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1 JOHDANTO

Opinndytetyon toimeksiantaja on Someron Saastopankki. Tyon tarkoituksena on sel-
vittaa sadstovakuutuksen myyntiprosessin sisalto seka naiden kayttéaste Someron
Saastopankin henkiloston paivittdisessa toiminnassa. Parantamalla myyntiproses-
siosaamista seka sen kayttOastetta, yrityksessa pystytadan tehostamaan myyntia seka
palvelemaan asiakkaita paremmin nykyisessa kilpailutilanteessa. Tutkimuksen aihe
muodostui sddastovakuutuksen ymparille ja nakdkulma tarkentui kyseisen tuotteen

myyntiprosessin kehittamiseen.

Opinnadytetyo kuuluu markkinoinnin tieteenalaan. Marketing management -kirjassa
(Kotler & Keller 2006) markkinointi maaritellaan lyhyesti asiakkaan tarpeiden taytta-
miseksi tuottavalla tavalla. Yleensa taman mielletdan tarkoittavan myymistd, mutta
se on vain jaavuoren huippu markkinoinnista. Markkina-analyytikko Peter Druckerin
mukaan markkinoinnin tavoitteena on tuntea ja ymmartaa asiakasta niin hyvin, etta
tuote sopii ja myy itse itsensa. Markkinoinnin tulisi kohdistua asiakkaaseen, joka on
valmis ostamaan ja ainoa mita tarvitaan, on tuoda tuote saataville. Myynnin edista-
minen on vain yksi osa markkinointiviestintdaa kuten PR-toiminta ja suoramarkkinoin-

ti.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee myyntiprosessin seka saastovakuu-
tuksen teoriaa. Lisaksi tydssa on kasitelty niitda myyjan ominaisuuksia, joilla on vaiku-
tusta myyntiprosessin toteutumisen kannalta. Tyostad on rajattu ulkopuolelle esimie-

hen toimet myynnin johtamisessa ja keskitetty myyjan nakékulmaan.

Kvalitatiivisella otteella suoritettu tutkimus keskittyy Someron Sadstépankin henki-
|6stosta heihin, jotka myyvat eniten saastovakuutussopimuksia. Tutkimuksen tekemi-
sessa on kaytetty teemahaastatteluita, jotka on toteutettu myyjien tyopisteiden luo-
na mahdollisuuksien mukaan. Haastattelut on nauhoitettu sanelukoneella haastatel-

tavan suostumuksesta ja haastattelun aikana on kirjoitettu muistiinpanoja. Toteutus-



tavaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, silla ilmiésta haluttiin saada syvallisempi ka-

sitys kuin mita maarallinen tutkimus olisi kyennyt tarjoamaan.

Opinndytetyon lopputuloksena on koottu teoriamallien mukainen myyntiprosessi-
toimintamalli Someron Sadstopankille sadstévakuutuksien myyntia varten. Taman
tarkoituksena on taata asiakkaille tasalaatuinen myyntiprosessi johon jokainen yri-

tyksen toimihenkil® on toiminnassaan sitoutunut.

Someron Saastopankki

Vuonna 1880 perustettu Someron Sadstopankki on paikallinen saastopankki, joka
toimii 5 paikkakunnalla: Somerolla, Salossa, Pernitssa, Forssassa ja Urjalassa. Yhtion
palveluksessa on 48 toimihenkil6a, jotka palvelevat noin 28 tuhatta asiakastaan. Li-
saksi pankin osakkuusyhtiossa SP Taustataiturit Oy:ssa tyoskentelee 12 toimihenki-
[63. Tama yritys tuottaa osakkaana oleville sadstopankeille pankkitoiminnan tausta-
ja tukipalveluita seka edustaa pankkia viranomaisselvittelyssa. (Paikallinen pankkisi,

2012.)

Someron Saastopankki harjoittaa peruspankkitoimintaa ja tarjoaa asiakkailleen mo-
nipuolisia pankkipalveluja. Luottojen mydntamisen ja talletusten vastaanottamisen
lisdksi pankki valittaa yhteistybkumppaneidensa tuotteita ja palveluja, joita ovat mm.
kiinnitysluotot, sijoituspalvelut seka vakuutukset. Tuotevalikoimaan kuuluvat eldke-
ja henkivakuutustuotteet ovat henkivakuutusyhtio Duosta, jonka sadstopankit ja La-

hivakuutus yhdessa omistavat. (Osavuosikatsaus, 2011.)

Saastopankkien asiakaskunta muodostuu henkil6asiakkaista, maa- ja metsatalous-
yrittdjista seka pienista ja keskisuurista yrityksista. Saastépankin tavoitteena on toi-
mia asiakkaansa hyvaksi koko taman elinkaaren ajan tarjoten yksil6llisia ratkaisuja ja
palveluja asiakkaalle. Pankit pyrkivat muodostamaan asiakkaalle mielekkdan vaihto-

ehdon, jossa asiakas tunnetaan. (Saastépankkiryhma lyhyesti, 2012)

Someron Saastopankki kuuluu 33 pankin muodostamaan Saastopankkiryhmaan, jos-

sa saastopankit ovat itsendisia alueellisia ja paikallisia pankkeja. Yhdessa pankit muo-



dostavat palveluryhman, jonka kautta asiakkaita palvellaan Suomessa 425 konttoris-

sa. (Saastopankkiryhma lyhyesti, 2012)
Henkivakuutusosakeyhtio Duo

Henkivakuutusosakeyhtic Duon perustivat vuonna 2006 sadstopankit Lahivakuutus-
ryhman kanssa yhdessa ja omistavat yrityksen puoliksi. Asiakasliiketoimintaa Duo on
harjoittanut kevaasta 2007. Duon toiminta perustuu saastopankkien ja Lahivakuutuk-
sen asiakkaille tarjottaviin vakuutuspalveluihin ja yritys tuottaakin omistajiensa kayt-
toon erityyppisia saasto- ja eldkevakuutustuotteita seka riskihenkivakuutuksia.
Myynnin seka asiakaspalvelun hoitavat vakuutusedustajan asemassa sadstépankit ja
Lahivakuutus yhdessa. (Henkiduo, toimintaperiaatteet, 2011.) Helmikuussa 2012 La-
hivakuutusryhmittyma ilmoitti fuusioituvansa Tapiola ryhman kanssa, jolloin alkoi
myos sadstopankkien ja Lahivakuutuksen valisen yhteistydsopimuksen asteittainen

purkaantuminen.

2 FINANSSIALA JA MYYNTI

2.1 Myyntityo pankissa

Muutokset pankkitoiminnassa ovat johtaneet siihen, etta pankkitoimihenkilon tyon-
kuva on muuttunut myyntipainotteisemmaksi. Kuitenkaan finanssialan erityispiirtei-
den vuoksi alaa ei voida suoranaisesti verrata moniin muihin myyntitéihin. Alaa tar-
kasteltaessa on tarkoituksenmukaista huomioida finanssipalvelun kaksi eri element-
tid. Ensinndkin asiakkaan ostama palvelu eli hyoty ja toisaalta asiakaspalvelu, joka
liittyy palvelun hankkimiseen ja kayttoon. Asiakaspalvelu tulee tdssa yhteydessa ym-
martada kokonaisvaltaisempana huolenpitona asiakkaasta, jolloin tarkoitetaan seka
yksittdista palvelutilannetta ettd koko asiakkuuden elinkaaren aikaisen asiakassuh-
teen hoitamisesta parhaalla mahdollisella tavalla.(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 9-

14.)



Lainsdadannossa seka finanssialan erindisissa ohjeissa ja kannanotoissa on maaritelty
tarkoin myyntitilanteiden toimintatavat. Naiden tarkoituksena on suojella asiakasta
seka lisata turvallisuutta, tietojen saantia seka luottamuksellisuutta. Myyntitilantees-
sa asiakkaan tulee saanndsten mukaan saada riittavat tiedot tuotteesta ja sen riskeis-
ta valitessaan sijoitus- tai saastamistuotetta. Vastaavasti myyjan tulee selvittaa riitta-
valla tarkkuudella asiakkaan tavoitteet, markkinoiden ymmarrystason, sijoitushistori-
an, riskinottokyvyn ja -halukkuuden seka sijoituksen ajallisen keston. (Vakuutusval-
vontaviraston kannanotto 2007, 1-4.) Euroopan unionin MiFID direktiivi on yksi kes-
keisimmista ohjeistuksista sijoituspalveluiden alalla ja sita kasitellaan seuraavassa

kappaleessa.
MIiFID

MIFID (Markets in Financial Instruments Directive) on Euroopan unionin vuonna 2004
annettu arvopaperimarkkinoita sdateleva direktiivi, joka astui voimaan 1.1.2007. Di-
rektiivin yhtena tavoitteena oli parantaa asiakkaan asemaa markkinoilla. Se ei suo-
raan vaikuta esimerkiksi sadsto- tai henkivakuutuksiin, mutta hailyvan rajan vuoksi
sitd voidaan kayttaa kaikessa sijoitusneuvonnassa. Vakuutustuotteet kuuluvat vakuu-
tuslain alaisuuteen, vaikka niiden sisaltona olevat rahastot kuuluvat direktiivin vaiku-
tuspiiriin. Rahastoja myytaessa itsendisia kuuluvat ne direktiivin alle, mutta kun ne
ovat osa vakuutustuotetta, kuuluu kokonaisuus vakuutuslain alaisuuteen. Direktiivi
vaatii pankkeja selvittamaan asiakkaan yksityiskohtaisia taloudellisesta tilanteesta,
sijoitustavoitteista ja sijoituskokemuksesta yksityiskohtaisia tietoja. Nadita ovat mm.
tiedot kuukausittaisista tuloista ja menoista seka varallisuudesta. Direktiivin myota
myo0s sijoittajille annettavan tiedon maara on kasvanut. Sijoittajalle on annettava
aikaisempaa monipuolisempaa tietoa kaupanteon mahdollisuuksista, riskeista ja

mahdollisista eturistiriidoista. (MIFID Alandsbanken 2012)

Ennen sijoituspalveluiden aloittamista on selvitettdava mihin asiakasryhmaan sijoitta-
jat kuuluvat. Oletuksena jokainen henkil6asiakas luokitellaan ei-ammattimaisiksi si-
joittajiksi, jolloin he kuuluvat laajan sijoittajasuojan ja sijoittajien korvausrahaston
piiriin. Ammattimaiseksi sijoittajaksi asiakas voidaan merkita jos tama kdy aktiivisesti

kauppaa suurilla summilla ja omaa riittavasti kokemusta seka asiantuntemusta sijoit-



tamisesta ja sen riskeista. Kartoituksessa voidaan kayttaa apuna tahan tarkoitukseen
kehitettyd lomaketta, josta on omat versionsa yksityishenkildille ja yrityksille. (Parta-

nen 2009, 56-57.)

Asiakaspalvelu finanssialalla

Kirjassa Hyva asiakaspalvelu - menestystekija finanssialalla, Ylikoski & muut (2006)
tuodaan esille ndkokanta, jonka mukaan yritysten tulisi tarjota asiakkailleen koko-
naisvaltaisesti yrityksen osaamista yksittdisten palvelujen sijasta. Tallaisissa tilanteis-
sa asiakaspalvelun merkitys korostuu. Ensinnadkin asiakassuhteiden onnistumisen
edellytyksena on yhtion palveluiden oltava sellaisia, etta rakentavat uskollisuutta.
Toiseksi tarvitaan asiakassuhteiden hoitamiseksi osaavia asiakaspalvelijoita. Myd&s
sosiaaliset siteet asiakkaan ja taman yhdyshenkilon valille voivat toimia tarkeina teki-
j6ina asiakkuuden yllapitamisessa. Suhteen onnistuminen ei riipu pelkastaan siita,
miten erinomaisia yhtion palvelut tai asiakaspalvelijan patevyys ovat. Tarkeinta on,
ettd asiakas tuntee luottamusta, jonka perusta on tyytyvaisyys yrityksen palveluihin.
Asiakaspalvelijan viestintataidot vaikuttavat seka luottamuksen syntymiseen etta
toimivat sitouttajana asiakassuhteessa. Varsinkin korkean osaamisen tuotteissa tama
korostuu, silla asiakkaan on vaikea arvioida etukdteen palvelun lopputulosta, joka
konkretisoituu mahdollisesti jopa vuosikymmenien paasta. Luottamus pitaa asiak-
kaan suhteessa ja kun se on syntynyt, asiakaspalvelija voi omalta osaltaan lisata sita

henkilokohtaisten taitojensa avulla. (Ylikoski & muut 2006, 79-84.)

Finanssipalvelun ominaispiirteista tarkeimpina voidaan nostaa esille tarkeimpina
kohtina palvelujen aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seka he-
terogeenisuus. Aineettomuudella tarkoitetaan sitd, etta palvelu ei ole kasin kosketel-
tavaa eikad konkreettista tavaraa. Asiakaspalvelukin on aineetonta ja siksi myyjalta
edellytetaan erityisesti myyntitaidollista osaamista. Asiakkaalle on perusteltava tuot-
teen hyoty ja tarkoituksenmukaisuus ilman, ettd tama voi kokeilla tuotetta. Toisella
erityispiirteelld eli tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella tarkoitetaan sita, etta
palvelu syntyy vasta palvelutilanteessa ja kulutetaan samanaikaisesti. Tama tosin
pitda finanssialalla vain osittain paikkansa silld asiakaspalvelu tuotetaan ja kulutetaan

sina aikana kun asiakas on myyjan kanssa tekemisissa, mutta itse tuote tuotetaan



mahdollisesti vasta myéhemmin ja kulutetaan kaiken sen ajan kun sopimus on voi-

massa. (Ylikoski & muut 2006, 14-15.)

