arvioitiin kilpailevia kont-
toreita. Tarkasteltavat kriteerit (Liite 1) muodostettiin niin, etta myyntiprosessiin keskittyvat
paaotsikot rajattiin asiakkaan kohtaamistilanteeseen, tarvekartoitukseen, ratkaisukokonaisuu-
teen seka kaupan paattamiseen. Jokaisen paaotsikon alle muodostettiin paperille (Liite 1)
apukysymyksia, jotta jokaiseen huomiota herattavaan asiaan keskityttiin. Toinen osa, joka
keskittyi henkilokohtaisen myyntityon vaikuttavuuteen, muodostui paaotsikoista, jotka olivat
myyjan ammattiosaaminen, persoona ja ominaisuudet seka kysymystekniikka ja suostuttelu.
Havainnot haamuasioinnista kirjoitettiin lomakkeelle heti asiakaskohtaamistilanteen jalkeen,

koska asiat olivat viela tuoreessa muistissa.

Huhtikuussa 2016 toteutettiin myos osallistuva havainnointi Pankkikonttorin X neljalle tyonte-
kijalle. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on mukana tutkittavassa tilanteessa. Kanasen
(2015, 137) mukaan osallistuva havainnointi on hyva valine tyoyhteisoa tutkittaessa, silla ilmi-
o0on pystyy keskittymaan syvallisesti havainnointitilanteessa. Osallistuvaa havainnointia on
myos kritisoitu ja Kananen on maininnut, etta osallistuvassa havainnoinnissa ongelma piilee
tutkijan lasnaolon vaikuttavuudessa tutkittavaan kohteeseen. Osallistuvan havainnoinnin tar-

koitus oli tutkia samoja osa-alueita, mita haamuasioinnissa.

Haamuasioinnin ja osallistuvan havainnoinnin tarina perustui jokaisessa pankkikonttorissa asi-
akkuudesta kiinnostuneeseen opiskelijaan ja nykyisen pankin vaihtamiseen. Tilanteissa halut-
tiin kuulla jokaisen konttorin palvelutarjonnasta opiskelijaikaiselle asiakkaalle. Tapaamiset
pankkikonttoreihin sovittiin puhelimitse soittamalla asiakaspalvelunumeroihin, jotka poimit-

tiin yritysten Internet sivustoilta.
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Haamuasioinnin kayttaminen kilpailija konttoreissa, seka osallistuvan havainnoinnin kayttami-
nen Pankkikonttorissa X, olivat tutkimuksen kannalta oleellisia aineistonkeruumenetelmia,
mita tulee opinnaytetyontekijan ymmarrykseen ja tietamykseen myyntineuvottelutilanteista
pankkikonttoreissa. Niiden avulla saatiin parempi kasitys siita, miten myyntiprosessia kaytan-
nossa toteutetaan asiakastapaamistilanteissa eri pankeissa ja mita ominaisuuksia myyjalta
vaaditaan niissa. Kilpailevien pankkikonttoreiden myyntiprosessin seka myyntityotason selvit-
taminen olivat aiheellisia, jotta oli mahdollista havaita poikkeamia toimeksiantajan tavassa
toimia kilpailijoihin nahden. Kilpailijoilta pystyttiin myos poimimaan asioita, jotka osoittau-

tuivat kehittamisideoita mietittaessa hyodyllisiksi.

6.3.1 Vertailuanalyysi

Haamuasioinnin ja osallistuvan havainnoinnin jalkeen kaikille konttoreille tehtiin vertailuana-
lyysi kyseisten tutkimusmenetelmien kayton yhteydessa havaituista asioista. Vertailuanalyy-
sissa on analysoitu haamuasioinnin kilpailijakonttoreita suhteessa toteutettuun osallistuvaan
havainnointiin Pankkikonttorin X neljalle tyontekijalle. Analysointimenetelmana kaytettiin

vertailuanalyysia (benchmarking) myyntiprosessin ja myyntiosaamisen vertailemiseksi.

Ojasalo ym. (2009, 163) ovat sanoneet vertailuanalyysin olevan kilpailijoilta oppimista, jotta
voidaan ottaa uusia, hyodyllisia toimintatapoja omalle yritykselle kayttoon. Vertailua voidaan
tehda eri sisaistenkin toimijoiden, kuten osastojen kesken. Vertailuanalyysissa on tarkoitus
valita kehittamiskohteet, tunnistaa ne seka maaritella ne selkeasti. Naiden toimenpiteiden
jalkeen valitaan henkilot tai yritykset, joihin omaa toimintaa verrataan. Vertailun avulla voi-
daan tutkia omaa toimintaa kriittisesti suhteessa muihin toimijoihin. Vertailuanalyysin avulla
voidaan myos havaita jotain sellaista, mita muuten ei valttamatta olisi pystytty havaitse-
maan. Vertailukohteet eivat valttamatta ole suoraan yhdistettavissa kilpailijoihin, silla eri toi-

mintatavat voivat vaikuttaa analyysin kriittiseen tarkasteluun. (Ojasalo ym. 2009, 164.)

Vertailuanalyysin tarkoitus oli antaa opinnaytetyohon ideoita seka monipuolisuutta tarkaste-
luun. Nain opinnaytetyon aiheen tuntemiseen saatiin laajempi perusta, jotta osattiin keskit-
tya oikeisiin asioihin tulevien tutkimusmenetelmien kayton nakokulmasta. Analyysissa vertai-
lukohteet maariteltiin niin, etta myyntiprosessien vertailuanalyysissa on keskitytty asiakkaan
kohtaamistilanteeseen, tarvekartoitukseen, ratkaisukokonaisuuteen seka kaupan paattami-
seen. Myyntiosaamisen vertailuanalyysissa on keskitytty myyjan ammattiosaaminen, persoo-
naan ja ominaisuuksiin seka myyntitaktiikkaan. Taulukossa 1 ja 2 on keratty keskeisimmat
huomion arvoiset asiat haamuasioinnista seka osallistuvasta havainnoinnista. Taulukossa 1 ja 2
viitataan pankkikonttoreihin nimilla Konttori A, B, C ja Konttori X (kohdekonttorin nelja tyon-
tekijaa). Analysointi aloitetaan myyntiprosessin vertailuanalyysilla, jonka jalkeen siirrytaan

myyntiosaamisen vertailuanalyysiin.
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Kohtaamistilanne

Ensikohtaamistilanteessa huomattiin selkeita eroja pankkikonttoreiden valilla. Ennen kuin
myyntiprosessi alkoi, harvojen konttoreiden prosessiin kuului esitella pankin yleinen toiminta-
kulttuuri ja liikeidea lyhyesti. Ainoa konttori, jossa esiteltiin toimintaa ennen asiakastapaa-
mista, oli Pankkikonttorissa X. Yritystoiminnan esittely auttaisi asiakastapaamisessa asiakkaan
nakokulmasta ymmartamaan pankkitoiminnan perusteita ja miksi pankki on ylipaansa ole-
massa. Asiakaskohtaamisessa olisi hyva aloittaa esittelylla, silla sen aikana voidaan kertoa ne
erottautumiskeinot, joita konttoreilla on verrattuna kilpailijakonttoreihin. Saattaa olla, etta
kohtaamistilanteessa havaittu esittelyn puute on myos osa itse myyjan tapaa aloittaa asiakas-
tapaaminen ja kaikki myyjat eivat valttamatta koe tata omakseen. Yllattavaa joka tapauk-
sessa oli, etta esittelya ei selkeasti koettu aiheelliseksi tai tarpeelliseksi kaikkien konttorei-

den myyntiprosessissa.

Tarvekartoitus

Tarvekartoituksen tekemisessa oli eroja konttoreiden valilla. Kaikki muut konttorit, paitsi
Konttori C, kartoittivat asiakkaan ilman tietoteknisia valineita. Konttoreissa kirjoitettiin asiat
joko paperille ylos tai niita ei kirjoitettu ollenkaan. Konttorin C kannalta oli poikkeuksellista,
etta asiakas kartoitettiin kayttaen hyodyksi todella monipuolista tietoteknista ohjelmaa,
jonka avulla asiakkaalta kysyttiin hanen tulevaisuuden tarpeistaan jo elakepaivaan asti. Tieto-
tekninen malli oli rakennettu elinkaareen perustuen. Elinkaarimallista edettiin sijoittajapro-
fiilin kartoittamiseen, jossa kaytiin lapi oma riskitaso seka tulot, menot, varat ja velat. Ta-
paamisen jalkeen asiakas sai palvelukokonaisuuden itselleen tulostettuna, josta pystyi nake-
maan tarkasti sen, millainen asiakkuus voisi olla kyseisessa pankissa. Tama oli erittain positii-
vinen kokemus ja itsessaan tilanne ei ollut kovin pitka. Se oli poikkeuksellinen tapa lahestya

asiakasta verrattuna muihin konttoreihin.

Se, mika oli yllattavaa, oli etta kaikissa konttoreissa ei kartoitettu asiakkaan taloudellista ti-

lannetta. Esimerkiksi Konttorissa A ja B kaytiin ainoastaan lapi tarpeet, vapaa-aika ja tavoit-

teet tulevaisuudelle seka lyhyesti elamantilanne. Kokonaisuudessaan kartoitettiin siis, millai-
nen ihminen on, eika millainen taloustilanne asiakkaalla on. Tama on kuitenkin yksi tarkeim-

mista elementeista tarvekartoitusta tehtaessa pankkiymparistossa. Konttorissa X tarvekartoi-

tus oli melko perusteellinen, eli siina kartoitettiin tulot, menot, varat, velat, odotukset, tar-

peet, elamantilanne seka nykyisen pankin palvelut. Sijoittajaprofiilia ei kayty lapi, koska sille
olisi tarvinnut varata erillinen aika. Kuten huomataan, tarvekartoituksen tekemisessa oli

melko suuri vaihtelu kaikkien konttoreiden valilla.
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Ratkaisukokonaisuus asiakkaalle

Ratkaisuehdotus ja- kokonaisuus ei koostunut yhdessakaan konttorissa ainoastaan yhdesta
tuotteesta. Kaikilla konttoreilla oli laajat tuotevalikoimat, joka edesauttoi tuotteiden tarjoa-
mista asiakkaalle. Myyjat esittivat jokaisessa konttorissa palvelupaketin asiakkaalle. Tapaami-
seen osallistuvana asiakkaana kerrottiin, etta tavoitteena oli l0ytaa saastamisratkaisuja seka
saada peruspankkipalvelut konttorista. Tilanteessa asiakkaana oltiin siis halukas vaihtamaan

pankkia.

Tarvekartoitusten vaihtelevuus nakyi selvasti tarjotuissa ratkaisukokonaisuuksissa. Konttorissa
A tarvekartoituksen perusteella ehdotettiin asuntosaastopalkkiotilia seka rahastosaastamista
saastamisratkaisuiksi ja sanottiin, etta konttorista saa peruspankkipalvelut kayttoon. Ratkai-
sukokonaisuudessa otettiin huomioon pitkajanteisyys, eli asiakassuhteelle toivottiin pitkaai-
kaisuutta lyhytaikaisuuden sijaan, silla molemmat saastamistuotteet olivat suhteellisen pit-

kaan saastamiseen tarkoitettuja.

Konttorissa B ehdotettiin edella mainittujen tuotteiden lisaksi vakuutuksia. Arvioitiin, etta va-
kuutukset voivat olla myos aiheellisia siirtaa pankkiin, jotta ratkaisupaketista saataisiin kaikki
tuotto konttoriin pitkalla aikavalilla. Konttorissa B ajateltiin myos pitkaaikaisen asiakkuuden

luomista ratkaisukokonaisuutta ehdotettaessa.

Konttorissa C ehdotettiin hyvin raataloitya ratkaisua, jonka sai paperivihkosena itselleen mu-
kaan. Ratkaisuun kuuluivat peruspalvelut nyt, rahastosaastaminen rinnalle seka sen lisaksi
katsottiin, mita palveluita tulevaisuudessa voidaan lisata elinkaareen perustuen. Elinkaareen
lisattiin esimerkiksi noin 30 ikavuoden kohdalle asunnonhankinta ja tasta muutaman vuoden
paahan lapsien saaminen ja heille tilien avaaminen. Elakepaiville lisattiin esimerkiksi kesamo-
kin hankkiminen. Asiakas oli ikaan kuin ratkaisun keskiossa, jolloin asiakas saattoi uskoa pitka-
aikaiseen asiakassuhteeseen ja sen luomiseen, mikali siirtyisi asiakkaaksi Konttoriin C. Tama
erosi huomattavasti Konttorista A ja B, vaikka kummassakin pitkaaikaisuuden tavoite oli

esilla. Ei kuitenkaan yhta vahvasti kuin Konttorissa C.

Konttorissa X puolestaan ratkaisukokonaisuutta ehdotettiin paivittaispalveluiden osalta seka
harkittiin myos saastamis- ja sijoitusratkaisuja. Vaihtoehdot olivat joko saastovakuutus tai
kuukausisaastaminen rahastoon. Konttorissa X todettiin, etta sijoitusratkaisuihin pitaisi varata
erillinen aika, jotta sijoittajaprofiili saataisiin kunnolla kartoitettua. Ratkaisuehdotus ei eron-

nut merkittavasti tyontekijoiden valilla.
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Jokaisessa konttorista saatiin kokonainen palvelupaketti pitkaaikaisuutta tavoitellen. Kontto-
rissa C huomattiin olevan kilpailijoihin nahden paras ehdotelma asiakassuhteen selkean pitka-
aikaisen tavoitteen vuoksi. Teknologian kayttaminen oli myos merkittavin erottava tekija

muista konttoreista.

Kaupan paattaminen

Ennen kuin asiakas lahti tapaamisesta, jokaisessa konttorissa annettiin asiakkaalle yhteenveto
tarjotuista palveluista. Konttori C oli ainoa, jossa yhteenveto annettiin paperille tulostettuna
kotiin mukaan. Muut konttorit antoivat yhteenvedon suullisesti. Osa konttoreista, kuten Kont-
tori B, antoi asiakkaalle mukaan oheismateriaalin kotiin yksittaisesta palvelusta (esimerkiksi

asuntosaastopalkkiotilille saastamisesta), jotta asiakas sai tutkia rauhassa palvelua kotonaan.

Monet konttoreiden tyontekijoista kysyivat uutta tapaamisaikaa tapaamisen jalkeen. Tama oli
selkeasti myyntiprosessiin upotettu asia keskustelun loppuvaiheessa. Kaikkien konttoreiden
kanssa sovittiin soittoaika, jolloin sovittaisiin uusi tapaaminen. Yllattavaa oli, etta konttorei-
den valilla vaihteli suuresti yhteenvedon antaminen. Muutamat konttoreista eivat antanet
minkaanlaista tarjousta tai palvelukokonaisuutta mukaan asiakkaalle. Tama olisi antanut pal-
veluille enemman konkretiaa mietintaaikana, jolloin asiakkaan olisi voinut paattaa helpommin

palveluntarjoajan.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta myyntiprosessin nakokulmasta parhaiten toimiva prosessi
oli Konttorilla C. Myyntiprosessi oli selkea, nykyaikainen ja ohjelmoitu juuri olennaisten asioi-
den selvittamiseen asiakastapaamisessa. Myyntiprosessista voidaan ottaa selkeasti mallia ke-
hitysehdotuksia mietittaessa, silla sen toimivuus itsessaan oli erinomainen ja se saattaa ve-
dota tiettyyn asiakasryhmaan, kuten nuoriin. Taulukossa 1 on viela lyhyt yhteenveto myynti-

prosessin vertailuanalyysin paakohdista. Seuraavaksi kasitellaan myyntiosaamisen vertailuana-

lyysi.
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Kohtaaminen Tarve- Ratkaisukokonaisuus Kaupan
kartoitus padattaminen

Ei yritysesittelya, Lyhyt Yksipuolinen Yhteenveto
Konttori A ammattikuva tarvekartoitus  palveluvaihtoehto palveluista

esitellaan

Ei yritysesittelya, Tiivis ja Palvelupaketti Yhteenveto
Konttori B ammattikuva ytimekas palveluista

esitellaan tarvekartoitus

Ei esittelya Ohjelmoitu Raataloity ja uniikki Yhteenveto
Konttori C  yil134n tavalla tarvekartoitus  palvelupaketti palveluista

Yritystoiminnan Perusteellinen  Monipuolinen Yhteenveto

lyhyt kertaus tarvekartoitus  palvelupaketti palveluista

Konttori X e e
tai ei mitaan

esittelya

Taulukko 1: Myyntiprosessien vertailuanalyysin keskeisimmat huomiot

Osaaminen eli ammattitaito alalla

Konttorissa A tyontekija ei juuri kayttanyt ammattisanastoa. Rahastoista puhuttaessa han pu-
hui erittain ymmarrettavasti asiakkaan nakokulmasta. Tyontekija osasi selittaa asiat melko
ymmarrettavasti. Asiointia olisi kuitenkin helpottanut, jos han olisi nayttanyt asiakkaalle tie-
tokoneruutua tai muuta oheismateriaalia, jota olisi kaytetty hyodyksi eri tuotteita esitelta-
essa. Loppujen lopuksi uudelle asiakkaalle voi olla todella hankalaa kuunnella ja yrittaa muis-
taa asioita, kun ei saa mitaan materiaalia mukaan kotiin. Tyontekija ei myoskaan kysynyt ker-

taakaan ymmarsiko asiakas asiat, joista han puhui.

Konttorissa A tyontekija selitti asiat itsenaisesti vain joissain kohdissa. Paaosin asiakastapaa-
misessa koettiin, etta jouduttiin melko paljon ohjaamaan tilannetta ja kysymaan tyonteki-
jalta itse asioita. Taman koettiin pidemman paalle melko arsyttavaksi, koska tilanteen vastuu
oli asiakkaalla. Tyontekija alkoi myos selittaa suoraan faktaa paivittaisasioista ja epaolennai-
sista asioista, kuten kuinka tiliasiointi on samanlaista kaikissa pankeissa. Neuvoja jouduttiin
kysymaan itse esimerkiksi saastamisesta ja sijoittamisesta. Taman lisaksi jouduttiin itsenai-
sesti ottamaan puheeksi varallisuus. Konttorin A tyontekija ei edennyt puheissaan jarjestel-

mallisesti.
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Konttorissa B tyontekija kaytti ammattisanastoa selittaessaan asioista. Han osasi selittaa
kaikki asiakkaalle selkeasti, jotta asiakas ymmarsi, mista on kyse. Tyontekija hallitsi myynti-
prosessin melko hyvin. Vakuutusasioita kasiteltaessa han joutui kysymaan apua, mutta se ei
ollut mitenkaan hairitsevaa. Tyontekija otti tilanteen haltuun selittamalla paljon itsenaisesti,
valilla selittaen jopa liikaakin. Myyja olisi voinut kysella enemman esimerkiksi siita, ymmar-

siko asiakas, mita han sanomisillaan tarkoittaa, luoden luottamussuhdetta asiakkaaseen.

