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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa toimeksiantajan, Telia Kauppa Jyvaskylan myyjien tietamysta
asiakaskokemuksesta, seka minkalainen rooli myyijilla on asiakaskokemuksen luomisessa. Aiheen
taustalla oli tutkijan oma kiinnostunut asiakaskokemukseen ja termin tietoisuuden tuominen asia-
kasrajapinnassa oleville myyjille. Tutkimuksen tavoitteena oli myds tuoda ilmi kehitysideoita Telialle
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mus johtamiseen. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Tutkimukseen
haastateltiin viisi Telia Kaupan myyjaa, jotka tyoskentelevat Jyvaskyldan Telia Kaupan myymaloissa.
Haastattelut toteutettiin syyskuussa 2023.
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sen muodostumiseen. Myyjat myos tiedostivat oman kayttaytymisen vaikutuksen asiakaskokemuk-
seen positiivisessa ja negatiivisessa mielessa. Asiakaskokemuksen johtamiseen liittyen tuli ilmi eri-
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johtamista arjessa. Myyjat tietdavat oman roolinsa asiakaskokemuksessa, mutta toivovat sen roolin
yllapitamiseen lisda tietoa ja motivaatiota. Telia Kauppa Jyvaskylan tulisi myyntilukujen seuraami-
sen lisdksi keskittyda myos myyjien tuottamaan asiakastyytyvaisyyteen.

Avainsanat (asiasanat)

Asiakaskokemus, asiakaskokemusjohtaminen, teleoperaattori, kvalitatiivinen tutkimus, haastatte-
lututkimus

Muut tiedot (salassa pidettavat liitteet)



o
Jam_k pescrption

Asplund, Erica

The role of the seller in the customer experience of the company. Case Telia Kauppa
Jyvaskyla: JAMK University of Applied Sciences, May 2024, 48 pages.

Degree Programme in Business Administration. Bachelor’s thesis.

Permission for open access publication: Yes

Language of publication: Finnish

Abstract

The commission for the study was Telia Kauppa Jyvaskyla. The aim of the study was to discover the
knowledge of the sellers of the Telia Kauppa store about the customer experience, and what role
the sellers have in creating the customer experience. The background of the subject was bringing
the term awareness to sellers in the customer interface. The goal of the study was also to bring de-
velopment ideas to Telia in relation to customer experience training and education.

The database of the study covered concepts related to customer experience, such as the static and

dynamic formation of customer experience and about strategic customer experience management.
The study was conducted as a qualitative interview study. Five sellers of the Telia Kauppa Jyvaskyla

were interviewed for the study. The interviews were conducted in September 2023.

Based on the results of the study, Telia's sellers understood the concept of customer experience
from their point of view but were not able to take the customer's point of view into account when
forming the customer experience. Sellers were also aware of the impact of their own behavior on
the customer experience in a positive and negative way. In the interviews came different kinds of
experiences about customer experience management, but the responses emphasized independent
information retrieval, the centrality of the sales result, and the wish for a reward for good cus-
tomer feedback. Sellers did not recognize that customer experience management would reach
store level. Sellers understand the importance of customer experience to the company and to the
customer. Based on the research results, it could be concluded that sellers do not recognize strate-
gic customer experience management in everyday life. Sellers know their own role in the customer
experience but hope for more information and motivation to maintain that role. In addition to
monitoring sales figures, Telia Kauppa Jyvaskyla should also focus on customer satisfaction which
sellers produce
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Customer experience, customer experience management, teleoperator, qualitative research, in-
terview study.
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1 Johdanto

Asiakaskokemus johtaminen on nyt trendi, vaikka jotkut yritykset sita aliarvioivat. Heidan ei pitaisi,
silla asiakaskokemuksella on iso vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen seka niiden
kautta asiakkaiden suosituksiin. Unohtamatta ndiden tuomaa lisamyyntia. Yhtena asiakaskoke-
muksen merkityksen kasvun syyna on globalisaatio ja kilpailun kasvu. Kilpailu on nykyaan kansain-
valistd, kun tavaraa saa tilattua toiselta puolelta maapalloa nopeasti ja edullisesti. Kilpailun ja hin-
tojen kovenemisen myota kivijalkaliikkeilla on isompi rooli elamyksellisten asiakaskokemuksen
luomisessa ja sita kautta sitouttaa asiakas. Toisena syyna asiakaskokemuksen merkityksen kasvuun
on sosiaalinen media, jossa huono kokemukset liikkuu todella nopeasti alustasta toiseen. Ver-
taisarvioinneista on tullut osa asiakkaan ostoprosessia ja 90 % kuluttajista luottaa ystavansa suosi-
tuksiin. Estamalla huonot kokemukset ja luomalla hyvia kokemuksia saadaan asiakkaat palaamaan
takaisin uusien asiakkaiden kera. Kolmantena syyna on asiakkaiden muuttuneet odotukset. Uudet
sukupolvet arvostavat hyvaa palvelua, mutta ennen kaikkea sujuvaa palvelua. Asiakaskokemusta
mittaamalla saadaan hyva kasitys omien asiakkaiden tarpeesta ja kuinka palvella heitd paremmin.

(3 syyta, miksi asiakaskokemuksen merkitys kasvaa jatkuvasti, n.d.)

Nama kolme syyta: globalisaatio, sosiaalinen media seka asiakkaiden muuttuneet odotukset vaati-
vat yrityksiltd pysyvia muutoksia palvelukulttuuriin. Parhaiten menestyy ne, jotka ottavat asiakkai-
den palautteet tosissaan osaksi kehitysta. Asiakaskokemuksen merkitys tulee vain kasvamaan, jo-

ten kehittaminen on jatkuva prosessi, joka kannattaa hoitaa kunnolla joka kerta. (3 syytd, miksi

asiakaskokemuksen merkitys kasvaa jatkuvasti, n.d.)

Opinnadytetyon toimeksiantajana toimii Telia Finland Oyj. Telia Finland on televiestintdalan yritys,
joka on ruotsalaisen Telia Companyn tytaryhtio. Telia Finland Oyj on perustettu vuonna 1998 ja se
tyollistdad 1660 tyontekijaa ympari Suomen. Tutkimus kohdistuu Telia Kauppa Jyvaskylan toimipis-
teisiin, joita on kaksi. Haastatteluihin osallistui 5 Jyvaskylan Telia Kauppojen myyjaa. Opinndyte-
tyossa tutkitaan myyjan roolia yrityksen asiakaskokemukseen. Tavoitteena on selvittaa myyjien
tietamysta ja kokemusta aiheeseen liittyen ja sitd kautta pohtia myyjan roolia asiakaskokemuk-
seen. Opinnadytetyo hyodyntaa yritysta asiakaskokemuksen nykytilan selvittamisessa ja tutkimuk-
sen avulla voidaan l6ytda kehittdmiskohteita tai -ideoita asiakaskokemukseen tai yrityksen asiakas-

kokemuksen johtamiseen. Tydn ansiosta voidaan saada ymmarrys myyjan roolista



asiakaskokemuksessa. Aihe on rajattu B2C myyjiin, jotka toimivat myymaloissa ja standeilla, eli pu-

hutaan fyysisesta asiakaskokemuksesta.

Ty6ssa perehdytdan asiakaskokemukseen, sen rakenteeseen, kanaviin ja kosketuspisteisiin, jotta
ymmarretdan, mista asioista asiakaskokemus muodostuu. Kdydaan lapi myos asiakaskokemuksen
johtamista eli sen mittaamista ja kehittamista, silla tyo perustuu asiakaskokemus johtamisen tason
selvittdmiseen. Tyossa kasitelldan myds asiakaskokemuksen merkitysta yritykselle, etta asiak-

kaalle, jotta ymmarretdaan tyon merkitys ja vaikutus asiakaskokemukseen.

2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja yrityksen tai sen tuotteen valisesta vuorovaikutuksesta, joka
aiheuttaa reaktion eli kokemuksen, joka on asiakkaan tdysin henkilokohtainen. Asiakaskokemus
voi olla rationaalinen, emotionaalinen, aistillinen, fyysinen seka sosiaalinen tai naiden yhdistelma.
(Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32.) Loytana ja Kortesuo
(2011, 11) maarittavat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden sum-
maksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Kirjoittajien mukaan asiakaskokemus ei ole
asiakkaan rationaalinen p&aatos, vaan asiakkaan kokemus, johon vaikuttaa vahvasti tunteet ja alita-
juiset tulkinnat. Nain ollen asiakkaan kokemusta ei voida hallita tai siihen ei voida vaikuttaa, mutta
yritys voi omalla toiminnallaan vaikuttaa, millaisia kokemuksia he pyrkivat luomaan. (LOytana &

Kortesuo 2011, 11.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 9-10) puolestaan maarittelevat asiakaskokemus koostuu kai-
kista asiakkaan kokemuksista yrityksen kanssa, sisaltden asiakkaan tunteet ja mielikuvat yrityk-
sesta ensi kohtaamisesta lahtien kuten googlailun tai markkinoinnin yhteydessa. Tunteen ja mieli-
kuvan lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa yrityksen brandi ja siihen vaikuttavat asiat, esimerkiksi
brandiuskollisuus ja branditunnettavuus. Tavat, joilla asiakas kohdataan, yrityksen luotettavuus-
aste seka kokemus koko palvelupolun ldpi oston ajatuksesta ostamisen suositteluun vaikuttavat,
miten asiakas loppupeleissa kokee palvelun. Kokonaisvaltaisesti asiakaskokemus muodostuu siit3,
miten asiakas ajattelee yrityksesta ja millaisia tunteita yritys herattas, eli asiakaskokemus on asiak-

kaan kasitys yrityksesta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10.)



2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien, tunteiden ja tulkintojen lopputulos ja summa (Loy-
tdna & Kortesuo 2011, 11). On tarkeda ymmartaa, etta asiakaskokemus on kokonaisuus. Koko-
naisuus, joka kattaa koko asiakaspolun. Asiakaskokemus on paljon muutakin kuin itse ostotapah-

tuma, vaan myos mita sitd ennen ja jalkeen tapahtuu. Asiakaskokemuksen muodostumisen

hahmottamista voidaan helpottaa jakamalla se neljaan eri vaiheeseen (kts. kuvio 1).

0966

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (Filenius 2015, 24, muokattu)

Lahtotilassa asiakkaalla on ennakko-odotuksia ja asenteita. Asiakkaalla on jo jonkinlainen ajatus
asioinnista yrityksen kanssa. Ajatukset voivat syntya aikaisemmista kokemuksista tai muiden koke-
muksista, palautteista ja arvosteluista. Ennen ostosta asiakkaaseen kohdistuu yrityksen viestintaa
ja markkinointia. Tassa vaiheessa asiakas miettii lopullista paatostd, haluaako han ostaa tuotteen
tai palvelun kyseiselta yritykselta. Asiakas voi tehda ostopadtoksensa esimerkiksi sen perusteella,
jos tuote on heti saatavilla. Toinen asiakas taas voi kayttaa paljon aikaansa vertailuun tai ominai-
suuksien tutkimiseen. Ostotapahtuma vaiheessa asiakas on tehnyt paatoksen ja ostaa tuotteen.
Tassa vaiheessa viimeistaan alkaa itse asiointi yrityksen kanssa, kun hoidetaan ostaminen ja mak-
saminen. Oston jadlkeen yritys jatkaa mahdollisella jalkimarkkinoinnilla sitouttaakseen asiakasta tai
pyytaa asiakkaalta palautetta. Myo6s asiakas voi ottaa yhteytta yritykseen esimerkiksi kysydkseen
neuvoa tai tehdakseen reklamaation. Naiden vaiheiden summana muodostuu asiakaskokemus,
huomioiden my®és, etta kaikkia vaiheita ei asiakas aina kulje lapi. Jokaisen asiakkaan kohdalla lah-

totila paivittyy sitd mukaan, kun asiakas saa uusia kokemuksia. (Filenius 2015, 24-25.)



Kaytannossa asiakaskokemus maarittyy sen mukaan, kuinka johdettuja kokemukset ovat. Loytana
ja Kortesuo (2011, 51) esittavat kolme asiakaskokemuksen tasoa: satunnainen kokemus, ennalta
odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Satunnainen kokemus muodostuu ns. vahingossa, sat-
tumalta. Se riippuu paikasta, ajasta ja henkil6ista, jotka siihen osallistuu. Odotettavissa oleva koke-
mus on riippumaton ajasta ja paikasta, silla se on ennalta suunniteltu ja halutaan noudattavan so-
vittua kaavaa. Johdettu kokemus on myds riippumaton ajasta ja paikasta seka pitkalle suunniteltu.
Lisaksi johdettu kokemus on erottuva seka asiakkaalle arvoa tuottava, silla halutaan luoda asiak-
kaalle odotusten ylittava kokemus. Johdetun kokemuksen takana on ennalta madritelty tavoitteet

ja systemaattinen johtaminen niita kohti. (Loytana & Kortesuo 2011, 51-54.)

Yrityksen tulisi katsoa asiakaskokemusta monesta nakokulmasta. Loytana ja Kortesuo (2011, 43)
esittavat nelja nakdkulmaa mista asiakaskokemus muodostuu: 1. tukee asiakkaan mindkuvaa,
jossa asiakaskokemus on asiakkaan kasvojen sadilyttamista ja minuuden suojelemista eli valtetaan
pettymyksia ja niiden kautta noyryytystd, jonka asiakas voisi ottaa henkilokohtaisesti. 2. yllattaa ja
luo elamyksia, eli mita vahvempia tunteita ja mielikuvia heratetadan, sita vahvempi asiakaskoke-
mus, ja siihen tarvitaan elamyksia. 3. Jaa mieleen, mutta my0s syvalle, silld jaa muistiin. Muistijal-
kea voidaan mitata erilaisilla kyselyilld, ja jos yritys ei nouse naissa kyselyissa esiin positiivisesti, on
asiakaskokemus siltd saralta epdonnistunut. 4. Saa asiakas haluamaan lisaa. Kun asiakas saa mieli-
hyvaa, han palaa hakemaan lisda. Nama nelja nakdkulmaa ovat merkityksellisia huomioida erityi-

sesti myyntityossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-49.)
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2.2 Dynaaminen asiakaskokemus

Seuraavaksi tarkastellaan asiakaskokemusta dynaamisena. Koska asiakaskokemus kasittaa usein

asiakkuuden, asiakaskokemusta on syyta tarkastella dynaamisena.

