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Tiivistelmi - Abstract

Tutkielman tavoitteena on kasitelld tavaratalon myyjien ndkemyksia asiakaspalvelusta.
Keskeisin aihe on palvelutilanne, jossa asiakas ja myyja kohtaavat ja joka kaytannossa
todentuu interpersonaalisena viestintina. Myyjan toiminnalla palvelutilanteessa on suuri
merkitys, silla asiakkaalle myyja on usein ainoa inhimillinen kontakti yritykseen, ja vuoro-
vaikutus asiakaspalvelijan kanssa vaikuttaa asiakkaan arvioon yrityksen toiminnasta
yleensa. Yrityksen asiakaspalvelija on tirkes yhdysside asiakkaan ja yrityksen valifla.

Tutkielman teoriataustassa on pyritty maarittelemaan asiakaspalvelun ja palvelun
kasitteita. Olennaista on ollut myds tuoda esiin asiakaspalvelijan merkitys yritykselle.
Merkitys todentuu myynnin aikaansaantina, pysyvien asiakassuhteiden muodostumisena,
yrityksesta muodostuvana mielikuvana seka yrityksen palvelun laatuna. Teoriataustan
keskeisin osa on ollut selvittad perinpohjaisesti palvelutilannetta seki asiakaspalvelijan ja

myyjan valista vauorovaikutusta.

Empiirisessa osassa kartoitettiin tavaratalon myyjien nakemyksia asiakaspalvelusta seka
etenkin palvelutilanteesta ja sen kulusta. Tiedonkerdysmenetelmini kéytettiin teemahaas-
tattelua, jonka kolme paateemaa olivat myyjan konkreettinen toiminta palvelutilanteessa,
toiminnan tavoitteellisuus ja pyrkimys tavoitteen saavuttamiseen sekd myyjan edellytykset
toimia tehokkaasti palvelutilanteessa. Empiirisessd tutkimuksessa selvisi, ettd myyjat
kokevat oman roolinsa palvelutilanteessa melko vihavaltaiseksi. Heiddn mielestain asiakas
maarad, kuinka tilanne etenee ja kuinka siina tulee toimia. Palvelutilanteen lahtokohta
myyjien mielestd on tarvekartoitus, jonka huolellinen tekeminen on tarkedi. Pysyvia
asiakassuhteita on muodostunut lihes jokaiselle myyjalle, ja myyjat pitavat niitd
miellyttavana asiana.
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1 JOHDANTO

Yrityksen asiakaspalvelija on keskeisin yhdysside asiakkaan ja yrityksen valilla.
Asiakkaalle hén on usein ainoa inhimillinen kontakti yritykseen, ja vuorovaikutus
asiakaspalvelijan kanssa vaikuttaa asiakkaan arvioon yrityksen toiminnasta
yleensd. Asiakaspalvelija on todellakin avainasemassa kohdatessaan asiakkaita
joka paivd. Hin voi toiminnallaan vaikuttaa yrityksen myynnin méérdén seka
lyhyelld ettad pitkilld tahtdimelld. Lyhyelld tihtaimelld myyntituloksen paranemisen
huomaa nopeasti ja pitemmailld tdhtdimelld myynti lisddntyy pysyvien
asiakassuhteiden muodostumisen kautta. Asiakaspalvelija on myds merkittidva
tekijd yrityksestd muotoutuvan mielikuvan syntymisessa.

Asiakas ja asiakaspalvelija kohtaavat palvelutilanteessa, jonka onnistuminen
méarad pitkalti asiakkaan tyytyvaisyyden asiointiin yrityksessd. Palvelutilanteessa
on tirkedd, ettd asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilinen vuorovaikutus toimii:
asiakas on tyytyviinen tilanteeseen ja saa tarpeensa tyydytetyksi miellyttavasti.
Palvelutilanne muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélisestd interaktiivisesta
viestinndsti, ja se etenee tietyn kaavan mukaan. Kaava on ldhes poikkeuksetta
tuttu tilanteeseen osallistujille, silld palvelutilanteet ovat péivittiisid tapahtumia.
Palvelutilanteessa asjakkaalla ja asiakaspalvelijalla on tietyt roolit, ja heiddn
viestintdnsa on aina tavoitteellista.

Tdmédn tutkielman tavoitteena on hahmottaa asiakaspalvelijan toimintaa
palvelutilanteessa. Aluksi kisitelld4n asiakaspalvelijan merkitystd koko yrityksen
menestykselle ja kootaan palvelutilannetta kisittelevaa tietoa seki integroidaan
siihen interpersonaalisen viestinnén teorioita. Empiiriaosassa tutkitaan asiakkaan
ja asiakaspalvelijan vilistd vuorovaikutustilannetta asiakaspalvelijan nakoékul-
masta. Tarkoituksena on kartoittaa tavaratalon myyjien kisityksia ja mielipiteita
palvelutilanteesta, oman toimintansa tavoitteellisuudesta sekd edellytyksistadan
toimia tilanteessa tehokkaasti.

Asiakaspalvelutilanteeseen liittyvaa tutkimusta on Suomessa tehty hyvin vihin, ja
aiheesta 16ytyva kirjallisuus on lihes poikkeuksetta amerikkalaista. Koska
palvelutilanne on kahden henkilén vilistd vuorovaikutusta, vaikuttaa tilanteeseen
my6s henkiléiden kansallinen kulttuuri. Yhtend tutkielman tavoitteena onkin
selvittdd, millaista on suomalaisen myyjan toiminta ja millainen on tyypillinen
suomalainen palvelutilanne.




1.1 Asiakaspalvelun méaédritelmia

Toteamukset kuten “olipas hyvé asiakaspalvelija” tai “td4lld saa aina yhtd tylyd
palvelua” osoittavat, ettd puhekielessd termeilld asiakaspalvelu ja palvelu ymmér-
retdan yleensi samaa asiaa. Niilld viitataan yrityksen kontaktihenkildiden
toimintaan ja kdytokseen palvelutehtivassi. Termit eivat kuitenkaan ole yhtenevii,
ja markkinoinnin teorjassa kummallekin on olemassa useita mééritelmia.

Asiakaspalvelu ei rajoitu pelkistidn kontaktihenkildiden toimintaan. Itse asiassa
kontaktihenkildiden toiminta on vain pieni osa koko asiakaspalvelusta, vaikkakin
asiakkaan kannalta sen nidkyvin osa. Useita muita asiakaspalvelun osia ei
tavallisesti osata edes mieltda asiakaspalveluksi eli juuri asiakkaan tarpeita varten
tehdyiksi toimenpiteiksi.

Lovelock (1992, 286) médrittelee asiakaspalvelun seuraavasti:

“Customer service is a task, other than proactive selling, thatinvolves interactions
with customers in person, or by telecommunications, mail, or automated processes. It is
designed, performed, and communicated with two goals in mind: operational productivity
and customer satisfaction.”

Asiakaspalvelu on siis toimintaa, joka sisdltdd vuorovaikutusta asiakkaiden
kanssa kasvotusten, puhelimitse, kirjeitse tai automatisoitujen prosessien
vilitykselld. Sen suunnittelu, toteutus ja siitd tiedottaminen tdhtaavit toimin-
nalliseen tuottavuuteen ja asiakastyytyviisyyteen. Aktiivinen myynti on rajattu
asiakaspalvelun ulkopuolelle. Lovelockin mééritelma tarkastelee asiakaspalvelua
lahinni yrityksen johdon nikékulmasta, jolloin on ymmaérrettivas, ettd toiminnan
suunnittelu ja tavoitteet korostuvat.

Asiakaspalvelu voidaan mééritelld myos toisin, laasjemmasta nakékulmasta:

“Customer service can be seen as a process which provides time and place utlities

for the customer and which involves pre-transaction, transaction and post-transaction
considerations relating to the exchange process with the customer.”

(Christopher, Payne & Ballantyne 1991, 5.)

Maééritelman mukaan olennaisinta asiakaspalvelussa on, ettd tuote on asiakkaan
saatuvilla oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Varsinaiseen ostohetkeen (exchange
process) ndhden asiakaspalvelutoimet sekd edeltdvit sitd ettd tapahtuvat sen
jalkeen. Ostohetken jilkeisid asiakaspalvelutoimia ovat esimerkiksi tuotteen
toimittaminen, kdyton opastus ja huoltaminen.




Madritelmd korostaa tuotteiden jakelun merkitystd asiakaspalvelussa, ja
painopiste selittyy silld, ettd mdéritelméssd sanalla customer eli asiakas ei viitata
tuotteen/palvelun loppukéyttijidn vaan yritysasiakkaisiin, kuten esimerkiksi
vihittdismyyntiliikkeisiin. Onkin ymmarrettivas, ettd vahittdismyyntiliikkeille on
elintirkeds, ettd tuotteet ovat liikkeessd juuri oikeaan aikaan, jotta niitd voidaan
tarjota lopulliselle asiakkaalle, kuluttajalle. Jakeluverkoston toimiminen muodostuu
asiakaspalvelun tirkeimmiksi ominaisuudeksi.

Tassa tutkielmassa asiakaspalvelua kisitellddn loppukéyttdjdan eli kuluttajaan
kohdistuvana toimintana, ja kiytettdessd sanaa asiakas tarkoitetaan kuluttajaa.
Seuraavat méidritelmét kuvaavat paremmin tutkielmassa kasiteltivad asiakas-
palvelua. Oppikirjatyyppisistd teoksista 16ydettyind maédritelmit eivit ole
tieteellisid, mutta kuvaavat timén tutkielman késittelemds, suppeampaa néko-
kulmaa asiakaspalvelusta.

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kaikkia yrityksen toimipisteessad tehtdvid
toimenpiteitd, joilla edesautetaan asiakkaan mahdollisimman helppoa ja miellyt-
tivaa asiointia liikkeessd. Henkilokunnan avuliaisuuden liséksi toimenpiteisiin
kuuluvat vahittidiskaupassa esimerkiksi selkeédt opasteet, tuotteiden esillepano,
nikyvit hintamerkinnit ja nopea kassapalvelu; pankkipalveluissa esimerkiksi
mukavat odotustilat, vuoronumerosysteemit, itsepalveluautomaatit sekd maksu-
palvelusopimukset. (Lepola, Pulkkinen, Selinheimo & Sulkanen 1995, 64.)

Asiakaspalvelu voidaan myos maédritelld yrityksen kilpailukeinoksi, jolla tuotetaan
lisdarvoa asiakkaalle. Hankkimansa tuotteen tai palvelun lisdksi asiakas saa jotain
ylima4raistd, joka perustuu asiakaspalvelijan aktiivisuuteen tilanteessa.
Asiakaspalvelu voi olla pelkkdan vuorovaikutukseen perustuvaa, kuten kampaajan
hiustenhoitovinkit, myyjin nahkanhuolto-ohjeet ja ruokakaupan lihamestarin
antama paisto-ohje, tai pikkupalveluksia, kuten elintarvikeliikkeen maistiaiset ja
urheiluliikkeessé tapahtuva siteiden kiinnittdminen suksiin. Maéaritelm& korostaa
asiakaspalvelua myyjan tehtdvind pelkdn myymisen ohella. Asiakaspalvelu onkin
tehokas tapa erottua kilpailijoista. Kilpailijoiden on vaikea saada kiinni etu-
matkaa, joka syntyy siitd, ettd yhdelld yritykselld on alan muita yrityksid
palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi henkilokunta. (Lahtinen &
Isoviita 1995, 11.)

