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Tassa opinnaytetydssa selvitetddn, kuinka myyja voi herattaa asiakkaassa kiinnostusta ja
luottamusta pankin palvelutilanteessa. Asiakkaan ostokayttaytyminen ja erilaiset ostajatyypit
ovat vahvasti mukana tarkasteltaessa myyjan ja ostajan kohtaamista. Tyo on toteutettu ilman
toimeksiantajaa ja se on laadullinen tutkimus, jossa on kaytetty haastatteluja aineistoin ke-
ruumenetelmana. Paatavoitteena tydssa on ymmartaa myyjan tapoja luottamuksen ja kiin-
nostuksen herattdmiseen peilaten asiakkaan ostajatyyppia.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan kolmea paateemaa, jotka kantavat lapi koko tyon.
Teorian avulla paneudutaan tarkemmin ostajatyyppeihin seka syvemmin luottamuksen raken-
tamiseen ja kiinnostuksen herattamiseen. Lopulta pohditaan, miten nama liittyvat toisiinsa ja
mika on myyjan tehtava naiden yhdistamisessa.

Tutkimuksessa kirjoittaja on haastatellut kuutta pankissa myynnin parissa toimivaa henkil6a.
Haastattelu on toteutettu teemahaastatteluna ja haastatteluissa on kayty lapi opinnaytetyon
kolmea teemaa laaja-alaisesti. Tyd on rajattu koskemaan asiakkaita, jotka tulevat sisaan
omasta tahdostaan ja ilman, ettd myyja tietda heista etukateen mitaan.

Idea opinnaytetydhodn syntyi myyjan kiinnostuksesta ymmartaa ostajien kayttaytymista pan-
kissa nykypaivana. Sita, kuinka myyja tunnistaa ostajatyyppeja ja miten myyjat voivat kayttaa
tunnistamista hyédyksi. Lisaksi luottamuksen ja kiinnostuksen heréattdmisen merkitys pankin
myyntitilanteessa sai kirjoittajan syttymaan tyon idealle. Ty6 on toteutettu vuoden 2018 aika-
na.
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1 Johdanto

Eri aloilla on asiakkaina monenlaisia palvelujen kayttgjia, kuten myos finanssialalla. Asi-
akkaat eroavat toisistaan sen perusteella, millaisia palveluja he haluavat tai tarvitsevat.
Liséksi minkalaista tietoa heilla mahdollisesti on jo etukéateen. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti,
2006, 20.) Tassa on yksi ndkokulma, johon tdma opinnaytetyo perustuu. On osattavat
ymmartaa erilaisia asiakkaita ja sitd, kuinka heidan kanssaan taytyy toimia. Ylipdatansa
onko tarvetta toimia eri tavalla erilaisten asiakkaiden kanssa finanssialalla tai millaan
muullakaan alalla. Opinnaytetyon keskiossé on erilaisten asiakkaiden kayttaytyminen se-
k& miten asiakkaiden tarpeisiin vastaava osapuoli pystyy kasittelemaan heidéan kaytos-
taan. Opinnéaytetydssa keskitytaan luottamukseen ja kiinnostuksen heréattdmiseen.

Idean aiheeseen kirjoittaja sai miettiessaan finanssialaa ja asiakkaita yhdessa. Kirjoittajal-
ta 16ytyy mielenkiintoa asiakkaan kayttaytymisen ymmartamiseen varsinkin alalla, johon
kohdistuu asiakkaiden suunnalta valttamatonta tarvetta ja ennakkoluuloja. Finanssialaan
liittyy vahvasti historia ja asiakkaat ovat elaneet kiinni pankkitoiminnassa aina. Kuitenkin
viime vuosien murros finanssialalla on vaikuttanut palveluiden tarjoamiseen, joten Kirjoitta-

jaa kiinnosti, onko tdma vaikuttanut myos asiakkaiden kayttaytymiseen.

1.1 OpinnaytetyOn tavoitteet ja tutkimus

Opinnaytetydn paatavoitteena on ymmartad miten myyja voi herattaa luottamusta ja kiin-
nostusta pankissa peilaten asiakkaan ostajatyyppiin. Liséksi tavoitteena on ymmartaa
asiakkaan ostokayttaytymista pankkipalveluja ostaessa. Sita, kuinka myyjan luoma tun-
nelma, luottamus ja kiinnostuksen heréattdminen liittyvéat ostokayttaytymiseen juuri kulutta-
jan pankkikayttaytymisessa. Lisaksi kirjoittaja on pyrkinyt tutkimuksella ottamaan selvaa
siitd, miten myyja pystyy vaikuttamaan tahan kaikkeen tapaamisen aikana seka ennen
tapaamista. Tavoite on rajattu koskemaan asiakkaita, jotka tulevat siséan omasta tahdos-
taan ja ilman, etta myyja tietda heista etukateen mitdan. Ensikohtaamiseksi tulkitaan, kun

myyja ja ostaja tapaavat.

Tutkimus on toteutettu laadullisesti teemahaastattelujen avulla. Kirjoittaja on kerannyt ai-
neiston haastattelemalla pankissa péaivittaisten asioiden parissa tyoskentelevia myyjia.
Rajaamalla tutkimuksen myyjiin, jotka tydskentelevat asiakasrajapinnassa, kirjoittaja on
pystynyt pois sulkemaan myyjan mahdollisuuden tietdd asiakkaasta ennakkoon. Tutki-
muksessa on haastateltu kuutta henkil6&, jotka ovat toimineet pankissa hieman pidem-

man aikaa.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kolmesta teemasta, joihin myds tutkimus lopulta poh-
jautuu syvemmin. Naiden kolmen teeman avulla kirjoittaja on syventynyt tutkimuksen paa-
kysymykseen, joka sitoo kaikki nAma kolme teemaa yhteen. Teemojen kasittelyn jalkeen
kirjoittaja on koonnut yhteen teorian ja sen, kuinka ndma kolme aihetta kohtaavat. Tutki-
muksen ja tulosten esittamisen jalkeen kirjoittaja on pohtinut johtopaatoksia seka tutki-

muksen luotettavuutta ja lopulta koko opinnaytetydprosessia.



2 Ostotoiminta

Ostokayttaytyminen seka asiakaskayttaytyminen ovat kulmakivia myyntia ja markkinointia
tarkastellessa. Asiakasta kohdattaessa tulee ymmartaa, mikéa ohjaa kuluttajaa tai yritys-
asiakasta. Myyjan tulee pohtia milla perusteella valintoja tehdaan ja mitka seikat vaikutta-
vat juuri edessa olevaan asiakkaaseen. Asiakaskayttaytymista pohtiessa voidaan kulutta-
jia segmentoida eli ryhmitella heidan piirteidensa tai kayttaytymisensa pohjalta. (Berg-
strom & Leppénen 2016, 92.) Segmentteja on havaittavissa eri kuluttajaympéaristoissa,
myods pankkiympadristdssa. Ostajatyypit voivat erota finanssialalla huomattavasti toisis-
taan, mikéa vaikuttaa myyjan tapaan kohdata jokainen kuluttaja ennakkoluulottomasti ja
yksilokohtaisesti. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 35.)

Yleisella tasolla ilman segmentointia erilaisiin ostajatyyppeihin tai esimerkiksi demografi-
siin tekijoihin voidaan puhua asiakaskayttaytymista ohjaavista ulkopuolisista arsykkeista.
Naihin ulkopuolisiin arsykkeisiin kuuluvat esimerkiksi yritysten markkinointitoimenpiteet,
yhteiskunnassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Ulkopuolisiin arsykkeisiin rea-
gointi on yleensa nopeaa ja voi tapahtua kuluttajien joukossa massasiirtyméana esimerkiksi
mediassa ilmenevasta syysta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 92.) Finanssiala on hyvin
herkk& néaihin ulkopuolisiin arsykkeisiin. Taloudellinen tilanne ohjaa asiakkaiden kayttay-
tymista pankkipalveluihin liittyen ja medialla on my6s merkitys asiakkaiden kulutuskayttay-
tymisessa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 34.)

2.1 Ostajatyypit

Kuluttajat voidaan jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin sen mukaan, miten he valmistautuvat
ostotilanteeseen tai asioimiseen sekd miten he kokevat ostamisen ylipaatansa. Ostajatyy-
pilla tarkoitetaan ominaisuuksia, jotka liittyvat ostajaan, mutta jotka pysyvat samoina osto-
tilanteen vaihdellessa. Ostajatyyppi syntyy monien eri tekijoiden vaikuttaessa yhdessa.
Bergstrom ja Leppanen ovat méaaritelleet kirjassaan kuusi erilaista ostajatyyppia. Naméa
ovat nimeltaén taloudellinen ostaja, yksiléllinen ostaja, shoppailijaostaja, eettinen ostaja ja
valinpitamaton ostaja. (Bergstrom & Leppénen 2016, 125.) Naitd ostajatyyppeja pystytdan
peilaamaan myds osittain suoraan finanssialaan, asiakkaiden suhtautumisesta raha-
asioihin seké kiinnostukseen finanssipalveluja kohtaan. Yhtélaisyyksia pystytaan loyta-
maan kaikkien ostajatyyppien kesken, vaikka finanssialan ostajatyypeisté kaytetaankin

hieman eri nimityksia kuin yleisesti ostajatyypeista. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 56-57.)

Taloudellinen ostaja, tunnetaan myos termilla rationaalinen ostaja, on hyvin tietoinen ta-

loudellisista seikoista. Tallainen kuluttaja kiinnittda tarkkaan huomiota hinta-



laatusuhteeseen ja hakee omalla taloudellisella sijoituksellaan parasta mahdollista hyotya.
(Bergstrém & Leppéanen 2016, 125.) Finanssipalveluita hankkiessa rationaalinen ostaja
harkitsee ostopaatoksiaan tarkkaan sekéa tutustuu palvelun ominaisuuksiin ja liséksi vertai-
lee niita paljon. Rationaalinen ostaja hyddyntaa tarjouksia ja saa ostamisesta mielihyvaa,
lisdksi h&n myos pitaa tarkeédna saastad pahan paivan varalle. (Ylikoski & Jarvinen 2011,
57.)

