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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa myynnin ja hyvan asiakaspalvelun kasikirja

HOK-Elannon Coffee House -kahvilaketjun tydntekijéiden kayttoon.

Opinndytetytssa tarkastellaan asiakaspalvelua, myyntia seka asiakaspalveluun ja myyntiin
liittyvan kasikirjan kirjoittamista. Opinnaytetyd rakentuu kirjallisuuteen pohjautuvasta tieto-
perustasta ja erillisesta kasikirjaosasta. Opinnaytetyon tietoperustassa maaritellaan, mita
asiakaspalvelulla ja myynnilla tarkoitetaan, kerrotaan niihin vaikuttavista tekijoista ja niiden
haasteista. Asiakaspalvelu ja myyntityd liittyvat toisiinsa saumattomasti. Hyva myyja pyrkii
tekemadn aina asiakkaan kannalta hyodyllisia ratkaisuja. Han osaa katsoa asioita asiak-
kaan nakokulmasta ja auttaa asiakasta valinnoissaan. Asiakasta palveleva myyja on yrityk-

sen nayteikkuna ulospain.

Coffee House -ketjun ravintoloissa kaiken toiminnan tulisi olla tydntekijasta riippumatta
aina yhta laadukasta ja brandin mukaista. Coffee House on monelle tydntekijalle ensim-
mainen tyopaikka. Talloin kokemus niin myyntitydsta kuin asiakaspalvelustakin on yleensa
vahaista. "Parempaa Myyntia ja Hyvaa Fiilista Asiakkaalle!” -kasikirjassa kerrotaan, millai-
sia asioita tydntekijaltd odotetaan ja annetaan vinkkeja tavoitteiden saavuttamiseksi. K&si-
kirja on helppolukuinen. Se sisaltda mahdollisimman konkreettisia ja kdytannon arjessa
helposti kayttoonotettavia ohjeita. Kasikirja on kirjoitettu myyntindkdkulmasta, mutta siten,
etta se edesauttaa positiivisen asiakaskokemuksen synnyttamisessa. Kasikirjan tavoit-
teena on toimia apuvalineena erityisesti uusien tydntekijdiden perehdytyksessa, mutta se
toimii hyvin muistin virkistajana ja myynti- ja asiakaspalvelutyon tukena myos kokeneem-
mille tyontekijoille.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa myynnin ja hyvan asiakaspalvelun kasikirja
HOK-Elannon Coffee House -ketjun ravintoloille. Kasikirjan ensisijaisena tavoitteena on
toimia konkreettisena apuvalineena uusien tyontekijdiden perehdytyksessa, mutta myos
kokeneemmat tyontekijat voivat kayttaa sita hyvin myynti- ja asiakaspalvelutyon muistin
virkistdjana. Coffee House -ketjun ravintoloissa kaiken toiminnan tulisi olla aina yhta laa-
dukasta ja brandin mukaista tydntekijasta riippumatta. Kasikirjassa kerrotaan, millaisia asi-
oita tyontekijaltd odotetaan myyntitydssa ja milla keinoilla tyontekija saavuttaa vaaditut ta-
voitteet. Kasikirja on kirjoitettu myyntindkdkulmasta, mutta siten, ettéd se edesauttaa posi-

tiivisen asiakaskokemuksen synnyttamista.

Coffee House -ketju on jo vuosia panostanut henkildkohtaiseen ja myyntihenkiseen asia-
kaspalveluun. Uskon myo0s itse vahvasti siihen, etta aktiivinen ja suositteleva myyntityo on
avainasemassa hyvan asiakaskokemuksen synnyttdmisessa. Coffee House -ketjulla on
selkeat tavoitteet esimerkiksi Secret Visitor- tutkimuksissa, mita jokaiselta tydntekijalta
vaaditaan myyntitydn osalta. Itse olen kokenut erityisesti perehdytystilanteissa haasteelli-
sena sen, etta varsinaista konkreettista materiaalia siita, milla keinoilla brandin mukaista
myyntity6ta olisi helppo uudelle tyontekijalle opettaa, ei ole. Monelle tydntekijalle Coffee
House on ensimmainen tyopaikka eika monellakaan tyontekijalla ole ennestaan koke-
musta myyntityosta. Myynnin perehdytys on aloitettava aivan perusasioista ja esimiehena

olen monesti kaivannut tdman tueksi konkreettisia vinkkeja, miten onnistua siina.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasittelen asiakaspalvelua, myyntia ja kasikirjan kirjoittami-
sen prosessia. Asiakaspalvelu ja myyntity0 liittyvat vahvasti toisiinsa ja ovat olennainen
asia kasikirjassa. Tavoitteena oli tehda kasikirjasta mahdollisimman helppolukuinen ja ym-
marrettava. Tasta syysta valitsin yhdeksi tietoperustan aiheeksi ohjekirjan kirjoittamisen.
Kaytan tietoperustassa paljon kirjalahteita. Lahteisiin olen yrittanyt suhtautua kriittisesti ja
kiinnittanyt erityisesti huomiota siihen, etta lahteet eivat olisi liian vanhoja. Vaikka osa |ah-
dekirjallisuudesta on julkaistu kymmenenkin vuotta sitten ja tdssa ajassa nakemys hy-
vasta palvelusta ja myynnistad on hieman muuttunut, ovat erityisesti asiakaspalveluun ja
myyntiin liittyvat kirjallisuuslahteet edelleen ajankohtaista. Pyrin huomioimaan tyossani ta-

man hetken trendit ja tekemaan siitd mahdollisimman toimivan tdhan paivaan.



2 Asiakaspalvelu

Tassa luvussa kerron asiakaskokemuksen syntymisesta ja siitd, mihin suuntaan palvelu-
bisnes on tulevaisuudessa menossa. Mielestani hyvaa asiakaskokemusta ei voi syntya il-
man hyvaa tyontekijakokemusta, joten kasittelen myos sitéd hieman asiakaskokemuksen

pohjustukseksi.

Lahes kaikilla palveluilla on seuraavanlaisia piirteita: ne ovat aineettomia, ne ovat tekoja
eivatka asioita, palveluita tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas on jollakin ta-
valla mukana tuotantoprosessissa. Palvelu on subjektiivinen kasite ja sitd kuvaillaan usein
sanoilla luottamus, kokemus, turvallisuus ja tunne. Koska palvelut ovat aineettomia niita
kuvaillaan usein abstrakteilla sanoilla. Moniin palveluihin liittyy myos konkreettisia asioita,

kuten asiakkaalle tarjoiltava ruoka ravintolassa. (Grénroos 2000, 53-54.)

2000-luvulla ajatustapa asiakaspalvelusta on kokenut suuren muutoksen. Kun asiakaspal-
velu nahtiin aikaisemmin 1&ahinna tukitoimintona, on asiakaspalvelusta tullut yritykselle
tana paivana tarkea kilpailukeino. Asiakkaista on tullut yha vaativampia ja kriittisempia
asiakaspalvelun suhteen. Tasta syysta myds yritysten on muututtava vastaamaan asiak-
kaiden tarpeita. Yritysten on onnistuttava yhdistamaan ensiluokkainen asiakaspalvelu hal-
paan tai vahintaan kilpailukykyiseen hintaan. Samalla yrityksen on tehtava voittoa, jotta
toiminta voi jatkua. (Aarnikoivu 2005, 13-15.) Mutta vaikka ajat muuttuvat, lopulta itse pal-

velutapahtuma ei muutu (Valvio 2010, 25).

Vuoriston asiakkuussuhteita kasittelevassa tutkimuksessa kay ilmi, ettd asiakassuhteet
ovat hyvin moniulotteisia. Ne ovat usein myos hyvin tunne- ja mielikuvalatautuneita. Mo-
nilla yrityksilla on erilaisia kanta-asiakkuusjarjestelmia. Kanta-asiakaskortti kiinnittaa in-
misen yritykseen, vaikka tama ei todellisuudessa olisi pitkaan aikaan asioinut yrityk-
sessa. Usein myos jokin mukava muisto menneisyydesta saattaa liittda ihmisen mieliku-
vissaan yritykseen, vaikka aktiivista asiakkuutta ei juuri talla hetkella olisikaan. (Vuoristo
2017)

Kovassa kilpailussa asiakaspalvelu on loistava tapa erottautua muista samoja tuotteita ja
palveluja tarjoavista yrityksista. Hyvan asiakaspalvelun tulokset ulottuvat pitkalle tulevai-
suuteen (Renfors & Salo 2013, 10). Hyva palvelu muistetaan usein hyvaa hintaa parem-
min, silla hyva palvelu antaa tunnekokemuksen ja jattaa positiivisen muistijaljen (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 101-105). Hyvaa asiakaspalvelua ei voi varastaa, vaan jokaisen on on-
nistuttava siina itse. Asiakaspalvelusta on tullut entistakin tarkeampi osa yrityksen markki-

nointia. Asiakaskohtaamisissa tapahtuvaa markkinointia kutsutaan vuorovaikutusmarkki-



noinniksi. Tulevaisuudessa itse tuote saattaa jaada toissijaiseksi asiaksi ja paarooliin nou-
see asiakaspalvelun tuomat palveluelamykset. (Aarnikoivu 2005, 19-21.) Toisaalta asia-
kaspalvelu on vain yksi tapa erottua markkinoilla. Muita strategisesti tarkeitd nakodkulmia

on ydintuotenakdkulma, hintandkdkulma ja imagonakdkulma. (Grénroos 2009, 27.)

2.1 Asiakaskeskeisyys

Jotta voidaan puhua palvelukulttuurista, on hyvan palvelun oltava koko yhtion keskeinen
arvo. Asiakkaan tarpeiden tulisi maarittaa koko yrityksen toimintaa. Asiakaslahtoiseksi toi-
minnaksi ei riita, etta yritys kertoo asiakaskeskeisyyden arvokseen. Olennaista on, miten
asiakaskeskeisyys konkretisoituu asiakaslahtoiseksi toiminnaksi. Asiakaskeskeisyytta ja -
I&htdisyytta ei ole aina helppoa mitata. Moni yritys myo6s vahattelee mittaamisen merki-
tysté (Ahvenainen, Gylling & Leino, 30-32). Perinteisia mittareita ovat erilaiset asiakastyy-
tyvaisyyskyselyt seka yritykseen tulevat asiakaspalautteet. Tarkeaa on, etta kertynyt infor-
maatio analysoidaan ja ettd analyysien perusteella yritystd myos osataan kehittaa asia-
kaskeskeisemmaksi. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 160) toteavat mittaamisen viitekehyk-
sesta: "Tilinpaatos kertoo eilisen, asiakkaat nykytilanteen ja henkilokunta nayttaa huomi-

sen-.

Monissa yrityksissa asiakaspalvelijat ovat perinteisesti olleet imagoltaan ikdan kuin alim-
malla portaalla. Mikali yritys mielii asiakaspalvelusta kilpailutekijaa, on sen nykypaivana
ajateltava toisella tavalla. Asiakaspalvelijoiden roolia ei tule vaheksya ja asiakaspalvelu-
johtajat tulisi liittdd mukaan yrityksen johtoryhmiin. (Aarnikoivu 2005, 28-32.) Hamalaisen
(2016, 24) mukaan juuri asiakaspalvelijat ja myyjat ratkaisevat yrityksen menestyksen.
Asiakaspalvelijalle kertynytta arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista, odotuksista, asiakas-
kayttaytymisesta ja tuoteideoista tulisi osata kayttdd enemman hyddyksi markkinoinnissa
ja tuotekehityksessa. Tuotteet ja palvelut ovat helpommin myytavissa, kun myyjan ammat-
titaitoa on kaytetty hyvaksi palvelumuotoilun varhaisessa vaiheessa. Organisaatioiden,
usein kovin jaykkia, rajoja on hyva myos osata rikkoa, jotta kokonaisuudesta saadaan toi-
miva. (Rubanovitsch 2018, 33-35.)

Asiakaskeskeinen myyja toimii tydssdan seuraavalla tavalla:
- Haluaa auttaa asiakkaita tekemaan tyydyttavia ostopaatoksia
- Auttaa asiakkaita arvioimaan heidan ostotarpeitaan
- Suosittelee asiakkaan tarpeita tyydyttavia tuotteita
- Osaa kuvailla tuotteita yksityiskohtaisesti
- Ei yritd manipuloida asiakasta

- Ei painosta asiakasta



(Jobber & Lancaster, 2012, 269.)

Asiakaskeskeiseksi muuntautuminen vaatii pitkajanteista ty6ta ja aikaa. Jotta muutos on-
nistuisi, on koko henkilokunta saatava mukaan muutokseen. Henkilokunta on sisaisen
markkinoinnin ensimmainen kohderyhma. Onnistuneella sisaisella markkinoinnilla saa-
daan henkilokunnalle tarpeelliset tiedot ja taidot seka organisaation tuki, jotta henkilokunta

pystyy toimimaan tydssaan asiakaskeskeisesti. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 160.)

2.2 Tyodntekijadkokemuksen kautta asiakaskokemukseksi

Merja Fisherin tekeman vaitostutkimuksen mukaan tyontekijoiden kokemukset vaikuttavat
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja sita kautta yrityksen kannattavuuteen. Onnistu-

nut tyontekijakokemus syntyy siita, etta tyontekijat kohdataan aidosti ja kohtaamisista jaa

tyontekijalle positiivinen tunne. Kun yksilot kokevat tyoniloa, he valittavat positiivista ener-
giaa niin toisilleen kuin asiakkailleenkin (Fischer & Vainio 2015, 11.) Riittava palautteen

keraaminen tyontekijoilta auttaa yritysta kehittamistyossa.

