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Pankkien vélinen kilpailu asiakkaista on tdna paivana yha kovempaa. Jokainen pyrkii saamaan
asiakkaat valitsemaan juuri heidan pankkinsa. Asiakashankinnan kautta pyritddan saamaan
myyntid. Myynnin Kkautta taas pyritddn saamaan tuottoa ja kannattavuutta yritykselle.
Opinnaytetyon lahtokohtana oli selvittda, miten yritys X:n myyntiprosessia voitaisiin tukea ja
tehostaa. Myyntiprosessin eri vaiheiden toteutumista kyseisessa yrityksessa haluttiin tarkastella
lahemmin. Tarkastelulla haluttiin selvittdd, onko prosessissa mahdollista jattda jotakin pois tai
mabhdollisesti siirtda hoidettavaksi toiseen yksikon hoidettavaksi.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakaantuu myyntiosaamisen teoriaan sekd myyntiprosessin teoriaan.
Teoriaosuuden ensimmaisessd osassa kasitellaan myyntityota vyleisesti seka myyjan
ominaisuuksia myyntityéssa. Ensimmaisessd osassa tuodaan esille myos asiantuntijuus
myyntitydssa. Teorian toisessa osassa selvitetddn myyntiprosessin eri vaiheita. Myyntiprosessin
vaiheet kuvataan asiakkaan hankinnasta itse saadun asiakassuhteen jalkihoitoon.

Empiirisessd osassa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelm&a. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma toteutettiin teemahaastatteluin. Haastatteluiden tarkoitus oli selvittdéd miten
pankkitoimihenkilét kokevat myyntiprosessin eri vaiheet paéivittdisessad tydskentelyssaan.
Haastatteluilla haluttin saada selville tehokasta myyntiprosessia mahdollisesti hidastavat tai
estavat tekijat. Haastatteluiden kohteena oli kymmenen pankkitoimihenkil6d. Viisi heista
tyoskenteli sijoitusvirkailijoina ja viisi tydskenteli lainavirkailijoina.

Opinnaytetydn tutkimustulosten perusteella verkkotapaamisen jalkihoito nousi esiin suurimpana
tehostamista vaativana myyntiprosessin vaiheena. Verkkotapaamiseen ja itse jalkihoitoihin
kuluu yrityksessa télla hetkella keskimaarin yhtd paljon aikaa. Verkkotapaaminen on
asiointikanava, jonne asiakkaat pyritddn yrityksessa ohjaamaan yha enenevassa maarin. Nain
ollen verkkotapaamisen myyntiprosessi tulee olla kunnossa. Tutkimustulosten perusteella myos
lainavirkailijoiden osaamista kokonaisuuden myynnissa tulisi tarkastella.
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ENHANCING THE SALES PROCESS

Banks today compete fiercely on customers. Every bank tries to make customers choose them.
New customers are the way to increase sales, and through sales the company hopes to gain
profits and cost-efectiveness. This thesis sets out to find ways on how to support and accelerate
the sales process of company X. In the company in question, the realization of the different
stages of the sales process was taken under more specific scrutiny. The aim of this closer study
was to find out whether it is possible to transfer parts of the process for another unit to manage
or to leave something out completely.

The theoretical part of the thesis is divided into two parts, the theory of sales competence and of
sales process. The first part concerns sales work in general and the properties of a sales
person, and the expertise in sales work is also discussed. In the second part the focus is on the
different stages of the sales process, which are described as reaching from the acquisition of
the customer to the aftercare of the acquired customer relationship.

In the empirical part of the thesis a qualitative method is applied, and it was carried out as
theme interviews. The aim of the interviews was to find out how bank clerks see the stages of
the sales process as part of their daily work. Another aim was to find out the possible factors
slowing or hindering the effectiveness of the sales process. Ten bank clerks were chosen as the
subjects of the interviews, five of which were working as investment clerks and five as loan
clerks.

As the result of this study, the aftercare of internet meetings is the stage of the sales process
that needs greatest attention in enhancing the effectiveness of the sales process. In the
company in question, the time consumed into the internet meeting and the aftercare of the
meeting is at the moment the same in average. The internet meeting is the preferred channel of
communication between the bank and the customers, and the customers are encouraged to use
it. The sales process of the internet meeting should therefore be in good condition. According to
the results of this study, the know-how of the loan clerks in selling the coherent whole to the
customer is also something that should be examined more closely.

KEYWORDS:

sales work, sales process, internet meeting
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1 JOHDANTO

Yritystoiminnassa korostuu tana paivana hyvin paljon kilpailijoista erottuminen,
jotta asiakkaat valitsisivat juuri sen tietyn yrityksen palveluita. Saman alan toimi-
joita on suuri maara ja asiakkaiden saaminen on yha haasteellisempaa. Taman
hetken asiakkaiden markkinoilla kilpailu on kovaa ja kannattavuuden saavutta-
minen haastavaa. Naista syistd pankkien toimintaa tarkastellaan ja kehitetd&n
koko ajan. Muutoksia tapahtuu nopeassakin tahdissa, kun pankkitoiminta pyri-

taan sopeuttamaan uusiin markkina- ja taloustilanteisiin.

Tassa tyossa tutkimusongelma on yritys x:n myyntiprosessi. Tarkoituksena on
selvittad, miten yritys x:n Turku-keskusta konttorin seka sijoitus- etta lainavirkai-
ljoiden myyntiprosessia voitaisiin tukea ja tehostaa. Tutkimuksessa on tarkoitus
selvittdd mita asioita itse prosessista voitaisiin jattaa pois tai siirtdéd eri yksikon
hoidettavaksi.

Tutkimus rajoittuu yrityksen x Turku-keskusta konttoriin. Tutkimuksen kohteena
on yrityksen kyseisessa konttorissa tydskentelevien henkildasiakasliiketoimin-

nan sijoitus- ja lainavirkailijat.

Tutkimuksen toimeksiantajan on pankki X, joka haluaa tarkastella ja tehostaa
myyntiprosessejaan. Myyntiprosesseja tarkastelemalla ja tehostamalla saadaan
lisaa myyntia ja tulosta. Myynnin ja tuloksen liséaminen vaikuttaa positiivisesti
my0s yrityksen kannattavuuteen.

Tutkimuksessa kaytetaan hyodyksi kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimusmenetel-
mana kaytetdaan teemahaastatteluita. Teemahaastatteluiden avulla pyritaan
samaan aikaiseksi avoin keskustelu haastateltavien kanssa, jotta myyntiproses-

sista saataisiin mahdollisimman paljon tietoa.
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2 MYYNTIOSAAMINEN

2.1 Myyntityo

Niemisen (2008, 113) mukaan myyntia ja myyntityota voidaan kuvailla ja maari-
tella monin eri tavoin. Myynti on eraanlaista valitystehtavaa, jossa vélitetdan
tavaraa, tydpanosta tai ajatusta korvausta vastaan. Myynti on erittain keskeinen
osa yritystoimintaa, jolla taataan yrityksen elinkaaren jatkuvuus. Myyminen on
yrityksen toiminta-ajatuksen perusta. Myymiseen kuuluu hyva palvelu, jolla pyri-
tdan antamaan asiakkaalle lisdarvoa, josta asiakas on valmis maksamaan.
Myyntityd on syvempaa ostopaatokseen vaikuttamista, ei pelkkda tuote-
esittelya (Vuorio 2008, 113).

Liiketoiminnan perusperiaate on tuotto ja kannattavuus. Yrityksen tulee tuottaa
tulosta pitamalla asiakkaat tyytyvaisind. Tyytyvaiset asiakkaat tulevat uudelleen
ja tuovat mukanaan myds lisda uusia asiakkaita. (Kannisto & Kannisto 2008,
56)

Myyntitydssa maara, laatu sekd suuntaus ovat tarkeitd myynnin onnistumisen
mittareita. Heikompikin myyja pystyy taitavaa myyjaa parempaan tulokseen, kun
kontakteja on paljon ja puhelut ovat pitkid. Erityisesti maaran merkitys on tarke-
aa myyntitydén alkumetreilld, jossa oppiminen on suurta. Erilaisia myyntitydssa
mitattavia maaria ovat puhelut, puheluiden kestot, puhelimessa oloaika, paatok-
set seka kaupat. (Vuorio 2008, 106.)

Kontaktien maara riippuu paljolti markkinointimuodosta. Toisissa kontaktien
maara voi olla tuhansia kuin taas toisessa tapauksessa muutama kontakti pai-
vassa on riittdva. Erityisesti loppuun viedyt kontaktit ovat tarkeita, riippumatta
onko vastaus ollut myonteinen tai kielteinen. Tulee kuitenkin muistaa, etta laatu
karsii kiireessa, koska oleelliset asiat jdavat kasittelemattd kunnolla tai niita ei
kasitella ollenkaan. Tulle myés huomioida, etté tilaustietojen tayttaminen ja asi-

oiden varmentaminen vie oman aikansa. (Vuorio 2008, 109-110.)
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Laadun merkityksestd myyntitydssa kertoo asiakkaiden uskollisuus. Laadukas
myyja saastaa myos aikaa, koska hanen tarjoukset seka tilaukset ovat selkeita
ja virheettomia. Laadun mittaamisessa kaytetdan mm. keskiostoa, osumapro-

senttia seka ostouskollisuutta. (Vuorio 2008, 107.)

Ammatillinen &alykkyys ei ole synnynnéistd, vaan se hankitaan ja kehitetaan.
Kukaan ei ole seppa syntyessaan, vaan kakkien on aloitettava jostain. Ammatil-
linen alykkyys koostuu harjoituksesta, intohimosta ja sitoutumisesta. Sen synty
ja kehitys perustuu kovaan harjoitteluun ja tyontekoon. Sen saavuttamiseen
tulee olla suuri motivaatio ja sinnikkyys. (Otala 2011, 262.) Ei ole olemassa
geenia, jonka mukaan ihminen olisi tai syntyisi huippumyyjéksi, vaan siihen opi-
taan tekemalla (Rubanovitsch & Aalto 2007. 10).

