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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéda, mitka tekijat vaikuttavat asiakaspalveluti-
lanteen laadukkuuteen ja luoda J. Karkkainen Oy:n pienkoneosastolle toimintaohje
laadukkaan asiakaspalvelutilanteen luomiseen. Aihe rajattiin koskemaan vain kas-
vokkain kaytavaa asiakaspalvelua Ylivieskan pienkonemyymaléassa. Asiakaspalve-
lulla tdsséa tydssa tarkoitettiin asiakaspalvelutilannetta, jossa myyja ja asiakas koh-
taavat.

Teoriaosuudessa on tarkasteltu huippumyyjan ominaisuuksia ja erilaisia asiakas-
palvelutyyppeja. Lisaksi on kasitelty tekijoita, joita asiakkaat arvostavat laaduk-
kaassa asiakaspalvelutilanteessa, asiakastyyppeja seka asiakkaan ostoprosessia.
Lopuksi on esitelty myyntiprosessi ja siihen kuuluvia menettelytapoja seké koko-
naislaatua kilpailutekijana. Kokonaislaatu muodostuu odotetusta laadusta ja koe-
tusta laadusta. Tahan tietoon pohjautuen on laadittu kyselylomake J. Karkkainen
Oy:n Ylivieskan pienkoneosaston asiakkaille ja henkilékunnalle.

Tutkimusmenetelména on kaytetty kvantitatiivista tutkimusta. Toukokuun alussa
reilun viikon ajan asiakkailla ja henkilokunnalla on ollut mahdollisuus vastata tahan
paperikyselyyn. Tutkimustulokset on kasitelty empiirisessa osiossa, mutta vasta-
uksien vahaisen maaran vuoksi niita ei ole kaytetty kehitystydkaluna toimintaoh-
jeessa, vaan ohje on laadittu etupééassa teoriaosuuteen pohjautuen.

Huippumyyjan takaavaa geeniéa ei ihmisesta 16ydy, vaan kysymys on asiakaspal-
velutydssa olevien vahvuuksien ja osaamisen jatkuvaa ja elinikaista kehittamista.
Tahan haasteeseen vastaa laadittu toimintaohje, joka on tyon liitteena.
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The objective of this thesis was to investigate the possible factors affecting cus-
tomer service quality and to create a procedure manual for the department of
small appliances of J. Karkkainen Ltd. The procedure manual could be used as a
tool for improving customer service quality. This study focused on face-to-face
customer service at the department of small appliances in Ylivieska store. In this
study customer service was defined as the situation where a customer meets a
sales person.

The theoretical framework of this thesis covers unique characteristics of notably
successful sales persons as well as different types of customer service. The theo-
ry also covers aspects that form high quality customer service, different types of
customers and the components of the entire purchasing process. Finally, this the-
sis introduces a sales process with its different procedural methods and the overall
sales quality as a competitive factor. The overall quality consists of the expected
quality and the experienced quality. A questionnaire was also created for both the
customers and the sales staff of the small appliances department of J. Karkkainen
Ltd.

The empirical research in this thesis utilized quantitative methods. The question-
naire was open to customers and sales staff of the small appliances department
for a period of slightly over one week. However, due to the relatively low response
rate, these results were not used in creating the procedure manual. Thus the
manual is mainly based on the theoretical framework.

Evidently, being a successful sales person does not depend on ones genes but on
the person’s ability to utilizee their individual strengths and capabilities in customer
service, and to constantly develop these qualities. The appended procedure man-
ual can serve as a tool for this process.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

adaptiivinen myyntityo

asiakas

asiakaspalvelija

asiakaspalvelu

laatu

myyntiprosessi

toimintaohje

Adaptiivisessa myyntitydssa jokaista asiakasta tulee |&-

hestya eri tavalla (Parviainen 2013, 96).

Asiakas on tuotteen tai palvelun ostaja ja maksaja (Selin
& Selin 2013, 15).

Organisaatiossa asiakaspalvelija on se, jonka kasvot
asiakas kohtaa ja joka kayttaytymisellaan vaikuttaa siihen,
millaisena asiakas koko organisaation nakee (Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 64).

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutustilanne, joka
on aineeton tapahtuma, jossa tapahtuu samanaikaisesti

seka tuotanto ettd kulutus (Pesonen ym. 2002, 28, 44.).

Koettu kokonaislaatu sisaltdaa seka odotuksen laadusta

ettd kokemuksen laadusta (Grénroos 1998, 67).

Kaupankayntiviestinnan ydinelementti on henkilokohtai-
nen myyntityd, joka on monivaiheinen toimintaprosessi
(Rope 2003, 59).

Ohje sisaltaa tekijat, jotka vaikuttavat laadukkaan myynti-

prosessin syntymiseen.
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1 JOHDANTO

Yrityksen kilpailuetu on asiakaspalvelundkemyksen ja asiakaspalvelutaidot omaa-
va henkilostoé (Aarnikoivu 2005, 58). Zemken (2006, 5) mukaan asiakaspalvelussa
tyoskentelevan tyd on nyt tarkedmpéaa organisaatiolle kuin koskaan aikaisemmin.
1990-luvulta alkanut asiakaspalvelun tarkastelemisen ja arvostamisen vallanku-
mous jatkuu yha. Uudessa ajassa, tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ei enéa ole
yrityksen valinta, vaan se on selviytymisen edellytys. Informaatioyhteiskunnan ke-
hittyessa asiakas on yha vaativampi, kriittisempi ja uskottomampi. Kilpailukykyisen
hinnan lisdksi asiakkaat edellyttavat hyvaa tai ainakin markkinoiden parasta palve-
lua. (Aarnikoivu 2005, 14, 58-59.) Myynnin osaaminen punnitaan nyt, kun olosuh-
teet ovat kaantyneet ja kaantyvat edelleen yha haastavammiksi maailmanlaajuisen
talouden mukanaan tuomien aivan uudenlaisten tilanteiden myétéa kaikkialle, missa

kauppaa tehdaan (Nieminen & Tomperi 2008, 16).

Tahan haasteeseen vastaan opinnaytetydllani. Kehittamistehtavan tavoitteena on
selvittad, mitka tekijat vaikuttavat asiakaspalvelutilanteen laadukkuuteen ja luoda
J. Karkkainen Oy:n pienkoneosastolle toimintaohje laadukkaan asiakaspalveluti-
lanteen luomiseen. Aihe on rajattu koskemaan vain kasvokkain kaytavaa asiakas-
palvelua J. Karkkainen Oy:n Ylivieskan pienkonemyymalassa. Asiakaspalvelulla
tarkoitankin tassa tydssa asiakaspalvelutilannetta, jossa myyja ja asiakas kohtaa-

vat.

Teoriaosuudessa tarkastelen aluksi huippumyyjan ominaisuuksia ja erilaisia asia-
kaspalvelutyyppeja. Liséksi esittelen myyntiprosessin ja siihen kuuluvia menettely-
tapoja. Kasittelen myds tekijoita, joita asiakkaat arvostavat laadukkaassa asiakas-
palvelutilanteessa, asiakastyyppeja ja asiakkaan ostoprosessin seka kokonaislaa-
dun kilpailutekijana. Naita asioita olen sisallyttanyt kuvioon 1, jossa kuvaan teo-
reettisen viitekehyksen (KUVIO 1).
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KILPAILUETU

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Olen laatinut teoriaosuuteen pohjautuen kyselylomakkeet Ylivieskan pien-
konemyymalan asiakkaille ja henkilstolle. Henkilokunnan ja asiakkaiden kyselyn
toteutan toukokuun alussa reilun viikon aikana Ylivieskan pienkonemyymalassa.
Vastauksien avulla selvitdn, mita asiakkaat eniten odottavat laadukkaalta asiakas-
palvelulta ja miten nama tekijat on koettu asiakaspalvelutilanteessa. Kun mitataan
sekad odotukset ettéd kokemukset, saadaan kasitys siita, millaista laatu asiakkaan
mielestd on (Ylikoski 2001, 134). Henkilokunnalta kysyn myds asiakaspalvelun
laadukkuuteen vaikuttavia tekijoitd ja miten he kokevat, ettd nama tekijat toteutu-
vat pienkonemyymalasséa. Henkilokuntakyselyn tulokset peilaan asiakkaiden vas-

tauksiin.



Empiirisessé osiossa esittelen tutkimusongelmat, kohderyhman rajauksen ja tut-
kimusotteen seka aineiston hankinnan ja analysointimenetelmat. Tama kappale
kertoo myds tutkimuksen luotettavuudesta reliabiliteetin ja validiteetin osalta. Kap-

paleen lopussa on tutkimusaineiston kuvaus.

Teoriaosuutta ja tutkimuksen tuloksia kehitystytkaluna kayttden muodostan toi-
mintaohjeen laadukkaaseen palvelutilanteeseen huomioiden asiakkaiden ja henki-
[6kunnan mielipiteet. Toimintaohjeen toivon antavan kehittymisen edellytyksia
pienkoneosastolla asiakaspalvelutyota tekevalle niin aloittelijalle kuin kokeneem-
mallekin tyontekijalle.



2 J. KARKKAINEN OY JA PIENKONEOSASTO

J. Karkkainen Oy:n yritystoiminta on lahtenyt liikkeelle linja-automyymalastéa vuon-
na 1988. Ylivieskaan perustettin ensimmainen kiinted 50 nelion toimitila kolmen
vuoden kuluttua. Nykyaan tavarataloja on Ylivieskan liséaksi Oulussa, lissa ja Lah-
dessa. Verkkokauppa avattiin vuonna 2007. Lahden tavaratalon koko on noin
32000 m2. Ylivieskan tavaratalo on kooltaan noin 32000 m?, joista J. Karkkaisen
kaytéssa on noin 20000 mz2. lissd myymalan koko on noin 10000 m2 ja Oulussa
puolet eli 5000 m2. (Karkkainen 2015.)

Konserniin kuuluvat traktoreiden myyntiin erikoistunut AG-Huttu, joka viikko ilmes-
tyvd KauppaSuomi-lehti, matkailuautoja ja —vaunuja myyva Pro-Caravan ja Tuk-
kumyynti seka Kiinteistoyhtiot. Ydinliiketoiminta on kuitenkin vahittaiskauppa sisal-
tden noin 150 000 tuotetta. (Karkkainen 2015.) Kuten tavaratalon luonteeseen
kuuluu, myynti ei ole erikoistunut tiettyyn tuoteryhmaan, vaan tavarataloissa myy-
daan eri tuoteryhmiin kuuluvia tuotteita ja suurimmaksi osaksi muuta kuin elintar-
vikkeita. (Tilastokeskus 2015). Mittavan valikoiman lisaksi alhainen hintataso toimii
toimitusjohtaja Juha Karkkaisen mukaan yhtend asiakasmagneettina. (Karkkéinen
2015.) Henkilostoa konsernilla on yhteensa noin 450. Liikevaihto oli 31.1.2014

paattyneella tilikaudella 155 miljoonaa euroa. (Kauppalehti 2015.)

KUVIO 2. Kuvassa J. Karkkdinen Oy:n Ylivieskan myymala (Karkkainen 2015)



Pienkoneosasto

Kahdestakymmenestékahdeksasta osastosta yksi on pienkoneosasto, joka toimii
Ylivieskassa erillisend myymalana. Pienkoneosasto on Ylivieskan lisaksi Lahdessa
ja lissa. Valikoimassa on varaosien liséksi erilaisia ajoneuvoja esimerkiksi mootto-
rikelkkoja, moottoripy0dria, mopoja ja mopoautoja. Lisdksi myymalan valikoimaan
kuuluu monenlaisia varusteita kesaksi ja talveksi. (Karkkainen 2015.) Ylivieskan
pienkonemyymalan palveluihin kuuluu myés pienkoneiden huolto. Vaihdokit ja uu-
det ajokit I6ytyvat myds Nettimoton sivuilta (http://www.nettimoto.com/yritys/kark-
nenylivieska). Pienkoneosasto on esilla myds facebookissa (https://fi-fi.facebook.-

com/Pienkone). Pienkonemyymalassa on osastovastaavan lisdksi kolme vakituista

tyontekijaa.

