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THVISTELMA

Tamén case-tutkimuksen kohteena on Alko Oy:n organisaation palveluprosessi
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien myyjien nakékulmasta. Alko Oy seuraa
asiakaspalveluprosessinsa laatua TNS Gallupin Mystery Shopping -menetelmalla,
joka toimii tutkimuksen taustana.

Myyjien on nopeasti mukauduttava erilaisiin palvelutilanteisiin. Tuottaakseen
laadukasta palvelua erilaisissa asiakaskohtaamisissa heilla tulee olla monenlaista
tietoa ja osaamista. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd mitka
asiakaspalveluprosessin osa-alueet myyjat kokevat haastavimpina. Tutkimuksella
halutaan myo0s selvittéd, vastaavatko Mystery Shopping -menetelmélld saadut
tulokset myyjien nakemyksia palvelun laadusta.

Tutkimuksessa yhdistyvét kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen
tiedonkeruumenetelma. Tietoa myyjien ndkemyksista saatiin
lomakehaastatteluilla, joihin myyjat saivat kertoa mielipiteensé nimettdmina
luotettavan tiedon varmistamiseksi.

Teoriaosuudessa késitelldan: mitd on palvelu, mitka ovat asiakaspalveluprosessin
tarkeimmat vaiheet ja millaisia vuorovaikutustaitoja tarvitaan henkil6kohtaisessa
asiakaspalvelussa. Tutkimuksen teoreettinen tietoperusta on koottu alan
kirjallisuudesta, sahkdisista tiedonldhteista ja artikkeleista.

Tutkimuksella keréttyjen tietojen perusteella saatiin selville, ettd Alko Oy:n
myyjien ja Mystery Shopping -tutkimusassistenttien nakemykset olivat hyvin
samankaltaisia. Tutkimustulokset osoittivat, ettd myyjien mielesta haastavimmat
tekijat asiakaspalvelutilanteissa olivat saapuvan asiakkaan huomioiminen, oma
asiantuntemus, asiakkaan tarpeiden kartoittaminen, asiakkaan sanattomien
viestien tulkitseminen ja avun tarjoaminen.

Avainsanat: Asiakaspalvelu, palvelun laatu, henkil6kohtainen palvelu,
asiakaspalveluprosessi, Mystery Shopping
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ABSTRACT

The subject of this case-study is to examine Alko Inc. organization's customer

service process from the perspective of the sales personnel. Alko Inc. measures
service quality by utilizing the Mystery Shopping Test created by TNS Gallup.

This service quality test is used as the background for this study.

Sales personnel must quickly conform to different kind of service situations. In
order to give high quality service they need to have many kinds of different skills
and knowledge. The purpose of this thesis is to find out what is the most difficult
things in the customer service process from the perspective of the sales personnel.
Furthermore, the study aimed to compare whether the results from the Mystery
Shopping Test compared to the answers received from the sales personnel in rela-
tion to the quality of service.

The study was based on a combination of qualitative and quantitative methods.
An anonymous questionnaire was utilized to collect reliable data from the sales
personnel.

The theory of the thesis describes: what is service, what are the main factors in
customer service process and what kind of communication skills are needed in
personal customer service situations. Sources include literary material, electronic
material and publications related to the topic.

According to the study results, replies from both sales personnel and mystery
shoppers were quite similar. The results show that the sales personnel think that
the most difficult things to deal with in the customer service process are paying
attention to arriving customers, clarifying what a customer needs, own expertise,
reading customers body language and serving help to the customer.

Key words: Customer service, service quality, personal service, customer service
process, Mystery Shopping
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1 JOHDANTO

Myyjé kohtaa tydssaan péivittain haasteen, jonka mukaan jokaisen
asiakaspalvelutilanteen tulisi olla laadukas. Kuitenkin jokainen tilanne on
erilainen ja sen onnistumiseen vaikuttaa laaja skaala erilaisia tekijoita. Jokaisella
asiakkaalla on omat tarpeensa ja omanlaisensa nakemys palvelun laadusta.
Myyjén tulee tydssadn tunnistaa jokaisen asiakkaan tarpeet ja osata tuottaa
asiakkaan tarpeita vastaavaa palvelua. Myyjé voi tyésséén joutua hyvinkin
nopeasti sopeutumaan eri palvelutilanteisiin, johon vaaditaan monia erilaisia

vuorovaikutustaitoja.

Taman tutkimuksen aiheena on Alko Oy:n myyjien henkil6kohtainen
asiakaspalvelutyo ja sen osa-alueiden haastavuuden kartoittaminen Péijat-Hameen
alueella. Asiakaspalvelun laatu on Alko Oy:lle térkeé ja hyvin ajankohtainen aihe.
Yhti6 seuraa myynti- ja palveluosaamistaan aktiivisesti mm. TNS Gallup Oy:n
laatimien Mystery Shopping -asiakaspalvelutasotutkimusten avulla. N&ihin
tutkimustuloksiin peilaten opinnéytetyolla haetaan vastauksia myyjien
henkilokohtaisesta ndkdkulmasta siihen, miten palvelutilanteet koetaan myyjien
keskuudessa. Tutkimuksen aiheen valintaan vaikutti se, ettd Mystery shopping -
tutkimuksista saadut tulokset ovat herattaneet paljon keskustelua myymaldiden

tiimipalavereissa ja myyjien keskuudessa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa perehdytddn eri tekijoihin, joista laadukas
palveluprosessi koostuu. Liséksi teoria kuvaa Alkon tapaa toimia
palveluprosessissa. Teoriaosuus késittelee myos eri viestintimuotoja ja
vuorovaikutustaitoja, joita myyjéat tarvitsevat jokapaivaisessa tyossaan
asiakaspalvelutilanteissa onnistumiseen. Asiakaspalvelu on aiheena erittéin laaja,
joten opinnéytety6 keskittyy nimenomaan henkilokohtaiseen

toimipaikkamyyntiin.



Tutkija itse on tyoskennellyt Alko Oy: n palveluksessa myyjana useita vuosia.
Henkilokohtaisesta asiakaspalvelutydsta on karttunut runsaasti tutkimuksen

kannalta hyodyllistd kokemusta ja ndkemysta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Henkilokohtaiseen palveluprosessiin sisaltyy monia osa-alueita. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittdd, kuinka Alko Oy:n myyjét itse kokevat paivittéiset
asiakaspalvelutapahtumat ja mitk& asiakaspalvelun osa-alueet he kokevat
haastavimpina. Tutkimusongelmana on, mitka laadukkaan palvelun tuottamiseen
vaadittavat tekijat Alko Oy:n myyjat kokevat haastavimpina henkilokohtaisessa

toimipaikkamyynnissa.

Palvelun laatu kokonaisuudessaan on se, kuinka asiakas kokee palvelun
onnistuneen. Tutkimukseen on koottu tietoa myds siitd, mitka tekijat vaikuttavat

tilanteiden haastavuuteen ja millaisia taitoja tarvitaan niissa onnistumiseen.

Laadukas asiakaspalvelu koostuu useista eri tekijoistd, joita tutkimukseen
osallistuvat vastaajat pohtivat oman osaamisensa ndkdkulmasta. Tutkimuksessa
verrataan asiakkaiden ja myyjien ndkemyksid palvelun laadusta ja siitd, kuinka

asiakaspalvelun eri osa-alueissa on Alko Oy:ssa onnistuttu.

Asiakasnakokulmaa katsottaessa tutkimuksen apuna kaytetédén jo olemassa olevaa
Mystery Shopping -tutkimusta. Vertaamalla kokemuksia toisiinsa saadaan tietoa
siitd, vastaavatko jo saadut palvelututkimuksen tulokset myyjien henkildkohtaisia

mielipiteitd oman palvelunsa laadusta.

Kun henkilokohtaisen asiakaspalvelun haastavimmat tekijét selvitetaan, saadaan
arvokasta tietoa, jota on jatkossa mahdollista hyddyntéé palveluprossin

parantamisessa. Tietojen avulla on mahdollista suunnata koulutusta haastavimpiin



myos apuvalineend seurattaessa myymal6iden kehittymista tulevissa Mystery
Shopping -asiakaspalvelutasotutkimuksissa. Myymaélatasolla tutkimuksen avulla
voidaan heréttad avointa keskustelua siitd, kuinka myyjéat voisivat kehittdd omaa

osaamistaan palvelutilanteissa.

Asiakaspalvelun monimuotoisuuden vuoksi tutkimus painottuu henkilokohtaiseen
toimipaikkamyyntiin. Alkon myymalaverkosto késittaa 344 myymalaa 207

kunnassa. Tutkimus keskittyy Alko Oy:n Paijat-Hameen alueen myymaloihin.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on empiirinen tapaustutkimus jossa yhdistyvat kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen aineistonhankintamenetelméa. Tutkimus pohjautuu valmiisiin
Mystery Shopping- tutkimuksella saatuihin dokumentteihin. Valmiiden
dokumenttien pohjalta koottiin haastattelulomake jolla haettiin vastauksia
myyjien ndkemyksista palvelun laatuun vaikuttavista tekijoista.
Kokonaistutkimukseen perustuen lomake l&hetettiin jokaiseen Alko Oy:n Pdijat-
Hameen alueen myymaléaan sédhkopostitse, jolloin kaikilla myyjilla oli

mahdollisuus vastata.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee sitd, misté laadukas asiakaspalvelu koostuu ja
millaisia taitoja myyjilta vaaditaan laadukkaan palvelun saavuttamiseksi. Palvelun
osalta teoriaosuudessa keskitytaddn ensisijaisesti henkilokohtaiseen

toimipaikkamyyntiin.

Tutkimuksen teoreettinen tietoperusta on koottu aihealuetta kasittelevista eri
tietolahteistd, kuten alan kirjallisuudesta, tieteellisista artikkeleista seka

sahkoisista materiaaleista.

Tutkimusongelman kannalta oli ensiarvoisen tarkedd saada haastateltavilta

syventavéa ja rehellistd tietoa heidan ndkemyksistaan. Tastd johtuen tutkimus



painottuu kvalitatiiviseen tutkimusstrategiaan, vaikka tutkimuksessa on myods

havaittavissa kvantitatiivisia piirteita.
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Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Kuvio 1 kuvaa opinnéytetydn rakennetta. Johdanto esittelee aluksi tyon aiheen ja
luo puitteet teoriaosuudelle, jossa kerrotaan misté laadukas palvelu koostuu ja
millaisia vuorovaikutustaitoja asiakaspalvelutydssa tarvitaan laadukkaan palvelun
saavuttamiseksi. Varsinaisen teoriaosuuden lisaksi tyo esittelee case-yrityksen ja
sen toimintaa. Tutkimuksen edetessa selvitetddn myyjien kokemuksia palvelun

laadusta ja tyon lopuksi esitelld&n yhteenveto tutkitusta aiheesta.



2 MITA ON LAADUKAS PALVELU

Tana paivand puhutaan laadukkaasta palvelusta, mutta mita palvelu ké&sitteené
tarkoittaa? Asiakaspalvelun laadulla tarkoitetaan monen eri tekijan summaa ja
palvelu ké&sitteend merkitsee jokaiselle eri ihmisille eri asioita. Késitteena palvelu
voidaan maéaritella monin eri tavoin. Gronroos madriteli palvelun siten, etta
asiakkaan ongelma ratkaistaan useiden aineettomien tekojen myo6té, jossa usein
palveluhenkilokunta tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa (Grénroos 1998,52). Palvelut ovat tekoja, toimintoja,
tapahtumia tai niiden sarjoja, palveluprosesseja. Yleensid ndma tarkoittavat ja
edellyttavat sitd, ettd palvelun tarjoajan ja asiakkaan vélilla on vuorovaikutus
(Ylikoski, 1999, 24).

Palvelut ovat aineettomia, eivét konkreettisia kuten tavarat. Asiakas ei voi tietad
etukateen mité saa, koska palvelu syntyy vasta silla hetkelld kun hén kayttaa sita
(Ylikoski, 1999, 23.) Palvelu tarkoittaa siis kokonaisuudessaan eri osapuolten

valista asiakaspalvelutilannetta jossa yhdistyy monia erilaisia tekijoitd. Jokainen
tekijé vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta ja naissa

tekijoissé palveluntarjoajan tulee onnistua laadukkaan palvelun tuottamiseksi.

Henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa yrityksen asiakasrajapinnassa olevat
tyontekijat ovat erittdin tarkedssa roolissa kun asiakas tekee laatuarvionsa
palvelusta. Yrityksen jokaisen asiakaspalvelijan on tiedettava mita on hyva
palvelun laatu ja kuinka se saavutetaan, jotta voi vastata oman tyonsa laadusta.
Hénen tulee myos tietdd, millaisia huonon laadun seuraukset saattavat olla

asiakkaan, taustaorganisaation ja hanen itsensd kannalta (Kangas, 1998, 9.)

Palvelussa on toimittava luovasti ja vaihtelevasti, koska palvelu laatu on aina
asiakkaan mukaista toimintaa (Pitkdnen, 2006, 7). Asiakkaan arvioon palvelun
laadusta vaikuttavat myds hénen aikaisemmat kokemuksensa, tarpeensa ja

odotuksensa (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998,13).



Gronroosin (1998, 74) nakemyksen mukaan laadukkaan palvelun voi jakaa
kuuteen eri kriteeriin: ammattitaitoon, asenteeseen ja kayttaytymiseen,
lahestyttavyyteen ja joustavuuteen, luotettavuuteen ja uskottavuuteen,
normalisointiin sek& yrityksen maineeseen (Gronroos 1998, 74). Asiakkaan
arvioidessa laatua muodostuu luotettavuudesta tarkein palvelun kriteeri (Ylikoski,
1999, 127).

TAULUKKO 1. Laadukkaan palvelun kuusi kriteeria (Grénroos 1998, 74)

1. Ammattitaito

Asiakkaat ymmartavat, ettd palvelun tarjoajalla ja sen tydntekijoilla on
sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmét ja fyysiset resurssit, joita
tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun (lopputulokseen
liittyva kriteeri).

2. Asenne ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyontekijat (kontaktihenkil6t) kiinnittavat
heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa ystévéllisesti ja
spontaanisti (prosessiin liittyva kriteeri).

3. Lahestyttéavyys ja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelun tarjoaja, sen sijainti, aukioloajat, tydntekijat
ja operatiiviset jarjestelmat on suunniteltu ja toimivat siten, ettd palvelu on
helppo saada ja etté yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja
toiveisiin joustavasti (prosessiin liittyvé kriteeri).

4, Luotettavuus ja uskottavuus

Asiakkaat tietavat, ettd mitd tahansa tapahtuu tai misté tahansa on sovittu, he
voivat luottaa palvelun tarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja
asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyvéa kriteeri).

5. Normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun jotain menee pieleen tai kun tapahtuu
jotain odottamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitadkseen
tilanteen hallinnassa ja l10ytadkseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun
(prosessiin liittyva kriteeri).

6. Maine

Asiakkaat uskovat, ettd palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, ettd palvelun
tarjoaja antaa rahalle vastineen ja etté sill& on sellaiset suorituskriteerit ja
arvot, jotka asiakaskin voi hyvaksyéa (imagoon liittyva kriteeri).

2.1 Palvelun koettu kokonaislaatu




Palvelun laatua mitattaessa kokonaisuuteen vaikuttaa osaltaan myos yritys, jossa
myyja tyoskentelee. Kaikki mité yrityksesta on kuultu, nahty ja koettu luovat
mielikuvaa yrityksesta (Pekkarinen, S&aski, Vuornanen, 1997,33.) Jokaista
yrityksen asiakaspalveluty6ssa olevaa tyontekijad voidaan pitaa yrityksen
kayntikorttina ja palveluhenkilékunnan toiminnan perusteella asiakas tekee

johtopaatoksensé yrityksen asiakaspalvelun tasosta. (Lepola ym.1998, 29).

Jos asiakas saa mielestdan epdonnistunutta palvelua, hén ei voi palauttaa sita
kuten virheellistd tuotetta. Téssd tapauksessa palvelun tuottavan yrityksen ainoa
mahdollisuus pelastaa tilanne on yrittda tuottaa palvelu asiakkaalle uudelleen,
onnistuneesti (Ylikoski, 1999, 26.)

Imago

A

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta

Myynti

Imago

Suusanallinen viestinta

Tekninen Toiminnallinen

Suhdetoiminta

Laatu:mita laatu:miten

Asiakkaiden tarpeet ja

arvot

KUVIO 2. Palvelun koettu kokonaislaatu (Grénroos 1998, 2000, 105)

Kuvio 2 kuvaa Gronroosin (2000) mallin mukaan miten laatukokemukset
vaikuttavat asiakkaan ndkemykseen palvelun koetusta kokonaislaadusta.

Asiakkaan yhtendinen nakemys teknisestd ja toiminnallisesta laadusta koostuu



yrityksen ja palvelutuotteen imagosta. Hyva imago vaikuttaa koettuun laatuun
positiviisesti, kun taas huono imago saattaa johtaa negatiivisempaan

kokemukseen palvelun laadusta.

Odotettu laatu tarkoittaa asiakkaan aiempaa oletusta palvelun laadusta, eli sitd,
millainen ennakkokaésitys hanelld on ollut. Jos aiemmat oletukset eivét vastaa
asiakkaan saamaa palvelua hanen kokemansa kokonaislaatu saattaa olla
negatiivinen, vaikka palvelutapahtuma kokonaisuudessaan ei olisi ollut tasoltaan
alhainen. Gronroosin kuvion mukaan odotettuun laatuun liittyy useita eri tekijoita:
Markkinaviestintdd, myyntitoimintaa, imagollisia ja suusanallisia tekijoita, seka
suhdetoimintaa. My0s asiakkaan tarpeet vaikuttavat hanen kokemaansa laatuun.
Koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat ensisijaisesti odotetun ja koetun laadun

valimatka, vastaako odotettu laatu koettua.