Shoppalilijaostaja eli mielihyvan tavoittelija tekee paljon ostoksia, koska ne tuovat hanelle
mielihyvaa. Taméa ostajatyyppi voidaan jakaa viela kahteen osaan. Toinen tekee usein
heréateostoksia ja toinen tietdd mita haluaa seka voi olla my6s vaativa haluamansa suh-
teen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 125.) Finanssipalveluiden ostajatyypeista mielihyvan
tavoittelijaan peilautuu oikeastaan kaksi ostajatyyppia. Toinen niistd on mielijohteitaan
seuraava kuluttaja. Tallaiset henkilot ovat spontaaneja ja mielihyvédn saaminen ostaessa
on niin suuri, etteivat he koe tarvetta sdastamiselle laisinkaan. Raha-asiat eivat kiinnosta
tata ostajatyyppia lahes laisinkaan. Toinen ostajatyyppi on nimeltdan huolestunut tuhlaaja.
Tama ostajatyyppi tiedostaa sddstamisen olevan tarpeellista, mutta ei valttAmatta kykene
siihen laisinkaan. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 57.)

Sosiaalinen ostaja taas viihtyy paikoissa, joissa on tuttuja asiakaspalvelijoita tai joista saa
muun sosiaalisen hyodyn irti. Heilla ei valttamatta ole edes suurta tarvetta ostolle, mutta
sosiaalinen kontakti on syy miksi he lahtevat liikkeelle. Téllaisia ostajia voivat olla esimer-
kiksi vanhukset, jotka asuvat yksin. (Bergstrém & Leppéanen 2016, 125.) Finanssialan os-
tajatyypeissa ei ole suoraan yhtenevaa ostajatyyppia sosiaaliselle ostajalle, mutta sosiaa-
lisen ostajan l6ytaa myds pankissa asioivista asiakkaista. Verkkoasioimisen sijaan sosiaa-
linen ostaja ilmestyy pankkiin hoitamaan asiansa, vaikka pystyisi mahdollisesti hoitamaan

sen myds kotoa kasin.

Bergstromin ja Leppéasen eettiselle ostajalle on tarkeaa mitd han ostaa. Eettinen ostaja
tarvitsee tarkempaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Yksil6lliselle ostajalle on tarkeaa ko-
rostaa omaa erilaisuuttaan. Hanen toimintaansa ei muut pysty vaikuttamaan, vaan han
haluaa tehda paatokset itse. Tallaiset ostajat ovat valmiita kayttdmaan paljon rahaa, jotta
saavat erilaisuutensa esille. Viimeisena on valinpitaméan ostaja tai toiselta nimeltdan inno-
ton ostaja. Han asioi silloin, kun on pakko. Arvostuksena on lahella sijaitsevat paikat, jotta
asiat saadaan hoidettua nopeasti. Verkko-ostaminen ja verkossa asiointi on valinpitamat-
tomalle ostajalle tarkeada. (Bergstrom & Leppénen 2016, 125-126.) Néille kolmelle ostaja-
tyypille ei ole suoranaisia ostajatyyppeja finanssialan termistéssé, mutta kaikki kolme on

mahdollista 16ytdd myo6s finanssialalta. Valinpitaméatdn ostaja hoitaa pankkiasiansa hel-



posti omassa verkkopalvelussaan, kun taas eettinen ostaja voi arvostaa esimerkiksi sijoi-
tustuotteissaan eettisia vaihtoehtoja.

Ylikoski ja jarvinen mainitsevat kirjassaan viela kaksi ostajatyyppid, jotka ovat havaittavis-
sa finanssialalla. Naméa ovat lyhytnakoiset ostajat ja huolestuneet saastajat. Lyhytnakoiset
ostajat ovat kiinnostuneet raha-asioista jonkin verran ja kokevat pankkipalvelut suhteelli-
sen helpoiksi. He eivat nde saastamista kovinkaan tarkedna. Huolestunut sdéstaja on
taas lyhytnakoisen ostajan vastakohta. He ovat huolestuneita raha-asioistaan ja harkitse-
vat tarkkaan ostopaattksiaan, koska pankkipalveluiden termit voivat olla epéaselvia ja he

kokevat niiden hoitamisen hankalaksi. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 57.)

2.2 Ostopaatdosprosessi

Ostajan demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla on valtava vaikutus
siihen, miten he tekevat ostopaatoksidan. Lisaksi eri elamanvaiheissa tai eri paikkakunnil-
la asuvilla kuluttajilla ostotottumukset ovat hyvinkin erilaisia. Jos jatetaan huomioimatta
ostaja omana persoonanaan, niin on olemassa myds erilaisia ostotapoja. Nama kolme
ostotapaa ovat rutiiniostotilanne, jonkin verran harkittu ostotilanne ja harkittu ostotilanne.
Rutiiniostotilanteessa ostaja tekee paatokset vanhasta tottumuksestaan ja haluaa hoitaa
tarpeen tayttamisen mahdollisimman nopeasti ja ilman suurta vaivaa. Tama on kuitenkin
ainoastaan mahdollista silloin kuin kuluttajalla on tarpeeksi tietdmysta ja kokemusta tarvit-
semastaan asiasta. Jonkin verran harkittu ostotilanne taas vaatii ostajalta jo hieman poh-
dintaa. Paatoksen tekemiseen ei valttamatta kayteta liian paljon aikaa, mutta tama poik-
keaa rutiiniostosta siing, ettei se oli niin saannollista. Ostaja joutuu ndkemaan hieman
vaivaa informaation hankkimiseen. Viimeisessa eli harkitussa ostossa kuluttaja kay lapi
taydellisen ja kokonaisen ostoprosessin. Han kayttaa paljon aikaa siihen ja joutuu hank-
kimaan informaatiota paljon. Ostoprosessi voi siis vaihdella demografisten, psykologisten
ja sosiaalisten ominaisuuksien lisdksi sen mukaan missa tilanteessa ostaja itse on. (Berg-
strom & Leppéanen 2016, 120-121.)

Oston jalkeinen

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen Padtos

kayttaytyminen

ja kokemukset

tunnistaminen hankinta vertailu ja osto

Kuvio 1. Ostoprosessi. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2016, 121.)

Finanssipalveluita ostettaessa ostaja yleensa joutuu kdymaan lapi ostoprosessin pitkan
kaavan mukaan. Rutiiniostoja on vAhemman koska palvelut eivat ole jokapaivaisia hy6-

dykkeita. Ostoprosessissa tapahtuu eroavaisuuksia kuitenkin asiakkaan tietamyksesta ja



lAhtotasosta riippuen. Lisdksi erilaisten finanssipalveluiden ostoprosessit eroavat toisis-
taan huomattavasti. Toiset palvelut vaativat ajallisesti pidempéaé prosessia kuin toiset.
Esimerkiksi asuntolainan kilpailutus verrattuna tietyn pieniriskisen sijoitustuotteen ostami-
seen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 41.) Kuitenkin jokaisessa ostoprosessissa asiakas kay

jokaisen vaiheen lapi (Kuvio 1), eroavaisuuksia syntyy ajallisesti eri vaiheissa.

Ostoprosessi kdynnistyy kuitenkin aina tarpeen tunnistamisesta, johon vaikuttaa yleensa
jokin arsyke. Arsyke voi olla esimerkiksi jonkin tavaran rikkoontuminen tai uuden tarvitse-
minen jonkin muutoksen takia. Arsykkeeseen etsitaan ratkaisua, josta ostaja tunnistaa
oman tarpeensa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 122.) Finanssipalveluita tarkasteltaessa
tarve voi useimmiten syntya jostakin elamanmuutoksesta. Arsyke voi olla esimerkiksi
muutto uuteen asuntoon, johon tarvitaan uusi kotivakuutus. Elamanmuutokset tuovat
yleensa tarpeen jollekin uudelle, johon ostaja lahtee sitten etsimaan ratkaisua. (Ylikoski &
Jarvinen 2011, 42-43.) Ostaja ei voi siirtya prosessissa kuitenkaan eteenpdin ennen kuin
han on riittdvan motivoitunut etenemiseen. Hanella tulee olla tunne, ettd arsykkeeseen
kannattaa etsia ratkaisu. Taméa on markkinoijan kannalta tarkea vaihe, koska he pystyvat
omalla markkinoinnillaan tarjota ostajalle parasta ratkaisua ja tuomaan ostaja lAhemmas

itsedan. (Bergstrom & Leppénen 2016, 122.)

Kun ostaja kokee ongelman ja tarpeen niin suureksi, ettd hanen taytyy etsia siihen ratkai-
su, han siirtyy prosessissa seuraavaan vaiheeseen. Ostaja aloittaa etsimaéan tietoa tar-
peensa ratkaisemiseen. Informaation hankinta on erilaista riippuen hankinnan koosta tai
muodosta. Yksinkertaisimmissa hankinnoissa, kuten ruokaostoksissa, vaihe voi olla lyhyt-
kin, mutta kalliiden tuotteiden kohdalla prosessi voi kestaa pidempaan. Taman vaiheen
kesto riippuu informaation maarasta, jota kuluttajalle on saatavilla. My6s kuluttajan ympa-
risto ja arviointikyky vaikuttavat tdhan. Ostajan on itse tehtava paatos siita, mika tieto on
tarpeellista ja uskottavaa seka mika vaikuttaa juuri hdnen omaan ostopaatdkseensa.
(Bergstréom & Leppanen 2016, 122-123.) Informaation etsiminen on asiakkaan tapa va-
hentaa paatdkseen liittyvaa riskia. Asiakkaan asiantuntemus on merkittavassa asemassa
informaation hankinnan osalta. Henkilot, jotka tietavat ennestaan paljon ja ovat kiinnostu-
neita esimerkiksi finanssipalveluista, eivat valttamatta kayta tiedon hankintaan niin suurta
aikaa. Painvastoin henkiltt, joilla ei tietAmysta ole, voivat kayttdd aikaa paljon tiedon
hankkimiseen ja vaihtoehtojen kerddmiseen. Myds yksi syy etukateisen tiedon hankkimi-
seen on finanssialalla se, etta asiakkaat jattavat palvelun ominaisuuksista neuvottelun itse
ostotilanteeseen. Asiakkaat haluavat neuvotella asiakasneuvojan kanssa palveluista ja

saada siina riittavasti tietoa ostopaatoksen tekemiseen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 44-45.)