Palvelu- ja ratkaisukokonaisuuksien myynnissa ei voida myyda samaa valmista
ratkaisua asiakkaalta toiselle. Ratkaisu on rakennettava asiakkaan kanssa. Asi-
akkaan kanssa tulee yhdessa kehittdd, suunnitella ja toteuttaa sopivin ratkaisu
hanen tarpeisiinsa. Palveluiden ja ratkaisujen myynnin osaaminen tulee olla
hallussa niin itse myyjalla kuin koko organisaatiolla. Myyntiosaaminen tulee olla
omaksuttu koko organisaatiossa asiantuntijasta toimitusjohtajaan. Yksittdisen

myyjan menestystarinat eivat enaa kanna pitkélle. (Laine 2008, 27.)

Palvelun laatu tulisi saada vastaamaan asiakkaan odotuksia, jotta h&n kokisi
palvelun laadukkaaksi. Hinnalla on my6s merkitys asiakkaan odotuksiin saa-
mastaan palvelusta. Asiakas odottaa saavansa sita parempaa palvelua, mita
suurempi hinta on. Asiakkaan odotukset tulisi ylittaa, jotta han tuntee palvelun
laadun erinomaiseksi. (Pakkanen & Korkeaméki & Kiiras 2009, 47.)

Mitd suurempi organisaatio tai suurempi byrokratian maara yrityksella on, sita
hankalampaa on pitaa ylla hyvaa palvelutasoa ja henkilokohtaista otetta asiak-
kaiden suhteen. Naissa tapauksissa yksittaisella tapaamisella on suuri merkitys.
Jokaisessa tapaamisessa tulee saada asiakkaalta kaikki irti sekd saada kun-
toon yhd enemman asioita kerralla. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 27.)
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2.2 Asiantuntija myyjana

Asiantuntijaorganisaation tarkoitus on myyda osaamistaan asiakkaille. Asian-
tuntijat vastaavat tietysta asiantuntijuusalueestaan. Asiantuntijat voivat osallis-
tuvat myyntineuvotteluihin tukeakseen myyntiin erikoistunutta henkilosto tai heil-
l& voi olla vastuullaan tietyt asiakkuudet asiantuntijuusalueidensa tai aikaisem-
pien asiakassuhteidensa perusteella. Asiakkaan kannalta on tarkeaa, etta ha-

nelle on olemassa yksi yhteyshenkil6. (Vahvaselka 2004, 15-16.)

Asiantuntijapalveluiden tarkoitus on tehda raataloityja ratkaisuja asiakaslahtoi-
sesti. Tasta syysta juuri asiantuntijapalveluissa tuotteistaminen on hyvin tarke-
aa. Talla tarkoitetaan erilaisten tydmenetelmien ja tyoprosessien kehittamista.
Tuotteistaminen mahdollistaa tehda laadukkaampaa ja asiakaslahtbisempé&a
palvelua halvemmalla ja nopeammin. Tuotteistamisen kerrotaan myo6s véahenta-

van henkilékohtaista kiiretta ja stressia. (Sipila 1996, 16.)

Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten haaste on tuottavuuden ja laatutason

nostaminen ja kannattavuuden parantaminen (Sipila 1996, 18).

Tietovarantoihin perustuva toimintamalli tarkoittaa uutta tapaa toimia. Silla muu-
tetaan ja paivitetaan tapaa toimia paivittaisessa tyossa. Tama voi tarkoittaa suu-
riakin muutoksia asiantuntijaorganisaation toimintatavassa. (Sipila 1996, 43.)

Rahoituspalveluita ei mielletty aikoinaan pankissa asiantuntijapalveluina, jonka
seurauksena suomalainen pankkikriisi suurelta osin on. Asiantuntijamyyjalla on
suuri eettinen vastuu, mikali asiakas ei ole kovin asiantunteva. Luottamus on iso
osa asiakassuhteen luomista. Asiakassuhteiden synnyttdminen on vaikeaa ja
kallista, joten pitkat asiakassuhteen kannattavat. Pitkiin asiakassuhteisiin taas
paastaan luottamuksen avulla. (Sipila 1996, 29.)

Myyntity0ossé voi parjata ihan tavallinen asiantuntijakin. Tarkeda onnistumiselle
on asiantuntijaorganisaation ymmarryksesta markkinoinnin ja myyntityén merki-
tyksesta. Asiantuntijaorganisaation tulisi mahdollistaa parhaat tydskentelymah-
dollisuudet myyntityota tekevélle asiantuntijalle. Kyvykkyys ja menestys riippuu
usein tiedoista ja taidoista sekd motivaatiosta. Tietoja ja taitoja voidaan kasvat-
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taa kokemuksella ja koulutuksella. Motivaatioon taas vaikuttavat useat eri teki-
jat. Tutkimusten mukaan motivaation rakentumiseen vaikuttavat itse tyon sisaltd
ja siihen vaikuttamisen mahdollisuus, valiton palaute, hyvan tyon palkitseminen,
tyon arvostus seka kehitys- ja etenemismahdollisuuksien tarjoaminen.
(Vahvaselka 2004, 16.)

2.3 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myyjalta vaaditaan tdné paivana taysin eri asioita kuin viela vuosia sitten vaadit-
tiin. Ostajat eli asiakkaat ovat huomattavasti valveutuneempia ja tietoisempia
tarjonnasta. He osaavat hakea tietoa ja tiedonhankinta on nykypaivana helppoa
ja nopeaa. Internet on tuonut kaupankaynnille uuden tavan toimia. Tuotteiden ja

palveluiden tarjonta on myds kasvanut vuosien saatossa. (Laine 2008, 19.)

Myyminen ja erityisesti siind menestyminen ei ole helppoa. Myymisesta on tullut
eraanlainen taitolaji. Hyvalla myyjalla on keskeinen rooli yritystoiminnassa, kos-
ke yritys tahtaa kaikella toiminnallaan tulokselliseen myyntiin. Myyja on tietyn-
lainen side asiakkaan ja yrityksen valilla. Myyja tuo esille asiakkaalle yrityksen
tarjonnan ja sen hyodyt. Yritykselle myyja taas tuo tarkeaa tietoa tarpeiden

muutoksesta ja kehityksesta. (Nieminen 1997, 18.)

Myyjan osaamisalueet voidaan jakaa neljaan osaan, joiden perusteella voidaan
tarkastella myyntitydssa menestymistd. Nama osa-alueet ovat asiakaslahtéinen
ajattelu kaikessa toiminnassa, tekninen osaaminen, myyntiosaaminen seka so-
siaaliset taidot. (Vahvaselka 2004, 17).

Osaaminen on yksi yrityksen tarkeimmista lahtokohdista. Asiantuntemus yrityk-
sen tuotteista tuo myyjan osaamisen esille. Myyjalla tulee kuitenkin tuotetietou-
den liséksi olla asiakastuntemusta. Myyjan tulee todella ymmartad asiakkaan
arvontuotantoa. Hyvan myyjdn ominaisuuksiin kuuluu ahkeruus, motivaatio,
myyntitekniikka, itsehillintd sekd asiakkaan arvostaminen. (Storbacka & Blom-
gvist & Dahl & Haeger 1999, 15; Vuorio 2008, 111.)
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Myyjan tulee ehdottomasti erottua massasta, mutta tdma ei kuitenkaan tarkoita
tuputtamista. Tyrkyttaminen on menneen talven lumia. Myyjan tulee olla hyvin
valmistautunut. Hanella tulee olla kyky herattdd mielenkiinto seké& kyky ottaa
asiakas huomioon. Myyja tarvitsee myds hyvaa myyntitekniikan osaamista seka
paatoksentekotaitoa. Tana péaivana usein vain yksilollisesti raataldidyt palvelut
erottuvat. (Vuorio 2008, 110-111.)

Itse kaupantekotapahtumassa tarkeimpia ominaisuuksia ovat luotettavuus,
paattavaisyys, viestinta, paineensietokyky, tehtavien ja asiakaspalveluiden hal-
linta seka aloitekyky. (Vuorio 2008, 115.)

Myynninsuuntaus on olennainen osa myyjan onnistumista paivasta riippumatta.
Myyjan energian suuntaaminen oikein niin huonoina kuin hyvinékin paivind on
tarkeaa. Myyjan tulee osata ottaa kontaktit asiakkaisiin oikeaan aikaan seka
pystyd kayttdmaan paras energiansa tarkeimpiin asioihin. Suuntaus vaikuttaa
huomattavasti myyntitulokseen erityisesti lyhyeksikin jaavina tyopaivina. Mikali
myyjalla kuluu aika Kirjallisten tarjousten tekemiseen tai epamaaraiseen ajan-
tappamiseen, on suuntaus vaard. Oikeaan suuntausta voidaan mitata osumien
maarilla, ajankaytolla seka puhelimessa kaytetylla ajalla. (Vuorio 2008, 107-
108.)

Ajankaytt6jakauma
Luottamuksen 10%
rakentaminen
Lyhyt tarpeiden 20%
kartoitus
Keskivertomyyja 30%
Tuote-esittely
40%

Kaupan paattaminen
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Ammattitaitoinen  ja 30%
menestvksekids mvvia

20%

s 10%

paa °

Kuva 1. Myyntitaidot (Rubanovitsch & Aalto 2007, 39.)

Erilaisia vaikuttamisen malleja on paljon. Yksi tunnetuimmista on AIDA -kaava.
Kirjainyhdistelma tulee sanoista attention, interest, desire ja action. Suomeksi
kdannettynd kaava on huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Myynnissa keskity-
taan paljolti haluun ja toimintaa, mutta huomio ja kiinnostus jaa vahemmalle.
Naitd oletetaan jo olevan tai niiden merkitysta vahatellaan. Toinen kaava on
lahes sama kuin AIDA —kaava. Sanan peraan lisatdan vain S-kirjain, jolloin pu-
humme AIDAS —kaavasta. Viimeinen Kirjain tulee sanasta satisfaction eli tyydy-
tys. Taman merkitys on suuri, kun haluamme tehda pysyvia kauppoja ja luoda

hyvid asiakassuhteita. (Vuorio 2008, 14.)

Kuva 2. Aida- ja Aidas-kaava (Vuorio 2008, 14)
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2.4 Ajankayttd myyntitydssa

Myyjat ovat yksi yrityksen arvokkaimmista resursseista. Tama resurssi on kui-
tenkin rajallinen tiettyyn pisteeseen asti. Myyjien lukumaara seka kaytettavissa
oleva aika ovat keskeinen osa myyntityota. Ajankayttoa tulee suhteuttaa myyjan
keskimaaraiseen tyOaikaan. Tyoajasta tulisi tarkastella, kuinka suuri osa siita
vietetddn asiakkaiden kanssa. Aikaa, jota ei vietetd asiakkaiden kanssa, tulisi
my0Os seurata. Nain voidaan selvittaa, mihin tama aika kuluu. (Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 64.)