Kolmas finanssipalveluiden erityispiirre, heterogeenisyys juontuu varsinaisesti asia-
kaspalvelusta. Jokainen asiakaspalvelutilanne on aina erilainen silla siihen vaikuttavat
paitsi asiakaspalvelijan ammattitaito ja persoonallisuus myos asiakas omine tarpei-
neen ja luonteenpiirteineen. Tuotteet on osittain standardisoitu tai ne kootaan stan-
dardisoiduista elementeista, jolloin tuotteiden osalta voidaan puhua massaraataldin-
nista. (Ylikoski & muut 2006, 15—-17.) Kun tuotteet kasataan useista eri komponen-
teista, on lopullisia mahdollisuuksia huomattavasti enemman kuin asiakkaalle muu-

ten pystyttdisiin tarjoamaan.

Finanssipalveluissa on tapahtunut selvia muutoksia varsinkin asiakkaiden arvojarjes-
tyksessa. Aiemmin on voitu olettaa ihmisten toimivan Maslowin tarvehierarkian mu-
kaisesti, jossa ensin tavoitellaan perustarpeiden tayttamista ja vasta naiden jalkeen
ylempia tasoja. Nykyaan osa kuluttajista kuitenkin toimii vastoin tata teoriaa, jolloin
unelmien toteuttamisen takia suostutaan tinkimaan perustarpeista. (Rubanovitsch &
Aalto 2006, 14.) Naissa tilanteissa toimihenkiléiden myyntitaito nousee esiin, silla
heidan tulee selvittdaa mita asiakas todella haluaa ja mihin hdnelld on realistiset mah-
dollisuudet. Unelmien tai perustarpeiden valilld on suuria eroja ja vain tarvekartoi-

tuksen avulla kyetdan selvittamaan asiakkaiden todelliset motiivit.

2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on tyokalu, jota tulee kayttaa jokaisessa asiakastapaamisessa, ei ai-
noastaan silloin kun myyjasta siltd tuntuu. Mita siita tulisi, jos timpuri kdyttaisi talon-
rakennuksessa oikeita tydkaluja vain silloin kun hanesta tuntuu silta? Lopputulos
saattaisi olla sama, mutta se olisi aikaa vievaa ja pahimmassa tapauksessa urakka
kaatuisi kirjaimellisesti kasiin ennen aikojaan. Vaikka kyseessa olisi pieni ja yksinker-
tainen asia, jota asiakas tulee hoitamaan, myyja ei voi koskaan tietda mihin hyvin
toteutettu myyntiprosessi johtaa. Jokaiselle asiakkaalle on annettava mahdollisuus

kokonaisvaltaiseen palveluun. Yksikin heikko kokemus voi romahduttaa asiakassuh-



teen, vaikka asiakkaalla olisi useita mydnteisia kokemuksia. Asiakkaalla on mielessa
aina viimeisin asiakaspalvelutilanne ja sen onnistuminen. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 3.) Jos urheilijoiden sanotaan olevan yhta hyvia kuin heidan edellinen suorituk-

sensa, patee se myds myynnin ammattilaisiin.

Yrityksen tavoitteena on palvella jokaista asiakastaan yhta laadukkaasti paikasta ja
henkilostosta riippumatta. Tama tarkoittaa panostamista asiakaspalveluun ja myyn-
tiin noudattamalla ennalta sovittuja rutiineja, joita koko henkildston tulee noudattaa.
Asiakaskohtaaminen on onnistunut kun asiakas tuntee, ettd han voi asioida kenen
tahansa toimihenkilon kanssa ja tietda saavansa yhta tasokasta palvelua. (Ru-

banovitsch & Aalto 2006, 32—-33.)

Oikean myyntitekniikan opettelemisen myo6ta tulokset parantuvat ja tyytyvaisia asi-
akkaita on entista enemman. Myynnin lyhytterapia -kirjan mallin mukaisesti myyjan
tydmotivaatio paranee ja pysyy korkealla kun tdma toimii joka kerta asiakastapaami-
sella jarjestelmallisesti. Hyvin suoritettu asiakaskohtaaminen tuo myyjalle kiitosta
asiakkailta, joka lisaa tyossaviihtymista. Onnistunut myyntiprosessi lisda asiakastyy-
tyvaisyytta, myyjan seka yrityksen tulokset paranevat ja myyja kokee tyénsa mielek-
kaaksi. Hyvin suoritettu prosessi muodostaa myyjan ja yrityksen kannalta positiivisen
kierteen. Onnistuneet asiakaskohtaamiset kehittavat paitsi myyjan omaa toimintaa ja
tuloksia, my0s tuottavat enemman yhteydenottoja tyytyvaisten asiakkaiden toimies-

sa yrityksen mainostajina. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 12—-13.)

Palveluiden pitkaikaisyydesta johtuen asiakas ei kykene heti reagoimaan tuotteen
sopivuuteen vaan tama saattaa ilmeta vasta vuosien kuluttua. Onnistunut myynti-
prosessi tuottaa entistd vahemman asiakkaiden kannalta huonoja ratkaisuja ja sen
avulla kyetdaan vahentamaan epaonnistuneiden kauppojen maaraa. Kaupan paatta-
minen palkkion toivossa ei aina ole paras ratkaisu, silld asiakkaalle on pyrittava tuot-
tamaan parasta mahdollista hyotya koko asiakkuuden ajan. Asiakas ei aina itse tieda
mika tuote olisi paras ratkaisu hanen tilanteessaan vaan han saattaa tulla hakemaan
sita tuotetta mista on kuullut. Myyjan on osattava sanoa asiakkaalle rehellisesti, mi-

kali tama ei ole hankkimasta tarkoituksenmukaista tuotetta.



Marketing management teoksessa myyntity® on kuvattu kuusiportaiseksi prosessiksi,
joka alkaa asiakaskunnan valinnasta pdattyen seurantaan ja yllapitoon (Kotler & Kel-
ler 2006, 626). Kotlerin ja Kellerin eroavaisuudet Aallon ja Rubanovitschin myynnin
ympyraan tulevat esille prosessin paattymisessa. Rubanovitschin ja Aallon ympyra-
mallia kadsitellaan tarkemmin luvussa 2.2.1. Ympyramallissa myyntiprosessi tulee
nahda jatkuvana toimenpiteend, jossa uusia asiakkaita ei prospektoida suuremmasta
joukosta kun kuusiportainen myyntiprosessi alkaa asiakkaiden valinnasta ja paattyy
selkedsti kaupan teon jalkeen maaratyn ajan kuluessa. Sisallollisesti vaiheet ovat hy-
vin paljon samankaltaisia, joskin tarvekartoitusta ei ole tuotu Marketing manage-
ment teoksessa ilmi selkedsti vaikka esittelyvaiheen olennaisimmaksi kohdaksi maari-

telldan tuotteen tarjoamat hyodyt ja asiakkaalle tuottama arvo.
2.2.1 Myynnin ympyra

Mika Rubanovitsch ja Elina Aalto ovat kirjassaan Myy enemman - myy paremmin
(2007), esittaneet myynnin ympyramallin, joka on pelkistetty malli olennaisista vai-
heista myyntiprosessissa. Prosessi tulisi ndhda apuvélineend jokaiseen myyntitapah-
tumaan eika vain niihin, joissa myyja etukateen nakee asiakkaan tarkedksi. Oikein
toteutettu prosessi auttaa pitdmaan tilanteen etenemassa kun poukkoilua ei tapahdu
vaan tiedetaan mihin ollaan menossa. Myyjan tulee ohjata myyntitilannetta eika an-
taa asiakkaan ohjailla sita. Lisaksi prosessin aikana saattaa tulla ilmi jotain sellaista
hyvinkin olennaista, mitda muuten ei mahdollisesti ilmaantuisi. Heikosti toteutettu
myyntiprosessi paattyy ehdotukseen ja mahdollisien lisaselvityksien tekemiseen. Hy-
va myyja on prosessin aikana selvittanyt kaikki asiakkaan motiivit ja rakentanut luot-
tamuksen, joten hyotyjen esittelyn jalkeen han voi luontevasti kysya kaupan paatta-

misestd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 3.)
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Ennakkovalmistautuminen -
Ennakkovalmistautuminen

soittoon
tapaamiseen

Sopimusten Lisamyynti l Soitto i

solmiminen ,
¢ Tarvekartoitus

Hydtyjen esittely

"Ei:n" taklaaminen
Kaupan
paattamiskysymys

Kuvio 1. Rubanovitsch & Aalto, 2007.

Kuviossa 1. on kuvattu Myy enemman - myy paremmin -kirjassa esitetty myyntipro-
sessin ympyramalli. Kaavion mukaisesti myynti alkaa ennakkovalmistautumisella ja
paattyy myyntitilanteen jalkeen sopimuksen seurantaan. Tama vaihe toimii proses-
sissa uuden tarvekartoituksen ennakkovalmistautumisena, jolloin prosessi alkaa tois-

taa itseaan.

Ennakkovalmistautuminen

Kaiken toiminnan tulisi alkaa aina ennakkovalmistautumisesta. Partiolaisten tunnus-
lausetta lainaten: "Ole valmis”. Tama pitaa sisalldan kaiken niin asiakkaan perustie-
toihin tutustumisesta aina mahdollisten oheismateriaalien saatavuuden tarkistami-
seen. Kaupantekotilanteessa myyja kykenee keskittymaan myyntiprosessin muihin
vaiheisiin jolloin sddstyy kummankin aikaa. On tarkeaa, etta ennakkovalmistautumi-
nen suoritetaan myds entuudestaan tuttujen asiakkaiden kohdalla. Toki myyjan tulee
talloin kayttaa aikansa padosin mahdollisten muutosten tutkimiseen asiakastietojar-
jestelmastd. Ennakkovalmistautuminen ei rajoitu pelkastdaan asiakkaan tietoihin tu-
tustumiseen ja myyntitydssa tuleekin eteen tulla sellaisia tilanteita, joissa asiakas
kdvelee varoittamatta liikkkeeseen. Tall6in ei luonnollisesti ole ollut mahdollisuutta
tutustua asiakastietojarjestelman tietoihin etukateen, jolloin muun ennakkovalmis-

tautumisen rooli korostuu. Tietdakod myyja mista loytaa kaiken tarvittavan materiaa-
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lin jos tilanne sita vaatii tai onko han miettinyt muutaman vahvan argumentin, joiden
avulla kykenee perustelemaan tuotetta asiakkaalle? Ihmisilla on erilaisia kayttayty-
mismalleja seka hyvinkin erilaisia ostomotiiveja. Tutustumalla naihin seka kehittamal-
Ia omia vuorovaikutus- ja palvelutaitojaan, myyja kykenee valmistautumaan parem-

min hyvinkin yllattaviin tilanteisiin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 4.)

Kontaktointi

Puhelinsoitto tai tapaaminen kasvotusten, yhteista naille on aina ensivaikutelman
muodostuminen. Puhelimessa asiakkaan reaktiota ei tosin voi ndhda vaan se taytyy
lukea hanen puheestaan. Siksi onkin suositeltavaa keskittya puhelun ajan asiakasta-
paamisen sopimiseen kaupan paattamisen sijasta. Puhelussa on oltava aina jokin
houkutin, jonka avulla asiakasta pyritddan saamaan tapaamiseen. Lisdksi on hyva tar-
jota kahta vaihtoehtoa tapaamisen ajankohdalle. Asiakkaiden on tall6in vaikeampi

kieltaytya tapaamisesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 5.)

Asiakastapaamisessa myyjien tulee aina kayttaytya kuin tekisivat ensivaikutelmaa
uuteen asiakkaaseen. Reipas ja itsevarma asenne seka hyvat tavat kertovat asiakkaal-
le onko myyja taman luottamuksen arvoinen ja haluaako han tehda kauppaa asiak-
kaan kanssa. Jokainen asiakas, joka on tullut pankkiin asti puhumaan raha-asioistaan,

ei ole tullut sinne vain katselemaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 5-6.)

Asiakkaiden joukossa on hyvinkin erilaisia asiakastyyppeja kuten mm. tiedon etsija tai
rilppumaton asiakas. Pystyakseen palvelemaan asiakkaita parhaalla mahdollisella
tavalla, on myyjan tunnistettava mihin ryhmaan asiakas asiakaspalvelun nakdkulmas-
ta kuuluu. Myyjan on talléin mukauduttava erilaisiin tilanteisiin ja kayttaydyttava
erilaisten sosiaalisten saantdjen ja yhtion ohjeiden mukaisesti, jolloin hanella on eri-

laisia rooleja ja toimintamalleja. (Ylikoski & muut 2006, 96-98.)

Tarvekartoitus

Kertoessaan tapaamisen aluksi tilanteen etenemisestd, myyja pyrkii antamaan asiak-
kaalle kuvan avoimesta ja jarjestelmallisesta toimintatavasta. Asiakas ei tall6in koe

tarvekartoitusta uteluksi myyjan kertoessa miten han haluaisi edeta ja kauanko tama
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vie aikaa. Asiakkaalle annetaan talloin paatantdvalta asian etenemisesta jolloin tama
myo0s sitoutuu omaan ostoprosessiinsa. Myynti- ja ostoprosessi eivat koskaan kohtaa
ellei myyja ota aktiivista roolia myyntitilanteessa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 64,

80.)