Ostajan saatua tarpeeksi tietoa erilaisista vaihtoehdoista, h&n voi vertailla niita ja tehda
sitten paatoksen. Vertailu voi helpoimmillaan olla kahden kilpailevan tuotteen valinen va-
linta, mutta vaikeimmillaan, jos asiakkaalla on esimerkiksi tietty rahasumma kaytettavana,
niin vertailussa voi olla enemman vaihtoehtoja ja jopa erilaisia tuotteita tai palveluja. Osta-
ja kayttaa paatoksensa pohjana erilaisia kriteereja, jotka voivat olla erilaisia riippuen osta-
jasta. Hinta, laatu, turvallisuus tai esimerkiksi eettisyys voivat olla merkittdvassa asemas-
sa ostajan tehdessa paatosta. Kriteerien liséksi toisena painavana tekijana valintaa teh-
dessa ovat riskit. Ostaja voi pohtia esimerkiksi ostoon liittyvia turvallisuusriskeja tai laatu-
riskeja. (Bergstrom & Leppénen 2016, 122-123.) Finanssipalveluita vertailtaessa vertailu-
kohteita on yleensa pieni maara. Ostajan tiedonhankinta on voinut keskittya pelkastaan
yhden pankkilaitoksen tuotteisiin tai han on voinut verrata ainoastaan kahta pankkia kes-
kenaan. Valintakriteereissa ostaja arvostaa finanssialalla palvelun ominaisuuksia ja asioi-
den hoitamisen helppoutta seka sujuvuutta. Laina-asiakkaiden kohdalla esimerkiksi laina-
tarjouksen sisallon lisdksi, myods aika voi vaikuttaa ostajan paatokseen. (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 47-48.)

Paatoksen tehdessaan ostaja 16ytad sopivan vaihtoehdon ja tekee kaupan. Vaikka ostaja
tekee ostopéaatoksen, ostoprosessi voi tdssa vaiheessa viela katketa, jos tarjoaja ei pysty
tuotetta tai palvelua ostajalle tarjoamaan. Kuitenkin jos ostoprosessi ei katkea, itse osto-
tapahtuma on hyvin yksinkertainen. Myyjaosapuoli on tassa tarkeassa asemassa, kun
kaydaan sisalto lapi ja solmitaan kauppa. Vaikka ostaja on tehnyt ostopaattksen, voi tas-
sa vaiheessa tapahtua peraantyminen, jos myyjaosapuoli ei lunasta lupaustaan ja vastaa
odotuksia. Jos kuitenkin ostaja on tyytyvainen oston olosuhteisiin, kauppa syntyy. (Berg-
strom & Leppénen 2016, 124.) Pankkipalveluissa ostotapahtuman hetkella on tarkeda
kayda sopimusten ja palveluiden sisalto lapi asiakkaan kanssa, jotta epaselvyyksia ei jaa

kummankaan puolelle.

Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostotapahtumaan. Tasta seuraa palvelun kuluttaminen,
mika muodostaa lopulta ostajan tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden. Se kumpi ostami-
sesta seuraa, vaikuttaa ostajan myohempé&éan ostokayttaytymiseen. Jos kuluttaja on tyyty-
vainen, han tekee mitd luultavammin uusintaoston ja kertoo palvelusta tai tuotteesta posi-
tiivisesti lahipiirilleen. Tyytyméaton ostaja taas luultavammin antaa palautetta ja jos on kyse
tuotteesta, niin han voi palauttaa tuotteen ja perua oston. Ostaja voi pohtia ostopaatdos-
tadén pitkankin aikaa ja ajatuksia voi syntya mydhemminkin kuin heti oston jalkeen. Myyjan
on tuettava ostajaa asiantuntevasti ja hanen pitdd saada luotua ostajalle tunnelma, etta
han on tehnyt oikean paatoksen ostaessaan palvelun tai tuotteen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 124-125.) Ostajan pohtiessa palvelua suurin arvo on vuorovaikutustilanteella

asiakasneuvojan kanssa. Itsepalvelussa tehdyssa ostossa asiakas kiinnittdd huomiota



palveluprosessin tekniseen toimivuuteen. Itse palveluun tai tuotteeseen voi tyytyvaisyys
muodostua pidemman ajan kuluessa, mutta asiakaspalvelun sujuvuuteen asiakas kyke-
nee muodostamaan mielipiteensa nopeasti. Vuorovaikutuksen, palvelun tai tuotteen so-
veltuvuuden ja asiakaspalvelun lisaksi asiakas voi tuntea tyytyvaisyyttd myds omaan toi-
mintaansa saatuaan vihdoin hoidettua jonkin pitkd&n mielessa olleen asian. (Ylikoski &

Jarvinen 2011, 50.)



3 Luottamus myyntineuvottelussa

Asiakkaan ja myyjan valille taytyy myyntitilanteessa syntya luottamussuhde. Tama on
hyvin tarkedd, koska vain silloin vastapuoli kuuntelee toista vakavissaan. Myyjan on hyva
tiedostaa, ettd parasta luottamusta asiakassuhteessa saa, kun ylittédé luvatun tai odotuk-
set. (Vuorio 2015, 147.) Kun myyja lahtee hakemaan asiakkaan luottamusta, on tarke&aé
muistaa, ettéd myytéavan tuotteen tai palvelun tuntemisen liséksi, myyjan on tunnettava
my0s itsensa. Myyja myy myaos itsensa asiakkaalle. Myyjan on huomioitava asiakkaan
arvot, oma persoonallisuus seka kiinnitettdva huomiota omaan ammattimaisuuteensa.
Henkilokemia asiakkaan ja myyjan valilla muodostuu, kun asiakas kokee yhtenevaisyyden
h&anen oman ajatusmaailmansa ja myyjan persoonallisuuden valilla. Kun myyja loytaa
oikean tavan keskustella asiakkaan kanssa, asiakas kokee olonsa turvalliseksi, arvoste-
tuksi ja odotetuksi. Tilanteessa, jossa asiakas epailee tuotetta tai palvelua, mutta luottaa

myyjan, han voi paatyd ostopaatdkseen. (Sarasvuo & Jarla 2002, 107-108.)

Luottamuksen rakentamisen suhteen myyjan on oltava avoin ja han voi kayttda monenlai-
sia erilaisia keinoja, joilla luoda luottamusta. Pieniltakin tuntuvat yksityiskohdat voivat olla
erittain tarkeita. Esimerkiksi, jos myyja ei osaa vastata johonkin asiakkaan kysymykseen
ja lupaa palata asiaan tiettyna aikana, hanen on toimittava juuri kuten on asiakkaalle lu-
vannut. Luottamusta herattavia seikkoja ovat avoimuus, rehellisyys ja aitous. Nama kolme

asiaa on myyjan hyva pitdd mielessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 135.)

3.1 Ensivaikutelma

Kun myyja ja asiakas kohtaavat, on myyjalla ainoastaan yksi mahdollisuus luoda asiak-
kaalle positiivinen ensivaikutelma. Taméan takia myyntiprosessin alku on ratkaiseva. Heti
alussa myyjan on osoitettava, etta han arvostaa asiakkaan aikaa ja on kiitollinen, kun
asiakas on valinnut yrityksen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 6.) Asiakkaalle voi muodostua
ensivaikutelma myyjasta jo taméan kavelyn perusteella. Hanen askelistaan on mahdollista
nahda, onko hén vasynyt vai innoissaan kohtaamisesta. Kavelyn lisaksi asiakas voi muo-
dostaa kasityksen myts asennon perusteella. Asennosta voi esimerkiksi huomata, onko
ihminen tilanteessa itsevarma, jolloin h&nen asentonsa on suorana, rintakeh& ulospain.
Ostaja voi my@s toisaalta ndhda sen, onko myyja epavarma, jolloin niska ja koko asento

on alaspain. Myos jannittyneisyyden voi huomata asennosta. (Vuorio 2015, 67.)

Pukeutuminen on yksi asia, johon asiakas voi kiinnittd& huomiota ensikohtaamisen aikana
myyntineuvottelussa. Eri toimialoilla on erilaiset pukeutumiskoodit. Asiakas kiinnitta&
huomiota ensimmaisena kuitenkin huomiota myyjan ulkoiseen olemukseen ja jos se on

asiakkaan mieleen, se heréttdd hanessa luottamusta. Pukeutumisen liséksi muut hygiee-



niset asiat taytyy huomioida. Esimerkiksi miehilld siististi ajettu parta ja sukupuolesta riip-
pumatta puhtaat ja silitetyt vaatteet. Asiakkailla voi olla jonkinlainen mielikuva ennen ta-
paamista, kuinka myyja on mahdollisesti pukeutunut. Nama ajatukset pohjautuvat ylei-
seen kasitykseen ja taméa saattaa myods heijastua asiakkaan omaan pukeutumiseen ta-

paamisessa. (Vahvaselka 2004, 153.)

Yksi asia johon myyjan kannattaa myds kiinnittaa huomiota, on tdsmallisyys. Koska asia-
kas saapuu kuluttajapuolella tapaamaan myyjaé, niin myyjan on hyva olla ajallaan valmis
ottamaan asiakas vastaan. Asiakkaat arvostavat, kun noudatetaan tasmallista aloitusai-
kaa. Tietysti on mahdollista, etté asiakas on itse myohéssa tapaamisesta, mutta aloitus ei
kuitenkaan saisi venya myyjan toimesta. Jos kuitenkin nain kavisi, myyjan tulisi huomioida
asiakas ilmoittamalla viivastyksesta asiakkaalle. Tiedostomaton odottelu voi saada asiak-
kaan turhautumaan ja talla voi olla vaikutusta myyntitapaamisen lopputulokseen. (Vahva-
selkd 2004, 153.)

3.2 Puhetapa

Keskustelun kdydessa myyjan ja asiakkaan valilla, on myyjan tarkeda tiedostaa, kenelle
han puhuu. Riippuen ostajatyypista ja jopa yleisesti tilanteesta, myyjan on varovasti ko-
keiltava, kuinka paljon asiakas haluaa myyjan puhuvan. Vaikeiden termien seka liiallisten
toimialan kasitteiden kayttoa tulee valttaa, jotta asiakas ei tunne itseddn tyhmaksi. Asiak-
kaan on kuitenkin ymmarrettava kaikki, mitd myyja sanoo. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
108-109.)

