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tuntemusta henkilöasiakkaiden päivittäispalveluiden osalta. Tavoitteena oli sel-
vittää tuotetuntemuksen syvyys sekä saavuttaa virkailijoille varmempi ote asia-
kaskohtaamisiin. Tuotetuntemuksen syventämisen ja ylläpidon helpottamisen li-
säksi, tarkoituksena oli luoda tuoteopas koko OP Kangasalan henkilökunnan ar-
jen työkaluksi päivittäistiimin tuotteiden osalta. Aihe valikoitui tarpeesta, sillä päi-
vittäistiimin työntekijöiden keskuudessa huomattiin tuotetuntemuksen vaikutta-
van omaan päivittäiseen tekemiseen, itsevarmuuteen sekä myyntiin. 
 
Teoriaosuudessa käsiteltiin asiantuntijan tuotetuntemusta myyntityössä sekä 
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This bachelor’s thesis examined the product knowledge of the daily banking team 
of OP Kangasala regarding the daily services of personal customers. The aim 
was to determine the depth of product knowledge and to achieve a more confi-
dent grip on customer encounters for the bank clerks. In addition to deepening 
the product knowledge and facilitating the update, the purpose was to create a 
product guide as a daily tool for the entire OP Kangasala staff for the products of 
the daily banking services. The topic was chosen because among the employees 
of the daily banking team, it was noticed that the product knowledge had an im-
pact on their own daily work, self-confidence and sales. 
 
The theoretical part dealt with the expert’s product knowledge of sales work and 
went into more detail about the most important stages of customer meeting. these 
were followed by a discussion of services and value creation both through the 
traditional customer experience and the customer experience of digital age. In 
the theoretical part, a wide range of books, articles and online sources were used. 
 
The research method used in the thesis was qualitative and the data were col-
lected through thematic interviews. Thematic interviews were used to get an in-
depth picture of the interviewees’ level of product knowledge. The interviews were 
conducted as individual interviews. 
 
The results of the research showed that all the employees in the daily banking 
team felt that they have at least a basic knowledge of the daily banking team’s 
products, but that there was room for improvement. The team did not consciously 
work on product knowledge, but it came as a by-product of joint meetings. One 
of the problem areas was the slowness and difficulty of finding information on 
products. Three suggestions for improvement emerged from the survey results, 
one of which was implemented as an adapted version. One of the development 
proposals was the Product Knowledge Updating & Sustainment –Morning Meet-
ings, where instead of learning alone, the participants would systematically and 
specifically study some pre-selected products or topics at a specific time. Another 
suggestion was a Product Knowledge "Master" who, for an agreed period of time, 
would be responsible for keeping employees up to date about product and service 
innovations and updates. The third development suggestion was a "product 
map", where products would be listed by category, with all the products and their 
key product information and features listed underneath. 

Key words: product knowledge, product, additional service, sales, expertise 
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoite ja tarkoitus 
 

Pankkimaailmassa näkökulma myyntiin on muuttunut muun muassa digitalisaa-

tion, vähentyvien konttorien, setelirahan poistumisen sekä kolmansien osapuo-

lien takia. Iso osa asiakkaista on vanhempaa sukupolvea, jotka haluaisivat asiat 

takaisin ”ennalleen”, tai nuorisoa, joille pankkimaailma ei ole niin tuttu, tai ”me-

diaseksikäs”. Kuluttajat ovat koko ajan enemmän ja enemmän laatutietoisempia, 

vaativampia ja odottavat asioiden tapahtuvan silloin, kun he haluavat. Jotta pys-

tymme vastaamaan kuluttajien odottamaan asiakaskokemukseen, on yksi tär-

keimmistä tekijöistä tuotetuntemus.  

 

Tämä opinnäytetyö tutkii Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimin tuote-

tuntemusta henkilöasiakkaiden päivittäispalveluiden osalta. Päivittäistiimin työn-

kuvaan kuuluvat peruspankkipalvelut, joita ovat kaikki henkilöasiakkaiden tileihin 

ja kortteihin liittyvät tuotteet sekä palvelut. Aihe valikoitui käytännön kokemuksen 

kautta, huomattua tuotteiden tuntemisen heikkouden vaikuttavan myyntiin sekä 

itsevarmuuteen Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimissä. Opittavia ja 

muistettavia tuotteita on kymmeniä, jotka muuttuvat ja päivittyvät tuotetiedoiltaan 

ja hinnoiltaan aika-ajoin, jolloin on päivitettävä myös omaa muistiaan. Kangas-

alan Seudun Osuuspankin päivittäistiimissä on viisi työntekijää, joista kaksi on 

osa-aikaisia työntekijöitä, joilla varsinkin tuotteiden tuntemus vaatii syventämistä. 

Kaikki tuotteet tietoineen ovat löydettävissä Osuuspankin Intrasta, mutta hakemi-

nen on vaivalloista, hidasta ja on osattava käyttää oikeita hakusanoja löytääk-

seen etsimänsä. 

 

Olen itse yksi Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimin työntekijöistä ja 

huomasin arjessa heikkouden tuotetuntemukseni suhteen. Niin satunnaisissa 

asiakaskohtaamisissa kuin sovituissa asiakastapaamisissakin välttelin tiettyjen 

tuotteiden tarjoamista, koska en tuntenut tuotetta tarpeeksi hyvin perustellakseni, 

miksi juuri tietty tuote hyötyineen olisi juuri kyseiselle asiakkaalle sopiva. Aloin 

epäillä asiantuntijuuttani ja se vaikutti omaan itsevarmuuteeni, joka taas varmasti 

heijastuu asiakkaaseen, joka vaikuttaa hänen ostopäätökseensä.  
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Tavoitteena on selvittää Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimin tuote-

tuntemus henkilöasiakkaiden päivittäispalveluiden osalta. Opinnäytetyön avulla 

saavutetaan työntekijöille varmempi ote asiakaskohtaamisiin. Virkailija tuntee 

tuotteen, osaa vastata asiakkaiden tiukempiinkin kysymyksiin menettämättä us-

kottavuuttaan tai ammattitaitoisuuttaan asiakkaan silmissä. Niin myynti kuin lisä-

myyntikin paranevat, kun virkailijat uskaltavat ottaa tuotteet puheeksi pelkää-

mättä asiakkaiden vastaväitteitä tai kysymyksiä.  

 

Tarkoituksena on suorittaa kysely päivittäistiimin tämänhetkisestä tuotetunte-

muksesta sekä tuoda esiin mahdollisia keinoja, miten auttaa tuotetuntemuksen 

syventämisessä ja ylläpidossa. Sen lisäksi tarkoituksena on luoda tuoteopas niin 

päivittäistiimin, kuin koko muunkin pankin henkilökunnan käytettäväksi. Tuoteop-

paassa on selkeästi haettavissa tuotteet kategorioittain tietoineen ja hintoineen. 

Oppaassa pääsee sisällysluettelon kautta suoraan etsimäänsä tuotteeseen tai 

kategoriaan. Oppaassa on tärkeimmät tuotteen tiedot ja hyödyt sekä vastaukset 

asiakkaiden useimmin kysyttyihin kysymyksiin, sen lisäksi oppaaseen on ripoteltu 

suoria linkkejä Osuuspankin omaan Intraan, jossa tiedot ovat syvemmin löydet-

tävissä. Tämä selkeyttää ja nopeuttaa asiantuntijan toimintaa. Asiantuntijan on 

helpompi ennen, tai asiakaskohtaamisen yhteydessä hahmottaa asiakkaan ti-

lanne ja tarjota hänelle mahdollisesti sopivaa tuotetta, koska kaikki tuotteet ja 

palvelut löytyvät yhdestä paikkaa. 

 

 

1.2 Tietoa toimeksiantaja organisaatiosta 
 

Kangasalan Seudun Osuuspankki on paikallinen ja itsenäinen Osuuspankki, joka 

on osa OP ryhmää. Konttoreita on Kangasalan ja Pälkäneen kunnissa yhteensä 

kolme; Kangasalan Vatialassa, Pälkäneen keskustassa sekä Kangasalan kes-

kustassa sijaitseva pääkonttori. (OP Kangasala n.d.) 

 

OP Kangasala tarjoaa vakuutus- ja pankkipalveluita niin yksityishenkilöille, yrityk-

sille kuin maatalousyrittäjillekin. Pankki kattaa päivittäiset raha-asiat, sijoittami-
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sen ja säästämisen palvelut, rahoitustarpeet sekä vakuutukset perheelle ja omai-

suudelle. OP Kangasala tarjoaa myös kiinteistövälityspalvelua. Henkilökuntaa 

Kangasalan Seudun Osuuspankissa on noin 40. (OP Kangasala n.d.) 

 

Yhtiömuodoltaan pankki on osuuskunta, joka tarkoittaa sitä, että pankin omista-

vat omistaja-asiakkaat ja heitä on tällä hetkellä noin 12 000. Omistaja-asiakkaille 

palautetaan tuloksista merkittävä osa OP-bonuksina. (OP Kangasala n.d.) 

 

 

1.3 Finanssialasta 
 

Finanssipalveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen tarkoitettuja palve-

luita. Finanssipalveluita ovat esimerkiksi: talletus- ja asiakastilit, maksujenvälitys-

palvelut, luotot ja niiden välitys, vakuutukset ja niiden välitys, rahasto-osuudet, 

sijoituspalvelut ja sijoitusneuvonta. Nämä kaikki ovat asiantuntijapalveluita, joten 

henkilökunnalta odotetaan asiantuntijuutta ja erikoisosaamista näiden palvelui-

den saralta sekä asiakaspalvelussa. Jotta finanssipalvelu voi onnistua, on asiak-

kaan tuotava oma kortensa kekoon osallistumalla palvelun tuottamiseen ja ker-

rottava omat tarpeensa, ongelmansa, toiveensa sekä taustatietonsa. Syyt, miksi 

kuluttajat ja yritykset käyttävät pankkipalveluita ovat henkilökohtaisen kulutuksen 

tasapainottaminen säästämällä tai lainaamalla, sekä tehdäkseen rahasiirtoja 

kahden osapuolen välillä. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 9–11.) 

 

Finanssipalveluita tarkasteltaessa nousee esiin kaksi elementtiä: asiakkaan os-

tama hyöty, eli se tuote tai palvelu, minkä asiakas ostaa sekä varsinainen asia-

kaspalvelu, joka liittyy palvelun tai tuotteen hankkimiseen ja käyttöön. Palvelui-

den tuottamisessa finanssialalla on useita erityispiirteitä, joista tärkeimpiä ovat: 

aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisuus, va-

rastoimattomuus ja omistusoikeuden siirtymättömyys. (Ylikoski ym. 2006, 13–

15.) Asiakaspalvelutilanteilla finanssialalla on suuri merkitys. Asiakaspalvelija on 

se, joka linkittää asiakkaan ja finanssiyhtiön. Asiakkaan silmissä finanssiyhtiö 

henkilöityy asiakaspalvelijassa. Asiakaspalvelijan työ sisältää paljon työtehtäviä, 

jotka vaativat asiantuntemusta, mutta myös tehtäviä, jotka ovat hyvinkin rutiinin-

omaisia. Asiakaspalvelijalla on oltava hallussaan erinomaiset vuorovaikutustai-

dot, sillä hän tuottaa asiakkaalle palvelun, myy palveluita, neuvoo asiakkaita sekä 
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hoitavat useita asiakassuhteita. Asiakkaalle asiakaspalvelija on yhtiön kasvot. 

(Ylikoski ym. 2006, 64–65.) 

 

Finanssiala on koko ajan muutoksessa, sillä finanssiteknologia kehittyy kovaa 

vauhtia jatkuvasti, yrittäen helpottaa ja nopeuttaa rahoituspalveluita. Matka tulee 

olemaan hidas ja pitkä, sillä perinteisellä rahoitusalan kulttuurilla on syvät juuret. 

