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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksen merkitys yritykselle on kasvanut merkittavasti viime vuo-
sina. Asiakaskokemus sisallytetaan usein yrityksen strategiaan seka sen kehitta-
miseen. Asiakaskokemuksen tarkoitus on edistaa yrityksen kilpailukykya seka
luoda pitkia asiakkuussuhteita. Asiakaskokemus syntyy niiden kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodos-

taa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 21.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittaa asiakaskokemuksen merkitys asiakkaalle
seka myyjalle. Opinnaytetyossa tutkitaan, mita asiakaskokemus on ja miksi asia-
kaskokemuksen laadun yllapitaminen on yrityksille tarkeaa. Lisaksi selvitetaan,
miten digitalisaation muutos on vaikuttanut asiakaskokemukseen seka miten yri-

tykset kehittavat asiakaskokemusta osana yrityksen strategiaa.

Tutkimuskysymysta tarkastellaan teorian kautta seka tekemalla kysely myynti-
henkilokuntaan kuuluville tyontekijoille. Tutkimuksessa haetaan vastausta tutki-
muskysymyksiin, onko asiakaskokemus vain asiakasta varten ja miten negatiivi-

nen asiakaskokemus vaikuttaa myyjan ammatilliseen arvon tunteeseen.

Tutkimuksen tarkoitus on lisata henkilokunnan motivaatiota myyntitydhon ja nos-
taa heidan ammattiaitoansa seka arvon tunnettaan omaa ammattitaitoa kohtaan
kohdatessaan negatiivista palautetta asiakaspalvelutydssa. Opinnaytetyossa ke-

hitetdan myyjien ammattiaitoa sekd ammatillista arvoa asiakaspalvelutyossa.

1.1  Tutkimusmenetelma ja sen perustelut

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laa-
dullisen tutkimuksen yleisimmat aineistokeruumenetelmat ovat haastattelu, ky-
sely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 110). Opinnaytetydn tutkimus toteutetaan haastattelemalla asiakaspalve-
lussa tyoskentelevia henkiloita seka tekemalla kysely hyodyntaen Webropol ky-
selytyOkalua. Tutkimus toteutetaan anonyymisti, eikd haastattelusta tai kyselylo-

makkeesta tule esille haastateltavan nimi, tyopaikka eikd ammattinimike.



Lomakehaastattelulla ja teemahaastattelulla pystytaan tutkimaan erilaisia ilmioita

ja hakemaan vastauksia erilaisiin ongelmiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 115).

Haastattelun ja kyselyn idea on hyvin yksinkertainen. Kun halutaan tietda mita
ihminen ajattelee tai miksi han toimii niin, kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa
hanelta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 112.) Tutkimuksessani haastattelut toteutetaan
nauhoittamalla, jotta saan mahdollisimman aidon keskustelun haastateltavan
kanssa. Valikysymyksilla pystyn haastattelun aikana tarkentamaan haastatelta-
van vastauksia, jotta saan mahdollisimman kattavan vastauksen esitettyihin ky-
symyksiin. Lisaksi haastattelun etuihin kuuluu, etta haastattelija voi samalla toi-
mia myoOs havainnoitsijana, eli muistiin voidaan kirjoittaa paitsi se, mita sanotaan,

myds se, kuinka sanotaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 114).

Laadullinen tutkimus ei ole yhta jasennelty, kuin maarallinen: se pyrkii tutkimaan
kasiteltavaa aihetta syvallisemmin saadakseen selville tietoja ihmisten motivaati-
oista, ajattelutavoista ja asenteista (Surveymonkey 2022). Laadullinen tutkimus
auttaa minua syvallisemmin ymmartamaan, kuinka negatiivinen asiakaskokemus
vaikuttaa asiakaspalvelijan kokemaan asiakaskokemukseen seka ammatillisen

arvon tunteeseen.

Toimiala johon tutkimus kohdistetaan, on yksityisella sektorilla tyoskentelevat
vaatemyyjat, joiden tehtavankuva on palvella asiakkaita kokonaisvaltaisesti [0y-
taen heille asukokonaisuuksia seka arkeen etta juhlaan. Kokonaisvaltaisella pal-
velulla tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta myyjan tehtava on etsia asiak-
kaalle sopivia asukokonaisuuksia kartoittamalla asiakkaan tarpeita. Vaateala on
kuluttajien rahankaytolla mitattuna globaalisti yksi merkittavimmista toimialoista
(Suomen tekstiili & muoti 2021).

1.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen patevyys (validius) tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya
mitata sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata (Vilkka 2021). Tutkimuk-
sessani haastattelun avulla pystyn esittdmaan tarkentavia valikysymyksia, jotta
tutkittavan asian kysymyksiin vastattaisiin mahdollisimman kattavasti seka haas-

teltava henkilo ymmartaa kysymyksen, niin kuin tutkija on sen laatinut.



Tutkimuksen luotettavuus (reliaabelius) tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauk-
sen kykya antaa ei sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta
(Vilkka 2021). Tutkimuksen luotettavuuteen heijastuu tutkimuksessa kaytetty
vastastauslomake. Vastaukset tallennetaan vastausjarjestyksessa ja vastauk-
sesta analysoidaan saatujen vastaustulosten perusteella. Toistettavuus tutki-
musmenetelmalle on hyva, koska vastauslomaketta voidaan kayttaa useasti seka
eri organisaatiossa toissa oleville henkilGille asiakaspalvelussa tyoskenteleville
henkildille. Nain tutkimuksen tuloksista saadaan mahdollisimman kattavat, koska
vastauslomake on kaytettavissa useissa toimipisteissa asiakaspalvelun parissa

tydskenteleville.



2 YRITYKSEN STRATEGIA, TOIMINTA-AJATUS JA VISIO

Strategia on yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivo-
jen valinta muuttuvassa maailmassa (Kamensky 2014, 26). Yrityksella taytyy olla
strategia, toiminta-ajatus seka visio tulevaisuudesta, miten yritys tulee toimimaan
ja kehittamaan seka edistamaan liikevaihtoa. Yrityksen olemassaolon seka Kil-
pailukyvyn perusedellytys on se, etta yritys pyrkii kehittamaan omaa toimintaansa
niin, etta yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden kysyntaan seka edistamaan
omaa kilpailukykyansa. Kilpailuetujen tunnistaminen edellyttda hyvaa itsetunte-
musta. Mika on todellinen osaamisemme ja mitka ovat todelliset voimavaramme
(Kamensky 2014, 344.)

Yritysten toiminta-ajatusta seka visiota ohjaa yrityksen tulevaisuuden suunnitel-
mat. Parhaat yritykset eivat kuitenkaan ole vain ymparistdmuutoksiin sopeutujia,
vaan ne muokkaavat toimintaymparistéaan aktiivisesti itse. (Kamensky 2014,
27.) Aktiiviset yritykset muokkaavat omaa toimintaansa yhdessa henkiloston
kanssa, jonka tarkoitus on toteuttaa yrityksen visio tulevaisuudesta. Visio on
konkreettinen tavoite, maranpaa, joka voidaan maarittaa. (Kamensky 2014,123.)
Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmat maarittelevat visiot, jotka yritys pyrkii to-
teuttamaan maaritetylla aikavalilla. Visio on nakemys siita tulevaisuuden kuvasta,

jonka halutaan toteutuvan pitkalla aikavalilla (Kamensky 2014, 119).

2.1 Yrityksen strategia

Strategian avulla yritys tietoisesti hallitsee yrityksen ulkoisia ja sisaisia tekijoita
seka niiden valisia vuorovaikutussuhteita siten, etta sille asetetut kannattavuus-,

jatkuvuus- ja kehittamistavoitteet pystytaan saavuttamaan (Kamensky 2014, 28).

Strategian avulla yritykset pystyvat reagoimaan paremmin ymparistdén muutoksiin
ja muuttamaan strategiaa tarvittaessa. Yrityksen strategian maarittaminen on yri-
tyksille aarimmaisen tarkeaa, silla sen avulla yritykset pyrkivat vastaamaan ku-
luttajien muuttuviin tarpeisiin. Yrityksille tarkeinta yrityksen strategian maaritte-
lyssa on se, etta yritys pystyy muokkaamaan omaa toimintaansa asiakaskeskei-

sempaan suuntaan. Strategian lahtdkohta on muuttuva maailma eli yrityksen
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toimintaymparistd (Kamensky 2014, 26). Kamenskyn (2014,27) mukaan yrityk-
sen strategian avulla yritys sopeutuu ymparistdossa tapahtuviin muutoksiin parem-
min, ja nain yritys pystyy muokkaamaan ymparistoa ja vaikuttamaan ymparis-
toonsa. Kyseinen toiminta myds mahdollistaa yrityksille nopeampaa reagointiky-

kya, mikali strategiassa huomataan puutteita.

Aidossa kilpailutilanteessa toimivalle yritykselle strategia on valttamattomyys,
olemassaolon ja hengissa pysymisen ehto. On pystyttava parjaamaan kilpai-
lussa, mika edellyttaa kykya erottautua kilpailijoista tavalla tai toisella. (Kamensky
2014, 22.) Yrityksen strategian tarkoitus on edistaa yrityksen kilpailukykya seka
parantaa yrityksen liikevaihtoa eli kannattavuutta. Strategian avulla yritykset pys-
tyvat nopeammin reagoimaan kannattavuuteen, jos esimerkiksi huomataan, etta
yrityksen liikkevaihdossa nahdaan laskua. Strategiaa muuttamalla negatiivinen tu-
los voidaan kaantaa positiiviseksi tulokseksi nopealla reagoinnilla. Strategia on
juoni, jolla paatetdan selviytya vaikeasta markkinatilanteesta. (Viitala & Jylha
2013.)

2.2 Toiminta-ajatuksen ja vision merkitys

Yrityksen toiminta-ajatus seka visio muodostavat yrityksen liikeidean. Yrityksen
hyvaa toiminta-ajatusta voidaan hakea samalla kysymyksella kuin henkilokoh-
taista toiminta-ajatusta: "Miksi olemme olemassa?” (Kamensky 2014, 102.) Talla
kysymyksella yritykset pyrkivat saamaan vastausta omaan liikeideaan, keta var-
ten yritys on olemassa ja kuinka halutaan saavuttaa asetetut tavoitteet yrityksen
likevaihdossa. Liikeidean toteuttaminen seka yrityksen perustaminen voi olla
haastavaa, mutta jos yrittdjalla on vahva tuntemus yritysta perustaessa tulevista
asiakassegmenteistd seka selkea linja, mita palveluita yritys tuottaa, voi visio
oman yrityksen toteuttamisesta olla mahdollista. Useimpien yritysideoiden taus-
talla on syvallinen tuotteen, alan ja asiakaskunnan tuntemus. (Viitala & Jylha
2013.)