Dynaaminen asiakaskokemus

Ajstilliset,
kognitiiviset ja
affektiiviset linssit

Staattinen Staattinen Staattinen Staattinen Staattinen

asiakaskokemus [ asiakaskokemus || asiakaskokemus B asiakaskokemus asiakaskokemus

Aistilliset,
kognitiiviset ja
affektiiviset linssit

t=1 t=2 t=3 t=4 t=n

LIUBNURTUR U o

Ymparistotekijat
Henkilokohtaiset

c
.20
v
4]
=
=
1]
=
©
o

Kuvio 2. Dynaamisen ja staattisen asiakaskokemuksen muodostuminen. (Kranzbihler, Kleijnen,

Morgan, & Teerling 2018, 438, muokattu)

Kuviossa esitetdan (kts. kuvio 2), kuinka dynaaminen asiakaskokemus lahtee muodostumaan erilai-
sista tekijoista kuten palvelu designista, ymparistotekijoista seka asiakkaan henkil6kohtaisista teki-
joista. Dynaaminen asiakaskokemus tarkoittaa sita, kun asiakaskokemus muodostuu staattisista
kokemuksista uudelleen ja uudelleen eri aikoinat =1, t = 2... t = n. Asiakaskokemus voi olla joka
kerta erilaisena eri tekijoiden takia. Aina asiakas katsoo yritysta erilaisten linssien lapi eli aistillis-

ten, kognitiivisten seka affektiivisten linssien lapi. (Kranzbihler, Kleijnen, Morgan, & Teerling 2018,

438.)
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2.3 Asiakaskokemuksen kanavat ja kosketuspisteet

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu useammasta kanavasta, jotka voidaan jakaa fyysisiin
kohtaamisiin, digitaalisiin kohtaamisiin seka tiedostamattomiin kohtaamisiin (brandi). Fyysisessa
kohtaamisessa asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten. Digitaalisia kohtaamisia voi
verkossa tapahtua montaa eri reittia, kun asiakas etsii tietoa esim. verkkosivuilta ja sosiaalisesta
mediasta. Tiedostamaton kohtaaminen on brandiin liittyvat mielikuvat ja tunteet, jolla asiakkaalla
syntyy brandikokemuksen myo6ta. (Ahvenainen ym. 2017, 34.) Asiakaskokemus muodostuu néiden
eri kohtaamisten summasta. Filenius (2015, 45) kertoo, etta naitd kohtaamisia kutsutaan kosketus-
pisteiksi. Kosketuspisteet ovat kaikki mahdolliset kanavat ja toimipisteet, jossa asiakas voi kohdata
kyseisen brandin. Kosketuspisteita ovat mm. yrityksen kivijalkamyymalat, verkkosivut seka sosiaali-
nen media tai esimerkiksi mobiiliapplikaatio. Yritys ei voi vaikuttaa siihen, minka kanavan asiakas
valitsee, jolloin yrityksen on huolehdittava, ettd kokemus jokaisessa kanavassa tulisi olla yhta laa-
dukas. (Filenius 2015, 45.) Ahvenaisen ja muiden (2017, 56) mukaan henkilokohtainen kasvotusten
tapahtuva kohtaaminen on tarkein kosketuspiste. Digitaalisen kanavien tarkoitus on tukea ja rikas-

tuttaa fyysisisia kohtaamisia, ei korvata niita. (Ahvenainen ym. 2017, 56.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 75) maarittelevat asiakaskokemuksen kosketuspisteet yrityksen toimin-
tojen avulla. Kirjoittajat huomioivat kosketuspisteina yrityksen toiminnoista johdon, henkildstohal-
linnon, myynnin, asiakaspalvelun, markkinoinnin, ITC, talouden, tuotekehityksen, tuotannon, ja
lakiasiat. Kuviossa (kts kuvio 3.) kuvataan toimintojen vaikutuksia asiakaskokemukseen. toiminnot
huolehtivat asiakaskokemuksen onnistumisesta omalta osaltaan, esimerkiksi ITC huolehtii yrityk-
sen verkkosivuista, jotka ovat tdna paivana tarkea osa yrityksen asiakaskokemusta. (Loytdana &

Kortesuo 2011, 75.)
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lakelu-
kanavat
Verkko-

Kuvio 3. Yrityksen kosketuspisteet. (LOoytdna & Kortesuo 2011, 75, muokattu)

Telia Kaupan fyysiset kosketuspisteet

Telian fyysiset kohtaamiset, joissa myyja tai edustaja kohtaa asiakakkaan kasvotusten, tapahtuu
pddasiassa myymaloissa eli Telia Kaupoissa seka Telia Kauppa Mini -palvelupisteilld kauppakeskuk-
sissa. Telia Kauppa Mini eroaa Telia Kaupasta siten, ettd myymaloissa pyritdan palvelemaan nykyi-
sia asiakkaita ja tarjota heille lisamyyntia, kun Telia Kauppa Mini -palvelupisteilla keskitytdaan uu-
sien asiakkaiden hankkimiseen. Fyysisid kohtaamisia tapahtuu my0os erilaisissa tapahtumissa seka

pop-up myynneissa. (Torkkeli 2023.)

3 Asiakaskokemus johtaminen

Asiakaskokemus johtamisella pyritddan maksimoimaan asiakkaalle tuottama arvo, luomalla jokai-
sesta kohtaamisesta merkityksellisia kokemuksia. Asiakaskokemus johtaminen on strateginen ajat-
telutapa, joka huomio kaikki yrityksen osa-alueet. Asiakaskokemus ei koske vain asiakaspalvelua ja
myyntid, vaan myos esimerkiksi markkinointia, tuotantoa ja laskutusta. Kaikki yrityksen toiminnot
ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksessa asiakkaaseen, jotka kaikki vaikuttavat siihen, millai-

sia kokemuksia asiakas yrityksestd muodostaa (kts. kuvio 3). Yrityksessa asiakaskokemusajattelu
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saavutetaan siirtamalla asiakas keskioon ja toimia jokaisessa toiminnossa asiakasldhtoisesti. Jokai-
sella osa-alueella on l6ydettava toimintatavat, jotka tukevat yrityksen tavoitteiden mukaista asia-

kaskokemuksen muodostumista. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-24.)

3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen strategisesti

Jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa strategisesti, taytyy se kiteyttda mukaan yrityksen strategi-
aan. Yrityksen tulee ymmartaa asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu seka sen operatiivinen
toteutuminen, jotta asiakaskokemuksesta tulee konkreettinen tapa ajatella liikketoimintaa. Saari-
jarvi ja Puustinen (2020, 39) ovat luoneet viitekehyksen asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisen
luonteen hahmottamiseksi (kts. kuvio 4). Viitekehys kuvaa miten asiakaskokemusta johdetaan

strategiana.

Strateginen suunnittelu

Omistajachjaksellinen ndkdkulma Strategisten valintojen nakdkulma
Tavoite —) Keinot
Omistajien tahtotila ja Strategisten asiakasarvon ja
strateginen suunta kilpailukeinojen valinnat
Asiakasndkékulma Operatiivinen ndkékulma
Seuraukset Toiminta

Asiakaskokemuksen _ Organisoituminen ja
vaikutukset asiakkaan asiakaskokemuksen

kayttdytymiseen jatkossa operatiivinen toteutuminen

Operatiivinen toteutus

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen johtaminen strategiassa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 40-41, muo-

kattu)

Strategisen suunnittelun viitekehys koostuu kahdesta edella mainitusta tasosta: ensiksi strateginen
suunnittelu ja toiseksi operatiivinen toteutus, seka naiden lisaksi neljasta ndkokulmasta eli vai-
heista. Ensimmainen omistajaohjauksellinen ndakokulma maarittaa tavoitteet, eli omistajien tahto-

tila ja strateginen suunta kuten yrityksen tarkoitus, kasvutavoite ja kannattavuus tavoite. Seuraava
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vaihe on strategisten valintojen ndkokulma, jossa maaritelldan asiakasarvo, arvolupaus ja kilpailu-
keinot, joilla tavoite saavutetaan. Nailld valinnoilla ohjataan, millaista asiakaskokemusta yritys ta-
voittelee. Kolmas vaihe siirtyy operatiivisen toteutuksen puolelle, jossa operatiivisen nakékulma
maarittaa toteutuksen tavat ja kdytannon toiminnan. Se sisaltaa erityisesti organisoitumisen, kos-
ketuspisteiden operatiivisen johtamisen seka tydkalut, joilla kehittdaa asiakaskokemusta. Viimeinen
vaihe eli asiakasndakokulma maarittaa seuraukset, eli asiakaskokemuksen johtamisen onnistuminen
tai epdonnistuminen. Vain asiakas voi kertoa, onko toiminta onnistunut. Sen maarittaa kuinka asi-
akkaan odotukset ja toteutuneet kokemukset kohtaavat. Tata voidaan arvioida asiakastyytyvaisyy-
den-, uskollisuudet ja -suosittelun perusteella. Naiden pohjalta voidaan aloittaa kierros uudestaan,
jossa tavoitteet maaritellyt omistajat tai hallitus voivat pohtia uusia tavoitteita. (Saarijarvi & Puus-
tinen, 39-49.) Juutin (2015, 41) mukaan yritykset usein kiinnittdvat huomionsa asiakastyytyvaisyy-
teen, joka on yhteydessa asiakasuskollisuuteen. Kuitenkin pelkkaan asiakastyytyvaisyyteen keskit-
tyminen saattaa johtaa siihen, ettd asiakkaita tarkastellaan massana. Asiakaskokemus johtamisen
silmin kokemuksia tarkastellaan yksildina. Talléin voidaan kiinnittaa huomiota siihen, millaisia aja-

tuksia ja tunteita yritys ja sen tuotteet asiakkaassa herattaa. (Juuti 2015, 41.)

Gronroos (2015, 106—107) esittaa seitseman kriteeria hyvaksi koetulle palvelulle, jotka perustuvat
empiirisiin seka teoreettisiin tutkimuksen ja kdytannon kokemuksiin. Ndita seitsemaa kriteeria voi-
daan hyoddyntaa johtamisen periaatteina, jotka voivat ohjata parempaan asiakaskokemus johtami-
seen. Ensimmaisena kriteerind on ammattimaisuus ja taidot, eli asiakas ymmartaa yrityksen ja sen
tyontekijoiden taito- ja tietotasot, jotka heiltd vaaditaan. Toinen kriteeri on asenteet ja kayttayty-
minen, jotta asiakkaat tuntevat olonsa huomioituneeksi ja heita palvellaan ystavallisesti. Kolman-
tena kriteerind on ldhestyttdvyys ja joustavuus, jotta yritys on asiakkaan ndakdkulmasta helposti
saatavilla, esimerkiksi aukioloaikoineen tai operatiivisiin jarjestelmiin liittyen. Neljantena on luo-
tettavuus, jolloin asiakas voivat luottaa yritykseen ja sen lupauksiin, johon liittyy myos viides kri-
teeri palvelun normalisointi, jolloin asiakkaat ymmartavat, jos asioinnin aikana tapahtuu jotain
odottamatonta, yritys pitdd kykenee pitamaan tilanteen hallinnassaan ja |6ytdmaan ratkaisut. Kuu-
dennes kriteeri palvelumaisema eli ymparistossa olevat tekijat tukevat ja luovat myonteista koke-
musta. Imagoon liittyva seitsemas eli viimeinen kriteeri on maine ja uskottavuus, eli luodaan asiak-
kaan rahalle vastinetta ja asiakkaan ja yrityksen arvojen mukaista palvelua. (Grénroos 2015, 106—

107.)
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3.2 Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan kokema arvo on asiakaskokemuksen lopputulos, jota asiakaskokemus johtamisella ta-
voitellaan. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 26) kertovat asiakkaan kokema arvo muodostuu palvelun tai
tuotteen kaytdén myota, silla siihen vaikuttavat asiakkaan tarpeet ja kayttotilanne. Loytana ja Kor-
tesuo (2011, 54) esittdvat asiakkaan kokeman arvon olevan saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhraus-
ten erotus. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 30) luettelevat ndiden hyotyjen olevan palvelut ja niiden pro-
sessit, vuorovaikutus, brandi, imago sekd maine, viestinta ja saatavuus. Kaikki ndma oikein tehtyna
tuovat asiakkaalle arvoa. Tehtyja uhrauksia eli kustannuksia heiddan mukaansa on raha, aika, vai-
vannako sekd negatiiviset ajatukset ja tunteet. Lisdksi Ylikoski ja Jarvinen (2011, 24) toteavat asiak-
kaiden ajatukset arvosta olevan subjektiivisia ja yksilollisia, taten tehden toisen kustannuksesta
hyodyn ja toisen hyddysta kustannuksen. Loytdana ja Kortesuo (2011, 57) kehottavat yrityksia tar-
joamaan asiakkailleen yllatyksia. Yllatyksia ja arvon nousua tapahtuu, kun hyotyja on enemman

kuin kustannuksia. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 24-30; Loytana & Kortesuo 2011, 54-57)

3.3 Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot

Tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin tekema Customer Experience Pyramid esittaa asiakasko-
kemuksen kehittdmisen tasot asiakastarpeiden nakdkulmasta (kts. kuvio 5). Kuviossa kuvataan,
ettd pyramidin alin taso on viestiva taso, jolloin kehittdminen tapahtuu viestintaan, eli tarjotaan
asiakkaalle tietoa, jota hdn voi hyodyntaa. Toisella tasolla reagoidaan asiakkaan toimintaan ja siten
ratkaistaan asiakkaan ongelma. Keskitaso on sitoutumisen taso, jossa tavoitellaan asiakkaan lojaa-
lisuutta ratkaisemalla asiakkaan ongelmat toistuvasti. Kaksi ylinta tasoa vaativat yritykselta jo pal-
jon. Nailla tasoilla vaaditaan erottumista ja moniulotteisia ratkaisuja. Toiseksi ylimmalla proaktiivi-
sella tasolla asiakkaan ongelma ratkaistaan jo ennen kuin asiakas tietaa tarpeestaan, eli kyseessa
on tarpeiden ennakointi. Pyramidin huippu eli kehittymisen tason ratkaisut perustuvat asiakkaan
tuntemiseen ja tunnetasoon, jossa asiakas tuntee itsensa tarkedksi ja ettd hanesta seka hanen on-

gelmista huolehditaan. (Korkiakoski 2019, 46—48.)
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Kehittymisen
taso

Proaktiivinen
taso

Sitoutumisen
taso

Reagoiva taso

Viestiva taso

Kuvio 5. Gartner Customer Experience Pyramid. (Korkiakoski 2019, 47, muokattu)

Miten nailla tasoilla yritys tai itse myyja voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen? Viestivalla tasolla
myyja voi pitda huolen, etta kaikki tieto, mika on asiakkaan saatavilla, on ajan tasalla ja oikein. Ku-
ten esimerkiksi verkkosivujen tiedot ja myymalan hinnat. Reagoivalla tasolla tarjotaan asiakkaalle
apua ja ratkaisuja esimerkiksi chatin kautta tai paikanpaalla. Sitoutumisen tasolla pyritaan sitoutta-
maan asiakas ratkaisemalla hanen tarpeensa myos jatkossa, ja mahdollisesti tehddan siita joka
kerta helpompaa. Proaktiivisella tasolla myyjan tai yrityksen asiakasymmarrys on jo silla tasolla,
ettd pystytdan ennakoimaan asiakkaan tarpeet. Asiakkaalle tarjotaan hanta kiinnostavia tuotteita,
tarjouksia ja lisapalveluita. Kehittymisen tasolla halutaan tarjota asiakkaalle sellaisia kokemuksia ja

etuja, joita han ei koe saavan muualta. Luodaan asiakkaalle tunne, etta hanesta huolehditaan.

4 Tutkimusasetelma

4.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen ilmio tai aihe on yleensd ongelma, joka halutaan ratkaista tutkimuksen avulla. N&in
asioita voidaan kehittaa ja siten yritys tai yhteiskunta voi kehittya. Tutkimusongelma on helppo ki-
teyttad yhdella tai usealla tutkimuskysymyksella. Kun osataan muodostaa oikeanlaiset kysymykset,

niin [6ydetdan tutkimusongelmaan oikeat vastaukset, eli tutkimusvastaukset. (Kananen 2010, 18.)
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Kananen (2010, 18) lisaksi kuvailee tutkimusongelmaa, tutkimuskysymyksia ja tutkimusvastauksia

opinndytetydon metarungoksi (Kananen 2010, 18).

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana on: ”Mika on myyjien rooli yrityksen asiakaskokemuk-
sessa?”. Tutkimusongelmaan tullaan hakemaan ratkaisua seuraavilla tutkimuskysymyksilla: ”Mika
on myyjan tietamys yrityksen asiakaskokemuksesta?”, ”Miten myyjat voivat vaikuttaa yrityksen
asiakaskokemukseen?”, "Mika on myyjien koulutuksen taso asiakaskokemukseen liittyen?” ja

"Mika merkitys asiakaskokemus johtamisella on?”.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Yleisimmat ja perinteisimmat tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen menetelmaan: kvalita-
tiivinen- ja kvantitatiivinen tutkimus. Naita kahta voidaan jossain tutkimuksissa myos yhdistella.
Tutkimusmenetelman maarittaa joko kvalitatiiviset eli laadulliset tai kvantitatiiviset eli maaralliset
tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat. Maarallisella tutkimuksella pyritdan objektiiviseen havain-
nointiin ja mittaukseen maarallisten muuttujien avulla. Muuttujia voidaan siten analysoida ja tul-
kita tilastollisesti, joten se sopii joukkojen ja massojen tutkimiseen. (Kananen 2010, 155.) Laadulli-
sen tutkimuksen tarkoituksena on ilmién kuvaaminen, ymmartaminen ja mielekkaan tulkinnan
antaminen, jolla pyritddan luomaan syvallinen ymmarrys, toisin kuin maarallisen tutkimuksen mu-
kaisiin yleistyksiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen tekee laadulliset tiedonkeruu- ja analyysimenetel-

mat. (Kananen 2008, 24.)

Tama opinndytetyd on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla tavoitteena tutkia myyjien vai-
kutuksia, kokemuksia ja merkityksia asiakaskokemukseen myyjien nakékulmasta. Laadullista tutki-
musta kaytetdankin usein asiantuntijuuden kehittamisen ja osaamiseen liittyvien kokemuksien tut-
kimiseen (Vilkka 2021, 18). Tassa tapauksessa halutaan luoda syvéllinen ymmarrys myyjan

tietamyksestd, vaikutuksesta ja kokemuksista yrityksen asiakaskokemukseen.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita

1. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa.

2. Suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina.

3. Kaytetdan induktiivista analyysia.

4. Laadullisten metodien kaytto aineiston hankinnassa.

5. Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti, ei
satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen.

6. Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen.
edetessa.

7. Kasitelladn tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan
aineistoa sen mukaisesti.

Kuvio 6. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita. (Hirs-

jarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 164, muokattu.)

