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Tama opinnaytetyd tutki Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tuote-
tuntemusta henkildasiakkaiden paivittaispalveluiden osalta. Tavoitteena oli sel-
vittaa tuotetuntemuksen syvyys seka saavuttaa virkailijoille varmempi ote asia-
kaskohtaamisiin. Tuotetuntemuksen syventamisen ja yllapidon helpottamisen li-
saksi, tarkoituksena oli luoda tuoteopas koko OP Kangasalan henkilokunnan ar-
jen tyokaluksi paivittaistiimin tuotteiden osalta. Aihe valikoitui tarpeesta, silla pai-
vittaistiimin tydntekijoiden keskuudessa huomattiin tuotetuntemuksen vaikutta-
van omaan paivittdiseen tekemiseen, itsevarmuuteen seka myyntiin.

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiantuntijan tuotetuntemusta myyntitydssa seka
kaytiin tarkemmin 1api asiakastapaamisen tarkeimpia vaiheita. Naiden jalkeen
edettiin palveluiden ja arvon tuottamisen kautta niin asiakaskokemukseen kuin
digiajan asiakaskokemukseen. Teoriaosuudessa kaytettiin laajasti kirjallisuutta,
artikkeleita seka verkkolahteita.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaa ja
aineistonkeruumenetelmana teemahaastatteluita. Teemahaastatteluiden avulla
saatiin haastateltavilta syvallinen kuva heidan tuotetuntemuksen tasostaan.
Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina.

Tutkimustuloksista selvisi, etta jokainen paivittaistiimin tyontekija kokee hallitse-
vansa paivittaistiimin tuotteet vahintaankin paallisin puolin, mutta syventamisen
varaa on. Tiimi ei tee tuotetuntemuksen eteen tietoista ty6ta, vaan se tulee sivu-
tuotteena yhteisissa palavereissa. Yhdeksi ongelma kohdaksi nousi tuotteiden
tiedonetsinnan hitaus ja hankaluus. Kehitysehdotuksia tutkimustulosten perus-
teella syntyi kolme, joista yksi toteutettiin mukailtuna versiona. Yhtena kehityseh-
dotuksena oli Tuotetuntemuksen paivittamisen & yllapidon —aamuhetket, joissa
yksin opettelun sijaan kaydaan jarjestelmallisesti ja suunnitellusti tiettyna ajan-
kohtana etukateen valittuja tuotteita tai aiheita. Toisena ehdotuksena oli tuote-
tuntemuksen "Master”, joka on sovitun ajan vastuussa siita, etta tyontekijat ovat
ajan tasalla tuotteiden ja palveluiden uudistusten seka paivitysten suhteen. Kol-
mantena kehitysehdotuksena oli "tuotekartta”, jossa tuotteet ovat kategorioittain
seka niiden alla on listattuna kaikki tuotteet ja niiden tarkeimmat tuotetiedot ja
ominaisuudet.

Asiasanat: tuotetuntemus, tuote, lisapalvelu, myynti, asiantuntijuus
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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 nakdkulma myyntiin on muuttunut muun muassa digitalisaa-
tion, vahentyvien konttorien, setelirahan poistumisen seka 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-
diaseksikas”. Kuluttajat ovat koko ajan enemman ja enemman laatutietoisempia,
vaativampia ja odottavat asioiden tapahtuvan silloin, kun he haluavat. Jotta pys-
tymme vastaamaan kuluttajien odottamaan asiakaskokemukseen, on yksi tar-

keimmista tekijoista tuotetuntemus.

Tama opinnaytetyo tutkii Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tuote-
tuntemusta henkildasiakkaiden paivittaispalveluiden osalta. Paivittaistiimin tyon-
kuvaan kuuluvat peruspankkipalvelut, joita ovat kaikki henkildasiakkaiden tileihin
ja kortteihin liittyvat tuotteet seka palvelut. Aihe valikoitui kaytannén kokemuksen
kautta, huomattua tuotteiden tuntemisen heikkouden vaikuttavan myyntiin seka
itsevarmuuteen Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimissa. Opittavia ja
muistettavia tuotteita on kymmenia, jotka muuttuvat ja paivittyvat tuotetiedoiltaan
ja hinnoiltaan aika-ajoin, jolloin on paivitettdva myés omaa muistiaan. Kangas-
alan Seudun Osuuspankin paivittaistiimissa on viisi tyontekijaa, joista kaksi on
osa-aikaisia tydntekijoita, joilla varsinkin tuotteiden tuntemus vaatii syventamista.
Kaikki tuotteet tietoineen ovat I6ydettavissa Osuuspankin Intrasta, mutta hakemi-
nen on vaivalloista, hidasta ja on osattava kayttaa oikeita hakusanoja |0ytaak-

seen etsimansa.

Olen itse yksi Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tyontekijoista ja
huomasin arjessa heikkouden tuotetuntemukseni suhteen. Niin satunnaisissa
asiakaskohtaamisissa kuin sovituissa asiakastapaamisissakin valttelin tiettyjen
tuotteiden tarjoamista, koska en tuntenut tuotetta tarpeeksi hyvin perustellakseni,
miksi juuri tietty tuote hyodtyineen olisi juuri kyseiselle asiakkaalle sopiva. Aloin
epailla asiantuntijuuttani ja se vaikutti omaan itsevarmuuteeni, joka taas varmasti

heijastuu asiakkaaseen, joka vaikuttaa hanen ostopaatokseensa.



Tavoitteena on selvittda Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tuote-
tuntemus henkildasiakkaiden paivittaispalveluiden osalta. Opinnaytetydn avulla
saavutetaan tyontekijoille varmempi ote asiakaskohtaamisiin. Virkailija tuntee
tuotteen, osaa vastata asiakkaiden tiukempiinkin kysymyksiin menettamatta us-
kottavuuttaan tai ammattitaitoisuuttaan asiakkaan silmissa. Niin myynti kuin lisa-
myyntikin paranevat, kun virkailijat uskaltavat ottaa tuotteet puheeksi pelkaa-

matta asiakkaiden vastavaitteita tai kysymyksia.

Tarkoituksena on suorittaa kysely paivittaistimin tamanhetkisesta tuotetunte-
muksesta seka tuoda esiin mahdollisia keinoja, miten auttaa tuotetuntemuksen
syventamisessa ja yllapidossa. Sen lisaksi tarkoituksena on luoda tuoteopas niin
paivittaistiimin, kuin koko muunkin pankin henkilokunnan kaytettavaksi. Tuoteop-
paassa on selkeasti haettavissa tuotteet kategorioittain tietoineen ja hintoineen.
Oppaassa paasee sisallysluettelon kautta suoraan etsimaansa tuotteeseen tai
kategoriaan. Oppaassa on tarkeimmat tuotteen tiedot ja hyddyt seka vastaukset
asiakkaiden useimmin kysyttyihin kysymyksiin, sen lisaksi oppaaseen on ripoteltu
suoria linkkeja Osuuspankin omaan Intraan, jossa tiedot ovat syvemmin l6ydet-
tavissa. Tama selkeyttaa ja nopeuttaa asiantuntijan toimintaa. Asiantuntijan on
helpompi ennen, tai asiakaskohtaamisen yhteydessa hahmottaa asiakkaan ti-
lanne ja tarjota hanelle mahdollisesti sopivaa tuotetta, koska kaikki tuotteet ja

palvelut 16ytyvat yhdesta paikkaa.

1.2 Tietoa toimeksiantaja organisaatiosta

Kangasalan Seudun Osuuspankki on paikallinen ja itsenainen Osuuspankki, joka
on osa OP ryhmaa. Konttoreita on Kangasalan ja Palkaneen kunnissa yhteensa
kolme; Kangasalan Vatialassa, Palkaneen keskustassa seka Kangasalan kes-

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

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

sille kuin maatalousyrittajillekin. Pankki kattaa paivittaiset raha-asiat, sijoittami-
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sen ja saastamisen palvelut, rahoitustarpeet seka vakuutukset perheelle ja omai-
suudelle. OP Kangasala tarjoaa myos kiinteistovalityspalvelua. Henkildkuntaa

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

Yhtiomuodoltaan pankki on osuuskunta, joka tarkoittaa sita, etta pankin omista-
vat omistaja-asiakkaat ja heita on talla hetkella noin 12 000. Omistaja-asiakkaille

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

1.3 Finanssialasta

Finanssipalveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen tarkoitettuja palve-
luita. Finanssipalveluita ovat esimerkiksi: talletus- ja asiakastilit, maksujenvalitys-
palvelut, luotot ja niiden valitys, vakuutukset ja niiden valitys, rahasto-osuudet,
sijoituspalvelut ja sijoitusneuvonta. Nama kaikki ovat asiantuntijapalveluita, joten
henkilokunnalta odotetaan asiantuntijuutta ja erikoisosaamista naiden palvelui-
den saralta seka asiakaspalvelussa. Jotta finanssipalvelu voi onnistua, on asiak-
kaan tuotava oma kortensa kekoon osallistumalla palvelun tuottamiseen ja ker-
rottava omat tarpeensa, ongelmansa, toiveensa seka taustatietonsa. Syyt, miksi
kuluttajat ja yritykset kayttavat pankkipalveluita ovat henkildkohtaisen kulutuksen
tasapainottaminen saastamalla tai lainaamalla, seka tehdakseen rahasiirtoja
kahden osapuolen valilla. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 9-11.)

Finanssipalveluita tarkasteltaessa nousee esiin kaksi elementtia: asiakkaan os-
tama hyoty, eli se tuote tai palvelu, minka asiakas ostaa seka varsinainen asia-
kaspalvelu, joka liittyy palvelun tai tuotteen hankkimiseen ja kayttéon. Palvelui-
den tuottamisessa finanssialalla on useita erityispiirteita, joista tarkeimpia ovat:
aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisuus, va-
rastoimattomuus ja omistusoikeuden siirtymattomyys. (Ylikoski ym. 2006, 13—
15.) Asiakaspalvelutilanteilla finanssialalla on suuri merkitys. Asiakaspalvelija on
se, joka linkittdd asiakkaan ja finanssiyhtion. Asiakkaan silmissa finanssiyhtio
henkilGityy asiakaspalvelijassa. Asiakaspalvelijan tyd sisaltaa paljon tyotehtavia,
jotka vaativat asiantuntemusta, mutta myds tehtavia, jotka ovat hyvinkin rutiinin-
omaisia. Asiakaspalvelijalla on oltava hallussaan erinomaiset vuorovaikutustai-

dot, silla han tuottaa asiakkaalle palvelun, myy palveluita, neuvoo asiakkaita seka
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hoitavat useita asiakassuhteita. Asiakkaalle asiakaspalvelija on yhtidn kasvot.
(Ylikoski ym. 2006, 64—-65.)

Finanssiala on koko ajan muutoksessa, silla finanssiteknologia kehittyy kovaa
vauhtia jatkuvasti, yrittden helpottaa ja nopeuttaa rahoituspalveluita. Matka tulee
olemaan hidas ja pitka, silla perinteisella rahoitusalan kulttuurilla on syvat juuret.
Pankit, jotka vaalivat perinteisia menetelmia, eivatka pysy mukana kovassa kehi-
tyksessa, tulevat tippumaan pikkuhiljaa kehityksen kyydista pois. (Kauppalehti
2019.) Jotta asiakkaat saisi pidettya tyytyvaisina, on jalustalle nostettu asiakas-
keskeisyys. Pankkien on keksittava tapoja hoitaa asiakkaiden asioita, kehitettava
tuotteita seka palveluita, pitdakseen asiakkaat lojaaleina. "Paapankkiasiakkaat”,
jotka ovat olleet niita lojaaleimpia, vahenevat, ja suurin osa asiakkaista odottaa
monikanavaista palvelua seka erinomaista asiakaskokemusta. (Korkiakoski,
2012.)