Téssd tutkielmassa asiakaspalvelu rajataan tavaratalon myyjan toiminnaksi
palvelutilanteessa. Palvelutilanne on asiakkaan ja myyjdn vélistd interaktiivista
toimintaa ja viestintid, jonka tavoitteena on asiakkaan tarpeen tdyttiminen.
Tavaratalossa asiakkaan tarve tulee harvoin tyydytetyksi pelkilld vuorovaiku-




tuksella, vaan siihen liittyy myos fyysinen tuote. Asiakaspalvelu nihdain
itseisarvollisena ja jokaiseen palvelutilanteeseen kuuluvana toimintana, mutta
myds sen lisdarvoa tuottava vaikutus otetaan huomioon. Asiakaspalveluun
kuuluvat myyjin saavutettavuus, avuliaisuus ja mahdolliset ylimaardiset
palvelukset, kuten tuotteiden hoito-ohjeet.

1.2 Palvelun kisitteestd

Palvelulla tarkoitetaan markinoinnin kohteena olevaa suoritusta, joka koostuu
teoista ja kokemuksista eikd konkreettisista tuotteista, tavaroista. Palveluita
tarjoavat esimerkiksi ravintolat ja kampaamot, hotellit ja elokuvateatterit seka
autokorjaamot ja remonttiyritykset. Koska palveluita on hyvin erilaisia, on yhteisen
mairitelmin 18ytiminen vaikeaa. Kotler (1997, 467) mdéirittelee palvelun
seuraavasti:

“A service is any act or performance that a party can offer to another that is
essentially intangible and does not result in the ownership of anything. It's
production may or may not be tied to a physical product”

Palvelu on siis padasiassa aineeton suoritus, joka voi olla sidoksissa fyysiseen
tuotteeseen, mutta se ei ole vilttimitoéntd. Palvelu ei johda omistusoikeuden
siirtymiseen. Madrittely jad melko laajaksi ja kaipaa siten vield lisdselvennysta.

Palvelun kisitettd voidaan tarkentaa luonnehtimalla eroja, joita havaitaan
fyysisten tavaroiden ja palveluiden vililld. Palvelu on aineeton, eli asiakas ei voi
ndhda palvelua tai kokeilla sitd etukéteen. Palvelua on myos vaikea konkretisoida,
ja ostaja pystyy arvioimaan sitd kunnolla vasta saadessaan palvelun eli
kdytdnnossd jo tehtyddn ostopddtoksen. Palvelu on toimintaa: sitd ei ole sindnsi
olemassa, vaan se syntyy tuotantotapahtumassa, johon myds asiakas osallistuu.
Tuotantoprosessi on vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen kontaktihenkilén
vililld, mika johtaa siihen, ettd palvelun tuotanto ja kulutus tapahtuvat yhtiaikaa.
(Gronroos 1987, 36-37.)

Palvelulla ja fyysiselld tuotteella on muitakin eroja. Palvelusta saa palautetta usein
valittomasti tuotantoprosessin eli palvelun suorittamisen aikana. Vaikka asiakas ei
antaisikaan palautetta suoraan, kdy asiakkaan kdyttiytymisestd ilmi selvésti
hidnen suhtautumisensa palveluun. Myés palvelun sopeuttaminen asiakkaan
tarpeisiin on nopeampaa kuin tuotteiden kohdalla. Palvelujen sopeuttaminen
tapahtuu vuorovaikutuksessa ja on usein kiinni asiakaspalvelijan kyvystd saada
asiakkaan tarpeet ja toiveet selville. Konkreettisen tuotteen suunnitteleminen
asiakkaan toiveitten mukaan vaatii usein suurta investointia tuotekehittelyyn



ja on siten pitkéllinen prosessi. Kehittelystd huolimatta tuotetta pystytdédn hyvin
harvoin tekeméén juuri tietyn asiakkaan mieltymysten mukaiseksi. (Lehtinen 1983,
24-25.)

Palvelua méériteltdessd voidaan myos tarkastella kokonaisuutta, josta palvelu
muodostuuy, ja pyrkiid maarittdmaan siitd osa, joka selvésti on fyysisid tuotteita, ja
osa, joka on aineetonta palvelua. Esimerkiksi valintamyymélassé palvelun osuus on
hyvin pieni, ja pd4asiana on fyysisten tuotteiden omistusoikeuden siirtyminen.
Toimitus ei valttimittd vaadi lainkaan vuorovaikutusta asiakkaan ja henkil6-
kunnan vililld. Ravintola edustaa jatkumon keskikohtaa: seki palvelu ettd fyysinen
tuote, ruoka tai juoma, ovat yhti lailla olennainen osa tapahtumaa. Hotellissa
ypyminen on palvelu, joka on ldhes tdydellisesti pelkkaa palvelua, silld fyysinen
tavara ei vaihda omistajaa ja saatu hyoty on tdysin aineeton. (Lehtinen 1983, 21-
23.)

Palvelut voivat olla myss osana tuotetarjousta. Moni yritys markkinoi varsinaisesti
fyysisid tuotteita, kuten huonekaluja, tietokoneita tai autoja. Kilpailijoiden on
suhteellisen helppo jiljitelld tavaroiden ominaisuuksia, minkd vuoksi
tuotetarjoukseen kannattaa liittdd lisdarvoa antavia palveluksia, joita on
vaikeampi jdljitella. Liitdnndispalveluilla, kuten koneiden huolto-, korjaus- ja
asennuspalveluilla seké tavaroiden kotiinkuljetuspalvelulla, on usein ratkaiseva
vaikutus ostopéitokseen. (Lahtinen & Isoviita 1994, 10-11.) Osassa markkinoinnin
kirjallisuutta fyysisen tuotteen yhteydessad palveluksi lasketaankin vain edelld
mainitut palvelukset. Esimerkiksi Kotler (1997, 467) ei kisittele lainkaan fyysisen
tuotteen oston yhteyteen kuuluvaa asiakaspalvelijan toimintaa osana palvelua.

Palveluksi voidaan maiéritelld kuluttajan tarpeen tyydyttivit teot, jotka
tapahtuvat vuorovaikutussuhteessa fyysisen laitteen tai kontaktihenkilén kanssa
(Lehtinen 1983, 21). Lehtisen méaaritelmd pitdd sisdllddn myds myyjdn toiminnan
tilanteessa, jossa tavoitteena on fyysisen tuotteen ostaminen. Tassd tutkielmassa
palvelualan kirjallisuutta sovelletaan siten, ettd palveluksi katsotaan myos fyysisen
tuotteen oston yhteydessd tapahtuva vuorovaikutus. Fyysinen tuote on usein
tirkeampi kuin myyjin palvelu, mutta monimutkaisempia tuotteita ostettaessa
myyjin apu on erittdin olennaista. Lehtisen mdadrittely on siten ldhempénd
tutkielmassa kasiteltavaa palvelua.




2 ASIAKASPALVELIJAN MERKITYS YRITYKSEN TOIMINNASSA

Menestyikseen markkinoilla yritysten on pyrittdva 16ytdmaidn keinoja, joiden
avulla ne voivat selvasti erottua toisistaan. Hyvé asiakaspalvelu on noussut
yhdeksi tirkeimmista kilpailutekij6istd. Asiakaspalveluhenkil6sté on avainase-
massa kohdatessaan asiakkaita joka pdiv4, ja siten sen toiminnalla on suora yhteys
yrityksen menestykseen. Asiakaspalvelija vaikuttaa konkreettiseen myyntiin, silld
hénelld on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostopditoksen syntymiseen ja
saada asiakas tekemién lisdostoja esimerkiksi suosittelemalla jotain oheistuotetta.
Asiakaspalvelijan toiminta vaikuttaa my6s asiakkaiden yrityksestd muodostamaan
mielikuvaan. Pysyvien asiakassuhteiden syntyminen ja jatkuminen ovat myos
tirked osa yrityksen menestystd, ja niihin asiakaspalvelija pystyy vaikuttamaan
omalla toiminnallaan paljon.

2.1 Asiakaspalvelijan vaikutus myyntiin ja yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan

Tavaratalossa myyjat toimivat asiakaspalvelijoina eli pyrkivdt auttamaan
asiakkaita ndiden ongelmissa. Tyonkuvaan kuuluu myds olennaisena osana
myyntityé. Myyntityd on midritelty henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen
esitystaitoon perustuvaksi viestinniksi, joka tdhtid myynnin aikaansaamiseen.
Myyntitilanteet on tavallisesti jaettu kahteen tyyppiin: myymaéildmyyntiin ja
kenttamyyntiin. Suurin ero tyypeissi on siing, ettd kenttdmyynnissid myyjd menee
asiakkaan luokse, kun taas myymildmyynnissa asiakas tulee itse liikkeeseen.
Kenttdmyynti on tyypillistd yritysten vilisessd kaupanteossa. (Lahtinen & Isoviita
1994, 12-14.) Tassé tutkielmassa keskitytddn asiakaspalvelijan toimintaan hinen
omassa toimipaikassaan.

Myyjd voi toiminallaan vaikuttaa asiakkaan ostopaitokseen. Ostamaan
yllyttdmiselld ja rohkaisemisella on positiivinen vaikutus myynnin miirdan (ks.
Ford & Etienne 1994, 429). Témén voi huomata jo arkikokemuksenkin perusteella:
ddnekds ja aktiivinen torimyyjd tekee kauppaa huomattavasti nopeammalla
tahdilla kuin hiljainen ja syrjadnvetiytyva. Williams ja Spiro (1985, 439-440)
havaitsivat positiivisen yhteyden asiakaspalvelijan myyntiorientoituneen
viestinnén, jolla tarkoitetaan myyjan aktiivista suostuttelua ja selvid kehotuksia
ostopéitoksen tekoon, ja myynnin mdidrdn vélilldi. Tutkimuksessa havaittu
korrelaatio myynnin kanssa oli kuitenkin melko pieni.

Aktiivinen pyrkimys myynnin aikaansaantiin tuo usein tuloksen, mutta asiakkaat
eivit koe sitd aina miellyttivini. Se saattaa enemmankin drsyttdd asiakasta kuin
olla positiivinen kokemus, silld asiakas voi mieltdd aktiivisen myynnin




tyrkyttimiseksi ja painostukseksi. Asiakas taipuu ostamaan vain pédstikseen
pois epédmiellyttivasta tilanteesta, ja palvelukokemuksesta jid epamiellyttava
tunne. Vaikka asiakaspalvelija saikin myytyd, pitkalld tdhtidimelld tilannetta ei voi
pitdd onnistuneena, silld asiakas tuskin palaa takaisin liikkeeseen epamiellyttavan
kohtelun vuoksi. Timin tyyppisen aktiivisen palvelun pitempiaikaisia vaikutuksia
on tutkittu melko vihin, ja Ford ja Etienne (1994, 430) kaipaavatkin lisda
tutkimusta, jotta my®os oletetut pitempiaikaiset vaikutukset tulisivat ilmi.