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 164) esittavat kvalitatiivisen tutkimuksen 7 tyypillisinta piir-
retta (kts. kuvio 6.). Tassa opinndytetydssa toteutuvat kaikki kyseiset piirteet, joten laadullinen tut-
kimusmenetelma on oikea ratkaisu. Ensimmainen piirre tayttyy laajalla teoreettisella viitekehyk-
selld seka tutkimuksen haastattelut on toteutettu kasvotusten, jolloin my0ds toinen piirre tayttyy.
Kolmannen piirteen induktiivisella analyysilla tarkoitetaan, etta halutaan etsid odottamattomia
seikkoja ja ettd analyysi olisi monitahoinen ja yksityiskohtaisesti tarkistelu. Neljas piirre on ldhes
pakollinen, eli laadullisten menetelmien kayttd, kuten tdssa tydssa kaytetty teemahaastattelu. Vii-
den piirre, eli kohdejoukon valitseminen tarkoituksen mukaisesti. Tyossa haluttiin haastatella myy-
jia erilaisilla taustoilla, jotta saataisiin monipuolinen aineisto. Kuudes piirre on yleinen pitkissa tut-
kimuksissa, jolloin suunnitelmat voivat muuttua, niin ne muuttuvat tassakin, kun tietoa tulee lisaa
ja osaa soveltaa sita tahan tyohon. Viimeinen piirre on kasitellad tapauksia ainutlaatuisina ja tulkita
aineistoa sen mukaisesti. Kaikki tyon tapauksen ovat ainutlaatuisia, silla puhutaan kokemuksista, ja

siten niita kasitelladn sen mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes ja Sarajarvi 2009, 164.)
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4.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Laadullisen opinnadytetyon tiedonkeruu- ja analyysi kulkevat kdsikadessa, tarkoittaen etta analyysia
tehdaan jo tiedonkeruun aikana. Tiedonkeruu on tutkimuksen kenttatydn suorittaminen eli aineis-
ton keruuvaihe (Kananen 2008, 62). Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmind voivat
olla haastattelu, kysely, havainnointi tai erilaisista dokumenteista keratty tieto. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 83). Haastattelu on ndista varmasti yleisin tapa, silla sen avulla voidaan saada tutkittavasta
asiasta syvallisempia ja aidompia vastauksia. Haastatteluita on erilaisia ja niitd voidaan jakaa nii-
den strukturoinnin eli avoimuuden asteen perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan
usein teemahaastattelua tai syvahaastattelua. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu, tarkoittaen
sen olevan puoliksi avoin. Haastatteluun on maaritelty tietyt teemat seka niihin tarkentavat kysy-
mykset, mutta muuten keskustelu on avoin. Kun taas syvahaastattelu eli taysin strukturoimaton on

avoin haastattelu, jossa usein on maaritelty vain tietty ilmio. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87—-88.)

Tassa opinndytetydssa aineistonkeruumenetelmana kaytetdaan teemahaastattelua. Teemahaastat-
telussa maaritelladn etukateen aihepiirit eli teema-alueet, mutta ei etukateen muotoiltuja kysy-
myksia (Eskola & Suoranta 1998, 87). Teemat valitaan aiheen, nakdkulman ja aihepiirin tutustumi-
sen eli tassa tapauksessa teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Teemahaastattelu toimii avoimena
keskusteluna haastattelijan ja haastateltavan valilla. Haastattelun tueksi voi laatia avoimia kysy-
myksia tai apusanoja keskustelun ruokkimista varten. Teemahaastatteluun ei suositella valittavaksi
ketd tahansa vastaantulijaa, vaan haastattelun teeman asiantuntija, tai muu, joka tietda tutkitta-
vasta aiheesta tai keta tutkittava ilmi6 koskee. Teemahaastattelu sopii esimerkiksi tutkimukseen,
jossa tutkitaan vahemman tunnettuja asioita ja ilmioita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006.)

Litterointi

Ainellisen aineiston purkaminen tapahtuu usein litteroinnilla. Litterointia eli puhtaaksikirjoitta-
mista voidaan tehda usealla eri tavalla. Se voidaan tehda koko haastattelusta, tai vain valikoiduista
kohdista, kuten teema-alueista tai vain haastateltavan puheesta. Myos sen tarkkuudessa voi ja saa
olla eroja. Tarkkuus riippuu usein tutkimustehtavasta seka tutkimusotteesta. (Hirsjarvi & Hurme

2008, 138—139.) Litteroinnin yleisimmat tasot opinndytetdissa ovat yleensa peruslitterointi ja sa-
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natarkka litterointi. Peruslitteroinnissa puhe litteroidaan sanatarkasti, pois lukien tdytesanat, tois-
tot tai dannahdykset. Peruslitterointiin voidaan lisatd myds tunneilmaukset, kuten nauru tai itku.
Aineistosta analysoidaan silloin paaasiallisesti vain asiasisaltéa. Sanatarkassa litteroinnissa ei jateta
mitaan pois eika korjata mitdaan. Puhe litteroidaan puhekieltd noudattaen ja taytesanat sailyte-
taan. Tarkeda on myos kirjata tunneilmaukset seka puheen tauot, pituudet seka haastattelutilan-
teen ulkopuoliset tekijat. Talldin halutaan usein analysoida asiasisadllon ohella my6s ilmaisua ja

vuorovaikutusta. (Aineistonhallinnan kasikirja n.d.)

Analyysi

Tutkimuksen analyysimenetelmana kaytetdan aineistolahtdista sisallénanalyysia. Litteroinnin jal-
keen ennen varsinaista analysointia aineisto luokitellaan aineistoon tutustumista ja haltuunottoa
varten, esimerkiksi teemojen mukaan (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 11-12). Tuomin ja
Sarajarven (2018, 122—-123) mukaan analyysi aloitetaan aineiston redusoinnilla eli pelkistamisella.
Nadiden pelkistyksien samalaisuuden ja erilaisuuksien I6ytamisen jalkeen tehdaan aineiston kluste-
rointi eli ryhmittely. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122—-123.) Viimeiseksi analysoinnin lapi kdynyt ai-
neisto tulkitaan. Aineistolahtoisessa tulkinnassa tulkinta Iahtee puhtaasti aineistosta (Kananen

2015, 171).

Tutkimuksen toteutus

Teemahaastattelu sopii tahan opinnaytetyohon, silla teemahaastattelulla saadaan ymmarrys myy-
jien henkilokohtaisista kasityksistd, asenteista ja kokemuksista. Myos asiakaskokemus termina on
abstrakti ja subjektiivinen kasite, jolloin aihetta on tutkittava subjektiivisesta nakdkulmasta. Tutki-
muksessa haastateltiin viitta Telian myyjaa. Myyjat valittiin sen mukaan, kuinka kauan he olivat
tyoskennelleet Telialla. H1 on tydskennellyt alle kolme vuotta, H2 noin 8 vuotta, H3 10 vuotta, H4
kuusi vuotta ja H5 alle 2 vuotta. Haastattelut tehtiin Telian Jyvaskylan toimipisteilld syyskuussa
2023, suljetussa tilassa kahden kesken haastattelijan ja haastatellun valilla. Haastattelut olivat kes-
toiltaan noin 15-20 minuuttia. Haastattelut danitettiin seka puhelimen sanelimella etta tietoko-

neen avulla Teams-kokouksella, jolloin Teams litteroi tekstia heti.
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Puhelimella dadnitetyt haastattelut olivat lopulta laadukkaampia, jolloin Teams-kokouksen dani-
tetta ja litterointia ei kdytetty. Aineisto purettiin peruslitteroinnilla. Litterointi tehtiin Wordissa si-
ten, etta danitiedosto ladattiin Word-tiedostoon, jolloin Word litteroi daanitteen tekstiksi. Teksti
kaytiin l1api ja korjattiin kuunnellen puhelimen aanitetta. Litteroitua tekstia tuli kustakin haastatte-
lusta 4-6 sivua, yhteensa 25 sivua. Analysoinnin apuna kaytettiin Excelid, johon jokaisesta haastat-
telusta koottiin yhteen vastaukset teemoittain. Vastaukset kaytiin lapi yksitellen ja pelkistettiin.

Pelkistyksista tehtiin yhteenvetoinen tulkinta tuloksina.

4.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimusetiikka on osa hyvaa tieteellista kaytantoa, joka tarkoittaa rehellisyyttd, huolellisuutta ja
tarkkuutta tutkimuksen kaikissa vaiheissa. Yleisten eettisten periaatteiden mukaan tutkimuksessa
tulee kunnioittaa tutkittavien ihmisarvoa, yksityisyytta ja itsemaaraamisoikeutta. (Kallinen & Kin-
nunen 2021.) Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry on tehnyt raportin “Ammattikor-
keakoulujen opinndytetoiden eettiset suositukset”, jonka on tarkoituksena kuvata eettisen ja hy-
van tieteellisen kdytannon mukainen opinnaytetyoprosessi. Raportissa on esitelty opiskelijan
muistilista opinndytetyon eettisista ohjeista. Ohjeissa mainitaan mm. opinnadytetydn aiheeseen pe-
rehtyminen, tutustuminen tutkimuseettisiin ohjeistuksiin ja henkilGtietojen kasittelyyn ja tietosuo-
jaan liittyvat periaatteet. Muistitilassa mainitaan my0ds opiskelijan tietoisuus ja ymmarrys, etta
opinnadytetyo tarkistetaan plagiaatintunnistusjarjestelmassa seka etta opinnadytetyo on julkinen

asiakirja. (Arene 2020, 14.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan virheiden valttamiseksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158). Tut-
kimustulosten luotettavuudella taataan opinnaytetyon laatu ja uskottavuus. Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuskriteerit voiva olla mm. luotettavuus (credibility), riippuvuus (dependability), siir-

rettavyys (transferability) ja saturaatio. (Kananen 2015, 352.)

Luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten todenmukaisuutta. Totuudellisuuden Idhtokoh-
tana on tarkka dokumentaatio (tutkimusaineisto, menetelmien ja analyysivaiheiden dokumentit),
jotta aineiston pohjalta esimerkiksi ulkopuolinen arvioija paatyisi samaan lopputulokseen. Totuu-
dellisuus ja riippuvuus ovat hyvin samanlaisia. Riippuvuudessa todetaan tutkimuksen patevyys ja
toistettavuus. Jos tulosten tulkinnan tekisi joku muu ja paatyisivat samaan tulokseen, voidaan tul-

kintaa pitaa patevana. (Kananen 2015, 353.)
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Siirrettdvyys tarkoittaa, onko tulokset siirrettavissa toiseen kontekstiin eli soveltuuko ne myds
muihin kohteisiin tai tilanteisiin. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleisestamaan, jolloin siirret-
tavyys on siirtajan vastuulla. Saturaatio eli kyllaantyminen tarkoittaa, kun havaintoyksikot, tassa
tutkimuksessa haastattelut alkavat niin sanotusti toistamaan itsedan eika uudet haastattelut tuota
enaa uutta tietoa. Kyllaantymisen saavuttamiseen vaikuttaa tutkimusongelman asettelu, eli siihen

ei ole olemassa rajoja, milloin sen voi saavuttaa. (Kananen 2015, 353—355.)

5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetaan tutkimustulokset. Teemahaastattelun teemat olivat asiakaskokemus, asia-
kaskokemus Telialla myyjana, asiakaskokemus johtaminen ja asiakaskokemuksen merkitys. Asia-
kaskokemus teemassa kysyttiin, miten asiakaskokemus muodostuu, mista kosketuspisteista asia-
kaskokemus muodostuu ja miten asiakaskokemus rakentuu fyysisesti myymalassa.
Asiakaskokemus Telialla myyjana teemassa kysyttiin miten myyjana voi vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen, mitka asiat parantavat ja heikentadvat asiakaskokemusta. Asiakaskokemus johtaminen tee-
massa kysyttiin minkalaista koulutusta myyjat ovat saaneet asiakaskokemukseen liittyen, ylettyyko
asiakaskokemus johtaminen heidan mielestdaan myyjatasolle, paasevatkoé myyjat osallistumaan
asiakaskokemuksen suunnitteluun, mittaamiseen tai kehittamiseen. Lisaksi teemassa kysyttiin esi-
miehen roolia asiakaskokemukseen ja miten asiakaskokemusta mitataan. Asiakaskokemuksen
merkitys teemassa kysyttiin, millainen merkitys asiakaskokemuksella on asiakkaalle ja millainen

merkitys Telialle. (Kts. Liite 1.)

Taulukot on nimetty kysymyksien mukaan. Taulukoissa erotellaan haastateltavat H1-H5 (H1 =
haastattelu 1 jne.) ja suluissa kerrotaan heidan tyovuodet Telialla. Taulukoissa on suoria lainauksia

haastatteluista, jotka on pelkistetty, jotta tekstia olisi helpompi tulkita.



1. Teema: Asiakaskokemus

Taulukko 1. Miten asiakaskokemus muodostuu?
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Haastateltava

niin kuin tiski mallinen, toinen on sitten semmoinen vapaa
tila, se on vihdn erilaista. Siind toisessa on ideana, ettd ol-
laan heti oven suussa vastassa, niin se olisi téssdkin ideana,
mutta tuossa nyt on noi tiskit missé ollaan. Sitten on toki

noita kanavia muitakin: chattia, asiakaspalvelua. Se on niin

ja tydvuodet Asiakaskokemuksen muodostuminen Pelkistys
Telialla
Mun kdsityksen sehdn ldhtee jo ihan kaikista mainoksista Alkaa mainonnasta ja siihen vai-
liikkeelle ja sitten, miten kohtaamiset yrityksen kanssa on kuttaa kohtaamiset yrityksen
mennyt, millaisia kokemuksia, onko hén saanut hyvdé vai
kanssa. Onko kokemukset ol-
huonoa palvelua ja rajoittuuko ne kokemukset jollekin chat-
H1(2,5) L e leet hyvia vai huonoja. Rajoittu-
tiin vai sitten ihan myymdlédn.
vatko ne tiettyihin kanaviin, ku-
ten chattiin tai myymalaan.
No kyllé tarkentuu niin kun sekd myyjdn tekemisestd, mutta Yrityksen yleisilme, eli esim.
myds tietysti koko firman yleisilmeestd, ettd miltd nettisivut miltd nettisivut ja myymal3
nédyttéd, miltd myymdld néyttéd. Se koostuu aika monesta L
nayttad. Koostuu monesta
osasta. ettd ja just siihen niin kun myyjdind me ollaan aika
isossa osassa sitten siihen asiakaskokemukseen, etté me ol- osasta. Myyjat isossa roolissa,
H2 (6) laan kuitenkin tddllé se ensimmdinen kontakti, kun se asia- koska usein asiakkaan ensim-
kas on yhteydessd Teliaan niin niin niin. Me olemme silleen mainen kontakti Teliaan.
aika isossa.
No meillé se on miten asiakas tulee tuohon liikkeeseen ihan, | Asiakkaan visuaalinen havain-
miten se visuaalisesti havainnoi miltd meidén myymdldssé nointi, esim. myymalassa. Mi-
néyttdd, miltd meiddn tydntekijit ndyttdd tuolla tiskin ta- L .
ten myyjat kayttaytyy ja kohtaa
kana. Miten me otamme ne (asiakkaat) vastaan. Olemmeko
me roikkumassa tuolla tiskin takana vai ollaanko me tuossa asiakkaan, ja miten asiointi su-
H3 (10) ovilla. Meilléhén on 2 erilaista myymdilé konseptia, ettd on juu. On my6s muita kanavia, ku-

ten chatti ja asiakaspalvelu,

muodostuminen on monisyinen




24

monisyinen mistd se muodostuu. Mutta ehkd tddlld myymd-
Idssd niin se miten se meiddn fyysinen ilme nékyy ja miten
me kohtaamme sen asiakkaan, miten me hyvdstelemme ja
miten se tapahtuma menee siind tiskissd ylipddtddn. Siitd-

hén se muodostuu.

No varmaan niin kun asiakaskokemusta voidaan selittdd
ihan silld asiakastyytyvdéisyydelld, kuinka tyytyvdisid ne on.

sitten ehkd osittain niin kuin ostohalukkuudella ja sillé etté

Asiakaskokemus voidaan selit-

taa asiakastyytyvaisyydelld, eli

tuolla digi puolella, televisiomainokset ja muut. Kyllé se on
tietddkseni ja oman silmddn, miten se on niin kuin ndkyvd

puoli télld miké hetkelld on.

