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THVISTELMA

Tdassa opinnéytetydssa tarkastellaan pankin yritysasiakkuuksien kehittamista ja
siihen olennaisesti liittyvaa myyntity6td. Tavoitteena oli selvittad, milla keinoilla
voidaan laajentaa yritysasiakkuuksia ja kehittdd pankin yrityksille tapahtuvaa
myyntityota.

Opinndytetyon teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa
kasitellaan asiakkuuksien hallintaa ja hyvan palvelun laatua teoreettisten lahteiden
avulla. Toinen osa koostuu yritysasiakkaille toteutetun myyntityon seké
myyntiprosessin vaiheiden lapikaynnistad. Empiirisessa osiossa tutkitaan
puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla yritysten kanssa tydskentelevien
henkildiden ndkemyksia asiakkuuksien kehittamisesta, myyntityosta seka
asiakkaan arvontuotannosta. Haastattelu toteutettiin neljalle esimerkkiyrityksen
tyontekijalle, jotka tydskentelevat paivittéin yritysasiakkaiden parissa.
Tutkimusmenetelmané oli kvalitatiivinen menetelma.

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd asiakkuutta hoidettaessa myyntityon tavoitteena
on asiakkuuden kasvattaminen laajaksi. Asiakkaan tilanteen kokonaisvaltainen
kartoitus on téssé avainasemassa. Kartoituksessa kaydaan lapi asiakkaan
tdmanhetkinen tilanne seka tulevaisuuden suunnitelmat ja sitd kautta selvitetaan
asiakkaan tarpeet. Padperiaatteena on tiivis asiakasyhteisty0 ja asiakkaan ehdoilla
elaminen. Asiakkaalle arvoa tuottavaksi asiaksi koetaan se, etté asiakas voi olla
helposti yhteydessa suoraan omaan pankin yhteyshenkil6onsa. Se tuo joustavuutta
palveluun ja asiat hoituvat nopeasti. Kehittdmiskohteita asiakkuuksien hoidossa
on muun muassa asiakaspalautteen keruussa ja asiakkuudenhallintajarjestelmassa.

Asiasanat: asiakkuuksien hallinta, asiakkaan arvontuotanto, b-to-b-myynti
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ABSTRACT

This thesis deals with how to develop the relationship between a bank and
business customers; and selling which is closely related to the relationship. The
aim of this thesis is to clarify how to increase the segment of customers who have
services at least in five service areas and how to develop business-to-business
sales.

The theoretical section of the thesis is divided into two parts. The first part deals
with customer relationship management and quality management in services. The
second part discusses business-to-business sales work and the sales process. The
empirical section includes semi-structured interviews which examine business-to-
business sales professionals’ views on how to develop customer relationships,
sales and customers’ value-creation process. The interview was carried out with
four employees of Pankki Oy who were working daily in the field of corporate
customers. The research method in the study was the qualitative research method.

It was found out in the study that while meeting the customer the aim was to
improve the customer relationship. The main purpose was to know and understand
the customer’s situation. The customer’s situation and future plans were mapped
and the purpose was to identify the customer’s needs. The main principle was to
be in close collaboration with the customer. The main finding in this study was
that the key in perceived value creation to the customer was that the customer was
able to contact his own personal contact person in the bank.

Key words: Customer relationship management, customer’s value creation, b-to-b
sales
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon keskeisimpéna aiheena on pankin yritysasiakkuuksien hoito
pankkitoimialalla. Yritys tarvitsee asiakkaitaan, silla ilman asiakkaita yritystéa ei
ole olemassa. Asiakkaat koetaan nykyisin yrityksen pddomana ja juuri tata
paédomaa kehittdmalla ja huoltamalla yritys padsee parempiin tuloksiin, kohottaa
omaa arvoaan ja luo markkinoilla vahvempaa jalansijaa itselleen. (Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 9.) Yrityksen, joka toimii business-to-business -
markkinoilla, pitdd ymmartaa yritysasiakkaansa liiketoimintaa ja
liiketoimintaprosesseja. Yrityksen pitaa tietdd hyodyt, joita asiakas arvostaa, ja
yrityksen pitad tuottaa asiakkaalle arvoa. (Vahvaselkd 2004, 18.)

Tyossa kasitellaan asiakkuuksien johtamista ja asiakkuuksien hallintaa.
Asiakkuuksien johtaminen merkitsee sitd, etta yritys tietdd ja tuntee omat
asiakkaansa seké& sen arvon, joka yrityksen asiakkailla on. Se merkitsee myos sité,
ettd asiakaskunnan kehittdmiselle on asetettu tavoitteet. Talle toiminnalle on myos
annettu voimavaroja ja toiminnan tuloksellisuutta seurataan muutosten kautta,
joita asiakaskunnan arvossa ja asiakassuhteissa tapahtuu. Asiakaskeskeisyyden
toteuttaminen liiketoiminnassa tapahtuu asiakasjohtamisella. (Hellman ym. 2005,
9)

Tulevaisuuden nakymat pankkialalla vaikuttavat entista vaativammilta. Asiakkaat
hoitavat suuren osan pankkiasioista ilman kayntia pankin konttorissa, joten
pankkitydssa vaaditaan nykyisin entistd enemméan osaamista nimenomaan
palveluneuvonnassa seka palvelujen myynnissa. Pankkialan tehtévien hoidossa
edellytetdan kattavaa palveluneuvonnan hallintaa seka taitoa myyda palveluita.
Asiakaspalvelijalta odotetaan taitoa soveltaa osaamistaan eri palvelu- ja

myyntitilanteissa. (Kontkanen 2010, 66.)

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd keinoja laajentaa kohdeyritykena
olevan pankin yritysasiakkuuksia seka kehittaa yrityksille tapahtuvaa myyntityota.

Opinndytetyossé kaydaan l&pi pankin nakokulmasta katsottuna asiakkuuksien



hallintaa ja yrityksiin kohdistuvaa myyntity6td. Tutkimuksen avulla haetaan
vastausta siihen, miten pankin kehittyvien yritysasiakkuuksien segmentisté

saadaan kasvatettua asiakkaita laajojen asiakkuuksien segmenttiin.

Kehittyvén asiakkuuden segmentti tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on palveluita
kolmelta tai neljalta palvelualueelta, esimerkiksi maksuliiketili,
yritysverkkopalvelu sekd rahastosaasto. Laaja asiakkuus tarkoittaa sitd, etta
asiakkaalla on palveluita vahintaan viidelta palvelualueelta, eli edellisiin lisattyna

esimerkiksi laina ja saapuvien maksujen sopimus.

Tutkimuksen aihe muodostui Pankki Oy:ssa suorittamani viiden kuukauden
ty6harjoittelujakson loppupuolella. Esitin toiveeni aiheesta, joka liittyisi pankin
yritysasiakkaisiin ja tdmé aihe on hyvin ajankohtainen. Kilpailu asiakkaista on
kovaa ja yrityksen tulee tunnistaa itselleen kannattavat asiakkuudet ja onnistua
kehittamaan niita niin, etta yritys saa siita pitk&aikaista hyotya (Koulutus 2014).
Aihe tukee strategisesti Pankki Oy:n tavoitteen toteutumista seké auttaa 16ytdmaan
konkreettisia apukeinoja ja toimintamalleja yrityksen kehittaessa
yritysasiakkuuksiaan. Pankki Oy:n pyynndsta pankin nimed ei tassa
opinndytetydssé kéytetd ja samasta syystd myoskaan pankin Internet-sivujen tai
muun materiaalin I&hdetietoja ei ilmoiteta. Tiedot on saatavissa opinnaytetyon

tekijalta.
Paatutkimuskysymyksena opinnédytetydssa on

o Miten kehittyvista yritysasiakkuuksista saadaan laajoja asiakkuuksia?
Alatutkimuskysymyksia ovat

¢ Millaisin toimenpitein pankin asiakkuuksia pyritdan laajentamaan?

o Milla keinoin pankin arvontuotantoa yritysasiakkaille pyritdan lissdmaan?

Vastaavanlainen tutkimus on tehty, missé p&épaino on ollut henkilékohtaisen
myyntityon kehittdmisessa henkildasiakkaille. Leinonen (2010) on
opinnaytetydssaén selvittanyt asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, miten kehittéa
henkil6kohtaista myyntity6ta pankin varallisuuden hoitopalveluissa. Leinosen

tutkimustulokset osoittivat, ettd pankin sijoituspalveluiden asiakkaat ovat



paasdantoisesti tyytyvaisia saamaansa palveluun. Tutkimuksen mukaan
kehittdmiskohteita olivat ammattisanaston kayton vélttaminen tuotetietoja
kerrottaessa, toiveet omasta sijoitusneuvojasta, joka olisi sama kuin edellisell&kin

kerralla seké& aikaa varatessa tapaamisen kestosta kertominen.

Kotilainen (2013) on puolestaan opinndytetydssaén selvittanyt asiakkuuksien
hallintaa, kehittdmista sekd myynnin johtamista. Opinnaytety6ssa on tarkasteltu
asiakkuuksien kehittdmisen haasteita. Erityisesti tydssa tuotiin esille, etta
asiakkuuksien kehittdminen on tarkedd, mutta entista haastavampaa. Tutkimuksen
mukaan kiristyva kilpailu oli yksi vaikuttava tekijd. Yhdeksi ratkaisuehdotukseksi
asiakkuuksien kehittdmiseen nostettiin asiakkuuksienhallintajarjestelmien

tehokkaampi hyddyntaminen.

1.2 Tietoperusta ja tutkimusmenetelmat

Tyon teoriaosuudessa hyddynnetdén kirjallisia l&hteita asiakkuuksien hallintaan ja
myyntiin liittyen. Muita lahdemateriaaleja ovat internetsivustot ja kohdeyrityksen
tiedot. Aineisto empiiriseen osuuteen keréttiin hyddyntéen teoriaosuutta seka
pankin yritysten kanssa tygskentelevien henkildiden haastatteluista saaduilla
tiedoilla.

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Lahtokohdaksi kvalitatiiviseen tutkimukseen otetaan todellisen elaman
kuvaaminen ja pyrkimyksena on kohteen mahdollisimman perusteellinen
tutkiminen. Aineiston hankinnassa suosittuja tapoja ovat esimerkiksi
teemahaastattelu, ryhméhaastattelut seka osallistuva havannointi, eli sellaiset
tavat, joissa esille paasevat tutkittavien omat nakokulmat. Tutkimuksen
kohdejoukon valinta tapahtuu asianmukaisesti. Tutkimuksen toteutus on joustavaa
ja tutkimussuunnitelma muotoutuu sitd mukaa, kun tutkimus etenee. Tapaukset

kasitelld&n ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 160-164.)

Tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastattelussa
keskityttiin tiettyihin ennalta mietittyihin teemoihin. Kaikille haastateltaville

teemat olivat samoja, mutta tiukkaa etenemisjarjestysta ei ollut.



Teemahaastattelun pyrkimyksené on antaa tilaa ihmisten tulkinnoille.
Teemahaastattelua kaytetddn esimerkiksi tilanteissa, joissa tietoa kergtaan
ilmidista ja asioista, joita vahemman tunnetaan. Haastateltavia ei tulisi valita
sattumanvaraisesti, vaan tulisi valita sellaisia henkil6itd, joilta uskotaan saatavan
parhaiten tietoa tutkittavasta asiasta. (KvaliMOTYV 2014.) Haastattelu sopii
tilanteisiin, joissa on kyseessa jokin vdhemman kartoitettu, vieras aihealue.
Haastattelutilanteessa on mahdollista olla kasvokkain vastaajan kanssa ja ndhdé
hanen ilmeensé ja eleensd. Vastaaja saattaa myos kertoa aiheesta laajemmin kuin

mité tutkija on osannut etuk&teen odottaa. (Hirsjarvi ym. 2012, 205.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Ty0 on jaettu teoria- ja empiriaosuuteen. Teoriaosuus on jaoteltu kahteen
paalukuun. Paaluvut ovat asiakkuuden hallinta ja myyntity0 yritysasiakkaille.
Ensimmaéisessé padluvussa kasitelldan asiakkuuden hallintaa yleisesti,
asiakkuuden elinkaarta, asiakkuuden arvoa ja kannattavuutta yritykselle, millainen
merkitys arvon tuottamisesta asiakkaalle on sekéd hyvén palvelun laatua. Toisessa
paaluvussa tarkastellaan myyntity6té yritysasiakkaille, hyvan myyjan
ominaisuuksia sek& mitd myyntiprosessi pitaa sisallaan. Oheisesta kuviosta

selvida taméan tyon rakenne (KUVIO 1).

Johdanto

eTavoite ja tutkimuskysymykset, tietoperusta ja tutkimusmenetelmat

Teoriaosuus

eAsiakkuuden hallinta, myyntityo yritysasiakkaille

Empiriaosuus: Case Pankki Oy

eHaastattelun tavoite ja toteutus, johtopaatdkset ja kehitysehdotukset

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnéytetydn rakenne



TyOn empiirisessé osassa kerrotaan kohdeyrityksestd Pankki Oy seka sen
toiminnasta ja lyhyesti keskeisimmisté yrityksen pankkipalveluista.
Empiriaosuudessa kdydaan lapi haastattelusta saadut tulokset seka johtopéatokset.
Yhteenveto siséltaa tyon sisallon tiivistetysti, keskeisimmat tutkimustulokset seké

ehdotuksia mahdollisiksi jatkotutkimusaiheiksi.



2 ASIAKKUUDEN HALLINTA

Asiakkuuksien johtamisessa keskeinen osa on asiakkuuksien hallinta eli Customer
Relationship Management, jonka lyhenne on CRM. Asiakkuuksien hallinta on
asiakkuuksien johtamisen varsinaisen toiminnan toteuttamista eli niitd toimintoja,
joilla saavutetaan asiakastavoitteita ja -strategioita. (Hellman ym. 2005, 13.) CRM
tarkoittaa yrityksen ja sen asiakkaiden valista suhteen hallintaa, johon kuuluu
kaikki yhteydenotot, viestinnalliset tekijat seka vuorovaikutusprosessit (Gronroos
2003, 18).

Asiakkuudessa on kyse asiakkaan ja yrityksen valisestd yhteistydsta.
Asiakkuusajattelussa toiminta tapahtuu asiakkuuden ehdoilla. Perimmaisena
ajatuksena on kasvattaa asiakkuuden arvoa. Asiakkuuksien johtamisen
pyrkimyksend on asiakkuuksia jalostavat ja asiakkuuksien arvoa kasvattavat
asiakkuudet. (Storbacka & Lehtinen 2002, 17.)

Toimintansa turvaamiseksi yritys tarvitsee hyvié asiakkuuksia. Perinteisten
Kilpailukeinojen, kuten hinnan ja tuotteen lisaksi, yrityksen kannattaa ohjata
toimintaansa asiakaslaht6isempaan suuntaan. Asiakkuudenhallinta on jatkuva
oppimisprosessi, jossa vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin entista paremmin
saadaan asiakaskannattavuutta paremmaksi ja saadaan asiakkuuksien

kokonaisarvo suuremmaksi. (Mantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuuksien korostamisella tarkoitetaan sitd, etta tarkastellaan asioita asiakkaan
nakokulmasta. Asiakkuudenhallinta painottaa yrityksen paatoksentekoa niilta
osin, mité asiakkuuksia se haluaa jatkossa kehittaa ja mink& asiakkuuksien

kehittdmiseen se haluaa panostaa. (Mantyneva 2001, 11.)

Asiakkaiden merkitys on kasvanut ja sen myota on ymmarretty, ettéd raha ei tule
tuotteesta vaan se tulee asiakkaalta, joka sen on antanut yritykselle korvauksena
palvelusta tai tuotteesta. Tuotteiden ostomaé&rat ovat riippuvaisia siitd, millaisia
asiakkaita on ja kuinka paljon niitd on. Yritysjohdon on hyva tutkia taloudellisesti
liiketoimintaa tuotenakokulmasta ja asiakasndkokulmasta ja etsié vastauksia
seuraaviin kysymyksiin; mink@ tuotteiden myynnisté liikevaihto koostuu ja

millaisista asiakassuhteista liikevaihto koostuu? Néaiden kahden nakdkulman



antamat tiedot kertovat yrityksen kyvysta kuvata toimintaansa ja
tuloksellisuuttansa. (Hellman & Varila 2009, 103-104.)

Asiakas ja asiakkuus on otettava toiminnan lahtékohdaksi. Asiakkuus on kahden
osapuolen yhteistyota. Asiakkuusprosessissa kumpikin osapuoli tekee
vastavuoroisesti oman osuutensa. Asiakkuuteen liittyy muun muassa luottamus,
toisen osapuolen arvostus sekd johdonmukainen yhteisty6. Kummallekin
osapuolelle, seka myyjalle etta ostajalle, asiakkuudella on oma arvonsa. Kumpikin
osapuoli haluaa, ettd asiakkuus on arvokas heille itselleen. Arvokkaita
asiakkuuksia luodaan asiakkuuksien johtamisella. Jotta on mahdollista rakentaa
vahvoja ja jatkuvia asiakkuuksia, on ymmarrettava, miten asiakkuudet muuttuvat
arvokkaiksi. Se, ettd saadaan luotua arvokkaita asiakkuuksia, on asiakkuuksien
johtamisen tarkoituksena. (Storbacka, Blomgvist Dahl & Haeger 1999, 19.)

Asiakkuutta taytyy johtaa, koska asiakkuuksista muodostuu yrityksille erittain
keskeinen pddoma. Mitd suurempi mééra asiakkuuksia saadaan kehitettya, sita
enemman padomaa on yrityksen kaytettavissa. Tavoitteena asiakkuuden
johtamisella on saada asiakkuuksien arvoa nostettua. Tdman toteuttamiseen auttaa
se, etta asiakkuudet analysoidaan tarkasti seké tehdaan asiakkuusstrategiat, jotka
edesauttavat asiakkuuksien kehittdmisessa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 32.)
Asiakkuuden johtaminen edellyttaa perusteellista tietoa asiakkaasta, asiakkaan
arvontuotantoprosessin tuntemista seka tietoa asiakkaan nakemyksisté ja
tulevaisuuden suunnitelmista. Tietoja kerataan jatkuvalla vuoropuhelulla ja

vuorovaikutuksella asiakkaan kanssa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 61.)

Asiakkuuden arvonnousu on asiakkuuden johtamisessa keskeisend tavoitteena.
Yrityksen taytyy selvittdd, millaisia asiakkuuksia asiakaskannasta 16ytyy ja kuinka
arvokkaita ne ovat. Kaikkea tyota, mita kehittymisen eteen tehdaan, tulee arvioida

asiakkuuden arvon kehittymisen valossa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 29.)

Asiakkaat ovat palvelun lahtékohtana. Toimintatapana asiakaskeskeisyys ottaa
huomioon asiakkaiden tarpeet ja halut. Tahtdimessa on asiakkaiden ongelmien
ratkaisu ja toiveiden tayttdminen. Asiakaskeskeisyys ei kuitekaan tarkoita, etta
asiakas olisi aina oikeassa, tai ettd kaikkia hanen toiveitaan olisi tarkoitus tayttaa.
Vuorovaikutuksessa yhdessé asiakkaan kanssa yritetdan 10ytaa hanelle paras



ratkaisu. Asiakkaat eivéat aina tunnista omia tarpeitaan eivétkd parhaita ratkaisuja
niihin. (LAms& & Uusitalo 2003, 28-29.)

Asiakaslahtdisyytta on, etta yritys analysoi koko ajan asiakaskantaansa ja yrittaa
I0ytéa erilaisia keinoja hoitaa asiakkuuksiaan. Yrityksilla on niin toisistaan
poikkeavia asiakkuuksia, etté niit4 on hoidettava vaihtoehtoisilla tavoilla.
(Storbacka ym. 1999, 27.)