Toiminta-ajatuskin on arvolahteinen, joten sen tulisi koskettaa ihmisen tunteita.
Toiminta-ajatus on myos heijastettavissa yrityksen arvoihin. Yrityksen toiminta-

ajatuksessa yrityksen on otettava huomioon myos henkilokunta. Perusedellytys



11

yrityksen toiminta-ajatuksen toteuttamiselle luonnollisesti on se, etta koko henki-
|6std tuntee, ymmartaa ja sisaistaa taman ajatuksen. (Kamensky 2014,102-103).
Toiminta-ajatus yrityksen silla ei ole siis pelkastaan yrityksen johdon ajatus vaan
vuorovaikutusta koko henkiloston kanssa. Tama edistaa yrityksen sisaista toimin-

taa seka tehostaa tyontekijoiden roolia yrityksen toiminnassa.

Visio on yrityksen tulevaisuuden strateginen tahtotila. (Kamensky 2014,120) Yri-
tyksen tahtotila on kehittaa yrityksen strategiaa seka toimintaa tulevaisuudessa.
Tahtotila voi olla visio, mita yritys haluaa olla tulevaisuudessa tai mita yritys tuot-
taa ja kenelle palveluita ja miten. Strategian merkitys yrityksen toiminnalle ja sen
jatkumon kannalta on merkittavaa, silla sen avulla yritys pystyy tarkastelemaan
omaa toimintaansa monelta eri nakdkulmalta seka muuttamaan toimintaansa, mi-
kali sellaiselle on tarvetta. Yrityksen on kyettava tekemaan valintoja epavarmuu-
desta huolimatta ja luomaan sellaista kyvykkyytta, jonka varassa strategioiden
muuttaminen tilanteen niin vaatiessa on mahdollisimman joustavaa ja nopeaa.
(Viitala & Jylha 2013.)

Yrityksen vision rakentamisessa yritys tarvitsee tiimin, jotka toteuttavat yrityksen
vision seka ajavat asiaa eteenpain. Visio ei voi olla yhden ihmisen totutettavissa,
vaan yrityksen sisalla vision toteuttamisessa tarvitaan oikea tiimi toteuttamaan
strateginen visio. Yritysjohdon on jatkuvasti viestittava visiosta ja valmennettava
henkilostoa strategiseen suunnitteluun, johtamiseen ja ajatteluun. (Kamensky
2014, 124.)

Visio ei ole pelkastaan yhden ihmisen idea eika ajattelutapa, vaan toteutuksen
puolesta johdon seka henkildstdn yhteinen tahtotila toteuttaa yrityksen strategiaa
vision eli tulevaisuuden suunnitelmissa. Vision tehtdvana on antaa organisaa-
tiolle yhteinen kunnianhimoinen paasuunta ja energisoida toiminta kulkemaan

kohti tatéd paamaaraa. (Kamensky 2014,126.)

2.3 Asiakaskokemus osana yrityksen strategiaa

Strateginen nakokulma maarittad keinot, joilla omistajan asettama tavoite voi-
daan saavuttaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,45). Yrityksen strategian maaritte-

lee yrityksen johto. Nykypaivana useat yritykset ovat maaritelleet seka
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sisallyttaneet asiakaskokemuksen yrityksen strategiaan. Kyseisella toiminnalla
yritykset pyrkivat parantamaan asiakaspalvelun laatua seka tuottamaan onnistu-
nutta asiakaskokemusta. Nain yritykset sitouttavat myds omaa toimintaansa
enemman asiakaslahtdiseksi seka edistavat omaa kilpailukykya. Tama sisaltaa
keskeisimmat strategiset valinnat, millaista asiakaskokemusta organisaatio ta-

voittelee, kenelle ja miten. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 45.)

Yrityksen asiakaskokemuksen strategiaa paivitetaan, jos yritys huomaa, ettd oma
kilpailukyky asiakastyytyvaisyydessa on esimerkiksi heikentynyt. Kyseinen toi-
mintamalli kertoo yrityksen sisaisista arvoista seka kuinka tarkeana osana yritys
pitda asiakastyytyvaisyytta seka sen yllapitamista. Strategiseen johtamiseen vai-
kuttavat hyvin vahvasti johdon aito kiinnostuminen tulevaisuuden tavoitteista
seka paamaarista saavuttaa asiakaskokemuksessa paras mahdollinen lopputu-
los. Jotta yrityksen uudistaminen onnistuu, on olennaista, etta organisaation johto

ja hallitus nakeva tarpeen muutokseen. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 17).

Asiakaskokemuksen strategian paivittaminen seka sen muuttaminen ei aina ole
yrityksen sisalla mahdollista taikka yrityksen edun mukaista. Ongelmatilanteita
syntyy, jos yritys paattaa strategian muutoksesta liian nopealla tahdilla tai yrityk-
sen leikkaukset eivat ole kohdistuneet yrityksen edun mukaisesti. Strategian
maarittdminen ja kiteyttdaminen selkedan ja ymmarrettdvaan muotoon on aina
vaativa tehtava. Tallaista tehtdvaa ei ole mahdollista ulkoistaa sananikkareille tai
ulkoisille konsulteille. Vaarana on, etta sanat ovat kauniita ja sulassa sovussa,
mutta oma henkil0sto, asiakkaat tai sidosryhmat eivat ymmarra tai tunnista, mita
tavoitellaan ja miten toimintaa kaytetaan kaytanndssa. (Mitronen & Raikaslehto
2019, 63-64.) Asiakaskokemuksen paivittaminen yrityksen strategiassa pitaa siis
tapahtua harkitusti yrityksen toiminnassa. Avoimuus seka vuorovaikutus henki-
|Oston seka asiakkaiden kanssa auttavat yritysta ymmartamaan asiakkaiden tar-
peet seka tuottamaan parasta mahdollista asiakaskokemusta. Keskeista on luon-
nollisesti myos se, ettd kehitetdaan asiakkaiden hyvaksi ja heidan nakdkulmas-
taan. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 50).

Asiakaskokemus osana yrityksen strategiaa edistaa yrityksen kilpailukykya. Se
miten Kilpailuetu nakyy yrityksen toiminnassa, maarittelee yritys itse. Kilpailuetua
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tuovat valinnat voivat kohdistua toisaalta siihen, mita tehdaan (WHAT) tai miten
asioita tehdaan (HOW). (Mitronen & Raikaslehto 2019,59). Asiakaskokemuksen
tarkein tehtava on asiakaskokemuksen laadun yllapitaminen, jonka vuoksi asia-
kaskokemus osana yrityksen strategiaa on kilpailua edistavaa toimintaa. Jos stra-
tegia maaritellaan ja viestitetaan hyvin, sen avulla organisaatio ja sen ihmiset

voivat ymmartaa tekemisiensa tarkoituksen (Mitronen & Raikaslehto 2019,64).
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3 MYYJAN AMMATTITAITO

Ammattitaitoinen myyja toimii asiakaslahtoisesti seka asiakkaan edun mukai-
sesti. Myyjan ammattiaitoon kuuluu kartoittaa asiakkaan tarpeet seka toimia sen
mukaisesti. Oikeanlainen asenne kohdata asiakkaat seka ratkaisukeskeisyytta
vaaditaan myyjan ammattiaidolta. Myynnissa aktiivisella kuuntelulla tarkoitetaan
myyjan asennoitumista ja toimintaa, jonka ansiosta asiakas kokee tulevansa

kuulluksi ja ymmarretyksi. (Kenner & Leino 2020).

Myyjan ammattiaitoon kuuluu asiakaslahtdinen toimintapa, tulosvastuullisuus
seka empatia kohdata asiakkaat omana persoonana. Naiden toimintojen yhdis-
taminen ei ole aina helppoa, silla myos negatiivisen palautteen vastaanottaminen
seka sen kasitteleminen vaativat myyjalta ammattiaitoista otetta tydohdn. Kun vas-
tavaitteita ilmenee, myyjan tehtavan on pitaa tunteensa kurissa ja tahdata siihen,
etta asiakkaalla on vastavaitteiden kasittelyn jalkeen hyva tunne ja fiilis. (Ojanen
2013, 116).

Huippumyyja on utelias ja luova ja pyrkii parantamaan toimintaansa jatkuvasti.
(Kenner & Leino 2020). Myyjan ammattitaito vaatii jatkuvaa ammattitaidon kehit-
tamista seka osattava vastata kuluttajien muuttuviin ostokayttaytymiseen seka
vaatimuksiin. Asiakaslahtoinen tyoskentely tarkoittaa myos tulosvastuullista toi-
mintaa, joka on aarimmaisen tarkeaa liikkeen tuloksen seka tavoitteiden kan-
nalta. Hyva myyja keskittyy asiakkaisiin seka vastaamaan heidan tarpeisiinsa
parhaalla omalla osaamisellansa. Huippumyyja ei vain toimita mita asiakas tilaa,

han pyrkii aina ylittamaan odotukset (Kenner & Leino 2020).

3.1 Myyjan ammattiaidon kehittaminen

Myyjan ammattiaito kehittyy vuosien varrella. Kukaan ei ole niin sanotusti seppa
syntyessaan, vaan myos myyjan ammattiaito vaatii aikaa kehittya. Tarkein myy-
jan tyon kehittamisen seka oman ammattiaidon tunnistaminen tapahtuu oman it-
sensa kautta. Tarkein ominaisuus myyjalle on oppia ensin tunnistamaan omat
vahvuudet ja luottamaan niihin, jonka paalle on taas helppo rakentaa osaamis-

taan systemaattisesti. (Kenner & Leino 2020).
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Myyjan ammatissa myyjan on tunnistettava omassa ammattiaidossaan heikkou-
det seka vahvuudet, joiden kautta oma tyo voi kehittya. Tama tarkoittaa, etta ym-
marramme olla samalla armollisia itsellemme ja tunnistaa ne omat uniikit hyvat
ominaisuutemme, mutta samalla myds ne elementit, joissa voisimme olla jat-
kossa piirun verran parempia. (Kenner & Leino 2020). Myyjan ammattiaito on siis
jatkuvan kehityksen prosessi, jossa itse myyja voi vaikuttaa siihen, miten kehittaa

omaa osaamistaan.

Hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu jatkuvan oman tyon kehittdminen asiakas-
lahtoisesti. Hyvan myyjan taytyy selvita hankalista tilanteista, negatiivisesta pa-
lautteesta seka oman mukavuusalueen ulkopuolelle astumisesta. Usein huoma-
taan, ettd hyva myyja, on toiminut vuosia samalla tavalla ja rutiinit ohjaavat myy-
jan toimintaa. Hyva myyja uskaltautuu astua rutiineista pois ja kehitta rohkeasti
omaa toimintaa seka muuttaa sita tarvittaessa, tama on tarkea kehittamisen osa-
alue hyvan myyjan ammattitaidossa. Huippumyyja on utelias ja luova ja pyrkii

parantamaan toimintaansa jatkuvasti (Kenner & Leino 2020).

3.2 Millainen on hyva myyja

Hyvan myyjan tarkein ominaisuus on aito kiinnostus asiakaspalveluun seka asia-
kaslahtoinen toimintamalli omassa tyossaan. Hyva myyja saavuttaa luottamuk-
sen asiakkaan ja myyjan valille, jolloin asiakas luottaa myyjan ammattitaitoon.
Huippumyyja pystyy tarvittaessa esittamaan asiakkaalle vaihtoehtoisen nake-
myksen asiakkaan tarpeen ratkaisemiseksi seka viela vakuuttamaan asiakkaan

sen toimivuudesta. (Laine 2015, 236).