Ajankaytossa kiire ei useinkaan ole tehokkuuden tae, vaan nimenomaan Kiire
sy0 tehokasta tydskentelya. Kiire laskee arviointikykya. Nain ollen parhaan rat-
kaisun loytaminen asiakkaalle kiireen keskelld voi johtaa vaariin ratkaisuihin.
Kiireessa ei ehditéd paneutumaan asiakkaan tarpeisiin riittdvasti, jotta voitaisiin
saada asiakkaalle aikaan paras ratkaisu. Kiireessa myds usein tyon jalki on
kehnoa ja virheitd tulee herkemmin. Nain ollen korjauksia joudutaan tekemaan
jalkikateen. Asioiden tekeminen kahteen kertaan taas ei tue tehokasta tydsken-
telyd. (Salminen & Heiskanen 2009, 13.)

Ajankayton hallinnassa tulee pysahtya ja selvittéa ensin mihin aika oikeastaan
kuluu. Tama selvittdmiseksi tarvitaan systemaattista ajankayton seurantaa.
Ajankayton seurantaa tulisi tehda laaja-alaisesti jokaisena tydpaivana ja use-
ampana viikkona. Pidemmalta jaksolta mitattuna saadaan laajempi ja todenmu-
kaisempi kuva ajankaytosta. Mitattava ajanjakso tulisi valita tarkasti erityisesti
tydssa, jossa paivat eroavat hyvin paljon toisistaan. Ajankayton arvioinnissa
saadaan esille kaytetddnkd aika tarkeiksi koettuihin aisoihin vai kuuluko aika

toissijaiseen toimintaan. (Salminen & Heiskanen 2009, 46.)

Yksi tapa tuoda lisdaikaa tydskentelyyn on kehittdd ammattitaitoa ja tehostaa
tyoskentelytapoja. Tydskentelyyn, jarjestelmiin ja tapaan toimia kunnolla panos-
tamalla kouluttamalla saadaan tehokkuutta paivittaiseen tyohon. Mikali tydsken-
telyyn ei saa riittdvan kattavaa koulutusta jo alkumetreilla, karsii tyon tehokkuus

siitd. Tehokkuus taas syo kaytettavissa olevaa aikaa. Kun uusi asia saadaan
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opetettua henkilostolle kattavasti heti, valtetddn asiaan jatkossa kuluva turha
epavarma ihmettelyaika. Kiire on usein asia, joka estaa tyotapojen syvallisem-
paa pohtimista. Alussa usein opetellaan ty6tapa, jolla selviydytaan tydskentelys-
td. Taman jalkeen tyodtapojen kehittdminen jaa usein kokonaan. Tydtapojen ke-
hittamatta jattdminen tarkoittaa, etta myoskaan tyossa ei kehity. On hyvin epa-
todennakoista, ettéd tehokkain tyotapa valitaan sattumalta. Nain ollen itsedén ja
tyotapojaan tulisi kehittda saanndllisin valiajoin. (Salminen & Heiskanen 2009,
132))

Ennakkovalmistel
un ja
vuoropuhelun
maara

Prosenttiosuus
kokonaisajan Tapaamisen kesto
kaytosta

\

Asiakkaiden maara

N\

Kuva 3. Asiakkaiden maéara (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 64.)
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3 MYYNTIPROSESSI

Myyntiprosessi on myyntihankkeen prosessoimista eri vaiheisiin. Prosessissa
heratetaan kiinnostus, méaaritetaan tarpeet ja pyritdan sopimukseen neuvotte-
lemalla yhteisista tavoitteista. Osa vaiheista ei kuitenkaan ehdi toteudu aina.
Myyntiprosessi ei voi onnistua loppuun asti mikéali myyja ei onnistu sitouttamaan
asiakasta yhteiseen tavoitteeseen. Mitd suurempi kokonaisuus on kyseessa,
sita monimutkaisempi myyntiprosessi on. (Laine 2008, 29.)

Myynnin portaat tuovat selkedn raamin myyntitilanteeseen ja nain ollen myyja
muistaa my0s kayda kaikki tarpeelliset asiat |api asiakkaan kanssa. Talla valte-
taan myos myyntikeskustelun kdaantyminen laverteluksi. Myyntiportaat auttavat

myynnin selkeata etenemisté kohti tarjousta ja kauppaa. (Vuorio 2008, 15).

Rubanovitsch ja Aalto, (2007, 14-15) kuvaavat myyntiprosessia myynnin ympy-
rand. Ympyra kuvaa myyntiprosessin vaiheet ennakkovalmistautumisesta kau-
pan saamisen jalkeiseen seurantaan. Myyntiprosessissa aikaa vievat eniten

luottamuksen rakentaminen seka asiakkaiden tarpeiden selvittaminen.

Myyntiprosessiin kuuluu yhdeksan vaihetta: asiakasperustus, yhteydenotto,
asiakassuhteen hoito, avaus, tarvekartoitus, ratkaisu, vastavditteet ja paatds
(Kalliomaa 2011, 55). Chitwoodin (1996,89) mukaan taas huipputason myynti-

taito koostuu seitsemaésta eri vaiheesta.

3.1 Valmistautuminen ja yhteydenotto

Myynnin portaiden ensimmainen vaihe on aloitus. Myyja esittelee itsensa seka
yrityksensa aloituksessa. Myyja on myo@s tarvittaessa tehnyt ennakkovalmiste-
luita esimerkiksi tutkimalla yritysta. Myyntikeskustelun avauksessa tulee muis-
taa ohjata keskustelua. Aloitus ei saa olla monotoninen ja rutiininomainen. Aloi-
tuksessa tulee pitda mielessa, etta siina luodaan ensivaikutelma. Myyjan tulee

olla avoin, reilu, rehellinen, selkeé ja positiivinen. (Vuorio 2008, 60-61.)
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Ensimmaisen vaiheen tarkoitus on asiakkaiden oikeanlainen segmentointi. Asi-
akkaat tulee tunnistaa, arvioida, valita ja tehda suunnitelma niiden hankintaan.
Tassa kohtaan arvioidaan asiakkuuksia ja tehdaan pohjustusta tulevaan myy-
niin. Nain ollen myyjan tulee olla hyvin perehtynyt asiakaskuntaan, kilpailijoiden
tarjontaan seka oman organisaation tuotteisiin ja palveluihin. (Kalliomaa 2011,
56.)

Yhteydenotossa pyritaan ensiksi suunnittelemaan avaussoitto. Taman jalkeen
tulee I6ytaad yhteinen ymmarrys, jotta saadaan tapaaminen sovittua. Myyjan tu-
lee pitaa yhteytta asiakaskuntaansa aktiivisesti. Talla tavalla asiakkuuksista tu-

lee kannattavia ja pitkgjanteisia. (Kalliomaa 2011, 61.)

Toisen vaiheen eli sillan on tarkoitus viestia asiakkaalle minka takia haneen ol-
laan yhteydessa. Sillan p&éatarkoitus on paastda mahdollisimman nopeasti ja
luontevasti kartoitusvaiheeseen sekad heratella asiakkaan kiinnostusta. (Vuorio
2008, 63.) Avausvaiheessa tulee rakentaa hyva keskustelusuhde ja luottamus
asiakkaan kanssa. Tassa vaiheessa myyjan tulee yhdistaa itsensa itse yrityk-

seen ja sen brandiin. (Kalliomaa 2011, 70.)

Valmistautumisvaiheessa on tarkoitus selvittdd asiakkaan perustiedot. Myds
mahdollisen markkinoinnin materiaalin varaaminen tulee tehdé tassa vaiheessa.
Myyntikeskustelun suunnittelu on olennainen osa valmistautumisvaihetta.
(Kalliomaa 2011, 66.) Myyntitapaamisen ennakkoon valmistautuminen on mo-
nella tavalla térkea ja tarpeellinen vaihe. Valmistautuminen tulisi tehda huoli-
matta siitd, onko tavattava asiakas aivan uusi kasvo vai jo tuttu. Prosessin en-
simmainen vaihe tahtddvat kaupan paattamiseen ja pitkdan asiakassuhteeseen.
Ennakkovalmistautumisen onnistumisella lisatddn kaupan mahdollisuuksia. Silla
voidaan osoittaa asiakkaalle, ettd han on tarkea asiakas ja hanen asioihinsa ja
tilanteeseensa on tosissaan perehdytty. Ennakkovalmistautuminen on myo6s
myyntivaltti, jos kilpailija on laiminlydnyt sen. Valmistautuminen yksinkertaisesti
myos saataa aikaa seka myyjalta etta asiakkaalta. (Rubanovitsch & Aalto 2007,
15.)
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3.2 Asiakkaan tarpeet

Asiakkaan on ensin tilattava selvitys tai diagnoosi tarpeistaan. Asiantuntija te-
kee tarvemaarityksen, joka on palvelutuotteen vaativin osa. Vaihe kaksi on arvi-
ointi. Arviointi vaiheessa on tarkoitus auttaa asiakasta maarittdma&an, mita han
tarvitsee. Arviointivaiheessa tehdaan asiakkaalle nimenomaan oikeita kysymyk-
sid, joilla saadaan selville asiakkaan tarpeet. (Sipila 1996, 28; Chitwood 1996,
105.)

Kolmannessa eli kartoitusvaiheessa asiakkaasta otetaan selvaa kaikki tarpeelli-
nen, jotka ovat mm. ongelmat, tarpeet, arvostukset, odotukset ja toivomukset.
Kolmannen vaiheen tarkoitus on tarpeen selvittdminen. Tasséa kohtaa on tarkoi-
tus tehdd yhteenveto alkuvaiheiden tiedoista ja kerrata ne viela asiakkaalle
varmistuakseen, etta on ymmartanyt oikein. Kartoitusvaiheessa myyjan tehtava
on kysella ja kuunnella, jonka perusteella han analysoi ja luokittelee vastaukset
(Vuorio 2008, 65-66; Chitwood 1996, 133).