Asiakaslahtdiseen liiketoimintaan kuuluvat muun muassa asiakasstrategiat,
toimintamallit, liiketoimintaprosessit seka markkina- ja asiakastuntemus.
Asiakasstrategiaan kuuluvat asiakassegmentit. Siind méaaritellaan
asiakassegmentit, joille suunnitellaan muun muassa myynti, markkinointi seka
tuote- ja palvelutarjonta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-24.) Kannattavuuden ja
tuloksen hallinnan vuoksi on yrityksen kohdistettava resurssit hyvin. Asiakkaiden
erilaiset tarpeet tulee tunnistaa ja huomioida koko toiminnassa.
Asiakassegmentointi on hyvé keino tdhan. Asiakkaat jaotellaan ryhmiin, joiden
ostokayttaytyminen poikkeaa toisistaan ja tarpeet ja arvot ovat erilaiset. (Lecklin
2006, 95.)

Palvelukanavat kuuluvat myos asiakasstrategiaan. Siiné valitaan palvelukanavat,
joiden kautta hoidetaan asiakassuhdetta. Esimerkkeja palvelukanavista ovat
henkilékohtainen yhteyshenkild tai asiakaspalvelukeskus. Toimintamallit ovat
kuvauksia siitd, miten asiakassuhdetta suunnitellaan, milla tavoin asiakassuhteet
vastuutetaan, miten tapahtuu tavoitteiden asettaminen ja seuranta, minkalaista
osaamista tarvitaan seké& miten tapahtuu asiakkaan tunnistus. Toimintamallissa on
kyse siitd, miten toimitaan asiakkaan kanssa. Liiketoimintaprosessit saavat aikaan
palvelutilanteet seka fyysiset raha- ja tavaravirrat. Asiakaslédhtéinen
liiketoimintamalli tutkii koko arvoketjua. Markkina- ja asiakastuntemus on koko
asiakashallinnan kulmakivi. Se on perusta koko asiakasstrategian luomiselle.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-24.)

Asiakashallinnan onnistumisen edellytyksena on asiakastietoon panostaminen.
Yritykselld taytyy olla kaytettdvissddn laadukasta ja ajantasaista asiakastietoa.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 17.) Asiakkaan kannalta laadukas

asiakastieto auttaa luomaan asiakkaalle positiivisia kokemuksia yrityksesta ja sen



tarjoamista palveluista, koska tarvittaessa asiakastieto on oikeaan aikaan oikean
henkilon saatavilla. Asiakas kokee, ettd yritys on yhtendinen kokonaisuus ja
asiakkaan yksilolliset tarpeet on otettu huomioon, vaikka yhteyshenkil6
vaihtuisikin. (Vahvaselka 2004, 98.)

Nain ollen asiakkuudenallintajérjestelmésté eli asiakastietokannasta tulisi 10ytya
ainakin asiakasyrityksen perustiedot, tiedot tulevista kontakteista ja jo tehdyista
kontakteista seka tietoja ostokayttaytymisesta ja asiakastyytyvéisyydesta.
Asiakkaalle voidaan laatia my6s asiakassuhteen hoito-ohjelma ja suunnata

kehittdmistoimenpiteitd sen mukaan. (Vahvaselka 2004, 97.)

2.1 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuuden syvyyteen vaikuttaa se, missa vaiheessa elinkaarta asiakkuus on.
Uusi asiakkuus ei ole niin vankka kuin jo vuosia kestanyt asiakkuus. Asiakkuuden
hankintavaiheessa ei vield ole varmuutta asiakkuuden kestosta. Potentiaalisesta
asiakkaasta joko tulee pysyva asiakas, tai sitten ei tule. Kun asiakkuus
mahdollisesti saadaan avattua, pyritaan siihen, ettd asiakas ostaa ja kéayttaa
mahdollisimman paljon juuri tdmén yrityksen tuotteita ja palveluita. Tassé
vaiheessa, kun asiakkuutta aktivoidaan, on pyrkimyksena kayttaa kaikkia
mahdollisia tuote- ja palvelumahdollisuuksia asiakkaan olemassa olevien ja
piilevien tarpeiden tyydyttamiseksi. Kun asiakkuus on kypsassa vaiheessa
elinkaarellaan, on kannattavaa keskittya asiakkuuden sdilyttamiseen. (Méantyneva
2001, 15-16.)

Asiakkuuden elinkaari on mahdollista jakaa neljaan eri vaiheeseen asiakkuuden

hallinnan ndkékulmasta. Namaé nelja eri vaihetta ovat

e asiakkuuden hankinta
e asiakkuuden haltuunotto
e kasvattaminen

e sdilyttdminen.
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N&ma vaiheet on hyvé pitdd mielessa, kun yrityksessa suunnitellaan esimerkiksi
tavoitteenasettelua. On ihan luonnollista, ettd asiakkuudet ovat alkuvaiheessaan
kannattamattomia. Asiakkuuden hallinta tavoitteleekin sitd, ettd yritys tunnistaisi
mahdollisimman pian ne asiakkuudet, joilla ei ole potentiaalia tulla kannattaviksi

ajan saatossa. (Méntyneva 2001, 16.)

Hellman ym. (2005, 42) ovat nimenneet asiakkuuden elinkaaren eri vaiheet

seuraavasti:

e uusasiakashankinta
e uuden asiakassuhteen kaynnistys
e asiakassuhteen syventdminen

e asiakassuhteen paattymisen estdminen.

On selvéd, etté yrityksen toiminta ja asetetut tavoitteet asiakkaan suhteen ovat
erilaisia elinkaaren eri vaiheissa. Jotta pystyttaisiin lisdédmaan tehokkuutta, on
yrityksessa madritetty toimintamalleja, jotka helpottavat asiakashallinnan
toteuttamista eri vaiheissa. (Hellman ym. 2005, 41.) Néité asiakkuuden eri
vaiheiden tyypillisimpi& toimintamalleja on listattuna seuraavassa kuviossa
(KUVIO 2). Liidi tarkoittaa potentiaalista asiakasta. Liidi on tieto siitd, etta tietty
henkild tai yritys on mahdollisesti kiinnostunut kyseisen organisaation palveluista
tai tuotteista. (Edealer 2014.)
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Uuden Asiakassuhteen Asiakassuhteen
Uusasiakashankinta asiakassuhteen paattymisen

.. syventaminen .
kaynnistys estaminen

Asiakkaan
passivoitumisen
estdminen

Liidin hallinta Asiakasvastuutus Lisamyynti

Tervetuloa-vastaanotto Ristiinmyynti

Kvalifiointi Passiivin aktivointi

Tiedon hankinta Tarjous

Asiakkaan takaisin

Tavoiteasiakashankinta X .
voittaminen

Sopimus Reklamaatio

. Tyylikds paattdminen
Tarjous Asiakastyytyviisyys Tiedon ylldpito - .

KUVIO 2. Asiakassuhteen elinkaari (Hellman ym. 2005, 42)

Yleisend pyrkimyksena markkinoinnillisesti on paésta tavoitteena olleisiin
myynti- ja kannattavuuslukuihin. Téassa yhteydessa tulisi myds muistaa
asiakkuuksien arvon kasvattaminen ja tehdd se mahdollisimnan
kustannustehokkaasti. (Mantyneva 2001, 19.)

Uusasiakashankinnassa on pyrkimyksena samalla, kun luodaan asiakkuus, tehda
ensimmainen kauppa mahdollisimman kannattavasti. Asiakkuudenhallinnan
haasteena on uuden asiakkuuden kehittdaminen. Kaytanndssa uusasiakashankinta
tulee yritykselle kalliimmaksi kuin vanhojen asiakkaiden sailyttaminen. Siksi
onkin tarke&a 16ytaa ndille molemmille toimille tasapainoinen suhde ja tutkia
tarkkaan kuinka paljon panostetaan uusasiakashakintaan ja millainen panostus on

asiakkuuksien kehittdmisessa. (Mantyneva 2001, 20.)

Asiakkuuden syntymisvaiheessa painottuu se, miten hyvin saadaan tietoa ja
tunteita vaihdettua asiakkaan kanssa. Asiakkuuden syntymiseen vaikuttaa se,
millaisen osuuden asiakkaan ajatuksista yritys onnistuu saamaan. Asiakkuuden
arvonnousulle on tarkead, etta arvo, jota asiakkuudesta odotetaan, on tasapainossa
asiakkuuden synnyttdmiseen vaadittuihin investointeihin nahden. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 93.)
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Monesti asiakkuus syntyy niin, ettd siihen liittyy yksi tai kaksi tuotetta tai jokin
osa yrityksen osaamisesta. Useimmiten asiakkaat kokevat miellyttdvdammaksi
aloittaa asiakkuus rauhallisesti ja oppia kokemuksista, joita asiakkuus tuo
mukanaan, yrityksen kanssa yhdessa ja néin kehittaé yhteistyota. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 93.)

Haasteena voi olla esimerkiksi se, etté asiakas ei hahmota sit4, miten uuden
yrityksen tarjooma vaikuttaa asiakkaan omiin prosesseihin. Haasteet saattavat
liittyd myos siihen, etté asiakkaalle koituu paljon ylimaaraista ty6ta uuden
yrityksen valinnasta, eik& asiakkaalta 10ydy siihen aikaa. Tdman vuoksi on hyva
kehittad& helposti ymmarrettavissa olevia tuotteita, joiden avulla saadaan asiakkuus
muodostettua ja onnistutaan rakentamaan edellytykset jatkuvalle
vuorovaikutukselle. Kun tuote on helposti ymmarrettava ja tarpeeksi
yksinkertainen, asiakkaan ei tarvitse sijoittaa paljoa aikaa ostamiseen, mutta
samalla tuote kuitenkin tuottaa paremmin arvoa asiakkaalle, tai tuo uusia
vaihtoehtoja tehokkaampaan toimintaan. Taman jalkeen, kun asiakkaan luottamus
yritykseen ja sen osaamiseen on syntynyt, on helpompi lahted tarjoamaan
laajempaa asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 93.)

Asiakkuuden haltuunottovaiheessa on enemmaén kyse siité, ettd saadaan koko
palvelutarjooma soviteltua asiakkaan tarpeisiin kuin siitd, ettd myytaisiin vain yksi
tuote liséd. Perusratkaisuhin ei ole tyytymistd, koska ne harvemmin tayttavat
mink&&n segmentin tarpeita kunnolla. Yleisesti ottaen mitd enemman tuotteita
asiakkaalle sadaan myytyé, sitd paremmat mahdollisuudet on siihen, etta

asiakkuudesta tulee pidempiaikainen. (Méntyneva 2001, 20.)

Seuraavaksi on asiakkuuksien kehittdmisvaihe. Nykyisesté ja sitoutuneesta
asiakaskannasta l0ytyy merkittdvaa kannattavuuspotentiaalia. Tama tarkoittaa sita,
ettd kun keskitytadn paremmin olemassa oleviin asiakkuuksiin, tehostetaan
asiakkuuksien hoitoa. Né&in jo olemassa olevista asiakkaista 10ytyy arvokasta
potentiaalia. Asiakkuuksien johtamisessa on edellytyksena se, ettd ymmarretaan,
mistd asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus muodostuu sek& potentiaali, mika
asiakkuuksiin liittyy. (Mantyneva 2001, 21.)
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Asiakkuuksien séilytyssuunnitelmaa pohdittaessa tulee huomioida erityisesti
Kriteerit, jotka kertovat, minkalaisia ovat ne asiakkaat, jotka halutaan todella pitaa
asiakkaina. Tdma on mahdollista selvittaa tutkimalla koko asiakaskantaa ja sen
ostohistoriaa ja sitd kautta 10ytaa parhaat kriteerit omaavat asiakkuudet. Yritys itse
suunnittelee kriteerit liittyen omaan asiakaskuntaansa ja siihen, kannattaako niita
séilyttaa. Kriteerit pohjautuvat suurimmaksi osaksi sithen, mitd kannattavuus on
nyt ja mité se mahdollisesti tulee olemaan. Yritykset, jotka ovat yrittaneet
huomioida mahdollisia signaaleja siitd, ettd asiakkuus on loppumassa, ovat usein
pystyneet vaikuttamaan asiakassuhteiden pysyvyyteen positiivisesti. (Mantyneva
2001, 22-23.)

2.2 Asiakaskannattavuus

Liiketoiminnassa yleisené pyrkimyksena on kannattavuus. Myyntituottojen maara
ja niiden aikaansaamiseen vaaditut kustannukset vaikuttavat yrityksen
kannattavuuteen. Kun asiakkuuden tuotoista on vahennetty kustannukset, saadaan
asiakkuuden kate. Yrityksen myyntitulot ovat perdisin asiakkailta, joten taman
takia on tutkittava, miten kannattava on yksittéinen asiakas tai asiakasryhma. Kun
asiakkuuksia kehitetadn, samalla tulisi myos selvittad kuinka paljon panostusta
kannattaa yhteen asiakkuuteen laittaa. Haasteena on asiakkuuksien tulevan tuoton

arvioiminen. (Mantyneva 2001, 36.)

Taloushallinto kykenee laskemaan kannattavuuden yksittéisen asiakkaan tai
asiakasryhman osalta. Siihen se tarvitsee tuote- ja maksutiedon liséksi tietoa
maksuhdiridistd, asiakaskaynneisté ja muista merkittavista kontakteista,
sopimuksista seké asiakkaan toimialan kehityksista. (Hellman & Varila 2009,
121))

Kannattavuuslaskenta olisi yrityksessa toteutettava niin, etta
asiakaskannattavuutta voidaan tutkia asiakkaittain, asiakasryhmittéin tai eri
alueittain. Myyjan itsensd on myos hyva tietdd, millainen on myyjan oman
asiakkaan kannattavuus. Ndiden asiakaskannattavuustulosten pohjalta myynnin

johto voi tehdé perusteltuja paatoksia esimerkiksi siitd, mihin asiakkaisiin sen
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kannattaa panostaa ja misté asiakkaista sen kannattaa luopua. (Hellman & Varila
2009, 122.)

Koko yrityksen kannattavuutta parantaa merkittavasti asiakkuuksien
kannattavuuden huomioiminen ja asiakkuuksien kehittaminen. Keskeisena
tavoitteena asiakkuuden hallinnalla on luoda parempi ote yritykselle
asiakkuuksiinsa sekd parantaa asiakkuuksien kannattavuutta. Yrityksen on myos
hyva tietd tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskannattavuuteen, kuten mitka ovat
kustannukset, jotka aiheutuvat asiakkuuksien hankinnasta verraten

myyntituottoihin ja katteisiin. (Méantyneva 2001. 33-35.)

Yritysjohdolle on myds hyotya siité, ettd se tarkastelee merkittavimpien
asiakkaidensa kannattavuutta niiden omassa liiketoiminnassa. Tietoa
asiakasyrityksen kannattavuudesta omassa liiketoiminnassaan saadaan muun
muassa erilaisilta luottolaitoksilta. Ne julkaisevat paljon tietoa tuloksellisuudesta,
taloudellisista riskeistd, luottotiedoista seka kehityksestd, joka koskee yrityksen
toimialaa. Yritys ei voi vaikuttaa asiakkaan omaan kannattavuuteen, mutta yritys
voi panostaa niihin asiakkaisiin, jotka ovat omassa toiminnassaan kannattavampia.
Asiakassuhteeseen yritys sitd vastoin voi vaikuttaa tehostamalla asiakassuhteen
hoitoprosesseja, syventamalld asiakassuhdetta sekd myymalld kannattavampia
tuotteita asiakkaille. (Hellman & Varila 2009, 127.)

Kéytannon markkinoinnissa pyritdan tunnistamaan asiakkaiden
ostokayttaytymistd. Taman pohjalta pystytdén tekemaan tarkempaa
segmentaatiota. Asiakkaiden ostokayttaytymisen tunnistamisessa keskeisené
tavoitteena on asiakaskannattavuuden lisdédminen eri vaiheissa asiakkuuden
elinkaarella. Toisaalta myds ostokayttdytyminen voi muuttua eika pysy aina
samanlaisena. Yritysten tulee tunnistaa asiakkaiden ostokayttaytymistd muuttavat
tapahtumat. Nain ollen yrityksen on keréttdva mahdollisimman paljon tietoa
asiakkaistaan. (Mantyneva 2001, 12.)

Segmentoinnissa hyddytdan asiakkaiden valisista eroista. Erojen perusteella
voidaan kehittd uusia asiakkuusprosesseja ja uusia tuotteita seka erilaistaa hintoja
ja tuotteita. (Storbacka ym. 1999, 19.)



15

Yrityksen toimiala ja kohdemarkkinat vaikuttavat segmenttien valintaan.
Segmentointiperusteita voivat olla muun muassa maantieteelliset tekijat eli
asiakkaan sijainti. Esimerkiksi vientimaista tai maanosista voidaan muodostaa
omat segmentit. VVéestotekijat voivat olla yksi segmentointitekija. Asiakkaat
voidaan jaotella i&n, sukupuolen, ammatin tai koulutustason perusteella.
Yrityspuolella segmentointiperuste voi olla yritysluokitus. Siina katsotaan muun
muassa asiakasyritysten voittoa, liikevaihtoa, henkildston lukuméaaraa tai
toimialaluokitusta. My0s asiakassuhteen historian ja syvyyden mukaan
segmentointielementti voi olla asiakassuhdetasot. Asiakkaat voidaan luokitella
esimerkiksi avainasiakkaisiin, etuasiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.
(Lecklin 2006, 95-96.)

Takautuvassa segmentoinnissa tutkitaan asiakkuushistoriaa eli yritetdan 16ytaa
eroja asiakkaiden valilt4. Erojen pohjalta yritys voi luokitella asiakkaat sen
mukaan, kuinka suuri asiakkaan arvo on yritykselle. N&itd ryhmid nimitetdan
asiakkuussalkuiksi. Yrityksen tavoitteena on saada asiakkuussalkun arvo
mahdollisimman suureksi ja etsi niistd mahdollisuuksia kannattavuuteen.
Yrityksen tehdessé péaatoksia eri asiakasryhmien tuotteista sek& miettiessa erilaisia
palvelukonsepteja asiakkailleen, se voi kéyttaa salkkujen antamaa tietoa
hyvakseen. Yritykset suunnittelevat usein toimintaansa asiakkuussalkkujen
mukaan. (Storbacka ym. 1999, 40.)

Asiakaskannattavuuteen liittyy laheisesti aikakasite. Syita td4han on ensinnakin se,
ettd asiakassuhteet ovat pitkaaikaisia tai ainakin niisté pyritddn saamaan sellaisia.
Seuraavana syynéa on se, ettd hankintakustannustensa vuoksi uudet asiakkaat ovat
alkuun kannattamattomia ja vuosien saatossa kannattavuus paranee, kun
hankintakustannukset on saatu kuoletettua. Myos yrityksen business-to-business-
asiakkaita on mietittava ajallisesti liiketoiminnan ja kannattavuuskehityksen
kannalta. Samalla lailla, kun yrityksen pitd4 miettia, millaiset palvelut tai tuotteet
ovat kysyttyja tulevaisuudessa, yrityksella pitdd myos olla ajatus siitd, millaiset ja
milla markkinoilla vaikuttavat asiakkaat ovat kysyttyja tulevaisuudessa. Samoin,
mitka yksittaiset, tai milla toimialalla toimivat yritykset tulevat olemaan kysyttyja.
(Hellman & Vérila 2009, 120.)



16

Asiakaskannattavuuteen taytyy suhtautua pitkajanteisesti. Asiakkaan syyta ei ole,
jos asiakkaan kannattavuus yritykselle on huono. Asiakkaan huonoon
kannattavuuteen vaikuttavat muun muassa yrityksen tuotteet, jotka se
mahdollisesti on hinnoitellut vaarin, yritys panostaa liian paljon asiakkaaseen tai
yritys on tehnyt asiakkaan kanssa huonon sopimuksen. (Hellman & Varila 2009,
120.)