Luottamus asiakkaan ja myyjan valilla on aarimmaisen tarkeaa ostoprosessin ai-
kana. Hyva myyija tavoittaa asiakkaan luottamuksen, jonka avulla luodaan pitka-
aikaisia asiakkuussuhteita. Luottamus saavutetaan osana myyntiprosessia kar-
toittamalla asiakkaan tarpeet seka kuuntelemalla asiakasta. Kyseinen toiminta-
malli on hyvan myyjan ominaisuus, jolla luodaan asiakkaan kanssa luottamuksel-
linen suhde. Huippumyyja on aidosti Iasna ja harjoittaa aktiivista kuuntelua, jotta

kuulee asiakkaan todelliset ja piilevat tarpeet. (Kenner & Leino 2020).
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Oman persoonallisuuden tuominen esille myyntitydssa on osa hyvan myyjan am-
mattitaitoa. Olemalla oma itsensa seka aito persoona asiakkaiden edessa, edes-
auttaa asiakkaiden kohtaamista seka myyntityota. Aitous on se, mika kiinnostaa
asiakkaita ja on hyva muistaa myos se, etta tunteet kuuluvat hyvan myyjan tyo-
hon. Yksi myyjan tarkeimmista taidoista on tunnealy. Tunnealy tarkoittaa myyjan
kykya tunnistaa asiakkaan tunteita, ottaa ne huomioon ja sopeuttaa omaa toimin-
taansa niiden mukaisesti. (Niemi& Vuori 2021.) Kyseisella toiminnalla myyjan on
helpompi asettua asiakkaan asemaan seka toimimaan sen mukaisesti. Ihminen
ihmiselle, aito valittaminen on se, mista asiakkaat pitavat. Avoimuus ja tietty haa-
voittuvuus tekee myyjasta inhimillisen ja helposti lahestyttavan. (Kenner & Leino
2020).

Hyvan myyjan on myos kestettava negatiivista palautetta. Asiakas ei ole aina oi-
keassa, mutta asiakas on aina asiakas. Pettymykset, negatiiviset asiakaskoke-
mukset myyjasta riippumattomista syista, ovat myyjan tyossa arkipaivaa, jotka
eivat saa lannistaa myyjan myyntity6ta, seka ammatillista arvon tunnetta. Nega-
tiivinen tunne asiakkaalla saattaa heijastua ja kohdistua myyjaan tahallisesti tai
tahattomasti, mikali asiakas ei ole tyytyvainen palveluun heijastuu tama suoraan
asiakkaan kokemaan arvoon osana ostoprosessia. Asiakkaat kokevat usein ar-

volupaukset liilan pumpulimaisina ja etaisina. (Laine 2015, 177).

3.3 Myyjan ammatillisen arvon tunteen kehittyminen

Myyjan ammatillisen arvon tunteen kehittyminen lahtee myyjan omasta itses-
tansa. Myyjan tyossa tarkeaa on tuntea, ettda oma tyo on merkityksellista seka
tarpeeksi haastavaa. Ihminen voi kokea itsensa arvokkaaksi, jos han tuntee tule-
vansa kuulluksi ja kokee kehittyvansa tyossaan. (Peltola,Neilimo,Mitronen & Kuu-
sela 2022,267.)

Ammatillisen arvon tunteen kehittymisessa myyjan on tarkeinta tunnistaa omat
vahvuudet seka heikkoudet. Yrityksen sisalla kehityskeskusteluissa, yrityksen
johdon pitaisi vahvistaa myyjan vahvuuksia seka antaa tyokaluja oman tyon ke-
hittdmiseen. Hyvin toteutetuissa kehityskeskustelussa on avoin ja rakentava

henki, jossa on turvallista sanoa, mita todella ajattelee ja jossa etsitaan yhdessa
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keinoja kehittaa toimintaa. (Peltola ym. 2022, 267). Kyseinen toiminta vaikuttaa

myyjan arvon tunteeseen osana yritysta seka tyoskentelytapaa.

Ammatillisen arvon kehittymiseen vaikuttavat seka positiivinen ettd negatiivinen
palaute asiakkaalta. Ulkoiset tekijat, jotka eivat liity asiakaskohtaamiseen tai asia-
kaspalveluun laskevat ammatillista arvoa. Tunteet tekevat meista ihmisia niin tyo-

paikalla kuin asiakkainakin. (Killsrom 2020).

Postiviinen palaute kertoo siita, etta asiakas on tyytyvainen saamaansa palve-
luun ja tulee jatkossakin asioimaan myyjan kanssa seka kyseisessa yrityksessa.
Tunteet ovat hieno keino erottautua seka tarjota asiakkaalle muistettavia asia-
kaskokemuksia. (Killstrom 2020). Positiivinen asiakaskokemus heijastuu myyjan

ammatilliseen arvoon seka arvostukseen omaa ty6ta kohtaan.
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4 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan nakokulmasta, subjektiivisena ja koko-
naisvaltaisena kokemuksena. (Korkiakoski 2019,19). Asiakaskokemuksella tar-
koitetaan asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta, jossa tarkoitus on tuot-
taa asiakkaalle parasta mahdollista asiakaspalvelua. Asiakas on se, joka on val-

mis maksamaan yrityksen tuottamasta lisdarvosta (Korkiakoski 2019, 18).

Asiakaskokemus on yritykselle jatkuvan tyon kehittdmisen prosessi. Kuluttajat
ovat nykypaivana yha tietoisempia hinnoista seka vaativat palvelua yrityksilta.
Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on paitsi parantaa kokemuksia,

myo0s lisata asiakasuskollisuutta (Killsrtom 2020,71).

Asiakaskokemus ei rajaudu pelkastaan ostokemukseen, missa asiakas ostaa yri-
tyksen tuotteita. Asiakaskokemus on tunnetila, joka muodostaa asiakkaalle mie-
likuvan yrityksesta seka sen palveluista, puhutaan paremminkin palvelukokonai-
suudesta seka arvon tuottamisesta asiakaspalvelulla. Asiakokemuksen johtami-
nen maksimoi yritys asiakkailleen tuottaman arvon luomalla asiakkaille merkityk-

sellisia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011,64).

Asiakaskokemusta voidaan kehittdaa myoOs asiakkaiden konkreettisten ongelmien
kautta. (Korkiakoski 2019,118). Positiivinen asiakaskokemus seka negatiivinen
palaute, tai ongelma tilanne auttavat yritysta kehittamaan omaa toimintaansa.
Positiivinen kokemus toimii koulutuksena myos muille yrityksen tyontekijdille, jolla
voidaan jakaa tietoa asiakaspalvelun onnistumisesta. Toisaalta taidot tai hyvat
toimintamallit samalla tavalla kehittyvat, kun niihin hydodynnetaan useimpia nako-
kulmia ja yhteista tarkastelua. (Kenner & Leino 2020). Naiden tarkoitus on vah-
vistaa yrityksen asiakaskokemusta ja kehittda asiakaspalvelijoiden ammatilli-

suutta.

4.1 Asiakaskokemus osana palvelutilannetta

Palvelukokemuksella tarkoitetaan yleisesti ihmisten valisessa vuorovaikutuk-
sessa rakentuvaa kokemusta tietyista palveluista. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

65). Palvelutilanne muodostaa asiakkaalle kuvan yrityksesta, jonka perusteella
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asiakkaalle syntyy tunne, kuinka ammattitaitoisesti palvelutilanne on sujunut ja
millainen tunne asiakaskokemuksesta jaa asiakkaalle. Hyvat asiakaskokemukset

parantavat ihmisten elamaa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 31).

Palvelutilanteessa onnistuneeseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita on
monia. Tuulaniemen (2011, 116) mukaan asiakas haluaa palvelulta muun mu-
assa sita, etta palvelu on vaivatonta, yksilollinen, mieleenpainuva seka kokemus.
Yrityksen nakokulmasta palvelun toivottavia ominaisuuksia puolestaan ovat tu-

loksellisuus, tehokkuus seka erottautuvuus.

Palvelun jatkuva kehittaminen osana liiketoimintaa tehostaa yrityksen liikevaih-
toa. Jotta yritykset pystyisivat parantamaan asiakaskokemusta osana palveluti-
lannetta, yritysten on tunnettava oma asiakas, minkalaista palvelua asiakas ha-
luaa kyseiselta yritykselta. Yrityksen on pystyttava vastaamaan asiakkaiden tar-
peisiin seka kehittamaan omaa toimintaansa, niin etta asiakas kokee itsensa ar-
vokkaaksi osana palvelutilannetta. Peruslahtokohta arvon tuottamisessa asiak-
kaalle on se, ettd asiakas saa enemman kuin joutuu maksamaan. (Laine
2015,168).

Onnistumisen kokemus kertoo siita, etta pyrkimyksemme ovat tuottaneet tulosta
ja etta koemme pystyvamme omilla tekemisillamme ja valinnoillamme saavutta-
maan jotakin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 35). Onnistunut asiakaskokemus hei-

jastuu myyjan ammattitaitoon seka ammatilliseen arvon tunteeseen.

Asiakaskokemus myyijalle on palvelukokonaisuus, jossa myyja on saanut omalla
persoonalla ja aidolla kiinnostuksella palvella asiakasta. Taten myyja kokee, etta
han on saanut tehda tydnsa — palvella asiakasta. Kaupassa on edelleen kyse
ihmisten toiminnasta toisten hyvaksi. (Peltola ym. 2022, 279.) Myyjan asiakasko-
kemus koostuu siis siita, etta asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun seka

asiakkaan ja myyjan valille on syntynyt luottamus palvelutilanteesta.

4.2 Vastuullisuus osana asiakaskokemusta

Kaiken kaikkiaan kiistaton tosiaasia on se, ettd yha useammalle yritykselle vas-

tuullisuus on hyvaa liiketoimintaa. (Manninen 2016, 47). Vastuullisuuden merkitys
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on kasvanut viime vuosina merkittavasti kuluttajien keskuudessa. Yha enemman
kuluttajat kiinnittavat huomioita, kuinka yritys on huomioinut vastuullisuuden
omassa toiminnassaan / organisaatiossa, joka myos viestittaa kuluttajille yrityk-
sen arvoista. Onnistumisesta vastuullisuudesta kertovat siis ennen kaikkea se

luottamus ja maine, jonka yritys pystyy teoilla rakentamaan (Manninen 2016, 25).

Kuluttajien keskuudessa vastuullisuus heijastuu ostokayttaytymiseen, jossa tuot-
teiden valintaa ohjaa vastuullisuus, eli missa tuote on tuotettu ja mista materiaa-
leista. Suuret ketjut mainostavat itseaan vastuulliseksi yritykseksi, mutta todelli-
suudessa valikoimassa voi olla vain muutama oikeasti vastuullisesti tuotettu
tuote. Yritykset, jotka mainostavat vastuullisuutta, saattaa heidan toiminnassaan
iimeta puutteita. Jos yritys esim. mainostaa kayttavansa kierratysmateriaaleja,
mutta niita kaytetdan vain pienessa osassa tuotteita, ei se tee yrityksesta kovin
vastuullista. (Kuluttajaliitto 2023).