Pankit, jotka vaalivat perinteisiä menetelmiä, eivätkä pysy mukana kovassa kehi-

tyksessä, tulevat tippumaan pikkuhiljaa kehityksen kyydistä pois. (Kauppalehti 

2019.) Jotta asiakkaat saisi pidettyä tyytyväisinä, on jalustalle nostettu asiakas-

keskeisyys. Pankkien on keksittävä tapoja hoitaa asiakkaiden asioita, kehitettävä 

tuotteita sekä palveluita, pitääkseen asiakkaat lojaaleina. ”Pääpankkiasiakkaat”, 

jotka ovat olleet niitä lojaaleimpia, vähenevät, ja suurin osa asiakkaista odottaa 

monikanavaista palvelua sekä erinomaista asiakaskokemusta. (Korkiakoski, 

2012.) 
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2 ASIANTUNTIJAN TUOTETUNTEMUS MYYNTITYÖSSÄ 
 

 

2.1 Tuotetuntemus ja sen vaikutus myyntiin 
 

Tuotetuntemusta tarvitaan jokaisessa yrityksessä, missä on myynnissä tuotteita 

tai palveluita. Asiantuntijan on tunnettava yrityksensä tuotteet ja palvelut, jotta 

hän voi onnistuneesti myydä niitä kuluttajille. Tuotteen perustietojen ja teknisten 

tietojen lisäksi on tiedettävä tuotteen hyödyt kuluttajalle. On osattava hahmottaa 

kokonaisuuksia tuotteiden ja palveluiden kesken, jotka tuovat toisilleen lisäarvoa 

ja luovat kokonaisuuksia tai tuotepaketteja. Jotta asiantuntija saa laajan ja syväl-

lisen tuotetuntemuksen on hänen saatava perehdytys, joka antaa hyvän pohjan 

siihen. Loput ovat asiantuntijan omissa käsissä; hänen on oltava aktiivinen ja mo-

tivoitunut oppimaan jatkuvasti uutta sekä päivittämään tuotetuntemustaan. 

 

Tuotetuntemus on yksi huippumyyjän tunnusmerkki, mutta se, mikä erottaa jyvät 

akanoista on tapa millä tuote tai palvelu esitellään asiakkaalle. Tuote tai palvelu 

lähdetään esittelemään hyödyt edellä. Jotta asiantuntija osaa kertoa hyödyt hou-

kuttelevasti, on tuotetuntemuksen oltava syvää. Asiakas voi aistia myyjästä tä-

män asiantuntijuuden. Kun myyjä tietää tuntevansa tuotteet ja niiden hyödyt, nä-

kyy se päällepäin muun muassa ryhdissä, eleissä ja muussa sanattomassa vies-

tinnässä. (Rummukainen 2008, 44.)  

 

Kuvainnollisesti myyjiä voisi kuvailla yrityksen etulinjan sotilaiksi, jotka yrittävät 

tähdätä yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Myyjän tärkein ase on tuotteen tunte-

muksen taso ja syvyys. Tämän aseen on oltava terävä, jotta tavoitteet saavutet-

taisiin. (Admin, 2020.)  Muun muassa myyjän asiantuntevuus, asiakaskeskeisyys 

sekä mukautuvuus tekevät myyjästä menestyksekkään. Tuotetuntemuksen li-

säksi myyjällä on oltava ajan tasalla olevaa tietämystä markkinoista ja asiakkai-

den ostotavoista. (Steenburg & Ahearne 2018.) 

 

 

2.2 Asiantuntijuus myynnissä 
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Kuluttajan olettamus asiantuntijasta on, että hän tuntee tuotteet ja palvelut, joita 

myy, paremmin kuin kuluttaja itse. Vahvaselän (2004, 19) mukaan myyjä saavut-

taa asiakkaan luottamuksen osaamalla asiansa ja olemalla vakuuttava. Tiedolli-

sen osaamisensa työntekijä saa koulutuksesta, kokemuksesta sekä ajan kanssa 

karttuvasta toimiala- ja asiakasosaamisesta. Jotta asiantuntija saavuttaa vakuut-

tavuutensa asiakkaan silmissä on asiantuntijan tunnettava markkina- ja kilpailu-

tilanne muutoksineen, osattava myydä lisäarvoa asiakkaalle sekä asiantuntijan 

on tunnettava omien tuotteidensa lisäksi kilpailijoiden tuotteet, hyvine ja huonoine 

puolineen. (Vahvaselkä 2004, 19.) 

 

Leinon (2019) mukaan asiantuntijuus on osa myyjän kolmesta osatekijästä. Muita 

osatekijöitä ovat ihmissuhdetaidot ja myyntiosaaminen. Ihmissuhdetaidot sekä 

taitava aktiivinen kuuntelu on asiakkaan huomioimista ja luottamuksellisen ilma-

piirin luomista. (Leino 2019.) Asiantuntijan rooli myynnissä korostuu nykypäivänä, 

sillä asiakkaat osaavat hakea tietoa tuotteista ja palveluista. He ovat kriittisiä ja 

vaativia myyjien suhteen ja odottavat myyjältä tuotetietoutta suuremmissa määrin 

kuin heillä itsellään on.  

 

 

2.3 Tuotetuntemuksen hyöty asiakaskohtaamisissa 
 

Asiakaskohtaamisessa asiakas odottaa myyjältä asiantuntijuutta tuotteista ja pal-

veluista, joita on tarjolla. Asiakaskohtaaminen voi olla myyjän mielestä ahdistava 

tai jopa pelottava, jos hän ei koe, että tuntee tuotteet niin ominaisuuksiltaan kuin 

hyödyiltäänkin. Rummukaisen (2008, 44) mukaan, jos myyjä luettelee vain tekni-

siä ominaisuuksia, voi se tuottaa hallaa myyntitilanteessa. Myyjän luetellessa 

kaikkien tietämiensä tuotteiden ominaisuudet, ei välttämättä tee asiakkaaseen 

vaikutusta, vaan saa tämän tylsistymään. On osattava lukea, mitkä tuotteen omi-

naisuudet ja hyödyt asiakasta kiinnostavat.  

 

Mitä paremmin myyjä tuntee itse tuotteet tai palvelut, joita myy, sitä enemmän 

hän on tuotteesta itse innoissaan ja keksii sen hyötyjä asiakkaalle (Rummukainen 

2008, 44). Kun myyjä uskoo tuotteeseen ja sen hyötyihin, on hän motivoitu-

neempi sekä uskottavampi. Jos tuotetuntemus ei ole myyjällä täysin hallussa 
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saattaa tämän perustelut asiakkaan korvaan helposti kuulostaa selittelyiltä. Vas-

tausten on oltava lyhyitä ja napakoita, jotta selittelyn saisi käännettyä peruste-

luksi. (Rummukainen 2008, 46–47.) Ojasen (2010, 23–24) mukaan, kun asiak-

kaan saa vakuutettua tuotetuntemuksestaan sekä asiantuntijuudestaan, luo se 

luottamuksen tunnetta asiakkaassa, joka taas kasvattaa kaupanteon mahdolli-

suutta. Myyntitaitoja pystyy viilaamaan ja kehittämään jatkuvasti, mutta sitä en-

nen myyjällä on oltava kunnossa tuotetuntemus sekä oikea asenne (Ojanen 

2010, 21). 

 

 

2.4 Jatkuva kehitys ja muutosvalmius 
 

Jotta työntekijä pysyy ajan ajanhermoilla, on hänen oltava jatkuvasti valmis ja 

motivoitunut oppimaan uutta, virkistämään osaamistaan sekä oltava avoin muu-

toksiin. Organisaation tulisi omalta osaltaan tarjota tähän mahdollisuus säännöl-

lisillä koulutuksilla, mutta myös työntekijän on omalta osaltaan ylläpidettävä omaa 

ammattitaitoaan. Lukemalla uutisia, seuraamalla alan julkaisuja sekä huomioi-

malla alalla tapahtuvia muutoksia, pitää työntekijä mielenkiintoa yllä myös työpai-

kan ulkopuolella. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2018, 51.) 

 

Kehitystä ja muutosta tapahtuu niin asiakkaiden käytöksessä, kuten odotuksissa 

ja tarpeissa, mutta myös muu ympäristö antaa omat haasteensa. Jatkuvassa 

muutoksessa ja kehityksessä mukana ovat myös EU-direktiivit, ohjeistukset sekä 

lainsäädäntö. (Flink ym. 2018, 52.) Organisaatio on vastuussa kehityksen mu-

kana pysymisestä sekä sen jalkauttamisesta henkilökunnalle. On työntekijän vas-

tuulla mukauttaa nämä uudet lait ja ohjeistukset omaan päivittäiseen työhönsä.  

Pankkimaailmassa ohjeistukset ja lait ovat tärkeitä ja ne ovat läsnä päivittäisessä 

työssä. Työntekijän on pysyttävä mukana, mikä tuote tai palvelu ohjeiden ja sään-

nösten mukaan on laillista avata tai myydä kenellekin. Muutoksia ja parannuksia 

niissä tapahtuu jatkuvasti, joten jotta asiakaspalvelija voi tarjota parasta mahdol-

lista palvelua asiakkaille, on työntekijän oltava ajan tasalla.  

 

Työntekijä on itse vastuussa omasta muutoksestaan parempaan. Hän voi tutkis-

kella omaa tekemistään ja löytää tilanteet, joissa on parhaimmillaan ja tilanteet, 

joissa kokee esimerkiksi epävarmuutta ja kaipaa vielä opastusta tai koulutusta. 
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Työnantajan vastuulla on antaa tätä tukea ja mahdollisuus kehittyä työssään. On 

ymmärrettävä, että muutos ja kehitys on jatkuvaa. (Flink 2008, 52.) 
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3 ASIAKASTAPAAMINEN 
 

 

3.1 Ennakkovalmistautuminen 
 

Huomio asiakaskokemukseen kasvaa, sillä asiakkaat ovat koko ajan enemmän 

ja enemmän vuorovaikutuksessa yritysten kanssa useiden kanavien ja medioi-

den kautta. Tämä johtaa monimutkaisiin asiakaspolkuihin. (Lemon & Verhoef 

2016, 69.) Asiakaspalvelukokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen kuin asia-

kasta on mahdollisesti tavattu vielä kasvokkain, kontaktoitu puhelimitse tai säh-

köisten kanavien kautta. Asiakkaalla on joko tiedostettu tai tiedostamaton tarve, 

jolle hän etsii ratkaisua. (Flink ym. 2018, 123.)  Myyjän on oltava se, joka löytää 

parhaan mahdollisen ratkaisun asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Flinkin ym. 

(2018,123) mukaan asiakaspalvelijan on huolehdittava palveluympäristön fyysi-

set olosuhteet kuntoon, kuin myös asiakaspalvelijan palvelukunnon on oltava 

kohdillaan. Palveluympäristön fyysisillä olosuhteilla meinataan esimerkiksi työ-

pisteen ulkoasua; sen on oltava siisti ja tapaamisessa tarvittavien työvälineiden 

on oltava valmiina ja helposti saatavilla. Hyvä palvelukunto koostuu fyysisistä ja 

psyykkisistä valmiuksista. Nämä asiakas huomioi asiakaspalvelijassa joko tietoi-

sesti tai alitajuntaisesti. Asiakaspalvelijan on itse huolehdittava raikkaasta ja vir-

keästä olemuksestaan, sillä tällä on yhteys työnantajan laatumielikuvaan. Työn 

teknisen osaamisen lisäksi hyvä palvelukunto on asiakaspalvelijan korvien vä-

lissä. Henkinen kohtaamiskyky on vähintään yhtä tärkeä kuin fyysiset edellytyk-

set. Henkisellä kohtaamiskyvyllä tarkoitetaan sitä, että virkailija on henkisesti 

läsnä, virkeä ja valmis kohtaamaan asiakkaan ammattimaisesti. (Flink ym. 2018, 

123–125.)  

 

Jos asiakas ja myyjä ovat sopineet tapaamisen etukäteen, odottaa asiakas tällöin 

myyjän valmistautuvan siihen. Ennakkovalmistautuminen hyödyttää niin asiakas-

palvelijaa kuin asiakastakin säästäen molempien aikaa. Oli asiakas sitten uusi tai 

useamman vuoden takainen, on ennakkovalmistautuminen tärkeä osa myynti-

prosessia. On pidettävä mielessä, että ennakkovalmistautuminen ja sitä seuraa-

vat myyntiprosessin vaiheet tähtäävät mahdollisesti kaupan päättämiseen ja pit-

käaikaiseen asiakassuhteeseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42–43.) 
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Asiakasta koskevan tiedonkeruun on oltava yhteystietojen etsimistä syvempää. 

On osattava tutustua asiakkaan historiaan etukäteen, jolloin tarvekartoitusta ei 

tarvitse aloittaa tyhjästä. Tiedonkeruu on osa ennakkovalmistautumista, mutta 

sen lisäksi siihen kuuluu mahdollisten myynti- ja asiakashallintaprosessiin liitty-

vien lomakkeiden täyttäminen etukäteen, niiltä osin kuin se on mahdollista. Ha-

vaintomateriaalien, kuten esitteiden tai kaavioiden valmiiksi esiin ottaminen hel-

pottaa asiakkaan mukana pysymistä sekä päätöksen tekoa. (Rubanovitsch & 

Aalto 2007, 43.) Flinkin ym. (2018, 125) mukaan asiakaspalvelijan on oltava pe-

rillä myös käynnissä olevista kampanjoista, tuote-esittelyistä sekä jopa lähellä si-

jaitsevista kunnostustöistä ja muista poikkeustilanteista, jos niillä on vaikutus asi-

akkaan asiointikokemukseen.  