Positiivinen asiakaskokemus on asiakkaan kokema tunne, joka saa hanet palaamaan uu-
destaan asiakkaaksi ja kertomaan tasta positiivisesta kokemuksestaan my6s muille. Asia-
kaskokemus perustuu aina subjektiiviseen odotusarvoon ja on mahdotonta sanoa, mika
asia on vaikuttanut eniten kyseiseen kokemukseen. Asiakkaan huomiointi, kuunteleminen,
ymmartaminen ja aktiivinen yhteydenpito synnyttavat positiivisia asiakaskokemuksia. Vai-
tetaankin, etta vain motivoituneet ja sitoutuneet tyontekijat voivat luoda hyvan asiakasko-
kemuksen (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, 9-11; Gerdt & Korkiakoski 2017, 15-16.)

Laatuyhteydella tarkoitetaan kahden ihmisen valilla olevaa sidetta, joka perustuu sosiaali-
seen vuorovaikutukseen ja kollektiiviselle tahtotilalle. Tasta syntyy positiivinen kierre,
jonka seurauksena syntyy tunne-energiaa eli itseluottamuksen tunnetta, tydniloa, tuotta-
vuutta ja tyytyvaisia asiakkaita. Kaikki lahtee siis likkeelle yksilosta ja yksilon kokemasta
tyonilosta, jolloin positiivinen energia valittyy toisille tyontekijoille ja asiakkaille. (Fischer &
Vainio 2015, 9-15.)

Pohjimmiltaan palveluliiketoiminta perustuu ihmisen tuottamaan palveluun toiselle ihmi-
selle. Koska kaikki lahtee liikkeelle yksiloista, ei palvelubisnesta voida tarkastella ainoas-
taan yritystasolla. Jokainen yksilo on itse vastuussa asenteistaan, tunteistaan seka suh-

tautumisestaan erilaisiin ihmisiin ja tilanteisiin. Esimies pystyy tarjoamaan yksildlle mah-



dollisuuksia kehittya urallaan ja lisata yksilon tyytyvaisyytta tydhonsa arvostamalla tyonte-
kijan tydpanosta, mutta yksil0 tekee itse paatoksen, l[ahteekd han mukaan positiiviseen vai
negatiiviseen vuorovaikutukseen. Carol S. Dweckin mukaan juuttuvan mielenmallin omaa-
vat syyttavat muita epaonnistumisista ja he myos lannistuvat vastoinkaymisista. Jousta-
vuutta taas pidetaan yksiloa keskeisesti auttavana ominaisuutena. Joustava inminen on
sosiaalisesti taitava, realistinen, hanelld on monipuolisia selviytymistaitoja, vahva identi-
teetti ja hyva itsekontrolli. Joustavan mielen omaavat eivat pelkaa haastaa itseaan ja he

myds pyrkivat oppimaan epaonnistumisista. (Fischer & Vainio 2015, 16-24.)

Merkityksellisyyden kokemus on perusta hyvélle elamalle. Se synnyttaa yksiléssa hyvin-
vointia ja motivoi saavuttamaan tavoitteet. Tasta seuraa positiivisia asioita kuten ylpeytta,
iloa ja kiitollisuutta. Nama tekijat ovat puolestaan avainasemassa huipputiimien syntymi-
sessa. Jokaisen yksildn on kirkastettava itselleen, mika juuri hdnen elamassaan ja tyds-
saan on merkityksellista. Tyon pitaa olla kiinnostavaa ja arvomaailman mukaista, jotta siita
voi kiinnostua. (Fischer & Vainio 2015, 41-43.)

2.3 Onnistunut asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sita asiakkaan kokemien kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summaa, jonka asiakas muodostaa olleessaan yrityksen kanssa vuorovaikutuk-
sessa. Asiakaskokemusta rakentavat kohtaamiset yrityksen edustajien, erilaisten kana-
vien ja palveluiden kanssa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakaan tuntemukset ja ali-
tajunta, eika se ole rationaalinen paatds. Yritys voi paattdd minkalaisia kokemuksia se
pyrkii tuomaan asiakkaille, mutta se ei pysty taysin vaikuttamaan asiakkaan itse muodos-
tamaan asiakaskokemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011; Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 9-10.) Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 11) kuvaavat asiakaskokemuksen herat-

tavan ihmisissa kolmenlaisia reaktioita: "kylla”, "ei” ja "vau!”. "Vau!” on se, johon tahda-

taan.

Eniten tiedostettu tapa vaikuttaa asiakaskokemukseen on fyysinen kohtaaminen asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan valilla. Nykypaivana myos sosiaalisessa mediassa ja digimaail-
massa tapahtuva tiedonhaku muodostaa toisen tarkean kokonaisuuden (Gerdt & Kor-
kiakoski 2017, 48). Naiden lisaksi asiakkaan olemassa olevat mielikuvat, arvostelut ja yri-
tyksen brandi vaikuttavat tiedostamatta asiakaskokemukseen. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 34.) Saumattoman asiakaskokemuksen perustana on, ettd vastuu onnistu-
neesta asiakaskokemuksesta kuuluu koko organisaatiolle. Asiakasta eivat kiinnosta vaik-

kapa yrityksen prosessikehityksen puutteet tai muut sisaiset haasteet.



Onnistuneen asiakaskokemuksen perustana on ajatus, etta yrityksen keskitssa on asia-
kas. Kaikki yrityksen eri toiminnot, kuten markkinointi, johtaminen, tuotekehitys ja asiakas-
palvelu sijoittuvat asiakkaan ymparille. (L6ytéana, Kortesuo 2011,1.6; Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 68.) Jokaisella taustatydntekijalla tulee olla oma osa-alueensa asiakkaan
palveluketjun luomisessa. (Rubanovitsch 2018, 118.) Perinteinen organisaation malli,
missa ainoastaan asiakasrajapinnassa olevat myyjat ovat vastuussa myynnista ja asia-

kaspalvelusta, on auttamatta vanhanaikainen.

Nykypaivan mallin mukaan jokainen organisaation jasen on omalta osaltaan vastuussa
myynnista ja asiakaspalvelusta. Myynti, jos mika, on yhteisty6ta (Hamalainen 2016, 81).
Tuotteet ja palvelut ovat nykyaan niin nopeasti ja helposti kilpailijoilta kopioitavissa olevia,
etta yritysten kannattaa panostaa asiakaskokemukseen. Bain & Co:n tutkimuksesta kay
ilmi, ettd hyvan asiakaskokemuksen omaavan yrityksen myynti kasvaa 4-8% nopeammin
kuin kilpailijoiden. Menestysta haluavan yrityksen kannattaa myos erikoistua johonkin
myynnissa ja markkinoinnissa. Asiakas vaatii tana paivana yritykselta entista enemman.

Asiakasta pitéaa pystya palvelemaan ympari vuorokauden eri kanavissa. (MMA 2018)

2.3.1 Digimaailman mahdollisuudet ja haasteet

Tilastokeskuksen tekemassa "Tietotekniikan kaytto yrityksissa” -tutkimuksessa kay ilmi,
ettd nykypaivan yritykset kayttavat sosiaalista mediaa laajasti. Tutkimuksen mukaan kai-
kista yrityksista jo 63 % kayttaa sosiaalista mediaa ja sosiaalista mediaa kayttavien yri-
tysten lukumaara on lisdantynyt neljassa vuodessa 25 %. (Suomen virallinen tilasto
(SVT) 2017.) Ravintola-alalla sosiaalisen median kaytté on enemminkin saanté kuin
poikkeus. (Misat Tikkiin 2016)

Digikuluttaja jattaa itsestdan digitaalisen jalanjaljen. Digitaalisen jalanjaljen avulla saadaan
asiakkaan kiinnostuksen kohteista paljon hyodyllista tietoa. Sen pohjalta tiedetaan, milla
nettisivuilla asiakas vierailee ja milta sivustoilta han tekee ostoksia. Rekisterditymalla eri-
laisiin nettipalveluihin kuluttaja paatyy mitd moninaisimpiin rekistereihin. (Hiltunen 2017,
128-129.) Kauppojen bonuskorteista saadaan myos tietoa asiakaan ostokayttaytymisesta,

vaikkakaan bonuskortti ei keskustele asiakkaan suhteesta sosiaaliseen mediaan.

Asiakkaan ostoprosessin ensimmainen vaihe on tana paivana usein verkkosivuihin tutus-
tuminen. Yritykselle olisi tarkeaa olla aktiivisesti mukana jo tassa vaiheessa, koska muu-
ten varsinaiseen myyntikeskusteluun voi olla vaikea paasta kiinni. (Ahvenainen, Gylling &
Leino, 2017, 36.) Yrityksen verkkosivuihin kannattaa panostaa, koska asiakas tekee yha
useammin ostopaatdksensa niiden perusteella. Huonot verkkosivut johtavat monesti sii-
hen, ettad asiakas jattaa tuotteen tai palvelun ostamatta. (Rubanovitsch 2018, 113-115.)
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Sosiaalinen media on tuonut asiakaspalvelulle omat uudet haasteensa. Saman aikaisesti,
kun digimaailma luo yritykselle valtavat mahdollisuudet kasvattaa myyntia, kertaantuu
epaluottamusta herattanyt palvelukokemus nopeasti ja voi levitd hetkessa kymmenien tu-

hansien asiakkaiden tietoon (Hamalainen 2016, 169).

2.3.2 Brandi ja mielikuvat

Brandikokemus syntyy asiakkaan yritykseen liittamista mielikuvista. Se koostuu viestin-
nasta, kokemuksista seka nakymattomista tunteista ja mielleyhtymista yritysta kohtaan.
Jokainen yritys haluaa vaikuttaa brandin muodostumiseen mahdollisimman paljon ja tasta
syysta on hyva tiedostaa mista elementeista brandikokemus syntyy. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 44.)

Asiakaskokemuksen ja brandin yhteys on laheinen, minka takia brandiin panostaminen on
yrityksille tarkeaa. Jos aiemmin brandi nahtiin 1ahinna markkinoinnin tyokaluna, niin nyky-
paivana suurin rooli brandin lunastamisessa on juuri asiakaskokemuksella. Oleellista on,
ettd asiakaskokemus ja brandi ovat samassa linjassa. Ne tulee synkronoida keskendan
siten, etta luovat yhtenaisen pohjan markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun suunnitte-
lulle ja toteutukselle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 78-84.) Hyvan asiakaskokemuksen saa-
neet asiakkaat palaavat tuoden mukanaan uusia asiakkaita. (Kannisto & Kannisto 2008,
56)

Brandilla voidaan vaikuttaa paljon siihen, kuinka asiakas kokee tuotteen. Hyvaan brandiin
liittyy tarina, jonka emotionaalinen lataus vetoaa kuluttajaan (Solja 2017). Kotimaisuus, in-
novatiivisuus, ekologisuus ja luotettavuus ovat esimerkkeja mielikuvista, joita yritykset
saattavat toivoa asiakkaiden liittdvan palveluihinsa. Jos asiakkaan arvomaailma kohtaa
yrityksen arvomaailman ja brandin kanssa tunnetasolla, saattaa asiakas jopa joustaa var-

sinaisen asiakaskokemuksen suhteen. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10).
2.4 Vuorovaikutus asiakaspalvelussa

Tekniikan apuvalineet ovat tarkeita, mutta lopulta palvelun tuottaa aina ihminen (Hamalai-
nen 2016, 24-25). Mikadan kone ei pysty korvaamaan myyjan empatiaa tai inhimillisyytta

asiakaspalvelussa. Vuorovaikutuksessa on keskeista, etta asiakas tulee kohdatuksi yksi-
I6llisesti. Pienistakin iimeen muutoksista tai sarkasmista voidaan tulkita paljon ostotapah-
tuman kulusta. (Rubanovitsch 2018, 71.) Jokaisen myyjan tavoitteena tulisi olla, etta asia-

kas on asioinnin jalkeen saanut tarvitsemansa palvelun ja asiakkaan tulisi poistua aina
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vuorovaikutustilanteesta tyytyvaisempana kuin han oli tullessaan (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 57). Asiakas on tyytyvainen palveluun joka ylittaa, tai ainakin tayttda, hanen

odotuksensa (Hamalainen 2016, 24).

Keskustelu on tyypillisin tapa luoda vuorovaikutussuhde. Vastuu keskustelun aloittami-
sesta ja vuorovaikutussuhteen luomisesta on aina myyjalla. Kontaktissa asiakkaan tarpei-
den kuunteleminen on jopa tarkedmpaa kuin puhuminen. Asiakasta kuuntelemalla myyja
paasee paremmin selville siitd, mitd asiakas haluaa ja osaa myds suositella asiakkaalle
oikeita tuotteita Asiakkaan aktiivinen kuuntelu tulee aloittaa heti ensikontaktissa, eika vain

aloittaa perinteista rutiininomaista myyntipuhetta. (Vuorio 2015, 59-61.)