Myyntiprosessin tarkein vaihe on tarvekartoitus, jonka aikana asiakas on danessa
mahdollisimman paljon ja myyja kuuntelee mita asiakas kertoo hanelle haluttavan
myyda. Motiivit ja tarpeet ovat aina yksilolliset ja siksi tarvekartoitus tulisi tehda aina
jokaiselle asiakkaalle. Oikeanlaisten kysymysten esittaminen on tarkeaa, silla asiakas
ei valttamatta tunne alan sanastoa eika aina tieda mita tarvitsee. Kuten ldakarille oire
on se milta asiakkaasta tuntuu, mutta tauti on se mita halutaan parantaa ja tama
myyjdn on tunnistettava palvellakseen asiakasta oikein. Myds kysymysten asettelulla
ja myyjan olemuksella on merkitysta asiakkaan vastauksiin. Kolmannen asteen kuu-
lustelu tuottaa vastauksia, mutta ne saattavat olla varsin tiiviita eika nain ollen todel-
lisia motiiveja ole helppo kaivaa esiin. Kartoituksen aikana myyjan tulee esittaa tar-
kentavia kysymyksia ja osoittaa erindisilla tavoilla, etta han kuuntelee asiakasta.
Nyokkaily, myotaily tai muistiinpanojen tekeminen viestittavat asiakkaalle myyjan
todella kuuntelevan tata. Tarkentavia kysymyksia voidaan tehda myos kaupan kan-
nalta vahemman tarkeista yksityiskohdista ja vaikka myyja jo arvaisi mita asiakas tu-
lee vastaamaan. Lisaksi muistiinpanojen tekeminen auttaa muistamaan keskustelus-
sa esiin tulleita asioita. Aikojen saatossa asiakkaan tarpeet ja motiivit eldvat eika
edellisella kerralla parhaaksi osoittautunut ratkaisu aina enaa padekaan. Hyvin suori-
tettu tarvekartoitus saastdaa molempien aikaa myohemmassa vaiheessa, kun asiak-
kaalle voidaan esittdaa hanta puhuttelevia hyotyja ja ratkaisuksi osuvia vaihtoehtoja.

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 7.)

Tarvekartoituksen kevennetty, lyhyt versio tulisi olla jokaisen tapaamisen vahim-
maisvaatimuksena. Sen lapikdyminen ei vie montaa minuuttia, mutta tarjoaa hyodyl-
lista tietoa asiakkaan tilanteesta. Kartoituksessa tulee selvittda mita mielta asiakas on
nykytilanteestaan. Erityisen tarkeda on saada selville, onko tdma mahdollisesti erityi-
sen tyytyvainen johonkin tiettyyn yksityiskohtaan tai onko jotain mitd tama haluaisi

parantaa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 79-81.)
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Kartoituksen tarkeimmat tiedot

Kartoituksessa tulee kayda lapi sijoituskohteen valintaan vaikuttavat viisi kriteeria.
Nama ovat sijoitussumma, markkinatuntemus, sijoitushorisontti, riskinkantokyky ja
tuotto-odotukset seka verotukselliset tekijat. Seuraavaksi ndista kartoitettavista tie-

doista on kerrottu lyhyesti.

Verotuksellisten tekijoiden selvittamisella pyritdan joko suunnittelemaan verojen
minimointia tai nilden maksun lykkaamista myohemmaksi riippuen tarkoituksesta.
Yhtena esimerkkinad voidaan mainita omaisuuden siirto jalkipolville, jolloin pyritdaan

valttamaan perintéveroseuraamuksia.

Sijoitussumma vaikuttaa olennaisesti valittavien kohteiden lukumaaraan. Joissain
tuotteissa on minimisijoitukset ja osa tuotteista ei ole taloudellisesti kannattavia il-
man kohtuullisia panostuksia. (Partanen 2009, 20.) Varsinkin suorissa osakekaupoissa
kaupankayntikustannusten prosentuaalinen osuus nousee korkeaksi pienillda summil-

la sijoitettaessa.

Riskinkantokykyyn liittyy olennaisesti sijoituksen suhteellinen osuus sijoittajan omai-
suudesta. Mita pienempi osuus kokonaisvarallisuudesta sijoitus on sita suurempi riski
voitaneen hyvaksya. Toisaalta korkeaa tuottoa haluavien tulee ymmartaa, etta riskit
nousevat samalla kun tuotto-odotukset kasvavat. Kaikille korkea tuotto ei kuitenkaan
ole tarkein valintakriteeri vaan he tyytyvat matalampaan tuottoon alhaisemmalla

riskilla. (Partanen 2009, 24.)

Sijoitushorisontin maarittely on hyvin haasteellista. Osa ihmisista sadstaa pahan pai-
van varalle ilman sen tarkempia suunnitelmia kun taas jotkut sdastavat yhteen tiet-
tyyn tapahtumaan tulevaisuudessa. Paasaantoisesti sijoitusaika riippuu sijoittajan
tavoitteista ja osittain sijoitussummasta seka tuotto-odotuksista. (Partanen 2009,
21-22.) Varsinkin lyhyen sijoitushorisontin aikana kaikki sijoitusinstrumentit eivat ole

mielekkaita.

Sijoituskohteiden valintaan vaikuttaa myds asiakkaan oma aktiivisuus markkinoiden

seurannassa. Sijoittajien, jotka eivat aktiivisesti seuraa markkinoita, kannattaa sijoit-
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taa tuotteisiin joiden tuotto-odotukset eivat ole riippuvaisia markkinoiden seuraami-
sesta. Markkinoiden seurannan kasvaessa suorien sijoitusten lisdamista kannattaa
miettid, mutta sijoitusstrategiasta riippuen jatkuvat tiedonhankinta ei ole pakollista.

(Partanen 2009, 21.)

Hyotyjen esittely

Huolellisesti tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyjan on luontevaa kertoa asiakkaal-
le tuotteesta peilaten tata juuri asiakkaan itsensa kertomiin asioihin. Asiakkaalle ei
myyda tuotetta vaan hyotyja, joita tuotteesta saa ja unelmia, jotka voivat toteutua.
Asiakas ei ole ajatellut ostaa sijoitustuotetta vaan keinoa saavuttaa tavoitteensa,
kuten esimerkiksi kauan haaveillun etelanmatkan. Ominaisuudet voivat jaada irralli-
seksi tiedoksi ellei myyja kerro tarkemmin mita lisdarvoa juuri se ominaisuus tuottaa
asiakkaalle. Asiakas ei tee mitdan silla tiedolla, etta sijoitustuote mahdollistaa perin-
toveron verosuunnittelun jos hanella ei ole perillisia. Lisdaksi myyjan tulee kayttaa
asiakkaan kielta eli kertoa asiat siten, etta asiakas ymmartaa ne. Myyjan tulee myoés
kayttaa tilanteen mukaan sellaisia sanoja, joita asiakas itsekin kayttaisi. Varsinkin
rahoitus- ja pankkialalla on tarkeda tuoda tuotteen edut ja hyédyt ilmi selkeasti, silla

asiakas ei voi nahda konkreettista tuotetta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 8.)

Kaupan paattaminen

Kun myyja on tehnyt tarvekartoituksen hyvin ja esitellyt tuotteen hyodyt asiakkaalle,
on hdnen helpompi ehdottaa kauppaa asiakkaalle. Tarkoituksena on kuitenkin tehda
kauppaa eli saada asiakas ostamaan tietty kokonaisuus. Tall6in on myds tarkeas, etta
myyja kuuntelee seka lukee asiakkaan lahettamia ostosignaaleja. Asiakas saattaa olla
valmis kaupan paattdmiseen jo varsin nopeasti ja myyjan tulee huomata milloin tama
tapahtuu. Riskind on asiakkaan mielenkiinnon laskeminen mita pidemmalle tilanne
kehittyy ilman, ettd myyja reagoi asiakkaan signaaleihin. Jos asiakas ei sitoudu en-
simmaisella tapaamisella ja kauppa jaa toteutumatta, on riski, ettd asiakkaan mielen-
kiinto putoaa rajusti tapaamisen jalkeen tai han unohtaa mita puhuttiin. Talléin kau-
pan toteutuminen tulee yha epatodennakodisemmaksi, silld asiakas ei mahdollisesti

suo myyijalle toista mahdollisuutta. Jokainen tarjous tulee kuitenkin dokumentoida ja
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merkita ylos asiakastietojarjestelmaan, jotta tiedetaan myéhemmin mista on puhut-
tu, mika asiakasta on kiinnostanut ja mita hanelle ei kannata tarjota. Nain asiakasta
pystytdaan palvelemaan paremmin myéhemminkin jos tdma palaa asiaan tai toinen
myyja tutkii taman asiakastietoja oman tuote-ehdotuksensa kannalta. (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 11.)

Myyntiprosessi ei paaty vield asiakkaan ilmaistua myontymyksensa myyjan ehdotuk-
seen. Yksiloityjen tuotteiden rakentamisessa tulee olla tarkkana ja sopimuksen sisal-
I6n on vastattava sitd mita asiakas kuvittelee ostavansa. Myyja edustaa asiakkaalle
kaikkea sita mita yritys pitaa sisallaan. Talloin virheet tuotteen sisallossa tai epasel-
vyydet sen toimituksessa vaikuttavat aina asiakkaan nakékantaan myyjasta. Sopi-
muksen yhteenvedon avulla pyritdan varmistamaan, etta asiakas on ymmartanyt

tuotteen sisallon ja merkityksen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 16.)

Vastavaditteiden kasittely

Asiakkaat kayttavat vastavaitteita ja vaikeita kysymyksia testatakseen myyjaa tai esit-
tadkseen etteivat ole kiinnostunut tuotteesta. Ne eivat ole henkilokohtaisia syytoksia
myyjaa kohtaan vaan ne on kasiteltava asiallisesti vetoamalla niihin seikkoihin, joita
tarvekartoitus on tuonut esille. Asiakkaan voi voittaa puolelleen kasittelemalla vasta-
vaitteet asiantuntevasti, kuuntelemalla ja keskeyttamatta. (Rubanovitsch & Aalto

2007, 10.)

Mikali asiakas ilmoittaa epailevansa, ei myyjan tule esittda uudestaan kaikkia ominai-
suuksia vaan painottaa tarkeimpia, jo tarvekartoituksessa esille tulleita hyotyja. Toi-
nen toimiva keino on esittda asiakkaalle muutama lisakysymys joihin asiakkaan on
helppo vastata kylla. Esimerkiksi vastaako laskelma asiakkaan tarvetta on tallainen
kysymys. My0s tarjouksen hienosadtaminen asiakkaan vastauksen mukaan on mah-
dollista. Tall6in myyja voi supistaa tarjottua kokonaisuutta tai muokata maksusuunni-
telmaa sopimaan paremmin asiakkaan tarpeisiin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 10—

11.)

Seuranta
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Koska sijoitustuotteet on tarkoitettu pitkdaikaiseen sijoittamiseen, asiakkaan on luot-
tamus ansaittava pitkdaikaisella yhteistyolla. Mikali asiakkaalle ei ole myyty tarkoi-
tuksenmukaista ja kannattavaa tuotetta, asiakassuhde saattaa katketa ennenaikai-
sesti. Autoa voi koeajaa, mutta sddstaminen ja sijoittaminen on perusteltava asiak-

kaalle kirjallisella materiaalilla, laskelmilla ja suullisesti. (Antila & muut, 2008, 380)

Seurannan avulla pyritdan selvittdmaan asiakkaan kokemukset tuotteesta ja mahdol-
listen puutteiden korjaaminen. Myyjan tarkeimpia tehtavia on asiakasuskollisuuden
sailyttaminen seka syventaminen. Erityisesti isomman investoinnin jalkeen asiakasta
saattaa vaivata ajatukset hinta-laatu suhteista seka tuotteen sopivuudesta. Tall6in
myyjan yhteydenotto kertoo asiakkaalle, etta hanesta valitetdaan ja myyja on kiinnos-
tunut hanen asiastaan. Varsinkin saanndllinen ja jarjestelmallinen yhteydenpito asi-
akkaaseen mahdollistaa tuotteen sisallon muokkaamisen muuttuneiden olosuhtei-
den tai tavoitteiden mukaisiksi. Mitd nopeammin myyja saa tietda epakohdista, sita

helpompaa niiden korjaaminen on. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 16—-17.)

2.2.2 Asiakaspalveluprosessi

Myyntiprosessin rinnalla voidaan nahda kulkevan asiakaspalveluprosessi, joka on
asiakkaalle ehka se nakyvin osa prosesseista. Kaikki myynti on asiakaspalvelua, mutta
kaikki asiakaspalvelu ei ole myyntia ja siksi nama kaksi osaa tukevat toisiaan. Asia-
kaspalvelu tulee ndhda kilpailukeinona, joka oikein suoritettuna auttaa edistamaan

myyntia.

Asiakaspalveluprosessia ei tule rajoittaa pelkastaan asiakaspalvelutilanteeseen silla
sen voidaan katsoa alkavan jo ennen tata. Asiakkaan saama mielikuva yrityksesta
vaikuttaa ratkaisevasti hdanen asenteeseensa kaupanteosta. Konttorilla vallitseva il-
mapiiri on vain yksi osa sanattomasta viestinnasta, joka maarittelee millaisen kuvan
asiakas saa organisaatiosta. (Ylikoski & muut, 2006). Markkinointiviestinnan tarkoi-
tuksena on tuoda julki yrityksen tarjoamia mahdollisuuksia sekd saada asiakas kiin-
nostumaan naista. Nain ollen asiakaspalveluprosessin ensimmainen vaihe alkaa

markkinointiosaston tuotoksista ja myyjan vastuulle jda perehtyminen naihin viestei-
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hin silla ristiriitaiset viestit markkinoinnin ja myyjan valilla eivat edesauta myynnin

kasvua.

Tuotteiden ollessa eri toimijoiden keskuudessa lahes samanlaisia, on yritysten erot-
tauduttava asiakkaan silmissa jollain toisella tavalla. Hintakilpailu on hyvin yleinen
tapa, mutta siina on riskinsa eika se ole aina edes mahdollista. Someron Saastopankki
myy henkivakuutusyhtié Duon saastévakuutuksia, joiden kulurakenne on ennalta
maaratty eikd ndiden muuttaminen ole mahdollista kilpailutilanteessa. Siksi tallaisissa
tilanteissa tulee panostaa asiakaspalveluun osana myyntiprosessia. Hyva asiakaspal-
velu ja onnistunut markkinointi edesauttavat oikein toteutetun myyntiprosessin

kanssa asiakkuuden kasvamisessa, mutta mikaan naista ei riita yksistaan samaan.

Asian

Aloitus kasittely

_~ Yhteenveto

Kuvio 2. Palveluprosessin vaiheet. Mukaillen Ylikoski & muut, 2006.

Kuviossa 2. on kuvattu hyvan asiakaspalvelun muodostumista Ylikosken, Jarvisen ja
Rostin (2006) palveluprosessin vaiheita mukaillen, jolloin palvelutilanne alkaa jo

asiakkaan astuessa konttorille tai kohdatessa yrityksen ostoehdotuksen.