Tarvekartoituksessa pyritddn saamaan selville asiakkaan tarpeet ja tavoitteet.
Naiden tietojen avulla myyjalla on mahdollisuus esittda arvoa lisaava ratkaisu
asiakkaalle. Tarvekartoituksen tiedon hankinta on tarkeaa, koska asiakkaalle
tulee myyda vain sitd, mika auttaa asiakasta. (Kalliomaa 2011, 74.) Erityisesti
palveluyrityksissa on tarkeaa ottaa selvad asiakkaan elaman tilanteesta ja siita
johtuvista tarpeista. Tarkoitus on myyda asiakkaalle mielikuvia. (Pakkanen
&Korkeamaéki & Kiiras 2009, 14.)

3.3 Tuotteet

Tuote-esittelyvaiheessa vastataan asiakkaan kysymyksen ’miksi ostaisin?’.
Myyjan tulee nostaa esille juuri kyseiselle asiakkaalle tarpeellisia hyotyja ja
ominaisuuksia tuotteesta faktoina. Myyja ei myy itse tuotetta, vaan tuotteen ide-
aa. ldean myymisen tarkoitus on kertoa asiakkaalle niistd hyddyista, joita asia-
kas tuotteesta saa. Myyntiprosessin keskimmaisessa vaiheessa myydaan itse

yritysta. Tarkoitus on auttaa asiakasta saamaan mydnteisen kuvan yrityksesta.
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Nain ollen asiakas tekee myds myodnteisen paatoksen yrityksen suhteen, mika
on yksi ostamiseen vaikuttavista paatoksista. (Vuorio 2008, 68-69; Vahvaselka
2004, 147.)

Viidennessa vaiheessa naytetddn asiakkaalle, kuinka juuri kyseinen tuote tai
palvelu on ratkaisu heidan ongelmaansa. Kyse on siis tarpeen tayttamisesta.
Asiakasta autetaan tekem&an myonteinen paatos niin tuotteesta ja palvelusta
kuin hinnastakin. Tuotteita koskien voidaan esittaa sipulimalli. Sen mukaan
ydinosaaminen on sipulin ydin. Seuraavat kerrokset koostuvat osaamisalueista,
tietokannoista, tuotteista ja niiden versioista. (Vahvaselka 2004, 169; Sipila
1996,40.)

Kuva 4. Sipulimalli (Sipila 1996, 40.)
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Vastavaitevaiheessa kaydaan lapi asiakkaan ostamisen esteitd. Tassa vaihees-
sa tulee asiakkaan esittdmiin huoliin ja epailyksiin asioiden suhteen. Kalliomaan
mukaan vastavaitteisiin on hyva vastata lyhyesti perustellen. Vastavditteita
saattaa tulla I&pi koko myyntiprosessin, joten niihin tulisi vastata heti tai perus-
tellusti mybhemmassa vaiheessa. Tatd kutsutaan vastavaitteen siirtdmiseksi.
(Kalliomaa 2011, 100-101.)

3.4 Tarjous

Toiseksi viimeinen vaihe myynnin portaissa on tarjouksen tekeminen. Erilaisia
tarjoustekniikoita on monia. Asiakkaalle voi antaa kaksi vaihtoehtoa, josta han
voi valita. Myyja voi myos tehda ison tarjouksen ja pyytaa kauppaa. Tarjousta
pienennetaan, jos suurempi tarjous ei tyydyttanyt, ja pyydetaan kauppaa. Asi-
akkaalle voi my6s suoraan ehdottaa asiakkaan kannalta parasta ratkaisua ja
ehdottaa kauppaa. Tama tekniikka ei ole suositeltavaa vasta-alkaneille myyjille.
(Vuorio 2008, 73-74.) Ratkaisuvaiheessa yksinkertaisesti esitetdén asiakkaalle
ratkaisu ja sen hyodyt perustuen asiakkaan tarpeeseen ja arvoon (Kalliomaa
2011, 92).

Hinta on yksi yrityksen kilpailutekijoista. Hinta maaraytyy markkinoiden ja yrityk-
sen mukaisesti. Hinnalle ja palvelun laadulle ei voida maaritella ehdotonta ar-
voa. Asiakas vertailee hintoja samaa tuotetta tarjoavien yritysten kesken. T&-
man perusteella asiakas arvioi, onko hinta kallis silla saatavaan hy6tyyn néh-
den. Ostopaatokseen vaikuttavat asiakkaan kokema hyddysta. Asiakkaan tulee
kokea saavansa hinnalleen vastinetta, jotta haluttu ostopaatés syntyy. (Kannisto
& Kannisto 2008, 115.)

Yritysten tulisi valmentaa henkilostoaan, jotta he hallitsisivat myyntiprosessia.
Taman puuttuessa, muodostuu hinnasta suurin kysymys kaupankaynnille. Mik&-
li asiakaskohtaamiseen ei pysty tuomaan parempaa asiakaspalvelua kuin kilpai-
lija, on selvaa, etta asiakas ostaa sen halvimmalta palveluntarjoajalta. Yrityksen
tulisi tarjota asiakkaille kokonaisvaltaista palvelua, jotta valtyttaisiin asiakkaiden
uskottomuutta yritysta kohtaan seka moniuskollisia asiakassuhteita. (Ru-
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banovitsch & Aalto 2005, 16-17.) Yritysjohdon tulisi varmistaa, ettd myyjalla on
tarvittava osaaminen myyntiprosessista. Myyjalla tulisi olla myds mahdollisuus
ja valtuus tehda kaupalle paatds. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 24.)

Asiakkaalle tulisi pystya tarjoamaan arvoa yksittdisen tuotteen sijasta. Tarjouk-
sen ei tulisi perustua yhden tuotteen ymparille, vaan asiakkaalle tulee esittaa
kokonaisuus, joka tuo hénelle lisdarvoa kilpailjaan n&hden. Kokonaisuuden
myymiseen tulee myyjalla olla tarvittavat tiedot asiakkaasta ja hanen tarpeis-
taan. Asiakkaalle tulee myyda kokonaisuuden hyo6ty. (Kaario & Pennanen &
Storbacka & Makinen 2003, 31.)

3.5 Kaupan varmistaminen

Sitoutumisvaiheessa on tarkoitus paattda asiakaskaynnille annetut tavoitteet.
Toisin sanoen pyytaa tilausta ja paattaa kauppa. Tosin kaupan paattaminen
tarkoittaa useimmiten vasta aloittamista ja uusien ovien avaamista. (Vahvaselka
2004, 203.) Hyvan idean myyminen takaa kaupan synnyn, vahentaa peruutuk-
sia, luo vakaan pohjan seuraavalle kaupalle, takaa tasaisen myyntituloksen ja
tuo ty6hon syvyytta ja mielenkiintoa. (Vuorio 2008, 70.)

Paatoksen varmistamisvaiheen sanotaan erottavan erinomaiset myyjat hyvista
myyjista sekd myyijat esittelijoistd. Paatdsvaiheessa myyjan tulisi pyytaa ja lukita
kauppa. Tahan paastakseen tulee myyjan seurata asiakkaan ostosignaaleja.

Kaupan p&attaminen tulisi perustua asiakkaan tarpeisiin. (Kalliomaa 2011, 106.)

Prosessin viimeisempia vaiheita on kaupan varmistaminen. Tassé vaiheessa on
tarkoitus huolehtia asiakkaasta, vaikka kauppa olisikin jo syntynyt. Asiakas tulee
pitaa tyytyvaisend myds kaupanteon jalkeenkin. (Vahvaselka 2004, 253.)

3.6 Asiakassuhteen hoito

Viimeisesséa vaiheessa eli asiakassuhteen hoidossa keskeisinta on toimituksen

toteuttaminen, seuranta seka arviointi. Myos jalkimarkkinointi, asiakassuhteen
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yllapitdminen ja uskollisuuden kasvattaminen tulee muistaa. (Kalliomaa 2011,
112.)

Uskollisesta asiakkaasta syntyy pitkaaikainen asiakassuhde. Naista asiakas-
suhteista syntyy taloudellista hyotya palveluorganisaatiolle. Pitk&daikaisella asi-
akkaalla on merkittavan positiivinen vaikutus organisaation kannattavuuteen.
Toki uskollinenkaan asiakas ei vaikuta kannattavuuteen heti alkumetreilla. Ai-
nakaan kaikissa tapauksissa ndain ei ole. Kannattavuuden synty on vuosien
asiakassuhteen tulosta. Uusasiakashankinnan kustannukset ovat suuret. N&in
ollen yritykselle on kannattavuuden kannalta tarke&aa pitda kiinni saaduista asi-
akkaista ja luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Ylikoski 1999, 180-181.) Pitkat
asiakkuudet ovat arvokkaampia kuin lyhyet (Storbacka & Lehtinen 1997, 97).
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4 CASE

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on erds tunnettu pankki, joka ei halua, etta
opinnaytetydssa kaytetdan pankin nimed. Tasta johtuen kdytamme opinnayte-
tydssa yrityksesta nimed yritys X. Yritys X on suuri pankkikonserni, joka tarjoaa
asiakkaille rahoitus- ja sijoituspalveluitaan niin Suomessa kuin ulkomaillakin.

Kyseinen pankki on erityisesti erikoistunut sdastamis- ja sijoituspalveluihin.

4.1 Aineiston keruu ja tutkimusmenetelmat

Tassa tyossa kaytettiin tutkimusmenetelmana laadullista tutkimusta eli kvalitatii-
vista tutkimusta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan ja tutki-
maan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa ei ole tarkoitus todeta jo olemassa olevia vaittamia, vaan pyritaan Ioyta-

maan tosiasioita. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 161.)

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla. Tutkimus toteutettiin yhden
viikon aikana haastattelemalla kymmentéa henkiléa. Jokaiselle tehtiin yksilbhaas-
tattelu. Keskimaarin yhden paivan aikana haastateltiin kahta henkiléa, jonain
paivind haastatteluja saattoi olla kolme. Haastatteluihin oli varattu varausjarjes-
telmasta jokaiselle omaan kalenteriin aika samalla tavalla kuin ajanvaraus teh-
taisiin asiakkaalle. Talla varmistettiin myyjan mahdollisuus osallistua rauhassa
haastatteluun seka haastattelijan kunnollinen valmistautuminen. Haastattelut
tehtiin erillisessa neuvotteluhuoneessa. Haastattelut kestivat keskimaarin puoli-
tuntia, osalla aika ylittyi hieman. Haastateltavat valittiin sattumanvaraisesti koko
kahdenkymmenen henkilon tiimistd. Puolet haastateltavista ovat suuntautuneet

sijoitusmyyntiin ja puolet lainamyyntiin.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu haastattelume-
netelma eli teemahaastattelu, koska haluttin antaa haastateltaville mahdolli-
suus laajempaan vastaukseen kuin tarkoilla vastausvaihtoehdoilla. Teemahaas-
tattelumenetelma sallii haastateltavien mahdollisimman luontevan ja vapaan

reagoinnin ( Hirsjarvi & Hurme 1988, 8). Teemahaastattelu antaa myods mahdol-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Saarinen



23

lisuuden haluttujen asioiden lapikaymiseen laajemmin keskustellen. Myds ky-
symysten lapikdyminen antaa tutkijalle tietynlaisen véljyyden. Haastattelun run-

kona oli tehty kysely (liite 1.), jonka mukaan tutkija eteni haastattelussa.