2 ASIANTUNTIJAN TUOTETUNTEMUS MYYNTITYOSSA

2.1 Tuotetuntemus ja sen vaikutus myyntiin

Tuotetuntemusta tarvitaan jokaisessa yrityksessa, missa on myynnissa tuotteita
tai palveluita. Asiantuntijan on tunnettava yrityksensa tuotteet ja palvelut, jotta
han voi onnistuneesti myyda niita kuluttajille. Tuotteen perustietojen ja teknisten
tietojen lisaksi on tiedettava tuotteen hyddyt kuluttajalle. On osattava hahmottaa
kokonaisuuksia tuotteiden ja palveluiden kesken, jotka tuovat toisilleen lisdarvoa
ja luovat kokonaisuuksia tai tuotepaketteja. Jotta asiantuntija saa laajan ja syval-
lisen tuotetuntemuksen on hanen saatava perehdytys, joka antaa hyvan pohjan
siihen. Loput ovat asiantuntijan omissa kasissa; hanen on oltava aktiivinen ja mo-

tivoitunut oppimaan jatkuvasti uutta seka paivittdmaan tuotetuntemustaan.

Tuotetuntemus on yksi huippumyyjan tunnusmerkki, mutta se, mika erottaa jyvat
akanoista on tapa milla tuote tai palvelu esitellaan asiakkaalle. Tuote tai palvelu
lahdetaan esittelemaan hyddyt edella. Jotta asiantuntija osaa kertoa hyddyt hou-
kuttelevasti, on tuotetuntemuksen oltava syvaa. Asiakas voi aistia myyjasta ta-
man asiantuntijuuden. Kun myyja tietda tuntevansa tuotteet ja niiden hyddyt, na-
kyy se paallepain muun muassa ryhdissa, eleissa ja muussa sanattomassa vies-

tinnassa. (Rummukainen 2008, 44.)

Kuvainnollisesti myyijia voisi kuvailla yrityksen etulinjan sotilaiksi, jotka yrittavat
tahdata yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Myyjan tarkein ase on tuotteen tunte-
muksen taso ja syvyys. Taman aseen on oltava terava, jotta tavoitteet saavutet-
taisiin. (Admin, 2020.) Muun muassa myyjan asiantuntevuus, asiakaskeskeisyys
sekd mukautuvuus tekevat myyjastd menestyksekkaan. Tuotetuntemuksen li-
saksi myyjalla on oltava ajan tasalla olevaa tietamysta markkinoista ja asiakkai-

den ostotavoista. (Steenburg & Ahearne 2018.)

2.2 Asiantuntijuus myynnissa
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Kuluttajan olettamus asiantuntijasta on, ettd han tuntee tuotteet ja palvelut, joita
myy, paremmin kuin kuluttaja itse. Vahvaselan (2004, 19) mukaan myyja saavut-
taa asiakkaan luottamuksen osaamalla asiansa ja olemalla vakuuttava. Tiedolli-
sen osaamisensa tyontekija saa koulutuksesta, kokemuksesta seka ajan kanssa
karttuvasta toimiala- ja asiakasosaamisesta. Jotta asiantuntija saavuttaa vakuut-
tavuutensa asiakkaan silmissa on asiantuntijan tunnettava markkina- ja kilpailu-
tilanne muutoksineen, osattava myyda lisdarvoa asiakkaalle seka asiantuntijan
on tunnettava omien tuotteidensa lisaksi kilpailijoiden tuotteet, hyvine ja huonoine
puolineen. (Vahvaselka 2004, 19.)

Leinon (2019) mukaan asiantuntijuus on osa myyjan kolmesta osatekijasta. Muita
osatekijoita ovat ihmissuhdetaidot ja myyntiosaaminen. Ihmissuhdetaidot seka
taitava aktiivinen kuuntelu on asiakkaan huomioimista ja luottamuksellisen ilma-
piirin luomista. (Leino 2019.) Asiantuntijan rooli myynnissa korostuu nykypaivana,
silla asiakkaat osaavat hakea tietoa tuotteista ja palveluista. He ovat kriittisia ja
vaativia myyjien suhteen ja odottavat myyjalta tuotetietoutta suuremmissa maarin

kuin heilla itsellaan on.

2.3 Tuotetuntemuksen hyoty asiakaskohtaamisissa

Asiakaskohtaamisessa asiakas odottaa myyjalta asiantuntijuutta tuotteista ja pal-
veluista, joita on tarjolla. Asiakaskohtaaminen voi olla myyjan mielesta ahdistava
tai jopa pelottava, jos han ei koe, etta tuntee tuotteet niin ominaisuuksiltaan kuin
hyodyiltdankin. Rummukaisen (2008, 44) mukaan, jos myyja luettelee vain tekni-
sid ominaisuuksia, voi se tuottaa hallaa myyntitilanteessa. Myyjan luetellessa
kaikkien tietamiensa tuotteiden ominaisuudet, ei valttamatta tee asiakkaaseen
vaikutusta, vaan saa taman tylsistymaan. On osattava lukea, mitka tuotteen omi-

naisuudet ja hyddyt asiakasta kiinnostavat.

Mitad paremmin myyja tuntee itse tuotteet tai palvelut, joita myy, sitd enemman
han on tuotteesta itse innoissaan ja keksii sen hyotyja asiakkaalle (Rummukainen
2008, 44). Kun myyja uskoo tuotteeseen ja sen hyotyihin, on han motivoitu-

neempi seka uskottavampi. Jos tuotetuntemus ei ole myyjalla taysin hallussa
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saattaa tdman perustelut asiakkaan korvaan helposti kuulostaa selittelyilta. Vas-
tausten on oltava lyhyita ja napakoita, jotta selittelyn saisi kaannettya peruste-
luksi. (Rummukainen 2008, 46—47.) Ojasen (2010, 23—24) mukaan, kun asiak-
kaan saa vakuutettua tuotetuntemuksestaan seka asiantuntijuudestaan, luo se
luottamuksen tunnetta asiakkaassa, joka taas kasvattaa kaupanteon mahdolli-
suutta. Myyntitaitoja pystyy viilaamaan ja kehittamaan jatkuvasti, mutta sita en-
nen myyjalla on oltava kunnossa tuotetuntemus seka oikea asenne (Ojanen
2010, 21).

2.4 Jatkuva kehitys ja muutosvalmius

Jotta tydntekija pysyy ajan ajanhermoilla, on hanen oltava jatkuvasti valmis ja
motivoitunut oppimaan uutta, virkistamaan osaamistaan seka oltava avoin muu-
toksiin. Organisaation tulisi omalta osaltaan tarjota tdhan mahdollisuus saanndl-
lisilla koulutuksilla, mutta myos tydntekijan on omalta osaltaan yllapidettava omaa
ammattitaitoaan. Lukemalla uutisia, seuraamalla alan julkaisuja sekd huomioi-
malla alalla tapahtuvia muutoksia, pitaa tydntekija mielenkiintoa ylla myos tyopai-
kan ulkopuolella. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2018, 51.)

Kehitysta ja muutosta tapahtuu niin asiakkaiden kaytoksessa, kuten odotuksissa
ja tarpeissa, mutta myds muu ymparistd antaa omat haasteensa. Jatkuvassa
muutoksessa ja kehityksessa mukana ovat myds EU-direktiivit, ohjeistukset seka
lainsdadanto. (Flink ym. 2018, 52.) Organisaatio on vastuussa kehityksen mu-
kana pysymisesta seka sen jalkauttamisesta henkildkunnalle. On tydntekijan vas-
tuulla mukauttaa nama uudet lait ja ohjeistukset omaan paivittaiseen tydohonsa.
Pankkimaailmassa ohjeistukset ja lait ovat tarkeita ja ne ovat Iasna paivittaisessa
tydssa. Tyontekijan on pysyttava mukana, mika tuote tai palvelu ohjeiden ja saan-
ndsten mukaan on laillista avata tai myyda kenellekin. Muutoksia ja parannuksia
niissa tapahtuu jatkuvasti, joten jotta asiakaspalvelija voi tarjota parasta mahdol-

lista palvelua asiakkaille, on tydntekijan oltava ajan tasalla.

TyoOntekija on itse vastuussa omasta muutoksestaan parempaan. Han voi tutkis-
kella omaa tekemistaan ja I0ytaa tilanteet, joissa on parhaimmillaan ja tilanteet,

joissa kokee esimerkiksi epavarmuutta ja kaipaa viela opastusta tai koulutusta.
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Tybnantajan vastuulla on antaa tata tukea ja mahdollisuus kehittya tydssaan. On

ymmarrettava, ettd muutos ja kehitys on jatkuvaa. (Flink 2008, 52.)
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3 ASIAKASTAPAAMINEN

3.1 Ennakkovalmistautuminen

Huomio asiakaskokemukseen kasvaa, silla asiakkaat ovat koko ajan enemman
ja enemman vuorovaikutuksessa yritysten kanssa useiden kanavien ja medioi-
den kautta. Tama johtaa monimutkaisiin asiakaspolkuihin. (Lemon & Verhoef
2016, 69.) Asiakaspalvelukokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen kuin asia-
kasta on mahdollisesti tavattu viela kasvokkain, kontaktoitu puhelimitse tai sah-
koisten kanavien kautta. Asiakkaalla on joko tiedostettu tai tiedostamaton tarve,
jolle han etsii ratkaisua. (Flink ym. 2018, 123.) Myyjan on oltava se, joka I0ytaa
parhaan mahdollisen ratkaisun asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Flinkin ym.
(2018,123) mukaan asiakaspalvelijan on huolehdittava palveluympariston fyysi-
set olosuhteet kuntoon, kuin myOs asiakaspalvelijan palvelukunnon on oltava
kohdillaan. Palveluympariston fyysisilla olosuhteilla meinataan esimerkiksi tyo-
pisteen ulkoasua; sen on oltava siisti ja tapaamisessa tarvittavien tyovalineiden
on oltava valmiina ja helposti saatavilla. Hyva palvelukunto koostuu fyysisista ja
psyykkisista valmiuksista. Nama asiakas huomioi asiakaspalvelijassa joko tietoi-
sesti tai alitajuntaisesti. Asiakaspalvelijan on itse huolehdittava raikkaasta ja vir-
keasta olemuksestaan, silla talla on yhteys tyonantajan laatumielikuvaan. Tyon
teknisen osaamisen lisaksi hyva palvelukunto on asiakaspalvelijan korvien va-
lissd. Henkinen kohtaamiskyky on vahintaan yhta tarkea kuin fyysiset edellytyk-
set. Henkisella kohtaamiskyvylla tarkoitetaan sita, etta virkailija on henkisesti
lasna, virkea ja valmis kohtaamaan asiakkaan ammattimaisesti. (Flink ym. 2018,
123-125.)

Jos asiakas ja myyja ovat sopineet tapaamisen etukateen, odottaa asiakas talloin
myyjan valmistautuvan siihen. Ennakkovalmistautuminen hyodyttaa niin asiakas-
palvelijaa kuin asiakastakin saastden molempien aikaa. Oli asiakas sitten uusi tai
useamman vuoden takainen, on ennakkovalmistautuminen tarkea osa myynti-
prosessia. On pidettava mielessa, ettd ennakkovalmistautuminen ja sita seuraa-
vat myyntiprosessin vaiheet tahtaavat mahdollisesti kaupan paattamiseen ja pit-

kaaikaiseen asiakassuhteeseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 42—43.)
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Asiakasta koskevan tiedonkeruun on oltava yhteystietojen etsimista syvempaa.
On osattava tutustua asiakkaan historiaan etukateen, jolloin tarvekartoitusta ei
tarvitse aloittaa tyhjasta. Tiedonkeruu on osa ennakkovalmistautumista, mutta
sen lisaksi siihen kuuluu mahdollisten myynti- ja asiakashallintaprosessiin liitty-
vien lomakkeiden tayttaminen etukateen, niiltd osin kuin se on mahdollista. Ha-
vaintomateriaalien, kuten esitteiden tai kaavioiden valmiiksi esiin ottaminen hel-
pottaa asiakkaan mukana pysymista seka paatdoksen tekoa. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 43.) Flinkin ym. (2018, 125) mukaan asiakaspalvelijan on oltava pe-
rilld myds kaynnissa olevista kampanijoista, tuote-esittelyista seka jopa lahella si-
jaitsevista kunnostustoista ja muista poikkeustilanteista, jos niilla on vaikutus asi-

akkaan asiointikokemukseen.