Myyjien asiakaskeskeisyyden on havaittu myds vaikuttavan suoraan myyntiin.
Asjakkaan tarpeet huomioiva myyjd, joka pyrkii kunkin asiakkaan yksilélliseen
auttamiseen, on tuloksellisempi kuin asiakkaita yhtendisend massana kohteleva
kollegansa. Tuloksellisuuden havaittiin korreloivan myds sen kanssa, ettd myyja
uskoo omiin taitoihinsa ja kokee osaavansa auttaa asiakkaita. (Saxe & Weitz 1982,
348; Solomon, Surprenant, Czepiel & Gutman 1985, 101.) Williams ja Spiro (1985,
438-440) huomasivat yhteyden asiakaspalvelijan viestinnilld ja myynnin maaralla.
Asiakaspalvelijan asennoituessa tilanteeseen itsensd ja asiakkaan yhteistyotd
korostaen, vaikutukset myyntiin olivat positiiviset. Korrelaatio oli huomattavasti
suurempi kuin asiakaspalvelijan ollessa korostetusti tehtdvaorientoitunut ja
keskittyessd pelkéstddn myynnin aikaansaantiin.

Pelkkd huomaavainen palvelu, joksi mdadritelldan nonverbaaliset eleet, joilla
pyritddn miellyttdvan ilmapiirin luomiseen, ei tutkimusten mukaan korreloi myynnin
lisayksen kanssa (ks. Ford & Etienne 1994, 428). Sutton ja Rafaeli (1988, 461)
havaitsivat jopa negatiivisen yhteyden huomaavaisen palvelun ja myynnin vélilld
tutkiessaan elintarvikeliikkeen kassatyontekijoitd. Myyntilukujen ollessa korkeat
havaittiin huomattavasti vahemmén miellyttdvin ilmapiirin luomiseen liittyvia
ilmeitéd ja eleitd kuin myyntilukujen ollessa alhaiset. Tulos selittyy siten, ettd
myyntilukujen ollessa korkeat liikkeessd on hyvin kiireistd. Kun asiakkaita on
paljon ja jonot pitkis, ei kassalle jaa aikaa kayttdytyd niin huomaavaisesti kuin
tilanteen ollessa rauhallinen ja kiireeton.

Tulokset ovat ymmarrettivid, silld kassojen paatarkoituksena pidetdédn yleisesti
rahastamista, ja palvelun nopeus on erittdin tirked kassapalvelun laadun kriteeri.
Nopea toiminta jittid vihemman aikaa huomaavaiselle palvelulle, mutta asiakkaat
tuntuvatkin arvostavan enemmin palvelun nopeutta kuin erityisen huomaavaista
kaytostd. Tutkimuksen tulos ei kuitenkaan kumoa oletusta, ettd ystivilliset ja
huomaavaiset kassatyontekijat olisivat vaikuttamassa siihen, ettd liikkeessd kdy
paljon asiakkaita. Tutkimus tuo esiin seikan, ettd kiireessd ja myynnin ollessa
korkealla kassat eivat kayttiydy kovin huomaavaisesti.
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Asiakaspalvelijan suoritusta arvioidaan usein pelkdstddn yksinkertaisesti
mitattavissa olevien asioiden kautta, kuten aikaansaadun myynnin tai virheellisten
laskutusten médrdn mukaan. Edelld esitetyistd tuloksista huomataan, ettd myyja
pystyy vaikuttamaan myyntiin, mutta on muistettava, ettd myyja vaikuttaa
moneen muuhunkin yrityksen kannalta oleelliseen asiaan. Yrityksen imagon
kohentuminen, kestidvin asiakassuhteen syntyminen tai ystdvilliselld palvelulla
tyytyviiseksi tehty asiakas ovat paljon vaikeammin ja monimutkaisemmin
mitattavissa olevia asioita. Niilli on kuitenkin suuri merkitys yrityksen
menestymisessd. (Solomon ym. 1985, 101.)

Asiakkaan toiminta palvelutapahtuman jilkeen voi olla merkittivdd muullakin
tavalla kuin pelkéstddn myonteisen ostopidétéksen muodossa. Asiakaskeskeisen
palvelun on todettu vaikuttavan asiakkaan asenteisiin myénteisesti. Surprenant ja
Solomon (1987, 94-95) paityivit tulokseen, ettd asiakaskeskeistd palvelua saanut
asiakas arvioi myonteisesti sekd asiakaspalvelijan kyvyt ja ystavallisyyden ettd
koko yrityksen imagon. Kassojen huomaavaisen palvelun ja asiakkaiden asenteiden
vililld on myds havaittu yhteys. Asiakkaat arvioivat palvelutason liikkeesss, jossa
kassat olivat huomaavaisia, paremmaksi kuin kilpailevissa yrityksissd. Asiakas-
palvelun taso vaikuttaa kiistattomasti yrityksesta syntyviin mielikuvaan. (Fordin
& Etiennen (1994, 429) mukaan Ford 1993.)

Myyijét esiintyvét tyoskennellessddn yrityksen edustajina ja vaikuttavat siten
yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan. He ovat elava, toimiva osa yritystd, ja
asiakkaan mielikuvaan yrityksestd vaikuttaa pitkélti omakohtainen kokemus
palvelutilanteista. Yrityksen ulkoisesta imagosta huolehtii usein suhdetoiminta-
osasto sekd mainostoimisto, jotka pyrkivit tietyn julkisuuskuvan muodostamiseen.
Asiakkaan mielikuva yrityksestd muodostuu konkreettisen palvelutilanteen myots,
ja jos tavoiteltu imago ei todennu yrityksen jokapdiviisesséd toiminnassa, menevit
suhdetoiminnan ja mainostoimiston ponnistelut hukkaan. (Bowen & Schneider
1985, 127-128.)

Toisaalta esimerkiksi huomaavainen palvelu ei aina lisid myonteisid arvioita
yrityksen imagosta tai asiakaspalvelijoiden kyvyista. Ketrow (1991, 216) havaitsi,
ettd pankin asiakaspalvelijoiden hymyt, katsekontakti ja padnnyokkaykset eli
laheisyyttd ilmentdvidt nonverbaaliset eleet eivdt lisdnneet asiakkaiden
tyytyviisyyttd pankin palvelutasoon tai parantaneet heiddn mielikuvaansa
pankista. Syynd tulokseen pidettiin sitd, ettd pankin asiakkaat eivit odota
palvelulta niinkddn miellyttavyyttd ja ldheisyyden kokemusta, vaan asioiden
nopeaa ja tehokasta hoitumista. Huomaavainen palvelu ei ole asiakkaille tutkitussa
kontekstissa tirked.



Yritys pyrkii monin tavoin vaikuttamaan asiakkaan asenteisiin ja toimintaan, mutta
asiakas voi my&s oma-aloitteisesti tehd4 asioita, jotka voivat vaikuttaa yritykseen
joko myonteisesti tai kielteisesti. Naitd ovat esimerkiksi yrityksen suositteleminen
tai moittiminen toisille ihmisille, vahingossa pudotettujen tavaroiden nostaminen
paikalleen liikkeess3, toisten asiakkaiden neuvominen seki huonosta palvelusta tai
rikkindisistd tuotteista ilmoittaminen. Néilld teoilla on my6s yhteys yrityksen
toimintaan. Huomaavaisella palvelulla on havaittu olevan vaikutusta siihen, kuinka
usein asiakas toimii oma-aloitteisesti siten, ettd yritykselle koituu siitd hyotya.
(Fordin & Etiennen (1994, 431) mukaan Ford 1993.)

On tédrkedd huomata, ettd huonosta palvelusta valituksen tekeminen on yrityksen
kannalta myonteinen asia. Asiallisten valitusten avulla 16ydetdén toimintatapoja ja
jarjestelyjd, jotka eivit vastaa asiakkaiden odotuksia. Jos asiakkaat eivét tuo esiin
negatiivisia seikkoja, ei yritysjohto useinkaan huomaa palvelun toimivan huonosti,
ja tilaisuus korjata tilanne menetetdén. (Cram 1994, 197.)

Myyjd voi siis toiminnallaan vaikuttaa sekd asiakkaan asenteisiin ettd timén
kéyttaytymiseen. Myyjd voi olla myos hyvi tiedonldhde yritysjohdolle, jos se vain
ymmairtdd myyjan toiminnan mahdollisuudet tiedonvilityksessa. Myyjalld on
viliton yhteys asiakkaisiin, ja tyskennellessddn hin joutuu jatkuvasti ottamaan
vastaan asiakaspalautetta — sekd negatiivista etti positiivista. Tieto on
hy6dyllistd, ja jotta se valittyisi myos paatoksentekijoiden korviin tdytyy kontakti-
henkilsille jarjestad mahdollisuus kertoa kuulemistaan yrityksen toimintaa ja
tuotteita koskevista mielipiteistd. (Tansuhaj, Randall & McCullough 1988, 33.)

Jos myyijia ei kuunnella eikd heiddn anneta vaikuttaa paitoksentekoon, saattaa
johto menettdd tirkedd tietoa asiakkaiden ostokdyttdytymisestd seka jadda paitsi
kontaktihenkildostén hyvistd ideoista ja parannusehdotuksista. Myyjien
kuunteleminen ja vaikutusmahdollisuuden antaminen on hy6dyllistd myos siten,
ettd yksilo on taipuvaisempi sitoutumaan tehtyihin pdétoksiin, jos hdn on itse
saanut olla mukana vaikuttamassa paitoksentekoprosessiin. Siten kontaktihenkilst
ovat tyytyvdisempid ja toimivat suuremmalla todennikdisyydelld yrityksen
tavoitteiden mukaisesti, miki heijastuu myds tyontekijoistd ulospdin valittyvaan
kuvaan. (Bowen & Schneider 1985, 130.)
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2.2 Asiakassuhdemarkkinointi

Markkinointiajattelu on viimeisen neljinkymmenen vuoden ajan perustunut
perinteiseen 4 P -malliin, jossa markkinoinnin kilpailukeinoiksi méaritelldén tuote
(product), hinta (price), jakelu (place) ja viestintd (promotion). 1990-luvulla
markkinointiajattelu on alkanut korostaa pitkaaikaisten ja kannattavien asiakas-
suhteiden muodostamista ja ylldpitoa. Asiakassuhdemarkkinointi perustuu
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutukseen, ja tavoitteena on molempien tarpeiden
tyydyttiminen sekd tyytyvaisyys asioinnin jalkeen. 4 P -ajattelussa on ollut tapana
mieltid myyjd aktiiviseksi toimijaksi ja asiakas passiiviseksi toiminnan kohteeksi,
mutta asiakassuhdemarkkinointi korostaa osapuolien hedelmaillistd yhteistyota.
(Gronroos 1993, 2-3, 10-11.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa yrityksen kontaktihenkilén ja asiakkaan vilille
pyritidn muodostamaan kiinted suhde, joka edesauttaa asiakkaan tarpeen
vaivatonta tyydyttimistd jokaisella asioimiskerralla. Asiakkaan toivotaan
arvostavan suhdetta ja saamaansa palvelua niin paljon, ettd hin ei halua edes
ajatella siirtymistd toisen yrityksen asiakkaaksi. Hyva asiakaspalvelu on keino
saavuttaa kestdvid asiakassuhteita. (Christopher ym. 1991, 9.)

Asiakassuhdemarkkinointia laajempi termi on suhdemarkkinointi. Grénroos (1993,
11-12) on maédéritellyt suhdemarkkinoinnin (relationship marketing) seuraavasti:

“ Marketing is to establish, maintain, and enhance relationships with customers and
other partners, at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is
achieved by a mutual exchange and fulfilment of promises.”

Suhdemarkkinoinnin tehtévé on siis muodostaa, ylldpitdd ja parantaa suhteita
asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin sekd voittoa tuottaen ettd kummankin
osapuolen tavoitteet tiyttden. Tdhdn paddstiadn molemminpuolisella vuorovaiku-
tuksella ja lupausten tayttamisella.