Yrityksissa, joissa asiakaskokemus on hyvalla tasolla, palvelu on hyvaa ja tasalaatuista
huolimatta siitd, kuka myyjista palvelee asiakasta. Vuorovaikutustilanteiden apuvalineiksi
onkin kehitetty erilaisia muisti- ja "check’listoja, jotka auttavat asiakaspalvelijaa tietynlai-
sen minimistandardien saavuttamisessa. Yritysten on hyva maarittaa, mitka ovat heidan
asiakaspalvelunsa minimistandardit. Nain jokainen myyja tietda, mita heiltd odotetaan
missakin ostoprosessin vaiheessa. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, 57-63.) Jokaisen
myyjan tulee myds osaltaan muistaa, ettd han on vastuussa siita, millainen mielikuva ja

kokemus yrityksesta asiakkaalle valittyy (Rubanovitsch 2018, 118).

2.41 Ensikohtaaminen

Onnistuneen ensikohtaamisen merkitysta ei voi liiaksi korostaa. Onnistunut ensikohtaami-
nen voi saada vasyneen ja huonosta paivasta karsivan asiakkaan piristymaan ja hanen
paivansa muuttumaan paremmaksi. Onnistunut ensikohtaaminen synnyttaa luottamusku-
van (Sipila 2007, 36) ja siina luodaan pohja kaikelle tulevalle yhteistyélle. Asiakkaan astu-
essa sisaan liikkeeseen, tekee han valitttmasti ensimmaiset havaintonsa paikasta. Onko
henkildkunta iloista ja avointa vastaanottamaan uuden asiakkaan, vaiko enemmankin
katse maassa kavelevia, vasyneita ja tydhdnsa kyllastyneiltd vaikuttavia ihmisia. Henkil®-
kunnan yleinen olemus vaikuttaa siihen kuvaan, minka asiakas yrityksestd muodostaa.
(Ojanen 2010,71-72.)

Tullessaan sisaan liiketilaan, tekee asiakas heti monta ratkaisevaa paatosta. Naihin paa-
toksiin vaikuttaa se, miten hanet huomioidaan, minkalainen tunne hanelle tulee asiakas-

palvelijasta ja mitd han ndkee ymparillansa. Myyja voi osoittaa alkutervehdyksessaan hy-
vaa pelisilmaa ja avata katevasti keskustelun asiakkaan kanssa. Tervehdyksen tulee olla
tilanteeseen sopiva ja mielekds. Esimerkiksi perheen tullessa sisdan, taitava myyja ottaa

huomioon myds lapset ja tervehtii myds heitd. Teitittely ei ole varsinkaan nuoremmille
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myyijille aina luonteva tapa kommunikoida asiakkaan kanssa. Asiakas kuitenkin paattaa,
koska sinunkaupat tehdaan. Kun sinunkaupat on tehty, paastadan keskustelemaan ren-
nommassa tunnelmassa ja tekemaan myds molempia osapuolia tyydyttaviad kauppoja.
(Ojanen 2010, 71-72.)

2.4.2 Sanaton viestinta

"Kaikki ei vaikuta kaikkiin, mutta kaikki voi kuitenkin vaikuttaa” (Vuorio 2015, 62). Asiakas-
palvelija esiintyy tydssaan jatkuvasti. Puhutulla puheella on viestinnassa keskeinen rooli,
mutta sanattoman viestinnan merkitysta ei pida vahatella. Sanattomalla viestinnalla tarkoi-
tetaan kehonkielta, likehdintaa, ilmeita, eleitd, katsekontaktia, 4dnenpainoa seka innostu-
neisuutta - kdytannossa kaikkea muuta vuorovaikutusta paitsi puhuttua kieltd. Sanaton
viestintd paljastaa loppupelissd asiakkaalle sen, onko asiakaspalvelija mukana tilanteessa
aidosti ja koko persoonallaan. (Valvio 2010, 108; Vuorio 2015, 62-66.) Etenkin ensikontak-
tissa asiakaspalvelijan sanaton viestintd kertoo paljon. Asiakas huomaa nopeasti, onko
myyija tilanteessa mukana aidosti ja halulla palvella asiakasta parhaalla mahdollisella ta-
valla, vai tekeekd myyja tyétaan vain, koska on pakko. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vorna-
nen 2006, 51.)

Katsekontaktilla asiakaspalvelija luo asiakkaalle tunteen, ettd hanet on huomioitu ja sa-
malla toivottaa hanet tervetulleeksi (Valvio 2010, 116). Mikali asiakasta ei heti huomioida,
saattaa hanelle tulla epavarma olo. Onko hanet huomioitu? Saako han palvelua vuorol-
laan? Kun asiakas huomioidaan edes katsekontaktilla, jaksaa han odottaa palvelua ren-

nosti siihen saakka, kunnes hanen vuoronsa tulee. (Pitkanen 2006, 11-13.)

On vanha viisaus, ettd hymyilemalla itse saat myds asiakkaan hymyilemaan. Hymylla ja
muilla ilmeilld on todella suuri merkitys asiakaspalvelutilanteessa. Innostuneisuus, ystaval-
lisyys ja positiivisuus tarttuu asiakkaaseen. Se luo valitdnta ja mukavaa ilmapiiria ja edes-
auttaa palvelutilanteen onnistumista niin myyjan kuin asiakkaankin néakokulmasta. Kehon-
kieli kertoo paljon (Vuorio 2015, 66). Rauhallinen liikkuminen luo asiakkaille asiantuntevan
ja uskottavan kuvan asiakaspalvelijasta, kun taas liian nopea liikehdintad synnyttaa asiak-
kaalle hermostuneen kuvan, jonka seurauksena asiakas saattaa jopa kyseenalaistaa asia-
kaspalvelijan kokoammattitaidon. Kadet kannattaa pitaa rennosti sivuilla, koska asiakas
saattaa kiusaantua liiallisesta kasilla hosumisesta. Kasien taskuissa tai vyotarolla pitami-
nen puolestaan saattaa viestittda mielikuvaa asiakaspalvelijan laiskuudesta tai valinpita-

mattdmyydesta asiakasta kohtaan. (Valvio 2010, 114-115.)



2.5 Yhteenveto asiakaspalvelusta kasikirjaa varten

Palvelutapahtumassa on kyse aina asiakkaan tarpeiden tayttdmisesta. Ei riita, etta asia-
kas saa esimerkiksi lounaskahvilassa syddakseen laadukkaan ja maittavan lounaan. Asia-
kaspalvelijan tulee kyeta luomaan asiakkaalle tunne, etta taalla on odotettu juuri hanta.
Ettd han on tarked, etta taalla paneudumme juuri hdnen tarpeisiinsa ja ettd olemme ole-
massa hanta varten. Vaikka kyse olisi vain kiireisesta piipahduksesta pelkan kahvin 8a-
relld tulisi asiakaspalvelijan kyetd tuottamaan asiakkaalle jokaisesta vierailusta ravinto-

lassa elamys!

Asiakaspalvelun osalta kasikirjassa painottuvat:
e hyvat vuorovaikutustaidot
e palvelun henkilékohtaisuus
o asiakkaan tarpeiden tunnistaminen

e positiivisen ilmapiirin luominen

Palvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla, ihmiseltd ihnmiselle.
Kaikki alkaa ensikohtaamisesta ja palvelun henkilokohtaisuus on avainasia. Vaikka tek-
niikka kehittyy, tuottaa palvelun lopulta aina ihminen. Ainoastaan henkilokohtainen kon-
takti mahdollistaa, ettd ihminen voi tulla kuulluksi ja kohdatuksi yksildllisesti. Hyva palvelu

muistetaan, silla se antaa tunnekokemuksen ja jattaa positiivisen muistijaljen.

Asiakkaat ostavat mielellaan myyjalta, joka on aito ja joka kykenee ndkemaan jokaisen
asiakkaan yksilona. Myyjalta joka kuuntelee ja myos kuulee. Hyva asiakaspalvelija arvos-
taa itsedan ja on ylpea tydstdan. Hanesta huokuu ystavallisyytta ja tydniloa, jossa niin asi-
akkaiden kuin tyokavereidenkin on mukavaa ja helppoa olla. Aito hymy ja iloisuus valittyy

asiakkaaseen valittomasti.

10



3 Myyntityo

Tassa luvussa pyrin kuvaamaan erityisesti myyntitydn vaatimuksia ja haasteita seka luo-

maan kuvauksen hyvaltd myyjalta vaadittavista ominaisuuksista.

Myynnin ammattilaisten menestymisen avain on kyky tehda yhteisty6ta niin yrityksen si-
saisten toimijoiden kuin erilaisten sidosryhmienkin kanssa. Sujuva ja positiivinen yhteisty®
parantaa koko yrityksen tyon laatua ja mahdollistaa myyntihenkilostdlle edelleen suotui-
samman ympariston kasvattaa myyntiaan. (Hamalainen 2016, 81.) Tydnantaja, esimies ja
kollegat ovat yksittaiselle tyontekijalle tarkeita resursseja. Koska hyvaan tulokseen paas-
taan vain yhdessa tekemalla, menee yhteisen tavoitteen saavuttaminen yksildiden edelle.
(Kannisto & Kannisto 2008, 85.)

Asiakas odottaa kohtaamiselta myyjan kanssa asiantuntemusta. Asiakas on usein hankki-
nut tietoa etukateen esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta ja kun han kohtaa myyjan kasvo-
tusten, on palveluasenteen ja asiantuntemuksen vastattava asiakkaan odotuksia. Ammat-
titaitoisen myyjan on tunnistettava asiakkaan tarpeet ja tuntemukset ja osattava luoda jo-

kaiselle yksildllinen palvelukokemus. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, 56-57

Onnistuneessa myyntitydssa on havaittavissa seuraavia elementteja:
- Asiakkaalle esitetaan kysymyksia
- Kerrotaan tuotteesta ja vertaillaan sitd muihin tuotteisiin
- Ollaan samaa mieltd asiakkaan ndkemyksesta ja havainnoista
- Tuetaan asiakasta
- Yritetddn vapauttaa jannitysta
- Asiakkaasta on yksityiskohtaista tietoa
- Nahdaan vaivaa
- Luotetaan omiin kykyihin
(Jobber & Lancaster, 2012, 270.)

3.1 Millainen on hyva myyja?

Hamalainen (2016, 18) vakuuttaa, etté jokainen voi kehittya hyvaksi myyjaksi. Tie onnistu-
miseen vaatii toki paljon ty6ta ja ahkeruutta. Se vaatii tahtoa, motivaatiota, yrittamista ja

kaiken kaikkiaan halua kehittya myyjana.
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Todellinen myynnin ammattilainen tiedostaa omat vahvuutensa ja sen mita haluaa tyoka-
vereiltaan oppia. Han myds kertoo tdman daneen. Hyva myyja on ennen kaikkea oma re-
hellinen itsensa. Han ei matki toisia myyijia, mutta osaa kehittdéd omaa myyntitapaansa

muista oppia ottaen (Hamalainen 2016, 119.)

Vuorion mukaan myyjan menestyksen taustalla on kolme paatekijaa. Ensinnakin passio
eli intohimo tyota kohtaan. Asiakas aistii, onko myyja aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja
hanen tarpeistaan vai yrittaako myyja vain pakonomaisesti tyrkyttaa tuotteitaan. Tyrkytta-
minen ja pinnallinen argumentointi ei johda tulokselliseen toimintaan, koska asiakkaan
kanssa ei synny aitoa vuorovaikutussuhdetta. Passion omaava myyja herattaa asiak-
kaassa tunteita mielikuvien avulla. Tallainen myyja osaa myos kertoa asiakkaalle tuot-
teensa edut ja hyodyt. Passion avulla asiakkaalle luodaan enemman elamyspohjaisia os-
tomotiiveja tarvepohjaisten rinnalle. Toinen menestyksen taustalla oleva tekija on myontei-
nen visio. Positiiviset, eteenpain suuntautuvat ajatukset seka onnistumiset vievat tydssa
eteenpain. Ajattelemalla positiivisesti saa asioista enemman irti. Kolmas tekija on aktio el
asioiden aikaan saaminen. Ei selitellda omaa saamattomuutta, vaan hoidetaan sovitut asiat

tanaan eikd huomenna. (Ojanen 2010, 30-33.)

Hyva myynnin ammattilainen kuuntelee, katselee, arvostaa ja kykenee olemaan myos
noyrd. Hamalainen (2016, 123) kannustaa myyjaa hankkimaan jatkuvasti lisaa tietoa niin
omasta toimialasta kuin myos kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Huippumyyja ymmar-

taa ja hyvaksyy myos sen, ettd aina hanen tuotteensa ei sovellu kaikille.

3.1.1 Myyjan persoona

Myyjalta, jolta on helppo ostaa, ostetaan enemman. Myyjan henkilékohtaiset ominaisuu-
det, kuten taito synnyttaa luottamusta, kuunnella ja ymmartaa asiakasta ovat keskeisen
tarkeitd. Vuorovaikutussuhteen luominen asiakkaan ja myyjan valille on olennaista, jotta
myynti onnistuu. Myyjan passiivisuus osoittaa piittaamattomuutta ja on omiaan arsytta-

maan asiakasta (Hamalainen 2016, 146.)