H4 (6) kuinka tyytyvaisia asiakkaat
tuleeko ne uudestaan, vaikka meiddn myymdlén asioimaan.
Eli ylipddtddn tyytyvdisyyttd palvelun tuotteeseen ja lisdar- ovat. Seka my5s ostohalukkuu-
von tuottamiseen. della, ja palaako asiakas.
Asiakaskokemus, mulla jotenkin vdléhti heti vaan Telian Markkinointi, some markki-
markkinointi. Ja just toi digipuoli Telian markkinoinnissa, mi- nointi, Tv mainonta
ten se ndkyy? Kylld Telia aika paljon painostaa just siihen so-

H5 (1,5) siaalisen median markkinointiin ja siihen, miten se nékyy

Taulukon 1 mukaan vastaajat ymmartavat hyvin asiakaskokemus kasitteen muodostuvan laajasti

eri kanavissa tapahtuvissa kohtaamisissa asiakkaan ja yrityksen valilla. Lisdksi vastaajat nakevat

asiakaskokemuksen merkityksen asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaspysyvyyteen. Vastauksissa ko-

rostuu myos myyjien kayttaytyminen ja myymalan visuaalinen ilme. Kukaan vastaajista ei ottanut

esille asiakkaan tunteita ja niiden vaikutusta asiakaskokemukseen, vaan vastaajat kertoivat enem-

man yrityksen nakokulmasta.

Taulukko 2. Mitka on Telian kosketuspisteet?

Haastateltava

ja tyovuodet Kosketuspisteet Pelkistys
Telialla
Voiko sen sanoa ihan mainonta? No telkkarissa, ihan ra- Mainonta, uutiset, standit,
Zl:o§sakin t;gle%luurin.metsuc'/ijlt')'/sgc'iivier? n;a'inoksl/;ija -/Te- puhelinmyynti, myymals,
ioissa uutisoidaan aina vdlilld, jos on jotain verkkovikaa . .
H1 (2,5) / / Facebook, Telia foorumi.

tai jotain uutta suunnitteilla. Sténdit ja puhelinmyynti ja
myymdild, ja kaikki ndd. Ja facebook sivutkin on tietéddk-
seni ja Telia foorumia ja kaikkea mahdollista.
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H2 (6)

No se on niin kun just puhelimella soittaminen sinne asia-
kaspalveluun, myymdldssd kdyminen tai siis myymdldssé
asiointi. Sitten tietysti verkkosivuilla muuten selailu. Ja no
en md tiedd voiko sitten radiomainonnan ja ndmdkin niin
kylléhdn nekin voi siihen periaatteessa lukea samaan ka-
tegoriaan, ettd ainakin noin nyt tulee mieleen ensimmdi-
send. Nykydidn tietysti paljon teliakin tekee someen kai-
kenlaista sisdltdd. Niin sieltd kautta myés.

Puhelin asiakaspalvelu,
myymala, verkkosivut,
mainonta, some.

H3 (10)

No puhelimessa tietenkin, chatissa se on pelkkd keskus-
telu kenttd. Toki ne pyritédn siind sitten soittamaan aina,
jos tarvitsee. Sitten mennddn noilla kiertdvillé pisteilld,
niin sitten ollaan kauppojen kéytdvilld, messuilla ollaan.
Siellé se on niinku asiakaskontaktointia. Sitten jonkun ar-
vonnan tai lahjakortin tai jonkun kautta. Sitten on tddlld
myymdldssd face to face ja sitten tietenkin netissé, kun
asia on niin sielld verkkokaupan puolella. Onhan meillé
some aspa ja sitten tietenkin kaikki kanavat nuorille.

Puhelin, chatti, standit,
messut, arvonta/lahjakortti,
myymala, verkkokauppa,
someasiakaspalvelu,
somekanavat.

H4 (6)

Uutisissa ollaan paljon, paljon on some kampanjoita, TV
mainoksia, mutta sitten kylld se sitten muodostuu var-
maan enemmdin siitd, kun ne asioi meidén kanssa, mikd
kanava sitten onkaan, ettd onko se siellé Jimsdn City-
marketin kéytdvdlld vai onko se asiakaspalveluun soitto
vai onko se sitten ihan myymdlddén tuleminen, niin siité
se léhtee rakentumaan.

Uutiset, some, mainonta,
standit, asiakaspalvelu,
myymala.

H5 (1,5)

Katukuva, sosiaalinen media. Just ne kauppakeskuksen
stdndin myyjédt. Hmm.. No ihan arkista kohtaamista koko
ajan, mikd tulee. just ettd kylld vaikea on sun lukea ilta-
lehden nettisivuilla, ilman ettd siellé Telian mainoksen
bongaa.

Katukuva, some, standit,
mainonta, uutiset.

Taulukon 2 mukaan vastaajat osasivat tunnistaa laajasti yrityksen fyysisia seka digitaalisia koske-

tuspisteitd, joissa asiakas voi kohdata yrityksen. Vastaajat tunnistivat yrityksen viestintaa, markki-

nointiin ja myyntiin liittyvia kosketuspisteitd. Osa vastaajista osasi myos tuoda esiin uutiset, jotka

koskevat yritysta.

Taulukko 3. Miten asiakaskokemus muodostuu Telian myymaldssa?

Haastateltava

tuksi, miten hdnen mahdollinen ongelma ratkaistaan.
Onko tietdmystd asioista, saadaanko ongelma ratkais-
tua.

jatyovuodet | Asiakaskokemuksen muodostuminen myymalissa Pelkistys
Telialla
Varmaan se, miten tulee kohdatuksi, Idhtee jo ihan siitd Miten tulee kohdatuksi, myy-
liikkeelle ja sitten myés vaikuttaa tén myymdldn ulko- malin ulkonakd (siisteys, jar-
ndké ja siisteys, jérjestys kaikki tdmméinen. ja ettd mi- jestys)
H1 (2,5) ten me tervehditddn, miten hén kokee tulleensa kohda- JEStys),

Miten ongelma ratkaistaan,
onko myyijalla tietamysta.
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Niinku sanoin, niin tosiaan se myymdldn niin kun yleis-
ilme hén vaikuttaa siihen suoraan. Sitten tosiaan niinku
se myyjdn rooli siind mielessd aika térkedd, ettd kuinka
sd tervehdit asiakkaita ja otat sen vastaan. Tietysti sitten
se on asiakkaita keillé voi olla se asia minké takia he tu-

Myymalan yleisilme, Myyjan
rooli (miten otetaan vastaan).
Miten asiakkaan ongelma rat-
kaistaan.

H2 (6
(6) lee myymidildidin voi olla joko haastava, etté on vaikka
lasku ongelma, niin kuinka eri tilanteet sitten siind myy-
jén roolissa niin kun handlaa niin se vaikuttaa siihen asia-
kaskokemukseen.
se miten asiakas tulee tuohon liikkeeseen ihan, miten se Asiakkaan visuaalinen
VI".S‘fIGa/.IS(.ETStI h.a\./.a/nni)/ m/l.tg" meﬂ:darz fnyymalo{ssg ndyt- havainnointi, esim. myyma-
tdd, miltd meiddn tyéntekijét nédyttdd tuolla tiskin ta- lissd. Miten mvviat kavttavt
kana. Miten me otamme ne (asiakkaat) vastaan. Olem- . ) . i ) Y ) ytyy
H3 (10) meko me roikkumassa tuolla tiskin takana vai ollaanko ja kohtaa asiakkaan, ja miten
me tuossa ovilla. tddlld myymdldssé niin se miten se mei- | asiointi sujuu.
ddn fyysinen ilme nékyy ja miten me kohtaamme sen asi-
akkaan, miten me hyvéstelemme ja miten se tapahtuma
menee siind tiskissd ylipddtédn.
No varmaan se polku alkaa ihan tuosta, ettd myymdldt- Uusissa, uuden konseptin
kin orf meilld n.//7 kutr.r' ut.J.de./.‘r korlrsept/n myyma/mta, jolla myymaldissd on tarkoituksena
tarkoitetaan sitd, ettd niistd on ihan tarkoituksella tehty .
o ) . L rento tunnelma. Asiakkaan
tuommoisia véhdn rennompia, ettd ei ole semmoista tis- . .
kimdistd toimintaa néissé isoimmissa myymdléissd. Asia- vastaanottaminen, Asiakkaalle
kas kun tulee sisddn liikkeeseen ottaa vuoronumeron. Jos | tarjotaan kahvia, Ohjeistus on,
joutuu odottamaan niin myyjéé ohjeistettu siihen, ettd etta asiakkaalla on péivan pa-
H4 (6) voi ehdottqa, efta haluac.vlko“lmyda 'hakejm'c'vs"sa kahvia ras 20 min asioidessaan Teli-
odottelu ajalle ja sitten Iéhtékohtaisesti siitd se alkaa,
o . . . ... | alla.

kun myyjé moikkaa ja huomioon sen asiakkaan. Niin siitd
se ldhtee eteenpdin. No sen jélkeen sitten asiakas ote-
taan vastaan siihen itse kontaktiin, kun asiakkaan vuoro
tulee, niin siité sitten Idhdetddn. Ohjeistus on niin, ettd
asiakkaalla pitdisi olla pdivéin paras 20 minuuttia sitten
kun se alkaa meiddn myyjédn kanssa asioita.
No asiakaskokemus mikd muodostuu tddlld myymdlédssd | |soimman mielikuvan jattaa
suurin pnrtem 01'1 se. No sejattqa fen /s'omman m/el{ku- itse asiakaspalvelu tilanne, mi-
van varmasti asiakkaalle se meiddn asiakaspalveluti- . A .

o . S ten asiakas kohtaa meidat, Mi-
lanne siind, ettd miten asiakas kohtaa meiddt ja miten )

H5 (1,5) saa hoidettua asiansa. Joku asia sillé yleensé on, kun se ten asiakkaan Ongelma rat-

tédnne tulee, on se sitten se netissd oleva tarjous, joku
ndhnyt jonkun hinnan jostakin tai joku siind digipuolessa,
netti ei toimi, hakee siihen ratkaisua. Sitten se asiakas-
kohtaaminen, mikd sille asiakkaalle muodostuu, niin on
se, miten se meidcit kokee tdssd tiskissd yleensd.

kaistaan, Asiakaskohtaaminen
muodostuu siitd, miten asia-
kas kokee myyjat.

Yhteenvetona taulukosta 3 vastaajista kolme liitti myymalan visuaalisen ilmeen vaikutuksen asia-

kaskokemukseen. Kaikki vastaajat tuovat esiin myyjan roolin, miten asiakas kohdataan ja miten

asiakasta palvellaan sekd myyjan ongelmanratkaisuttaidot.



2. Teema: Asiakaskokemus Telialla myyjana.

Taulukko 4. Miten myyjana voi vaikuttaa asiakaskokemukseen?
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Haastateltava
jatyovuodet | Miten myyjana voi vaikuttaa asiakaskokemukseen Pelkistys
Telialla
No omalla kdytdkselld tietysti tosi paljon, ettd miten md | Omalla kaytoksella, miten
k(fhtfgar;, miten py"ri'rat.{mi's?rr.raan.onge.l.m?rl, sanonlio. asiakas kohdataan ja miten
val.mn Jjotain ymp.arlpyorelt'aja l.<t.)ltar} siirtaa eteenpaln. ongelma ratkaistaan, kohda-
H1 (2,5) vai kohtaankol 'as.{a'kkqan al'dostl. ja haﬁen.?ng'elm.('m.”Ell . ) A
miten autan siind ja sitten ihan just stindid miettii niin taan asiakas aidosti, standilla
millé tapaa kontaktoi, kuinka iloisesti, ystévdillisesti ja huomio miten kontaktoi ja
jaako jankkaamaan. milld asenteella.
No md nyt vield niinku toistaa, etté nimenomaan oma Oma kayttaytyminen, asiak-
kédyttdytyminen eri tilanteissa ja pitéé osata lukea myds- kaan lukeminen eli huomioida
kin vdhdn sitd asiakasta, ettd toisille asiakkaalle tietyn . . . e
) ) ) R . kuinka lahestya kyseista asia-
H2 (6) tyyppinen ldhestymistapa ei vélttdmdttd ole se oikea, . . o
ettd ihmiset ollaan aika lailla erilaisia, ettd siind ehkd se kasta. Asiakkaita on erilaisia.
myyjén ammattitaitoisuus tulee esiin, ettd pystyy niin
kun erityyppisen asiakkaan késittelemddn eri tavalla.
No varmaan tuo perusilme tuolla tiskin takana, miten se | Omalla olemuksella, minkalai-
asiakas meikdldisen nékee. Oonko md sielld hymyillen sella fiiliksella itse toisss. Pal-
vastassa vai huonolla fiilikselld. No sitten se koko palve- . .
lutapahtuma. Mé oon tehnyt niin pitkddn, ettd se on aika velutapahtuman sujuminen
P Y p , . . e
niin kun sujuvaa varmasti alusta loppuun. Sitten taas kun ongelmitta, Esim. kesdtyonte-
meillé on kesdtyéntekijéitd, niin. Se voi olla véhédn kan- kijat joutuvat usein pyyta-
keeta tai ettd pitdd kysyd apua ja siitd ehké ei jéid niin maan apua. Puhelimessa mi-
H3 (10) h)'/.va'fnlls.”Mutta ky{la '/hrtnset y{eensa ymmartaa. {Tmtta ten aloitat sen, ja
niin itse fiilis tossa tiskissd. No sitten puhelin. Mehdn . . . ..
kuuntelemme niité aina vdlillé ettd. Se kuulostaa vdlillé plkk-L.,I-j.uttUJer? huomiointi, ku-
tyhmdltd miten sd vaikka aloitat puhelut, niin siiné hyvé ten aanenpaino.
fiilis, ddnenpainot sun muut ne on tosi pikkujuttuja mut
niitd ei vélttdmdttd huomioida. Mutta siis md voisin tun-
nin tuosta varmaan selittéd. Ettd kuinka sujuva se on se
palvelutapahtuma alusta loppuun, siihen nyt on kuuluu
monta osa aluetta.
Kylld se niin kun tdrkedié on nykydiéin se, ettd oikeasti on On ystavallinen. Antamalla hy-
ystdvdllinen. Meilldkin kilpailijat on kuitenkin aika sa- vii palvelua, sill3 se on kilpai-
manlaisia, niin millé me voimme téssd myymdldssé . T .
. y o A lukeino talla alalla. Asiakkaan
kamppailla, ettd me pdrjéémme myymdldnd niin silleen, )
ettd me annamme oikeasti hyvdd palvelua. Ettd ystavdlli- ongelman tai tarpeen kerralla
nen palvelu ja sitten se, ettd sen asian mitd asiakas tu- hoitaminen. Asiakastarpeiden
leekaan ratkaisemaan niin hoitaa niin kun kerralla kun- tunnistaminen eli asiakasym-
H4 (6) toon, ettd sen ei tarvitse samasta asiasta palata marrys.
uudestaan, se on mun mielestd tdrkedd ja tietenkin se,
ettd myyjédn ndkékulmasta kuitenkin myyntityété on 16y-
tdd my6s semmoisia asioita, ehkd niitd asiakastarpeita,
mitd ei vdlttdmdttd asiakas ole itsekddn vield miettinyt,
ettd osaa vdhdn ennakoida, ettd sulla voisi olla netti rei-
tittimen vaihto nyt edessd, vaikka hdn olisi itse ehkd ha-
vahtunut vasta puolen vuoden pddistd siihen asiaan.
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No omalla asenteellaan paljon. Yleensd jos sulla on hyvd | Oma asenne ja mielentila. Asi-
pdivd, niin kylld se asiakkaankin pdivddn vdlttyy, versus
se, ettd sd itse tulet tohon suun mutrulla palvelemaan
niin ei se asiakaskaan sitten siitd yleensd iloisesti Iéhde. .
No md vertaan téhdn kilpurin asiakaskohtaamis mallia, leeksi.
sielldkin, miké meilld niin kuin suoraan painettu, mikd
meilld tulee, niin esimerkiksi tuossa miten asiakas ote-
taan vastaan. Niin se, ettd jos vuoronumero asiakasta tu-
lee tuohon palvelemaan, niin me mennddn oikeasti vas-
taan, siind halutaan, ettd asiakkaalla on tervetullut olo
siihen tilanteeseen ja eli rento kohtaaminen asiakkaille
luodaan siitd, ettd asiakas luodaan tervetulleeksi.

akkaan aito ja rento kohtaami-
nen ja tehda hanet tervetul-

H5 (1,5)

Taulukon 4 mukaan vastaajat ymmartavat myyjan olemuksen ja kayttaytymisen vaikutuksen asiak-
kaan kokemukseen. Osa vastaajista osasi ottaa esiin asiakkaan lukemisen, eli miten |ahestya asia-
kas ja asiakkaan tarpeiden tunnistaminen. Vastaajat toivat esiin asiakaspalvelun laadun ja aitouden

merkityksen asiakaskokemukseen.