Palvelutilanteita jotka yllattavat asiakkaan ennakko-odotukset positiivisesti,
voidaan kutsua erinomaisen palvelun kokemukseksi (customer delight).
Erinomaisen palvelun kokemus tuottaa asiakkaalle odottamatonta arvoa tai
mielihyvad. Tama luo asikkaalle vahvan, positiivisen ja tunnepitoisen vaikutuksen
tuotteesta tai palvelusta (Bernacchi, Kellstadt, Kesavan, Mascarenhas, 2004.)
Silloin, kun palvelu yltaa erinomaiselle tasolle, tapaus on asiakkaalle suuri ja
ainutlaatuinen kokemus. Tdma tekee palvelusta elamyksen, jonka myonteinen
mielikuva kulkee asiakkaan mukana vuosia (Pitkéanen, 2006,116.) Erinomaista
palvelua saanut asiakas kertoo myos mielellaan kokemuksestaan muille miké luo

myonteista yrityskuvaa.

2.2 Asiakasnakokulma

Kaikessa asiakaspalvelussa tulee ottaa huomioon asiakkaan nédkdkulma, koska

asiakkaat ovat yrityksen toiminnan edellytys. Asiakaspalvelutaidoista voidaan



osaltaan pitéa tarkeimpanéd empatiaa, asiakkaan nakékulman ymmartamista.
Asiakkaan totuus palvelun laadusta ja siitd, mihin han omat ratkaisunsa perustaa
on se, miltd h&nest& tuntuu ja milté asiat hanen silmissaan nayttavat (Lehtonen,
ym. 2002, 60.)

Kun palvelun laatua arvioidaan asiakkaan ndkokulmasta, merkittavéksi tekijéksi
muodostuu se, kuinka hyvin vuorovaikutus palvelua tarjoavan yrityksen kanssa
toimii. Perustan vuorovaikutuksesta syntyneelle k&sitykselle luo usein palvelua
tarjoavat yrityksen tyontekijat, joihin asiakkaiden silmissa konkretisoituu koko
palvelun laadun arviointi (Lehtonen, ym. 2002, 44.) Kuitenkaan palveluelamysten
tuottaminen ja luottamuksen syntyminen asiakkaan ja yrityksen vélilla ei vaadi
aina mittavia toimenpiteitd, vaan ennemminkin innovatiivisuutta,

palveluasennetta ja asiakkaan rooliin asettumista (Aarnikoivu, 2005, 83).

Tulevaisuudessa asiakas on yhd enemman tietoisempi
valinnanmahdollisuuksistaan tyydyttda tarpeitaan ja hanelld on valtaa vertailla
entistakin Kriittisemmin erilaisia vaihtoehtoja seka vaatia paattavaisesti rahoilleen
vastinetta (Aarnikoivu, 2005, 75.) Palvelun tarjoajille ja asiakaspalvelijoille tima
luo haasteita siihen kuinka toimitaan, kun jokaisella eri asiakkaalla on ideoita,
ehdotuksia ja tunteita. Jokainen eri asiakas kayttaytyy erilailla seka yksi ja sama
asiakas voi myos kayttaytya hyvin eri lailla eri tilanteissa. Kuitenkin asiakas on se,

joka paattaa, miké on hyvéa tai huonoa laatua.

Ropen mukaan asiakasnédkokulma tarkoittaa kolmea eri tekijéé:

1. ihmisen psykologista ymmartamista eli 1ahtokohtien ja niiden
mekanismien ymmartamista, joiden mukaan ihmiset toimivat
2. yksiloiden erilaisuuden ymmartdmista eli sen, ettd eri ihmiset toimivat

monissa asioissa varsin eri tavoin.
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3. tilannetekijoiden tiedostamista eli sen, ettd sama ihminen toimii eri tavalla
eri tilanteissa (mm. taloudellinen tilanne, ihmissuhdetilanne, oma
elinvaihe) ja eri ihmiset toimivat samankaltaisissa tilanteissa eri tavalla.
(Rope, 2005,17)

2.3 Palveluprosessi

Asiakkaan laatuarvioon vaikuttaa kokonaisuudessaan palveluprosessin eri osa-
alueissa onnistuminen. Asiakaspalveluprosessi koostuu monista eri osa-alueista ja
- tekijoista. Vuorovaikutus ja molemminpuoliset asenteet vaikuttavat suuresti
palvelutapahtuman kulkuun ja siita asiakkaalle jadvaan mielikuvaan. Gronroos
mm. esittad, ettd asiakkaan kokemukseen saamastaan palvelun laadusta voi
vaikuttaa ratkaisevasti jo pelkéstaan hanta palvelevan kassanhoitajan asenne.
Vastavuoroisesti asiakas vaikuttaa myos omalla kayttaytymiselld&n kassanhoitajan
asenteisiin. Kohtelias asiakas saa helpommin osakseen hyvaa palvelua kuin
hankalasti kayttaytyvé asiakas. Asiakas, joka ei 0saa kertoa tarpeitaan selkeasti tai
jolla on ongelmia voi saada asiakaspalvelijalta vdhemman huomiota, jos tdma ei
ymmarrd, mita asiakas todella haluaa (Grénroos 1998, 253.)
Toimipaikkamyynnissé palveluprosessi alkaa asiakkaan kohtaamisella.
Seuraavana prosessin vaiheena voidaan ndhdé asiakkaan tarpeiden kartoittaminen,
tuotteiden esittely ja mahdollinen lisdpalvelu. Prosessin loppuvaiheisiin kuuluvat
kassapalvelut ja asiakkaan hyvastely. N&ihin prosessin vaiheisiin perehdytaan

seuraavissa alaluvuissa.

2.3.1 Asiakkaan kohtaaminen

Kohtaaminen asiakkaan kanssa saattaa ratkaista koko palvelutapahtuman
onnistumisen. Se on totuuden hetki joka luo asiakkaalle alustavan mielikuvan
palvelusta (Pitkanen, 2006,7). Pysyvinta on asiakkaan kohtaamisesta saama

ensivaikutelma, jota on hyvin vaikea muuttaa. T&man vuoksi ensivaikutelmaan
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tulee kiinnittaa erityista huomiota. (Alajarvi, Herno, Koskinen, Yrttiaho, 1999,
92.)

Kun asiakas saapuu myymaél&an, hanet tulee huomioida heti tervehtimélla hanta,
nyokkaamalla tai vain luomalla héneen katsekontakti. Kun asiakas kokee heti, ettd
h&nen saapumisensa on huomioitu, tulee my6s myyjasta helpommin l&hestyttava.
Hyvéa myyja osoittaa koko olemuksellaan palvelualttiuttaan, jonka ansiosta

asiakas kokee olevansa tervetullut.

Palvelualtis myyjd ei vain jad odottamaan, ettd asiakas tulee itse hakemaan apua
vaan tarjoaa sitd asiakkaalle (Oksanen, Pakkanen 2003, 13.) Henkil6kunnan
saavutettavuus ja lahestyttavyys ovat palvelukokemuksen kannalta hyvin tarkeita.
Asiakas ei halua odottaa palvelun saamista pitkéan silloin, kun hén sita tarvitsee
(Ylikoski, 1999, 127.) Myyjéan tulee osata tulkita asiakkaan olemuksesta ja
liikkeistd milloin han haluaisi myyjan auttavan. Kun menemme puhumaan
asiakkaalle, tulee ajatella asiakkaan ndkokulmasta oma lahestymisemme
(Alajarvi, ym.1999, 92).

Palvelutilanteissa, joissa asiakas on tekemisissa usean eri tyontekijan kanssa, on
todennakadist, ettd han saa pysyvan kasityksen asiakastyytyvaisyyteen
suuntautuneesta palvelusta jos yrityksen tyontekijat tervehtivat hanta hymyillen.
Jos asiakaspalvelijan hymyyn yhdistyy katsekontakti, asiakkaan vaikutelma

palvelusta paranee entisestaan. (Sundaram, Webster, 2000.)

Myyjén tuloksellisuuteen vaikuttavat monet tekijat sen lisaksi, kuinka hyvin hén
taitaa palveluprosessin. Ratkaisevinta myyjan ammattitaidossa on se toimintaote,
miten han osaa toimia luontevasti asiakkaan kanssa rakentamalla mukavan ja
avoimen ilmapiirin niin, ettd myymaldssa asiointi koetaan miellyttavaksi. Mita
paremmin tassd onnistutaan, sita parempia ovat myos tyon tulokset (Rope, 2003,
94.)
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Asiakaspalvelu
Kohtaaminen

Asiakas-

palvelija

— |
Toiminta Asiakaslahtoisyys

— |
Tieto Asiakaslaheisyys
Arvo Asiakaskeskeisyys

KUVIO 3. Keskeiset késitteet asiakaspalvelun sisalléssa (Aarnikoivu, 2005, 17)

Kuvio 3 kuvaa Aarnikoivun uuden ajan asiakaspalvelun siséll6ssa tapahtunuttta
murrosta keskeisine termeineen. Asiakaspalvelun murroksella tarkoitetaan
asiakaspalvelunnékdkulman laajentumista kaikessa yrityksen toiminnassa. Kuvion
asiakaspalvelu kuvaa asiakkaan ja asiakaspalvelijan valistd kohtaamista, jossa
asiakaspalvelija ilmentaa tydssadn taustaorganisaationsa arvoja ja suhdetta
asiakkaaseen. Kohtaamisen onnistumisen asiakas nakee toteutuneina
asiakaslahtoisyyden arvoina ja asiakaskeskeisyyteen sitoutumisena yrityksen
toiminnassa. Asiakasléhtoisyyden edellytyksend on asiakaslaheisyyden (yrityksen
asiakkaita koskeva tietopadoma kuten eri tiedonkeruukanavat) toteutuminen joka

myo6s kumpuaa asiakaskeskeisyyden arvosta.
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2.3.2 Tarvekartoitus ja tuotteen esittely

Palvelutilanteissa kartoitetaan asiakkaan tarpeet erilaisten kysymysten avulla.
Etsittdessa asiakkaan tarpeita vastaavaa ratkaisua kysymykset ovat keskeinen
tekija joka méaarittad asiakastapahtuman vuorovaikutusta. Tdmén vuoksi
asiakkaalle esitettaviin kysymyksiin tulee kiinnittaa erityistd huomiota.
Tarvekartoituksella pyritadédn selvittdamaén asiakkaan ongelma eli tarve. Tahén
tarpeeseen myyjan on loydettava asiakkaan tarpeita vastaava ratkaisu eli
tuotesuositus. Asiakaspalvelija ei voi vain olettaa mitd asiakas tarvitsee, vaan
tarve selvitetéan erilaisten kysymysten avulla. Kysymyksiin liittyy aina muitakin
ulottuvuuksia ja ne ovat enemmaén kuin pelkkaa tiedon hankintaa. Kysymyksissa
heijastuu kysyjan asenteet ja suhtautuminen, toisaalta taas ne antavat
omakohtaisia merkityksia vastaajalle joka tulkitsee niit4 (Hakkinen, Uski, 2006,
17.)

Tarvekartoituksen onnistumiseksi myyjan on osattava puhua asiakkaan kanssa
samaa kieltd. Palvelutilanteissa myyjén tulee vélttaa sellaisia termejé tai
ilmaisuja, joita asiakas ei valttamatta tunne. Usein myyjé saattaa kuitenkin
kohdata tilanteita jossa asiakas ei monisanaisesti kerro, mitd on etsimassg, mutta
samalla toivoo, ettd myyjé on asiantunteva ja johdattaa keskustelua (Alko Oy.
2010). Kaikki asiakkaat eivat valttdmatta ole riittdvan asiantuntevia kyetékseen
selkedsti méarittelemé&én tarpeitaan. Asiakaspalvelijan tehtdvana on auttaa
asiakasta tdsmentdmaan tarpeitaan, kun han kuvaa ongelmiaan ja tilannettaan ja
néin ollen 16ytaa hénelle sopiva ratkaisu (Sipild, 1998, 65.) Asiakaspalvelutyon
kannalta myyntikeskustelu on vuorovaikutustilanne, jossa tulee olla kaksi
tasavertaista osapuolta, asiakas ja myyja, joiden yhteisend tavoitteena on

asiakkaan tarpeita vastaavan ratkaisun [0ytyminen (Lepola ym.1998, 38).

Asiakkaan tarpeiden kartoittamiseen ja sopivan tuotteen valintaan vaaditaan
myyjaltd myos palvelualttiutta. Goleman (1998) madrittelee palvelualttiuden
asiakkaiden tarpeiden ennakoinniksi, tunnistamiseksi ja tayttdmiseksi”. Hanen

mukaansa palvelualttiit ja taitavat ihmiset ymmartavat asikkaitaan ja sovittavat
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palvelunsa tai tuotteensa heidan tarpeidensa mukaisiksi. Taitavat ihmiset pyrkivat
olemaan asiakkaille uskollisia ja lisadmaan heidan tyytyvaisyyttaan. He
mielelldén tarjoavat asiakkailleen soveliasta apua luotettavina neuvonantajina

omaksumalla asiakkaan ndkokulman (Goleman, 1998,179.)

Hyvén palvelun tavoitteena on etté asiakas kokee, ettd hénen asiastaan ollaan
aidosti kiinnostuneita. Asiakas haluaa, etta palveleva myyja loytaa hanen
tarpeitaan vastaavan tuotteen ja h&nen toiveitaan tdaman saavuttamiseksi
kuunnellaan. Vaihtoehtojen esittelyssd myyjan tulee tarjota korkeintaan 1-3

asiakkaalle sopivinta vaihtoehtoa, ettei valinnasta muodostu hankalaa.

Myyjéa voi esitella monin eri tavoin yrityksen tuotteita. Eri asiakkaita kiinnostavat
erilaiset asiat ja siksi myyjan on esitellessaan huomioitava asiakkaan reaktiot ja
mahdollisesti vaihtaa omaa esittelytapaansa, jos esitys ei vaikuta ostajaa
kiinnostavalta (Vahvaselka, 2004,160.)

Myyjén tulee kehittdd omaa tuoteosaamistaan aktiivisesti voidakseen kertoa
asiakkaalle arvokkaita lisatietoja valittavista tuotteista. Myyjan ndkdkulmasta
asiantuntijatasoinen tuoteosaaminen saattaa tuottaa myos vaikeuksia, silla han ei

valttamaéttd osaa asettua ostajan asemaan (Rope, 2003, 98).

2.3.3 Lisapalvelu

Myyjé voi yllattaa asiakkaan positiviisesti tarjoamalla lisapalvelua. Lisapalvelua
tarjoamalla asiakas kokee tulleensa huomioiduksi ja, ettd myyja on ottanut
asiakkaan asian omakseen. Lisdpalvelu on tarke& osa myyjan ammattitaitoa, joka
edellyttdd valppautta ja aktiivisuutta sekd hyvaa tuotetuntemusta (Kiiras,
Korkeamaki, Pakkanen 2009, 31). Asiakkaalle tuotettavia peruspalveluita
taydentavat lisdpalvelut, jotka muodostavat valttaméattoman lisan asiakkaalle

tarjottavasta palvelukokonaisuudesta (Lehtonen, ym. 2002, 31.) Lisdpalvelun
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luonnollinen tarjoaminen vaatii myyjalta hyvaa tilannetajua ja ammattitaitoa, ettei

asiakas koe lisépalvelua tyrkyttdmisena.

Alkossa lisédpalvelua voidaan tarjota esimerkiksi esitteleméll& jokin uutuustuote,
joka vastaa asiakkaan tarvekartoituksessa esittdmia toiveita. Tasta asikkaalle j&&
positiivinen vaikutelma, ettd hénen toiveitaan on kuunneltu. Asiakkaalle voidaan
kertoa my0s hyvia vinkkeja esim. juomien tarjoilulampétiloista, erilaisista
drinkeistd tai booleista, joihin juoma soveltuu. Toinen erinomainen tapa

lisapalveluun on tarjota lahjapakkausta lahjaostoksilla olevalle asiakkaalle.

Lisapalvelun my6té voidaan antaa asiakkaan palvelukokemukselle liséarvoa.
Tutkijan omiin kokemuksiin perustuen lisdarvoa asiakkaalle antavat lisatiedot ja
vinkit tuotteista. Asiakkaalle voidaan myos esitella muita sopivia tuotteita jotka
vastaavat hanen mieltymyksidan, mahdollista seuraavaa ostokertaa varten. Pienten
asioiden avulla saadaan asiakas tuntemaan, ettd hantd on kuunneltu ja hénet

otetaan huomioon.

2.3.4 Kassapalvelu

Palvelutilanteen paattdmiseen kuuluvat kassatoiminnot ja asiakkaan hyvastely. Jo
hyvinkin lyhyessé ajassa myyja esim. kassanhoitaja voi vélittaa asiakkaalle tiedon

luotettavuudestaan, osaamisestaan ja ystavallisyydestaan (Kiiras ym. 2009, 33).

Paivittaisissa palvelutilanteissa juuri kassapalvelu saattaa olla asiakkaan ainoa
kohtaaminen myyjén ja asiakkaan valill4 koko hanen asiointinsa aikana. Tasta
johtuen asioinnista saattaa asiakkaan mieleen jadda vain kassanhoitaja, joka
viimeistelee ostoskéynnin (Kiiras ym. 2009, 32.) Néin ollen kassapalvelun tulisi
olla aina virheetonta ja sujuvaa. Asiakkaan nakokulmasta kassapalveluiden osalta
hyvéan lahtévaikutelmaan vaikuttaa se, ettd palveluhenkil6kunta osoittaa
viipyvansa henkisesti ainakin hetken asiakkaan kanssa (Lepola ym.1998,26).

Kassahenkil6 voi tehdé tamén esim. vahvistamalla asiakkaan ostopéatoksen.
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Kiireisissa tilanteissa asiakas toivoo kassanhoitajalta jakamatonta huomiota,
kuitenkin on ymmarrettavad, ettei kassatilanteissa heittaydyta syvallisiin
keskusteluihin. Kassatilanteissa toivotaan kuitenkin, ettd kassanhoitaja luo

asiakkaaseen katsekontaktin ja tervehtii (Kiiras ym. 2009, 33.)