On hyva muistaa, ettd asiakasta palveleva myyja on kuin yrityksen nayteikkuna ulospain
(Kannisto & Kannisto 2008, 104). Moni myyja sortuu aloittamaan perinteisen, rutiinin-
omaisen myyntipuheen, koska kokee sen velvollisuudekseen. Myyja saattaa ajatella paa-
sevansa helpommalla kayttamalla samaa myyntipuhetta kaikille asiakkaille, kuin tekemalla
tilanteesta riippuen asiakkaille erilaisia kysymyksia. Myods turvallisuuden tunne ajaa myyijia
kayttdmaan samoija repliikkeja ja monella myyjalla saattaa olla myds harhaluulo, etta asia-

kas haluaisi pelkastaan myyjan puhuvan. (Leppanen 2007, 72-74.) On uskallettava laittaa
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oma persoonallisuutensa likoon ja ottaa joskus myds epaonnistumisen riski. Moni myyja ei
uskalla heittaytya epamukavuusalueelle, koska pelkaa epaonnistumisesta seuraavan huo-
non myyjan maineen tai koska ei halua tai kykene vastaanottamaan negatiivista pa-

lautetta. Epdonnistumisen pelko saa myyjan jumittumaan (Vuorio 2015, 204).

Asiakas ei aina tieda mitad han haluaa. Asiakas ei tee rationaalisia paatdksia, vaan mieli-
kuvat ja tunteet ovat isossa roolissa ostotilanteessa. Asiakaslahtoisyys ja asiakkaan kuun-
teleminen ei saa olla passiivisuutta myyntitilanteessa. (Balac 2009, 49-50.) Tarkea on an-
taa asiakkaalle vaikutelma kuitenkin siitd, ettd asiakas hallitsee ostoprosessia, vaikka nain
ei todellisuudessa olisikaan. Kyse ei ole asiakkaan huijaamisesta tai manipuloinnista.
Asiakas haluaa tehda itse paatoksen ostamisesta, eivatka halua ostaa heille pakkomyytya
tuotetta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 177-178)

Myyntityo edellyttaa tyontekijalta luovuutta, vuorovaikutustaitoja, palveluhenkisyytta, stres-
sin sietoa ja uuden oppimista. Nama jattavat hyvin tilaa jokaiselle olla oma persoonallinen
itsensa ja naiden asioiden vuoksi tyd voi olla hauskaa ja antoisaa. (Pekkarinen, Pekkari-
nen & Vornanen 2006, 9.) Lasn&olo ja pyrkimys ymmartaa toisen ihmisen arvomaailmaa

ovat taitoja, joista ei varmasti ole haittaa tydeldman ulkopuolellakaan.

3.1.2 Myyntiasenne

Asenteilla tarkoitetaan suhtautumistamme eri asioihin. Miten esimerkiksi suhtaudumme
erilaisiin asiakkaisiin tai uusiin tilanteisiin. Pienetkin erot asenteissamme saattavat vaikut-
taa suuresti tyon lopputulokseen. Myyntitydssa oikeanlainen asenne on avainasemassa
suhteessa lopputulokseen. Vaikka myyija olisi vield kokematon eika hanella olisi viela tay-
dellisid myyntiteknisia taitoja, saattaa hdn menestya paremmin kuin myyja, jonka ainoa
puute on asenteessa. Omaan asenteeseen pystyy vaikuttamaan yhta lailla kuin myyntitek-
niseen osaamiseenkin. Aina omaa asennettaan ei valttamatta itse edes tiedosta. Jos kui-
tenkin toinen myyja onnistuu jatkuvasti myymaan paremmin, on syyta miettia, voisiko

tdma johtua asenne-eroista. (Vuorio 2011, 11-12.)

Taitava myyja osaa muuttaa suhtautumistapaansa ajan kuluessa. Kilpailu asiakkaista kay
tulevaisuudessa vieldkin kovempana ja myyjien on osattava kehittda itseaan ja suhtautu-
mistaan. Pitkaan toita tehnyt myyja voi ajan kuluessa sortua rutinoitumiseen. Asiakkaalle
tulee helposti mielikuva, ettd hanesta ei aidosti valiteta. Rutinoitunut myyja ei nostata asi-
akkaissa minkaanlaisia tunteita ja siitd johtuen ostopaatoksia ei saada aikaiseksi. Rutinoi-
tunut myyja puhuu hyvin ammatillisesti ja pyrkii noudattamaan tyéssaan ennalta suunnitel-

tua kaavaa. Han ei ela tilanteessa mukana ja kykene muuttamaan toimintamalliaan. On

13



ehdottoman tarkeaa, etta haluaa kehittaa itseaan jatkuvasti. Koskaan ei voi olla riittavan
valmis, vaan aina voi miettia, kuinka voin kehittaa itseani entistd paremmaksi myyjaksi.
(Vuorio 2011, 13)

Asiakaspalvelijan ikava tai tympaantynyt asenne pilaa niin tydkavereiden kuin asiak-
kaidenkin paivan. Oikea asenne on yhteydessa ihmisen hyvaan ja terveeseen itsetuntoon
ja on avainasemassa myds tydssa onnistumiseen. lhminen, jolla on heikko itsetunto, koh-
telee monesti muita ihmisia huonosti ja levittagd huonoa oloa myos hanta ymparoiviin ihmi-
siin. Terveen itsetunnon omaava ihminen puolestaan tiedostaa omat vahvuutensa ja osaa
hyddyntaa niitd menestykseen. Terveen itsetunnon omaava asiakaspalvelija suhtautuu
kanssaihmisiinsa ystavallisesti ja arvostavasti. Han luo ilmapiirid, jossa asiakkaat viihtyvat
ja jossa on hyva olla. Ammattiylpeys on yhteydessa hyvaan itsetuntoon. On tarkeaa osata
arvostaa omaa tyétansa ja olla siita ylpea. Tyontekijdiden ammattiylpeys vaikuttaa positii-

visesti tydpaikan ilmapiiriin ja heijastuu myo6s asiakkaille. (Vuorio 2008, 29-30.)

Oikeanlainen asenne on avainasemassa hyviin tuloksiin. Asiakaslahtéinen, hyvan myynti-
asenteen omaava myyja on asiakasta kohtaan kannustava, kunnioittava ja ystavallinen.
Tahtaimessa on asiakasta auttavien ratkaisuiden tarjoaminen. Asiakaslahtdinen myyja
pyrkii I16ytamaan sellaiset vaihtoehdot, jotka johdattavat erinomaiseen asiakastyytyvaisyy-
teen pitkalla tahtaimelld. Taitava myyja ei uhraa koskaan asiakkaan etua saadakseen li-
saa valitdnta myyntia. Han pyrkii ennemmin ratkaisemaan asiakkaan ongelmia, kuin vain
myymaan talle. Myyntisuuntaisesti toimiva, stereotyyppinen ja aggressiivisilla myyntipu-
heilla varustettu myyja, puolestaan pyrkii myymaan keinolla milla hyvansa. Tama ei
edusta nykypaivan vaatimuksia myyntiosaamisesta. Asiakaslahtdisella myynnilla luodaan
pitkakestoisia asiakassuhteita, vaikka jollain yksittaiselld myyntihetkella ei saataisikaan
maksimaalista kauppaa, on se silti loppupeleissa kannattavampaa. Asiakaslahtdinen
myyja on my0s avoin vastavaitteille, tarjoaa asiakkaalle oleellista tietoa seka pitaa lupauk-
sensa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 97-99.)

3.1.3 Myyjan motivaatio

Jokaisella myyjalla on omat motivaation lahteensa. Jotkut I0ytavat motivaation lahteensa
helpommin kuin toiset. Joku motivoituu hyvasta palkasta ja palkinnoista, toinen puoles-
taan aidosta halusta tehdd myyntity6ta. Jollekin hyva tuote tai tyd itsessdan on palkinto.

Tarkeita motivaation lahteita ovat my6s mukava tyoyhteiso ja luotettava tyonantaja.
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Vaikka hyva esimies pystyy kannustamaan ja motivoimaan myyjaa hyviin suorituksiin, on
ihmisen sisainen motivaatio lopulta se, joka kantaa. Ulkoinen motivaatio on usein vain va-
liaikaista. Myyntity0ssa aitoja motivaation lahteita voi toki olla useita. Rakkaus ty6ta koh-
taan ja hyvan tuloksen tekeminen on usein paras yhdistelma. Raha motivoi myos aidosti
tyotaan rakastavaa myyjaa. Myyntikilpailut ja rahakkaat bonukset tehostavat myyjien suo-
rituksia. Taitava myyja osaa muuttaa rahan henkilokohtaisiksi tavoitteiksi. Esimerkiksi ra-

halla voi lahtea lomamatkalle tai ostaa isomman asunnon. (Ojanen 2010, 39.)

Motivaatio on monesti jopa osaamista tarkedmpi asia myyntitydssa. Motivoituneet tyonte-
kijat ovat hyvin oma-aloitteisia, eika heita tarvitse kehottaa tyontekoon. He taipuvat usko-
mattomiin tydsuorituksiin ja ovat tydnantajalle todella arvokkaita tyontekijoita. Ongelmati-
lanteissa he pystyvat I6ytamaan omaperaisia ja poikkeuksellisia ratkaisuvaihtoehtoja. He
ovat koko ajan tilanteen tasalla ja ymmartavat, miten asiakas kayttaytyy ostotilanteessa.

Hyva ja motivoitunut myyja on ylpea omasta tyostaan ja ymmartaa mita hanen tyopanok-
sensa merkitsee yritykselle. Positiivisella asenteella paastaan parhaisiin tuloksiin ja myy-
jien positiivinen asenne usein myos tarttuu muihin tyokavereihin seka asiakkaisiin. Ren-

nolla, mutta varmalla otteella saadaan aikaiseksi parhaat suoritukset. (Laine 2008, 233.)

Hankalat tilanteet asiakaspalvelussa haastavat motivaatiota. Vaikka kaikista ihmisista ei
aina voi pitaa, motivoitunut myyja ei anna tdman nakya asiakkaalle. Motivoitunut myyja
kykenee vuoropuheluun kaikenlaisten asiakkaiden kanssa. Reklamaatiotilanteissa pitaisi
muistaa aina ajatella hyvin hoidetun reklamaation tuomia mahdollisuuksia. Erityisesti ko-
kematon myyja voi usein valtella hankalia tilanteita, eikd ymmarra niiden synnyttamia
mahdollisuuksia. Hyvin hoidettu reklamaatio saattaa synnyttda pitkan ja hyvan asiakas-
suhteen. (Ojanen 2010, 38.)

3.2 Tarvekartoitus

Tuotesuosittelun edellytys on se, ettd myyja tietda mita asiakas haluaa ja osaa myyda
juuri hanelle oikean tuotteen. Tunneperainen ostohalu menee monesti jonkin tietyn tar-
peen tyydyttdmisen edelle. (Leppanen 2007, 56.) Myyjan tulisi saada selville, mita asiakas
haluaa ja mitka ovat asiakkaan valintakriteerit. Tarvekartoituksella pyritddn ymmartamaan
asiakkaan sen hetkiset tarpeet ja luomaan myds tarpeita, joita asiakas ei edes tiedosta.
Nain pystytaan ylittamaan asiakkaan odotukset ja samalla autetaan asiakasta tdsmenta-
maan ajatuksiaan ja tarpeitaan kaupan kannalta. Vuorio (2015, 143) korostaa, ettd myynti
on siis muuta kuin pelkka tarjouksen tekeminen asiakkaalle. Vaikka myyjat toimivat yrityk-
sen tavoitteet huomioiden, on muistettava, etta inmiset ostavat inmiselta. Asiakkaasta ei

saa tuntua silta, ettd hanta painostettaisiin ostamaan. (Vuorio 2008, 64.)
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Tarvekartoitus on iso osa onnistunutta myyntity6ta ja siksi yrityksilld on olemassa tata var-
ten valmiita aloitusfraaseja. Niin kutsutut aloitusfraasit auttavat suuresti erityisesti nuorem-
pia ja kokemattomampia myyjia tydssaan. Avoimet kysymykset ovat loistavia tarvekartoi-
tuksen alussa. Ndma auttavat asiakasta kertomaan vapaasti omin sanoin tarpeestansa.
Jos myyja ei saa tdssa vaiheessa asiakkaalta toivomiaan vastauksia, han voi siirtya kayt-
tamaan johdattelevia kysymyksia. Nain pystytdan kiinnittdmaan huomiota juuri niihin asioi-
hin, mista halutaan lisatietoa. Hankaluutena on se, etta johdatteleviin kysymyksiin pystyy
monesti vastaamaan varsin niukasti. Taitava myyja pystyy kuitenkin talla tavalla viemaan

keskustelua oikeaan suuntaan. (Vuorio 2015, 100-101.)

Tarkeaa on, etta tarvekartoitus ei muutu asiakkaan kokemana kuulusteluksi. Sen tulisi py-
sya aina keskustelunomaisena. Kysymysten tulee olla lyhyita ja helposti ymmarrettavia.
On valtettava ammattislangia, koska asiakas saattaa menna helposti hamilleen ja nolos-
tua, jos ei ymmarra kysymysta. On muistettava artikuloida selkeasti ja esitettava kysymyk-
set sopivalla tempolla, jotta asiakas ei ahdistuisi. Kysytaan vain yksi kysymys kerrallaan ja
annetaan asiakkaalle aikaa vastata siihen. Kysymykset tulisi muotoilla niin, etta ne antaisi-
vat mahdollisimman paljon tietoa asiakkaan tarpeista. Nain saadaan aikaiseksi seka myy-
jan etta asiakkaan kannalta paras mahdollinen lopputulos. (Hanti, Kairisto-Mertanen &
Kock 2016, 138-144; Vuorio 2008, 65.)