Cram (1994, 19) puolestaan madrittelee suhdemarkkinointi-késitteen seuraavasti:

“Relationship marketing is the consistent application of up-to-date knowledge of individual
customers to product and service design which is communicated interactively, in order
to develop a continuous and long termrelationship, which is mutually beneficial.”

Suhdemarkkinoinnin ytimeksi nadhdaan asiakkaiden kuunteleminen ja
vuorovaikutus heidédn kanssaan. Asiakkaiden mieltymyksid kartoitetaan, ja niihin
pyritdédn vastaamaan jo tuotekehittelyn ja palvelujen suunnittelun tasolla. T&lld
tahdadtdan pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, josta sekd yritys ettd asiakas
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hy6tyvit. Madritelmén selvennyksesséd painotetaan yritykselld olevan suhde myds
moneen muuhun sidosryhméaan kuin pelkkiin asiakkaisiin.

Asiakassuhdemarkkinointi on terminid melko uusi, ja sen takia silld ei ole
vakiintunutta mairitelmii. Sen voi johtaa edelld olevista suhdemarkkinoinnin
midritelmistd rajaamalla sidosryhmistd pois kaikki muut paitsi loppukéayttajat,
yksittdiset asiakkaat. Suhdemarkkinointi kattaa yhteydenpidon yrityksen kaikkiin
sidosryhmiin, kuten osakkeenomistajiin, asiakkaisiin, henkildstoon tai tiedotus-
vilineisiin, mutta asiakassuhdemarkkinointi vain yhteen sidosryhmiin eli
asiakkaisiin.

Asiakassuhdemarkkinointi ei sindnsé ole uusi asia, sillé teollisessa markkinoinnissa
sitd on kdytetty hyvin kauan. Monimutkaisten teknisten laitteiden myyminen ja
ostaminen on ollut helpompaa, kun osapuolet ovat oppineet tuntemaan toisensa
useiden tapaamisten myo6ti. Tuttuus on tuonut liiketoimeen lisdarvoa, jolla on ollut
suuri merkitys. (Grénroos 1993, 16.) Myés palvelualoilla esimerkiksi vaatturit,
suutarit, parturit ja kampaajat ovat aina luottaneet pitkdaikaisiin asiakas-
suhteisiin. Asia on tuttu, mutta sitd ei ole vield kovin laajasti sovellettu perinteisten
alojen ulkopuolelle. Yrityksilld on ollut taipumus keskittdd voimansa tuotteiden
erilaisten ominaisuuksien kehittelyyn, jolloin asiakaspalvelu ja asiakkaan
yksiléllinen huomioiminen ovat olleet toissijainen tehtdva (Christopher ym. 1991,
9).

Jos yrityksen vetovoima perustuu ainoastaan tuotteiden ominaisuuksiin, ja
kilpailevat yritykset lanseeraavat markkinoille tdysin vastaavan tuotteen, on yritys
vaikean ongelman edessi. Vanhoja asiakassuhteita pyritddn jatkamaan mainonnan
ja imagon avulla, mutta usein joudutaan turvautumaan hinnan kéytté6n
kilpailukeinona. Silld on suora vaikutus yrityksen katetuottojen alenemiseen, ja jos
myynnin méaird ei huomattavasti kasva, vaikuttaa hinnanalennus myés
saavutettavaan liikevoittoon. Asiakas on usein valmis seuraamaan halvempaa
hintaa - jollei vanha yritys pysty tarjoamaan hénelle jotain muuta tuntuvaa etua.
Asiakassuhdemarkkinoinnin periaatteiden mukaan mainittu etu on laadukas
yhteistyésuhde vanhan yrityksen kanssa. (Gronroos 1993, 16.)

Tasapainoisessa asiakassuhteessa kumpikin osapuoli, sekd yritys ettd asiakas,
pystyy havainnoimaan ja arvioimaan toisen osapuolen ominaisuuksia ja tarpeita.
Halutessaan myyjd voi auttaa asiakasta tdmdn ongelmissa ja lujittaa
asiakassuhdetta, mutta toisaalta epdpdtevd myyjad pystyy vahingoittamaan
suhdetta jopa niin, ettd se katkeaa lopullisesti. Asiakassuhdemarkkinoinnissa
kontaktihenkilon vastuu on suuri, silld pyrittdessa luomaan kestivid suhteita ja
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asiakasuskollisuutta myyjin toiminta vaikuttaa huomattavasti asiakkaan
reaktioihin. (Christopher ym. 1991, 9; Lahtinen & Isoviita 1994, 16.)

Henkiloston jasenet, jotka viihtyvit yhteisessd tyopaikassaan, ovat sopeutuneet
omiin rooleihinsa organisaatiossa ja toimivat sen kulttuurin mukaisesti, ovat suuri
etu yritykselle. Asiakaskin pystyy aistimaan tyopaikan yleisen ilmapiirin, joka
sindllddn vaikuttaa asioinnin miellyttivyyteen. Kun tdmén lisdksi asiakaspalvelijat
vield tuntevat tuotteet hyvin ja ovat valmiita esittelem#én niit4 asiakkaalle, tdrkedt
osatekijit kannattavan ja pitkdaikaisen asiakassuhteen muodostumiseksi ovat
koossa. Henkilostén ammattitaito ja palvelualttius ovat etu, josta yritys hyétyy
kestévien asiakassuhteiden muodossa. (Cram 1994, 69, 246.)

Blomqvist, Dahl ja Haeger (1993, 132) toteavat, ettd asiakkaan uskollisuus
yritykselle perustuu usein siihen, ettd hdn on hyvin tyytyviinen tietyltd kontakti-
henkil6ltddn saamaansa palveluun. Asiakkaan ja kontaktihenkilon vilille on
saattanut syntyd suhde, joka muistuttaa mitd tahansa kahden henkilon vélistd
ystdvyyssuhdetta.

Kestdvan asiakassuhteen syntymisen ja jatkumisen edellytyksend on, ettd asiakas
16ytad yhteisid piirteitd itsensi ja myyjan vililld eli kokee samankaltaisuutta. Jos
hin tdmén ohella pitdd myyjdd asiantuntevana ja patevind, myynnin aikaansaanti
on todenndkoistd. Asiakkaat pitivat erittdin  tidrkednd asiakaspalvelijan kykyd
kartoittaa asiakkaan ongelma ja ehdottaa erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja.
Asiakaskeskeisyys ja yksilollinen huomio viehattivat asiakasta. (Crosby, Evans &
Cowles 1990, 76.) Syynd tihin on luultavasti ihmisten taipumus pitda siité, ettd
heitd ja heiddn ongelmaansa pidetddn tarkednd. Toiseksi asiaan vaikuttaa varmasti
myos se, ettd yksilollisen palvelun avulla on mitd luultavimmin paasty hyviin
tuloksiin ongelmanratkaisussa.

Altmanin ja Taylorin (1973) mukaan sosiaalisten suhteiden syntyminen ja
kehittyminen perustuvat ihmisten vilille muodostuviin avoimiin ja luottamuk-
sellisiin viestintitilanteisiin. Jotta luottamuksellinen suhde saavutettaisiin,
henkildiden on kiytavéd ldpi sosiaalisen suhteen alkuun liittyva muodollinen ja
varautunut vaihe. Mitd paremmin tdmé vaihe ldpdistddn, sitd paremmat ovat
mahdollisuudet saavuttaa ldheisempi suhde ja ajan myétd jopa aito
ystdvyyssuhde. (ks. esimerkiksi Littlejohn 1996, 264 tai Puro 1996, 32.)

Prosessissa on yhteneviisyyksid asiakkaan ja myyjan véliseen suhteeseen. Alkuun
liittyy usein epdvarmuutta, mutta onnistunut yhteisty6 lisdd uskoa suhteeseen.
Uusien kontaktien my6tid myyja ja asiakas tutustuvat paremmin ja suhteesta tulee

N
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yha luottamuksellisempi. Asiakkaan mieltymys tiettyyn kontaktihenkil66n perustuu
mitd ilmeisimmin muodostuneeseen ihmissuhteeseen ja sen tuomaan mielihyvaan.
Yrityksen toiminnan kannalta on erittdin tirkedd, ettd asiakkaan lojaalisuutta
kontaktihenkil6d kohtaan pyrittdisiin laajentamaan lojaalisuudeksi koko yritysti
kohtaan (Blomqvist ym. 1993, 132).

Viestintd asiakkaan ja myyjdn vililli on suhteen alussa hyvin informaatio-
painotteista ja tehtdviorientoitunutta. Jos suhteen alku on ollut miellyttdvd, se luo
osapuolille motivaation kehittdd suhdetta edelleen, ja suhde saattaa alkaa
muistuttaa yksityistd ystivyyssuhdetta, jolloin puhutaan my6s henkil6kohtaisista
asioista. (Berger & Bradac 1985, 10-12.) Kaikissa viestintdsuhteissa ei osapuolten
viélisen suhteen kehittdiminen ole lainkaan oleellista, eikd kumpikaan osapuolista
edes tavoittele sitd. Pitkdaikainen asiakassuhde voi olla hyvin toimiva ja molempia
osapuolia tyydyttivid, vaikka henkilot eivit tuntisikaan toisiaan lihemmin.
Toisaalta pitempiaikaisiksi muodostuneissa palvelusuhteissa myyja ja asiakas
saattavat kertoa toisilleen tarkeitikin asioita ja heidén suhteensa on kehittynyt
yksilollisen viestinndn suuntaan. Itsestd kertominen rajoittuu kuitenkin ldhes
poikkeuksetta asiakkaaseen.

Asiakkaan ja myyjin vilinen suhde voi olla hyvinkin luottamuksellinen ja avoin,
mutta osapuolten rooleista johtuen siihen liittyy tavallisesta ystivyyssuhteesta
poikkeavia tekij6itd. Suhde toimii voittopuolisesti asiakkaan ehdoilla eiké siten ole
tasavertainen, kuten ystdvyyssuhteet tyypillisesti ovat. Eron huomaa esimerkiksi
itsestd kertomisessa, jolla tarkoitetaan sellaisen itsed koskevan tiedon kertomista,
jota kuulijan olisi muuten vaikea saada selville (Trenholm & Jensen 1992, 136).
Itsestd kertomisen tulisi olla vastavuoroista, mutta asiakkaan ja myyjan vilisessa
suhteessa myyja harvoin kertoo itsestddn. Asiakas puolestaan voi tehdd niin

hyvinkin avoimesti.

Laxen (1997, 67, 74, 92) toteaa, ettd vihittdiskauppojen ja hotellien kanta-
asiakasmarkkinoinnista vastaavat henkilot pitdvit asiakassuhteen jatkumisen
varmistamisessa tdrkeimpand seikkana hyvdd palvelua arkipdivan toiminnassa.
Pettymystilanteessa pyritddn asia selvittiméin henkil6kohtaisesti ja joustavasti
tilanteen mukaan. Yritysten tavoitteena on varmistaa asiakkaan huomioiminen
kaikessa toiminnassa ja sovittaa toimintansa asiakkaan odotuksia vastaavaksi
joka tilanteessa. Kontaktihenkiléston rooli koetaan ensisijaisen tdrkedksi
asiakassuhteiden jatkumisen kannalta.