Taulukko 5. Mitka asiat parantavat asiakaskokemusta?

Haastateltava

ja tyovuodet Mitka asiat parantavat asiakaskokemusta Pelkistys
Telialla
Niin téd on véhdisen haastava kysymys. Jos md nyt Panostaminen asiakaspalvelun
tuonne suoraan meen, nii ehkd jotenkin panostais siihen

laatuun, eika vain kauppojen
tekoon. Myymalan siisteys ja
jarjestys.

H1 (2,5) asiakaspalvelun laatuun eikd vain siihen ettd saako siitd
asiakkaasta kauppoja. se siisteys ja jdrjestys.

No tehokas esimerkki on just ihan vaan yrittédd hymyilld Hymyily ja oman ammattitai-
ja tuoda sité omaa ammattitaitoa esille. Paljon esimer-

kiksi, vaikka meillé myymdldssé saattaa kdydd ihan van-
huksia ja. Eivdt ymmdrré tété digi kieltd vélttdmdttd niin

don esiintuominen. Ottaa
huomioon, etta kaikki eivat

H2 (6) pitdd yrittdd niin kun vdhén niin kuin rautalangasta ymmarra esim. teknisia ter-
vddntdd se asia silleen, ettid he ymmdrtdvit mistd me mej3, jolloin taytyy varmistaa,
puhumme niin, ettd sekin voi monesti unohtua sitten, ettd asiakas ymmartaa oikein.
ettd puhuu sillé liian teknisillé termeilld asioista, niin sit-
ten se ei ehkd niin kun just varsinkaan vanhemmille ihmi-
sille vélttdmadittd sitten palvele sitd tarkoitusta.

Siis kylléhdn meillé on sisdisid viestintdkanavia siihen, Ottamalla palaute vastaan ke-
?tta me vo.ldaanlegraﬁtag. KUItgnkaan osata tehdddn ) hittavisti sekd antaa itse pa-
ihan viimeisen pddille ja sitten laitetaan palautetta, ettd .. .
B . T o lautetta my0s yrityksen suun-
mité voitaisiin tehdd paremmin mitd voitaisiin kehittéd. . o
H3 (10) Meidén pitdd osata myés antaa palautetta firman suun- | t@@n palveluun liittyvissa

taa ja toisille tyéntekijsille. Meilldhdn siihen kannuste- asioissa. Seka palautteen anto
taan, mutta ylldttévdn harva siti tekee. Aika iso kynnys tyokavereille, jos itse huomaa
Idhtee antaa palautetta toiselle eikd vélttdmdttd uskal-

heidan toiminnassaan jotain.
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leta. Mité kauemmin on ollut ja mitd kokeneempi, uskal-
taa kyllé avata suun valittaa tai antaa kehittévdd pa-
lautetta.

H4 (6) -
No meilld paljon tulee reklamaatiota tai jélkipuintiasiaa, | Reklamaatioiden hoitaminen
m/.n se n.lltten h'OItam.{nen.. Sekin on .S:ItG.GSI'GkGSkOhtGa— ja muun jalkipuinnin, kuten
mista. Sitten miten sd hoidat ne jélkipuinnit. Jonkun ver- . . .
o . . L palautteen kasittely. Asiak-

ran on semmoisia tilanteita, ettd annetaan meiddn yh- . S
teystiedot, niin kuin ihan omat henkil6kohtaiset myyjén, kaan palveleminen henkil6-
ettd ole tahdn yhteydessd, jos sitten ei pelaakaan. Kaikki | kohtaisella tasolla, esim. anta-
tdmméainen. Sen tieddn, ettd kilpureilla monesti sitd vél- malla omat yhteystiedot, jotta
tel.laan. Sitten o.hj.ataan penaatteessa ison va/tawr.l_’an“ asiakas voi jatkaa asiointi sa-
asiakaspalvelulinjaan asiakasta ottamaan yhteyttd. Niin man mvviin kanssa

H5 (1,5) se taas on meille sitd huolehtimista. Toki kun provisio- |AZ )

tydssd ollaan, niin sitten varmaa meillé myés me halu-
amme pitéd ne provisiot itselle. Niistd on se, ettd hoidet-
taisiin itse sitd jélkipuintiakin. Mutta se on taas mun
mielestd hyvd siind, ettd se antaa asiakkaalle sen turval-
lisen olon, ettd tddllé hdnestd vdlitettiin, kun sama myyjé
oli hoitamassa sitd, versus ennen toisella firmalla se on
ollut silleen, ettd hoidettu sinne valtavirtaa ja sitten asia-
kasta pompotellaan jokaiselle ja kukaan ei tiedd sitd ti-
lannetta mikd se oikeasti oli.

Taulukon 5 mukaan vastaajat ymmarsivat, ettd myyja vaikuttaa monella tapaa asiakaskokemuk-

seen. Vastaajat keskittyivat vastaamaan myyjan nakokulmasta hyvaan asiakaspalveluun. Yksi vas-

taaja osasi ottaa ympariston huomioon.

Taulukko 6. Mitka asiat heikentavat asiakaskokemusta?

Haastateltava

ja tyovuodet Mitka asiat heikentavat asiakaskokemusta Pelkistys
Telialla
Ettei kunnolla kuuntele ongelmaa, kunnolla ratkaise, yrit- | Ei kuunnella asiakasta, eika
tdd myydd ehkd liian kallista, liian nopeata, miké ei vas- kunnolla ratkaista ongelmaa,
tasi asiakkaan kéyttétarvetta ja ei asiakkaan ongelman e d3 asiakkaalle io-
H1 (2,5) ratkaisuun keskity vaan ldhtee jotain ihan muuta siind yrittaa myyda asia J

tarjoamaa, ja ei kohtaa sitd asiakasta eikd kartoita kun-
nolla ja ehkd vdhén ylimielisesti sitten ei ratkaise kun-
nolla.

tain, mika ei vastaa hanen tar-
peitaan. Ei kohdata ja kartoi-
teta tarvetta kunnolla.
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No, Myés just se asenne ja kdyttdytyminen asiakasta Oma negatiivinen asenne tai
kohtaan, ettd kaikki me ollaan kuitenkin ihmisié ja aina mieliala. Ei hoida jotain asiak-
vdlilld myéds téissé drsyttdd ja turhauttaa niin kylldhén se .
heti semmoinen paistaa ldpi ihmisestd, jos sé oot huo- kaalle lupaamaa asiaa kun-
H2 (6) P pi 't ) :
nolla tuulella. Tai, oletko sopinut asiakkaan kanssa, ettd nolla loppuun tai ollenkaan.
sind hoidat jonkun homman asiakkaan puolesta, mutta
sitten jédkin tekemdittd niin niin kylléhén se vaikuttaa sit-
ten negatiivisesti.
No huonosti toimivat jdrjestelmdt on varmaan kaikista Jarjestelmien ongelmat, esim
nihkein, ettd kuvitellaan, ettd jos mulla asiakas tulossa kassajérjestelmé ei toimisi. Ei
ostamaan puhelimen ja kassajéirjestelmdé ei toimi niin se e e ..
i . . . o ole tuotteet esilla tai myyma-
on vdhén vaikea myydd sitten, ettd se ei saa sitten sité T ] .
puhelinta matkaa. Miké sun kysymys on vield? Se tieten- | 135S tai muissa kanavissa on
kin, ettd tuotteet ei ole esilld. Tai jotain virheellistd infor- | virheellista infoa, esim. hinta-
H3 (10) maatiota, siitd pitdd olla meilld tarkkana, vaikka meillé lapuissa.
on nykyddn kaikki séhkéistd ja kuvitellaan, ettd jos hinta-
lapussa lukee vaikka vddird hinta, niin meiddn pitdisi peri-
aatteessa myydd se siihen hintaan. Sitten jos me sano-
taanko se asiakkaana et saakaan tdtd. Kylldhdn nyt on
aika ***** fijlis jiid. Mutta se on ehkd semmoista mitd
tulee muissakin kaupoissa vdlilld.
No miten se meilldkin kédytdnnéssé menee, usein kuka Jos ei pystyta tai osata rat-
myymdildén kévelee niin ne on kahdeksan kymmenestd, kaista asiakkaan ongelmaa ja
tulee jonkun ongelman kanssa. Sitten jos ei pystytd sité . . .
. . . . asiakasta joudutaan pyyta-
ongelmaa téssd ratkaisemaan niin se varmasti antaa o N
H4 (6) semmoisen tunteen, ettd mua nyt pompotellaan. Vilillé maan Olema?n yh.teydessa.
me joudutaan ohjaamaan tdstdkin asiakas soittamaan muualle. Ei pideta lupauksia,
meille, vaikka se tulee myymdld asioimaan, jos ei saa sitd | joita kerrotaan asiakkaalle.
asiaa hoidettua tai sitten toinen mikd iso niin myyntityé
kyseessd niin vdlilld vaan niitd rikottuja lupauksia on. Se-
kin heikentdd varmasti.
No palveluiden ja varsinkin se asiakaspalvelun laatu. Elj, Palveluiden ja asiakaspalvelun
onko se asiakas tervetullut vai ollaanko téddlld suu mut- huono laatu. Oma negatiivi-
russa. Perus se, ettd me mennddn vastaan, tuossa tarjo- . .
) o . . nen olemus. Asiakkaiden
taan asiakkaalle kahvit ja Idhdetédn purkamaan asiaa ] ) .
H5 (15 silleen rennolla ja hyvdlld mielelld. semmoinenhan kai- eriarvoinen palvelu, toisten
(1,5) kista pahin, jos asiakkaalle tulee eriarvoinen palveluko- asiakkaiden lasndolleessa var-
kemus silleen, ettd viereisessd tiskissd kuulostaa siitdi, sinkin.
ettd juttu luistaa ja jonkun tyyppistd, ulkoisesti jonkun
nékdistd x tyyppid niin palvellaan tuossa eriarvoisesti
kuin toista, se olisi varmaan pahin mitd voisi kédydd

Taulukossa 6 vastaajat kertoivat asiakaskokemusta heikentavia asioita myyjien kaytoksen nakokul-

masta, mutta osattiin myos tuoda esiin ulkoisia ja muita tekijoita. Isona heikentavana tekijana olisi

olla kuuntelematta asiakasta ja myyjan henkil6kohtainen negatiivinen kaytos.
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Taulukko 7. Minkalaista koulutusta olet saanut asiakaskokemukseen liittyen?

Haastateltava
ja tyovuodet Koulutus asiakaskokemukseen liittyen Pelkistys

Telialla
Meillé on ollut asiakaskohtaamiset-malli, oli aikanaan. | Ennen Telialla oli Asiakaskoh-
Niin se kdytiin ldpi, etté miten kohdataan asiakas ja taamis-malli, jossa kaytiin l3pi,
mitd kys"ymyksm tulee kysy./ajajust ettd ku'unnel/qan . kuinka asiakas tulisi kohdata,
enemmdn, kun puhutaan ja kohdataan asiakas aidosti.
Meillé on ollut tdmméinen ja kylld meillé myés seura- millaisia kysymyksia kysya ja

H1 (2,5) taan asiakastyytyvdisyyttd paljon, ettd tuleeko mil- kuinka tarkedaa on kuunnella ja
laista palautetta. No pitdisi saada mahdollisimman hy- | kohdata asiakas aidosti. Nyky-
vdt tietysti tulokset, ja niité seurataan mutta se, ettd 433n joskus annetaan ohjeita
annetaanko niihin ehkd konkreettisesti ohjeita, niin se . . .
vdhdén vaihtelee, se vaihtelee esimiehestd ja kaikesta aSIakaSpalaUttelden pOhJaIta'
riippuen
Kylld md ainakin niin sanotaan ehké uran alkutaipa- Uran alussa koulutusta sai la-
leella niin ihan léhiesimiehestd ja sitten on ollut sem- hiesimiehelti ja yrityksen kou-

H2 (6) moisia ihan firman siséisid koulutuspdivié sitten isom- lutuspivilts
malle porukalle, ettd kyllé on saanut sité sanotusti ’
ylemmadiltd taholta sitd treenid ja tukea.
Voiko sitd koskaan saada riittdvdsti. No jonkun verran Koulutusmateriaalia on, jos
siis. Vililld tuntuu, etté se informaatio ei ehkd sinne sitd osaa itsensisesti etsia.
myyjé rajapintaan tule. Ettd tehkdd ndin ja ndin ja ] .
ndin, mutta voisi se vdlilld olla vihdn selkedmpddkin. ja K?_u“jl.ttaUtummer] on shs Itse_
on sitd tietoa hyvin véhdn nykyddn endd, mitd oli en- ndista. Informaatio ylemmalta
nen. Huomaa kun, mennddén 5 vuotta taaksepdin, niin tasolta ei saavuta myyjia. En-
paljon enemmdin koulutettiin. Nykyddn se on paljon nen koulutettiin enemman
enemmdn itsendistd tiedonhakua, ettd ilmoitetaan, kuin nykyéiéin. Nykyéén on eti-
ettd tddltd paikasta I6ytyy ndmd informaatiot ja muut. el e s .
Ne on kaikki nykyddn etdpalavereita, etdkoulutuksia, kO.UIUtUI_(.SI_a J_;_i__‘c_’ahkOI_SIa oppI-
sdhkdisié oppimisympdristéjd. Ei tdmmdisid fyysisid misymparistoja. Uusista muu-

H3 (10) koulutustapahtumia oikeastaan nykydcdn endé ole ol- toksista puhutaan
lenkaan. Joo kylld siis 16ytyy informaatiota, jos osaa tiimipalavereissa.
sitd etsid. Mutta kylld se suht. ndkyvééd on mut pitdd
sitten just noita Teamsejd ja sun muita katsoa tosi ak-
tiivisesti ja pdivdkohtaisesti, jos meilld jotain muutoksia
tulee. Tietenkin jos jotain isompia tulee, niin niistd on
aina infotilaisuudet. kyllé mé oon ainakin néhnyt sité
tarpeeksi. Tai riittdvédd on se informaation antaminen
meidén ylemmilté. Kyllé meillé on tiimi palavereita sun
muita missé kdyddén tuommoisia, jos isompia muutok-
sia tulee, mitkéd asiakaskokemukseen voi vaikuttaa.
Kyllé ne kdydddn Iépi.
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H4 (6)

Ja varmaan niin kun johtamisen nékékulmasta, meillé
kuitenkin seurataan NPS lukuja elikkd asiakastyytyvdi-
syyttd. Ja sitten kdydddin Idpi asioita. Jos on heikompi
se NPS luku, asiakastyytyvdisyys luku kyseisilld myyjilld
niin sitten kdydddn Iépi, ettd mitd voisi tehdd toisin,
ettd misté ne huonot palautteet on tullut, ne néikyy
kaikki kommentit. Kun asiakas vastaa siihen kyselyyn
mikd on siind tilanteessa mennyt huonosti tai hyvin ja
sitten se hyvéd kokemus, niin myyjét saa aina séhképos-
tiin aina kun tulee NPS lukua viitosta tai nelosta elikké
vitoseen asti asteikko, niin aina tulee ilmoitus sitten,
ettd nyt on mennyt hyvin. No kauhean kauan siité, kun
aloittanut ettd ehké enemmdén ainakin silloin kun itse
aloitin, niin se oli sitd aika kylméé myyntid, kun stdn-
dilté aloitin. Mutta kylld silloinkin oli tdrkedd ja sitd
painotettiin, ettd se tyytyvdinen asiakas on paras asia-
kas, ettd kylld sitd niin kun ylemmdlté tasolta tuli sité
ohjetta, ettd siihen hoidetaan just ndmd asiat kerralla
kuntoon ja muuta.

NPS-lukujen avulla myyijia seu-
rataan, ja jos luku on heikko,
kyseisen myyjan kanssa kay-
daan asiat lapi. Silloin kun
aloitti, heitettiin kylmasti stan-
dille, ohjeita ja vinkkeja annet-
tiin, kuinka pitaa asiakas tyyty-
vaisena.

H5 (1,5)

No en kylld ei ihan suoriltaan koe, mutta ehkd nyt
enemmdn niin kuin vinkkipainotteista ja sitten ne tietyt
kulmakivet et mitd sieltd on hoettu. Silleen ehkd ne
pddpiirteittdin niin on ne tdrkeimmdt. Mun vaan ehkd
téhdn koulutus kohtaan véhén huono vastata, mua ei
kukaan kouluttanut téhdn tyohén silleen. M itse kou-
lutan tuossa, niin on kéyty viime pdivien aikana just
myymiildssé asiakaskokemus mallia Iéipi, silleen ollut
ihan ajankohtainen aihe ollut tuossa, ettd just se vas-
taantulo ja yrittényt sitd, ettd asiakkaalla on helppo
olla tuossa. Mutta ei ole kyllé noin joo. Ihan hyvié
pointteja. Kyllé ei tule itselle mieleen, ettd mua olisi
(koulutettu) silleen tarkemmin, mutta pddpiirteittdin
niin ne on silleen selkedit.