3.3 Tuotteiden esittely

Myyjan on tunnettava tuotteensa, uskottava niihin ja myos osattava myyda niita innostu-
neesti. Asiakas huomaa, mikali myyja ei ole itse vakuuttunut myymistaan tuotteista ja aistii
sen myyntipuheista huolimatta. Hyva myyja pyrkii tekemaan asiakkaalle hyodyllisia paa-
tOksia. Han osaa katsoa asioita asiakkaan nakokulmasta ja kertoa asiakasta kiinnosta-
vista asioista. Tuote esitellaan asiakkaalle siina vaiheessa, kun ollaan tietoisia siita mita
asiakas haluaa. Tuotteen esittelyssa kiinnitetdan huomiota siihen mita hyotya siitd on asi-
akkaalle ja miten se eroaa muista tuotteista. Myyjan myonteinen olemus on tuotteiden
esittelyssa tarkeaa. Liian paallekayva, liilan tekninen tai liilan itsevarma myyntityyli voi

saada asiakkaan pakenemaan paikalta. Vuorio (2008, 69) varoittaa "tuoteoksennuksesta”.

Kaikki myyntitilanteet ovat erilaisia. Hyva myyja hallitsee kaiken aina kahdenkeskisista
keskusteluista isompiin ryhmiin. Ammattilainen on valmistunut etukateen erilaisiin tilantei-
siin. Han on oma itsensa, kiinnostunut asiakkaista ja uskoo myos itse myymiinsa tuottei-

siin. Myyjan kielenkaytolla ja puhetyylilla on ratkaiseva merkitys viestin perillemenossa.
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Ostaja saattaa tulkita puheen vaarin, mikali han ei ymmarra sanojen alkuperaista merki-
tysta tai jos myyjan ilmeet ja eleet kertovat muuta kuin mista han puhuu. Asiakkaalle koitu-
vat hyodyt esitellaan myyntitilanteessa ensin ja vasta sen jalkeen tulevat muut asiat, kuten
hinta. Asiakkaalle pyritddn luomaan positiivinen mielikuva tuotteesta. Asiakkaan tarpeista
kiinnostunut myyja pystyy I6ytdmaan asiakasta koskettavan myyntiperusteen. (Pekkari-
nen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 63-65.)

Taman paivan asiakas arvostaa ja myos haluaa laatua. Niin tuotteissa kuin palvelussakin.
Ja laadun maarittelee asiakas. Asiakas mittaa aina laatua erityisesti palveluiden kohdalla.
Asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuvia erilaisia kohtaamisia ja palvelutuokioita sanotaan
totuuden hetkiksi. Jokaisen totuuden hetken tulisi pitaisi tuottaa arvoa asiakkaalle ja vah-
vistaa palvelupolkua. Vaikka myyja olisi omasta mielestansa onnistunut erinomaisesti,
mutta asiakas ei ole taysin tyytyvainen on tilanne pyrittava korjaamaan. Asiakkaalla on
aina tietynlaiset aikaisempien kokemusten perusteella muodostetut ennakkokasitykset
palvelutilanteesta. Tekninen laatu ja toiminnallinen laatu vaikuttavat kumpikin aikaisempiin
laatukokemuksiin. Ainoastaan nama odotukset ylittamalla voidaan tuottaa asiakkaalle hy-
vaa laatua. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 99-100.)

Myyntitilanteissa syntyy epailyksia ja vastavaitteita. Epailevainen asiakas on hyva asia
myyijalle, koska asiakas on talldin kiinnostunut. Myyjalla on naissa tilanteissa loistava
mahdollisuus osoittaa patevyytensa ja voittaa asiakkaan luottamus. Asiakkaan vastavaite
on oikeastaan sama asia kuin kysymys. Myyjan tulisi suhtautua tilanteeseen siten, etta
vastavaitteiden kasittely on asiakkaan kysymyksiin vastaamista. Myyjan tehtava on muut-
taa asiakkaan negatiiviset asenteet tuotetta kohtaan. Myyjan tulee huomioida asiakkaan
vastavaitteet ja vastata niihin. Mikali myyja ei osaa vastata johonkin, hanen kannattaa ker-
toa se asiakkaalle ja ottaa asiasta selvaa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 71-
72.)

3.4 Ostopaatoksen syntyminen

Useat myyjat ovat hyvia seuraihmisia ja taitavia puhumaan, mutta eivat osaa paattaa
kauppoja. Tyypillisia kaupanpaattdmisen esteita voivat olla esimerkiksi valinpitdmatto-
myys, epaonnistumisen pelko, ajautuminen Kiistelyyn, kilpailijoiden mustamaalaaminen,

innostuksen tai uskon puute seka suoranainen vilpillisyys (Hamalainen 2016, 146-150).

Myyntikeskustelussa tavoitteeseen paadstaan vasta, kun asiakas vastaa myontavasti myy-

jan ostoratkaisuun. Tama on monesti se hankalin vaihe myyntiprosessissa. Asiakas saat-
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taa olla epavarma lopullisesta paatdksestaan, vaikka olisi muuten vakuuttunut tarjouk-
sesta. Myyja saattaa antaa tassa tilanteessa turhia hinnanalennuksia, vaikka silla ei lop-
pupeleissa ole paljoakaan vaikutusta kaupan kannalta. Toisaalta yksi pienikin myyjan te-
kema virhe saa asiakkaan perdantymaan ja menemaan kilpailijalle. Myyjan on seurattava
asiakkaan ostosignaaleja eli asiakkaan viestimaa ostohalukkuutta. Jos asiakas ottaa tuot-
teen uudelleen kateensa ja tutkii sita tarkoin, on se selva merkki ostohalukkuudesta. Myy-
jan on osattava rohkaista asiakasta juuri oikealla hetkella ja vahvistaa asiakkaan positii-
vista mielikuvaa tuotteesta. Myyjalla pitaa olla rohkeutta ehdottaa kaupan paattamista,

mutta varottava tyrkytysta. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 78-79.)

Taitava myyja tiedostaa missa kohti myyntikeskustelua ollaan menossa ja osaa johdattaa
sita oikeaan suuntaan. Asiakkaan ei-vastaus ei suinkaan ole aina myyjan torjumista, vaan
han saattaa oikeasti hakea rohkaisua paatoksen tekemiseen. Asiakaan ostohalu on suu-
rimmillaan ensimmaisella kohtaamisella ja myyjan tulisi talloin rohkeasti ehdottaa kaup-
paa. Kaupan paattdmistapoja on useita erilaisia. Yksi tehokas keino on hiljaisuus. Myyja
tekee asiakkaalle ehdotuksen ja on tdman jalkeen hiljaa. Tama luo asiakkaalle paineen
vastata ja mikali myyja alkaa tassa vaiheessa itse puhumaan, paine purkautuu ja myyja
saattaa syyllistya ylipuhumiseen ja turhaan selittelyyn. Ostajan myonteista paatdsta val-
mistellessa myyjan kannattaa esittaa kysymyksia, joihin asiakas pystyy vastaamaan
"kylla”. Tama virittaa asiakkaan oikeaan mielentilaan paatoksen tekemista varten. Asia-
kasta voidaan rohkaista paatoksentekoon esimerkiksi hinnankorotuksesta varoittamalla,
takuuehtoja korostamalla tai tarjoamalla tuotteesta kokeilumahdollisuutta. Paatdksenteko-
tekniikkaa on hyva harjoitella ja asiakkaan kohdatessa taitava myyja tekee jo paatdksen,
mita tekniikoita han aikoo kayttaa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 80-86.)

3.5 Myyntityon haasteet

Myyntityon aloittaminen on monelle jannittava hetki. Myyntiprosessia on hyva harjoitella
etukateen, koska toistoilla luodaan itsevarmuutta ja hyva valmistautuminen rauhoittaa
aloittelevaa myyjaa. Tutkimusten mukaan harjoittelua pidetaan lahjakkuutta tarkedmpana
asiana. Myynnin perusasioita tulee myos kokeneemman myyjan kerrata, koska monesti
kaytanndn virheet ovat juuri niita, milld mahdollinen kauppa pilataan. Heti ensikohtaami-
sessa myyija voi tehda ison virheen aliarvioimalla asiakkaan ostopotentiaalin. Taitava
myyja keskittyy jokaisen asiakkaan kohdalla mahdollisuuksiin, eika takerru mahdollisiin
ongelmiin. Jokaiseen myyntitapahtumaan tulee suhtautua ennakkoluulottomasti, eika toi-
mia olettamusten varassa. Kilpailijoita ei tule koskaan aliarvioida eika kilpailijoista tule kos-
kaan saa puhua negatiivisesti asiakkaalle. Myyjan on yllapidettava omaa ammatillista ke-

hitystaan, jotta han parjaa myos tulevaisuudessa tydssaan. Kehitys ei koskaan saa loppua
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johonkin pisteeseen. Myyntiprosessin loppusuoralla yksi kompastuskivi on siina, etta
myyja ei osaa pyytaa kauppaa, kun olisi sen hetki. Tyrkyttdminen ei kuitenkaan ole oikea
tapa saada kauppaa aikaiseksi. (Vuorio 2015, 26-27; Hamalainen 2016, 151-154.)

Konditionaalien kayttamista asiakkaan kanssa on valtettava (Vuorio 2008, 137). Esimer-
kiksi sanomalla asiakkaalle: "Tama olisi ollut hyva tarjous”, myyja tekee itsestdan luovutta-
jan. Rahasummaa tai valuttaa ei kannata toistaa turhaan, kun se on asiakkaalle kertaal-
leen ilmoitettu. Mikali myyjan pitaa toistaa summa, kannattaa mainita vain summa eika va-
luuttaa. On parempi sanoa esimerkiksi kuusikymppia kuin hokea uudestaan 60 euroa.
Myyntitilanteessa kannattaa unohtaa turhat sivistys- ja ammattisanat. Tarkeinta on, etta
asiakas ymmartaa myyjaa. Asiakkaan paalle ei myoskaan koskaan pida puhua. Kuuntele-
minen ja omalla vuorolla puhuminen toimii monesti parhaiten. Jos asiakas esittda myyijalle
vastavaitteitd, ei niihin kannata liikaa takertua ja 1ahted mukaan vaittelyyn. Myyjan ei ole
tarkoitus voittaa asiakasta. Asiakkaat arvostavat ja ostavat eniten myyjalta, joka on aito,
puoleensavetava ja asiakkaan kanssa samalla tasolla. Hyva myyja nakee jokaisen asiak-
kaan yksilona. (Vuorio 2015, 23-25.)

Uusia trendeja tulee jatkuvasti ja myyjalle asetetaan vaatimuksia valtavasti. On suuri riski,
ettd myyja hdmmentyy uusista tavoista toimia ja epaonnistuminen pelottaa. Myynnista ei
silti kannata tehda turhan vaikeata ja jokaisen myyjan tulisi I0ytaa seka itselleen etta yri-
tykselle paras tapa toimia. Parhaan kokonaisuuden saavuttamiseksi tarvitaan sekd koke-
neiden ja perinteisten, etta tuoreiden myyjien ammattitaitoa. On myds tarkeaa, etta kaikki
yrityksen tyontekijat myyvat. Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan ostoprosessin eri vai-
heita tuetaan ja myyjille annetaan kaikki mahdolliset vinkit, joilla pystytdan havaitsemaan
asiakkaan ostotarpeita. (Rubanovitsch 2018, 36-37; Kannisto & Kannisto 2008, 81.)

3.6 Yhteenveto myyntityosta kasikirjaa varten

Vaikka myynnin tarkoituksena on myyda tuotteita ja tuottaa yritykselle voittoa, ei myyntia
tule koskaan ajatella irrallaan asiakaspalvelusta. Myyntitilanne on aina vuorovaikutusta-
pahtuma. Tuote edelld eteneva myyja, joka ei kykene tai suostu kuuntelemaan asiakasta,

herattda nopeasti artymysta ja saa asiakkaassa aikaan vastenmielisen kokemuksen.

Myyntitapahtuman osalta kasikirjassa keskeisiksi osa-alueiksi nousevat:
e tuotetuntemus
o tarvekartoitus
e tuotesuosittelu
e positiivisen ilmapiirin luominen
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Kaytannon tydssa on tarkeaa, ettd myyja tuntee tuotteensa ja tietda tarkasti, mitd myy. IlI-
man tuotetuntemusta ei esimerkiksi ravintolatuotteiden suosittelu ole mahdollista. Tdman
paivan asiakas on laatutietoinen. Han odottaa kohtaamiselta myyjan kanssa asiantunte-
musta. Asiakas on hankkinut usein tietoa jo etukateen esimerkiksi sosiaalisesta mediasta
tai yrityksen verkkosivuilta ja palvelutilanteessa on myyjan asiantuntemuksen vastattava

asiakkaan odotuksia - ja mieluusti jopa ylitettava ne.

Hyva myyja valmistautuu jokaiseen tydvuoroonsa. Hanella on sisaistyneena palvelupolku,
jota han kykenee joustavasti ja tilanteen mukaan muokkaamaan. Han panostaa ensikoh-
taamiseen. Hanella on tilannetajua ja sensitiivisyyttéa sanattomalle viestinnalle. Han on
siisti, kohtelias ja hienotunteinen. Jokaiselle myyjalle tulee vastaan vaikeita tilanteita. Hyva
myyja ei provosoidu, vaikka asiakkaalla sattuisi olemaan huono paiva, eika han koskaan

painosta tai loukkaa asiakasta.