Asiakassuhdemarkkinoinnista on yritykselle konkreettista hyotyd. Uskolliset
asiakkaat luovat yritykselle suojan kilpailijoita vastaan, silld asiakassuhdettaan
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arvostava asiakas ei vaivaudu vaihtamaan yritystd pelkdn halvemman hinnan
takia. Uuden yrityksen asiakkaaksi siirtyminen aiheuttaa asiakkaalle usein
kielteisid kokemuksia: miellyttdvin palvelusuhteen katkeamisen sekd kanta-
asiakassuhteesta saatujen taloudellisten etujen menettdmisen. Taman vuoksi onkin
vaivattomampaa pysyé vanhan, tutun yrityksen asiakkaana. (Grénroos 1993, 16-
17.)

Pitkalla tidhtdimelld asiakasuskollisuuden lisddntyminen johtaa yrityksen
kannattavuuden paranemiseen. Syitd tdhdn on paljon. Kun asiakkaat kokevat
yrityksen tuotteet ja palvelun mieluisiksi, he tavallisesti keskittdvdt ostonsa
yritykseen tai ainakin kiyttivat yha useammin yrityksen palveluita. Asiakkaiden
tuottaman perusvoiton ohella voittoa kertyy lisdostoista, joita asiakkaat tekevat
esimerkiksi impulsiivisesti, asiakaspalvelijan suosituksen perusteella tai liikkeess&
havaitsemansa tarjousilmoituksen johdosta. Myds tuotteiden hinnan nostaminen
on voitollista yritykselle, silld tyytyviisten asiakkaiden on havaittu pysyvén
uskollisina silloinkin, kun tuotteiden hinnat hieman nousevat. (Reichheld & Sasser
1990, 106-107.)

Blomqvist ym. (1993, 173) toteavat, ettd yritys pystyy myds pienentdméén joitakin
toiminnallisia kustannuksiaan. Kun yritys tuntee asiakkaansa, se tietdd, kuinka
heita pitdd kohdella, ja pystyy palvelemaan heitd tehokkaammin. Yritys ei tuhlaa
resurssejaan vddrdnlaiseen toimintaan. Myos asiakkaat tuntevat yrityksen
toimintatavan ja osaavat toimia sen mukaisesti, mikd vihentad epéatietoisuutta ja
mahdollisia konfliktitilanteita. Yrityksen henkilokunnan aikaa sidstyy tuottavaan
toimintaan, koska heiddn ei tarvitse jatkuvasti neuvoa asiakkaita tai selvittdd
ongelmatilanteita. On huomattu, ettd kun yritys onnistuu pitimédin
asiakasvaihtuvuuden pienend, myds tydntekijéiden vaihtuvuus on pieni. Nain ollen
yritys pystyy sddstaimdan uuden henkildston rekrytointi- ja koulutus-
kustannuksissa.

Markkinointitoimenpiteisiin kuluu vihemmaén rahaa, silld yrityksen keskittyessé
huolehtimaan jo olemassaolevista asiakassuhteistaan sen ei tarvitse jatkuvasti
houkutella uusia asiakkaita kalliiden kampanjoiden avulla. Vanhoille ja tutuille
asiakkaille on myés helpompi kohdentaa markkinointiviestintdé, koska yritys
tietdd jo etukiteen, kuinka kukin kohderyhmi on parhaiten saavutettavissa.
Asiakkaat toimivat itsekin erdind markkinointiviestinndn muotona, silld heidin
myonteiset mielipiteensé yrityksestd toimivat ilmaisena mainoksena. Viestid, joka
perustuu ihmisen omaan kokemukseen, pidetadn tyypillisesti luotettavampana ja
uskottavampana kuin maksettua mainosta. (Blomqvist ym. 1993, 173-174.)
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Tyytyvidisen asiakkaan tiedonetsintd muista mahdollisista tuotevaihtoehdoista
vihenee miellyttivien palvelukokemusten, oppimisen ja asiakasuskollisuuden
lisdéntymisen my6td. Asiakas ei juurikaan kiinnitd huomiota tuotetta koskeviin
mainoksiin eikd ole kovin tajpuvainen muiden suostutteluun. Sitoutuneella
asiakkaalla odotukset palvelusta ovat vakaampia, joten mahdollisten tilapdisten
laadunheikennysten sietokyky kasvaa. Vaikka asiakas sattuisi joskus saamaan
huonoa palvelua, hin tietds, ettd tavallisesti asia on toisin. (Lele & Seth 1991, 27.)

Asiakasuskollisuus antaa yritykselle aikaa reagoida asiakkaiden tarpeiden
muutoksiin, koska asiakassuuntautunut yritys tuntee asiakkaansa hyvin. Aikaa ei
kulu asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen, vaan yritys voi keskittdd kaikki
voimavaransa uusien, asiakkaiden tarpeita paremmin tyydyttavien ratkaisujen
16ytamiseen. Yritykseen tyytyviinen asiakas on valmis odottamaan, ettd yritys saa
uudistettua toimintaansa ja pystyy jilleen palvelemaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Uskollisetkaan asiakkaat eivit kuitenkaan odota ikuisesti, jos yritys on
haluton tai liian hidas muuttumaan. (Lele & Seth 1991, 27.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelun laatua on huomattavasti vaikeampi arvioida kuin tavaran laatua, koska
palvelutilanne on inhimillistd vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan
vililld. Palvelua ei arvioida pelkéstddn tilanteen lopputuloksen pohjalta, vaan
my6s lopputulokseen johtanutta palveluprosessia arvioidaan. Myo6s asiakas
osallistuu palvelun tuotantoon ja vaikuttaa osaltaan laatukokemuksen muodos-
tumiseen. (Lehtinen 1983, 46-48.) Zeithamlin, Parasuramanin ja Berryn (1990, 19-
20) mukaan ainoat palvelun laadun kriteerit nousevat asiakkaan arvioinneista.
Palvelun laadun mittarina pidetddn asiakkaan mielessd syntyvia vaikutelmaa
siitd, mita asiakas on palvelulta odottanut ja mitd hin kokee saaneensa.

Laatu on aina subjektiivinen kokemus, ja useat tekijit vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen palvelun laadusta. Jo ennen varsinaista palvelutapahtumaa
asiakkaalla on aina tiedostettu tai tiedostamaton ajatus siitd, mitd han palvelulta
haluaa. Mielikuvaan vaikuttavat omat henkilokohtaiset tarpeet, aiemmat
kokemukset, toisten ihmisten mielipiteet sekd yrityksen markkinointi eli se, mitd
asiakkaalle luvataan. Mielikuva ohjaa asiakkaan havaintoja palvelukokemuksesta.
(Zeithaml ym. 1990, 19-20.) Gronroosin (1987, 21) mukaan varsinaisessa palvelu-
tilanteessa asiakas arvioi palvelun toiminnallista laatua eli vuorovaikutuksen
onnistumista sekd palvelun loppuvaiheessa teknistd laatua eli saamaansa
lopputulosta.

T e
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Laadun kokemiseen vaikuttavia ulottuvuuksia on tutkittu melko paljon. Zeithaml
ym. (1990, 26) ovat tutkimuksensa perusteella méaritelleet seuraavat ulottuvuudet
tarkeimmiksi palvelun laatua arvioitaessa:

1. Luotettavuus: kyky suorittaa luvattu palvelu sovitusti ja tarkasti.

2. Konkreettiset tekijat: fyysinen ymparisto, laitteet, materiaalit ja henkilostd.

3. Avuliaisuus: halu auttaa asiakkaita ja nopea palvelu.

4. Vakuuttavuus: henkiloston tiedot ja taidot, kohteliaisuus ja

luottamuksen synty.
5. Empatia: viestintd, asiakkaan yksil6llinen huomioon ottaminen.

Luotettavuuden, joka koskee 1dhinnéd palvelun lopputulosta, on havaittu olevan
asiakkaan odotuksiin vastaamisessa tirkeinti. Vakuuttavuus, avuliaisuus ja
empatia, jotka kytkeytyvit palveluprosessiin eli asiakkaan ja asiakaspalvelijan
viliseen vuorovaikutukseen, ovat tirkedmpia odotusten ylittdmisessd. Lahemmin
tarkasteltuna suurin osa Zeithamlin ym. ulottuvuuksista ovat suorassa yhteydessa
palvelusuorituksen inhimilliseen tekijdén eli vuorovaikutussuhteeseen asiakas-
palvelijan ja asiakkaan vililli (Bitner, Booms & Stansfield 1990, 72).

Asiakkaan tyytyvidisyys palvelutilanteeseen méadrdytyy pitkdlti myyjan ja
asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen mukaan. Vuorovaikutus on yhté tirked tai
jopa tdrkedmpi osa palvelutilannetta kuin esiteltdvd ja mahdollisesti ostettava
tuote. Asiakaspalvelijan viestintitaidot vaikuttavat varmasti asiakkaan koke-
mukseen tilanteen onnistumisesta. (Tansikin 1985, 153 mukaan Czepiel 1984.)

Klose ja Finkle (1995, 639-643) toteavat, ettd asiakkaiden odotukset
palvelutapahtumaa koskien olivat korkeimmilla asiakaspalvelijan kuuntelutaitojen
ja itseilmaisutaitojen kohdalla. Kartoitettaessa havaintoja palvelutapahtuman
jalkeen huomattiin, ettd juuri kuuntelu ja itsensdilmaisu olivat niiden neljan tekijan
joukossa, joiden kohdalla odotukset olivat olleet korkealla, mutta joihin
varsinaisessa palvelutilanteessa petyttiin. Taidot eivét olleet niin hyvit kuin
asiakkaat odottivat, ja tdim4 huononsi palvelutapahtuman kokonaislaatua. Kaksi
muuta tekijdd, joiden kohdalla odotuksen ja kokemuksen ero oli suuri, olivat tunne
siitd, ettd asiakaspalvelijaan voi luottaa ja ettd timi on tarkka tehtdvissddn.
Asiakkaan mielessi kontaktihenkilon viestintdtaidot vaikuttavat palvelun
kokonaislaatuun.

Seuraavat tekijit on nimetty tarkeimmiksi palvelun koetun laadun arvioinnissa, ja
mydhemmin tuodaan esiin, kuinka asiakaspalvelijan taidot liittyvat niihin:
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1. Ammattitaito: fyysiset resurssit sekéd henkiloston tiedot ja taidot riittavét
ongelmien ratkaisuun.

2. Asenne ja kiyttdytyminen: henkil6sto on ystavéllisté ja palvelualtista.

3. Lahestyttivyys ja joustavuus: palvelu on helppo saada ja se voidaan
mukauttaa asiakkaan tarpeisiin.

4. Luotettavuus ja uskottavuus: yrityksen lupaukseen voi luottaa eli sovittu
tapahtuu.

5. Normalisointi: epdonnistunut tilanne korjataan.

6. Yrityksen maine: asiakkaat uskovat saavansa rahoilleen vastinetta.

(Grénroos 1990, 73.)

Tyrvdinen on (1995, 81-82) hahmottanut, kuinka asiakaspalvelijan puheviestinta-
taidot vaikuttavat laadun kokemiseen. Hin on pohtinut laatua Grénroosin
luokituksen mukaan, jossa kohdat 2-5 liittyvit palveluprosessiin eli hetkeen, jolloin
asiakas ja palvelutydntekija ovat vuorovaikutustilanteessa. Asiakaspalvelijan
asenteen ja kiyttiytymisen tulisi saada asiakas tuntemaan, etti hdneen
kiinnitetd4n huomiota ja ettd hénen ongelmansa halutaan ratkaista ystavallisesti ja
spontaanisti. Puhujan asenne ja kiyttdytyminen vilittyvit hdnen viestinndssddn,
sekd verbaalisessa ettd nonverbaalisessa. Nonverbaalisen viestinndn osuus on
huomattava, silli jos verbaalinen ja nonverbaalinen viesti ovat ristiriitaisia,
nonverbaaliseen uskotaan.