Kassatyo ei ole vain pelkkéé asiakkaan rahastamista, vaan siihen sisaltyy
monenlaista opastamista, valistamista ja tiedottamista. Usein asiakas saattaa
kysya hanta askaruttavan kysymyksen vasta kohdatessaan kassanhoitajan. Vaikka
kassalla olisi kiirettd, tulee asiakkaan asia hoitaa tunnollisesti ja sujuvasti loppuun
asti. Kassapalvelujen avulla koko yritys hyotyy kun kassanhoitaja osaa vastata

asiakkaan kysymyksiin ammattitaitoisesti ja asiantuntevasti (Kiiras ym. 2009, 34.)

Kassapalvelun paattad asiakkaan ystavallinen hyvastely. Valitettavasti
kassapalveluissa saattaa usein olla tilanteita jolloin ei pystyta seuraamaan milloin
asiakas poistuu, tai samanaikaisesti palvellaan toista asiakasta, jolloin hyvéstely

hankaloituu.
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3 VUOROVAIKUTUS ASIAKASPALVELUTYOSSA

Vuorovaikutuksen avulla saamme tietdd, mitd mieltd toinen ihminen on ja mita
han ajattelee asioista. Vuorovaikutuksen avulla voimme muuttaa

kayttaytymistdimme saamamme tiedon mukaan (Kangas,1998, 10.)

Laadun kannalta asiakaspalvelutilanteessa on tarkeéé, ettd molemmista
osapuolista, asiakkaasta ja palvelun tuottajasta, tulee kiinte& osa palvelua. Taman
vuoksi vuorovaikutus on palvelussa ensiarvoisessa roolissa (Lehtonen ym. 2002,
23). Gronroos (2000) nakee etté ydinkasite palveluissa on vuorovaikutus ja
kaikissa kaupallisissa suhteissa kahden osapuolen vélilla. ”Vuorovaikutus on

laadun ja arvon tuottamisen perusilmidita ”’(Groénroos 2000,125.)

Palvelutapahtuma on vuorovaikutustilanne, jossa mukana on erilaisia ihmisig,
asiakkaita ja henkil6kuntaa, ndihin tilanteisiin jokainen osapuoli osallistuu oman
persoonallisuutensa mukaisesti. Osapuolten kayttaytymista ohjaavat mieliala ja
henkilokohtaiset tekijat. Osapuolten persoonallisuuden lisdksi monet muut
ulkoiset tekijat vaikuttavat palvelutapahtuman kulkuun, joille he eivat

mahdolliseti voi mitaan (Kangas, 1998, 17.)

Asiakaspalvelijan on kyettavd ndkemaan asiat kuten asiakas ja pystyttdva myos
viestimdan ymmartéékseen tunnetilan joka asiakkaalla on (Sipild, 1998, 120).
Rutinoituminen ja Kiire saattavat vieda asiakaspalvelijan huomion, jolloin asiakas
tuntee saaneensa vain pintapuolista palvelua. Asiakaspalvelijalla tulee olla
tilanneherkkyytta havaita, mitd ymparilla tapahtuu ja mukautumiskykya sopeutua
vastaan tuleviin yllattaviin tilanteisiin. Hanell& tulee olla ammattitaitoa osata
tehdd nopeita ratkaisuja ja osaamista ystavélliseen ratkaisujen tarjoamiseen
(Sipila, 1998, 120.)

Palvelun laatu on palveluymparistossé lyhytkestoinen ja voi kadota hetkessa
asiakkaan ja palvelun tarjoajan eli asiakaspalvelijan negatiivisessa

vuorovaikutuksessa (Varca, 2004). Asiakkaalle ei koskaan saa tulla sellaista
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tunnetta, ettd myyja vaivautuisi hdnen kysymyksistaan tai, etta talla on
palveluhetkelld tarkedmpié tehtdvia kuin palvella asiakasta (Oksanen, Pakkanen,
2003,14). Asiakaspalvelijalla pitda olla avara mieli ja aitoa kiinnostusta vastata

erilaisiin palvelutilanteisiin erilaisten ihmisten kanssa (Sipild, 1998, 120).

Vuorovaikutustilanteissa myyjén tulee osata viestid asiakkaan kanssa niin
sanallisesti kuin sanattomastikin. Palvelutilanteiden onnistuminen vaatii
molemmilta osapuolilta, asiakkaalta ja myyjalté erilaisia vuorovaikutustaitoja

joita kasitelladn seuraavissa alaluvuissa.

3.1 Sanallinen viestinta

Ratkaiseva merkitys onnistuneen palvelun kannalta on silla, millaista kielta
kaytdmme ja kuinka puhumme asiakkaalle. Tunnetilat ja asian merkitys vélittyy
myyjalta asiakkaalle puheen avulla. Erottamaton osa puhetta ovat puhujan
aanensavy ja &anenpaino vaikka ne oikeastaan kuuluvat sanattomaan viestintaan
(Dunderfelt 2001, 18.) Tavoitteet, rajoitukset ja voimavarat jotka ihmiset kokevat

ilmenevat puheena kaikessa vuorovaikutuksessa. (Toivonen, Kauppi, 1995,17)

Keskustelu osapuolten valill4 vaatii sosiaalista taitavuutta, ndin ollen myos
asiakaskohtaamisissa. Kaikissa vuorovaikutustilanteissa on osattava tukea
keskustelukumppania ja osoitettava toiselle osapuolelle kiinnostusta hanta
kohtaan. Palvelutilanteissa on tiedettava, milloin ja mill& tavalla kysymyksia
esittdd. Taman lisaksi keskustelutilanteessa on huomiotava ja kerrottava asia niin,
ettd kuuntelija ymmaértdd saamansa viestit (Pekkarinen ym. 1997, 143.) Myyjan
tulee valttad sellaista kielta kuten vaikeaa ammattisanastoa. Rakentavassa
kommunikaatiossa sanojen valinta on yllattdvéan tarkedad. Puhujan mielessé on
yleensa se ajatussiséltd, mitd han haluaa sanoillaan kertoa, ja sanat saattavat tulla

tuttuun tapaan kuten aina (Dunderfelt 2001, 19.)
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Myyjén rooliin kuuluu olla kohtelias ja hyvin asiallinen. Yleiset tdhén roolin
kuuluvat perusvaatimukset voidaan kuitenkin tayttda varsin monin eri tavoin. On
erittain herkka asia, miten myyja ndmé perusvaatimukset tayttaa, koska se

vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan tuntemuksiin (Rope, 2003, 92.)

Asiakkaan nédkokulmasta on varsin tarkkaa, missd myyjan kohteliaisuus on viela
positiivisella puolella. On itsestaanselvaa, ettd myyja hallitsee tyéhoénsa kuuluvat
kéytostavat. Myyjan tapa keskustella, on erds keskeinen tekijd, joka vaikuttaa
asiakkaan suhtautumiseen myyjan persoonaa kohtaan. Myyntiin liittyvissa
puheissa tulee 10ytaa eri asiakkaiden tyyliin sopiva ratkaisu sinuttelun tai
teitittelyn suhteen (Rope, 2003, 93.) Toinen asiakas saattaa haluta hyvinkin
korrektia palvelua, kun taas toinen asiakas voi tuntea omakseen tuttavallisemman

palvelutyylin.

3.2 Sanaton viestinta

Osana puhujan kokonaispersoonallisuutta on sanaton viestintd. Tuntemattomasta
puhujasta luodaan ensivaikutelma hénen olemuksensa pohjalta (Alajarvi
ym.1999,92). Toisen osapuolen eleet ja ilmeet tuovat ilmaukseen jotakin, mita ei
voida sanoilla kertoa. Kun yhdistetéén ele ja puhe, ndma kaksi eri viestikanavaa
muodostavat jarjestelman, jotka tukevat toisiaan. Puheessa asia tiivistyy muotoon
jonka kielen rakenteet sallivat, puolestaan eleen ominaisuudet tuovat mukanaan
tekijoité jotka eivat asetu rakenteisiin: savyja, suuntia, tapahtumisen tapoja ja

asenteita (Jaaskelainen, 2008.)

Hyvéan ensivaikutelman luomiseksi 30 ensimmaistd sekuntia ovat tarkeimpid, kun
kohdataan toinen ihminen. Sanoman vahvistamisessa sanojen merkitys on
yllattavan vahdinen koska ensivaikutelman luomisen jélkeen seuraavat 30

minuuttia hoidetaan sanojen avulla. (Vahvaselka, 2004,195.)
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Viestien havaitsemisesta 55 prosenttia perustuu saamiimme sanattomiin
signaaleihin. Kun viestit sanallisten ja visuaalisten singnaalien vélilla ovat
ristiriidassa, thmisten mieleen jdd paremmin visuaaliset ’sanat” joihin he

mieluummin luottavat (James, 2001,10.)

Ammattitaitoinen myyja pystyy tulkitsemaan asiakkaan eleista ja ilmeista paljon,
esim. milloin asiakas etsii jotakin, milloin hanella on kiire tai milloin han kaipaa
apua. Sanattomaan viestintaan kaytetddn kehon kieltd, eli ilmaistaan asioita
puheen liséksi kehon asentojen ja kasvojen eleiden avulla. Toisin kuin sanallinen,
sanaton viestintd on jatkuvaa. Sit4 tuotetaan ja vastaanotetaan monien eri

kanavien kautta.

Tiivistettynd sanattomassa viestinnassa kaytettavat merkit voidaan jakaa neljaan

eri tekijaan:

o laheisyyteen ja etéisyyteen, kuinka tilaa hallitaan
e kinesiikkaan, vartalon asentoihin ja liikkeisiin

e vokaaliisiin tekijoihin kuten puhemelodiaan ja &&nen painoon.

Avaintekija néissé edelld mainituissa merkeissé on se, etté niisté valittyy aina
jokin tarkoitus ja niilla on suora vaikutus siihen, kuinka osapuolet kayttaytyvét

vuorovaikutustilanteen aikana (Gabbot, Hogg, 2000.)

Kinesiikka, eli ilmaisukayttaytymisen sanaton muoto on tarked sanattoman
viestinnan tekijd. Etenkin vartalon asento (esim. rento, avoin, ryhdikas),
katsekontakti, kattely ja hymyileminen ovat voimakkaita sanattoman viestinnén
signaaleja henkilokohtaisessa kanssakdymisesséa (Sundaram, Webster, 2000.)
Fyysiselld tasolla sanaton viestinta on tarkedad, mutta siithen kuuluu muutakin kuin
vain pelkké kehon kieli. Vaikka myyjé kouluttautuisi kuinka hyvin tahansa

myyntitaidon tai esiintymistaidon kurssien avulla kehon kielen eleit4 jotka



21

vaikuttavat asiakaskohtaamisiin, pystymme kuitenkin helposti aistimaan, jos

toisen eleet ovat vain ulkoa opittuja ja epdaitoja (Dunderfelt 2001, 22.)

Ihmisten vélisessa kanssakdymisessa kéyttdydymme usein siten, kun meité
kohtaan kayttaydytadn. Yleensé vuorovaikutustilanteissa puhutaan
henkilokemiasta, joka on pitkélti tunneasia. Jos henkilokemiat eivat kohtaa
tilanne voi tuntua epamiellyttavalta molempien osapuolten kannalta. Kun taas
kemiat osuvat yhteen, yhteistyo on sujuvaa (Vahvaselkd, 2004, 22.) Seuraavassa

luvussa esitelladn naitd henkilokemiaan ja tunnetaitoihin liittyvia tekijoita.

3.3 Tunnetaidot

Saavuttaakseen oikeanlaisen lahestymistavan asiakaspalvelijan on onnistuttava
tunnistamaan asiakkaan tunnetilat. Kykya tdman tunnistamiseen kutsutaan
tunnetaidoksi. Tunnetaito perustuu opittuun kykyyn, tunneélyyn jonka avulla
myyja pystyy tydssaan parempiin suorituksiin kuin tavallisesti (Goleman, 1998,
40). Tunnedlytaitoinen ihminen luottaa itseensd, on tietoinen itsestdén ja pystyy
nédkemaan asioita myds muiden ihmisten nakokulmasta (Isokorpi, 2004, 16).
Ihmisen jokapéivaisessa tydssa tunteet nayttelevét olennaista osaa. Tunteet
voimaannuttavat ja kuluttavat ihmistd. Myyjéan varsinaisen tyon lisaksi tydohon

kuuluu merkittavasti myos tunnetyo (Isokorpi, 2004, 9.)

Palvelualalla toimiva tyontekija itse on osa hénen tyéhonsa liittyvaa myytavaa
tuotetta. Moraalisesti on erittain tarkeda tiedostaa asiakassuhteen erityislaatu, kun
hyodynnetaan tunteita osana tydeldamad. Tavoitteena asiakaspalvelussa on, etté
asiakkaat havaitsevat myyjén vuorovaikutustaidot aitona ja uskottavana
tunneilmaisun kokonaisuutena. Myyntity6ssa tunteita tulee ilmaista “tilanteeseen

sopivan tunnetyon” kautta (Isokorpi, Viitanen , 2001, 121.)

Ihmiset eivat yleensa valitd tunteitaan sanoin; sen sijaan ilmeet, 44nensavyt ja

muut sanomattomat keinot vélittavat viestin. Ndiden pienten vihjeiden
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tulkitsemistaito perustuu ihmisen yksinkertaisimpiin tunnetaitoihin (Goleman,
1998,161.) Tunneviestinndn kanava luetaan myds sanattomaksi viestinnéksi, joka
on kuvaannollisesti puheviestinnan alapuolella. Ihminen viestii tunteistaan miltei

joka hetki mutta yleensd melko tiedostomattomasti (Dunderfelt, 2001, 28.)

Eri ihmisten kesken sosiaalisten perustaitojen hallinta vaihtelee suuresti. Samoin
vaihtelevat myds heidan tyoelamaéssa tarvitsemansa kyky tunnetaitoihin. Kaikkien
myyjan tyossa tarvittavien sosiaalisten taitojen perusta on empatia. Goleman
(1998) esittad, ettéd asiakaspalvelutytssa sosiaalista taidoista myyjalta vaaditaan
muun muassa palvelualttiutta, muiden ymmaértdmistd, muiden kehittdmisté,
yhteis6tuntumaa seka moninaisuuden hyvaksikaytt6a (Goleman, 1998,164.)

Jotta kaikissa asiakkaissa saataisiin herétettya positiivisia tunteita tuotteita ja
palveluja kohtaan edellytetddn asiakaspalvelijan myds ohjailevan omia tunteitaan.
Tyontekijoiden tulee tydssaan esiintyd positiivisesti ja peittdd negatiiviset

tunteensa” Tunnetyon” avulla (Isokorpi, Viitanen, 2001, 122.)

3.4 Asiakkaan kuunteleminen

Puheen lisaksi asiakaspalvelussa tarvitaan myos myyjan kuuntelutaitoa joka on
yksi viestinndn perustaidoista. Kuuntelemisen avulla pyritddn saamaan oikea
ké&sitys toisen osapuolen toiveista, tavoitteista ja mahdollisista tyytymattomyyden
aiheista (Lehtonen, ym. 2002, 115.) Kun keskitytddn kuuntelemaan asiakasta,
mihin hédn ilmaisee kiinnostusta ja mita han sanoo, paastaan parhaaseen asiakkaan
tyytyvaiseksi saavaan ratkaisuun. Aktiivinen kuuntelu viestii toiselle osapuolelle,
ettd arvostamme hantd. Asiakkaan on koettava, ettd hant4 kuunnellaan aidosti ja
hé&nesta ollaan kiinnostuneita. Myyntitilanteissa kuuntelu herattad ostajan
nédkokulmasta luottamusta kun han huomaa, ettd hdnen antamiensa pienten
vihjeiden avulla myyja osaa esittda oikeanlaisia ratkaisuvaihtoehtoja (VVahvaselka,
2004,156.)
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Harjaantunut kuulija osaa 16ytda kuulemastaan asiasta ydinkohtia, joiden avulla
han 16ytaa keskeisen siséllon puhujan esityksesté ja saa selville tdmén
pyrkimykset. Han kykenee pikkutarkkojen sanojen kuuntelun sijasta
kuuntelemaan myos asioita sanojen valistd. Taman avulla hyva kuuntelija pystyy
tulkitsemaan puhujan mielipiteité ja asenteita pystyakseen tulkitsemaan tdman
todellisen sanoman (Alajarvi, ym. 1999, 20.) Kuunteleminen on aktiivista
toimintaa, johon osaltaan vaikuttavat myos kuuntelijan omat asenteet,
ennakkoluulot ja olettamukset. Kuuntelemisesta ongelmallista tekee myos se, etté
puhujalla on rajalliset keinot tarkistaa, mité toinen osapuoli todella kuuli
(Lehtonen, ym. 2002, 116.) Seuraavassa taulukossa on eritelty millaisia eroja on

hyvén ja huonon kuuntelijan vélilla.

TAULUKKO 2. Hyvan ja huonon kuuntelijan erot (Lehtonen ym. 2002, 117.)

Hyva kuuntelija Huono kuuntelija
e 0saa keskittyd seuraamaan e ei kuuntele toisten esittdmia
puheenvuoroja ja keskustelun ajatuksia vaan keskittyy omaan
etenemista puheeseensa
o yritt4d I0ytdd puhujan sanomasta e on aktiivisesti seuraamatta toisen
ydinsisallén ideaa, joka jo alkuun vaikuttaa
huonolta
o etsii mielipiteen tai idean esittdjan o tekee toisen puheesta ennenaikaisia
keskeisté ajatusta johtopaéatoksia
o tarkkailee puhujan sanatonta e ennakoi mielessaan toisen
kayttaytymistd;puhujan eleisiin ja ajatuksen ennen kuin tdméa on
painotuksiin sisaltyy usein ehtinyt esittda sitd loppuun
sanoman todellinen viesti
e pystyy painamaan kuulemansa o keskeyttdd puheenvuoroja ja jatkaa
muistiin niitd omilla ideoillaan
e on avoin uusille ajatuksille e on epéluuloinen ja ennalta
asennoitunut uusia ajatuksia
kohtaan
e on karsivallinen ja e on kérsiméatdn ja itsekeskeinen
asiakaskeskeinen
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3.5 Hiljainen tieto

Paivittaisessa asiakaspalvelutydssa kokemus tuo mukanaan ns. “’pelisilmaa,”
tietoa ja osaamista jota ei ole mahdollista muille opettaa. Tieto on osaamista,
kokemuksen tuomaa ndkemysté ja viisautta (Vahvaselkd, 2004, 22.) Kokemusten
kautta muodostuu Ns. hiljaista tietoa (tacit knowledge) joka monella tavalla
korostuu ihmisten toiminnassa tyopaikan erilaisissa tilanteissa. Hiljaiseen tietoon
el useinkaan tietoisesti kiinnitetd huomiota, vaikka se ohjaa toimintaamme

kokemustemme myota (Sallila, Vaherva, 1998, 168.)