Tutkija kirjasi haastateltavan vastaukset paperille ylés haastattelun aikana.
Haastattelut purettiin heti jokaisen haastattelun teon jalkeen laajalti paperille,
jotta vastaukset saatiin juuri sellaisenaan kuin haastateltava on ne sanonut.
Haastattelun ja kirfjaamisen vélinen aika on tarked sen luotettavuuden kannalta.
Jokaisen haastateltavan haastattelu kirjattiin omalle kyselylle ja puhtaaksi kirjoi-
tettiin haastattelu haastattelulta. Naista kerattiin samat aihealueet yhteen ja teh-

tiin vertailua ja analysointia.

Haastatteluiden pohjalta syntyneesta aineistosta muodostettiin ensin kokonais-
kuva vastausten perusteella. Jokaisen haastateltavan aineisto kirjattiin teema-
alueittain ylds, jotta niiden verrattavuus keskenaan olisi helpompaa. Teema-

haastattelut toteutettiin marraskuun 2013 ensimmaisella viikolla.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusten tuloksen luotettavuus saattaa vaihdella, vaikka toki virheita pyri-
tadan valttamaan. Jokaisen tutkimuksen kohdalla pyritd&n arvioimaan tutkimuk-
sen luotettavuutta. Reliabilisuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta
ja kykya olla antamatta sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi&Remes&Sajavaara
1997, 231)

Tehty tutkimus voidaan toteuttaa samanlaisena koska tahansa, joten siltd osin
reliabiliteetti toteutuu tutkimustuloksissa. Myo6s tarkat kuvaukset aineiston ke-

ruusta ja menetelmistéa tutkimuksen aikana tukevat reliabiliteetin toteutumista.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista. Tutkimuk-
sessa saattaa tulla kasityseroja kyselyyn vastaajien ja kyselyn laatijan valill&.
(Hirsjarvi&Remes&Sajavaara 1997, 231)
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4.3 Tutkimustulokset

Haastateltavana oli kymmenen tyontekijan joukko. Tama on noin kolmasosa
koko tarkasteltavan konttorin sijoitus- ja lainavirkailijoista. Suurin osa vastaajista
oli naisia, vain yksi mies oli haastateltavana. Suuri sukupuolijakauma ei ollut
tarkoituksen mukainen valinta. Kyseisen yrityksen Turun konttorissa tydskente-
lee henkilopuolen rahoitusosaajina enimméakseen naisia, vain yksi rahoitustaus-
tainen mies kuuluu joukkoon. Sijoituspuolella sukupuolijakauma on pienempi,
mutta aikataulullisista syistd miespuolisia haastateltavia ei saatu mukaan tutki-
mukseen. En usko kuitenkaan taméan vaikuttavan tutkimustuloksiin merkittavas-
ti.

Ikajakauma haastateltavien valilla oli suuri. Vanhin haastateltavista oli 51-
vuotias, nuorin taas oli 25-vuotias. Puolet vastaajista olivat ialtaan kolmekym-
menta tai alle. Toinen puoli vastaajista oli ialtdan neljgkymmenta tai yli. Haastat-
telujoukkoon valittiin tarkoituksenmukaisesti viisi sijoituspuolen virkailijaa ja viisi
lainapuolen virkailijaa. Tarkoituksena n&dhd& onko laina- ja sijoituspuolen myyn-
tiprosessit kaukana toisistaan ja toisaalta kuinka yhtendiset prosessit ovat.
Myds pankissa tydskentelyaika vaihteli suuresti haastateltavien valilla. Van-
hemmat haastateltavista olivat olleet pankin palveluksessa jo kolmekymmenta
vuotta. Nuorimmat taas olivat ehtineet tydskennella kyseisessé pankissa muu-
tamia vuosia vasta. Seka sijoitus- etta lainapuolella oli niin kauemmin tyosken-

nelleitd, ettd muutaman vuoden pankissa olleita virkailijoita.

Haastateltavilla oli erilaisia koulutustaustoja. Lainavirkailijoista nuorimmat kolme
virkailijaa olivat kayneet ammattikorkeakoulun. Yksi heistd oli markkinoinnin
tradenomi, yksi taloushallinnon tradenomi ja yksi oli suorittanut BBA —tutkinnon
sekd Suomessa etta Irlannissa. Kaksi vanhempaa lainavirkailijaa olivat kayneet
lukion, mutta eivat mitdan ammatillista koulutusta. He kuitenkin ovat tydskennel-
leet pankissa hyvin pitkdan. Sijoituspuolen virkailijoista kolme oli yo-
merkonomia, joista toinen oli aikaisemmin toisessa pankissa tydskennellessa
suorittanut rahoitus- ja vakuutusalan tutkinnon. Yksi sijoituspuolen virkailijoista

oli kdynyt kauppaopiston ja yksi oli valmistunut tradenomiksi.
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Pankissa saadusta koulutuksesta kysyttédessa oli vastauksen hyvin laajat ja jon-
kin verran myos eroavaisuutta. Osa on ollut pankin palveluksessa hyvin pitkan
ja toiset vasta muutamia vuosia. Tama on varmasti osa Syy eroavaisuuteen.
Vastauksista oli kuitenkin I6ydettavissa selkea punainen lanka yhtenaisista kou-
lutuksista. Kaikki haastateltavista olivat kdyneet APV1-tutkinnon suorittamassa.

Nelja haastateltavista oli kaynyt suorittamassa myds APV2-tutkinnon.

APV-tutkinto pitaa sisalladn kaksi tutkintoa, jotka ovat sijoituspalvelututkinto eli
APV1-tutkinto ja sijoitusneuvojan tutkinto eli APV2-tutkinto. APV1-tutkinto on
perustutkinto, joka tulisi olla Finanssialan Keskusliiton jasenyrityksen palveluk-
sessa tyoskentelevalla sijoitustoimihenkilolla. APV2-tutkinto on taas vaativampi
ja sitd suositellaan suoritettavaksi sijoituspalvelualan vaativammissa asiantunti-
jatehtavissd  tyoskenteleville seka  esimiestehtdvissa tydskenteleville.

(www.apvpalvelut.fi)

Finanssivalvonnan mukaan sijoituspalvelutoimintaa harjoittavalla tulisi olla tar-
peellinen osaaminen ja tyokokemus alalta. Mm. APV-tutkinnolla voidaan kom-

pensoida vahaista tydkokemusta (www.finassivalvonta.fi)

Kaikki haastateltavista mainitsivat my6s kayneensa ulkopuolisen kouluttajan
koulutuksessa, jonka pankki oli jarjestanyt. Kyseinen koulutus jarjestetaan pan-
kissa saman kouluttajan toimesta useampaan kertaan. Kyseinen koulutus koos-
tuu kolmesta eri koulutusalueesta. Koulutuksessa kaydaan lapi varipsykologiaa,
asiakaskohtaamista seké puhelinkoulutusta. Kaikki haastateltavista mainitsivat

juuri tassa koulutuksessa kayneensa lapi myyntiprosessia ja sen vaiheita.

Lainapuolen virkailijoista kolme olivat suorittaneet Personal Banker -—
koulutuksen. Kyseinen koulutus on tarkoitettu lainojen kanssa tyoskenteleville
virkailijoille. Koulutuksen kayneet olivat nuorimmat haastateltavista. Muutama
sijoituspuolen virkailijoista olivat myos olleet mukana huippumyyjakoulutukses-
sa. Kyseiseen koulutukseen on paassyt mukaan vain parhaiten myyneet virkaili-
jat koko Suomen tasolla. Tuorein koulutus kaikilla haastateltavilla on ollut verk-
kotapaamisiin kouluttautuminen. Pankkiin on otettu tan& vuonna laajalti kayt-

toon verkkotapaamiset asiakaskohtaamisissa. Naihin on jarjestetty kaikille vir-
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kailijoille koulutus. Osalle haastateltavista koulutus on jarjestetty paikallisesti
omassa konttorissa pidettavaksi. Osa taas oli kouluttautumassa verkkotapaami-

siin Helsingissa keskitetyssa koulutuksessa.

Yhtenaisia koulutuksia haastateltavat mainitsivat myds erilaiset etana pidettavéat
koko Suomen henkiloston kattavat etdkoulutukset. Koulutukset pidetaan Hel-
singin paakonttorilla, johon kaikilla yksikéilla on etayhteys. Nain jokainen voi
osallistua ja kuunnella koulutukset lapi. Kyseiset koulutukset ovat yleensa lyhyi-
t& aamupalaverin mittaisia. Lyhytkestoisuudesta johtuen myos kyseisten koulu-
tusten aiheet ovat yksildityja lyhyesti lapikaytavid, ei niinkaan suuria kokonai-
suuksia. Etakoulutuksissa kaydaan usein lapi esimerkiksi erilaisia uusia sijoitus-
tuotteita, jotka rahastoyhti6 esittelee. Kyseisia koulutuksia pidetaan konttorilla

keskimaarin kerran kuukaudessa.

Varsinaista koulutusta myyntiprosessista ja sen vaiheista on kayty lapi ulkopuo-
lisen palvelutarjoajan pitamissa koulutuksissa. Muutama haastateltavista mai-
nitsi myos erilaiset sparraukset. Niissa kdaydaan usein lapi myyntiprosessin vai-
heita yksityisemmin. Erityisesti uusimpana tapaamisen tullut verkkotapaaminen

tuo esille myyntiprosessin vaiheet jokaisessa tapaamisessa.