Puhe itsessaan on osa kokonaisviestintdd. Taytyy huomioida, etta sen lisaksi mita sanoja
puhuu, puhetaitoon liittyy myds aani, ilmeet ja eleet. Myyjan on osattava huomioida, kuka
han itse on. On vaikeaa olla vakuuttava, jos puhuu niin sanotusti toisen ihmisen sanoilla.
Luottamuksen rakentamiseen liittyy vahvasti se, ettd myyja myy itsensa asiakkaalle. Tal-
I6in han myy omaa persoonallisuuttaan ja asiantuntemustaan. Kaikki se, mitd myyja sa-
Noo ja miten sen sanoo, luovat asiakkaalle jotakin mielikuvaa myyjasta. (Vuorio 2011, 47-
48.)

Puhetapaa ja itse puhetaitoa voi harjoitella. On asioita, joihin myyjan tulisi kiinnittd& huo-
miota miettiessdan puhetapaansa. Yksi naista on selkeédsti puhuminen. Puhuessa on
varmistettava, etta ostaja saa selvaa mita on sanonut. Taman pystyy melko helposti lu-
kemaan toisen ihmisen kasvoilta. Tarvekartoituksessa kysymysten valilla oleva aika voi
myds kertoa, onko asiakas ymmartanyt tai saanut selvaa mita on kysynyt. Selkeasti pu-

humiseen liittyy vahvasti artikulointi. Hyva dantdminen osoittaa sen, etta myyja pitaa asia-
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kastaan tarkedna. Mumina voi ilmaista ostajalle kiinnostuksen puutetta. Sanojen painotus
taas voi nostaa asiakkaalle joitain asioita tarkeammaksi kuin muita. On kuitenkin huomioi-
tava, mitd sanoja myyja painottaa. Adnen korkeus ja voimakkuus voivat myos vaikuttaa
siihen, kuinka myyja saa myytya itsensa asiakkaalle. Liian kimeé tai voimakas danenkayt-
to ei valttamatta miellyta kuulijaa ollenkaan. Rauhallinen ja matala aani kertovat asiantun-
temuksesta ja itsevarmuudesta enemman. Tassa tietysti vaikuttaa henkilékemia ostajan ja
myyjan valilla. On kuitenkin puhuttava silla tavalla, ettéa vuorovaikutus pysyy ylla ja tilanne

on molemmille osapuolille miellyttava. (Vuorio 2011, 51-54.)

3.3 Kuuntelu

Asiakkaalle taytyy nayttaa, etta hanta arvostetaan tapaamisessa. Yksi keino tahan on
aktiivinen kuuntelu. Tapaamisessa taytyy saada luotua tunnelma, jossa asiakas kokee,
ettd hanesta ollaan kiinnostuneita ja hanta aidosti kuunnellaan. Kuuntelu herattaa luotta-
musta juuri silloin, kun ostaja huomaa, etta myyja pystyy saamaan oivalluksen jostakin
pienesta vinkista seka pystyy kayttamaan sitd omassa ratkaisuehdotuksessaan. Molem-
pien osapuolien on keskityttdva kuuntelemiseen ja myyjan olisi hyva tehda muistiinpanoja
seka tarkistaa, ettd han on ymmartéanyt oikein. TAssa on hyva kayttaa yhteenvetoa esi-
merkiksi tarvekartoituksen jalkeen. Aktiivisella kuuntelijalla on taito kayttda vastapuolen
avainsanoja omassa puheenvuorossaan seka poimia rivien valista asioita, joista voi olla

hyotyda myéhemmin ratkaisua ehdottaessa. (Vahvaselkd 2004, 156.)

Yksi tarkea taito, joka myyjan tulisi oppia, on hiljeneminen. Kysymysten valissa on hyva
pysahtya ja antaa asiakkaalle aikaa miettid ja vastata. Hiljeneminen osoittaa kiinnostusta
asiakasta kohtaan. Myyjan taytyy antaa ostajan olla myyntineuvottelun keskipisteena ja
antaa hanen puhua. Myyja voi tarvittaessa sitten ohjata neuvottelun kulkua. Pahimpia
virheitd mita myyjalle voi tapahtua, ovat liiallinen puhuminen tai ettei han osoita aitoa kiin-
nostusta kuuntelemalla asiakasta. Keskeyttaminen, liiallinen kellon vilkuilu tai ettei han
millaan tavalla kommentoi asiakkaan vastaukseen osoittavat mielenkiinnon puutetta.
(Vahvaselka 2004, 156.)

Aito lasnéolo vaatii oikeaa taitoa kuunnella myyntineuvottelussa. Aito kuuntelu on lasna-

oloa tilanteessa, jossa ei odoteta toisen lopettavan, jotta itse paastaisiin puhumaan ja ty-
kittmaan omaa asiaa. Tama on haaste, jossa jokainen myyja voi kehittya ja jota on hyva
harjoitella. (Vuorio 2015, 55.)
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4 Kiinnostuksen herattdminen osana myyntiprosessia

Asiakkaan kiinnostuksen heréattamiseen on myyijalla monia keinoja. Nama keinot syntyvéat
ja kehittyvat kokemuksen mukaan, kun myyja oppii lukemaan asiakasta enemman. Yksi
keinoista on taitava kyselytekniikka. Opittuaan taitavan kyselytekniikan myyja pystyy pita-
maan myyntikeskustelun punaisen langan kasissdan. Kun myyja kysyy kysymykset oike-
alla tavalla, asiakas ei tunne itseaén painostetuksi. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock,
2016, 140.) Tarvekartoituksessa myyja esittdd kysymykset ja ostaja puhuu. T&mén pe-
rusteella lopulta myyja osaa esittédé asiakkaalle hdneen kohdistuvat hyodyt ja on myyjan
aika puhua. Viimeistaan hyotyjen esittelyn vaiheessa asiakkaan kiinnostus on mahdollista
herattaa. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 98.)

4.1 Erilaisia kysymystapoja

Tarvekartoituksessa on tarkeaa kayttaa erilaisia kysymystapoja, jotta saadaan asiakkaan
kiinnostus herdaméaan. Vasta aloittanut myyja voi kayttaa alussa hyvinkin laajasti erilaisia
kysymyksia ja ajan kanssa pystyy huomaamaan, mika on toimivaa ja mika ei. Alussa on
kuitenkin hyva lahtea liikkeelle avoimista kysymyksista. Naiden avulla asiakas saadaan
vastaamaan laajasti seka vapaasti, jolloin myyjan on hyva poimia asioita, joita asiakas ei
edes itse tajua kertovansa. Avoimia kysymyksia ovat useimmiten M-kirjaimella alkavat
kysymykset, kuten miten, miksi ja milloin. Avoimet kysymykset toimivat ostajatyyppien
kanssa, jotka ovat jo alussa valmiita kertomaan rennosti itsestaan. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock, 2016, 142.)

Joskus ostajatyyppi ei lahde mukaan avoimiin kysymyksiin, jolloin myyjan tulisi kayttaa
johdattelevia kysymyksia. Nama kohdistavat ostajan huomion juuri siihen, josta myyja
tarvitsee tietoa. Haasteena naissa kysymyksissa on se, ettd ne saattavat rajoittaa asiak-
kaan vastausta, jolloin asiakas ei vastaa tarpeeksi laajasti. Naista vastauksista ei valtta-
méatta ole myyjalle hyotya ajatellen tulevaa. Talldin on riskina se, etta myyja ei pysy tilan-
teessa mukana tarpeeksi hyvin ja tarkeita seikkoja jaa poimimatta ostajasta. Hyvana puo-
lena johdattelevissa kysymyksissa on kuitenkin se, ettd myyja saa pidettya langat kasis-
saan ja pystyy johdattelemaan keskustelua juuri hdnen haluamaansa suuntaan. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 142-143.)

Yksi keino on myos laittaa tarvekartoitus kayntiin faktakysymyksilla. Naihin kysymyksiin
asiakkaan on mahdollista vastata helposti. Tasséa tapauksessa myyja saa perustietoa asi-
akkaasta seka hanen tilanteestaan. Jos aikaa on rajallisesti kohtaamisessa, niin faktaky-

symyksissa on tarke&a keskittya niihin kysymyksiin, jotka eivét ole esimerkiksi ndhtévissa
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etukateen tai muuten Idydettavissa. Kun myyjalla on tarpeeksi selva kuva faktoista, han
voi siirtyd tunnekysymyksiin. Naiden kautta on mahdollista selvittdd asiakkaan arvomaail-
maa seka tunnepohjaisia valintakriteereja. Naita on vaikea nahda paallepain ja ne voivat

tulla vain satunnaisesti esille. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 143.)

Myyjan on tarkeaa kiinnittda huomiota siihen, etta asiakas ei koe kyselya kuulusteluksi.
Lyhyesti kysyminen on helppoa kuin myyjéalle myos asiakkaalle. Nain saa myos tasmalli-
sen vastauksen. On huomioitava myds sanasto mita myyja kayttaa. Asiakas ei valttamaéatta
puhu samaa ammattisanastoa, joten on huomioitava, etta kysymys on ymmarrettava. Asi-
akkaalle on myds annettava aikaa. Yksi kysymys kerrallaan on hyva muistisaantd. Tall6in
saa vastauksen jokaiseen kysymykseen kuin on tarpeen eika mydskaan asiakas ham-
menny liikaa. Myyja pystyy omalla kysymystekniikallaan viemaan keskustelua omaan ha-
luamaansa suuntaan, kuitenkin muistaen asiakkaan tarpeen koko ajan. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock, 2016, 144.)

4.2 SPIN-malli kiinnostuksen herattajana

Neil Rackham esitteli kyselytekniikan, joka kehitettiin analysoimalla kymmeni& tuhansia
myyntineuvotteluita. Menestykkaimmat neuvottelut olivat ne, joissa asiakas oli selvasti
myyjaa enemman aanessa seka myyja esitti kysymyksia, joiden avulla sai luotua luotta-
muksen myyjén ja ostajan valille. TAman avulla han sai myds tarpeeksi tietoa asiakkaasta.
SPIN-tekniikka perustuu siihen, etta asiakas oivaltaa itse tarpeensa seka lausuu nykytilan
haasteet ja niista aiheutuvat seuraamukset ja ratkaisun. Kaiken taméan pohjana on kuiten-

kin se, ettd myyja osaa esittdd kysymyksia, joilla asiakas paasee oivallukseen.