KUVIO 3. Kuva pienkonemyymaléasta (Karkkainen 2015)



3 KOHTI LAADUKASTA ASIAKASPALVELUA

Markkinoiden kilpailukeinoista Kotler on kehittanyt 4P-mallin, josta laajennettu 7P-
malli kuvaa paremmin palvelumarkkinointia. 7P-mallin mukaan tuotteen (product),
hinnan (price), saatavuuden (place) ja mainonnan (promotion) lisdksi kilpailuetuina
voidaan néhda fyysinen ymparistd (physical evidence) ja prosessit (process) seka
henkilokunta (people), jonka hyddyntamiseen kilpailukeinona tassa teoriaosuu-
dessa keskityn. Palvelu on aineeton tapahtuma, jossa tapahtuu samanaikaisesti
sekd tuotanto ettd kulutus. Asiakaspalvelija ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa
keskendan. Mitd vuorovaikutuksessa palvelutilanteen aikana tapahtuu, vaikuttaa
asiakkaan kokemukseen palvelun laadun tasosta. Vaikka palveluun liittyvat esi-
merkiksi myos fyysiset resurssit ja laitteetkin, vuorovaikutuksella on suuri merkitys,
kun arvioidaan palvelun laatua. (Pesonen ym. 2002, 28, 44.)

Asiakaspalvelutilannetta kutsutaan totuuden hetkeksi — palvelutilanne ei koskaan
toistu taysin samanlaisena (Aarnikoivu 2005, 93). Selin ja Selin (2013, 191) koros-
tavat jokaisen myyjan ja asiakkaan kohtaamisen olevan ensiarvoisen térkeaa.
Asiakaspalvelutilanteeseen vaikuttavat asiakaspalvelija, yritys ja erilaiset tilanne-
tekijat, mutta myos asiakas ja hdnen persoona, tausta, kokemukset ja asenne
(Aarnikoivu 2005, 93). Marckwortit (2011, 92) kuvaavat asiakaspalvelua sipulin
(KUVIO 4) avulla.
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KUVIO 4. Asiakaspalvelun sipuli (mukaillen Marckwort & Marckwort 2011, 92)

Sisimmilla kuorilla on asiakaspalvelija ja minasisaltd, jotka esittelen tdman luvun
alussa. Lisaksi luku siséltaa kaksi erilaista asiakaspalvelijatyyppida ja ihan-
neasiakaspalvelijan seka menestyvan myyjan profiilin. Kolmas rengas sisaltaa tai-
dot, joilla selvitaan hyvin asiakaspalvelutilanteesta, myyntiprosessista. Asiakasta
sisempi rengas kuvaa kayttaytymista asiakaspalvelijana. Ajattelen laadukkaan
palvelun perustekijoitd. Uloimmalla kuorella on asiakas, jota tdma luku myo6s kasit-
telee. Luvun lopuksi avaan palvelun laadun kasitettd. (Marckwort & Marckwort
2011, 92))

3.1 Synnytdankd huippumyyjéksi?

Huippumyyjan ominaisuuksiin (KUVIO 5) kuuluvat Niemisen ja Tomperin (2008,

20) mukaan oikeat arvot ja asenteet seka lahjakkuus, motivaatio ja osaaminen.
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KUVIO 5. Huippumyyjan ominaisuudet (mukaillen Nieminen & Tomperi 2008, 20)

3.1.1 Lahjakkuus

Nieminen ja Tomperi (2008, 22) korostavat, ettéd lahjakkuus ilmenee yksilén vah-
vuuksina arjessa. Lahjakkuutta ajatellaan joukkona erityisia yksilon huippuominai-
suuksia, mutta erityislahjakkuuden takaavaa geenia ei ihmisista 16ydy. Kysymys
onkin asiakaspalvelutydsséa olevan vahvuuksien, osaamisen jatkuvasta ja elinikai-
sestd kehittamisestda. Myyja, asiakaspalvelija, tarvitsee kaikessa tekemisessééan
itsetuntemusta, kykyd ymmartaa ja muuttaa omia tunteitaan, asenteitaan ja motii-
vejaan seka ajattelumallejaan. Kielellinen, paatdksentekoon ja ongelmanratkai-
suun liittyva looginen lahjakkuus on suureksi avuksi myyjan ammatissa. Kykya
ymmartaa ihmisten valisia suhteita ja muita ihmisid kutsutaan tunnealyksi, joka on

myyjan tydssa myaos erityisen tarked. (Nieminen & Tomperi 2008, 22.)
3.1.2 Arvot ja asenne
Huippumyyjan suorituskyvyn perustan muodostaa oikea asenne (Nieminen &

Tomperi 2008, 23). Jotta yritys pystyy tuottamaan arvoa asiakkaalle, avainase-

massa on henkiléston asennoituminen asiakkaaseen. Aarnikoivun (2005, 59) mu-



kaan palveluasenne on asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus. Taytyy olla halu pal-
vella, halu perehtya asiakkaaseen tavoitteena asiakkaan odotuksiin vastaaminen
ja niiden ennakoiminen. (Aarnikoivu 2005, 59.) Nieminen ja Tomperi (2008, 23)
puolestaan maarittavat, ettd myyjan tydssa oikea asenne sisaltdd suuren annok-
sen nalkaisyytta, halua kehittya tyossaan ja sisukkuutta seka oma-aloitteisuutta.
Maaratietoisesti harjoittamalla jokainen voi itse muuttaa asennettaan (Nieminen &
Tomperi 2008, 23).

Asenne ioi
Arsyke _ Arv_|0|ya
’ (suodatin) reagointitapa

KUVIO 6. Asenteet suodattimena (mukaillen Havunen 2000, 25)

Asenteiden toimintaa (KUVIO 6) voi ajatella eraanlaisena suodattimena. Havusen
(2000, 16) mukaan ilmaisemme asenteiden kautta opittua reagointitapaa, joka on
myyntitydn kannalta erittain merkityksellinen. Uusi asenne voi tayttaa tehtavansa

paremmin kuin entinen. (Havunen 2000, 16.)

Asenteiden takana ovat arvot, jotka ohjaavat valintojamme ja arviointejamme seka
motivoivat toimintaa. Kun tyontekija pitaa tyotaan myos itsessaan merkityksellise-
na ja arvokkaana, tyoskentelytavasta tulee parhaimmillaan kutsumuksellinen ja
intohimoinen. Niemisen ja Tomperin (2008, 25) mukaan tassa tapauksessa seka
tyontekijalla etta tydnantajalla on kasissaan menestyksen avaimet. (Nieminen &
Tomperi 2008, 23-24.) Arvot ovat organisaation peruslakeja, jotka perustuvat
myo6s suomalaisen yhteiskunnan arvoihin, jotka juontuvat paljolti kristinuskosta,
lansimaisesta ihmis- ja oikeuskasityksesta sekéa omasta kansallisperinteestamme.
(Rissanen 2005, 162—-163.)

Helin (2011, 13) mé&arittelee, ettd tyon arvot ovat yhtd kuin tydmoraali, johon kuu-
luu hanen mukaan rehellisyys, palveluhalukkuus, empaattisuus ja avoin kommuni-
kointi sek& positiivinen ajattelu. Lisaksi itsensa kehittdmishalu, taloudellinen ja te-
hokas ajattelu- ja toimintatapa, tuotteiden ja palveluiden seka itsensa jatkuva ke-
hittaminen takaavat korkean tyémoraalin. (Helin 2011, 13.)
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3.1.3 Motivaatio

Yrityksen menestymisen julkinen salaisuus on motivoitunut henkiléstd. Motivaatio
kertoo, kuinka tehokkaasti ja sitkeasti hyddynnamme ja suuntaamme kaiken alyn,
energian ja tunteemme. Siind on kysymys kayttaytymisesta, tehtavista valinnoista
ja tekemisen kestosta. Useista tekijoista tyontekijan, tyon ja ty0ympéariston vuoro-
vaikutuksen tuloksena syntyy tydomotivaatio, jonka syntyyn vaikuttavat odotukset ja
kokemukset, kannusteet ja palkkiot seka tarpeet. Ulkoisista palkkioista nékyvin on
palkka, mutta tarkedmpaa on huolehtia siitd, etta sisaisen motivaation edellytykset
toteutuvat: tydn merkityksen ymmartdminen ja valinnanmahdollisuus tyén suorit-
tamisessa seka tydssa edistymisen ja oman patevyyden tiedostaminen. (Nieminen
& Tomperi 2008, 31-39.)

3.1.4 Osaaminen

Myyjan toimintakyvykkyyteen (KUVIO 7) vaikuttaa min&sisallon lisdksi osaamissi-
salté (Rope 2003).

Myyjan osaamissisalto
- tiedot
- taidot
- kyky soveltaa tie-
toja ja taitoja

Myyjan minasisalto
- persoonallisuus,
lahjakkuus
- asenteet/ arvot
- motiiviperustat

KUVIO 7. Myyjan toimintakykyyn vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope 2003, 106)

Myyntitydssa menestyminen vaatii myds monenlaista tietoa ja taitoa eli osaamista
(Nieminen & Tomperi 2008, 39). Nieminen ja Tomperi (2008, 40) listaavat myyjan

padosaamisalueisiin asiantuntijuus-, palvelu-, liikesuhde-, yhteisty6- ja ihmissuh-
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deosaaminen. Asiantuntijaksi kasvetaan yhdessad muiden asiantuntijoiden kanssa.
Asiakkuus on aito palvelusuhde, joka vaatii kykyd empatiaan — katsoa asiaa toisen
nakokulmasta. Myyntitekniikan ja myyntiprosessin hallinta kuuluvat liikesuhde-
osaamiseen. Luottamuksen rakentaminen ja ihmistuntemus sekad tunneosaaminen
ovat ihmissuhdeosaamista. Yhteistydosaamisen avulla asiakkuuksia kehitetaan
pitkajanteisesti. (Nieminen & Tomperi 2008, 39—42.) Rope (2003, 97) puolestaan
lisdd osaamisperustaan myaos kilpailevien tuotteiden tietdmisen ja tuntemisen seka
oman tuotteen ominaisuuksien suhteutumisen kilpaileviin tuotteisiin. Myds markki-
noiden tietdminen ja tunteminen seka markkinoilla tapahtuvan tuotekehityksen
tunteminen on tarke&a asiaosaamista. Ropen (2003, 101) mukaan jokainen henki-

16, joka haluaa tehda myyntity6ta, oppii myynnin vaatimat osaamistekijat.

3.1.5 Asiakaspalvelijatyypit

Marckwortit (2011, 102—103) maarittelevat asiakaspalvelijoissa olevan kaksi tyyp-
pid, jotka tulevat heidén tydssaan esille. Inmiskeskeinen asiakaspalvelija on em-
paattinen, rakastaa asiakkaitaan ja nauttii vuorovaikutuksesta heidan kanssaan.
Ihmissuhteet ja miellyttaminen ovat hanelle tarkeita. Asiakassuhteen hoitaminen
on hénelle helppoa ja mieluisaa. Asiakkaat viihtyvét ja tuntevat itsensa tarkeaksi.
Vaarana kuitenkin on, etta asiakkaan etu menee yrityksen edun edelle tai paa-
huomio kiinnittyy vuorovaikutukseen asian kustannuksella. Ihmiskeskeisen asia-
kaspalvelijan heikkoutena on myds mielensapahoittaminen ja energian kuluttami-
nen vastoinkaymisiin. (Marckwort & Marckwort 2011, 102—103.)