 

 

3.2 Ensivaikutelma 
 

Digitaalisen viestinnän ja vuorovaikutuksen tehtävänä on rikastuttaa ja tukea fyy-

sistä kohtaamista. Niistä tärkein on kuitenkin fyysinen kohtaaminen ja silloin, kun 

kohtaaminen tapahtuu, on asiakaspalvelijan oltava riittävän valmistautunut tar-

joamaan arvoa asiakkaalle. Nykymaailmassa siihen saa yhä useammin vain yh-

den tilaisuuden. Asiakaspalvelijan tärkein työkalu on kyky tunnistaa asiakkaan 

tunnetilat ja sitä kautta räätälöidä palvelu asiakkaalle sopivaksi. Tunneäly on opit-

tavissa olevan teorian, saatavilla olevan tiedon sekä aitojen kokemusten summa. 

(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 56–57.)  

 

Asiakaspalvelijan on heti aluksi osoitettava olevansa kiitollinen asiakkaan vali-

tessa kyseinen yritys. Asiakkaalle on välitettävä vaikutelma, että myyjällä on hä-

nelle aikaa ratkaista juuri hänen ongelmansa tai tarpeensa. Tärkeimpiä tekijöitä 

ensivaikutelman luomisessa asiakastapaamisessa on olla ajoissa, olla määrätie-

toinen, luoda katsekontakti ja esitellä itsensä. Olemalla aktiivinen ja positiivinen 

on mahdollisuus herättää asiakkaan mielenkiinto. Myyntiprosessi saattaa lähteä 

väärään suuntaan, jos asiakas tuntee olonsa heti alkuun laiminlyödyksi. (Ru-

banovitsch & Aalto 2007, 67–69.) 
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Myyjän päämääränä ei tulisi olla yksittäinen kauppa, vaan vuosien yhteistyö asi-

akkaan kanssa. Tällöin niin ensi kohtaamisen kuin koko myyntiprosessinkin tulee 

olla onnistunut. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 72.)  

 

 

3.3 Tarvekartoitus 
 

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tärkein vaihe, jossa keskitytään kuuntelemaan 

asiakasta ja selvittämään tämän kokonaistarve ja tulevaisuuden näkymät. Tässä 

vaiheessa myyjä ei vielä esittele tuotteita tai niiden hyötyjä vaan esittää tarkenta-

via kysymyksiä. Tarkoitus ei ole löytää ratkaisua akuuttiin tarpeeseen, vaan tar-

peet tuntien yksittäisen tuotteen sijasta saada asiakas kiinnostumaan kokonais-

valtaisesta ratkaisusta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77–78.) Tässä kohtaa tuot-

teiden ja palveluiden tuntemus nostaa päätään. Myyjän on hahmotettava tuote-

kokonaisuuksia osatakseen tarjota niitä asiakkaalle räätälöidysti. 

 

Myyjän on osattava aidosti kuunnella ja ymmärtää asiakasta kysymyksien ohella. 

On osattava kysyä oikeita kysymyksiä ja tehdä tarvittaessa lisäkysymyksiä, sekä 

annettava asiakkaalle aikaa vastata näihin kysymyksiin. Kuuntelun lomassa 

myyjä löytää myyntiargumentteja ja kaivaa asiakkaasta esiin tiedostettujen tar-

peiden lisäksi tarpeet ja vaihtoehdot, joita asiakas ei ole osannut edes miettiä. 

Asiakas ei saa kuitenkaan tuntea oloaan ahdistetuksi tai nurkkaan ajetuksi, jonka 

vuoksi tarvekartoitus tulee suorittaa keskustelevaan sävyyn kuulustelun sijasta. 

(Rubanovitsch & Aalto 2007, 87–88.) 

 

3.4 Tuote-esittely 
 

Tarvekartoituksen jälkeen myyjän on aika esitellä asiakkaalle juuri tämän tarpei-

siin räätälöity ratkaisu. Tässä vaiheessa myyntiprosessia tarvitaan asiakaspalve-

lijan hyvää tuotetuntemusta tuotteista, niiden ominaisuuksista sekä hyödyistä ja 

eduista. Vaikka asiantuntijalla olisi hyvä tuotetuntemus on hänen osattava hyö-

dyntää sitä myynnissä oikealla tavalla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 219.) Ehdotus, 

jonka myyjä antaa asiakkaalle, tulisi täyttää asiakkaan tarpeet, jotka myyjä sai 

selville tarvekartoituksessa. Tuotteiden tai palveluiden esittelyn tulisi olla ytime-

käs sekä tuotteen ominaisuuksien luetteloinnin sijaan nimenomaan asiakasta 
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kiinnostavien hyötyjen esittelyä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98.) Ropen (2004, 

179) mukaan, jos asiakkaan tavoittaa hintatieto ennemmin kuin ostohalu, ei kos-

kaan päädytä asiakkaan kanssa kaupantekoon asti. Asiakkaan huomiota ei kan-

nata kiinnittää tuotteen hintaan, vaan tuotteen tai palvelun hyötyihin ja etuihin, 

joita hinnalla saa (Ojanen 2010, 81.) Vuorion (2011, 106) mukaan asiakas ei osta 

tavaraa vaan nimenomaan hyötyä. Esitellessä hyötyjä asiakkaalle tulisi kielen 

olla elävää. Hyötyjä kannattaa luetella yksi kerrallaan, jotta asiakas kerkeää si-

säistämään asiat eikä hyöty menetä painoarvoaan. (Rummukainen 2008, 46.) 

 

Myyjän olisi hyvä osata tarpeen tullen verrata omia tuotteitaan kilpailevien yritys-

ten tuotteisiin vahvuuksien ja heikkouksien osalta (Rummukainen 2008, 46). 

Tuote-esittelyä varten myyjä voi tehdä OEH- eli argumenttianalyysin, joka vertaa 

omia tuotteita kilpailevien yritysten vastaaviin tuotteisiin. OEH koostuu sanoista 

O=ominaisuudet, E=edut ja H=hyöty. Esitysjärjestys alkaa tuotteen hyödyistä. 

Hyötyjen tarkoituksena on herättää asiakkaan mielenkiinto sekä hyöty antaa mo-

tiivin hankkia tuote. Etujen esittelyssä selvitetään, mistä hyöty johtuu ja ominai-

suuksilla todistetaan etujen olemassaolo. (Lahtinen & Isoviita 2001, 2019.) 

 

 

3.5 Vastaväitteiden käsittely ja kaupan päättäminen 
 

Tuli asiakkaalta minkälaisia vastaväitteitä tahansa on myyjän säilytettävä myön-

teinen ilmapiiri. Myyjän on kuultava asiakasta ja selvitettävä vastaväitteen todel-

linen syy keskeyttämättä asiakasta liian aikaisin. Asiakkaalle on näytettävä, että 

hänen kantaansa arvostetaan ja että häneen suhtaudutaan vakavasti. (Lahtinen 

& Isoviita 2001, 221.)  Vastaväitteet eivät aina viesti ongelmasta tai asiakkaan 

hylkäävästä vastauksesta vaan se on oiva tilaisuus vakuuttaa asiakas tuotteen 

sopivuudesta juuri hänelle. Asiakas on osattava vakuuttaa tuotteesta tarpeeksi 

hyvillä perusteluilla. Tässä vaiheessa myyjällä on oltava valmiina mielessä tar-

peeksi hyviä ja ytimekkäitä argumentteja, jotta asiakkaan mielenkiinto säilyy. Toi-

saalta, jos myyjä säikähtää asiakkaan vastaväitteitä on tämä merkki siitä, että 

pallo on siirtynyt asiakkaan päähän. (Ojanen 2010, 88–90.) Asiakas aistii helposti 

myyjän epävarmuuden, jolloin myyjä menettää vakuuttavuuttaan asiakkaan sil-

missä. 
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Myyjän saatua vastaväitteet käsiteltyä hyväksytysti, alkaa kaupan päättämis-

vaihe. Myyjän on opittava lukemaan asiakkaan lähettämiä ostosignaaleja. Osto-

signaaleja voi olla esimerkiksi tuotteen yksityiskohtien kysely tai utelu toimituk-

sesta. Signaalit havaittuaan on myyjän osattava kysyä ostopäätöskysymys oike-

aan aikaan. Liian aikaisin aloitettu kaupanpäätös voi tuntua asiakkaalta tuputta-

miselta. Toisaalta taas liian myöhään aloitettu kaupanpäätös useista signaaleista 

huolimatta johtaa asiakkaan tylsistymiseen, jolloin kauppoja ei synny. (Rummu-

kainen 2008, 116–117.)  

 

Myyjä on myyntitilanteessa se asiantuntija, jolta asiakas odottaa tukea ostopää-

tökseensä. Myyjän kaupan päättämisen aloittamista saattaa varjostaa pelko siitä, 

että kaupanteko on epämiellyttävää asiakkaalle, mutta jos tarvekartoitukseen on 

panostettu sekä hyödyt esitelty kattavasti ja vakuuttavasti, ei silloin kaupan päät-

tämisen pitäisi tuntua tyrkyttämiseltä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121–123.)  

 

Jotta myyjä varmistuisi asiakkaan valmiudesta kauppaan voi myyjä tiedustella 

asiakkaalta muun muassa seuraavia kysymyksiä: 

 

”Miltä tämä kuulostaa?” 

”Miten tämä toimisi?” 

”Mitä mieltä olet tästä?” 

 

Nämä kysymykset antavat myyjälle varmuutta edetä kaupan päättämiseen. 

Myyjä voi vielä loppuun käydä asiakkaalle läpi ytimekkään yhteenvedon tuotteista 

sekä niiden hyödyistä. (Inget 2019.) 

 

Myyjä voi viedä kaupan päätökseen muun muassa seuraavilla vaihtoehdoilla: 

ehdottamalla suoraan, miten asiakkaan tulisi toimia, tarjoamalla asiakkaalle 

kahta eri vaihtoehtoa, jolloin asiakkaalla on vaikutelma, että hän päättää miten 

toimitaan tai tilauksen pyytäminen. Tilauksen pyytämiseen riittää yksi lyhyt kysy-

mys, kuten: ”Laitetaanko nimet paperiin?”, ”Avataanko tämä palvelu?”, ”Tila-

taanko tämä?”. Virheen myyjä tekee siinä vaiheessa, kun esittää ensin rohkeasti 

suoran kysymyksen ja jatkaa puhumista kysymyksen perään, kuten esimerkiksi: 

”Tehdäänkö kaupat… Vai vertailetteko vielä eri vaihtoehtoja…”. (Rubanovitsch & 

Aalto 2007, 129–134.) Jatkamalla kysymyksen päälle, viestii useimmiten myyjän 
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epävarmuudesta. Se välittyy myös asiakkaalle, jolloin asiakas alkaa epäilemään 

ostopäätöstä sekä myyjän ammattitaitoa ja saattaa vetäytyä miettimään vielä eri-

vaihtoehtoja.  
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4 PALVELUIDEN JA ARVON TUOTTAMINEN JA ASIAKASKOKEMUS 
 

 

4.1 Hyödyke ja lisäpalvelut 
 

Yritys tarjoaa asiakkailleen aineellista hyödykettä, eli tavaraa ja/tai aineetonta 

hyödykettä, eli palvelua. Hyödyke on yhteisnimitys kaikelle sille, mitä yrityksellä 

on tarjota asiakkaille myytäväksi. Tuote on kokonaisuus, joka muodostuu palve-

luista, mielikuvista ja tavaroista. Tuotteen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja 

liitännäispalvelut. Ydintuote on konkreettinen tavara tai se ydinpalvelu, jonka 

asiakas ostaa. Mielikuvatuote koostuu tuotenimestä, brändistä, pakkauksesta, 

väristä, muodosta, palveluympäristöstä ja tuotteen maineesta. Tuotteen kolmas 

osa eli liitännäispalvelut ovat erilaisia lisäpalveluita, joilla yritys muokkaa tuot-

teensa asiakkaan yksilöllisiä tarpeita ajatellen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.) 