3.2 Ensivaikutelma

Digitaalisen viestinnan ja vuorovaikutuksen tehtavana on rikastuttaa ja tukea fyy-
sista kohtaamista. Niista tarkein on kuitenkin fyysinen kohtaaminen ja silloin, kun
kohtaaminen tapahtuu, on asiakaspalvelijan oltava riittdvan valmistautunut tar-
joamaan arvoa asiakkaalle. Nykymaailmassa siihen saa yha useammin vain yh-
den tilaisuuden. Asiakaspalvelijan tarkein tydkalu on kyky tunnistaa asiakkaan
tunnetilat ja sita kautta raataloida palvelu asiakkaalle sopivaksi. Tunnealy on opit-
tavissa olevan teorian, saatavilla olevan tiedon seka aitojen kokemusten summa.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 56-57.)

Asiakaspalvelijan on heti aluksi osoitettava olevansa kiitollinen asiakkaan vali-
tessa kyseinen yritys. Asiakkaalle on valitettava vaikutelma, ettd myyjalla on ha-
nelle aikaa ratkaista juuri hanen ongelmansa tai tarpeensa. Tarkeimpia tekijoita
ensivaikutelman luomisessa asiakastapaamisessa on olla ajoissa, olla maaratie-
toinen, luoda katsekontakti ja esitelld itsensa. Olemalla aktiivinen ja positiivinen
on mahdollisuus herattaa asiakkaan mielenkiinto. Myyntiprosessi saattaa lahtea
vaaraan suuntaan, jos asiakas tuntee olonsa heti alkuun laiminlyddyksi. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 67—69.)
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Myyjan paamaarana ei tulisi olla yksittdinen kauppa, vaan vuosien yhteistyo asi-
akkaan kanssa. Talldin niin ensi kohtaamisen kuin koko myyntiprosessinkin tulee
olla onnistunut. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 72.)

3.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe, jossa keskitytaan kuuntelemaan
asiakasta ja selvittamaan taman kokonaistarve ja tulevaisuuden nakymat. Tassa
vaiheessa myyja ei viela esittele tuotteita tai niiden hyotyja vaan esittaa tarkenta-
via kysymyksia. Tarkoitus ei ole ldytaa ratkaisua akuuttiin tarpeeseen, vaan tar-
peet tuntien yksittaisen tuotteen sijasta saada asiakas kiinnostumaan kokonais-
valtaisesta ratkaisusta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 77—-78.) Tassa kohtaa tuot-
teiden ja palveluiden tuntemus nostaa paataan. Myyjan on hahmotettava tuote-

kokonaisuuksia osatakseen tarjota niita asiakkaalle raataloidysti.

Myyjan on osattava aidosti kuunnella ja ymmartaa asiakasta kysymyksien ohella.
On osattava kysya oikeita kysymyksia ja tehda tarvittaessa lisakysymyksia, seka
annettava asiakkaalle aikaa vastata naihin kysymyksiin. Kuuntelun lomassa
myyja 16ytdd myyntiargumentteja ja kaivaa asiakkaasta esiin tiedostettujen tar-
peiden lisaksi tarpeet ja vaihtoehdot, joita asiakas ei ole osannut edes miettia.
Asiakas ei saa kuitenkaan tuntea oloaan ahdistetuksi tai nurkkaan ajetuksi, jonka
vuoksi tarvekartoitus tulee suorittaa keskustelevaan savyyn kuulustelun sijasta.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 87—-88.)

3.4 Tuote-esittely

Tarvekartoituksen jalkeen myyjan on aika esitella asiakkaalle juuri tdman tarpei-
siin raataloity ratkaisu. Tassa vaiheessa myyntiprosessia tarvitaan asiakaspalve-
lijan hyvaa tuotetuntemusta tuotteista, nilden ominaisuuksista seka hyodyista ja
eduista. Vaikka asiantuntijalla olisi hyva tuotetuntemus on hanen osattava hyo-
dyntaa sitd myynnissa oikealla tavalla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 219.) Ehdotus,
jonka myyja antaa asiakkaalle, tulisi tayttaa asiakkaan tarpeet, jotka myyja sai
selville tarvekartoituksessa. Tuotteiden tai palveluiden esittelyn tulisi olla ytime-

kas seka tuotteen ominaisuuksien luetteloinnin sijaan nimenomaan asiakasta
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kiinnostavien hyotyjen esittelya. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98.) Ropen (2004,
179) mukaan, jos asiakkaan tavoittaa hintatieto ennemmin kuin ostohalu, ei kos-
kaan paadyta asiakkaan kanssa kaupantekoon asti. Asiakkaan huomiota ei kan-
nata kiinnittda tuotteen hintaan, vaan tuotteen tai palvelun hydtyihin ja etuihin,
joita hinnalla saa (Ojanen 2010, 81.) Vuorion (2011, 106) mukaan asiakas ei osta
tavaraa vaan nimenomaan hyotya. Esitellessa hyotyja asiakkaalle tulisi kielen
olla elavaa. Hyotyja kannattaa luetella yksi kerrallaan, jotta asiakas kerkeaa si-

saistamaan asiat eikad hyoty meneta painoarvoaan. (Rummukainen 2008, 46.)

Myyjan olisi hyva osata tarpeen tullen verrata omia tuotteitaan kilpailevien yritys-
ten tuotteisiin vahvuuksien ja heikkouksien osalta (Rummukainen 2008, 46).
Tuote-esittelya varten myyja voi tehda OEH- eli argumenttianalyysin, joka vertaa
omia tuotteita kilpailevien yritysten vastaaviin tuotteisiin. OEH koostuu sanoista
O=ominaisuudet, E=edut ja H=hyoty. Esitysjarjestys alkaa tuotteen hyddyista.
Hydtyjen tarkoituksena on herattaa asiakkaan mielenkiinto seka hyoty antaa mo-
tiivin hankkia tuote. Etujen esittelyssa selvitetdan, mista hyoty johtuu ja ominai-

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

3.5 Vastavaitteiden kasittely ja kaupan paattaminen

Tuli asiakkaalta minkalaisia vastavaitteita tahansa on myyjan sailytettava myon-
teinen ilmapiiri. Myyjan on kuultava asiakasta ja selvitettava vastavaitteen todel-
linen syy keskeyttamatta asiakasta liilan aikaisin. Asiakkaalle on naytettava, etta
hanen kantaansa arvostetaan ja ettda haneen suhtaudutaan vakavasti. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 221.) Vastavaitteet eivat aina viesti ongelmasta tai asiakkaan
hylkdavasta vastauksesta vaan se on oiva tilaisuus vakuuttaa asiakas tuotteen
sopivuudesta juuri hanelle. Asiakas on osattava vakuuttaa tuotteesta tarpeeksi
hyvilla perusteluilla. Tassa vaiheessa myyijalla on oltava valmiina mielessa tar-
peeksi hyvia ja ytimekkaita argumentteja, jotta asiakkaan mielenkiinto sailyy. Toi-
saalta, jos myyja saikahtaa asiakkaan vastavaitteita on tama merkki siita, etta
pallo on siirtynyt asiakkaan paahan. (Ojanen 2010, 88—-90.) Asiakas aistii helposti
myyjan epavarmuuden, jolloin myyja menettaa vakuuttavuuttaan asiakkaan sil-

missa.
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Myyjan saatua vastavaitteet kasiteltya hyvaksytysti, alkaa kaupan paattamis-
vaihe. Myyjan on opittava lukemaan asiakkaan lahettamia ostosignaaleja. Osto-
signaaleja voi olla esimerkiksi tuotteen yksityiskohtien kysely tai utelu toimituk-
sesta. Signaalit havaittuaan on myyjan osattava kysya ostopaatdéskysymys oike-
aan aikaan. Liian aikaisin aloitettu kaupanpaatods voi tuntua asiakkaalta tuputta-
miselta. Toisaalta taas liian myohaan aloitettu kaupanpaatds useista signaaleista
huolimatta johtaa asiakkaan tylsistymiseen, jolloin kauppoja ei synny. (Rummu-
kainen 2008, 116-117.)

Myyja on myyntitilanteessa se asiantuntija, jolta asiakas odottaa tukea ostopaa-
tokseensa. Myyjan kaupan paattamisen aloittamista saattaa varjostaa pelko siita,
etta kaupanteko on epamiellyttavaa asiakkaalle, mutta jos tarvekartoitukseen on
panostettu seka hyddyt esitelty kattavasti ja vakuuttavasti, ei silloin kaupan paat-

tamisen pitaisi tuntua tyrkyttamiselta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121-123.)

Jotta myyja varmistuisi asiakkaan valmiudesta kauppaan voi myyja tiedustella

asiakkaalta muun muassa seuraavia kysymyksia:

"Milta taméa kuulostaa?”
"Miten tama toimisi?”

"Mita mielta olet tasta?”

Nama kysymykset antavat myyjalle varmuutta edetd kaupan paattamiseen.
Myyija voi viela loppuun kayda asiakkaalle lapi ytimekkaan yhteenvedon tuotteista

seka niiden hyoddyista. (Inget 2019.)

Myyija voi vieda kaupan paatdkseen muun muassa seuraavilla vaihtoehdoilla:

ehdottamalla suoraan, miten asiakkaan tulisi toimia, tarjoamalla asiakkaalle
kahta eri vaihtoehtoa, jolloin asiakkaalla on vaikutelma, etta han paattaa miten
toimitaan tai tilauksen pyytaminen. Tilauksen pyytamiseen riittda yksi lyhyt kysy-
mys, kuten: “Laitetaanko nimet paperiin?”, "Avataanko tama palvelu?”, "Tila-
taanko tama?”. Virheen myyja tekee siina vaiheessa, kun esittda ensin rohkeasti
suoran kysymyksen ja jatkaa puhumista kysymyksen peraan, kuten esimerkiksi:
"Tehdaanko kaupat... Vai vertailetteko viela eri vaihtoehtoja...”. (Rubanovitsch &

Aalto 2007, 129-134.) Jatkamalla kysymyksen paalle, viestii useimmiten myyjan
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epavarmuudesta. Se valittyy myds asiakkaalle, jolloin asiakas alkaa epailemaan
ostopaatosta seka myyjan ammattitaitoa ja saattaa vetaytya miettimaan viela eri-

vaihtoehtoja.
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4 PALVELUIDEN JA ARVON TUOTTAMINEN JA ASIAKASKOKEMUS

4.1 Hyoddyke ja lisapalvelut

Yritys tarjoaa asiakkailleen aineellista hyodyketta, eli tavaraa ja/tai aineetonta
hyodyketta, eli palvelua. Hyodyke on yhteisnimitys kaikelle sille, mita yrityksella
on tarjota asiakkaille myytavaksi. Tuote on kokonaisuus, joka muodostuu palve-
luista, mielikuvista ja tavaroista. Tuotteen osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja
litannaispalvelut. Ydintuote on konkreettinen tavara tai se ydinpalvelu, jonka
asiakas ostaa. Mielikuvatuote koostuu tuotenimesta, brandista, pakkauksesta,
varista, muodosta, palveluymparistdsta ja tuotteen maineesta. Tuotteen kolmas
osa eli liitdnnaispalvelut ovat erilaisia lisapalveluita, joilla yritys muokkaa tuot-
teensa asiakkaan yksildllisia tarpeita ajatellen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)
Pankissa konkreettinen ydintuote on esimerkiksi maksaminen tai rahan nostami-
nen. Mielikuvatuote koostuu muun muassa kortin muotoilusta, varista, mallista,
eli onko kortti Debit, Credit/Debit vai Gold kortti. Liitdnnaispalveluna voisi olla esi-

merkiksi vanhuksille kohdistettu apu kortin kaytdon opastuksessa.