Jokainen myyja on oma persoonansa ja saa olla! Hyvalla myyjalld on vahva motivaatio ja
ammatti-identiteetti ja han on ylpea osaamisestaan. Han luo ymparilleen positiivista ilma-
piiria, ei pelkad haastaa itsedan ja han haluaa kehittada itsedan parempiin suorituksiin.

Hyva myyja on myymiensa tuotteiden asiantuntija, mutta ei koskaan aseta itsedan asiak-

kaan ylapuolelle.

4 Hyvi kasikirja

Tassa kappaleessa pyrin kuvaamaan, millaisista tekijoistd koostuu selkea, helppolukuinen

ja toimiva kasikirja.

Kirjoitetun tekstin tarkoitus on valittaa jokin viesti kirjoittajalta lukijalle mahdollisimman te-
hokkaasti ja tarkasti. Kun kirjoitetaan kasikirjaa, kaikki lahtee liikkeelle selkeasta ajatuk-
sesta ja ajatusta tukevasta loogisesta jasentelysta ja juonesta. Tekstilaji on valittava tilan-
teeseen sopivaksi ja viestintatyylia mietittdessa on otettava aina lukija huomioon. Tekstin
tulee olla sisalloltaan monipuolinen ja riittdva, mutta kuitenkin selkeasti rajattu. Hyva kasi-
kirjateksti on lukijalle helppolukuinen, selkea ja havainnollinen. Kielivirheita tekstiin ei saa
jaada ja hyvan kirjoituksen pitda olla myods helposti silmailtadvissa. Lopputuloksen on ol-
tava sopusoinnussa valitun viestintavalineen kanssa. Hyva kirjoittaja ottaa vastuun siita,

ettd lukija ymmartaa tekstin sanoman. (Nykanen 2002, 9-11.)
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4.1 Kasikirjan teksti

Tekstin suunnittelussa tulee miettia tekstin tavoitetta, ydinsisaltda, tekstin sdvya ja tyylia,
kenelle teksti on suunnattu ja miten tavoite saavutetaan. Suunnittelu on tehokkainta, jos
kirjoittaja pystyy kertomaan aikeensa sanallisesti. On tiedostettava, minkalaiselle lukijalle
teksti on suunnattu, jotta tietdd minkalaista tekstia tulisi kirjoittaa. Kysymysten esittami-
selld varmistetaan se, etta tekstista ei jaa pois olennaista perustietoa. Vastaamalla kysy-
myksiin kuka, mita, missa, milloin, miten ja miksi auttaa erityisesti lyhyiden tekstien te-
ossa. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 31-33.)

Kirjoitusurakan alussa asioiden yhteyksien miettiminen ja ajatuksien saaminen kirjalliseen
muotoon on usein tyolasta. Tekstin luonnostelu, ajatusten listaaminen ranskalaisin viivoin
tai miellekartoin auttaa. Tekstin luonnostelun jalkeen kirjoittajan tulisi 16ytaa tekstista paa-
asia, kohderyhmalle valttamaton tieto. Samalla kirjoittajan tulee tunnistaa itsestaanselvyy-
det, joilla ei ole merkityksellista tehtavaa kirjoituksessa. Tekstin jasentelyn pitaisi olla mah-
dollisimman johdonmukainen (Kankaanpaa & Piehl 2011, 36.) Rakennetta koskevien rat-
kaisujen teko saattaa viedd monesti paljon aikaa, mutta huolellinen suunnittelu tdssa vai-

heessa sdastaa kirjoittajaa ajautumasta harhapoluille.

Useimmat meista kirjoittavat tekstia eri jarjestyksessa, kuin mihin se lopulta muotoutuu.
Muutoksia tekstiin tulee monesti jo kesken kirjoittamisen tai viimeistaan ensimmaisen ver-
sion jalkeen. Usein sananvalintoja koskevat muutokset tehdaan tekstiin vasta viimeiseksi,
kun kokonaisuutta hiotaan paremmaksi. Jotkut suunnittelevat kirjoituksensa niin hyvin,
etta tekstin muokkausta ei juurikaan tarvita, kun taas osa kirjoittajista muokkaa tekstiaan
hyvinkin paljon. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 36-39.)

Hyva alku on tekstissa tarkeda, koska sen perusteella lukija tekee usein paatoksen, lu-
keeko han tekstin loppuun saakka. Paitsi alku, myds otsikot ovat tekstissa keskeisen tar-
keita. Otsikot kertovat lukijalle minkalainen tekstilaji on kyseessa. Kun hyvalla aloituksella
ja otsikoinnilla on saatu lukijan kiinnostus heraamaan jaa loppu ja keskiosan merkitys pai-

noarvoltaan vahaisemmaksi. (Torppa 2014, 27-28.)

Palautteen pyytdminen eri kirjoitusvaiheissa on hyodyllista ja myds suositeltavaa. Kom-

mentteja ja mielipiteitéd kannattaa pyytaa jo valmistautumisvaiheessa ja lyhyemmissa teks-
teissa ensimmaisen version jalkeen. Jos palautetta ei pyyda tarpeeksi ajoissa, on teksti jo
paljolti muotoutunut valmiiksi kirjoittajan mielessa. Talloin kirjoittajan on vaikeaa reagoida,

koska siihen haluta tehda endaa muutoksia. Palautetta kannattaa pyytaa tutulta ja luotetta-
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valta ihmiselta, koska oma teksti on jokaiselle kirjoittajalle henkilokohtainen asia. Rehel-
listd palautetta on helpompi myos antaa tutulle ihmiselle. Ainakin yhden palautteen anta-
jista tulisi kuulua tekstin kohderyhmaan. Kirjoittajan tulisi kertoa palautteen antajalle selke-
asti, mihin kohtaan tekstidan han erityisesti kaipaisi apua. Muuten palautteen antajan voi
olla vaikeaa hahmottaa, mita kohtia tekstista pitaisi muokata. Palautteen antajan kannat-
taa tarkastella tekstia osissa. Ensiksi kannattaa kiinnittda huomiota yleisvaikutelmaan,
tayttadko teksti tavoitteet ja onko se onnistunut savyltdan. Sen jalkeen voi miettia tekstin
rakennetta ja kappaleiden loogisuutta. Viimeiseksi kannattaa kiinnittdad huomiota kasittei-
den sopivuuteen ja sanonnan tasmallisyyteen. Hyodyllinen palaute ei ole vain mielipiteita
yleisvaikutelmasta, vaan se sisaltda konkreettisia parannusehdotuksia, joiden avulla kir-
joittaja saa kehitettya tekstiddn parempaan suuntaan. Palautteesta on myds hyva keskus-
tella ja on selva3, etta lopulta palautteen saaja aina itse paattaa, miten hdn saamaansa

palautetta hyodyntaa.

Lopuksi on viela vuorossa tekstin viimeistely. Tassa vaiheessa kannattaa kiinnittéa huo-
miota erityisesti oikeakielisyyteen, oikeanlaisiin virkerakenteisiin seka tarkistaa otsikoiden
oikeellisuus. Koska kirjoittaja helposti "sokeutuu” omalle tekstilleen kirjoitusurakan ede-
tessa, myos tahan vaiheeseen kannattaa pyytaa ulkopuolisen apua. (Kankaanpaa & Piehl
2011, 40-42.)

4.2 Hyva ohje

Ohjeet ovat tekstilajina laaja kasite. Ohjeet voivat koskea esimerkiksi jotakin yksittaista ti-
lannetta, kuten jonkin laitteen kayttoa, tai ne voivat luonteeltaan yleisempia, jolloin jokai-
nen voi soveltaa niitd omaan kayttéon sopivaksi. Ohjeet voivat olla sanallisia tai niissa voi
olla mukana myds kuvia. Ohjeita yhdistaa se, ettd ne kertovat lukijalle, mita pitaa tehda
paastakseen toivottuun tulokseen. Kirjoitetun ohjeen tulee olla jamakka, mutta ystavalli-
nen (Uimonen 2010, 124).

Hyva ohje sisaltda ainoastaan tarpeelliset asiat. Asiat esitellaan lukijalle loogisessa jarjes-
tyksessa ja ilmaisun pitaa olla lukijalle ymmarrettava. Turhat tiedot ainoastaan haittaavat
ohjeen mukaan toimimista. Monet asiat saattavat olla ohjeen kirjoittajalle itsestaanselvyyk-
sia, joten ohjetta tulisi aina testata kohderyhmaan kuuluvilla henkil6illa. Nain saadaan var-
mistettua ohjeen toimivuutta kaytanndssa. Ohjeen jasennystapoja on erilaisia, mutta
yleensa aikajarjestys on ohjeissa toimivin. Jos tekemisella ei ole aikajarjestysta, kerro
asiat tarkeysjarjestyksessa (Uimonen, 2010, 124). Johdanto on joskus tarpeen, jotta luki-

jalle tulee selvaksi ohjeen tarkoitus, mihin lopputulokseen tulisi paasta ja mitd muita asi-
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oita pitaa ottaa huomioon. Joskus myds kasitteiden avaaminen on tarpeen. Ohjeen jaka-
minen eri kohdiksi selkeyttaa ohjeita. Tata kutsutaan luetelmaksi, joka helpottaa ohjeen

seuraamista ja tekee ohjeesta helposti silmailtavan. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 295-297.)

4.3 Oikea tietomaara

Oikeaa tietomaaraa miettiessa kirjoittajan tulee arvioida, onko tekstissa kaikki tarvittava
informaatio, jotta se tayttaisi tehtavansa. Lukija ei yleensa tunne asiaa yhta hyvin kuin kir-
joittaja, joten tietoa on oltava tarpeeksi. Liika tieto taas hankaloittaa tekstin ymmartamista
ja olennaisen tiedon hahmottamista. Tiedon maaraa arvioitaessa on syyta tarkistaa, etta
tekstista 10ytyy kaikki se, mita lukija tarvitsee ymmartaakseen ja toimiakseen. Lisaksi luki-
jan tulee ymmartaa tekstissa kaytetyt kasitteet ja ymmartaa asioiden suhteet. Tarvittavan
tiedon puute huomataan usein vasta siina vaiheessa, kun lukija ei ole ymmartanyt luke-
maansa ja on toiminut vaarin. Varsinkin toimintaohjeissa tulee olla erityisen huolellinen,
etta tekstista 10ytyy kaikki oleellinen ja etta tieto on ilmaistu lukijalle ymmarrettavin ter-
mein. Koska aihe on ohjeen kirjoittajalle tuttu, saattaa joskus unohtua mainita jokin ratkai-
seva asia. Asia saattaa olla kirjoittajalle niin rutiininomainen, etta talle ole tullut mieleen-
kaan kirjoittaa siitd. Saattaapa kirjoittaja pitaa asian mainitsemista lukijan aliarvioimisena.
Tekstin tarkastamiseen kannattaa pyytda apua vaikkapa tyokaverilta tai perheenjasenelta.

Ulkopuolinen huomaa helpommin puuttuvat kohdat. (Kankaanpaa& Piehl 2011, 80-82.)

Liika tieto saattaa johtaa heti siihen, ettei lukija edes jaksa lukea tekstid, koska se on liian
pitka. Liika tieto hairitsee my0s tekstin tarkeiden asioiden havaitsemista. Turhaa tietoa
saattaa joskus eksya tekstiin siitd syysta, etta kirjoittaja kirjoittaa tekstia omasta nakokul-
mastaan. Tekstista voi tulla talloin turhan yksityiskohtaista lukijalle. Turhaa tietoa ovat

myos sellaiset asiat, jotka ovat jo lukijan tiedossa. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 85-86.)

4.4 Ohjeen luettavuus

Ohjetta kirjoitettaessa tulisi pyrkia helppolukuisuuteen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 275). Tekstin vaikuttavuuden kannalta tulisi suosia lyhyita virkkeitd, mutta kuitenkin
vaihdella virkkeiden pituuksia tekstissa. Tama on usein kirjoittajalle hankalaa, eika kirjoit-
taja aina huomaa niitd edes muokkausvaiheessa. Kappaleiden ei tarvitse olla saman pitui-
sia. On jopa suositeltavaa kayttaa eripituisia kappaleita, koska ne elavoittavat tekstia.
Etaisyyden ottaminen omaan tekstiin auttaa kirjoittajaa huomaamaan muokkausta vaativat
kohdat ja teravoittamaan tekstin paakohdat. (Torppa 2014, 37-40.)
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Luettavuuden kannalta ohje kannattaa kirjoittaa sind-muodossa: tee, toimi (Uimonen
2010, 124). Turhien tayte- ja sidesanojen liilkaa kayttoa tulee valttaa. Tyypillisia esimerk-
keja tallaisista sanoista on: sitten, myds, silti, vaan, etenkin, erittdin, varsinkin, todella.
Niissa ei sindnsa ole mitdan vikaa, mutta niita tulee kayttaa harkiten. (Torppa 2014, 50-
57.)

Tuttujen sanojen kayttd tekstissa on paras vaihtoehto. Sivistyssanojen kaytto tulisi aina
pystya perustelemaan. Varsinkin tyokielessa kaytetaan usein turhan paljon sivistyssanoja.
Asiantuntijat myds saattavat luoda itse uusia sanoja, joita he teksteissdan kayttavat. Tal-
laiseen kirjoitukseen lukijan on vaikea paasta sisélle, eika viesti vality lukijalle. Uudissa-
noja kaytettaessa on kirjoittajan avattava lukijalle sanojen merkitysta. Uusia sanoja tulee
kuitenkin jatkuvasti lisda ja ei ole olemassa mitdan yhta ohjetta siihen, onko jokin sana so-
pimaton. Liika uudissanojen kayttd saattaa kuitenkin arsyttaa lukijaa. (Torppa 2014, 59-
61.)