Pankissa konkreettinen ydintuote on esimerkiksi maksaminen tai rahan nostami-

nen. Mielikuvatuote koostuu muun muassa kortin muotoilusta, väristä, mallista, 

eli onko kortti Debit, Credit/Debit vai Gold kortti. Liitännäispalveluna voisi olla esi-

merkiksi vanhuksille kohdistettu apu kortin käytön opastuksessa. 

 

Ominaisuuksien perusteella tuotteet voidaan jakaa kolmeen luokkaan: kesto-

hyödykkeisiin, kulutushyödykkeisiin ja palvelutuotteisiin. Kestohyödykkeet kestä-

vät kulutusta ja ne ovat yleensä kotitalouden kalleimpia hankintoja, kuten auto tai 

pesukone. Kulutushyödykkeitä käytetään vain kerran tai pari ja niitä hankitaan 

usein, kuten hygieniatuotteet. Palvelutuotteet ovat aineettomia, esimerkiksi fi-

nanssipalvelut tai matkustuspalvelut. (Laine 2013.) 

 

Lisäpalvelut ovat yrityksen keino ja mahdollisuus erottua kilpailijoista. Palveluyri-

tyksellä on usein palveluiden muodostamia kokonaisuuksia, eli palvelupaketteja, 

jotka on koottu ydinpalvelun ympärille. Palvelut, joita kootaan ydinpalvelun ym-

pärille ovat liitännäispalveluita. Liitännäispalvelut voivat olla joko vapaaehtoisia, 

kun taas joitain ydinpalveluita on mahdoton käyttää, ilman liitännäispalvelua. Lii-

tännäispalveluiden tuottamisen avulla erottaudutaan kilpailijoista, ne ovat räätä-

löityjä ja niiden avulla tuotetaan asiakkaalle palvelu, joka vastaa juuri hänen tar-

peisiinsa. Esimerkkinä asiakkaan ostaessa junalipun, on itse paikasta A paikkaan 
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B pääseminen ydinpalvelu. Junan ollessa esimerkiksi yöjuna voi asiakas valita 

ostaako liitännäispalveluna makuuvaunulipun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52–53.)  

 

 

4.2 Lisäarvon tuotto ja lisämyynti 
 

Lisämyynti voi herättää myyjässä ajatuksen, että hänen on väkisin tuputettava 

jotakin tuotetta asiakkaalle ja olla mahdollisimman päällekäyvä, jotta vaikuttaisi 

itsevarmalta asiakkaan silmissä. Asiakkaalle taas lisämyynti voi meinata väkisin 

myytyjä pompuloita tai pinnejä vaatekaupan kassalla, joka aiheuttaa vaan kieltei-

sen reaktioin, vaikka oikeasti olisikin tarvetta pinneille. Ajatuksena lisämyynti voi 

olla yhtä kuin tuputtaminen. Lisämyynnin tarkoituksena on kuitenkin tuoda asiak-

kaalle lisäarvoa hänelle tai hänen ostamalleen tuotteelleen. Myyjällä on oltava 

rohkeutta, pelisilmää ja tuotetuntemusta, jotta lisämyynti luo asiakkaalle ja hänen 

valitsemalleen tuotteelleen tai palvelulleen oikeasti lisäarvoa. 

 

Lisämyynnin onnistuminen vaatii asiantuntijalta pitkäjänteisyyttä, motivaatiota, 

tuntemusta toimialasta sekä asiakkaan ostoprosessista. Yksi tapa tehdä lisä-

myyntiä on haastaa asiakasta asiantuntemuksella. Tällöin myyjällä on oltava hal-

lussa trendit, asiakkaiden odotukset sekä tuotteet. Jos asiakkaan saa yllätettyä 

myyjän asiantuntemuksella, on se askel kohti lisämyynnin onnistumista. (Nortio 

2016.) Asiakaspalvelijan on oltava asiakkaan luottamuksen arvoinen, osoitettava 

kunnioitusta, oltava ystävällinen ja nähtävä vaivaa asiakkaan puolesta. Kun 

myyjä tekee enemmän kuin asiakas pyytää, kasvattaa se asiakkaan luottamusta 

yritystä kohtaan. (Aarnikoivu 2005, 82–83.) Kun asiakkaalla on luottavainen kuva 

niin yrityksestä kuin myyjästäkin, on hän avoimempi myyjän ehdotuksille, jolloin 

lisämyynti helpottuu huomattavasti. 

 

Lisämyynti ei ole ainoa lisäarvoa tuottava asia asiakaspalvelutilanteessa vaan 

isona tekijänä arvon luomiselle on asiakaspalvelija. Asiakas odottaa myyjältä am-

mattimaista ja asiantuntevaa toimintaa. Asiakaspalvelun yhteydessä asiakas 

useimmiten ostaa jonkun konkreettisen tuotteen tai palvelun ja sen lisäksi asiak-

kaan ja asiakaspalvelijan välillä käydään aineeton vuorovaikutustapahtuma. Ai-

neeton vuorovaikutustapahtuma sisältää mm. sanallisen ja sanattoman viestimi-

sen, kuten ilmeet eleet sekä myyjän palveluasenteen. Jokainen asiakas kokee 
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palvelutilanteen eri lailla, joten myyjän on omattava hyvät vuorovaikutus- ja yh-

teistyötaidot. Asiakaspalvelija tuottaa asiakkaalle aina ainutlaatuisen kokemuk-

sen, eikä sitä voi mitata tai varastoida. Palvelu on onnistunut ja tuo asiakkaalle 

lisäarvoa, kun asiakas kokee saaneensa ratkaisun ongelmaansa. Oli palvelu on-

nistunut tai ei, joka tapauksessa se on peruuttamaton. (Flink ym. 2018, 113–114.) 

 

 

4.3 Asiakaskokemus 
 

Asiakaskokemus on jokaisella asiakkaalle omanlaisensa, siksi sitä ei voi määri-

tellä tarkkaan vaan sille on useita määritelmiä, joissa on samoja piirteitä. Löytänä 

& Kortesuo (2011, 11) määrittelevät asiakaskokemuksen seuraavasti: ”Asiakas-

kokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas 

yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan siitä 

kohtaamispisteestä, missä asiakas on tullut myymälään tai tapaamiseen, vaan 

mielikuvia on luotu jo pitkään ennen tätä. Yritykset eivät voi vaikuttaa siihen, mil-

laisen asiakaskokemuksen asiakkaalle luovat, mutta ne voivat valita millaisen ko-

kemuksen he pyrkivät luomaan (Löytänä & Kortesuo 2011, 11). Yritys pystyy esi-

merkiksi valitsemaan itse oman henkilökuntansa, jolla on iso merkitys asiakasko-

kemukseen. Korkiakoski & Gerdt (2016, 15) kiteyttävät hienosti, kuinka asiakas-

kokemuksen rakentamisessa on saatava valjastettua henkilökunnan tieto, tunne 

ja toiminta. 

 

Psykologiselta kannalta asiakaskokemus muodostuu neljästä näkökulmasta, 

jotka on otettava huomioon asiakaskokemuksen johtamisessa. Näitä ovat: asiak-

kaan minäkuvan tukeminen, yllättäminen ja elämyksien luominen, mieleen jää-

minen sekä saada asiakas haluamaan lisää. Minäkuvan tukemisessa on ideana 

vahvistaa asiakkaan identiteettiä eikä loukata sitä. Jos asiakas kokee tulleensa 

loukatuksi, kolahtaa se hänen itsetuntoonsa, jolloin asiakas todennäköisesti ker-

too ikävästä kokemuksestaan kavereidensa lisäksi myös sosiaalisessa medi-

assa. Jotta asiakkaalle saa luotua elämyksen, on hänet saatava kokemaan posi-

tiivinen kokemus, jossa on mukana vahva tunne. Jokapäiväinen tai arkinen ko-

kemus ei luo asiakkaalle elämystä. Kolmantena näkökulmana on mieleen jäämi-

nen, jolloin yrityksen on jollain tavalla jätettävä asiakkaaseen positiivinen muisti-
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jälki, joka luodaan positiivisella kokemuksella. Viimeisimpänä yrityksen on saa-

tava asiakas haluamaan lisää. Ihmisillä serotoniinin sekä dopamiinin tuotanto 

kasvaa, kun he kokevat mielihyväntunnetta. Kokemus, joka on saanut asiakkaan 

kokemaan mielihyvää, saa hänet hakemaan uudestaan tätä kokemusta. Eli käy-

tännössä yrityksen on luotava asiakkaalle kokemus, josta hän ilahtuu, jotta hänet 

saadaan palaamaan myöhemminkin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 43–49).  

 

Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: satunnainen kokemus, 

ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus (Löytänä & Kortesuo 2011, 50–

53). Kun asiakas tulee pankin konttorille satunnaisesti ilman aikavarausta esi-

merkiksi kertomaan epäkunnossa olevasta pankkikortista, on tämä vierailu sa-

tunnainen. Hän ei tiedä minkälainen virkailija häntä on vastassa ja saako hän 

asiansa hoidettua sillä kertaa. Kun taas asiakas, joka käy kuukausittain nosta-

massa eläkkeensä pankista käteisenä, tietää etukäteen, mitä odottaa. Vastassa 

ovat tutut virkailijat, joilta asiakas osaa jo odottaa tuttua palvelua ja tietää, että 

saa asiansa hoidettua. Viimeisimpänä on johdettu kokemus, jossa esimerkiksi 

asiakas, joka on varannut ajan konttorille asiakastapaamiseen taas odottaa tie-

tynlaista kokemusta ja palvelua. Tapaaminen on etukäteen suunniteltu ja virkaili-

jalta odotetaan asiantuntijuutta sekä ammattitaitoa.  

 

Asiakaskokemuksen johtamisessa ideana on luoda asiakkaalle kokemus, joka 

jää tälle mieleen positiivisena kokemuksena, jolloin tämä suosittelee yritystä 

eteenpäin, joka lisää yrityksen tuottoja. Asiakaskokemuksen johtaminen tuo yri-

tykselle monia hyötyjä, joita ovat esimerkiksi: asiakastyytyväisyyden lisääntymi-

nen, suosittelijoiden määrän kasvu, asiakkaiden sitoutuneisuus yritykseen, sekä 

asiakkuuden pidempi elinkaari. (Löytänä & Kortesuo 2011, 12–13.) 

 

 

4.3.1 Digiajan asiakaskokemus 
 

Digitalisaatio on mahdollisuus, mutta pankkimaailmassa se on myös välttämättö-

myys, tämän vuoksi pankkien rooli tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Asiakkai-

den käyttäytyminen on jo muuttunut huomattavasti ja tähän yhtenä tekijänä on 

teknologinen kehitys. (von Koskull, 2019.) Gerdt & Eskelinen (2018, 56–57) jaka-

vat digiajan asiakaskokemuksen kehittämisen neljään osa-alueeseen, joita ovat: 
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palvelun nopeus, personointi, käyttäjäystävällisyys ja näiden pohjalla on teknolo-

giaympäristö. 

 

 
KUVA 1. Asiakaskokemuksen kehittämisen nelikenttä (Gerdt ja Eskelinen 2018, 

57) 

 

Palvelun nopeudella tarkoitetaan sitä, että ennen asiakas on malttanut odottaa. 

On ollut normaalia, että asiakas odottaa tilattua tuotetta viikon verran ja että hä-

nen kysymäänsä kysymykseen vastataan vasta päivien kuluttua. Nykyään asia-

kas odottaa reaaliaikaista asiakaspalvelua ja kaiken tapahtuvan nyt eikä kohta -

periaatteella. Toisena osa-alueena on personointi. Lähtökohtaisesti asiakaspal-

velu on pitänyt tuottaa siten, että se tuntuu asiakkaalle henkilökohtaiselta. Enää 

ei riitä, että se ”tuntuu” henkilökohtaiselta vaan sen ”pitää” olla henkilökohtaista. 