Hiljaisen tiedon osuus tydssa kasvaa jatkuvan kehittymisen ja oppimisen myo6ta
johon liittyy ihmisen itsensé toiminnallaan hankkima tietdmys ja kokemus
(Jarvinen, Koivisto, Poikela, 2000, 72). Ihmisten oppiessa omien kokemustensa
myo6t4, he hahmottavat useampaan kertaan kohtaamiaan tapahtumia ja tilanteita
sek& pyrkivéat oman paattelynsa pohjalta nimedmaén ne. He saattavat miettia
vastaan tulevissa tilanteissa sellaisia vaihtoehtoisia toimintatapoja, jotka heidan

mielestéén tulisivat kyseeseen (Sallila, Vaherva, 1998, 170.)

Myyjén tietotaito koostuu suurelta osin erikoistiedoista ja -taidoista seka terveesta
jarjestd, jotka karttuvat tyonteon myotad. Tama ilmenee erilaisina nikseind ja
nakemyksend, josta todellinen ammattitaito koostuu (Goleman, 1998, 36.) Jos
piddmme silmé@mme auki ja omaamme kyvyn analysoida asiakaspalvelutilanteita,
voimme oppia asiakkaan roolissa jokapaivaisissa tilanteissa. Amatoorikin pystyy
nédkemaan virheet asiakaspalvelussa, mutta ammattilainen huomaa myds hyvan
ammattitaidon ja antaa palvelun tuottajalle helpommin myo6s kannustavaa
palautetta (Sipild, 1998, 118.)

Kokemuksen myota asiakaspalvelija ei niinkaan koe, ettd on hankalia asiakkaita,
vaan ettd asiakkaat ovat erilaisia. llman vaativia asiakkaita myyjan tehtévéssa ei

ehka lainkaan tarvittaisi ihmisté (Sipilg, 1998, 116.) Jos asiakaspalvelija ei tieda
kokonaisuudessaan oman tehtdvansa merkitysta, ei han yleensé pysty olemaan

kovin hyva asiakaspalvelija (Nieminen, Nordman-Sjoberg, 1998,13).
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3.6 Henkildkohtaisen palautteen vastaanottaminen

Jos haluamme kehittyd ihmisina, tarvitsemme palautetta (Barlow, 1998, 122).
Kun joku toinen huomaa tehdyn virheen, edellyttaa kritiikin vastaanottaminen
oman virheen hyvaksymista (Ronthry-Osterberg, Rosendahl, 2000, 53). Tehokas
henkilokohtaisiin valituksiin suhtautuminen sallii tunnustaa itselleen arvostelusta
seuraavat ikavat tunteet. Tunnustamalla ndma tunteet voi huomion ohjata
nopeasti siithen, mik& virhe on johtanut saatuun palautteeseen ja voiko asiasta
oppia jotain (Barlow, 1998,125). Meidan tulee alkaa toimet henkilokohtaisten
erehdystemme korjaamiseksi aivan samoin kuin meidan on pystyttdva korjaamaan

tyytymattomien asiakkaiden ongelmat (Barlow, 1998,132).

Vaikka joskus tuntuisikin hyokk&évalta ja epdoikeudenmukaiselta meihin
kohdistuvassa palautteessa saattaa piilla totuuden siemen. T&sté johtuen arvostelu
her&ttdd meissa syyllisyytta sitd todenndkdisemmin, mitd enemmaén siit4
tuohdumme (Barlow, 1998, 123.) Saadessamme Kritiikkia on inhimillisté reagoida
puolustautumalla koska se tuntuu usein hyokkéykselta. Kritiikin vastaanottajan
tulisi kuitenkin todellisuudessa luopua puolustusasemastaan. Hanen tulisi olla
ymmartavé ja avoin saamalleen kritiikille ja kokea, etté tarkoitus on hyva vaikka
palautte kirveleekin (Ronthry-Osterberg, Rosendahl, 2000, 53.)
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4  ALKO OY:N ASIAKASPALVELU

Alko on sosiaali- ja terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan kuuluva
valtion omistama osakeyhtid. Yhtiolla on talla hetkella 344 myymalaa, 207
kunnassa seka 119 tilauspalvelupistettd tdydentaméssa verkostoa. Alkolla on
Suomessa yksinoikeus yli 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavien juomien
vahittaismyyntiin. Vuonna 2009 Alkon myymal6issé kdvi noin 65 miljoonaa
asiakasta. Alkon henkil6ston lukumé&ara vuoden 2009 lopussa oli 2 741 (Alko Oy,
2010.)

Yksinoikeusaseman johdosta asiakkaiden tyytyvéisyys on yhtion toiminnan
jatkumiselle valttamatontad. Alko pyrkii huippusuorituksiin kaikilla
asiakaspalvelun osa-alueilla. Alkon hyvaksyttavyyden ja toiminnan perustana ovat
hyva asiakaspalvelu ja korkea asiakastyytyvaisyys. Alkon toiminnan tulee olla

myos vastuullista, taloudellisesti tehokasta ja tasapuolista (Alko Oy, 2010.)

Alkon tehtavané on alkoholijuomien vastuullinen vahittaismyynti Suomessa siten,
ettd yhtié omalta osaltaan vahvistaa ja yll&pitad suomalaisen

hyvinvointitavoitteisiin tahtd&van alkoholijarjestelman kestavyytta ja toimivuutta.
Erityisasemasta ja tehtavasta johtuen Alkon toiminnassa korostuvat esimerkillisen

hyva palvelu ja vastuullinen véhittaismyynti (Alko Oy, 2010.)

4.1  Alkon palvelun laadun edistdmistoimet

Alko seuraa asiakastyytyvaisyytta ja palvelun onnistumista eri keinoin. Palvelun
seurannan rinnalla myos hyvéaksyttavyytta ja lahestyvyyttd on pyritty edistdmaan.
Tdassé apuna toimivat erilaiset prosessit ja kampanjat, jotka ovat suunnattu niin
henkilokunnalle kuin asiakkaillekin. Jokainen yrityksen paakonttorin yksikko ja
myymalat toimivat yhteistydssa asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi, joka on

prosessien pddmaarané (Alko Oy, 2010.)
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KUVIO 4. Alko Oy prosessikartta asiakas tyytyvaisyys (Alko, 2010)

Kuvio 4 kuvaa Alko Oy:n prosessia asiakastyytyvéisyyden saavuttamiseksi.
Missio, visio ja arvot seka lainsaadanto ja yhteiskuntavastuu ohjaavat yhtion
toimintaa. Talle toiminnalle on suunniteltu strategia ja tavoitteet, jotka tdhtaavat
asiakastyytyvéisyyteen. Paékonttorin eri yksikot, kuten tietohallinto, henkildsto-,
osto-, talous- ja viestintosastot, ohjaavat ja avustavat myymaléita toiminnan
suunnittelun ja seurannan avulla. Tdman yhteistyon tuloksena Alko Oy kehitté4 ja
seuraa myymaldiden palvelun laatua, valikoiman hallintaa ja tuotteiden

saatavuutta. Naiden tekijoiden avulla Alko varmistaa henkildston osaamisen,
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viestii asiakkaille ja kehittda palveluverkostoaan asiakastyytyvéisyyden

saavuttamiseksi.

4.1.1 Asiakaspalvelua edistavat kampanjat

Vuodet 2009 ja 2010 ovat olleeet Alkossa asiakkaan teemavuosia. Vuonna 2009
Alko jarjesti myymal&henkiltstolle erilaisia palveluteema viikkoja ja -kuukausia.
Teemoina oli mm. Kilpailu avuntarjoamisesta, jolloin myyjat kirjasivat
kilpailulomakkeisiin kerrat, jolloin he olivat tarjonneet asiakkaille apua oma-
aloitteisesti. Muita teemoja olivat ystavéllisen kassapalvelun kuukausi,
tarvekartoituksen seké lisdpalvelun teemaviikot. Vuoden 2010 aikana Alkolla on
ollut kdynnissd kampanja ”Palvelu asuu Alkossa,” jossa rohkaistaan asiakkaita
lahestymaan myymalahenkilokuntaa. Toinen leikkisampi kampanja on ollut
palautepallo-kampanja. Kampanjatelineessd kysytddan “olitko tyytyvéinen
saamaasi palveluun?”’ Lihtiessddn asiakas voi pudottaa pallon "kylld” tai ei”

lokerikkoon.

4.1.2 Palvelun seuranta

Alko seuraa asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalveluprosessin laatua paaosin
kolmella eri asiakastutkimuksella. Palautetta asiakaspalvelusta yhtio saa myos
asiakaspalvelun yhteydenottojen kautta sek& myymalgissa vastaanotetuista
palautteista. Taloustutkimuksen Kansallinen Asiakaspalvelupalaute 2009 -
tutkimuksessa Alko sijoittui 7. sijalle kaikista tutkituista 103:sta yrityksestd, mika
pysyi edellisen vuoden tutkimukseen verrattuna samana. Tassé
kauppaketjuvertailussa asiakastyytyvéisyyden mukaan mitattuna Alko oli Suomen

toiseksi paras kauppaketju (Alko Oy, 2010.)

TNS Gallup tutki Alkon myymaléiden asiakaspalveluprosessin laatua Mystery
Shopping -menetelmélld. Taman asiakaspalveluprosessin laatua mittaavan

tutkimuksen lisgksi TNS Gallup teki vuonna 2009 tutkimuksen Alkon
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asiakastyytyvéisyydesté ja sitoutuneisuudesta. Tutkimus osoitti, ettda Alkon
palvelun laatu parani edelliseen vuoteen verrattuna. Yhtién asiakaspalvelun
perusvahvuuksia ovat sujuva kassapalvelu ja vastuullisuus. Asiakkaiden
nédkemyksen mukaan myyjié oli aiempaa helpompi lahestyd. Tutkimuksen
mukaan myyjat antoivat asiakkaille aiempaa parempia juomasuosituksia, mutta
asiakkaat kokivat, ettei myyjid kuitenkaan ollut riittavasti myymaéléssa. Tahén
tekijaan Alko Oy pyrkii kiinnittaméén jatkossa entistd enemmén huomiota (Alko
Oy, 2010.)

4.1.3 Markkinointi ja viestinta

Alkon yhteydessé ei voida varsinaisesti puhua markkinoinnista. Alkon
mainonta keskittyy ainoastaan asiakaspalveluun. Tuotemainontaa ei Alkolla
ole lainsdadanndllisten tekijoiden ja tasapuolisuusperiaatteiden takia. Alkon
viestinnéllisten toimien tavoitteena on ainoastaan edelleen vahvistaa Alkon
julkista, vastuullista kuvaa alkoholijuomien erikoisliikkeend seka
terveydellisten ja sosiaalisten haittojen ehkaisijana. Alkon mission mukaan
alkoholijuomien myynnin vastuullisuus on tasapainossa taloudellisen
tehokkuuden ja laadukkaan asiakaspalvelun kanssa. Naita vastuullisuuden

toteuttamisen keinoja ovat mm.

¢ myynninvalvonnan toimenpiteet kuten péaihtymys-,ikéraja- ja
vélitysepailykontrollit

e Viisas vanhemmuus -ohjelma (www.lastenseurassa.fi)

e vastuuviestinta (myynninvalvonnan viikot myymaélgissa, terveysosio
internetsivuilla, alkoholi ja terveys -sarjan esitteet, ym.)

e yhteistyoprojektit Nuorten Akatemian ja Nuori Suomi ry:n kanssa

e Vuoden poliisi -hanke


http://www.lastenseurassa.fi/

4.1.4 Prosessi asiakasviestien hyddyntamisesté

Alko pyrkii hyodyntdmaan asiakkailtaan saamiaan viestejd. Asiakasviestien

hy6dyntaminen -prosessin tavoitteena on asiakkaiden ongelmien nopea

ratkaiseminen ja se, ettd asiakkailta saadut viestit hyddynnet&dé&n toiminnan

kehittamisessa (Alko Oy, 2010.)
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onnistumista; kehittaa toimintaa

palautteen perusteella

Asiakkaan ndkodkulmasta prosessi alkaa hanen viestiessdédn kokemuksestaan tai

mielipiteestadn Alkolle. Asiakas viestii joko sanattomasti kayttaytymisell&én, tai

esittdd kysymyksia tai ehdotuksia. Prosessi péaattyy asiakkaan arvioidessa viestien

vaikuttavuutta ja Alkon toimintaa yrityksena.




31

Asiakkaalla on odotuksia, joita han vertaa kokemukseensa saamastaan palvelusta
tai kun hdan huomaa Alkon toimintaan liittyvaa julkista keskustelua.
Asiakastyytyvaisyys saavutetaan jos ennakko-odotukset vastaavat hédnen
kokemustaan tai se ylittd& asiakkaan odotukset. Asiakkaan tulee tuntea, etté
hanen on helppo lahestyd henkilokuntaa ja antaa palautetta. Palautetta antaessaan
hén saa vastauksen nopeasti ja tuntee ettd hdnen antamansa viesti vaikuttaa
yhtion toimintaan (Alko Oy, 2010.)

Alkon nakokulmasta prosessi alkaa tekemaélla suunnitelma asiakasviestien
hyddyntamisestd osana toimintasuunnitelmaa. Prosessi paattyy kun arvioidaan
asiakasviestien hyédyntdmisen onnistumista. Myyjat valmistautuvat
vastaanottamaan asiakkaiden palautteen ja he suhtautuvat siihen positiivisesti.
Henkildston tulee huomioida asiakkaan viesti, tulkita se ja etsia tietoa asiakkaan
ongelman ratkaisemiseksi. Ongelma pyritd4n ratkaisemaan nopeasti vastaamalla
asiakkaalle ja tapahtuma kirjataan muistiin. Jos viestin vastaanottanut
asiakaspalvelija ei kykene heti ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa, hanen tulee
kertoa asiakkaalle, miten asia etenee. Tassé tapauksessa han lahettéé viestin
asiantuntijalle ratkaistavaksi. (Alko Oy, 2010.)

4.2 Henkiloston kehittdminen ja koulutus

Yhti6 pyrkii kehittdmaan ja yllapitdamaan myymalahenkilokunnan ammattitaitoa
erilaisin koulutuksin ja kehittdmisprosessein. Henkilokunnan kehitystarpeet
kartoitetaan saannéllisesti vuosittain kehityskeskusteluissa. Henkildston yhteisia
koulutuksia jarjestetadn myos séénnollisesti jotta Alko voi taata myyjien

o0saamisen esim. tuotteiden osalta.

Alko Oy kouluttaa henkilokuntaansa kuukausittain. Henkilékunnan
kuukausittaisia koulutuksia tuoteosaamisen tiimoilta on toteutettu vuonna 2010

kolmella eri koulutustyypilld. Tyyppeina ovat perinteinen kuukausikoulutus,
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verkkokuukausikoulutus ja myymaéléssa pidettavé kuukausikoulutus (Alko Oy
2010.)

Perinteinen kuukausikoulutus jérjestetaan alueittain lahikoulutuksena, jossa
alueen koulutusvastaava ohjeistaa myymalahenkilokuntaa tuote- ja
palveluosaamisesta. Verkkokuukausikoulutus toteutetaan myymaloisséa
toimipaikan henkildston kesken myymalapaallikon vetdmana ja myymalan
tuotevastaaavan avustamana. Myymal&ssa pidettavd kuukausikoulutus on
rinnakkainen ja korvaava perinteiselle koulutusvastaavan ohjeistamalle
kuukausikoulutukselle. Myymaldissa jarjestettdvan kuukausikoulutuksen
koulutusmateriaalina toimii diasarja. Kaikissa em. koulutuksissa tutustutaan
tuotteisiin, tulossa olevien sesonkien juomiin ja ruokiin, asiakaspalveluun seké

yhtion ajankohtaisiin asioihin, kuten kampanjoihin ym.

Alkolla on kaytossadn osaamisen kehittdmisprosessi, jossa tavoitteena on antaa

mahdollisuuksia henkil6stolle kehittya tydssédén. Prosessissa on viisi eri vaihetta:

osaamisen kehittymistarpeen tunnistaminen

kehittdmistoimenpiteiden laatiminen

oppimistilanteen onnistuminen

opitun soveltaminen ty6ssa

kehittymisen arviointi
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MYYJA ESIMIES

v y

Arvioivat osaamista ja tunnistavat kehittymistarpeen

A

Sopivat konkreettisista kehittymistoimenpiteista ja iimottautuvat
mabhdolliseen koulutukseen

A

Oppii eri menetelmia Resursoi osaamisen ja
hyédyntaen, antaa palautetta kehittdmisen ja luo
oppimismahdollisuuksia
\ tyossa
Kayttdd osaamista tydssa ja
arvioi oppimaansa, paivittaa Seuraa kehittymista ja antaa
kehittymissuunnitelmaansa palautetta

v

Laatii ynteenvedon palautteista ja
osaamisen kehittymisestd, arvioi ja
parantaa prosessia

KUVIO 6. Osaamisen kehittamisprosessi Alko Oy:ssa

Kuvion 6 osaamisen kehittdmisprosessissa tyontekija arvioi omaa osaamistaan ja
pyrkii tunnistamaan oman kehittymistarpeensa yhdessa esimiehensé kanssa.
Tyontekija ja esimies kayvat kehityskeskustelun yhdessa kehittdmistoimenpiteistéa
sopien. Kehittymistarpeet voivat olla asiakaspalveluprosessiin liittyvié eri osa-
alueita kuten esim. myyjédn oma tuoteosaaminen, asiakkaan tarpeiden
kartoittaminen tai rohkeampi asiakkaan lahestyminen. Kun tyontekijén
kehittymistarpeet on kartoitettu, hén osallistuu aktiivisesti koulutuksiin ja antaa
saamastaan koulutuksesta palautetta. Han myos osallistuu tydyhteisénsa
toiminnan kehittdmiseen, opiskelee aktiivisesti ja perehtyy itsendisesti asioihin

pyrkien kayttdmaan oppimaansa tyéssaan (Alko Oy. 2010.)
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4.3  Alkon asiakaspalvelu ja myymalatyo

Alkon myymaléissa on vuosittain noin 65 miljoonaa asiakaskohtaamista. Alkon
viestinndssi ndkyy yhtion slogan “vastuullinen ja palveleva”. Tdmin

asiakaslupauksen ndkyminen ja sen toteutuminen jokaisen tyontekijan kohdalla
on Alkon toiminnan edellytys. Alkossa asioi monia hyvinkin erilaisia asiakkaita,

joiden palveluodotukset eroavat toisistaan (Alko Oy. 2010.)