Yritysten vastuullisuustoimintoja on useita. Yritykset seuraavat toisiaan Kilpaillen
uusista vastuullisista toiminnoista, joita he hyddyntavat yrityksen toiminnan kehit-
tamisessa. Vastuullisuudesta on siis tullut yksi keskeisimmista hyvan maineen
rakennuspalikoista yrityksille. (Manninen 2016, 14.) Tama vaikuttaa yrityksen kil-
pailukykyyn seka parantaa yrityksen asemaa kuluttajien keskuudessa. Yritys pys-
tyy taten tarjoamaan asiakkaalle parempaa palvelukokonaisuutta seka tarjoa asi-
akkaalle parhain mahdollinen asiakaskokemus. Onnistumisesta vastuullisuu-
desta kertovat siis ennen kaikkea se luottamus ja maine, jonka yritys pystyy te-

oilla rakentamaan (Manninen 2016, 25).

Vastuullisuuskysymyksiin piittaamattomasti suhtautuvien kuluttajien maara las-
kee ja vastuullistietoisten maara nousee. (Manninen 2016, 47). Tama toiminta
vaikuttaa yrityksen toimintaa siten, etta vastuullisuus kuuluu osaksi yrityksen toi-
mintaa palvella asiakasta paremmin ja luoda asiakkaalle tunne siita, etta yritys
tavoittelee mahdollista asiakaskokemusta yrityksen arvojen mukaisesti. Huo-
noimmassa asemassa ovat ne yritykset, jotka eivat ole vastuullisia eivatka kehita

liketoimintaansa (Manninen 2016, 78).

Kuluttajat vaativat yrityksiltd avoimuutta yritysten vastuullisesta toiminnasta, jotta
tama vahvistaisi asiakkaiden paatosta kayttaa yrityksen palveluita. Vastuullisuus



21

on nousevat trendi, johon seuraavina vuosina kuluttajat tulevat enemman kiinnit-
tamaan huomiota omassa ostokayttaytymisessa, joka heijastuu tuotteiden valin-
taan. Herateostosten maara tulee jatkossa vahentymaan ja kuluttajat keskittyva
esimerkiksi vaatteiden ostamisessa valitsemaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita.
Vaatejatetta halutaan vahentaa ja kestavaan kehitykseen kuluttajat tulevat kiin-
nittamaan enemman huomiota. Mikali haluat toimia vastuullisesti tekstiili- ja vaa-
tehankinnoissa, osta vain tarpeeseen, suosi eettisen sertifikaatin tai ymparisto-
merkin omaavia vaatteita, tuunaa, lainaa ja kierrata turhaksi jaaneet. (Kuluttaja-
liitto 2023).

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Onnistunut asiakaskokemus kasvattaa yrityksen kilpailuetua seka liiketoimintaa.
Onnistuneella kokemuksella yritykset muodostavat asiakkaalle arvon tunteen,
etta asiakas on heille tarkea ja halu auttaa seka palvella asiakasta on tarkea osa
yrityksen strategiaa. Tutkimusten mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen jo it-

sessaan parantaa asiakaskokemusta. (Korkiakoski 2019, 98).

Asiakaskokemusdata on ehdottomasti analysoitava muuten kokonaiskuva jaa va-
jaaksi. (Korkiakoski 2019, 113). Asiakaskokemuksen mittaamisella yritykset ke-
hittavat omaa toimintaansa enemman asiakaslahtodiseen toimintamalliin. Toimin-
tamalleja datan keraamiseen on useita. Yleisimmat ovat asiakaspalautteen ke-
raaminen, jossa yritys haluaa arvokasta tietoa yrityksen toiminnasta asiakkaan
nakokulmasta. Parhaimmillaan ideat lisaavat asiakkaiden tyytyvaisyytta ja sa-

malla tuottavat arvoa yritykselle. (Korkiakoski 2019, 122).

Jatkuva kehittamisen malli asiakaskokemuksen parantamiseen on yrityksille eh-
dottoman tarkeaa. Yrityksen on osattava hyddyntaa asiakaspalautetta myos yri-
tyksen omaan strategiaan, jotta toiminta kohdistuisi niihin oikeihin toimenpiteisiin,
jolla yritys edistaa omaa kilpailukykya seka vahvistaa liikkeen myyntia eli tulosta.
Asiakastyytyvaisyysmittaukset muistuttavat liian usein yrityksen sisaisia proses-
seja ja rakenteita. (Loytana & Korkiakoski 2014,138). Asiakaskaskokemuksen
mittaaminen pitaa siis olla avointa vuoropuhelua asiakkaan seka yrityksen valilla,

jotta yritys pystyy kehittamaan omaa toimintaansa enemman asiakaslahtoiseksi.
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Yritykset pystyvat mittaamaan eri tavoilla asiakastyytyvaisyytta ja niista tunne-
tuimpia menetelmia on Mystery Shopping- tutkimus. Tutkimuksen tarkoitus on
saada mahdollisimman aito kuva palvelutilanteessa, jossa testiasiakkaat mittaa-
vat palvelutilannetta asiakkaan nakokulmasta ja arvioivat palvelutilanteen. Mys-
tery Shopping tutkimuksen tarkoitus on lisata asiakastyytyvaisyytta seka palvelun
laatua yrityksissa. Mystery shopping -tutkimus on markkinatutkimusyritysten teet-
tama tehokas tutkimusmenetelma, jossa niin sanottu mysteeriasiakas (testios-
taja, haamuostaja, mystery shoppaaja) tekeytyy tutkimuksen tilanneen yrityksen
asiakkaaksi ja tarkkailee ennalta sovittuja yksityiskohtia. Tutkimuksella selvite-

taan, kohdellaanko asiakasta varmasti halutulla tavalla. (Mysteeriasiakas 2022.)
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5 DIGITALISAATION MUUTOS KAUPANKAYNNISSA

Seuraavien vuosien aikaan digitalisaation suurin vaikutus kulutukseen on siina,
ettd se muuttaa kuluttajan kasitysta siita, mita pitaa olla tarjolla ja miten. (Lind-
gren, Mokka , Neuvonen & Toponen 2019, 101). Uusi myynnin seka kaupankayn-
nin aikakausi on alkanut digitalisaation myo6ta siten, etta kuluttajat ovat muutta-
neet kuluttajat ovat muuttaneet asioimaan verkossa. Nyt hintakilpailu on huomat-
tavaa, silla verkko on tuonut hinnat taysin lapinakyvaksi kuluttajille. (Gerdt & Es-
kelinen 2018, 249).

Digitalisaation tuoma hyoty kuluttajalle on merkittava, silla palveluiden mahdolli-
suus laajentuu asiakkaalle ja asiakkaalla on mahdollisuus valita palvelujen tar-
joaja itse. Voittajia olivat aikaisemmin yritykset, jotka saavuttivat etuja suurella
volyymilla. Nyt voittajia ovat ne, jotka pystyvat dataa hyddyntamalla personoi-

maan tuotteensa ja palvelunsa parhaiten. (Gerd & Eskelinen 2018, 248).

Kivijalkamyymaloiden, kauppakeskusten asiakasvirroissa on tapahtunut muutos
digitalisaation myota, silla verkkokauppojen maara on lisaantynyt todella paljon
ja niiden kaytettavyys on yleistynyt. Kilpailu on todella kovaa ja asiakkaiden vaa-
timustaso, seka kulutustottumukset palveluiden suhteen ovat kasvaneet. Digita-
lisaatio on opettanut asiakkaita edullisuuteen ja hintatietoisuuteen. (llmarinen &
Koskela 2015, 60).

Verkkokauppojen kehittyminen on viime vuosina ollut todella merkittavaa ja net-
tikaupoista tilaaminen on kuluttajilla kasvanut. Koronan myota digitalisaation ke-
hittyminen vauhditti murrosta ja kuluttajien kynnys tilata verkkokaupasta esimer-
kiksi ruokaa madaltui. Vuodet 2020 ja 2021 ovat olleet verkkokaupassa murros-
aikaa, jolloin palveluiden kysynta on heikentynyt ja tavaroiden ostaminen kasva-

nut. (Verkkokauppa murroksessa 2021).

Koronan myota kuluttajat joutuivat valttamaan kontakteja ja kaupoissa kaymista
ei suositeltu, jotta epidemia saataisiin hallintaa. Nettikaupat tarjosivat kuluttajille
mahdollisuuden tehda ostoksia ja kayttaa palveluita ilman kontaktia. Merkittavaa
on huomata, etta vaikka palveluiden kysynta on romahtanut, tavaroiden ostami-

nen verkon kautta on lyonyt itsensa siina maarin lapi, etta verkkokauppaan
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kaytetty kokonaisrahamaara nayttaisi olevan kasvussa (Verkkokauppa murrok-
sessa 2021).

Digitalisaation muutoksen myo6ta kuluttajat ovat tottuneet tilaamaan tuotteensa
netitd helposti ja vaivattomasti, silla hintojen vertailu on kay nopeasti ja nain ku-
luttaja pystyy varmistamaan, ettei maksa tuotteesta liian suurta hintaa. Digitaali-
suus on ollut tarkea valine kaupan toiminnan tehostamisessa ja tuottavuuden li-
saamisessa, mutta samalla se myos haastaa suomalaisen vahittais- ja tukkukau-
pan. (Kaupanliitto 2022).

Digitalisaation myo6ta yritysten on muokattava omaa kaupankaynnin muotoa edis-
taakseen yrityksen kilpailukykya. Muutoksia on tehtava markkinoinnissa ja myyn-
nissa, joiden tarkoitus on tehostaa yrityksen toimintaa. Harmittavan usein yrityk-
set kuitenkin nakevat muutoksen uhkana mahdollisuuden sijaan, vaikka digijat-
tien vanavedessa tarjolla voisi olla portti kansainvalisille markkinoille ja merkitta-
valle kasvulle. (Gerd&Eskelinen 2018,60).

5.1 Digitalisaation muutos myyntitydhon

Digitalisaation muutos heijastuu myyntitydhdon merkittavasti, silla perinteiset toi-
mintamallit ovat muuttuneet sosiaalisen median myota kuluttajien ostokayttayty-
misessa. Se vaikuttaa yritysten kaikkiin toimintoihin kuten esimerkiksi myyntiin,
markkinointiin seka tuotteiden ja palvelujen tuottamiseen. (limarinen&Koskela
2015 57).

Digitalisaation muutos nakyy vahvasti myyjan tyossa seka heidan tyonkuvassa.
Ennen digitaalisen muutoksen seka sosiaalisen median aikaa, asiakkaille tarjot-
tiin tuotteita suoraan myymalassa ja suositukset tulivat ammattitaitoisen myyjan
toimesta. Ennen verkko-ostamisen aikaa eniten valintoihin vaikuttivat yritykset ja

erityisesti myyjat, joiden kanssa asioitiin. (Gerd&Eskelinen 2018, 39).