Konttorissa C tyontekija kaytti jonkin verran ammattisanastoa. Han huomasi kylla kysyttaessa
indekseista ja hallinnointipalkkioista, etta asiakas tietaa jonkun verran sijoitusasioista. Taman
johdosta han ei alkanut selittamaan esimerkiksi osakkeista ja koroista sen perusteellisemmin

eli myyja osasi lukea tilanteen. Paaosin myyja oli rento ja puhui asioista ymmarrettavasti, jol-
loin asiakkaan oli helppo samaistua myyjaan. Tilanteessa koettiin myos, etta luottamus syveni

taman vuoksi vuorovaikutuksessa.

Konttorin C myyja oli tilanteen haltuunottaja. Han oli kuitenkin hiljaa siina vaiheessa, kun
kartoitettiin kysymyksilla esimerkiksi varallisuustilannetta ja tarpeita saastamisesta seka
omista toiveista puhuttaessa. Joissain kohdissa varallisuutta mietittaessa han tarjosi omia
neuvojaan menoihin, kun niita piti arvioida. Tama koettiin melko hyodyllisena tapana, koska
asiantuntijana hanella on jonkin verran omakohtaista kokemusta myos arkimenojen muodos-
tumisesta. Joitain asiakkaita tama saattaisi kenties arsyttaa. Myyjan tuotetuntemus oli erit-

tain hyva, mutta han ei maininnut kilpailijoiden tuotteista mitaan.

Konttorin X tyontekijoilla oli laaja tietamys omista tuotteista. Tyontekijoista kaikki kayttivat
ammattisanastoa, jonka perusteella he loivat ammattitaitoisen mielikuvan itsestaan. Tyonte-
kijoista muutamat olivat selkeasti tilanteen haltuunottajia. Tyontekijat osasivat selittaa asiat
asiakkaalle ymmarrettavasti ja monipuolisesti. Osalla tyontekijoista vaikutti olevan pienta
eparointia sijoitustuotteissa, joka ilmeni muun muassa sanavalinnoista ja kehonkielesta. Ti-
lanteessa huomattiin, etta asiakasta lahestyessa, hanta palvellaan tietoisina siita, etta se on
toiminnalle erittain oleellista. Tarpeet ja toiveet kuunneltiin asiakkaan haluihin ja toiveisiin

perustuen ja niita ei vaheksytty missaan vaiheessa.

Persoona ja ominaisuudet

Konttorin A tyontekijalla oli melko mukava ja asiallinen palveluasenne. Tilanteessa koettiin,
etta han ei silti luonut luottamuksellista ilmapiiria. Palvelu ei ollut yhta hyvaa kuin muissa
konttoreissa. Asiakkaalta ei kysytty tarpeeksi asioita, vaan kaytiin lahinna lapi faktatietoa,
joka nakyi tunnealyn puutteessa. Tyontekija oli rauhallinen ja paikallaan, seka han katsoi

koko ajan silmiin puhuttaessa asioista.
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Konttorin B tyontekija oli todella ystavallinen. Han kyseli asiakkaan elamantilanteesta aidosti
ja tilanteessa puhuttiin muistakin asioista kuin pelkastaan pankkiasioinnista, esimerkiksi opis-
kelusta. Han oli karsivallinen ja vastasi kysymyksiin. Tyontekija oli uskottava seka oma-aloit-

teinen. Tyontekijasta huomattiin, etta kokemusta on kertynyt jo jonkin verran alalta.

Konttorin C tyontekija oli oma-aloitteinen. Han kertoi tuotteista ja palveluista asiat asiak-
kaalle hyvin ja niin, etta asiakas ymmarsi. Tyontekija oli erittain uskottava koko asiakastapaa-
misen ajan. Han tarjosi omia asiantuntevia mielipiteitaan, joka teki myyjan persoonasta erit-
tain ammattitaitoisen. Tyontekija oli myos todella ystavallinen ja valilla vitsikaskin. Myyja oli
rohkea esittaessaan eri vaihtoehtoja asiakkaalle. Tyontekija kuunteli hyvin, mutta puhui myos
itse paljon. Se ei ollut siita huolimatta hairitsevaa. Naki selvasti, etta han on palvelemassa

vain ja ainoastaan lasnaolevaa asiakasta ja han halusi loytaa ratkaisun asiakkaan tarpeeseen.

Konttorin X tyontekijoiden persoonallisuus ja ominaisuudet vaihtelivat. Monet tyontekijoista
olivat ammattitaitoisia ja kuuntelivat hyvin asiakasta. Tyontekijat olivat mukavia, ja ystavalli-
sia mutta toisia oli vaikeampi lahestya. Tyontekijoista kaikki osasivat kertoa tuotteista todella

hyvin ja ammattitaitoisesti. Osa tyontekijoista oli puheliaampia kuin toiset.

Myyntitaktiikka

Peilattaessa kaikkia konttoreita toisiinsa, huomattiin, etta Konttoreissa A seka X oli tyonte-
kija, joka ei ollut lainkaan suostutteleva. Suostuttelevuudella tarkoitetaan kykya houkutella
asiakasta intensiivisesti ja kykya kayttaa omaa myyntitaktiikkaa asiakkaan saamiseksi. Kai-
kissa konttoreissa, esimerkiksi kaupan paattamishetkella, ei suostuteltu asiakasta juuri mil-
laan tavalla, vaan kysyttiin ainoastaan ”Mita mielta olet kokonaisuudesta?”. Konttorissa B ja C
oli ainoat jonkin verran suostuttelevat myyjat, joista huomasi, etta ymmarretaan suostuttelun
merkitys seka kysymyksia kaytettiin monipuolisesti. Esimerkiksi Konttorissa B tyontekija pyrki
jatkuvasti vetoamaan tunteisiin asiakastapaamisessa ottamalla puheeksi elamantilanteen ja

yhdistamalla sen palveluun tai tuotteeseen.

Myyntiosaamisen vertailuanalyysissa huomattiin, etta myyjalta tarvitaan erittain paljon taitoa
siina, etta han osaa etsia roolinsa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tilanne on taysin sa-
manlainen huolimatta siita, onko kyseessa tietava asiakas vai taysin tietamaton. Asiakkaan
huomiotta jattaminen on myos yksi myyjan pahimmista virheista. Myyjalla tulee olla monipuo-
liset osaamistaidot seka monipuoliset persoonalliset lahjakkuudet asiakkaan kanssa toimeen-
tulemisessa. Myyjan taytyy osata selittaa asiat ymmarrettavasti, antaa asiakkaan esittaa kysy-

myksia, olla rohkea ja olla suostutteleva.
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Erottautuvaa myyjaa vertailuanalyysissa ei huomattu olevan. Jokaisella myyjalla oli omat

ominaispiirteensa, jotka olivat hyvia ja toisaalta kehittamista vaativia. Usealla myyjalla tun-

tui olevan sijoitustuotteisiin liittyvaa epavarmuutta. Taulukkoon 2 on koottu myyntiosaamisen

vertailuanalyysista keskeisimmat esiin tulleet asiat.

Konttori
A

Konttori
B

Konttori
C

Konttori
X

Taulukko 2: Myyntiosaamisen vertailuanalyysin keskeisimmat huomiot

Osaaminen eli

ammattitaito alalla

Hieman eparoiva

Kertoi tuotteista
perusasiat, ei osan-
nut kertoa sijoitus-

tuotteista laajasti

Kaytti ammattisanas-

toa ymmarrettavasti

Osasi omat tuotteet
hyvin (ei kuitenkaan
juuri sijoitustuot-

teita) ja osasi kertoa

niista monipuolisesti

Tiesi paljon eri tuot-
teista ja osasi kertoa

laajasti niista

Kaytti ammattisanas-

toa

Kokemus ja tietamys
omista tuotteista oli

laaja
Osalla pienta epa-
rointia sijoittamiseen

liittyvissa tuotteissa

Persoona ja

ominaisuudet
Asiallinen tapaami-
sessa, yleisesti mu-

kava

Tunnealy puuttui

osittain

Ei kuunneltu asia-
kasta tarpeeksi
Kohdensi tarpeet ja
toiveet hyvin eli

kuunteli asiakasta

Oma-aloitteinen,
rohkea ja hyvin ym-

martavainen

Huomioi asiakkaan,

kuunteli tarkasti

Ystavallinen,
uskottava reipas ja

asiakaslahtoinen

Huomioitiin asiakas,
luonteva lahestymi-

nen

Osatiin kohdistaa
tarpeet ja toiveet
asiakkaan elamanti-

lanteeseen

Myyntitaktiikka

Ei ollut

suostutteleva

Kaytti avoimia kysy-
myksia (kysymykset

kartoitusvaiheessa)

Ei tulkinnut
ostosignaaleja
Tulkitsi ostosignaa-
leja ja ehdotti kaup-

paa

Kyseli paljon ja
kaytti avoimia seka
suljettuja kysymyk-

sia

Lahestyi vetoamalla
tunteisiin

Kaytti monipuolisesti
kysymystekniikkaa:
avoimet, suljetut

ja motivoivat

kysymykset

Ei ollut suostuttele-

vaa lahestymista

Kaytettiin avoimia
ja suljettuja kysy-

myksia
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6.4 Teemahaastattelu ja sen analysointi

Havainnointien jalkeen toteutettiin teemahaastattelu viidelle tyontekijalle. Teemahaastat-
telu on kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma, jonka tarkoitus on selvittaa
tuntematonta ilmiota. Ilmion selvittamiseksi teemahaastattelussa ei pystyta rakentamaan tas-
mallisia kysymyksia, koska ilmiota ei tunneta. Sen sijaan teemahaastattelun tarkoitus on ra-
kennettujen teemojen kautta selvittaa ilmio ja siihen liittyva syvallinen tieto. (Kananen 2015,
144.)

Teemahaastattelussa ei maaritella ennalta tarkkaan kysymyksia, jonka vuoksi teemahaastat-
telut ovat pikemminkin keskustelun omaisia tilanteita vuorovaikutuksen nakokulmasta. Jokai-
sen haastateltavan kanssa, riippuen keskustelun etenemisesta, voidaan saada aikaan erilaisia
polkuja uusiin mielenkiintoisiin asioihin haastattelun edetessa. Monesti teemahaastattelun en-
nalta mietityt teemat listataan paperille ranskalaisin viivoin. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.) Opinnaytetyon Liitteessa 2 on teemahaastatteluissa kaytetty pohja.

Teemahaastattelu valittiin yhdeksi aineistonkeruumenetelmista, koska sen ajateltiin olevan
paras mahdollinen kartoittava menetelma tutkittaessa myyntiprosessia, myyntiosaamista seka
molemmista havaittavia esteita myyntiin. Teemahaastattelulla saatiin kunkin tyontekijan yk-

silollisia mielipiteita ja ajatuksia kuuluviin.

Jokaisen henkilon haastatteluvastaukset luokiteltiin ennen analysoinnin aloittamista. Ojasalon
ym. (2009, 99) mukaan luokittelu on analysointia auttava tapa etsia olennaiset kokonaisuudet
analysointia varten, jonka jalkeen tutkijan on helpompi lahtea yhdistelemaan vastauksia. Kun
aineisto oli luokiteltu, vastaukset teemoiteltiin, joka on teemahaastattelun analysoinnin yksi
tyypillisimmista menetelmista. Teemoittelun lahtokohta on Ojasalon ym. (2009, 99) mukaan
etsia yhtenaisia asioita haastatteluvastauksista, joista muodostuu yhteinen teema haastatte-

luvastauksille. Haastattelusta muodostuneet teemat on esitetty sivulla 57.

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) ovat ohjeistaneet, etta teemahaastattelussa on tyy-
pillista tuoda ilmi haastateltavien sitaatteja. Sitaattien perimmainen tarkoitus on heidan mu-
kaan elavoittaa tekstia ja tuoda esiin konkreettisia nakokulmia yksilon mielipiteista ja kan-
nanotoista kasiteltavaan aiheeseen. He korostavat, etta sitaatteja ei saa kuitenkaan jattaa

ainoastaan analysoinnin pohjaksi, vaan niista pitaa esittaa johtopaatoksia tekstissa.

Haastattelut kestivat kokonaisuudessaan noin tunnin verran kunkin viiden tyontekijan koh-
dalla ja ne toteutettiin yksilohaastatteluina Pankkikonttorin X toimitiloissa. Haastattelut nau-

hoitettiin, jotta haastattelujen litterointi ja analysointi olivat helpompia tehda jalkeenpain.
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Teemat rakentuvat kolmesta paateemasta. Paateemojen alle on koottu niita vastaavat ala-

teemat. Haastattelussa esiintyvat teemat ovat seuraavanlaiset:

Myyntiprosessi

Eri asiakkaiden kontaktoiminen ja aktivoiminen

Tiedon vaikutus valmistautumiseen asiakastapaamisessa

Monipuolisella tarvekartoituksella ja oikealla ratkaisulla alku asiakassuhteelle

Kaupan paattamisen problematiikka

Myyjan ominaisuudet ja ominaisuuksien merkitys asiakassuhteelle

e Myyjan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen merkitys kohtaamisessa
e Luottamuksen merkitys asiakassuhteen luomisen pohjana
e Huippumyyjan tarkeimmat ominaisuudet

e Kehityskohteet omassa myyntiosaamisessa

Tavoiteasettelu ja strategiset haasteet tyoymparistossa
e Strateginen suunnanmuutos ja sen luomat haasteet tyontekijoille

e Myyntitavoitteiden merkitys ja tavoitteiden asettaminen Pankkikonttorissa X

Eri asiakkaiden kontaktoiminen ja aktivoiminen

Myyntiprosessi Pankkikonttorissa X etenee tietyn pohjan mukaisesti, jota jokainen tyontekija
saa soveltaa omaan tyoskentelytapaansa. Pohjaan kuuluvat asiakastapaamisessa pankin esit-
teleminen, tarvekartoitus, ratkaisun ehdottaminen ja kaupan paattaminen seka jalkisoitto.
Pankkikonttorin X haastateltava 2 on sita mielta, etta myyntiprosessia ei pida kayda kaava-
maisesti lapi. Pitaa olla tieto, osaaminen ja pohjakaava hallussa myyntiprosessin etenemi-

sesta seka sen olennaisista kohdista, mutta itse toteutuksen saa valita toimihenkilo itse.

”Jokanen etenee omalla tavallaan ja niin, mika on luontevaa.” (Haastateltava
2)

Asiakkaan kontaktoiminen kuuluu ensimmaiseen myyntiprosessin vaiheeseen. Haastateltava 3
on sita mielta, etta pankin kuuluu olla aktiivinen tavoiteltaessa asiakkaita. Tarkeinta on ha-

nen mukaansa saada asiakas kiinnostumaan pankista seka tapaamisesta.
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”Toivon mukaan me ollaan se aktiivinen osapuoli. Me otetaan yhteytta tahan
asiakkaaseen tai tahan potentiaaliseen asiakkaaseen. Saadaan hanet kiinnostu-

maan tai yritys kiinnostumaan meista pankkina.” (Haastateltava 3)

Haastateltava 1 ja 2 kertovat, etta soitettavia asiakkaita on useita. Niin kutsutut kylmat asi-
akkaat ovat asiakkaita, joilla ei ole pankkiin mitaan kytkosta. Haastateltava 1 mukaan tallai-
sia asiakkaita ovat esimerkiksi osakkeenomistajat, joiden tiedot on saatu ostamalla lista po-

tentiaalisista asiakkaista ulkopuoliselta tietopalveluyritykselta.

”Talla hetkella tyostetaan ostettua listaa, jossa on osakkeenomistajia ja silloin
soitetaan kylmaa asiakasta. Niilla ei oo mikaan kytkos meihin.” (Haastateltava

1)

Taman lisaksi Pankkikonttorin X tyontekijat soittavat niin kutsutuille ”puolikylmille” asiak-
kaille seka omaa jo olemassa olevaa asiakaskantaa lapi. Puolikylmat asiakkaat ovat esimer-
kiksi pankin tytaryhtion asiakkaita, joilla on kaytossaan tytaryhtion kortti luotto-ostosten ra-
hoittamiseen, mutta heilla ei ole palveluja konttoritasolla. Heita yritetaan aktivoida tutustu-
maan pankin palveluihin. Oma kanta puolestaan on jo olemassa olevat asiakkaat, joita koite-

taan myos aktivoida esimerkiksi sijoittamiseen liittyviin ratkaisuihin.

Tiedon vaikutus valmistautumiseen asiakastapaamisessa

Valmistautuminen mahdolliseen tapaamiseen on riippuvainen siita, kuinka hyvin asiakas tun-
netaan. Haastateltavat ovat kuitenkin sita mielta, etta jokaiseen tapaamiseen tulee valmis-
tautua etukateen, jotta tarvekartoitus on luontevampi. Valmistautumista voisi sanoa jopa
eraanlaiseksi tyontekijan omaksi tietokartoitukseksi asiakkaan tilanteesta sen tiedon pohjalta,

mita on tarjolla joko Internetissa tai olemassa olevan asiakkaan tiedoissa jarjestelmassa.

”Sehan riippuu tietsa todella paljon monesta asiasta. On ensinnakin se, kuinka
paljon ma voin tietaa tasta asiakkaasta etukateen. Joko ma tiedan paljon, ma

en tieda mitaan tai jotain silta valilta.” (Haastateltava 5)

”No yleensa katon sen asiakaskokonaisuuden lapi. Elikka, jos sa oot tavannu ai-
kasemmin, katot mitka palvelut sil on ja sit tietenkin se teema, mista lahde-

taan puhuun.” (Haastateltava 2)

Lahtokohtaisesti voidaan vaittaa, etta helpompaa on kartoittaa asiakas, kenesta on tietoa jo

asiakasjarjestelmassa. Asiakas saattaa myos olla sellainen, kenet tunnetaan entuudestaan,
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jolloin tilanne itsessaan ei ole uusi. Tutun asiakkaan kanssa on tarkeinta, etta tiedetaan en-
nen tapaamista asiakkuus kokonaisuudessaan eli kortit, verkkopankki, laina-asiat seka sijoi-
tukset. Tiedon perustana toimivat asiakaskannattavuusjarjestelma seka asiakkaan tietoihin

kirjoitetut muistiot asiakassuhteen etenemisesta ja yhteydenotoista.