/ \\\\
/ / A\

Kuvio 2. SPIN-malli.
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SPIN-tekniikassa kaytetaan neljanlaisia kysymyksia. Ensimmaisena niisté voidaan kayttaa
tilannekysymyksid. Nama kysymykset selvittdvat ostajan tilanteeseen liittyvia faktoja. Tal-
laisia ovat esimerkiksi ratkaisut, joita asiakas talla hetkella kayttaa. Tilannekysymyksia
seuraa ongelmakysymykset. Nama keskittyvat kartoittamaan ostajan ongelmia ja selvit-
tamaan, mita haasteita nykytilanteessa on. Myyjan on tarkeaa l6ytaa kehittdmiskohde,
johon hanelld mahdollisesti olisi ratkaisu tarjottavana. Jos asiakas ei itse tunnista kehitta-
miskohdetta tai mahdollista ongelmaa, niin han ei mydskaan pysty tunnistamaan myyjan
esittamaa ratkaisua tai mitd merkitysta silla olisi hanelle. Kolmantena tulevat seurausky-
symykset. Nama tarkentavat ongelmasta johtuvia haasteita seka tahdentavat vakavuutta
asiakkaalle. Tavoitteena on, etta asiakas ymmartaisi mik& nykytilanteessa on huonosti ja
paasemalla siitd eroon, asiat voivat helpottua huomattavasti. Seurauskysymyksia ei kan-
nata tehd&, ennen kuin asiakas on itse tunnistanut ongelman. Viimeisena tulevat merki-
tyskysymykset, joiden avulla asiakas itse kertoo tarpeestaan ja mainitsee aaneen myyjan
tarjoaman ratkaisun etuja. Asiakas mainitsee itse myyjan ratkaisun edut seka hyddyt, jol-
loin myyjan ei tarvitse niité kertoa asiakkaalle. Jos asiakas ei ole tunnistanut tassa vai-
heessa ratkaisua ja ongelman jatkumisen yhteytta, myyjan tulee palata ongelma- ja seu-
rauskysymyksiin. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016, 145-146.)

4.3 Hyotyjen esittely

Tarvekartoituksessa myyjalle selkenee asiakkaan tarve ja tata hyddyntden myyja paasee
etenemdaan ratkaisun esittamiseen. Kokenut myyja pystyy esittelemaan tuotteen tai palve-
lun ytimekkaasti ja korostaen niitd piirteita, jotka kiinnostavat juuri tata asiakasta. Asiak-
kaan tarpeen ja myyjan esittelemien perusteluiden valilla taytyy aina olla yhteys. Sen si-
jaan ettd myyja luetteloisi tuotteen tai palvelun ominaisuuksia héanen tulee esitelld juuri

talle asiakkaalle sopivat hyddyt. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 98.)

Hydtyjen esittelyssa voidaan kayttaa keinona ylhaalta alas -myyntia. Tassa myyja lahtee

esitteleméén laadukkainta ja kattavinta ratkaisua asiakkaalle. Tasta lahdetaan niin sano-

tusti menemaan valikoimaa ylhaalta alaspain. Ei ole kannattavaa lahtea esittelemaan hal-
vinta ratkaisua ensimmaisena, koska vaikka asiakas ei paatyisikdan ostamaan arvokkain-
ta palvelua tai tuotetta, on se kuitenkin mahdollista. Jos lahtee liikkeelle alhaalta péin esit-
telemdaan ratkaisuja, niin asiakkaalle voi jaada halvin hinta pelkastaddn mieleen. Lisaksi on
jokaisen asiakkaan oikeus myo6s kuulla parhaasta ja laadukkaimmasta vaihtoehdosta. On
ikavaa, jos asiakkaalle esitellaan ja myydaan tietty tuote ja myéhemmin asiakkaalle selvi-
aa, etta olisi ollut tarjolla my6s laadukkaampi tuote. Asiakasta ei pida koskaan aliarvioida.
On kuitenkin pidettava mielessé, etta ei anna asiakkaalle liikaa vaihtoehtoja. Asiakas kui-

tenkin tekee itse lopulta ratkaisunsa. Nykyaikana asiakkaat muodostavat paatdéksensa yha
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useammin tunnesyista. Hyotyjen esittelyssé onkin tarke&a kertoa jarkiperusteluja asiak-

kaan tunneperaisille ostomotiiveille. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 99-105.)

Myyjan on tuotava todellisia hy6tyja asiakkaalle esille. Kilpailijoiden palveluihin tai tuottei-
siin vertailu ei ole hy6tyjen kertomista. Tuotteesta, palvelusta tai kokonaisratkaisusta tulee
|6ytad jotakin ainutlaatuista, jota asiakas ei l6yda kilpailijoiden tarjoamasta. Yleisesti otta-
en myyjan ei tule esitella asiakkaalle palvelun tai tuotteen ominaisuuksia. Hyoty edella
saadaan asiakas kiinnostumaan. Myyjan pitaa perustella juuri télle asiakkaalle tuleva hy6-
ty, koska asiakas kiinnostuu silloin, kun kokee itselleen sopivaa hyétya. Hyddyt ovat asi-
akkaalle tuomia asioita, jotka kuvaavat sita, miten asiakkaan tarpeet tadydennetaan. Myyja
ei saa missaan nimessa olettaa asiakkaan tietéavan tuotteen tai palvelun hyoétyja, vaan ne
tulee selittdad asiakkaalle. Jos myyja onnistuu tassa hyvin, se erottaa héanet keskivertomyy-
jasta. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 106-107.)
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5 Teorian yhteenveto

Tasséa luvussa kirjoittaja kasittelee teoriaosuutta yleisesti ja kokoaa yhteen kolme teorian
osa-aluetta. Kirjoittaja pohtii, miten luottamus ja kiinnostus pystytaan herattamaéan ja miten
ostajatyypit ja ostoprosessi ovat tdssd mukana. Ytimessa ajatus, etta mitd myyjan on teh-
tava naiden teemojen kohtaamiseksi.

OSTAJA

Ostoprosessi
- Pituus

Ostajatyypit
- Vaiheet

h 4

KIINNOSTUS LUOTTAMUS

PN

Kysymystekniikka Ensivaikutelma

Tarvekartoitus Puhetapa

Hysdyt Kuuntelu

MYYJA

Kuvio 3. Keskeiset myyjan tavat herattaa luottamusta ja kiinnostusta ostajatyyppiin peila-
ten.

Tyon paatavoitteena oli tunnistaa tavat, joilla myyja pystyy herattamaan ostajan kiinnos-
tuksen ja luottamuksen huomioiden asiakkaan ostajatyypin. Ostajatyyppeja on tunnistet-
tavissa finanssialalla monia. Niita pystytdan vertaamaan yleisesti esiintyviin ostajatyyppei-
hin, mutta niissa ilmenee myds omia piirteitd. Ostoprosessin pituus vaihtelee huomatta-
vasti eri ostajatyyppien valilla. Myyjan rakentaessa luottamusta on oleellista tunnistaa eri-
laisia ostajatyyppejé ja kiinnittd& huomiota omaan tekemiseensd sen mukaan. Vaikka os-
tajatyyppi vaihtelisi, niin luottamuksen syntyyn vaikuttavat perustekijat on hyva pitaa mie-
lessa ja olla kunnossa. Ensivaikutelma, puhetapa seka kuuntelun taito nakyvat paalle, oli

ostajatyyppi sitten kuka tahansa. Ero ostoprosessin pituudessa syntyy enemman siita,
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ettd onko ostajatyyppi enemman epaileva ja kayttaako han ostoprosessiin enemman ai-
kaa. Nopeassa asiakaskohtaamisessa myyjan on kiinnitettdva huomiota ostajan kayttay-
tymiseen ja muodostettava oma toimintatapa sen mukaisesti. On ldydettava tapa, jolla

myyja pystyy vaikuttamaan juuri kyseiseen ostajatyyppiin.

Vasemmalla puolella oleva kiinnostuksen herattaminen (Kuvio 3) on myds myyjan tarkea
osaamisalue. Myyjan on osattava lukea ostajaa asiakaspalvelutilanteessa. Tarvekartoitus-
ta tehdessa ja erilaisia kysymyksia esittdessa myyjan on mahdollista kehittya. Toisiin asi-
akkaisiin tehoavat esimerkiksi avoimet kysymykset, kun taas toisiin taytyy kayttaa johdat-
televia kysymyksia. Ostoprosessin pituus vaihtelee ostajatyypin mukaan, joten myyjan on
huomioitava tdma myos kysymyksiaan esittaessa. Ostaja ei saa kokea oloaan tentatuksi
ja varsinkaan, jos han on ostajatyypiltdan kiireinen. Lopulta hyotyja esittdessa myyjan on
[0ydettava juuri kyseiselle ostajalle sopivat hyddyt ja keskityttdvd enemman niihin, kuin
tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Ostajatyypin lukeminen seka jo tarvekartoituksen
aikana selviavat asiat ovat keskeisessa roolissa hyotyja esittaessa.

Luottamus ja kiinnostus ovat myds lahella toisiaan asiakkaan ostoprosessin edetessa.
Kiinnostuksen herattaminen voi olla helpompaa, jos luottamuksen saa rakennettua onnis-
tuneesti. Koska asiakkaan kohtaaminen voi olla nopea, myyjan taytyy kiinnittdd huomiota
mihin asioihin han myyjana panostaa. Kiinnostus ja luottamus voivat myos rakentua sa-
manaikaisesti. Tama voi nopeuttaa asiakaskohtaamista kokonaisuudessaan. Myyjan on
osattava lukea ostajaa koko kohtaamisen ajan. Taman takia erilaisten ostajatyyppien tun-
nistaminen on hyodyksi myyjalle muistaen kuitenkin, etté jokainen asiakas tulee huomioi-

da omana yksilonaan.
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6 Empiirinen osa

Tassa luvussa esitetdan tydssa kaytettyd tutkimusmenetelmaa ja perustellaan sen valin-
taa tyohon. Taman liséksi luvussa ilmenee tutkimuksen sek& koko prosessin vaiheet ja

aikataulu. Aikataulu on laadittu opinnaytetytprosessin alussa.