Haastattelulla haluttiin selvittdd, onko tuotteita tukevaa materiaalia saatavilla.
Kaikki haastateltavista olivat sitd mieltd, etta tuotteita tukevaa materiaalia on
hyvin saatavilla. Muutama sijoituspuolen virkailija olivat jopa erittdin tyytyvaisia
olemassa olevaan materiaaliin. Yksi lainapuolen haastateltavista mainitsi, etta
ei kayta ollenkaan tuotteita tukevaa materiaalia myynnissa. Puolet haastatelta-
vista oli sitd mieltd, etta materiaalin I6ytaminen on haastavaa. Osa materiaaleis-
ta ei ole valmiina esite-muodossa, vaan ne tulee itse hakea ja tulostaa jarjes-
telmista. Myos tulostettavien materiaalien nayttavyytta ja uskottavuutta pidettiin
huonona. Tuotteita tukevaa materiaalia toivottin olevan enemman valmiina.
Valmiit esitteet antavat haastateltavien mukaan paremman kuvan asiakkaille
seka auttavat asioiden havainnollistamista ja tukevat néin ollen myyntid asia-

kaskohtaamisissa.
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Haastateltavilta kysyttiin tuntevatko he kilpailijoiden tuotteet. Kaikki vastasi hy-
vin nopeasti, etta eivat tunne kilpailjoidensa tuotteita. Muutama vastaajista lisa-
si, tuntevansa joitain kilpailijoiden tuotteita. Nama vastaajat olivat aikaisemmin
tyoskennelleet toisessa pankissa. Kaikkien vastaajien mukaan Kkilpailijoiden
tuotteita ei kayda lapi tai verrata yhteisesti palavereissa tai muussa tilanteessa.
Kilpailijoiden tuotteiden tunteminen on virkailijoiden oman tiedon hankinnan va-
rassa. Useimmat kokivat kuitenkin kilpailijoiden tuotteiden tuntemisen tarpeelli-
seksi. Syita tarpeellisuudelle olivat uuden rahan hankkiminen erityisesti osa-
asiakkaiden hankinnassa kokonaisasiakkaiksi. Myds vastavaitteiden lapikaymi-
nen koettaisiin helpommaksi, jos kilpailijoiden tuotteet tunnettaisiin. Joku koki
hyodyn nakyvan erityisesti kilpailutilanteissa toisen pankin kanssa. Muutaman
haastateltava koki, etta tieto lainan oheistuotteista ja niiden ominaisuuksista
kilpailijoilla olisi tarpeellista ja hyodyllista tietoa. Yksi haastateltavista ei kokenut
kilpailijoiden tuotteiden tuntemisen tarpeellisena. Hanen mukaansa on tarkeinta
tuntea omat tuotteet taysin. Myo6s yleisen markkinatilanteen raportointi séanndol-

lisesti koettiin tarpeelliseksi.

Haastatteluissa haluttiin selvittda toteutuuko myyntiprosessin vaiheet asiakas-
tapaamisissa ja kaytetddnko tata kaikilla asiakkailla. Kaikkien haastateltavien
mukaan myyntiprosessin vaiheita seurataan kaikissa tapaamisissa. Osassa kui-
tenkin prosessi toteutuu lyhyemmalla kaavalla. Useimmat mainitsivat erityisesti
verkkotapaamisissa noudatettavan myyntiprosessin kaavoja. Tama johtunee
kaikille virkailijoilla annetusta yhteisesta materiaalista, joka jaetaan asiakkaan
omalle koneelle verkkopankin kautta tapaamisen yhteydessa. Materiaalin on
suunniteltu myyntiprosessin rungoksi tapaamisissa. Osa virkailijoista kayttaa
myo6s puhelinneuvotteluissa verkkotapaamiseen suunniteltua materiaalia. Tama
auttaa tapaamisen kulussa ja tukee myyntid. Perinteisessa asiakaskohtaami-
sessa itse konttorilla kasvotusten oli haastateltavien mukaan véhiten kayt6ssa
myyntiprosessin vaiheet konkreettisesti. Naissa tapaamisissa ei ole kaytbssa
valmista materiaalia, jonka mukaan asiakaskohtaamista tulisi vieda eteenpain.
Tapaamiset ovat hyvin pitkalle virkailijan itse rakentama kokonaisuus. Myynti-

prosessin toteutuminen on myos erilaista riippuen onko asiakas tuttu virkailijalle
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jo entuudestaan vai onko asiakas aivan uusi. My6s asiakkaan tarve vaikuttaa

prosessin kulkuun tapaamisessa.

Yksi haastattelun tarkeimmistéa kysymyksista oli myyntiprosessin esteet ja hi-
dasteet. Haastattelijoilta kysyttiin, mika heidan mielestddn estdd tai hidastaa
itse myyntiprosessia. Muutama mainitsi hidasteeksi ja jopa valilla esteeksi pan-
kin omat jarjestelmaét ja tekniikka yleisesti. 80% haastateltavista mainitsi erilais-
ten tausta- ja jalkitdiden hidastavan tydskentelya erityisesti verkko- ja puhelinta-
paamisissa. Itse tapaamisen jalkeen tehtava asiakirjojen arkistointi ja dokumen-
tointi vie nykyisin hyvin paljon aikaan. Etdtapaamisissa tulee asiakkaalle lahet-
taa sovitut asiakirjat dokumentoituina verkkopankkiin. Taméan jalkeen odotellaan
asiakkaalta niiden hyvaksyntdd ja mahdollisesti laitetaan lisdd dokumentteja
asiakkaalle verkkoon. Jalkidokumentointi kestda siis prosessina hyvin pitkaan.
Asiakastapaamiset itse konttorilla kasvotusten ei vie jalkitbissa kovinkaan pit-
kaan, vaan kaikki pystytaan hoitamaan asiakkaan lasna ollessa ja saamaan

asiakkaan hyvaksynta dokumentteihin heti paikan paalla.

Yhden lainavirkailijan mukaan liian pikkutarkkoja ohjeita on liikaa, mika hidastaa
itse myyntia. Virkailijan mukaan myags erilaisten tilastojen tayttaminen vie turhaa
aikaa. Seka laina- ettd sijoituspuolella tulisi jokaisen virkailijan pitda kirjaa me-
netetyistd myynneista. Kyseista tilastoa ei saada valmiiksi mistaan. Tilastojen

tayttdmisen muistaminen on myds oma haasteensa kaiken muun tyén ohella.

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin tapaamiseen valmistautumisesta. Haluttiin sel-
vittda, valmistaudutaanko siihen myyntiprosessin kaavalla. Kaikilla vastanneilla
oli ainakin yksi punainen lanka vastauksissa. Kukaan ei myontanyt tekevansa
varmistussoittoa jokaiselle tai edes useimmille asiakkaille ennen tapaamista.
Yksi vastaajista mainitsi varmistussoiton riippuvan tapaamisen varausajankoh-
dasta tai varaajasta. Jos tapaaminen on vastikdan sovittu, ei varmistussoittoa
tehd&. Varmistussoittoa ei myoskaan tule tehtyd, mikali tapaamisen on sopinut
itse asiakkaan kanssa. Muita tapaamiseen valmistautumistapoja olivat asiak-
kaan asiakkuuden tutkiminen seka tietysti asiakkaan tarpeen kartoitus. Tutki-
taan asiakkaan vanhoja tapaamisia. Lainaneuvotteluun tulevilta katsotaan l&pi

aikaisemmat luottohakemukset ja —paatokset. Sijoituspuolen tapaamisissa tutki-
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taan olemassa olevat sijoitukset ja niiden jakauma. Kaikki mainitsivat myos ke-

raavansa jo valmiiksi mahdollisesti tarvittavia materiaaleja tapaamiseen.

Haastateltavilta haluttiin selvittdd kuinka kauan heilla menee myyntiprosessin
kokonaisuudessaan. Myyntiprosessin ajalla tarkoitetaan aikaa ennen asiakkaan
saapumista sekd asiakkaan kanssa vietetty aika itse tapaamisessa. Myds asi-

akkaan lahdettya jalkitoihin kulutettava aika haluttiin selvittaa.

Alkuvalmisteluihin haastateltavat arvioivat menevan 5-15 minuuttia riippumatta
onko kyseessa tapaaminen konttorilla, verkossa tai puhelimessa. Muutama
haastateltavista mainitsi alkuvalmisteluihin menevan joskus puoli tuntia, mutta
harvemmissa tapauksissa. Itse tapaamiseen kuluva aika arvioitiin hieman suu-
remmalla hajonnalla. Arvioitu aika vaihteli 30 minuutista jopa 90 minuuttiin.
Keskimaaraiseksi tapaamisajaksi arvioitiin 60 minuuttia. Kaksi arvioi tapaamis-
ajan olevan jopa 90 minuuttia. 80% vastaajista arvioi jalkitdihin menevan sa-
man verran aikaa, kun itse tapaamiseen. Seka sijoitus- etta lainavirkailijat ar-
vioivat saman ajan kuluvan tapaamiseen ja jalkihoitoihin verkkotapaamisia teh-
dessa. Itse konttorilla kaytadvaan tapaamisen jalkihoitoon menevéa aika eroaa
huomattavasti laina- ja sijoitusvirkailijoiden valilla. Sijoituspuolella tydskentele-
vat arvioivat jalkitéihin menevéan aikaa 15 minuuttia. Lainavirkailijat taas arvioi-
vat konttorilla kaytavan tapaamisen jalkihoitoihin menevan keskimaarin 60 mi-

nuuttia riippuen hieman tapaamisen tyypista tai asiakkaan tarpeesta.

Haastatteluilla haluttiin selvittdd miten hinta vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen myyjan mielesta. Vastauksissa oli tassékin kohtaa selkeita eroja sijoitus-
ja lainavirkailijoiden valilla. Sijoitusvirkailijoilla oli selkea yhteinen linja vastauk-
sissa. Heidan mukaansa hinta ei vaikuta asiakkaan ostopaatokseen. Vain pie-
nella osalla ostopaatos riippuu palvelun hinnasta. Eras sijoituspuolen virkailijois-
ta mainitsi kylla kampanjassa olevien tuotteiden menevan kaupaksi paremmin.
Esimerkkind han mainitsi tarjouskampanijoita, joissa asiakas voi ostaa tuotteita

ilman merkintapalkkiota.
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Lainavirkailijoiden kanta hinnan vaikutuksesta ostopaatokseen oli taysin toinen.
Yksi lainavirkailijoista oli sita mielta, etta hinta ei vaikuta ostopaatokseen. Muut
vastaajista kokivat hinnalla olevan merkittava ja jopa suurin vaikutus asiakkaan
ostopaatokseen. Vain harvassa tapauksista hinnalla ei ole vaikutusta ostopaa-
tokseen. Kaikki olivat myds sitd mielta, etta uudet asiakkaat on lahes mahdoton-
ta saada pankin asiakkaiksi, mikali lainan marginaalitarjous on suurempi kuin
kilpailijalla. Heiddn mukaansa vanhat asiakkaat kuitenkin on helpompi pitaa
pankin asiakkaina, vaikka lainan hinta olisikin suurempi kuin kilpailijoilla. Van-
hoilla asiakkailla nousee esille pankkiuskollisuus. Yhden haastateltavan mu-
kaan lainan hinnan merkitys on suuri, koska on vaikeaa tuoda esille mitaan

enempaa kuin kilpailijoilla.