Ominaisuuksien perusteella tuotteet voidaan jakaa kolmeen luokkaan: kesto-
hyodykkeisiin, kulutushyddykkeisiin ja palvelutuotteisiin. Kestohyddykkeet kesta-
vat kulutusta ja ne ovat yleensa kotitalouden kalleimpia hankintoja, kuten auto tai
pesukone. Kulutushyodykkeita kaytetdan vain kerran tai pari ja niitd hankitaan
usein, kuten hygieniatuotteet. Palvelutuotteet ovat aineettomia, esimerkiksi fi-

nanssipalvelut tai matkustuspalvelut. (Laine 2013.)

Lisapalvelut ovat yrityksen keino ja mahdollisuus erottua kilpailijoista. Palveluyri-
tyksella on usein palveluiden muodostamia kokonaisuuksia, eli palvelupaketteja,
jotka on koottu ydinpalvelun ymparille. Palvelut, joita kootaan ydinpalvelun ym-
parille ovat liitdnnaispalveluita. Liitannaispalvelut voivat olla joko vapaaehtoisia,
kun taas joitain ydinpalveluita on mahdoton kayttaa, ilman liitannaispalvelua. Lii-
tannaispalveluiden tuottamisen avulla erottaudutaan kilpailijoista, ne ovat raata-
I6ityja ja niiden avulla tuotetaan asiakkaalle palvelu, joka vastaa juuri hanen tar-

peisiinsa. Esimerkkina asiakkaan ostaessa junalipun, on itse paikasta A paikkaan
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B paaseminen ydinpalvelu. Junan ollessa esimerkiksi yojuna voi asiakas valita

ostaako liitannaispalveluna makuuvaunulipun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52-53.)

4.2 Lisaarvon tuotto ja lisamyynti

Lisamyynti voi herattdaa myyjassa ajatuksen, ettda hanen on vakisin tuputettava
jotakin tuotetta asiakkaalle ja olla mahdollisimman paallekayva, jotta vaikuttaisi
itsevarmalta asiakkaan silmissa. Asiakkaalle taas lisamyynti voi meinata vakisin
myytyja pompuloita tai pinneja vaatekaupan kassalla, joka aiheuttaa vaan kieltei-
sen reaktioin, vaikka oikeasti olisikin tarvetta pinneille. Ajatuksena lisamyynti voi
olla yhta kuin tuputtaminen. Lisamyynnin tarkoituksena on kuitenkin tuoda asiak-
kaalle lisdarvoa hanelle tai hanen ostamalleen tuotteelleen. Myyjalla on oltava
rohkeutta, pelisilmaa ja tuotetuntemusta, jotta lisamyynti luo asiakkaalle ja hanen

valitsemalleen tuotteelleen tai palvelulleen oikeasti lisdarvoa.

Lisamyynnin onnistuminen vaatii asiantuntijalta pitkajanteisyytta, motivaatiota,
tuntemusta toimialasta seka asiakkaan ostoprosessista. Yksi tapa tehda lisa-
myyntia on haastaa asiakasta asiantuntemuksella. Talléin myyjalla on oltava hal-
lussa trendit, asiakkaiden odotukset seka tuotteet. Jos asiakkaan saa yllatettya
myyjan asiantuntemuksella, on se askel kohti lisamyynnin onnistumista. (Nortio
2016.) Asiakaspalvelijan on oltava asiakkaan luottamuksen arvoinen, osoitettava
kunnioitusta, oltava ystavallinen ja nahtava vaivaa asiakkaan puolesta. Kun
myyja tekee enemman kuin asiakas pyytaa, kasvattaa se asiakkaan luottamusta
yritysta kohtaan. (Aarnikoivu 2005, 82—-83.) Kun asiakkaalla on luottavainen kuva
niin yrityksesta kuin myyjastakin, on han avoimempi myyjan ehdotuksille, jolloin

lisamyynti helpottuu huomattavasti.

Lisamyynti ei ole ainoa lisdarvoa tuottava asia asiakaspalvelutilanteessa vaan
isona tekijana arvon luomiselle on asiakaspalvelija. Asiakas odottaa myyjalta am-
mattimaista ja asiantuntevaa toimintaa. Asiakaspalvelun yhteydessa asiakas
useimmiten ostaa jonkun konkreettisen tuotteen tai palvelun ja sen lisaksi asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan valilla kdydaan aineeton vuorovaikutustapahtuma. Ai-
neeton vuorovaikutustapahtuma sisaltdéd mm. sanallisen ja sanattoman viestimi-

sen, kuten ilmeet eleet sekd myyjan palveluasenteen. Jokainen asiakas kokee
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palvelutilanteen eri lailla, joten myyjan on omattava hyvat vuorovaikutus- ja yh-
teistyotaidot. Asiakaspalvelija tuottaa asiakkaalle aina ainutlaatuisen kokemuk-
sen, eika sitd voi mitata tai varastoida. Palvelu on onnistunut ja tuo asiakkaalle
lisdarvoa, 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 sita ei voi maari-
tella tarkkaan vaan sille on useita maaritelmia, joissa on samoja piirteita. Loytana
& Kortesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti: "Asiakas-
kokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa.” Asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan siita
kohtaamispisteesta, missa asiakas on tullut myymalaan tai tapaamiseen, vaan
mielikuvia on luotu jo pitkaan ennen tata. Yritykset eivat voi vaikuttaa siihen, mil-
laisen asiakaskokemuksen asiakkaalle luovat, mutta ne voivat valita millaisen ko-
kemuksen he pyrkivat luomaan (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Yritys pystyy esi-
merkiksi valitsemaan itse oman henkilokuntansa, jolla on iso merkitys asiakasko-
kemukseen. Korkiakoski & Gerdt (2016, 15) kiteyttavat hienosti, kuinka asiakas-
kokemuksen rakentamisessa on saatava valjastettua henkilokunnan tieto, tunne

ja toiminta.

Psykologiselta kannalta asiakaskokemus muodostuu neljastd nakokulmasta,
jotka on otettava huomioon asiakaskokemuksen johtamisessa. Naita ovat: asiak-
kaan minakuvan tukeminen, yllattaminen ja elamyksien luominen, mieleen jaa-
minen seka saada asiakas haluamaan lisaa. Minakuvan tukemisessa on ideana
vahvistaa asiakkaan identiteettia eika loukata sita. Jos asiakas kokee tulleensa
loukatuksi, kolahtaa se hanen itsetuntoonsa, jolloin asiakas todennakoisesti ker-
too ikavasta kokemuksestaan kavereidensa lisaksi myds sosiaalisessa medi-
assa. Jotta asiakkaalle saa luotua elamyksen, on hanet saatava kokemaan posi-
tiivinen kokemus, jossa on mukana vahva tunne. Jokapaivainen tai arkinen ko-
kemus ei luo asiakkaalle elamysta. Kolmantena nakdkulmana on mieleen jaami-

nen, jolloin yrityksen on jollain tavalla jatettava asiakkaaseen positiivinen muisti-
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jalki, joka luodaan positiivisella kokemuksella. Viimeisimpana yrityksen on saa-
tava asiakas haluamaan lisaa. lhmisilla serotoniinin seka dopamiinin tuotanto
kasvaa, kun he kokevat mielihyvantunnetta. Kokemus, joka on saanut asiakkaan
kokemaan mielihyvaa, saa hanet hakemaan uudestaan tata kokemusta. Eli kay-
tanndssa yrityksen on luotava asiakkaalle kokemus, josta han ilahtuu, jotta hanet

saadaan palaamaan mydhemminkin. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-49).

Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: satunnainen kokemus,
ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus (Loytana & Kortesuo 2011, 50—
53). Kun asiakas tulee pankin konttorille satunnaisesti ilman aikavarausta esi-
merkiksi kertomaan epakunnossa olevasta pankkikortista, on tdma vierailu sa-
tunnainen. Han ei tieda minkalainen virkailija hanta on vastassa ja saako han
asiansa hoidettua silla kertaa. Kun taas asiakas, joka kay kuukausittain nosta-
massa elakkeensa pankista kateisena, tietaa etukateen, mita odottaa. Vastassa
ovat tutut virkailijat, joilta asiakas osaa jo odottaa tuttua palvelua ja tietaa, etta
saa asiansa hoidettua. Viimeisimpana on johdettu kokemus, jossa esimerkiksi
asiakas, joka on varannut ajan konttorille asiakastapaamiseen taas odottaa tie-
tynlaista kokemusta ja palvelua. Tapaaminen on etukateen suunniteltu ja virkaili-

jalta odotetaan asiantuntijuutta seka ammattitaitoa.

Asiakaskokemuksen johtamisessa ideana on luoda asiakkaalle kokemus, joka
jaa talle mieleen positiivisena kokemuksena, jolloin tama suosittelee yritysta
eteenpain, joka lisaa yrityksen tuottoja. Asiakaskokemuksen johtaminen tuo yri-
tykselle monia hyotyja, joita ovat esimerkiksi: asiakastyytyvaisyyden lisaantymi-
nen, suosittelijoiden maaran kasvu, asiakkaiden sitoutuneisuus yritykseen, seka

asiakkuuden pidempi elinkaari. (Loytana & Kortesuo 2011, 12-13.)

4.3.1 Digiajan asiakaskokemus

Digitalisaatio on mahdollisuus, mutta pankkimaailmassa se on myos valttamatto-
myys, tdman vuoksi pankkien rooli tulee tulevaisuudessa muuttumaan. Asiakkai-
den kayttaytyminen on jo muuttunut huomattavasti ja tahan yhtena tekijana on
teknologinen kehitys. (von Koskull, 2019.) Gerdt & Eskelinen (2018, 56-57) jaka-

vat digiajan asiakaskokemuksen kehittdmisen neljaan osa-alueeseen, joita ovat:
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palvelun nopeus, personointi, kayttajaystavallisyys ja naiden pohjalla on teknolo-

giaymparisto.

KUVA 1. Asiakaskokemuksen kehittamisen nelikentta (Gerdt ja Eskelinen 2018,
57)

Palvelun nopeudella tarkoitetaan sita, ettd ennen asiakas on malttanut odottaa.
On ollut normaalia, etta asiakas odottaa tilattua tuotetta viikon verran ja etta ha-
nen kysymaansa kysymykseen vastataan vasta paivien kuluttua. Nykyaan asia-
kas odottaa reaaliaikaista asiakaspalvelua ja kaiken tapahtuvan nyt eika kohta -
periaatteella. Toisena osa-alueena on personointi. Lahtdkohtaisesti asiakaspal-
velu on pitanyt tuottaa siten, ettad se tuntuu asiakkaalle henkilokohtaiselta. Enaa
ei riita, etta se "tuntuu” henkilokohtaiselta vaan sen ”pitaa” olla henkilokohtaista.
Yritysten on tiedettava, mita tietoa heilla on asiakkaistaan ja osattava hyodyntaa
sitd asiakkaiden hyvaksi. Digiajan asiakaskokemuksen on oltava myos kaytta-
jaystavallista. Kokemuksen on oltava mahdollisimman helppo ja nopea seka siita
on poistettava epamiellyttavat toiminnot. Helppokayttoisyys lisaa asiakasuskolli-
suutta. Asiakasuskollisuus toisaalta taas laskee, kun asiointi tuntuu asiakkaasta
vaivalloiselta. Naiden pohjana seka neljantena kehittdmisen osa-alueena on tek-
nologiaymparisto. IT- infrastruktuurin on oltava kunnossa, jotta digiajan asiakas-
kokemusta voi kehittda. Teknologia on ihmismuistin apuna auttamassa meita

suoriutumaan tehtavista tehokkaammin. (Gerd & Eskelinen 2018, 57-59.)