Asiakeskeinen asiakaspalvelija on paamaéaaratietoinen ja kiinnostunut nimen-
omaan edustamistaan tuotteista ja palveluista sekd tuntee alansa pienimmatkin
yksityiskohdat. Ominaista asiakeskeiselle asiakaspalvelijalle on tehokkuus asia-
kastilanteessa ja muodolliset seikat, esimerkiksi toimitusehdot, saattavat olla tar-
kedmpia kuin itse asiakas. Asiakkaat saattavat pitdd tallaista tyyppia kylmana,
kontaktin saaminen voi olla myyjélle vaikeaa ja han voi juuttua yksityiskohtiin aina
tilanteen karjistymiseen saakka. Ep&donnistumisista asiakeskeinen asiakaspalvelija
padsee tunnetasolla nopeasti eroon ja epaonnistumisen voi sysatd kokonaan ym-

martamattoman asiakkaan syyksi. (Marckwort & Marckwort 2011, 103.)
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Ihanneasiakaspalvelija on asia- ja ihmiskeskeisen asiakaspalvelijatyypin yhdis-
telma (Marckwort & Marckwort 2011, 103). Marckwortien (2011, 104) mukaan hal-
litsee vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa ja arvostaa heitd. Han tuntee tuot-
teensa ja on kiinnostunut niistd. Asiakaspalvelutilanteessa han osaa luoda luotta-
muksellisen asiakassuhteen tietden, miten sinne paase, mihin pyrkii mukautuen ja
johdon ottaen. (Marckwort & Marckwort 2011, 104.) Alanen, Malkia ja Sell (2005,
18) esittelevat Karisto-Mertasen (2004) tiivistelman menestyvan myyjan profiilista
(KUVIO 8).

Menestyvan myyjan tunnuspiirteita:

- Paamaaréatietoinen, uskoo kovaan tyontekoon

- Keskittyy ihmiseen enemman kuin tuotteeseen

- Ohjaa keskustelua kysymyksilla, kuuntelemalla, tekemalla joh-
topaatoksia ja esittamalla nakemyksiaan

- Ihmistuntija, sovittaa toimintatapojaan asiakkaan mukaan

- Suunnitelmallinen, keskittyy olennaiseen

- Kilpailuhenkinen, syttyy haasteista

- Oppimishaluinen, haluaa paasta urallaan eteenpain

- Ulospéin suuntautunut, iloinen, mielellaan seuran keskipiste

- Elegantti pukeutuja

- Verkottuja, luo pitkdaikaisia asiakassuhteita ja ystavystyy asi-
akkaiden kanssa helposti

- Kokenut, osaa suhtautua tilanteisiin kypsasti

KUVIO 8. Menestyvan myyjan profiili (mukaillen Alanen, Malkia & Sell 2005, 18)

3.2 Myyntiprosessi

Sarasvuo (1998, 10) vakuuttaa monien elaméan muuttuneen ikuisiksi ajoiksi myyn-
titaitoa (KUVIO 9) opiskelemalla. Ammattilaisuuden saavuttaminen myymisessa
merkitsee hanen mukaan lupaa olla huolehtimatta siitd, riittddko mielekasta tyota,
haluavatko asiakkaat tuotteitamme tai maksetaanko tyosta riittdva korvaus. (Sa-
rasvuo 1998, 10.)
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Tuotetietous Asenne

Myyntiprosessi

KUVIO 9. Myyntitaidon opiskelemisen osa-alueet (mukaillen Sarasvuo 1998, 10)

Tuotetiedon, tunnetilan eli asenteen liséaksi on hallittava myyntiprosessi (Sarasvuo
1998, 10). Rummukaisen (2008, 12) mukaan myyntitydsta tehdaan usein lilan mo-
nimutkaista ja unohdetaan keskittya perusasioihin. Parhaimmillaan tuloksellinen
myyntityd on sitd, ettd myyja saa johdateltua asiakasta ostoprosessiinsa siten, etta
asiakas kokee, ettd kuljetaan juuri hdnen ajatustensa mukaisesti ja myyja saa
oman tuotteensa/tavoitteensa rakentumaan ostajan halukkaan ostamisen kautta.
Kaupankayntiviestinnan ydinelementti onkin henkilékohtainen myyntityd, joka on
monivaiheinen toimintaprosessi (KUVIO 10). (Rope 2003, 59, 95.)

Valmisteluvaihe Myyntikeskustelu Tarjousvaihe
—> —>

Kaupan Jalkihoito
paattaminen

KUVIO 10. Myyntiprosessin vaiheistus (mukaillen Rope 2003, 59)

Rubanovitsch ja Aalto (2005, 38) havainnollistavat Ropea (2003, 59) tarkemmin 16
askelta menestykseen (KUVIO 11). He (2005, 38) ovat koonnet seuraavaan seka

myynti- etta palveluosaamisen.
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Ennakkovalmistautuminen

Kontaktinotto, asiakkaan kohtaaminen ja huomioiminen
Tarvekartoitus

Tuotetuntemus

Hyo6tyjen esittely, perusteleminen

Vaihtoehtojen tarjoaminen

Vastavaitteiden kasittely

Asiakkaan aktivoiminen

. Ratkaisun ehdottaminen

10. Paatoksen pyytaminen

11.”Ei:n” taklaaminen ja hintaneuvottelu

12.Kaupan paattaminen

13. Sopimuksen solmiminen ja ehtojen lapikaynti
14.Lisamyynti

15. Asiakaskohtaamisen paattaminen ja lopputervehdys
16. Seuranta ja jalkihoito

O O B =

KUVIO 11. Myyntiprosessi (mukaillen Rubanovitsch & Aalto 2005, 38)

Myyntiprosessi tulee kayda lapi jokaisen kohdattavan asiakkaan kanssa. Myynti-
prosessin on oltava korkean tasalaatuinen ja edeta johdonmukaisesti. Jokaisella
asiakkaalla on oikeus joka kerta kokonaisvaltaiseen palveluun. Myyntiprosessin
tulee sujua joutuisasti — normaali myyntiprosessi ei kesta tuntia kauempaa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2005, 35.)

3.2.1 Valmisteluvaihe

Alanen ym. (2005, 69) ovat kuvanneet myyntiprosessin etenemista kymmenen
vaiheen kautta alkaen asiakassuhteen pohjustamisesta ja paattyen yhteistydhon
jatkossa. Alanen ym. (2005, 69) kutsuvat tatd valmisteluvaihetta asiakassuhteen
pohjustamiseksi. Myynnin valmistelu antaa paremman perustan myynnille; perus-
tietojen paivitys, materiaalin rakentaminen ja ostoepdilyjen poistamisperustojen
rakentaminen ovat onnistuneessa myynnissa ratkaisevassa asemassa (Rope
2003, 68). Rubanovitschin ja Aallon (2005, 44) mukaan ennen asiakkaan kohtaa-
mista myyjan tulisi paattaa, haluaako han onnistua vai ei. Siind on kyse asentees-
ta. Myo6s omat olettamukset olisi heitettavd romukoppaan. Merkittdvaa on hyva

tarvekartoitus.
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3.2.2 Myyntikeskustelu

Valmisteluvaiheesta siirrytaan myyntikeskusteluun — asiakassuhteen avaamiseen
ja asiakkaan tilanteen ja tarpeen selvittdmiseen. Rubanovitschin ja Aallon (2005,
65) mukaan myynnin suuri harhaluulo on, ettei asiakas tarvitse tai halua palvelua.
Asiakkaat nimenomaan odottavat ammattitaitoista ja kokonaisvaltaista palvelua.
Jos myyja pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja perustelemaan kokonaisuu-
den arvon suhteessa asiakkaan saavuttamiin hyotyihin, asiakas hyvaksyy laajan
kokonaisuuden ja korkeamman hintatason helpommin (Rubanovitsch & Aalto
2005, 66.) Kotlerin, Kartajayan & Setiawanin (2011) mielesta asiakkaita rakasta-
malla voi voittaa heidan uskollisuutensa, antaa heille suurta arvoa ja koskettaa
heidan tunteitaan ja sisintdan. Tunteet vaikuttavat heiddn mukaan merkittavasti

ostopaatokseen.

Asiakassuhteen avaaminen

Positiivisen vuorovaikutuksen kehan syntymisen mahdollistaa hyva ensivaikutel-
ma, joka syntyy olemuksesta ja eleistd kolmen ensimmaisen minuutin aikana
(Aarnikoivu 2005, 94; Selin & Selin 2013, 221). Jokainen asiakaskohtaaminen lah-
tee aina ihmisen kokonaisuutena huomioimisena ja siitd, etta asiakas otetaan vas-
taan juuri sellaisena kuin hén on (Ojanen 2010, 73). Asiakkaan silmiin katsominen,
reipas tervehtiminen, hymy, asiakkaan kuunteleminen ja asiakkaan loistamiseen
mahdollisuuden antaminen viestivat hyvastd ensivaikutelmasta (Selin & Selin
2013, 221). Lisdksi myyjan tulee toimia itsevarmasti ja maaratietoisesti (Ru-
banovitsch & Aalto 2005, 59).

Asiakaspalvelutapahtumassa on kanssakaymisen onnistumisen kannalta keskeis-
ta myos avauskeskustelu (Rope 2003, 69). Myyjan tulee olla asennoitunut avoi-
meen ja rehelliseen keskusteluun (Rubanovitsch & Aalto 2005, 64). Asiakaspalve-
lijan on tarkkaan tunnustelemalla profiloitava neuvottelun toinen osapuoli ja valitta-

va oikea lahestymistapa seka sanat tilanteen haltuunottoon (Aarnikoivu 2005, 98).
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Hyvassa asiakassuhteessa asiakas yleensa hyvaksyy sen, etta myyja ohjaa tilan-
netta ja jopa odottaa sitd (Alanen ym. 2005, 79).

Asiakkaan tilanteen ja tarpeen selvittaminen

Sarasvuon (1998, 114) mukaan asiakkaan arvioimisvaiheen huolellinen suoritta-
minen palvelee suurimmassa maarin myyntivaihetta. Ennakkoluuloton kaytés on
Helinin (2011, 132) mukaan ensiarvoisen tarkeda. Ennakkoluuloton myyja heittéaa
romukoppaan myds taloudelliset Iahtokohtansa (Rubanovitsch & Aalto 2005, 47).

Kyselyvaiheen aikana myyjan on selvitettava asiakkaan toiveiden ja perustarpeen
lisaksi kaupalliset ja mahdolliset tekniset tarpeet talla hetkella ja tulevaisuudessa
(Helin 1998, 133; Rubanovitsch & Aalto 2005, 69). Tarvekartoitusvaiheen tavoit-
teena on myos selvittaa, mitd tuotteen esittelemisessa olisi hyva ottaa esille — os-
tajan tulee saada kuulla juuri se, minka han haluaa kuulla (Rope 2005, 71). Asia-
kaspalvelutilanteen onnistumisen avainasiana on myyjan kyky asettua toisen osa-
puolen asemaan (Aarnikoivu 2005, 98). Sopivan tuotteen tai palvelun myyminen
on helpompaa, kun asiakaskin ymmartaa jarjestelmallisen tarvekartoituksen jal-

keen kokonaistilanteensa (Rubanovitsch & Aalto 2005, 69).

3.2.3 Tarjousvaihe

Tarjousvaiheessa asiakkaan tarve ja myyjan ratkaisu yhteensovitetaan. Tassa
vaiheessa tarvitaan myyjan osaamista: ratkaisun esittamista ja havainnoillistamista
(Alanen ym. 2005, 68). Vastavaitteet ovat haaste eiké ongelma (Ojanen 2010, 88).
Kuluttajamarkkinoilla silloin, jos asiakas on tekemassa itselleen taloudellisesti
merkittdvad paatodstd, on kirjallinen tarjouskaytanté keskeinen osa myyntiproses-
sia. Myynnillisyys on tarjouksen avain. Tarjouksen johdanto ja lopputekstit ovat
perustietojen osalta keskeisia myynnillisesséd mielessa. Merkittdvaa on myads tarjo-

uksen huoliteltu ja ammattimainen ulkoasu. (Rope 2005, 73, 76.)
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3.2.4 Kaupan paattaminen ja jalkihoito

Kaupan paattamisessa keskeistd on rohkaisu kaupan tekoon. Asiakkaalle tulee
osoittaa ns. hyvan kaupan tekemisen hetki. Tassa vaiheessa on myds hyva saada
varmistus asiakkaan kokemien riskien poistamisesta. Hinnan pysyminen on myds
olennainen osa kaupan paattamisvaihetta — kauppaa ei tule tehda hinnalla milla
hyvansa. Myyjan taidokkuutta on tehda kauppaa taydella hinnalla. (Rope 2005,
76-80.) Kaupan paattamiseen liittyvat myyntiprosessissa Alasen ym. (2005, 68)
mukaan péaéatés- ja sopimusvaiheen lisdksi mahdollinen toimitusvaihe kun taas

Rope (2005, 80) sisallyttda sen jalkihoitovaiheeseen.