Uuden asiakkaan kanssa tapaamiseen valmistautuminen voidaan aloittaa etsimalla hakuko-
neella asiakas ja etsimalla osoitetietojen avulla asuinalue. Taman lisaksi voidaan selvittaa po-
tentiaalisen asiakkaan asema yhteiskunnassa (onko esimerkiksi kyseessa vaikutusvaltainen
henkilo poliittisella tai taloudellisella saralla) ja hyodyntaa muuta Internetissa olemassa ole-

vaa tietoa.

”Mut se myyntiprosessi on ihan kylla sita, etta ma valmistaudun mahdollisim-
man hyvissa ajoin, ettei tuu mitaan turhia yllareita. Ma selvitan mita..yleensa,
jos on uus asiakas ma googlaan, et voiks tassa olla jotain, mita mun pitais tie-
taa. Se voi olla julkisuuden henkilo ja sit ma mokaan aika pahasti, jos ma en
tienny siita sen takia, et mua ei kiinnosta vaikkapa hevosurheilu. Pahimmat yl-

larit pois.” (Haastateltava 5)

”Oikeestaan meidan lahtokohta on usein se, et me tiedetaan, etta asiakkaalla
on tietyt tulot. Siita lahdetaan lilkenteeseen. Tai sitten se voi olla alueellisesti
valittu asiakas. Me tiedetaan, etta tuolla on vaikka omistusasuntoja paljon ja
siella ei oo vuokra-asuntoja. Me voidaan lahtee sielta metsastaan.” (Haastatel-

tava 3)

Valmistautumisella karsitaan tilanteen epavarmuutta pois. Huolellinen valmistautuminen

edesauttaa tarvekartoituksen tekemista ja siina onnistumista.

Monipuolisella tarvekartoituksella ja oikealla ratkaisulla alku asiakassuhteelle

Haastateltavien mukaan tarvekartoitus alkaa siita, etta ymmarretaan asiakkaan kokonaisti-
lanne. Tarvekartoituksessa Pankkikonttorissa X tulee selvittaa tulot, menot, varat ja velat eli
haastateltavien sanoin “kovat puolet”. Taman lisaksi on tarkoitus myos saada tietoa asiakkaan
perheesta ja elamantilanteesta seka harrastuksista eli ”pehmeista puolista”. Kartoittamalla
toimihenkilo pyrkii keraamaan itselleen asiakkaan elaman eri osa-alueista tarpeellista ja
oleellista tietoa, jota on tarkoitus kayttaa hyodyksi palveluraataloinnissa ja ratkaisun luomi-

sessa.
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”Kayn lapi pehmeat puolet eli perhe milta nayttaa, missa kayt toissa. Onko
elakkeella, miten tayttaa paivansa. Sitten kovat eli varallisuus ja velat.” (Haas-

tateltava 1)

”Meijan tarvii miettii vaikkapa vakuutuspuolta. Onks siella mitaan, mita voitas
tehda. Asiakkaan tulevaisuus, mahdollinen tulevaisuus. Nykyiset lainat. Mita sii-
hen voi liittya. Oisko jotain tarvetta, mita sielta olis tulossa. Mites muu perhe,
mita ne puuhaa. Onko siella jotain, mita me voitais saada ja omaisuus elikka

sijoituspuoli.” (Haastateltava 5)

”Tulee selvittaa tulot, menot, varat, velat. Sen asiakkaan tilanne. Milta se
nayttaa, missa sen elamanvaihe on. Nahda pikkasen eteenpain sen asiakkaan
kanssa, koska nuoren parin tilanne voi olla hyvinkin erilainen kuin keski-ikaisen,
jolla on lapset lentaneet pesasta jo pois. Mun mielesta se on siina yksinkerta-

suudessaan.” (Haastateltava 3)

Tietojen avulla syvennytaan asiakkaan riskinsietokykyyn, maksukykyyn ja tuloihin seka menoi-
hin tarkemmin. Kartoituksessa selvitettyjen asioiden pohjalta myyja selvittaa keskustelun yti-
men ja asiakkaan kiinnostuksen. Naihin asioihin keskitytaan tapaamisen aikana ja mietitaan jo
hyvissa ajoin asiakkaalle sopivaa kokonaisuutta seka mahdollisuutta asiakassuhteelle. Tarkeaa
Pankkikonttorille X on, etta asiakkaat saataisiin kokonaisuudessaan pankkiin eli asiakkaalla

olisi lainat, sijoitukset ja muu asiointi pankissa, jonka myota asiakassuhteen pitkaaikaisuuden

tavoite vakiintuisi.

Tarvekartoitus voidaan nahda erittain tarkeana pohjana asiakassuhteen alkamiselle. Tarvekar-
toituksesta selvitettyjen tietojen perusteella osataan ehdottaa oikeaa ratkaisua asiakkaan
tarpeeseen peilaten. Haastateltavien 1 ja 2 mukaan tarvekartoituksissa keskitytaan vahvasti
sijoittamiseen ja saastamisratkaisuihin. Sijoittajaprofiili selvitetaan tarkasti. Arvopaperimark-
kinalainsaadanto edellyttaa, etta ainoastaan taustaselvityksen jalkeen on vasta mahdollista

arvioida asiakkaalle oikeanlainen palvelutarjonta (Alhonsuo ym. 2012, 63).

”Melkein enemman mennaan silla sijoituskarjella..no joo raataloidaan tietysti
jokaiselle asiakkaalle sopiva sijoitusratkaisu, mut periaatteessa meijan pankki-
asiointia ei raataloida sen kummemmin. Me ei myyda semmosta, mita sa et tar-
vii, mut me katsotaan kylla, et sul pitaa olla kayttotili, verkkopankki ja kort-
teja. Mut sitten toki riippuen sun tarpeista, niin mita ma sitten ehdotan sijoit-

tamisen puoleen, se on ihan sen tilanteen mukaan.” (Haastateltava 1)
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”Noi kortti, tilit, verkkopankki. Nehan on ne perusjutut. Se on kaikilla sama ja
ihminen tarvii ne tana paivana. Se on se juttu. Mut enemman se on sit, etta
sulle rakennetaan se juttu, et sulla on joku kuukausisaasto. Ne lisamyynnit on

sit oikeestaan se, et mika on se juttu ja se tarkein pointti.” (Haastateltava 2)

Haastateltava 3 ja 5 toteavat, etta ratkaisun ehdottamisessa tarkeaa on saada asiakkaat ym-
martamaan tarjotun vaihtoehdon hyoty ja peilata se asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaalle pitaa
tuoda ilmi, miten hanen asemansa pankin asiakkaana juuri tietyilla ehdotuksilla on hanelle
hyvaksi ja mika on ehdotuksista muodostuva etu pitkalla aikavalilla. Haastateltavan 4 mukaan

peruste taytyy olla asiantuntijan hallussa, koska silla luodaan asiakastyytyvaisyys.

”Koska sen taytyy lahtee siita..mehan tehdaan kaikki ihan suoraselkasesti niin,
et ne ehdotukset lahtee asiakkaan tarpeista. Ne pitaa myoskin motivoida silla,
et ne linkitetaan niiden tarpeisiin, mitka sa sanot. Et sulla on tata ja tota ja

tata on tulossa ja naa ja naa on sun henkilokohtaset preferenssit. Sen takia taa

on mun mielesta nain.” (Haastateltava 5)

”Kyl se on varmaan se, et naet, et tasta on jotain etua asiakkaalle. Koska, jos
ei 00 mitaan etua ja hyotya, niin han ei tuu olemaan siihen tyytyvainen ja sil-
loin se ei oo oikein. Kun kysellaan, niin meilla pitaa ammattilaisena olla ym-
marrys meidan tuotteista, niiden tarjoamista eduista seka mika on se hyoty asi-
akkaalle. Jos me naa osataan tuoda, niin kuka hyotya saanut asiakas sanoo ole-

vansa tyytymaton?” (Haastateltava 3)

Kaupan paattamisen problematiikka

Haastateltavan 2 mukaan kauppa onnistuu, kun tarvekartoitus on tehty huolellisesti ja perus-
telut ovat patevia. Haastateltava 3 puolestaan toteaa, etta ripea ja tilannetajuinen palvelu
asiakastapaamisessa ovat asioita, jotka vaikuttavat kaupan tekoon. Han toteaa myos, etta
paatoksentekoa ei saa jattaa asiakkaalle, vaan toimihenkilolla tulee olla vastuu kauppojen

saattamisessa loppuun.

Kaupan paattaminen halutaan haastateltavien 1, 2 ja 5 mukaan tehda asiakkaan paatokseen
ja tarpeisiin perustuen ilman, etta toimihenkilo "tyrkyttaa” kauppaa asiakkaalle. Kaupan
"tyrkyttaminen” koetaan haastateltavien mukaan sellaiseksi asiaksi, jossa kauppa sinetoidaan
ilman, etta asiakas on saanut miettimisaikaa ja hatikoidaan paatoksenteon kanssa. Lisaksi toi-
mihenkilot kokevat, etta talloin ei ajatella asiakkaan parasta, vaan esimerkiksi omaa tulos-

palkkaustaan, joka perustuu tehtyihin kauppoihin.
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”En halua tyrkata kellekaan mitaan. Ma haluan, et se tulee asiakkaan alot-

teesta tai omasta tahdosta.” (Haastateltava 1)

”Sit siella sijotuspuolella se paatoksen..se on vahan vaikee juttu, et niinkun ma
sanoin tossa, niin me ei pakkomyyda varsinkaan sijotustuotteita. Sen pitaa vas-
tata asiakkaan tarpeita. Se on meidan juttu.. ma tiedan, et tietyt, jotka myy
sijotuksia vahan eri putiikeissa, niin hyvin pitkaan siel on.. koska niiden palk-
kaus muodostuu tietylla tavalla myynnista, niin se johtaa siihen, etta se kauppa

halutaan heti.” (Haastateltava 2)

Sijoitusasiakkaat on haastava asiakasryhma haastateltavien mukaan. Osaksi se saattaa johtua
siita, etta toimihenkilot yrittavat saada uusia sijoitusasiakkaita tapaamisiin, jolloin varsinai-
nen tarve ei ole asiakkaalla, vaan tarve ostaa palveluja ja tuotteita yritetaan luoda asiak-
kaalle. Lisaksi sijoitusasiakkailla on todennakaisesti sijoituksia muualla jo ennestaan, joka

vaikeuttaa esimerkiksi perustelujen keksimista tarjotulle palvelukokonaisuudelle.

Kaupan paattamiseen liittyva ”tyrkyttamisen” tunne voi olla esteena sille, minka vuoksi kaup-
pojen tekeminen saatetaan kokea hankalaksi. Tyrkyttaminen yhdistetaan myos helposti kaup-
pojen purkamisen mahdollisuuteen asiakastapaamisen jalkeen. Koska asiakas on tuntematon

ja luottamusta ei ole viela rakennettu, toimihenkilolla ei ole varmuutta asiakkaan reagoimis-

tavasta. Tama puolestaan vaikuttaa tilanteessa esiintymiseen ja itsevarmuuteen.

”Ma mieluummin teen niin, etta sanoo, etta miettikaa rauhassa ja palataan sii-
hen, kun se tuntuu hyvalta. Ma oon nahny niita, kun meilla on ollu oikein niita
myyntitykkeja paikan paalla, jotka tekee sen. Ne saa sen aikaseks ja ma oon
nahny kans, kun ne asiakkaat viikon paasta soittaa ja haluaa purkaa sen sijotuk-

sen.” (Haastateltava 5)

Kauppojen ehdottaminen tulee haastateltavista neljan mukaan tehda, kun ratkaisuehdotus on
annettu asiakkaalle. Haastateltava 3 on vain sita mielta, etta kauppoja tulee varmistella kes-
kustelun edetessa koko ajan ja kauppoja tulee ehdottaa jo varhaisessa vaiheessa. Haastatel-
tava kertoo, etta varmistelulla halutaan heratella asiakasta paatoksentekoon ja kiinnostuk-

seen.

”Hyvin rohkeesti ja jopa varhasessa vaiheessa. Kun se on kartotettu, niin ei sit
enaa jaada miettimaan, etta ”Ma ehka ehdottelen joskus”, vaan voi jo lahtee,

”» »

etta ”"Mahdollisesti sulle sopis tallanen ja tollanen”.” (Haastateltava 3)
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Kauppojen ehdottamisella keskustelun aikana on merkitysta. Asiakkaan mielenkiintoa voidaan
pitaa ylla ja asiakas tiedostaa osittain jo keskustelun aikana mahdollisesti hanelle sopivan pal-
velukokonaisuuden. Taten han voi paremmin myos valmistautua itse paattamaan jo kaupan
keskustelun lopussa. Kauppaa voidaan varmistaa lisakysymyksilla keskustelun aikana. Kauppo-
jen teon haasteet liittyvat usein toimihenkiloiden mukaan vastavaitteisiin. Vastavaitteiden
syy on tuotteen tai palvelun hinta. Haastateltava 1 kertoo, etta hinta on perusteltavissa asi-
akkaille. Perustelun voi liittaa esimerkiksi joustavuuteen palveluissa, jolloin asiakas saattaa

olla valmis maksamaan palvelusta enemman, kuin han aluksi ajatteli.

”No ”Taa on kallis”. Ma perustelen, et jos otetaan esimerkiks hallinnointipalk-
kio, niin se, etta salkunhoitaja hoitaa tata. Voithan sa valita sielta osakkeita
ite, mut valitse nyt sitten. Jos sa annat sen tyon jollekin toiselle, niin sa ostat

sen palvelun.” (Haastateltava 1)

Haastateltavien mukaan kauppojen paattamisen haaste liittyy usein asiakkaan epavarmuuteen
ja arasteluun. Monesti asiakkaat kertovat haluavansa puolison suostumuksen tai voi olla myos
niin, etta asiakkaan oma henkilokohtainen tilanne on ristiriidassa tarjottavan palvelun tai

tuotteen kanssa.

Haastateltavista yksi on sita mielta, etta toisaalta tarjottavan palvelun kohdistaminen asiak-
kaan tilanteeseen sopivaksi on osa myyjan ammattitaitoa. Asioiden yhdistaminen, oivaltami-
nen ja kohdentaminen asiakkaan tarpeeseen on asia, joka saattaa epaonnistua ja taten estaa

kaupan teon.

”Se lahtee meijan siita, etta pystytaan ymmartaan. Me tunnetaan meidan tuot-
teet riittavalla tarkkuudella, me tiedetaan minkalaisiin tilanteisiin ne sopis. Sit-
ten taas toisaalta osataan tarjota sita oikealla hetkella ja oikeeseen kokonai-
suuteen. Se on sita jokaisen ammattitaitoa, joka pitaa olla hyvaa.” (Haastatel-

tava 3)

Asiakkaan arasteleva tunne kohtaamisessa saatetaan nahda jo kaupan menetyksena, jolloin ei
valttamatta kyeta enaa saamaan kauppaa tai ei kenties keksita riittavia perusteluja. Syyt ovat
hyvin pitkalle psykologisia ja liittyvat asiakkaan motivointiin saada paatos aikaan jo mahdolli-

simman varhaisessa vaiheessa.

Haastateltava 2 mukaan kaupan paattaminen ei ole asia, joka tehdaan nopeasti. Finanssialalla
hanen mukaansa on ominaispiirre se, etta tyo on pitkajanteista ja sen pitaa olla luonnollista.

Taitojen tehostamiselle tai parantamiselle ei nahty mitaan tarvetta.
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Haastateltavan 3 mukaan kaupan paattamistaitoja voisi ja pitaisi harjoitella. Hanen mukaansa
harjoittelu saa huomaamaan omat heikkoudet osaamisessa ja esiintymisessa. Harjoittelulla
pystyy myos etsimaan ja havainnoimaan tilanteita, jotka oikeassa tapaamisessa ovat helposti
esteina kaupan paattamiselle. Haastateltava 3 nakee myos taman mahdollisuutena luottamuk-

sen ja itsevarmuuden kasvattamiselle.

”Pystytaan tarjoon ja uskalletaan. Sellasta itsevarmuutta voi oppia ja oppii ela-
man varrella, kun sa huomaat, et onnistun ja se lahtee ruokkimaan itseaan. Ei
niin, etta lahtee ylpistyyn silmiin nahden, mutta se, etta taytyy olla tietty luot-
tamus itseensa. Ei kukaan voi luottaa myyjaan itse, jos myyja itse on, etta ”"No
ehka ma osaan”. Voi olla, etten osaakkaan. Miks sitten asiakas uskoo, jos ei

itekkaan usko?” (Haastateltava 3)

Haastateltava 1 toteaa, etta kohtaamisissa luottamus itseensa, riippuen tilanteesta, vaikuttaa
suoritukseen ammattilaisena asiakkaan silmissa. Haastateltava 3 puolestaan toteaa, etta fi-
nanssialalla kaupan paattaminen riippuu myos pitkalle siita, onko asiakkaan ja myyjan valilla
luottamusta. Itsevarmuus seka ammattitaito ovat usein ne ominaisuudet myyjassa, jotka saa-
vat asiakkaan tekemaan paatoksen. Itsevarmuuteen ja ammattitaitoon vaikuttavat puolestaan

tuoteosaaminen ja ymmarrys siita, mita maailmalla tapahtuu.

Jalkihoito riippuu siita, saadaanko kauppa tehtya tapaamisella vai jaako asiakas miettimaan.
Yleisesti ottaen soitto tehdaan siita huolimatta, mika on tapaamisen lopputulos. Jalkihoidon
tarkoitus on toimihenkiloiden mukaan varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ja varmistaa, onko asi-

akkaalle jaanyt jotain mietittavaa tapaamisen seurauksena.

Haastateltava 1 kertoo, etta jalkihoito sovitaan usein asiakkaan kanssa. Toimihenkilo sopii uu-
den ajan ja silloin soitetaan. Han kuitenkin mainitsee, etta asiakkaan miettimisaika saattaa

pitkittaa paatoksentekoa ja jopa vaikuttaa siihen ratkaisevasti, etta kauppaa ei synny.

”’Sit, jos sita ei klousata heti, sovitaan uusi tapaaminen. Eli millon sa tuut ja
katotaan taa loppuun, jos sa haluat miettia tata. Ikavan useasti, jos niiden an-
netaan miettia sita, se ei synny se kauppa. Parasta ois, et se vietais loppuun

heti.” (Haastateltava 1)
Myyjan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen merkitys kohtaamisessa
Haastateltavista kaikki ovat sita mielta, etta henkilokemiaan ja asiakkaan halukkuuteen ker-

toa omista taustoistaan liittyvat asiat ovat haasteellisimpia tilanteita, joita asiakastapaami-

sessa voi ilmeta. Haastateltavat kokevat vahvasti, etta liian vahaisella tiedolla asiakkaasta,
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on erittain suuri vaikutus siihen, saadaanko asiakkaalle tarjottua oikeaa ratkaisua ja kauppaa

paatettya.

