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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee Sampo Pankin Contact Centerin roolia Lahden kont-
torin myyntitydssa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millainen on Contact
Centerin rooli myyntitavoitteiden saavuttamisessa seka uusasiakashankintatydssa
ettd olemassa olevien asiakkuuksien hoitamisessa.

Tutkimusongelma tassé tydssa on se, kuinka Contact Centerin rooli nakyy kontto-
rin myyntituloksissa. Tutkimus rajoittuu henkildasiakasliiketoimintaan. Tasta ai-
heesta on suoritettu tutkimus myds vuonna 2007, joten tdmé tyd on jatkotutkimus.
Tutkimustuloksia analysoitaessa verrataan liséksi edellisen tutkimuksen tuloksia
nykyhetken tilanteeseen. Alaongelmia ovat siten, onko Contact Centerin rooli
muuttunut viime vuosien aikana ja miten.

Teoriaosuudessa kasitellaan ensin palvelun merkitystd myyntity0ssé ja erityisesti
puhelinmyyntiin liittyvia keskeisimpia tekijoita. Lisaksi kdydaan lapi uusasia-
kashankinnassa sek& olemassa olevien asiakkuuksien tehokkaassa hoidossa vaadit-
tavia ja merkittavia osa-alueita.

Tutkimuksen aineisto koostuu henkilstolle suunnatusta kyselysta, jolla tutkittiin
mielipiteitd Contact Centerin roolista Lahden konttorin myyntitydssé. Tutkimuk-
seen osallistuvien myyjien kalenterit tutkittiin kuukauden ajanjaksolta tapaaminen
kerrallaan. Valmista tilastotietoa Contact Centerin varaamista tapaamisista ei ollut
saatavilla. Lisdksi haastateltiin Contact Centerin myyntijohtajaa.

Tutkimuksen empiriaosuus on suurimmaksi osaksi salattu pankkisalaisuuden sai-
Iyttdmisen vuoksi. Samoin tiivistelmésta ja yhteenvedosta on tutkimustulokset
karsittu pois. Tasta syysta tdmén opinndytetyon julkinen versio sisaltéa vain teo-
riaosuuden ja yleista tietoa Sampo Pankki Oyj:sta.

Asiasanat: palvelu, palvelun laatu, puhelinmyynti, uusasiakashankinta, asiakkuuk-
sien hoito
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ABSTRACT

This thesis is about the role of Contact Center in assisting the Lahti Branch office
in sales. The purpose of this thesis was to find out, what kind of role the Contact
Center has in achieving Branch office’s selling targets and in customer relation-
ship management.

The research problem of this thesis is how the role of Contact Center shows in the
selling of the Lahti Branch office. This study is limited to personal customer busi-
ness activity. This subject was also studied three years ago and this study is there-
fore a follow-up study enabling comparison between the results of the previous
study and the current situation.

The theoretical part of this thesis deals with the importance of services in sales,
the key factors of telephone sales and also the significant areas in effective man-
agement for new customers and excisting customer relationships.

The study was carried out by studying statistics, with the help of a questionnaire
given to the sales personnel of Lahti Branch office, visiting the office of the Con-
tact Center in Haaga and interviewing the sales manager of the Contact Center.
The problem was that there were no statistics about the appointments the Contact
Center arrange for the sales people in Lahti Branch office. The appointments of
the month for the period were examined individually. In addition the sales person-
nel of the Lahti Branch office were given a questionnaire inquiring their opinions
about the Contact Center.

The study indicated that the Contact Center does not have a significant role in
achieving the sales targets of Lahti Branch office. The sales personnel of Lahti
Branch office consider the Contact Center an important part in sales and customer
service although they are not satisfied with the quality of their services.

Key words: service, quality of service, telephone sales, acquisition of new cus-
tomers, customer care
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimustavoite ja —ongelma

Tama tyo késittelee Sampo Pankin Contact Centerin roolia Lahden konttorin
myyntitydssa. Contact Centerin tarkeimpiin tehtaviin kuuluu jarjestaa konttoreille
asiakastapaamisia puhelinsoitoilla. Tapaamisiin kutsutaan uusia, potentiaalisia
asiakkaita seka asiakkaita, joilla on jo olemassa asiakassuhde Sampo Pankkiin.
Uusasiakashankinnan liséksi halutaan siis yllapitad olemassa olevia asiakassuhtei-

ta.

Yleinen mielipide on se, ettd Contact Centerin jarjestimat asiakastapaamiset eivat
ole yhta tuloksekkaita eivatka luo yhta paljon hyotya tapaamisen kummallekin
osapuolelle kuin suoraan konttorilta varatut tapaamiset. Tavoitteena on tutkia,
pitadko kyseinen kasitys paikkaansa. Tutkimusongelma téssa tydssa on se, kuinka

Contact Centerin rooli ndkyy konttorin myyntituloksissa.

Tasta aiheesta on suoritettu tutkimus myods vuonna 2007, mika muodostaa tastéa
tyosté jatkotutkimuksen. Tutkimustuloksia analysoidessa verrataan lisaksi edelli-
sen tutkimuksen tuloksia nykyhetken tilanteeseen. Alaongelmia ovat ndin ollen,

onko Contact Centerin rooli muuttunut viime vuosien aikana ja miten.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja rajaukset

Tutkimus rajoittuu asiakkaiden kontaktointiin uusasiakashankinta- seka asiakas-
suhteiden yllapidon tiimoilta henkilGasiakasliiketoimintaan. Tutkimuksesta on
nain rajattu pois konttorin yritysosasto. Tutkimukseen osallistuvat konttorin laina-
ja sijoitussalkunhoitajat, uusasiakashankinnasta vastaavat rahoitus- ja sijoituspéal-

likot seka tilipalvelun pankkitoimihenkilot.



Tutkimuksen aineisto koostuu henkil6stolle suunnatusta kyselysta. Lisaksi tutki-
mukseen osallistuvien henkildiden kalentereista poimitaan kuukauden ajalta kaik-
ki tapaamiset, jotka kaydaan lapi yksitellen. Naista tapaamisista poimitaan Contact
Centerin varaamat tapaamiset ja selvitetaan tapaamisen lopputulos. Tapaamistu-
loksista selvitetadn se, syntyiko tapaamisesta myyntia vai ei. Selvittely siitd, mita

myytiin, ja4 tdman tutkimuksen ulkopuolelle.

Tarkoituksena on néin ollen yleisesti tutkia Contact Centerin roolia konttorin
myyntitydssa tutkimalla sitd, kuinka suuresta osuudesta keskimaarin Contact Cen-
terin varaamista tapaamista syntyy myyntid. Contact Centerin kautta varatuista
tapaamisista rajataan liséksi pois ne tapaamiset, jotka Contact Center varaa asiak-
kaiden verkkopankissa tehtyjen yhteydenottopyynttjen perusteella. Tapaamisista
tutkitaan siten vain in- ja outboundin kautta varatut tapaamiset. Inboundin tapauk-
sessa asiakas on itse yhteydessa Contact Centeriin ja toivoo tapaamista konttorille.