Lahinna vinkkipainotteista
seka tarkeimmat kulmakivet
kerrottu. Ei muuta virallista
koulutusta. Paapiirteet oli it-
selle selvat. Kouluttaa itse ny-
kyaan asiakaskokemus mallia
kayttaen.

Yhteenvetona taulukosta 7 vastaajien mukaan ennen on saanut enemman koulutusta. Nykyaan

kouluttaminen on itsendista tyoskentelya ja vinkkien antamista. Telialla on koulutuksissa kdytossa

Telian Asiakaskohtaamis -malli. Kouluttautumista tehdaan asiakaspalautteita apuna kayttaen.

Taulukko 8. Ylettyyko asiakaskokemus johtaminen myyjatasolle?

Haastateltava

opastusta ollut. Mutta ei ehkd tule jokapdivdéisessd te-
kemisessd kiinnitettyd erikseen huomiota, vaan enem-
mdn siihen myyntitulokseen

ja tyovuodet Asiakaskokemus johtaminen myyjatasolla Pelkistys
Telialla
Niin kylld siitd aika ajoin tulee aina tietoa. Kylld ma sa- | V4lilld tulee tietoa ja ohjeituk-
noisin, ettd meillé on semmoinen peruste ainakin, ettd sia. ainakin miten ei tehd3 asi-
H1 (2,5) miten ei tehdd asioita, mutta kylld siitd on aika paljon oita. Jokapiiviisessi tekemi-

sessa keskitytddan enemman
myyntituloksiin.
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Kylld ne tulee, ettd sitten se yleenséd meillekin ne tulee Lahiesimies vastaa tiedon ja-
sitten meiddn Iéhiesimiehen kautta, ettd hédn niin kun kamisesta myyjiIIe. Tieto tulee
viime kédessd sitten on vastuussa kuitenkin siitd tiedon . . .. . .
jakamisesta niin. Koen etté kylld ne viestit tulee sieltd hyym perille, rnyOS Telian si- .
perille hyvin. Meillékin on niin paljon kaikenndksisié si- | Saisten kanavien kautta. Jos ei
H2 (6) sdisid kanavoida, ettd kylld sieltékin, jos vaan aikaa on, | ole aikaa lukea sisaisia kana-
niin pystyy niité asioita lukemaan ja katsoo nditd tie- via, tiedon saa lahiesimiehelta
dotteita, mutta sitten voi olla témd myymdldd arki niin viimeistaan.
kiireistd, ettd ei kerked niin sitten se voi tulla vaan sem-
moinen véhdn lyhkdisempi versio, vaikka siité viestistd
sitten omalta esimieheltd.
Vililld tuntuu, ettd se informaatio ei ehkd sinne myyjé Vililla tuntuu, ettei tieto kulje
rajapintaan tule. Ettd tehkdd ndin ja ndin ja néin, myyijille asti. Jos kulkee, viesti
H3 (10) mutta voisi se vililld olla vihdn selkedmpddkin " i e
on suoraa "tehkaa ndin". Vies-
tinta voisi olla selkeampaakin.
Kylld se niin kun hivelee niin sanotusti tatd alaporrasta- | Hivelee myyjdtasoa. Viestintaa
kin, mutta mun mielestd sitd voisi olla enemmdnkin, voisi olla enemman, koska tyo
ettd tdd on kuitenkin aika itseohjautuva tyé. Meilld se o . .
;) I . . . on aika itseohjautuvaa. Esi-
niin kun tyopaikkakin periaatteessa vaihtelee tdssd si- . ) ) oo
sdlld, kun on 3 eri myyjd roolia periaatteessa mitd voit | MIES €l ole jatkuvasti ldsna
tehdd, niin se esihenkilé ei vélttdmdttd ole joka pdivé myyjien erilaisten roolien
siind ldsnd, ettéd enemmdn se on myyjdn oma valinta, vuoksi. Sisdisisissa kanavissa,
H4 (6) ettd periaatteessa miten sd sen kohtaamisen hoidat, kuten Teamsissa tulee infoa ja
mutta tietenkin aina koulutuksessa ja muissa, kun itse- . .
kin vaikka uutta koulutan, niin pyrin sité painottaa, ylemman tason asettamia tee-
, py p ,
ettd se on tdrkedd, ettd se on tyytyvdinen. Mutta niin moja, kuten talla hetkella
kylld ne niin kun yldtason teemat, jos on just nditd meil- | oleva "Asiakkaan paras 20 mi-
Idkin Teamsin kanaviin tulee, ettd vaikka nyt on asiak- nuuttinen".
kaan paras 20 minuuttinen just teemana niin kylld se
sitten heijastuu arkeenkin.
No ei kylld hirvedmmin. Ei yletd myyjatasolle
H5 (1,5)

Taulukon 8 mukaan asiakaskokemus johtaminen ei ulotu hyvin ja selkeasti myyjatasolle, ja edelly-

tyksena on myyjan aktiivisuutta sisdisissa kanavissa. Viestintd on osittain negatiivista ja keskittyy

myyntituloksiin tai tavoitteisiin.
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Taulukko 9. Miten asiakaskokemusta mitataan ja paaseekoé myyjana osallistumaan asiakaskoke-

muksen kehittamiseen tai mittaamiseen?

Haastateltava
ja tyovuodet

Asiakaskokemuksen kehittiminen/mittaaminen
ja siihen osallistuminen

Pelkistys

tiivista niin mitd negatiivista? Vdhdn huonosti, etté on
kuitenkin niin iso firma kyseessd, ettd helposti semmoi-
nen yksittdisen myyjén ddni saattaa kadota jonnekin
sinne. Siind varmasti kokisin, etté voisi olla parantami-
sen varaa, mutta tieddn, ettd sitédkin ollaan meilldkin
kehittdmdsséd koko ajan, ettd saadaan aidosti sitd myy-
jéin déntd enemmdn ndkyviin ja myyjdt pddsee kehittd-
mddn niité toimintatapoja.

Telialla
Asiakaskohtaamismallissa pddisi, se oli suunniteltu yh- Asiakastyytyvaisyys kyselyt.
dessd myyjien ja asiakkaiden kanssa, et siind oli. Ja tie- On péadssyt vaikuttamaan asia-
ddin ettd on ollut tdmméisid tiimejd, toki téd oli ennen . .
o . v kaskohtaamismallin avulla,
organisaatiomuutosta en tiedd miten tddlld kaupan
puolella. Kyllg mé luulen, ettd aina on jotakin tyépajoja | 10t@ Myyjat oli mukana suun-
ja tiimejd, missd pohditaan nditd ihan myyjienkin niké- | nittelemassa. Henkildstolle
kulmasta, ettd niihin saa hakea, eli vilillé on. gallupeja ja muutoskyselyita,
H1 (2,5) Jossain mddrin {oﬂo. T?.ki ?nh‘(m‘rr‘)ei.llq t){dtyytyvdis‘yy.s— jossa voi antaa palautetta fir-
kyselyt ja kysytédn ndistd mielipiteitd aina joskus jois- malle
sain gallupeissa. Ettd muutoskyselyitd oli paljonkin, kun )
tuli ndité isoja muutoksia. Mutta on ollut noita isoja or-
ganisaatiomuutoksia niin on niistd tullut kyselyitd. Var-
maan jos md haluaisin niin md voisin kylld sanoa ja lai-
tettaisiin viestid eteenpdin, mutta en ehkd niitd pohdi
joka pdivd niin paljoa, etté olis jotain.
Elikkd asiakkaille lahtee valilld ihan semmoisia kun ovat | Asiakkaille lahtee asioinnin jal-
asioineet vaikka myymdildssd niin semmoinen palaute- keen palautekysely. Avoimia
kysely en muista onko se asteikko ykkésestéd kymppiin . ..
. N L palautteita luetaan ja joskus
vai nelosesta kymppiin, mutta siind voi tosiaan antaa o - o o
se oman arvion ja sitten myéskin pystyy antaa ihan niin niita on kayty |ap| oman tiimin
kun avoimen palautteen siihen, ettd kylld niitd seura- kanssa. Kokee olevan paranta-
taan ja niitd avoimia palautteitakin luetaan ja mydskin | misen varaa, ettd saadaan
joskus ollaan ihan omalla tiimilld katsottu ndité palaut- myyjan ddnet kuuluviin ja
H2 (6) teita ldpi ettd mitd siellé on, mitd hyvdd ja jos on nega- otettaisi myyjii mukaan kehit-

tamaan toimintatapoja.
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H3 (10)

No ei ihan hirvedsti pddse siihen. No ehkd siihen kehit-
tdmiseen. Kylld me tieddmme, miten sen palautteen voi
saada. Elikkd jos meille tulee asiakas, meiddn pitdd tie-
tenkin jattdd aina meiddn asiakastietojdrjestelmddn
merkinndt, mité me ollaan vaikka tehty, miksi me ol-
laan avattu asiakkaan tiedot. Jos me tehdddn sinne
vaikka joku tapahtuma, niin asiakkaalle ldhtee aina pa-
laute kysely. Niitd me pddsemme nékemddn ja niistd
kerdtddn sitten rapsoja meille, misté me nédhdddn ne.
Tulee hieno Excel missé numero perusteisesti, ettd
onko ollut hyvi palaute, ykkésestd vitoseen yleensd. Ja
sitten asiakkaat saa antaa sinne myés kirjallista pa-
lautetta, miten se on mennyt, mutta se nyt on ainut
mikd tulee niin kuin suoraan myyjille asti. Mut se, ettd
mitd pddsemmekoé me sitd kehittdmdén? No voihan
siitd joo kehitysideoita antaa. Mun mielestd se on aika
hyvii jo se systeemi, ettd en md oikein keksi siihen hir-
vedsti lisddkddn. Kunhan méd oon muistan tehdd mer-
kinndn asiakkaan tiedon niin sille kysely aina ldhtee.
Nykyddn ne tulee tekstiviestilld, jos sd johonkin soitat
tai muut, ettd miten se palvelutilanne meni sun muut.
Ja niin kun sanoin kehittdmiseen ei ehkd ihan hirvedsti
pddsen, ettd tapahtuu ne prosessit tuolla ehkd vdahdn
ylempdnd sitten. Ainahan sitd voi kehitysehdotuksia
antaa.

Asiakkaalle ldhtee palaute ky-
sely, kun asiakastietojarjestel-
maan lisataan asiakkaan tie-
dot ja tehdaan tapahtuma.
Meille tulee raporttina ne pa-
lautteet. Kokee etta kehitys-
ehdotuksia voi antaa, jos niita
tulee.

H4 (6)

No tota. lhan siis siihen sen mittaamisen suunnitteluun
ei oikeastaan suoranaisesti. Se NPS mittari kuten sa-
noin niin sité kdytetddn. Ennen siind oli semmoinen,
ettd siitd jos sai sen parhaan tuloksen niin sait ihan
provikan siitd, ettd annoit hyvdd palvelua. Se on nyt
poistunut jo, pari vuotta ollut poissa, ettd se oli aika
hyvéd mun mielestd siind, niin mité ollaan pyydetty, ettd
saisi tulla takaisin. Mutta niin ei siihen itse mittariston
suunnitteluun ei ole vield pddsty osallistumaan. Koen,
meilld on tosi avoin ilmapiiri. Tuntuu etté aina kun jo-
tain ehdotetaan niin se kylld sinne isoon pyéreddn péy-
tddn menee aina se ehdotus. Ehkd tarvittaisiin niin kun
myyjind enemmdin tyékaluja siihen, etté miten me voi-
simme sitten ldhted asioita esittdmddn. Tietenkin aika
paljon saadaan, kun asiakkaita kohdataan paljon, niin
ihan suullista palautetta mitd ei mitata mitenkddn. Se
sana niin sanotusti kiertéd. Mutta se on aika hyvin se
NPS luku systeemi meilléd automatisoitu elikké aina kun
kéy asiakas ja joku kommentti sinne asiakkuusjdrjestel-
mddn kirjataan sen asiakkaan kohdalleen siitd, Idhtee
toivottavasti asiakkaalle se viesti sitten. Mutta ei ole
muita tyytyvdisyyskyselyitd asiakkaille.

NPS-mittarin avulla. Ennen sai
parhaasta tuloksesta provii-
kan. Kokee, etta voi antaa ke-
hitysideaoita, silla heilld on
avoin ilmapiiri. Tuntuu, etta
myyjien ehdotukset paatyvat
"isoon pyoreaan poytaan".
Myyjille enemman tyokaluja
miten voisi esittda omia ideoi-
taan. NPS lisdksi asiakkailta
saa suullista palautetta.

H5 (1,5)

Joo kylld. Esimerkiksi tuossa noin asiakkaille Idhtee tai
tulee seuraavan 48 tunnin aikana tulee asiakkaille teks-
tiviesti, ettd mitd mieltd olit asiakaspalvelutilanteesta,
arvioi 4-10 vastaamalla. Timm©éinen nyt ainakin sitten
varmaan on siité huolehtimista. Sitten meiddn isoim-
mat tilastot niin tuolta sitten tulee sitd, ettd miten
tddllé on palvelu ja kuka mitenkin. Varmasti olisi, jos
haluaisi niin varmasti olisi ja pddsisin antamaan kylld
sanani.

Asiakkaalle lahtee palauteky-
sely seuraavan 48 tunnin ai-
kana, ettd mitd mielta oli arvi-
olta 4-10. Voisin kertoa, jos
olisi jotain kehitysideoita.
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Taulukon 9 mukaan kaikki vastaajat ovat tietoisia, miten Telialla mitataan asiakaskokemusta.

Kaikki kokevat, ettda myyjia kuunnellaan ja kehittamisehdotukset menevat eteenpadin. Jotkut vas-

taajista haluaisivat myyjille lisaa tydkaluja, kuinka vieda palautetta ja kehitysideoita eteenpain.

Taulukko 10. Kaydaanko asiakaspalautteita yhdessa lapi?

Haastateltava

mieti mitd voisit tehdd paremmin. ehké se yleensd mei-
ddn myyjien ja tydporukan kesken, ettd katsokaan mitd
palautetta tddlld oli. Se on enemmdnkin semmoista,
mutta ei sitten oikeasti ehkd kehittévdsséd mielessd, mi-
tenkddn rakentavasti niin.

ja tyovuodet Asiakaspalautteen lapikaynti Pelkistys

Telialla
Joo vdlillé, se on aina vdhdn vaihdellut. Meillé oli myds Valilla kdydaan lapi. Ennen hy-
sellainen, ettd hyvdsté asiakaspalautteesta sai extraa. visti asiakaspalautteesta sai
Ettd, jos tuli tosi hyvd palaute niin siitd vield kannustet-

H1 (2,5) tiin, ettd .toi oli mfeilld, .no siitd Of] nyt ygrmag? vugsi, extraa.
mutta oli semmoinen jakso, ettd yritti just sitd asiakasko-
kemusta parantamaan, ettd panostaa myés siihen asia-
kaspalvelun laatuun, vaikka ei tulis sitd liséarvoa asiak-
kaasta. Semmoinen kokeilu on ollut.
niitd avoimia palautteitakin luetaan ja mydskin joskus ol- | Joskus on kayty palautteita
laan ihan omalla tiimillé katsottu ndité palautteita ldpi ldpi oman tiimin kanssa.

H2 (6) ettd mitd siellé on, mitd hyvdad ja jos on negatiivista niin
mitd negatiivista?

Tietyin vdliajoin, yleensd kerran kuukaudessa ainakin tu- | Noin kerran kuussa tulee
lee semmoinen isompi raportti missé sitten voi kéydd isompi raportti asiakaspalaut-
niitéd avoimia ldpi. Eihdn ne pelkidt numerot ole niin mie- . . - —

H3 (10) lenkiintoisia, mutta ne missd se asiakas on jaksanut jéit- teista, JO'Ssa lukuja ja avoimia
tid sen kirjallisen kommenttinsa niin ne on ihan mukavia palautteita
lukea.

No tdd on ehkd semmoinen, ettd jopa véhdn ehkd olkia Yleensa niita kasitellaan ohi
kohauttaen niitd késitellddn, ettd yleensd jopa ihan mennen tai sitten hauskuuden
hauskuuden vuoksi me tulostamme ne kommentit tuo- ..
hon takahuoneeseen ja sitten porukalla véihén naureskel- vuoksi, jos on tullut hauska

J p . .