”Yleensa ei haluta oikeen kertoo muuta, kuin mita kysyy. Hyvin harvassa on ne,
jotka kertoo avoimesti ja kertoo ilman, etta asettaa niita kysymyksia. Pari ker-
taa oon kohdannu semmosen, joka ei siis puhu juuri mitaan. Sanoo kylla tai ei.

Se on kyl hyvin vaikee, koska siina huomaa, etta asiakkaalla ei oo suhun mitaan

luottamusta ylipaatansa. Mihin se vois johtaa?” (Haastateltava 1)

”Henkilokemia. Se on haasteellista. Sillon, kun se ei natsaa, niin se vaatii
meilta aika paljon. Sillon aletaan mittaamaan, kuka on ammattilainen ja kuka

ei oikeesti.” (Haastateltava 5)

”Varmaan asiakkaita on erilaisia, mut meijan tehtava on olla niita ammattilai-
sia, jotka pystyy saamaan sen tiedon ilman, etta me arsytetaan sita asiakasta
tai tehdaan semmonen kysymyspatteristo..kyl se siina keskustelun kautta.

Usein juttuja sielta bongailee, vaikka ei suoranaisena kysymyksena heita. Kun
se on sellasta soljuvaa se jutustelu, niin aika helposti ne antaa ma vaittaisin.”

(Haastateltava 3)

Asiakkaan voi saada avautumaan, mutta toimihenkilon pitaa omaksu erilainen rooli jokaisen
asiakkaan kanssa, riippuen asiakkaan luonteesta ja persoonasta. Tarkeaa on myos, etta kysy-
mykset esitetaan kullekin asiakkaalle sopivalla tavalla, eika niin sanotusti “tentaten”. Asiak-
kaan ominaispiirteiden lukeminen on varmasti yksi tarkeimpia tekijoita, jotta keskustelu on
luontevaa ja molemmin puolista. Jos tapaamisessa myyjalla tai asiakkaalla on ennakkoasenne

toista kohtaan, keskustelu ei todennakoisesti johda mihinkaan.

Haastateltava 2 sanoo, etta henkiloiden kanssa, jotka eivat suostu kertomaan tai keskustele-
maan, ei kannata alkaa vaitella. Han mainitsee, etta finanssialalla kuitenkin luottamus raken-
tuu pitkalti pitkajanteisyyteen pohjautuen. Jos asiakkaan kanssa on seuraava tapaaminen,
saattaa olla niin, etta asiakas kertoo jo enemman ja keskustelu myyjan kanssa pohjautuu

luottamukseen.

Asiakastapaamisen onnistumisen maarittelee se, etta asiakas on luottanut toimihenkiloon tie-
tojen antamisessa. On myos olennaista, etta ratkaisu, joka tarvekartoituksen pohjalta anne-

taan, on miellyttanyt asiakasta.

Haastateltava 4 mainitsee hanelle olevan tarkeinta, etta tarvekartoituksessa on onnistuttu

kuuntelemaan asiakasta ja hanelta on saatu tietoa talouden ja taustojen lahtokohdista seka
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esimerkiksi harrastuksista. Kuuntelemisen myota hanelle on myos tarkeaa, etta han on onnis-

tunut poimimaan oleelliset asiat keskustelusta.

”Mun mielesta kaikista tarkeinta on tarvekartotuksessa se, etta sa kuuntelet
sita asiakasta. Koitat ottaa niista, mita se sanoo, semmosia pienia vinkkeja,
joista sa voit taas teha lisakysymyksia. Koska se, et eteneeks se jonkun polun
mukaan, joka on jossain maaritelty, ei oo mun mielesta niin tarkee. Ne tapaa-

miset menee monesti omalla painollaan.” (Haastateltava 4)

Luottamuksen merkitys asiakassuhteen luomisen pohjana

Toimihenkiloilta kysyttiin, miten he pyrkivat asiakastapaamisissa ottamaan asiakaskokemuk-
sen huomioon toiminnassaan ja miten se nakyy. Haastateltavista kaksi ovat sita mielta, etta
asiakaskokemus rakentuu seka yllapidettavan etta rakentuvan asiakassuhteen ymparille. Asi-
akkaan ja toimihenkilon valilla oleva kemia seka persoona, jonka kanssa asioidaan, ovat vai-

kuttavia tekijoita mielikuvan luomisessa.

”Puhutaan nyt mistaan vaan kohtaamisesta. Jos sa meet vaikka apteekkiin os-
taan Buranaa ja siella kolme ihmista myy, joku niista on kuitenkin, et vaikka se
myy samalla tavalla sen Buranan sulle, joku on et sulle jaa parempi fiilis. Joku

sana, ele, katse tai joku muu. Siihen se perustuu.” (Haastateltava 2)

Haastateltava 2 ja 4 mainitsevat myos, etta ylivertainen palvelukokemus vaatii sen, etta asi-
akkaan odotukset ylitetaan. Toimihenkilon ja asiakkaan valilla oleva ymmarrys on palveluko-
kemuksen rakentumisessa kaikkein tarkeinta. Haastateltava 2 kertoo, etta asiakas ei esimer-
kiksi osta vain taloa tai sijoituksia. Han ostaa mielikuvia, turvaa, statusta tai jotain muuta it-
selleen olennaisen tarkeaa. Haastateltava 4 kertoo taman tarkoittavan sita, etta tapaamisessa

puhutaan asiakkaan kanssa samaa kielta ja luodaan vankka pohja keskustelulle.

”Ma luulen, etta se on kemia. Just se kenenka kanssa sa juttelet ja kayt asioita
lapi. Et on kemia ja sa saat vakuutettua sille helpolla tavalla sen, etta meilla
homma toimii jouhevasti. Ma luulen, etta se on se. Ei se oikeestaan mikaan
muu voi olla, kun se henkilokohtanen tapaaminen ja kemia siina, etta osaatsa

puhua sen asiakkaan kanssa samaa kielta.” (Haastateltava 4)

Pankkikonttorissa X asiakassuhteen luominen perustuu siihen, etta jokaisella asiakkaalla on
oma asiakasvastaava. Asiakasvastaavan tehtava on olla ensisijaisesti se henkild ja ammattilai-

nen, joka on vastuussa asiakassuhteesta. Taten myos asiakkaan seka toimihenkilon valinen
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tuntemisprosessi muodostuu helpommin ja asiakkaan luottamus rakentuu paremmin seka ken-
ties nopeampaa. Asiakkaan ei tarvitse aina esittaa asioitaan uudelle henkildlle, vaan asiakas-
vastaava tietaa henkilon lahtokohdat paapiirteisesti. Asiakas voi myos helposti kertoa asiansa
ja ottaa yhteytta asiakasvastaavaan suoraan. Asiakasvastaava toimii kasvoina yritykselle ja

sen toiminnalle.

”Sa oot kuitenkin se kasvo sille ja se, jos meille joku sanoo meidan pankin, niin
varmaan hanelle tulee oma asiakasvastaava ensinna mieleen. Kylla se on se it-
sensa myyminen asiakkaalle ensin, etta tulee sitten myytya koko pankin.”
(Haastateltava 4)

Toimihenkiloista jokainen on sita mielta, etta jollain tasolla kokemuksen ja mielikuvan synty-
minen lahtee myyjasta, jonka kanssa asioidaan. Kokemus voi rakentua myyjan olemuksen,

ammattitaidon tai ominaisuuden pohjalle. Toimihenkilot korostavat, etta myyjan ominaisuuk-
sien tulee miellyttaa asiakasta, jotta kemia on optimaalinen. Myyjan ammattitaito ja ominai-
suudet ovat merkittavia osia ostopaatoksen tekemisessa. Mikali henkilo ei miellyta asiakasta,

ostopaatos jaa todennakoisesti tekematta.

Huippumyyjan tarkeimmat ominaisuudet

Tarkein ominaisuus hyvalla myyjalla on toimihenkiloiden mukaan se, etta ei ole "tyrkyttava.”
Myyjan pitaa esittaa asiakkaalle ratkaisu haneen tarpeeseen perustuen ja ilman, etta painos-
tetaan paatoksentekoon. Haastatteluista tuli ilmi, etta tyrkyttaja-myyja yhdistetaan usein kii-
reeseen, pakottavuuteen seka ”puhelinmyyntityyliseen” lahestymistapaan. Myyntitapa yhdis-
tettiin usein siihen, etta myyntia ei tehda asiakkaan tarpeeseen perustuen, vaan halutaan
saada myytya mahdollisimman paljon, miettimatta asiakkaan tarpeeseen perustuvaa ratkai-
sua. Haastateltava 1 mainitsee, etta myyja, joka ei ole tyrkyttava, osaa myyda ajatuksen asi-

akkaalle.

”Sillon sa oot myyny sen ajatuksen.. sun pitaa myyda ajatus, et asiakas tarvii
tata ja, sitten vaan esittaa se ratkaisu ja todeta, etta sahan sanoit et tata. Naa
oli sulle tarkeet. Taa on just vastaus sun kysymykseen tai sun tarpeeseen.”

(Haastateltava 1)

Hyva myyja tarvitsee tuekseen lisaksi my0s tietoa ja asiantuntijuutta. Ilman tietoa haastatel-
tava 1 mainitsee, etta ei voi tietaa, miksi kyseista ratkaisua ehdotetaan. Tiedon perustalle
rakennetaan myos argumentit ja luotettavuuden tunne asiakassuhteen pohjalle. Haastatel-
tava 2 mainitsee, etta tuotetieto ja tieto-taitotaso ovat tarkeita asioita, mutta ensisijaisesti

asiakkaalle myydaan palvelu hyotyyn perustuen.
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Haastateltava 5 on puolestaan sita mielta, etta tuotteet tulee osata todella hyvin, koska tie-

tamattomyys ei kerro asiantuntijuudesta. Asiantuntijan rooli on haastateltavan 5 mukaan kai-
kista olennaisinta. On tarkeaa, etta osaa ja tietaa, mita maailmalla tapahtuu ja miten se vai-
kuttaa eri asioihin. Osaamisen ja tietamisen perustalle rakentuu uskottavuus, jota taas asiak-

kaat hanen mukaansa arvostavat.

”Kylla meijan rooli taalla.. on se sitten ihan mika tahansa sijotuspuolella, lai-
napuolella, korttipuolella tai vakuutuspuolella. Kyl meijan rooli on asiantunti-
jan rooli. Se pitaa olla kunnossa. Rakentaa uskottavuutta aika paljon.” (Haasta-
teltava 5)

Haastateltava 5 mainitsee, etta hyvalla myyjalla on rohkeutta. Rohkeus on hanen mukaan
asia, joka ilmenee esimerkiksi yhteydenottamisessa uusiin asiakkaisiin. Haastateltava 5 kertoo
myos, etta myyjan taytyy pystya viemaan koko myyntiprosessia eteenpain ja pystya asetta-

maan itsensa sellaiseen rooliin, etta han ei lannistu epaonnistumisista.

”Se on rohkeutta olla yhteydessa ihmisiin, joista sa et yhtaan tieda, mita ne on
mielta. Rohkeus lahtee viemaan koko prosessia eteenpain ja sunhan taytyy
tehda se aika monta kertaa, et sa saat sen yhen onnistumisen. Jos me mieti-
taan kylmia asiakkaita, niin jos oot kymmenelle soittanut, on hyva, jos sa saat
yhen paikalle. Et sa saa sillon sita myyntia viela. Kyl sun taytyy kestaa aika pal-

jon ja panna ittes likoon siihen hommaan.” (Haastateltava 5)

Myyjalla ei ole ainoastaan tuoteosaamista tai tieto-taitoa omasta alastaan. Myyjan tyo on en-
nen kaikkea ihmisten valista kanssakaymista tavalla tai toisella. Taman vuoksi yksi myyjan
tarkeimmista osaamistaidoista on toimihenkiloiden mukaan se, miten erilaisia ihmistyyppeja
luetaan ja tulkitaan kasvotusten tapahtuvassa vuorovaikutustilanteessa. Haastateltava 4 mai-
nitsee, etta myyjalla taytyy olla tunnealya ja hanen on ymmarrettava asiakasta. lhmistyyp-
peja on erilaisia, joka vaikuttaa luottamuksen rakentumiseen ja henkilokemian syntymiseen

myyjan ja asiakkaan valilla. Kun luottamus syntyy, asiakassuhde lujittuu.

”Se just, et sa puhut sen kanssa samaa kielta. Pitaa olla semmonen tietty em-
patian taso. Silleen, et paaset siihen poydan toiselle puolelle ja tiedat, mita
se.. koska se luottamus syntyy siita, miten sa kommunikoit sen asiakkaan

kanssa ja, paasetko sen kanssa samalle tasolle.” (Haastateltava 4)

”Jos se kemia ei lahde jotenkin pelaamaan ja, jos me ollaan ihan eri tasolla ja
puhutaan ihan eri asioista, niin helpolla arsyttaa sen, jollonka sa et saa paik-

kaas enaa millaan. Kylla se on ihan kaiken a ja 0.” (Haastateltava 3)
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Kehityskohteet omassa myyntiosaamisessa

Toimihenkiloilta kysyttiin myos, mita he haluaisivat parantaa omassa myyntiosaamisessaan.
Toimihenkiloista kaksi mainitsevat, etta suostuttelevuus ja niin sanottu positiivinen, aggressii-
vinen ote myynnissa ovat asioita, jotka nakyvat heikkouksina. Haastateltava 1 mainitsee, etta
han voisi olla parempi perustelemaan vastavaitteita. Haastateltava 2 on sita mielta, etta ha-
nen heikoin ominaisuus liittyy perusteluihin. Varsinkin sijoitusasiakkaiden kanssa han koki,

etta perusteiden loytaminen ja mietteiden kaantaminen myyjan eduksi vaatisivat harjoitusta.

Haastateltavien vastauksista huomattiin, etta myynnillisen suostuttelevuuden koetaan olevan
heikoin osa-alue omassa osaamisessa. Harjoittelua tarvitaan joko lisaa tai vaihtoehtoisesti

asiakastapaamisten vahaisyys on vaikuttanut siihen, etta suostuttelukeinot ovat puutteellisia.

Haastateltava 3 mainitsee, etta itseluottamus ja tilannetaju ovat asioita, joita tarvitaan
myyntisuoritusten parantamiseen. Rohkeampi myynnillinen ote ja nopeat ratkaisut ovat hanen

mielestaan asioita, joilla saadaan lisattya kaupan tekoa asiakkaiden kanssa.

Myyntiosaamisen kouluttaminen ja harjoittelusta saatu hyoty

Haastateltavien 1,2 ja 3 mukaan pankilla on ollut sisaisia myyntikoulutuksia, joissa on harjoi-
teltu ja yritetty antaa lisaa tyokaluja myyntiosaamiseen asiakastapaamisissa. Myyntikoulutuk-

sissa on tehty esimerkiksi soittoharjoituksia kuvitteellisille potentiaalisille asiakkaille.

Haastateltava 1, 3 ja 5 ovat sita mielta, etta koulutusta tarvitaan aina. Kuitenkin haastatelta-
vista etenkin 1 oli sita mielta, etta myyntikoulutuksissa ja niissa tehtavissa harjoituksissa on

ongelmana tilanteen teennaisyys. Aitous tilanteessa luo vakavamman pohjan tahtotilalle on-

nistua, kuin se, etta harjoitellaan epaaitoa tilannetta. Haastateltava 1 korostaa, etta kaytan-
non harjoittelu on talla hetkella erittain vahaista ja osaltaan tama vaikuttaa siihen, miksi har-
joitteleminen epaaidossa tilanteessa ei houkuta tai siita ei saa tarpeeksi hyvia keinoja omaan
tapaan kohdata asiakas. Syy harjoittelun puutteessa on yksinkertaisesti vahaiset keinot saada

asiakastapaamisia.

”Meilla on liian vahan tapaamisia. Se harjoittelu jaa niin vahaiselle. Kaytannon
harjoittelu.. ma en tieda. Pitaa olla ne todelliset tilanteet, missa ma paasisin
harjoittelemaan niita. Sen kautta oppia niita eri vastavaitteita ja saada ko-
keilla. Varmaan olis just hyva niinkun kuivaharjottelua tehda, mutta kylla siina
pitaa olla myos oikeeta, koska se oikee on kuitenkin sit se oikee tilanne. Siita
oppii, ma kuitenkin sanoisin, eniten, koska jokainen tilanne on erilainen.”

(Haastateltava 1)
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Haastateltava 5 on myo0s sita mielta, etta aidot tilanteet, esimerkiksi myyntipaivat tai myynti-
hetket, voisivat olla tilanteita, joissa paasisi harjoittelemaan ja miettimaan omia kykyjaan.
Hanen mielestaan yrityksen akillinen kaannos myyntiorganisaatioksi on syy siihen, minka

vuoksi myyntiosaamiseen tarvitaan edelleen oppimismahdollisuuksia.

”Me tarvittas kylla enemman tammosta.. en nyt tieda ehka myyntikoulutusta,
mutta myyntipaivia tai myyntihetkia, et kaytais lapi ja mietittas. Niita pitas
olla saannollisesti. Vaikka myynti on tommonen laji, et se ei tuu itestaan tai
ehka joillakin tulee, mut niita ei lasketa tahan. Semmosii ihmisia meilla ei oo

joillekka se olis luontainen asia.” (Haastateltava 5)

Haastateltava 2 on sita mielta, etta koulutuksista on hyva ottaa omaan persoonaan peilaten
sellaisia vinkkeja ja asioita, joita voi kayttaa tapaamisissa, mutta han ei nae myyntikoulutus-
ten tuovan tarpeeksi lisaarvoa omalle osaamiselle ja osaamisen kehittamiselle. Haastatelta-
van 2 mukaan oma luonne on aarimmaisen vahva tekija oikeissa ja aidoissa tilanteissa. Haas-
tateltava 2 korostaa myos, etta henkilosto on ollut jo pitkaan alalla, jonka han uskoo vaikut-

tavan motivaatioon kehittya ajan myota paremmaksi myyntiosaajaksi.