Outbound puolestaan on yhteydessé asiakkaaseen ja tarjoaa tapaamista konttorille.

Teoria-aineistoa kerataan kirjallisuudesta, Internetistd, Sampo Pankin Intranetista

ja haastattelemalla Contact Centerin myyntijohtajaa.



1.3 Opinnaytetydn rakenne

Seuraavassa kuviossa 1 on esiteltyné tdman opinndytetyon viitekehys.

Teoria i )
OPINNAYTETYO
- palvelun laatu
- asiakassuhteiden hallinta
Case: Sampo Pankki Oyj

Lahden konttori 2010

Contact Center

Tutkimus

tapaamisten lopputulokset

kysely henkil6kunnalle

haastattelu Contact Centerin myynti-
johtajan kanssa

tutkimustulokset

Kuvio 1. Opinnéytetyon viitekehys

Aluksi tassd opinnéytetydssa kaydaan lapi palvelun laatuun seka asiakassuhteiden
hallintaan liittyvaa teoriaa. Teoriaosuudessa késitellaan ensin palvelun merkitysta
myyntity0sséa ja erityisesti puhelinmyyntiin liittyvid keskeisimpia tekijoitd. Liséksi
ké&ydaan 1&pi uusasiakashankinnassa sekd olemassa olevien asiakkuuksien tehok-

kaassa hoidossa vaadittavia ja merkittévid osa-alueita.

Taman jalkeen kasitellddn Sampo Pankkia yrityksené ja Contact Centerié sen pal-
veluosana. Selvitetdan lisaksi, miten soittoty6 on organisoitu sek& Contact Cente-

rissa ettd konttorissa.

Yritysesittelyn jalkeen on vuorossa tutkimusosio, joka jakautuu tutkimusmenetel-

miin ja tutkimustuloksiin. Tutkimusmenetelming téssa tydssa kaytettiin henkil6-



kunnalle jaettua kyselyd, myyjien kalenterimerkintéjen analysointia ja haastattelua

Contact Centerin myyntijohtajan kanssa.

Kyselylomakkeella selvitetddn henkilokunnan mielipide Contact Centerin toimin-
nasta ja roolista konttorin myyntitydssa. Kyselylomake pohjautuu osaksi vuonna
2007 tehdyn tutkimuksen kyselylomakepohjaan. Tall4 tavoin voidaan verrata tu-
loksia keskenéén ja analysoida tulosten eridvaisyyksia. Lomakkeessa selvitetdan
aluksi vastaajan toimenkuva. Toimenkuvaselvityksell& voidaan muun muassa sel-
vittdd, kuinka Contact Centerin panos vaikuttaa myyntitavoitteiden saavuttamises-
sa toimenkuvien mukaan. Taman jalkeen vastaajia pyydetadn arvioimaan kuinka
monta tapaamista keskiméaéarin Contact Center sopii heidan kalenterihinsa viikos-

sa. Tulosta verrataan kalenterimerkinnoista saatuun tulokseen.

Tydssa nousee vahvasti esiin varmistussoittojen merkitys tapaamisten totetutu-
misasteen kannalta. N&in ollen tutkimukseen osallistuneilta kysytaan, kontak-
toivatko he asiakkaan ennen Contact Centerin kautta varaamaansa asiakastapaa-
mista. Taman jalkeen vastaajien tulee arvioida tyytyvéisyysasteensa seitsemaan
véitteeseen Contact Centerin toiminnasta, asiakaskartoituksesta ja tapaamisten
tuloksellisuudesta. Ndin halutaan selvittda, mihin konttorin myyjat ovat yleisesti
tyytyvéisié ja mitka asiat aiheuttavat puolestaan tyytyméattomyytta. Lisaksi vastaa-
jia pyydetdén arvioimaan, kuinka suuresta osuudesta keskimaarin Contact Cente-
rin kautta varaamista tapaamisista syntyy myyntid. Tulosta voidaan taas verrata

kalenterimerkinndista saatuihin tuloksiin.

Taman jalkeen selvitetddn vastaajien mielipidettd siit4, onko uusasiakashankinta
kannattavaa Contact Centerin vélityksell& ja hoitaako Contact Center tuloksek-
kaasti konttorin olemassa olevia asiakkuussuhteita. Lisaksi kyselyyn osallistuneil-
ta kysytéan, onko Contact Center auttanut konttorin asiakassuhteiden hoitamisessa
ja onko Contact Center auttanut vastaajaa saavuttamaan myyntitavoitteita. Viimei-
send kysymyksena on avoin kysymys, jolla halutaan selvittdd Contact Centerin
vahvuuksia ja heikkouksia. Lisaksi vastaajat saavat esittaa kehitysehdotuksia Con-

tact Centerin toimintaan. Tyo paattyy tulosten analysointiin ja yhteenvetoon.



2 PALVELUN LAADUN MERKITYS MYYNTITYOSSA

Tassa osiossa kéydaan lapi palvelu yleisesti sekd eri asiakaspalvelutyylit. Tdman
jalkeen selvitetddn henkilokohtaisen asiakaspalvelun tarkeimpia tekijoité tarkaste-
lemalla puhelinmyynti, myyjan onnistumiseen vaikuttavia tekijoita sek& olennai-

sempia seikkoja, jotka vaikuttavat ajanvarauksien tuloksekkaaseen onnistumiseen.

2.1 Palvelu yleisesti

Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman
ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena,
mielihyvand, ajan tai materian saastona ja niin edelleen. (Rissanen 2005, 18) Kult-
tuuriset késitykset ohjaavat sita, mitd piddmme hyvéna palveluna. Lansimaisessa
kulttuurissa asiakas odottaa tulevansa yksilollisesti kohdelluksi. Asiakas haluaa
tunteen siitd, ettd juuri han on tarkein asiakas ja tyontekijat ovat paikalla vain han-
t& varten. (Reinboth 2008, 59)

Palvelua on kaikki se, mitd asiakkaan hyvéksi tehddan. Asiakkaita voidaan palvel-
la my6s heitd kohtaamatta. Palveluloisto on enemmaén kuin hyvén palvelun tuot-
tamista. Se on sitd, ettd kaikkeen tekemiseen haetaan poltetta, pilkettd, intohimois-
ta ja yhdessa innostumisen henked. (Peltola 2007, 7-8) Palveluloistoa ei synny, jos
ihmiset ymmartavét tehtdvansa olevan vain konseptin teknista toteuttamista, ihmi-
sid johdetaan huonosti, tyOpaikalla ei vallitse hyva henki tai jos asiakas nahdaan
vain kukkaron kantajana, eikd ihmisend, joka reagoi tunteillaan. (Peltola 2007,
253)