Kuluttajat ovat tottuneet hyodyntamaan digitalisaation tuomaa helpotusta osto-
prosessiin, mika tarkoittaa sita, etta kuluttajan ei tarvitse fyysisesti lahtea tyopai-
van jalkeen tai vapaapaivana kauppaan. Digitalisaatio mahdollistaa sen, etta yri-

tysten tuotteiden vertailu on helppoa ja nopeaa, silla tuotteiden kayttokokemukset
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voidaan lukea suoraan verkosta. Verkkokauppojen myata, toisten kuluttajien pa-
lautteet ja suositukset ovat nousseet arvoon arvaamattomaan; niita pidetaan

ajoittain luotettavampina kuin myyjien puheita. (Gerd&Eskelinen 2018, 39).

Kaupankaynnin kannalta digitaalinen muutos nakyy siina, etta asiakas on voinut
jo tehda ostopaatoksen kotisohvalta kasin ja kartoittaa kilpailevien yritysten vali-
koiman seka vertailla hintatasoa. Nyt kuluttajat maarittelevat, mita he haluavat, ja
lahtokohtaisesti kaikkea on aina saatavilla verkossa. (Gerd&Eskelinen, 2018,
249).

Digitalisaation hyoty myynnissa ja kaupankaynnissa on se, etta yritykset pystyvat
myos vahvistamaan sosiaalista mediaa kayttamalla omia palveluita. Palveluita
tarjotaan kohdennetusti kanta-asiakkaille ja nain yritys edistda omaa kilpailuky-
kyansa. Tallaisella vahvasti kohdennetulla tiedolla pystytaan myymaan kuluttajille
entista tehokkaammin heille sopivia tuotteita, mutta myods ohjaamaan entista te-

hokkaammin heidan kulutustottumuksiaan. (Lindgren ym. 2019,107.)

5.2 Digitalisaation muutos asiakaskokemuksessa

Digitalisaatio ja tarjolla olevat teknologiat muuttavat asiakaspalvelua oleellisesti.
(Gerd&Eskelinen 2018, 27). Digitaalinen asiakaskokemus on vuorovaikutusta yri-
tyksen henkilon seka asiakkaan valilla. Digitalisaation muutoksen myota myos
asiakaspalvelu on muuttunut. Digitaalisessa asiakaspalvelussa yritys olemaan
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa seka tuottaa parhaimman asiakaskokoke-
muksen asiakkaalle. Asiakkaiden odotusten muuttumiseen vaikuttaa myos tek-

nologian nopea kehittyminen (Gerdt & Eskelinen 2018,82).

Digitaalisella palvelulla pyritdan saamaan asiakkaalle nopeammin palvelua seka
tuotettua lisdarvoa asiakkaalle asiakaspalvelussa. Virtuaaliset asiakaspalvelijat
korvaavat ihmiset tehokkuuden, standardisoinnin ja kustannusten takia. Tama
johtaa parempaan palveluun, kun asiakaskysymyksiin voidaan vastata nopeam-
min, tasalaatuisemmin ja yksil6llisemmin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 28.)

Digitalisaation muutos asiakaspalvelussa nakyy vahvasti siten, ettd myos kulut-

tajat odottavat, ettd asiakaspalvelu on nopeampaa ja tehokkaampaa. Ongelmien
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ratkaisu tapahtuu nopeasti seka asiakaskeskeisesti. Palvelun pitaa olla jatkossa
reaaliaikaista, aina saatavilla ja suurelta osin automatisoitua. (Gerdt & Eskelinen,
2018, 66).

Digitalisaatio tarjoaa yrityksille ennenngkemattoman mahdollisuuden kehittaa toi-
minnastaan asiakaslahtoista. Teknologiaa hydodyntaen yritykset pystyvat vastaa-
maan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja tehostamaan yrityksen palveluita
enemman asiakaslahtoiseksi toimintamalliksi. Data, tekoaly ja muut kehittyneet
teknologiat tarjoavat uusia tapoja perusprosessin kehittamiseen. (Gerdt & Eske-
linen 2018,263, 268-269).

Kuten kaikissa ihmisten valisisissa suhteissa, my0s asiakassuhteessa luottamus
on keskeisin sitoutumiseen vaikuttava tekija. (Gerdt & Eskelinen 2018, 79). Digi-
taalisen asiakaskokemuksen tarkeimpia tavoitteita on saada asiakas luottamaan
yrityksen palveluihin. Palvelun perusta on asiakaslahtoinen toimintamalli. Tama
sitouttaa asiakkaita ja edistaa yrityksen kilpailukykya. Nykyaan asiakaskokemus
|0ytyy lahes jokaisen yrityksen strategiasta ja odotukset sen tuottamalle liiketoi-

minta-arvolle ovat kasvaneet huimasti. (Gerdt & Eskelinen 2018,46)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

OpinnaytetyOssa selvitetaan asiakaskokemuksen merkitysta asiakkaalle ja asia-
kaspalveluhenkilGille. Tutkimuksessa kehitetaan myyjien ammattitaitoa, miten he
voisivat kohdata paremmin negatiivisen asiakaspalautteen, seka miten myyjat

voisivat kehittaa omaa ammatillista arvon tunnetta.

6.1 Tutkimusmenetelma ja sen toteuttaminen

Tutkimuksessa tehtiin Webropol-kysely myymalan henkilokunnalle seka haasta-
teltiin kahdessa eri organisaatiossa tyoskentelevia henkiloita. Haastattelut seka
Webropol-kysely toteutettiin nimettomina ja vastaajia ei voi yksiloida tyopaikan

mukaan. Nain saatiin mahdollisimman aitoja vastauksia tutkimusongelmaan.

Kysymyksissani halusin saada mahdollisimman aitoja vastauksia tutkimus ongel-
maani, onko asiakaskokemus vain asiakasta varten ja kuinka negatiivinen asia-

kaskokemus vaikuttaa myyjan kokemaan ammatilliseen arvoon.

6.2 Kysely ja haastattelu myymalan henkilokunnalle

Webropolin kysely lahetettiin 35 henkildlle sahkopostilla, joista vastasi kyselyyn
89 %. Kyselya oli avattu vastaajien toimesta 49 kertaa ja kyselyn vastaaminen
aloitettu 28 kertaa. Vastaaminen opinnaytetyoni kyselyyn oli korkea siita huoli-
matta, etta hyvin moni henkilo tuli sanomaan jalkikateen, etta vastaaminen oli
haastavaa, koska kysely oli liian Iahella arkipaivan tekemista ja sen sanoiksi pu-

keminen koettiin haastavaksi.

Haastatteluun osallistui kaksi henkiloa, jotka kummatkin toimivat eri organisaa-
tiossa, taman valitsin tietoisesti, jotta saan kaksi eri nakokulmaa tutkimukseeni.
Toinen haastateltavista tydskentelee yksityisella sektorilla ja toinen haastateltava

on toissa kansainvalisessa ketjussa.

Haastattelut nauhoitettiin, jotta tutkimukselle saataisiin mahdollisimman laaja na-
kokulma laajentavine kysymyksineen. Haastateltavien kanssa kaytiin lapi
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Webropol-kysely seka ennalta mietittyja tarkentavia kysymyksia. Nain saatiin kat-

tavia ja seka tarkentavia vastauksia tutkimusongelmaani.
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7 ASIAKASKOKEMUS MYYJAN NAKOKULMASTA

Tutkimukseeni osallistujista 8 % oli tydskennellyt asiakaspalvelutehtavissa 0 5
vuotta, 16 % 5 10 vuotta ja yli 60 % oli tydskennellyt yli 15 vuotta, tahan mukaan

lukien myds haastattelemani henkil6t.

Tutkimuksessani tarkasteltiin yrityksen strategiaa, jonka tarkoitus on edistaa yri-
tyksen kilpailukykya seka, mika merkitys yrityksen strategian paivittamisella on
yrityksen toiminnalle. Tutkimuksessa 64% kyselyn vastaajista tunnisti yrityksen
strategian ja 12% vastaajista ei tiennyt mita yrityksen strategia on. Haastattelussa
toinen haastateltavista ei ollut kuullut, mita yrityksen strategia on. Haastateltavan
mielesta yrityksen strategia ei kuulu henkilokunnalle. Vastakohta asialle tuli toi-
sen haastateltavan myota, jossa yrityksen strategia oli nimetty yrityksen visioksi,
joka kerrotaan jo perehdyttamisvaiheessa henkilokunnalle. Naiden kahden vas-
taus oli merkittavasti erilainen, silla jo perehdyttamisvaiheessa yrityksen tyonte-
kijat tietavat, mita yritys haluaa olla ja mika on heidan strateginen tavoite on. Li-
saksi haastattelun mukaan yhtid paivittaa yrityksen strategiaa, vastaten parem-
min asiakkaidensa tarpeisiin, asiakaslahtdisyys on siis vahva strateginen Iahto-

kohta yrityksen toiminnalle seka kilpailukykya edistavalle toiminnalle.

Tutkimus kysymykset on analysoitu tutkimuskysymysten perusteella omiin kate-
gorioihin, jolloin tutkimuksen jasentely on selkedmpaa seka kysymysten vastauk-

set tulevat selkeammin esille.

7.1 Myyjan ominaisuudet

Tutkimuksessa kasiteltiin myyjan ominaisuuksia, jossa korostettiin hyvan myyjan
taitoja olla asiakaspalvelutilanteessa oma persoonansa seka kuinka asiakasko-
kemus on myyijalle palvelukokonaisuus. Tutkimuksessa pyydettiin myyjia vastaa-
maan, tunnistavatko he mitka ovat heidan omassa tyossa vahvuuksia ja heik-
kouksia. Lisaksi myyjia pyydettiin kertomaan eri vastausvaihtoehdoista, mitka

ominaisuudet kuvastavat heita eniten/vahiten.

Tutkimuksessa tutkittin myyjien vahvuuksia ja vastauksissa tulivat seuraavat

asiat esiin: rohkeus, ammattitaito, asiakaslahtdinen toiminta, luonteenpiirteet,
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kuten iloisuus ja sosiaalisuus. Haastatteluissa molemmat haastateltavat korosti-
vat vahvuuksissa palvelualttiutta seka luonteenpiirteita, kuten sosiaalisuus ja iloi-

Suus

Kyselytutkimuksessa heikkouksista nousi esille seuraavat asiat.,, Haastavissa
asiakaspalvelutilanteissa jamakkana oleminen on haasteellista. Lisaksi karsi-
mattomyys palvelutilanteessa, vasymys tyohon seka puutteellinen kielitaito koet-

tiin huonon myyjan ominaisuuksiksi.

Mieleenpainuvin kommentti tutkimuksessa oli, kysyttdessa heikkouksia myyjan

ammattitaidossa:

”Olen toisinaan liilan herkka ja jaan miettimaan huonoja kohtaamisia asiakkaiden

kanssa”.

Tunteet ovat lasna myyjan ammatissa, jossa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, ei valttamatta nay ulospain asiakkaalle. Negatiivinen kohtaaminen asi-
akkaan kanssa nahdaan heikkoutena ammattitaidossa, joka ei valttamatta nay
asiakkaalle ulospain. Tutkimuksessa nousi esiin myos tyon tavoitteellisuus yh-
tena heikkoutena seka motivaation 16ytaminen omaan tyéhon. Molemmat vas-
taukset yllattivat, silla selkeasti nama piirteet nahdaan negatiivisena ominaisuu-
tena, eika asiaa nahda niin, etta tydnantajan pitaisi saada tyotehtavilla motivoitua

henkilokunta tyotehtaviin.