2.3 Asiakkuuden arvo

Kestdvimpana tavoitteena asiakkuuden johtamistydssé on asiakkuuden
arvonnousu. Yrityksen taytyy tutkia, miten arvokkaita asiakkaita asiakaskannassa
on ja kaikkea kehitystydta tulee peilata asiakkuuden arvon kehittymiseen. On
monia syitd, miksi asiakkuus on tarkea yritykselle. Asiakkuuden kannattavuus on
tarked mittari, jolla asiakkuuksia arvostetaan. Muita mittareita, jotka mittaavat
asiakkuuden arvoa ovat muun muassa asiakkaan ostot rahallisesti ja asiakkuuden
kannattavuus koko elinkaareltaan. (Storbacka & Lehtinen 2002, 29.)

Arvo muodostuu suurista tuotoista ja pienisté kuluista eli osittain asiakkaan
kannattavuudesta. Olennaista on se, miten yritys onnistuu omien asiakkuuksien
hyddyntdmisessa. Asiakassuhteisiin ja niiden arvon kasvuun vaikuttavat muun
muassa asiakasuskollisuuden kasvattaminen, tarjooman kehittdminen seka

asiakasinvestointien tuottavuuksien laskeminen. (Hellman & Varila 2009, 180.)

Yksi tarked osatekija asiakkuuden arvon muodostumisessa on asiakkuuden
tulevaisuuden potentiaali. Siihen liittyvat muun muassa referenssiarvo,
osaamisarvo seka asiakkaan kasvupotentiaali. Asiakkuuden arvon muodostavat
osatekijat ovat siis menneisyydestd, nykyisyydesta seka tulevaisuudesta. (Kaario,
Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 123.)

Asiakaskannttavuus sindnsé on tarked, silla pitkalla aikavalilla asiakkaiden
kannattamattomuus ei ole hyvaksyttavaa. Referenssiarvo tarkoittaa sit4, etta jotkut
asiakkaat saattavat olla kannattamattomia, mutta he edistavat uusien
asiakkuuksien solmimista. Kannattamattomuudestaan huolimatta téllainen asiakas

on arvokas. Osaamisarvon nakokulmasta jotkin asiakkaat ovat sellaisia, ettd he
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vaativat yritykseltd uutta osaamista. Taménkaltainen asiakkuus voi olla yritykselle
arvokas, kunhan vain tiedostetaan osaamisen arvo ja hyodynnet&én sité. Jotkin
asiakkuudet saattavat olla kannattamattomia, mutta siitd huolimatta arvokkaita,
koska ne ovat iso osa yrityksen volyymista. Asiakkuus, jossa on suuri volyymi, on
merkittava, koska se kattaa kiinteista kustannuksista suuren osan. Asiakkuuden
keston puolesta pitkdaikainen asiakkuus on useimmiten arvokkaampi kuin
lyhytaikainen. Asiakkuuden arvoa on mahdollista jalostaa pitkan asiakkuuden
aikana. Eri yrityksilla on toki omat ndkdkulmansa arvioida ndité asioita ja
yritysten on laadittava omat analyysinsa. Etuna néiden nakokulmien
maadrittelemisessé on se, ettd ne tekevéat helpommaksi asiakaskannan ohjaamisen
seka kehittamisen. (Storbacka ym. 1999, 131.)

Asiakkuuksien johtamiseen tarvitaan uutta ajattelua. Asiakkuudet ovat yrityksen
keskeista padomaa. Keskeisend ajatuksena on asiakkuusresurssien eli
asiakkuuspd&oman arvon kehittyminen. Mit& suuremmassa maarin saadaan
asiakkuuksia kehitettyd, sitd enemman padaomaa yrityksella on. Asiakkuuden
johtamisella pyritdén asiakkuuksien arvon nostamiseen. Tdma saadaan toteutettua
analysoimalla asiakkuuksia ja asiakkuusstrategioiden luomisella ja ndin ollen
asiakkuuksia saadaan kehitettya. (Storbacka & Lehtinen 2002, 32.)

Yrityksen kaikkien asiakkaiden arvoa kuvaa asiakaspadoma. Asiakaspadaoman
arvoon kuuluu historia, eli mihin on tdhdn mennessa panostettu, nykyisyys eli
missé tilanteessa ollaan asiakkaan kanssa talla hetkell& sekd tulevaisuus eli arvon
kehitys tulevaisuudessa. Asiakkaisiin liittyvistd mittareista asiakaspadoma on
kattavin. Asiakaspadaoma on késitteena laajempi kuin liikevaihto. Asiakaspadoman
avulla on kétevaa informoida ulkopuolisia ryhmia yrityksen asiakaskannan
arvosta. Se, miten yrityksen asiakaspadaoman arvo kehittyy, on paljolti kiinni siita,
miten yritys kokee asiakaskantansa laajuden ja miten yrityksen johto ennustaa
liiketoimintaympariston kehittyvan. (Hellman & Vérila 2009, 181.)

Asiakkuuteen kuuluu odotukset kassavirrasta ja tasté syysta asiakkuutta voidaan
ajatella pddomana. Nain ollen ndma p&d&domat voidaan jaotella salkuiksi ja niista
pidetddn huolta samoin kuin muistakin sijoitussalkuista, joilla on tuotto-odotuksia.
Uusien myyntistrategioiden tavoitteena on maaritell& millaisia investointeja taytyy

tehda, kun tavoitellaan pddomien arvon kasvamista. Asiakkuuksia kohdeltaessa
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samalla tavalla kuin muita yrityksen pd&domia, ei endé puhutakaan myyntikielella
vaan vaihdetaan kieleksi finanssikieli. Uusien myyntitoimintojen on hallittava
finanssikieli ja osattava kuvata padomien eli asiakkaiden arvoa. (Kaario ym. 2004,
22.)

Padoma esiintyy yrityksen kirjanpidossa taseessa vastaavien puolella. Sen
muodostavat kayttdomaisuus, vaihto-omaisuus, rahoitusomaisuus seka saatavat.
Perinteisesti ajateltuna pddoma on joko rahaa tai jotakin rahalla hankittavaa, kuten
tuotannontekijoita ja tuotantovalineitd. Liiketoiminnan ja liiketoimintaympériston
kehittyminen on vaikuttanut siihen, ettd padoma ké&sitteend on monipuolistunut,
siithen on tullut mukaan uusia aineettomia pddomaerié. Aineetonta pddomaa ovat
johtaminen ja henkilokunta, jakelukanavat, patentit seka asiakassuhteet ja
verkostot. (Hellman & Vérila 2009, 165-167.)

Yrityksilla on ollut pyrkimyksend kasvattaa pddoman tuottoa seké yrityksensa
arvoa eli omaa pdédomaa tuotoilla, joita ne ovat saaneet tuotteista. Tdméa on niin
kutsuttua tuotekeskeisté ajattelua. Keskeista on ollut yrityksen kilpailuedut, joita
voivat olla muun muassa tuotantolaitokset ja -laitteet, tuotekehitysosaaminen,
tuotteet, jakelu, logistiikka sek& hintakilpailykyky. (Hellman & Vérila 2009, 170.)

Tilanne on muuttunut sen myotd, kun kilpailu asiakkaista on lisaantynyt ja
asiakkaiden merkitys tuotteisiin nahden on kasvanut (Hellman & Varila 2009,
170). Yritykset ovat opetelleet tunnistamaan, miten heidan asiakkaansa
kayttaytyvat, alkaneet tarkastella asiakkaitaan enemmaén ja pidemmalla aikavalilla,
kuin vain yhden kaupan ndkokulmasta. Yritykset ovat myos ymmartaneet, etta
asiakassuhteisiin ja asiakkaisiin on investoitava, jos niista haluaa parhaan
mahdollisen tuoton. Asiakkaat eivét ole enédéa vain itsestaanselvyyksid, vaan heista

on tullut arvokasta pddomaa. (Hellman & Varila 2009, 183.)

Tuloslaskelman, taseen, markkinaosuuden ja liikevaihdon yhteydessé lahes yhta
hyva suure johtamisessa on asiakaspadoma. Se ja sen muutokset kertovat
yrityksen menestyksekkéésta tai menestymattomasta toiminnasta. (Hellman &
Vérila 2009, 177.) Edellytyksend vain on, ettd asiakkaita osataan arvottaa seka
asiakaspadoma tunnetaan ja etta asiakkaita osataan tarkastella pagdoman kannalta
(Hellman & Vaérila 2009, 173).
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2.4  Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakkaan arvon tuotannon ymmartamisen lahtékohtana on huomioida, etté
asiakkaan kokema arvo on asiakkaan omassa sisaisessé prosessissa. Asiakkaan
arvon tuotanto ei tapahdu palveluyrityksen taustatoiminnoissa tai tehtaassa. Siihen
liittyy palveluntarjoajan kanssa kayty vuorovaikutus, kun kdytetdan
palveluntarjoajan tuotteita, palveluja tai muita elementtejd, jotka kuuluvat

pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. (Gronroos 2003, 196.)

Asiakkuusajattelussa asiakkaan arvontuotanto on hyvin tarked kasite.
Aikaansaadakseen asiakkuuden kehittymista yrityksen on tunnettava prosessi,
jonka avulla asiakas tuottaa itselleen arvoa. Tarkasteltaessa tata prosessia
yksittéisella ostotapahtumalla ei olekaan enda niin suurta merkitysta. Ei ollakaan
enédé kauppojen tekemisen vaan asiakkuuksien johtamisen maailmassa.
Asiakkuuksien johtamisella tavoitellaan yhteisty6td asiakkaan kanssa ja sité kautta
asiakkuutta, joka kestaa, eika niinkaan suurta tuottoa yksittaisesta kaupasta.
Asiakuusajattelussa asiakas madrittaa ehdot ja yritetadn sovittaa molempien
osapuolten prosessit yhteen niin, ettd kummallekin syntyy arvoa. Néin ollen
kilpailukyky perustuu siihen, miten hyvin yrityksen onnistuu auttaa asiakasta

tdman arvontuottamisessa itselleen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 19.)

Arvoa ei pitéisi ajatella vain valmistuskustannusten tai myyntihinnan perusteella.
Arvon luomisessa onnistuminen maaréé viime kadessa menestyksen
lilketoiminnassa. Arvon tuottamisen nakokulmasta tavaroiden ja palvelujen
jaottelu ei kuulu olennaisimpiin asioihin. Ostaessaan tavaraa asiakas ei
ensimmaiseksi olekaan itse tavaran perassd, vaan etsii ongelman ratkaisua ja
tyytyvaisyyden tunnetta, jonka siitd saa. Asiakas ostaa tavaran tai palvelun, jotta
jokin asia hoituisi. Yhdistelméaa, jossa on seka tavara etta palvelu, kutsuaan
tarjoomaksi. Arvo tarjoomalle méaraytyy kayttohetkelld asiakkaan kokemuksen
perusteella. Tarjooma on nykyisin yh& useammin monimutkainen yhdistelma,
jossa yhdistyvat fyysinen tavara, tuotettu palvelu seké asiakkaan osallistuminen
itse. Tasta yhdistelmésté koostuu loppujen lopuksi arvo ja kokonaisvaltainen
asiakaskokemus. Yrityksen tulee valmistella omat seka yhteistyokumppanin
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resurssit niin, ettd asiakasta pystyy helposti auttamaan. Siind joudutaan tietoja ja
taitoja kehittamé&an, ei vain omia vaan myos yhteistydkumpaneiden ja asiakkaan.
Yrityksella ei siis ole tehtdvana ainoastaan arvon tuottaminen asiakkaalle vaan
ennen muuta auttaa asiakasta ja mahdollistaa asiakkaan itsensa arvon tuottaminen
itselleen. (Ojasalo & Ojasalo 2010. 16-17.)

Prosessia, jonka avulla toteutetaan asiakkaan omia tavoitteita, kutsutaan
arvontuotannoksi. Asiakkuusajattelussa ytimena on syvallinen ymmartdminen
asiakkaan arvontuotantoprosessia kohtaan. Asiakkuusléhtoisella yrityksella on
tavoitteena kaikilla mahdollisilla keinoilla kasvattaa tietdmystansa siita, miten
asiakkaan arvontuottaminen itselleen tapahtuu. Téten on parempi arvioida sita,
miten yritys parhaiten pystyy osaamisellaan auttamaan asiakasta. Arvontuotannon
ymmartaminen on tarkeéa siksi, ettd muuten asiakkuuden kehittdminen
molempien osapuolien, eli yrityksen ja asiakkaan kannalta, on erittdin haastavaa.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 19.)

Yrityksen pyrkiessa tukemaan asiakasta tdmén arvontuotantoprosessissa,
yrityksen tulee suhtautua asiakkuuteen prosessina. Prosessiolemuksen
ymmartaminen on tarke&&. Totuuden hetkend pidetdan sitd, kun yrityksen edustaja
ja asiakas kohtaavat. Tuolloin huomio kiinnittyy yksittdiseen kohtaamiseen,
vaikka huomion pitéisi kiinnittya prosessiin, joka niistd muodostuu.
Asiakkuudessa huomion tulisi Kiinnittya juuri jatkuvaan kehitykseen ja
kokonaisuuteen. Onnistuneessa asiakkuudessa keskeisimpéana nousee esille aito
vuorovaikutus seka se, ettd kumpikin osapuoli saa etua ja hyotyy asiakkuuteen
panostamisesta. Ei ole niin sanottua vastakkainasettelua vaan yhteisen hyddyn
tavoittelua. Paamaarana on asiakkaan kanssa yhdessa elaminen. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 20.)

Pitkan aikavalin menestys voidaan turvata selvittdmélla asiakkaan
ilmaisemattomia tarpeita ja eritoten tulevaisuuden tarpeita. Ei riita pelkastaan, etta
tyydytetddn asiakkaan ilmaisemat tarpeet. Yritys ei lahde siit4, mitd asiakas
mahdollisesti tarvitsee tai arvostaa tdnéan, vaan tulee miettid, mité asiakas
tarvitsee huomenna. Vaikka menetelmat, joilla tarpeita tunnistetaan, olisivatkin
kunnossa, ei yritykselle riitd, ettd se tunnistaa vain asiakkaansa nykyisia tarpeita ja

tyydyttad niitéd. Yrityksen pitaa liséksi pystya muuttamaan asiakkaiden kasityksia,
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joita heill& on omista tarpeistaan. Lisaksi taytyy myos pitad huolta siité, etta
asiakkaalle 10ydet&én ja tarjotaan uudenlaisia tapoja tuottaa arvoa itselleen.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 29.)

2.5 Hyvén palvelun laatu

Asiakkaat ovat toisiinsa ndhden erilasia ja se taas tarkoittaa sitd, ettei kaikkia
asiakkaita voi palvella samalla tavalla. Neuvotteluhetkelld kontaktihenkil on
asiakkaan kanssa vuorovaikutussuhteessa ja kontaktihenkilon tyylin palvella tulee
riippua asiakkaasta. Kontaktihenkil6ltd vaaditaan ammattitaitoa, motivaatiota hioa
palvelutaitoja, psykologista silméé seké soveltuvuutta alalle. Myyjan pitaa
arvioida asiakasta ja asiakkaan ominaisuuksia, esimerkiksi onko kyseessé
puhelias, harkitseva vai rauhallinen asiakas ja sen perusteella muodostaa kuva

asiakkaasta ja toimia sen mukaan. (Leppanen 2007, 134.)

Palveluyritys tavoittelee hyvéa laatua. Hyvan laadun tavoittelu on keskeinen
toimintatapa sek& oppimisen ja kehittdmisen kohde. Hyvan palvelun laadun voi
maadritell& usealla eri tavalla ja yksi keino lahestyéa laatua on eri nakokulmista.
Esimiehen tehtavaksi jaa ylimmén johdon kanssa sovitun nakdkulman tunnetuksi

ja hyvaksytyksi tekeminen henkil6stolle. (Lamséd & Uusitalo 2003, 22.)

Asiakaskeskeisessa ndkokulmassa korostetaan asiakkaan tarpeita. Yrityksen
kannalta on olennaista, ettd pyritddn asiakkaan kanssa jatkuvaan
vuorovaikutukseen sekd madritellaan selkeésti tavoiteltavat asiakasryhmat.
Eettisessa nakokulmassa puolestaan korostuu lupauksien pitdminen, hyvinvoinnin
edistdminen, oman ammattitaidon kehittdminen seké toiminta, joka ei vahingoita
toisia tai luontoa. Paaasioita ovat hyvén laadun aikaansaaminen seka huonon
laadun valttdminen. Elamykselliseen nakdkulmaan kuuluu laadun kokeminen
omakohtaisesti. Se on kokemus, jota ei voi sanoin kuvailla. Tarkeda on asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus, hyva ilmapiiri tydyhteisossa seka
tunnekokemus, jonka palvelu tuo esille. Asiakkaalla pitd4 olla tunne, ettd hanta

palvellaan mielelldan. (L&ms& & Uusitalo 2003, 25.)

Yhteisymmarrys on tarkedd, kun mietitddn palvelun laatua ja sitd, mita se juuri

t&ssé organisaatiossa tarkoittaa. Aika ajoin vallitsevia késityksia taytyy kéyda lapi
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ja tarkastella kriittisesti. Esimiehen pit&a huolehtia, ettd keskustelu on avointa.
Viime aikoina hyvan palvelun laadun nakdkulmista on korostettu
asiakaskeskeisyyttd. Hiljattain ovat esille nousseet elamyksellinen ja eettinen
nékokanta ja tdmé tuo tulevaisuudessa esimiestydlle uusia haasteita. (Lamsé &
Uusitalo 2003, 26.)

Palvelukokonaisuuteen eli palvelupakettiin kuuluu ydinpalvelu, jonka asiakas
haluaa ensisijaisesti seké lisé- ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on lahtkohta, jonka
aikaansaamiseksi yritys on aikanaan perustettu. Lisdpalvelun tavoitteena on lisata
asiakkaan kokemaa kokonaishyotyé. Lisapalvelu on usein myds korvaamaton osa
palvelua. Tukipalveluiden tavoitteena on tuoda keinoja erottua kilpailijoista.
(Leppéanen 2007, 135; Bergstrom & Leppanen 2009, 204.) Palvelutuotteen

kerrokset on kuvattu seuraavassa kuviossa (KUVIO 3).

Ydinpalvelu

Lisdpalvelut

¢ Palvelun saavutettavuus
¢ Palvelun kayton sujuvuus
e Palveluun liittyvat tavarat

Tukipalvelut

 Kanta-asiakasedut
o Palvelun raatalointi

* Tavanomaisesta
poikkeava palvelu
¢ Help Desk 24 h

KUVIO 3. Palvelutuotteen kerrokset (mukailtu Bergstrom & Leppéanen 2009,
204)

Asiakkaan odotukset ja kokemukset vaikuttavat palvelun laatuun. Asiakkaan
vastuulla on arvioida laatua ja p&attaa laatukriteereisté. Yrityskuva, toiminnallinen
laatu eli tyontekijoiden palvelualttius, kaytos, ilmapiiri sekd kontaktihenkildiden
asenne ja fyysinen laatu eli koneet, laitteet, asiakastilat seké tekniset ratkaisut ovat
tekijoitd, jotka vaikuttavat palvelun laatuun. Yrityskuva on mielikuva, joka
asiakkailla on yrityksestd. Asiakkailla on yritystd kohtaan odotuksia ja niihin
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vaikuttavat muiden asiakkaiden kokemukset, asiakkaan tarpeet seké
markkinointitoimenpiteet. (Leppénen 2007, 136.) Asiakkaan kokemaan laatuun
vaikuttavat suuresti odotukset, tunteet ja mielikuvat. Parempiin
palvelukokemuksiin paastdan kohentamalla palvelun mééraa, jonka pitéé vastata
asiakkaan tarpeita. Parempiin palvelukokemuksiin paastaan myos parantamalla
palvelun saatavuutta, palveluymparistod ja palvelutapaa. (Rissanen 2005, 256;
Bergstrom & Leppanen 2009, 190.)