CRM eli customer relationship management tarkoittaa aktiivista ja mittavaa pa-
nostamista asiakassuhteisiin pitkan aikavalin kannattavuuden turvaavalla tavalla.
Yksilollisen markkinoinnin vaiheita ovat muun muassa yksittaisten asiakkaiden

madrittely, asiakkaiden differointi heidan arvojensa ja tarpeidensa perusteella,



asiakkaiden kanssa kdyma dialogi seka jokaisen asiakkaan kohtelu yksiloné henki-
I6kohtaisen kontaktin valityksella. Markkinoinnissa pyritdan luomaan vaikutelma
henkilokohtaisesta asiakassuhteesta, vaikka toimittaja ei tuntisi asiakkaita tai ei
edes tapaisi heitd. Kyse on keinotekoisen henkil6kohtaisesta suhteesta, joka voi

silti olla myd6s tehokas. (Gummesson 2004, 70, 73)

Asiakastuntemus

Asiakaslahtoisen palvelun johtaminen

Ennakoiva yllapito Tekniset mahdollisuudet

Kuvio 2. Kolme osa-aluetta asiakaslahtoisesé palvelun johtamisessa. (Freeland
2003, 184)

Kuviossa 2 on eriteltyna asiakaslahtodisen palvelun johtamisen kolme tarkeinta
osa-aluetta. Asiakastuntemus sisalta4 asiakastietojen hallinnointia ja niiden asian-
mukaista johtamista. Tekniset mahdollisuudet ovat erittain tarkedssa asemassa
asiakaslahtoisen palvelun johtamisessa. Liséksi asiakassuhteiden ennakoiva yllapi-

to on merkittavassa asemassa palvelujen johtamisessa. (Freeland 2003, 184)

Gronroosin (2007, 90) mukaan seuraavien seitseman ehdon tulee tayttya, jotta

asiakas kokee saaneensa laadukasta palvelua:

1. Ammattitaito ja osaaminen
Asiakkaan tulee uskoa palveluntarjoajan ammattitaitoon ja kykyihin vastata hanen

vaatimuuksiinsa.



2. Asenne ja kaytos
Asiakkaan tulee tuntea, ettd palveluntarjoajan yhteyshenkilé on aidosti kiinnostu-
nut hanen tarpeistaan ja haluaa tarjota hénelle asiantuntevasti parhaimmat ratkai-

sut.

3. Saavutettavuus ja joustavuus
Asiakkaan tulee myos tuntea, etta palveluntarjoajan palvelut ovat helposti ja jous-

tavasti hanen kaytettavissaan.

4. Luottamus ja luotettavuus

Asiakkaalle pitaa syntyé luottamus palveluntarjoajan luotettavuudesta.

5. Palvelutilanteen ennallistaminen
Asiakkaan tulee olla varma siitg, ettd mahdollisten ja odottamattomien muutosten
ja ongelmien varalta palveluntarjoaja on héneen valittdmasti yhteydessa yrittéden

ratkaista kyseiset ongelmat.

6. Toimintaympéristo
Palveluntarjoajan toimitilat ja ymparistd vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun

laatuun.

7. Maine ja uskottavuus
Asiakkaan tulee kokea, ettd hdn saa rahoilleen riittavaa vastinetta. Lisaksi asiak-
kaan on voitava luottaa yrityksen toimintaan seké siihen, ettd palveluntarjoajan

arvot ja toimintamallit kohtaavat asiakkaan odotukset.

2.2  Asiakaspalvelutyylit

Peruspalvelu on epdmuodollista, kaikille samanlaisena tarjottavaa palvelua, jossa
tuotteita tai toimintatapaa ei juuri muunnella asiakkaan tarpeen mukaan. Peruspal-

velu vastaa strategiassa madriteltyd mainekeskeista ndkokulmaa tuottaa asiakas-



palvelu. Palvelu on padsaantoisesti ystavallistd mutta varsin persoonatonta. (Rein-
both 2008, 38)

Reinbothin(2008, 39) mukaan ystavépalvelu on taas epdmuodollista ja tuttavallista
asiakaspalvelua, jossa asiakkaaseen suhtaudutaan yksilona ja hanen ongelmansa
ratkaiseminen tai tarpeen tyydyttdminen otetaan syddmen asiaksi. Tavoitteena on
luoda asiakkaaseen henkilokohtainen suhde, jossa asiakaspalvelu muistuttaa mo-

nin paikoin ystavien véalista kohtaamista.

Kuningaspalvelussa asiakaspalvelu on muodollista, eiké siind tavoitella tuttavalli-
sia ja epamuodollisia véleja asiakkaan kanssa. Palvelu on huomaavaisen kohtelias-
ta ja asiakasta kohdellaan kuin kuningasta. Tuotteet ja toimintatapa ovat sellaisia,

ettd asiakkaalle voidaan tarjota sitd, mita han haluaa. (Reinboth 2008, 39)

Elamyspalvelussa tyontekijat tuottavat varsinaisen palvelun asiakasta viihdyttaval-
l4 tavalla. Se voi perustua palvelukonseptiin, tyontekijan henkilokohtaisiin omi-
naisuuksiin tai tietyn roolin ottamiseen. Tyodntekijan kaytds voi myos ylittdd hyvan
kaytoksen rajoja. El&myspalvelu vaatii laajan asiakaskunnan tai jatkuvaa ja aktii-
vista uudistamista. (Reinboth 2008, 39)

2.3 Yhteyshenkilon avulla henkil6kohtaiseen kontaktiin

Toimiva asiakassuhde on hyvin yhteistyOpainotteinen, jossa asiakasty6té tekevalla
on konsultoivan asiantuntijan rooli. Asiakastydssé olevan ammattitaitoon kuuluu,
ettd han luo nopeasti luottamusta heréttdvan suhteen uuteen asiakkaaseen. (Rein-
both 2008, 44) My0ds pankeissa on huomattu henkilokohtaisen asiakaskontaktin

merKitys asiakkaan sitouttamisella yritykseen.

Pankit ovat alkaneet kutsua asiakkaita henkilokohtaisesti kdyméaan kerran vuodes-
sa keskustelemaan asiakkaan tarvitsemista pankkipalveluista. Pelkka paikan péélle
kutsuminen ja pankin tuotteiden myyminen ei riitd, vaan tapaamisen tavoitteena

tulee olla myo6s henkilékohtaisen suhteen luominen ja lujittaminen asiakkaan ja



pankkihenkilon valille. Kun pankin yhteyshenkil® on tuttu, suhteesta pankkiin
tulee henkilokohtaisempi. Pankin vaihtamiseen ei paadyté yhté helposti, sill asia-

kas arvostaa asioimisen vaivattomuutta. (Reinboth 2008, 44-45)