Lahestyttivyys ja joustavuus sisaltavat esimerkiksi asiakkaan tuntemuksen siité,
toimivatko asiakaspalvelijat siten, ettd palvelu on helppo saada ja ettéd yritys on
valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti. Jdlleen
viestintdtyylilld ja viestin sisdllolld on ratkaiseva merkitys palvelun
laatuvaikutelman luomisessa. Luotettavuus ja uskottavuus syntyvit palvelusta
saadun kokemuksen ja tiedon perusteella, mutta vahintdédnkin lyhytaikaisesti
vaikutelma niistd syntyy myos asiakaspalvelijan viestinndn mukaan. (Tyrvdinen
1995, 81.)

Normalisoinnilla tarkoitetaan asiakaspalvelijan toimintaa véddrin menneen
tapahtuman korjaamiseksi tai uuden, hyvaksyttivén ratkaisun etsimiseksi. Tieto
tillaisestd menettelystd ja siihen ryhtymisestd on luonnollisesti viestittiva
asiakkaalle, samoin kuin on selvitettivd asiakkaan mielipide muuttuneesta
ratkaisusta. Myds asiakaspalvelijan ammattitaito ja maine — lopputulokseen ja
imagoon liittyvit kriteerit — vilittyvit ainakin osin viestinnén kautta. Niihin liittyy
kuitenkin tirke&ni osana myos toisen kiden tieto eli se, mitd muut asiakkaat ovat
saamastaan palvelusta kertoneet.
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Laadukkaalla palvelulla on suuri vaikutus asiakkaan paatokseen jatkaa
asiakassuhdetta. Vastaajina olleista asiakkaista 83 % ilmoitti vaikutuksen olevan
suuri ja 13 % kohtalainen. Vain neljd prosenttia ilmoitti palvelun vaikuttavan
vihén tai ei lainkaan paatokseen pysya tietyn yrityksen asiakkaana. Palvelulla on
merkitystd: hyvd palvelu saa asiakkaan tulemaan uudelleen, huono karsii jopa
vakituisen asiakkaan. (Becker & Wellins 1990, 50.) Palvelun oletetaan vaikuttavan
niin paljon siksi, ettd ihmisten on helppo arvioida vuorovaikutuksen
onnistuneisuutta. Teknisen laadun arvioiminen vaatii teknistd osaamista, ja sitd
harvalla on niin paljon, ettd arvio olisi luotettava. (Grénroos 1990, 49.)

Koska suuri osa palvelun laadusta liittyy inhimillisten henkildiden viliseen
vuorovaikutukseen, on ymmaérrettivid, ettd laadun vakioiminen on haasteellista.
Jokainen palvelutilanne on erilainen, silld prosessin inhimilliset osatekijit tunteineen
ja asenteineen reagoivat joka kerta hieman eri lailla. Pankkitoimihenkil6n,
lentoeméannén tai lilkkkeen myyjén toimintaa on vaikea standardisoida, ja jokaisen
palvelutapahtuman yhdenmukaisuutta on miltei mahdoton varmistaa. (Zeithaml
ym. 1990, 15.) Palvelutilanteen tarkka mallintaminen ja asiakaspalvelijoiden
viestintdtaitojen kehittiminen voisivat olla olennaisia tekijoitd hyvan palvelun
varmistamisessa.

Cs
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3 PALVELUTILANNE

Asiakkaan tyytyviisyys yrityksen toimintaan méadraytyy merkittavilta osalta sen
mukaan, miten asiakas kokee palvelutilanteen. Toiminta palvelutilanteessa
todentuu viestintdnd, koska tilanne muodostuu myyjin ja asiakkaan vélisestd
vuorovaikutuksesta. Sen onnistuminen on tidrkedd, koska vaikka asiakas olisi
tyytyvédinen ostamaansa tuotteeseen, mutta ei saamaansa palveluun, hinen
kokonaisarvionsa yrityksestd jad negatiiviseksi. Henkil6kohtainen kontakti ja
vuorovaikutuksen laatu merkitsevit ihmiselle paljon, ja myyntihenkildston
tavoitteena tulisikin olla yhd useamman palvelutilanteen onnistuminen.

Palvelutilanteiden kehittimisessi auttaa tieto. Shostack (1984, 135) kehoittaakin
tekemddn palveluprosessista tarkan toimintakaavion, jossa on yksildity tilanteen
jokainen vaihe ja sen onnistumiseen vaikuttavat tekijat. Han pitdd tirkednd myos
sellaisten vaiheiden tiedostamista, joissa on suurin mahdollisuus epdonnistua.
Toimintaprosessin tarkka hahmottaminen on tarkedd, jotta myyjat tietdisivit, mitd
ovat tekemdssd ja osaisivat palvella asiakasta jatkuvasti mahdollisimman hyvin.
Ennen kuin palveluprosessia aletaan mallintaa ja jakamaa eri vaiheisiin, on hyva
tutustua palvelun todentumisen vilineeseen eli interpersonaaliseen viestintdan.
Palvelutilanne on kaiken kaikkiaan viestintd4, mutta erillinen luku tuo tarkempaa
tietoa interpersonaalisen vuorovaikutuksen perusteista ja tavoitteellisuuden
roolista viestinnassa.

3.1 Interpersonaalinen viestintd palvelutilanteen perustana

Interpersonaalinen viestintd voidaan maéiritelld osapuolille tuttujen symbolien
vaihdoksi keskindisten tavoitteiden saavuttamiseksi (Canary & Cody 1994, 28).
Puro (1996, 19-20) toteaa interpersonaalisen viestinnidn tarkoittavan puhe-
viestinndssd tilannetta, jossa vahintddn kaksi ihmistd viestii vastavuoroisesti
toisilleen. Interpersonaalisen viestinndn teoriassa tarkastellaankin usein vain
kahden henkilén muodostamaa viestintétilannetta, dyadia. Dyadi on epailemattd
interpersonaalisen viestinndn yksinkertaisin muoto, ja siten helppo valinta
teorioiden kehittdmiseen ja tilanteiden tarkasteluun.

Asiakkaan ja myyjan vélinen toiminta perustuu keskiniiselle viestinnille, jonka
muotoutumiseen vaikuttaa useita eri tekijoitd. Koko tilanteen hahmottamisessa
voidaan kayttdd apuna interpersonaalisen viestinndn mallia. Yksi tunnetuimmista
on Rossin malli vuodelta 1965, joka tuo selkedsti esiin interpersonaalisessa
viestinndssa vaikuttavat perustekijat. Lahtokohtana on Rossin mukaan viestijan
ajatus sanoa jotain: kun asiakas ilmaisee itseddn, myyjd pyrkii ymmartimasan
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hinen ajatuksensa. Ymmairtdminen ei tapahdu pelkdstddn puhutun vaan koko
tilanteen perusteella. Myyji tulkitsee mys asiakkaan nonverbaalista viestintda ja
tekeménsd tulkinnan perusteella hdn muotoilee itselleen kisityksen asiakkaan
viestin sisdllostd. (Puro 1996, 20.) Mallin kuvauksen muuttaminen palvelu-
tilannekontekstiin on tutkielman tekijin tekema muutos.

Keskindisviestinndn perustekijéiden lisdksi Rossin malli antaa mahdollisuuden
my®&s taustamuuttujien arvioimiseen. Taustamuuttujilla tarkoitetaan tekijoitd, jotka
vaikuttavat tilannekohtaisesti henkildiden viestintddn. Keskeisimpid ovat tiedot,
aiemmat kokemukset, mielialat, asenteet ja tunteet. Viiden muuttujan lista
tarkoittaa kaytdnndssi sitd, ettd tilanteen viestinnin tarkastelussa on olennaista
ottaa huomioon esimerkiksi henkiléiden aikaisemmat kokemukset ja sen hetkinen
mieliala ja niiden mahdollinen vaikutus tilanteeseen. (Puro 1996, 21.) Jos asiakas on
edellisells kerralla ollut tyytymitén saamansa palveluun, hin saattaa seuraavalla
kerralla asennoitua tilanteeseen kielteisesti, ja timé vaikeuttaa tilanteen
onnistumista. My0s asiakkaan tai myyjan kiire vaikuttaa ldhes poikkeuksetta
viestintitilanteeseen ja sen yleiseen ilmapiiriin.

Interpersonaalinen viestintd on hyvin kontekstisidonnaista. Esimerkiksi kahden
hyvén ystavén vilinen keskustelu, opettajan ja oppilaan vilinen opetustilanne tai
asiakkaan ja myyjan viestintd palvelutilanteessa ovat kaikki interpersonaalista
viestintdd, mutta niitd verrattaessa huomataan niiden eroavan toisistaan paljon. Eri
konteksteihin olennaisesti kuuluvat piirteet vaikuttavat viestinndn muotoutumiseen
kussakin tiettyyn kontekstiin kuuluvassa tilanteessa.

On olemassa lukuisia piirteits, jotka tekevét palvelutilanteesta ainutlaatuisen,
toisista kahden henkilon vilisistd vuorovaikutustapahtumista poikkeavan
tilanteen. Palvelutilannetta leimaa sen tiedostettu tavoitteellisuus. Tilanne on
liikkumavaraltaan melko rajattu, silla sen tarkoituksena on hoitaa asiakkaan tarve
eikd huolehtia muista asioista. Palvelutilanteen viestintd painottuu asian
hoitamiseen liittyviin aiheisiin, ja muu kdytdva keskustelu rajoittuu usein
kommentteihin sdéstd tai pdivan tapahtumista. Tédssd on kuitenkin suuria eroja eri
palvelutilanteiden vaililld, silla kampaajalla saatetaan keskustella pitkadn
muistakin aiheista, mutta pikaruokalassa viestintd keskittyy tilauksen hoitoon.
Puheenaiheista ehdottomasti tirkein on asian hoitoon liittyva asiasisélts. (Czepiel,
Solomon, Surprenant & Gutman 1985, 4-6.)

Palvelutilanne ei onnistuakseen edellyté tilanteen osapuolten vilistd aikaisempaa
tuttavuutta, ja palvelutilanteessa voikin syntyé erikoislaatuinen suhde kahden
toisilleen tuntemattoman henkilon vilille. Asiakaspalvelijalla on my6s oikeus - ja
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velvollisuus — lahestyd vierasta henkilda, kun tdimé tulee hdnen palvelualueelleen.
Palvelutilanteessa asiakkaan ja asiakaspalvelijan roolit on tarkkaan mdaritelty,
koska tavoitteelliset vuorovaikutustilanteet toisiaan tuntemattomien henkiléiden
vililld vaativat sdant6jd onnistuakseen. Asiakkaan ladhtdoletus on, ettd
asiakaspalvelija huomioi asiakkaan tulon, on ystavallinen seké hoitaa tarvittavan
palvelun nopeasti. Palvelutilanteessa kumpikin osapuoli tiedostaa, ettd asiakas-
palvelijat tekevit tyotddn eivitkd palvele pelkédstd hyvistd syddmestddn tai
palvelunhalustaan. (Czepiel ym. 1985, 4-6.)