6.1 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelu

Taman opinnaytetyon tutkimus on toteutettu laadullisesti eli kvalitatiivisesti. Tutkimuksen
tapana kaytettiin teemahaastatteluja ja haastateltavia henkil6ita oli kuusi kappaletta.
Haastattelussa saadaan suora vuorovaikutus haastateltavan kanssa ja taman avulla on
mahdollista saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja seka keinoja. (Hirsjarvi &
Hurme, 2008, 34.) Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, etta siind edetaan tiettyjen
keskeisten etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten va-
rassa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75.) Taman takia teemahaastattelu on puolistrukturoitu
menetelma, silla teema-alueet eli haastattelun aihepiirit ovat kaikille samat. Teemahaas-
tattelusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymysten tark-
ka muoto ja jarjestys, mutta se ei kuitenkaan ole taysin vapaa. (Hirsjarvi & Hurme, 2008,
48.) Teemahaastattelu oli selva valinta tutkimusmenetelmaksi tydssa, koska siina esiintyy
selkeasti kolme teemaa, joita oli helppo hyédyntaa haastattelussa. Kolmen teeman ympa-
rille oli helppoa rakentaa tarkentavia kysymyksia, koskien teoriassa kaytettyja alaotsikoita.
Naiden lisdksi oli mahdollista antaa avoimilla kysymyksilla ilmeté asioita, joita ei valttamat-

ta tydn teoriaosuudessa olisi kasitelty lainkaan.

Kaikki kuusi haastateltavaa, joita haastateltiin toimivat pankin asiakasneuvojina niin sano-
tusti lattiarajapinnasta. Tama oli erityisen tarkeda haastateltavia valittaessa, koska tarkoi-
tuksena oli se, etta asiakkaasta ei tiedettaisi etukateen valttamatta mita&n. Talla tarkoite-
taan myynnin kohdistamista asiakkaisiin, jotka kavelet omasta paatoksesta pankkiin ja
heidat ottaa vastaan asiakasheuvoja heti. Myyja kohtaa asiakkaan mahdollisesti ensim-
maisen kerran, kun asiakas saapuu pankkiin. Nain saatiin rajattua vahvasti se, ettd asiak-
kaan ostajatyyppi voi olla millainen tahansa. Tutkimukseen valittiin kuusi haastateltavaa,
jotta saataisiin tarpeeksi monta henkil6d antamaan oma ndkemys myyjan nakokulmasta,
kun ostaja astuu pankkiin sislle hoitamaan asiaansa. Kirjoittaja ei kuvaa haastateltavia
tarkemmin yksil6ind, koska se ei ole merkityksellistd opinnaytetytn tavoitteeseen nahden.
Paatavoitteena oli ymmartaa luottamuksen ja kiinnostuksen herattdminen peilaten asiak-
kaan ostajatyyppiin. Tata tarkasteltaessa myyjan persoonallisilla tekijoilla ei ole niinkaan

merkitysta.

18



6.2 Tyon aikataulu ja vaiheet

Tyo6n suunnittelu alkoi tammikuussa 2018, jolloin kirjoittaja alkoi miettim&éan tyén mahdol-
lista aihetta. Aihe rakentui hiljalleen alkuvuodesta ja huhtikuussa 2018 kirjoittaminen lopul-
ta alkoi. Alla olevassa taulukossa on esitelty opinnaytetyoprosessin alussa laadittu suunni-
telma. Suunnitelman laatiminen oli kirjoittajalle hieman hankalaa, koska han ei ole tottunut
laatimaan etukateen tarkkaa suunnitelmaa. Aluksi yllattavaa olikin, kuinka helposti suunni-
telmassa kirjoittaja pysyikin mukana ja sai edettya sen mukaisesti. Koska ajallisesti pro-
sessi on pitka, niin on vaikeaa laatia suunnitelmaa niin pitkalle ajalle. Taman takia kirjoitta-
ja paatyikin tekem&én suunnitelmasta melko avoimen ja jétti yksityiskohdat kokonaan
pois. TAman paatettyaan kirjoittajan oli helpompaa edeté motivaation mukaisesti. Jos yh-

tend viikkona olisikin enemman motivaatiota tehda eri osuutta kuin olisi aluksi ajatellut

tekevansa.
Viikko Tehtavat
9-16 Teoria
17-19 Haastattelut
19-22 Teoria loppuun
23-33 Kesdloma
34-39 Wiimeistely ja tulokset
40 OPINNAYTETYON PALAUTUS

Taulukko 1. Opinnaytetyon suunnitelma

Suunnitelmassa on huomioitu myds kesa, jolloin on tarkoitus olla tekeméttd opinnaytety6-
ta ollenkaan. Tarkoitus oli saada ennen kesaa tehtyd mahdollisimman paljon ja kesan
jalkeen palauttaa mieleen, mita oli tehtyna. Nain oli mahdollista paéasta viimeistelemaan
tydta jopa hieman muuttuneella ndkdkulmalla. Suunnitelman laatiminen oli haasteellista
my0s sen takia, koska tydssa ei ole ulkopuolista toimeksiantajaa, joten tydn etenemisesta
on vastuussa ainoastaan kirjoittaja itse. Toisaalta myds tamaé oli todella vapauttavaa, kun

on mahdollisuus maarittaa taysin oma tahti tydon etenemisen suhteen.

6.3 Riskit

Tassa kappaleessa kirjoittaja kay lapi riskeja, joita han pohti opinnaytetydprosessin alus-
sa. Riskeja, jotka voivat vaikuttaa prosessin etenemiseen ja miten valmistautua niihin. Alla

olevassa taulukossa nékyy riskit, joita voisi mahdollisesti voisi ilmeta prosessin aikana.
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Taulukko 2. Opinnaytetyoprosessin riskit.

Alkuvaiheessa kirjoittamista iski riskeistd ensimmainen kirjoittajalle, mutta ratkaisun ansi-
osta talla ei ollut vaikutusta kokonaisprosessin kannalta. Muuten riskeilta valtyttiin tyon
kirjoittamisen aikana. Se, etté kirjoittaja oli miettinyt riskeja etukateen ja laatinut niille rat-
kaisusuunnitelmaa auttoi myos stressin kasittelyssa. Sairastumisen aikana, kun tiesi aika-
taulun ja riskin ratkaisusuunnitelman, niin ei ollut huolta prosessin etenemisestéa. Kokonai-

suudessaan aikataulu ja riskisuunnitelma olivat hyddyllisia prosessin kannalta.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa tyon osassa esitellaan teemahaastattelujen tulokset. Kirjoittaja kasittelee kunkin
teeman omana osanaan ja kaikkien kuuden haastattelun tulokset kytkettyna teemojen
alle. Kolme haastattelun teemaa olivat tydssa kasiteltavat ostotoiminta ja ostajatyypit, luot-
tamuksen rakentaminen seka kiinnostuksen heréattdminen. Koska tydssa ei kayda lapi
haastateltavien henkildiden yksildivia tekijoita olleenkaan, niité ei ole mydskaan tassa esi-
telty. Haastatteluissa esiteltiin teemat etukéteen haastateltavalle, jotta saatiin myds yhdis-

tettya teemoja toisiinsa.

7.1 Ostotoiminta ja ostajatyypit pankin myyntitilanteessa

Aluksi haastattelussa haastateltavia pyydettiin kertomaan millaisia ostajatyyppeja he tun-
nistavat pankin asiakkaissa seké kuinka kyseiset ostajatyypit kayttaytyvat. Kaikissa kuu-
dessa haastattelussa nousi esille kolme selvasti tunnistettavissa olevaa ostajatyyppia.
Ostajat, jotka tietavat etukateen jo mita haluavat. Nama ostajat ovat tutkineet itse etuka-
teen jo tarkkaan ja haluavat nimenomaan taman tuotteen. He eivat valttdmatta suostu
kuuntelemaan edes mitd muuta olisi tarjolla. Toinen ostajatyyppi on epailevainen. He
miettivat tarkkaan ja kyselevat paljon. TAman ostajatyypin kanssa ei valttamatta paasta
edes lopputulokseen, vaan kauppa voi vaatia jalkiyhteydenottoja. Kolmas ostajatyyppi on
asiakas, joka on valmis ottamaan heti kaiken. Hanelle ei tarvitse suositella paljon, vaan
han on nopeastikin valmis ottamaan myyjan tarjoaman palvelun tai tuotteen. Haastatelta-
vat kuvasivat kolmea ostajatyyppia hieman eri tavalla. Nelja kuudesta haastateltavasta
kuvasi ostajatyyppien kayttaytymista syvemmin, kun taas kaksi haastateltavaa jatti kayt-

taytymisen kuvaamisen pois ja nimesi vain tyypit.

Jokaisessa haastattelussa pidettiin kiinni ndista ostajatyypeista, jotka haastateltava itse
nimesi. Seuraavaksi kysyttiin haasteita kussakin ostajatyypissa seka mika on erityisen
helppoa kyseisen ostajan kanssa. Jokaisessa haastattelussa ilmeni sama haaste ostajan
kanssa, joka tulee pankkiin tietden mita haluaa. Heille on vaikeaa perustella toista palve-
lua tai tuotetta, koska ovat paattaneet niin varmasti mita haluavat. Talta ostajatyypiltd on
vaikea saada tarvetta tarkemmin kysyttya lisakysymyksia, koska han ei valttdmatta ole
niin valmis vastaamaan kysymyksiin. Epailevéan ostajatyypin kanssa haasteeksi muodos-
tuu ehdottomasti se, kuinka saada hénet paatymaan ostopaatokseen. He eivat haastatte-
lujen mukaan ole mydskaan valmiita vastaamaan kysymyksiin niin suorasti. Yhdessa
haastattelussa nousi myos esille, etta téllaiselle asiakastyypille on haastavaa I6ytaa sano-
ja, jotka sopisivat juuri h&nelle. Epailevan ostajatyypin kanssa taytyy tehda enemman tyo-

ta. Viisi kuudesta haastateltavasta ei I6ytanyt haasteita kolmannen ostajatyypin suhteen.
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He kaikki kokivat helpoksi sen, ettd asiakas on heti valmis ostamaan tuotteen tai palvelun.
Yksi haastateltava nosti haasteeksi kuitenkin sen, ymmartaako ostaja varmasti mitd myyja
hanelle tarjoaa. Ostajatyyppien helpoissa piirteissa ei ilmennyt lahes lainkaan eroavai-
suuksia. Ensimmaisen ostajatyypin kohdalla helppoa kaikkien haastateltavien mielesta oli
se, etta myynti yleensa syntyy ostajan tietaessa jo valmiiksi mita han haluaa ja hanen ol-
lessa tyytyvdinen sen saadessaan. Epdilevan ostajatyypin kanssa helppoja piirteita oli
haastateltavien hankalampaa nimetéa. Kuitenkin kahdessa haastattelussa nousi esiin, etta
asiakaskohtaaminen voi olla hedelmaéllinen, jos saadaan aikaan keskustelu, jossa ostaja

on valmis vastaamaan kysymyksiin ja antamaan itsestaan tietoa myyjalle.