Myynnin jalkeisen toimituksen sujuvuuden liséaksi jalkihoitoon kuuluu Ropen (2005,
80, 85) mielesta asiakastyytyvaisyyden varmistus, eikd merkittavaa ole mita vay-
la& pitkin asiakaspalaute saadaan. Alanen ym. (2005, 68) mukaan jalkihoitovai-
heeseen sisaltyy myos yhteistyd jatkossa, jolloin pyritddn saamaan asiakassuhde
jatkumaan asiakastyytyvaisyyden kautta (Rope 2005, 85). Myynti on palvelua
myyntiprosessin alusta loppuun ja jalkihoito varmistaa, etta asiakas tulee saamaan
jatkossakin hyvaa palvelua (Ojanen 2010, 100).

3.2.5 Huippumyyjan ja keskivertomyyjén erot

Keskivertomyyjastd menestyksekkadksi ja ammattitaitoiseksi myyjaksi kehittymi-
sessa Rubanovitschin ja Aallon (2005, 40) mukaan oleellisinta on asettua asiak-
kaan asemaan ja pyrkia todella ratkaisemaan asiakkaan tarpeet parhaalla mahdol-
lisella tavalla. Asiakkaan tarpeiden selvittdminen ja luottamuksen rakentaminen vie

ajallisesti huippumyyjalta suuren osa myyntiprosessista (KUVIO 12).
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Ajankaytto
Keskivertomyyja Luottamuksen 10 %
rakentaminen
) i 20%
Lyhyt tarpeiden kartoitus
) 30 %
Tuote-esittely
_ \/ 40 %
Kaupan paattaminen
40 % Luottamuksen rakentaminen
30.% Kattava tarvekartoitus
20 % Hyotyjen esittely .
o Menestyksekas
0% | tamirr)1en P ja ammattitaitoi-
nen myyja

Ajankaytto

KUVIO 12. Huippumyyjan ajankaytt6 myyntiprosessissa (mukaillen Rubanovitsch
& Aalto 2005, 41)

Puutteellinen tarvekartoitus ja yleensakin heikosti suoritettu myyntiprosessi johta-
vat lisatoihin. Laadukkaan asiakaspalvelijan painopiste myyntiprosessissa on kat-
tavassa tarvekartoituksessa. Tuoteominaisuuksien esittelyn sijaan asiakkaalle ker-
rotaan tarvekartoituksen perusteella tuotteen tai palvelun hyddyt. Kattava tarvekar-
toitus ja asiakasta kiinnostavien hyotyjen esittelyn ansiosta myyntiprosessista vain

murto-osa kuluu kaupan paattdmiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 40.)

3.2.6 Adaptiivinen myyntity6

Lahtokohtana adaptiivisessa myyntitydssa on ymmarrys siita, ettd jokaista asia-
kasta taytyy lahestya eri tavalla. Luonnostaan jokainen fakkiutuu tiettyihin itselle
luonteviin tai hyvéaksi havaittuihin toimintatapoihin. Kyky muuntautua asiakkaaseen
perustuu myyjdn omaan luottamukseen kykyynsa kayttdd eri myyntityyleja. Jos
kaytetty myyntityyli ei tunnu toimivan, myyjan on luotettava pystyvansa muuntaa

myyntityylia yksittaisen asiakaskohtaamisen aikana. (Parviainen 2013, 96.)
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Laadukasta myyntityota edustavat tietyt ajanjaksoista riippumattomat kayttayty-
suuksiin. Viljelijat ovat maltillisia, pitkajanteisia ja sopuisia. Metsastgjia puolestaan
kuvaa impulsiivisuus, lyhytjanteisyys ja kilpailullisuus. Useampien myyntityylien
hallinta ja nilden muokkaaminen asiakkaaseen ja tilanteeseen sopivaksi onkin pa-
ras strategia. Toimialan ja lilketoimintamalliin liittyvien ominaisuuksien perusteella
myyntityylit voidaan puolestaan jakaa neljaan kategoriaan (KUVIO 13). (Parviainen
2013, 96.)

Asiantuntijamyynti —
korkean lisdarvon kau-
pantekoa, jossa osaami-

Konsultoitava myynti —
korkean lisaarvon asia-
kassuhdetoimintaa, jossa

Korkean sen ylivertaisuuden ja li- | asiakas pyritaén saamaan
lisdarvon sédarvon tuotannon osoit- == avautumaan bisneskriitti-
vaihdanta taminen on avainasemas- @ sella tavalla ja lukkiutu-
sa. maan suhteeseen.
Ohjaava myynti - mata- Kaveruuteen perustuva
Matalan lan lisdarvon kovaa kau- || myynti — matalan lisaar-
lisaarvon pantekoa, jossa syste- || von asiakassuhdetoimin-
vaihdanta maattisuudella, aggressii- | taa, jossa myotaelamisel-

visuudella ja nopeudella
on merkittava rooli.

& ja asiakkaan intiimilla
tuntemisella pyritddn py-
symaan asiakkaan suosi-
oossa.

v

Kovaa kaupantekoa

Asiakassuhteen ra-
kentamista

KUVIO 13. Mercury internationalin nelja myyntityylia (mukaillen Parviainen 2013,
96)

Aarnikoivu (2005, 95) puolestaan jakaa myyntityylit Karisto-Mertasen (2003) mu-
kaan myyntisuuntautuneeseen, asiakassuuntautuneeseen ja adaptiiviseen myynti-
tyyliin, joka on asiakassuuntautuneen myyntityylin kehittyneempi aste. Myyntisuun-
tautuneisuudessa asiakas ajatellaan passiivisena kohteena, mitd han ei misséan
nimessa ole, kun taas asiakassuuntautuneessa tyylissa asiakas nahdaan aktiivi-
sena. Adaptiivinen tyyli on asiakassuuntautunut ja siind mukautetaan oma toiminta

tunnistaen asiakastyypit, jotka on esitelty luvussa 3.4. (Aarnikoivu 2005, 95-96.)
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3.3 Laadukkaan palvelun perustekijat

Palvelun hyvyys tai huonous on viime kadessa asiakkaan kokemus (Rissanen
2005, 17). Palveluun, jolla on myoénteinen ja pysyva vaikutus asiakkaisiin, tarvitaan
paljon muutakin kuin kohteliaisuutta. Asiakaspalvelijana taytyy ymmartad asiak-
kaan nakokulmasta, mitd hyva palvelu on. Asiakaspalvelijan ja jokaisen asiakkaan
valinen vuorovaikutustilanne on yksi lenkki asiakkaan saamien kokemusten ket-
jussa. Hyvalla palvelulla pyyhitddn monta huonoa kokemusta, kun taas yksi huono
kokemus haihduttaa kaikki aiemmat myonteiset mielikuvat yrityksesta. Asiakaspal-
velija on yhta kuin yritys — mielikuva yrityksesta on se, millaisen vaikutelman asia-
kas on saanut asiakaspalvelijalta ja hanen tavastaan vastata asiakkaan tarpeisiin.
(Zemke 2006, 9-11.)

Asiakkaat arvioivat Zemken (2006, 14) mukaan palvelua seuraavan viiden tekijan
perusteella: luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus, empaattisuus ja konkreet-
tinen ymparistd. Helinin (2011, 130) mukaan puolestaan asiakas on kiinnostunut
seuraamaan myyjan ominaispiirteista rehellisyyden, ystavallisyyden, tunneélyn ja

palveluhalukkuuden liséksi my6s kuuntelutaitoa ja innostuneisuutta.

Luotettavuus on Zemken (2006, 14) mukaan kyky tarjota luotettavasti ja tasmalli-
sesti sitd, mitd on luvattu. Rehellinen myyja kertoo tuotteen ominaisuuksista,
eduista ja tuotteen kaytosta totuuden, liioittelematta (Helin 2011, 130). Rehellinen
myyja ei myodskaan mustamaalaa kilpailijoitaan (Rope 2003, 102). Rope (2003,
102) korostaa myos, ettd myyjan lupauksiin taytyy aina voida luottaa ja luotettavan
myyjan sana pitdd. Asiakkaan luottamusta sanomisilla ja tekemisilla lujittamalla,

lujitetaan myds asiakasuskollisuutta (Selin & Selin 2013, 199).

Zemke (2006, 14) maarittelee reagointialttiuden olevan auliutta auttaa asiakkaita
vipymatta. Myos Rope (2003, 104) muistuttaa myyjan tehtavan olevan suurim-
massa maarin palvelutehtava, jolloin aidon asiakaspalvelun kautta rakennetaan

seka asiakassuhdetta ettd positiivista tuntemusta myyjaa kohtaan.

Vakuuttavuus nakyy Zemken (2006, 14) mukaan tietdmyksen ja huomaavaisuu-

den osoittamisena asiakkaille. Lisdksi se on kyky antaa asiakkaille luotettava, pa-
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teva ja uskottava vaikutelma. (Zemke 2006, 14.) Ropen (2003, 101) mukaan
asiansa osaavan myyjan kanssa asioita ei jaa myyntitapahtumassa epaselvaksi.
Tuotetuntemuksen lisaksi asiakkaat odottavat yritystuntemusta, jotta voi ohjata
asiakkaan oikean henkilon luo, mikali tietdd jonkun pystyvan tayttamaan asiak-
kaan tarpeen. (Zemke 2006, 24). Zemken (2006, 24) mukaan vakuuttavuuteen
liittyy myds ongelmanratkaisutaito. Rope (2003, 102) kirjoittaa tilanneherkkyydesta

- oivaltavuudesta ja fiksuudesta.

Empaattisuus nakyy asiakkaita kohtaan osoitettuna yksilollisend huomiona ja huo-
lenpitona (Zemke 2006, 14). Asiakasta kuunnellaan, asiakas asetetaan aina etusi-
jalle ja laadukkaassa palvelussa asiakasta kunnioitetaan ihmisend (Kannisto &
Kannisto 2008, 12). Helinin (2011, 131) mukaan sosiaaliset taidot ndkyvat empa-
tiana — toisten ymmartamisend. Myyjan ystavallisyys nékyy valittAmisen lisdksi
avoimuutena ja iloisuutena. Mukava ja miellyttdva kanssakayminen on keskeista
positiivisen ostotapahtuman rakentumisessa. Sosiaalisen luonteenlaadun omaava
henkilo pitaa aidosti erilaisista ihmisista ja naiden kanssa keskustelemisesta. (Ro-
pe 2003, 102-103.)

Sosiaalisen kommunikoinnin liséksi tunneélykas tuntee itsensa ja hallitsee oma
kayttaytymisen, heikkoudet ja vahvuudet. (Helin 2011, 131.) My6s Ropen (2003,
103) mielestd on oltava riittdvan itsetietoinen, sinut itsensd kanssa, jottei joudu
noyristeleméaéan asiakasta niin, etta ylimiellyttdminen alkaa arsyttaa.

Aktiivinen kuunteleminen on lasnaoloa ja keskittymista siihen, mita toinen sanoo
(Marckwort & Marckwort 2011, 108). Hyva kuuntelija keskittyy seuraamaan asiak-
kaan sanottavaa ja etsimaan puheesta ydinsisaltod — keskeista ajatusta. Myo6s
eleiden, danensdvyn ja muun sanattoman viestinndn seuraaminen on ominaista
hyvélle kuuntelijalle. Kuunteleminen on keino, jonka avulla myyja voi saada oikean
kasityksen asiakkaan tavoitteista, toiveista ja mahdollisista tyytymattomyyden ai-
heista. Asiakaspalvelijan kuuntelutaitoon liittyy my6s se, ettd on karsivallinen ja
asiakaskeskeinen seka muistaa viela kuulemansa. (Pesonen ym. 2002, 115-117.)
Marckwortit (2011, 108) viela varoittavat olettamisen vaarasta, kun keskittyminen

herpaantuu.
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Rope (2003, 104) mukaan myyjalta toivottujen lista on l&ahes loppumaton, mutta
hanen mielestd myyjan henkilokohtainen viehatysvoima ja into tehda myyntia ovat
ratkaisevia. Positiivinen elamanasenne heijastuu keskusteluissa ja kayttaytymi-
sessa. Kanssakayminen on paljon helpompaa kuin jos myyja olisi arkirealistisen
raadollinen tai suorastaan negatiivinen. Positiivisesti asiakasta johdatteleva myyja
saa asiakkaalle aikaan tunteen, etta hallitsee taysin ostotapahtumaa, vaikka myyja

vahvasti johdattaakin asian etenemista. (Rope 2003, 103.)