Haastattelussa kysyttiin haastateltavilta my6s mitkd asiat sitten vaikuttavat myy-
jan mielesta asiakkaan ostopaatdokseen. Sijoitustuotteiden kanssa tydskentele-
vat mainitsivat monien asioiden vaikuttavan asiakkaan ostopaatokseen. Kaikki
vastaajista mainitsivat tapaamishetken markkinatilanteen vaikuttavan ostopaa-
tokseen. Kolme viidesta mainitsivat myds virkailijan vaikuttavan pééatbkseen.
Osalla virkailijoista on vakiintuneita asiakkaita, jotka haluavat palvelun aina tie-
tyltd virkailijalta. Virkailijan tapa esittdd asia ja perustella oikea ratkaisu asiak-
kaalle on tarkeda. Erityisesti tamé& korostuu asiakkaiden kohdalla, jotka ovat
tottuneet sijoittamaan aina samalla kaavalla. Esimerkkind mainittin maaraai-
kaistalletusten tekij6itd. Muita asiakkaiden ostopaattkseen vaikuttavia asioita ,
jotka mainittiin olevan sijoitusprofiili, sijoitusaika, riskitaso, tuotto seka likvidi-
syys. Yksi haastateltava mainitsi myds sijoituspuolen imagon vaikuttavan jois-
sain tapauksissa asiakkaan ostopaatokseen. Haastateltavan mukaan kyseisella

yrityksella on erittéain hyva imago sijoituspuolen tuotteissa ja tuotoissa.

Haastatteluilla haluttin myds selvittdd miten myyjat itse kokevat asiakkaiden
tiedon tason. Vastanneista sijoitusvirkailijoista arvioivat asiakkaiden tiedon ta-
son sijoitustuotteista olevan keskitasoa. Aaripaiden edustajia on pieni osa asi-
akkaista. Kaikki arvioivat erittdin hyvin jo valmiiksi sijoitustuotteita tuntevia ole-
van huomattavasti pieni osa asiakkaista. Myos asiakkaita, jotka eivat tunne yh-

taan sijoitustuotteita |0ytyy pieni osa. Vastaajat kuitenkin arvioivat valveutuneita
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asiakkaita olevan vield pienempi osuus kuin yhtaan sijoitustuotteita tuntevien
osuus. Yksi sijoitusvirkailijoista arvioi asiakkaiden tiedon tason prosentuaalises-
ti. Hanen mukaansa noin 10% asiakkaista ovat erittain asiantuntevia sijoitus-
tuotteista. Hieman enemman han arvioi olevan asiakkaita, jotka eivat tunne si-
joituksia yhtd&n. Naiden osuus han arvioi olevan 20%. Suurin osa asiakkaista
on hanen arvionsa mukaan hieman tietoisia sijoitustuotteista. Erds vastanneista
kuitenkin mainitsi, ettd verkkotapaamismateriaali on taysin sama riippumatta

asiakkaan tietotasosta.

Laina-asiakkaiden tietotaso on haastateltavien mukaan hyva. Vain yksi lainavir-
kailija oli sitd mielta, ettd suurin osa asiakkaista ei tieda kovinkaan paljon laina-
asioista ennen tapaamiseen tuloa. Hanen mukaansa suurimmalla osalla on kyl-
l& valmiina ajatus lainan ehdoista kuten korosta, laina-ajasta tai takaisinmak-
suerasta. Osalla on myds mukanaan valmiiksi tehtyja laskelmia. Suurimmalla
osalla ei kuitenkaan ole ymmarrysta siita, mihin valmiiksi suunnitellut ehdot pe-
rustuvat. He eivat myoskaan tiedd mahdollisista muista vaihtoehdoista. Kolme
viidesta lainavirkailijasta mainitsee myds ensiasunnon ostajien erottuvan selke-
asti asiakkaiden joukosta. Heidan tietotasonsa on suurimmaksi osaksi hyvin
alhainen. Ensiasunnon ostajilla on paljon kysymyksia lainaan liittyen ja heidan
kanssaan kaydaan kokonaisuudessaan myyntiprosessi lapi perusteellisesti.
Erés vastaaja vertasi ensiasunnon ostajia jo asunnon omistaviin oletettavasti
vanhempiin henkildihin. Hanen mukaansa vanhemmat ihmiset ovat tyytyvaisia,
ettd heille edes myodnnetaan lainaa. He eivat ole niin kiinnostuneita lainan eh-

doista.

Kyselylla haluttiin selvittdd, minkalaisia sijoittaja-asiakkaita virkailijoilla asioi.
Talla pyritddn selvittdmaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja turvallisuushakui-
suutta. Jokaiselle asiakkaalle tehtava sijoitusprofiili luokittelee asiakkaat turvaa-
jiksi, arvon kasvattajiksi tai tuottohakuisiksi. Turvaajaksi profiloitu asiakas ei ha-
lua ottaa yhtaan riskia sijoituksissaan. Asiakas ei kesta sijoitusten arvon vaihte-
lua. Nain ollen turvaajaksi profiloitu asiakas joutuu tyytymaan matalaan tuottoon
sijoituksissaan. Arvon kasvattajaksi profiloitu asiakas kestdaa maltillista arvon

vaihtelua. Han tavoittelee reaalituottoa maltillisesti. Tuottohakuinen asiakas on
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valmis ottamaan suurta riskia ison tuoton toivossa. Haastateltavien mukaan val-
taosa asiakkaista ovat arvon kasvattajia. Riskipitoisia sijoituksia hakevia asiak-
kaita arvioitiin erddssa haastattelussa olevan viidennes asiakkaista. Lainapuo-
len virkailijat hoitavat myo6s sijoituksia jonkin verran. Kaikkien haastateltujen lai-
navirkailijoiden mukaan suurin osa asiakkaista ei halua ottaa suuria riskeja.

Asiakkaat hakevat turvaa ja arvon kasvatusta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Pankkien valilla on kovaa kilpailua asiakkaista. Tasta johtuen pankkien tulee
panostaa asiakaspalvelun laatuun sek& myynnin kokoaikaiseen kehittdmiseen.
Pankin tulee saada kasvatettua myyntia ja kannattavuutta. Erityisesti marginaa-
litason ollessa alhainen on tuottoja etsittava oikeista paikoista. Asiakkaalle tay-
tyy tuoda lisdarvoa myyntitilanteessa, jotta asiakas saadaan pankin asiakkaaksi
sekd myos pysymaan pankin asiakkaana. Myyijien tulee kehittaa ja pitda ylla

omaa myyntiosaamistaan hyddyntaen erilaiset pankin tarjoamat koulutukset.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritys X:n Turku-keskusta konttorin
myyntiprosessia voitaisiin tukea ja tehostaa. Tassa tutkimuksessa tarkastelun
kohteena olivat joukko seka sijoituspuolen ettd lainapuolen virkailijoita. Tutki-
mustulokset kerattiin henkilokohtaisesti haastatellen virkailijoita avoimilla kysy-

myksilla.

Haastatteluun vastanneiden virkailijoiden ialla tai koulutuksella ei ollut selkeda
eroa vastauksiin tai myyntiprosessin kokemaan. Myoskaan pankissa pitkaan
tydskennelleiden vastaukset eivat poikenneet olennaisesti pankissa vahemman
aikaa tyoskennelleiden kanssa. Tasta voidaan paatelld, etta pelkka tytkokemus
tai pelkkad tutkinnon suoritus ei suoranaisesti vaikuta myyntiprosessin onnistu-
miseen. Pitkd&dn pankissa tydskennelleiden koulutustaso ei ollut korkeakoulu-
tasoista, kun taas nuorimmat haastateltavista olivat kaikki suorittaneet korkea-

koulutasoisen tutkinnon.

Vastauksista voidaan paatella pankin tarjoavan tyotekijoilleen moninaisia koulu-
tuksia. Yhtendisia koulutuspaivia paakonttorilla Helsingissé on selkeasti vahen-
netty. Tata nykya on keskitytty ja keskitetty koulutukset pidettavéksi etdkoulu-
tuksina verkon valityksella. Etakoulutukset verkon valityksella tuovat mahdolli-
suuden pitdé ylla ajantasaista tietoa pankin tuotteista ja tavasta toimia. Esimer-
kiksi tuotekohtaisten koulutusten kohdalla ajantasainen tieto on tarkeda yllapi-

taa.
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Kilpailijoiden tuotteiden tunteminen oli selkeasti jatetty yrityksessé huomioitta.
Tieto kilpailijoiden tuotteista on jatetty oman opiskelun varaan. Talla tiedolla oli
kuitenkin selkeasti kysyntaa kaikkien haastateltavien mukaan. Tieto koettiin tar-
peelliseksi, jotta vastavaitteiden kasittely myyntiprosessissa olisi helpompaa.
On helpompi kumota ja perustella asiakkaan vastavaite koskien kilpailijoita, kun
tietotaso kilpailijoiden tuotteista on hyva. Kilpailijoiden tuotteisiin perehtymisen
toimintamalli voisi olla tAméan tutkimuksen yksi jatkotutkimus aiheista. Tutkimuk-
sella voitaisiin kehittaa kilpailijoiden tuotteiden tietoisuutta kyseisessa yritykses-

sa.

Erityisesti lainapuolen myynnissa tulisi saada aikaan lisdarvoa asiakkaille. Lai-
napuolen virkailijoista jokaisen mukaan hinta on erittdin suuri osa asiakkaan
ostopaatdsta. Pankkien valinen kilpailu on kovaa. Erityisesti marginaalien olles-
sa hyvin matalalla, on tuottoja hankittava muualta. Tama saattaa tarkoittaa
palkkioiden hinnan nousua, jotta tata kautta saadaan aikaan tuottoa ja samalla
kannattavuutta. Lisaarvon tuottaminen voi olla talldin haastavaa hintakilpailus-

sa. Lisdarvo tulee kuitenkin myyda ensin myyjille ja sitten asiakkaille.