Gronroos (2003, 105) on tarkastellut laatukokemuksia koetun kokonaislaadun
muodossa (KUVIO 4). Laatu on hyvé, kun koettu laatu on asiakkaan odotusten
mukainen. Asiakkaan odotettuun laatuun liittyy monia tekijoitd, kuten

suusanallinen viestinté ja asiakkaan tarpeet.

1T

Odotettu laatu Koettu kokonaislaat Koettu laatu

Tekninen laatu:; miten

3

arkkinaviestinta
Myynti

Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja arvo

Toiminnallinen
laatu: mita

KUVIO 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2003, 105)

Kokemukset palveluprosessista eli ostajan ja myyjén valisestd vuorovaikutuksesta
vaihtelevat tilanteen mukaan. Kolme perusasiaa kuitenkin on, joista prosessi
koostuu ja ne ovat palveluiden saavutettavuus, palveluorganisaation kanssa
tapahtuva vuorovaikutus sekéa asiakkaan osallistuminen. Palveluiden
saavutettavuuteen vaikuttavia tekijoitad ovat muun muassa seuraavat asiat:

aukioloajat, aikataulut ja kuinka paljon aikaa kaytet&an tietyn tehtavén
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suorittamiseen, henkilokunnan mé&aré ja taidot seka palvelupisteiden sijainti.
(Gronroos 2003, 229.)

Palvelun sisalto ja palveluprosessi vaikuttavat asiakkaan tyytyvéisyyteen.
Asiakkaan tyytyvaisyys koostuu siis odotuksista, joita asiakas on hankinnalleen
luonut seka kokemuksista, joita hdn on hankinnastaan saanut ja ndiden vertailusta.
Panostaminen palveluprosessiin seka lopputuloksen laadusta huolehtiminen ovat
avainasioita, kun puhutaan asiakkaan saamisesta tyytyvaiseksi. (Leppénen 2007,
138.)

Yrityksen tuottoa pystyy suoraan vertaamaan yrityksen arvoon, jota se tuottaa
asiakkailleen. Asiakaskokemuksen johtaminen eli customer experience
management eli CEM pyrkii luomaan asiakkailleen tarkeitd kokemuksia ja talla
tavalla lisddméaéan asiakkaille tuotettua arvoa seka yrityksen tuottoja.
Asiakaskokemuksen johtamisen hy6tyja ovat muun muassa suosittelijoiden
maarén kasvu, asiakastyytyvaisyyden lisd&dntyminen ja asiakkuuden elinkaaren
pidentyminen. CEM seuraa CRM-ajattelua, mutta CEM:n nédkdkulma asiakkaan ja
yrityksen valisiin suhteisiin on laaja-alaisempi. (Loytdna & Kortesuo 2011, 12—
13.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on ajattelutapa, joka ottaa huomioon kaikki
yrityksen osa-alueet. Myynti ja asiakaspalvelu ovat yleensé ne toiminnot, jotka
ovat eniten kosketuksissa asiakkaan kanssa. Taman liséksi yrityksen muilta
toiminnoilta vaaditaan suurta panosta, ettd myynti ja asiakaspalvelu pystyvat
luomaan asiakkaille sellaisia kokemuksia, joilla saadaan asiakkaan odotukset
ylittymaan. Esimerkiksi asiakaspalvelusta tulee hyvin haastavaa mikali
jarjestelmat eivat toimi. Kaikki toiminnot yrityksessa koskettavat joko suoraan tai
valillisesti asiakasta. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-15.)

Palautteen ja kehittdmisehdotusten saaminen asiakkailta on myos tarkeaa, joten
yrityksen on annettava siihen eri vaihtoehtoja, kuten puhelin, postitettu
kyselylomake tai internet. Palautteen tulisi olla sekd myonteisté ettd kielteista,
koska niiden avulla parhaiten voidaan kehittda toimintaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 191.)
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3 MYYNTITYO YRITYSASIAKKAILLE

Yrityksilla, jotka edelleen vannovat perinteisen myynnin nimeen, ei aina ole
muuta vaihtoehtoa kuin myyda tuotteita alennetuilla hinnoilla ostajien ollessa
usein vain hinnanalennusten perassa. Asiakkaat ja toimittajat ovat néin ollen
alkaneet etsié uusia keinoja luodakseen arvoa molemmille osapuolille. Yrityksill&
on enemman paineita kehittdessaan tuottavampia asiakasldhestymistapoja seka
yrittdessddn saada yrityksen tarjooma asiakkaiden tietoon. (Kaario, Pennanen,
Storbacka & Makinen 2004, 17.)

Myyjén tydhon kuuluu kommunikointia, kuuntelemista, viestien lahettamista ja
vastaanottamista. Myyntitehtdvissa taytyy hallita laajoja kokonaisuuksia.
Myyntitydhon kuuluu vaikuttaminen, vakuuttaminen ja valittdminen. Tarve saa
asiakkaan ostamaan. Asiakas tavoittelee ostoillaan lisdarvoa, hydtya ja resursseja
parempaan liiketoimintaan. Myyja myy tdman hyddyn. Myyjé pyrkii saamaan
aikaan paatoksia, jotka hyddyttavat seka asiakasta ettd myyjaa itsedan. (Alanen,
Malkia & Sell 2005, 24-25.)

Myyntitydssa myyjan tarkeimpiin tehtaviin lukeutuu tuotteen tai palvelun
hyotyjen esille tuominen eli arvojen ilmaiseminen seka toimiminen tavalla, joka
tuottaa arvoa asiakkaalle niin, ettd ostopédatoksen tehtyddn asiakas on innostunut
ostamaan myds toisenkin kerran. Asiakas ostaa ja tekee viisaita valintoja myyjan
avustuksella ja myyja toimii tavalla, joka séastéa asiakkaan aikaa, vaivaa ja rahaa.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 415.) Seuraava kuvio (KUVIO 5) kuvaa asiakkaan
saamia hyotyja myyjan tyosta.
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\ MV ERGCICEENELGGER
tilanteesta ja tarpeista
kartoituksen

¢ Sopivimman vaihtoehdon tarjoaminen
asiakkaalle

Tuotteen hyotyjen ¢ Asiakas ymmartaa hyotyjen merkityksen ja
esitteleminen kokee saavansa tuotteesta arvoa

Lisatietojen ja
opastuksen antaminen
ENELCEE]E

¢ Tuotteen kayttaminen tai toimiminen
ongelmatilanteissa asiakkaalle helpompaa

KUVIO 5. Asiakkaan hydtyminen myyjan tydsta (mukailtu Bergstrom &
Leppanen 2009, 415)

Parjadminen entisilla myyntikeinoilla on haastavaa. Nykyisin vaaditaan nopeultta,
useiden paatoksentekoon osallistuvien roolien tunnistamista seka analyyttisyytta.
Keskeisimpiin piirteisiin yritysten valisessa kaupankaynnissa kuuluu se, etta

paatoksentekoon vaikuttavia tahoja on useampia. Kaikki tahot on tiedettéva seka

tunnistettava ja laadittava sen mukainen taktiikka. (Laine 2008, 23.)

Palvelut suunnitellaan ja toteutetaan asiakkaan kanssa yhteistydssa. Myynti- ja
palvelutapahtumassa tunne on yleensa tarkempaa kuin tieto. Siihen liittyy
ainutkertaisuus. Myynnilta ja koko toimittavalta organisaatiolta vaaditaan
osaamista palveluiden myynnissé. Myynti ei ole yksilosuorittamista, vaan koko
organisaation toimitusjohtajasta asiakaspalveluun pitdd omaksua myyntitaidot.
Ostaessaan kokonaisen paketin asiakas haluaa myos osaamista. Myyntitydssa

osaaminen ja asenne pitaa olla kohdillaan. (Laine 2008, 27.)

Myyntiorganisaatiolta vaaditaan erilaisia valmiuksia eri toimintamalleissa.
Nuorella toimialalla yrityksille on térkedta panostaa padasiassa tuotteiden
toimitukseen, talldin on kysessa tuotemyynti. Kilpailijoiden ilmestyessa uusille
markkinoille on yrityksen kehitettava lisapalveluita. Kun toimitetaan muutakin
kuin tuotteita, esimerkiksi asiantuntijapalveluita asiakkaan liiketoiminnassaan
kohtaamien ongelmien ratkaisuun, on kyseessa ratkaisumyynti. Toimialan
kypsyessé Kilpailijoista erottumisesta tulee haastavaa, toimitetaan myos tuotteita
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ja pyritddn ymmartdmaan asiakkaan liiketoimintaa syvallisesti ja tuomaan
asiakkaalle liiketoimintaan lis&arvoa. T&llGin on kyseessa arvomyynti. (Kaario,
Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 31.)

Myynnin organisoimista perinteisella tavalla ja myyntiargumenttien perustuessa
tuotteen ominaisuuksiin voidaan puhua tuotemyynnisté. Talloin myyjan
vahvuuksiin kuuluu tuoda esille tuotteen teknisid ominaisuuksia. Menestyneen
tuotemyynnin edellytyksena on, ettd kyseessé oleva tuote erottuu ylivoimaisesti
Kilpailijoiden tuotteista tai se pystyy kilpailemaan hinnalla. Tuotemyynti sopii
silloin, kun asiakkaalla on tarpeeksi tietoa tuotteen kaytosté ja itse tuotteesta.
Toimittajat koetaan talloin tuotemyyjiksi, eikd heidan kanssaan tehda l&heisempaa
yhteisty6td. Tuoteostajana asiakas kokee tarkeimmaéksi usein sen, etté tuotteiden

toimitus tapahtuu halvimmalla mahdollisella hinnalla. (Kaario ym. 2004, 33.)

Tuotteet, joita ovat esimerkiksi laitteistot, palvelut, joita ovat esimerkiksi
asiantuntijapalvelut, sek& tieto muodostavat kokonaisuuksia, jotka auttavat
ongelman ratkaisussa asiakkaan organisaatiossa. Koska on kyse kokonaisuudesta,
on arvoa synnyttava enemman kuin siitd, ettd osat ostettaisiin erikseen.
Ratkaisujen myynti edellyttad, ettd ymmarretaan asiakkaan tarpeet
lilketoiminnassa syvallisesti. Ratkaisut ovat juuri jotain tarvetta varten, joten
myyntiargumentit perustelevat sitd, miten kyseessé oleva ratkaisu vastaa juuri
tdman kyseessa olevan asiakkaan tarpeeseen. Neuvotteluissa ei ole kyse
pelkastddn hinnasta vaan myyjén tosiaankin pitaé osata esitella ratkaisu
vastauksena asiakkaan ongelmiin. Ratkaisumyynti on kdytannoéllinen silloin, kun
asiakas haluaa saada asiantuntevaa apua joltain tietylta ratkaisun alueelta. Talldin
neuvotellaan myds kokonaiskustannuksista, ei pelkastaan ostohinnasta. Asiakkaita
ratkaisumyyjan kannattaa etsia yrityksista, jotka eivat ole pelkkien tuotteiden
perdssa vaan arvostavat kokonaisratkaisuja, joilla taytetdan jokin maaratty tarve.
(Kaario ym. 2004, 34.)

Arvomyynnissa tuotteella ei ole enéa niin isoa merkitysta ja painoarvo siirretdan
arvon luomiseen asiakkaalle. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja itse tuote
eivét ole keskeisimpind asioina myyntiargumenteissa. Myyjan tehtaviin kuuluu
enemmankin toimia asiakkaan konsulttina kuin tuoteasiantuntijana. Myyjan tulee

tuntea asiakkaan liiketoiminta ja tekijat, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa, jotta
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han voi neuvotella ja keskustella ylimméan johdon kanssa liiketoimintaa
koskevista kysymyksista. Myyjan taytyy osata tarjota ratkaisuja, jotka parantavat
asiakkaan Kilpailukykya. Kilpailukyvyn parantaminen onnistuu esimerkiksi
liikevaihtoa kasvattamalla, kustannusten leikkaamisella tai sijoitetun padoman
vahentdmiselld. Arvomyyntiin kuuluu asiakkaan voiton kasvattaminen
menestyksen mittarina. Suoriutumiseen tallaisesta haasteesta toimittajalta
vaaditaan tarkkaa tietdmysta tuotteen kéytosta ja sen taloudellisista vaikutuksista,
joita asiakasorganisaatiolle aiheutuu tuotteesta. Neuvotteluissa padaiheena ei ole
ostohinta, vaan korostetaan pidemmalla ajalla syntyvéé arvoa. Jotta tallaiseen
toimintamalliin voidaan ryhtyd, tarvitaan keskinéisté luottamusta. Tavoitteena on
liikesuhde, jonka avulla pyritddn saavuttamaan yhteista menestysta. Paremman
tuoton toivossa molemmat osapuolet ovat valmiita asiantuntemuksensa
jakamiseen. (Kaario 2004, 35-37.)

Pankkialalla myynti on kehittynyt tuotemyynnista enemman ratkaisumyyntia
kohti. Ratkaisujen tarkoituksena on arvon tuottaminen asiakkaalle ja myynityo
toteutetaan neuvotellen. Hyva ja asiakasta tyydyttavé ratkaisumalli vaikuttaa
positiivisesti my0s asiakastyytyvéisyyteen. Yritysasiakasta hoidettaessa, myyja
voi neuvoa myos yrityksen edustajaa hanen henkilokohtaisissa pankkiasioissaan,

joka taas vahvistaa asiakassuhdetta. (Saksi 2013, 57.)

3.1 Hyvan myyjan ominaisuudet

Huippumyyjien ominaisuuksiin luetaan mukaan sellaisia asioita kuin
yrittdjdhenkisyys, kilpailuhenkisyys seké péattavaisyys. Myyntiin kuuluu myos
asiakkaan auttaminen seké asiakkaan neuvominen haasteiden ja ongelmien
keskella siinakin tapauksessa, ettd kauppoja ei jokaisessa tapaamisessa
syntyisikaan. Useimmiten ihmiset, jotka eivét tydskentele myynnin parissa,
aliarvioivat kyvyt, joita menestyviltd myyjilta vaaditaan. Yleensa pelk&staén taito
tulla erilaisten ihmisten kanssa toimeen ei ole kyllin riittdva. Huippumyyjé osaa
laatia aikataulun itselleen ja pyrkii hallitsemaan omaa aikaansa. Muutoksia tulee
jatkuvasti, mutta huippumyyja ymmarté kiireellisten ja térkeiden asioiden eron.
Hénen taitoihinsa kuuluu asioiden tarkeysjarjestykseen laittaminen niiden

tarkeyden, ei vain kiireellisyyden perusteella. Ammattimyyjé huolehtii, etta
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dokumentit, muistiot sek& asiakkuudenhallintajarjestelmét ovat j&rjestyksessé ja
péivitetty tapaamisen jalkeen ja sdhkopostit ja muu mahdollinen materiaali on
arkistoitu huolellisesti. (Laine 2008, 218-242.)

Huippumyyjélla on kalenteroitu tietty aika, jolloin han kontaktoi asiakkaita.
Myyja kontaktoi viikottain muutaman tunnin ajan ja varaa asiakastapaamisisa
kalenteriinsa. Muutaman tunnin soittoaika viikossa on hyva ja
asiakastapaamistiheys pysyy riittavalla tasolla vuoden ympari. Huippumyyja
hakee aina vaan parempia suorituksia ja haluaa kehittyd. Huippumyyja pystyy
tunnistamaan asiakkuudet, joista kannattaa pitaa kiinni, eli ne, jotka tuottavat
tulosta. Huippumyyja osaa myos vieroksua yliméaaraisia toitd. Kiireessa
vieroksuminen korostuu, erityisesti silloin, jos Kyseessa on erityisen haasteellinen
ty6. Se voi myos olla luontaista vieroksumista tyostd, jota ei olekaan tarve tehda.
Huippumyyjé osaa varata tarpeeksi aikaa myds valmisteluun. Huippumyyja
suunnittelee huolellisesti kohtaamiset ja asettaa niille jonkinlaiset konkreettiset
tavoitteet. (Laine 2008, 218-242.)

Myyjan tyohon kuuluu olennaisesti henkilékohtainen vuorovaikutus asiakkaan
kanssa. Mita tarkedmmasté palvelusta tai tuotteesta on kyse, sitd haastavampaa on
myyjan tyd. Myyntity0 kuuluu kaikkiin asiakassuhteen vaiheisiin, niin
asiakassuhteen alkuvaiheeseen kuin asiakassuhteen yllapitoonkin. Myyntityon
vaatimuksiin ammattina kuuluu vahva osaaminen seka tiettyjen
asiakokonaisuuksien hyvé hallinta. Myyjan tavoitteena on asiakkaaseen
vaikuttaminen niin, ettd asiakas paatyy myyjan kannalta myonteisiin paatoksiin ja
vieldpa useamman kuin yhden kerran. Myyjén tulos syntyy asiakkaan tekemista
myonteisista paatoksista. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 13-14.)
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Alasen ym. (2005, 14) ajatuksia myyjan monista rooleista voidaan kuvata

seuraavan kuvion (KUVIO 6) avulla.

Verkoston
rakentaja

Projektin johtaja Koordinoija

vaikuttajana

Itsensa kehittaja Neuvottelija

Asiakassuhteiden

. Tuloksentekija
organisoija

KUVIO 6. Myyjan monet roolit (Alanen ym. 2005, 14)

Myyjalle olennaista on kuitenkin se, ettd han pyrkii johtamaan myyntineuvottelua.
Keskeisimpiné asioina myyntikeskustelussa ovat kysely ja kuunteleminen. Myyja
esittdd muutaman kysymyksen ja on sen jalkeen itse hiljaa ja kuuntelee, mité
asiakas kertoo. Kuunnellessaan myyjan on osoitettava olevansa aidosti
kiinnostunut ja pyrittava ajattelemaan asiaa asiakkaan ndkokulmasta.
Kuunteluvaiheessa myyja havaitsee seké piilevat etta tiedostetut tarpeet seka
asiakkaan ajatuksissa olevat uskomukset. Menestydkseen myyjan on ansaittava
asiakkaan luottamus neuvottelutilanteessa seké taytettavé annetut lupaukset.
(Vahvaselk& 2004, 134.)

Myyntitydn ratkaisevimpia asioita on myyjén asenne. Tavoitteena myyjalla on
kauppojen tekeminen ja mikéli todellinen halu onnistua puuttuu, kauppoja ei tule.
Asenteen voi usein aistia ja se myos nakyy ja kuuluu. Toinen myyjé onnistuu
tekemaan kauppoja samasta tuotteesta ja samoilla ehdoilla, mutta toinen ei onnistu
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mill&&n. Monet myyjét hakevat syité asiakaslistoista tai vuodenajasta, kun pitaisi
miettid omaa asennetta. (Vuorio 2011, 11-12.)

3.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessissa myyjan tehtdvana on selvittaa asiakkaan tilanne. Samalla han
kartoittaa asiakkaan tarpeita sek& pyrkii vakuuttamaan asiakkaan siitd, etta juuri
hanen ratkaisuehdotuksensa on paras mahdollinen. Myyntiprosessi on tapahtuma,
jossa kdydaan lapi tuotteesta tai ratkaisusta asiakkaalle syntyva arvo ja pyritaan
kumpaakin osapuolta tyydyttavaan paatokseen. Palvelukokonaisuudet ovat yha
laajempia, joten paatoksen saaminen edellyttéda useita tapaamisia asiakkaan
kanssa, keskusteluja sek& yhteydenottoja. Prosessissa on kyse useammasta
tapahtumasta muodostuvasta tapahtumasarjasta. Yksittaisen myyntineuvottelun
avulla myyntiprosessia viedaan eteenpain. Myyntityohon siséltyy erilaisia
myyntiprosesseja, joihin taas siséltyy erilaisia myyjélta vaadittavia toimenpiteita.
Niissa onnistumiseen myyjalta vaaditaan ajankéyton hallintaa. Toimenpiteilla
tavoitellaan luottamuksen aikaansaamista, asiakkaan tilanteen kunnollista

selvittamisté ja tarjouksen hyvaksyttamista. (Alanen ym. 2005, 65-66.)