Myynti- ja palveluprosessien vertailu paallekkdin on haastavaa kahdestakin syysta.
Ensinnakin vaikka voidaan katsoa, etteivat palveluprosessin aloitus ja lopetus kuulu
puhtaasti myyntiprosessiin, ei prosessin kuitenkaan voida katsoa alkavan vasta hal-
tuunotosta. Voidaankin sanoa, ettd ennakkovalmistautumisen jalkeen myyntiprosessi
vaihtuu hetkellisesti palveluprosessiksi. Toinen syy on se, ettd nama kaksi prosessia
voidaan myds madritella tarkoittavan lahes samaa asiaa, jolloin myyntiprosessia tu-

lisikin tarkastella laajemmasta nakokulmasta.
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Kuvio 3. Laajennettu myyntikaavioprosessi. Mukaillen Rubanovitsch & Aalto, 2007.

Mukaillen Ylikoski & muut, 2006.

Yhdistamalla Rubanovitschin ja Aallon ympyramallin seka Ylikosken ja muiden palve-
luprosessikaavion, on saatu laajennettu myyntikaavioprosessi. Kaavio osoittaa yksit-
taisen myyntitilanteessa tapahtuvan prosessijarjestyksen toimihenkilon nakékulmas-

ta.

2.3 Myyjan ominaisuudet osana prosessia

Kirjassaan Huippumyyjien ominaisuudet ja tositarinoita (2007) Tuija Rummukainen
on tuonut esiin kahdeksan ominaisuutta tai taitoa, jotka ovat yhteisia kaikilla huip-
pumyyijilla. Nama ominaisuudet ovat asenne, ajankayton hallinta, myyntiesittelytai-
dot, tuotetietous, ulkoinen olemus, uusasiakashankinta, kyky tulla toimeen erilaisten
persoonien kanssa sekd kaupanpaatostaidot. Mikdaan nadistda ominaisuuksista ei yksi-

ndan riitd nostamaan ketdan huippumyyjaksi, mutta toisaalta vain harvalla on kaikki
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nama kahdeksan hallussa. Kaikki nama ominaisuudet ovat opeteltavissa eika kukaan

ole syntynyt huippumyyjaksi. (Rummukainen 2007, 7-8.)

Myds Stephan Schiffman on kasitellyt huippumyyijille yleisia ominaisuuksia kirjassaan
The 25 sales habits of highly successful salespeople. Osa néista tavoista tai ominai-
suuksista on hyodynnettavissa myds osana myyntiprosessin kulkua kuten yksinker-
tainen neuvo olla menettamatta huumorintajuaan. Schiffmanin 25 asian listassa on
useita kohtia, jotka ovat olennainen osa myyntiprosessin toteutumista. Oikeiden ky-
symysten esittdminen, kuunteleminen ja muistiinpanojen tekeminen ovat kaikki nai-
ta. Nama saattavat tuntua itsestaanselvyyksiltd, mutta tuote edelld edetessa nama
pienet yksityiskohdat saattavat unohtua myyijalta. Toinen seikka minka Schiffman tuo
kirjassaan esille on tilanteen ainutkertaisuus asiakkaan nakokulmasta. Vaikka myyja
olisi tehnyt kauppaa useita kertoja, asiakas ei valttamatta ole kokenut vastaavaa ti-
lannetta ennen. Asiakas haluaa myyjan osoittavan olevansa mukana juuri tassa het-
kessa. Aivan kuten laakarikin, joka on nahnyt vastaavaa jo tuhansia kertoja aiemmin,
on myyijan silti osoitettava kiinnostuksensa kysymalla asiakkaalta juuri ne oikeat ky-
symykset. Diagnoosi voi olla toki oikea ilman naita kysymyksia, mutta silti asiakas ei

koe saavansa samaa hyotya. (Schiffman 2008, 9-20, 47-50, 105-107.)

Asenne

Juhani Tammisen sanoin 95 prosentin valmistautuminen tuo 50 prosentin tuloksen.
Tata samaa prinsiippid on kaytetty myynnin johtamisessa selittamaan asenteen mer-
kitysta kaupanteossa. Myyjan tulee itse paattaa ennen jokaista asiakaskohtaamista,
ettd kauppa onnistuu. Jos asiakastapaamisen ennakkovalmistautuminen suoritetaan
valttavasti ja jo valmiiksi tappiomielialalla, ei kaupanteko ole enda omissa kasissa.

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 4.)

Ajankdyton hallinta

Yksi myyntiprosessin tarkeimmistad hyodyista on sen mukanaan tuoma tehokkuus.
Alkuvaiheessa oikein kaytetty aika korvaantuu kun myyjan ei tarvitse palata uudes-

taan tarvekartoitukseen tai tapaamisen jdlkeen laskea asiakkaalle uusia tarjouksia.
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Asiakas kokee saavansa parempaa palvelua samalla kun myyja kayttaa yhteen onnis-

tuneeseen kauppaan entistda vahemman aikaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 3.)

IlIman paamaaraa kulkeminen kuluttaa enemman aikaa kuin matkaaminen suoraan
pisteesta A pisteeseen B. Samalla tavoin myyntitydssa on apua suuntaviivoista, jotka
pitdavat suunnan koko ajan oikeana. Tyontekijoiden on helpompi edeta loogisesti pro-
sessin alusta loppuun, jolloin myds tydsta suoriutuu nopeammin. Tyon tuottavuuden
kasvu myo0s ehkaisee liiallista stressia seka vahentaa tarvetta jaada ylitéihin tekemat-
tomien toiden takia. Saatu hyoty voidaan nain ollen siirtaa suoraan parempaan val-
mistautumiseen, seurantaan tai myyjan vireystason nostamiseen. Myyjan vireystason
ja ulkoisen olemuksen merkitystda myyntiprosessissa kasitelldan seuraavassa kappa-

leessa tarkemmin.

Ulkoinen olemus

Aloituksen nonverbaalinen viestinta kasittdaa kaiken sen mita asiakas nakee myyjassa
taman tavatessaan. Kehonkieli paljastaa myyjan palveluhalukkuuden ja asenteen.
Ryhdikas asento, katsekontakti ja hymy ovat luottamuksen rakentamisessa keskeisia
tekijoita, jotka kertovat varmuudesta ja uskottavuudesta siinad missa pukeutuminen-
kin. Pienet eleet ja ilmeet sekad kehon eri asennot vaikuttavat kaikki valitettyyn vies-
tiin aivan samoin kuten puheen painotkin. Erityisesti palvelutilanteiden alussa asiakas
kiinnittda enemman huomiota kehonkieleen ja mita pidemmalle tapaaminen etenee,
sitd enemman painoarvoa sanallinen viestinta alkaa saada. Myyjien tuleekin huoleh-
tia omasta jaksamisestaan myos silla henkinen vireystila vaikuttaa ulkoiseen olemuk-
seen aivan yhta paljon kuin pukeutuminen. Luottamuksen rakentumiseen tarvitaan
siis koko vartaloa ja sen hallintaa, mutta myds kykya peilata asiakkaan toimintaa silla

kaiken viestinndn tulee olla kaksisuuntaista. (Ylikoski & muut 2006, 98-102.)

Yrityksien pukeutumissaannot ovat finanssialalla hyvin yhtenevaiset. Vaatetuksen
tulee olla virallista ja luottamusta herattavaa. Yritykset ovat antaneet tydasumahdol-
lisuuden tyontekijoilleen, mutta samalla mahdollistaneet joustot pukeutumisessa
kunhan ne noudattavat yhtenaista linjaa. Asujen on tarkoitus tuoda ilmi asiakkaalle

yrityksen henkilokunta, mutta jokaisen tyontekijan tulee myds viihtya asussaan. Myy-
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ja, joka viestittaa kehonkielellaan epavarmuudestaan pukeutumisensa suhteen, saat-

taa heikentaa asiakkaan saaman viestin tehoa.

Tuotetietous

Tarkeinta ei ole tiedon maara vaan se miten sita kdyttaa. Myyjat voivat kertoa asiak-
kaalle jokaisesta pienimmastakin ominaisuudesta, mutta se ei silti aina palvele kau-
pantekoa. Internetin mukanaan tuoman tietotulvan myo6ta suuri osa asiakkaista tu-
tustuu etukateen jo tuotteeseen ennen ostohetkea. Talldin myyjan tehtavaksi jaa
perustella, toisin sanoen myyda ndiden ominaisuuksien hyoty asiakkaalle. Asiakas ei
ole ostamassa ominaisuutta vaan hyotya, jonka silla saa. Asiakas ei aina edes tieda
mita jostakin ominaisuudesta seuraa. Panostuksen tulisi keskittya kysymykseen ”Mita
siitd hyotyy?” sen sijaan, etta keskityttaisiin vastaamaan mita se tekee. Ominaisuudet
voi aina tarkistaa esitteesta, mutta juuri kyseiselle asiakkaalle syntyvat hyodyt eivat

ole missaan ylhaalla. (Rummukainen 2006, 32—41.)

Kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa

Jokainen asiakas ja asiakastapaaminen ovat erilaisia. Myyjien kyky peilata asiakkaan
kaytosta, puhua asiakkaan kanssa samaa kielta ja sosiaaliset taidot ovat kaikki huip-
pumyyjien ominaisuuksia, joiden avulla asiakasta kyetaan palvelemaan paremmin.
Kuunnellessaan asiakasta myyja poimii paitsi tarkeimmat motiivit myos ne sanat,
joilla asiakas tilannettaan kuvailee. Kayttdessaan naita samoja sanoja perusteluis-
saan, myyja osoittaa paitsi kuunnelleensa asiakasta myds puhuvansa samaa kielta
tdman kanssa. Finanssialan myynnissa on ominaista riski antaa liian paljon tietoa liian
nopeasti, jolloin osa viestista saattaa kadota. Ennen etenemista seuraavaan kohtaan
myyjan tuleekin odottaa asiakkaan reaktiota tai jopa mahdollisuuksien mukaan ohja-

ta asiakasta naihin. (Ylikoski & muut 2006, 100-104.)
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3 SAASTOHENKIVAKUUTUS

Saasto- ja sijoitusvakuutukset voidaan jakaa eldke- ja saastéhenkivakuutuksiin. Nama
ovat vakuutuksia, jotka on tarkoitettu elamisen mahdollisuuden turvaksi. Tuoton
muodostuminen tapahtuu joko korko- tai sijoitussidonnaisena, mutta myds naiden
kahden yhdistelmana. Useimmat markkinoilla olevat saastéhenkivakuutukset ovat
keskendan hyvinkin samankaltaisia vakuutusyhtidsta riippumatta. Keskeinen eroavai-
suus saasto- ja sijoitusvakuutuksen valilla on se, etta saastovakuutukseen saastetaan
vahitellen, yleensa kuukausittain pienempina erina, kun taas sijoitusvakuutukseen
sijoitetaan alussa suurempi kertasumma. Toisaalta ndiden kahden yhdisteleminen on
mahdollista, joten tiukkaa rajaa saasto- ja sijoitusvakuutuksien vilille ei ole mahdol-
lista eikd mielekasta tehda kaikissa tapauksissa. (Sdasto- ja sijoitusvakuutusten valin-

taopas, 2008, 3-4.)
Tuoton muodostumisesta

Korkosidonnaisissa vakuutuksissa vakuutusyhtio sijoittaa varat edelleen valitsemiinsa
sijoituskohteisiin, joita voivat olla esimerkiksi osakkeet tai joukkovelkakirjalainat. Va-
kuutuksenottajalle maksetaan tall6in vakuutussopimuksessa maariteltya korkoa, joka
voi olla laskuperustekorkoa tai vastaavaa sopimuskorkoa seka asiakas- ja kuole-
vuushyvitysta. Korkosidonnaisten vakuutusten tuotto-odotus on alhaisempi kuin si-

joitussidonnaisten, mutta ne ovat paremmin turvattuja ja matalampi riskisia.

Kaytanndssa padoman menettamisen ainoa uhka on vakuutusyhtion konkurssi.
Huomioitavaa on, ettei lakia luottolaitostoiminnasta sovelleta vakuutusyhticihin.
Taman lain 7. luvun § 105 mukainen sadan tuhannen euron talletussuoja koskee vain
talletuspankissa tililld olevia varoja, joihin luetaan myos maaraaikaistilit. (Luottolai-

toslL, 9.2.2007 /121.)

Korko maaraytyy vakuutusehtojen mukaisesti ja vaihtelee vakuutusyhtididen valilla.
Toisilla yhtioilla laskuperustekoron maaraksi on sidottu nolla prosenttia ja vakuutus-
saastolle maksetaan jotain muuta korkoa, jonka muuttamiseen yhtié on saattanut

varata itselleen oikeuden maaritella vuosittain. Paasaantoisesti korko lasketaan vain
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nettovakuutusmaksuille eli maksuille, joista on vahennetty perityt kulut. (Saasto- ja

sijoitusvakuutusten valintaopas, 2008, 4-5, 21.)

Sijoitussidonnaisessa vakuutuksessa vakuutukseen maksettu saasto sidotaan mah-
dollisten kulujen jalkeen asiakkaan valitsemien sijoitusrahastojen arvoon eli kurssiin.
Talldin rahastojen omistajana toimii vakuutusyhtid, mika mahdollistaa rahastojen
vaihdon ilmaiseksi koska tosiallista omistajanvaihdosta ei tapahdu eivatka vaihdot
johda mahdollisen tuoton verotukseen. Asiakkaan vastuu sijoitussidonnaisten vakuu-
tusten tuotonkehityksessa on korkeampi, silla asiakas itse valitsee sijoituskohteet ja
kantaa mahdolliset riskit sdastojen menettamisesta. Riski arvonmenetyksesta ei koh-
distu pelkastaan vakuutussadston tuottoon vaan koko padomaan. Tata riskia voidaan
kuitenkin huomattavasti pienentaa allokoimalla eli sijoituskohteiden kohdistamisella
eri kohteisiin, sijoittamalla pitkan tahtaimen suunnitelman mukaan, jolloin lyhyen
aikavalin heilahdukset minimoituvat seka itse seuraamalla sdastojensa kehitysta kor-
jausliikkeiden suorittamiseksi. Vaikka vakuutuksenottajalla on vakuutusyhtiosta riip-
puen oikeus vaihtaa ilmaiseksi sijoituskohteitaan, ei vakuutussaastaminen sovellu
lyhyen aikavalin kaupankaynnille eli ns. paivakaupalle. Tama siksi, ettd usein vaihtoi-
hin varataan aikaa useampi pankkipaiva. (Sdasto- ja sijoitusvakuutusten valintaopas,

2008, 5-7,23.)