Palvelutapahtuma myymaél&ssa saattaa nopeasti ajateltuna vaikuttaa hyvin
yksinkertaiselta, asiakas toimii tietyn kaavan mukaan: saapuu myymalaan, asioi
myymaldssd, maksaa ostoksensa ja lahtee pois myymaéléstd. Vaikeusastetta tahan
kaavaan ja tydhon saadaan kuitenkin pian liséé, kun asiakkaiden maara
myymalassé lisdantyy. Lisaksi myyjien tulee huolehtia samanaikaisesti useat,
paivittdin toistuvat myymal&rutiinit, kuten esim. tuotteiden tilaaminen,

vastaanottaminen ja purkaminen (Alko Oy. 2010.)

Myymalatydskentelyssa olennaista on se, ettd myyjét osaavat tehda oikeita asioita
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Myyjan ty0dssa vaaditaan hyvaa pelisilmaa,
ammattitaitoa, jotta han pystyy huomaamaan, mika tehtdva milloinkin on téarkein.
Kun myymaldssé on asiakkaita, asiakaspalvelu on myyjan tehtdvista kaikkein
tarkeinta (Alko Oy. 2010.)

4.3.1 Reklamaatiotilanteet

Asiakkaan yhteydenotto reklamaatiotilanteessa on néhtévé arvokkaana asiana.
Asiakasta on kiitettdva antamastaan palautteesta, koska usein palveluun
tyytymaéton asiakas kertoo kokemuksestaan kaikille muille paitsi
palveluntuottajalle. Asiakasvalituksen ystévéllinen vastaanotto ja asian nopea
hoitaminen lisda useimmiten asiakasuskollisuutta ja asiakkaan tyytyvaisyytta.
Tarkeint& reklamaatiotilanteissa on, ettd saatuun palautteeseen reagoidaan ja
pyritddn parantamaan asioita. Rakentavalle kritiikille tulee oven olla auki ja

siihen suhtaumisen asiallista ja hyvéksyvéé (Pakkanen, Oksanen, 2003,16.)
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Alkossa asiakasvalitukset liittyvét yleensa tuotevirheisiin tai huonoon
asiakaspalveluun. Mikali asiakaspalvelussa on epdonnistuttu tai tuotteessa on
virhe, myyja pyrkii sen myos reilusti myontaméan. Alko Oy:n asiakasvalitus
tapauksissa valmistaja tai maahantuoja on lain mukaan vastuussa virheellisesta
tuotteesta. Alko on kuitenkin tehnyt laadukkaan asiakaspalvelun yllapitdmisen
vuoksi paatoksen, jonka mukaan se itse ottaa kaikista myymistaan tuotteista
vastuun (Alko Oy. 2010.)

Reklamaation vastaanottava myymala tekee itse paatoksen siitd, onko asiakkaan
palauttama tuote virheellinen ja korvataanko se. Jos tuotteessa epdillaan
suurempaa virhettd, laadunvalvonta tutkii tarvittaessa tuotteen myymalan
pyynnosta. Jos tuote on aiheuttanut jotakin muuta vahinkoa, myymala ei tee
korvauspaatosta vaan informoi asiakasneuvontaa joka hoitaa virheellisen tuotteen

aiheuttamat muut korvauspyynnét (Alko Oy. 2010.)

Asiakas voi palauttaa virheellisen tuotteen mihin tahansa Alkon myymaéléaan.
Palautettavaa tuotetta pitdd kuitenkin olla riittavasti jaljella, jotta virhe on
mahdollista todeta. Myymaélan kannalta korvaukseen riittd4, kun virheellisen
tuotteen vastaanottanut myyja vakuuttuu, ettd asiakas toimii vilpittomaésti.
Virheellinen tuote todetaan myymalassé vain tarkastelemalla ja tuoksuttamalla.
Turvallisuustekijoiden takia myymaldssa tuotetta ei maisteta. Jos tarvitaan
tarkempi analyysi tuotteen koostumuksesta, se lahetetdan laadunvalvontaan (Alko
Oy. 2010.)

Tuote korvataan asiakkaalle ensisijaisesti uudella tuotteella, mutta se voidaan
korvata myds rahana. Rahakorvaus tulee usein kysymykseen silloin, kun tuotetta
ei vastaanottavan myymalan valikoimassa ole. Kaikki tapaukset, jotka liittyvat
virheellisiin, asiakkaan palauttamiin tuotteisiin rekisterdidaan Alkon intranetin
tuotevalitus-sovellukseen. Tapauksissa joissa samasta tuotteesta 16ytyy useita
valituksia, tuotteet asetetaan myyntikieltoon koska kyseessé saattaa olla
virheellinen era (Alko Oy. 2010.)
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Jos asiakas vaatii tuotekorvauksen lisdksi muuta hyvitystd, esim. koetusta
mielipahasta tai pienestd vahingosta, jonka tuote on aiheuttanut voidaan antaa
asiakkaalle pieni tarvikehyvitys. Yhtion puolesta hyvitys on konkreettinen ilmaus
asiakkaalle siité, ettd hdnen kokemuksensa on huomioitu (Alko Oy. 2010.)
Useinkaan hyvityksen ei tarvitse olla mittava taloudellisesti, pienikin hyvitys voi
olla asiakkaalle merkityksellinen. Reklamaatiotilanteissa myyjien paatoksenteko
helpottuu, kun he ennalta tietdvat, millainen hyvitys on sovittu annettavaksi. Mita
tarkemmat reklamaatiotilanteiden toiminnan pelisd&dnnét ovat, sitd nopeampaa ja
helpompaa on onnistunut tilanteen loppuun saattaminen (Hakkinen, Uski, 2006,
35.)

Pahoittelun ja anteeksipyytamisen myonteinen vaikutus asiakkaan silmissa
perustuu siihen, ettd hdnen kokemuksensa tunnustetaan todeksi ja han tuntee
tulleensa kuulluksi. Vaikka toiminnassa ei ole osoitettavissa varsinaista virhetta,

pahoittelu on myos silloin mahdollista (Hakkinen, Uski, 2006, 35.)

4.3.2 Vastuullisuuden tuomat haasteet asiakaspalvelussa

Alkon tyontekijoitd edellytetddn toimimaan lain myota vastuullisesti.
Myymaloissa tulee usein tilanteita, joissa myyjilt4 vaaditaan erityista tarkkuutta ja
vastuullisuutta. Yleisimpia ndisté tilanteista ovat nuorten asiakkaiden
ikarajakontrollit, paihtymisepailyt seka valittamisepailyt alaikdisille tai
paihtyneille. Kun pdihtyneelle, alaikéisille tai valittajille kieltdydytadn myymasta,
myyjalla tulee olla kieltdytymiseen perusteltu syy. Pdihtynyt tai alaikdinen asiakas
ei aina valttamatta tyydy myyjan tekemdan ratkaisuun ja saattaa johtaa helposti
erimielisyyksiin tai jopa aggressiiviseen kayttaytymiseen. Myyjan tulee pysya
rauhallisena ja asiallisena kohdatessaan agressiivista kayttaytymista, jotta
tapahtuma hoituisi mahdollisimman turvallisesti. Edella mainittujen tilanteiden
lisdksi tulee ajoittain tialnteita, joissa joudutaan “palvelemaan” myymaldvarkaita

tai varkaiksi epdiltyja. Vastaavat tilanteet ovat erityisen arkaluontoisia ja
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haastavia. Taman kaltaiset vaikeat asiakaspalvelutilanteet vaativat myyjilta

erityistd ammattitaitoa (Alko Oy. 2010.)

4.4  Alko ja TNS Gallup Mystery Shopping

TNS Gallup tutki vuonna 2009 Alkon myymaéldiden asiakaspalveluprosessin
laatua Mystery Shopping -menetelmélld. Mystery Shopping on havainnointiin
perustuva tutkimusmenetelma, jossa testiasiakkaat asioivat Alkon myymaéldissa.
Menetelmalld Alko Oy saa paljon hyddyllista tietoa siitd, miten asiakaspalvelu

yrityksessé yleisesti toimii.

Alkon myyméldissa vierailee sdanndlliseti nelja kertaa vuodessa Mystery
Shopping- testiasiakkaita arvioimassa palveluprosessien osatekijoissa
onnistumista. Tutkimuksella voidaan selvittad, onko yrityksen asiakaspalvelun
laatu tavoitellun tasoista ja mitd osa-alueita on kehitettavéa ndiden tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tutkimuksen mukaan Alkon asiakaspalveluprosessin vahvuuksia
ovat muun muassa selkeys, ystavallisyys ja kassapalvelun sujuvuus (Alko Oy.
2010.)

Tutkimuksella saadaan tietoa myos siitd onko Alkon myymaéldiden palvelu
yhtenevéa ja tasalaatuista. Jokaisesta kdyntikerrasta testiostaja tayttaa
arviointilomakkeen. Lomakkeista saatujen tietojen mukaan TNS Gallup kokoaa
yhteenvetoraportin joista selvidd myymaéldiden mahdolliset alueelliset erot
palvelun laadussa. Seuraava kuvio 7 kuvaa Alko Oy:n palveluprosessissa

tutkittuja osatekijoita.
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4.5 Palveluprosessin tutkitut osatekijat Mystery Shopping-tutkimuksessa

Palveluosaaminen Myyntiosaaminen Kassapalvelu
Saapuvan Tarvekartoitus Alkutervehdys
asiakkaan
huomioiminen Asiantuntemus Kassapalvelun
sujuvuus
Alkutervehdys ja Suositusten 4 :
S tekeminen Lopputervehdys Ja

avun tarjoaminen

. ostopaatoksen

Lisapalvelu ) )

Ystavallisyys ja vahvistaminen

kohteliaisuus

Ymmarrettavyys ja

selkeys Liséksi ilmapiiri kyllad-ei —kysymyksella
- Vastuullisuus-asioinneilla arvioidut

Oma-aloitteisuus osatekijat: saapuvan asiakkaan

jamyyjéan

huomioiminen, kassapalvelun osatekijéat ja

innostuneisuus T i .
henkildllisyyden tarkistaminen

Tilanteen

paattdminen

KUVIO 7. Palveluprosessin tutkitut osatekijat Mystery Shopping (TNS Gallup,
2010)

Kuvio 7 kuvaa palveluprosessin eri osatekijoita, joita Mystery Shopping-
tutkimuksella kartoitetaan. Tutkimuksessa kéytetaan arviointilomaketta (Liite 2.),
jossa assistentti arvioi palveluprosessissa onnistumista asiakkaan roolissa.
Kuviossa 7 esitetty palveluosaamisen osa-alue alkaa saapuvan asiakkaan
huomioinnista hanen astuessaan myymaél&an ja arvioi myyjan palvelualttiutta seka
ammattitaitoa vuorovaikutustilanteissa. Myyntiosaamisen osa-alue koostuu

myyntitilanteen neljésta eri tekijéstd, joissa arvioidaan myyjan asiantuntemusta
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kokonaisuudessaan. Nama tekijat ovat tarvekartoitus, suosituksen tekeminen,
asiantuntemus ja lisdpalvelu. Kassapalvelusta arvioitavia tekijoita on

kassapalvelun sujuvuus, ostopaatoksen vahvistaminen ja lopputervehdys.

4.6  Asiakaspalveluprosessin laatu alueittain
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KUVIO 8. Asiakaspalveluprosessin laatu alueittain (TNS Gallup, 2010)

Vuoden 2010 TNS Gallupin laatima kuvio 8 esittda asiakaspalveluprosessin
laatua eri alueittain. Kaikkien myymaéldiden palveluindeksi ylittda 80 %.
Parhaiten tassa vertailussa onnistui Keski-Suomen alue jonka kokonaisindeksi 87
% ylitti koko Alkon yhteiskeskiarvon 83 %. Heikoimmin vertailussa sijoittuivat

Paijat-Hame seka Helsinki 80 %, jotka jaivat yhtion yhteiskeskiarvon alapuolelle -

3%
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TAULUKKO 3. Asiakaspalveluprosessin laatuun vaikuttavat tekijat (TNS
Gallup, 2010)

A Y

= ) = L I
I : (%) = = &
> 3| h 28z |5 |22lol3 |2 |® |8
= ) c |ox| ¢ | T |93 & 5 2 i )
° 5 |c|35|c T (32| |3 |3 |8 |3
213 |7e |8 -9 2 v |3 @

= "l 3 5 9 3
Myyjien m&éré myymaldssa 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asiakkaiden m&ard myymalassa 4 7 6 4 3 4 4 4 4 4 3 6
Odotusaika palvelun tarjoamiseen 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4
Palveluaika "lattialla” 5 5 6 6 6 5 4 5 5 5 6 6
Jonotusaika kassalle 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Myymalan ilmapiiri oli positivinen 91 % 92% [93% |94 % |98% [86% [92% |91 % |89% | 92% |84 % | 86 %

Taulukossa 3 esitetddn tekijoita jotka vaikuttavat assistentin myymal&ssa vierailun
ajankohtaan. Jokaisen alueen myyjien maard myymaél&ssa asiointi hetkelld on ollut
keskimaarin miltei sama 2kpl, poikkeuksena Helsinki jossa myyjié oli 3kpl.
Kéayntikerroilla myymaloiden asiakasméaérat vaihtelevat kolmesta seitsemaan.
Assistentin odotusaika palveluntarjoamiseen on kaikissa myymaldissa 3-4
minuuttia, samoin palveluaika 4-6 minuuttia. Kassapalvelua assistentit ovat
saaneet erittain nopeasti. Kahdessa alueen myymaloisté assistentit saivat palvelua
jonotettuaan minuutin ja muissa myymaloissé jonottamatta. Suurin ero taulukossa
nékyy assistentin arvioidessa myymalan ilmapiirid, tulokset vaihtelevat 84- 98
prosenttiin. Heikoiten ilmapiirin positiivisuuden osalta sijoittui Paijat-Hame,

jonka kokonaissuoritusta palvelun laadun arvioinnista tarkastelen tuonempana.
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TAULUKKO 4. Asiakaspalveluprosessi osatekijoittdin (TNS Gallup 2010)
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Palveluosaaminen

Saapuvan asiakkaan huomiointi
Alkutervehdys ja avun tarjoaminen
Ystavéllisyys ja kohteliaisuus
Oma-aloitteisuus ja myyjan innostuneisuus
Ymmaérrettavyys ja selkeys

Tilanteen paattaminen

Myyntiosaaminen ja asiantuntemus
Tarvekartoitus

73 %

Asiantuntemus juoma- ja ruokakulttuurista 82 %
Suosituksen tekeminen 83 %
Lisapalvelu 75 %

Kassapalvelu

Alkutervehdys kassalla

Kassapalvelun sujuvuus

Lopputervehdys ja ostopaattksen vahvistaminen

Yleisarvosana
Assistentin subjektiivinen yleisvaikutelma

80%]84%[84%80%[82%]82%[81%]
Asteikko: 4=erinomanen 3=hyé 2 =vilttdvd 1 = heikko

i R |

85%-100% 65%-84% 45%-64% 25%-44%

Taulukossa 4 on maaritelty osatekijoittain alueiden asikaspalvelutilanteissa
onnistumista. Palveluosaamisen eri osioissa on assistenttien ndkemyksen mukaan
erinomaisesti onnistuttu palvelun ystavallisyydessa ja kohteliaisuudessa seka
ymmarrettavyydessé ja selkeydessd. Hyvén arvosanan ovat saaneet osioissa
saapuvan asiakkaan huomiointi, alkutervehdys ja avun tarjoaminen seka tilanteen
paattaminen. Poikkeuksena naissa osatekijoissa Helsingin alue jonka saapuvan
asiakkaan huomiointi, alkutervehdys ja avun tarjoaminen oli arvioitu valttavaksi.
Eniten hajontaa oli myyjan oma-aloitteisuudessa ja innostumisessa jossa viiden

alueen arvio oli hyva ja kuuden alueen erinomainen.

Myyntiosaamisen osiossa parhaimmaksi osatekijéksi oli valittu asiantuntemus
ruoka- ja juomakulttuurista. Alueista kuusi oli yltdnyt erinomaiseen suoritukseen,

loput viisi hyvaan. Suosituksen tekemisessa erinomaisesti onnistui viisi aluetta ja
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loput kuusi hyvin. Lisépalvelun tarjoaminen oli kokonaisuudessan alueiden osalta
arvioitu hyvéksi. Saman arvion assistenteilta oli saanut tarvekartoitus,
lukuunottamatta Pohjanmaata, jossa arvio oli valttava. Kassapalvelun
osatekijoista kassapalvelun sujuvuus oli jokaisella alueella arvioitu erinomaiseksi.
Kassatervehdyksista saaduista arvioista seitseman aluetta sai arvosanaksi
erinomaisen, loput nelja oli arvioitu hyvéksi. Lopputervehdys ja ostopéatoksen
vahvistaminen oli koko maassa arvioitu hyvéksi. Assistentin subjektiivisen
yleisvaikutelman arvioinnissa kaksi aluetta, Itd-Suomi ja Keski-Suomi ylti
erinomaiseen suoritukseen, loput alueista saivat arvosanaksi hyvan. Koko Alkon

yhteisarvosana oli 82/100 % eli hyva.