Palvelutilanteessa tavoitteellisuus on erittdin tarkedé; se on tilanteen kdynnistava
tekiji. Asiakaspalvelutilanteessa kummankin osapuolen tavoitteena on maksi-
moida tilanteesta saatava hyéty ja minimoida tilanteesta mahdollisesti aiheutuvat
kielteiset seuraukset (Solomon ym. 1985, 101). Palvelutilanteessa kumpikin
osapuoli pyrkii omiin tavoitteisiinsa viestinndn avulla. Interpersonaalista
viestintdd on tutkittu nidkékulmasta, joka tdhdentdd viestinndn osuutta
vuorovaikutuksen osapuolten omien tavoitteiden saavuttamisessa. Ndkoékulma
pohjaa oletuksiin, ettd jhmiset pyrkivit saavuttamaan tavoitteitaan yhteistydssi
toisten ihmisten kanssa vilineenddn viestinti. Ihmisen toiminta on yleensi
padmaidrihakuista, joten interpersonaalisen vuorovaikutuksen tarkastelu tavoit-
teiden kautta on hedelmallistd. (Canary & Cody 1994, 3-4.)

Canary ja Cody (1994, 4) esittelevit kolme tavoitetta, joihin ihmiset viestinnilldan
pyrkivét. Tavoitteena voi olla luoda omasta persoonasta haluttu mielikuva toisille
ihmisille (self-presentation) tai aloittaa, ylldpitdd ja lopettaa erilaisia sosiaalisia
suhteita (relational goals). Viestinnidn avulla voidaan pyrkid myds saavuttamaan
joitain konkreettisia tavoitteita (instrumental goals). Palvelutilanteessa sekd
asiakas ettd myyjd pyrkivit saavuttamaan kaikkia mainittuja tavoitteita,
vaikkakaan pyrkimys ei valttamittd aina ole tdysin tiedostettua.

Thmiset tekevit toisistaan johtopaitoksid kidyttdytymisen ja viestinndn perusteella,
ja on luonnollista, ettd muuttamalla omaa toimintaansa ihminen voi vaikuttaa
hinestd muodostuviin mielikuviin. Thmiset haluavat vaikuttaa siihen, kuinka toiset
ihmiset heitd havainnoivat ja mita heistd ajattelevat. Eri tilanteissa, kuten t6issé tai
vapaa-ajalla tavoiteltu imago voi olla erilainen, ja tydeldmissékin pyritdédn usein
luomaan itsestd monipuolinen mielikuva. (Schlenker 1980, 6.) Myyjd haluaa esiintya
sekd ammattitaitoisena ja tehokkaana tyontekijand ettd ystdvéllisend ja avuliaana
asiakaspalvelijana.

Erilaisten mielikuvien luominen vaatii erilaista viestintdd. Jotta vaikutelma
patevyydestd syntyisi, henkilon pitdd tuoda esiin oma asiantuntemuksensa
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esimerkiksi neuvomalla ja auttamalla kollegoita tydtehtdvissddn. Ystdvallistd
imagoa tavoitteleva pyrkii keskittyméédn enemman toiseen jhmiseen kuin tuomaan
itseddn esille ja osoittaa usein olevansa samaa mieltd toisen kanssa. Nonverbaaliset
eleet, kuten hymyileminen ja nytkkiileminen, luovat ystavillistd vaikutelmaa.
(Canary & Cody 1994, 4-6.)

Vaikuttaa loogiselta, ettd yksillla on mahdollisuus vaikuttaa mielikuvaan, joka
hinesti toisille ihmisille muodostuu. Esimerkiksi asiakaspalvelijan kannattaisi
tietoisesti pyrkid luomaan mahdollisimman myonteinen kuva itsestdén. Asiakkaan
tulisi mieltdd myyja sekd asiantuntijaksi ettd miellyttdviksi ihmiseksi. Jatkuva
pyrkimys tietynlaisen vaikutelman luomiseen voi olla henkisesti rasittavaa, vaikka
se kuuluisikin vain tyérooliin. Tavoitteen saavuttamiseksi ihminen joutuu usein
luopumaan vilpittomyydestddn, koska esimerkiksi ystivillistd mielikuvaa pystyy
luomaan helposti perusteettomalla kehumisella ja imartelulla (Trenholm & Jensen
1992, 160).

Ihmissuhteisiin liittyviin tavoitteisiin kuuluu suhteen luominen, sen ylldpitaminen tai
siitd huolehtimatta jittiminen sekd suhteen lopettaminen. Thmissuhteet ovat
interpersonaalisen viestinnidn avulla saavutettuja tuloksia, ja tapa, jolla viestimme
toisten henkildiden kanssariippuu siitd, minkéalaatuinen suhde meilld kunkin
henkilén kanssa on. Ihmissuhde alkaa tutustumalla toiseen ihmiseen. Jonkun
henkilon kanssa tullaan hyvin ldheisiksi, mahdollisesti jopa toisistaan
riippuvaisiksi, ja jonkun kanssa suhde jad hyvin etiiseksi. Ihmissuhteen yllipito
liittyy viestintdén ja yhteiseen toimintaan suhteen jatkumisen varmistamiseksi.
(Canary & Cody 1994, 6-8.) Henkil voi tietoisesti pyrkiéd kehittimidn haluamiaan
suhteita ja puolestaan lopettamaan epédmieluisia, mutta koska suhteessa on aina
kaksi osapuolta, pelkdstadn toisen osapuolen tahto ja toiminta ei takaa haluttua
lopputulosta.

Trenholm ja Jensen (1992, 41) jakavat yksilon sosiaaliset suhteet yksityisiin ja
julkisiin. Yksityinen suhde viittaa hyvin henkilokohtaiseen ja ainutlaatuiseen
suhteeseen, jossa osapuolet ovat toisilleen korvaamattomia. Suhde on henkiléille
itsearvoisesti tdrked, eikd sen avulla tavoitella erityisid padmaarid. Julkiset
ihmissuhteet puolestaan eividt synny osapuolten erityisestd halusta, vaan ne
muodostuvat luonnostaan erilaisissa palvelutilanteissa tai tyopaikoilla. Henkil6t
eivit ole valinneet toisiaan suhteen osapuoliksi, heiddn vélisensé viestinti ei ole
aktijvista, eikd toisen osapuolen vaihtuminen aiheuta ongelmia. Trenholm ja Jensen
mainitsevat esimerkkini asiakkaan ja kassatyontekijin suhteen, jossa ainoana
tavoitteena on maksaa ostokset.
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Toisaalta palvelusuhteesta voi myos muodostua yksityisen ihmissuhteen kaltainen
kiinted side kahden ihmisen vilille. Vaikka tilanteella on vilinearvoa ja
lahtokohtana on konkreettinen tavoite eli sopivan tuotteen 16ytdminen, voi
palvelusuhde kehittya ldheiseksi. Vuosia jatkuneen vakioasiakkuuden my6td myyjid
ja asiakas kdyvat toisilleen tutuiksi, eikéd asiakas tyydy muiden myyjien apuun,
vaan haluaa nimenomaan vakiomyyjinsé palvelua. Julkinen suhde on muuntunut
yksityisen kaltaiseksi, vaikka se ei vastaakaan tavallista ystdvyyssuhdetta.

Viestinnédn tavoitteena voi olla vaikuttaa toiseen ihmiseen siten, ettd han toimisi
haluamallamme tavalla. Konkreettiset ja suhteellisen lyhyelld aikavalilld
saavutettavat padméadrat, kuten palveluksen pyytdminen tai pyrkimys saada
toinen ostamaan jokin tuote, ovat yleensd kaikkein tiedostetuimpia. Viestinnin
tavoitteena voi olla esimerkiksi ystivyyssuhteen ylldpito, mutta yksil6 ei yleensd
tiedosta sitd toimintansa tavoitteeksi. Kaikilla ihmisilld on tiedostettuja ja
tiedostamattomia tavoitteita, ja viestintdd kidytetddn niiden saavuttamiseksi.
(Canary & Cody 1994, 8.)

Asiakaspalvelussa viestinnidn tavoite voi lyhyella tihtdimelld olla tuotteen
myyminen ja pitemmdilld tdhtdimelld kestdvan asiakassuhteen luominen.
Onnistuminen konkreettisen tavoitteen saavuttamisessa perustuu realistiseen
tavoiteasetteluun ja valmiuteen kisitelld toisen henkilén mahdollisia vasta-
reaktioita. Omien puheenvuorojen miettiminen ja suunnitteleminen on myds tirkeaa.
(Trenholm & Jensen 1992, 17.)

3.2 Palvelutilanteen vaiheet

Palvelutapahtuma on jaettu kuuteen eri vaiheeseen, joiden avulla on helppo
hahmottaa tilanteen muotoutumista. Vaiheet kuvaavat keskiméariistd palvelu-
tapahtumaa. Eri toimialoilla palvelutapahtumat voivat olla hyvinkin erilaisia, joten
vaiheet eivdt pysty kuvaamaan tyhjentdvésti niitd kaikkia. Jokaisessa
palvelutilanteessa ei vilttimattd ole kaikkia esitettyjd vaiheita tai joissain
palveluissa vaiheita voi olla useampia. (Bitran & Lojo 1993, 387-388.) Tavara-
talossa tapahtuviin palvelutilanteisiin tdiméa vaiheittain eteneva palvelutilanteen
kuvaus sopii hyvin, ja sitd voitaisiinkin pitdd tavaratalon palveluprosessin
toimintakaaviona.

Palvelutilanteen alkamisen edellytys on, ettd palvelu on asiakkaan ulottuvilla.
Ensimmaéinen vaihe onkin palvelun spatavuus (access). Mitd helpommin asiakas
pystyy hankkimaan haluamansa palvelun, sitd parempi yrityksestd syntyva
ensivaikutelma on. Saatavuus-vaiheen onnistumiseen vaikuttavat esimerkiksi
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liikkeen sijainti ja aukioloajat sekd se, kuinka kitevisti sinne padsee omalla tai
julkisella kulkuvélineelld. Parkkipaikkojen sijainti ja madra voivat myds vaikuttaa
saatavuuteen. Vaihe on ensikosketus yritykseen, ja sen ollessa miellyttava asiakas
asennoituu positiivisesti palvelutapahtuman jatkoon. Syksylld 1997 useat
tavaratalot ovat pidentidneet aukioloaikojaan klo 2l:een saakka, miké tdhtdd
palvelun yha parempaan saatavuuteen.

Toinen vaihe on vastaanotto (check-in) eli varsinaisen palvelutapahtuman alku.
Tilanne kdynnistyy joko myyjin tai asiakkaan aloitteesta. Myyja saattaa huomata
asiakkaan ja lahestyy tité tai sitten asiakas ilmaisee palvelun tarpeensa: hén joko
hakeutuu asiakaspalvelijan luo tai asettuu jonoon, jos palveltavana on muitakin
asiakkaita. Vaikka liikkeessd olisi kiire, asiakaspalvelijan tavoitteena pitéisi olla
asiakkaan lasniolon huomioiminen. Jos asiakasta ei pystytd palvelemaan heti,
hinen tulisi kuitenkin tuntea olonsa tervetulleeksi ja hénelle pitiisi ilmoittaa, kuinka
kauan hén joutuu odottamaan omaa vuoroaan.