2.3.1 Puhelinmyynti

Puhelinmyynti on hallittavissa ja mitattavissa oleva markkinointikeino (Ober-
mayer 2007, 202). Puhelinmyynnill& tarkoitetaan sitd, ettd puhelimella soitetaan ja
pyritaan tekeméan asiakkaalle puhelinkeskustelun aikana tuote niin houkuttele-
vaksi, ettd han paattaa tehda puhelimessa tilauksen. Puhelinmyynnissa tulee erot-
taa kaksi toisistaan erillaan olevaa sovellusaluetta: tdydennysmyynti ja uuskaup-
pamyynti. Tdydennysmyynnin tapauksessa myyjan ja asiakkaan vélilla on voimas-
sa oleva asiakassopimus, ja puhelinmyynnilld on tarkoitus varmistaa myyjan na-
kokulmasta mahdollisimman sd&nnéllinen ja runsas tavaravirta. Uuskauppamyyn-
nissa peruslahtokohtana on se, etta tuotteen on oltava riittdvan yksinkertainen ja

houkutteleva asiakkaan mielenkiinnon herddmiseksi. (Rope & Pyykkd 2003, 238)

Perusongelma puhelinmyynnissa on se, ettd myyminen on konseptoitua myyntipu-
hetta, jolloin aitoa keskustelua myyjan ja asiakkaan vélille ei pysty syntymaan.
Myyjan olisi kyettavé toteuttamaan keskustelu niin luontevasti, ettei siit4 paista
lapi opetettu myyntipuhe. Mekanistisen myyntitekniikan ilmitulo myyntitapahtu-
massa aiheuttaa psykologisen torjunnan myyntid kohtaan. Oleellista on se, ettd
myyjan tulee pystya kdantdméaan asiakkaan lahtokohtaisesti negatiivinen torjunta-

asenne positiiviseksi kiinnostukseksi. (Rope & Pyykkd 2003, 238-239)

Puhelinmyynti voi ep&onnistua useasta syystd. Henkilostoa ei ole tarpeeksi koulu-
tettu eik& perehdytetty kyseiseen tyéhon, kaytdssé ei ole olennaisia puhelinmyyn-
nin ja soittotydn mittausmenetelmid, vaarantyyppiset henkilot palkataan myynti-
ty6hon tai johtoryhma on epépateva, miké ilmenee muun muassa rakentavan pa-

lautteen ja kannustamisen puutteesta. (Obermayer 2007, 204-205)
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2.3.2 Myyjan onnistumiseen vaikuttavat tekijat

Varsinainen myyntity0d tapahtuu asiakastapaamisten aikana. Kuten edell& on mai-
nittu, Contact Centerin tarkeimpiin tehtéviin kuuluu jarjestaa konttoreille asiakas-
tapaamisia puhelinsoitoilla. Tapaamisiin kutsutaan uusia, potentiaalisia asiakkaita
sekd asiakkaita, joilla on jo olemassa asiakassuhde Sampo Pankkiin. Jotta asiak-
kaat tulisivat tapaamisiin, on puhelimella tehtdva myyntity6 erityisen tarkedssa

asemassa.

1. Osaa asiansa

2. Taitaa myyntityon 3. Myyjatyyppisyys

Kuvio 3. Myyjatyossa onnistumisen Kivijalat. (Rope & Pyykkd 2003, 303)

Myyjatyon onnistumisen kivijalkaa voidaan kuvata kuvion 3 avulla. Myyjan tulee
osata asiansa eli hallita sit4, mitd myy. Lisdksi myyjan tulee taitaa myyntityo, jotta
han osaa johdattaa asiakasta asetettua tavoitetta kohti. Myyjatyyppisyys taas tar-
koittaa sitd, ettd myyja kokee myyntityon sopivan hénelle henkisesti ja myos sité,
ettd asiakkaat pitdvat kyseista henkildd sopivana myyjand. (Rope & Pyykko 2003,
303)

2.3.3 Ajan varaaminen

Ajan varaaminen myyntitapahtumaan on siind mielessa tarkeéd, ett4 sen varassa
osaltaan on myyntikdynnista jadva tunnelma. Keskeista on, ettd myyntitapahtumaa

varten on oltava aina riittavan pitka aika. Ajan riittdvyys riippuu suoraan siita,
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mika aika kussakin tilanteessa on asiakkaan oman ajankayton ja toimintarytmin
suhteen sopiva. Liian lyhyt aikavaraus myyntitapahtumaan aiheuttaa aina ongel-
mia. Se voi aiheuttaa joko prasséaysefektin, jolloin myyntikeskustelua rutistetaan
siksi, ettd asia saataisiin lapikdytya luonnollista etenemisvauhtia nopeammin,
myyntikaynnin keskeenjaédmisen, jossa pahoitellen joudutaan laéhtemaan pois kes-
ken myyntikaynnin yrittaen lieventédé ongelmaa jatkotoimenpideill4 tai seuraavasta
myyntikéynnistd myéhastymisen, joka puolestaan on mielikuvan kannalta aina
heikko asia. (Rope & Pyykkd 2003, 311-312)

Ajan riittdvyys on tapaus- ja tilannekohtainen asia. Tilanne on helppo silloin, kun
aika on asiakkaan kanssa etukateen rajattu ja sovittu. Helpohko tilanne on myds
silloin, kun myyjé henkilokohtaisesti tuntee asiakkaan. T&lloin han pystyy arvioi-
maan melko tarkasti, paljonko tdman asiakkaan kanssa aikaa tulee kulloinkin me-
neméén. (Rope & Pyykko 2003, 312)

Ensimmaisestd myyntikdynnista sopiessaan myyjan tulee varata aikaa pahimman
tilanteen ja hitaimman asiakkaan mukaisesti. Peukalosdanténa voidaan pitaa sita,
ettd aikaa tulisi varata kolme kertaa sen verran, mité asian lapikdyminen ja esittely
periaatteessa veisi ja tuplasti sen verran, mita asian kasittelyyn keskimaaraisesti
menee. (Rope & Pyykkd 2003, 312)
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3 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA

Konttorilla jarjestettyjen asiakastapaamisten tarkoitus on joko hoitaa olemassaole-
vaa asiakassuhdetta tai luoda potentiaalisista asiakkaista uusi asiakkuus. Tassa
osiossa kaydaan lapi asiakkuuden elinkaaren hallinta seké kaydaan l&pi uusasia-

kashankinnan ja asiakkuuden jalostamisen keskeisimpia tekijoita.

3.1 Asiakkuuden elinkaaren hallinta

Lehtisen (2009, 24) mukaan asiakkuuden arvon maarittely riippuu asiakkuuden
luonteesta. Asiakkuuden luonne méaaréaytyy suhteessa asiakkuuden elinkaareen.
Tama elinkaaritarkastelu voidaan tehda seka kuluttaja-asiakkaiden, yritysasiakkai-
den ettd julkisten asiakkaiden kohdalla samalla tavalla, vaikka n&illa ryhmilla on-

kin omat erityispiirteensa.