Yritysten on tiedettävä, mitä tietoa heillä on asiakkaistaan ja osattava hyödyntää 

sitä asiakkaiden hyväksi. Digiajan asiakaskokemuksen on oltava myös käyttä-

jäystävällistä. Kokemuksen on oltava mahdollisimman helppo ja nopea sekä siitä 

on poistettava epämiellyttävät toiminnot. Helppokäyttöisyys lisää asiakasuskolli-

suutta. Asiakasuskollisuus toisaalta taas laskee, kun asiointi tuntuu asiakkaasta 

vaivalloiselta. Näiden pohjana sekä neljäntenä kehittämisen osa-alueena on tek-

nologiaympäristö. IT- infrastruktuurin on oltava kunnossa, jotta digiajan asiakas-

kokemusta voi kehittää. Teknologia on ihmismuistin apuna auttamassa meitä 

suoriutumaan tehtävistä tehokkaammin. (Gerd & Eskelinen 2018, 57–59.)  
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5 TUTKIMUS 
 

 

5.1 Tutkimusmenetelmät   
 

Tutkimukset jaetaan teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teoreettisessa tutki-

muksessa on tarkoituksena uuden tieteellisen tiedon etsintä, kun taas empiiriset 

tutkimukset ovat soveltavia ja havaintoihin perustuvia tutkimuksia. Yksi tapa ja-

kaa empiiriset tutkimukset ovat kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja kvantita-

tiivinen eli määrällinen tutkimus. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20.)  

 

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa halutaan selvittää ilmiötä syvemmin, siitä ei ole 

aikaisempia teorioita tai tutkimuksia, joten se voidaan nähdä esitutkimuksen roo-

lissa. Siinä tutkitaan yksittäistä tapausta, kun taas kvantitatiivisessa tapausten 

joukkoa. Ilmiötä tutkittaessa ei käytetä tilastollisia tai määrällisiä menetelmiä. 

Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessi ei ole kvantitatiivisen tavoin suora-

viivainen prosessi, vaan analyysivaihe on syklinen. Laadullisen tutkimuksen läh-

tökohtana on selvittää, mistä kyseisessä ilmiössä on kyse. Kvalitatiivisessa tutki-

muksessa annetaan hyvä kuvaus ilmiöstä sanallisessa muodossa. (Kananen 

2014, 16–19.)  

 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmiön on oltava tarpeeksi täsmen-

netty, jotta määrällinen tutkimus voidaan suorittaa. Kvalitatiivista tutkimusta voi 

käyttää ilmiön täsmentämiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritään yleis-

tämään. Tutkimus suoritetaan pienelle joukolle, joka edustaa koko joukkoa eli 

perusjoukkoa. Valmiit tutkimustulokset edustavat siten koko joukkoa. Tavoitteena 

on tutkimuksen perusteella tuottaa luotettavaa, perusteltua ja yleistettävää tietoa. 

Kvantitatiivinen tutkimus on suoraviivainen prosessi, joka viedään läpi vaiheittain. 

(Kananen 2008, 10–11.) 

 

Tässä opinnäytetyössä tutkimusmenetelmänä käytetään laadullista eli kvalitatii-

vista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä valikoitui tutkimuksen lähtö-

kohdan takia; tutkittava ilmiö ei ole riittävän täsmentynyt, jotta voisi käyttää kvan-

titatiivista tutkimusta. Tämän opinnäytetyön tutkimus tutkii yksittäistä tapausta, 
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eikä tapausten joukkoa. Tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää ilmiötä syvälli-

semmin tietyssä yksikössä. Tämän opinnäytetyön tutkimuksen havaintoyksik-

könä on Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimi. Tutkimuksessa pyri-

tään ymmärtämään ja saamaan syvällisempää tietoa tiimin tuotetuntemuksesta 

päivittäistiimin tuotteiden osalta. 

 

 

5.2 Tiedonkeruumenetelmät 
 

Aineistonkeruumenetelmänä haastattelu on joustava tapa kerätä tietoa ilmiöstä. 

Tutkija saa olla läsnä haastateltavan kanssa ja keskustelun lisäksi hän pääsee 

lukemaan haastateltavan kehonkieltä ja eleitä. Tutkijan on löydettävä yhteinen 

kieli ja sujuva kommunikointi tapa, jotta haastattelusta voi saada kaiken irti.  Laa-

dullisessa tutkimuksessa haastattelun menetelminä käytetään lomakehaastatte-

lua, syvähaastattelua tai teemahaastattelua, näistä yleisin on teemahaastattelu. 

(Kananen 2014, 73.)  

 

Haastattelumenetelmäksi tähän opinnäytetyöhön valikoitui teemahaastattelu eli 

puolistrukturoitu haastattelu, koska tarkoituksena on ymmärtää ilmiötä ja haasta-

teltavien määrä on pieni. Haastattelumuotona teemahaastattelu antaa haastatte-

lijalle sekä haastateltavalle tilaisuuden keskustella kattavasti valituista teemoista. 

Haastattelurunko teemahaastattelussa on tilanteeseen mukautuva, sekä teemo-

jen käsittelyn laajuudessakin saattaa olla eroja eri haastateltavien välillä. (Näpärä 

2017.) Teemahaastattelussa halutaan saada syvempi ymmärrys ilmiöstä haasta-

teltavan avulla. Haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla tiettyjen teemojen lä-

vitse. Lisäkysymyksillä haastattelua voi ohjailla ja pitää haastateltava aihealueen 

sisällä. (Kananen 2014, 76.) 

 

Kolme haastatteluista toteutetaan yksilöhaastatteluina Kangasalan Seudun 

Osuuspankin pääkonttorin tiloissa ja yksi haastatteluista toteutetaan Teamssin 

välityksellä. Teemahaastatteluiden rungot lähetetään haastateltaville etukäteen, 

jotta he pystyvät tutustumaan teemoihin ja pohtimaan niitä ennakkoon. Teemat, 

jotka valikoituivat haastatteluun, pohjautuvat opinnäytetyön viitekehykseen. 
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Haastateltaville luodaan mahdollisimman mukava ja rento ilmapiiri, jotta he koki-

sivat ympäristön ja tilanteen turvalliseksi, joka varmasti edistää keskustelun sy-

vyyttä. 

 

 

5.3 Tutkimustulosten analysointi 
 

Teemahaastatteluiden jälkeen haastattelut litteroidaan sanasanalta eli muute-

taan tekstimuotoon. Tutkimusaineisto muutetaan tutkittavaan muotoon, tällöin 

tutkimusaineistoa on helpompi analysoida, ryhmitellä ja luokitella. Litterointi on 

työläs ja aikaa vievä tapa, mutta se auttaa tutkijan vuoropuhelussa tutkimusai-

neiston kanssa. (Vilkka 2021, 137.)  

 

Litteroinnin jälkeen aineiston voi teemoittaa erilaisin keinoin. Aineistosta voi piir-

rellä esimerkiksi karttoja tai graafeja, kirjoittaa muistioita tai vain pohtia ja sulatella 

aineistoa. Aineistoon tutustuminen vie aikaa, eikä analyysin kirjoittamista saisi 

aloittaa, ennen kuin tutustuminen on tehty kunnolla. (Koskinen, Alasuutari & Pel-

tonen 2005, 232.) 

 

Tässä opinnäytetyössä litteroinnin jälkeen aineistoon alustavasti tutustutaan sil-

mäillen. Silmäilyn jälkeen aineisto jaetaan teemoittain, jonka jälkeen sieltä noste-

taan tekstin korostusvärillä tärkeimpiä huomioita esiin. Kun aineistoon on tutus-

tuttu ja tehty tärkeimmät huomiot alkaa tutkimustulosten avaaminen työhön. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
 

 

Haastateltavana oli neljä Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimin työn-

tekijää. Haastatteluista kolme toteutettiin OP Kangasalan pääkonttorilla kasvo-

tusten ja yksi haastattelu toteutettiin Teamssin välityksellä. Haastattelut nauhoi-

tettiin ja litteroitiin sana sanalta Wordiin, josta tuloksia oli helppo käsitellä. Tässä 

kappaleessa avataan tutkimustuloksia teemahaastatteluiden pohjalta. Haastatel-

tavat pysyvät anonyymeina ja heistä käytetään käsitteitä H1, H2, H3 ja H4. Nu-

merot ovat satunnaisessa järjestyksessä, eivätkä kerro haastateltavien haastat-

telu järjestyksestä. 

 

 

6.1 Tiimiläisten tuotetuntemus 
 

Ensimmäisenä teemana haastattelussa oli haastateltavan oma tuotetuntemus 

henkilöasiakkaiden päivittäispalveluiden osalta. Haastattelu alkoi kysymällä, 

kuinka haastateltava kokee tuntevansa päivittäistiimin tuotteet ominaisuuksil-

taan. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, haastateltavat kokivat tuntevansa 

tuotteet päällisin puolin varsin hyvin, varsinkin tuotteet, joiden kanssa on tekemi-

sissä päivittäin. Tuote tai palvelu, jonka kanssa on harvemmin tekemisissä, kai-

paa taas enemmän varmistelua. 

 

” Tähän mä vastaisin sillain, et pääpiirteittäin kyllä, mut sit, jos on sem-
mosta pientä nippelitietoo mikä muuttuu niinku jatkuvasti, nii voi olla että 
ei välttämättä ihan heti huomaa, mutta pääpiirteet kyllä.” (H2) 

 

Tuotteiden ja palveluiden säästöjen ja hyötyjen osalta vastaukset olivat hieman 

jakaantuneita. Osa koki hallitsevansa hyödyt ja säästöt, kun taas osa koki paran-

tamisen varaa. Osaaminen haastateltavien mukaan on vahvempaa tuotteiden 

osalta, joita tarvitsee päivittäisessä työssä. Tuotteiden tuntemusta helpottaa, mi-

käli työntekijällä itsellään on palvelut käytössä, joita myy. 

 

” Osittain riippuen tuotteesta, että osa on semmosii, mitä menee enem-
män, niin niistä on helpompi myös kertoo asiakkaille ja semmosii, mitä on 
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vaikka itellä käytössä, mut sit taas on semmosii tuotteita, mistä ei oo mi-
tään hajua, et niistä ei oikee osaa esitellä, et miks semmosta asiakas tarvis 
tai mitä se siinä säästäis.” (H3) 
 
”Ainakin päällisin puolin, et jos mennään kovin syvälle, jos on jokin tuote 
vaikka mitä itellä ei oo – –, niin sitten kuinka syvällä siinä osaa mennä.” (H1) 

 

Haastateltavat olivat yksimielisiä koskien tutustumista kilpailijoiden vastaaviin 

tuotteisiin; kukaan heistä ei ole varta vasten tutustunut kilpailijoiden tuotteisiin. 

Osalla haastateltavista on käytössä kilpailijoidenkin tuotteita tai on ollut töissä toi-

sessa pankkiryhmässä, joten niiden osalta he tuntevat muitakin tuotteita. 

 

”No sen puolesta joo, että itellä on jotain kilpailijoiden tuotteita käytössä. Et 
mitä itellä on niin sen puolesta ehkä joo, mutta en mä sillain tutustunu tu-
tustunu oo. Et seki lähinnä kohdistuu vaan yhteen pankkiryhmään, et mitä 
niillä on tarjota et en oo niinku muihi – –, että en osaa ainakaan sen puo-
lesta lähtee asiakkaalle perusteleen et meillä ois parempi tää tai tää” (H3) 
 
”Ei mitään hajua, mitä missäkin pankissa on myynnissä.” (H1) 

 

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka tärkeänä he pitävät tuotetuntemusta 

omassa työssään, oli vastaukset yksiselitteisiä. Kaikki pitivät tuotetuntemusta yh-

tenä tärkeimpänä osana työtään, ja että ilman sitä, eivät he selviytyisi työtehtä-

vistään. Se nousi myös tärkeäksi, että tuotteet on tunnettava, jotta osaa myydä 

oikeaa tuotetta tietylle asiakkaalle, koska myyntiä ei voi tehdä kaikkea kaikille –

periaatteella, joten on tunnettava tuotteen lisäksi myös asiakas. 

 

”Musta se on tärkee juttu, et jos et sä osaa etkä tunne sitä tuotetta, ni sä et 
sitä pysty niinku myymää. Sen tärkeempää asiaa ei oo, ku tuntee myytävät 
tuotteet.” (H4) 
 
”Kyllähän sitä pitää olla tuotetuntemusta ja pitää olla sitä asiakastunte-
musta elikkä ne menee käsikädessä. Että niinkun jo tossa sanoinkin, että pi-
tää tietää, mitä millekkin asiakkaalle kannattaa tarjota tai olla tarjoomatta. 
Että kyllä se pitää aina suhteuttaa siihen asiakkaaseen nähden, mutta tär-
kee on tietysti olla se vankka pohja, että pystyy niistä sitten kertomaan ja 
vastaamaan kysymyksiin.” (H2) 
 

Haastattelijat kokivat myytävät tuotteet yleisesti ottaen hyvinä ja turvallisina tuot-

teina myydä. Suurimmalla osalla haastateltavista on itsellään kyseisiä tuotteita 

käytössä, joten he uskovat niihin ja seisovat niiden takana. Jos tuote on itselleen 

hieman oudompi niin silloin tuotteen takana on haastavampi seistä ja myydä sitä 
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varmuudella. Haastateltavat eivät lähde väkisin myymään tuotteita, he rehellisesti 

kertovat tuotteen huonot ja hyvät puolet ja antavat asiakkaan tehdä rauhassa 

omat ostopäätöksensä. 