24

5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimukset jaetaan teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teoreettisessa tutki-
muksessa on tarkoituksena uuden tieteellisen tiedon etsinta, 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 maarallinen tutkimus. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa halutaan selvittaa ilmiéta syvemmin, siita ei ole
aikaisempia teorioita tai tutkimuksia, joten se voidaan nahda esitutkimuksen roo-
lissa. Siind tutkitaan yksittaista tapausta, kun taas kvantitatiivisessa tapausten
joukkoa. limiota tutkittaessa ei kayteta tilastollisia tai maarallisia menetelmia.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusprosessi ei ole kvantitatiivisen tavoin suora-
viivainen prosessi, vaan analyysivaihe on syklinen. Laadullisen tutkimuksen Iah-
tokohtana on selvittda, mista kyseisessa ilmidssa on kyse. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa annetaan hyva kuvaus ilmiostéd sanallisessa muodossa. (Kananen
2014, 16-19.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavan ilmion on oltava tarpeeksi tasmen-
netty, jotta maarallinen tutkimus voidaan suorittaa. Kvalitatiivista tutkimusta voi
kayttaa ilmion tdsmentamiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan yleis-
tamaan. Tutkimus suoritetaan pienelle joukolle, joka edustaa koko joukkoa eli
perusjoukkoa. Valmiit tutkimustulokset edustavat siten koko joukkoa. Tavoitteena
on tutkimuksen perusteella tuottaa luotettavaa, perusteltua ja yleistettavaa tietoa.
Kvantitatiivinen tutkimus on suoraviivainen prosessi, joka viedaan lapi vaiheittain.
(Kananen 2008, 10-11.)

Tassa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista eli kvalitatii-
vista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui tutkimuksen lahto-
kohdan takia; tutkittava ilmio ei ole riittdvan tasmentynyt, jotta voisi kayttaa kvan-

titatiivista tutkimusta. Taman opinnaytetyon tutkimus tutkii yksittaista tapausta,
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eika tapausten joukkoa. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmiéta syvalli-
semmin tietyssa yksikdossa. Taman opinnaytetydn tutkimuksen havaintoyksik-
kona on Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimi. Tutkimuksessa pyri-
tdaan ymmartamaan ja saamaan syvallisempaa tietoa tiimin tuotetuntemuksesta

paivittaistiimin tuotteiden osalta.

5.2 Tiedonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmana haastattelu on joustava tapa kerata tietoa ilmiosta.
Tutkija saa olla lasna haastateltavan kanssa ja keskustelun lisaksi han paasee
lukemaan haastateltavan kehonkieltd ja eleita. Tutkijan on I0ydettava yhteinen
kieli ja sujuva kommunikointi tapa, jotta haastattelusta voi saada kaiken irti. Laa-
dullisessa tutkimuksessa haastattelun menetelmina kaytetaan lomakehaastatte-
lua, syvahaastattelua tai teemahaastattelua, naista yleisin on teemahaastattelu.
(Kananen 2014, 73.)

Haastattelumenetelmaksi tahan opinnaytetydhon valikoitui teemahaastattelu eli
puolistrukturoitu haastattelu, koska tarkoituksena on ymmartaa ilmiota ja haasta-
teltavien maara on pieni. Haastattelumuotona teemahaastattelu antaa haastatte-
lijalle seka haastateltavalle tilaisuuden keskustella kattavasti valituista teemoista.
Haastattelurunko teemahaastattelussa on tilanteeseen mukautuva, seka teemo-
jen kasittelyn laajuudessakin saattaa olla eroja eri haastateltavien valilla. (Napara
2017.) Teemahaastattelussa halutaan saada syvempi ymmarrys ilmiosta haasta-
teltavan avulla. Haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla tiettyjen teemojen Ia-
vitse. Lisakysymyksilla haastattelua voi ohjailla ja pitda haastateltava aihealueen
sisalla. (Kananen 2014, 76.)

Kolme haastatteluista toteutetaan yksildhaastatteluina Kangasalan Seudun
Osuuspankin paakonttorin tiloissa ja yksi haastatteluista toteutetaan Teamssin
valityksella. Teemahaastatteluiden rungot Iahetetdaan haastateltaville etukateen,
jotta he pystyvat tutustumaan teemoihin ja pohtimaan niitd ennakkoon. Teemat,

jotka valikoituivat haastatteluun, pohjautuvat opinnaytetyon viitekehykseen.
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Haastateltaville luodaan mahdollisimman mukava ja rento ilmapiiri, jotta he koki-
sivat ympariston ja tilanteen turvalliseksi, joka varmasti edistaa keskustelun sy-

vyytta.

5.3 Tutkimustulosten analysointi

Teemahaastatteluiden jalkeen haastattelut litteroidaan sanasanalta eli muute-
taan tekstimuotoon. Tutkimusaineisto muutetaan tutkittavaan muotoon, talléin
tutkimusaineistoa on helpompi analysoida, ryhmitella ja luokitella. Litterointi on
tydlas ja aikaa vieva tapa, mutta se auttaa tutkijan vuoropuhelussa tutkimusai-
neiston kanssa. (Vilkka 2021, 137.)

Litteroinnin jalkeen aineiston voi teemoittaa erilaisin keinoin. Aineistosta voi piir-
rella esimerkiksi karttoja tai graafeja, kirjoittaa muistioita tai vain pohtia ja sulatella
aineistoa. Aineistoon tutustuminen vie aikaa, eika analyysin kirjoittamista saisi
aloittaa, ennen kuin tutustuminen on tehty kunnolla. (Koskinen, Alasuutari & Pel-
tonen 2005, 232.)

Tassa opinnaytetydssa litteroinnin jalkeen aineistoon alustavasti tutustutaan sil-
maillen. Silmailyn jalkeen aineisto jaetaan teemoittain, jonka jalkeen sielta noste-
taan tekstin korostusvarilla tarkeimpia huomioita esiin. Kun aineistoon on tutus-

tuttu ja tehty tarkeimmat huomiot alkaa tutkimustulosten avaaminen tyéhon.



27

6 TUTKIMUSTULOKSET

Haastateltavana oli nelja Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tyon-
tekijaa. Haastatteluista kolme toteutettin OP Kangasalan paakonttorilla kasvo-
tusten ja yksi haastattelu toteutettiin Teamssin valityksella. Haastattelut nauhoi-
tettiin ja litteroitiin sana sanalta Wordiin, josta tuloksia oli helppo kasitella. Tassa
kappaleessa avataan tutkimustuloksia teemahaastatteluiden pohjalta. Haastatel-
tavat pysyvat anonyymeina ja heista kaytetaan kasitteita H1, H2, H3 ja H4. Nu-
merot ovat satunnaisessa jarjestyksessa, eivatka kerro haastateltavien haastat-

telu jarjestyksesta.

6.1 Tiimildisten tuotetuntemus

Ensimmaisena teemana haastattelussa oli haastateltavan oma tuotetuntemus
henkil6asiakkaiden paivittaispalveluiden osalta. Haastattelu alkoi kysymalla,
kuinka haastateltava kokee tuntevansa paivittaistiimin tuotteet ominaisuuksil-
taan. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, haastateltavat kokivat tuntevansa
tuotteet paallisin puolin varsin hyvin, varsinkin tuotteet, joiden kanssa on tekemi-
sissa paivittain. Tuote tai palvelu, jonka kanssa on harvemmin tekemisissa, kai-

paa taas enemman varmistelua.

" Tahan ma vastaisin sillain, et paapiirteittain kylld, mut sit, jos on sem-
mosta pientd nippelitietoo mikd muuttuu niinku jatkuvasti, nii voi olla etta
ei valttamatta ihan heti huomaa, mutta paapiirteet kylla.” (H2)

Tuotteiden ja palveluiden saastojen ja hyotyjen osalta vastaukset olivat hieman
jakaantuneita. Osa koki hallitsevansa hyddyt ja saastot, kun taas osa koki paran-
tamisen varaa. Osaaminen haastateltavien mukaan on vahvempaa tuotteiden
osalta, joita tarvitsee paivittaisessa tydssa. Tuotteiden tuntemusta helpottaa, mi-

kali tydntekijalla itsellaan on palvelut kaytossa, joita myy.

" Osittain riippuen tuotteesta, ettd osa on semmosii, mitd menee enem-
man, niin niistd on helpompi myos kertoo asiakkaille ja semmosii, mitad on
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vaikka itelld kdytdssd, mut sit taas on semmosii tuotteita, mista ei oo mi-
taan hajua, et niista ei oikee osaa esitella, et miks semmosta asiakas tarvis
tai mita se siind saastais.” (H3)

”Ainakin paallisin puolin, et jos mennaan kovin syville, jos on jokin tuote
vaikka mita itelld ei oo ——, niin sitten kuinka syvalla siind osaa menna.” (H1)

Haastateltavat olivat yksimielisia koskien tutustumista kilpailijoiden vastaaviin
tuotteisiin; kukaan heista ei ole varta vasten tutustunut kilpailijoiden tuotteisiin.
Osalla haastateltavista on kaytdssa kilpailijoidenkin tuotteita tai on ollut téissa toi-

sessa pankkiryhmassa, joten niiden osalta he tuntevat muitakin tuotteita.

”"No sen puolesta joo, etta itelld on jotain kilpailijoiden tuotteita kdytdssa. Et
mita itelld on niin sen puolesta ehka joo, mutta en ma sillain tutustunu tu-
tustunu oo. Et seki ldhinna kohdistuu vaan yhteen pankkiryhmaan, et mita
niilld on tarjota et en oo niinku muihi ——, ettd en osaa ainakaan sen puo-
lesta ldhtee asiakkaalle perusteleen et meilld ois parempi taa tai taa” (H3)

"Ei mitddn hajua, mitd missakin pankissa on myynnissa.” (H1)

Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka tarkedna he pitdvat tuotetuntemusta
omassa tydssaan, oli vastaukset yksiselitteisia. Kaikki pitivat tuotetuntemusta yh-
tena tarkeimpana osana tyotaan, ja etta ilman sita, eivat he selviytyisi tyotehta-
vistdan. Se nousi myds tarkeaksi, etta tuotteet on tunnettava, jotta osaa myyda
oikeaa tuotetta tietylle asiakkaalle, koska myyntia ei voi tehda kaikkea kaikille —

periaatteella, joten on tunnettava tuotteen lisaksi myos asiakas.

"Musta se on tarkee juttu, et jos et sd osaa etka tunne sitd tuotetta, ni sé et
sita pysty niinku myymaa. Sen tarkeempaa asiaa ei 0o, ku tuntee myytavat
tuotteet.” (H4)

"Kylldhan sita pitaa olla tuotetuntemusta ja pitaa olla sita asiakastunte-
musta elikkd ne menee kasikadessa. Etta niinkun jo tossa sanoinkin, etta pi-
taa tietaa, mita millekkin asiakkaalle kannattaa tarjota tai olla tarjoomatta.
Ettd kylla se pitda aina suhteuttaa siihen asiakkaaseen nahden, mutta tar-
kee on tietysti olla se vankka pohja, ettd pystyy niista sitten kertomaan ja
vastaamaan kysymyksiin.” (H2)

Haastattelijat kokivat myytavat tuotteet yleisesti ottaen hyvina ja turvallisina tuot-
teina myyda. Suurimmalla osalla haastateltavista on itselldan kyseisia tuotteita

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

hieman oudompi niin silloin tuotteen takana on haastavampi seista ja myyda sita
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varmuudella. Haastateltavat eivat I1ahde vakisin myymaan tuotteita, he rehellisesti
kertovat tuotteen huonot ja hyvat puolet ja antavat asiakkaan tehda rauhassa

omat ostopaatoksensa.