Vaatii eniten Asiakkuuden innostamista on tapahduttava
investointeja. koko asiakkuuden elinkaaren ajan.
@ ﬂ Viimeinen vaikutelma
Hankinta Syntyminen Jalostaminen Paattyminen
Ensi-
vaikutelma ﬁ ﬁ
Tunne asiakkuudesta luodaan Poistuma pyrittdvd minimoimaan
asiakkuuden syntyvaiheessa. Paluukynnys alas.

Kuvio 4. Asiakkaan elinkaaren vaiheet ja keskeiset tyosarat. (Lehtinen 2009, 86)

Asiakkuuden elinkaaren hallinta kéy ilmi kuviosta 4. Uusien asiakkaiden hankinta

on alue, joka vaatii huomattavia resursseja. On pystyttava madrittelemaén, mihin
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niitd kannattaa kiinnittaa. Keskeinen tehtévéa on seurata, missa elinkaaren vaihees-

sa asiakkaat tai asiakassegmentit ovat. (Lehtinen 2009, 86-87)

3.1.1 Uusasiakashankinta

Lehtinen (2009, 88) toteaa, etté asiakkuus syntyy ensivaikutelmasta, jonka asiakas
yrityksesta saa. Ensivaikutelma syntyy nopeasti ja on suhteellisen pysyvé. Vaikka
my6hemmin tapahtuisi ensivaikutelmasta poikkeavia asioita, ensivaikutelma ei

helposti muutu.

Kokonaislaatu

Yrityksen imago

Tekninen eli loppu- Toiminnallinen eli
tulosulottuvuus

MITA

prosessiulottuvuus
MITEN

Kuvio 5. Palvelun laadun kaksi ulottuvuutta. (Grénroos 2008, 82)

Gronroosin (2008, 82-83) mukaan palvelun laatu on sitd, mitd asiakkaat kokevat.
Kuviossa 5 on esitettynd palvelun laadun kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputu-
losulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu kuvastaa

sitd, mité asiakas saa palvelutilanteessa ja mitd hanelle jaa kyseisesta palvelusta,
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kun palvelutilanne on ohi. Toiminnallinen laatu merkitsee asiakkaan kokemuksia
siitd, millaiseksi h&n kokee palvelutilanteen ja kuinka han saa kyseisen palvelun.
Tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus eivat kuitenkaan pelkastdan maarita asiak-
kaan kokemaa palvelun laatutasoa. Koettua palvelulaatua kuvaa kuilu odotetun ja
koetun laadun vélill4. Asiakkaan kokema laatu on siten tulosta odotusten ja koke-
musten arvioinnista yrityksen imago huomioon ottaen. Myonteinen mielikuva pal-
veluntarjoajasta antaa anteeksi pienet virheet. Imagon ollessa negatiivinen, mika
tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmaén palvelulaadun kokemiseen. Imago

on siten palvelun laadun kokemisen suodatin.

Asiakkuuden syntymisvaiheessa korostuu tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan
kanssa. Asiakkuustasolla keskeinen asiakkuuden synnyttdmisen ongelma liittyy
kysymykseen, miten asiakas saadaan kokeilemaan uutta asiakkuutta. Siksi tulee
miettid, mik& on se keih&ankarki, jonka avulla asiakkuus saadaan alkuun. (Stro-
backa & Lehtinen 2005, 87, 91)

Usein asiakkuus syntyy keihaankarkena siten, ettéd se koskee yhta tai kahta tuotetta
tai tiettyd osaa yrityksen osaamisesta. Yrityksen ldhestyessa asiakasta liian koko-
naisvaltaisella asiakkuudella, asiakas kokee valintatilanteen vaikeaksi. Kun kes-
kusteluyhteys on syntynyt ja asiakkaan luottamus yrityksen osaamiseen syntynyt,
voidaan tarjota laajempaa, kokonaisvaltaisempaa ja asiakkaan omiin prosesseihin
vaikuttavaa asiakkuutta.( Strobacka & Lehtinen 2005, 93).

3.1.2 Asiakkuuden jalostaminen

Ensimmaéinen vaihe eli uusien asiakkaiden hankkiminen on aina tarked, mutta
toinen vaihe — pysyvan suhteen vakiinnuttaminen — on markkinoille vaativampi
tehtdva. (Gummesson 2004, 68) Asiakkuuden jalostaminen merkitsee yhteensopi-
vuuden kehittdmisté niin, ettd saadaan aikaan win-win —tilanne, jossa yrityksen
asiakkuustulot kasvavat, asiakkuuskustannukset pienenevét ja asiakkuus tulee

kannattavammaksi. Samalla asiakas saa edullisemman tuotteen, joka on hénelle
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mahdollisimman hyva, ja hdnen saamansa arvo mahdollisimman suuri. (Lehtinen
2009, 88)

ASIAKKAAN
KOKEMA ARVO
Emotionaalinen uhraus TUNNE, TAHTO Viihteellisyys, seikkailu
Sosiaalinen uhraus TAITO, TIETO Turvallisuus, yksityisyys,
Kognitiivinen uhraus itsetunto ja minékuva; status,
asiantuntijuus, sosiaalisuus ja
yhteisollisyys
Ajallinen ja toiminnallinen TOIMINTA Ajan ja vaivan séastd
uhraus
Taloudellinen uhraus TAVARA, PALVELU Rahalliset s&astot, laatu

Kuvio 6. Asioinnissa koettujen hyétyjen ja uhrausten tasot. (Kuusela & Rintamaki
2002, 133)

Kuuselan ja Rintamden (2002, 132-133) mukaan hydty on enemmaén kuin edulli-
nen ja laadukas tuote tai palvelu ja kustannus on nahtavéa laajemmin kuin hintana.
Hyodyt ja uhraukset voidaan esittda hierarkkisesti asiointikokemuksen eri tasoilla,
kuten kuviossa 6 on kuvattu. Hyddyt ja uhraukset voivat liittyé tavaraan tai palve-
luun, toimintaan, tietoon ja taitoon seka tahtoon ja tunteeseen. Asiakkaan kokema
arvo on yhté suuri kuin hyoty, jos uhrauksia ei ole. Asiakkaan kokema arvo on

taas eri suuri kuin hyoty, jos uhrausten maara on merkittava.

Hierarkian askelmat ovat Kuuselan ja Rintaméen (2002, 132) mukaan néhtava

kokonaisvaltaisesti; kaikkia portaita tarvitaan arvoa tuottavassa asiointikokemuk-
sessa. Erityiskohtelu ei auta, jos tavaroiden laatu ja valikoima on heikko tai palve-
luprosessi ei toimi. Valikoima ja asioinnin tehokkuus riitt44 harvoin arvon tuotta-

miseksi asiakkaalle. Alemman tason hyodyt ja uhraukset ovat konkreettisempia,
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hyotykorosteisempia ja tiedostetumpia kuin ylemmilla tasoilla. Ne ovat siten

ylempéé tasoa tarkemmin ja helpommin mitattavissa.