4.7 Péaijat-Hameen alueen raportti

TAULUKKO 5. Péijat-Hameen alueen Mystery Shopping-raportti (TNS Gallup,
2010)

Péijat-Hame
palvel ) 2kierros | Lkierros | 4kierros | 3kierros | 2kierros | Lkierros | 4kierros | 3kierros | 2kierros | Lkierros | 3kierros | 2kierros | Lkierros
aveluosaaminen 20 | 200 | 009 | 209 | 200 | 2000 | 2008 | 208 | 208 | 208 | w07 | 207 | 207
Saapuvan asiakkaan huomiointi 81% 66% | 68% | 67% | 71% | 83% | 74% | 78% | 68% | 71% 6896
Alkutervehdys ja avun tarjoaminen 79% 4% | 15% 68% | 76% [ 66% | 72% | 74% | .|

Ystévalisyys ja kohteliaisuus 83%

Oma-aloitieisuus ja myyjan innostuneisuus 4%
Ymmarettawyys ja selkeys 80%
Tilanteen paatiaminen 12%

Myyntiosaaminen ja asiantuntemus

Tanvekartoitus 3% 70% | 73% | 3% [ 68% 67% | 65%
Asiantuntemus juoma- ja ruokakultiuurista 82% | 81% | 80% [ 78% | 83% | 83% | 80% | 84% | 77% | 77% | 84% [ 78% | 74%
Suositksen tekemien %\ 73% | 83% | 79% | 82% | 75% | 73% | 80% | 79% | 66% | 80% | 72% | 68%
Lisépalvelu 81% | 74% 70% | 65% | 68% 66 %

Kassapalvelu

Alkutervehdys kassalla

Kassapalvelun sujuvuus % | 99% | 91% | 94% | 93% | 93% | 95% | %HY%
Lopputervehdys ja ostopéttksen vatvistaminen | 75% | 72% | 72% | 66% | 76% | 77% | 69% [ 71%

779 | 71% | 73% | 80% | 79% | 78% | 78% | 81% | 69% | 2% [ 76% [ 71% |
Asteikko: 4=erinomainen 3=hpé 2= Valtdvé 1=heikko

O [ O ©§

85%-100% 65%-84% 45%-64% 25%-44%

Assistentin subjektiivinen yleisvaikutelma
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Paijat-Hameen alueen Alko Oy:n myyméldiden palveluosaamista kuvaavan
taulukon 5 kohdalla on havaittavissa, ettd onnistunein osa-alue on palvelun
ymmarrettavyys ja selkeys. Kymmenen eri kdyntikerran arvio oli erinomainen.
Toiseksi parhaiten oli onnistuttu palvelun ystavallisyydessé ja kohteliaisuudessa
jossa assistenttien arvioista 7/13 oli arvioitu erinomaiseksi, ja loput kuusi
kohtaamista hyvéksi. Myyjien oma-aloitteisuus ja innostuneisuus seké tilanteiden
paéttdminen oli jokaisessa kohtaamisessa arvioitu hyvéksi. Myos alkutervehdys ja
avuntarjoaminen oli p&aosin arvioitu hyvaksi, ainoastaan yhdell& kierroksella se
oli saanut arvosanaksi vélttdvan. Heikointa palveluosaamisen osiossa oli saapuvan
asiakkaan huomiointi jossa assistentit huomioinnissa 2/13 oli vélttavaa, loput 11

kohtaamista hyvié.

Raportin myyntiosaamisen ja asiantuntemuksen osio oli sujunut Paijat-Haneen
alueella hieman heikommin kuin palveluosaaminen. Suosituksen tekeminen oli
arvioitu tassa osiossa parhaiten onnistuneeksi, jossa vain yksi kohtaaminen 13:sta
oli arvioitu erinomaiseksi. Muuten suosituksen tekemisen arvio oli hyva.
Asiantuntemus ruoka- ja juomakulttuurista oli joka kohtaamisessa arvioitu
hyvaksi. Tarvekartoitus ja lisdpalvelu onnistuivat osiossa heikoiten.
Tarvekartoitus oli arvioitu hyvaksi seitseméssé palvelutilanteessa ja loput viisi
vélttavéksi. Lisépalvelu todettiin osion heikoimmaksi suoritukseksi, jossa

tilanteista seitsemén sai valttavan arvosanan ja loput viisi hyvan.

Kassapalvelun laatua arvioidessa assistenttien nékemys kassapalvelun
sujuvuudesta oli erinomainen. Kassahenkil6iden alkutervehdykset oli arvioitu
erinomaiseksi kuudessa kohtaamisessa, loput seitsemén hyvéksi. Ostopéaatoksen
vahvistaminen oli arvioitu padosin hyvaksi, vain yhden kassapalvelutapahtuman

arvio oli valttava.

Taulukon alalaidassa on arvio assistentin subjektiivisesta yleisvaikutelmasta, joka
oli arvioitu hyvaksi, yksi palvelutilanteista oli arvioitu erinomaiseksi. Mik&an

palvelun osa-alueista ei assistenttien nakemyksen mukaa ollut heikko.
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5 MYYJIEN NAKEMYKSET PALVELUN LAADUSTA

5.1 Tutkimusjérjestelyt

Tutkimukseen kerattiin tietoa haastattelulomakkeilla (Liite 1.) jotka lahetettiin
viikolla 43 Alko QOy:n Péijat-Hameen alueen jokaiseen myymalaan. Alkon Péijat-
Hameen alue kasittaa talla hetkellda 31 myymalad, haastattelut oli mahdollista
toteuttaa vain sahkdpostitse. Myyjid ja myymalapaallikoita alueen 31 myymaléassa

on yhtion intranetin tietojen mukaan yhteensa 185 kappaletta.

Haastateltavat olivat eri- ikéisid asiakaspalvelijoita, alueen eri myymaldista ja
vastaajien tydvuodet Alko Oy:n palveluksessa vaihtelivat. Tutkimuksella haluttiin

saada tietoa eri kokemuksen omaavien tyontekijoiden ndkemyksista.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu usein objektiiviseen ja maarélliseen
tiedonkeruuseen tutkittavista kohteista. Kvantitatiivisella l&hestymistavalla saatu

aineisto esitetdan ja tulkitaan tilastojen ja numeroiden avulla (Hirsjarvi, ym. 1997,
129.) Kvantitatiivista tietoa myyjien nakokulmasta saatiin lomakehaastatteluilla ja

saatu aineisto analysoitiin osittain tilastollisesti laskentaohjelmaa apuna kéyttéen.

Kvalitatiivisen l&hestymistavan tavoitteena on analysoida tutkimuskohteen laatua,
ominaisuuksia ja saada kokonaisvaltaista nakemysta kohteesta (Hirsjérvi,
ym.1997, 152). Kuvalitatiivista tietoa tutkimukseen keréttiin
lomakehaastatteluiden avoimilla kysymyksilla, syvemman tiedon saavuttamiseksi
tutkittavilta henkiloiltd. Avoimien kysymysten vastauksista on koottu poimintoja

seuraavassa luvussa.
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5.2 Lomakehaastatteluiden tulokset

Vastauksia haastatteluun saatiin yhteensa 23 kappaletta, 11 eri myymaélasta ja
kahdeksasta eri kaupungista tai kunnasta. Haastattelulomakkeisiin vastaajat saivat
vastata nimettdmind. Taustatietoina vastaajilta kysyttiin toimenkuvaa, sukupuolta,
ikaa ja tyovuosia Alkon palveluksessa. Vastaajien antamat tiedot jakaantuivat

seuraavanlaisesti:

Toimenkuva:
e myymaélapaallikoita 3 kpl
e myyjia 20 kpl

Sukupuoli:

e 6 kpl miehid ja 17 naisia

Ik&jakauma:
e 20- 30-vuotiaita 3 kpl
e 31- 40-vuotiaita 8 kpl
e 41-50-vuotiaita 8 kpl
e yli 50- vuotias 1 kpl

Tyovuodet Alkossa:
e 1-10- vuotta 18 kpl
e 11-20-vuotta 1 kpl
e 21- 30- vuotta 2 kpl
e yli 30- vuotta 1 kpl

Lomakehaastattelussa vastaajat arvioivat oman palvelu- ja myyntiosaamisensa
seké kassapalvelun haastavuutta asteikolla 1-4. Asteikon arvioinnissa palvelu oli

1: haastavaa, 2: osittain haastavaa, 3: osittain helppoa, 4: erittain helppoa.
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Palveluosaamisen osa-alueelta myyjia pyydettiin pohtimaan ja arvioimaan oman
tyonsé haastavuutta aiemmin mainitulla asteikolla 1-4. Kysymysten arvioitavat

osa-alueet olivat:

saapuvan asiakkaan huomiointi

alkutervehdys ja avuntarjoaminen

Asiakkaan sanattomien viestien tulkitseminen esim. kéytos, eleet

oma-aloitteisuus, innostuneisuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus

Lisaksi vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksellda mik& on osa-alueessa
haastavinta ja miksi sekd tunnistaako vastaaja omassa osaamisessaan kehittdmisen
tarvetta. Seuraavassa kuviossa on esitetty palveluosaamisen osa-alueet ja arviot
prosentteina ( 0-100%) siitd miten myyjat kokeneet tyonsé haastavuuden

asteikolla 1-4.

5.2.1 Palveluosaamisen haasteellisuus

Palveluosaaminen

70 B Saapuvan asiakkaan
huomiointi

60

50 m Alkutervehdysja

40 avuntarjoaminen

30
Asiakkaan sanattomien

20 viestien tulkitseminen

10

0 - B Oma-aloitteisuus,

innostuneisuus,
1 2 3 4 ystavillisyys

KUVIO 6. Haastattelulomakkeiden vastaukset palveluosaaminen

Kuvio 6. kuvaa haastateltavilta saatuja vastauksia. vastauksia. Palveluosaamisen

osa-alueista saapuvan asiakkaan huomioinnin vastaajista 22% (5 kpl) oli arvioinut
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osittain haastavaksi, osittain helpoksi asiakkaan huomioinnin naki 43% (10 kpl)
seka 35% (8 kpl) erittain helpoksi. Vastauksista voidaan havaita, etta suurin osa

vastaajista pitdé4 saapuvan asiakkaan huomiointia suhteellisen helppona.

Alkutervehdyksen ja avuntarjoamisen vastaajista arvioi yli puolet (57 %) osittain
helpoksi, 30 % (7 kpl) koki osa-alueen erittain helpoksi. Vain 13 % eli 3 kpl

vastaajista tunsi osa-alueen osittain haastavaksi.

Asiakkaan sanattomien viestien tulkitseminen oli osittain haastavaa 61 % (14 kpl)
vastaajan ndkokulmasta. Vastaajista kuusi (26 %) koki sanattomien viestien
tulkitsemisen osittain helpoksi ja 13 % (3 kpl) erittdin haastavaksi. Kukaan

vastaajista ei kokenut tat4 palveluosaamisen osa-aluetta erittdin helpoksi.

Osa-alueen oma-aloitteisuus, innostuneisuus, ystavéllisyys oli jakanut myyjien
nékemykset seuraavanlaisesti: osittain haastavaa 13 % (3 kpl), osittain helppoa 65
% (15 kpl), erittdin helppoa 22 % (5 kpl). Kukaan vastaajista ei pitdnyt tit4 osa-

aluetta erittdin haastavana.

Haastateltavilta kysyttiin liséksi avoimella kysymykselld mik& heidan mielestaan
on palveluosaamisen osa-alueista haastavinta ja miksi, seké tunnistaako vastaaja
omassa osaamisessaan kehittamisen tarvetta. Avoimessa kysymyksessa ilmeni
selkeasti se, ettd sanattomien viestien tulkitseminen ja avuntarjoaminen koettiin
haastavimmaksi. Myos tuotetuntemuksen koki muutama vastaaja haastavimmaksi
tekijéksi. Seuraavassa muutamia vastaajien kommentteja palveluosaamisen

haastavuudesta:

“Sanaton viestintd on erittdin tdrkedd ja siksi haastavaa. Joskus siind voi mennd
taysin metsaan, jolloin muuten hyvalla mallilla oleva asiakaspalvelutilanne
romuttuu taysin. Mielestani tarkeintd on malttaa kuunnella asiakasta, eika
syOksya tilanteeseen suuna paana. Sitten kun on aika heittaytya, heittaydytaan

’

taysilla, myymmehan ennen kaikkea mielikuvia ja hyvdd mieltd.’
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" Asiakkaan sanattomien viestien tulkitseminen on ndistd osa-alueista mielestani
haastavinta. Haastavaa on, toisinaan kiireisessakin ilmapiirissa, pysahtyminen ja

’

asiakkaan todellisten tarpeiden esiinkaivaminen ja tunnistaminen.’

”Asiakkaan toiveiden toteuttaminen, etta 10ytaa sen mitd asiakas haluaa ja etta
pystyy antamaan asiakkaalle kokemuksen ettd hanta on palveltu niin hyvin kuin
mahdollista. Valilla on vaikeaa saada selville mita asiakas todella haluaa, liian

monet kysymykset tuntuvat joskus tunkeilevilta.”

5.2.2 Myyntiosaamisen ja asiantuntemuksen haasteellisuus

Osa-alueesta myynti ja asiantuntemus myyjiéd pyydettiin pohtimaan ja arvioimaan
oman tyonsé haastavuutta asteikolla 1-4. Kysymykset myynti ja asiantuntemus

osa-alueesta olivat:

e Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen

e Suosituksen tekeminen

e Asiantuntemus

¢ Asiakkaan kuunteleminen ja ymmartadminen
e Reklamaatiotilanteet

e Lisapalvelun tarjoaminen

Kuten palveluosaamisen osa-alueessa myds myyntiosaamisesta ja
asiantuntemuksesta kysyttiin vastaajilta mika on osa-alueessa haastavinta ja miksi
sekd tunnistaako vastaaja omassa osaamisessaan kehittdmisen tarvetta. Seuraava
kuvio esittdd myyjien ndkemyksid myynti ja asiantuntemus osa-alueen arvioita

prosentteina haastavuuden asteikolla 1-4.
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KUVIO 7. Haastattelulomakkeiden vastaukset myynti ja asiantuntemus

Kuviossa 7 on kuvattu myyjien ndkemyksid omasta myyntiosaamisestaan ja
asiantuntemuksestaan. Valtaosa vastaajista (65 %, 15 kpl) oli arvioinut asiakkaan
tarpeiden kartoittamisen osittain haastavaksi. 26 % vastaajista (6 kpl) koki
tarpeiden kartoittamisen osittain helpoksi. Erittdin haastavaksi ja helpoksi oli

arvioinut oman osaamisensa ndissé osa-alueissa yksi vastanneista myyjisté.

Suosituksen tekeminen oli osittain helppoa 12 vastanneen (52 %) mielestd,
kuitenkin seitseman vastaajaa (30 %) koki suosituksen tekemisen osittain
haastavaksi. Kolme myyjaa (13 %) vastasi tdman palvelun osa-alueen olevan

erittain helppoa seka yksi vastanneista erittdin haastavaksi.

Omaa asiantuntemustaan osittain haastavaksi arvioi 57 % (13 kpl) vastaajista.
Kahdeksan vastaajaa (35 %) néki asiantuntemuksen osittain helpoksi. Kahdesta
vastaajasta toinen arvioi osaamisensa erittain haastavaksi ja toinen erittéin

helpoksi.

14 vastaajaa (61 %) oli sitd mieltd, ettd asiakkaan kuunteleminen ja

ymmartdminen on osittain helppoa. Vastaajista kahdeksan (35 %) oli antanut talle
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osa-alueelle arvioinniksi vastausvaihtoehdon 2, osittain haastavaa. Vain yksi
vastanneista myyjista koki asiakkaan kuuntelemisen ja ymmartamisen erittéin

helpoksi, kukaan vastaajista ei tuntenut tata osa-aluetta erittain haastavaksi.

Reklamaatiotilanteiden haastavuuden arvioinnissa nékyi selvasti hajontaa
vastaajien ndkemyksissd. Taman osa-alueen vastaukset jakaantuivat seuraavasti:
erittain haastavaa 3 kpl (13 %), osittain haastavaa 6 kpl (26 %), osittain helppoa
11 kpl (48 %) ja erittéin helppoa 3 kpl (13 %).

Lisapalvelun tarjoamisen arviointi jakoi vastaajat l&hes kahtia. Vastaajista 11 kpl
(48 %) tunsi lisapalvelun tarjoamisen osittain haastavaksi seka 10 kpl vastaajista
(43 %) osittain helpoksi. Kaksi vastaajaa oli arvioinut lisdpalvelun osa-alueen
erittain haastavaksi. Kukaan vastaajista ei arvioinut lisapalvelun tarjoamista

erittain helpoksi.

Vastaajilta kysyttiin avoin kysymys siitd, mikd on myynnin ja asiantuntemuksen
osa-aluesta haastavinta ja miksi. Heilta kysyttiin myds missé osa-alueessa kokee
omassa tyossaan kehittamisen tarvetta. Haastavimmiksi osa-alueiksi osoittautuivat
asiantuntemus, asiakkaan tarpeiden kartoittaminen seka lisapalvelun tarjoaminen.
Tutkimuksessa vastaajat kommentoivat myynti ja palveluosaamisen

haastavuudesta:

”Lisdpalvelun tarjoaminen on mielestani haasteellinen. Jos tuote on tulossa

2

lahjaksi, silloin tdm& on helppo mutta muissa tilanteissa hieman haastava.