Kun haastateltavilta kysyttiin asiakaskohtaamisen pituudesta, niin jokainen haastateltava
sanoi, ettd epdailevan ostajatyypin kanssa kohtaaminen kestaa pisimpaan. Epailevaé osta-
jatyyppia taytyy suostutella ja hanen kysymyksiinsa taytyy vastata huolella. Télle ostaja-
tyypille taytyy myds antaa rauhassa aikaa kohtaamisen aikana. Kahden muun ilmenneen
ostajatyypin kanssa kohtaaminen voi haastattelujen mukaan olla hyvinkin nopea. Eroavai-
suuksia haastateltujen valilla ilmeni siing, ettd kuinka kauan aikaa kayttaa ostajatyypin
kanssa, joka tietéda jo pankkiin tullessaan mita haluaa, eika ole valmis ottamaan tietoa.
Kaksi kuudesta haastateltavasta oli sitd mielta, etta jos keskustelun saa luotua niin, etta
tama asiakastyyppi ei koe myyjan kyselya tuputtavaksi myynniksi, niin keskustelu voi olla
tuottoisa ja siina voi kestda kauankin. Tarkeimmaksi pointiksi nousikin yhdesséa haastatte-
lussa, ettd ostajan taytyy kokea, etta myyja tekee myyntia asiakkaan vuoksi eiké itsensa

vuoksi.

7.2 Luottamuksen rakentaminen

Toinen teema haastatteluissa oli luottamus ja sen rakentamista ostajan ja myyjan valilla.
Haastateltavilta kysyttiin suoraan millaisia keinoja he kayttavéat luottamuksen rakentami-
seen. Kolme kuudesta haastateltavasta aloitti vastauksen silla, ettéd kohtaamisesta asiak-
kaan kanssa taytyy saada rento. Pelkastaan sillg, ettd asiakkaalle tarjotaan kahvia, voi
tehda tilanteesta miellyttdvan asiakkaalle yhden haastateltavan mukaan. Haastateltavien
vastauksista ilmeni myds myyjan omien kokemuksien kertominen. Myyja voi luoda luotta-
musta omalla persoonallaan ja perustelemalla omilla henkilokohtaisilla syilla ostajalle tuo-
tetta tai palvelua. Kaksi haastateltavista otti esille kuuntelun ja myyjén eleiden ilmenemi-
sen. He korostivat, etta asiakkaalle taytyy nayttaa, ettd hanesta ollaan kiinnostuneita. Sa-
mat kaksi haastateltavaa korostivat myds, ettéa myyjan eleilla on tarked merkitys. Kaikki
turha muu tekeminen taytyy jattad pois ja asiakkaalle taytyy antaa taysi huomio. Neljassa
haastattelussa ilmeni myds, etté luottamus ei perustu pelkdstdén siihen yhteen kohtaami-

seen pankissa. Asiakkaan suhteen taytyy tehda jalkityota ja myyjan taytyy palata asiaan
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mydhemmin, jos asiakasta jai askarruttamaan jokin. Témén avulla saadaan pidettya luot-

tamus ylla myos tulevaisuudessa.
7.3 Kiinnostuksen herattadminen

Kaikissa kuudessa haastattelussa tuli esille tarvekartoituksen tarkeys. Kun ostajalle |ahde-
taan tarjoamaan tuotetta ja herattdmaan kiinnostusta, nousee esiin se, kuinka hyvin myyja
on todellisuudessa kuunnellut asiakasta. Ostajan kiinnostus on haasteltavien mukaan
mahdollista herattdd, kun palaa hanen itse sanomiinsa asioihin. Kaksi haastateltavista
nosti esille ostajan harrastukset. Jos ostaja on aikaisemmin maininnut harrastavansa jo-
tain, niin vedoten harrastuksiin on esimerkiksi mahdollista saada ostajan kiinnostus he-
raamaan. Nain tuotteesta tai palvelusta saadaan henkilékohtainen juuri télle asiakkaalle.
Yksi haastateltavista nosti hyddyt esille. Han korosti, ettéa asiakkaalle taytyy perustella,
miten juuri han hyotyy tuotteesta tai palvelusta. Sama haastateltava korosti, ettd asiak-
kaalle taytyy luoda mielikuva, ettd myyjan tehtava on auttaa asiakasta hénen tarpeissaan

eikd myyjan omissa tarpeissa.

Kolme kuudesta haastateltavista kertoi kayttadvansa havainnollistamista apuna kiinnostuk-
sen heréttédmista. He piirtdvéat konkreettisesti asiakkaalle ja laskevat hanelle koituvia etuja.
Kaksi kuudesta mainitsi myos esitteet ja niiden kayttaminen materiaalina. Asiakkaat, joi-
den kanssa kauppa ei synny saman tien, saavat esitteet mukaan ja heille on néin hel-
pompi palata jalkikateen ja ottaa esitteet esille puhelussa esimerkiksi. Kaksi haastatelta-
vaa nosti isoksi haasteeksi kiinnostuksen herattdmisessa sen, kuinka myyjan taytyy koota
yhteen kaikki mita keskustelussa on kayty. Varsinkin, jos ostaja on puhunut paljon ja ker-
tonut paljon itsestdén. Myyjan taytyy loytaa paapointit ja koota ne yhteen. Asiakkaalle ei
haastateltavien mukaan saa antaa liikaa vaihtoehtoja, koska muuten kaupan syntyminen
on epatodennéakdisempaa. Viisi kuudesta haastateltavasta mainitsi, etta asiakkaalle saa
antaa ainoastaan 2-3 vaihtoehtoa, joista valita. Haastateltava, joka nosti esiin hyotyjen
esittelyn, korosti myds, etta hyottyja ei saa esitella asiakkaalle likaa. On osattava nostaa

ne muutama hyoty, joilla on eniten asiakkaalle merkitysta.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan tutkimuksen tuloksia ja tarkastellaan niitd suhteessa teoriaosuu-
teen. Liséksi kaydaan lapi kehitysehdotuksia jatkoa ajatellen. Lopuksi kirjoittaja pohtii
opinnaytety0prosessia seka arvioi sité ja omaa oppimaansa.

8.1 Johtopaatokset

Tyossa kasitelladn vahvasti kolmea teemaa, joten kirjoittaja kéasittelee johtopaatoksissa
teemat erillisiné ja lopulta kokoaa ne yhteen. Haastatteluissa ilmeni ostajatyyppeja muu-
tama kappale. Teoriaosuudessa niita mainittiin enemman, mutta myés nama kolme, jotka
iimenivat haastatteluissa ovat naiden joukossa. Se, etta kaikissa kuudessa haastattelussa
tuli ilmi n@ma kolme ostajatyyppid, kertoo ettd ndma tosiasiassa ovat tunnistettavissa
pankin myyntitilanteessa. Haastatteluissa ei menty ostoprosessiin kovinkaan syvélle. Ai-
noat osat, joita siitd kasiteltiin haastatteluissa, olivat pituus ja haasteet. Haasteitakin kerat-
tiin lahinna peilaten ostajatyyppeihin. Tama helpotti kuitenkin kokonaiskuvassa paatavoit-

teen ilmenemistd. Koska paatavoitteena tutkimuksessa oli peilata erilaisia ostajatyyppeja.

Luottamuksen rakentamisen suhteen kirjoittaja oli k&sitellyt teoriaosuudessa hiukan erilai-
sia asioita kuin haastatteluissa lopulta ilmeni. Vain muutama haastateltava korosti tekijoi-
t4, joita opinnaytety6n teoriaosuudessa kasitellaan. Luottamuksen rakentaminen oli ai-
heena my0s kaikista kolmesta sellainen, joka tuotti haastateltaville mietintdd. Monet ajat-
telivat ensin aiheen hieman vaikeana, ennen kuin p&asivat vastaamaan ja saivat kiinni
mit& kirjoittaja mahdollisesti haki kysymyksillaan. Haastatteluissa ilmeni vahvasti jalkityo,
jota taytyy tehdé asiakkaiden kanssa luottamuksen pitdmiseksi ylla. Tata asiaa ei oltu kay-
ty opinnédytetydn teoriaosuudessa lapi laisinkaan.