Kirjan tai ohjeen ulkoasun lopullisen mallin toteuttaa usein graafikko. Kirjoittajalla olisi kui-
tenkin hyva olla kasitys siitd, minkalaisen ulkoasun han teokselleen haluaa. Typografialla
eli kirjaintensommittelulla ja kirjaintyyppivalinnoilla on tarkea osa viestin perillemenossa.
Niin ikdan kuvilla ja paperin laadulla on oma merkityksensa. Typografiaa suunniteltaessa
on tarkeaa ottaa huomioon kohderyhma ja teoksen oma tyyli. Esimerkiksi aikuisille suun-
nattu kirja ei ndyta samalta, kuin lapsille suunnattu kirja. Tieteellisessa tekstissa selkeys

on tarkein asia ja tekstityypin on siksi oltava helposti luettava. (Mertanen 2007, 57-59.)

4.5 Ohjeen konkreettisuus

Asiantuntijatekstit ovat usein kovin abstrakteja. Se tekee niista helposti raskaita ja vaike-
asti ymmarrettavia. Kirjoittaja saattaa pelata, etta tekstista tulee liian populaari, mikali se
sisaltaa paljon konkretiaa eli esimerkkeja, tarinoita, yksityiskohtia, kuvauksia, vertauksia ja
kysymyksia. Lahes aina tama pelko on kuitenkin taysin turha. Tehokkainta on kayttaa luki-
jalle tuttuja sanoja, joiden merkitys on selva. Uudissanoja syntyy jatkuvasti. Lyhenteiden
kanssa on oltava my0ds varovainen. Niita tulee kayttaa harkiten ja kirjoittajan on myds seli-
tettava lukijalle, mita lyhenne tarkoittaa. (Karhu, Salo-Lee & Sipila 2007, 236-246.)

Konkreettiset asiat tekevat tekstista mielenkiintoisen ja selventavat asiaa lukijalle. Esimer-
kit, yksityiskohdat, vertaukset ja lainaukset tuovat tekstiin konkretiaa. Yhteys lukijaan on
helpompi muodostaa ja tekstista tulee kiinnostavampi, kun se on ymmarrettdvassd muo-

dossa. Esimerkit tuovat tekstiin vaihtelevuutta ja tekevat tekstistéa helpompilukuista. Lukija
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voi ikdan kuin levahtaa valillda ennen kuin tekstissa tulee taas vaikeampi kohta. (Uimonen
2010, 20-21.)

Kuvat elavoittavat tekstia ja auttavat tekemaan tekstista helpommin luettavan. Kuva itses-
saan ei kuitenkaan takaa, etta asia on esitetty selkeasti ja ymmarrettavasti. (Hirsjarvi, Re-
mes, Sajavaara, 2007, 305.) Kuvat tadydentavat ja ohjaavat havainnoimaan oikeita asioita.
Kuvat kiinnittavat lukijan huomion ja niita kannattaa kayttaa ainoastaan olennaisissa asi-
oissa. Kuvilla tarkoitetaan valokuvia, piirroksia tai graafisia kuvioita, kuten pylvaita ja kay-
ria. Tavoitteena on, etta lukija ymmartaa kuvion tarkoituksen lukematta oheistekstia. Ku-
van otsikon oltava selkeda ja esimerkiksi diagrammeissa mittayksikdiden on oltava selke-

asti esilla. Aputeksteja kaytetaan tarpeen mukaan. (Mertanen 2007, 63-69.)
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5 ”"Parempaa Myyntia ja Hyvaa Fiilista Asiakkaalle!”

Taman opinnaytetyon konkreettisena tavoitteena on laatia helposti ymmarrettava ja yksin-
kertainen kasikirja perehdytyksen tueksi uusille tydntekijdille ja tukemaan kokeneempien
tyontekijoiden myynti- ja asiakaspalvelutyota. Kasikirjassa "Parempaa Myyntia ja Hyvaa
Fiillistd Asiakkaalle!”, on huomioitu Coffee House -brandin asettamat vaatimukset, mutta
se on kuitenkin henkilokohtainen ja omiin kokemuksiini perustuva nakemys hyvaksi havai-
tuista ja oikeasti myyntia lisdavista toimintamalleista. Kasikirja on luottamuksellista materi-

aalia, eika sita julkaista opinnaytetyon osana.

5.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantajana on S-ryhman suurin alueosuuskauppa HOK-Elanto.
HOK-Elanto toimii padkaupunkiseudulla ja sen lahialueilla. Sen palvelut koostuvat enim-

makseen marketeista, tavarataloista, ravintoloista ja likennemyymaloista.

Coffee House on S-ryhman omistama kahvilaketju. Coffee House -ketjun kahviloita on
ympari Suomea, aina Helsingista Leville saakka. Coffee Housen kohderyhmaan kuuluvat
erityisesti nuoret, kaupungissa asuvat aikuiset. Monet muutkin kokevat Coffee Housen
helposti Iahestyttavana ja mukavana kahvilana, joten todellisuudessa asiakaskunta on hy-
vin monimuotoista. Ammattitaitoinen ja myyva asiakaspalvelu on yksi Coffee Housen tar-
keimmista kilpailukeinoista. My0Os erikoiskahviosaamiseen panostetaan paljon. Tyontekijat
kayvat muun muassa baristavalmennuksissa Pauligilla. Coffee Housella on kaytdssa oma
Pauligin valmistama Momento-espressopapu, joka sopii erityisesti maidolla jatkettavien

kahvien, kuten cappuccinon ja caffe latten valmistamiseen.

Tuotevalikoima koostuu erikoiskahvien lisaksi paaosin erilaisista taytetyista leivista, pul-
lista, leivonnaisista, salaateista ja smoothieista. Valikoima on suunniteltu siten, etta se
vaihtelee eri kellonaikojen mukaan. Aamuisin on esilla perinteisid aamiaissampyloita ja
ruisleipia, tuoreita croissantteja, tuoremehuja, smoothieita, jogurtteja seka tuorepuuroja.
Myynnissa on myos aamiaispaketteja, joihin asiakas saa itse koota haluamansa tuotteet.
Tallaiseen pakettiin kuuluu leipa, kylma lisuke ja kahvi. Lounasvalikoima koostuu salaa-
teista, toasteista ja bageleista. Lounasaikaan myds esimerkiksi makeita leivonnaisia, muf-

finsseja ja kakkuja on runsaammin esilla kuin aamulla.

Vaikka Coffee House haluaa panostaa erityisesti ammattitaitoiseen ja myyvaan asiakas-

palveluun, ei ketjulla ole tdhan asti ollut olemassa asiakaspalveluun ja myyntitydhén opas-
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tavaa konkreettista manuaalia tai kasikirjaa. Myyntitydén perehdytys on ollut jokaisen Cof-
fee Housen ravintolapaallikdn vastuulla. Moni ravintolapaallikké onkin toivonut konkreet-
tista apuvalinettd myynnin ja asiakaspalvelun perehdytykseen. Coffee Houseissa tehdaan
noin kuukauden valein Secret Visitor -mittauksia. Mittauksissa on maaritelty myyntitydhon
tiettyja kriteereja. Itse olen kayttanyt tdhan asti tydssani ravintolapaallikkona taté Secret
Visitor -lomaketta myyntitydn perehdytyksen pohjana. Olen kertonut konkreettisia esi-
merkkeja eri tavoista, miten asiakkaalle voi suositella tuotteita ja mita eri tuotteita missakin

tilanteessa kannattaa suositella.

Nyt nama neuvot on tarkoituksena nyt koota lyhyen kasikirjan muotoon. Tarkoituksenani
on kehittdd myynti- ja asiakaspalvelutydn kasikirja, jossa on kerrottuna, millaista osaa-
mista tyontekijalta vaaditaan ja lisaksi koottuna mahdollisimman konkreettisia vinkkeja
myyntityon tueksi. Kasikirjan tarkoituksena on toimia apuvalineena etenkin uuden tyonte-

kijan perehdytyksessa.

5.2 Kasikirjan suunnittelu

Tuotteita suositteleva asiakaspalvelu on aina ollut aiheena lahella sydantani. Mielestani
olen onnistunut perehdyttamaan vuosien aikana monta uutta tyontekijaa loistaviksi myy-
jiksi ja kykenen myds motivoimaan kokeneempia tydntekijoita loistaviin suorituksiin myyn-
tityéssa. Tasta syysta minulle tuntui luontevalta vaihtoehdolta tehda myyntiin liittyva pro-
duktityyppinen opinnaytetyd ja tuottaa sen lopputuloksena kasikirja Coffee Housen tydnte-
kijdiden kayttéon. Myos esimieheni oli vahvasti sitd mielta, ettd kasikirjalle olisi todellinen

tarve.

Kasikirjan suunnittelussa otin aluksi huomioon, millaisia asioita tyontekijoiltamme myynti-
ja asiakaspalvelutydssa vaaditaan. Tarkoituksenani oli kuvata mahdollisimman selkeasti
Coffee House -ketjun asettamat tavoitteet. Myyntitavoitteet ovat viime vuosina kiristyneet
entisestaan ja itse brandi maarittelee todella tarkasti, milla sanoilla ja missa kohti asiakas-

palvelua suosittelun tulee tapahtua.

Koska monella tydntekijalla ei ole juurikaan aikaisempaa kokemusta myyntitydsta, halusin
kasikirjaan valmiita "suosittelufraaseja” vinkkeja antamaan. Olen huomannut, ettd uuden
tyontekijan perehdytyksessa valmiiden fraasien antaminen tyontekijalle helpottaa suunnat-
tomasti alkuun padsemisessa. Tydntekijan itsevarmuus kasvaa ja onnistumisien kautta
tyontekija alkaa vahitellen myds itse oivaltamaan, kuinka missakin tilanteessa kannattaa
toimia. Toisaalta my6s kokenut tydntekija voi saada valmiista fraaseista uutta ndkdkulmaa

tyohonsa ja pystyy kehittymaan myyntitydn ammattilaisena.
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5.3 Kasikirjan toteutus

Aloitin opinnaytetydni kirjoittamisen vuonna 2014. Tuolloin minulla ei ollut selkeda suunni-
telmaa ja tarkkaa aikataulua kirjoittamiseen. Tama oli tietenkin suuri virhe ja selittaa myos
sita, miksi opinnaytetyoni on valmistumassa vasta nyt, nelja vuotta myéhemmin. Aloitin
opinnaytetyoni tekemisen aikanaan hahmottelemalla sisallysluetteloa tietoperustalle ja
hankkimalla [ahdemateriaalia. Jo tyon alkuvaiheessa tyOkiireet kuitenkin veivat mennes-
saan ja opinnaytetyon kirjoittaminen jai taysin. Kynnys opinnaytetyon aareen palaami-

sesta kasvoi koko ajan ja olin tietysti jo osittain unohtanut, mita olin jo tydhdni kirjoittanut.

Hirsjarven, Sajavaaran ja Remeksen (2007, 56-57) mukaan ihminen on taitava keksimaan
tekosyita, joilla kirjoittamista viivytetaan ja kirjoittamaan ryhdytaan vasta kun tekstin luo-
vuttamisen takaraja lahestyy. Itsellani tuo takaraja, ajatus ja motivaatio tydn loppuunsaat-
tamisesta syntyi saatuani tiedon, etta tyopaikkani tulee vaihtumaan todennakoisesti vuo-
den 2018 aikana HOK-Elannon sisélla toiseen toimipaikkaan. Halusin saada opinnayte-

tydni valmiiksi ennen sita.

Alusta asti minulle oli hyvin selvaa, etta tulisin kirjoittamaan opinnaytetyoni tietoperustassa
asiakaspalvelusta, myynnista, kdsikirjan kirjoittamisesta ja ettd opinnaytetydn konkreetti-

sena lopputuotoksena syntyisi kasikirja Coffee House -ketjun tydntekijdille. Alkuun minulla
oli my&s hyvin selked ndkemys siitd, minkalainen tuleva kasikirja tulisi olemaan. Ajan kulu-
essa kasitys kuitenkin muuttui ja toi omat haasteensa. Tunnistin, ettd tietoperustan valmis-

tuttua en ollutkaan en&a niin varma millainen toimiva kasikirja olisi.

Naiden neljan vuoden aikana, joina olen tyotani kirjoittanut, on kasitys hyvasta myynti-
tyosta jonkin verran muuttunut. Nelja vuotta siiten myynnista puhuttiin paljon ja minusta
tuntui silta, etta loistava myyntityo oli avain menestyvaan bisnekseen. Nykyaan puhutaan
paljon tydntekija- ja asiakaskokemuksesta ja niiden kehittymista seurataan entistd enem-
man. Myyntityon ajatellaan olevan paljon enemman sidoksissa positiiviseen asiakaskoke-
mukseen. Nyt onkin tuntunut ajoittain hieman vanhanaikaiselta kirjoittaa ainoastaan myyn-

nista.