Myyntiprosessin alkuvaiheessa vastuu sen etenemisestd on myyjalld, ennen kuin
asiakas edes ajattelee ostavansa tai harkitsee sopivinta ratkaisua. Myyjan tehtéviin
kuuluu ehdottaminen, selvittely, tapaamisista sopiminen ja projektin eteenpain
vieminen. Asiakas toivottavasti aktivoituu projektin edetessa. Ensimmaisella
myyjall& on puitteet koota asiakkaan kanssa odotus asiakkaan tarpeesta.
Ensimmaéinen myyja on ensisijaisessa asemassa vaikuttamassa asiakkaan
ajatuksiin. Se ei silti tarkoita sitd, ettd tilaus olisi taattu. Asiakas kysyy usein
muitakin mielipiteita. (Laine 2008, 48.)

Myyntiprosessin kuvaus auttaa myyjaa tyossaan. Ensimmadiset askeleet projektissa
ovat tarkeét. Ne paattavat projektin suunnan. Toki suuntaa tarkennetaan matkan
varrella, mutta jos alussa menee kehnosti, on alkuun palaaminen todella
haastavaa. Myyjéan olisi hyvé paneutua myyntiprosessin alkuun niin vahvasti, etta
se el jaa asiakkaaltakaan huomaamatta. Asiakas aistii, kun myyja haluaa kaupan.
Ensimmaiset vaiheet ratkaisevat pitkalti myos lopputuloksen. Niilla tarkoitetaan

ensimmaisia puhelinsoittoja ja tapaamisia. Naiden tarkoituksena on kiinnostuksen
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herattaminen. Alussa ei siis puhuta esimerkiksi tuotteista mitaan. Tarkoituksena
on yhteisten nékemysten I6ytdminen osapuolten osaamisesta ja tietysti myds
tutustuminen. (Laine 2008, 63.)

Myyntiprosessi lahes poikkeuksetta alkaa potentiaalisesta asiakkaasta, joka ei
tiedd vield olevansa yhteydeottokohde yrityksen myyjélle. Tavallisesti prosessi
menee kaavan mukaan, joka on havainnollistettuna seuraavassa kuviossa (KUVIO
7). (Kaario ym. 2004, 55.)

Liidin eli
potentiaalisen
ENELCEET
hankinta

Tapaaminen
ENELCEE
kanssa

Kaupan

paattdminen

Ratkaisun
esittdaminen

KUVIO 7. Myyntiprosessin eteneminen (mukailtu Kaario ym. 2004, 55)

Tuotemyynnissé asiakkaan prosessi, joka vastaa myyntiprosessia on ostoprosessi.
Asiakas on melko lailla itsendinen tuotemyynnissé. Han on itse hoitanut
tarpeidensa méarittelyn ennen kuin hén laittaa tarjouspynnén. Tuotemyyjilla
kuuluu olla kyky mukauttaa asiakkaan ostoprosessi ja toimittajan prosessi yhteen
ja aistia asiakkaan tarpeisiin liittyvat haasteet. Myyntiprosessi aloitetaan
toimittajan toimesta heti tarjouspyynnon jalkeen. Han ehdottaa ratkaisua,
neuvottelee ja esittelee ratkaisun edut ja saa lopussa tilauksen. Tuotemyynti alkaa
vasta asiakkaan lahetettya tarjouspyynnon ja loppuu allekirjoitettuihin
sopimuksiin. Ratkaisumyynniss tulisi tukea laajempaa kokonaisuutta, ei
pelkastadn noudattaa ostoprosessia. N&in ollen voidaan sanoa, etté
ratkaisumyyntiprosessi tulee sovittaa asiakkaan kayttoprosessiin.
Ratkaisumyynnissa edellytyksend on, ettd ymmaérretddn, miten sit4 aiotaan kayttaa
asiakasorganisaatiossa. Arvomyynnissa on tavoitteena asiakkaan
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liiketoimintaprosessien tukeminen. Arvomyynnissa keskeistd on ymmaértaa

kokonaiskuva asiakkaan liiketoiminnan ja liiketoimintaprosessien hoitamisesta.

Kun toimittaja tuntee ja ymmartadd nama, han voi niiden perusteella mééritella
keinot, miten hén pystyy auttamaan asiakastaan ja luoda asiakkaalleen arvoa.
Myyntiprosessit ndissé kolmessa eroavat muun muassa siind, missa on
myyntiprosessin painopiste, keskustelujen siséllossa seké asiakaskontaktien
tasossa. (Kaario ym. 2004, 56-58.)

3.2.1 Mahdollisten asiakkaiden etsinta ja arviointi

Mahdolliset potentiaaliset ostajat eli prospektit ovat niitd, joita myyntihenkil6t
etsivéat lukuisista lahteistdan. Prospektiksi voidaan hyvaksyé yritys tai yrityksen
edustaja, jolta l0ytyy kykya tai tarvetta ostaa, paatosvaltaa hankinnan tekemiseen
tai muuten on ominaisuuksiltaan asiakas, jota kannattaa tavoitella. Useimmiten
yhteydenotot, joita myyjan yrityksestd tehdaén, torjutaan alkutekijoissaan ja
tuottoja ei tule juuri lainkaan. Prospektien etsinndssé kéytetaén eri tiedonlahteita.
Tallaisia ovat muun muassa yritysluettelot toimialasta, muut asiakkaat, oman
yrityksen muut myyntihenkil6t, internet, messut, seminaarit ja henkilokohtaiset
tutut. Padmadrana on 16ytaa prospekteja, joilla on hyva ostamistodenndkdisyys.
Myyjén taytyy jo heti alkuvaiheessa pyrkiéd varmistamaan, etta asiakasyrityksen
henkil® vastaa myyjan myyntitavoitteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54; Alanen
ym. 2005, 71.)

Myyntijohtajan tehtdvané on tehdé asiakasvalinnat muun myyntihenkiléston
kanssa yhdessa. Asiakasty0 ja myynti vievat paljon aikaa, joten kannattavaa on
panostaa vain potentiaalisiin asiakkaisiin. Tarkoituksena on vélttaa tilannetta,
jossa kauan kestanyt myyntiprosessi kuihtuu kokoon viime metreilla. Useimmat
myyijat saattavat arvioida asiakkaan ostopotentiaalia liian optimistisesti. (Laine
2008, 83.)

Ennen suurempia myyntiponnisteluja myyntihenkil®n on siis arvioitava, onko
prospektilla mahdollisuuksia potentiaaliseksi asiakkaaksi. Arvioinnissa tulisi
miettid muun muassa seuraavia asioita: todenndkaoisyytté sille, ett& prospekti

ostaa, 16ytyyko prospektilta tarvetta meidan palvelullemme, kannattaako kauppa
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meidan yrityksellemme, mitka prospektit ostavat pian ja milla menee pidemmaén
aikaa ostamiseen, mitkd mahdollisuudet ovat lissamyynnille, tuleeko t&stéa
asiakkaasta mahdolliseti referenssiarvoa ja opimmeko jotain uutta ja hyddyllista,

mikali kauppa syntyy. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Jotta myyntihenkilon olisi helpompi vastata edelld esitettyihin kysymyksiin,
hanen taytyy perehtyd prospektin tuotteisiin ja palveluihin,
liiketoimintaprosessiin, asiakkaisiin, luottokelpoisuuteen seké tulevaisuuden
kysyntdan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55). My0s asiakkaan toimialan tunteminen
voi helpottaa asiakkaan potentiaalin méaarittelyd. Kasvualalla toimiva yritys voi
olla parempi asiakas verrattuna taantuvalla toimialalla toimivaan yritykseen.
Asiakkaan sijainti voi myos vaikuttaa asiaan. Joko yritys tai yrityksen
yhteyshenkild, joka toimii lahelld voi todennékdisesti olla kannattavampi kuin

yritys, joka sijaitsee kaukana. (Laine 2008, 84.)

Isosta myynnistd puhuttaessa prospektia arvioivat myyntihenkilon lisaksi oman
organisaation ulkopuoliset tahot, jotka eivét ole myyntitoiminnassa.
Minimikriteereja prospektin hyvaksymiselle voivat olla muun muassa
luottoluokitus, minimikoko kertatilaukselle seka rahamadréiset vahimmaisostot

vuotuisena arviona. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

3.2.2 Valmistelu asiakastapaamista varten

Ratkaisevaa onnistuneelle asiakastapaamiselle on hyvé valmistautuminen, koska
silla luodaan perusta koko tulevalle yhteisty6lle. Valmistautumisen kannalta
tarkeita tietoja ovat tiedot asiakkaasta ja alasta, jota asiakas edustaa. Myyjan
taytyy valmistautumisen yhteydessa miettia, mita han haluaa asiakkaalleen jaavén
mieleen itsestdan ja tapaamisesta. Yrityksista on saatavilla paljon tietoa ja kaikesta
tietomaarastd onkin osattava poimia ne tiedot, joita erityisesti tarvitsee myynnin
tavoitteiden toteutumiseen. Etukéteen ei kuitenkaan ole mahdollista saada kaikkea
tarvittavaa tietoa tavoitteiden kannalta, joten siind on syy tavata asiakas
henkilokohtaisesti. (Alanen ym. 2005, 73-74.)
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Kun myyntiesittelyd valmistellaan, tdytyy miettid, keitd pitdisi olla yhtd aikaa
asiakastapaamisessa. Olisiko kannattavampaa pitaa tapaaminen henkildille, jotka
vaikuttavat ostoprosessiin yksitellen vai rynména? Henkilokohtaista esittelya
kannattaa suosia silloin, jos henkil6ill& on asenteissa eroja. Demonstraatio on
hyva keino esitella palvelua asiakkaalle. Olisi hyva, jos demonstraatiolla
pystyttéisiin antamaan havaintoja tai omakohtaisia kokemuksia palvelusta.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Myyntikeskustelun alkaessa myyjalla taytyy olla mahdollisuus keskittya
pelkastddn asiakkaaseen ja tassé tilanteessa ennakkovalmistelut myyntid varten
taytyy olla jo tehtynd. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja se pitdd muistaa, kun
valmistaudutaan myyntikeskusteluun. Asiakas tekee ostopéatoksen omia
tarpeitaan ajatellen, joten myyjé ei voi kdyttaa aina samoja perusteluita.
Asiakkaalla taytyy olla tunne siitd, ettd myyja on valmistautunut juuri hanta varten
ammattitaidolla. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 20.)

3.2.3 Ensivaikutelma

Myyjan tavoitteena on tehdd hyva ensivaikutelma ja saada aikaan miellyttava
ilmapiiri. Onnistunut keskustelun avaaminen vaikuttaa pitkélti koko tapaamisen
suuntaan. (Alanen 2005, 78.) Ensivaikutelman tekemiseen on vain yksi tilaisuus,
joten térkedd on tehda positiivinen ensivaikutelma. Jos ensikontaktista onnistuu
tekemadn positiivisen ja miellyttdvén, vaikuttaa se kaupan péaattamiseen asti.
Myyntihenkilon tehtdvané on saada suotuisa ensikontakti ja onnistua herattdmaén

prospektin kiinnostus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Asiakkaat ovat suostuvaisia neuvottelemaan niiden kanssa, jotka onnistuvat
herdttdmaan heidan kiinnostuksensa. Myyjan tai myyjan tarjooman on oltava
kiinnostava asiakkaan mielestéd. Potentiaalisen asiakkaan ilmaistessa
kiinnostuksen myyjéaé kohtaan, alkaa myyntiprosessi. On epéolennaista,
luodaanko yhteys kasvokkain tapaamisessa vai puhelimitse, mutta monissa
tapauksissa kiinnostus yritysta kohtaan rakentuu hiljalleen puheluiden,

tapaamisten ja muun yhteydenpidon aikana. (Laine 2008, 88.)
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Ensisijaisesti myyntihenkilon on kuitenkin myytava itsensa. Y leisvaikutelmaan
vaikuttavat muun muassa myyntihenkilon pukeutuminen, asusteet, ilmeet,
sanavalinnat ja yleinen siisteys. Myyntihenkilon ja prospektin valinen
ensimmadisten minuuttien vuorovaikutus on ratkaisevaa, sill tasta syntyvaa
mielikuvaa on haastavaa muuttaa endd myohemmin. Mahdolliselle asiakkaalle on
tarkedd saada vakuutettua, ettei myyntihenkilon yhteydenotossa ole kyseessa
mikaan Kielteinen asia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Ylimman johdon puheille paasee harvemmin yhden puhelinsoiton jélkeen.
Toisinaan soittelu taysin tuntemattomille ihmisille (ns. cold calling) tuo tulosta,
toisinaan taas ei. Harvoin kestavat asiakassuhteet alkavat puhelinsoitosta taysin
vieraalle. Useimmiten tuntemattomalle kohdistuva puhelu jaa tuloksettomaksi.
Kylmaésoittojen rinnalle voi miettid muita vaihtoehtoja. Tallaisia
tutustumismahdollisuuksia ovat esimerkiksi messuilla kdynti vieraana, ei
esittelijand, urheilu- tai metsastysseuran aktiiviksi liittyminen tai lasten
urheiluharrastusten seuraaminen, keskustelu lentokoneessa seké asiakkaiden

tilaisuuksiin osallistuminen. (Laine 2008, 89-90.)

3.2.4 Asiakastapaaminen

Myyntiprosessin ytimen& on asiakastapaaminen. Tapaamisen aikana
myyntihenkild esittelee hyddyt ja ominaisuudet, joita palvelu sisaltda ja nain
yrittdéd saada asiakkaan ostohalut herdaméaéan. Todella tarkeda on tuoda esille,
miten asiakas hyotyy palvelusta, joten myyntihenkilon tehtéviin kuuluu muokata
palvelun ominaisuudet asiakkaalle koituviksi hyddyiksi. Asiakkaalle on kerrottava
mité lisahyotyd omassa palvelussa on verrattuna Kilpailijoiden palveluihin.
Asiakastapaamisen heikkouksina on pidetty esimerkiksi asiakasorganisaatiosta ja
sen liiketoiminnasta olevia puutteellisia tietoja, paallekayvyytta seka heikkoa

esitystd myyntitilanteessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Asiakkaan tilanteen selvittdminen ja argumenttien esittdminen korostuvat
asiakaskeskeisessa neuvottelutilanteessa. Asiakkaan kokonaisvaltainen tilanteen
kartoittaminen vaatii sen, ettd myyja saa asiakkaasta tarpeeksi tietoa. Asiakkaan
tilanteen hyva tietdmys helpottaa myyjaa valitsemaan oikeat keinot
myyntitilanteen kasittelemiseksi. (Alanen ym. 2005, 82.)
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Ammattitaitoinen myyntihenkild osaa kysya erilaisia kysymyksid, kuten avoimia,
tarkentavia tai johdattelevia kysymyksia, jotka tehostavat ja nopeuttavat asian
kasittelyd. Myyntihenkil6 kirjaa keskeisimmat asiat kuulemastaan. Kuuntelu on
erittdin tarked seikka asiakastapaamisessa, koska se on juuri lasndoloa kyseisessa
tilanteessa ja ainulaatuinen mahdollisuus saada tarvittavaa informaatiota
asiakkaasta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 108.)

3.2.5 Vastavaitteiden kasittely

Vastavditteiltdkaan ei luultavasti voi vélttya. Itseasiassa kaupan syntyminen
vaikuttaakin todenndkodisemmaltd, jos prospektilta I0ytyy vasta-argumentteja, ja
itse myyntineuvottelu alkaa varsinaisesti vasta sitten, kun asiakas esittaa niita.
Usein vastavditteet tarkoittavat sitd, ettd prospektilla on kiinnostusta kyseista
palvelua kohtaan. Myyntihenkil6 keskustelee prospektin kanssa vastavaitteista, ja
hénen tavoitteenaan on voittaa prospekti puolelleen korostamalla palvelun
hyotyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Myyntihenkilén kannattaa valmistautua etukateen yleisimpiin vasta-
argumentteihin. Niihin olisi jopa hyva rohkaista asiakasta, koska talldin han
paasee kertomaan asiakkaalle tarkemmin térkeistd ja olennaisista asioista.
Vastavditteiden todellinen syy kannattaa selvittéa ja kdyda viela 1api, etta
myyntihenkilé on ymmartanyt oikein asiakkaan vaitteen. Sen jalkeen héanen tulee
esittda vastaus vastavéitteeseen selkeésti ja kysya asiakkaalta, oliko vastaus
tyydyttava. (Ylikoski ym. 2006, 110.)

Asiakkaan esittdessé vastavaitteen saa myyntihenkil6 tilaisuuden myos nayttaa,
miten vakuuttava ja pateva han on. Talla tavalla han voi voittaa asiakkaan
luottamuksen puolelleen. Kaytannossa asiakkaan vastavaite tarkoittaa samaa kuin
kysymys. Olennaista on, ettd myyjéa ottaa asiakkaan vastavaitteet huomioon ja

antaa niihin myos vastauksen. (Pekkarinen ym. 2006, 71.)
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3.2.6 Kaupan paattdminen

Myyntiprosessin tdhtdimessd on kaupan péattaminen eli “klousaaminen”. Siind
varmistetaan myynti ja asiakas sitoutuu ostamiseen lopullisesti. Kaupan
paattamisen perusperiaatteita ovat esimerkiksi validiointiperiaate, jossa prospekti
hankkii palvelun, jos on tiedossa, ettd samankaltaisilla yrityksilla on kaytossa
kyseinen palvelu. Auktoriteettiperiaatteessa prospektit tekevat hankintansa
mieluiten myyntihenkil6lt4, jolla he kokevat olevan asiantuntijuutta. Jos kyseessa
on harvinainen palvelu, se koetaan silloin usein arvokkaammaksi. Tata kutsutaan
harvinaisuusperiaatteeksi. Ystavyysperiaatteen mukaan prospektit ostavat
mieluiten niilta, jotka he kokevat miellyttaviksi. Asiakassuhteen rakentuminen ja
pitkakestoinen asiakastyytyvéisyys taataan ainoastaan kaupan paattamiselld, joka
on reilu ja tasapuolinen sekéd hyddyttdd molempia osapuolia. Jos asiakkaalle jaa
huijatuksi tulleen tunne, seuraavan ostokerran ldhestyessa han ottaa yhteyta
johonkin toiseen myyjéan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 58.)

Myyntikeskustelun tavoitteeseen on péésty, kun asiakas antaa myontavan
vastauksen myyjan tarjoamaan ostoratkaisuun. Kaupan péattdminen on haastava
osa-alue monelle myyjélle. Asiakas saattaa olla vakuuttunut myyjén tarjouksesta,
mutta epéroi paatoksen kanssa. Myyjan ei tarvitse tehda kuin yksi virhe ja
Kilpailija saattaa saada tilauksen. Myyja saattaa my0ds suostua hinnanalennuksiin
tai antamaan muita etuuksia, vaikka ne eivat olisi edes ostolle valttdméattomia.
(Pekkarinen ym. 2006, 78.)