Kolmas teema oli kiinnostuksen herattaminen. Teoriaosuudessa kirjoittaja kasitteli kysy-
mysmalleja ja hy6tyjen esittelya. Haastatteluissa tuli ilmi lahinna isossa kuvassa tarvekar-
toitukseen palaaminen ja asiakkaan omiin sanoihin vetoaminen. Hyotyjen kayttd ilmeni
suoraan yhdesta haastattelusta ja muutamassa sivuten, kun haastateltavat puhuivat konk-
reettisesta havainnollistamisesta. Haastatteluissa ilmeni kiinnostuksen herattdmisen kan-
nalta hyvinkin laaja erilaisia nakemyksia, mutta lopputulos kaikissa haastatteluissa osui
samaan eli siihen, etta asiakkaan omiin sanoihin vetoaminen toimii. Teoriaosuudessa ka-
siteltiin vahvasti kysymysmalleja ja kyselytekniikkaa. TAma liittyy vahvasti tarvekartoituk-
seen. Haastatteluissa ei kuitenkaan tullut ilmi sen merkitysta ja sitten ei paasty tarpeeksi

syvélle keskustelamaan tarvekartoituksen rakenteesta.
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Paatavoitteena opinnaytetydssa on kuitenkin luottamuksen ja kiinnostuksen herattaminen
pankin myyntitilanteessa peilaten asiakkaan ostajatyyppeihin. Kun mietitdan yhteenvetona
tutkimusta, niin kirjoittaja sai haastatteluissa pidettya ostajatyypit osana haastattelun run-
koa kaikissa haastatteluissa. Pankin myyntitilanteessa on selkeasti tunnistettavia ostaja-
tyyppeja. Naiden kaikkien kohdalla on havaittavissa haasteita, joihin myyjan taytyy kiinnit-
taa huomiota. Luottamuksen rakentaminen ei yksil6llisty tiettyihin ostajatyyppeihin, vaan
on enemmankin perustekemista kaikkien asiakkaiden kohdalla. Kun puhutaan kiinnostuk-
sen herattamisesta, niin tilanne on hieman toisenlainen. Haastatteluissa ilmeni tarvekartoi-
tuksen merkitys, jotta sen avulla voidaan perustella asiakkaalle hénen tarpeensa seka
hanelle koituva hyoty. Kuitenkin eri ostajatyyppien haasteissa oli nimettyna se, etta kuinka
saada asiakas puhumaan ja kertomaan selkeasti omasta tarpeestaan. Kiinnostuksen he-
rattdAmisen merkitys siis osoittautui enemman ostajatyypista riippuvaiseksi kuin luottamuk-
sen heréattdminen. Kuitenkin suurin tekija mik& haastatteluista lopulta ilmeni, on se, etta

myyjan taytyy pankin myyntilanteessa olla l&asné ja keskittya asiakkaaseen.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytety6ta kirjoittaessa kirjoittajalle nousi mieleen ehdotuksia, etta voisi menna viela
paljon syvemmalle kaikkiin kolmeen teemaan. Tyona itsessddn tdma on vain pieni osa
kaikista teemoista. Luottamusta voisi esimerkiksi tutkia viela syvemmin ja miettia laajalti
mitka kaikki siihen loppujen lopuksi vaikuttavat. Asiakkaiden luottamusta ylipaatansa
pankkeihin tana paivana voisi mitata eri tavalla. Samoin kiinnostuksen herattaminen oma-
na aiheena voisi olla huomattavasti laajempi. Tassa tytssa teoriaosuudessa pohditaan
ainoastaan kahta eri tekijaa kiinnostuksen herattamiseen. Kuten haastatteluistakin ilmeni,
tarvekartoituksen merkitys on sen suhteen suuri, joten taté seikkaa voisi tutkia viela
enemman. Lisaksi ostajan kayttaytyminen ja ostopaatdsprosessi kiinnostaa tana paivana
yha enemman ja enemman yrityksid. Varsinkin kun ostajan kayttaytyminen on muuttunut
viime vuosikymmenind. Esimerkiksi internetin takia yritysten tulee ymmartaa ostajaa pa-

remmin kuin ennen.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden olisi voinut ka&antdd myads toisin pain. Haastattelussa olisi
voitu kayttad ostajia ja tehda heille haastatteluja. Tassa tydssa pohdittiin sitd, etta miten
myyja kokee luottamuksen ja kiinnostuksen herattamisen. Sita, mita myyja voi omalla toi-
minnallaan tehda naiden edistadmiseksi. Lisaksi havaitseeko myyja edes erilaisia ostaja-

tyyppeja ja reagoiko han eri tavalla naihin.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen eli laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on hankalampaa mi-
tata kuin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen. Laadullisessa tutkimuksessa paaasi-
allisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse ja tdmén takia luotettavuuden arviointi koskee
koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta 1998, 211-112.) Laadullisessa tutkimuksessa
voidaan tarkastella tutkimuksen uskottavuutta sek& haastatteluaineistoin luotettavuutta.
Haastatteluaineistoin luotettavuus riippuu sen laadusta. Jos ainoastaan osaa haastatelta-
vista on haastateltu aineistoa ei voi sanoa luotettavaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185.)
Tutkija haastatteli tAssa opinndytetydssaan kaikkia kuutta haastateltavaa, kuten oli alun
perin suunniteltu. Haastattelututkimus noudatti siis tutkimuksen suunnitelmaa. Kaikki kuusi
haastattelua noudatti alkuperaista kaavaa ja niissa kasiteltiin tutkimuksen teemoja. Alaky-
symyksilla pyrittiin avaamaan teemoja haastateltaville ja saamaan vastauksia tutkimuksen

kysymyksiin.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Koko opinnaytetytprosessi alkoi jo tammikuussa 2018, kun aloin miettimaan jo mielessani
aihetta. Aiheen valitseminen tuntui aluksi todella hankalalta ja vei ajankaytéllisesti paljon
aikaa. Lopulta sain muodostettua ajatuksen aiheesta ja ajan kuluessa se vahvistui enti-
sestadan. Koin aiheen mielenkiintoisena ja vaikka aluksi en olisi valinnut tutkimusta opin-
naytetyon toteutustyypiksi, niin se tuntui lopulta luonnolliselta ratkaisulta. Aluksi prosessi
tuntui todella haastavalta. Aikataulun suunnitteleminen melko pitkéksi ajaksi tuntui todella
tyolaalta. Lopulta perehtyessani aiheeseen kunnolla ja alkaessani tydstaa teoriaosuutta,
huomasin ettei eteneminen ollutkaan niin hankalaa. Nopeassa ajassa pystyi etenemaan
paljon. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli paljon mielenkiintoisempaa kuin osasin arvata.
Ensimmainen teema, josta kirjoitin oli itselleni sen verran tuntematon, ettd mielenkiintoa
riitti todella paljon. Pitkin prosessia mieliala ja motivaatio kirjoittamiseen vaihteli suuresti.
Koska prosessi oli ajallisesti kokonaisuudessaan melko pitkd, niin oli valilla helppoa antaa
ajan kulua enemmankin. TAman vuoksi oli aina pidemmaén ajan jalkeen hankalampaa pa-
lata aiheeseen ja palauttaa mieleen, mité oli miettinyt edellisella kerralla. Opinnaytetyon
lopullinen rakenne muuttuikin hieman kirjoittamisen aikana. Oli helppoa muokata omaa
suunnitelmaa matkan aikana, kun piti kuitenkin padkysymyksen samana. Koen myds, etta

olen kasvanut kirjoittajana prosessin aikana.
Opinnaytety6 oli ensimmainen tyd, jonka olen suunnitellut aikataulullisesti ndinkin tarkasti.

Aikatauluttaminen oli pakollista senkin takia, koska ajallisesti prosessi oli pitk&d. TAman

takia olen hyvin tyytyvainen, etta tein aluksi aikataulun ja yritin pysya siind. Lopputulokse-
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na opinnaytetyd valmistuikin ajoissa ja sen palautus ei viivastynyt. Koko tydn kirjoittami-
sen lomassa olen oppinut paljon aikatauluttamisesta ja riskeihin varautumisessa. Lopulli-
nen mielipiteeni opinnaytetydprosessista onkin hieman kaksiosainen. Toisaalta koen, etta
prosessi on ollut todella raskas ja se on vienyt paljon aikaa ja voimia. Kuitenkin koen, etta
se on opettanut minua, joten en néae kirjoittamista negatiivisena. Lisaksi olen erittain tyyty-
vainen omaan prosessinhallintaani ja aikataulutukseeni. Opinnaytetyoni aihe on juuri sel-
lainen, joka sopi minulle. Sain siita tarpeeksi haastetta, mutta osasin myos loytaa kaytan-

ndnlaheisyytta siihen.

27



Lahteet

Bergstrom, S., Leppanen, A. 2016. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16-17.painos. Edita,
Helsinki.

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 1. painos.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uudistettu painos.

Tammi, Helsinki.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria ja kay-
tanto. Yliopistopaino, Helsinki.

Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016. Oivaltava myyntityt — Asiakkaana orga-
nisaatio. 1. painos. Otavan kirjapaino Oy, Keuruu.

Rubanovitsch, M D., Aalto, E. 2007. Myy enemman — Myy paremmin. 5. painos.
WSOQOYpro, Helsinki.

Sarasvuo, J. & Jarla, P. 1998. Myynnin korkeajannitys. 4. painos. WS Bookwell Oy.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. 5. painos. Tammi,

Jyvaskyla.

Vahvaselkd, |. 2004. Asiantuntijan myyntitaito. RT-Print Oy, Pieksamaki.

Vuorio, P. 2011. Menesty myyjana — Mista on hyvat myyjat tehty? HansaBook

Vuorio, P. 2015. Myynnin kultainen kirja — Aktiiviseen henkilokohtaiseen myyntiin. Hansa-
print 2015.

Ylikoski, T., Jarvinen, R. 2011. Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijana finanssialalla.

Bookwell Oy, Jyvaskyla.

Ylikoski, T., Jarvinen, R. & Rosti, P. 2006. 2. uudistettu painos. Vammalan kirjapaino Oy,

Vammala.

28



Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Teema 1. Ostokayttayminen ja ostajatyypit

1. Millaisia erilaisia ostajatyyppeja tunnistat pankkialalla?
Kuvaile ndiden ostajatyyppien kayttaytymista
Koetko jollakin ostajatyypilla jonkin tietyn myyntiprosessin vaiheen erityisen hanka-
laksi?
Mink&laisia haasteita nimeéamisissési ostajatyypeissa esiintyy?
Enté mik& on erityisen helppoa naiden kohdalla miettien asiakaskohtaamista?

Teema 2. Luottamus

6. Millaisia omia keinoja asiakkaan luottamuksen rakentamiseksi sinulla on?

7. Kuinka heréatat luottamusta asken mainitsemiesi ostajatyyppien kohdalla?

Teema 3. Kiinnostuksen herattaminen

8. Minkalaisia keinoja sinulla on kiinnostuksen herattamiseksi?

9. Mika on erityisen haastavaa kiinnostuksen heréattdmisessa?

10. Miten heratat kiinnostuksen asken mainitsemiesi ostajatyyppien kohdalla?
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