Olen taydentanyt tietoperustaa viela vuoden 2018 aikana, jotta se olisi ajan kulumisesta
huolimatta yha ajankohtainen. Olen pyrkinyt myds taydentamaan lahdemateriaalia tuo-
reemmilla lahteilld ja ottanut mukaan myos tuoretta tutkimustietoa, jotta kaikki lIahteet eivat
olisi vuosia vanhoja kirjalahteita. ltse kasikirjan tekeminen alkoi vuoden 2017 aikana ja lo-

pullinen versio siita valmistui 2018 kevaalla.
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5.4 Kasikirjan kuvaus

Kasikirja "Parempaa Myyntia ja Hyvaa Fiilista Asiakkaalle!” on tarkoitettu Coffee House -
ravintolaketjun tyontekijoiden kayttoon perehdytysmateriaaliksi uusille tyontekijoille ja

muistin virkistamiseksi myds kokeneemmille tydntekijdille.

Kasikirja koostuu viidesta kappaleesta, jotka on otsikoitu:
e Hyvan palvelun etiketti
e  Onnistunut myyntitapahtuma
o Palvelupolku
e Tuota asiakkaalle elamys!

e Suosittelu vuorokauden aikojen mukaan

Kasikirja on ytimekas, tydvuorossa helposti esilla pidettava yhdeksansivuinen apuvaline

muistin tueksi ja antamaan lisdvarmuutta asiakaspalveluun.

Hyvan palvelun etiketti kohdassa kuvaan niitd elementteja, joista hyva palvelu muodostuu.
Mita asioita erityisesti asiakas arvostaa asiakaspalvelussa. Miten autetaan asiakasta teke-
maan juuri hanelle oikea ostopaatds. Miten luodaan positiivinen ilmapiiri ja milla asioilla

luodaan elamyksia asiakkaalle.

Onnistunut myyntitapahtuma alkaa valmistautumisesta. Ammattitaitoinen tyontekija on
aina etukateen valmistautunut tydvuoroonsa. Tyontekija tuntee tuotteensa hyvin ja osaa
kuvailla niita asiakkaalle tarkasti. Tama on todella tarkea3, jotta asiakas voidaan hurmata
asiantuntevalla palvelulla. Ammattitaitoinen tyontekija myds tietaa, mitka ovat paivan suo-

sittelutuotteet ja mita tuotteita minakin paivana on myynnissa.

Palvelupolussa on kuvattuna kaikki asiakkaan palvelupolun vaiheet aina tervehtimisesta
hyvastelyyn. Milla eri tavoilla asiakasta voi tervehtia ja missa vaiheessa asiakkaalle suosi-
tellaan tuotteita. Apuna olen kayttanyt valmiita suosittelu fraaseja, jotka olen todennut kay-
tannon myyntitydssa toimiviksi. Tassa osiossa on myods huomioitu, milla teoilla varmiste-
taan asiakkaan viihtyvyys koko vierailun ajan ja miten henkilokunta voi olla asiakkaan

apuna eri tilanteissa.

Eldmysten tuottaminen ja asiakkaan paivan piristdminen on Coffee Housessa todella tar-

keada. Asiakkaan kuunteleminen, hanesta kiinnostuminen, kehuminen ja koskettaminen
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kuuluvat jokapaivaiseen tekemiseen. Milla asioilla tuodaan palveluun enemman henkils-

kohtaisuutta ja naytetaan, etta asiakas on koko henkildkunnalle tarkea.

Suosittelun avuksi on tehty listaus, mitd kannattaa suositella asiakkaalle minakin vuoro-
kaudenaikoina. Milla sanoilla tuotteita kannattaa kuvailla ja miksi juuri ndma suosittelutuot-

teet ovat asiakkaalle hyva diili.

6 Pohdinta

Tarve kasikirjalle, jossa olisi helppoja muistisaantoja ja kaytannon vinkkeja tyon tueksi,
pohjautuu omiin kokemuksiini ja ajatus sen kirjoittamisesta syntyi jo ennen opintojeni alka-
mista. Tarve perustuu erityisesti niihin muistikuviin, joita itsellani on tyduran alkumetreilta,
kun asiat olivat uusia, muistettavaa oli paljon, eika kokemusta enempaa myynnista kuin

asiakaspalvelustakaan viela ollut paljoa

Kasikirjan tarve on vain vahvistunut nyt myéhemmin, kun katselen asioita esimiehen ja
tyontekijoiden rekrytoijan ndkdkulmasta. Olen kaivannut kovasti selkedlukuista ohjetta,
jonka voisi antaa etenkin aloittelevalle tyontekijalle ja jota tama voisi pitaa helposti ulottu-
villaan. Myyntity0ssa jokainen paiva on erilainen ja yllatyksellinen. Jokaiselle tulee tilan-
teita, jotka ovat itselle uusia ja joissa kaipaa jonkinlaista "katta pidempaa” apuvalinetta.
Erityisesti nuoret tydntekijat kaipaavat paljon tukea ja perehdytysta, jotta tyd ei uuvuta ja
jotta he paasevat hyvaan alkuun tydurallaan. Ihminen tarvitsee onnistumisen kokemuksia

kehittydkseen.

Tyohon rutinoitumisella on paha kaiku. Vaara siihen, etta tyd muuttuu mekaaniseksi ja ru-
tiiniomaiseksi on olemassa jokaisessa tydssa. Tyontekijoihin kohdistuvat odotukset ja vaa-
timukset ovat suuria ja tyopaivat kiireisia. Kokeneenkin tyontekijan on syyta valilla pysah-
tya miettimaan tyotaan ja tyotapojaan. Vaikka asiakaspalvelun ja myyntityon tiedot ja tai-
dot olisivat kuinka hallinnassa, muistanko aina silti tydskennella naiden mukaisesti. Toi-

von, etta kasikirjasta olisi hyotya myos kokeneille tyontekijoille muistin virkistajana.

Kirjoitustyon aikataulu oli loppuvaiheessa hyvin tiukka. Aivan viime vaiheessa ennatin kuin
ennatinkin antaa kasikirjan kommentoitavaksi muutamalle Coffee Housen tyontekijalle,
joilta sain viela arvokkaita huomioita kasikirjan viimeistelyyn. Tyontekijat pitivat kasikirjaa
tervetulleena, kokivat sitd kaivanneensa ja arvioivat silla olevan paljon kayttdarvoa. Kom-
menteista rohkaistuneena koen yltaneeni tavoitteisiini tuottaa konkreettinen apuvaline ar-

jen tydn tueksi.
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Minua ihmetyttaa usein kuulla, ettd suomalaiset eivat taitaisi asiakaspalvelua. Joko, etta
palvelua ei ole, tai ettd se on todella vahaista. Ajatellaan, ettd ulkomailla, esimerkiksi Es-
panjassa palvelu on automaattisesti parempaa kuin Suomessa. Vaheksymatta kenenkaan
kokemuksia, on asiakaspalvelun taso omasta mielestani Suomessa todella hyvalla tasolla
ja voimme olla ylpeita itsestdmme. Toki omat kokemukseni Suomesta rajoittuvat 1ahinna
Helsinkiin, enka kykene arvioimaan millaista asiakaspalvelua asiakkaat muualla pain Suo-
mea saavat. Hyvan palvelun tuloksena pidetaan tyytyvaista asiakasta. Mielestani tdssa on
tarkeintd ymmartaa, minkalaista palvelua suomalaiset haluavat. Lopulta on kyse kovin yk-
sinkertaisista asioista. Palvelun on oltava henkilékohtaista, ystavallista ja asiakkaan tulee

saada tarvitsemansa.

Hyvaan tulokseen paastaan vain tekemalla yhdessa. Tydyhteisd, jossa kaikilla on yhtei-
nen padmaara ja kaikki pyrkivat parhaimpaansa, motivoi. Tydnantaja, esimies ja kollegat
ovat yksittaiselle tyontekijalle tarkeita resursseja. Kyky tehda yhteistyota niin asiakkaiden,
tyokavereiden kuin erilaisten sidosryhmien toimijoiden, esimerkiksi tavaran toimittajien
kanssa, parantaa koko yrityksen tyon laatua. Myynnin nakdkulmasta se mahdollistaa sa-

malla yritykselle edelleen suotuisamman maaperan kasvattaa myyntiaan.

Kilpailu asiakkaista on kovaa. Laatu erottaa yrityksen kilpailijoista. Asiakassuhteiden yll&-
pitdminen on aina yritykselle halvempaa kuin uusien haaliminen tai menetetyn asiakkaan
takaisin saaminen. Asiakassuhteen pysyminen edellyttaa sita, etta asiakas on tyytyvainen
saamaansa palveluun. Tama saa hanet tulemaan aina uudelleen ja uudelleen. Tahan tar-

peeseen yrityksen kyettava vastaamaan.

6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

On tietenkin kiinnostavaa ja jannittavaakin nahda, millaisen vastaanoton kasikirjani saa.
Kuinka tyontekijat kasikirjan ottavat kayttoon ja ennen kaikkea kokevatko he saavansa
siitd tukea ja apua asiakaspalveluun. Toivon saavani tydntekijdilta rehellista palautetta ka-
sikirjan toimivuudesta. Kasikirjan kayttdonotto varmasti paljastaa sen kayttokelpoisuuden
ja sitd myota myds sen mahdolliset tdydentamis- ja kehittdmistarpeet. Jatkuvasti muuttu-
vassa maailmassa ei mikaan tule valmiiksi. Myds yrityselamassa on tarkeaa pysya valp-
paana — Taman paivan kasikirja ei automaattisesti ole ajantasainen kymmenen tai edes
viiden vuoden kuluttua. Kasikirjan paivittamista uusien syntyvien tarpeiden mukaan ei pida

unohtaa.
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6.2 Oman oppimisen arviointi

Olen toiminut Coffee Housessa esimiehena lahes kymmenen vuoden ajan. Olen oppinut
vuosien aikana havainnoimaan, millainen suosittelutyyli on milloinkin paras mahdollinen.
Tiedan, millaisia sanoja on hyva kayttaa ja millaisia tuotteita suositella missakin asiakas-
palvelutilanteessa. Olen oppinut arvostamaan asiakasta aivan toisin, kuin uran alkumet-
reilld. Teoriaopinnot Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa ovat tukeneet paljon kehittymis-
tani matkalla entistd paremmaksi esimieheksi. Teoriatieto on vahvistanut osaamistani ja

auttanut hahmottamaan uudella tavalla monia tilanteita.

Opinnaytetyoni on vihdoin valmistumassa. Oppimisprosessina urakka on ollut vaikkakin
vaivalloinen, kaikesta huolimatta myds antoisa. Virheista oppineena tekisin monia asioita
nyt toisin. Keskeisimpana se, etta aloittaisin kirjoittamisen kasikirjan hahmottelusta. Nyt
aloitin tietoperustan kokoamisesta, ilman ettd minulla oli kovin selkeata visiota kasikirjasta.
Luulen, etta tama ajoi minua valilla hakoteille ja aiheutti melkoisesti turhaakin tyota, aina-

kin tietoperustaa varten kirjoitetun tekstin, joka ei sinne lopulta paatynyt, muodossa.

Olisinko voinut saada opinnaytetyoni tehdyksi ajallisesti sujuvammin ja nopeammin? Se
on jossittelua, mutta toki se olisi ollut jarkevaa. Kokonaisuus olisi varmasti eheampi, jos

prosessi ei olisi tipahtanut mielesta kovin pitkiksi ajoiksi.

Paallimmainen tunteeni opinnaytetyon valmistumisesta on helpotus. Tyon ja opintojen yh-
distaminen on ajoittain ollut todella raskasta ja tyoni ravintolapaallikkna on aina kuitenkin
mennyt opintojen edelle. Onneksi opinnaytetydni on liittynyt vahvasti omaan ty6honi ja
pystyn hyédyntamaan kasikirjaa omassa tydssani. Vaikka nyt jatankin kahvilamaailman
taakseni siirtyessani uusiin haasteisiin, pystyn kuitenkin muokkaamaan kasikirjaani sopi-

maan my0s toisenlaiseen ravintolaan.

Tietoperustaa kirjoittaessa kavin 1api paljon myyntiin ja asiakaspalveluun liittyvaa kirjalli-
suutta. Peilasin naita lahteita paljon omaan tyohoni ja sain niistd uusia oivalluksia ja ide-
oita. Vaikka kirjoittamisessa ja tekstin tuottamisessa oli pitkia taukoja, néen pitkdssa opin-
naytetydprosessissa myds paljon positiivista. Kun kannoin asiaa jatkuvasti mukanani, poi-
min samalla mieleeni sielta taalta aiheeseen liittyvia asioita aina, kun niitd vastaan tuli.
Kyse saattoi olla tydelaman tilanteista, omista prosessinaikaisista asiakaskokemuksista tai
vaikkapa tv-ohjelmista. Tietomaarani sekd myynnista ettd asiakaspalvelusta kasvoi pro-
sessin aikana huikeasti. Olen tasta todella iloinen, silla ndma ovat juuri niita asioita, joita
tarvitsen tyossani joka paiva. ltsevarmuuteni esimiehena kasvoi paljon ty6ta kirjoittaessani

ja huomaan kasvaneeni paljon niin esimiehena kuin ihmisenakin.
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Erilaisten ohjeiden kirjoittaminen on jatkossa toissa varmasti paljon helpompaa. Tunnen
hyvin kohderyhmani ja nyt tiedan, millaiset ovat hyvat ohjeet. Uskon, etta tieto auttaa kir-
joittamaan rohkeammin. Akateemisen kirjoittamistyylin opettelu on tuonut omat haas-

teensa. My0s siina tunnistan kehittyneeni.
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