Myyjélla taytyy olla jokin suunnitelma kaupan paattamisesté heti, kun han alkaa
pohtia asiakkaan kontaktoimista. Padtoksen saamisen pitdisi ohjata myyjén
toimimista kaiken aikaa. Myyjan tulisi pitad mielessd, etta aloite ostopaatokseen
tulee lahes aina myyjélta, ei asiakkaalta. Monelta myyjaltd on mennyt kauppa sivu
suun, koska myyja on pelédnnyt asiakkaan ohjaamista paatokseen. (Alanen ym.
2005, 109.)

3.2.7 Jéalkihoito

Myyijén tulee huolehtia asiakastyytyvaisyyden toteutumisesta kaupan pé&attamisen

jalkeen. Téhan tehtavéaan voi kuulua esimerkiksi vastata asiakkaalle herénneisiin
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kysymyksiin ja valituksiin jos sellaiseen on ilmennyt aihetta, varmistaa laatu sek&
mahdollisien epailyjen halventaminen. Asiakaasta on erittdin tarked huolehtia
kaupan paattamisen jalkeen. Se edesauttaa asiakastyytyvaisyyden syntymista seka
mahdollistaa uusintaostoja ja asiakassuhteen muodostumista.
Vuorovaikutustaitojen katsotaan olevan erittéin tarkeitd myyntitydssa. Niité ovat
esimerkiksi taito kuunnella ja keskustella. Lisdksi asiakkaan ongelmia pitéa osata
ratkaista ja asiakkaan tarpeet pitdé osata selvittad. Tavoitteena on siis rakentaa ja

yllapitaa pitk&aikaisia suhteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Myyntitydn hyva seuranta ja asiakassuhteen jalkihoito ovat hyvia keinoja
myyjéalle lisatd mahdollisuuksia esimerkiksi lisamyyntiin ja uusiin kauppoihin.
Myyjan tavoitteisiin kuuluu mahdollisimman kannattavasti tyskenteleminen.
Asiakassuhteista kannattavimpia ovat tavallisesti juuri pitkat asiakassuhteet.
(Alanen ym. 2005, 115.)

Jalkihoitoon kuuluu muun muassa palvelun tuottaminen, yhteydenpito
asiakkaaseen seké asiakastyytyvaisyyden varmistaminen. Myyntihenkilon taytyy
varmistaa, ettd asiakas on tyytyvéinen asiakaspalvelun eri vaiheissa saamaansa
palveluun ja mikali asiakas on tyytyvéinen, han saattaa kertoa tyytyvaisyydestaan
ja hyvasta palvelusta muillekin. (Vahvaselké 2004, 178-179.)
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4  CASE: PANKKI QY

Tassa luvussa esitelladn opinndytetyon kohdeyrityksené oleva Pankki Oy seka
yrityksen tyontekijoille tehty haastattelututkimus. Haastattelun vastausten
perusteella tehd&an analyysi ja kdydaan lapi saadut tulokset. Johtopaatokset
tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta tehdaan taman jalkeen ja lopuksi
esitellaén kehitysehdotukset. Aiemmin kohdeyrityksessa ei ole tehty
vastaavanlaisia tutkimuksia, joten yritys saa uutta tietoa asiakkuuksien
kehittymisestd. Opinnédytetydn empiriaosuutta yritys voi kayttaa hyodykseen
vastaisuudessa kehittdessaan toimintaansa asiakasyritysten kanssa.

4.1 Yrityksen esittely

Kohdeyrityksen pankit ovat paikallisia ja itsendisia pankkeja, jotka toimivat eri
alueilla. Téhén pankkiryhméan lukeutuu 31 pankkia. Nama kaikki pankit yhdessa
muodostavat pankkiryhmén, joka on neljan suurimman joukossa Suomessa.
Kohdeyritys on Péijat-Hameen alueella toimiva pankki. Pankissa tyGskentelee 50
henkilda. Palvelua on mahdollista saada paivittaisten raha-asioiden hoidossa,
séastamis- ja sijoittamisasioissa seka rahoitustarpeissa niin yksityisasiakkaana
kuin yritysasiakkaanakin. Pankilla on konttoreita kuusi kappaletta eri puolella
Paijat-Hametta. Pankin strategiaan kuuluu sadstdminen ja asiakkaiden
taloudellisen tilanteen edistdminen. Pankin asiakaskunta muodostuu
henkildasiakkaista, maa- ja metsatalousyrittdjista seka pienista ja keskisuurista
yrityksista. Edelld oleva tieto on perdisin kohdeyrityksen Internet-sivuilta. Tarkat
l&hdetiedot voi pyytaé opinndytetyon tekijélta.

4.2 Pankkipalvelut yritysasiakkaille

Pankkipalvelut ovat asiantuntijapalveluita, joihin liittyy erikoisosaamista.
Pankkipalveluiden tarkoituksena on tarjota ratkaisuja, ohjeita ja neuvoja asiakkaan
talouden hoitoon. Asiantuntijuus liittyy seka pankkipalveluihin etta
asiakaspalveluun. Palvelun onnistumisen edellytyksend on, etta asiakas osallistuu
yhteisty0ssa pankin kanssa palvelun tuottamiseen kertomalla palveluun liittyvista
toiveistaan, tarpeistaan, ongelmistaan sek& tuomalla esiin omat taustatietonsa.

(Ylikoski ym. 2006, 9.) Seuraavassa esitellaan yritysten pankkipalveluita.
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Maksuliikepalvelut

Yrityksen maksuliikepalveluihin kuuluu maksuliiketili, jota pankki tarjoaa
yrityksen paivittdisen rahaliikenteen hoitamiseen. Maksuliiketilin kéytté onnistuu
esimerkiksi verkkopankin kautta. Yleensa néihin tileihin voi sopia myos luotto-
ominaisuuden eli limiitin, jolloin yritys saa joustovaraa kayttdpddomaan.
Yrityksen maksuliikenteseen liittyviin palveluihin luokitellaan maksamiseen
liittyvéat palvelut, jotka hoituvat internetpohjaisilla verkkopalveluilla seké
laskuttamiseen liittyviin palveluihin, joita ovat esimerkiksi verkkolaskutus seka
viitelaskutus. (Alhonsuo, Nisén, Nousiainen, Pellikka & Sundberg 2012, 217—
218.)

Maksukortit on tarkoitettu yrityksen omien hankintojen maksamiseen ja yrityksen
tyontekija, jolle kortti on osoitettu voi kayttaa korttia maksuvalineend tyéhon
liittyvisséd maksutapahtumissa. Esimerkkiné on debit-kortti, joka on liitetty
yrityksen pankkitiliin. Kortilla maksettavat ostokset veloittuvat tililtd joko suoraan
tai viiveelld. (Alhonsuo ym. 225-226.)

Yritysverkkopankki on katevé tyokalu yrityksen maksuliikenteen hoitamisessa.
Sen avulla voi maksaa kotimaan ja ulkomaan maksuja seka l&hett& ja
vastaanottaa verkkolaskuja. Sieltd voi k&yda tarkastamassa tilitapahtumia ja sité
kautta yritys saa myos kayttoonsa kirjanpitovelvollisen verkkotiliotteen.
(Saéastopankki 2014a.)

Rahoituspalvelut

Rahoituspalveluissa, kayttotarkoituksesta riippuen, yrityksille tarjottavat luotot
voidaan jakaa velkakirjaluottoihin, luotolliseen tiliin seké rahoituslimiittiin.
Rahoitusvaihtoehdon valintaan vaikuttavat rahoituksen kayttotarkoitus, yrityksen
taloudellinen tilanne seka yrityksen koko. Pienten yritysten rahoitusvaihtoehdot
eroavat suurten yritysten kaytettavissa olevista rahoitusinstrumenteista.
Investointien rahoituksessa kdytdssé on pitkdaikainen rahoitus. Rahoitustarve
tilapaiseen kayttopaddomaan ratkaistaan parhaiten lyhytaikaisella luotolla tai
rahoituslimiitilla. Luotollinen tili kdy paivittaisessd kassanhallinnassa. (Kontkanen
2010, 156.)



Rahoituspalveluiden lahtokohtana on se, ettd pankki tuntee asiakasyrityksensa.
Pankin pit&a tuntea yrityksen toiminta ja taloudellinen tilanne seké pystya
arvioimaan tulevaisuuden kehitysta. Yritykseen tutustuminen edellyttaa, etta
tiedossa on esimerkiksi yrityksen liikeidea, toimiala ja markkinat, tilinpaatos,
asiakaskunta seka johto. Tiedonhankinta kertaluonteisesti ei ole riittavaa, silla
yrityksen rahoituspalveluissa perusajatuksena on tiivis, pitk&aikainen ja
luottamuksellinen yhteydenpito ja vuorovaikutus pankin ja yrityksen
avainhenkildiden kesken. (Alhonsuo ym. 2012, 253.)

Sijoituspalvelut

Yritysten sijoituspalvelut on yleensé jaettu useampaan osaan. Kassavarojen
hallintaa varten olevat sijoitusratkaisut ovat yleensa lyhytaikaisia. Sen lisaksi

yrityksella voi olla sijoitussalkku ja varakassa, josta voi tarpeen tullessa ottaa
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varoja kayttoon. Varakassalle on mahdollista tavoitella jo vahan parempaa tuottoa,

kuin niille kassavaroille, jotka ovat paivittdisessa kaytossa. Erilaisia
sijoitustuotteita yrityksille ovat rahastot, talletukset seké arvopaperit. (Nordea
2014.)

Yliméaéraisille kassavaroille on mahdollista saada tietyksi ajanjaksoksi tili, jonka

tuotto on parempi kuin maksuliiketililla, mutta kuitenkin ilman ylimaéaraista

vaivaa tai riskia. Korkoon vaikuttavat talletusaika seké talletettava summa.

(Alhonsuo ym. 2012, 217.) Yrityksen sijoitustoimintaa suunniteltaessa tarkeinta

on paattad, kuinka pitkéksi aikaa on sijoittamassa, sijoitettavan pddoman maara,
sijoituksen tuottotavoite seké riskitaso (Saastopankki 2014b).

4.3 Haastattelun tavoite ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten laajentaa yritysasiakkuuksia seka
kehittad yrityksille tapahtuvaa myyntity6td. Tutkimuksen aihe muodostui
kohdeyrityksessa suorittamani viiden kuukauden ty6harjoittelujakson
loppupuolella. Esitin toiveeni aiheesta, joka liittyisi pankin yritysasiakkaisiin ja
tdma on hyvin ajankohtainen teema. Kilpailu asiakkaista on kovaa ja yrityksen

tulee tunnistaa itselleen kannattavat asiakkuudet ja onnistua kehittdmaan niita
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niin, etta yritys saa siitd pitkaaikaista hyotya (Koulutus 2014). Aihe tukee
strategisesti kohdeyrityksen tavoitteen toteutumista sek& antaa konkreettisia

apukeinoja ja toimintamalleja yrityksen kehittdessa yritysasiakkuuksiaan.

Empiriaosuus koostuu tydntekijoille tehdysta puolistrukturoidusta
teemahaasttatelusta. Tyontekijoille tehty haastattelu sisélsi teemoja, jotka
johdettiin tdiman opinnéytetyon teoriaosuudesta. Teemat liittyvét asiakkuuksien
hallintaan, asiakkuuksien laajentamiseen, asiakastapaamiseen, asiakkaan
arvontuotantoon, myyntiprosessiin seka jalkihoitoon. Ennen haastatteluja
suunniteltiin vuorovaikutuksessa toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa
teemahaastattelussa lapikaytévéat aihealueet, jotta tutkimustuloksista olisi
mahdollisimman paljon hyotyé toimeksiantajalle. Toimeksiantajan kanssa yhdessa
myaos valittiin haastateltavat. Ajankohdat haastatteluille varattiin hyvissa ajoin
etukateen niin, ettd ne sopivat hyvin haastateltavalle. Haastattelulomake lahetettiin
séhkdpostilla haastateltaville etukéteen ja pyydettiin varaamaan haastattelulle

aikaa noin tunti.

Aineiston kerd@minen suoritettiin haastattelemalla yksittdin neljaa kohdeyrityksen
yritysmyyjaé. Kaksi haastateltavista hoitaa pelkéastaéan yritysasiakkuuksia ja kaksi
haastateltavaa hoitaa sek& henkildasiakkaita ettd yritysasiakkaita. Haastattelut
tehtiin toukokuussa 2014. Haastattelut nauhoitettiin, joka mahdollisti
tutkimustulosten luotettavan késittelyn. Tavoitteena oli luoda haastattelutilanteesta
luonteva ja keskusteleva, miké tassa tilanteessa ei ollut kovin hankalaa, silla l&hes
kaikki haastateltavat olivat entuudestaan tuttuja ty6tovereita tyoharjoitteluajalta.
Haastattelut toteutettiin haastateltavien omissa tydhuoneissa tai tyopisteissa ja

haastattelut kestivat puolesta tunnista tuntiin.

Haastattelujen teon jalkeen ne litteroitiin kaikki erikseen omiin tiedostoihinsa. Sen
jalkeen kaikkien neljan vastaukset koottiin yhteen tiedostoon niin, etta kaikkien
neljan haastateltavan vastaukset olivat jokaisen haastattelussa esitetyn
kysymyksen alla. N&in ollen vastausten vertailu keskendén ja havaintojen

tekeminen yhtaldisyyksisté ja eroista helpottui.
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4.4  Aineiston analyysi ja tulokset

Tassa luvussa kaydaan 1api tutkimuksen tulokset haastattelun teemojen
mukaisesti; asiakkuuksien hallinta, asiakkuuksien laajentaminen,
asiakastapaaminen, asiakkaan arvontuotanto, myyntiprosessi seké jalkihoito.

Lis&ksi on myds suoria lainauksia haastateltavilta.

Teema 1. Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen

Ensimmaisen teeman avulla pyrittiin selvittdméén keinoja, joilla asiakkaita

ryhmitellddn ja millaisia tietojérjestelmia tassa on mahdollisesti tukena.
e Milla tavoin asiakkuuksia ryhmitelldén/segmentoidaan?

Ryhmittely tapahtuu tarpeen mukaan ottaen huomioon, mihin tietoa aina
kulloinkin tarvitaan. Ryhmittely tapahtuu esimerkiksi asiakastuoton tai
palveluiden perusteella tai sen mukaan, onko asiakas kehittyva. Ryhmittely voi
tapahtua myds avainasiakkuuksiin ja etuasiakkuuksiin, mutta mieluiten niin, etta

l&hestytédan kehittyvid asiakkuuksia ja yritetdan niista saada laajoja asiakkuuksia.
e Onko CRM- tai muu tietojarjestelma tukena?

Asiakastydssé on useampia palvelujérjestelmia tukena. Yksi keskeisimmistd on
Tehtavéhallinta. Tehtévahallinta on kdytdnnon tydssa apuna ja asiakkaiden
luokitteluvaline, jonka kautta varataan aikoja ja lahestytaan tiettyd asikasryhmaa.
Sielld tapahtuu asiakaskontaktien, neuvotteluiden ja tarjousten hallinnointi. CRM-
jarjestelmaa parhaiten vastaa Kuutioraportointi. Kuutioraportoinnin kautta
saadaan pankkitason lukuja tilastointia varten sekd kuukausittaista seurantaa

varten.

e Onko pankissa ollut esilla kasite CEM, Customer Experience Management

eli asiakaskokemuksen johtaminen?

CEM-késite on haastateltavan mukaan ollut varmasti esilla ryhmatasolla, mutta
pankkitasolla késitteeseen ei ole térmaétty. Esilld on ollut Pankki-kokemus, joka
pitkalti tarkoittaa varmasti samaa asiaa. Pankkikokemus tarkoittaa méériteltya
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tavoitetilaa, jonka pitdisi syntyd, kun asiakas asioi pankissa. Oli kyseess4 sitten
asiakastapaaminen, puhelimessa, verkossa tai kassalla asiointi, niin asiakkaalle

pitéisi saada luotua hyvé ja miellyttdva kokemus.

Teema 2: Milloin/miksi asiakkuutta halutaan laajentaa/lahted rakentamaan
(uusasiakashankinta)?

Teemassa asiakkuuden laajentaminen ja rakentaminen pyrittiin selvittdméaan
yritysmyyjien nakemyksia asiakkaan valintaan liittyvissé asioissa, oli sitten kyse
uudesta tai vanhasta asiakkaasta. Samalla pyrittiin selvittdm&an, miten asiakasta
l&hestytaan.

e Miten valitset uuden asiakkaan?

Asiakkaan valintaan keskeisesti vaikuttavat hyvéan reittauksen eli
luottokelpoisuusluokituksen lisdksi koko, toimiala seké toimialue. Koon,
toimialan seka toimialueen tulee kohdata. Pankin toimialueella toimiva, pieni tai
keskisuuri yritys on mahdollinen, tavoiteltava asiakas. Erés toimihenkild kertoi

asiasta seuraavasti:

Valitsen sen kokoluokan mukaan ja toimialan mukaan ja sen

toimialueen mukaan, ettd ne pitaa kohdata.
e Miten lahestyt uutta asiakasta?

Asiakasta ldhestytdan padosin ensimmaiseksi lahettdmalla kirje, jossa kerrotaan,
miksi asiakasta lahestytdan ja ettd pankista otetaan yhteytta jonkin ajan kuluttua.
Joissain tapauksissa soitetaan ensimmaiseksi. Asiakkaalle soitettaessa, kerrotaan
pankin mielenkiinnosta taté yritysta kohtaan. Samalla ehdotetaan tapaamista joko
yrityksessa tai pankilla. Ensimmaisessa tapaamisessa, mikéli tapaaminen saadaan
sovittua, tehddan jo alustavaa asiakkaan tilannekartoitusta ja esitelldadn pankkia.
Samalla selvitetédan, millaista hyotya asiakkaalle olisi pankin vaihdosta. Kaksi

haastateltavista kertoi asiakkaan lahestymisesté seuraavasti:
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Me lahetetddn eka kirje, etta taalta ja taalta pankista ja siind on

sitten kuva ja yhteystiedot ja sit m& soitan peraan.

Ensimmaiset tapaamiset niin ne on sellasia ettd me myydaan tata
pankkia ja itsedmme ettd ei valttdmatta viela mitdan tuotteita, et
kerrotaan tastd meidan pankista ja kerrotaan et miksi tdd meidan

pankki ois hyva pankki.

e Mistd kimmoke tulee, ettd jo olemassa olevaa asiakkuutta l&hdetaan

kasvattamaan?

Haastateltavien mukaan kimmoke tulee esimerkiksi oman asiakassalkun
asiakkaista. Myyja huomaa omasta asiakkaastaan, etta jokin oleellinen palvelualue
puuttuu ja ryhtyy kontaktoimaan asiakasta. Asiakas voi myos olla kehittyvien
asiakkuuksien listalla ja sitd kautta l&hestytéan asiakasta.

Asiakkaan oma tarve nousi myos kimmokkeena esille. Asiakastapaamisessa
keskustellaan tulevaisuuden nakymistd. Asiakkaan kanssa yhdessa kartoitetaan
tulevaisuuden suunnitelmia ja voi k&yda esimerkiksi ilmi, ettd asiakas on
investointiaikeissa. Talldin kerrotaan jo saastamisen kannattavuudesta. Kaksi

toimihenkil6a kertoi ajatuksistaan néin:
Kyllahan se yleensa asiakkaalta tulee, aika paljon.
Yksi kimmoke on se, etta kdydaan niité kehittyvid asiakkaita lapi.
¢ Millaisia tavoitteita on ja onhan ylipdatdan ennalta mietittyja tavoitteita?