Rahastotyypit

Sijoitusrahastot voidaan jakaa sijoituskohteidensa mukaan korko-, osake- ja yhdis-
telmarahastoihin. Lisaksi korkorahastot voidaan jakaa viela lyhyen, keskipitkan tai

pitkan koron rahastoihin.

Lyhyen koron rahastot sijoittavat varansa alle vuoden pituisiin rahamarkkinavalinei-
siin kuten esim. valtion velkakirjoihin. Pitkdn koron rahastot sijoittavat yli vuoden
pituisiin korkoinstrumentteihin ja joukkovelkakirjalainoihin. Lainojen liikkeellelaski-
joina toimivat valtiot ja yritykset, jolloin puhutaan valtionobligaatioista ja yrityslai-
noista. Keskipitkan koron rahastoissa on yhdistetty naita kahta korkoinstrumenttia

aina silloisen markkinatilanteen mukaisesti. (Sijoitusrahasto-opas 2009, 11-12.)
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Osakerahastot sijoittavat nimensa mukaisesti osakkeisiin ja ne jaotellaan tarkemmin
sijoituspolitiikkansa mukaisesti. Sijoitusalueen mukaan sijoittavat rahastot ovat kes-
kittyneet tietyn alueen yrityksiin tai ns. kehittyviin markkinoihin kuten esim. Aasiaan,
Vendjaan ja latinalaiseen Amerikkaan. Sijoitusrahasto voi toimia tietylla toimialalla
sijoittaen esimerkiksi pelkastaan teknologiateollisuuteen. Rahastot voivat keskittya
pelkastaan tietyn kokoisiin yrityksiin kuten kasvuyhtidihin tai maailmanlaajuisesti
toimiviin suuryrityksiin. Sijoitusperusteina voi olla eettisia tai yhteiskuntavastuullisia
kohteita kuten ilmastonmuutosta vastaan toimivien yhtididen rahasto. Kaikkien ra-
hastojen sijoituspolitiikka on nahtavissa yksinkertaistetusta rahastoesitteestd, jossa

kdy myos ilmi rahaston riskitaso ja tuotto-tavoite. (Sijoitusrahasto-opas 2009, 11-12.)

Yhdistelmarahastot ovat nimensa mukaisesti yhdistelmia korko- ja osakerahastoista.
Rahaston saannoissa maaritellaan sijoitusten valiset painoarvot kuten myds mahdol-
liset maantieteelliset maaritykset. Rahastojen painoarvot voivatkin vaihdella lahes

puhtaasta korkorahastosta aina osakerahastoon.

Rahasto-osuusrahastot tai rahastojen rahastot sijoittavat varojaan toisiin rahastoihin
sen sijaan, etta sijoittaisivat suoraan korkopapereihin tai osakkeisiin. Rahasto-
osuusrahastojen sijoituksista on maaratty enimmaismaarat yhteen rahastoon sijoit-
tamisesta ja erikoissijoitusrahastoissa nama rajoitukset ovat valjemmat. (Sijoitusra-

hasto-opas 2009, 13.)

Osa vakuutusyhtioista tarjoaa mahdollisuuden sitoa vakuutusmaksut seka korko- etta
sijoitussidonnaiseen tuottoon asiakkaan maarittelemalla suhteutuksella. Tama mah-
dollistaa vakuutuksen turvaamisen tilanteissa, joissa sijoitetaan matalariskiseen kor-
kosidonnaiseen seka korkeariskiseen, mutta mahdollisesti hyvinkin tuottoisaan sijoi-
tussidonnaiseen. Sijoitussidonnaisen osuuden tuotto perustuu vain oletuksiin. Nama
historian perusteella tehdyt oletukset eivat kuitenkaan takaa tulevaa kehitysta.

(Saasto- ja sijoitusvakuutusten valintaopas 2008, 22-23.)

Riskit

Korkosidonnaisissa sadstovakuutuksissa ainoa riski padoman menettamiselle on va-

kuutusyhtion konkurssi, kuten aiemmin opinnaytetyossa todettiin. Talléin normaali



25

talletussuoja ei pade sijoitettuun padaomaan. Rahastosijoituksissa riskit ovat verran-
nollisia sijoituskohteiden riskeihin, joita voidaan vahentaa hajauttamalla useisiin eri
kohteisiin. Tallin epaonnistumiset kompensoituvat onnistuneilla sijoituksilla, mutta
onnistuneet sijoitukset voivat jadda matalammiksi. Jokaisessa rahastotyypissa on

omat riskinsd, mutta niiden suuruus vaihtelee toisistaan huomattavasti.

Osakerahastojen kehitysta ei voida tarkasti maaritella etukateen, koska niiden hinta
maaraytyy usean eri tekijan kautta. Tietyn osakkeen kurssin riskia kutsutaan yritysris-
kiksi tai epdsystemaattiseksi riskiksi. Markkinariskia kutsutaan systemaattiseksi ris-
kiksi, joka muodostuu yleisesta osakekurssien muutoksesta. Markkinariskia ei voida
kokonaan valttaa hajauttamalla useisiin eri yrityksiin ja toimialoihin. Johdannaisilla
voidaan suojata sijoituksia riskien kannalta kun johdannaisten kohde-etuutena on

omistettu sijoitusinstrumentti. (Sadsto- ja sijoitusvakuutusten valintaopas 2008, 15.)

Korkorahastojen tuotto muodostuu korkotason mukaan ja korkotasojen muutokset
maarittelevat rahaston riskin. Sijoitettaessa kiintedkorkoiseen joukkolainaan, korko-
tason muutos vaikuttaa aina pdinvastaisesti rahaston arvoon. Riskind on myds liik-

keellelaskijan maksukyvyttomyys.

Euroalueen ulkopuolelle sijoitettaessa liittyy sijoituksiin aina valuuttariski. Koska al-
kuperaiset sijoitukset huomioidaan aina euroissa ja kohde-etuudet paikallisessa va-
luutassa, muutokset ndiden valuuttojen suhteessa toisiinsa vaikuttavat lunastettavan

summan maaraan.

Kulurakenne

Saastovakuutuksien kulurakenne vaihtelee vakuutusyhtididen ja -tuotteiden sisélla
hyvinkin paljon. Sijoituksen yhteydessa vakuutusyhtio perii liikekuluina sopimuksen
mukaisesti joko tietyn eurosumman tai prosenttiosuuden sijoituksen arvosta. Lisaksi
vuosittain peritdan vakuutussadstosta hoitopalkkio, joka maaraytyy sopimusehtojen
mukaisesti. Kuluilla vakuutusyhtiot pyrkivat kattamaan vakuutusten yllapitamisesta
aiheutuvia kuluja. Vaikka asiakkaan sijoitus ei tuottaisi voittoa, yhtiot veloittavat na-

ma kulut sopimusehtojen mukaisesti asiakkaalta. Lisdksi vakuutusyhtiosta riippuen
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voi olla erinaisia muita kuluja kuten toimenpidepalkkiot. (Sddsto- ja sijoitusvakuutus-

ten valintaopas, 2008, 17-19.)

Henkivakuutusyhtié Duon liikekulut ovat 2,2 % vakuutusmaksusta 70 000 euroon
asti. Taman ylittavasta osasta peritaan 1,0 % 200 000 euroon saakka, jonka jalkeen
kuluja ei perita. Hoitopalkkio on 0,5 % vuodessa 70 000 euroon saakka ja taman ylit-

tavasta osasta 0,3 %. (Saastovakuutuksen hinnasto 2010.)

Vakuutussaaston takaisinnostopalkkioksi on maaritelty kiintea 50 euron toimenpi-
demaksu jonka lisdksi peritddn prosentuaalinen osuus takaisinnostosta kolmena en-
simmaisena kalenterivuonna. Nostopalkkio on takaisinnostettavasta maarasta en-
simmaisend vuonna 3 %, toisena 2 % ja kolmantena vuonna 1 %. (Sdastdévakuutuksen

hinnasto 2010.)

Verotus

Saastohenkivakuutukseen maksetut vakuutusmaksut eivat ole vahennyskelpoisia
verotuksessa, mutta vakuutuksenottajalle verotettavaa tuloa on vain vakuutuksesta
saatu tuotto. Saastovakuutuksesta nostettu padoma on verotonta ja tuotto lasketaan
padomatuloksi maksettujen vakuutusmaksujen ja maksetun vakuutussumman ero-
tuksena. Veroa maksetaan vasta sitten, kun edunsaaja nostaa sadastosumman. Vuon-
na 2012 padomatulojen veroprosentti on 30 % ja yli 50 tuhannen euron padaomatu-
losta 32 %. Verolaki voi kuitenkin muuttua useasti vakuutuksen voimassaoloaikana ja
sen johdosta verotus tapahtuu aina nostohetkelld voimassaolevan verolain mukaises-

ti. (Saasto6- ja sijoitusvakuutusten valintaopas 2008, 27.)

Vakuutuslahja

Muulle edunsaajalle kuin vakuutuksenottajalle vakuutuksen sadstépaaoma on tuloa
ja edunsaajaa verotetaan joko lahjaveron tai pddomatuloveron mukaisesti. Silloin kun
edunsaajana on vakuutuksenottajan lahiomainen, vero maaraytyy lahjaverosaannos-
ten mukaisesti. Sdastdsummasta ei perita lahjaveroa siltd osin kuin vakuutukseen
sijoitettu padoma on enintdaan 8500 euroa kolmen vuoden aikana. Verovapaan maa-

ran ylittdvasta osasta maksetaan lahjaveroasteikon mukaista taulukkoveroa, joka on
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maaritelty perint6- ja lahjaverolain 3 luvun § 19. Vakuutuslahjan myota lahiomainen
voi vastaanottaa verottomasti em. lain nojalla taman lisdksi 3 999 euroa. Tama edel-
lyttaa, ettei lahjansaaja ole edellisena kolmena vuonna vastaanottanut samalta hen-
kiloltd muuta lahjaa. Ndin ollen enimmaislahjoitus verottomasti on 12 499 euroa
kolmen vuoden aikana. Muu kuin vakuutuksenottajan lahiomainen joutuu maksa-
maan padomatuloveroa edunsaajana ollessaan seka koko pddomasta etta sen tuo-

tosta. (Saasto- ja sijoitusvakuutusten valintaopas 2008, 27-29.)

Kuolintapaussumma

Henkivakuutusyhtié Duon saastévakuutukseen kuuluu aina kuolemanvaraturva. Tal-
[6in vakuutetun kuoltua korvataan sadst6a vastaava summa sopimukseen merkitylle
edunsaajalle. Tama edunsaaja voi olla eri henkil6 kuin sddastésumman edunsaaja ja
ndita on mahdollista muuttaa kirjallisesti aina sopimuksen paattymiseen asti. La-
hiomaiselle maksettaessa kuolintapaussumma on perintdverosta vapaata aina 35
tuhanteen euron saakka edunsaajaa kohden. Avopuoliso katsotaan vainajan la-
hiomaiseksi, mikali néma ovat olleet aiemmin naimisissa keskenaan tai heilld on yh-
teinen lapsi. Leskelle korvaus on verovapaata aina puolet tai vahintdan 35 tuhatta
euroa. Verotuksessa otetaan huomioon kaikkien vakuutuksien korvaukset saman

kuolintapauksen johdosta.(Sdastévakuutuksen tuoteseloste 2010, 6-7.)

Sopimusehdot

Vakuutusehtojen mukaisesti sdaastohenkivakuutus voidaan myodntaa enintaan 90-
vuotiaalle, jonka tulee asua Suomessa vakituisesti. Vakuutus tulee voimaan sopimus-
papereiden allekirjoituksella ja kun ensimmainen vakuutusmaksu on maksettu. Mikali
maksua ei suoriteta kuukauden kuluessa allekirjoittamisesta, vakuutus raukeaa. Va-
kuutuksenottajalla on kuukauden aikana mahdollisuus peruuttaa sopimus ilmoitta-
malla siita kirjallisesti vakuutusyhtiolle. Vakuutusyhtio talléin palauttaa jo maksetut
maksut ilman korkoa 30 pédivan kuluessa ilmoituksen saapumisesta. (Sdastéhenkiva-

kuutuksen vakuutusehdot 2010, 3)

Vakuutus on voimassa sopimuksessa mahdollisesti merkittyyn pdivamaaraan asti tai

toistaiseksi. Sopimus voi kuitenkin paattyd myos vakuutuksenottajan ilmoittaessa
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kirjallisesti vakuutusyhtidlle nostavansa koko jaljella olevan vakuutussumman. Osit-
tainen takaisinnosto on myds mahdollinen eika vaikuta sopimuksen voimassaoloon
kuin poikkeustapauksissa. Vakuutusyhtio Duo on pidattanyt oikeuden irtisanoa sopi-
muksen, jos vakuutussdasto on alle 200 euroa kolme vuotta vakuutuksen alkamisen

jalkeen. (Saastohenkivakuutuksen vakuutusehdot 2010, 3-4.)

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda Someron Saastopankin toimihenkildiden tie-
toisuus saastdvakuutuksien myynnissa kdytettavista myyntiprosesseista seka niiden
kayttoaste. Naiden tuloksien pohjalta on mahdollista myéhemmin johtaa ehdotuksia

myyntikoulutuksen tarkentamiseen.