” Tarpeen kartoitus ja suositusten tekeminen ovat haastavimpia, koska
tavoitteena on I0ytaa se paras ratkaisu asiakkaan tarpeeseen. Siina piilee melko
kova haaste meille asiakaspalvelijoille. Asiantuntemus taas ei ole koskaan

valmiilla tasolla, aina on syventamisen varaa.”
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“Haastavinta on asiantuntemus. Pitkdlle toista tuhatta tuotetta on iso mddrd
opetella, miten toinen tuote erottuu toisesta. Joka osa-alueella tunnen tarvetta

kehiteyd. ”

5.2.3 Kassapalvelun haasteellisuus

Kassapalvelun osa-alueeen haastavuutta myyjat arvioivat asteikolla 1-4, kuten
kahta aiempaa osa-aluetta. Lisaksi lomakkeessa esitettiin avoin kysymys siitd, etta
miké& on osa-alueen tekijoistd haastavinta ja miksi sek& tunnistaako vastaaja
omassa osaamisessaan kehittamisen tarvetta. Myyjien arviointiasteikon
prosenttijakauma on esitelty seuraavassa kuviossa. Kassapalvelusta myyjia

pyydettiin arvioimaan seuraavia tekijoita:

e Asiakkaan tervehtiminen
e Kassapalvelun sujuvuus

e Lopputervehdys ja ostopaatoksen vahvistaminen

Kassapalvelu

80
70 M Asiakkaan tervehtiminen
60
50
40 H Kassapalvelun sujuvuus
30
20 Lopputervehdysja
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0 —_— = vahvistaminen

1 2 3 4

KUVIO 8. Haastattelulomakkeiden vastaukset kassapalvelu

Haastattelulomakkeen kassapalveluun liittyvan osion vastaajat kokivat selvésti

omassa osaamisessaan vahvimmaksi osa-alueeksi, joka voidaan nahdé kuviosta 8.
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Asiakkaan tervehtimisen ja kassapalvelun sujuvuuden erittéin helpoksi arvioi 78
% (18 kpl) vastaajista seka 22 % (5 kpl) osittain helpoksi. Asiakkaan
tervehtimisen ja kassapalvelun sujuvuuden osa-alueita kukaan vastaajista ei
kokenut erittéin tai osittain haastavana. Lopputervehdys ja ostopaatoksen
vahvistaminen jakoi vastaajien mielipiteet seuraavasti: osittain haastavaa 6 kpl
(26 %), osittain helppoa 9 kpl (39 %) ja erittain helppoa 8 kpl (35 %). Kukaan

vastaajista ei kokenut osa-aluetta erittdin haastavaksi.

My0s kassapalvelusta esitettiin lomakkeessa avoin kysymys siitd, ettd mika osa-
alueista on vastaajien mielesta haastavinta ja miksi. Vastauksista ilmeni selkeé&sti
se, ettd haastavinta on asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen kassapalvelussa.
Muutama vastaaja tunsi myos lopputervehdyksen haastavaksi esim. Kiireisina

paivina. Vastaajat kommentoivat kassapalvelun haastavuuteen seuraavasti:

"Lopputervehdys kylld sujuu luontevasti mutta ostopddtoksen vahvistaminen on
vdlilld / usein vaikeaa. Siind olisi kehitettdvdd.”

”Ostopaatoksen vahvistaminen on haastava. Se vaan meinaa kerta kaikkiaan
unohtua siind muiden kassapalveluiden yhteydessa. Se ei ole viela tullut

rutiiniksi, eli se vaatii harjoitusta.”

“Ostopdditoksen vahvistaminen kassalla on haastavin ndistd. Toisinaan se tulee
mahdollisen jutustelun lomassa luontevasti mutta joskus taas taytyy ndhda
vaivaa, etta ostopaatosta saa vahvistettua luontevan kuuloisesti kesken
kassapalvelun. Etenkin silloin jos asiakas on kovin hiljainen jolloin jutustelu

)

kassalla ei ole asiakkaalle niin helppoa.’

”Lopputervehdys on ehkd hastavinta koska monet asikkaat lahtevat ja kaantavat

’

seldn ja lopputervehdys jdd tekemdttd.’

Haastattelulomakkeessa esitettiin lisaksi avoimia kysymyksi, joissa myyjia
pyydettiin pohtimaan kuinka he itse toimivat paivittaisissa

asiakaspalvelutilanteissa. Avoin kysymys 1. kasitteli sitd, ettd millaisia keinoja
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vastaajat kayttavat positiivisen ilmapiirin luomiseen (esim. kéyttaako tietoisesti
sanatonta viestintaa kuten eleet ja ilmeet)? Vastauksista selvisi, ettd moni
myyjista kayttaa tietoisesti sanatonta viestintdd apunaan positiivisen ilmapiirin
luomisesssa. Vastaajista valtaosa naki hymyilemisen tehokkaimpana tapana luoda
asiakkaille positiivinen ilmapiiri. Muina keinoina vastaajat mainitsivat
katsekontaktin, iloisuuden, tervehtimisen ja positiivisen asenteen. Seuraavassa

vastaajien kommentteja kysymykseen:

“Pyrin olemaan kaikille asiakkaille iloinen ja ystavallinen (hymy). Ajattelen, etta
jokainen asiakas on minulle samanarvoinen ja saa samanlaista palvelua. Yritan
huomioida saapuvan asiakkaan mahdollisuuksieni mukaan vahintéaan

nyokkddamdlld.”

“Kdytdn tietoisesti sanatonta viestintdd tyossdni paljon. Pyrin toimimaan
kannustavana esimerkkind avoimesta ilmapiirista. Pyrin luomaan tyoskentelylle
optimaaliset puitteet jolloin positiivinen ilmapiiri yleensd on mahdollista

’

saavuttaa.’

“Kassalla ollessa pieni pddn nyokkdyskin riittdd tulevan asiakkaan
huomioimiseen. Tervehdin seuraavan jonossa olevan asiakkaan edellisen viela
maksaessa nyokkayksella jos en ole hanta pystynt tervehtiméan hanen
saapuessaan myymalaan. Hymy ja muutama ystavallinen sana, vaikka asiakkaan

tekemasta valinnasta tuo hyvin mielen asiakkaalle.”

Kysymyksella 2. haettiin tietoa siita kuinka myyjat viestivét asiakkaalle
palvelualttiudestaan ja kéyttavatko he tietoisesti sanatonta viestintdd. Enemmisto
vastaajista kertoi tietoisesti viestivansa palvelualttiudesta hymyileméll, olemalla
lasné ja tervehtimalla asiakasta. Muutama vastaajista ei tunnistanut kayttavansa
tietoisesti sanatonta viestintdd sekd muutama jatti kysymykseen vastaamatta.
Kaksi avoimeen kysymykseen vastanneista mainitsi viestinnan keinoina kehon
liikkeet ja asennot. Vastauksista ilmeni myds, ettd myyjat viestivét asiakkaille

palvelualttiudesta menemaélld heidan luokseen tiedustelemaan tarvitseeko asiakas



apua tai menemalla tyoskenteleméén asiakkaan lahettyville, jolloin he ovat
asiakkaan saatavilla jos han tarvitsee apua. Avoimeen kysymykseen myyjilta

saatiin seuraavanlaisia kommentteja:

"Kdytdn. Hyllyjen jdrjesteleminen on ihan hyvd tekosyy pyorid lattialla. Yritin
olla tyrkylla olematta kuitenkaan tyrkky. Ainakin itseani arsyttaa, jos myyja
syoksyy heti sutena kimppuun. Itse yritdn antaa asiakkaalle aikaa miettia ennen

kuin isken kiinni. Katsekontakti on erittdin tarkedd.”

“Haen katsekontaktia ja tydskentelen asiakkaan ulottuvilla, mikéali siihen on

mahdollisuus. Yritdn kartoittaa asiakkaan halua palveluun kauempaa.”

“Sanattomilla viesteilla, katsekontaktilla ja kehon asennolla. Sanallisilla

viesteill, terventimélla ja tarjoamalla apua. ”

Lomakkeen avoin kysymys 3. oli tunteeko vastaaja omaavansa ns. pelisilméa ja
kuinka han tulkitsee asiakkaan eleitd ja ilmeitd. Kaikki vastanneista kertoivat
omaavansa ns. pelisilmdd. Muutama vastaaja mainitsi, ettd joskus asiakkaan
eleiden arvioinnissa saattaa kuitenkin tulla virheitd. Muutama vastaaja kertoi
eleistd joista tunnistaa asiakkaan avun tarpeen, kuten kysyvat katseet myyjéan

suuntaan. Vastaajat kommentoivat kysymykseen:

”Jossain maarin koen omaavani pelisilmaa. Esim. kun asiakas saapuu
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myymalaan niin hetken kylla seuraan tilannetta ettd miten asiakas kayttaytyy, heti

en ryntdd kysymddn tarvitsetteko apua”. Pienessa hetkessa asiakkaasta nakee
sen tarvitseeko han apua. Tai aina ei se nay joten kysymykseen saa kieltdvan

vastauksen.”

”Olen aina kuvitellut minulla olevan hyva pelisilma, mutta absoluuttista totuutta

ei liene. Yritan olla paikalla sielld, missa minua kipeimmin tarvitaan ja pystyn

jattamaan muut tyot odottamaan. ”
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”Omaan kehittyneen pelisilman mutta aina on varaa viela kehittyd. Sanattomien

viestien tulkitseminen ei ole aivan yksinkertaista. ”

Haastattelulomakkeen 4 kysymykselld haettiin tietoa siitd, miten myyjien mielesta
kuuntelu-, tunne- ja vuorovaikutustaidot vaikuttavat palvelutilanteen
onnistumiseen. Vastaajat olivat yhtad mielta siitd, ettd kuuntelu-, tunne- ja
vuorovaikutustaidot ovat palvelutilanteen onnistumisen kannalta erittdin tarkeita
tekijoitd. Osa vastaajista kertoi, ettd ilman néité tekijoita palvelutilanne ei voi
onnistua, koska jos ei kuuntele asiakasta, ei myodskaan tiedd hanen tarpeitaan ja
toiveitaan suosituksen tekemiseksi. Palvelutilanteiden onnistumiseen mainittiin
vaikuttavan myos henkilokemiat ja se, ettd kerrotaan asioita niin etta asiakas ja
myyja ymmaértavat toisiaan. Vastaajat antoivat kysymykseen mm. seuraavanlaisia

kommentteja:

“Ne ovat yksi tarkeimmista taidoista kun asiakkaan kanssa keskustellaan
valinnoista. Asiakasta on muistettava kuunnella ja hieman on osattava lukea
my0s rivien valista mita asiakas on hakemassa. My0ds se on muistettava etta
keskustelu tapahtuu vuorotellen eika paallekkain. Sekin on mielestani tarkeaa,
etta keskustelu pysyy asiakkaan tasolla. Ettei myyja rupea kertomaan ihan

1

“tarpeettomia’ asioita, eli ettei kayta vaikka jotain ammattitermejd litkaa.’

”Ne vaikuttavat mielesténi erittéin paljon. Asiakaspalvelija saa monesti paljon
anteeksi esimerkiksi tuotetuntemuksen puutteissa jos han on
vuorovaikutustaitoinen seka palveluhenkinen. Kuuntelutaito on yksi tarkeimmista
hyvéan asiakaspalvelijan ominaisuuksista. Kuuntelemisen tarkeyden vuoksi

ihmisella on kaksi korvaa mutta vain yksi suu. ”

”Nuo kolme asiaa ovat mielesténi avain asemassa palvelutilanteen

onnistumiseen. Jos ei osaa kysya ja kuunnella ei osaa myoskaan palvella. ”

Haastattelulomakkeen kysymykselld 5 haettiin tietoa siitd, miltd henkilokohtaisen

palautteen saaminen (esim. Mystery Shopping) tuntuu ja millaisia toimenpiteité se
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aiheuttaa omassa tydskentelyssd. Suurin osa vastaajista koki henkilékohtaisen
palautteen saamisen positiivisena ja rakentavan palautteen saatuaan pyrki
kehittdimaan omaa osaamistaan. Vastauksissa selvisi myos se, ettd myyjéat pitivat
henkilokohtaisissa palvelutilanteissa asiakkailta saatua palautetta arvokkaimpana.
Vastauksissa ilmeni ettd moni piti Mystery Shopping menetelmaa hyvéana tapana
mitata palveluosaamista. Osa vastaajista kuitenkin koki esim. Mystery
Shoppingista saadun henkil6kohtaisen palautteen epdoikeudenmukaisena,
ristiriitaisena eika lainkaan luotettavana palautteena. Vastauksissa mainittiin
myo0s se, ettd Mystery Shopping ei valttamétt4 anna palvelusta todellista kuvaa
koska mysteryssa kaytetty kaava ei vastaa suurinta osaa asiakaspalvelutilanteista.

Vastaajat kommentoivat palautteen saamiseen seuraavasti:

”Asiallinen palaute on hyva mutta aika paljon siinéd on ollut myds sellaista
palautetta joka ei kerro koko totuutta tilanteesta. Jotenkin toivoisin téhan
jarjestelmaan muutoksia esim. se ettd arvion antaja tekisi vaikka kymmenessa
myymalassa testinsa. Siina ehka tulisi enemman vertailukelpoisempaa palautetta.
Kun néita arviointeja lukee niissa on selkeita eroja. Mutta totta kai kun tulee

hyvad ja asiallista palautetta se on aina otettava opikseen. ”

“Palautteen saaminen on hyvasta, ilman palautetta ei ole mahdollisuutta
kehittyd. Pyrin antamaan tydssani palautetta muille ja pyydan sitd myos itse.
Positiivinen palaute tuntuu aina hyvaltd mutta myés rakentavan palautteen
saaminen on mielenkiintoista. Haluan antaa parhaan osaamiseni asiakkaiden
seka tiimini hyvaksi. Saamani palaute ndyttda missa mennaan ja auttaa minua

kehittym&an tydssani. ”

“Palaute on aina hyvasta. Mutta mystery shoppingissakin on paljon epéakohtia,
kemiat ei tasmaa, olen myés huomannut etta toiset mysteryt vaativat enemman
palvelulta kuin toiset esim tuotteiden pussittaminen jota ei tehda saa aikaan
miinusta. palautteen jalkeen tietysti aina ajattelee ettéa nyt itsedan niskasta kiinni

ja parempaa palvelua peliin. Mystery ei mielestani anna todellista kuvaa
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myymalan palvelusta, koska se on vain 4 kertaa vuodessa. Jos niita olisi

useammin olisi helpompi muodostaa palvelusta kuva. ”

5.3 Johtop&atokset

Myyjilta saatujen vastausten pohjalta voidaan paatella, etta eri ikdiset ja eri
tyokokemuksen omaavat myyjat ndkevat paapiirteittdin samankaltaiset asiat

haastavimpina. Muutamien kysymysten osalta vastauksissa ilmeni eroavaisuuksia.

Palveluosaamisen osa-alueesta saapuvan asiakkaan huomioinnin 18 kpl myyjista
koki erittdin helpoksi tai osittain helpoksi. Myyjien ndkemys asiasta oli Mystery
Shopping- tuloksiin verraten hieman poikkeava. Mystery Shopping-tuloksissa
assistentit kokivat palveluosaamisessa saapuvan asiakkaan huomioinnin
heikoimmaksi osa-alueeksi. Vaikka tdma oli osa-alueista heikoin, assistentit
arvioivat saapuvan asiakkaan huomioinnin 2/13 valttavéksi ja loput 11

kohtaamista oli kuitenkin hyvié.

Alkutervehdyksen ja avuntarjoamisen asiakkaalle myyjat arvioivat suhteellisen
helpoksi. Vastanneista myyjista vain kolme oli sitd mieltd, ettd alkutervehdys ja
avuntarjoaminen asiakkaalle on osittain haastavaa. Tama ndkemys vastasi
Mystery Shopping- tuloksia, koska assistentit olivat arvioineet osion paaosin
hyvéksi. Vain yhdella kayntikerralla alkutervehdys ja avuntarjoaminen sai

arvosanaksi valttavan.

Haastattelulomakkeessa kysyttiin myos sité, ettd kuinka haastavaa on asiakkaan
sanattomien viestien tulkitseminen. Tdma tekija osoittautui myyjien mielesta
haastavaksi, vain kuusi vastaajaa koki asiakkaan sanattomien viestien
tulkitsemisen osittain helpoksi. Vastaavaa tekijaé ei arvioitu Mystery Shoppping

kayntikerroilla.
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Osa-alueen oma-aloitteisuus, innostuneisuus ja ystavéllisyys myyjien vastauksissa
oli vain pienia eroavaisuuksia. Vastanneista myyjistd vain kolme koki tdmén
osion haastavaksi. Muut myyjat nékivat tdiman osa-alueen omassa tydssaan
osittain helpoksi tai erittéin helpoksi, joka vastasi Mystery-Shopping-tuloksia.

Assistentit olivat arvioineet ndma osa-alueet hyvaksi tai erinomaiseksi.

Palveluosaamisesta esitetysta avoimesta kysymyksesta ja eri osa-alueiden
arvioinnista selvisi, etta haastavimpia tekijoita tdssa osa-alueessa olivat

sanattomien viestien tulkitseminen ja asiakkaan huomioiminen.

Myynti ja asiantuntemuksen osa-alueelta asiakkaan tarpeiden kartoittaminen jakoi
hieman myyjien mielipiteitd. Enemmistd (16/23) vastanneista myyjista koki
asiakkaan tarpeiden kartoittamisen haastavaksi ja loput seitseman suhteelisen
helpoksi. Tdmén osa-alueen vastauksiin saattoi osaltaan vaikuttaa myyjien
tyovuodet ja kokemus. Selvid vastaavuuksia oli havaittavissa myyjien ja Mystery-
Shopping-tulosten valilla, koska osa palvelua arvioivista assistenteista koki tdman

palvelun osa-alueen valttavana.

Suosituksen tekeminen jakoi myds myyjien nakemyksié kuten asiakkaan
tarpeiden kartoittaminen. Kuitenkin suurin osa vastaajista, 82/100 % kokivat
suosituksen tekemisen osittain tai erittdin helpoksi. Koska loput kahdeksan
vastaajaa koki osa-alueen haastavaksi tai erittdin haastavaksi, suosituksen
tekemisen arvioinnit erosivat myyjien ja Mystery Shopping- tulosten valilla.
Mysteryssé suosituksen tekeminen oli arvioitu myyntiosaamisen ja
asiantuntemuksen osa-alueella parhaiten onnistuneeksi tekijaksi. Assistenttin
arvion mukaan yksi kohtaamisista oli saanut arvosanan hyva ja loput 13:sta oli

arvioitu erinomaiseksi.