”Jos ma sanon ihan suoraan, niin ma en huijaa. Ma kerron rehellisesti et tas
on hyvét puolet ja tds on huonot puolet ja asiakas sit itte paattaa, mut mun
mielestani kaiken kaikkiaan, niin taala on silla tavalla hyvat tuotteet et niita
on turvallista myyda.” (H4)

”"No mielestéani joo, ainakin ne, mitka on itelle tutuimpia mitd tossa nyt
niinku eniten myy, mut tietysti jotka on vdahan ehka semmosii itelle tunte-
mattomampia niin niiden takana on vaikeempi seistd, ku sa et oikee tunne
ja tieda niita niin, mutta paasaantoisesti kylla.” (H3)

”Ja kylla ma varmaan asiakkaille siina tietysti sitten tulee vililla sanottua sit-
ten sita, etta itelld on sita ja itellad on tata ja kdyttaa sita tarinan kautta niin
tota niin sekin on ehka sitten sitd luottamista ja uskomista meijan tuottei-
siin ja myynnin edistamista.” (H2)

6.2 Tuotetuntemus asiakaskohtaamisessa

Toisena teemana haastatteluissa kasiteltiin tuotetuntemusta asiakaskohtaami-
sissa. Ensimmaisena kysyttiin haastateltavilta, etta miten he kokevat asiakkaiden
odotukset ja vaatimukset koskien virkailijan tuotetuntemusta. Jotkut haastatelta-
vista kokivat, ettd on asiakkaita, jotka sitd vaativat tai vahintadankin odottavat,

mutta on myds asiakkaita, jotka ymmartavat, etta kaikesta ei voi tietda kaikkea.

"Kyl ma niinku uskosin, et ne odottaa, ettd ma tiedan vastaukset heidan ky-
symyksiin, koska kylld ne aina kaiken tossa kysyy, mutta kyl osa on myos sil-
lee et: “osaaks sd sanoo” tai “tiedatko”, et niinku ei oleta valttamatta et tie-
dan kaikkee. — —riippuu tosi paljon asiakkaasta et mun mielesta jotkut niin-
kun vaatii kylla sitd, mut jotkut kyl ymmartaa, etta kaikesta ei tieda vaan
taytyy selvittaa.” (H3)

Yksi haastateltava nosti esiin, ettd hanen mielestaan asiakas, joka tulee kassalle
ei valttamatta odota virkailijan osaavan vastata kysymyksiin yhta hyvin, kun jos
asiakas tulee aikavarauksella. Talldin jo asiakaskin on perehtynyt asiaan ja odot-
taa virkailijan tuovan talle lisdarvoa ja tuotetuntemusta enemman kuin hanella

itsellaan on.
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"No itseasiassa se, ettd sillon jos se asiakas on jossain kassalla, niin tota silla
asiakkaalla on itellddnkin varmaan, jos ma alan kertomaan niin ei silld oo
semmosia oletusarvoja niin paljoo, mutta jos han tulee aikavaraukseen, niin
on sitten ite vahan googlaillu jo sitte etukateen niin ja tietaa jo niista asia-
oista, niin kylla valilla tulee semmonen olo, etta se asiakas niinkun on ite
selvittany ne perusjutut nii kaikki pienetkin nyanssit pitais sitte olla meilla
hallussa.” (H2)

Jokaisen kohdalla ajanpuute nousi haasteeksi. Haastateltavat kokivat, etta val-
mistautuvat tapaamisiin etukateen, jos kerkeavat. Kukaan ei kuitenkaan hahmot-
tele valmiita myyntipuheita, vaan kay lapi, mita tuotteita esimerkiksi asiakkaalle
voisi tarjota tapaamisen aikana. Haastateltavien mielesta valmiiksi liian mietityt
tai sanotetut myyntipuheet tuntuvat pakkopullalta ja tekevat myyntia mieluummin

keskustelemalla asiakkaan kanssa.

”Aika harvoin, koska ihan hirveesti ei ole aikaa valmistautua niihin ajanva-
rauksiin.” (H1)

”Sillon ku kerkiaa nii ehka tekee silla tavalla et vaha kattoo et mita silla on,
mita sille olis hyva tarjota ja tota en missdan tapauksessa paperille, mut jos
aika riittaa niin pikkusen teen sita etukateisvalmistelua.” (H4)

Sita kuitenkin pidetaan tarkeana, etta ehtisi kayda lapi asiakkaan tilanteen ja tar-

peet, ennen kuin asiakas saapuu asiakastapaamiseen.

"Kylld niitd yrittda aina etukateen pikkasen miettia ja se varmasti kylla hei-
jastuu siihen asiakkaaseenkin ja sen asiakkaan kokemaan tilanteeseen sit-
ten siind et on valmistautunut siihen, kun se et olis ihan niinkun et no jaa
mistas me ny juteltas.” (H2)

Haastateltavilta kysyttiin, kayttavatkd he hyoddyksi tarinoita, jotta asiakas osaisi
samaistua tuotteeseen. Kukaan heista ei varsinaisesti ole keksinyt tarinoita,
mutta jokainen osaa hyddyntaa myyntitilanteessa omia kokemuksiaan tai nimelta

mainitsematta toisen asiakkaan palautetta tai kokemusta.

"En ihan hirveesti oo kyl mitda tarinaa mut joskus huomaa, et jos joku asia-
kas vaikka kysyy jostai nii ite vastaa sillai et maa oon kokenu, et t3a on tosi
hyvda mun mielesta. Jakaa sen kokemuksen mita ite on asiasta kokenu. Tai
sit semmosii et mikad on vaikka asiakkailta et joo tdsta on tullu tosi hyvaa pa-
lautetta muiltakin, mut en ma mitaan varsinaista tarinaa jakanu kellekaan,
mut ettd semmosta yleista jonkinnakoista positiivista palautetta jakanu asi-
akkaille ja sit sitd omakohtaista kokemusta tavallaan.” (H3)
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Haastattelussa kavi ilmi, ettd jokainen on joskus jattanyt tarjoamatta tuotetta,
koska epailee omaa tuotetuntemustaan. Joidenkin haastattelijoiden kohdalla tar-
joamatta jattaminen saattaa tapahtua esimerkiksi lanseeratessa uusi tuote, jolloin
tuotetuntemus on vield vahan hataraa, mutta myos jollain haastateltavista tulee
useammin eteen tilanteita, kun ei puutteellisen tuotetuntemuksen vuoksi uskalla

lahtea tarjoamaan tuotetta.

" Valitettavasti oon. Et niinku usein tulee semmosia tilanteita, etta no et
emma tasta kuitenkaa osaa sanoo mitdan ni maa en uskalla ees tarjota ja se
on hirvee ajatus tavallaan et ei viitti sitd ees asiakkaalle tarjota koska joil-
lekki se vois oikeesti olla hyva ja tarkee tuote mut sit puuttuu vaan se oma
osaaminen ja tunteminen siitd tuotteesta niin sit sitd ei uskalla ldhtee ees
tarjoon.” (H3)

”Sanotaan ndin, et jos tulee joku uus tuote ja en oo siihen kerinny pereh-
tyyn niin olen jattanyt tekematta tai tarjoamatta mutta sitte tietysti sita ei
voi montaa kertaa tehd, et jos tandan on ilmaantunu joku uus tuote ja en oo
siihen kerinny perehtyyn ja jotenkin jarki sanoo et taa ois hyva tolle asiak-
kaalle mut nyt ma en tieda tasta tarpeeks en oo kerinny perehtyyn niin en
oo puhunu mitdan. Mutta oon sit tietysti tehny silla tavalla, ettd oon lait-
tanu nimen ylés muistiin ja palannu asiaan.” (H4)

Osa haastateltavista kertoi palaavansa asiakkaalle myéhemmin asiaan, otettu-
aan selvaa tuotteesta, varsinkin jos kokee, ettd kyseinen tuote olisi kyseiselle

asiakkaalle sopiva.

Kun haastateltavilta kysyttiin, helpottaako tuotetuntemus asiakkaiden vastavait-
teiden torjumisessa oli vastaukset yhdenmukaisia. Haastateltavat kokivat, etta
virkailijan on vahintaankin tiedettava tuotteesta tai palvelusta enemman kuin
asiakas. Jos ei osaa kertoa tuotteen ominaisuuksia tai hyotyja, ei saa alkaa kek-

simaan niita, vaan on palattava asiaan selvitettyaan faktat.

"Kylld tottakai helpottaa, jos sa tiedat siita tuotteesta niinkun enemman
kun se asiakas niin sit se kysyy jotain tai vaittaa jotain ja ihan oikeesti tiedat
siitd nii on helppo sanoa. Ja jos et osaa sanoa nii pitda aina sanoa et hei ny
en tieda, mutta selvitan, ei saa puhua puuta heinaa.” (H1)
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Haastateltavat eivat kuitenkaan halua Iahtea siihen, etta torjuisivat kaikki asiak-
kaalta tulevat vastavaitteet ja myisivat niin sanotusti pakolla. Virkailijan on osat-
tava tuntea asiakas ja oman ammattitaidon kautta myyda juuri oikea tuote oike-

alle asiakkaalle.

"Kylldhan se on mutta sekin ettd jos jossain tulee néita ettd viidennen ei:n
jalkeen sitte vasta saa niinku myodntya niin en maa kylla siihen ldhde — —. Et
tavallaan niinkun siindkin sit taas se asiakas tuntemus my®oskin sit siihen et
osaa sen aistia et mita sille kannattaa siina sitten myyda ja sielta sitten lah-
tee niita vastavaitteita laittelemaan mutta et tottakai tdytyy olla hallussa ne
tuotteet.” (H2)

6.3 Tuotetuntemuksen tyokalut

Kolmantena teemana haastatteluissa oli tuotetuntemuksen tyokalut. Ensim-
maiseksi haastateltavilta selvitettiin, kokevatko he Osuuspankin oman Intran hy6-
dylliseksi ja l6ytavatkd he sielta tiedon helposti ja nopeasti. Osuuspankin oman
tietopankin eli Intran haastateltavat kokivat kaikkea muuta kuin helpoksi ja nope-
aksi. Hakukoneeseen on osattava syottda oikea hakusana, jotta loytaa etsi-
mansa. Vaikka Intra ei ole helppo tai nopea haastateltavien mielesta, pitavat he
sita kuitenkin hyodyllisena. Sielta on kaikki tieto I16ydettavissa, jos osaa hakea tai

jos on aikaa hakea.

"Hyodyllinen se on mutta se etta helposti ja nopeesti on mun mielesta tai ei
kuvaa sitd kauheen hyvin. Musta sie on niin paljon kuitenkin tietoo kaikesta
ja ne on tosi pitkii tietysti ku sita tietoo on ihan hirveesti nii kaikki ne sivut
mita niinku sieltd aukee, niin se saattaa usein olla semmosta hakemista.”
(H3)

"Kylld joskus tuntuu sillai, et ku se intraki vaihtuu siela se systeemi nii tota
toivoisin et Ioytaisin helpommin ja nopeemmin joskus on sillai aika tyolasta-
kin jotain hakea.” (H4)

Jokainen haastateltava kirjoittaa omia muistiinpanojaan ja ottaa ylos tiettyja link-
keja ja sivuja, jotta tiedon haku helpottuisi ja nopeutuisi. Muistiinpanoja haasta-
teltavat kokoavat OneNote -sovellukseen. Muistiinpanoja pidetaan tarkeana tyo-

kaluna tuotetuntemukseen, kunhan muistaa pitaa tiedon myos ajan tasalla.