H4 (6) laan. Ei ole ehkd paras systeemi, mutta kylld ne niin kun palau.te. Ei ehka“pfir?S sys—
kéydddn lépi ja usein jos sielld vaikka joku tosi huono pa- | teemi. Joskus niita kdydaan
laute on, niin sitten saatetaan porukallakin purkaa, ettd yhdessa lapi, varsinkin jos on
mikéhdn siind oli se keissi, niin kun, ettd hyvéssd hen- tullut huono palaute, poru-
gessd mutta kylld ne yleisesti ottaen vaan katsomaan .
ldpi eikd niihin sitten palata. kalla voidaan purkaa se.

4 p
Kyllé meille tulee se raportti, tuleeko nyt kuukauden vé- Kuukausittain tulee raportti
lein, jos sinne joku antanut kirjallista palautetta, niin joo, asiakaspalautteista. Niitd
on meilld ndhtévilld. No ei ehkd niité sen tarkemmin. . . .
Ehkéd se on enemmdénkin semmoinen, ettd tuossa on lista, yleensa katsellaan itsenaisesti
voitte kéydd katsomassa ja miettikdd, miten voitte pet- | tai huonosta palautteesta sa-
H5 (1,5) rata. on vaan semmoinen jélkipdhkind sille asialle eli notaan, etta miten voisit pet-

rata. Joskus niita katsellaan
porukalla lapi, mutta ei miten-
kaan rakentavasti tai kehitta-
mismielessa.
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Taulukon 10 mukaan vastaajien mukaan myyjat saavat kuukausittain raportin asiakaspalautteista.

Osan vastaajien mukaan palautteita kdydaan joskus tiimin kanssa lapi, joskus vakavimmin ja toisi-

naan hassutellen. Huonommasta palautteesta saattaa tulla sanomista ja asiaa saatetaan pohtia

tiimissa.

Taulukko 11. Miten esimies pitaa huolen, etta tarjoatte parasta asiakaskokemusta?

Haastateltava
ja tyovuodet Esimiehen rooli asiakaskokemuksen luomisessa Pelkistys

Telialla
meille tulee noita, avoimet palautteet tulee kaikille néih- Harvemmin suoraan esimie-
tdvdksi ja tulee omaan sdhképostiin niin kyllé kuuluu, jos helti tulee palautetta.
on mokannut, se tulee esilld, niitd seurataan mutta, Sel-
laisia yksittdisid harvemmin tulee esimieheltd, mutta sit-
ten katsotaan niin kuin kvartaali tasolla ja vdlillé tulee,
en nyt sano, ettd joka kuukausi, joka toinen kuukausi

H1 (2,5) ehkd tulee, ettd varmaa sais niitd datoja enemmdnkin,
jos haluisi. Meillé on niin mdé en tiedd liittyyké suoraan,
mutta organisaation sisélld on semmoinen lomake, ettd
voi sitten téyttdd positiivista palautetta toiselle tai kehit-
tdvdd, se ei tuu suoraan omalta esimieheltd mutta se
menee aina esimiehen luettavaksi myds. Etté on semmoi-
sia palautteita vdlilld saa.
totta kai léhiesimies on vastuussa semmoisesta meiddn Esimies on vastuussa meidan
myymdildistd, niin kylldhdn tietysti haluaa, ettd tddlld se myymaldists, joten totta kai
asiakaskokemus on hyvdlld tasolla ja sitd sitten myds mi- .. .

H2 (6) e o o hadn haluaa, etta asiakaskoke-
tataan meilld, niin yritetddn olla niissé tavoitteissa.
mus on hyvalla tasolla. Yrite-
taan pysya tavoitteissa.
Pitdd. Sehdn pitdisi olla itsestddnselvyys, mutta tietenkin | Esimies pitda huolen, etta
pitdd sitten huomauttaa, jos huomaa, ettd joku istuu myyjat kdyttaytyvit ja naytta-
sielld tuolillaan, makaa péyddlld niin tulee sitd suoraan- . e R
kin palautetta vdlilld. Mutta kyllé meille on sitd teroi- Va_t a_SIaIII_SI!_t? myymalajssz‘;\‘.

H3 (10) tettu, ettd miten pitdisi olla. Ja, ettd miten me ndytetddn Esimies pitaa huolen milta
ulospdin asiakkaille, kun néd kaikki operaattorit on hyvin | myymala ndyttaa ulospain,
samankaltaisia, tuotteet on melkein identtisié. Niin se on jolla voidaan kilpailla muita
ehkd se asia millé voi sitten erottautua, hyvdé ilme ulos- operaattoreita vastaan.
pdin.

No kylld sité viikoittain seurataan sitd asiakaskokemusta. | Asiakaskokemusta seurataan
Ne tulee meillé yleiseen Teams ryhmddn kaikki, ettd viikoittain siten, ettd Teamsiin
kuinka hyvdd palvelua kukin on antanut, niin kyllé se ai- . v
heuttaa sen ilmién, ettd ei sielld kukaan halua siindkddn tulee dat?a’ miten hyvaa paI-

H4 (6) listassa olla sielld ihan pohjilla. Mutta ehkd meiddn tiimi- V.?Iu.a kukin on Saam'.'.t- Mutta
rakenne on semmoinen, ettd téssd on paljon ihmisid, tiimimme koostuu niin koke-
ketkd on monta vuotta tdtéd tehnyt, niin se perustaso on neista myyjista, etta perustaso
niin lforkea/la, "erttd sitd ei tarvitse mitenkddn niin kun on niin korkealla, ettei esimie-
potkia eteenpdin. hen tarvitse potkia eteenpain.
No meillé tosi harvoin edes esihenkil6 on paikalla. Saat- Esimies on harvoin paikalla.

H5 (1,5) t('J.CI ol/g vu'l'<ko kun \./.urTeks I"ICJII"7. esihenkil66 Tutta ?a/ no Kun esimies on paikalla, niin
viikko ja viikko ehkd viikot ehkd puhutaan niinku pienem- T

saattaa valilla antaa suoraan
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missd, mutta siis on niité tullut ja palautetta siitd kun esi-
miehet on ollut paikalla tai tuossa noin niin just siitd asi-
akkaan vastaan menemistd, asiakkaan huomioonottami-
sesta, siitd on tullut ja joo sitten niité asiakaspalautteita
jos paljon jotain huonoa joillakin ollut, vaikka niin siitd
niin...tulee sanomista. Niin niin sillé ettd skarppaa oike-
asti niinku ettd on tullut henkilkohtaisesti sittenkin. Joo,
mutta harvemmin silleen, ettd jos on hirvedsti ollut po-
sia, ettd siitd on tullut hei hienoa ja oli paljon asiakas ty-
kénny. Harvemmin se ndin pdin. En ole kuullut keltddn
ettd olisi kukaan saanut, ettd joillakin on ollut siellé
vaikka 20 palautetta ja niin siitd oli 19 oikeasti, ettd 1-5
asteikolla vitosia niin. Enemmdnhdn se meiddn tyékuva
on silleen, misté posi saadaan niisté kun luvut néyttéd
hyviiltd, ettd paljon tehdd kauppaa. Se on meille enem-
mdnkin sitd, ettd ei toi kovin isossa arvossa kylld meilld
on toi asiakaskokemus silleen loppupeleissé. Juu tosta-
han siis ennen on ollut ihan palkkiointia. Ollut siis tuosta
meiddn tdstd asiakaskohtaamisista jos asiakas on tar-
peeks hyvén palautteen antanut niin siihen tulee myy-
jdlle palkkio.

palautetta. Ja jos asiakaspa-
lautteissa tulisi paljon huonoja
palautteita, kylla niista tulisi
sanomista. Harvemmin positii-
visista palautteista saa pa-
lautetta. Enemman positiivista
palautetta saa myynneista.
Taalla myynnilla on enemman
arvoa kuin asiakaskokemuk-
sella loppupeleissa. Ennen sai
hyvasta palautteestakin palk-
kion, mutta ei enaa.

Taulukon 11 mukaan kaikkien vastaajien mielesta esimies vastaa asiakaskokemuksen laadusta an-

tamalla palautetta tarvittaessa. Tosin esimies ei ole lasna jokapaivaisessa arjessa.

4. Teema: Asiakaskokemuksen merkitys

Taulukko 12. Mika merkitys asiakaskokemuksella on asiakkaalle?

Haastattelu

on ollut jotain viestejd tullut, se kuinka monta, jotain 10
positiivista pitéid saada yhtd negatiivista kohden, ettd
muisto ldhtee pois, niin kylld silld on iso merkitys

ja tyovuodet Merkitys asiakkaalle Pelkistys
Telialla
No iso merkitys, Vililld tulee semmoisia, ettd kun 40 Iso merkity_c,, silla varsinkin ne-
vuotta SIttf*n .EI Sonera tOImlf?'Ut tai rr.tyy.ty vaarl.I? tai jo”tak/n gatiivinen kokemus muiste-
kokee, ettd ei ole kohdattu hénen toiveitaan, niin kylld se . .
) o L taan. Meille on kerrottu, etta
H1(2,5) muistetaan. Negatiivinen kokemus sdilyy kauan. Meillékin

yhta negatiivista kokemusta
kohden pitaa saada kymme-
nen positiivista.
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No suuri merkitys, etté kylld md nyt itsekin koen, jos mé Suuri merkitys. Hyva palvelu ja
as<om jossain, jos m('J“(?.OI‘I saan'u.zt s'/e/ta'hyyaa /.Ja/vel(t.l.a ja asiakaskokemus saa asiakkaan
asiakaskokemus on jéényt positiiviseksi niin mielellddn s .

. o .. . palaamaan. Tallein kaupalli-
sinne menee uudestaan. Kylld mé néen sen niin kun tdm- o
moisellé kaupallisella puolella, varsinkin niin tosi merkittd- sella puolella hyva asiakasko-

H2 (6) vénd asiana, ettd siihen jokaisen yrityksen kylléd mielesténi | kemus on tosi merkittava, jo-
tdytyy ja pitdd panostaa. Mydskin sitten just kun on tdmd hon jokaisen yrityksen tulisi
sosmallnerz.med/a nykyddn.m/n jos saq hu'o“n"oa. as:aka'skg— panostaa. Huono asiakaskoke-
kemusta niin se varmaan aika helposti levidd sitten erilais- e aee e s e s

. . Lo . mus tana palvana levida niin
ten kanavien kautta sitten julkisuuteenkin. ) o
nopeasti somessa julkisuuteen
asti.

No iso. Ja se aika lailla ratkaisee sen ostopddtdksen meil- Iso merkitys. Se ratkaisee asi-

/le,. ml.tfen"se koko"p'/"os?ssimen.c.ee. S.E ?n mun fn/ele.sta ai- | skkaan ostopaitdksen. Hy-

nakin tdssd myymdldtyéssd se térkein juttu. Niin kuin sa- lps .

T g : a laill valla asiakaskokemuksella voi-

H3 (10) noin justiinsa niin firmat ja tuotteet on aika lailla d Koi <in kiloail I

samanlaisia ja tietenkin TV mainonta nyt vihdn kaikilla aan Kkoittaa nain kilpailutulla

ihan sekopdistd nykyddn. Silld koitetaan sitten erottautua | alalla erottua.

tuossa silldkin, ettd se jdd jotenkin ihmisten mieliin. Mutta

iso merkitys.

Tdssd oikeastaan on 3 mittaria mun mielestd myynnissd, Kolme syyta miksi asiakas on

ettd mlstq johtuu,"e"tta (.JS.I'GI(.CIS \‘/al.kkq rrf.e"/l/ak/n on .051f1k— meidan asiakas 1. Telia on ai-

kaan, yksi on, ettd jos silld ei toimi mitkédn muut sielld kun T

A . L o noa mika toimii hanen alu-

Telia, missd se asukaan, toinen on hinta ja kolmas miké ) . .

mun mielestd merkitys nousee enemmdn on se asiakasko- eella, 2. Hinta ja 3. Asiakasko-

kemus. Ja ala on semmoinen, tissé on paljon mielikuvia kemus. Ala on sellainen, jossa

joka asiakkaalle ja on 3 isoa operaattoria Suomessa ja jo- jokaisella on jonkin mielikuva

kaisella ?n tyyfyva/sm sekd vihaisia as.lakka{ta. Seon l/.mn Teliasta ja sen 2 isoimmasta

H4 (6) fakta, niin ettd sen kokemuksen saa sille asiakkaalla pidet- | | ., . .. - s

o ) e kilpailijasta. Silla hyvalla asia-
tyd hyvénd, niin kylld se todenndkdisesti meillé sitten jat-
kaa asiakkaana. Kylld se asiakkaan kokemus on hyvin tdr- kaskokemuksella saadaan
ked ja sitten tuossa myyntityéssd, ettd jos me vaikka asiakas pidettya Telialla. On
kilpurilta ldhdetddn vaihtamaan jotain meille, jos se on my0s vaikeampi yrittaa saada
tO‘:SI tyytyva/n.en, \{a/kka tuohon E.l/sa.n palvelt{/h/n muuten, uusia asiakkaita, jos he ovat
niin se on tosi paljon hankalampi vaihtaa meille kun se, tyvtvvaisia nvkviseen vritvk
ettd se olisi siellé vihainen. vty YKy yrity

seen.
No suuri kyllé. Hinta pisteet kumminkin meillé operaatto- Suuri merkitys. Hinnat ovat
r/?/qlla py6rii kaikilla aika sama'ssq.. Palf/e/u/de'n Iaa'tu,“n'o pitklti samat kilpailijoilla sek
niité testataan, mutta loppupelissd sekin on aika pitkdlti . .

. e ; . palvelujen laatua testataan ja
aika sama. Kylld siiné pddtoksessa sitten varmaan vaikut- . ) ]
taa se, kun asiakas kilpailuttaa, ettd mikd se asiakaskoke- vertaillaan JatkuvaSt" Kun
mus siind on. Ja sitten niinku suurin osa meilldkin silleen asiakas kilpailuttaa, vaikuttaa

H5 (1,5) kun tdd hintakilpailua on ja néin, niin kylld se me meidén siihen asiakaskokemus. Telia
pfrsoonal'la pystytaan }/a/{fut'tamaan asiakkaiden ostopaa— ja myyjat pystyvit omalla per-
tékseen aika paljon, minkdlainen kuva me annetaan sille. . .

y I Qo ) soonalla vaikuttamaan asiak-
Niin me ollaan se viimeinen yleensd sille sillon kun se kéy . o .
ndd tdssd kauppakeskuksessa kaikki operaattorit ldpi tee kaan mielikuvaan ja siten ha-
niin yleensd se pyséhtyy siihen kohtaan. Oli se sitten en- nen ostopaatokseen.
simmdinen tai viimeinen tai keskiméisessd menossa.

Taulukon 12 mukaan vastaajat ymmartavat, kuinka iso merkitys asiakaskokemuksella on. Asiakas-

kokemuksen perusteella asiakas tekee ostopadtoksen seka pysyy Telian asiakkaana.



Taulukko 13. Mika merkitys asiakaskokemuksella on Telialle?

40

Haastateltava
ja tyovuodet
Telialla

Merkitys Telialle

Pelkistys

H1 (2,5)

Tosi kova kilpailuetu, se on yksi ainoita asioita milld me
voidaan aidosti erottua, kun on samat palvelut, tuotteet
ja tietoturvat ja kanavat. Meilld on ollut myés vililld jou-
lulahjoja asiakkaille, eli ihan niin kuin téllaisillakin koite-
taan sitd asiakaskokemusta parantaa, ettd saa jonkun
kahvipaketin ja suklaalevyn, toi tuli vield mieleen. ja vé-
lilld voi tulla jotain synttdrietuja, siité voi tulla semmoi-
nen yksiléllinen olo.

Kilpailuetu ja erottautuminen.
Haluaa eduillaan tarjota asiak-
kaalle yksilollisen olon

H2 (6)

No se on térked, ettd esim. Teliahan on ollut tédlld retai-
lissd (kaupassa?) visiona, ettd meilld olisi, kun asiakas tu-
lee myymdilédn niin se olisi asiakkaan pdivén paras 20
minuuttinen, ettd kyllé sielld niin kuin haetaan just sitd
ettd halutaan olla semmoinen niin kuin luotettavaa toi-
mija ja just nimenomaan, ettd pdrjdtddn kilpailussa sit-
ten vaikka just silloin asiakaspalvelu kokemuksella. Mé
niin kun sanon, ettd Telialla siihen niin on paljon foku-
soitu. Vilttdmdttd se Sim-kortin ostaminen, niin ei se ko-
vin houkuttelemaan vaan ole, mutta sitten jos on ollut
hyvié asiakaspalvelija ja hyvd kokemus siitd tilanteesta,
niin se voi vaihtaa sen takia ettd se myyjé on niin kiva
olla.