Alin taso, tavara ja palvelu, on asioinnin edellytys. Se on rationaalinen syy, jolla
asiointi perustellaan seka itselle ettd muille. Rahalliset s&ést6t ja laadun paranemi-
nen koetaan hyotyiné verrattaessa tavaroita, palveluja tai asiointimuotoja keske-
naan. Asioimisen kustannus maaritellaan taloudellisin kriteerein. (Kuusela & Rin-
tamaki 2002, 134)

Kuuselan ja Rintaméen (2002, 134) mukaan toiminnan taso kuvaa puolestaan asi-
oimista toiminnallisena prosessina. Tavaroiden ja palvelujen saanti edellyttaa asi-
akkaalta fyysistd toimintaa ja aikaa. Téall& tasolla asiakkaan tarve maéritellaan kai-
ken turhan valttdamisend. Kaikki mika helpottaa edelld kuvattua, edustaa asiakkaan
nékokulmasta hyotyd. Uhraus on télldin ajan kulumista ja fyysisen vaivan nake-

mista.

Tiedon ja taidon tasolla sanoin, asiakkaan kokemassa arvossa painotus muuttuu
asteittain hyotykorostetusta mielihyvén korostukseen. Yrityksen valintaan vaikut-
taa esimerkiksi imago. Yrityksen nakokulmasta tieto ja taito tarkoittavat kykya
tunnistaa, ottaa huomioon ja ymmart&a asiakkaiden erityistarpeet. Tieto kuvaa
asiakkaan asiointikokemuksen aikana kohtaamaa informaatiotulvaa. Kognitiivinen
eli tiedollinen uhraus liittyy tietoon, sen prosessointiin ja opettelemiseen. Se kuvaa
ajattelusta, hahmottamisesta ja ymmartamisesta aiheutuvaa vaivaa. Kognitiivinen
uhraus on myos epavarmuuden tunne. Tiedon hallinta ja omaksuminen luo asian-
tuntijuutta ja itsevarmuutta, mikd saa asiakkaan tuntemaan olonsa myos turvalli-
semmaksi. Taidolla tarkoitetaan asiakkaan kykyé kayttd4 oppimaansa tietoa hy-
vakseen. Taidon kasvaessa asiointikokemuksesta tulee itseilmaisun véline. Asia-
kas oppii yhdistelemaan symbolisia merkityksid myds mindkuvan rakentamiseksi
ja itseluottamuksen parantamiseksi. Myo6s sosiaalisuuden ja yhteisollisyyden ko-
kemisen edellytyksenda on asiointikokemukseen liittyvan symboliikan tunteminen.
Taitoon liittyy sosiaalinen uhraus, joka ilmenee suorituspaineina ja epdonnistumi-

sen tuottamana hapednd. (Kuusela ja Rintaméki 2002, 135-136)



17

Kuuselan ja Rintaméen (2002, 136-137) mukaan hierarkian korkeimmalla tasolla
ovat tahto ja tunne. Tarpeet ja etsityt hyodyt ovat talla tasolla henkildkohtaisia.
Asiakkuus perustuu emotionaalisten tarpeiden tyydyttdmiseen ja on taysin vapaa-
ehtoista. Asiakas luo mielihyvén arvon pitkalti itse. Yrityksen tulee auttaa asiakas-
ta tarjoamalla kunnon puitteet ja minimoimalla uhrausten kokeminen. Yrityksen
nakokulmasta keskeiseksi nousee tunneosaaminen, joka tarkoittaa henkildston
kykya tunnistaa ja tuottaa tilannesidonnaisen elamyksen ydin. Tama tapahtuu koh-
telemalla asiakasta yksilona. Erityisen tarkeaa on luoda ensivaikutelma, joka yh-
distaa yrityksen ja asiakkaan tunnetasolla. Asiointikokemuksen hyéty on talléin
asiakkaan tahto heittaytyd mukaan asiointikokemukseen. Taman tason uhraukset
ovat emotionaalisia; riskina on paha mieli. Liika virike vésyttaa ja arsyttaa asia-

kasta.

Useimmissa suhdemarkkinoinnin maéritelmissa korostetaan asiakassuhteiden
solmimista, vaalimista ja joskus lopettamista. (Gummesson 2004, 68) Jo asiak-
kuuden syntyvaiheessa yrityksen pitéa pystya arvioimaan, mika on asiakkuuden
arvo tulevaisuudessa. Keskeistéd asiakkuuden syntyvaiheessa on pyrkia ennakoi-
maan, mika on asiakkuuden potentiaali ja miten sit4 voidaan hyédyntéa. (Stor-
backa & Lehtinen 2005, 94) Téssd kohtaa esille nousevat erot Contact Centerin ja
konttorin myyjien resursseissa tutkia asiakkuutta ja asiakkaan potentiaalia sek&
niistd johdettavaa lahestymistapaa ennen kuin asiakkaalle soitetaan tapaamisen

merkeissa.

Uusasiakashankintaan sekd olemassa olevien asiakassuhteiden hoitamiseen liitty-
va soittotydn onnistuminen on erittdin olennaista asiakkaan kokeman arvon kan-
nalta. VVarsinainen myyntityohan tehdaan tapaamisten yhteydessa mutta asiakkaan
kontaktointi ajanvarausten tiimoilta tulee olla laadukasta ja tuloksekasta. Hyva
soittoty luo asiakkaalle varmuutta siitd, ettd asiakkaan uhraama aika tuottaa hé-
nelle hyotyd. Néain vaikutetaan asiakastyytyvaisyyteen. Potentiaaliset asiakkaat
ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoamista vaihtoehdoista ja olemassa olevat asiak-

kaat kokevat asiakkuutensa tarkeaksi yritykselle.
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3.2 Asiakkuuden lujuuden muodostuminen

Kun halutaan kehitta4 yrityksen asiakkuuspédaomaa, yrityksen kannattaa tuntea ja
ymmartaa syvallisesti asiakkaiden tilanne. Se tarkoittaa, ettéd yrityksella on kasitys
siit, minké&laisia ovat tulevaisuuden asiakkaiden tarvitsemat tuotteet ja milla taval-
la asiakas voidaan saada sitoutumaan ja sidotuksi yritykseen. Talléin puhutaan
asiakkuuden lujuudesta, potentiaalista ja niiden ymmartamisesté. (Lehtinen 2009,
24)

Asiakkaan Asiakkaan Koetut Asiakaskohtainen

kokema laatu sitoutuminen vaihtoehdot markkinaosuus

Suhteen tuo-
tot

\4

PN 1t }

Koettu arvo Asiakastyyty- Suhteen Suhteen Asiakassuhteen

A 4

Vaisyys — lujuus — kesto kannattavuus

A A ‘

Koettu Siteet Kriittiset Tapahtumien Suhteen kus-

uhraus tapahtumat luonne tannukset

Kuvio 7. Suhteen kannattavuusmalli. (Storbacka 2005, 23)