 

”Jos mä sanon ihan suoraan, niin mä en huijaa. Mä kerron rehellisesti et täs 
on hyvät puolet ja täs on huonot puolet ja asiakas sit itte päättää, mut mun 
mielestäni kaiken kaikkiaan, niin täälä on sillä tavalla hyvät tuotteet et niitä 
on turvallista myydä.” (H4) 
 
”No mielestäni joo, ainakin ne, mitkä on itelle tutuimpia mitä tossa nyt 
niinku eniten myy, mut tietysti jotka on vähän ehkä semmosii itelle tunte-
mattomampia niin niiden takana on vaikeempi seistä, ku sä et oikee tunne 
ja tiedä niitä niin, mutta pääsääntöisesti kyllä.” (H3) 

 

”Ja kyllä mä varmaan asiakkaille siinä tietysti sitten tulee välillä sanottua sit-
ten sitä, että itellä on sitä ja itellä on tätä ja käyttää sitä tarinan kautta niin 
tota niin sekin on ehkä sitten sitä luottamista ja uskomista meijän tuottei-
siin ja myynnin edistämistä.” (H2) 
 
 

6.2 Tuotetuntemus asiakaskohtaamisessa 
 

Toisena teemana haastatteluissa käsiteltiin tuotetuntemusta asiakaskohtaami-

sissa. Ensimmäisenä kysyttiin haastateltavilta, että miten he kokevat asiakkaiden 

odotukset ja vaatimukset koskien virkailijan tuotetuntemusta. Jotkut haastatelta-

vista kokivat, että on asiakkaita, jotka sitä vaativat tai vähintäänkin odottavat, 

mutta on myös asiakkaita, jotka ymmärtävät, että kaikesta ei voi tietää kaikkea. 

 

”Kyl mä niinku uskosin, et ne odottaa, että mä tiedän vastaukset heidän ky-
symyksiin, koska kyllä ne aina kaiken tossa kysyy, mutta kyl osa on myös sil-
lee et: ”osaaks sä sanoo” tai ”tiedätkö”, et niinku ei oleta välttämättä et tie-
dän kaikkee. – – riippuu tosi paljon asiakkaasta et mun mielestä jotkut niin-
kun vaatii kyllä sitä, mut jotkut kyl ymmärtää, että kaikesta ei tiedä vaan 
täytyy selvittää.”(H3) 

 

Yksi haastateltava nosti esiin, että hänen mielestään asiakas, joka tulee kassalle 

ei välttämättä odota virkailijan osaavan vastata kysymyksiin yhtä hyvin, kun jos 

asiakas tulee aikavarauksella. Tällöin jo asiakaskin on perehtynyt asiaan ja odot-

taa virkailijan tuovan tälle lisäarvoa ja tuotetuntemusta enemmän kuin hänellä 

itsellään on. 
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”No itseasiassa se, että sillon jos se asiakas on jossain kassalla, niin tota sillä 
asiakkaalla on itelläänkin varmaan, jos mä alan kertomaan niin ei sillä oo 
semmosia oletusarvoja niin paljoo, mutta jos hän tulee aikavaraukseen, niin 
on sitten ite vähän googlaillu jo sitte etukäteen niin ja tietää jo niistä asia-
oista, niin kyllä välillä tulee semmonen olo, että se asiakas niinkun on ite 
selvittäny ne perusjutut nii kaikki pienetkin nyanssit pitäis sitte olla meillä 
hallussa.” (H2) 

 

Jokaisen kohdalla ajanpuute nousi haasteeksi. Haastateltavat kokivat, että val-

mistautuvat tapaamisiin etukäteen, jos kerkeävät. Kukaan ei kuitenkaan hahmot-

tele valmiita myyntipuheita, vaan käy läpi, mitä tuotteita esimerkiksi asiakkaalle 

voisi tarjota tapaamisen aikana. Haastateltavien mielestä valmiiksi liian mietityt 

tai sanotetut myyntipuheet tuntuvat pakkopullalta ja tekevät myyntiä mieluummin 

keskustelemalla asiakkaan kanssa. 

 

”Aika harvoin, koska ihan hirveesti ei ole aikaa valmistautua niihin ajanva-
rauksiin.” (H1) 
 
”Sillon ku kerkiää nii ehkä tekee sillä tavalla et vähä kattoo et mitä sillä on, 
mitä sille olis hyvä tarjota ja tota en missään tapauksessa paperille, mut jos 
aika riittää niin pikkusen teen sitä etukäteisvalmistelua.” (H4) 
 

Sitä kuitenkin pidetään tärkeänä, että ehtisi käydä läpi asiakkaan tilanteen ja tar-

peet, ennen kuin asiakas saapuu asiakastapaamiseen. 

 

”Kyllä niitä yrittää aina etukäteen pikkasen miettiä ja se varmasti kyllä hei-
jastuu siihen asiakkaaseenkin ja sen asiakkaan kokemaan tilanteeseen sit-
ten siinä et on valmistautunut siihen, kun se et olis ihan niinkun et no jaa 
mistäs me ny juteltas.” (H2) 

 

Haastateltavilta kysyttiin, käyttävätkö he hyödyksi tarinoita, jotta asiakas osaisi 

samaistua tuotteeseen. Kukaan heistä ei varsinaisesti ole keksinyt tarinoita, 

mutta jokainen osaa hyödyntää myyntitilanteessa omia kokemuksiaan tai nimeltä 

mainitsematta toisen asiakkaan palautetta tai kokemusta. 

 

 ”En ihan hirveesti oo kyl mitää tarinaa mut joskus huomaa, et jos joku asia-
kas vaikka kysyy jostai nii ite vastaa sillai et mää oon kokenu, et tää on tosi 
hyvä mun mielestä. Jakaa sen kokemuksen mitä ite on asiasta kokenu. Tai 
sit semmosii et mikä on vaikka asiakkailta et joo tästä on tullu tosi hyvää pa-
lautetta muiltakin, mut en mä mitään varsinaista tarinaa jakanu kellekään, 
mut että semmosta yleistä jonkinnäköistä positiivista palautetta jakanu asi-
akkaille ja sit sitä omakohtaista kokemusta tavallaan.” (H3) 
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Haastattelussa kävi ilmi, että jokainen on joskus jättänyt tarjoamatta tuotetta, 

koska epäilee omaa tuotetuntemustaan. Joidenkin haastattelijoiden kohdalla tar-

joamatta jättäminen saattaa tapahtua esimerkiksi lanseeratessa uusi tuote, jolloin 

tuotetuntemus on vielä vähän hataraa, mutta myös jollain haastateltavista tulee 

useammin eteen tilanteita, kun ei puutteellisen tuotetuntemuksen vuoksi uskalla 

lähteä tarjoamaan tuotetta.  

 

” Valitettavasti oon. Et niinku usein tulee semmosia tilanteita, että no et 
emmä tästä kuitenkaa osaa sanoo mitään ni mää en uskalla ees tarjota ja se 
on hirvee ajatus tavallaan et ei viitti sitä ees asiakkaalle tarjota koska joil-
lekki se vois oikeesti olla hyvä ja tärkee tuote mut sit puuttuu vaan se oma 
osaaminen ja tunteminen siitä tuotteesta niin sit sitä ei uskalla lähtee ees 
tarjoon.” (H3) 
 
”Sanotaan näin, et jos tulee joku uus tuote ja en oo siihen kerinny pereh-
tyyn niin olen jättänyt tekemättä tai tarjoamatta mutta sitte tietysti sitä ei 
voi montaa kertaa tehä, et jos tänään on ilmaantunu joku uus tuote ja en oo 
siihen kerinny perehtyyn ja jotenkin järki sanoo et tää ois hyvä tolle asiak-
kaalle mut nyt mä en tiedä tästä tarpeeks en oo kerinny perehtyyn niin en 
oo puhunu mitään. Mutta oon sit tietysti tehny sillä tavalla, että oon lait-
tanu nimen ylös muistiin ja palannu asiaan.” (H4) 
 
 

Osa haastateltavista kertoi palaavansa asiakkaalle myöhemmin asiaan, otettu-

aan selvää tuotteesta, varsinkin jos kokee, että kyseinen tuote olisi kyseiselle 

asiakkaalle sopiva. 

 

Kun haastateltavilta kysyttiin, helpottaako tuotetuntemus asiakkaiden vastaväit-

teiden torjumisessa oli vastaukset yhdenmukaisia. Haastateltavat kokivat, että 

virkailijan on vähintäänkin tiedettävä tuotteesta tai palvelusta enemmän kuin 

asiakas. Jos ei osaa kertoa tuotteen ominaisuuksia tai hyötyjä, ei saa alkaa kek-

simään niitä, vaan on palattava asiaan selvitettyään faktat. 

 

”Kyllä tottakai helpottaa, jos sä tiedät siitä tuotteesta niinkun enemmän 
kun se asiakas niin sit se kysyy jotain tai väittää jotain ja ihan oikeesti tiedät 
siitä nii on helppo sanoa. Ja jos et osaa sanoa nii pitää aina sanoa et hei ny 
en tiedä, mutta selvitän, ei saa puhua puuta heinää.” (H1) 
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Haastateltavat eivät kuitenkaan halua lähteä siihen, että torjuisivat kaikki asiak-

kaalta tulevat vastaväitteet ja myisivät niin sanotusti pakolla. Virkailijan on osat-

tava tuntea asiakas ja oman ammattitaidon kautta myydä juuri oikea tuote oike-

alle asiakkaalle. 

 

”Kyllähän se on mutta sekin että jos jossain tulee näitä että viidennen ei:n 
jälkeen sitte vasta saa niinku myöntyä niin en mää kyllä siihen lähde – –. Et 
tavallaan niinkun siinäkin sit taas se asiakas tuntemus myöskin sit siihen et 
osaa sen aistia et mitä sille kannattaa siinä sitten myydä ja sieltä sitten läh-
tee niitä vastaväitteitä laittelemaan mutta et tottakai täytyy olla hallussa ne 
tuotteet.” (H2) 

 

 

6.3 Tuotetuntemuksen työkalut 
 

Kolmantena teemana haastatteluissa oli tuotetuntemuksen työkalut. Ensim-

mäiseksi haastateltavilta selvitettiin, kokevatko he Osuuspankin oman Intran hyö-

dylliseksi ja löytävätkö he sieltä tiedon helposti ja nopeasti. Osuuspankin oman 

tietopankin eli Intran haastateltavat kokivat kaikkea muuta kuin helpoksi ja nope-

aksi. Hakukoneeseen on osattava syöttää oikea hakusana, jotta löytää etsi-

mänsä. Vaikka Intra ei ole helppo tai nopea haastateltavien mielestä, pitävät he 

sitä kuitenkin hyödyllisenä. Sieltä on kaikki tieto löydettävissä, jos osaa hakea tai 

jos on aikaa hakea. 