”Ma oon niinkun miljoona kertaa nahny niita juttuja ja kuullu, mutta sit vaan
asuu sisalla se persoona, mika tietylla tavalla ohjaa sua siina, et nyt taa pitaa
mua mukana ja sit se vastapuoli, kun se ei tuu samalla vastaan. Ma yritan muis-

taa asioita ja sit yritan vahan ottaa oikeeseen paikkaan sen.” (Haastateltava 2)

Haastateltavien yleinen nakemys tuntuu olevan se, etta kaivataan enemman aitoja tilanteita
harjoittelua varten. Asiakastapaamisten vahaisyyden vaikutus nakyy haastateltavien mukaan
myyntituloksissa kielteisesti. Aidot harjoittelutilanteet saattavat auttaa toimihenkiloita paa-
semaan oikeaan tahtotilaan. ”Kuivaharjoittelu” saattaa olla esteena sille, minka vuoksi har-

joittelu koetaan teennaisena ja kenties motivaatio harjoitteiden tekemiseen on pieni.

Haastateltava 3 on ainoa, jonka mukaan on jokaisen vastuulla harjoitella itsenaisesti. Han to-
teaa, etta kauppojen vahaisyys johtuu myos harjoittelun puutteesta. Haastateltava kokee,
etta harjoittelun pitaa olla osa toimihenkilon paivaa, silla se on myos motivaatiokysymys. Mo-
tivaation puute johtaa siihen, etta kauppoja ei saada, joka puolestaan vaikuttaa siihen, etta

kehitysta nykyisesta tilanteesta ei tapahdu.

”Koska se on, etta jos se koetaan tarpeelliseks ja koetaan, etta myyntilaariin ei
saada kauppoja, sillon on syyta pysahtya miettiin omaa harjottelua. Me ollaan
nyt sen verran asiantuntijaporukoissa tammosessa keskisuuressa konttorissa,

kukin pitkaaikasii pankkilaisia, niin lahtokohta on, et jokanen on vastuussa
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omasta itsestaan, omasta oppimisestaan ja omasta prosessistaan. Jollei sita

vastuuta 0o, niin se on sama, kun ei olis motivaatiota.” (Haastateltava 3)

Haastateltavien mukaan pankkitoimialalla on tapahtunut monenlaisia muutoksia, jotka ovat
vaikuttaneet siihen, millaisia asiakkaita pankit haluavat hankkia ja millaisiin toimintoihin pan-
kit keskittyvat liiketoiminnassaan. Pankin strategia on haastateltavien mukaan tassa suhteessa
muuttunut. Nykyaan kohdepankissa halutaan keskittya ja panostaa uusasiakashankinnassa va-
rakkaisiin asiakkaisiin. Varakkaat asiakkaat ovat valmiita saastamaan ja sijoittamaan pankin
tarjoamiin tuotteisiin. Aikaisemmin kohdepankissa on avattu asiakassuhteita melkein kenelle
tahansa asiakkaalle, riippumatta siita, millainen asiakas on taustoiltaan kyseessa ja millainen

asiakas on tuottavin.

Kohdepankki on muutosvaiheessa alkanut segmentoida asiakkaita sen perusteella, mita kohde-
ryhmaa tavoitellaan asiakkaaksi. Tuotteita ja palveluita ei enaa tarjota massoille. Finans-
sialalla pankit kilpailevat samoista asiakkaista, eli niista, jotka tuottavat pankkitoiminnalle
eniten rahaa. Pankkien omat strategiat ja visiot tulevaisuudesta eroavat toki toisistaan. Eroja
on muun muassa pankkien liiketoiminnan koossa, kansainvalisyydessa, teknisissa valmiuksissa,

henkiloston osaamisessa seka asiakaskannassa.

”Entisen tyopaikan konttori oli aika suuri ja oli paljon asiakasvirtaa. Tuolloin
pankki otti aika paljon asiakkaita sisaan eli oli hyvat talletuskorot ja oli hyva,
jos sai avattua monta tilia paivassa. Pankin strategia on muuttunu sen jalkeen.
Me koitetaan valita eri tavalla meidan asiakkaat. Pankkihan ei tienaa siita, et
asiakkailla on paljon rahaa tililla. Me maksetaan siita. Eli se on huonoa bis-
nesta. Hyvaa bisnesta on semmonen asiakas, jollon lainaa ja on sijoituksia.”

(Haastateltava 1)

Haastateltava 1 toteaa, etta johdon strateginen muutos valikoida asiakkaat eri tavalla on ol-
lut pulmallista Pankkikonttorille X. Vanhaa asiakaskantaa joudutaan suunnanmuutoksen vuoksi
karsimaan pois, kun samaan aikaan halutaan keskittya toivottuun, pankin kannalta parhaaseen
asiakaskantaan ja uusien asiakkaiden hankkimiseen. Haastateltavan 1 mielesta pankilla ei ole
talla hetkella niita asiakkaita, joita tavoitellaan. Ristiriitaista on, etta aikaa ei jaa uusien asi-
akkaiden hankkimiselle, koska uusien asiakkaiden hankkimiseen tulisi panostaa enemman.
Tama on siksi tarkeaa, etta halutut asiakkaat ovat liiketoiminnan seka strategisten linjausten
kannalta erityisen tarkeita. Mikali aikaa ei ole paivassa kontaktoida ja panostaa uusasiakas-
hankintaan, tavoite optimaalisesta asiakaskannasta ei ole realistinen, ainakaan lyhyella aika-

valilla.
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”No yleisin tai tyypillinen ei oo siina, mita me haetaan. Me toivottaisiin, et

meilla olis enemman sita kantaa, missa tulot on korkeempaa luokkaa, on ehka
vahan korkeempaa profiilia muutenkin. Perusasiakkaat, ne ihan tyypillisimmat,
on kylla ihan tyossa kayvat, keil on se asuntolaina ja palkka pyorii tililla ja va-

han pakkasellakin. Meilla ei oo se, mita me haluttais.” (Haastateltava 1)

Haastateltava 5 kuitenkin huomauttaa, etta asiakassuhteen jatkuva yllapito ja asiakassuhteen
hoitaminen ovat asioita, joihin pitaisi panostaa. Kun asiakassuhdetta ei yllapideta, asiakkaan
tunteminen ei ole mahdollista. Lisaksi luottamussuhdetta ei synny. Asiakkaan elamantilanteen
muutoksesta ei esimerkiksi voida tietaa, jolloin kilpailijat saattavat saada itselleen kyseisen

tiedon, jos asiakas kilpailuttaa pankkipalveluita.

Vanhojen "ei-toivottujen” ja uusien, toivottujen asiakkaiden ristiriita on ongelmallinen. Huo-
miota ei pystyta taysin keskittamaan tavoiteltavaan asiakassegmenttiin. Toivotut asiakkaat
ovat haastateltavien mukaan korkeampaa profiilia edustavia, korkeatuloisia pankin kunkin yk-
sittaisen konttorin alueelta poimittuja asiakkaita, jotka haluavat sijoitus- ja rahoitusratkai-
suja. Asiakashankinnassa onnistuminen ja sen aikaansaaminen edellyttavat paikallisesti aktii-
vista otetta Pankkikonttorilta X. Pankin konttoreilla on erityisen hyva mahdollisuus panostaa
asiakassuhteiden hoitoon seka asiakkaiden hankintaan ja olla paikallisesti tunnettu, silla paa-

toksentekovaltuudet ovat laajat konttoritasolla.

Haastateltavan 3 mukaan toivottujen asiakkaiden segmentti on sellainen, jonka tavoitta-
miseksi Pankkikonttorin X pitaa olla aktiivinen toimija. Hanen mukaan toivotut asiakkaat ei
ole sellainen ryhma, joka olisi itsenaisesti yhteydessa pankkiin. Voidaan siis todeta, etta asi-
akkaiden hankkiminen aktiivisilla yhteydenotoilla on taman asiakassegmentin tavoittamisen
ehto, silla sijoitusasiakkailla ei ole usein kaytannossa yhteydenottoon edellyttavaa tarvetta

soittaa pankkiin ja varata aikaa keskustelulle.

”Yleensa ihmiset siina vaiheessa, kun rahoitusta, asuntolainaa tai sijoituslainaa
tai jotain muuta lainaa haetaan, niin sillon ollaan yhteydessa pankkiin. Mut sit-
kun mietitaan niita sijoituspuolen ratkaisuja, niin tana paivana niita tarjoajia
on niin paljon, etta sitten, jos me ei olla aktiivinen osapuoli, ollaan jo myo-

hassa.” (Haastateltava 3)

Myyntitavoitteiden merkitys ja tavoitteiden asettaminen Pankkikonttorissa X

Haastateltava 3 mukaan myyntitavoitteiden asettaminen pankissa lahtee siita, etta alue-

pankki tekee ensin oman toimintasuunnitelman. Taman jalkeen jokainen konttori konkretisoi
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yhdessa tyontekijoiden kanssa toimintasuunnitelman, jossa otetaan huomioon aluepankin lin-
jaukset. Konttoritasolla tehtava suunnitelma muokataan alueellisesti sopivaksi, silla alueelli-
nen asiakaskanta ja asiakkaiden varallisuus vaihtelevat. Pankkikonttorin X tarvitsee miettia,
miten aluepankin tavoitteisiin osallistutaan ja miten tavoitteita tuetaan seka miten ne saavu-
tetaan. Taman jalkeen jokainen tekee oman henkilokohtaisen suunnitelman, jossa otetaan
huomioon henkilokohtaiset tavoitteet. Myynnilliset tavoitteet painottuvat vahvasti sijoitusasi-
akkaisiin. Taman lisaksi otetaan huomioon, kuinka paljon kauppoja saadaan aikaiseksi, kuinka
kannattavia kaupat ovat, kuinka paljon on saatu referensseja eli kontakteja hyvien asiakkai-

den kautta seka kuinka paljon on saatu uusia asiakkaita ja tapaamisia.

Haastateltava 5 mainitsee, etta sijoitusmyynnissa on ainoat euromaaraiset myynnilliset ta-

voitteet. Tavoitteet riippuvat siita, millainen asema toimihenkilolla on yrityksessa.

”Sanotaan nain, etta virallisella puolella meilla on periaatteessa asetettu pel-
kastaan sijotustuotteiden myyntitavoitteita ja ihan euromaarasia, henkilokoh-
tasia, kuinka paljon uutta sijotusmyyntia pitaa saada aikaseks. Ne on sen mu-
kaan mika sun rooli.. mika sun tyotehtavat taalla on. Eli kaikilla ei oo samoja

tavoitteita.” (Haastateltava 5)

Haastateltava 1 mainitsee, etta paljon seurataan referensseja eli ilmaisia kontakteja potenti-

aalisten, hyvien asiakkaiden kautta.

”Meilta kysytaan referensseja. Talla hetkella on tavoitteet, mitka on kirjattu
numeroin. On tapaamiset ja kysytyt referenssit. Referenssit on taas yhteys uu-

teen asiakkaaseen ilmaiseksi.” (Haastateltava 1)

Haastateltava 2 mainitsee, etta henkilokohtaisesti seurataan sita, miten kauppoja saadaan ai-

kaiseksi. Tarkeinta on, etta kaupat ovat kannattavia.

”Taalla voidaan aika vapaasti oikeastaan itse maaritella. Et vaan se, et me saa-
daan tuottoo, niin se ohjaa. Taalla ei pakoteta myymaan jotain. Tarkeinta on,

et me tehdaan kauppaa, mika kannattaa.” (Haastateltava 2)

Haastateltava 4 toteaa, etta han on huomannut paljon parantamisen varaa tavoitteiden saa-
vuttamisessa etenkin uusien asiakkaiden hankkimisen osalta. Hanen mukaan nykyiset asiak-
kaat tunnetaan melko hyvin, jonka vuoksi on helpompaa lisata myyntia heidan asiakkuuskoko-

naisuuteen.
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”Se on niinkun se haastava sitten, etta miten me saadaan ne uudet hyvat
meille. Kyl ma uskon, etta naa nykyset mita meilla on, niin ne me pystytaan hy-
vin handlaamaan. Se, missa meidan pitaa paljon tsempata, on et me saadaan
uusia hyvia asiakkaita. Koska hyvat, joita me halutaan tuolta markkinoilta, niin

nehan saa hyvaa palvelua jo muuallakin.” (Haasteltava 4)

Haastateltavilta kysyttiin, miten he itse asettavat tavoitteita ja missa tilannekontekstissa.
Haastateltavista osa sanoo, etta he asettavat tavoitteita tapaamisiin. Osa taas on sita mielta,
etta tavoitteiden asettaminen ei ole niin olennaista, silla kun tulee toihin, pitaa tietaa mita
on tullut toihin tekemaan. Yksi taas on sita mielta, etta tavoitteita voi asettaa, mutta han

itse punnitsee tavoitteen tarkeyden.

”Mulla on vahan semmonen sisainen aani, joka sanoo, etta onko se tavoite tar-
kea vai ei. Mullon tiettyja aikatauluja ja tavoitteita, joita ma tiedan, et mun
on pakko pitaa. Mut sit on semmosii, mitka ma tiedan, et ne on joko utopistisia

tai ma en pysty huijaamaan itteeni.” (Haastateltava 1)

”En ma sillee oikeestaan. Se on rakennettu sisaan, kun tulee niin tekee toita.
Kyl se pitaa olla, etta kun sa tuut tanne, niin tiedatsa, minka takii sa tuut
tanne. Sulla pitaa olla ymmarrys siita, minkalaisia kauppoja sa haluut.” (Haas-
tateltava 2)

”Kylla ma asetan silla lailla. Kuitenkin aina..ma en.. en ma silla lailla laita mi-
taan niinkun euromaarasia tavoitteita, et mun taytyy tyontaa tolle satatonnia
lainaa, koska ei voi. Mut silla lailla ma laitan ittelleni tapaamisille tavoitteita,

et mita ma yritan saada.” (Haastateltava 4)

Tapaamisiin asetettavat tavoitteet saattaisivat selkeyttaa tapaamisesta saatavaa hyotya. Ta-
voitteiden selkeyttamisella pystyisi myos peilaamaan omien henkilokohtaisten, esimiehen
kanssa lapikaytavien tavoitteiden saavuttamista. Kun tapaamiselle asettaa tavoitteen, ym-
martaa myos tapaamisen jalkeen, miksi kyseinen tavoite oli tarkea ja miksi tavoitetta ei jos-
tain syysta saavutettu. Se edistaisi oppimista, silla tapahtuman toistuessa toimihenkilo saat-
taisi jo ymmartaa, miksi tapaaminen ei mennytkaan toivotulla tavalla ja mita tapaamisessa

voisi parantaa.

6.4.1 Teemahaastattelujen johtopaatokset

Toimihenkilot olivat haastattelussa vahvasti sita mielta, etta myyntiprosessi on toimiva Pank-
kikonttorissa X ja kaikki sisaistavat sen. He ymmartavat, mitka ovat olennaisia asioita infor-

maation keraamisessa ja mihin asioihin kannattaa tarttua ratkaisua ehdotettaessa ja kauppoja
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paatettaessa. Jokainen toteuttaa myyntiprosessia omalla tavallaan, jonka vuoksi se koetaan

luontevana.

Toimihenkilot kokivat, etta myynnillinen osaaminen on heikointa suostuttelevuudessa. Suos-
tuttelu yhdistettiin monessa tapauksessa tyrkyttamiseen, jolla saattaa olla vaikutusta kaup-
poihin. Vastavaitteiden kasittelyssa nahtiin myos haasteita. Edella mainitut asiat eivat kuiten-

kaan ole oleellisimpia poimittuja asioita teemahaastattelun analysoinnista.

Haastatteluista selvisi, etta asiakkuuksien paremmassa aktivoimisessa, hoidossa ja yllapidossa
seka uusien asiakkaiden hankkimisessa tulisi olla enemman panostusta, kuin yksittaisissa
myyntitaidoissa tai paremmassa myyntiprosessissa. Aika ja resurssit ovat vahaisia ja tarvitta-
via tyokaluja ei ole mietitty tarkkaan, jotta myyntia saataisiin tehostettua haluttuun suun-

taan. Tyokalut myynnin tehostamiseksi puuttuvat kokonaan.

Tutkimuksesta huomattiin myos, etta monet toimihenkiloista kokivat Pankkikonttorissa X ole-
van yksinkertaisesti lilan vahan tapaamisia konttoritoiminnalle tarkeimpien asiakkaiden
kanssa, joita strateginen tavoite edellyttaa. Uusi strateginen valinta segmentoida asiakkaita
varakkaaseen ja korkeaan profiiliin massa-ajattelutavan sijaan, on tuonut haasteita uusasia-
kashankinnalle Pankkikonttorissa X. Yhtaaikaisesti on jouduttu siivoamaan vanhaa, toimin-
nalle kannattamatonta asiakaskantaa pois uusasiakashankinnan ohella. Oleellista on, milla
keinoilla uusia, hyvia asiakkaita hankitaan ja toisaalta miten nykyiset hyvat, yllapidettavat

asiakassuhteet hoidetaan paremmin.

Haastattelutulosten perusteella aivoriihessa on keskitytty tyokalujen kehittamiseen hankkia
uusia asiakkaita seka yllapitaa ja hoitaa konttoritoiminnalle tarkeita, hyvia ja kannattavia

asiakassuhteita. Kehittamisehdotukset ovat opinnaytetyon seitsemannessa kappaleessa.

6.5 Aivoriihi

Aivoriihi on yksi luovista ideointimenetelmista, jonka tarkoituksena on saada tuotettua ide-
oita ryhmassa. Aivoriihen perusidea on miettia ryhmassa ratkaisua johonkin havaittuun ongel-
maan. Ennen aivoriihen toteutumista ryhman vetaja kertaa aivoriihen saannot, jotta ryhman
jokainen jasen tietaa, mista aivoriihessa on kyse. Aivoriihessa on muun muassa tarkeaa, etta
ryhman osallistujat eivat kritisoi muiden ideoita ennen kuin kritisointiin annetaan lupa. (Oja-
salo ym. 2009, 145-146.)

Alkuvaiheessa kerrotaan ryhmalaiselle aivoriihen tavoitteet ja mita silla halutaan saada ai-
kaan. Ideointivaiheessa ryhma saa ideoida vapaasti ilman mitaan rajoitteita tietyn ajan ver-

ran. ldeat kerataan sita mukaan, esimerkiksi taululle, kun niita syntyy. Ideoita ei ole tarkoitus
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jattaa sinalleen, vaan niita voidaan jatkuvasti kerata yhteen ja yhdistella. Valintavaiheessa
ryhma saa kritisoida muiden ideoita ja antaa arvionsa niille. Ideoille voidaan myos antaa lo-
puksi arvosanat sen mukaan, mita kukin pitaa huonoimpana tai toteutettavimpana ideana.
(Ojasalo ym. 2009, 146.)