Tutkimuksen mukaan laajoista asiakkuuksista on tavoitteet. Laajoissa
asiakkuuksissa on seka henkilokohtaiset tavoitteet eli pitdisi saada jokin tietty
maaré laajoja asiakkuuksia kuukaudessa ettd pankkikohtaiset tavoitteet. Tarkedna
tavoitteena on saada asiakkaasta kokonaisasiakas, eli jos on osa-asiakkuutta,
esimerkiksi maksuliikepuoli on jossakin toisessa pankissa, niin tavoitteena on
saada haltuun koko kokonaisuus. Myyja tuntee omat asiakkaansa ja asiakkaiden
asioita kartoitetaan ja kirjataan ylos luottokelpoisuusarvioon. Jos myyja huomaa,
etté talla hetkelld ei tule kauppoja, han palaa asiaan myéhemmin. Seuraavassa

kahden haastateltavan mietteitd aiheesta:
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Siis onhan tavotteita ja se on se laaja-asiakkuus mité ylipaatansa
lahdetaan tavottelemaan.

Omien asiakkaiden kanssa niinku on ja ne tuntee, niin tietaa, etta
tietylla tahtaimelld, ettd ei nyt uppoo, mutta jossain kohtaa ja taas

pommitetaan ja kylla niita kirjataan sinne luottokelpoisuusarvioon.
Teema 3: Asiakastapaaminen

Teeman tarkoituksena on selvittad asiakastapaamisen tavoitteita seké millaista
pohjatyota haastateltavat tekevat ennen tapaamista. Kysymyksissa pyrittiin
etsimaan vastauksia myos siihen miten tarvekartoitus asiakkaalle tehdaan seka
sitd, millainen mahdollisesti on tyypillinen asiakastapaaminen.

e Miten valmistaudut asiakastapaamiseen?

Kun on uudesta asiakkaasta kyse, haastateltavat tutustuvat etukateen saatuihin
ennakkotietoihin, mikali niitd on saatu. Ennakkotietoja ovat esimerkiksi yrityksen
koko ja volyymi. Tutustuminen Suomen Asiakastiedon rating alfaan eli
reittaukseen kuuluu my6s valmistautumiseen. Asiaakstiedon rating alfasta selvia
yrityksen luottoluokitus. Asiakastiedosta taytyy tarkastaa myds, onko yritys
Kirjannut sinne tilinpaatostietojaan. Tilinpaatostiedot kertovat asiakkaan
taloudellisesta tilanteesta. Lisaksi katsotaan Internet-sivut, josta saa myos

kasitysta siitd, millaisesta yrityksesta on kyse.

Mikali on kyseessé jo olemassa oleva asiakas, haastateltavat tarkastavat pankin
jarjestelmasta saatavilla olevaa tietoa, millainen yritys on kyseessa. Lisaksi
selvitetdan yrityksen toimiala seka kuinka paljon sillé liikkuu rahaa ja onko
palvelualueissa mahdollisesti jotakin, mité voisi lisatd. On my0s hyva selvittéa,
onko tdmé pankki asiakkaan paéasiallinen pankki. Toisin sanoen kartoittaa jo
etukateen yrityksen nykytilaa ja toki aikaa varatessa asiakkaalle tiedustella jo,
onko hanell4 jotakin, mistd han haluaisi keskustella. Tutkimuksessa nousi myas
esille, ettd on hyva selvittdd kuka on yrityksen omistaja ja ovatko kenties hénen
omat pankkiasiansa jo tdssa pankissa. Asiakastapaamiseen valmistautumiseta

haastateltavat kertoivat nain:
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Sitten jos se on jo meidan asiakas niin katson tuolta meidén
jarjestelmasta, etta kuka se on ja minkalainen se on ja mita se tekee,
kuinka paljon silla liikkuu rahaa ja mita se mahdollisesti tarvii

semmosia tietoja méa katon.

Uudesta asiakkaasta jos se aika varataan niin katon rating alfan ja
katon onko asiakastietoon kirjattu tilinpaatostietoja.

e Onko tapaamiselle tavoitteet?

Tutkimuksen mukaan tapaamiselle on asetettu jokin tavoite jo ennen tapaamista.
Jos myyj& huomaa ennen tapaamista, etta asiakkaalta puuttuu jokin oleellinen
palvelu, niin se on tapaamisen tavoitteena. Tutkimuksen mukaan tapaamisen
tavoitteena on myos saaada mahdollisimman laadukas kartoitus tehtyd, jotta saa
yrityksestd ja yrityksen tarpeista mahdollisimman paljon tietoa. Tavoitteena on
myos 16ytaa oikea keino tarpeiden tyydyttamiseksi ja saada laajennettua

asiakkuutta. Erdén toimihenkilon ajatus tapaamisen tavoitteista oli seuraava:

Tapaamisessa on aina se joku tavoite mink& olen paattanyt ennen

tapaamista.
e Millainen on tyypillinen asiakastapaaminen?

Tapaamisessa ldhdetaan liikkeelle siité, ettd pyydetadn kertomaan yrityksesta,
mité yritys tekee, missa yritys toimii, ketka ovat asiakkaita. Tama ei tapahdu
missadn tietyssa jarjestyksessa vaan toisten kanssa sujuu jouhevasti keskustellen
ja toisilta joutuu kyselem&&n enemman. Vaikka olisi vanhakin asiakas kyseessa,
niin ndm4 asiat on hyva péivittaa ja samalla ennakoida tulevaisuutta. Asioita on
yleensa paljon lapikaytavand, on yrityksen asioita ja yrittdjan omia asioita.
Tapaamiset saattavat tutkimuksen mukaan painottua lainapuolelle, jolloin
séastamisasiat saattavat ja&da késittelemattd, ellei varaa tapaamista erikseen

saastamisasioihin.

Hyvéna lahtokohtana on katsoa, miten yrityksella on mennyt, millaisessa
talodellisessa tilanteessa yritys on nyt ja edetd siihen, mika on tdman tapaamisen

aihe. Tapaamisessa kartoitetaan asiakkaan nykytilannetta, kdydaan asiakkaan
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tarve ja myyjan tavoite lapi tarkoituksena, etta kummatkin ovat tyytyvéisié
tapaamisen jalkeen. Tyypillisestd asiakastapaamisesta kerrottiin ndin:

Ehka mita on tapahtunu niin sita tulevaisuutta jos pystyisi jotenkin

ennakoimaan.

Mut se on niinku tyypillista, ettd miten ma lahen siina liikkeelle on
se ettd ma pyydan kertomaan siitd yrityksesta, ma teen sen

kartotuksen.
e Miten teet tarvekartoituksen?

Tarvekartoitus tehdaan niin, ettd myyja keskustelee asiakkaan kanssa yrityksen

tarvekartoitukseen liittyvista eri osa-alueista (KUVIO 8)

* Mitd yritys tekee?
* Tyontekijat

letyS o Liikevaihto

* Yrityksen idea

* Missa toimii?
o Kilpailutilanne

Toimintaymparistd [

* Yhteistyokumppanit

* Koneet ja laitteet

Va ra”isuus « Kassan tilanne
* Toimitilat
H * Investoinnit
Tu |eva I S u u S * Mahdollinen toiminnan laajentaminen

* Maksuliikenne

Pankklpalvelut « Kassanhallinta

* Rahoitus- ja sijoitusratkaisut

lettaj a * Henkilkohtainen tarvekartoitus

KUVIO 8. Yrityksen tarvekartoituksen osa-alueet

Liséksi selvitetddn mahdolliset muut pankkisuhteet. Asiakkaan tilanteen

hahmottamisessa apuna ovat kynd, paperi ja laskukone. Suuremmista yrityksista
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tdydennetdén luottokelpoisuusarviota ja pienemmisté yrityksisté tiedot kirjataan

asiakasmuistioon. Haastateltavien mietteet tarvekartoituksesta ovat seuraavat:

Mutta muuten ma kaytan ihan paperia ja kynaa ja laskukonetta, etta
ma hahmotan sen asiakkaan, koska ei mulla ole sellasta

jarjestelmaa mika mua siina auttaisi.

Meilla on se luottokelpoisuusarvio, niin siell& on niita tiettyja

asioita, ettad vaikkei niita tiedosta, niin kyllahan ma kysyn.

Teema 4: Miten arvot/hyddyt hahmotetaan; ennakkoon/keskustelussa?

Seuraavan teeman tarkoituksena oli selvittdd, miten asiakkaan arvontuotantoon
perehdytddn seka sitd, millaiset seikat voivat tuottaa arvoa asiakkaalle. Teeman
tavoitteena oli myos selvittdd, miten ammattilaiset rakentavat asiakkaalle

ratkaisun asiakkaan tarpeen mukaan.
e Miten yritat paasta sisédan asiakkaan liiketoimintaan?

Tutkimuksen mukaan kyseleminen, kuunteleminen ja keskusteleminen ovat
tehokkaimpia keinoja asiakkaan liiketoimintaan paneutuessa ja toisinaan kdymalla
asiakkaan luona paikan paalla. Esimerkiksi teollisuusyritysten kanssa on vélilla
haastavaa hahmottaa, minka mittakaavan asioista puhutaan, mutta kun nakee isot
koneet paikan p&alld, asia avautuu aivan eri tavalla. Keskustelu ja kyseleminen
litkevaihdosta, yrityksen asiakkaista, liiketoiminnasta, kilpailutilanteesta ja
yrityksen kehittymisesta avaa asiakkaan liiketoimintaa. Tilinp&atos tulee olla, silla
luvut osoittavat miten yritys toimii ja millaista tulosta yritys pystyy tekemaan ja
millainen on muutos edellisvuoteen verrattuna. Lukujen valossa on hyvéa
tarkastella sita, mihin suuntaan yrityksen liiketoiminta on kehittymassa. Jos
Kyseessd on vasta perustettu yritys, niin litketoimintasuunnitelma tulee olla, mutta
mikali yritys on toiminut kauemmin, tilinp&atos kertoo yrityksen toiminnasta.

Kaksi eri toimihenkil®a kuvasi asiaa seuraavasti:

Mulla ei valttdmatta ole konetta, mulla on paperia ja ettd ma vaan

kyselen ja kuuntelen ja sain eilenkin paljon asioita irti.
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Tilinp&atos pitaa olla, silla se kertoo, ne luvut kertoo sen miten se

firma toimii.

o Mitka seikat pankin palvelutarjoomassa voivat tuottaa arvoa asiakkaalle?
Millaista arvoa?

Henkilokohtainen palvelu on arvoa tuottava asia. Asiakas tiedetdan seka
asiakkaan asia tunnetaan ja paatoksenteossa ollaan joustavia ja nopeita.
Yhteyshenkilon rooli on tarked. Asiakas voi soittaa suoraan yhteyshenkilGlleen
eika hanen tarvitse edetd keskuksen kautta.

Arvoa tuottava seikka on myos se, etta 10ydetdan asiakkaalle oikea ratkaisu
tarpeesen tai ongelmaan. Myyja osaa tarjota esimerkiksi sellaista tuotetta, joka
pienentéa yrittajan tydmaarad. Myyjalla on ammattitaitoa ndhda, mika sopii juuri
télle tietylle asiakkaalle. Ammattitaitoisen myyjéan taytyy osata myos perustella
kantansa asiakkaalle. Yrityspuolella pankki on vahvasti lasna asiakkaan eldmassa.
Tiiviin yhteistydn ansiosta, myyja tietdd asiakkaan tilanteen ja osaa tarjota
vaihtoehtoja eldman helpottamiseksi. Kaikkien haastateltavien ajatukset aiheesta

on kuvattuna seuraavassa:

Se on ehka se juttu mitd me pystytaan tarjoomaan arvoa, etta meilla

on se ammattitaito nahda, etta mika sopii sille.
Meilla on tata henkilokohtaistapalvelua.
He saavat sen yhteyshenkilon sitten helposti kiinni.

Varsinkin taalla yrityspuolella niin pankki on paljon enemman siella

elaméssa mukana.
e Millaisella tarjoomalla lahestytaan asiakasta?

Ratkaisu l&hdet&&n rakentamaan asiakkaan tilanteesta ja tarpeesta. Aluksi
keskustellaan olemassa olevista palveluista ja selvitetdén, mita hyvié vaihtoehtoja
siihen voisi lisata. Mietitadn, miten asiakkaasta saisi laajan, eiké vain pankin takia,
vaan ennen kaikkea, etté se olisi asiakkaan hyddyksi. Tarjoomaehdotus syntyy

asiakkaan tarpeen pohjalta. Jos asiakas on tullut hakemaan isompaa lainaa,
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osataan oikeilla kysymyksilla selvittad yrityksen liiketoiminta ja millainen laina
olisi sopiva juuri niihin tarpeisiin. Luottoneuvottelussa on hyva muistaa puhua
mya0s rahastosaaston tarkeydesta puskurirahana luoton rinnalle. Asiakkaan tarpeen
perusteella lahdetaan laajemmin miettimaan tarjoomaa, jolla lahestytadn asiakasta.

Tarjoomasta haastateltavat kertoivat seuraavalla tavalla:

Lahdetéaan olemassa olevista palveluista keskustelemaan ja mité

hyvia vaihtoehtoja niihin voisi lisata.
Kylla se lahetaén rakentaan sielta asiakkaan tarpeesta.

e Miten rakennat asiakkaalle ratkaisun eli kuinka yhdistat pankin tarjooman

asiakkaan tarpeeseen?

Asiakkaan tarpeissa, asiakkaan kuuntelemisessa ja oman tavoitteen
yhdistamisessa on koko asian ydin. Kartoituksessa on kayty lapi mité asiakas
tarvitsee ja millaista liiketoimintaa asiakkaalla on ja siitd lahdetaan rakentamaan
ratkaisua. Asiakkaan tilanne kaydaan lapi, mita asiakkaalla jo on, mita asiakas
voisi tarvita ja siitd vedetddn yhteenveto, ettd voitaisiinko téllaisesta lahtea
liikkeelle. Asiakkaan kanssa keskustellessa pitad osata poimia ne oikeat asiat, mita
asiakas on hakemassa. Asiakastilanteessa kartoitus on siindkin mielessé tarked,
ettd asiakas ei aina tunnista kaikkia tarpeitaan. Kartoituksen kautta myyjalle tulee
my0s oivalluksia siitd, mitd asiakas voisi tarvita ja sitd kautta voi lahte&
pohjustamaan asiaa. Kartoituksessa kaydaan lapi myos asiakkaan tulevaisuuden
suunnitelmia, pelkastaan ei voi keskittya nykyhetkeen. Kartoituksessa selvitetaén,
onko mahdollisesti kasvutavoitteita, eli milta tulevaisuus nayttéa, ja sita kautta voi
selvitd mahdolliset investointitarpeet. Ratkaisun rakentamisesta toimihenkil6t

kertoivat ndin:
Kartoitus on niin tarkea, etta jos sielté tulee mulle joku oivallus.

Me kaydaan 1api mita palveluita silla on ja mita sille vois tarjota
niin sit ma vedan sellasen yhteenvedon, etté lahetaanko tasta

lilkenteeseen.
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Teema 5: Myyntiprosessi

Seuraavan teeman avulla pyrittiin selvittdmaén, onko haastateltavilla kaytossaén
jonkinlainen myyntiprosessin malli ja miten haastateltavat eri vaiheissa toimivat.
Tarkoituksena oli myds selvittdd, mika haastateltavien mielesté on

myyntiprosessin tarkein vaihe.
o Millaista myyntiprosessin mallia kaytat tygssasi?

Varsinaisesti ei ole myyntiprosessin mallia, joka tietoisesti olisi aina kaytdssa.
Tilanne elda kaiken aikaa. Peruslahtokohtana on asiakkaan tarve, mutta ei
pelkéstddn katsota sitd, vaan pyritddn ratkaisemaan asiakkaan asia

kokonaisuutena.

Ensin kontaktoidaan asiakas ja varataan aika tapaamiseen. Kontaktointia ja
aikavarausta seuraa tapaaminen ja tapaamisessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet.
Sen jalkeen tehdaan paperit valmiiksi ja tavataan asiakas allekirjoitusten
merkeissd uudestaan. Asiakkaalla toki voi olla vastavéitteitd, mutta ne yritetdén
yhdessa kasitelld, ja kun myyjén ehdottama ratkaisu ja asiakkaan mahdolliset
vastavaitteet on kasitelty, klousataan kauppa. Haastateltavat kuvasivat aihetta

seuraavilla tavoilla:

Ei mulla tietosesti mitdan myyntiprosessin mallia ole, etta kyllahan
ne jossain tuolla selkaytimessa on.

Tapaamisen varaamisesta se lahtee, ettd saadaan soitettua ja

saadaan sit se ihminen tanne paikalle.
e Mitka seikat ovat myyntiproseesin tarkeimmaét kohdat?

Tarkein vaihe tutkimuksen mukaan on asiakkaan tapaaminen ja tapaamisessa
tehtévé kartoitus. Kartoituksen avulla saa asiakkaasta ja asiakkaan tarpeesta niin

hyvin tietoa, ettd siten on hyva selvittad, mitd asiakas lopulta tarvitsee.

Kaupan klousaamisvaihe koetaan myos tarkeaksi, ettei asioita j&& vain

miettimisvaiheeseen. Rohkeasti keskustellaan asiakkaan kanssa asiasta, jos jokin
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tuotteessa tai palvelussa mietityttdd. Myyntiprosessin tarkeimmista kohdista
toimihenkil6t ajattelivat seuraavsti:

Tarkein vaihe on asiakkaan tapaaminen
Tarkein vaihe asiakkaan kanssa on se neuvottelu, se kartoitusvaihe.
Tarkein kohta on kartoitus, johon kaytankin sitten sita aikaa.

Kartoitus ja sit se kaupan paattaminen, ettei mene siihen, etta mieti

ihan rauhassa.
Teema 6: Jalkihoito ja seuranta

Seuraavan teeman tarkoituksena oli selvitt&a, miten asiakastapaamisen jalkeen
toimitaan, kun asiakas on lahtenyt ja millaisia kontaktipisteité asiakkaaseen on

vuoden mittaan.
e Miten toimit asiakastapaamisen jalkeen asiakkaan lahdettya?

Asiakkaan lahdettya kirjataan asiakkaan tietoihin, etta asiakas on tavattu, seké
paapiirteittain, mista on keskusteltu. Tietoihin kirjataan myoés, mité asiakkaalle on
mahdollisesti luvattu seka Kirjataan, mita asiakkaan kansa seuraavaksi tapahtuu.
Pienemmisté yrityksisté Kirjoitetaan muistioon ja isommista yrityksistéd péivitetdan
luottokelpoisuusarviolomake. Sitten suunnitellaan se, milloin ollaan asiakkaaseen

seuraavan kerran yhteydessa. Erdan toimihenkilén ajatus aiheesta:

Asiat, mihin tulokseen tultiinkaan niin ne pitaa tallentaa se tieto,
ettd on sitten muidenkin kaytettavissa.

o Millaisia toimenpiteit4 ja/tai kontaktipisteitd vuoden mittaan kuuluu
(avain)asiakassuhteen hoitoon? (tarkoittaa myds esim. kirjallisia tai
séhkdisia yhteydenottoja ja kontaktikohtia)

Uuteen asiakkaaseen ollaan pankista yhteydessa viimeistddn kolmen kuukauden
péasté asiakkuuden alkamisesta. Siind vaiheessa kdydaan lapi, miten asiat ovat
sujuneet ja ovatko ne menneet niin kuin on sovittu. Kéytanndssé uuden asiakkaan

kanssa ollaan alkuun paljon yhteydess4, kun kortti on noudettavissa ja



varmistetaan jarjestelmien toimivuutta. Sen jalkeen pankki ottaa yhteyttéa
asiakkaaseen noin vuoden kuluttua. Vastuutettujen asiakkaiden kontaktointi
pankin puolelta on kerran vuodessa. Yritysasiakkaiden kanssa yhteydenpito on
tiiviimpaa, eli, pankki on tiiviisti asiakkaan elamassd mukana. Kahden

toimihenkildn mietteita aiheesta on seuraavassa:
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Melkein olen vuoden paasta sitte yhteydessa seuraavan kerran,
mutta monesti se tarve tulee jo ennen sitd vuotta joko ne tarvii

lainaa tai sit ne ottaa ite yhteytta.