33

”"Mul on OneNote kaytossa ja sinne oon pyrkinyt niinkun vahan jokasesta
asiasta kirjotteleen ja lisdan sitd mukaan mita tulee eteen, tai jos tulee jo-
tain hyvia linkkeja tai muuta. Maa on sinne kirjannu niinkun ihan siis perus-
muistiinpanot, mut sit ma oon lisanny myds paljon kaikkii linkkeja mista
pddsee nopeemmin, ettei tarvi aina sielta intrasta ettii.” (H3)

" ——siind voi tulla sellanenkin, et kun noi tiedot ja asiat muuttuu niin no-
peesti, et se onkin vanhentunutta tietoo mika itella on et siina taytyy olla
vahan kriittinen et onkohan se nyt viime vuoden syksylla laitettu tieto nii pi-
taako se enaa paikkaansa. Siind usein teen sit kylla niin et mieluummin haen
sen ajantasaisen tiedon sieltd intran kautta siihenkin hetkeen mut et tota
semmosia yleismuistiinpanoja sitten mitka on semmosia nopsia sitte hakee
sieltd sitte tulee kaytettya.” (H2)

Haastateltavat olivat jokainen sita mielta, etta tiimilaisiltd saa aina tarvittaessa
tukea tuotetuntemuksensa suhteen. Koska uutta tietoa ja paivitysta tulee jatku-
vasti, niin osa tiimilaisistd huomaa jonkun tiedon ja sitd myodten vierittda sen
omaan tiimiinsa. Myds esimiehen tuki ja avuliaisuus nousi esiin haastatteluja teh-

taessa.

"Kylldhdan me tossa jaetaan sita tietoo kovastikin, ja se on mun mielesta tosi
hyva, ettd joku bongaa jonkun uutisen jostakin ja se jaetaan koko jengille.”
(H2)

"Kylld ma saan ja varsinkin esimies on niinku semmonen et se pystyy mel-
kee vastaamaan mihin tahansa kysymykseen. Aika usein ma sitte kdytan, jos
ma tarvin jotain toista mielipidettd ni ma kaytan siina esimiesta, etta tota se
on ollu semmonen hyva ja ku silld on se mahtava osaaminen joka puolelta
ja se sanoo aina mielipiteensa.” (H4)

Haastateltavien keskuudessa nousi ilmi, etta tiimin keskuudessa ei kuitenkaan
tehda hirveasti yhdessa toita tuotetuntemuksen suhteen, vaan avun saa kysy-

essa.

"Emma tiedad onko meilld tiimissa niin kauheesti semmosta et kaytais
vhessa tavallaa ldapi mut kyl aina sillon ku kysyy niin joku varmasti osaa ker-
too tai auttaa selvittaan. Et kylla sitd tukee saa aina ku pyytdd mut emmaa
ny koe et me oltais tan asian tiimoilta ihan hirveesti mitenk&dan tiiminia sil-
lain yhdessa tehty tai mietitty.” (H3)

Haastateltavilta kysyttiin, onko heilld omassa tydssaan jokin keino tai tapa, mika

helpottaa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien tai hyotyjen muistamista.
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Muutamalla haastateltavalla nousi esiin toistot, eli toistojen kautta saatava var-
muus ja vahvuus omaan tekemiseen. Omia muistiinpanoja seka Op.fi -sivua pi-

dettiin myds hyvina tydkaluina oman tekemisen avuksi.

”"Ne on ne muistiinpanot ja tietysti se ettd se et mitd enemman sa myyt sitd
tuotetta nii sen enemman sa muistat ne pienet yksityiskohdat ja sit se tulee
vaan koko ajan helpommaks ja helpommaks ja se myyntiprosessi. Se on
niinkun se myyntikokemus, etta tota se niinku helpottaa, vaikka se ei ook-
kaan kikka vaan se on tuskan kautta kaytava.” (H4)

"Ei varmaan mitdan tiettya sillain oo, mut yleensa niinkun op.fi sivuston
kautta sivuja auki, mitkda nakyy myos asiakkaalle niistd on helpompi kattoo
ja muistaa niita asioita, koska ne on siella ehka pikkusen yksinkertaisemmin
selitetty et sit ne on my0s asiakkaalle helposti ymmarrettavissa.” (H3)

Yhtena omaa tyota helpottavana tekijana nahtiin myos se, jos tyontekijalla itsel-
ladn on myytavat tuotteet tai palvelut kaytdssa. Talldin tuotteen myyminen ja

opastaminen koetaan sujuvampana.

"En ma tieda, ei valttamatta. Tietysti omien palveluiden, sun on paljo hel-
pompi myyda niitd tuotteita, kun sulla on ne itellas kdytossa.” (H1)

6.4 Tuotetuntemuksen yllapito

Haastattelun viimeisessa teemassa kasiteltiin haastateltavien tuotetuntemuksen
yllapitoa. Suurin osa haastateltavista koki vaikeuksia tuotetuntemuksen yllapidon
suhteen. Heidan mielestaan yllapito on haastavaa jatkuvien tuotteiden ja palve-
luiden muutosten seka vahaisen ajan vuoksi. Tiedostamatonta tuotetuntemuksen
yllapitoa esiintyy enemman kuin tiedostettua. Tuotteiden uudistuksia ja paivityk-
sia kaydaan lapi tiimildisten omissa palavereissa seka erindisten tiedotuska-
navien kautta voi lukea uusimpia tiedotteita, mutta omalla ty6ajallaan heilla ei ole

aikaa pureutua naihin sen tarkemmin.

”"Omalla tydajalla en ehdi, mutta onneksi on palaverit. Koen hankalaksi.”
(H1)

”"No kyllahan me kaikki tormatdan tohon et meilla ei oo kylld yhtdan ylimaa-
rastd aikaa sitten siihen, etta intraa selattais ja kateltais et tota Iahinna sit
se et meil on hyva et meilld on niitd yhteisia palavereita, et missa sitte kay-
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daan kuunnellaan lapi péivittdisten palavereita ja valilla si syvennytaan jo-
honkin asiaan sitte paremmin et varmasti pitdis tehd enemmankin ton asian
suhteen.” (H2)

Haastateltavien keskuudessa koettiin myos tuotetuntemuksen yllapidon olevan
osa tydonkuvaa, eika sita koettu hankalaksi. lIman tuotteiden tuntemista kyseisen

tydnkuvan tekeminen olisi haastavaa.

"Kylld ma mielestani silld tavalla pidan enka ma sita koe hankalaksi, koska
siihen taa tyo niinku perustuu, et jos aattelis et ois hirveen hankala tuntee
tuotteet ni sillon oikeestaa tata tyota ei pystyis tekee mun mielesta.” (H4)

Tuotteiden ja palveluiden koulutusten osalta haastateltavat kokevat, etta koulu-
tuksia varmasti on saatavilla yleisten koulutusmateriaalien ja kanavien kautta,
mutta niitakin joutuu varta vasten etsimaan ja nakemaan vaivaa niiden I6ytami-
sen eteen. Koulutushetkind haastateltavat pitavat myds pankin yhteisia seka
oman tiimin keskenaan pitamia palavereita. Kaiken kaikkiaan suurin osa haasta-

teltavista pitda hankalana mahdollisten koulutuksien etsimista.

"Koulutus on aika iso sana mutta se etta tota jos niitd on ollu nii ne on ollu
aika hyvin piilossa, ettd siind mielessa etta saattaa olla semmonen et joku
sanoo et huomasikko kuunnella jonkun teams palaverin tai jonkun tallasen,
et ehka niitd varmaan olis enemmankin tarjolla mita ite omat silméat havait-

see, etta siinakin pitais si olla kauheen skarppina kokoajan ——. Vahan on va-
lilld hankalasti ehka loydettavissa, jos semmosia koulutuksia sitten ois.
4 (H2)

Haastateltavien joukosta nousi myds yksil6ita, jotka eivat kaivanneet koulutuksia
olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden osalta. Jos heilla on jokin aukko tie-

tamyksessa jonkin tuotteen suhteen, he etsivat sen tiedon omin neuvoin.

”Ma oon kuitenki itte semmonen tyyppi et kaivan sen tiedon sitten itte
vaikka tuesta tai jostain jos ma en sitd intrasta I0yda. On ja ei. Perjaatteessa
ma aattelen sen niin etta et sa voi kauhalla toisen paahan tietoo iskee, kylla
se on itse hankittava ja muistettava ja itteensa kehittettava et nain ma
niinku Iahen niinku miettiin tata kuvioo.” (H4)

Viimeisimpana haastateltavilta kysyttiin, minkalaista tukea he kaipaisivat tuote-

tuntemuksen tai sen yllapitamisen suhteen. Vastaukset jakautuvat siten, etta osa
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ei koe tarvitsevansa tukea, silla apua saa tarvittaessa, kun taas osa koki, etta

jotakin voisi keksia tuotetuntemuksen yllapidon sujuvoittamiseksi.

" Kylla maa saan siihen tukee, sillon kun ma tarvitsen.” (H4)

"Ehka ois niinku tiimina niita kiva kasitelld, yksin lukeminen intrasta ei valt-
tamattd oo nii kauheen semmosta tai saa enemman irti, jos tekee silleen tii-
mind. Tai et ois vaikka yhteisii iltapaivii just, et kdytéis jotain asioita lavitse.
Jos muillakin ois yhtddn samaa ongelmaa, nii vois vahan boostata ja moti-
voida myymaan enemman ja pitaa sitd kautta tuotetuntemusta ylla parem-
min.” (H3)

”No kylla siina tulee |ahinna se mieleen, mita jo sanoinkin, ettd kun joku jos-
tain |6ytaa jonkun uutisen ja jonkun jutun nii kertoo ja jakaa sen, et meil ois
—— kouluttajia, jotka sitten tyokseen lukee intraa ja opettelee niita asioita ja
valuttaa sen tiedon si tammosissa pienissa koulutustilaisuuksissa sitten hen-
kilokunnalle ja ne on niinku ajantasalla kaikesta siing, et on timmd&nen mas-
ter sield si joka on niitten asioitten paalla ja vastuussa siita si et taa asia
muuttuu ny ensviikolla et alkakaa toimia nain.” (H2)

”"Semmonen olis ihan dlyttdman hieno, ku olis joku selkee tuotekartta mita
on mista vois sitte aina bongailla, just niitd on siina sitte vaikka tilit, sit siin
on alla esim. kaikki tilit mitd meilld on, sit on kortit mita kaikkia kortteja
meilld on.” (H1)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda Kangasalan Seudun Osuuspankin
paivittaistimin tuotetuntemus henkildasiakkaiden paivittaispalveluiden osalta.
Tarkoituksena oli selvittda heidan tuotetuntemuksensa taso, seka tuoda keinoja
tai apuja, joilla saada lisda varmuutta paivittaiseen tekemiseen tuotetuntemuksen
osalta. Paivittaistiimin tyodntekijoille toteutettiin yksildteemahaastattelut, joiden
pohjalta tehtiin kehitysideoita tuotetuntemuksen syventamiseen ja yllapitami-
seen. Haastatteluja kaytettiin avuksi myds tuoteoppaan tekemiseen. Tuoteop-
paan tarkoitus on olla niin paivittaistiimin, kuin koko pankinkin paivittainen tyokalu

paivittaispalveluiden tuotteiden osalta.

Johtopaatoksena tutkimustulosten perusteella tuotetuntemus jokaisella haasta-
teltavalla on hallussa vahintaan paallisin puolin, mutta syventamisen varaa on
jokaisella. Toisilla haastateltavilla enemman, kuin toisilla. Tuotteet ja palvelut, joi-
den kanssa he eivat ole paivittain tekemisissa vaatii enemman varmistelua ja tie-
don etsintda. He kokevat tuntevansa tuotteet ominaisuuksiltaan paremmin, kun
taas sitten tuotteiden ja palveluiden saastdjen ja hydtyjen osalta vastaukset ja-
kaantuivat. Omien tuotteiden tuotetuntemuksen lisaksi selvitettiin, ovatko haas-
tateltavat ottaneet selvaa kilpailijoiden tuotteista, vastaus oli yksimielinen: ei ole.
Jokainen haastateltava on kuitenkin sita mielta, etta tuotetuntemus on tarkea osa
heidan tyotaan, eika ilman sita suoriutuisi tyotehtavistaan. Jokainen haastatel-
tava uskoo tuotteisiin, varsinkin niiltd osin, mita heilla on itsellaan kaytdssa. Tuot-
teita pidetaan kaiken kaikkiaan hyvina ja turvallisina myyda, eika tuotteen tarjoa-

minen jaa siita kiinni.