Asiointi Telialla on asiakkaan
paivan paras 20 minuuttinen.
Halutaan olla luotettava. Kil-
pailukeino.

H3 (10)

Se on kilpailukeino. Kun on kaiken maailman someka-
navia sun muuta mihin voi palautetta jdttéd niin jos jo-
tain tehdddn vddrin, niin se tulee kylld nékyviin ja ndkyy
kaikille ihmisille, kun samantien voi kdydd Facebookiin
jéittdd tosi kivoja kommentteja. Ja sitten puskaradion
kautta, kun ne sanoo “kerron tdstéd koko suvulle nyt
tdstd, ettd sain huonoa palvelua” niin kaikki palvelut irti-
sanotaan koko suvulle. Ettd se on kerran kun sen luotta-
muksen menettdd asiakkaan kanssa, niin se on tosi han-
kala saada takasin

Kilpailukeino. Huonosta koke-
muksesta asiakas kertoo kai-
kille. Kun luottamuksen me-
nettaa, sitd on hankala saada
takaisin.

H4 (6)

No se justiinsa, ettd saadaan ne asiakkaat pidettyd, saa-
daan uusia asiakkaita. Vielékin varmasti jollain tavalla
puskaradio tdlld alalla toimii, ettd jos on joku tosi tyyty-
vdinen, niin sitten todenndkdéisesti kertoo jollekin kave-
rille siité ja sekin voi kiinnostua meistd. Muutenkin tdlld-
kin alalla on tdrkedd se, ettd se asiakas pysyy sitten
pitkddn Telialla, ettd saadaan kulut katettua. Niin kylld
niistd asiakkaista halutaan pitéd kiinni.

Asiakkaan sitouttamista. Pus-
karadio.

H5 (1,5)

Joo no rahan tuojahan se asiakas on, niin tdd firma pyé-
rii, niiden asiakkaiden laskuilla, niin tota suuri vaikutus
on silld varmasti on ja onkin ihan niin.

Suuri vaikutus, silla asiakas on
rahantuoja.
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Taulukon 13 mukaan vastaajat ymmartavat, kuinka suuri vaikutus asiakaskokemuksella on yrityk-

selle. Asiakaskokemus on kilpailukeino, jolla erotutaan kilpailijoista ja jolla sitoutetaan asiakas.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tehdaan johtopaatokset edellisen luvun tulosten tulkinnoista. Tutkimuksen tutki-
musongelma oli: “Mika on myyjan rooli yrityksen asiakaskokemuksessa?” ja tutkimuskysymykset
olivat: “Mika on myyjan tietamys yrityksen asiakaskokemuksesta?”, "Miten myyjat voivat vaikuttaa
yrityksen asiakaskokemukseen?”, "Mika on myyjien koulutuksen taso asiakaskokemukseen liit-
tyen?” ja ”Mika merkitys asiakaskokemus johtamisella on?”. Seuraavaksi vastataan naihin kysy-

myksiin haastateltavien vastausten eli tulosten perusteella.

Mika on myyjan tietamys asiakaskokemuksesta?

Myyijat tiesivat, ettd asiakaskokemus muodostuu, kun asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa.
Myyjat osasivat yhdistaa asiakaskokemuksen vaikutuksen asiakastyytyvdisyyteen ja asiakas-
pysyvyyteen. Myyjat eivat osanneet yhdistaa maaritelmaan asiakkaan nakékulmaa, kuten asiak-
kaan tunteita, vaan kertoivat yrityksen nakdkulmasta. Myyjat osasivat nimeta yrityksen kosketus-
pisteitd, joissa asiakas voi kohdata yrityksen arjessaan, kuten kivijalkamyymalat, puhelinyhteydet,
verkkosivut ja chatin, sekda median sosiaalisesta mediasta viralliseen viestintaan. Myyjat tiedostivat
vahvasti, kuinka myymalan visuaalinen ilme vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen seka
heiddan oman roolinsa, eli myyjan vaikuttaminen asiakaskokemukseen siten, kuinka myyja kohtaa

asiakkaan, kuinka asiakasta palvellaan ja miten myyja ratkaisee asiakkaan ongelman.

Miten myyjat voivat vaikuttaa yrityksen asiakaskokemukseen?

Myyjat ymmarsivat vahvasti heidan oman kayttaytymisen vaikutuksen asiakaskokemukseen. Yksi

myyjista osasi mainita asiakkaan lukemisen. Toinen myyja puhui asiakkaan tarpeiden tunnistami-

sesta. Myds muut myyjat ymmarsivat, kuinka tarkeda on kohdata asiakas aidosti ja panostaa asia-
kaspalvelun laatuun. Yksi myyjistd osasi ottaa huomioon ympariston eli myymalan, josta huolehti-
malla huolehtii myo6s asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemusta heikentavina asioina myyjat

nostivat esiin ulkoiset tekijat, joihin myyjan on vaikea itse vaikuttaa. Mutta asiat joihin myyja itse
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voi vaikuttaa ovat myyjan negatiivinen kaytos tai olemus, sekd olla kuuntelematta asiakasta, eli ha-

nen tarpeitaan tai toiveitaan, ja lupauksien pettaminen.

Mika on myyjien koulutuksen taso asiakaskokemukseen liittyen?

Kahden myyjan mukaan Telialla on koulutuksissa kaytossa Telian Asiakaskohtaamis-malli. Myyjien
mukaan koulutusta sai ennen enemman. Nykyaan koulutus on itsendista verkossa seka vinkkien
saaminen muilta tyontekijoilta. Myyjat kokee, ettd asiakaskokemus johtaminen ei ulotu hyvin ja
selkedsti myyjatasolle. Tietoa on paljon saatavilla yrityksen Teamsissa, jos sita osaa etsida. Myyjista
tuntuu, etta ylemmalta tasolta tulee paljon informaatiota vain myyntiin liittyvista asioista, kuten
myyntituloksista ja -tavoitteista, ei niinkdaan asiakaskokemukseen liittyen. Toisinaan myyjat nake-
vat asiakaspalautteiden lapikaynnin “koulutuksena”. Negatiivia palautteita kdydaan itsendisesti tai

joskus yhdessa lapi ja niista opitaan.

Mika merkitys asiakaskokemus johtamisella on?

Myyjat ymmartavat, etta asiakaskokemuksella on iso merkitys asiakkaan ostopdatdkseen ja asia-
kassuhteen jatkumiseen. Yritykselle asiakaskokemus on kilpailukeino, jolla voidaan erottua kilpaili-

joilta ja joilla sitoutetaan asiakas.

Tutkimusongelma: Mika on myyjan rooli yrityksen asiakaskokemuksessa?

Naiden johtopaatoksien perusteella, myyjat ymmartavat oman roolinsa asiakaskokemukseen,
mutta vain tapauskohtaisesti ja omalta nakokulmaltaan seka yrityksen nakékulmasta, silla asiak-
kaan nakodkulma jai uupumaan. Myyijalla on suuri rooli asiakkaan kokemukseen omalla kaytoksel-
ladn, ammattitaidollaan, tunnetaidoillaan ja asiakasymmarryksella. Telia Kauppojen myyjien mie-
lesta asiakaskokemus johtaminen ei yletd myyjatasolle, ainakaan kovin hyvin. Myyjat kokevat
esimerkiksi koulutuksen asiakaskokemukseen liittyen vahaiseksi ja itsendiseksi tyoksi. Tutkimusky-

symyksilla saatiin kattava vastaus myyjien roolista yrityksen asiakaskokemuksessa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinndytetydprosessia kokonaisuudessaan. Opinnaytetyon tuloksia tar-
kastellaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen. Lisdksi opinndytetyon luotettavuutta tarkastel-
laan laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereilld. Lopuksi ehdotellaan hyodyntamis- ja kehitys-
ehdotuksia seka jatkotutkimusmahdollisuuksia. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa myyjien
tietdmys ja ndkemys omasta roolistaan yrityksen asiakaskokemuksessa. Opinnaytetydlla pyrittiin
selvittdmaan asiakaskokemuksen taso myyjien nakokulmasta ja mika sen vaikutus on asiakaskoke-

mukseen.

Opinnaytetyon tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen

Asiakaskokemuksen muodostuminen kattaa koko asiakaspolun, ensi kohtaamisesta oston jalkei-
seen jalkimarkkinointiin. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet ovat lahtétila, ennen ostoa,
ostotapahtuma ja oston jalkeen. (Filenius 2015, 24-25.) Telian myyjat osasivat vastata asiakasko-
kemukseen liittyen lahinna heidan nakékulmastaan, kun asiakas saapuu Telia Kauppaan eli ennen
ostoa ja ostotapahtuma vaiheessa. He osasivat mainita myds markkinoinnin, mutta |ahinna 1ahtoti-
lan nakokulmasta. Yksi myyja osasi tuoda esiin myyntitilanteen jalkeisen mahdollisen reklamaatio
vaiheen, jossa korosti, ettd myyjan, joka palveli asiakasta, tulisi jatkaa asian selvittelya asiakkaan
kanssa. Asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden lopputulos (Loytdna & Korte-
suo 2011, 11). Telian myyjat eivat osanneet ottaa huomioon asiakkaan nakokulmaa eli asiakkaan

kokemuksia, tunteita ja mielikuvia.

Asiakaskokemus on dynaaminen, silla se muovautuu aina uudelleen ja uudelleen uusien kohtaa-
misien takia. Siten myyjalla on suuri rooli onnistua jokaisella kerralla jokaisen asiakkaan kohdalla.
Telian myyjat ymmartavat asiakaspalvelun merkityksen ja sen vaikutuksen asiakkaan kokemuk-
seen. He myds ymmarsivat asiakaskokemuksen heikentavana tekijana myyjien henkilokohtaisen
negatiivisen kdytoksen, joka yhdella kerralla voi pilata asiakkaan kokemuksen. Loyténan ja Korte-
suon (2011, 75) mukaan yrityksen kosketuspisteitda on huima maara. Kosketuspisteiksi maaritelladn
kaikki yrityksen toiminnot, jossa voi kohdata asiakkaan, kuten HR, markkinointi, asiakaspalvelu,

ICT, taloushallinto ja tuotekehitys. (Loytana & Kortesuo 2011, 75.) Telian myyjat tunnistivat tavan-
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omaisimmat Telian kosketuspisteet (myymalat, asiakaspalvelu, mainonta, sosiaalinen media). Uu-
pumaan jai muut yrityksen toiminnot, kuten taloushallinto, HR ja Telian nakékulmasta olennainen

IT-tuki.

Kun asiakaskokemusta huomioidaan ja tehdaan strategisesti, voidaan puhua asiakaskokemus joh-
tamisesta. Asiakaskokemus johtamisen tulisi kattaa yrityksen kaikki toiminnot, jotta asiakaskoke-
mus johtaminen olisi kokonaisvaltaista. Jotta my6s myyja onnistuisi parhaan mahdollisen asiakas-
kokemuksen luomisessa, tulee yrityksen asiakaskokemus johtaminen olla kunnossa, strategisesti ja
kdytannossa. (Loytdana & Kortesuo 2011, 14-24.) Telian myyjat kokivat, ettei asiakaskokemus joh-
taminen yleta myyjatasolle hyvin. Myyjat kertoivat olettamattomasta koulutuksesta asiakaskoke-
mukseen liittyen, ja kuinka yrityksessa painotetaan myyntituloksia enemman kuin asiakastyytyvai-
syytta. Asiakaskokemus johtamisella pyritdan luomaan arvoa asiakkaalle, mutta kokeeko asiakas
arvoa, jos myyja on vain yhden myyntiliidin perassa? Haastatteluissa tuli ilmi, etta Telialla on en-
nen ollut palkitsemissysteemi hyvasta asiakaspalvelusta. Kun myyja sai hyvaa asiakaspalautetta,
sai tasta palkkion. Moni myyja kaipaili taman palkkion peraan, joka lopetettiin muutama vuosi sit-

ten.

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat tulkinnan oikeellisuus, ristiriidattomuus ja satu-
raatio (Kananen 2015, 357). Naita kriteereja voidaan tarkastella luotettavuudella, siirrettavyydelld,
riippuvuudella. (Kananen 2015, 352). Tulosten oikeellisuutta voidaan tarkastella dokumentaation
avulla. Luotettavuuden saavuttamiseksi taytyy dokumentaatio tehda jokaisesta vaiheesta laajasti.
Tutkimus sisaltaa kaikki dokumentit jokaiselta vaiheelta. Riippuvuuden kannalta dokumentaatio on
myo0s tarkeas, jolla tutkimus voidaan todeta patevaksi siten, etta joku tekee saman tutkimuksen ja
paatyy samoihin tulkintoihin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan tiettya ilmi6ta, jos tutkimus
siirrettaisiin toiseen ilmidon, on siirtdja vastuussa ilmididen yhteensopivuudesta. Opinndytetydssa
saatiin aikaa saturaatio, joka tarkoittaa kylldisyyspistetta. Jo viiden haastattelun jalkeen vastaukset

alkoivat toistamaan itsedan hiukan.

Eettisyyden nakokulmasta tydssa on otettu huomioon tutkijan valmius, tutkittavien oikeudet ku-

ten yksityisyys ja itsemaaraamisoikeus. Aineistoa kasitellaan tutkimuksessa anonyymisti ja aineisto
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poistetaan tyon valmistuttua. Tutkija on perehtynyt aiheeseen kattavan tietoperustan avulla, jossa
on kdytetty monipuolisesti erilaisia luotettavia lahteita. Tutkija on tietoinen, etta tyo tullaan tarkis-
tamaan plagiaatintunnistusjarjestelma Turnitissa ja etta opinnaytetyd on julkinen. Tutkija on pe-

rehtynyt tutkimuseettisiin ohjeisiin ja hyvaan tieteelliseen kdytantéon (HTK).

Hyodyntamis- ja kehitysehdotukset ja jatkotutkimusideat

Tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Tuloksia voi hyddyntaa
tiimin esimies esimerkiksi koulutusmielessa tiimipalavereissa. Tuloksista ilmenee suora palaute esi-
miehelle, joka voi pohtia, miten asiakaskokemus saadaan nakyvammaksi arjessa. Myyjat kaipaavat
takaisin palkkiota hyvasta asiakaspalautteesta, joka voisi toimia hyvana motivaattorina paremman
asiakaskokemuksen luomisessa joka paiva. Tuloksia voi hydédyntaa myds Telian asiakaskokemuk-
sesta vastaava taho ja Telian HR, joka voi ottaa asiakaskokemuksen huomioon paremmin Telian
tyontekijoiden perehdytyksessa ja koulutuksessa. Asiakaskokemusta tulisi kehittaa strategisem-
maksi, jotta asiakaskokemuksesta saataisiin kokonaisvaltaista ja osaksi jokaisen tyontekijan arkea,
tyotehtavasta riippumatta. Tasta tutkimuksesta voisi tehda jatkotutkimuksen koskien koko Telia
Finlandia, tai koskien kaikkia Telia Kauppoja. Tutkimuksen voisi tehda silloin esimerkiksi kyselylo-
makkeen avulla. Toinen jatkotutkimus idea on Telia Kaupan asiakaskokemuksen kartoitus, jossa

selvitettdisiin kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen taso ja kehittamistarpeet.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

- Kuinka kauan olet tydskennellyt Telialla?
- Mitka ovat tyotehtavasi?

1. Asiakaskokemus
- Miten asiakaskokemus muodostuu, millaisista asioista se rakentuu?
- Mista kosketuspisteista asiakaskokemus muodostuu Telialla?
- Miten asiakaskokemus rakentuu myymalassa/muuten fyysisesti?

2. Asiakaskokemus Telialla myyjana
- Miten sind voit myyjana vaikuttaa Telian asiakaskokemukseen?
- Millaiset asiat parantavat asiakaskokemusta myyjan tyossa?
- Mitka asiat voivat heikentda asiakaskokemusta myyjan tyossa?

3. Asiakaskokemus johtaminen
- Oletko saanut koulutusta/opastusta asiakaskokemukseen liittyen?
- Ylettyyko asiakaskokemus johtaminen mielestasi myyjatasolle Telialla?
- Osallistutko myyjana asiakaskokemuksen suunnitteluun/kehittamiseen/mittaamiseen?
- Miten esimies pitda huolen, ettd olette mukana luomassa asiakkaalle parasta asiakasko-
kemusta?
- Miten Telialla mitataan asiakaskokemusta? Kasitelldanko tuloksia yhdessa?

4. Asiakaskokemuksen merkitys
- Millainen merkitys asiakaskokemuksella on asiakkaille?
- Millainen merkitys asiakaskokemuksella on Telialle? Mita hyotya on esimerkiksi asiakas-
kokemus johtamisella?
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