 

”Hyödyllinen se on mutta se että helposti ja nopeesti on mun mielestä tai ei 
kuvaa sitä kauheen hyvin. Musta sie on niin paljon kuitenkin tietoo kaikesta 
ja ne on tosi pitkii tietysti ku sitä tietoo on ihan hirveesti nii kaikki ne sivut 
mitä niinku sieltä aukee, niin se saattaa usein olla semmosta hakemista.” 
(H3) 
 
”Kyllä joskus tuntuu sillai, et ku se intraki vaihtuu sielä se systeemi nii tota 
toivoisin et löytäisin helpommin ja nopeemmin joskus on sillai aika työlästä-
kin jotain hakea.” (H4) 

 

Jokainen haastateltava kirjoittaa omia muistiinpanojaan ja ottaa ylös tiettyjä link-

kejä ja sivuja, jotta tiedon haku helpottuisi ja nopeutuisi. Muistiinpanoja haasta-

teltavat kokoavat OneNote -sovellukseen. Muistiinpanoja pidetään tärkeänä työ-

kaluna tuotetuntemukseen, kunhan muistaa pitää tiedon myös ajan tasalla. 
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”Mul on OneNote käytössä ja sinne oon pyrkinyt niinkun vähän jokasesta 
asiasta kirjotteleen ja lisään sitä mukaan mitä tulee eteen, tai jos tulee jo-
tain hyviä linkkejä tai muuta. Mää on sinne kirjannu niinkun ihan siis perus-
muistiinpanot, mut sit mä oon lisänny myös paljon kaikkii linkkejä mistä 
pääsee nopeemmin, ettei tarvi aina sieltä intrasta ettii.” (H3) 
 
” – – siinä voi tulla sellanenkin, et kun noi tiedot ja asiat muuttuu niin no-
peesti, et se onkin vanhentunutta tietoo mikä itellä on et siinä täytyy olla 
vähän kriittinen et onkohan se nyt viime vuoden syksyllä laitettu tieto nii pi-
tääkö se enää paikkaansa. Siinä usein teen sit kyllä niin et mieluummin haen 
sen ajantasaisen tiedon sieltä intran kautta siihenkin hetkeen mut et tota 
semmosia yleismuistiinpanoja sitten mitkä on semmosia nopsia sitte hakee 
sieltä sitte tulee käytettyä.” (H2) 
 

Haastateltavat olivat jokainen sitä mieltä, että tiimiläisiltä saa aina tarvittaessa 

tukea tuotetuntemuksensa suhteen. Koska uutta tietoa ja päivitystä tulee jatku-

vasti, niin osa tiimiläisistä huomaa jonkun tiedon ja sitä myöten vierittää sen 

omaan tiimiinsä. Myös esimiehen tuki ja avuliaisuus nousi esiin haastatteluja teh-

täessä.  

 

”Kyllähän me tossa jaetaan sitä tietoo kovastikin, ja se on mun mielestä tosi 
hyvä, että joku bongaa jonkun uutisen jostakin ja se jaetaan koko jengille.” 
(H2) 
 
”Kyllä mä saan ja varsinkin esimies on niinku semmonen et se pystyy mel-
kee vastaamaan mihin tahansa kysymykseen. Aika usein mä sitte käytän, jos 
mä tarvin jotain toista mielipidettä ni mä käytän siinä esimiestä, että tota se 
on ollu semmonen hyvä ja ku sillä on se mahtava osaaminen joka puolelta 
ja se sanoo aina mielipiteensä.” (H4) 

 

Haastateltavien keskuudessa nousi ilmi, että tiimin keskuudessa ei kuitenkaan 

tehdä hirveästi yhdessä töitä tuotetuntemuksen suhteen, vaan avun saa kysy-

essä. 

 

”Emmä tiedä onko meillä tiimissä niin kauheesti semmosta et käytäis 
yhessä tavallaa läpi mut kyl aina sillon ku kysyy niin joku varmasti osaa ker-
too tai auttaa selvittään. Et kyllä sitä tukee saa aina ku pyytää mut emmää 
ny koe et me oltais tän asian tiimoilta ihan hirveesti mitenkään tiiminiä sil-
lain yhdessä tehty tai mietitty.” (H3) 

 

Haastateltavilta kysyttiin, onko heillä omassa työssään jokin keino tai tapa, mikä 

helpottaa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien tai hyötyjen muistamista. 
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Muutamalla haastateltavalla nousi esiin toistot, eli toistojen kautta saatava var-

muus ja vahvuus omaan tekemiseen. Omia muistiinpanoja sekä Op.fi -sivua pi-

dettiin myös hyvinä työkaluina oman tekemisen avuksi. 

 

”Ne on ne muistiinpanot ja tietysti se että se et mitä enemmän sä myyt sitä 
tuotetta nii sen enemmän sä muistat ne pienet yksityiskohdat ja sit se tulee 
vaan koko ajan helpommaks ja helpommaks ja se myyntiprosessi. Se on 
niinkun se myyntikokemus, että tota se niinku helpottaa, vaikka se ei ook-
kaan kikka vaan se on tuskan kautta käytävä.” (H4) 
 
”Ei varmaan mitään tiettyä sillain oo, mut yleensä niinkun op.fi sivuston 
kautta sivuja auki, mitkä näkyy myös asiakkaalle niistä on helpompi kattoo 
ja muistaa niitä asioita, koska ne on siellä ehkä pikkusen yksinkertaisemmin 
selitetty et sit ne on myös asiakkaalle helposti ymmärrettävissä.” (H3) 

 

Yhtenä omaa työtä helpottavana tekijänä nähtiin myös se, jos työntekijällä itsel-

lään on myytävät tuotteet tai palvelut käytössä. Tällöin tuotteen myyminen ja 

opastaminen koetaan sujuvampana. 

 

”En mä tiedä, ei välttämättä. Tietysti omien palveluiden, sun on paljo hel-
pompi myydä niitä tuotteita, kun sulla on ne itelläs käytössä.” (H1) 
 
 

6.4 Tuotetuntemuksen ylläpito 
 

Haastattelun viimeisessä teemassa käsiteltiin haastateltavien tuotetuntemuksen 

ylläpitoa. Suurin osa haastateltavista koki vaikeuksia tuotetuntemuksen ylläpidon 

suhteen. Heidän mielestään ylläpito on haastavaa jatkuvien tuotteiden ja palve-

luiden muutosten sekä vähäisen ajan vuoksi. Tiedostamatonta tuotetuntemuksen 

ylläpitoa esiintyy enemmän kuin tiedostettua. Tuotteiden uudistuksia ja päivityk-

siä käydään läpi tiimiläisten omissa palavereissa sekä erinäisten tiedotuska-

navien kautta voi lukea uusimpia tiedotteita, mutta omalla työajallaan heillä ei ole 

aikaa pureutua näihin sen tarkemmin. 

 

”Omalla työajalla en ehdi, mutta onneksi on palaverit. Koen hankalaksi.” 
(H1) 
 
”No kyllähän me kaikki törmätään tohon et meillä ei oo kyllä yhtään ylimää-
rästä aikaa sitten siihen, että intraa selattais ja kateltais et tota lähinnä sit 
se et meil on hyvä et meillä on niitä yhteisiä palavereita, et missä sitte käy-
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dään kuunnellaan läpi päivittäisten palavereita ja välillä si syvennytään jo-
honkin asiaan sitte paremmin et varmasti pitäis tehä enemmänkin ton asian 
suhteen.” (H2) 

 

Haastateltavien keskuudessa koettiin myös tuotetuntemuksen ylläpidon olevan 

osa työnkuvaa, eikä sitä koettu hankalaksi. Ilman tuotteiden tuntemista kyseisen 

työnkuvan tekeminen olisi haastavaa. 

 

”Kyllä mä mielestäni sillä tavalla pidän enkä mä sitä koe hankalaksi, koska 
siihen tää työ niinku perustuu, et jos aattelis et ois hirveen hankala tuntee 
tuotteet ni sillon oikeestaa tätä työtä ei pystyis tekee mun mielestä.” (H4) 

 

Tuotteiden ja palveluiden koulutusten osalta haastateltavat kokevat, että koulu-

tuksia varmasti on saatavilla yleisten koulutusmateriaalien ja kanavien kautta, 

mutta niitäkin joutuu varta vasten etsimään ja näkemään vaivaa niiden löytämi-

sen eteen. Koulutushetkinä haastateltavat pitävät myös pankin yhteisiä sekä 

oman tiimin keskenään pitämiä palavereita. Kaiken kaikkiaan suurin osa haasta-

teltavista pitää hankalana mahdollisten koulutuksien etsimistä.  

 

”Koulutus on aika iso sana mutta se että tota jos niitä on ollu nii ne on ollu 
aika hyvin piilossa, että siinä mielessä että saattaa olla semmonen et joku 
sanoo et huomasikko kuunnella jonkun teams palaverin tai jonkun tällasen, 
et ehkä niitä varmaan olis enemmänkin tarjolla mitä ite omat silmät havait-
see, että siinäkin pitäis si olla kauheen skarppina kokoajan – –. Vähän on vä-
lillä hankalasti ehkä löydettävissä, jos semmosia koulutuksia sitten ois. 
” (H2) 
 
 

Haastateltavien joukosta nousi myös yksilöitä, jotka eivät kaivanneet koulutuksia 

olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden osalta. Jos heillä on jokin aukko tie-

tämyksessä jonkin tuotteen suhteen, he etsivät sen tiedon omin neuvoin. 

 

”Mä oon kuitenki itte semmonen tyyppi et kaivan sen tiedon sitten itte 
vaikka tuesta tai jostain jos mä en sitä intrasta löydä. On ja ei. Perjaatteessa 
mä aattelen sen niin että et sä voi kauhalla toisen päähän tietoo iskee, kyllä 
se on itse hankittava ja muistettava ja itteensä kehittettävä et näin mä 
niinku lähen niinku miettiin tätä kuvioo.” (H4) 
 

Viimeisimpänä haastateltavilta kysyttiin, minkälaista tukea he kaipaisivat tuote-

tuntemuksen tai sen ylläpitämisen suhteen. Vastaukset jakautuvat siten, että osa 
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ei koe tarvitsevansa tukea, sillä apua saa tarvittaessa, kun taas osa koki, että 

jotakin voisi keksiä tuotetuntemuksen ylläpidon sujuvoittamiseksi.  

 
” Kyllä mää saan siihen tukee, sillon kun mä tarvitsen.” (H4) 

 

”Ehkä ois niinku tiiminä niitä kiva käsitellä, yksin lukeminen intrasta ei vält-
tämättä oo nii kauheen semmosta tai saa enemmän irti, jos tekee silleen tii-
minä. Tai et ois vaikka yhteisii iltapäivii just, et käytäis jotain asioita lävitse. 
Jos muillakin ois yhtään samaa ongelmaa, nii vois vähän boostata ja moti-
voida myymään enemmän ja pitää sitä kautta tuotetuntemusta yllä parem-
min.” (H3) 
 
”No kyllä siinä tulee lähinnä se mieleen, mitä jo sanoinkin, että kun joku jos-
tain löytää jonkun uutisen ja jonkun jutun nii kertoo ja jakaa sen, et meil ois 
– – kouluttajia, jotka sitten työkseen lukee intraa ja opettelee niitä asioita ja 
valuttaa sen tiedon si tämmösissä pienissä koulutustilaisuuksissa sitten hen-
kilökunnalle ja ne on niinku ajantasalla kaikesta siinä, et on tämmönen mas-
ter sielä si joka on niitten asioitten päällä ja vastuussa siitä si et tää asia 
muuttuu ny ensviikolla et alkakaa toimia näin.” (H2) 
 
”Semmonen olis ihan älyttömän hieno, ku olis joku selkee tuotekartta mitä 
on mistä vois sitte aina bongailla, just niitä on siinä sitte vaikka tilit, sit siinä 
on alla esim. kaikki tilit mitä meillä on, sit on kortit mitä kaikkia kortteja 
meillä on.” (H1) 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Kangasalan Seudun Osuuspankin 

päivittäistiimin tuotetuntemus henkilöasiakkaiden päivittäispalveluiden osalta. 

Tarkoituksena oli selvittää heidän tuotetuntemuksensa taso, sekä tuoda keinoja 

tai apuja, joilla saada lisää varmuutta päivittäiseen tekemiseen tuotetuntemuksen 

osalta. Päivittäistiimin työntekijöille toteutettiin yksilöteemahaastattelut, joiden 

pohjalta tehtiin kehitysideoita tuotetuntemuksen syventämiseen ja ylläpitämi-

seen. Haastatteluja käytettiin avuksi myös tuoteoppaan tekemiseen. Tuoteop-

paan tarkoitus on olla niin päivittäistiimin, kuin koko pankinkin päivittäinen työkalu 

päivittäispalveluiden tuotteiden osalta. 

 

Johtopäätöksenä tutkimustulosten perusteella tuotetuntemus jokaisella haasta-

teltavalla on hallussa vähintään päällisin puolin, mutta syventämisen varaa on 

jokaisella. Toisilla haastateltavilla enemmän, kuin toisilla. Tuotteet ja palvelut, joi-

den kanssa he eivät ole päivittäin tekemisissä vaatii enemmän varmistelua ja tie-

don etsintää. He kokevat tuntevansa tuotteet ominaisuuksiltaan paremmin, kun 

taas sitten tuotteiden ja palveluiden säästöjen ja hyötyjen osalta vastaukset ja-

kaantuivat. Omien tuotteiden tuotetuntemuksen lisäksi selvitettiin, ovatko haas-

tateltavat ottaneet selvää kilpailijoiden tuotteista, vastaus oli yksimielinen: ei ole. 