Laadukkaan palvelun perustekijana on myos fyysiset tilat ja laitteet sekad siihen
liittyy myds henkilostosta saatava yleisvaikutelma (Zemke 2006, 14). My6s Ropen
(2003, 102) mukaan asiakaspalvelijan taytyy olla olemukseltaan siisti. Myyja saa
olla persoonallinen, muttei Ropen (2003, 102) mukaan sarmikkaan outo. Myynti-
tehtava on edustustehtava, jolloin se edellyttdd myyjalta kaikissa tilanteissa taman
edustamisen mukaista tilanteen huomioimista oman olemuksensa kautta. Tahan
liittyy myos se, ettd on oltava tuotteensa mukainen, esimerkiksi kosmetiikkamyyjal-

l& huoliteltu meikkaus on oleellista. (Rope 2003, 102)

3.4 Asiakas ja asiakkaan ostoprosessi

Asiakas on tuotteen tai palvelun ostaja ja maksaja. Ihmisen mielen ymmartaminen
auttaa ymmartdmaan, miksi asiakkaat toimivat eri tilanteissa, siten kuin toimivat.
Ihmisen mielen toimimisesta ei ole yhtenaista kasitysta, mutta kasitys on kuitenkin
kaksijakoisesta mielesta, joka muodostuu tiedostetusta osasta ja tiedostamatto-
masta osasta. Tietoinen mieli on analyyttinen, auttaa analysoimaan ja tekemaan
paatoksia. Tietoinen mieli keskittyy vain yhteen asiaan kerralla ja on hidas, epéa-
tarkka, vasyy helposti ja toimii tiedon ja jarjen pohjalta. Tiedostamaton mieli puo-
lestaan on luotu moniajoon ja tekee montaa asiaa samanaikaisesti, tallentaa kai-
ken ja toimii tiedon ja kokemusten massiivisena varastona. Tiedostamaton mieli on
erittain herkk& pienille signaaleille (eleille ja ilmeille), fyysisen tarkka, toimii vah-
vasti intuition pohjalta, suojeleva seka lapsellinen ja yksinkertainen. Ostopaatos
tehddén Selinin ja Selinin (2013, 31) mielesta aina tunteella. (Selin & Selin 2013,
15, 33-34.)
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Asiakastyyppien tunnistaminen auttaa tulemaan toimeen mitéa erilaisimpien ihmis-
ten kanssa. On hiljaisia, ujoja, jotka eivat mielellaan tee aloitetta vaan ovat odotta-
valla kannalla. Puheliaiden kanssa haasteena on suunvuoron saaminen ja yhteis-
tyon haasteena on myos johdon ottaminen. Vastarannan kiiski vastavditteineen ja
kyseenalaistuksineen ei valttaméatta ole negatiivinen vaan hanenkin kanssa voi
paasta positiiviseen paatokseen. Kiihtyneen asiakkaan nakokentta on yleensa ka-
ventunut ja han tarvitsee ymmarrysta. Haikailemattoman asiakkaan kanssa tarkea
sailyttaa itseluottamus. Ylimielisen asiakkaan taakse saattaa katkeytya epévar-
muus. Valittajiakin on kohdeltava asiallisesti. Jarkiperdisen kanssa keskitytaan
faktoihin ja edetdan loogisesti. Paattamaton asiakas saattaa jopa odottaa, etta teet
paatoksen hanen puolestaan. Itsetietoinen asiakas tietda, mita haluaa. Asiakas-
palvelija ei missaan tapauksessa saa nayttaa, vaikka erilaisuus arsyttaisi. (Marck-
wort & Marckwort 95-101.)

Asiakkaan ostoprosessi

Myyjan tarkastellessa omaa myyntiprosessiaan hanen on hyva tunnistaa myds
asiakkaan ostoprosessi (KUVIO 14) (Alanen ym. 2005, 67). Rubanovitschin ja Aal-
lon (2005, 81) mukaan asiakkaan ostoprosessi pohjautuu sille, ettei asiakkaalla
ole ostoaikeita tai tarvetta ennen tarpeen tunnistamista, jonka jalkeen syntyy aja-
tus tarpeen ratkaisemisesta. Vaihtoehtojen kartoittamisesta seuraa yksityiskohtai-
nen vertailu ja paatés. Alanen ym. (2005, 67) mukaan asiakkaan ostoprosessi

etenee luottamuksesta paatokseen eri vaiheiden kautta.

Myyja _ Paatos Asiakas

Ratkaisun arviointi
Analyysi

Luottamus

KUVIO 14. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Alanen ym. 2005, 67)
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Luottamuksen rakentaminen on perusta myyjan ja asiakkaan valisella yhteistyolla.
Asiakas etsii perusteet sille, miksi valitsee tietyn myyjan kumppanikseen. Ana-
lyysivaiheessa asiakas tunnistaa tilanteensa ja tarpeensa — nyt ja tulevaisuudessa.
Ratkaisun luominen ja arviointi —vaiheessa asiakas vakuuttuu siitd, etta tarvitsee
ratkaisun ongelmaansa ja, etta taman myyjan ratkaisu on tahan paras mahdolli-
nen. Paatbsvaiheessa asiakas tekee ratkaisun hankkimiseen tahtaéavia paatoksia.
(Alanen ym. 2005, 66—68.) Kokonaisvaltainen palvelu vaatii myyjalta kiinnostusta
ja vaivannakoad asiakkaan ostoprosessia kohtaan (Rubanovitsch & Aalto 2005,
81).

3.5 Palvelun laatu

Sen lisdksi, etta palvelut ovat enemman tai vahemman aineettomia, palvelut ovat
tekoja tai tekojen sarjoja eivatka asioita. Useimmille palveluiden peruspiirteena on
my0s se, ettd ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti ja
asiakas osallistuu my@s tuotantoprosessiin jossain maarin. Kokemus palvelusta on
yleensa subjektiivinen. Asiakkaiden palvelujen laadun kokemiseen tarvitaan palve-
lun laadun malli. Palvelujen tarjoajan ymmartaessa, kuinka kayttajat arvioivat pal-
veluja, on mahdollista maarittaa, miten nama arviot syntyvat ja kuinka niihin voi
vaikuttaa. (Gronroos 1998, 53.)

Odotettu laatu Koet_tu ko- Koettu laatu
konaislaatu
Imago
- Markkinaviestinta / \
-lmago Tekninen laatu; Toiminnallinen
- Suusanallinen mita laatu; miten

viestinta
- Asiakkaan tarpeet

KUVIO 15. Koettu kokonaislaatu (mukaillen Grénroos 1998, 67)
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Koettu kokonaislaatu (KUVIO 15) siséaltdd sekd odotuksen laadusta ettd kokemuk-
sen laadusta. Kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua,
laatu on hyva. Odotettu laatu riippuu markkinaviestinnasta, suusanallisesta vies-
tinnasta, yrityksen tai sen osan imagosta ja asiakkaan tarpeista. Yrityksen valvon-
nassa olevat mainonta, suoramarkkinointi, PR-toiminta ja myyntikampanjat ovat
markkinaviestintdd. Imagoa ja suusanallista viestintaa puolestaan yritys voi valvoa
vain epasuorasti. Koettu laatu on sitd, mitd asiakkaat saavat vuorovaikutukses-
saan yrityksen kanssa. Se koetaan usein koko toimitetun tuotteen laatuna. Koet-
tuun laatuun liittyy myds toinen ulottuvuus eli se, miten asiakas saa palvelun.
(Gronroos 1998, 63-67.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tieteellisen tutkimuksen tulokset ovat uskottavia ja tutkimus on eettisesti hyvaksyt-
tava ja luotettava, jos tutkimus on suoritettu hyvan tieteellisen kaytannoén edellyt-
tamalla tavalla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012-2014). Kvantitatiivinen el
maarallinen tutkimus voidaan nahda prosessina, joka etenee vaihe vaiheelta. Tut-
kimuksen lahtékohtana on tutkimusongelma, johon haetaan vastausta tai ratkaisua
tiedon avulla. Tarvittavan tiedon maarittelyn jalkeen ratkaistaan, mistéa tieto hanki-

taan ja miten se kerataan. (Kananen 2008, 11.)

4.1 Tutkimusongelmat ja kohderyhman rajaus

Tutkimuksen kohderyhmana ovat J. Karkkainen Oy:n Ylivieskan pienkoneosaston
asiakkaat ja henkilokunta. Tutkimuksen tavoitteena selvittaa, mista tekijdista muo-
dostuu laadukas asiakaspalvelutilanne henkilokunnan ja asiakkaiden mielesta,
miten se toteutuu pienkonemyymalassa ja onko asiakkaiden toiveet ristiriidassa
henkilokunnan tulosten kanssa. Laadukkuuteen sisaltyy odotettu ja koettu laatu.

Tutkimustuloksia on tarkoitus hyédyntaa toimintaohjeen laatimisessa.

Paaongelma on seuraava:

Mitka tekijat vaikuttavat eniten asiakaspalvelun laadukkuuteen?

Padongelma on jaettu alaongelmiin seuraavasti:

Mita tekijoita asiakkaat odottavat laadukkaalta asiakaspalvelutilanteelta?
Mink& tekijoiden osalta asiakkaat kokivat asiakaspalvelun laadukkaaksi?
Mité tekij6itd henkilbkunta arvostaa laadukkaassa asiakaspalvelutilanteessa?
Minka tekijoiden osalta henkilokunta kokee asiakaspalvelun laadukkaaksi?

Ovatko asiakkaiden ja henkilokunnan tulokset ristiridassa?



27

4.2 Tutkimusotteen maarittely

Tiedonhankkimismenetelmaksi valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen. Se olisi kvali-
tatiivista tutkimusta kaytannollisempi minun toteuttaa ja asiakkaillekin varmasti
syvahaastattelua miellyttdvampi vastata, mutta ennen kaikkea ajattelin saavan
kvalitatiivisella tutkimuksella vastauksen paa- ja alaongelmiin toimintaohjetta aja-
tellen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelména voi kayttaa
haastattelua. Instrumenttina ovat valmiit, strukturoidut tai avoimet kysymykset, joil-
la selvitetddn ilmi6on liittyvien ominaisuuksien tai yhteyksien esiintymistiheyksia.

(Kananen 2008, 11.) Kvantitatiivinen tutkimus etenee vaihe vaiheelta (KUVIO 16).