Taman tutkimuksen aiheena on saastévakuutuksien myyntiprosessi. Aiempia tutki-
muksia on tehty sekd sadstovakuutuksista ettd myyntiprosesseista. Saastévakuutuk-
sien myyntiprosesseista ei opinndytetyontekija l0ytanyt aiempia tutkimuksia eika

Someron Sadstopankille ei aiemmin ole tehty vastaavanlaista tutkimusta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella otteella, joka tarkoittaa toteuttamistavan olleen
laadullinen tutkimus. Kirjassaan Kvali - kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdytan-
teet, Kananen (2008) tuo ilmi, ettd laadullinen tutkimus “mahdollistaa tutkittavan
ilmion syvallisen ymmartamisen, antaa mahdollisuuden ilmidn syvalliseen ja rikkaa-
seen kuvaamiseen ja selittdmiseen.” Kyseiseen tapaukseen laadullinen menetelma
sopi parhaiten perusteellisen kuvan saamiseksi seka kohdehenkil6iden rajoitetun

lukumaaran vuoksi.
Tutkittava joukko

Tutkimuksessa haastateltiin eniten sdastovakuutuksia myyvia pankin tyontekijoita ja
ndama henkilét maariteltiin pankin myynninseurannan avulla. N&iltd henkildilta saa-
daan haastattelemalla tapauksen kannalta oleellisinta tietoa niin myyntiprosessien
kdytosta kuin sen tunnettavuudesta. Haastattelut suoritettiin yksilohaastatteluina

kohdehenkilon tydpisteen luona, jotta saataisiin kokonaisvaltaisempi ndakemys myds



29

myyntiymparistosta. Haastattelumuotona kaytettiin teemahaastattelua, joka antaa
tarvittavan valjyyden kysymyksien kasittelyssa mutta myds takaa kaikkien aiheiden
kasittelyn. Teemahaastattelu mahdollistaa asioiden kasittelyn siina laajuudessa kuin
haastateltava haluaa tuoda asiat esille. Tilaisuus nauhoitettiin matkapuhelimen sane-
lukoneella ja haastattelun aikana tehtiin haastattelurunkoon tarvittavia muistiin-
panoja. Haastateltaville kerrottiin etukdteen tutkimuksen liittyvan saastovakuutuk-
seen, mutta myyntiprosessi sanaa ei mainittu kuin vasta haastattelun loppuvaiheessa
silla se olisi saattanut vaikuttaa vastauksiin olennaisesti. Haastatteluista koottu mate-
riaali kasiteltiin nimettomasti, jotta haastateltavat kertoisivat rehellisemmin toimin-

nastaan ja mielipiteistaan.

Ensimmainen haastattelu suoritettiin koemielessa maaliskuussa 2012, jonka jalkeen
haastattelu purettiin ja analysoitiin. Taman haastattelun pohjalta saatujen tietojen
mukaan hienosadddettiin myéhempien haastattelujen lapivientia. Alustavasti jokai-
seen haastatteluun varattiin tunti haastateltavan tydajasta. Keskimaarin yksi haastat-

telu kesti noin 45 minuuttia.

Tutkimukseen osallistui 7 henkil6a Someron Saastopankista ja pankin viidesta kontto-
rista oli edustettuna nelja. Haastateltavien joukko koostui esimiestason henkiloista
seka toimihenkil6ista ja sukupuolijakauma haastatteluissa oli kuusi naista ja yksi
mies. Nama henkil6t valittiin yrityksen puolesta eniten myyneiden henkildiden jou-

kosta.

Aineiston tulkinta

Aineiston tulkinnassa haastattelut jaettiin ensin pienempiin osiin aihealueiden mu-
kaisesti. Ndista pienemmista osista pyrittiin taman jalkeen listaamaan jokaiseen ky-
symysteemaan liittyvat vastaukset. Teema-analyysin avulla naitad vastauksia vertail-

tiin keskenaan ja pyrittiin l0ytamaan yhtenevaisyydet ja eroavaisuudet vastauksissa.

Luotettavuuskysymykset

Suoritettaessa uudelleen reliabiliteetti tutkimus, tulokset ovat samat kuin ensimmai-

selld kerralla eli tutkimustulokset ovat toistettavissa seka pysyvid. Validiteetilla tar-
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koitetaan oikeiden asioiden mittaamista.(Kananen 2010, 69.) Ulkoinen validiteetti
viittaa tulosten yleistettavyyteen. Validin tutkimuksen tulokset voidaan siirtaa kos-
kemaan suurempaa vdestonryhmaa, mutta vain vastaavanlaisen ryhman osalta. (Ka-
nanen 2010, 80.) Luotettavuuskysymyksissa laadullisen tutkimuksen haasteeksi
muodostuu ihmisten kayttaytyminen ja tutkimuksen vaikutus kohdehenkil6on. Haas-
tattelu saattaa muokata haastateltavan kayttaytymista, jolloin tutkimustuloksien

toistettavuus ei onnistu.

Vaikka reliabiliteetti- ja validiteettikasitteita ei voida suoraan kdyttaa laadullisessa
tutkimuksessa, voidaan tutkimuksen luotettavuutta lisatd dokumentaation avulla.
Jokainen haastattelu dokumentoitiin ja haastattelujen tulkinnan luotettavuus varmis-
tetaan luetuttamalla tulkinta haastateltavalla, joka vahvistaa tulkinnan oikeellisuu-
den. Haastatteluissa kirjattiin yl6s paperille haastateltavan tuottama suullinen teksti
seka keskustelu nauhoitettiin sanelukoneella haastateltavien suostumuksella. (Kana-
nen 2010, 68—-71.) Haastateltavien maaraksi asetettiin aluksi seitseman ihmista ja
haastattelujen jalkeen todettiin, ettei haastateltavien lisadminen tuo uutta tietoa
tutkimukseen. Vastauksien alkaessa toistaa itsedan puhutaan aineiston saturaatiosta,

jossa uudet vastaukset eivat tuota tapauksen kannalta uutta tietoa.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastatteluiden alussa selvitettiin vastaajien toimenkuvaa seka heidan tyéhistoriaan-
sa. Taman tarkoituksena oli saada paitsi haastattelu luontevasti kayntiin myos selvit-
taa miten he nakevat myynnillisyyden tydssaan. Kaikki haastateltavat kertoivat toi-
menkuvansa sisaltavan myymistd, mutta myos asiakaspalvelua. Tasta voidaan tehda
johtopaatos, etta kaikki haastateltavat ovat sisdistaneet toimenkuvaan kuuluvan

my0Os myyntityota.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd haastateltavien kokemus pankkialalta vaihteli muuta-
masta vuodesta aina yli kolmeenkymmeneen vuoteen asti. Myo6s haastateltavien
toimenkuva vaihteli hyvinkin voimakkaasti toisistaan. Haastateltavien joukossa oli

niin pankkitoimihenkil6ita kuin esimiestason henkil6ita ja toimenkuva maarittelikin
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voimakkaasti haastateltavien tapaa myyda saastohenkivakuutuksia. Toisaalta haas-
tattelujen perusteella ei voida sanoa toimenkuvan tai tyohistorian pituuden vaikutta-

van myyntimadraan maaraadvasti.

Saastovakuutuksien tuotetuntemisessa oli havaittavissa eroja, mutta naita tuloksia ei
voida suoraan verrata sadstévakuutuksien myyntiasteeseen. Kuten teoriaosuudessa
tuodaan esille, tuotetuntemus on yksi huippumyyjan ominaisuuksista mutta keskin-
kertainen tuotetuntemus voidaan kompensoida toisilla ominaisuuksilla. Kaikilla haas-
tateltavilla sdastovakuutuksen tuotetuntemus oli sellaisella tasolla, ettd he kykenivat
selittamaan asiakkaalle tuotteen hyddyt. Yksi haastateltava totesikin, etta hanen
tietdmyksensa on tasoa “riittavasti perustietoja”. Harvinaisemmat yksityiskohdat
kykenee tarvittaessa tarkistamaan myyntimateriaalista, kuten tdma samainen henki-

|6 totesikin.

Tassa yhteydessa haastateltavilta kysyttiin myods heidan mielipidettdan tuotteesta
seka siita kenella tama parhaiten sopii heidan mielestdaan. Myyjien mielipiteet olivat
padosin positiivisia, mutta myos muunlaisia vastauksia saatiin. Erds haastateltava

kertoi pitdvansa tuotetta kalliina, mitad ei muiden haastateltavien kanssa kaynyt ilmi.

Kolmen prosentin etupainotteiset kulut ovat asiakkaiden mielestd kalliit
ja itsekin osin allekirjoitan vditteen. Mutta yhtend osana meiddn palve-

luitamme tdmd on hyvd tuote.(7)

Tuote on tietyille tapauksille erinomainen tuote. Ei sovi kaikille. Sopii
ennen kaikkea pitkdaikaiseen sédstdmiseen, verosuunnitteluun ja ndihin
tapauksiin, joissa isovanhemmat haluavat antaa lapsenlapselleen rahaa

ilman, ettd tdmdn vanhemmat pddsevdt téhdn vdliin. (6)

Mielipide on vuosi vuodelta parantunut johtuen verotuksellisesta muu-
toksesta. Perintéveromuutoksen myétd tuote soveltuu myds keski-
ikdisille perheellisille. Ennen se on mielletty vanhoille ihmisille. Minulla

on siitd nyt todella positiivinen kuva jos ndin voi sanoa. (4)
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Saastovakuutuksien yleisin asiakasryhma Someron Saastopankissa ovat iakkaammat
henkil6t joille sadstovakuutusta myyddaan mm. perintdverosuunnittelun tyévalineek-
si. Saastovakuutusta myydaan muillekin asiakassegmenteille, mutta perintésuunnit-
telu muodostaa keskeisimman punaisen langan. Toinen mahdollinen asiakasryhma
on aktiiviset sijoittajat, jotka haluavat vaihtaa sijoituksiensa suhdetta tai sijoituskoh-
teita aktiivisesti itse. Myds muita mahdollisia asiakasryhmia haastateltavat myonsivat
olevan, mutta nama kaksi ryhmaa muodostavat yleisimmin vastaan tulevat tapauk-

set.

“Tuotetta myydddn pddosin vanhemmalle kaartille. Haluaisin sité ruve-
ta myés nuoremmille myymdiéin, mutta se ei vield ole iskostunut. Kun
lapset ovat pienid ja menot suuria niin silloin ei haluta edes ajatella ndéi-

td asioita.” (4)

Haastatteluiden aikana kavi ilmi miten erilaisia asiakastapaamiset ovat ja miten tama
vaikuttaa myyjien ennakkovalmistautumiseen. Ennakkovalmistautumisen jalkeista
pankin toimesta tapahtunutta aloitusta eivat kdyttaneet kaikki haastateltavat, mika
selittyi taysin toimenkuvan laadulla. Osa haastateltavista kontaktoi asiakaskuntaan
toimenkuvansa mukaisesti, mutta tuloksista voidaan vetaa tietyt johtopaatokset en-
nakkovalmistautumisesta. Kaikilla haastateltavilla ei tosiasiassa ole mahdollisuutta
varata aikoja asiakastapaamisiin siind missa toisilla. Taman vuoksi joidenkin ennakko-
valmistautuminen jaa usein asiakastasolla olemattomaksi, mutta se voidaan korvata
valmistautumalla yleisesti sadstévakuutuksien myymiseen. Ennakkovalmistautumi-

nen antaa kuitenkin enemman aikaa pohtia kaikkia mahdollisuuksia.

Minulla ei toimenkuvani puolesta ole mahdollista sopia asiakastapaa-
misia tietylle ajankohdalle vaan kaikki myyntitilanteet on hoidettava sil-

loin kun ne tulevat. (3)

Asiakkaan haltuunotto tapahtui kaikilla haastateltavilla samalla kaavalla, joka on
pankin maarittelema yhtendinen tapa toimia. Tata mitattiin haastattelijan huomioilla
konttoreissa seka haastattelukerralla ettd aiempien huomioiden perusteella. Tata

huomiota edisti se tosiseikka, etteivat kaikki haastateltavat tunteneet haastattelijaa
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aiemmin. Nain ollen tilaisuudesta ei muodostunut liian tuttavallinen vaan sen voi-

daan katsoa muistuttavan tosiasiallista tilannetta.

Varattujen asiakastapaamisten ennakkovalmistautumisessa havaittiin selkeita eroja
eri henkildiden kesken. Kaikki haastateltavat tutustuivat asiakkaan tietoihin ennen
tapaamista, mutta ennakkovalmistelujen laajuudessa oli eroavaisuuksia. Kaksi haas-
tateltavista valmistelee asiakastietojensa perusteella valmiin tarjouksen ennen asia-
kastapaamista kun taas suurin osa tekee tarjousehdotuksen vasta asiakastapaami-
sessa tarvekartoituksen jalkeen. Ennakkoon tehtdvan tarjouksen vahimmaisvaati-
muksena voidaan pitdaa toimenkuvaa, jossa asiakasryhma on rajattu ja entuudestaan
tuttu. Nain ollen tarjous voidaan laatia hyvinkin perusteellisten tietojen perusteella.
Talloin tulee silti suorittaa lyhyt tarvekartoitus, jonka tarkoituksena on varmistaa
asiakastietojen pohjalta kootun tarjouksen sopivuus asiakkaalle. Haastatteluissa tuli
my0s ilmi joidenkin henkildiden aiemmin valmistelleen tarjouksen etukdteen, mutta
luopuneen nykyaan kaytannosta. Syyksi tahan he kertoivat atk-jarjestelmien nopeu-

den, joka mahdollistaa tarjouksen nopean valmistelun.

Kylld mind laskelman teen aina valmiiksi. Talletustarjouksen ja muiden
tuotteiden avulla teen jonkinlaisen johtopddtoksen liittyen tarjoukseen.
Esitellessdni sanon, ettd kaikki elementit on muutettavissa, mutta koen
tdmdn valmiin laskelman auttavan myymisessd. -- Ldhden aina varo-

vaisesta liikkeelle nditd tarjouksia tehdessdni, mutta tapauskohtaisesti.