Ryhmaa johtavalla henkilolla on suuri merkitys aivoriihen onnistumisessa. Vetajan tulee ha-
vaita, milloin jotain ongelmaa jaadaan pohtimaan liian pitkaksi aikaa ja toisaalta tietaa, kun
ideoita ei enaa synny. Ryhman vetajan tulee huolehtia siita, etta jokainen saa puheenvuoron
ideoita lapikaytaessa. (Ojasalo ym. 2009, 147.)

Aivoriihi toteutettiin kahtena eri tapaamisena syyskuun 2016 alussa Pankkikonttorin X toimi-
henkiloille. Aivoriihi pidettiin Pankkikonttorin X kokoustiloissa (Kuvio 8) ja osallistujia oli
nelja. Aivoriihessa ratkaistavat kysymykset suunniteltiin yhdessa konttorinjohtajan kanssa. Jo-
kaiseen kysymykseen toimihenkilot saivat Post-It lappuja ja ideointiaikaa yksin annettiin noin
5-10 minuuttia. ldeointiajan paatyttya ideat kerattiin taululle, jonka myota jokainen ryh-

masta sai esitella ideansa ja niista keskusteltiin. Aivoriihikerrat kestivat noin tunnin verran.

Kuvio 8: Aivoriihen toteutuspaivat

Aivoriihessa pohdittiin haastattelusta saatujen aihioiden pohjalta ja konttorinjohtajan kanssa
keskusteltua erilaisia kysymyksia liittyen nykyisiin asiakkuuksiin seka uusien asiakkaiden hank-

kimiseen. Kysymykset olivat seuraavanlaisia:

e Miten nykyisista asiakassuhteista voitaisiin tunnistaa paremmin kasvupotentiaalit?

e Miten asiakastietoa hyvista asiakkaista voidaan hyodyntaa paremmin myynnissa?
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e Miten nykyisia asiakassuhteita voidaan yllapitaa paremmin?

e Milla keinoilla nykyisia asiakkaita voidaan sitouttaa paremmin ja hyvia asiakassuhteita
voidaan syventaa?

e Mista uusia, hyvia asiakkaita voidaan etsia?

e Mita erilaisia keinoja uusien asiakkaiden hankkimisessa voitaisiin kayttaa?

e Milla keinoilla uusia asiakkaita tulisi lahestya ja houkutella tulemaan asiakkaaksi?

Kysymyksiin saatuja ideoita tuli paljon ja kehitysehdotuksia itsendisesti mietittaessa, ne ke-
rattiin kasaan, jonka jalkeen tehtiin jaottelu ja valittiin ideoista parhaimmat. Jaotteluun pe-

rustuen kehitysehdotukset saatiin aikaiseksi kappaleeseen seitseman.

7  Kehitysehdotukset

Toimeksiantajalle tehdyn tutkimuksen kautta paadyttiin siihen, etta kehitetaan keinoja ja
tyokaluja asiakkuuksien aktivointiin, yllapitoon ja kehittamiseen seka uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Haastattelujen pohjalta valinta vaikutti luontevalta, silla nykytilanne myyntiin
liittyvista esteista kartoitettiin laajasti toimihenkiloiden nakokulmasta, jonka avulla pystyttiin
tunnistamaan myynnin esteet. Toimihenkilot saivat itse osallistua ideointiprosessiin aktiivi-

sesti kehityssuunnitelmaa varten.

Kehitysehdotuspaketti koostuu erilaisista asiakkuuksista, jotka ovat kukin osaltaan keskittymi-
sen arvoisia. Naille asiakkuuksille on luotu aivoriihen perusteella kehitysehdotukset, joiden
toivotaan auttavan asiakkuuksien paremmassa hallinnassa, yllapidossa ja toisaalta kehittami-
sessa. Aivoriihessa koettiin, etta kolmeen asiakkuusluokkaan haluttaan keskittya erityisesti.

Asiakkuusluokat on esitelty Kuviossa 9.

Kehitysehdotuksen tavoitteena on antaa toimihenkildille konkreettisia keinoja tehostaa asia-
kassuhteiden hallintaa seka toisaalta kehittaa ja hankkia tarkeita asiakkuuksia. Kehitysehdo-

tuksilla toivotaan olevan tulevaisuudessa vaikutusta Pankkikonttorin X myyntitavoitteiden pa-
rantamiseen, lisamyynnin tehostamiseen ja systematiikan lisaamiseen paivittaisissa tyotehta-

vissa.
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Kuvio 9: Kehitysehdotuksissa pohditut tarkeat asiakkuudet

OSA I: Nykyiset hyvadt avainasiakkuudet

Avainasiakkaiden parempi ryhmittely

Jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa, sen taytyy tietaa tarkasti, mitka ovat yrityksen tar-
keimpia asiakkaita ja maaritella kyseiset asiakkuudet. Pankkikonttorin X kannalta tiedetaan
esimerkiksi teemahaastattelujen perusteella, etta kannattavimpia ja arvokkaimpia asiakkaita
Pankkikonttorille X ovat alueelta poimitut, varakkaat asiakkaat, joilla on omaisuutta ja sijoi-

tuksia eri muodoissa. Varakkaat asiakkaat tienaavat vuodessa keskimaarin noin 50 000 euroa.

Tarkeimmat avainasiakkuudet tiedostetaan Pankkikonttorissa X, mutta olisi hyva saada ryh-
mittelyyn enemman konkretiaa, jotta jokaiselle avainasiakkuusryhmalle saadaan mallinnettua
hoitosuunnitelma. Avainasiakasryhmia saattaa kuitenkin olla todellisuudessa monia, mutta
ryhmien priorisointi on se olennainen tekija, jolla pystytaan erottamaan kaikista tarkeimmat
avainasiakkuudet muista avainasiakkuuksista. Se, miten luokittelu tehdaan, voitaisiin miettia
tarkkaan yhdessa tiimissa Pankkikonttorissa X ja asettaa kriteerit sen mukaisesti esimerkiksi

kolmelle tunnistettavalle avainasiakkuusryhmalle.

Hellmanin ym. (2005, 69) mukaan yrityksen tulisi luokitella asiakkaat sen mukaisesti esimer-
kiksi, kuinka arvokkaita asiakkaita kyseiset asiakkaat ovat yritykselle. Heidan mukaan ryhmat
voivat olla A:sta C:hen siind jarjestyksessa, mitka ovat kaikista tarkeimpia, vahemman tar-

keimpia ja niin edelleen. He luettelevat kaytettaviksi kriteereiksi esimerkiksi kannattavuu-
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den, ostot, strategisen aseman yrityksen asiakkaana, liiketoiminnan ja asenteen myytavia pal-

veluja ja tuotteita kohtaan.

Naiden tekijoiden perusteella rakennettu luokkaryhmittely voi toimia avainasiakkuuksien hoi-
tomallien peruspohjana, jonka myota myyntitavoitteet on helpompi konkretisoida kunkin ryh-

man kohdalla. Kuviossa 10 on esitetty ryhmittelya havainnollistava kuvio.

Kuvio 10: Avainasiakkuuksien ryhmittelyesimerkki

Hoitomallin peruspohjan ja kontaktoinnin rakentaminen

Kun avainasiakasryhmittely on suunniteltu ja toteutettu tiimissa seka tiimi on maaritellyt ne
kriteerit tarkkaan, joiden perusteella asiakas kuuluu A, B tai C ryhmaan, voidaan rakentaa
kullekin ryhmalle hoitomalli asiakassuhteen aktivoimiseksi ja sen tehostamiseksi. Hoitomallit
perustuvat siihen, etta Pankkikonttorissa X on yhtenainen kuva ja tieto siita, mitka asiakas-
suhteet ovat panostamisen arvoisia. Hellmanin ym. (2005, 69-70) mukaan hoitomallin tarkoi-
tus on konkretisoida, missa kanavassa ja mihin aikaan eri asiakkaisiin ollaan yhteydessa. He
korostavat, etta sen pohja on hyodynnettavissa myos suunniteltaessa asiakkaan kanssa saan-

nollista yhteydenpitoa.

Asiakasryhmakohtaisen jarjestelmallisen yhteydenpidon voisi esimerkiksi jaotella kuukausit-
taiselle tasolle, jolloin siita muodostuisi vuosisuunnitelma. Esimerkiksi, jos asiakkuusryhma A
on tarkein Pankkikonttorin X kannalta, kyseisen asiakkuuden osalta laaditaan tasmallinen vuo-
sisuunnitelma siita, miten taman asiakkuusryhman kohdalla hoidetaan kommunikaatio kuukau-
sittaisella tasolla, jotta asiakassuhdetta yllapidetaan mahdollisimman hyvin. Vuosisuunni-
telma toisi tasmallisyytta ja jarjestelmallisyytta yhteydenpitoon ja se muistuttaisi tarkeista

tapahtumista informoimisen asiakkaan suuntaan.
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ESIMERKKI ASIAKKUUSRYHMA A:N HOITOMALLISTA

Joulukuu Tammikuu

Marraskuu Helmikuu

Lokakuu

Syyskuu Huhtikuu

Soitto

Elokuu Toukokuu

Heinakuu

Kuvio 11: Esimerkki asiakkuusryhma A:n hoitomallista

Kuviossa 11 havainnollistetaan esimerkkia asiakkuusryhma A:n hoitomallista. Kuukaudet ovat
jaettuna ympyraan ja jokaisella kuukaudella on oma sektorinsa. Sektoriin on merkitty, mika
kommunikointikeino asiakkaan ja yrityksen valilla on joka kuukausi. Ympyraan voidaan myos
tarvittaessa tehda jokaiselle kuukaudelle lisayksia, jos tiedetaan, etta suunnitteilla on esi-
merkiksi tapahtuma, joka voisi kiinnostaa asiakkuusryhma A:n asiakkaita. Vuosisuunnitelman
tehtava on laatia kullekin asiakkuusryhmalle konkreettinen lahestymisstrategia, jota voidaan
kayttaa hyodyksi asiakassuhteen paremmassa yllapidossa. Esimerkiksi hoitomalli voisi olla Ku-

vion 11 mukaan seuraavanlainen:

1. Tammikuussa kartoitetaan monipuolisesti kaikki asiakkaan palvelut. Asiakkaalta voi-
daan kysella palvelujen toimivuudesta, hanen tarpeistaan ja mahdollisista muutok-

sista elamantilanteessa.
2. Helmikuussa tehdaan jalkisoitto asiakkaalle henkilokohtaisesta tapaamisesta ja var-
mistetaan, etta kaikki palvelut toimivat. Jos asiakaskokonaisuuteen on lisatty jokin

palvelu tammikuussa, asiakkaan mielipidetta kysytaan palvelun toimivuudesta.

3. Maaliskuussa ei tehda ollenkaan toimenpiteita.
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Huhtikuussa kartoitetaan asiakas. Se voi tapahtua esimerkiksi soittamalla tai vaikka

verkkopankkiviestin valityksella.
Toukokuussa lahetetaan informaatioviestia verkkopankin kautta esimerkiksi korteista.
Ulkomaan matkoja tehdaan paljon kesaaikaan, jonka vuoksi voidaan muistuttaa asiak-

kaalle, mita korttiin liittyvia toimenpiteita ennen matkaa kannattaa ottaa huomioon.

Kesakuussa soitetaan asiakkaalle ja kysellaan lomasuunnitelmista. Tassa kohtaa kay-

tetaan tilanne hyodyksi, mikali asiakkaan sanoman mukaan ilmenee jotain oleellista.

Heinakuu on kesaloma aikaa. Ihmiset eivat ole tavoitettavissa, joten ei toimenpiteita.

Elokuu on myos kesaloma aikaa. Ihmiset eivat ole tavoitettavissa, joten ei toimenpi-

teita.
Syyskuussa kartoitetaan asiakas. Se voi tapahtua joko soittamalla tai pyytamalla asia-
kas tapaamiseen. Asiakkaan palvelut kartoitetaan, kysellaan kesan kuulumiset ja lop-

puvuoden suunnitelmat.

Lokakuussa jarjestetaan jokin tapahtuma. Asiakkaalle on lahetetty tapahtumaan

kutsu.

Marraskuussa ei ole toimenpiteita.

Joulukuussa jarjestetaan esimerkiksi joulutapahtuma.

Jokaisen kuukauden toimenpiteet voidaan kirjata yrityksen jo olemassa olevaan asiakaskan-
nattavuusjarjestelmaan, jonne saa asetettua muistion ja halytyksen tietylle paivamaaralle
tiettyyn kellonaikaan. Palvelu itse muistuttaa asiakasvastuullisia henkiloita huomioimaan asia-
kasryhmat ja nahdaan, mika on jokaisen kuukauden toimenpide. Kyseisten tietojen kirjaami-
nen asiakaskannattavuusjarjestelmaan edellyttaa ainoastaan sita, etta asiakasvastaava kay

lapi vastuuasiakkuudet ja kirjaa tiedot itselleen ylos.

Vuosisuunnitelma auttaa konkretisoimaan ne asiakkuudet, jotka voivat olla hetkessa tarkeim-
pia asiakkuuksia. Esimerkiksi, jos perheessa on satuttu voittamaan yllattaen lotossa paljon ra-

haa, vastaavat asiat pystytaan selvittamaan ainoastaan saannollisen yhteydenpidon kautta.
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Saannollinen tiedonseuranta ja monipuolinen paivittaminen

Asiakassuhteiden hallinnan monipuolisuus ja siina onnistuminen ovat riippuvaisia siita, kuinka
hyvin tietoa paivitetaan asiakasjarjestelmaan. Ajantasaisella tiedolla ja asiakastiedon jatku-
valla paivittamisella on suuri merkitys tiedon hyodyntamisessa. (Hellman ym. 2005, 17.) Asia-

kassuhde edellyttaa, etta tieto on oleellista ja merkittavaa asiakassuhteen kannalta.

Lakivelvoitteet edellyttavat pankissa kysymaan asiakkaan asioidessa konttorissa asiakkaan
tuntemistiedot (MiFID). Tata kannattaisi kayttaa hyodyksi aina, kun asiakas asioi konttorissa.
Asiakkaan tuntemistiedoissa kysytaan asiakkaan perustiedot eli esimerkiksi osoite, puhelinnu-
mero ja sahkoposti. Taman lisaksi tulee selvittaa asiakkaan tyo- ja tulotiedot seka asumis-
muoto, profiili yhteiskunnassa ja verotusvelvollisuus. Muita tietoja tietojen paivittamisen kan-
nalta ovat perhetiedot ja asiakkuudet muissa pankeissa. Naihin tietoihin perustuen esimer-
kiksi asiakkuuksia muissa pankeissa kannattaa aina kysya, silla asiakkaalta saatetaan saada jo-
tain olennaista ja tarkeaa tietoa siita, mita palveluita hanella on muualla. Tietoa voi kayttaa
hyodyksi, jos Pankkikonttorissa X voitaisiin tarjota vastaavaa palvelua asiakkaan toisen pankin

palvelun tilalle. Talloin asiakaskokonaisuutta saadaan kasvatettua Pankkikonttorissa X.

Asiakastietoa on myos konttorin asiakaskannattavuusjarjestelmassa, jossa nakyy kulut, tuotot
ja tulos asiakassuhteen ajalta seka miten tulos on kehittynyt. Taman lisaksi asiakaskannatta-
vuusjarjestelmaan voi kirjoittaa tarkeita muistioita soittojen ajankohdasta tai muista yhtey-

denotoista, joita asiakkaalle on tehty. Asiakaskannattavuusjarjestelmasta loytaa myos kaikki

asiakkaan palvelut, mita hanella on.

Asiakaskannattavuusjarjestelmaan pitaisi saada enemman tietoa asiakkuuden luonteesta.
Asiakaskannattavuusjarjestelmaa on kehitettava eteenpain enemmankin, mutta konttorita-
solla voisi aloittaa saannollisesta ja perusteellisesta tietojen paivittamisesta. Nyt jarjestel-
massa on ainoastaan palvelut ja tuotteet seka muistioita, joita asiakkaan kanssa keskustelleet

toimihenkilot ovat kirjoittaneet joko tapaamisista tai puhelinkeskusteluista.

Hellman ym. (2005, 17-18) ovat antaneet esimerkkeja asiakastiedon neljasta luokasta. Heidan
mukaan luokat ovat asiakkaasta saatava perustieto, informatiivinen tieto, tietamys seka en-

nustemallit asiakkuuden kehittymisesta. Tiedot on koottu Taulukkoon 3.



Perustiedot
Olemassa oleva ja mahdollinen

saatava tieto

Informaatio

Perustiedoista johdettu tieto

Tietdmystieto

Ennustemallit
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Tunniste- ja yhteystiedot
Verkostot

Henkilotiedot
Asiakassuhteen tiedot
(mita asiakas on ostanut)
Suhteen potentiaali
Kontaktit ja kampanjat
Kilpailutiedot
Palautteenannon tiedot/
reklamaatiot

Tavoite- ja suunnittelutiedot

Muu tieto

Ostohistoriatieto eli mita tuotteita
tai palveluja asiakkaalla on
Asiakkuuden luonne
Muistiohalytykset
(Asiakaskannattavuusjarjestelma)
Ostokayttaytyminen ja miten se
on muuttunut

Segmentti eli, onko asiakas to-

della tarkea asiakas

Kokemusperainen analysoitava

tieto

Kaiken edella mainitun tiedon yh-
distaminen ja niista johdettu ko-

konaisuus asiakkaasta

Taulukko 3: Monipuolisen asiakastiedon osa-alueet (Hellman ym. 2005, 17-18)

Asiakasvastuullisen henkilon tulisi saannollisen vuosisuunnitelman mukaisten tapaamisten jal-

keen kirjoittaa asiakkaasta enemman tietoa asiakaskannattavuusjarjestelmaan. Tieto voi olla

esimerkiksi edella mainittu neljan luokan kokonaisuus asiakkaasta, jota voidaan hyodyntaa

asiakassuhteen pitkaaikaisuuden tavoitteessa seka ennakoinnissa tulevia tarpeita kohtaan.

Kaiken edella mainitun tiedon paivittaminen monipuolistaa tiedon laatua asiakassuhteen kan-

nalta.
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Asiakkaan antaman tiedon lisaksi tietoa pitaa paivittaa myos monipuolisemmin ulkoisista lah-
teista seka hyodyntaa tulevaa tietoa. Ulkoiset lahteet voivat olla esimerkiksi verotietoja ja
hakukonetietoa. Tuleva tieto voi olla konttorin arjessa muodostuvaa tietoa, joita voivat olla
esimerkiksi isot saldot ja isot tapahtumat seka poismaksetut lainat. Vastaavan tiedon paivitta-

misen voisi tehda kerran tai kaksi kertaa vuodessa.