1. Mit& tietoa tarvi- 5. Kysymyksen teks- 9. Tutkimuksen to-
taan? ti teutus

2. Miten tieto kera- 6. Lomakkeen ulko- 10. Lomakkeiden tar-
taan? asu kistus ja numerointi

3. Mitd kysymyksia 7. Lomakkeen esi- 11. Lomakkeiden
esitetdan? testaus tallennus ja ajot

4. Mité kysymys- 8. Havaintomatriisin 12. Raportin kirjoitus

tyyppeja kaytetaan? laatiminen

KUVIO 16. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet (mukaillen Kananen 2008, 12)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perusideana on kysya pienelta joukolta (otos) tutkitta-
vaa ilmiota tutkimusongelmaan liittyvid kysymyksia. Otoksen vastaajat edustavat
koko joukkoa (perusjoukkoa) ja siten myds tutkimustulokset edustavat koko jouk-
koa. Mittauksen tuloksena saatua aineisto kasitella&n kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008, 10.)
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4.3 Aineiston hankinta ja analysointimenetelmat

Tutkimus tehtiin sekd henkilokunnan ettd asiakkaiden osalta kyselytutkimuksena.
Kyselylomakkeen lahtékohtana on tutkimusongelma: padongelma ja alaongelmat
(Kananen 2008, 14). Asiakaskysely (LIITE1) toteutettiin Ylivieskan myymalassa
reilun viikon ajan toukokuun alussa paperikyselyna. Ajattelin paperikyselyn anta-
van kasvokkain toteutettua kyselya rehellisemman vastauksen. Ajattelin, ettd ky-
seisena aikana asiakkaita olisi hyvin liikkeella, kun kevat kaantyy kesaksi. Kysely
(LITEZ2) tehtiin henkildkunnalle samaan aikaan, jotta myymalan vakituiset tyonteki-
jat olisivat paikalla. Kyselyt pyrin tekem&an selkeiksi, sivun mittaisiksi lomakkeiksi
madaltamaan vastauskynnysta (Huotari 2015). Kysymysten kielen on oltava yksi-
selitteista ja ymmarrettavaa, jotta jokainen vastaaja ymmartaa kysymyksen samal-
la tavalla (Kananen 2008, 83).

Aluksi minulla oli vastauksiin mahdollista maarittaa esimerkiksi palvelun luotetta-
vuus asteikolla 1 — 5, mutta hylkasin nama asteikot, kun lomakkeet eivat enaa ol-
leet niin selkedat ja vastaamiseen olisi mennyt enemman aikaa. Ajattelin, etta saisin
nailla kylla/ei/en osaa sanoa —vastauksilla myds selville asiakkaiden ja henkil6-
kunnan kokemukset ja mahdolliset ristiriidat henkildkunnan ja asiakkaiden valilla.
Neljasta kysymyksesta ensimmainen ja kolmas oli monivalintakysymyksia, toises-
sa alleviivattiin vastaus ja neljas kysymys oli avoin kysymys. Ennen, kun vein lo-
makkeet Karkkaisen pienkoneosastolle, testailin niita tuttavilla. Vastaajat kokivat

lomakkeet selkeiksi ja nopeiksi vastattaviksi, johon lomakkeilla pyrinkin.

Lomakkeet ja vastauslaatikon asetimme myymalapaallikon kanssa palvelutiskille
kassan viereen, jotta jokaisen myymal&assa asioivan olisi se helppo loytaa ja myy-
jien olisi helppo ohjata asiakasta vastaamaan. Myymalapaallikbn pyynnosta pi-

densimme vastausaikaa yli viikon.

Jos olisin kayttanyt lomakkeessa esimerkiksi vastausvaihtoehtoja yhdesta viiteen
tai tulosten kannalta olisi ollut olennaista saada monimutkaisempia analyyseja,
SPSS-ohjelma olisi varmasti ollut tarkea analysointitydkalu. Kun vastausten maara
oli noin pieni, ei edes Microsoftin Excel —ohjelmaa tarvinnut eika tutkimustulosten

luotettavuutta voi n&ppailyvirheiden osalta kyseenalaistaa.
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4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmu-
kaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta (KUVIO 17) voidaan arvioida reliabilitee-
tin ja validiteetin avulla. Tutkimuksen validiteetti edellyttda, ettd tutkimuksen re-
liabiliteetti on kunnossa. (Kananen 2008, 79, 83.)

Luotettavuus

[ |
Reliabiliteetti Validiteetti
1) Ulkoinen vali-
deetti
2) Sisainen validi-
teetti

KUVIO 17. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi (mukaillen Kananen 2008, 79)

Validiteettia ja reliabiliteettia voi maaritella kahdesta nékdkulmasta: onko tutki-
musmenetelma validi tai/ja reliaabeli ja ovatko tutkimuksesta johdetut paatelmat
valideja tai/ja reliaabeleja (Hiltunen 2009, 2). Tassa tutkimuksesta johdetut paa-
telmat eivat mielestéani ole reliaabeleja ja valideja, koska vastauksia kyselyyn tuli
niin vahan. Seuraavissa luvuissa tarkastelen tutkimusmenetelman reliabiliteettia ja

validiteettia.

4.4.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti on tutkimustulosten toistettavuutta eli tutkimusmenetelman kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Paajanen 2014, 39). Reliabiliteetin todentami-
nen on yksinkertaista silloin, kun tutkimuksen vaiheet voidaan toistaa. Tutkimuk-
sen kaikki vaiheet taytyy dokumentoida riittdvan tarkasti. Uskon, ettéa tutkimus on
reliabiliteetin osalta luotettava — tutkimus voidaan toistaa ja saada selville tekijat,
jotka vaikuttavat asiakkaiden ja henkilokunnan mielesta eniten asiakaspalvelutilan-

teen odotettuun ja koettuun laadukkuuteen. (Kananen 2008, 83.)
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4.4.2 Validiteetti

Validiteetti on tutkimusmenetelméan kyky antaa tietoa siitd ilmidsté, jota on tarkoi-
tus tutkia — tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kannalta (Paajanen 2014,
39; Kananen 2008, 79). Kysymyslomaketta luodessa ajattelin laadukkuutta — koet-
tua kokonaislaatua, joka muodostuu odotetusta laadusta ja koetusta laadusta
(Grénroos 1998, 67). Jaoin paakysymykset naiden mukaan. Kysymysten sisallon
muodostin tekijoista, joita asiakkaat arvostavat laadukkaassa asiakaspalvelussa
(Zemke 2006, 14; Helin 2011, 130). Mielestani sisdisen validiteetin osalta tutki-
musmenetelma on luotettava — saadut tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyista

muuttujista ja mittarit on johdettu oikein teoriasta (Kananen 2008, 81).

Saatujen tulosten yleistettavyys on ulkoista validiteettia (Kananen 2008, 81).
Mielestani taméan kyselylomakkeen tuloksia, eniten asiakaspalvelun laadukkuuteen
vaikuttavia tekijoita, ei voi yleistaa kaikille osastoille. Esimerkiksi tuotetuntemus voi
olla merkittdvampi asiakaspalvelun laadukkuuteen vaikuttava tekija usean tuhan-
nen moottoripydraostosta tekevélle asiakkaalle kuin kemikalio-osastolla kahden
euron hammastahnaa ostavalle asiakkaalle tai kosmetiikkamyyjan ulkoinen ole-
mus on merkittavampi varmasti asiakkaalle kuin pienkoneosastolla, jossa huolto-

jakin tehdaan.

4.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastauslomakkeita sain kaksi henkilokunnalta ja kolmelta asiakkaalta, joista yhden
jouduin hylkaamaan, koska siihen ei ollut vastattu ensimmaisen kysymyksen edel-
lyttamalla tavalla vaan kaikki vaihtoehdot oli valittu eikd kolmea tarkeinta. Henkil6-
kunnan vastausprosentti oli 50, kun kaksi asiakaspalvelijoista olikin jo kesdlomalla.
Asiakkaiden vastausprosenttia en paassyt selvittamaan, kun en tiennyt myymalas-
sa kadyneiden maaraa. Lomakkeeseen en pyytanyt vastaajia merkitseméaan suku-
puolta tai ikaa, koska kayttdessani tutkimusta kehitystydkaluna toimintaohjeeseen,
en ajatellut sen olevan merkitseva; ohjetta ei esimerkiksi nais- tai miesasiakkaille
kuitenkaan tulisi erikseen. Muuten olisi tietysti ollut mielenkiintoista tietaa, arvosta-

vatko miehet samoja tekijoita asiakaspalvelussa kuin naiset tai esimerkiksi, olisiko
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iasta tai sukupuolesta riippuva jokin palvelun laadukkuuteen vaikuttava tekijd, joka
olisi koettu huonoksi. Tallainen analysointi edellyttaisi kylla laajaa vastausten maa-

raa.
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5 TUTKIMUSTULOKSIA JA TOIMINTAOHJE

Tutkimustuloksissa esittelen kysymyslomakkeen seka asiakkaiden ja henkilokun-
nan vastaukset naihin. Koska vastauksia kyselyyn oli niin vdhan, en voi hyddyntaa
tata tutkimusta kehitystyOkaluna toimintaohjeelle, jonka laatimisen esittelen myds

tasséa luvussa. Kasittelen kuitenkin saadut vastaukset.

5.1 Asiakkaiden tulokset

Kysymyksessa yksi, joka liittyi odotuksiin laadukkaasta palvelusta, oli seitseman
vaihtoehtoa, joista kolme tarkeinta vaihtoehtoa tuli rastittaa. Vaihtoehdot olivat luo-
tettavuus, palveluhalukkuus, tuotetuntemus, ystavallisyys, kyky kuunnella, positii-
visuus ja asiakaspalvelijan olemus seka jokin muu, mika?. Alla laskevasti saadut
vastaukset (TAULUKKO 1).

TAULUKKO 1. Tekijat, joita asiakkaat odottavat eniten laadukkaalta asiakaspalve-
lulta

Laadukkuuteen vai- Vastaukset

kuttava tekija

Luotettavuus

Palveluhalukkuus

Tuotetuntemus

R NN

Positiivisuus

Kyky kuunnella

Ystavallisyys

Asiakaspalvelijan ole-

mus

Jokin muu, mika?

Asiakkaat kokivat tarkeimpina tekijoina asiakaspalvelutilanteessa luotettavuuden
ja palveluhalukkuuden seké tuotetuntemuksen ja positiivisuuden. Kumpikaan asia-

kas ei ollut alleviivannut kaikista tarkeinta ominaisuutta, jota kysyin toisessa kysy-
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myksessa. Koettua palvelua tutkin kysymyksilla, joihin sain vastaukset (TAULUK-

KO 2) seuraavasti:

TAULUKKO 2. Asiakkaiden kokema palvelu

Kysymys Kylla | Ei | En osaa sanoa

Tervehdittiinko teitda, kun tulitte myymalaan? 2

Koitteko palvelun luotettavaksi? 2

Koitteko, etta teita oltiin halukkaita palvelemaan? | 2

Saitteko asiantuntevaa palvelua? 1 1
Koitteko palvelun ystavalliseksi? 2

Koitteko, etta teitd kuunneltiin? 2

Koitteko, etta asiakaspalvelija oli innostunut tyds- | 1 1
taan?

Oliko asiakaspalvelijan olemus miellyttava? 2

Oletteko yleisesti tyytyvaisia saamaanne palve- | 2

luun?

Yleisesti palveluun asiakkaat olivat tyytyvaisia. Asiakkaita oli tervehditty myyma-

laan tullessa ja heita oli oltu halukkaita palvelemaan. Palvelu oli koettu asiantunte-

vaksi, luotettavaksi ja ystavalliseksi. Asiakaspalvelijan olemus oli ollut miellyttava

ja asiakkaat olivat kokeneet, ettd heita kuunneltiin.

Neljanteen avoimeen kysymykseen, jossa olisi ollut mahdollista esittda toiveita

asiakaspalvelutilanteen kehittamiseksi, ei ollut vastattu mitaan.

5.2 Henkilokunnan tulokset

Ensimmaisessd kysymyksessa myds osaston henkilokunta pystyi valitsemaan

kolme eniten asiakaspalvelutilanteen laadukkuuteen vaikuttavaa tekijaa.
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TAULUKKO 3. Tekijat, jotka henkilokunnan mielesta vaikuttaa eniten asiakaspal-

velutilanteen laadukkuuteen

Laadukkuuteen vai- Vastaukset

kuttava tekija

Kyky kuunnella

Positiivisuus

Tuotetuntemus

PR NN

Palveluhalukkuus

Luotettavuus

Ystavallisyys

Asiakaspalvelijan ole- |1

mus

Jokin muu, mika?

Henkilokunnan kahdesta vastaajasta molemmat pitavat kolmen tarkeimman teki-
jan joukossa asiakkaan kuuntelemista ja positiivisuutta seka liséksi toisen mielesta
tuotetuntemus ja toisen palveluhalukkuus seka ulkoinen olemus vaikuttavat asia-
kaspalvelutilanteen laadukkuuteen (TAULUKKO 3). Toisessa oli valittu nelja tar-
keinta tekijaa, mutta otin ne kaikki mukaan, koska mielestani silla ei ollut suurta
merkitysta tuloksiin, vaikka toisessa oli valittu yksi enemman. Toisessa lomak-

keessa oli ainoastaan alleviivattu tarkein ominaisuus, joka oli positiivisuus.