Jokainen haastateltava on kuitenkin sitä mieltä, että tuotetuntemus on tärkeä osa 

heidän työtään, eikä ilman sitä suoriutuisi työtehtävistään. Jokainen haastatel-

tava uskoo tuotteisiin, varsinkin niiltä osin, mitä heillä on itsellään käytössä. Tuot-

teita pidetään kaiken kaikkiaan hyvinä ja turvallisina myydä, eikä tuotteen tarjoa-

minen jää siitä kiinni.  

 

Asiakaskohtaamisessa tutkimustulosten perusteella koettiin, että asiakas odottaa 

virkailijalta enemmän etukäteen sovitussa asiakastapaamisessa, kun että asia-

kas tulisi kassalle esittämään kysymyksiään ilman aikavarausta. Lähtökohtaisesti 

asiakkaat ovat ymmärtäväisiä, mutta on myös satunnaisia asiakkaita, joista vir-

kailijat kokevat, että he vaativat heiltä tuotetuntemusta enemmän kuin heillä on. 

Jokaisen haastateltavan kohdalla nousi esiin ajan puute, joka haastaa etukäteis-

valmisteluissa. Suurin osa haastateltavista pyrkii vähintään mielessään mietti-
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mään kuitenkin etukäteen, mitä voisi asiakkaalle tarjota. Apunaan myyntitilan-

teissa kaikki haastateltavat käyttävät niin omia kuin asiakkaidenkin kokemuksia, 

joihin asiakas voi samaistua. Jokainen haastateltava on ollut joskus niin epä-

varma omasta tuotetuntemuksestaan, että on jättänyt tarjoamatta tuotetta asiak-

kaalle, osa kuitenkin palaa asiakkaalle asian tiimoilta, kun on selvittänyt tuot-

teesta kaiken tarvittavan.  

 

Tutkimustuloksista selvisi, että haastattelijoille OP:n oma Intra on hyödyllinen, 

mutta siellä on niin paljon sisältöä, että etsiminen on hidasta, hankalaa ja on osat-

tava etsiä juuri oikealla hakusanalla. Jokainen haastateltava kirjoittaa ylös muis-

tinpanoja sekä ottaa ylös tärkeitä linkkejä helpottaakseen omaa päivittäistä teke-

mistään. Myös omien muistiinpanojen suhteen on oltava kriittinen ja pidettävä 

niitä ajan tasalla. Muistiinpanojen lisäksi tiimiläisiltä sekä esimieheltä saa apua 

tuotetuntemuksen suhteen. Tiimiläiset jakavat toisilleen tietoa, kun itse saavat 

jotain selville, sekä auttavat toinen toistaan kysyttäessä. Tuotteiden ja palvelui-

den ominaisuuksien ja hyötyjen muistaminen helpottaa toistojen ja oman tekemi-

sen kautta. Oikotietä onneen ei ole, vaan jokaisen on itse tehtävä se työ. Yksi 

haastateltava koki op.fi -sivun hyödyllisenä oman arjen keskellä. Sieltä tuotteet 

ovat löydettävissä helposti, sekä ominaisuudet on selitetty ymmärrettävästi. Yh-

tenä arjen kikkana tuotetuntemukseen ilmeni se, että jos työntekijällä itsellään on 

myytävät tuotteet ja palvelut käytössä, tällöin niistä kertominen ja opastaminen 

on sujuvampaa. 

 

Tuotetuntemuksen ylläpitoa ei ole tiimissä juurikaan priorisoitu. Tutkimustulok-

sista selvisi, että ylläpitoon ei varsinaisesti tietoisesti käytetä aikaa, vaan se ta-

pahtuu työn ja palavereiden sivutuotteena. Osa haastateltavista koki tuotetunte-

muksen ylläpidon hankalaksi ajanpuutteen vuoksi, kun taas yksi haastateltavista 

koki sen osaksi työtään, eikä mieltänyt sitä millään tavalla hankalaksi. Koulutuk-

sia on varmasti saatavilla, mutta niitä on vaikea löytää, eikä niiden etsimiseen 

haluta käyttää aikaa. Kaikki ei kuitenkaan edes kaivanneet koulutuksia, vaan etsii 

tarvittavan tiedon omin voimin, jos huomaa tarvitsevansa apua jonkin tuotteen 

tuntemisen suhteen.  
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Tutkimustulosten perusteella syntyi kolme kehitysideaa tuotetuntemuksen syven-

tämiseen ja ylläpitoon: Tuotetuntemuksen päivittämisen & ylläpidon –aamuhet-

ket, Tuotetuntemuksen Master sekä Tuotekartta. 

 

Tuotetuntemuksen päivittämisen & ylläpidon –aamuhetken tarkoitus on nimensä 

mukaisesti päivittää tai syventää, sekä ylläpitää virkailijoiden tuotetuntemusta. 

Aamuhetki järjestetään iltapäivän sijasta aamulla ennen konttorin avaamista, sillä 

jos palaveri järjestetään konttorin aukioloaikojen aikana, on jonkun päivittäistiimin 

päivystettävä asiakkaiden varalta, jolloin virkailijat eivät voisi samanaikaisesti 

osallistua. Joka toinen viikko järjestettävissä aamuhetkissä käydään läpi ennalta 

valittu tuote, tuoteuudistus tai kokonaisuus alusta loppuun. Jokaisessa tapaami-

sessa virkailijat ovat vuoron perään vastuussa palaverin läpikulusta sekä sen si-

sällöstä, kuitenkin siten, että jokainen virkailija on aktiivisesti mukana ja palaveri 

etenee keskustelevaan sävyyn luennoinnin sijasta. Vastuussa oleva virkailija va-

raa itselleen kalenteriin tyhjää tilaa valmistautuakseen ennakkoon. Aamuhetkiin 

voi kutsua mahdollisuuksien mukaan vierailevia luennoitsijoita toisista tiimeistä 

kertomaan omista palveluistaan tai tuotteistaan tarkemmin, jos sen koetaan ole-

van tarpeen. Tuotoksena aamuhetkestä syntyy tiivistelmä sen päivän aiheesta, 

joka jaetaan tiimiläisille. Tiivistelmän tekemisestä on vastuussa sen kerran aa-

muhetken järjestäjä, ellei toisin sovita. Päivittäistiimin aamuhetkiin voi osallistua 

myös muiden tiimien virkailijat, jos he kokevat, että kyseisen päivän aihe/tuote on 

tarpeellinen heidänkin tekemisessään. 

 

Tuotetuntemuksen Master –titteliä kantaa jokainen päivittäistiimin henkilö vuoron 

perään. Vuoro voi kestää viikoista kuukausiin sovitun mukaan. Käytännössä vuo-

rossa oleva on vastuussa oman vastuuaikansa aikana tapahtuvista muutoksista 

sekä uudistuksista ja uutisoi omaa tiimiään sekä tarpeen tullen muitakin tiimejä 

tästä. Muut tiimiläiset voivat antaa Masterille selvitys tehtäviä, jotka Master ratkoo 

ja jalkauttaa takaisin tiimilleen. Vastuussa oleva tiimiläinen saa varata tietyn tun-

timäärän viikosta selvitys ja tutkimus työtä varten. 

 

Kolmantena kehitysideana tutkimustulosten perusteella nousi ”tuotekartta”. Tuo-

tekartta on visuaalinen tapa nähdä koko pankin tuotteet kategorioineen. Tuote-

kartassa on ylimpinä käsitteinä jokainen Kangasalan Seudun Osuuspankin tiimi, 
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josta lähtee alaspäin ryhmittymään tuotteet kategorioineen. Sen visuaalisuus aut-

taa hahmottamaan ja muistamaan tuotteita sekä niiden ominaisuuksia paremmin. 

Tuotekartta rakennetaan pohjaan, jota on helppo muokata sekä päivittää. Jokai-

nen tiimi on vastuussa oman osuutensa päivittämisestä. 

 

Teemahaastattelun tulokset vastasivat odotuksiani. Haastateltavien vastauk-

sissa oli paljon yhtäläisyyksiä, mutta myös jonkin verran eroavaisuuksia. Haasta-

teltavista osa on ollut finanssialalla jo toistakymmentä vuotta, kun taas osa on 

työskennellyt pankkimaailmassa vasta 1–2 vuotta, joka oli varmasti yhtenä syynä 

vastauksien eroavaisuuksille. Tutkimustulokset ovat luotettavia, sillä jokaisella 

haastateltavalla oli samat teemat, jotka käytiin haastattelun aikana läpi, he saivat 

vapaasti käydä teemoja läpi apukysymysten avulla. Haastattelut nauhoitettiin ja 

litteroitiin sanasanalta auki.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Kangasalan Seudun osuuspankin päivit-

täistiimin tuotetuntemus, joka saatiin teemahaastatteluiden avulla selvitettyä. Ta-

voitteena oli myös saada työntekijöille varmempi ote asiakaskohtaamisiin. Var-

mempi ote tapaamisiin saadaan, kun päivittäistiimi ottaa käyttöönsä jonkun tutki-

mustulosten pohjalta tehdyistä ehdotuksista. Yhtenä ehdotuksena oli ”Tuote-

kartta”, joka toteutettiin Tuoteoppaana. Idea kartassa ja oppaassa on sama, 

mutta toteutus hieman eri. Tuoteopas on jokaisen pankin tiimin apuna päivittäis-

palveluiden osalta, mutta Tuoteopasta voi jalostaa ja jatkaa muissa tiimeissä, jol-

loin Tuoteopas sisältäisi jokaisen tiimin tärkeimmät tuotteet tuotetietoineen. 

 

Opinnäytetyö oli uudenlainen ja opettavainen projekti. Se opetti suuremman ku-

van hahmottamista, aikataulutusta, järjestelmällisyyttä sekä itsekuria. Täytyi 

osata hallita montaa lähdettä ja syventyä kirjoihin sekä artikkeleihin, mikä oli 

uutta. Aihe oli kuitenkin mielenkiintoinen, sillä se syntyi niin omasta kuin työkave-

reidenkin tarpeesta, jolloin tunsin, että sen avulla voin auttaa niin itseäni, kuin 

kollegoitani työssään. 

 

Tästä opinnäytetyöstä jatkotutkimuksena voisi tutkia, miten Tuoteopas on toimi-

nut Kangasalan Seudun Osuuspankin päivittäistiimin työarjessa, onko siitä ollut 

apua, sekä mahdollisesti kehittää sitä. Myynnillisemmästä näkökulmasta voisi 
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miettiä jatkotutkimuksena, onko työntekijöiden mahdollinen itsevarmuuden li-

sääntyminen vaikuttanut heidän myyntituloksiinsa. 
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LIITTEET 

Liite 1. Teemahaastattelun runko 

 

Teemahaastattelu: 

 

1. Oma tuotetuntemus 
o Koetko tuntevasi päivittäistiimin tuotteet ominaisuuksiltaan? 
o Osaatko esitellä asiakkaalle tuotteen hyödyt ja mahdolliset säästöt? 
o Oletko tutustunut kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin? 
o Kuinka tärkeänä pidät tuotetuntemusta omassa työssäsi? 
o Uskotko itse tuotteisiin ja palveluihin, joita myyt? 

 

2. Tuotetuntemus asiakaskohtaamisessa 
o Koetko, että asiakkaat odottavat/vaativat sinun tietävän tuotteista ja palve-

luista kaiken? 
o Oletko valmistellut tuotteista myyntipuheita paperille/päässä ennen asia-

kastapaamista? 
o Oletko miettinyt etukäteen hyötyjä tai jopa keksinyt tarinoita, jotta asiakas 

osaisi samaistua tuotteeseen? 
o Oletko koskaan jättänyt tarjoamatta tuotetta, koska epäilet omaa tuotetun-

temustasi tai pelkäät, että et osaa vastata kysymyksiin? 
o Helpottaako tuotetuntemus asiakkaiden vastaväitteiden torjumisessa? 

 

3. Työkaluja tuotetuntemukseen 
o Löydätkö helposti ja nopeasti tarvittavat tiedot Osuuspankin omasta in-

trasta? 
o Oletko tehnyt omia muistiinpanoja helpottamaan tiedon etsintää? 
o Saatko työkavereiltasi tukea tuotetuntemuksen suhteen? 
o Oletko huomannut omassa työssäsi, jonkun tietyn tavan tai kikan helpotta-

van tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien/hyötyjen muistamista? 
 

4. Tuotetuntemuksen ylläpito 
o Pidätkö tuotetuntemustasi ajan tasalla? Koetko sen hankalaksi? 
o Onko tuotteista/palveluista mielestäsi ollut tarpeeksi koulutuksia?  
o Minkälaista tukea kaipaisit tuotetuntemuksesi tai sen ylläpidossa? 

 