Haastattelussa negatiivisena myyjan ominaisuutena tuli ilmi tietynlaisena sarky-
vyytena, jossa karsivallisyytta koettelee: kiire, paine seka yrityksen tietynlainen
odotus tyontekijoiden tehokkuudesta. Oma jaksaminen koettiin huonona ominai-
suutena, joka koettelee tyontekijan jaksamista tydssaan seka tavoitteiden saa-

vuttamista.

Kyselytutkimuksessa seka haastattelussa pyydettiin henkilokuntaa laittamaan ar-
vojarjestykseen, mika kuvastaa heitd myyjina eniten. Vastaajista 75 %, mukaan
lukien haasteltavat olivat sita mielta, etta asiakaslahtoisyys on se mika on tar-
keinta heidan tydssaan ja haastattelussa miellettiin, etta asiakaslahtéinen toimin-
tamalli on itse tyon tarkoitus. Vahiten myyjan ominaisuudeksi nahtiin oman am-

matillisuuden kehittdminen, johon 50 % vastaajista koki sen vahiten kuvastavaksi
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ominaisuudeksi. Haastattelussa tuli ilmi, etta myyjan tyo koetaan palvelualaksi,
ei ole ldydettavissa kovin paljon kehittamisen tyokaluja. Tulosvastuullisuus koet-
tiin, ettd se nakyy suoraan omista suoriutumisesta myynneista seka tyon tehok-

kuudesta, mutta kehittymismahdollisuutta itse tyolle ei varsinaisesti nahty.

Tutkimuksen teoria osuudessa kasiteltiin, mita ominaisuuksia kuuluu hyvan myy-
jan ammattitaitoon ja miten naita tunnistetaan seka naiden lisaksi, mita asiakas-
lahtbinen toimintamalli tarkoittaa. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta hyvan myyjan am-
mattitaitoon kuuluu tunnistaa omat vahvuudet seka heikkoudet ja tietda mita ne
ovat. Nama piirteet tulivat esiin tutkimuksessa, silla rohkeus ja heikkous kohdata
seka positiiviset etta negatiiviset tilanteet / tunteet, tunnistettiin hyvin osana myy-

jan ammattiaitoa.

7.2 Ammatillisen arvon tunteminen

Tutkimuksessa kasiteltiin vaikuttaako onnistunut asiakaspalvelutilanne ammatil-
lisen arvon tunteeseen. Vastaajista 96 % vastasi, etta talla asialla on vaikutusta

ammatillisen arvon tunteeseen.

Haastattelussa vastaukset olivat samankaltaiset, joihin tarkentavilla vastauksissa
haettiin enemman nakokulmia, miksi ammatillisen arvon tunne nousee, kun asia-
kaspalvelutilanne on onnistunut. Haastattelussa tuli vastauksia, etta onnistunut
tai suora positiivinen asiakaspalvelutilanne kannustaa myyntitydssa jatkossakin
keskittymaan asiakaspalveluun enemman yksildllisemmin seka kehittamaan
omaa myynti ty6ta. Onnistunut asiakaskokemus koettiin, ettd se on seka myyijan,
etta asiakkaan yhtenainen arvon tunne, joka tulee onnistuneesta palvelutilan-

teesta.

Tutkimuksessa kysyttiin, onko myyja kokenut arvottomuuden tunnetta asiakas-
palvelutilanteessa ja 92 % vastaajista vastasi, ettd on tuntenut arvottomuutta
asiakaspalvelutilanteessa. Haastattelussa tuli ilmi, ettd arvottomuuden tunne
kohdataan yleensa reklamaatio tilanteessa, jossa esimerkiksi kaytettya tuotetta
halutaan palauttaa. Arvottomuuden tunnetta ovat asiakkaan toimesta haukkumi-
nen ulkoisista tekijoista seka ilkea kielenkayttd, kun asiat eivat ole asiakkaan mie-

lesta menneet toivotulla tavalla.
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Myyjan ammatillisen arvoon vaikuttavia tekijoita ovat positiivinen seka negatiivi-
nen palaute, joka heijastuu myyjan arvon tunteeseen omaa tyotansa kohtaan.
Tutkimuksessa on havaittavissa, etta positiivisen palautteen merkitys oman tyon
arvostuksen kannalta on aarimmaisen tarkea, silla se motivoi myyijia palveluko-

konaisuuden kannalta tarkeimpaan asiaan eli keskittymaan asiakkaan tarpeisiin

7.3 Vastuullisuus osana myyjan tyota

Tutkimuksessa kysyttiin vastuullisuudesta osana myyjan ty6ta, kuinka vastuulli-
suus nakyy myyjan tydssa ja miksi. Tutkimuskysymykseen 77 % vastaajista vas-
tasi vastuullisuuden nakyvan osana myyjan tyota ja 33 % vastaajista oli sita

mielta, ettei vastuullisuus nay heidan tyossaan.

Tutkimuskyselyssa vastuullisuus nahtiin myyjan tydssa siten, ettd myyjan tehta-
vana on tietad myytavien tuotteiden materiaalien tuotetiedot seka tuotteet, mitka
ovat vastuullisesti tuotettu. Vastuullisuus osana myyjan tyossa koettiin, etta asi-
akkaan ostopaatokseen voi vaikuttaa silla, ettd myyja tarjoaa mahdollisesti vas-
tuullisemman tuotetun vaihtoehdon asiakkaalle. Kyseinen toiminta kertoo myds
asiakkaalle myyjan ammattiaidosta, joka heijastuu asiakkaalle palvelukokonai-

suutena seka yrityksen arvoista toimia vastuullisesti.

Haastattelussa vastuullisuus nahtiin hyvana asiana, mutta kaytannossa mahdot-
tomana toteuttaa 100 %. Vastuullisuus yrityksen organisaatiossa oli yksi yrityk-
sen strategioista, jossa kerrotaan kierratysmateriaaleista, vastuullisesti tuote-
tuista tuotteista, mutta kaytanndssa mahdottomuus toteuttaa tata strategiaa myy-
jan tyossa. Valikoimassa koettiin yha olevan tuotteita, jotka ovat kaukana vas-
tuullisesti tuotetuista, materiaalit seka hinta ovat ratkaisevassa asemassa niille
kuluttajille, jotka haluavat vain edullisemman vaihtoehdon. Hinta-laatu suhde ei
vastaa vastuullisuutta ja myyijat eivat pysty omalla tekemisella vaikuttamaan liik-

keen valikoimaan ja taten vastuullisempaan toimintaan omassa tyossansa.

Tutkimuksessa selvisi, etta vastuullisuuden merkitys on kasvanut viime vuonna
merkittavasti, jonka tarkoitus on vahvistaa yritysten kilpailukykya. Kuluttajat ovat
yha enemman tietoisia tuotteiden materiaaleista seka tama toiminta heijastaa

myoOs yrityksen arvoihin, myyda vastuullisesti tuotettuja tuotteita. Tutkimuksessa
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kavi ilmi, etta myyjat ohjaavat omassa toiminnassaan enemman vastuullisem-
paan vaihtoehtoon, mikali se on mahdollista ja omalla ammattiaidolla tuovat asiaa
kuluttajan tietouteen. Valitettavasti vastuullisuuden toteuttaminen myyjan tyossa

vaatii viela aikaa, silla tuotteisiin seka valikoimaan myyja ei voi vaikuttaa.

7.4 Palvelutilanne myyntityossa seka sen mittaaminen

Tutkimuksessa kasiteltiin eri osioita, mitka asiat koetaan tarkeaksi osana myyjan
tyota palvelutilanteessa. Myyntitydssa tarkeaksi asiaksi myyjan ammatissa koet-
tiin saavuttaa asiakkaan luottamus, asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen seka
tuottaa asiakkaalle yksilollinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus. Vahiten
myyntitydssa merkityksellisesti koettiin oman tyon merkityksellisyys seka haas-

teellisuus ja tunnealy.

Palvelutilanteen lisaksi tutkimuksessa kysyttiin, mikd myyjia motivoi oman tyon
tekemisessa ja 60 % vastaajista vastasi omat totutut rutiinit tydssa. Vastaajista
40 % oli sita mieltd, ettd myyjan tydssa motivoi onnistunut asiakaspalvelutilanne.
Haastattelussa kysyttiin, mika ei motivoi myyjan tydssa ja vastauksena kerrottiin,
etta vahiten myyjan tyéta motivoivat tyon tavoitteellisuus seka saavutetut myyn-
nit. Nama vastaukset yllattivat, silla olettamus oli, etta onnistunut palvelutilanne

seka tyon tavoitteellisuus motivoisi myyntityon tekemisessa.

Haastattelussa tuli esille vastauksia siihen, miksi omat rutiinit motivoivat myyjan
tydssa. Totuttu rutiini myyjan tydssa ovat omat tyotehtavat, taukojen ajat seka
toimintaymparistd. Haastattelussa vastaus miksi omat rutiinit motivoivat tyossa
olivat, koska koronan aikana on eletty hyvin epavarmoja aikoja ja tietynlainen ta-

saisuus seka varmuus tuovat turvaa epavarmojen aikojen jalkeen.

Palvelukokonaisuudella myyjan tydssa luodaan tiettyja arvoja asiakkaalle, jossa
laadukkaalla asiakaspalvelulla tuotetaan lisaarvoa asiakkaalle. Tutkimuksessa
kysyttiin, mikd on onnistunut palvelukokonaisuus ja 50% vastaajista oli sita
mielta, etta onnistunut palvelukokonaisuus on se, kun asiakkaalle jaa tunne, etta
on saanut enemman kuin on maksanut. Haastatteluiden vastauksissa korostui,

ettd myos vuorovaikutus myyjan kanssa ovat tarkeassa roolissa
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palvelukokonaisuutta tarkastellessa, silla ammattitaitoisen myyjan kautta saavu-

tetaan asiakkaalle palvelutilanteesta arvon tunne.

Palvelun jatkuva kehittaminen on merkittavaa yritykselle, jotta yritys pystyy edis-
tamaan asiakaslahtoista toimintaa seka tuottamaan asiakkaalle parempaa palve-
lua. Palvelutilanteesta syntynyt arvon tunne asiakkaalle kertoo sen, etta asiakas-
kokemus on ollut positiivinen seka asiakkaalle jaa palvelutilanteesta tunne, etta
on arvokas. Asiakkaalle hyva kokemus tarkoittaa, tehokkuutta, helppoutta ja tun-
netta (Korkiakoski 2019, 57).