Asiakaskohtaamisessa tutkimustulosten perusteella koettiin, etta asiakas odottaa
virkailijalta enemman etukateen sovitussa asiakastapaamisessa, kun etta asia-
kas tulisi kassalle esittdmaan kysymyksiaan ilman aikavarausta. Lahtdkohtaisesti
asiakkaat ovat ymmartavaisia, mutta on myds satunnaisia asiakkaita, joista vir-
kailijat kokevat, etta he vaativat heiltd tuotetuntemusta enemman kuin heilla on.
Jokaisen haastateltavan kohdalla nousi esiin ajan puute, joka haastaa etukateis-

valmisteluissa. Suurin osa haastateltavista pyrkii vahintdan mielessaan mietti-
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maan kuitenkin etukateen, mita voisi asiakkaalle tarjota. Apunaan myyntitilan-
teissa kaikki haastateltavat kayttavat niin omia kuin asiakkaidenkin kokemuksia,
joihin asiakas voi samaistua. Jokainen haastateltava on ollut joskus niin epa-
varma omasta tuotetuntemuksestaan, etta on jattanyt tarjoamatta tuotetta asiak-
kaalle, osa kuitenkin palaa asiakkaalle asian tiimoilta, kun on selvittanyt tuot-

teesta kaiken tarvittavan.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd haastattelijoille OP:n oma Intra on hyodyllinen,
mutta siella on niin paljon sisaltéa, etta etsiminen on hidasta, hankalaa ja on osat-
tava etsia juuri oikealla hakusanalla. Jokainen haastateltava kirjoittaa yl6s muis-
tinpanoja seka ottaa ylos tarkeita linkkeja helpottaakseen omaa paivittaista teke-
mistaan. Myds omien muistiinpanojen suhteen on oltava kriittinen ja pidettava
niitd ajan tasalla. Muistiinpanojen lisaksi tiimilaisilta seka esimieheltd saa apua
tuotetuntemuksen suhteen. Tiimilaiset jakavat toisilleen tietoa, kun itse saavat
jotain selville, seka auttavat toinen toistaan kysyttdessa. Tuotteiden ja palvelui-
den ominaisuuksien ja hydtyjen muistaminen helpottaa toistojen ja oman tekemi-
sen kautta. Oikotietd onneen ei ole, vaan jokaisen on itse tehtava se tyo. Yksi
haastateltava koki op.fi -sivun hyddyllisena oman arjen keskella. Sielta tuotteet
ovat |0ydettavissa helposti, seka ominaisuudet on selitetty ymmarrettavasti. Yh-
tena arjen kikkana tuotetuntemukseen ilmeni se, etta jos tyontekijalla itsellaan on
myytavat tuotteet ja palvelut kaytdssa, talldin niista kertominen ja opastaminen

on sujuvampaa.

Tuotetuntemuksen yllapitoa ei ole tiimissa juurikaan priorisoitu. Tutkimustulok-
sista selvisi, etta yllapitoon ei varsinaisesti tietoisesti kayteta aikaa, vaan se ta-
pahtuu tyon ja palavereiden sivutuotteena. Osa haastateltavista koki tuotetunte-
muksen yllapidon hankalaksi ajanpuutteen vuoksi, kun taas yksi haastateltavista
koki sen osaksi tyotaan, eika mieltanyt sita milldan tavalla hankalaksi. Koulutuk-
sia on varmasti saatavilla, mutta niitd on vaikea 10ytaa, eika niiden etsimiseen
haluta kayttaa aikaa. Kaikki ei kuitenkaan edes kaivanneet koulutuksia, vaan etsii
tarvittavan tiedon omin voimin, jos huomaa tarvitsevansa apua jonkin tuotteen

tuntemisen suhteen.



39

Tutkimustulosten perusteella syntyi kolme kehitysideaa tuotetuntemuksen syven-
tamiseen ja yllapitoon: Tuotetuntemuksen paivittamisen & yllapidon —aamuhet-

ket, Tuotetuntemuksen Master seka Tuotekartta.

Tuotetuntemuksen paivittamisen & yllapidon —aamuhetken tarkoitus on nimensa
mukaisesti paivittaa tai syventaa, seka yllapitaa virkailijoiden tuotetuntemusta.
Aamuhetki jarjestetaan iltapaivan sijasta aamulla ennen konttorin avaamista, silla
jos palaveri jarjestetaan konttorin aukioloaikojen aikana, on jonkun paivittaistiimin
paivystettava asiakkaiden varalta, jolloin virkailijat eivat voisi samanaikaisesti
osallistua. Joka toinen viikko jarjestettavissa aamuhetkissa kaydaan lapi ennalta
valittu tuote, tuoteuudistus tai kokonaisuus alusta loppuun. Jokaisessa tapaami-
sessa virkailijat ovat vuoron peraan vastuussa palaverin lapikulusta seka sen si-
sallosta, kuitenkin siten, etta jokainen virkailija on aktiivisesti mukana ja palaveri
etenee keskustelevaan savyyn luennoinnin sijasta. Vastuussa oleva virkailija va-
raa itselleen kalenteriin tyhjaa tilaa valmistautuakseen ennakkoon. Aamuhetkiin
voi kutsua mahdollisuuksien mukaan vierailevia luennoitsijoita toisista tiimeista
kertomaan omista palveluistaan tai tuotteistaan tarkemmin, jos sen koetaan ole-
van tarpeen. Tuotoksena aamuhetkesta syntyy tiivistelma sen paivan aiheesta,
joka jaetaan tiimilaisille. Tiivistelman tekemisesta on vastuussa sen kerran aa-
muhetken jarjestdja, ellei toisin sovita. Paivittaistiimin aamuhetkiin voi osallistua
myds muiden tiimien virkailijat, jos he kokevat, etta kyseisen paivan aihe/tuote on

tarpeellinen heidankin tekemisessaan.

Tuotetuntemuksen Master —tittelia kantaa jokainen paivittaistiimin henkild vuoron
peraan. Vuoro voi kestaa viikoista kuukausiin sovitun mukaan. Kaytannossa vuo-
rossa oleva on vastuussa oman vastuuaikansa aikana tapahtuvista muutoksista
seka uudistuksista ja uutisoi omaa tiimiaan seka tarpeen tullen muitakin tiimeja
tasta. Muut tiimilaiset voivat antaa Masterille selvitys tehtavia, jotka Master ratkoo
ja jalkauttaa takaisin tiimilleen. Vastuussa oleva tiimilainen saa varata tietyn tun-

timaaran viikosta selvitys ja tutkimus tyota varten.

Kolmantena kehitysideana tutkimustulosten perusteella nousi "tuotekartta”. Tuo-
tekartta on visuaalinen tapa nahda koko pankin tuotteet kategorioineen. Tuote-

kartassa on ylimpina kasitteina jokainen Kangasalan Seudun Osuuspankin tiimi,



40

josta lahtee alaspain ryhmittymaan tuotteet kategorioineen. Sen visuaalisuus aut-
taa hahmottamaan ja muistamaan tuotteita seka niiden ominaisuuksia paremmin.
Tuotekartta rakennetaan pohjaan, jota on helppo muokata seka paivittaa. Jokai-

nen tiimi on vastuussa oman osuutensa paivittamisesta.

Teemahaastattelun tulokset vastasivat odotuksiani. Haastateltavien vastauk-
sissa oli paljon yhtalaisyyksia, mutta myos jonkin verran eroavaisuuksia. Haasta-
teltavista osa on ollut finanssialalla jo toistakymmenta vuotta, kun taas osa on
tydskennellyt pankkimaailmassa vasta 1-2 vuotta, joka oli varmasti yhtena syyna
vastauksien eroavaisuuksille. Tutkimustulokset ovat luotettavia, silla jokaisella
haastateltavalla oli samat teemat, jotka kaytiin haastattelun aikana lapi, he saivat
vapaasti kdyda teemoja lapi apukysymysten avulla. Haastattelut nauhoitettiin ja

litteroitiin sanasanalta auki.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Kangasalan Seudun osuuspankin paivit-
taistiimin tuotetuntemus, joka saatiin teemahaastatteluiden avulla selvitettya. Ta-
voitteena oli myds saada tyontekijoille varmempi ote asiakaskohtaamisiin. Var-
mempi ote tapaamisiin saadaan, kun paivittaistiimi ottaa kayttéonsa jonkun tutki-
mustulosten pohjalta tehdyistd ehdotuksista. Yhtena ehdotuksena oli "Tuote-
kartta”, joka toteutettiin Tuoteoppaana. Idea kartassa ja oppaassa on sama,
mutta toteutus hieman eri. Tuoteopas on jokaisen pankin tiimin apuna paivittais-
palveluiden osalta, mutta Tuoteopasta voi jalostaa ja jatkaa muissa tiimeissa, jol-

loin Tuoteopas sisaltaisi jokaisen tiimin tarkeimmat tuotteet tuotetietoineen.

Opinnaytetyo oli uudenlainen ja opettavainen projekti. Se opetti suuremman ku-
van hahmottamista, aikataulutusta, jarjestelmallisyyttd seka itsekuria. Taytyi
osata hallita montaa lahdetta ja syventya kirjoihin seka artikkeleihin, mika oli
uutta. Aihe oli kuitenkin mielenkiintoinen, silla se syntyi niin omasta kuin tyokave-
reidenkin tarpeesta, jolloin tunsin, ettd sen avulla voin auttaa niin itseani, kuin

kollegoitani tydssaan.

Tasta opinnaytetydsta jatkotutkimuksena voisi tutkia, miten Tuoteopas on toimi-
nut Kangasalan Seudun Osuuspankin paivittaistiimin tydarjessa, onko siita ollut

apua, sekd mahdollisesti kehittda sita. Myynnillisemmasta nakdkulmasta voisi
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miettia jatkotutkimuksena, onko tydntekijoiden mahdollinen itsevarmuuden Ili-

saantyminen vaikuttanut heidan myyntituloksiinsa.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelu:

1. Oma tuotetuntemus
o Koetko tuntevasi pdivittadistiimin tuotteet ominaisuuksiltaan?
o Osaatko esitelld asiakkaalle tuotteen hyodyt ja mahdolliset sadstot?
o Oletko tutustunut kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin?
o Kuinka tarkeana pidat tuotetuntemusta omassa tyossasi?
o Uskotko itse tuotteisiin ja palveluihin, joita myyt?
2. Tuotetuntemus asiakaskohtaamisessa
o Koetko, ettd asiakkaat odottavat/vaativat sinun tietdvan tuotteista ja palve-
luista kaiken?
o Oletko valmistellut tuotteista myyntipuheita paperille/padssa ennen asia-
kastapaamista?
o Oletko miettinyt etukdteen hyotyja tai jopa keksinyt tarinoita, jotta asiakas
osaisi samaistua tuotteeseen?
o Oletko koskaan jattdanyt tarjoamatta tuotetta, koska epailet omaa tuotetun-
temustasi tai pelkdat, ettd et osaa vastata kysymyksiin?
o Helpottaako tuotetuntemus asiakkaiden vastavaitteiden torjumisessa?

3. Tyokaluja tuotetuntemukseen
o Loydatko helposti ja nopeasti tarvittavat tiedot Osuuspankin omasta in-
trasta?
o Oletko tehnyt omia muistiinpanoja helpottamaan tiedon etsintaa?
Saatko tyokavereiltasi tukea tuotetuntemuksen suhteen?
o Oletko huomannut omassa tydssasi, jonkun tietyn tavan tai kikan helpotta-
van tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien/hyotyjen muistamista?

O

4. Tuotetuntemuksen ylldpito
o Pidatko tuotetuntemustasi ajan tasalla? Koetko sen hankalaksi?
o Onko tuotteista/palveluista mielestasi ollut tarpeeksi koulutuksia?
o Minkalaista tukea kaipaisit tuotetuntemuksesi tai sen yllapidossa?