(2)

Jos olen ennakkovalmistautumisessa todennut, ettd télle asiakkaalle
sopisi sédstovakuutus, teen tarjouksen valmiiksi. Aika pitkélle mind pdd-
tdn asiakkaiden puolesta. Otan kantaa miké asiakkaalle sopii minun
mielestdni. Asiakkaalle jéd pécdités hyvdksyd tai hyldtd. Teen asiakkaalle

pddtdksen helpoksi. (6)

Keskustelun aikana nousi muutamaan otteeseen ilmi olettamisen vaara, joka pysty-
tadan minimoimaan ainoastaan oikein suoritetun tarvekartoituksen avulla. Myyjien ei

tule olettaa asiakkaan motiivien olevan joko muuttumattomat tai samat kuin muiden
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samaan asiakassegmenttiin kuuluvien. Olettamalla asiakkaan motiivien olevan samat
kuin muilla samankaltaisessa asemassa olevilla, ei valttamatta pystyta nimeamaan
asiakkaalle juuri sita hyotya jota han arvostaisi eniten. Asiakkaille myydaan hyvin sa-
mankaltaisilla myyntiargumenteilla tuotetta, mutta jokaiselle tarjotaan perusteluiksi
hieman eri hyotynakdkulmia. Kaikki haastateltavat kadyttivat perusteluissaan tarve-
kartoituksessa ja ennakkovalmistautumisessa esiintyneita kohtia hyétyjen peilauk-
seen ja nama vaihtelivat aina asiakaskohtaisesti. Kaytetyimmat myyntiargumentit
kaikille asiakassegmenteille olivat verotukselliset hyddyt niin perintéverotuksen kuin

padomaverotuksen osalta seka hallintaoikeuden sailyminen vakuutuksenottajalla.

Totta kai se on asiakkaasta kiinni. Nuoret ajattelevat perintéverotuksen
sddstovakuutuksen kautta olevan liian kaukainen ajatus. He haluavat
jotain muitakin tuotteita ja ne tuntuvat olevan heille térkedimpi. Osalle
alle 50-vuotiaistakin perintéverosuunnittelu on liian kaukainen aja-

tus.(7)

Ei kannata olettaa. Voi olla paljon pitkdaikaisia asiakkaita, jotka ovat
kéyneet tietylld henkilélla. Ja sitten he tulevatkin minun luokseni. En
tunne asiakasta niin hyvin, mutta néen hénen tietonsa kylld pddtteeltd.
Voi olla niin, ettei tdmad tuttu toimihenkil6 ole ottanut tdllaista sddsté-

vakuutusta ottanut esille. Niité on meinaan tullut esille paljon. (4)

Tarvekartoitus oli jokaiselle haastateltavalle tuttu toimintatapa, mutta siina oli huo-
mattavia erovaisuuksia kdytannon toteutuksessa. Osa haastateltavista kertoi kaytta-
vansa pankin MiFID pohjaa kun taas kaikki eivat sita kdyttaneet saastovakuutuksien
yvhteydessa. Sisallon puolesta tarvekartoitukset kasittelivat samoja aiheita kuin MiFID
kaavake ja tarvekartoituksen viisi tarkeinta valintakriteeria tulivat esiin kysymyksissa.
Saastovakuutus kuuluu vakuutussopimuslain alaisuuteen vaikka rahastot joihin sijoi-
tetaan, ovat direktiivin alaisia sijoituskohteita. Siksi MiFID kaavakkeen taytto ei ole
pakollista kuten esimerkiksi rahastoihin sijoitettaessa olisi. Kartoituksen yhtaldisyys
selittyy osin tyonantajan mahdollistamalla myynnilliselld koulutuksella seka alalla

vaikuttavalla kdytannolla ja lainsdadannolla.
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Jokaisen klousatun sddstévakuutuksen pdditteeksi tdytén MiFID-
kaavakkeen. Sanon asiakkaalle, ettd tdmd kuuluu tdhén ja on lain mdd-

rddmdyksityiskohta. (1)
Inhoan kaikkien lomakkeiden téytt6d. (6)

Kaupan pyrki paattamaan jokainen myyja, mutta vastavaitteiden kasittelyssa oli ha-
vaittavissa selkeitd eroja haastateltavien kesken. Haastateltavien joukossa oli vasta-
vaitteita taitavasti kasittelevia henkil6ita, jotka pyrkivat selvittamaan asiakkaan to-
delliset motiivit tavanomaisten vastavaitteiden osalta. Osa haastateltavista oli sita
mieltd, ettad saastovakuutuksen tunnettavuus asiakkaiden keskuudessa on matala.
Tuotteen tuntemattomuus saattaa heidan mielestdan aiheuttaa talloin sen, etta asi-
akkaat muodostavat vastavaitteensa osittain virheellisen tiedon varaan vaikka eivat

sinallaan vastusta tuotetta.

Tétd ei mainosteta samalla tavalla kuin sijoitustalletustarjouksia. Jos se
olisi nékyvémmin esilld, niin se tulisi asiakkaille tietoisuuteen. Silloin sitd

olisi helpompi tarjota asiakkaallekin. -- Eihdn tétd misséén mainosteta.

(4)

Haastateltavien keskuudessa vallitsee kaksi ajattelutapaa myynnin toteutumisesta
ensimmaisella kerralla. Kaikki haastateltavat allekirjoittivat vaitteen, etta kauppa voi
toteutua ensimmaisellad kerralla. Haastateltavien joukossa oli henkild, joka uskoi asi-
an yon yli miettimisen vaikuttavan positiivisesti lopputulokseen. Osa haastateltavista
ilmoittikin kertovansa asiakkaalle tuotteesta vaikkei tama olisikaan kiinnostunut siita
silld kertaa. He kokivat, etta asiakkaalla on oikeus kuulla tasta tuotteesta ja etta taten
asiakkaan paahan muodostuu idea saastdvakuutuksesta seuraavaa kontaktikertaa
varten. Kaupan paattamisvaiheessa tehdaan vield yhteenveto sopimuksesta toimin-
taohjeiden ja pykalien mukaisesti. Sdastovakuutuksen sopimuspapereiden allekirjoi-
tuksen yhteydessa haastateltavat kertoivat kdyvansa vield asiakkaan kanssa lapi ta-

man sopimuksen sisallon.
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Harva tekee ihan sitd, ettd tulevat ovesta sisdlld ja sanovat ettd heillé
on jokin potti jonka haluavat sijoittaa niin ettd he tekeviit sen pddtok-

sen heti. Tdmd on ehkd sellainen asia mitd halutaan kotona miettid. (5)

Kyseltdessa myynnin seurannasta havaittiin, etta yhtendista linjaa sadastovakuutuksen
osalta ei ole. Kaikki haastateltavat kertoivat tietylle asiakkaille olevan vuosittaisen
asiakastapaamisen missa kaydaan lapi sen hetkinen tilanne. Lisdksi jokaisen asiak-
kaan yhteydessa pyritdan kdymaan kokonaisvaltainen keskustelu taman tilanteesta
asiakkaan tullessa tapaamiseen. Kaikki sadstévakuutusasiakkaat saavat kerran vuo-
dessa vakuutusyhti6lta vuosiraportin tilanteestaan. Muutama haastateltava toi ilmi,
ettd osa asiakkaista tulee taman jalkeen oma-aloitteisesti keskustelemaan mahdolli-
sista jatkotoimenpiteista. Kuitenkaan kaikki asiakkaat eivat tata tee ja finanssialalla
tapahtuneiden tietoteknisten muutosten johdosta fyysinen asiointi pankissa on va-
hentynyt vuosien saatossa. Tama osaltaan aiheuttaa sen, ettei kaikkia sopimuksia
seurata tehokkaasti. Keskusteluiden aikana nousi esiin useammin eri ihmisen nake-
mys seurannan kehittdmisesta edelld mainitun tilanteen valttamiseksi. Esitettiin
myo6s ndakdkanta kasvavan seurannan tyévoimaa sitovasta vaikutuksesta ja erds haas-
tateltava katsoi, ettei seurannan huomattava kasvattaminen sadastévakuutuksien

osalta olisi valttamatta kustannustehokasta suhteessa muuhun toimintaan.

Kdytdnndssd sddstovakuutuksiin kohdistuvaa seurantaa ei ole. Asiakas-
tapaamisissa kdydddn koko repertuaari ldpi, mutta riskihén siind on, et-
td joku jéd kun nykypdivdnd ei tarvitse endé pankkiin tulla. Kylldhén se

olisi hyvdd asiakaspalvelua, mutta kuka sen tekisi ja missd viilissd. (6)

Tutkimuksessa selvitettiin myyntiprosessituntemusta haastateltavien keskuudessa.
Myyntiprosessi oli kasitteena kaikille tuttu, mutta vain osa kertoi kayttavansa sita
myyntitydssaan. Pyydettdessa kuvailemaan prosessin vaiheita, haastateltavien valilla
oli eroja osan kertoessa kayttavansa vain osia myyntiprosessista. Suurin osa haasta-
teltavista uskoi tarkeimpien vaiheiden tulevan kaytya lapi tapaamisen aikana. Tar-
kentavien kysymysten avulla kyettiin selvittamaan, ettd monet kayttivat myyntipro-
sessin vaiheita tietamattaan hyvidkseen. Useissa keskusteluissa nousi esiin seikka,

jonka mukaan asiakastilanteiden erilaisuus ei mahdollista yhtenevaisen linjan nou-
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dattamista. Tarvekartoittaminen nousi haastatteluissa kaikkien kayttamaksi vaiheek-

si, jonka he myos pystyivat nimeamaan.

Myyntiprosesseja on yhtd monta kuin asiakastakin. Ennen kaikkea tarvi-
taan tietynlaista tilannetajua. Perusasioihin tulee tietynlaista rutiinia,
mutta muuten tilanteet menevdt minun johdattelemani. Osa saattaa

jéddd pois, mutta varmaankin tdrkeimmdt asiat tulee kdsiteltyd. (6)

Haastateltavilta kysyttiin myods heidan omia ndkemyksidan ominaisuuksista, jotka
auttavat heita tydssaan. Jokainen haastateltava osasi nimeta ainakin yhden ominai-
suuden, jonka uskoivat edesauttavan myyntiprosessissa. Yhteisia ominaisuuksia oli-
vat esimerkiksi tietynlainen rohkeus seka vuorovaikutustaidot. Muita esille tulleita
ominaisuuksia, jotka kannattaa mainita, olivat ihmisten tunteminen pitkan aikaa seka

spontaanius.

Tietysti se, ettd on ollut tddlld jo kauan, niin tunnen ja tieddn asiakkaat.
Kysyminen on télléin helpompaa kun tietdd perhetaustat ja pystyy luon-

tevammin keskustelemaan. (7)

Rohkeus kysyd ja puhua asioista, jotka saattavat tuntua asiakkaasta
epdmiellyttdviltd. Kuolema on asia, jota monikaan ei halua ajatella mut-

ta sen varalta on hyvd olla suunnitelmia. Varsinkin perheen takia. (1)

Keskusteltaessa mitd tydnantaja voisi tehdd myynnin edistamiseksi, haastateltavat
nakivat heidan oman asenteensa olevan tarkein myyntia edistava tekija. Panostamal-
la tyontekijoiden oppimis- ja kehittdmismotivaatioon saavutettaisiin haastateltavien
mielestd parhaat tulokset. Tydnantajan koettiin tarjoavan riittavasti myynnillistd kou-

lutusta ja muuta tukea sita haluaville.

Koulutus on kylld ollut riittévdéd. Evddt saadaan kyllé sieltd, mutta ne

tdytyy itse ottaa kdyttéon ja sulattaa.(2)

Verrattaessa haastateltavia opinndytetyon teoriaosiossa esitettyihin huippumyyjan
ominaisuuksiin, voidaan havaita samojen ominaisuuksien esiintyvan haastateltavien

keskuudessa. Ongelmaksi ndaiden ominaisuuksien vertailussa muodostuu tulkintaky-
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symykset ominaisuuksien listauksessa. Kyky tulla toimeen monien eri ihmisten kanssa
tai huumorintaju ovat sellaisia kasitteitd, joita ei voida tasmallisesti maaritella tai
todeta. Ulkoinen olemus ovat kohtuullisen helposti maariteltava mittauskohde ja sen

suhteen on maaritelty tydnantajakohtaiset normit joiden mukaan toimitaan.

Ajankadyton hallinnassa toimenkuva luo huomattavia eroja toimintatapoihin. Toiset
toimenkuvat mahdollistavat tapaamisten suunnitelmallisuuden jolloin ajankayton
hallinta on erilaista verrattuna ennakoimattomaan. Ajankayton hallinta on kasitteena
niin monimuotoinen ja vaikeasti |ahestyttava, etta siita olisi mahdollista suorittaa

oma tutkimuksensa.

6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimusongelmana oli selvittaa myyntiprosessien tunnettavuus ja niiden kayttoaste
Someron Sadstopankissa koskien sadstovakuutuksien myyntid. Tutkimuksen avulla
haluttiin myos [6ytaa mahdolliset ongelmakohdat seka kehittamismahdollisuudet
saastovakuutuksien myyntiprosessista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella mene-

telmall3, jossa haastateltiin seitsemaa tyontekijaa Someron Saastdpankista.

Kvalitatiivinen tutkimusote mahdollisti asian syvallisemman tarkastelun kuin maaral-
linen tutkimus, joten menetelman valinta tapaustutkimuksen osalta on perusteltu.
Tutkimuksen anonymiteetti seka tutkijan asema yrityksen ulkopuolisena toimijana
pyrkivat siihen, ettd haastateltavat kertoisivat rehellisesti tilanteesta. Tama toteutui
hyvin, silla haastateltavat kertoivat paitsi kehittamisideoistaan pankin toiminnasta

myo6s oman toimintansa heikkouksista.