Uskaltaisin sanoa, etta kylla kaikki tulee ainakin kerran vuodessa
kaytya ainakin jollain tavalla lapi ja oltua yhteydessa.

e Miten usein olet asiakkaaseen yhteydessa?

Asiakkaaseen ollaan yhteydessé tarpeen mukaan, mutta vahintaan
yhteydenpitoa on kerran vuodessa. Asiakkaita, joilla on lainaa, on hyva kerran
vuodessa kontaktoida, ettd saadaan uusin tilinpaatds ja varmistetaan, etta

yritys on edelleeen hyvassa kunnossa. Eras toimihenkild kertoi aiheesta nain:

Asiakkaaseen ollaan yhteydessa tarpeen mukaan, mutta vahintaan

kerran vuodessa.
e Millainen ns. asiakkuudenhoitosuunnitelma avainasiakkaille laaditaan?

Yritysasiakkaiden kanssa tarve on ratkaisevassa asemassa. Vahintaan kerran
vuodessa kdydaan asiakkaan asioita lapi, mutta tarpeen mukaan voidaan pitaa
joko tapaaminen tai hoitaa tilannekartoitus puhelimessa. Erdan toimihenkilon

ajatus aiheesta on seuraavassa:

Vahintaan kerran vuodessa, mutta avainasiakkaat niin voisi olla

vahan useamminkin.
e Miten asiakastyytyvéisyytta seurataan?

Uutena on hiljattain tullut tehtdvahallintaan palautteelle kohta, johon
merkataan niin sanotusti risut ja ruusut, mité asiakkaalta on mahdollisesti

saatu. Sinne kirjataan myos perustelut palautteelle. Kirjaamisesta 10ytyy viela
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parantamisen varaa. Tavoitteena olisi, etta siitd tulisi tapa, silla talla hetkella
kaikkea ei tule kirjoitettua sinne tai toisinaan ei tule kirjoitettua mitaan.

Haastateltavat kertoivat asiakastyytyvaisyyden seuraamisesta seuraavasti:
Laitettais niita niin hyvia kuin kehittamisiakin sinne.

Ja etté kun laitetaan sinne niin laitettais perustelutkin sinne etta
miksi palvelu oli hyvaa, kehittavat palautteet viela tarkeemmat, etta

pystytdan kehittdmaan.

Teema 7: Millaisia havainnollisia esimerkkeja tulee mieleen onnistumisista ja

haastavista tilanteista, kun uutta asiakassuhdetta on pyritty rakentamaan?

Viimeisen teeman tarkoituksena oli selvittdd, miten haastavaa saattaa olla uuden
asiakassuhteen rakentaminen, ja toisaalta, millaisia onnistumisia uuden

asiakassuhteen hankkimiseen myos liittyy.

Asiakas, joka oli aiemmin ollut maksuliikeasiakkaana isossa pankissa, oli oma-
aloitteisesti varannut ajan, koska oli tyytymaton nykyiseen pankkiinsa. Han oli
pyytanyt ja saanut Kiinnostavia tarjouksia myds muista pankeista. Han oli hieman
epéilevéinen pienen pankin palvelutarjonnasta. Asiakas punnitsi asiakkuuksia
tarkasti, mutta paatyi tdhan pieneen pankkiin, vaikkei se ollut halvempi
vaihtoehto. Han piti palvelusta ja esille tuoduista eduista seka siitd, etta pystyy
olemaan suoraan yhteydessa henkil6kohtaiseen vastuuhenkiléonsé pankissa.
Hyvaélla kartoituksella ja hyvalla pankin esittelylla seké rauhallisella

lahestymiselld asiakkuus voitettiin, ei niinkadn pankin tuotteilla tai hinnoilla.

Useammassa haastattelussa tuli esille, ettei hinta ole aina ratkaisevin asia, vaan se,
etta asiat hoituvat. Muualta voisi saada palveluita halvemmalla, mutta monet
asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitd, etta henkilékohtainen pankkineuvoja

saadaan kiinni hanen tydnumeroonsa soittamalla.

Haastavat tilanteet ovat liittyneet pitkalti maksuliikepuoleen ja siihen, etta se
saadaan toimimaan sujuvasti. Jos asiakas ei tiedd maksuliikepuolesta paljoakaan,
on se alkuun melko haasteellista. Asiakkaan ajan myG6té oppiessa ja sisdistaessa
maksulikepuolen laitteistojen toimintoja, siitd on paljon apua yritt4jan ja yrityksen

arjessa.
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4.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Haastattelun vastauksista voidaan paatella, ettd asiakkuutta hoidettaessa
ajatuksena on asiakkaan saaminen laajaksi. Padapaino asiakassuhteen kannalta on
kuitenkin siing, ettd tehdaan tiivista yhteistyota ja eletddn asiakkaan ehdoilla.
Yrityksen tilanteen kokonaisvaltainen kartoitus on tdssé avainasemassa. Tilannetta
kartoitettaessa ja asiakkaan kanssa keskusteltaessa kdaydaan lapi, miten on mennyt,
mika on taloudellinen tilanne talla hetkelld ja millaisia tulevaisuuden suunnitelmia
on. Kartoituksen avulla selvi&é niin asiakkaan ilmaisemat kuin
ilmaisemattomatkin tarpeet. Kartoitus on kaikkien haastateltavien mielest4 tarkea
vaihe. Sen perusteella selviaa asiakkaan todellinen tarve ja sita kautta tapahtuu

myynti vahan kuin itsestaan.

Haastateltavien mukaan loppujen lopuksi tarkeintd ei ole se, ettd asiakkaasta tulee
lagja, jos ei ole todellista tarvetta kaikille viidelle palvelualueelle. Térkeint& on se,
etta sitoutetaan asiakas pankkiin ja pyritdan kokonaisasiakkuuteen.
Kohdeorganisaatiossa yritetaan véalttaa tilannetta, jossa esimerkiksi asiakkaan
maksuliikepuolen asiat ovat yhdessa ja sdastamistuotteet toisessa paikassa.
Yritysten kanssa toimiminen on pitkan tdhtdimen toimintaa ja asiat eivét tapahdu
hetkessa. Haastattelussa kavi ilmi, etta yrityspuolella pankki on paljon asiakkaan
elaméssd mukana. Yrityksessa eletdén asiakkuuden ehdoilla niin, ettd seka pankKi

etta asiakas hyotyvat ja asiakkuuden arvo nousee.

Haastattelun perusteella selvisi myos, ettei hinta ole asiakkaiden keskuudessa aina
ratkaisevassa asemassa. Haastateltavien mukaan asiakkaat kokevat arvoa
tuottavaksi asiaksi sen, etté heilld on pankissa henkilokohtainen pankkineuvoja,
johon asiakas voi suoraan olla yhteydessa tarpeen vaatiessa. Se tuo palveluun

joustavuutta ja asiat hoituvat nopeasti.

Kehityskohteeksi haastattelun perusteella ilmeni, ettd asiakkuuta ei olisi niin
haastavaa laajentaa, jos yrityksen Debit —kortti, eli yrityksen pankkikortti,
laskettaisiin mukaan yrityksen palvelualueisiin. Talla hetkelld se lasketaan sen

henkildn palveluihin, jonka nimissa kortti on.
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Haastattelun tuloksista kay ilmi, ettd asiakaskontakteissa toisinaan sdéstamispuoli
jaa herkasti laina-asioiden varjoon. Ajatuksena on, ettd k&ydaan lapi koko
kokonaisuus, sivuuttamatta sdastdmispuolta. Haastattelun mukaan néin kuitenkin

usein kay, kun laina on saatu neuvoteltua.

Kehitettdvaa 10ytyi haastattelun mukaan myos kirjaamisvalineistd. Suuremmista
yrityksista taytetdan luottokelpoisuusarvio, pienemmista yrityksisté saatetaan
Kirjoittaa tietoja vain paperille ja joitain tarkeimpid asioita kirjataan
asiakasmuistioon. Ajatuksena olisi yhtenainen asiakkuudenhallintajarjestelma,
yrityksen tarvekartoituspohja tukena kartoitustilanteessa. Tarvekartoituspohjaan
voisi tapaamisen jalkeen kirjata saadut tiedot. Sielté olisi helposti luettavissa

seuraavalla kerralla, mitd asiakkaan kanssa on viimeksi keskusteltu.

Asiakaspalautteen kerddmismenetelmia sekd asiakaspalautteen kirjaamista
jarjestelmaan tulisi myos kehittdd. Asiakkaan annettua palautetta se jaa usein
Kirjaamatta. Bergstrom & Leppéasen (2009, 191) mukaan palautteen saaminen
asiakkaalta on yritykselle tarkedd, koska sen perusteella pystytdén kehittdmaan

toimintaa. Palautteen tulisi olla seké negatiivista etta positiivista.

Asiakkaalle arvoa tuottavia asioita olisi hyvé myos pohtia ja ideoida. Gronroos
(2003, 196) toteaa, ettd arvo muodostuu yrityksen kanssa kaydysté
vuorovaikutuksesta ja hyodysta, jota asiakas saa palvelua kéyttamalla. Storbacka
& Lehtisen (2002, 19-20; 29) mukaan asiakkuuteen on suhtauduttava prosessina.
Asiakkuuden kehittymisen kannalta on tarkea, ettd tunnetaan prosessi, jolla
asiakas tuottaa arvoa itselleen. Kyse ei ole pelkastédan yhdestd kohtaamisesta, vaan
koko prosessista, joka niistd muodostuu. Asiakkuudessa tulisi huomioida jatkuva
kehitys ja kokonaisuus. Onnistunut asiakkuus vaatii aitoa vuorovaikutusta ja
kummankin osapuolen pitaa hyotya asiakkuuteen panostamisesta. Liséksi on
tarkedd 10ytaé uudenlaisia tapoja tuottaa arvoa asiakkaalle. Seuraavassa kuviossa
on tiivistetysti tydssé esille tulleet kehitysehdotukset (KUVIO 9).
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mmm  Yrityksen pankkikortti mukaan palvelualueisiin

md  Sddstamispuolen huolellinen lapikaynti

Asiakkuudenhallintajarjestelma

=l Asiakaspalautteen keraaminen ja kirjaaminen

Asiakkaalle arvoa tuottavien asioiden pohdinta

KUVIO 9. Kehitysehdotukset

4.6 Tutkimuksen arviointia

Taman luvun tarkoituksena on arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen

luotettavuuden mittareina ovat reliaabelius ja validius. Reliaabelius tarkoittaa
tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta ja validius eli patevyys tarkoittaa,

onko mitattu juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2012, 231.)

Tutkimustulosten uskotaan olevan melko samansuuntaisia, mikéli tutkimus
tehtéisiin uudestaan. Nain ollen tutkimustuloksia ei voida sanoa
sattumanvaraisiksi. Teemahaastattelurunko lahetettiin kohdeorganisaation
edustajan ja yritysmyyntijohtajan tutkittavaksi ja analysoitavaksi, jonka jalkeen
haastattelurunkoon tehtiin pienia muutoksia. Haastateltavat valittiin yhdessa
kohdeorganisaation edustajan kanssa yrityspuolelta. Haastateltavia oli yhteensa
nelja kahdesta eri konttorista.

Aineiston luotettavuutta ja toistettavuutta voidaan pitada hyvana. Haastateltavat

ovat oman alansa ammattilaisia. Haastattelurunko lahetettiin haastateltaville

etukateen, jotta heilld oli aikaa kdyda kysymyksié lapi ennen haastattelua. Tutkija

tyoskentelee itsekin kohdeorganisaatiossa, joten avoimen ja keskustelevan
haasatttelutilanteen luominen oli suhteellisen helppoa. Tutkimustulosten
luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ettd teemahaastattelut tehtiin haastateltavien

omissa tyopisteissa ja ndin ollen saatiin tuttu ja turvallinen ympéristo
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haastatteluille. Haastattelut a4nitettiin ja litteroitiin sen jalkeen. Aanitetyt tulokset

kéasiteltiin ja pyrittiin mahdollisimman tarkkaan analysointiin.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiannon pohjalta kohdeyritykselle. Tamé asia
huomioon ottaen uskotaan tutkimuksella olevan merkitystd kohdeorganisaatiolle.
Lahtokohtana opinnéytetydlle oli toteuttaa tutkimus, josta on hyotyé pankin
toiminnassa. Tavoitteena oli selvittad keinoja laajentaa yritysasiakkuuksia sek&
kehittaa yrityksille tapahtuvaa myyntity6ta. Opinnaytetydssa asetettuihin
tutkimuskysymyksiin pystytddn antamaan vastauksia, joten tutkimukselle asetetut
tavoitteet saavutettiin. Tutkimustulokset ovat yleistettavissé vain kohdeyrityksen

konttorien toimintaa kehitettdessa.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia pankin yritysasiakkuuksien
kehittdmista. Tavoitteena oli selvittdd keinoja laajentaa yritysasiakkuuksia seka
kehittaa yrityksille tapahtuvaa myyntity6ta. Tyon paatutkimuskysymyksena oli,
miten kehittyvistd yritysasiakkuuksista saadaan laajoja asiakkuuksia?
Alatutkimuskysymyksié oli kaksi: millaisin toimenpitein pankin asiakkuuksia
pyritaan laajentamaan seka milla keinoin pankin arvontuotantoa yritysasiakkaille

pyritaan lissdmaan?

Tyon teoriaosuus muodostui ensiksi asiakkuuden hallinta-osiosta, jossa
tarkasteltiin asiakkuutta koko elinkaareltaan, hyvén palvelun laatua sek&
asiakkuuden kannattavuutta, arvoa ja asiakkaan arvon tuottamista itselleen.
Toinen osuus kasitteli myyntity6ta yritysasiakkaille, myyntiprosessia sekéd hyvan

myjan ominaisuuksia.

Tutkimusaineisto keréttiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla.
Aineistonkeruumenetelména tutkimuksessa kéytettiin puolistrukturoituja
teemahaastatteluita. Tutkimus toteutettiin kevaalla 2014. Haastattelurunko
muodostettiin teoriaosuuden pohjalta. Haastattelussa teemoina olivat
asiakkuuksien hallinta ja johtaminen, asiakkuuden laajentaminen,
asiakastapaaminen, arvot ja hyddyt, myyntiprosessi seka jalkihoito ja seuranta.
Haastateltavina oli kahdesta eri pankin konttorista nelja eri henkilda, jotka

toimivat yritysasiakkaiden kanssa.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd asiakkuutta hoidettaessa tavoitteena on
asiakkuuden kasvattaminen laajaksi. Asiakkaan tilanteen kokonaisvaltainen
kartoitus on téssd avainasemassa. Padperiaatteena on tiivis asiakasyhteistyo ja
asiakkaan ehdoilla elaminen. Asiakkaan tilannetta kartoitettaessa ja asiakkaan
kanssa keskusteltaessa kdydaan lapi asiakkaan tdman hetkinen tilanne ja millaisia
tulevaisuuden suunnitelmia on. Sit4 kautta selvidd niin asiakkaan ilmaisemat kuin
ilmaisemattomat tarpeet. Kartoitus on kaikkien haastateltavien mielesta tarkea
vaihe. Kartoituksen perusteella selvida asiakkaan tilanne ja tarve ja sit4 kautta
tapahtuu myynti vahan kuin itsestddn. Haastateltavien mukaan asiakkaat kokevat
arvoa tuottavaksi asiaksi sen, etta heilld on pankissa henkilékohtainen
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pankkineuvoja, johon asiakas voi suoraan olla yhteydessa tarpeen vaatiessa. Taméa

tuopalveluun joustavuutta ja asiat hoituvat nopeasti.

Kehityskohteiksi ehdotetaan sédastdmispuolen huolellista lapikéyntia asiakkaan
kanssa ja sen mukanaan tuomia mahdollisia lisayksia palvelualueisiin. Samoin
ehdotetaan yrityspankkikortin lisddmista yrityksen palvelualueisiin kuuluvaksi,
koska talla hetkelld se lasketaan yrityksen sijasta sen henkilon palvelualueisiin,
jonka nimissé kortti on. Kehityskohteeksi ehdotetaan myos yhtendistéa
asiakkuudenhallintajérjestelmé&a, joka olisi tukena kartoitustilanteessa ja johon
voisi tapaamisen jalkeen kirjata saadut tiedot. Asiakaspalautteen
kerddmismenetelmid seké& asiakaspalautteen kirjaamista jarjestelmaan voisi myos
kehittdd. Asiakkaan annettua palautetta, se jaa usein kirjaamatta. Asiakkaalle
arvoa tuottavia asioita olisi hyva myos pohtia, silla asiakkuuden kehittymisen

kannalta on tarked, ettd tunnetaan prosessi, jolla asiakas tuottaa arvoa itselleen.

Jatkotukimusaiheena voisi olla asiakastyytyvaisyyskartoitus. Kartoituksella voisi
tutkia asiakkaan palvelulle kohdistettuja odotuksia ja kokemuksista, joita hédn on
palvelusta saanut. Lisaksi voisi tutkia asiakastarpeiden ennakointia ja millaisia

keinoja sithen kéytetaan.
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LIITE 1. Teemahaastattelu
Teema 1: Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen

Mill& tavoin asiakkuuksia ryhmitellaan/segmentoidaan?

Onko CRM- tai muu tietojarjestelma tukena?

Millaisia toimenpiteita tahan liittyy?

onko CRM-jarjestelmén lisaksi pankissa ollut esilla késite CEM, Customer
Experience Management eli asiakaskokemuksen johtaminen

Teema 2: Milloin/miksi asiakkuutta halutaan laajentaa/lahted rakentamaan
(uusasiakashankinta)?

Miten valitset uuden asiakkaan?

Miten lahestyt uutta asiakasta?

Mistd kimmoke tulee, ettd jo olemassa olevaa asiakkuutta lahdet&dan
kasvattamaan?

Millaisia tavoitteita on ja onhan ylipaataan ennalta mietittyja tavoitteita?

Teema 3: Asiakastapaaminen

Miten valmistaudut asiakastapaamiseen?
Onko tapaamiselle tavoitteet?

Millainen on tyypillinen asiakastapaaminen?
Miten teet tarvekartoituksen?

Teema 4. Miten arvot/hyddyt hahmotetaan; ennakkoon/keskustelussa?

Miten yritat paésta sisdén asiakkaan liiketoimintaan?

Mitka seikat pankin palvelutarjoomassa voivat tuottaa arvoa asiakkaille?
Millaista arvoa?

Millaisella tarjoomalla l&hestytdan asiakasta?

Miten rakennat asiakkaalle ratkaisun eli kuinka yhdistat pankin tarjooman
asiakkaan tarpeeseen?

Teema 5: Myyntiprosessi

Millaista myyntiprosessin mallia kaytat tydssasi?
Miten toimit myyntiprosessin eri vaiheissa?
Mitk& ovat myyntiprosessin tarkeimmat kohdat?

Teema 6: Jalkihoito ja seuranta

Miten toimit asiakastapaamisen jélkeen asiakkaan l&hdetty&d?

Millaisia toimenpiteita ja/tai kontaktipisteitd vuoden mittaan kuuluu
(avain)asiakassuhteen hoitoon? (tarkoittaa myds esim. Kirjallisia tai
séhkaisia yhteydenottoja ja kontaktikohtia)

Miten usein olet asiakkaaseen yhteydessa?

Millainen ns. asiakkuudenhoitosuunnitelma avainasiakkaalle laaditaan?
Miten asiakastyytyvaisyytta seurataan?

Teema 7: Millaisia havainnollisia esimerkkejé tulee mieleen onnistumisista ja
haastavista tilanteista, kun uutta asiakassuhdetta on pyritty rakentamaan?