Asiakaspalvelua voidaan mitata, jotta yrityksen toimintaa voidaan kehittaa asia-
kaslahtoisesti. Tutkimuksessa tutkittiin, etta onko asiakaskokemuksen mittaami-
nen tuttu kasitteena ja onko myyjat tietoisia, miten se tapahtuu. Vastaajista 54 %
ei ole kuullut heidan yrityksessaan asiakaskokemuksen mittaamisesta. Haastat-
teluiden vastauksissa oli kokemusta asiakaskokemuksen mittaamisesta, jonka
tarkoitus on kehittaa palvelua tehokkaammaksi seka enemman asiakaslah-
toiseksi. Haastattelussa molemmat haastateltavat tunnistivat asiakaskokemuk-
sen mittaamisen heidan tyopaikallaan, silla molempien yritysten toiminta tapah-

tuu samalla mystery shopping menetelmaa kayttaen.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa yritys tavoittelee toiminnan kehittamista ja ai-
don asiakaspalautteen kautta yrityksen on mahdollista parantaa toimintaansa.
Asiakaskokemuksen mittaamisella yritys tavoittelee kilpailuetua sekd omaa toi-
mintaansa enemman asiakaslahtdisemmaksi. Mystery shopping menetelma on
hyvin yleinen seka kaytetyin menetelma, milla yritykset mittaavat asiakastyytyvai-

syytta. (Mysteeriasiakas 2022).

7.5 Asiakaskokemus myyjan nakdkulmasta

Tutkimuksessa tutkittiin asiakaskokemusta myyjan nakokulmasta ja vastaajista
78 % oli sitd mielta, ettd asiakaskokemus ei ole vain asiakasta varten. Negatii-
vista palautetta myyjista oli kokenut 82 % ja 17 % ei ollut kokenut negatiivista
palautetta ollenkaan. Haastatteluun osallistuneet henkilét molemmat olivat koke-

neet negatiivista palautetta asiakkaalta, 1ahinna reklamaatioiden vuoksi.
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Negatiivinen palaute asiakkaalta vaikuttaa myyjan ammatillisen arvon tunteeseen
seka heikentaa uskoa omaa ammattiaitoa kohtaan. Tutkimuksessa kysyttiin,
kuinka negatiivinen palaute vaikuttaa ammatillisen arvon tunteeseen ja miten.
Syita negatiiviselle palautteelle haettiin myyjan omasta kaytoksesta ja mietittiin,
olisiko voinut tehda jotain toisin. Toinen mielenkiintoinen huomio oli, etta negatii-
vinen palaute voi olla tunnetasolla niin merkittava, etta horjuttaa omaa uskoa

omaan osaamiseen seka taitoihin ja sen kasitteleminen vaatii aikaa.

Tutkimuksessa tutkittiin voiko negatiivinen palaute asiakkaan toimesta olla myos
kohtuuton, jossa ulkoiset tekijat ovat asiakkaan negaation kohde. Tutkimuksessa
pyydetiin kertomaan, milloin negatiivinen palaute asiakkaan toimesta on ollut
kohtuuton ja tdhan sain seuraavia vastauksia: ulkonakdon kohdistuneet kom-
mentit, asiakkaalla huono paiva ja purkaa sen myyjaan ja kun myyja ei voi vai-
kuttaa tuotteiden palautukseen. Haastattelussa kerrottiin, etta negatiivinen pa-
laute asiakkaalta voidaan myos kokea eraanlaisena uhkauksena esimerkiksi, jos
asiakas ei ole tyytyvainen valikoimaan, tuotteen laatuun tai hinta on asiakkaan
mielesta liian kova. Asiakkaan uhkailu myyjalle: suoranaisilla potkuilla, sosiaali-
sella medialla tai palvelun laadulla, vaikuttavat myyjan itsetuntoon seka ammatil-

liseen arvoon ihmisena asiakkaan edessa.

Negatiivisen palautteen kasitteleminen voi olla yksin haasteellista, joten tutkimuk-
sessa haluttiin vastauksia siihen, miten negatiivisen palautteen yli paasee. Esille
nousivat tyokavereiden seka esimiehen tuki negatiivisten palautteen purkami-
sessa, joka koettiin aarimmaisen tarkeaksi. Tassa oli hyva huomio siina, etta
vaikka negatiivinen palaute olisikin kohtuuton asiakkaan puolelta, niin palautteen

kautta pyritddn myos kehittamaan myyjan ammatillisuutta.

Hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu jatkuvan oman toiminnan seka ammatilli-
suuden kehittdaminen. Myyjan ammattitaitoon kuuluu kohdata negatiiviset palaut-
teet, ja oppia kasittelemaan negatiivisia tunnetiloja, joita kohtaa asiakaspalve-
lussa. Negatiivisen palautteen kasittelemisessa tyoyhteison merkitys korostuu ja
tydntekijoiden seka esimiehen rooli niiden kasittelyssd on myyjan ammatillisen
arvon tunteen takia tarkeaa. Kehityksen yllapitaminen ja jatkuva innovointi ovat

myods asioita, joihin tulee panostaa toden teolla, silla ihmisella on luontainen
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taipumus pysahtya ja muuttua ennemminkin mukavuudenhaluiseksi kuin muka-

vuusalueen ulkopuolelle pyrkivaksi. (Korkiakoski & Loytana,2014,42)

7.6 Digitalisaation vaikutus asiakaspalveluun

Digitalisaation muutos vaikuttaa asiakaspalvelun myyntiin, markkinointiin seka
henkilokohtaiseen palveluun. Tutkimuksessa kysyttiin myyjilta, miten he kokevat
digitalisaation vaikuttavan asiakaspalveluun ja 43% vastaajista oli sita mielta, etta
digitalisaation vaikutus nakyy siten, etta kuluttajat ovat enemman hintatietoisem-
pia kuin ennen. Palvelun tehokkuus seka asiakaslahtdinen toimintamalli koettiin,

olevan samanarvoiset edelleen.

Haastattelussa digitalisaation vaikutus myyntitydhan nahtiin negatiivisena, silla
asiakkaiden hintatietoisuuden vuoksi useat ostajat siirtyvat verkkoon. Palvelu
haetaan yha myymalasta, mutta hintojen vertailulla kuluttajat saavat saastettya
ostoksesta. Digitalisaatio on myods muuttanut palvelua, silla palvelun odotetaan
myos olevan tehokkaampaa ja nopeampaa, silla myyjien odotetaan olevan nope-
ammin saatavilla asiakkaille. Tehokkuutta korostetaan myyjan tydssa ja kuluttajat

vaativat myyjien asiakaspalvelulta enemman kuin aikaisemmin.

Sosiaalisen median osuus osana myyntitydta on kasvanut digitalisaation my6ta,
joka heijastuu myos myyntitydohon. Tutkimuksessa kysyttiin, vahvistaako sosiaa-
linen media myyntityotd ja 56% vastaajista oli sitd mielta, ettd vahvistaa silla
kanta-asiakkaat saavat kohdistetusti tietoa yrityksen tuotteista. Haastattelussa
tarkennettiin, mita tama kaytannodssa tarkoittaa myyjan tyossa ja naita asioita oli-
vat tilanteet, etta asiakas kohtaamiset ovat nopeampia, kun asiakkaat tulevat tie-
tyn tuotteen takia myymalaan ja odotusarvo on se, etta kyseinen tuote 16ytyy no-
peasti ja vaivattomasti myymalasta. Sosiaalinen media on myds lisannyt asiak-
kaiden tuotetietoutta mitd myymalassa on tarjolla, ennen kuin he ovat edes astu-

neet myymalaan.

Sosiaalinen media on muuttanut asiakaspalvelua seka myds palautteen anta-
mista asiakaspalvelun laadusta. Sosiaalisessa mediassa jaetaan asiakaskoke-
muksia, niin hyvia kuin huonojakin. Tutkimuksessa kysyttiin myyjilta, etta kayte-

taanko sosiaalista mediaa moraalisesti oikein ja syntyyko valilla vaarinkasityksia
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asiasta. Vastaajista 91% oli sitd mielta, etta sosiaalista mediaa ei kayteta moraa-
lisesti oikein. Tutkimuksessa koettiin, etta asiakkailla on oikeus antaa palautetta,
mutta uhkailu palautteen antamisella vaarin perustein koettiin jopa pelottavaksi.
Negatiivisen palautteen pelatdan myos antavan vaaran kuvan yrityksen arvoista
ja myymalahenkildkunnan toimesta. Sosiaalisella medialla uhkailu ei ole kenen-
kaan etu ei tyontekijan eika yritykselle. Uhkailu sosiaalisella medialla koettiin vai-
kuttavan ammatillisen arvon tunteeseen seka mahdollisuuden haukkua perus-

teettomasti hanta palvelleen myyjan.

Digitalisaation myota yritykset pyrkivat tehostamaan omaa toimintaa ja Ioyta-
maan uusi kanavia markkinoida oman yrityksen tuotteita. Kohdennetulla markki-
noinnilla tavoitetaan kanta-asiakkaat nopeammin seka tehokkaammin. Sosiaali-
sen median hyddyntaminen yrityksen toiminnassa edistaa yrityksen liikevaihtoa
seka kilpailukykya. Sosiaalinen media mahdollistaa yksittaisten tilanteiden laaje-

nemisen suuremman yleisén nahtaville (Korkiakoski & Loytana 2014,119).
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8 POHDINTA

Opinnaytetyoni aiheeni oli asiakaskokemus asiakkaan ja myyjan nakdkulmasta,
jossa kasiteltiin asiakaskokemusta, myyjan ammattiaitoa seka ammatillisen ar-
von tunnetta. Tutkimus onnistui hyvin ja vastaanotto myymalanhenkilokunnalla

tutkimukseeni oli positiivisesti yllattava.

Itse tutkimukseen osallistuneet myyjat antoivat minulle vapaaehtoisesti palautetta
tutkimuksestani, silla myymalodiden henkilokunnan mielesta itse tutkimus oli mie-
lenkiintoinen seka oman ammatillisen arvon takia tarkea. Valmis nettikysely ol
ajatuksia herattava, mutta haasteelliseksi koettiin vastata kysymyksiin, silla tutki-
muskysymykset laittoivat syvallisesti pohtimaan myyjan tyota, asiakaspalvelua

seka omaa ammattitaitoa.

Tutkimus vastasi hyvin tarkoitustaan, silla opinnaytetyoni tarkoitus on kehittaa
myyjien ammattitaitoa kohdatessaan negatiivista palautetta asiakaspalvelu-
tyossa. Tutkimuksen hyodynnettavyys on hyva, silla tutkimusta voidaan kayttaa

eri organisaatioiden asiakaspalvelutehtavissa toimiville henkilokunnalle.

Tutkimusongelmaani onko asiakaspalvelu vain asiakasta varten, sain tutkimuk-
sessani vastauksen, ettei ole. Asiakaskokemus miellettiin seka myyjan, etta asi-
akkaan kokemukseksi. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd myyjista yli 90% oli sita
mielta, etta asiakaskokemus ei ole pelkastaan asiakasta varten ja asiakkaan pi-
taisi myds ottaa myyjan kokemus huomioon. Uhkailu, haukkuminen seka huuta-
minen asiakkaalta myyjalle tuntuu noyryyttavalta ja ammatillisen arvon tunteen
heikkenemisella. Myyjien tunteiden ottaminen huomioon asiakaspalvelutilan-

teessa, olisi toivottavaa asiakkaiden puolelta.