Segmentointia tukeva tieto on hyodyllista asiakastyossa. Monipuolisempi tietojen hyodyntami-
nen ja paivittaminen ei ainoastaan auta paivittaisessa tyossa, vaan se auttaa myos suunnitte-
lussa. Monipuolista tietoa voidaan hyodyntaa myos ulkoisessa kaytossa. (Hellman ym. 2005,
168-169.)

Asiakasvirtakortti

Asiakasvirtakortti on yksi asiakkuuksien johtamisen tyokaluista. Asiakasvirtakortti on Hellma-
nin ym. (2005, 191) kehittama tyokalu asiakaskannan seuraamiseen. Heidan mukaan sen idea
on nahda asiakas liikkuvana yksilona, jonka tilanteeseen voidaan jatkuvasti vaikuttaa. He ko-
rostavat, etta asiakaskannan tilaan vaikuttaminen riippuu yrityksesta itsestaan ja tyontekijoi-

den panostuksesta asiakkaisiin.

Asiakasvirtakortissa Hellmanin ym. (2005, 191) mukaan on erittain tarkeaa ymmartaa, etta se,
mita asiakas ostaa, maarittelee hanet tiettyyn luokkaan asiakasvirtakortissa. Heidan mukaan
toinen vaikuttava tekija luokkaan maarittelyssa on kulunut aika. Jos asiakkaalla ei ole ollut
ostotapahtumia pitkaan aikaan, han siirtyy luokassa alemmas. Jos asiakkaalla on ollut ostota-
pahtumia, han voi siirtya luokassaan ylemmas. He korostavat, etta asiakkaiden ryhmityksessa
on tarkeaa, etta asiakas laitetaan oikeaan kohtaan asiakasvirtakortissa ja asiakasvirtakortin
kriteerit ovat ymmarrettavat tyontekijoille. Oleellista on, etta ennen asiakasvirtakortin kayt-
toonottoa, kaikilla tyontekijoilla on tiedossaan, miksi ja milla perusteina asiakas siirtyy tai

laskee asiakasluokassaan asiakasvirtakortissa.

Pankkikonttorin X nakokulmasta toivotaan, etta asiakasvirtakortin avulla pystytaan entista te-
hokkaammin seuraamaan nykyisten avainasiakassuhteiden, seka Pankkikonttorin X niin halu-
tessaan, muidenkin asiakassuhteiden tilannetta. Aktiivisella seuraamisella Pankkikonttorin X
on mahdollista seurata konkreettisesti asiakkaiden liikkuvuutta. Tama auttaa tulevaisuudessa

suunnittelemaan resurssien suuntaamista paremmin ja se antaa lahtokohdat suunnittelulle.

Asiakasvirtakortti suunnitellaan Exceliin, jonne tietoja avainasiakkuuksien tai avainasiakkuuk-
sien ja muiden asiakassuhteiden tilanteesta paivitetaan, esimerkiksi joka kolmas kuukausi.
Seuranta on taten vertailtavissa edelliseen neljannekseen. Kuvioissa 12 ja 13 seka Taulukossa

4 on havainnollistettu kuvitteellisen asiakasvirtakortin osia Pankkikonttorin X omaan kayttoon.



Asiakasvirta
(joulukuun 2016 lopussa)

Menetetyt asiakkaat

Passiivit asiakkaat

Passivoituvat asiakkaat
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Kuvio 12: Asiakasvirran kuvitteellinen esimerkki joulukuussa 2016

Asiakasvirta
(maaliskuun 2017 lopussa)
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Passiivit asiakkaat
Passivoituvat asiakkaat
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Kuvio 13: Asiakasvirran kuvitteellinen esimerkki maaliskuussa 2017
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MUUTOS (3 kk ajalta)
Menetetyt asiakkaat
0%

Passiivit asiakkaat
0%

Passivoituvat asiakkaat
10%

Aktiiviasiakkaat (Ryhmd C)
1%

Aktiiviasiakkaat (Ryhmda B)
0%

Aktiiviasiakkaat (Ryhmd A)
5%

Uudet asiakkaat
5%

Prospektit
-10%
Taulukko 4: Esimerkki kvartaalin muutoksesta asiakasvirrassa

Niin kuin Kuvioista 12 ja 13 seka Taulukosta 4 nahdaan, asiakasvirtakorttimalli auttaa tyonte-
kijoita seuraamaan asiakkaiden liikkuvuutta ja se havainnollistaa paremmin sen, mita oikeasti
Pankkikonttorissa X tapahtuu. Lisaksi tuloksia on helppo vertailla tiettyjen ajanjaksojen va-
lilla ja analysoida, mita merkittavaa on tapahtunut ja mista asiakasliikkuvuus ajanjakson va-
lilla saattaa johtua. Asiakasvirtakortin ei tarvitse valttamatta olla Pankkikonttorin X tyonteki-
joiden yhteinen kortti, vaan jokaisella asiakasvastaavalla Pankkikonttorissa X voi olla omat

asiakasvirtakortit, joita paivitetaan aina kolmen kuukauden valein.

OSA lI: Kasvupotentiaalin hyodyntaminen

Ainoastaan nykyiset hyvat ja kannattavat asiakassuhteet eivat ole Pankkikonttorin X kannalta
huomion arvoisia. Jos mietitaan tana paivana ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa opiskele-
vaa henkiloa, hanen kannattavuutensa on todennakoisesti huonompi nyt kuin esimerkiksi 10
vuoden paasta. Sen vuoksi nykyisista asiakassuhteista tulee seuloa ja korostaa niita asiakkuuk-
sia, jotka todennakoisimmin kehittyvat kannattavammiksi ja merkityksellisimmiksi myohem-
malla ajalla. Nyt asianajajiksi, laakareiksi, lentajiksi tai farmaseuteiksi opiskelevat ovat hyva
tuloisia asiakkaita valmistumisen jalkeen ja saatuaan tyopaikan. Aivoriihessa ideoitiin tyonte-
sitouttaa asiakkaiksi konttoriin hyvalla asiakassuhteiden yllapidolla ja hoidolla. Vastauksissa
korostuivat etenkin nuoret opiskelija-asiakkuudet, joilla on mahdollisesti opintolainaa. Nama

asiakkuudet voidaan jakaa kolmeen tunnistettavaan ryhmaan A, B ja C.
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Ryhma A: Konttorin nykyiset opintolaina-asiakkaat

Ryhma B: Konttorin nykyiset nuoret asiakkaat, jotka ovat menossa opiskelemaan hyva-

palkkaiseen ammattiin/tutkintoon ja hakevat opintolainaa

Ryhma C: Uudet, nuoret pankinvaihtaja-asiakkaat, jotka ovat hakemassa tai joilla on ole-

massa olevaa opintolainaa

Pankkikonttorille X hyva keino lahtea kartoittamaan hyvia ja tulevaisuudessa kannattavia
asiakassuhteita ovat opintolainoihin liittyvat asiakkuudet. Opintolaina-asiakkuudet voidaan
jaotella kolmeen ryhmaan, joita ovat Pankkikonttorin X nykyiset opintolaina-asiakkaat, opin-
tolainaa hakevat Pankkikonttorin X asiakkaat ja potentiaaliset opintolaina-asiakkaat. Jokai-
selle ryhmalle voidaan kohdistaa eri toimenpiteita asiakkuuden syventamiseksi ja asiakkaan

sitouttamiseksi.

Valmistumisen aikaan nykyiset opiskelijat, joilla on opintolainaa, voidaan kutsua konttoriin tai
vaihtoehtoisesti kutsua konttoriin juuri ennen valmistumista. Kelalta saadaan esimerkiksi
opintolaina-asiakkaista tieto siita, koska lainan paaomitus loppuu ja lainaa taytyy lyhentaa.
Tata tietoa voidaan kayttaa hyodyksi ja viimeistaan tassa vaiheessa voidaan kartoittaa asia-

kassuhdetta ja ennakoida tulevia tarpeita pankkiasioinnin suhteen.

Jo opintolainan hakuvaiheessa voidaan sitouttaa nuoret asiakkaat puhumalla myos tulevaisuu-
den suunnitelmista ja laatimalla konkreettinen ideapaketti tai suunnitelma asiakkuudesta.
Suunnitelma perustuisi asiakkuuden elinkaareen ja asiakassuhteen eri vaiheissa voitaisiin raa-
taloida asiakkaalle hanen elamanvaihetta vastaavat palvelut. Esimerkiksi asiakkaan kanssa
voitaisiin katsoa yhdessa elinkaarimallia hyodyntaen vuodelle, joka toiselle vuodelle tai niin
edelleen tietyt tavoitteet, joiden mukaan asiakkuuden kulku suunniteltaisiin paapiirteittain.
Asiakkuutta ei voida toki etukateen tarkasti ennustaa, mutta kokonaisuuden tarkoitus olisi an-
taa asiakkaalle viitteita hyvasta asiakassuhteen hoitamisesta ja pitkajanteisyydesta sitoutta-

mismielessa.

Asiakkaalle voitaisiin nayttaa asiakastapaamisessa elinkaarimallikokonaisuus, jossa konkreti-
soitaisiin esimerkit elamanvaiheista ja palveluista seka tuotteista, joita asiakkuuksien eri vai-
heisiin voisi liittya. Tama kasvattaisi nuorten asiakkaiden luottamusta yritykseen. Sen avulla
voitaisiin sitouttaa hyvia ja tulevaisuudessa tuottavia, nuoria asiakkaita paremmin Pankki-
konttoriin X, jolloin he nakisivat, mita eri vaiheita asiakkuuteen kuuluu ja millaisia eri palve-
luvaihtoehtoja voisi olla. Normaaliin tarvekartoitukseen lisattaisiin yksi elementti lisaa, jol-

loin kartoitusvaihetta saataisiin syvennettya entista paremmaksi. Asiakkaat myos tietaisivat,
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etta kaikki tarvittavat palvelut saadaan samasta yrityksesta ja oma asiakasvastaava olisi asi-
akkuuden joka vaiheessa nuoren asiakkaan ammattilaisapuna. Myyntiprosessiin itsessaan siis
liitettaisiin nuorten asiakkaiden osalta tarvekartoitukseen tavoitekeskustelun elementti, jota

Kuvio 14 kuvastaa.
Elakepaivat

Aikuisuus ‘

esdmokki, sddstot,

[ atkustelu
Nuoruus Asunto, lapset, ainaneuvottelut,
avioliitto ldkepdivien sddstot ja
. S — matkustelu
‘ Opintolaina, Asuntolainaneuvottelut,
Lapsuus matkustelutarpeet, sddsto- ja sijoitustuotteet,
sdadstaminen lasten palvelukartoitus

Opintolaina, sddsto-

Peruspalvelut M ja sijoitustuotteet,
. . vakuutusvinkit

Kortit,verkkopankki,

tilisopimukset,

sddsto- ja

sijoitustuotteet

Kuvio 14: Nuorten tarve- ja tavoitekeskustelun eteneminen

Kuvion 14 tarkoituksena on kuvastaa eri elamantilanteita elinkaarimallia hyodyntaen ja palve-
luita seka tarpeita, joita jokaiseen elamanvaiheeseen nuorella saattaa kuulua. Kuvion 14 tar-
koituksena ei ole yleistaa jonkin tietyn nuoren tarpeita ja koko tavoitekeskustelun idea onkin
suunnata tietyt palvelut yksilollisesti juuri kyseiselle nuorelle. Tarve- ja tavoitekeskustelun
tarkoitus on ennakoida asiakassuhdetta niilla tiedoilla, mita asiakas jokaisella tapaamisker-

ralla antaa.

Nuorten asiakkaiden tarve- ja tavoitekeskustelun tuloksena asiakas saa asiakasvastuullisen
henkilon kanssa kaydyn asiakastapaamisen jalkeen kokonaisuuden tavoitteistaan ja tarpeis-
taan. Tama luonnostellaan tietokoneella, hyodyntaen keskustelussa kaytyja nuoren elamanti-
lanteeseen liittyvia aihioita. Nain asiakas saa jotain konkreettista tapaamiskerrasta ja suunni-
telmaa pystytaan muokkaamaan aina seuraavilla asiakastapaamiskerroilla oman asiakasvas-
tuullisen henkilon kanssa. Asiakasryhmakohtainen palvelu nuorille on se keino, jolla opiske-
lija-asiakkaat saadaan sitoutettua Pankkikonttoriin X. Mukaan voidaan liittaa myos ensitapaa-
miskerroilla jonkinlainen kannuste-elementti esimerkiksi leffalippu, joka saattaa lisata tapaa-

misen houkuttelevuutta.

Jotta nuoret asiakkaat saadaan kiinnostumaan tarve- ja tavoitekeskusteluista, kontaktointi-
suunnitelma taytyy laatia jokaiselle nuorelle ryhmalle erikseen. Kontaktointi opintolaina-asi-
akkaiden suhteen voidaan hoitaa monella tavalla. Ryhmasta A, B ja C on luotu alla olevat kon-

taktointimallit, jolla nuorten tarve- ja tavoitekeskustelua voidaan mainostaa.
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Ryhma A ja B:

e Seulotaan nuorten opiskelija-asiakkaiden tiedot (tai niiden nuorten asiakkaiden tie-
dot, jotka ovat menossa opiskelemaan) asiakasjarjestelmasta ja jarjestelman muodos-

tamista listoista.

¢ Kontaktoidaan nuoret verkkopankin valityksella viestitse tiedottaen tai soittamalla ja

pyydetaan nuorten asiakkaiden tarve- ja tavoitekeskusteluun.

e Nuorille voidaan lahettaa lyhyt tarvekartoituskysymyspohja opintoihin liittyvista asi-
oista, muun muassa siita, mita he opiskelevat ja kuinka kauan he opiskelevat tai mi-
hin he ovat menossa opiskelemaan. Tama voidaan myos hoitaa puhelimitse haastatte-

lemalla tiedot asiakkaalta.

e Oma asiakasvastaava varaa ajan kalenterista ja kay lapi nuorten tarve- ja tavoitekes-

kustelua hyodyntaen asiakkuuden seka kartoittaa palvelujen tarpeet.

e Tapaamisesta kirjataan tiedot tarkasti asiakaskannattavuusjarjestelmaan, jolloin tie-
toa pystytaan hyodyntamaan tulevaisuudessa. Asiakasvastaava sailyttaa tavoitesuunni-

telman asiakkaan tiedoissa arkistossa.

Ryhma C:

¢ Nuoria asiakkaita lahestytaan kouluissa ja erilaisissa tapahtumissa, kuten nuorille
opiskelijoille suunnatuissa messuissa. Kouluihin pystytetaan standit, joihin voidaan
vuorollaan pareittain menna puhumaan ja esittaytymaan, kayttaen hyvaksi nuorten
tarve- ja tavoitekeskustelun aihekokonaisuutta. Talla pyritaan herattamaan nuorten

mielenkiinto.

e Nuoria voidaan kontaktoida puhelimitse tai esimerkiksi lahettamalla flyermainos.

e Sovitaan mahdolliset tapaamiset, asiakasvastuullinen varaa ajan kalenterista ja kay
lapi nuorten tarve- ja tavoitekeskustelua hyodyntaen asiakkuuden lapi. Siina kartoit-

tetaan palvelujen tarpeet.

e Tapaamisesta kirjataan tiedot esimerkiksi Exceliin, jonne on keratty tiedot potentiaa-
lisesta opiskelija-asiakasryhmasta. Tietoa pystytaan hyodyntamaan tulevaisuudessa.

Asiakasvastuullinen sailyttaa tavoitesuunnitelman.
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Nuorten tarve- ja tavoitekeskustelun aikana sovitaan asiakkaan kanssa kontaktointivali, jonka
avulla asiakkuudesta pidetaan huolta ja suunnitelmaa muokataan tapaamiskerroilla aktiivi-
sesti. Asiakasvastuullinen voi kirjata kontaktointivalin itselleen muistiona asiakaskannatta-
vuusjarjestelmaan, jolloin tapaamiset ovat systemaattisia ja eivat unohdu. Kontaktointivali
voisi olla alkuun vaikka kerran vuodessa. Kontaktoinnin tarkoitus on, etta palvelujen toimi-
vuus varmistetaan. Tavoitesuunnitelmaa voidaan tayttaa asiakkaan kanssa ja paivittaa esimer-

kiksi joka toinen vuosi.

Nuorten tarve- ja tavoitekeskustelua ei tarvitse ainoastaan rajata opintolaina-asiakkaisiin,
vaan sita voidaan hyodyntaa esimerkiksi konttorin hyvien, vanhempien asiakkaiden lasten ta-
paamisissa, jolloin sitoutuneisuutta palveluihin saadaan my0s vanhempien osalta. Nain he tie-

tavat, etta heidan lapsien asiakkuutta arvostetaan Pankkikonttorissa X.

Tarve- ja tavoitekeskustelu lisaa myos merkittavasti hyodynnettavissa olevan tiedon maaraa.
Tietoa pystytaan jatkuvasti keraamaan lisaa ja kayttamaan hyodyksi asiakkuuden edetessa.
Talla tavoin ollaan edella kilpailijoita, koska asiakassuhdetta on syvennetty vuosien varrella.
Kilpailija ei tuntisi asiakasta yhta hyvin, jos asiakas paattaisi kilpailuttaa palvelujaan muualla.
Taman vuoksi tavoitteena on, etta nuorten tarve- ja tavoitekeskustelun avulla luodaan asia-

kasuskollisuutta Pankkikonttoria X kohtaan ja saadaan aikaan pitkaaikainen asiakassuhde.

OSA lll: Uusasiakashankinnan tyokaluja

Jotta uusasiakashankinta voidaan suunnitella huolellisesti, taytyy selvittaa, miten paljon po-
tentiaalisia asiakkaita on hankittava ja miten asiakkaat voidaan loytaa seka tavoittaa. Asiak-
kaista on hyva kerata perustiedot ylos, jotta heita voidaan seurata. Tiedot sailytetaan seka

niita pystytaan paivittamaan tarvittaessa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 464-465.)

Tavoiteltavat asiakkaat ovat Pankkikonttorille X asiakkaita, jotka tienaavat vuodessa keski-
maarin 50 000 euroa ja ovat halukkaita sijoittamaan pankin palveluihin. Heilla voi olla myos
kenties tassa yhteydessa tarvetta asuntolainallekin. Kokonaisasiakkuuden halutaan olevan

mahdollisimman tuottava Pankkikonttorissa X.