TAULUKKO 4. Henkilékunnan kokemus palvelusta yleisesti

Kysymys: Koetteko, etta pienkoneosastolla... E| EOS

...saa luotettavaa palvelua?

...ollaan halukkaita palvelemaan?

...saa asiantuntevaa palvelua?

..palvelu on ystavallista?

...asiakaspalvelijat ovat hyvia kuuntelemaan?

...asiakaspalvelijat ovat innostuneita tyostaan?

...asiakaspalvelijoiden olemukset ovat miellyttavia?

Nl N RN RN NN X
=

Ajatteletko, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun?
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Myos henkilokunta ei koe pienkoneosaston palvelussa mitaan kielteista, mutta
palvelun ystavallisyydesta ja asiakaspalvelijan innostuneisuudesta tydstaan toinen
vastaaja ei ollut osannut sanoa mielipidetta (TAULUKKO 4). Neljanteen avoimeen
kysymykseen asiakaspalvelutilanteen kehittdmiseksi ei ollut vastattu henkilokun-

nankaan osalta.

Kokoavasti asiakkaiden ja henkilokunnan odotukset on esitetty seuraavassa kuvi-
ossa (KUVIO 18).

2,5
2
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11 B Henkilokunnan vastaukset
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KUVIO 18. Asiakkaiden ja henkilokunnan mielesta tarkeimmat asiakaspalvelutilan-

teen laadukkuuteen vaikuttavat tekijat

Vastauksena padongelmaan laadukkaassa asiakaspalvelutilanteessa asiakkaat
odottavat eniten luotettavuutta ja palveluhalukkuutta. Henkilékunta arvostavat po-
sitiivisuutta ja kykya kuunnella. Molemmat myds kokevat, etta nama toteutuvat
pienkonemyymalassa, jolloin koettu kokonaislaatu on nailla saaduilla tuloksilla hy-

va.

Vastauksena alaongelmiin asiakkaat odottavat laadukkaalta asiakaspalvelutilan-
teelta eniten luotettavuutta ja palveluhalukkuutta seka tuotetuntemusta ja positiivi-
suutta. Asiakkaat eivat kokeneet pienkonemyymalassa mitaan kielteista asiakas-
palveluun vaikuttavien tekijdiden osalta. Ainoastaan yksi ei osannut sanoa, saiko

asiantuntevaa palvelua ja oliko asiakaspalvelija innostunut tyéstaan. Henkilékunta
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arvostaa laadukkaassa asiakaspalvelutilanteessa kykya kuunnella ja positiivisuut-
ta. Nain he myos kokevat, ettd heilla toimitaan ja asiakkaat my6s kokevat saa-

neensa nailté osin laadukasta palvelua.

Mielenkiintoista on, ettd henkilokunta pitaa tarkeéna, ettd asiakasta kuunnellaan,
mutta asiakkaat eivat koe sita tarkedksi. Asiakkaat arvostavat sen sijaan luotetta-

vuutta, jota henkilokunta ei pida kolmen tarkeimmaén asian joukossa.

Asiakkaiden kokemuksen ja henkilokunnan mielesta palvelussa ei pienkoneosas-
tolla ole mitaan kielteista. Toisessa henkilékunnan vastauksessa ei oltu varmoja
palvelun ystavallisyydesta ja asiakaspalvelijoiden innostuneisuudesta tydssaan,
mutta palvelu oli silti luotettavaa, asiantuntevaa ja ystavallista. Asiakaspalvelijat
olivat hyvia kuuntelemaan ja halukkaita palvelemaan seké& olemukset olivat miellyt-
tavid. Asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisia palveluun ja ndin myds henkilokunta ko-

kee sen.

Tutkimuksessa olisi ehkd onnistuttu toimintaohjetta ajatellen ratkaisemaan mah-
dolliset ongelmat tai ristiriidat asiakkaiden ja henkilokunnan k&sityksen vélilla pa-
remmin, jos vastauksia olisi saatu enemman. Tutkimusta voisi kehittéaa siten, etta
olisi ollut itse paikalla pyytdaméassa ja ohjaamassa asiakkaita vastaamaan. Vaikka
laitoin ennalta sdhkopostia henkilokunnalle ja myymalédpéaallikkd oli ohjaamassa
henkilokuntaa, kun vein vastauslaatikon ja lomakkeet paikalle, henkilokunta ei ko-
kenut kyselya tarkeaksi tai koki sen jotenkin kiusalliseksi, koska heidan ty6taan
tarkastellaan. Tai sitten yksinkertaisesti asiakkaat eivat olleet halukkaita vastaa-
maan. Mietin myds sitd, jos itse olisi ollut ohjaamassa asiakkaita vastaamaan, niin
vastauksia olisi voinut saada my6s niiltd, jotka eivat tule kassalle asti. Heilta voisi
saada tutkimukseen mygs erilaista kokemusta. Toisaalta s&é oli valittuna ajankoh-

tana sateinen ja kylmakin, mika saattoi nakya asiakkaiden maarassa.
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5.3 Toimintaohje

Koska tutkimuksen tuloksia vahaisten vastausten vuoksi ei voinut kayttaa kehitys-
tyokaluna, laadin toimintaohjeen kuvion (KUVIO 19, LIITE 3) muotoon teoriaosuu-

teen ja kyselylomakkeeseenkin pohjautuen.

Toisaalta henkilokunnan vastaamisesta kyselyyn seuraa se, ettd asiakaspalvelun
laadukkuuteen vaikuttavia tekijoita on jo tullut ajatelleeksi. Osallistamista mietin
myds, kun aloin laatia toimintaohjetta; olisiko toimintaohje voinut olla vaikka vait-
tamien muodossa, jossa laadukkaan asiakaspalvelun tekijat tulisivat vastaajalle
esiin. Paadyin kuitenkin piirrokseen, jonka ajattelin selkedmmin kuvaavan laaduk-
kaan asiakaspalvelun tekijoita ja voisin siind hyddyntaa teoriaosuutta kuvaten ko-
konaisvaltaisemmin myyntiprosessia, asiakaspalvelijaa ja asiakasta seka yrityksel-

le muodostuvaa kilpailuetuakin.

ASIAKASPALVELIJA ASIAKAS- MYYNTIPROSESSI ASIAKAS Tietoinen —
W PALVELUN Tiedostamaton
PERUS- mieli
TEKIJAT Tehdaanko
ostopaatds
1. Osaamissisaltd T 178 En_naklikovallr(nistautu_miner_m N
- tiedot ja taidot tun s 18. Asiakkaan kohtaaminen ja huo- Koettu
uOte temu! mioiminen kokonaislaatu
PRVIESEG Uotettavous ;g iant/e:(e;rttorlr:us Aciak
F- arvot, asenteet Pll i Hu‘f etunte 'tLtlsI p— = Slakas-
i i vehlhlhlkhl‘“ . yotyjen esittely, perusteleminen t i?
persoonallisuus 22.  Vaihtoehtojen tarjoaminen Odotettu laat yypp
lahjakkuus Stivallisyys 23, Vastavitteiden Kasittely otettu laatu
- motivaatio K 24. Asiakkaan aktivoiminen +
ka kuunnetls 25. Ratkaisun ehdottaminen Koettu laatu
i - 26. Paatoksen pyytaminen
olotes 27. “Ei:n” taklaaminen ja hintaneu-
LT vottelu
POSltl.lvmuul 28. Kaupan paattiminen
1 29. Sopimuksen solmiminen ja ehto-
Okin My, miks? jen lapikaynti
30. Lisamyynti
Asiakaspalvelijalle: Yritykselle: Asiakkaalle:
Huippumyyjén erityislahjakkuuden takaavaa Tyohon mle!gklfyytta Kilpailuetu Kgqnattavuutta
geenid ei [8ydy! Parempaa elamanlaatua Kannattavuus Liséarvoa
-> vahvuuksien, osaamisen jatkuvaa ja elinikaista Onnistumisen kulttuuria Myynnin kasvu Parempaa eldaméanlaa-

kehittamista Onnistumisen kulttuuri tua

KUVIO 19. Toimintaohje kuvion muodossa (LIITE 3)

Toimintaohjeesta halusin selkeén, joka pikaisellakin lukemisella herattaisi ajatuk-
sia. Kuvia piirrokseen mietin kauan. Paadyin ihmissiluetteihin, koska ajattelin nii-
den olevan selkeita, mutta kuitenkin luonnollisia verrattuna esimerkiksi yleisesti
kaytettyinin WC-merkkeihin. Naiden lIdytamani kuvien avulla toivon herattavan luki-

jan mielenkiinnon. Myyntiprosessia kuvaavaa merkkia vaihdoin lieriosta kaksipai-
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seen nuoleen ja moneen muuhun, mutta paadyin kuitenkin nuoleen, koska lahto-
kohtana tassa on asiakaspalvelija ja h&nen tuoma lisdarvo myyntiprosessiin, vaik-

ka myyntiprosessi onkin kaksisuuntainen tilanne.

Ohjeen yhtenaisyyden vuoksi valitsin kaikkiin teksteihin fontiksi Times New Roma-
nin. Myos varienkaytt6d pohdiskelin paljon. Ajattelin mustavalkoisuuden olevan
kuitenkin vari-iloittelua asiallisimman nakoéinen. Liséksi se on edullinen tulostaa,
jotta tdméan voisi jakaa vaikka jokaiselle asiakaspalvelussa tydskentelevélle. Ela-

vyytta piirrokseen ajattelin tuoda fonttikokoja ja —muotoja vaihtelemalla.

Keskeista toimintaohjeessa ajattelin olevan myyntiprosessin lisaksi nama laaduk-
kuuteen vaikuttavat perustekijat, joita asiakaspalvelija voi myyntiprosessiin tuoda.
Jos olisin saanut suuremman vastausprosentin, olisin voinut alkaa rakentaa toi-
mintaohjetta naista tekijoistd kasin ja jollain tavoin korostaa asiakkaille tarkeita
tekijoitda seka pureutua mahdollisiin ristiriitoihin. Kaikki laadun ulottuvuudet eivéat
ole yhta tarkeitd asiakkaalle (Ylikoski 2001, 134). Laitan kuitenkin luotettavuuden
ja palveluhalukkuuden ylimmaisiksi, koska kaksi vastannutta asiakasta niitd arvos-
ti. Ajatusta herattamaan laitoin myés tuon vaihtoehdon Jokin muu, mika? Jokainen
lukija voi viela miettia, olisiko tahan listaan lisattavaa. Piirrokseen toin myods seka

huippumyyjan anatomian ja asiakkaan kokeman kokonaislaadun.

Kuvion tueksi tein toimeksiantajalle myds pienen, vajaan kymmenen sivun Kirja-
sen, johon olen tiivistanyt kuvion tietoperustan. Kirjanen tarvittaessa avaa kuviota

ja on kaytanndllisempi lukea kuin koko opinnaytetydn tietoperusta.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Olen joskus haaveillut myyjan tyosta ja tutkiskellut itseani, olisiko minulla myyjan ja
huippumyyntiin tarvittavia taitoja. Ropen (2003, 104) arvioi, ettd myyjalta toivottu-
jen lista on lahes loppumaton, mutta hanen mielestd myyjan henkilékohtainen vie-
hatysvoima ja into tehda myyntia ovat ratkaisevia. Perusedellytysten jalkeen muut
tekijat ovat siunauksellisia lisaetuja myyjalle (Rope 2003, 104). Niemisen ja Tom-
perin (2008, 43) mukaan edellytykset kannattavaan myynnin kasvuun ja onnistu-
misen kulttuuriin ovat, kun myyjalla on tyosséén tarvittavaa lahjakkuutta, oikeaa
asennetta ja tydnantajan kanssa yhteensopivat arvot sekda osaamista ja motivaa-
tiota. Erityislahjakkuuden takaavaa geenia ei ihmisista 16ydy vaan kysymys onkin
asiakaspalvelutytssa olevan vahvuuksien, osaamisen jatkuvasta ja elinikdisesta

kehittamisesta (Nieminen & Tomperi 2008, 23).