Kaikki haastattelut olivat yksilohaastatteluja ja ne toteutettiin mahdollisuuksien mu-
kaan haastateltavan tyOpisteessa. Naissa haastatteluissa kadytettiin apuna teema-
haastattelun runkoa, joka toimi apuvalineena kysymyksien esittdmiseen. Haastattelu-
tilanteet olivat keskustelunomaisia, jolloin kysymysrunkoa ei noudatettu tarkasti.
Haastattelut nauhoitettiin ja niiden aikana haastattelija teki muistiinpanoja tilantees-

ta. Nauhoittamisella pyrittiin varmistamaan tulosten luotettavuus minimoimalla
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haastattelijan omien tulkintojen vaikutukset tuloksiin. Ensimmaisen haastattelutilan-
teen jalkeen kysymysrunkoa seka haastatteluissa ilmi tulleita seikkoja tarkasteltiin

[ahemmin ja pohdittiin kysymystenasettelua uudelleen.

Tutkimuksen alussa opinnadytetyon tekijalla oli oletusarvona, ettei myyntiprosessi
toteudu taydellisena asiakastilanteissa ja tama ennakko-oletus piti osittain paikkansa.
Haastatteluiden aikana selvisi, ettei sdastovakuutuksien myynnissa ole selkeda, yhte-
nadista toimintatapaa. Haastateltavat kayttivat eri osia myyntiprosessista, mutta vain
harva suoritti myyntiprosessin kaikki vaiheet asiakastapaamisten aikana. Toisaalta
haastateltavien erilaiset toimenkuvat ja asiakaskannat vaikeuttavat tamankaltaisen
yhtenaisen toimintatavan soveltamista kaikkien myyjien keskuudessa. Tutkimuksessa
havaittiin, etta tarvekartoittaminen on kaikille haastateltaville tuttu, mutta osalla

vastaajista oli kehitettdvaa myyntiprosessin eri vaiheiden soveltamisessa kdytantoon.

Finanssialalla tapahtuneet muutokset ovat muokanneet tyota entistd myyntipainot-
teisemmaksi vuosien saatossa. Kiristyvassa kilpailutilanteessa jokaisen on pyrittava
kehittamaan toimintaansa ja tarjoamaan asiakkaille parasta mahdollista palvelua.
Tehostamalla myyntiprosessiosaamista, yritys voi tarjota asiakkailleen parantunutta
palvelua ja henkilokunta kykenee tyoskentelemaan tehokkaammin. Opettelemalla
myyntiprosessin tehokkaan hyddyntamisen jokaisessa asiakastapaamisessa, myyjien
on mahdollista kasvattaa myyntidan ja helpottaa tyoskentelydan. Finanssialan eri-
tyispiirteiden johdosta myyntiprosessin kulku on jokaisella kerralla omanlaisensa.
Siksi myyntiprosessin osaaminen tulee tarkeaksi, jotta myyja kykenee reagoimaan
tilanteeseen ja soveltamaan taitojaan juuri kyseiseen tapaukseen. Oppiakseen juok-

semaan on ensin osattava kavella.

Tarkeimmaksi osaksi myyntiprosessin toteutumista muodostui haastattelujen perus-
teella myyjan asenne. Asenne paitsi maarittelee kehityksen, mutta myds sen miten
prosessin vaiheet tullaan suorittamaan. Erilaisten toimenkuvien ja asiakastapaamis-
ten johdosta myyntiprosessien ei voida katsoa olevan tasalaatuinen kautta rintaman.
Haastateltavien vastauksista voidaan vetaa johtopdatos, ettei tasmalleen samanlai-

sen myyntiprosessin toteutus kaikilla myyjilla ole edes mahdollista. Nykytilanteessa
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jokainen haastateltava oli tehnyt toimintatavastaan omanlaisensa, jota sen jalkeen

sovellettiin asiakaskohtaisesti.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta osa kohdehenkildista koki kayttavansa myyntiprosessi-
en vaiheista niita tarkeimpia. Kuitenkaan kaikkia prosessin vaiheita kaytti vain harva
haastateltava toistuvasti. Haastateltavat olivat kuitenkin paasaantoisesti tietoisia
kaikista prosessin vaiheista ja ndin ollen kykenivat hahmottamaan prosessien kaytto-

asteen omassa tyossaan.

Voitaneen katsoa, ettd myyntiprosessin osaaminen mahdollistaa sen soveltamisen
erilaisissa tilanteissa. Kaikissa asiakastapaamistilanteissa ei taydellista myyntiproses-
sia aina kyeta noudattamaan, mutta talléin prosessien osien soveltaminen muodos-
tuu tarkeaksi. Myyjien tulee kyeta johdattelemaan tapaamista, mutta asiakkaasta

riippuen erilaisin tavoin ja eri vaiheita kayttaen.

Koulutuksien tarjonnan haastateltavat kokivat olevan hyvalla tasolla, joten sdastova-
kuutuksiin liittyvaa koulutusta ei tarvittane lisata. Koulutuksien painopistetta tulisi
mahdollisesti siirtaa kertaukseen ja tietojen paivityksen suuntaan. Haastateltavien
mainitseman oman aktiivisuuden ja asenteen yllapitamiseksi tehtavien toimien ta-

soon tulisikin mahdollisesti panostaa enemman tulevaisuudessa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin kattavasti seka sadastovakuutuksen etta
myyntiprosessin teoriaosioita, jolloin tutkimuksen toteuttaminen onnistui helpom-
min. Haastateltavia oli riittavasti eivatka uusien haastateltavien vastaukset olisi lisan-
neet saturaatiota. Aineiston saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa uudet haasta-
teltavat eivat tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa vaan vastaukset alkavat

toistaa itseaan.

Tutkimuksen hyodyt

Tutkimus antaa toimeksiantajalla uutta tietoa myyntiprosessien kaytosta ja sen si-
saistyksesta sadstovakuutuksien myynnissa. Tutkimuksen avulla voidaan kehittaa
Someron Sadstopankin tarjoamien koulutusmahdollisuuksien tasmentamista seka

auttaa myyjia ymmartamaan oman myyntitoimintansa mahdolliset ongelmakohdat.
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Opinndytetyon teoriaosaa voidaan kayttaa Someron Saastépankin uusien tyonteki-

joiden tutustumispakettina sadstévakuutuksien myynnin teoriaan.

Haastatteluista johdetuista tuloksista voidaan tehda yleistyksia Someron Saastépan-
kin tyontekijoiden myyntiprosessien kaytosta yleisella tasolla mutta erityisesti sdas-
tovakuutuksien myynnissa. Mikali tutkimus suoritettaisiin lyhyella aikavalilla uudel-
leen, tutkimustulokset olisivat suurella todennakoisyydelld samat. Tutkimuksen kaikki
vaiheet on dokumentoitu tarkasti ja tutkimusongelman kannalta on paneuduttu tar-
keimpiin kysymyksiin. Haastattelu keskittyi eniten sadstévakuutuksia myyneiden toi-
mihenkildiden myyntiprosessiosaamiseen, mutta jatkotutkimuksena voitaisiin toteut-
taa vertaileva tutkimus Someron Saastopankin vahiten myyvista toimihenkildista.
Mybhemmin suoritetulla, vastaavanlaisella tutkimuksen kyetaan tekemaan selkeita
johtopaatdksia miten prosessien kayttoaste ja tunnettavuus on muuttunut ajan saa-

tossa.

Opinndytetyon tekijalle tama tutkimus oli hyva mahdollisuus syventda teoriaosaamis-
taan myyntityosta seka opetella tuntemaan syvallisemmin sadstovakuutus tuotteena
niin myyjan kuin sijoittajan asemassa. Haastatteluiden aikana oli mahdollisuus tutus-
tua pankin toisiin konttoreihin ja muuhun henkilékuntaan, johon ei aikaisemmin suo-

ritetun harjoittelun aikana ollut mahdollisuutta.
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8 LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun kysymysrunko

10.

11.

12.

13.

Teemahaastattelu sdastévakuutuksen myyntiprosesseista

Kauanko olet ollut pankkialalla?

Kuvaile lyhyesti toimenkuvaasi.

Kuinka hyvin tunnet tuotteena saastovakuutuksen? Oma mielipiteesi tuotteesta?
Kenelle mielestasi tuote sopii parhaiten?

Millainen on normaali asiakastapaaminen sadstévakuutuksen tiimoilta?

sovittu tapaaminen vs. asiakkaan aloittama

valmistautuminen ja toimet asiakkaan lahdettya

kumpi puhuu enemman, asiakas vai sina?

Mita kysyt asiakkaalta tapaamisessa?

Milla argumenteilla myyt sadstdvakuutusta yleensa? Miten paljon ndma vaihtelevat toisis-

taan?

Koetko sinulla olevan joitain henkilékohtaisia ominaisuuksia jotka auttavat myyntity6ssa?
Oletko tietoinen myyntiprosessi kasitteesta? Kaytatko sita tydssasi?

Kerro omin sanoin mita tiedat myyntiprosessista ja sen vaiheista.

Mitd myyt asiakkaalle tapaamisessa?

tuotetta, hoytya vai asiantuntemustasi?

Jalkihoidon ja seurannan tila mielestasi?

Millaisiksi koet mahdollisuutesi kehittda osaamistasi saastovakuutuksien myynnin suh-

teen?




Liite 2. Saastovakuutuksen lyhyt teoriamalli
Teoriamallin mukainen saastévakuutuksen myyntiprosessi

Tama teoriamalli on koottu opinnaytetyon pohjalta kdyttdaen teoriaosuudessa esiin-
tyneitd myyntiprosessin vaiheita mallipohjana. Kuten opinnaytety6ssa on selitetty,
teoriamallin mukaisen prosessin toteuttaminen jokaisella asiakastapaamisella on
haastavaa. Prosessin vaiheiden sisdistaminen mahdollistaa sen soveltamisen jokai-
seen asiakastilanteeseen sopivaksi, jolloin pyritaan myds tarjoamaan mahdollisim-

man korkeaa ja tasalaatuista palvelua jokaiselle asiakkaalle.
1. Ennakkovalmistautuminen

Ennakkovalmistautumisella tarkoitetaan valmistautumista seka tietyn asiak-
kaan kohtaamiseen ettd saastovakuutuksen myyntitilanteen mahdollisuuteen
ilman ennakkovaroitusta. Ennakkovalmistautumisessa tutustutaan mahdolli-
suuksien mukaan asiakkaan nykyiseen tilanteeseen seka hanella jo oleviin
palveluihin. Yleisella tasolla valmistautuminen kattaa erilaisten myyntiargu-

menttien valmistelun ja mahdollisten vastavaitteiden ennakoiminen.
2. Aktivointi

Asiakkaan aktivointi tapahtuu joko kontaktoimalla asiakasta suoraan tai valil-
lisesti markkinointiviestinnan kautta. Myyjan vastuulla on tutustua myos

markkinoinnin sisaltoéon, jotta valtytaan ristiriitaisilta viesteilta asiakkaalle.
3. Haltuunotto

Asiakkaan haltuunotolla voidaan tarkoittaa mm. huomioimista tdman astues-
sa liikkeeseen. Yleisesti haltuunotolla voidaan katsoa tarkoitettavan kaikkea
toimintaa, jonka tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle positiivinen ensireaktio

ja taten vaikuttaa positiivisesta kaupankdynnin mielialaan.
4. Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin ehka tarkein yksittdinen vaihe, jonka vaja-
vainen toteutus saattaa aiheuttaa prosessin myohemmassa vaiheessa ongel-

mia. Kartoituksessa pyritadn selvittdmaan asiakkaan motiivit ja mahdollisuu-



det, jolloin myyjan on mahdollista tarjota asiakkaalle kaikkein parhaiten sopi-

vinta tuotetta.
Hyotyjen esittely

Hyotyjen esittelyssa tuotetta peilataan asiakkaan tarvekartoituksessa esiin-
tuomiin motiiveihin ja mahdollisuuksiin. Tuotteen ominaisuuksien luettelemi-
sen sijaan myyjan tulee keskittya selittdamaan naiden ominaisuuksien hyoty

asiakkaalle.
Kaupan paattamiskysymys

Yksikdaan kauppa ei toteudu ellei myyja uskalla rohkeasti esittdaa asiakkaalle si-
ta. Jokainen asiakastilanne on erilainen ja myyjan tulee lukea asiakkaan os-
tosignaaleja silla tama saattaa olla valmis ostopaatdkseen hyvinkin nopeasti.
Jokaisen myyjan tulisi pyrkid paattamaan kauppa ensimmaisella tapaamisker-
ralla, silla kaupan todennakoisyys laskee mita kauemmin asiakas jaa mietti-

maan.
. Vastavaitteiden kasittely

Asiakkailla on yleisesti vastavaitteita miksi he eivat voi suostua tarjoukseen.
Toisinaan nama syyt ovat asiakkaan kehittelemia syita, joilla tama hakee var-
mistusta epailyksiinsa. Myyjan tulee kasitella vaitteet hyotyjen kautta mutta

kasitelld naista vain tarkeimmat.
. Sopimuksen yhteenveto

Myyntiprosessin lopussa myyja kertaa sopimuksen keskeisimmat kohdat asi-
akkaan kanssa, jolla varmistetaan ettd sopimuksen sisaltd on sopiva asiakkaal-
le. Lainsaadannon ja toiminta-ohjeiden mukaisesti asiakas saa kirjallisen so-

pimuksen, josta on hyva kdyda lapi sopimuskohdat ennen allekirjoitusta.

Lopetus



Myyntiprosessi ei paaty asiakkaan allekirjoittaessa sopimuspaperit vaan asi-
akkaalle tulee jadda myos lahtiessaan positiivinen tunne kaupasta. Se tunne,

joka on viimeisimpana esilla, maarittelee tapahtuman onnistuneisuuden.
10.Jalkihoito ja seuranta

Sijoitustuotteet on tarkoitettu pitkan aikavalin valineiksi ja taman johdosta
niita ei tule unohtaa sopimuksen teon jalkeen. Aktiivisen seurannan ja jalki-
hoidon avulla kyetaan korjaamaan sopimuksessa esiintyvat epakohdat tai

hankkimaan lisamyyntia.