Kuvio 7 osoittaa, miten yrityksen edustajien ja asiakkaiden valisten suhteiden vai-
heet ja ominaisuudet kytkeytyvéat yhteen. Koettu arvo maaritelldan asiakkaan ko-
keman laadun ja hénen kokemansa “uhrauksen” tulokseksi. Koettu arvo vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen, joka puolestaan vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen, edusta-
jien ja asiakkaiden valisiin siteisiin seka suhteen lujuuteen. Suhteen kestoon vai-
kuttavat kilpailijat. Pitka ja hyodyllinen suhde saattaa johtaa siihen, ett4 asiakas
keskittdd yha suuremman osan kulutuksestaan samalle yritykselle. Suhteen kesto
ja lujuus vaikuttavat myos suhdettaa muovaavan vuorovaikutuksen laatuun, joka
puolestaan vaikuttaa kustannuksiin. Asiakassuhteen kannattavuus méaéaraytyy suh-

teen tuottojen ja kustannusten erotuksesta. (Gummesson 2004, 317)

Lehtisen (2009, 40-42) mukaan yrityksen on helpompi laajentaa tarjoomaa asiak-

kaille, kun asiakasyhteiso on yrityksen ymparilla. Asiakasyhteis6lla tarkoitetaan
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asiakasryhmid, jotka ovat sitoutuneita yritykseen tai sen tuotteeseen tai jotka yritys
on sitouttanut itseensé. Sitoutuminen lahtee emotionaalisista lahtokohdista ja si-
touttaminen yrityksen tavasta rakentaa sopimuksia tai muita ratkaisuja sitouttami-
seksi. Sitoutumista edistavéat asiakkaiden tunteeseen perustuva sitoutuminen seka

yrityksen tarjoamat rationaaliset sitoutumisen edistajat eli edut.

sitoutuminen

A

luja tunneside seka tunteella sitoutunut
asiakkaaseen etta sopimuksin sitoutettu
(H-D —asiakkaat) asiakas

('asiakasomistajat, pankkien ja vakuutus-

yhtididen asiakkaat)

shoppailija tiukka sopimus asiakkaan kanssa

(autoleasing —asiakkaat)

»
|

sitouttaminen
Kuvio 8. Sitoutuminen ja sitouttaminen: tavoitteena saada asiakas sitoutettua ja
sitoutumaan. (Lehtinen 2009, 42)

Asiakkaat sitoutuvat ja asiakkaita voi sitouttaa, miké on esitettynd kuviossa 8.
Asiakkaan sitoutuminen on tunne, ettd se on oikean yrityksen kanssa tekemisissa.
Tunteesen liityy arvojen yhteensopivuus. Kuviossa 8 esimerkkind mainittu H-D —
asiakkaat tarkoittaa asiakasyhteisod, joka on lujasti sitoutunut Harley Davidson —
moottoripydriin. Kysymyksessa ei ole sitoutuminen pelkéstaan tuotteeseen eli
moottoripy6raan, vaan elaméantyyliin, mitd Harley Davidson myy tuotteen ohessa.
Asiakkaista on saatu uskollisia ja he ovat valmiita my6s omissa sidosryhmisséan
edistdmaan moottoripyoran myyntid sen imagon ja brandin kehittdmisen kautta.
(Lehtinen 2009, 41-42)
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Lehtisen (2009, 42) mukaan sitouttaminen on yrityksen tarjoama sopimus asiak-
kuudesta. Sopimus voi olla yksilollinen tai sitten kaikille asiakkaille tarjottu etu
asiakkuuteen liittyen. Pankit ja vakuutusyhtiot tekevat usein yksilollisia sopimuk-
sia asiakkaiden kanssa ja raataloivat ne asiakkaan tarpeen mukaan. Monet kanta-
asiakasohjelmat ovat yrityksen tarjoamia bonuksia tai vastaavia etuja, jolloin so-

pimus sitoo enemman yritysta kuin asiakasta.

4 CASE: SAMPO PANKKI OYJ, LAHDEN KONTTORI

4.1 Sampo Pankki Oyj osana Danske Bank —konsernia

Sampo Pankin missiona eli toiminta-ajatuksena on olla paras paikallinen pankki-
partneri. Sampo Pankin visiona on ainutlaatuista pankkipalvelua — yhteinen tapa
toimia. Sampo Pankki siirtyi osaksi Danske Bank -konsernia vuonna 2007. (Sam-
po Pankki 2010 a, b)

Konserni palvelee yhteensa yli viittd miljoonaa asiakasta. Danske Bank -konsernin
palveluksessa tydskentelee yhteensd noin 24 000 tyontekijaé ja konsernin koti-
markkina-alueeseen kuuluvat Suomen ohella Tanska, Ruotsi, Norja, Viro, Latvia,
Liettua, Irlanti ja Pohjois-Irlanti. Pankkiryhma toimii myos Isossa-Britanniassa,
Saksassa, Puolassa, Luxemburgissa ja Venajalla. Vahittaispankin konttoreita on
yhdeksdssé maassa yhteensa noin 900. Konsernin paakonttori sijaitsee Kéopen-

haminassa. (Sampo Pankki 2010 c)

Suomessa Sampo Pankilla on talla hetkelld yli 1,1 miljoonaa henkilGasiakasta
sekd noin 100 000 yritys- ja yhteisdasiakasta. Konttorien lukumaaré on 122.
(Sampo Pankki 2010 d) Sampo Pankin ylin johto toimii Helsingiss4, josta johdet-
tavia maatoimintoja ovat myos liiketoiminnan kehittdminen, henkildstohallinto,
varallisuudenhoito, viestintd, talous, lakiasiat ja luottoriskien hallinta. Ylimman
johdon muodostavat toimitusjohtaja llkka Hallavo seké varatoimitusjohtaja Risto
Tornivaara, joka vastaa liiketoiminnan kehittdmisesta. Toimitusjohtaja Hallavo on

my0ds Danske Bank -konsernin johtokunnan jasen. (Intranet c, 2010)
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4.2 Sampo Pankin Lahden konttori

Lahden konttori on erikoistunut perinteisten pankkituotteiden kuten lainoituksen
lisaksi sdastdmiseen ja sijoittamiseen ja asiakaskuntaan kuuluvat seké henkildasi-

akkaat ettd yritysasiakkaat. (Sampo Pankki 2010 e)
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, millainen on Sampo Pankin Con-
tact Centerin rooli Lahden konttorin myyntitavoitteiden saavuttamisessa ja uus-
asiakashankintatydssé ettd olemassa olevien asiakkuuksien hoitamisessa. Tasta

aiheesta on suoritettu tutkimus myds vuonna 2007, joten tdma tyo on jatkotutki-

mus.

Ennen varsinaista tutkimusta tutkija tutustui palvelun laatuun ja asiakassuhteiden
hallintaan liittyvaan teoriaan. Teoriaosuudessa kasiteltiin palvelun merkitystéa
myyntitydssa sekd puhelinmyynnin tarkeimpia tekijoité. Lisaksi selvitettiin uus-
asiakashankinnassa sek& olemassa olevien asiakkuuksien tehokkaassa hoidossa

vaadittavia tarkeité osa-alueita.