Ajattelen myos itse nain, ettéa kun on intoa ja kyky kehittaa itseaan, mahdollisuudet
ovat miltei rajattomat. Kehittyakseen on hyva tiedostaa ja ymmartaa, mitka tekijat
vaikuttavat laadukkaan asiakaspalvelutilanteen syntymiseen. Oma nékemykseni
naista tekijoistd on avartunut huomattavasti taman opinnaytetydprosessin aikana;

miten koko myyntiprosessin onnistuminen lahtee omista ja yrityksenkin arvoista.

Laadukkaasta palvelusta voittavat asiakkaan ja yrityksen lisdksi myyja itse (Zemke
2006, 9). Hyvalla palvelulla asiakaspalvelija aikaansaa tyohén mielekkyytta. Yritys
ja asiakas saa parempaa kannattavuutta ja myds asiakas ja myyja itse parempaa
elaman laatua. Sen lisdksi, ettd hyva palvelu luo asiakkaalle lisdarvoa ja lujittaa
asiakkuutta, silla saavutetaan jaljittelematon, ainutlaatuinen kilpailuetu, jolla voi-
daan erottua kilpailijoista. (Rissanen 2005, 16.) Aarnikoivun (2005, 95) mukaan
laadukas palvelu, jota nykyiset asiakkaat suosittelevat eteenpéin lahipiirilleen, on
paras myynti- ja markkinointikeino. Yrityksen tuleekin panostaa uuden ajan asia-

kaspalvelussa mainepddoman kasvattamiseen (Aarnikoivu 2005, 95).

Asiakaspalvelun laatu voidaan katsoa hyvéksi, kun koettu laatu vastaa asiakkaan
odotuksia eli odotettua laatua (Gronroos 1998, 67). Kokonaislaatuajatteluun poh-

jautuen tein kyselylomakkeet ja odotin saavani vastauksista kehitystyokalun toi-
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mintaohjetta varten. Vastausten vahaisyydestad johtuen otin uuden n&kokulman
toimintaohjeeseen ja tarkastelinkin toimintaohjeessa kokonaisvaltaisemmin laadu-

kasta myyntiprosessia ja sen tekijoita teoriaosuuteen pohjautuen.

Olen tyytyvainen naihinkin tuotoksiin, kuvioon ja kirjaseen, mutta arvailtavaksi jaa
millainen toimintaohjeesta olisikaan tullut, jos asiakkaiden ja henkilokunnan odo-
tusten ja kokemusten valilla olisi ollut vaikka selkeita ristiriitoja. Esimerkiksi asiak-
kaiden mielesta kyky kuunnella on tarke&é, mutta asiakkaat olisivat kokeneet, ettei
heita olisi kuunneltu. Arvailtavaksi jad myos, olisiko asiakkaiden mielesta laaduk-
kaassa asiakaspalvelussa jotkut tekijat nousseet selvasti yli muiden tekijoiden,
johon toimintaohjeessa olisi voinut kiinnittdd suurempaa huomiota. Toisaalta toi-
mintaohjeesta tuli nyt yleispatevampi ja sen avulla voi avata laadukkaaseen asia-

kaspalvelutilanteeseen vaikuttavia tekijoita osastosta rijppumatta.

Opinnaytetyon tarkoitus on kehittdd ammatillista kasvua ja itsenaista tyoskentelya
sekad ongelmien ratkaisua ja tietojen soveltamista. Prosessin onnistumisen kannal-
ta merkittavia ovat hyva aihe ja tekijan asiaosaaminen sek& suunnitelmallisuus,
aikataulunhallinta, yhteisty6- ja vuorovaikutustaidot, dokumentointitaidot ja proses-

sin ohjaus. (Centria ammattikorkeakoulu 2013, 1, 3.)

Olen kiitollinen ty6nantajalleni mielenkiintoisesta aiheesta, jonka teoriaosuuteen
|6ytyi runsaasti lahdemateriaalia. Niihin tutustuminen imaisi mukaansa. Ammatilli-
nen kasvuni on kehittynyt huomattavasti tahan materiaaliin tutustuessa ja sita
tyostdessa. Haasteena on toisaalta ollut materiaaliin laajuus, kuinka saada tdhén
tyohon tiivistettya oleelliset asiat selkedsti jdsenneltyna. Lahdeaineistossa olisi
ollut vaikka minkélaista konkreettisia keinoja asiakaspalvelutilanteeseen, mutta

yritin pysytella asiakaspalvelun laadukkuuteen vaikuttavissa perustekijoissa.

Suurimmaksi haasteeksi kuitenkin koin ratkaista sen ongelman, kun vastauksia
kyselyyn tuli niin vahan. Ajatukset olivat olleet tdsmallisemmassa osastokohtai-
sessa toteutuksessa. Kun tutkimuksen tuloksia ei voinutkaan kayttaa kehitystyoka-

luna, oli tartuttava tydhon uudesta lahtokohdasta.
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Elaméantilanteestani johtuen aikaa on todella rajallisesti ja sen ajan, minka perhee-
ni kanssa pystymme opintoihini jarjestaméén, tuleekin suunnitella ja kayttaa te-
hokkaasti. Suunnitelmallisuus ja aikataulunhallinta ovatkin mielestéani onnistuneet
hyvin, mitd on edesauttanut myds toimeksiantajani ja ohjaajani nopea reagointi
viesteihini. My6s se tuki, mink& olen aloituspalaverista lahtien tuntenut saavani
ohjaajalta, on antanut luottamusta ja vapauttanut luovuuttani tdhan prosessiin.
Olenkin erittain Kiitollinen ensindkin perheelleni, mutta myds tyénantajalleni seka

ohjaajalle, teidan kaikkien edesauttaessa taméan tyon onnistumisessa.
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LITE 1
KYSELYLOMAKE

Tama kyselytutkimus liittyy Centria ammattikorkeakoulun tradenomiopintojen opinnaytetyéhon,
jonka aiheena on laadukas asiakaspalvelutilanne. Asiakaspalvelutapahtuman kehittamiseksi
pyytéisin teitd vastaamaan alla oleviin kysymyksiin. Vastaaminen tapahtuu nimettémana ja tu-
loksia kaytetdan ainoastaan opinndytetydssani.

1. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat mielestdnne eniten asiakaspalvelutilanteen
laadukkuuteen? Rastittakaa vaihtoehdoista kolme térkeinta.

o luotettavuus o palveluhalukkuus
o tuotetuntemus o ystavallisyys
o kyky kuunnella O positiivisuus
o asiakaspalvelijan olemus o jokin muu, mika?

2. Alleviivatkaa tarkein ominaisuus.
3. Kuinka teita palveltiin pienkonemyymalassa?

Tervehdittiinko teitd, kun tulitte myymalaan?
o kylla o ei

Koitteko palvelun luotettavaksi?
o kylla o ei O en osaa sanoa

Koitteko, etta teita oltiin halukkaita palvelemaan?
o kylla o ei O en osaa sanoa

Saitteko asiantuntevaa palvelua?
o kylla o ei O en osaa sanoa

Koitteko palvelun ystavalliseksi?
o kylla o ei O €en osaa sanoa

Koitteko, etta teitd kuunneltiin?
o kylla o ei O €en osaa sanoa

Koitteko, etta asiakaspalvelija oli innostunut tyostaan?
o kylla o ei O en osaa sanoa

Oliko asiakaspalvelijan olemus miellyttava?
o kylla o ei O en osaa sanoa

Oletteko yleisesti tyytyvaisia saamaanne palveluun?
o kylla o ei O en osaa sanoa

4. Onko teilla toiveita asiakaspalvelutilanteen kehittdmiseksi?

Kiitos vastauksestanne!
Heli Eskola, Centria ammattikorkeakoulu Ylivieskan yksikko



LIITE 2
KYSELYLOMAKE

Tama kyselytutkimus liittyy Centria ammattikorkeakoulun tradenomiopintojen opinnaytetyéhon,
jonka aiheena on laadukas asiakaspalvelutilanne. Asiakaspalvelutapahtuman kehittamiseksi
pyytéisin sinua vastaamaan alla oleviin kysymyksiin. Vastaaminen tapahtuu nimettémana ja tu-
loksia kaytetdaén ainoastaan opinnaytetytssani.

1. Mitk& seuraavista tekijoista vaikuttavat mielestési eniten asiakaspalvelutilanteen laa-
dukkuuteen? Rastita vaihtoehdoista kolme mieleisinta.

o luotettavuus o palveluhalukkuus
o tuotetuntemus o ystavallisyys
o kyky kuunnella O positiivisuus
o asiakaspalvelijan olemus o jokin muu, mika?

2. Alleviivaa tarkein ominaisuus.
3. Kuinka pienkonemyymalassa mielestasi palvellaan?
Koetko, etta pienkoneosastolla...

... saa luotettavaa palvelua?
o kylla o ei O en osaasanoa

...ollaan halukkaita palvelemaan?
o kylla o ei O €en osaa sanoa

...Saa asiantuntevaa palvelua?
o kylla o ei O en osaa sanoa

... palvelu on ystavalliseksi?
o kylla o ei O en osaa sanoa

...asiakaspalvelijat ovat hyvia kuuntelemaan?
o kylla o ei O en osaa sanoa

...asiakaspalvelijat ovat innostuneita tyostaan?
o kylla o ei O en osaa sanoa

...asiakaspalvelijoiden olemukset ovat miellyttavia?
o kylla o ei O €en osaasanoa

Ajatteletko, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisid saamaansa palveluun?
o kylla o ei O €en osaasanoa

4. Onko sinulla ajatuksia asiakaspalvelutilanteen kehittamiseksi?

Kiitos paljon vastauksista!
Heli Eskola, Centria ammattikorkeakoulu Ylivieskan yksikko



LAADUKKAAN ASIAKASPALVELUTILANTEEN TEKIJAT

AiIAKASPALVELIJA

1. Osaamissisaltd
- tiedot ja taidot

2. Mingsisaltd

- arvot, asenteet
- persoonallisuus
lahjakkuus

- motivaatio

ASIAKAS-
PALVELUN
PERUS-
TEKIJAT

Tuotetuntemus

Uotettavuus
Palveluhalukkuus

Stivillisyys
Kyky kuunnens
Ashkupalvelijan olemus
Positiivisuus
Jokin myy, miks?

Huippumyyjén erityislahjakkuuden takaavaa

geenida ei 16ydy!

-> vahvuuksien, osaamisen jatkuvaa ja elinikaista

kehittAmista

MYYNTIPROSESSI

OIS IORUIEERCORORES

. ”Ei:n” taklaaminen ja hintaneuvottelu

Ennakkovalmistautuminen

Asiakkaan kohtaaminen ja huomioiminen
Tarvekartoitus

Tuotetuntemus

Hydtyjen esittely, perusteleminen
Vaihtoehtojen tarjoaminen
Vastavaitteiden kasittely

ASIAKAS

LITE 3

Tietoinen —
Tiedostamaton
mieli

Tehd&anko osto-
paatos tunteella?

Koettu

kokonaislaatu

Asiakas-
tyyppi?

Asiakkaan aktivoiminen Odotettu laatu

Ratkaisun ehdottaminen

+

Paatoksen pyytaminen Koettu laatu

Kaupan péattaminen

Sopimuksen solmiminen ja ehtojen lapi-
kaynti

Lisamyynti

Asiakaskohtaamisen paattaminen ja lop-
putervehdys

Seuranta ja jalkihoito

Asiakaspalvelijalle: Yritykselle:

Ty6hon mielekkyytta Kilpailuetu

Parempaa eldménlaatua Kannattavuus

Onnistumisen kulttuuria Myynnin kasvu
Onnistumisen kulttuuri

Asiakkaalle:
Kannattavuutta
Lisaarvoa

Parempaa eldaménlaa-
tua

© Heli Eskola