Aivoriihessa kaydyn pohdinnan perusteella mietittiin, mista voidaan etsia potentiaalisia asiak-
kaita seka mita keinoja etsimisessa voidaan kayttaa, jotta kohderyhma voitaisiin saavuttaa.
Aivoriihen tuloksena ideoitiin muutamia asiakashankintaan liittyvia tyokaluja, joiden perus-
teella uusasiakashankintaa voidaan toteuttaa. Ideat ja niiden kayttotavat ovat esiteltyna Tau-

lukossa 5.
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Kayttotavat

Laadukkaat tapahtumat kerhoille,
yhdistyksille, yrityksille, seuroille

Ulkopuolisista palveluista haetut tai

ostetut asiakastiedot

Kohdistettu mainonta

Referenssit

Verkostot

Tyontekijoiden omatoiminen sightseeing

lahiasuinalueilla

Taloyhtioiden osakkaat

Kiinteistovalittajien kanssa yhteistyo

Venekerhot, asiakasyhdistykset,

taidetilaisuudet

Osakkeenomistajalistat ja muiden listojen
potejen saannollinen kontaktointi,
verotiedot, hakukoneet

Flyerit, mainokset, trendisivut, trendikkaat
blogit

Nykyisilta hyvilta asiakkailta

saadut ilmaiset kontaktit

Omat harrastukset, lasten harrastukset

Osoitteiden ja talojen etsiminen,
jotka hyvalla alueella ja mahdollisesti
arvokkaita

Jos taloyhtiolla lainaa pankista,
kontaktoidaan osakkaat

Uudet rakennettavat kohteet ja

potentiaaliset laina-asiakkaat

Taulukko 5: Uusasiakashankinnan esimerkkikeinoja

Osa uusasiakashankinnan tyokaluista on jo ennalta kaytossa, joten paaasiallinen tavoite uu-
sien asiakkaiden hankkimisessa on lahinna saada systematiikkaa toimintaan, silla nyt systema-
tiikka puuttuu. Pankkikonttori X on muuttunut henkilostomaaraltaan suuremmaksi lokakuussa
2016, jolloin myyntivoimaa saadaan enemman. Nykyisen neljan tyontekijan lisaksi saadaan
kolme uutta tyontekijaa ja kaksi tyontekijaa myos palkataan. Taman perusteella tyontekijoita

olisi loppuvuodesta yhdeksan.

Systematiikan yllapitamiseksi on tehty kehitysehdotus uusasiakashankinnasta. Kehitysehdotuk-
sen kannalta olisi tarkeaa jakaa vastuu pareille tai ryhmalle uusasiakashankinnasta ja laatia
suunnitelma uusien asiakkaiden kontaktoimisesta seka hankkimisesta yleisesti. Uusien asiak-
kaiden hankkimiseen tulisi talloin ikaan kuin projektiluonteinen ote. Ryhmalle (3-4 henkiloa)
jaetaan kalenterivuoden vastuu muutaman kuukauden osalta, jonka aikana tulostavoitteita
seurataan uusien asiakkaiden hankkimisen osalta. Ryhmia voitaisiin myos ajan mittaan sekoit-
taa, jolloin tiedetaan, mitka ryhmakokoonpanot toimivat parhaiten keskenaan myynnillisesti.
Tiimityo on Pankkikonttorissa X olennainen osa tyonkuvaa, jolloin ryhmatyoskentely voi ruok-
kia motivaatiota myyntityohon enemmassa maarin. Lisaksi yksilot, jotka eivat ole vahvoja yk-

sinaan myynnillisissa tehtavissa, saavat tukea tyokavereilta ja vastuunkanto on ryhmalla.
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Uusien asiakkaiden hankkimisessa voitaisiin seurata esimerkiksi uusien asiakkaiden tapaami-
sia, saatuja referensseja eli ilmaisia kontakteja asiakkaalta seka tehtyja kauppoja. On esimie-
hen paatettavissa, mita asioita tuloksien seurannassa halutaan korostaa. Ryhman jokainen ja-
sen paivittaisi aina tiedot esimerkiksi Exceliin, jolloin ryhman kvartaaliaikajakson loputtua tu-
lokset olisivat ajankohtaiset. Tama toimenpide toistetaan jokaisen ryhman kohdalla, jolloin
tuloksien seuranta helpottuu ja saadaan konkretiaa uusien asiakkaiden hankkimisen osalta
Pankkikonttoriin X. Lisaksi tietojen yllapitamisen avulla voidaan verrata eri ryhmia ja heidan

onnistumistaan.

Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan ryhman toimenpiteita uusien asiakkaiden hankkimi-
sessa. Ryhman vastuukuukausia voi olla esimerkiksi kolme, jolloin tehokasta tyoaikaa uusien

asiakkaiden hankkimiseen annetaan yksi kvartaali. Ennen kvartaalia esimies asettaa tulosta-

voitteet. Neljannesvuoden aikajakso on ikaan kuin projektiluonteinen, joten ryhman kannat-
taisi laatia yhdessa suunnitelma siita, mita heidan tulee tehda neljannesvuoden aikana, jotta
tavoitteisiin olisi mahdollista paasta. Kuviossa 15 on havainnollistettu, millaisen kvartaalin

voisi esimerkiksi suunnitella ryhman kesken uusasiakashankinnan osalta.

,
Kuukausi 1

« Suunnitelman laatiminen
» Tavoite on jarjestaa tapahtuma

» Tavoite on kontaktoida asiakkaita tietyn verran viikossa
> Kontaktoidaan asiakkaita 30 kpl/viikko
> Tapaamiset, referenssit ja kaupat

Kuukausi 2

« Suunnitellaan tapahtuma potentiaalisille asiakkaille

« Seurataan Kuukausi 1 kohdan kontaktointeja ja saatuja
tapaamisia ja paivitetaan jatkuvasti tietoja Exceliin

Kuukausi 3

« Pidetaan tapahtuma
« Tulosten lapikaynti esimiehen kanssa ja palautteenanto
hyvaksikayttaen Exceliin paivitettyja tietoja

\,

Kuvio 15: Esimerkki uusasiakashankinnan kvartaalista
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8 Pohdinta

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin myynnin esteita liittyen kauppojen paattamiseen ja miten ky-
seiset myynnin esteet voidaan ratkaista Pankkikonttorissa X. Tutkimuksesta huomattiin eri
tutkimusmenetelmia hyodyntaen, etta kauppojen paattamiseen liittyvien esteiden koettiin
johtuvan muutamasta tietysta asiasta. Nama asiat olivat asiakkaiden valikoinnin muutos,
puutteelliset keinot uusien asiakkaiden hankkimiseen seka puutteellinen nykyisten hyvien
asiakassuhteiden yllapito. Resurssit ja aika ovat olleet vahissa seka varsinaista konkreettista
mietintaa edella mainittujen asioiden parantamisen suhteen ei ole tehty. Taman lisaksi, joh-
tuen asiakastapaamisten puutteesta, myynnillisia taitoja esimerkiksi suostuttelun seka vaikut-
tavuuden nakokulmasta ei ole voitu harjoitella toimihenkiloiden nakokulmasta. Toimihenkilot
kokivat suureksi esteeksi sen, etta harjoittelutilanteet yhdessa kollegan kanssa ei ole sama
edistamaan omia taitoja yhta paljon, kuin aidot asiakastapaamiset. Asiakastapaamisia ei puo-

lestaan ole toimihenkiloiden mielesta tarpeeksi.

Esteiden selvityksen johdosta tehtiin kehitysehdotukset Pankkikonttorille X. Kehitysehdotus-
ten uskotaan tuovan Pankkikonttorille X kaikkien tarkeimpien asiakkuusryhmien osalta hyodyl-
lisia tyokaluja ja keinoja korostaa merkittavia asiakassuhteita ja toisaalta auttaa paremmassa
suunnittelussa uusasiakashankinnan nakokulmasta. Tyokalut ovat suunniteltu tehostamaan
myyntia toisaalta lisamyynnin toivossa seka yhtaalta kannattavien asiakassuhteiden hankkimi-
sessa. Taman myota uskotaan, etta toimihenkilot saavat lisaa mahdollisuuksia omien myynti-

taitojensa parantamiseen.

Ensimmaiseksi nykyisten avainasiakkuuksien osalta parempi ryhmittely, hoitomalli kontaktoi-
misesta, tiedonseuranta ja asiakasvirran seuraaminen auttavat lisamyynnissa seka asiakkuuk-
sien monipuolisemmassa hoitamisessa. Hoitomallin kayttaminen voi olla Pankkikonttorille X

merkittava etu kilpailijoihin nahden. Asiakkaat tunnetaan entista paremmin ja luottamuksen

rakentuminen on todennakoisempaa.

Toiseksi nuorten kasvupotentiaaliasiakkaiden osalta uskotaan, etta panostaminen jo asiakas-
suhteen alkuvaiheessa antaa merkittavan lisaarvon ja erinomaisen lahtotilanteen yrityksen ja
asiakkaan valiselle asiakassuhteelle, verrattuna kilpailijakonttoreihin, joissa asiakassuhteisiin
ei panosteta samalla tavalla. Tarve- ja tavoitekeskustelulla toivotaan, etta Pankkikonttori X
pystyy omalla panostamisellaan vaikuttamaan myonteisesti nuoriin tuleviin ja tuottaviin asiak-
kaisiin. Tarve- ja tavoitekeskustelujen uskotaan tuovan pitkajanteisyytta ja luottamusta asia-
kassuhteeseen. Aluksi kannattamattomasta asiakassuhteesta saadaan tulevaisuudessa muodos-
tettua arvokas ja kannattava asiakassuhde, jos keskitytaan niihin nuoriin, jotka valmistuvat

korkeatuloiseen ammattiin.
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Kolmanneksi uusien asiakkaiden hankkimisen projektiluonteisen kvartaalin uskotaan tuovan
systematiikkaa toimintaan seka tehokkuutta tyotehtaviin, silla kokonaisuus on ryhman vas-
tuulla. Myyntitavoitteet voidaan saavuttaa ja tuloksellisuus parantuu todennakoisesti, kun ke-

hitysehdotukset toteutetaan.

Kehitysehdotusten myota on myos mahdollista jatkossa panostaa asiakkuuksiin viela enemman
esimerkiksi tutkimalla asiakastyytyvaisyyden tasoa Pankkikonttorin X tarkeiden asiakkuuksien
osalta, jonka myota voitaisiin entista enemman arvioida omaa toimintaa ja jatkuvasti myos
kehittaa sita. Asiakkaiden mielipiteet on tarkeaa ottaa huomioon. Kehitysehdotusten uskotaan
olevan yleisesti hyodynnettavissa mihin tahansa pankkikonttoriin, silla kehitysehdotukset ovat

toteutettavissa ja muokattavissa jokaisen eri pankin konttorin omaan toimintamalliin.

Opinnaytetyossa luotettavuus ja oikean asian tutkiminen ovat olennaisia asioita. Tutkimustu-
losten tulee olla aihetta kuvastavia ja oleellisia. Tasta johdetaan kasitteet reliabiliteetti eli
oleellisten asioiden tutkiminen ja validiteetti eli luotettavuuden ilmentyminen. (Kananen
2015, 342-343.) Opinnaytetyon tutkimus on kokonaisuudessaan luotettavuuden arviointiin pe-
rustuen ollut jatkuvassa tarkastelussa. Menetelmavalinnat ovat olleet tutkimuksen jokaisessa
vaiheessa perusteltuja ja oleellisia tutkittavan aiheen kannalta. Tutkimuksessa on myos pe-
rusteltu jokainen valinta. Tutkimuksessa pyrittiin siihen, etta toiminta on mahdollisimman la-
pinakyvaa ja myos osallistettiin tutkittavia tutkimusvaiheeseen kehittamaan toimintaa. Lisaksi
tutkimuksessa kaytettiin paljon erilaisia menetelmia, joka lisaa entisestaan monipuolisuutta
ja luotettavuutta tutkittavaan aiheeseen. Taten triangulaation kasite menetelmavalinnoissa

tayttyi.

Kanasen mukaan (2015, 360) menetelmatriangulaatio on yhteydessa monen tutkimusmenetel-
man kayttamiseen ja taman avulla tutkimukseen saadaan lisaa erilaista nakokulmaa. Opinnay-
tetyon tutkimuksessa on osoitettu sen tarpeellisuus linkittamalla se tyoelaman tarpeeseen ja
kimuksessa on haastateltu tyontekijoita ja otettu esiin heidan mielipiteita. Mielipiteet on
tuotu aidosti esiin hyodyntamalla sitaatteja analyysissa seka hyodyntamalla esimerkiksi aivo-

riihityoskentelya.

Opinnaytetyon puolesta koko prosessi eteni kokonaisuudessaan jouhevasti ja hyvin. Apua saa-
tiin tyoelaman yhteisolta ja tuloksiin ollaan tyytyvaisia. Tutkimus ei ole ainoastaan Pankki-
konttoriin X hyodynnettavissa, vaan sita pystyy kaytannossa muokkaamaan riippumatta yrityk-
sesta ja toimialasta omaan toimintamalliin sopivaksi kokonaisuudeksi. Opinnaytetyossa on
tuotettu uutta ja hyodyllista tietoa tyoelamaan seka se on kytketty nykyaikaan ja sen luomiin

mahdollisuuksiin finanssialan toimintaymparistossa.
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Liite 1 Benchmarking lomake ja lomakkeen apukysymykset

Myyntiprosessin eteneminen asiakaskohtaamistilanteessa

o Kohtaamistilanne

e Esitellaanko tyonkuva ja yritys?
e Kerrotaanko mitka ovat yrityksen omat vahvuudet verrattuna kilpailijoihin?
e Kaydaanko alkuun lapi myyntiprosessin eteneminen? Millainen se on? Puuttuuko olen-

naisia vaiheita, jotka auttaisivat etenemisessa?

o Tarvekartoitus

e Miten otetaan huomioon tarpeet, odotukset ja toiveet?
e Kuinka selvitetaan kirjo menneisyydesta nykypaivaan?
e Miten huomioidaan elamantilanne?

e Annetaanko asiakkaan kertoa avoimesti?

o Hyotyjen esittely

e Tuotetuntemuksen taso? Tiedetaanko kilpailijoiden tuotteista?
e Kohdennetaanko hyoty tarpeiden ja toivomusten mukaisesti?
e Esitetaanko raataloity ratkaisu? Esitetaanko eri ratkaisukokonaisuuksia?

e Miten kasittelee ”pankin liiketoiminnalle huonomman vaihtoehdon?

0 Kaupan paattaminen

e Ehdotetaanko kauppaa? Miten ehdotetaan? Kuinka monesti ehdotetaan?

0 Muuta

e Havainnollistavat materiaalit?
e Lunastuiko asiakaslupaus?

e Kirjaako muistiinpanoja, lomakkeelle tietoja tms.?

Henkilokohtainen myyntityo

0 Myyjan myyntiosaaminen, persoona ja ominaisuudet

- ammattitaito
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e Ensivaikutelma: Tervehtiiko? Kattely? Onko ajoissa? Katsekontakti?
e Kayttaako ammattisanastoa?

e Osaako selittaa asiat asiakkaalle ymmarrettavasti?

e Ottaako tilanteen haltuun vai antaako asiakkaan puhua?

e Hallitseeko myyntiprosessin hyvin?

e Tunteeko yrityksen ja kilpailijoiden tuotteet?

- persoonallisuus
¢ Onko myyja oma-aloitteinen?
e Ystavallisyys, rohkeus, humoristisuus, karsivallisyys, uskottavuus..?
e Luoko luottamuksellisen ilmapiirin?
- asenne
¢ Millainen asenne myyjalla on asiakasta kohtaan?
- tunnealy
e Kuinka hyvin myyja osaa asettua asiakkaan asemaan?
e Kuinka hyvin myyja kuuntelee asiakasta?
- vuorovaikutus

e Miten elehtii, ilmehtii? Asennot ja liikehdinta palvelutilanteessa?

o Kysymystekniikka ja suostuttelu

e Esittaako avoimia kysymyksia? Missa tilanteissa?
e Motivoivat tai johdattelevat kysymykset? Esiintyyko missa tilanteissa?

e Miten myyja suostuttelee?

o Vastavaitteiden kasittely, ostosignaalit

e Miten reagoi vastavaitteisiin ja kiertaako ne?
e Tulkitseeko ostosignaalit?

e Vastaako esitettyihin kysymyksiin selkeasti/neuvovasti/hyvin?
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Liite 2 Teemahaastattelun runko

Taustatiedot & tyopaiva

- Kerro itsestasi: tyotausta konttorissa & muuten / koulutustaustasta
- Tyopaivan kulku ja asiakkaat
- Kuvaile konttorinne myyntiprosessi: Millainen se on?

- Millaisia myyntitavoitteita asetetaan?

Asiakaskohtaaminen ja tarpeiden kartoittaminen

- Kartoitustapaamiseen valmistautuminen? Mita pitaa ottaa huomioon?

- Tavoitteet ja niihin yltaminen

- Tyypillinen tapaaminen asiakkaan kanssa? Kuvaile.

- Millaisia haasteita ja mahdollisuuksia ilmenee

- Kuvaile miten kasitat tarvekartoituksen? Oikeaoppinen tarvekartoitus?
- Tekijat, jotka vaikuttavat onnistuneeseen tarvekartoitukseen?
- Tekijat, jotka haasteellisia tarvekartoitusta tehtaessa?

- Asioita, joita haluaisit muuttaa/tehostaa/parantaa tarvekartoitukseen liittyen?

- Palveluraatalointi asiakkaalle: Miten kohdennetaan, miten onnistutaan?
- Mita valineita/tyokaluja vaaditaan?
- Esteita?

- Asiakaskokemus: miten ilmenee?

- Kokemuksia kaupan paattamisesta
- Kaupan ehdottaminen: Miten, missa kohtaa?
- Haasteita kaupan paattamisessa: vastavaitteet & ostosignaalit kasittely
- Miten voi tehostaa/parantaa/helpottaa?
- Miten voit itse omalla toiminnalla vaikuttaa siihen?

- Onnistumisen hetket?

Persoonallisuustekijat: viestinta ja tunnetaidot

- Millaisia ominaisuuksia tarvitaan
- Tietotaito-taso

- Hyva myyja tarvekartoituksessa? Mitka asiat vaikuttavat, miksi?
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- Tarkeys: vuorovaikutus/luottamus/tunnealy? Miten ilmenee?

- Motivaatio paamaarien saavuttamisessa

Persoonallisuustekijat: Myyntiosaaminen, suostuttelu, sosiaaliset kyvyt

- Laadukas palvelu finanssialalla

- Vaikuttamisen keinot: Kysymystekniikka, suostuttelu, argumentointi? Missa tilanteissa ja
kuinka?

- Koulutusta tahan?

- Vahvuudet ja heikkoudet myyntityossa

Muuta?