Teoriaosuuden jalkeen tarkasteltiin Sampo Pankkia ja Contact Centerid organisaa-
tioina. Liséksi selvitettiin soittotydn organisointi seka Contact Centerissa etta

konttorissa.

Yritysesittelyn jalkeen siirryttiin varsinaiseen tutkimukseen. Selvitettiin tutki-

musmenetelmat ja tutkimustulokset. Syys- ja lokakuussa 2010 totetutettiin kysely
Lahden konttorin henkilokunnalle, tarkasteltiin tutkimukseen osallistuvien myyji-
en kalenterimerkinnét ja haastateltiin Contact Centerin myyntijohtajaa. Tutkimuk-

sessa pysyttiin tutkimussuunnitelman mukaisessa aikataulussa.

5.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimusongelma téssé tydssa oli se, kuinka Contact Centerin rooli ndkyy Lahden
konttorin myytituloksissa. Tutkimustuloksia analysoitaessa verrattiin lisaksi edel-
lisen tutkimuksen tuloksia nykyhetkeen. Alaongelmia olivat néin ollen, onko Con-

tact Centerin rooli muuttunut viime vuosien aikana ja miten.
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5.2 Tutkimuksen vaikutus Lahden konttorin nakdkulmasta

Konttorin ja Contact Centerin sujuvan yhteistyon kannalta on olennaista tieta,
mité konttorin tyontekijat ajattelevat ja miten he kokevat yhteistyon sujuvan. Ta-
ma opinndytety0 osoittaa, millaiseksi Lahden konttorin myyntiryhmien tyontekijat
kokevat Contact Centerin roolin konttorin myyntitydssa. Tutkimalla tapaamisista
syntyneitd lopputuloksia saadaan konkreettista tietoa Contact Centerin osuudesta

konttorin myyntitydssa.

5.3 Tutkijan vaikutus tutkimukseen ja tulosten yleistettavyys

Tutkija toimi opinnaytetyon tydstamisen aikana Sampo Pankin Lahden konttorissa
palveluneuvojana palveluryhméssa. Paatoimenkuvaan kuuluivat péivittaisen koti-
maan maksuliikenteen hoitaminen konttorin kassapalveluissa seka konttorin neu-
vonnan tehtévien hoito. Tutkija on tyoskennellyt Sampo Pankin Lahden konttoris-
sa vajaan vuoden verran. VVoidaan todeta, ettd organisaation toimintatavat ja peri-

aatteet ovat palveluneuvojan ndkokulmasta tutkijalle tuttuja.

Tutkimuksen aineisto koostuu henkil6stolle suunnatusta kyselysta. Tutkimukseen
osallistuvat konttorin laina- ja sijoitussalkunhoitajat, uusasiakashankinnasta vas-
taavat rahoitus- ja sijoituspaallikot seka tilipalvelun pankkitoimihenkil6t. Lisaksi
tutkimukseen osallistuvien henkildiden kalentereista poimitaan kuukauden ajalta
kaikki tapaamiset, jotka kdydaan lapi yksitellen. Néista tapaamisista poimitaan
Contact Centerin varaamat tapaamiset ja selvitetdan tapaamisen lopputulos. Ta-
paamistuloksista selvitetddn se, syntyiko tapaamisesta myyntia vai ei. Selvittely

siitd, mitd myytiin, j4& tdman tutkimuksen ulkopuolelle.

Kyselyn luotettavuuden ja yleistettavyyden arviointiin vaikuttavat useat tekijat,
kuten esimerkiksi vastaajien vireys ja tunnetila vastaushetkelld. Kyselytutkimus
valittiin sen vuoksi, ettd vastaajat voisivat rehellisesti ilmaista mielipiteensa Con-
tact Centerin toiminnasta ja roolista konttorin myyntitydssa. Kalenterimerkintjen

tutkiminen luo tutkimukselle kvantitatiivista tietopohjaa. Kalenterimerkintdjen
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osalta virhemahdollisuuksia voivat olla yksittaisten tapausten tulkintavirheet, luo-

kitteluvirheet tai laskuvirheet.
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Kyselylomake CC:n roolista Lahden konttorin myyntity0ssa

1. Toimenkuvasi
a) Sijoitussalkunhoitaja
b) Lainasalkunhoitaja
c) Uusasiakashankinta (rahoitus- ja sijoituspéaéllikot)

d) Tilipalvelut

2. Kuinka monta tapaamista keskimaarin arvioit Contact Center:n sopineen ka-
lenteriisi viikossa?

e) ei yhtdan
f) 1-2
9)3-4

h)5 tai enemman

3. Kontaktoitko asiakkaan vield itse ennen CC:n varaamaa asiakastapaamista?
a)en
b) joskus

c)aina

4. Arvioi asteikolla 1-4, kuinka tyytyviinen/tyytymiton olet seuraaviin asioihin
CC:n sopimien tapaamisten osalta

(1 = tdysin tyytyméton, 2 = hieman tyytyméton, 3 = melko tyytyvdinen ja 4 = tyy-
tyvéinen):

e Sovittujen tapaamisten toteutumisaste

e Tapaaminen vastaa asiakkaan tapaamistarpeita

e Asiakas tiedostaa itse, miksi tapaaminen on varattu

e CC:n kontaktoimat asiakkaat ovat hyvalaatuisia ja potentiaalisia
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e CC:ntekema ennakkokartoitus asiakkaasta on tehty riittdvan kattavasti

e Tapaamisia varten on varattu riittavasti aikaa

e Tapaamisista valtaosa johtaa jatkotapaamiseen

5. Kuinka suuresta osuudesta keskimaarin CC:n varaamista tapaamisista arvioit
syntyvan myyntia?

a) el yhtdan
b)alle 30%
c) 30-70%

d)yli 70 %

6. Onko uusasiakashankinta CC:n valityksellda mielestasi kannattavaa?
a) el yhtaan
b) melko kannattava

c) ehdottoman kannattava

7. Olisiko konttorilta itse pystytty hankkimaan pankille kannattavampia asiakkai-
ta kuin CC:n soittamana?

a)ei
b)kylla

C) en 0saa sanoa

8. Hoitaako Contact Center tuloksekkaasti konttorin olemassa olevia asiakkuus-
suhteita?

aei
b)kylla

C) en 0saa sanoa
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9. Onko Contact Center auttanut konttorin asiakassuhteiden hoitamisessa?
a)ei
b) jossakin maarin
c) merkittavasti

d)en osaa sanoa

10. Onko Contact Center auttanut Sinua saavuttamaan myyntitavoitteitasi?
e)ei
f) jossakin méaarin
g) merkittavasti

h)en osaa sanoa

11. Mitké& ovat mielestasi CC:n toiminnan vahvuuksia /heikkouksia
/mahdollisuuksia oman tydsi tukemisessa? Kehitysehdotuksia?