Asiakkaalle tulisi pystya myymaan kokonaisuus, ei pelkkda yhta tuotetta. Koko-
naisuuden myynnilla pystytaan tuomaan asiakkaalle lisdarvoa ja pankille tuotta-
va ja kannattava asiakas. Mita laajempi maara pankin palveluita asiakkaalla on
kaytossa, sitd parempi asiakas on pankille. Tutkimustulosten perusteella voi-
daan olettaa, ettd myyijilla ei ole tarvittavaa tietoa ja taitoa kokonaisuuden
myynnista eika tydkaluja pelkdn marginaalihinnan pyortamiselle. Tama voidaan
olettaa johtuvan puutteellisesta tuotekohtaisesta koulutuksesta, jonka avulla
voidaan tuoda asiakkaalle esiin tuotteiden hyodyt ja kasvattaa ndin kokonaisuu-
den arvoa. My6s kilpailijoiden tuotteiden olematon tietotaso vaikuttaa kokonai-
suuden myyntiin asiakkaalle. Vastausten perusteella tarvetta tiedolle koettiin
erityisesti vastavaitteiden kasittelyssa. Kilpailijoiden tuotteet tulisi tuntea, jotta
voidaan perustella oman tuotteen parempi hytty asiakkaalle. Kun asiakas ha-
kee lainaa pankilta ja ilmaisee olevansa kiinnostunut vain lainan marginaalista,
on myyjan tehtdva auttaa asiakasta nakemaan kokonaishyotty. Myyjélla tulee

siis olla erittdin hyvin hallussa pankin tarjpamat tuotteet, jotta han voi valita niis-
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ta parhaan kokonaisuuden asiakkaalle. Kilpailijoiden tuotteiden tiedon avulla
pystytddn perustelemaan asiakkaalle kokonaisuus. Vastausten perusteella voi-
daan olettaa myyjilla ei ole tarpeeksi tuotetietoa kaikista pankin tuotteista. Vain
pieni osa asiakkaista todettiin tutkimustulosten perusteella olevan riskinottajia.
Suurin osa oli arvon kasvattajia. Voidaan siis olettaa, ettd enemmistod asiakkais-
ta haluavat turvaa elamaansa. Tama tulisi ottaa huomioon kokonaisuutta myy-
tdessa. Asiakkaalle tulisi tarjota pankin tuotteita, jotka tuovat asiakkaan halua-
maa turvaa héanelle. Jotta asiakkaan tarpeeseen voidaan vastata kokonaisuute-
na, tulee myyjalla olla tarvittava tietotaito tuotteista. Kokonaisuuden myyminen

ja lisdarvon tuottaminen olisi varteenotettava jatkotutkimuksen aihe.

Tapaamisen valmistautumisprosessissa on yrityksella selkeasti parantamisen
varaa. Kaikki vastanneista kertoivat, etta eivat tee asiakkaalle varmistussoittoa.
Varmistussoiton tekematta jattaminen saattaa olla merkittavan ajan hukkaamis-
ta eikd nain ollen edista tehokasta myyntiprosessia. Tutkimustuloksissa vastaa-
jat arvioivat alkuvalmisteluihin menevan keskimaarin aikaa noin 15 minuuttia.
Oletetaan, etta varmistussoittoa ei ole tehty eikd asiakas saavu tapaamiseen.
Myyjalta on mennyt hukkaan tapaamiseen valmistautumisaika seka aika, jonka
han odottaa asiakasta saapuvaksi. Ajan voidaan olettaa olevan toiset 15 mi-
nuuttia, johon saattaa kuulua asiakkaalle peraan soittaminen tapaamisen pe-
ruuntumisesta. Taméan seurauksena myyijalla on mennyt hukkaan 30 minuuttia
tyOajasta. Lisaksi itse peruuntuneeseen tapaamiseen varattu aika on hukattu.
Kaiken kaikkiaan tapaamisen peruuntumisesta johtuva hukka-aika saattaa olla

jopa 90 minuuttia.

Moni vastaajista nosti esiin jarjestelmien ja tietotekniikan epéaluotettavuuden.
Tama on asia, johon on hyvin haastava vaikuttaa, koska kyseessa on laajat ko-
ko Suomen kattavat verkostot. Nama on kuitenkin hyva tiedostaa ja vieda tietoa
eteenpain oikeaan vastuuyksikkoon. Haastatteluissa nousi myds esille erilaisten
tilastojen kirjaamista. Myyjien tulee muistaa kirjata tietyt asiat ylés omaan seu-
rantataulukkoonsa. Tilastojen kirjaamisen tarpeellisuutta ja hyodyllisyytta tulisi
tarkastella. Onko kaikkien tilastojen tayttdminen tarpeellista ja oleellista? Ovatko
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ne osa tehokasta myyntity6ta, jonka prosessit tulisi olla mahdollisimman suora-

viivaiset?

Myyntiprosessiin kuluva aika oli yksi keskeinen parannusta kaipaama tekija tut-
kimuksessa. Tapaamistyypista riippuen itse tapaamiseen ja jalkitdihin kuluu
haastateltavien mukaan saman verran aikaa. Ajankayttéa erityisesti verkkota-
paamisissa ja sen jalkitydssa tulisi tarkastella. Jalkitydhon kuluva aika on jo
viikkotasolla huomattavan suuri. Kulutettu aika ei tue tehokasta myyntia. Vasta-
usten perusteella voidaan tehda laskelma ja paatelmé tapaamisten ajankaytos-
ta. Myyjan tyopaiva on kahdeksan tuntia. Tydpdaivasta voidaan vahentaa lou-
nastauko sekd kahvitauko, jotka ovat yhteenlaskettuna karkeasti noin tunti.
Myyijélle jaa siis seitseman tuntia paivassa tehokkaaseen tydskentelyyn. Ta-
paamisen arvioitiin kestavan keskimaarin 60 minuuttia. Alkuvalmisteluihin arvioi-
tiin menevan 15minuuttia. Jalkitybhon verkkotapaamisten kohdalla arvioitiin
menevan keskimaarin saman verran aikaa kuin itse tapaamiseen eli 60 minuut-
tia. Yhteenlaskettuna verkkotapaamiseen kuluu aikaa 135 minuuttia eli 2,25h.
Kun tata lukemaa vertaa paivittaiseen tyoskentelyaikaan, pystytaan laskemaan,
montako tapaamista myyja pystyy hoitamaan paivassa. Lukemien mukaan myy-
ja pystyy tekemaan kolme tapaamista paivassa. Viikkotasolla tama tarkoittaa 15
tapaamista viikossa. Laskelmassa ei ole otettu huomioon palavereita tai koulu-
tuksia, joita myyjilla on useamman kerran viikossa. Laskelmassa vapaata aikaa
muuhun myyjalle jai vain 15 minuuttia. Jos siis otetaan huomioon yksi tunnin
palaveri aamusta, tarkoittaa se kyseiselle paivélle vain kahta verkkotapaamista.
Mikali palavereita on useampi viikossa, vahentdd se myaos viikoittaisia verkkota-
paamismaarid. Tapaamisten maaran ja palavereiden seka koulutusten pidossa
tulee ottaa huomioon niiden hyddyllisyys. On tarkedaa kouluttaa henkilokunta,
jotta he pystyvat tuottamaan parhaan hyodyn asiakkaalle ja sitd kautta tuoda

tuottoa pankille. Tapaamisten laatu ja maara tulee olla tasapainossa.

Tulosten perusteella voidaan ottaa vertailupohjaksi konttorilla tavattu asiakas.
Alkuvalmisteluihin arvioitiin menevén kaikissa tapaamisissa keskimaarin 15 mi-
nuuttia. Itse tapaamiseen asiakkaan kanssa konttorilla arvioitin menevan 60

minuuttia. Jalkitybhon kuitenkin arvioitiin konttorilla menevan keskimé&arin 15
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minuuttia. Kokonaisuudessaan tapaamiseen menee siis aikaa 90minuuttia. Pai-
vassa on siis mahdollista tavata 4 asiakasta. Viikossa tapaamisia konttorilla
pystytddn hoitamaan 20 kappaletta. Tama on siis neljannes enemman kuin
verkkotapaamisia voidaan hoitaa viikossa. Olisi siis hyva selvittda, mikali verk-
kotapaamisprosessissa voitaisiin siirtda osa toiminnosta esimerkiksi back office
—tiimille. Prosessia tulisi my6s tarkastella ja tutkia, jos siité voitaisiin poistaa vai-
heita sen suoraviivaistamiseksi. Tassa olisi yksi mahdollinen jatkotutkimuksen
aihe. Tutkimuksella voitaisiin selvittaa, onko verkkotapaamisprosessista mah-

dollista siirtaa toimintoja tai poistaa niitd kokonaan.
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Kyselylomake

Ika
Sukupuoli

Koulutus

Liite 1

Tyokokemus kyseisessa yrityksessa

Sijoitus vai laina

Rahoitus/Sijoitus

Miten myyja kokee pankin tarjoamat tuotteet, onko hy-

va tieto/taito tuotteista?
Onko tuotteita tukevaa materiaalia saatavilla?
Tunnetko kilpailijoiden tuotteet?

Onko saanut suoranaista koulutusta myyntiprosessis-

ta? onko kayty lapi prosessin vaiheet?
Kaytetaanko tapaamisissa myyntiprosessin kaavaa?
Kaydaanko kaikille asiakkaille sama “sapluuna” lapi?

Mitka asiat mielestasi estavat/hidastavat itse myynti-

prosessia?

Valmistaudutaanko tapaamiseen myyntiprosessin kaa-

valla?

Kokeeko myyja itse, ettd myyntiprosessia voisi paran-

taa?
Myyntiprosessiin kuluva aika?

Tapaamisen keskiméaarainen aika?
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Liite 1

Asiakkaat Miten myyja kokee asiakkaiden tiedon tason vrt. sijoit-

tajan profiilin laatiminen?
Minkalaisia sijoitusprofiileja tulee?

Mitka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen myyjan

mielesta?

Miten hinta vaikuttaa mielestdsi ostopaatbkseen?
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