Opinnaytetyoni aihe oli mielenkiintoinen ja sai hyvan vastaanoton tutkimukseen
osallistujilta. Tutkimuksessa kasiteltiin monipuolisesti asiakaskokemusta, myyjan
ammattitaitoa seka digitalisaation muutoksen vaikutusta myyntityohon. Tutkimuk-
sen luotettavuus seka eettisyys nakyi tutkimuksessa siten, etta kyselyyn osallis-
tujien vastaukset olivat aitoja, rehellisia seka haastattelussa koettiin, etta keskus-

telu oli avointa vuoropuhelua haastattelijan ja haastateltavan valilla.
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Asiakaskokemuksen tuottaminen on myyjien ammatissa tarkeinta, ja sen kehitta-
misessa vaaditaan myyjalta ammattiaitoa tunnistaa oman ammatillisuuden vah-
vuudet ja heikkoudet. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd heikkouksien tunnistaminen
myyjien ammattitaidossa tunnistettiin paremmin, kuin positiiviset ominaisuudet.
Heikkouksien tunnistamisessa huomattiin negatiivisen palautteen merkitys oman

ammatillisen arvon tunteeseen seka ammattiaitoon.

Ammatillisen arvon kehittymiseen pystyy myyja vaikuttamaan oman tyon kautta,
jossa oman tydn kehittymisen kannalta on tarkeaa asettaa omat henkilokohtaiset
tavoitteet seka kouluttautuminen. Yritykset, jotka mahdollistavat myyjien koulu-
tuksen ovat harvassa, silla oman ammattitaidon kehittaminen seka tavoitteelli-

suus koostuu myyjan arvosta omaa myyntityota ja ammatillisuutta kohtaan.

Asiakaspalvelun laadun yllapitaminen on myyjien tydssa tarkeda seka kehittaa
omaa osaamista asiakaspalvelun tuottamisessa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta
negatiivinen asiakaspalaute kehittaa myyjan ammattiaitoa, silla negatiivisen asia-
kaskokemuksen kasittelemisessa myyjat miettivat omaa toimintatapaansa seka
mahdollisuutta toimia toisin asiakaspalvelutilanteessa toisin. Tutkimuksen hyo-
dynnettavyys tulevaisuudessa olisi myyjien oman ammatillisuuden kehittamisen
kannalta tarkeaa, silla tutkimuksen mukaan tydn motivaationa toimivat omat tot-
tuneet rutiini, jotka ovat vastakohta oman tyon tavoitteellisuuden seka kehittymi-
sen kannalta. Asiakaspalvelutehtavien seka asiakaskokemuksen kehittamisen
tarkeassa roolissa ovat myos koko tyoyhteison tuki seka esimiehen rooli, jotka
tulivat molemmat seka tutkimuksen, ettda haastattelun puitteissa merkittavasti

esille.

Huippumyyijaltd vaaditaan paljon oman ammattitaidon seka tulevan osaamisen
kannalta. Myyjan osaaminen, tieto taito seka kehittaminen lahtevat myyjasta it-
sestaan, kuinka paljon on valmis tulevaisuutta varten kehittamaan omaa osaa-
mistansa asiakaspalvelussa. Tutkimuksessa tavoitteellisuus myyjan tyossa ovat
muuttuneet oman tyon kehittdmisen kannalta vahemman merkittavaksi ja omat
tottuneet rutiinit koetaan tarkeaksi osaksi oman tyon kannalta, joka luo turvalli-
suuden tunnetta myyjan tydssa. Epavarmuus seka, vaihtelevuus tyotilanteessa
koettiin rasitteeksi, jonka vuoksi tottuneet rutiinit ovat nousseet tyon
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henkilokohtaisten tavoitteiden kannalta tarkeaksi. Tutkimuksessa tyon tasai-
suutta arvostettiin ja painoarvoa nostettiin sille, etta myyjan ammattitaitoon vai-
kuttavia tekijoita ovat myos arvostus omaa ammatillisen arvon tuntemiselle, kuten

ammattiaito vastata negatiiviseen palautteeseen asiakkaalle.

Myynti seka asiakaspalvelun laatu on muuttunut vuosien varrella myyjan tyossa,
jossa digitalisaationmuutoksen myaota kuluttajat ovat entista enemman tietoisem-
pia, mita on saatavilla ja milloin, seka milla hinnalla kuluttaja saavat haluamansa
tuotteen tai palvelun. Palvelevat yritykset pyrkivat pitdmaan omista kanta-asia-
kaista kiinni omalla parhaimmalla osaamisella, silla palvelevan yrityksen toiminta
perustuu henkilokohtaiseen asiakaskokemukseen. Myyntityd on muuttunut viime
vuosina todella paljon, mutta tutkimuksessa kavi ilmi, ettd myyjien usko myynti-

tyon tekemiseen seka asiakaspalvelun tuottamiseen ei ole horjunut.

Tutkimuksessa asiakaskokemus myyjan nakokulmasta koettiin myyijien puolelta
myos myyjan kokemukseksi, joka parhaimmillaan vaikuttaa positiivisesti myyjan
kokemaan ammatilliseen arvoon ja huonoimmillaan laskee oman henkilokohtai-
sen arvon tunnetta myos ihmisena. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta myyjien toive
on, etta ammatillista arvoa myos asiakkaat arvostaisivat, mikali he eivat saa tah-
toansa lapi esimerkiksi reklamaation kohdalla. Tutkimuksessa myyjat halusivat
tuoda esiin, ettda myos heilla on tunteet omassa tyossa ja turha haukkuminen ul-
koisista tekijoista tuntuu pahalta sekd ammatillisesti, ettd henkildkohtaisesti. Tut-
kimuksen kehittamisen kannalta, tarkeaa olisi yritysten kiinnittda jatkossa huo-
miota negatiiviseen asiakaspalautteeseen. Tama toimintapa vahvistaa luotta-

musta esimiehen seka tydntekijan valilla ja nostaa ammatillisen arvon tunnetta.

Myyjan ammattitaito vaatii paljon ja asiakaslahtoisyys on toimintapa, jota jokaisen
myyjan pitaa vaalia. Huippumyyja osaa asiakaspalvelun, oman tyon kehittamisen
seka mukautuu digitalisaation muutoksen omaan tyohonsa. Kaikkien naiden jal-
keen haastattelussa hyvin sanottu: myyjat kohtaavat asiakkaan hymyillen, tavoi-
tellen parasta asiakaskokemusta seka pyrkivat tuottamaan asiakkaalle parhaim-

man mahdollisen asiakaskokemuksen.
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9 LITTEET

Liite 1. Kyselylomake
1. Annan suostumuksen tietojen tallentamiseen ja kasittelyyn
o Kylla
e Ei
2. Kuinka kauan olet tydskennellyt asiakaspalvelutehtavissa?
e 0-5vuotta
e 5-10
e 10-15
e yli 15-vuotta
3. Tunnistatko yrityksen strategian?
e Kylla
e En
e En tieda mika on strategia

4. Myyjan on tunnistettava omassa ammattitaidossaan heikkoudet seka vahvuu-
det

e Vahvuuteni on? (Avovastaus)
e Heikkouteni on? (Avovastaus)

5. Vaikuttaako onnistunut asiakaspalvelutilanne ammatillisen arvon tunteeseen?
o Kylla

e Ei
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e En osaa sanoa

6. Jarjesta seuraavat vaihtoedot arvojarjestykseen 1-5, mitkd kuvastavat sinua

myyjana (1 eniten sinua kuvastaa, 5 vahiten sinua kuvastavaa)
e Olen myyjana asiakaslahtoinen (1-5)
e Otan myyntitydssa huomioon tulosvastuullisuuden (1-5)
e Olen asiakaskohtaamisissa empaattinen (1-5)
e Pyrin kehittdmaan omaa ammatillisuuttani (1-5)
o Keskityn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin (1-5)
7. Kuinka vastuullisuus nakyy myyjan ty6ssa?
e Nakyy, miksi? (Avovastaus)
e Einay, miksi? (Avovastaus)

8. Usein sanotaan, etta asiakkaan kokema arvo asiakaspalvelutilanteessa on tar-

kein, oletko kokenut asiakkaan toimesta arvottomuuden tunnetta?
e Kylla (Avovastaus)
e En (Avovastaus)
¢ En halua vastata (Avovastaus)
9. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:
e Tavoitan asiakkaan luottamuksen (1-5)
10. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:
e Myyntiprosessissa kartoitan asiakkaan tarpeet (1-5)

11. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:
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e Olen aidosti lasna ja harjoitan aktiivista kuuntelua (1-5)
12. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:

e Myyjan tarkeimmista taidoista on tunnealy (1-5)
13. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:

¢ Koen tyoni merkitykselliseksi ja se on tarpeeksi haastavaa (1-5)
14. Kuinka tarkeana osana myyntityota koet seuraavat asiat:

o Asiakkaalle on tarkeaa tuottaa yksildllinen ja mieleenpainuva asiakasko-
kemus (1-5)

15. Jarjesta seuraavat kysymykset arvojarjestykseen 1-3. Mika motivoi sinua
asiakaspalvelutehtavissa? (1 eniten motivoiva, 3 vahiten motivoiva)
1. Onnistunut asiakaspalvelutilanne
2. Omat tottuneet rutiinit tyossa
3. Tuloksellisuus, saavutetut myynnit
16. Arvon tunne koostuu asiakkaalle palvelukokonaisuudesta, mita on onnistunut
palvelukokonaisuus? Valitse sopivin vaihtoehto
¢ Vuorovaikutus myyjan kanssa
¢ Ammattitaitoisen myyjan palvelu
e Asiakkaalle jaa tunne, etta on saanut enemman kuin on maksanut
17. Asiakaskokemuksia voidaan myds mitata, oletko tietoinen miten se tapahtuu?
e Kylla, miten (Avovastaus)

e Ei, en ole kuullut (Avovastaus)
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18. Koetko, ettd asiakaskokemus on vain asiakasta varten?
e Kylla
e En
19. Oletko kokenut negatiivista palautetta asiakkaalta
o Kylla
e En
20. Kuinka negatiivinen palaute on vaikuttanut ammatillisen arvon tunteeseen?
(Avovastaus)
21. Onko negatiivinen palaute mielestasi aina ollut oikea asiakkaan toimesta?
e Kylla
o FEi
22. Millainen negatiivinen palaute on mielestasi kohtuuton?
(Avovastaus)
23. Kuinka olet paassyt negatiivisen palautteen yli?
(Avovastaus)
24. Kuinka koet, etta digitalisaatio vaikuttaa asiakaspalveluun, valitse seuraavista
vaihtoehdoista:
e Asiakaslahtoinen toimintamalli korostuu
e Asiakkaat ovat hintatietoisimpia
o Kuluttajat odottavat, etta palvelu on tehokkaampaa

25. Vahvistaako digitalisaatio, kuten sosiaalinen media myyntity6ta?
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o Kylla, kanta-asiakkaat saavat kohdennetusti tietoa
e Ei, internetista asiakkaat saavat nopeammin palvelua

26. Sosiaalisen median merkitys asiakaskokemusten jakamisessa on kasvanut

merkittavasti, koetko etta sita kaytetaan moraalisesti oikein?
o Kylla, palautetta on annettava
e Ei, valilla vaarinkasityksia syntyy

27. Perustele vastauksesi

(Avovastaus)