Myyjien keskuudessa oman asiantuntemuksensa yli puolet oli arvioinut
haastavaksi. Vastanneista myyjista yhdeksan tunsi oman asiantuntemuksen
osittain tai erittain helpoksi. Kun verrataan myyjien ndkemyksia Mystery

Shopping- tuloksiin, voidaan havaita selkeita eroavaisuuksia. Assistenttien
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nédkemyksen mukaan asiantuntemus ruoka- ja juomakulttuurista oli joka

kohtaamisessa arvioitu hyvaksi.

Asiakkaan kuuntelemisen ja ymmartdmisen 61 % (14 kpl) myyjisté koki osittain
helpoksi. Osa vastaajista kuitenkin tunsi timan osa-alueen osittain haastavaksi.
Mystery Shoppingissa tulokset erosivat myyjien ndkemyksisté, koska vastaava
osa-alue ymmarrettavyys ja selkeys on saanut kymmenen eri kayntikerran jalkeen

arvioinniksi erinomaisen.

Poiketen Mystery Shopping arvioinneista myyjilta kysyttiin myos
reklamaatiotilanteiden haastavuudesta. Tamén kysymyksen vastaukset
jakaantuivat kaikkien vastausvaihtoehtojen vélille, joten selke&é yhteista

nakokulmaa myyjien vastauksista ei voitu todeta.

Lis&palvelun tarjoaminen tarjoaminen jakoi myyjien tuntemukset omasta
osaamisestaan kahtia. Vastanneista myyjista 39 % tunsi lisdpalvelun tarjoamisen
haastavana ja loput 61 % koki osa-alueeen helpoksi. Mystery- Shoppingissa
lisdpalvelu todettiin myynnin ja asiantuntemuksen heikoimmaksi osa-alueeksi.
Palvelutilanteista seitseman oli saanut valttdvan arvosanan ja loput viisi oli

arvioitu hyvaksi.

Myynti ja asiantuntemuksen osa-alueesta esitetyll& avoimella kysymyksella
selvisi, ettd haastavimmat osa-alueet myyjien mielesta olivat asiantuntemus,

asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ja lisdpalvelun tarjoaminen.

Myyjien kassapalveluun liittyvat kokemukset oman tyonsa haastavuudesta olivat
hyvin yhtenevia Mystery Shopping-tulosten kanssa. Asiakkaan tervehtimista tai
kassapalvelun sujuvuutta kukaan myyjisté ei tuntenut haastavaksi. Tdssa osa-
alueessa ostopaatoksen vahvistaminen ja lopputervehdys oli kuuden vastaajan
nédkemyksen mukaan osittain haastavaa, muut 17 vastaajaa kokivat nd&ma tekijat

helpoksi.
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Avoimilla kysymyksilla myyjilta haettiin tietoa eri tekijoista jotka vaikuttavat
palvelutilanteissa onnistumiseen. Positiivisen ilmapiirin luomiseksi monet myyjat
kayttavat tietoisesti apunaan sanatonta viestintdd. Hymy koettiin myyjien
keskuudessa tehokkaimpana sanattoman viestinnan keinona kun pyritdén luomaan
positiivinen ilmapiiri. Myo6s katsekontakti, positiivinen asenne, tervehtiminen ja
iloisuus olivat avoimilla tekijoita jotka nousivat vastauksissa esille. Myyjét
viestivat palvelualttiudestaan asiakkaille menemaélla heidan luokseen tai
lahettyvilleen ja tarjoamalla heille apua. Useissa vastauksissa koettiin
katsekontakti vahvana tapana tuoda esille omaa palvelualttiutta. Kaikki myyjat
kokivat omaavansa pelisilmaa jota ty6ssa tarvitaan ja osa myyjistd mainitsi
tunnistavansa asiakkaan eleisté ja ilmeista hanen avun tarpeensa. Erittdin
merkittdvana tekijand omassa tydssaan myyjat kokivat kuuntelu-, tunne- ja
vuorovaikutustaidot. Myyjat kokevat, ettd ilman ndita taitoja palvelutilanteet eivét
voi onnistua. Tarke&na osana palvelutilanteissa onnistumista on se, etta

henkilokemiat kohtaavat asiakkaan ja myyjéan vélilla.

Henkilokohtaisen palautteen vastaanottamisen suurin osa myyjista koki
positiivisena ja tekijané jonka avulla on mahdollista kehittdd omaa osaamistaan.
Kuitenkin osa myyjista tunsi, ettd esim. Mystery Shopping- menetelmalla saatu
palaute ei anna palvelun laadusta todellista kuvaa. He kokivat palautteen
epéoikeudenmukaisena, ristiriitaisena ja epaluotettavana lahteena.
Arvokkaimpana palautteen lahteend koettiin asiakkailta saatu henkilékohtainen

palaute.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd myyjien mielestd haastavimmat tekijat
asiakaspalvelutilanteissa olivat selvésti saapuvan asiakkan huomioiminen, oma
asiantuntemus, asiakkaan tarpeiden kartoittaminen, sanattomien viestien
tulkitseminen ja avun tarjoaminen. Myyjien nakemykset vastasivat paaosin
Mystery Shopping-tuloksia. Ainoana merkittdvana erona esiin tuli asiantuntemus,
jonka myyjat kokivat myods suhteellisen haastavana, mutta Mystery Shoppingissa

assistentit olivat arvioineet asiantuntemuksen hyvéaksi.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen patevyytté eli sitd, etta
tutkimusmenetelma tai mittari mittaa juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata
(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2009, 231). Tutkimuksen validiteetti on hyva, koska
tutkimuksella saatiin syventévaa tietoa myyjien tyon haastavuudesta. N&in ollen
tutkimus taytti sille asetetut tavoitteet ja mittasi juuri siita, mita sen avulla oli

tarkoitus selvittaa.

Haastattelulomake esiteltiin yhdelle myyjalle ennen sen l&hettdmisté
myymaloihin, koska haluttiin varmistaa myyjien ymmartavan esitetyt kysymykset
kuten tutkija oli ne ajatellut. Tutkimuksen validiutta tarkensi osaltaan myos se,
etté siind yhdistettiin kaksi eri menetelmaa, kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen
jotka tukivat toisiaan tutkimuksella saaduissa tuloksissa. Haastattelut tehtiin
tarkoituksella nimettéming, jotta vastaajilla oli mahdollisuus kertoa mielipiteensa
rehellisesti. Vastauksia lomakehaastatteluun saatiin yhteensa 23 kappaletta.
Koska tutkimus painottuu kvalitatiiviseen tiedonhankintamenetelmaén vastaajien

maara tutkimustulosten kannalta oli riittava.

Tutkimuksen reliaabelius kuvaa tutkimustulosten toistettavuutta (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara, 2009, 231). Tutkimuksen reliabiliteettid voidaan pitaa hyvéana
koska tutkimuksella ei saatu sattumanvaraisia tuloksia. VV&h&isesté vastausten
maéarasta huolimatta myyjien nakemyksissa oli havaittavissa selkeité
yhtenevaisyyksid, mika tukee tutkimuksen luotettavuutta. Myyjien nakemykset
olivat hyvin samankaltaisia iasté tai tydvuosista riippumatta, joten toistettaessa
tutkimuksella paadyttaisi hyvin todennakdisesti vastaavaan tulokseen. Tutkimus
on mahdollista yleistad Alkon myymaéléverkostoon koska vastauksia saatiin 11 eri
myymalastd, kahdeksasta eri kaupungista tai kunnasta. Valitettavaa oli se, etta
haastattelulomakkeissa esittyihin avoimiin kysymyksiin osa vastaajista oli
kommentoinut hyvin lyhyesti esim. vastaten vain “kylla”, joka vdhensi osaltaan

avoimista kysymyksistd saatua tietoa.
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Tutkimuksen reliabiliteettid heikentdd hieman kuitenkin vahdinen vastausten
maara, joka johtuu siité, ettd lomakehaastattelujen vastausaika oli viikko 43.
Tama oli Paijat-Hameen alueella syyslomaviikko, joka osaltaan saattoi vaikuttaa

saatujen vastausten maaraan.

6 YHTEENVETO

Tutkimuksen aiheena on Alko Oy:n myyjien henkil6kohtainen asiakaspalvelutyo.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdad Alko Oy:n myyjien mielesta
palveluprosessin haastavimmat osa-alueet ja tekijéat joista laadukas asiakaspalvelu
koostuu. Alko Oy seuraa myynti- ja palveluosaamistaan TNS Gallup Oy:n
laatimien Mystery Shopping asiakaspalvelutasotutkimusten avulla. Myyjien
nékemyksia palveluprosessista ja palvelun laadusta verrataan néihin asiakkaan
nékokulmasta saatuihin Mystery Shopping- tutkimustuloksiin. Vertaamalla
kokemuksia toisiinsa saadaan tietoa siitd, vastaavatko jo saadut
palvelututkimuksen tulokset myyjien henkilokohtaisia mielipiteitd oman

palvelunsa laadusta.

Kun selvitetd&n henkilokohtaisen asiakaspalvelun haastavimmat tekijat, saadaan
tietoa, jonka avulla palveluprosessia voidaan edelleen parantaa. Myyjilta
saatujen vastausten myota koulutusta on mahdollista suunnata tutkimuksella
seurataan myymalé@kohtaisesti kehittymisté tulevissa Mystery Shopping
asiakaspalvelutasotutkimuksissa. Myymaloissa tutkimuksen avulla voidaan
herattaa keskustelua siitd, kuinka myyjéat voisivat kehittdd omaa osaamistaan

palvelutilanteissa.

Tutkimus on empiirinen tapaustutkimus jossa yhdistyvét kvantitatiivinen ja

kvalitatiivinen aineiston hankinta menetelma. Tutkimusongelmana on, mitka
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palvelun tuottamiseen vaadittavat tekijat Alko Oy:n myyjéat kokevat
haastavimpina henkil6kohtaisessa toimipaikkamyynnissa. Tutkimus painottuu
kvalitatiiviseen tutkimusstrategiaan, koska tutkimusongelman kannalta oli
ensiarvoisen tarke&a saada haastateltavilta syventévéa ja rehellista tietoa heidan

nakemyksistaan.

palveluprosessi koostuu ja millaisia taitoja myyjilta vaaditaan laadukkaan
palvelun onnistumiseen. Né&in ollen tutkimuksessa késitellaan myos eri
viestintdmuotoja ja vuorovaikutustaitoja joita myyjéat tarvitsevat joka péivaisessa
tyodssaan. Vuorovaikutustaidoista tyodssa esitelldén sanallisen ja sanattoman
viestinnan keinoja seké kuuntelu- ja tunnetaitoja. Osana myyjan ammattitaitoa
teoriaosuudessa kasitellaan myos sitd, ettd mita on hiljanen tieto ja kuinka palaute
tulisi vastaanottaa. Lisaksi teoriaosuudessa kuvataan Alkon tapaa toimia
palveluprosessissa. Asiakaspalvelu on aiheena erittéin laaja, joten opinnédytety6

keskittyy nimenomaan henkilokohtaiseen toimipaikka myyntiin.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd osa myyjista oli todella pohtinut omaa
osaamistaan esittettyjen kysymysten perusteella. Palvelutapahtuma on
vuorovaikutustilanne, jossa pyritddn luomaan asiakkaalle hyva ensivaikutelma ja
positiivinen ilmapiiri. Tdman luomiseksi myyjat tarvitsevat erilaisia
vuorovaikutustaitoja kuten sanatonta viestintda. Tutkimuksella selvisi, ettd myyjat
kayttavat tietoisesti apunaan sanatonta viestintaa positiivisen ilmapiirin
luomiseksi. Hymy on myyjien nékemyksen mukaan tehokkain sanattoman
viestinnén keino, kun pyritdan luomaan positiivinen ilmapiiri. Muina sanattoman
viestinnén keinoina tutkimuksessa ilmenivét katsekontakti, iloisuus,
tervehtiminen ja positiivinen asenne. Myyjéat osoittavat asiakkaille omaa
palvelualttiuttaan menemaéll& heidan luokseen ja tarjoamalla heille apua.
Tutkimuksessa selvisi, ettd katsekontakti koetaan hyvana keinona viestid omasta

palvelualttiudestaan.
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Henkilokohtaisessa myyntitydssé tarvitaan ns. pelisilméé ja kaikki vastanneet
myyjét tunsivat omaavansa sitd. Osa myyjista koki tunnistavansa asiakkaan eleista
ja ilmeist& hanen avuntarpeensa. Myyjan ammattitaidossa tietynlainen pelisilméa

kehittyy tyon myota, eikd myyja valttaméattd huomaa tietoisesti kayttavansa sita.

Erittain merkittavana tekijana palvelutilanteissa myyjat kokivat kuuntelu-, tunne-
ja vuorovaikutustaidot ja ilman niita taitoja palvelutilanteet eivét voi onnistua.
Myos henkilokemia kuvattiin tdrkedné osana palvelutilanteissa onnistumista. Jos
henkilokemiat eivat tdsmaa henkilokohtaisissa vuorovaikutustilanteissa ei

palvelun onnistumiselle valttdmatta 10ydy edellytyksia.

Henkilokohtaisen palautteen vastaanottaminen oli tutkimustulosten mukaan
mahdollisuus kehittdd omaa osaamistaan ja palautteen myyjéat kokivat
paapiirteittain positiivisena asiana. Arvokkaimpana palautteen lahteend myyjat
kokivat suoraan asiakkailta saadun henkil6kohtaisen palautteen. Kuitenkin osa
vastanneista myyjista tunsi, ettd Mystery Shopping- menetelmélla saatu palaute ei
anna todellista kuvaa palvelun laadusta. He kokivat palautteen
epdoikeudenmukaisena, ristiriitaisena ja epéaluotettavana lahteend. Pohdin, etté
myyjista varmasti tuntuu taltd, jos he ovat saaneet Mystery Shopping- tilanteista

negatiivisté palautetta.

Vastauksista ilmeni, ettd palveluosaamisen haastavimpina osa-alueina koettiin
asiakkaan sanattomien viestien tulkitseminen ja saapuvan asiakkaan
huomioiminen. Myynti ja asiantuntemuksen osa-alueelta haastavimmat osa-alueet
myyjien mielesté olivat asiantuntemus, asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ja

lisdpalvelun tarjoaminen.

Myyjien nakemykset vastasivat padaosin Mystery Shopping-tuloksia. Ainoana
merkittdvana erona esiin tuli asiantuntemus, jonka myyjéat kokivat suhteellisen
haastavana, mutta Mystery Shoppingissa assistentit olivat arvioineet
asiantuntemuksen hyvaksi. Myyjien kassapalveluun liittyvat kokemukset oman

tyonsé haastavuudesta olivat hyvin yhtenevia Mystery Shopping-tulosten kanssa.
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Tassa osa-alueessa haastavinta oli ostopaattksen vahvistaminen ja
lopputervehdys. Tutkimustulosten mukaan haastavinta myyjien mielesté olivat
saapuvan asiakkan huomioiminen, oma asiantuntemus asiakkaan tarpeiden

kartoittaminen, sanattomien viestien tulkitseminen ja avun tarjoaminen.

Ongelmia tutkimuksen laadintaan tuotti se, ett4 lomakkeiden vastaus ajankohta
vko 43 oli alueella syyslomaviikko, joka varmasti karsi pois osan mahdollisista
vastaajista. Alueella toimii 185 myyjaa joista 23 vastasi haastatteluun. Jos
haastattelulomake olisi l&hetty jonakin toisena ajankohtana, vastaajien mééara olisi

saattanut olla suurempi.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelulomake Alko Oy myymalahenkil6sto

HAASTATTELULOMAKE ALKO OY MYYMALAHENKILOSTO
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Vastaajan ika:

Sukupuoli:

Tyovuodet Alkossa:

Toimenkuva myyja/ myymalapaallikko:

Pohdi ja arvioi palvelun eri osa-alueiden haastavuutta omassa tyossasi asteikolla 1-4

1 haastavaa 2 osittain haastavaa 3 osittain helppoa 4 erittdin helppoa

PALVELUOSAAMINEN

PALVELUN OSA-ALUE

OMA ARVIO 1-4

1. Saapuvan asiakkaan huomiointi

2. Alkutervehdys ja avuntarjoaminen

3. Asiakkaan sanattomien viestien tulkitseminen esim. kaytos, eleet
4. Oma-aloitteisuus, innostuneisuus, ystavallisyys ja kohteliaisuus

Mika on mielestasi osa-alueessa haastavinta? Miksi?

MYYNTIOSAAMINEN JA ASIANTUNTEMUS

1. Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen

2. Suosituksen tekeminen

3. Asiantuntemus

4. Asiakkaan kuunteleminen ja ymmartaminen
5. Reklamaatiotilanteet

6. Lisdpalvelun tarjoaminen

Mika on mielestasi osa-alueessa haastavinta? Miksi? Tunnistatko omassa osaamisessasi

kehittamisen tarvetta?
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KASSAPALVELU

1. Asiakkaan tervehtiminen

2. Kassapalvelun sujuvuus

3. Lopputervehdys ja ostopdatoksen vahvistaminen

Mika on mielestdsi osa-alueessa haastavinta? Miksi? Tunnistatko omassa osaamisessasi

kehittdmisen tarvetta?

AVOIMET KYSYMYKSET
Vastaa seuraaviin kysymyksiin henkilokohtaisen nakemyksesi mukaan, pohtien kuinka itse toimit

paivittdisissa asiakaspalvelutilanteissa.

Millaisia keinoja kaytat positiivisen ilmapiirin luomiseen (esim. kdytatko tietoisesti sanatonta

viestintaa kuten eleet ja ilmeet)?

Kuinka viestit asiakkaalle palvelualttiudestasi (esim. kdytatko tietoisesti sanatonta viestintda)?

Tunnetko omaavasi ns.pelisilmaa (esim. Kuinka tulkitset asiakkaan eleitd ja ilmeita)?

Miten kuuntelu-,tunne- ja vuorovaikutustaidot vaikuttavat palvelutilanteen onnistumiseen?

Milta palautteen saaminen (esim. mystery shopping) tuntuu? Millaisia toimenpiteita se

aiheuttaa omassa tyoskentelyssa? Kehittamista