Vastaanottovaiheessa on erittidin tirkedi, ettd asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi,
ja tunne on mahdollista saada aikaan vaivattomasti huomaavaisella palvelulla.
Huomaavaisen palvelun tavoitteena on myyjan ja asiakkaan vilisen myo6nteisen
yhteyden luominen, joka tapahtuu vilittdmésti, kun asiakas huomataan.
Tavallisimmin myé6nteinen yhteys saadaan aikaan katsekontaktin, hymyn ja
ystdvillisen tervehdyksen avulla. Verbaalisesta viestinnéstd huomaavaisuuden
osoituksena on tutkittu tervehtimistd, kiittdmistd, kohteliasta puhuttelua ja
rupattelua. Nonverbaalisesta viestinnésti on tutkittu hymya, katsekontaktia, pdén
liikkeits, vartalon asentoa ja kosketusta. (Ketrow 1991; Sutton & Rafaeli 1988;
Crusco & Wetzel 1984.)

Kosketus viestintimuotona on hyvin kulttuurisidonnainen. Suomessa se kuuluu
palvelutilanteeseen vain silloin, kun se on vélttimétonta tuotteen oston yhteydessa.
Esimerkiksi vaatteita sovitettaessa ja niihin mahdollisia korjauksia suunniteltaessa
ja kokeiltaessa koskettaminen on luontevaa. Muutoin, jos tuotteen ostaminen ei
edellyta kosketusta, sen kiyttd on hyvin poikkeuksellista.

Huomaavaista palvelua voi osoittaa monella eri tavalla, ja se on helppoa ja
vaivatonta asiakaspalvelijalle. Myoénteisen ilmapiirin luominen on onnistuneen
palvelutilanteen edellytys, ja siten hyvin tirkeda. Asiakaspalvelun tavoitteena on
kuitenkin enemmin kuin pelkkd ilmapiirin luominen: tavoitteena on tyydyttad
asiakkaan tarve.
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Bitranin ja Lojon (1993, 387-388) mukaan kolmannessa vaiheessa, tarve-
kartoituksessa (diagnosis), asiakas esittdd tarpeensa kontaktihenkil6lle. Myyjan
tulee kuunnella tarkkaan, jotta hdn saa mahdollisimman kattavan kuva asiakkaan
ongelmasta. Jos myyjd ei ota selvdd, mikd asiakkaan varsinainen tarve on, on
mahdotonta péadstd kaikin puolin tyydyttdvddn ratkaisuun. Toisinaan timi vaihe
jad puutteelliseksi, silld myyjad tekee huolimattomia johtopaatoksia asiakkaan
puheesta tai olettaa tietdvinsd, mitd tdmd tahtoo. Han unohtaa, ettd jokainen
asiakas on yksilé henkilokohtaisine tarpeineen ja vaatimuksineen.

Neljés vaihe kasittdd varsinaisen palvelun antamisen (service delivery), joka on
palvelutapahtuman intensiivisin ja pitkikestoisin vaihe. Vaihe on hyvin merkittava,
koska asiakkaan tyytyviisyys palveluun riippuu eniten siitd. Palvelun antamista
edeltdvit vaiheet tukevat sen mahdollisimman onnistunutta suorittamista, ja sen
jalkeen tulevat pyrkivit varmistamaan, ettd asiakas oli vaiheeseen tyytyviinen.
Tavaratalossa, esimerkiksi miesten puvusto -osastolla, palvelun intensiivi-
vaiheeseen kuuluvateri tuotevaihtoehtojen esittely ja asiakkaan mahdollisiin
kysymyksiin vastaaminen, sovitus, mahdollisten korjausten, kuten lahkeen
lyhennyksen, suunnittelu sekd hoito-ohjeiden antaminen.

Osaan palvelutapahtumista liittyy automaattisesti ostopaités. Kampaajan tuoliin
istutaan vain hiuskisittelyd varten ja ruokaravintolaan mennidén sydmaéin. Jos
palvelutapahtumaan ei automaattisesti liity ostamista, myyntikeskustelu kdydaén
tarvekartoitus- ja palvelun suorittaminen -vaiheissa. Myyntikeskustelun vaiheet
ovat aloitus, tarpeiden ja toiveiden kartoittaminen, vastaviitteiden késittely ja
ostopaatoksen hakeminen. Tarpeiden ja toiveiden kartoittaminen on tdrkeds, silld
se osoittaa, ettd myyjd on todella kiinnostunut asiakkaasta. Myyjdn toiminta ei
perustu asiakkaan heikkouksien etsimiseen, vaan myyji hakee tuotteiden avulla
ratkaisua asiakkaan todelliseen ongelmaan. (Lahtinen & Isoviita 1994, 20.)

Vastavditteiden kasittely liittyy asiakkaan pohdintoihin tuotteen ominaisuuksista
kuten laadusta, kestivyydestd ja muotoilusta. Myyjad pyrkii perustelemaan
mahdollisimman hyvin, etti tuote on tarpeellinen ja hintansa arvoinen ostos.
Ostopéétdstd voi hakea kehottamalla ja rohkaisemalla. Ostopéitoksen syntya voi
auttaa myos tarjoamalla tuotetta aggressiivisesti, mutta tekniikan hyddyllisyyteen
on suhtauduttava varauksellisesti. (ks. s. 6-7)

Palvelun suorittamisen ja mahdollisen ostopéditoksen jilkeen vuorossa on
palvelutapahtuman viides vaihe, palvelun paattaminen (check-out/disengagement).
Sen tavoitteena on saattaa palvelutilanne miellyttidvisti padtokseen, silld
padtosvaiheesta jad asiakkaalle viimeinen mielikuva yrityksesta. Tilanteessa
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asiakas ja kontaktihenkilo ovat vield vuorovaikutuksessa ja kontaktihenkil6lld on
mahdollisuus saada palautetta. Asiakkaan tyytyvdisyys palveluun ilmenee usein
tapahtuman lopussa. Asiakas ei aina ilmaise tyytyvaisyyttddn tai tyytymétto-
myyttidin sanoin, mutta hinen kiytoksensi usein paljastaa todellisen mielipiteen.
Jos asiakas ilmaisee tyytymittdmyytensi heti, asia pitdisi késitelld nopeasti ja
joustavasti, jotta asiakas ei pa4se poistumaan pahoilla mielin.

Viimeinen, kuudes vaihe on jéilkihoito (follow-up). Asiakkaan mielipide palvelun
onnistuneisuudesta varmistuu usein vasta palvelutapahtuman péityttyd kokonai-
suudessaan. Tamén vuoksi yritykselld tulisi olla jonkinlainen keino hankkia
palautetta asiakkaalta, jotta se voisi varmistua asiakkaan palvelutilannetta
koskevasta mielipiteestd. Kaikenlaiseen palautteeseen kannattaa suhtautua
myonteisesti. Hyvaad palautetta on luonnollisesti miellyttdva kuulla, mutta
negatiivinen palaute on vield arvokkaampaa, koska sen avulla opitaan
huomaamaan kehittimisti vaativat palvelutilanteen vaiheet. Jos kehittdmiskohteita
ei tiedosteta, ei nithin my&skéin osata puuttua.

Jalkihoito-vaiheeseen kuuluva palautteen hankkiminen on erittdin tirkedi
yritykselle, jotta se pystyisi arvioimaan palvelunsa laatua. Palvelussa tuotteen eli
palvelusuorituksen tuottaminen ja kulutus tapahtuvat yhtdaikaa, mikd tekee
laadun objektiivisesta arvioinnista vaikeaa. Konkreettisen tuotteen laatuahan
voidaan testata kokeellisesti, mutta palvelutilanteessa laatu muodostuu suurelta
osin kahden ihmisen vuorovaikutuksen tuloksena. Arvio laadusta muodostuu
asiakkaan kokemuksen perusteella, ja on tirkedd, ettd hinelle annetaan tilaisuus
kertoa mielipiteensa.

Lehtinen (1983, 46) jaottelee asiakaspalvelutapahtuman seuraavasti: ensimmaista
vaihetta nimitetin liittymisvaiheeksi, toista intensiivivaiheeksi ja kolmantena on
irrotautumisvaihe. Lehtisen luokitteluun ndhden Bitranin ja Lojon (1993) vaiheet
asettuvat seuraavasti: liittymisvaiheeseen kuuluvat saatavuus ja vastaanotto,
intensiivivaiheeseen tarvekartoitus ja palvelun suorittaminen ja irrottautumis-
vaiheeseen palvelun paattaminen ja jilkihoito.

3.3 Palvelutilanteen mallintaminen

Palvelutilannetta on hahmotettu siten, ettd sen kummallakin osapuolella on tietty,
tilanteessa noudatettava rooli. Palvelutilanteen rakenne on tuttu molemmille
osapuolille, ja se noudattaa tiettyd kasikirjoitusta, jota osapuolet ldhes
poikkeuksetta seuraavat. Tilanteessa kdyttdytyminen on rituaalinomaista, opittua
kiayttdytymistd ja erilliset palvelutilanteet ovat huomattavan yhdenmukaisia,
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vaikka niissa toimivatkin eri yksilot. Tilanteen luontevuus johtuu kokemuksesta,
jota ihmisille on palvelutilanteista kertynyt. (Solomon ym. 1985, 108-109.)
Palvelutilannetta onkin pystytty helposti mallintamaan sen johdonmukaisen,
toistuvan rakenteen takia.

Czepiel ym. (1985, 12) ovat hahmottaneet mallin asiakaspalvelutilanteesta.
Mallissa tuodaan esiin tarkeimmit tilanteen muodostumiseen vaikuttavat tekijat,
varsinainen vuorovaikutusprosessi sekd sen seuraukset.

TILANTEEN
PUITTEET
ASIAKKAAN MYYJAN
ODOTUKSET ODOTUKSET
ASIAKKAAN VUORO- MYYJAN
TOIMINTA VAIKUTUS TOIMINTA
MIELIKUVA TYYPILLI- MYYJAN
SESTA PALVELUSTA + PIIRTEET
TOIMINNAN
TULOKSET
A vy A
VAIKUTUS VAIKUTUS VAIKUTUS
ASIAKKAASEEN  JOHTOON MYYJAAN

KUVIO 1. Palvelutilanne Czepielin mukaan (1985, 12)

Palvelutilanteen muodostumisen perustana ovat tilanteen tyypilliset puitteet. Eri
toimialoilla palvelutilanteet voivat olla hyvinkin erilaisia ja tilanteen kehys
miirdytyy sen mukaan, minkélaisesta palvelutilanteesta on kysymys. Samoin eri
yritysten toimintatavat ja tavoitteet voivat erota huomattavasti toisistaan, mika
vaikuttaa osaltaan palvelutilanteen muodostumiseen. Kunkin palvelutilanteen ja
yrityksen tyypilliset piirteet muodostavat tilanteen ldht6asetelman. Tilanteeseen
osallistuvat myyji ja asiakas tyypillisesti tuntevat ndmaé piirteet, mikd osaltaan
madrdd heiddn odotuksiaan ja kiyttdytymistdan. Tavaratalossa palvelutilanteen
tunnettuihin piirteisiin kuuluu esimerkiksi, ettd myyjaltd saa apua tarvittaessa,
osastolla saa vain katsella eikd ostopakkoa ole ja ettd myyjdlld voi olla
palveltavanaan monta asiakasta samalla kertaa.

Palvelutilanteeseen vaikuttavat asiakkaan ja myyjin odotukset tilanteesta.
Odotukset médraytyvit tunnettujen puitteitten ja entisten kokemusten perusteella,
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ja niilld on yhteys osapuolten toimintaan vuorovaikutustilanteessa. Czepiel ym.
mainitsevat mallissaan myyjin piirteet yhtend palvelutilanteessa vaikuttavana
tekijini, mutta asiakkaan piirteitd ei ole mainittu. Télld tahdotaan luultavasti
ilmenti4, ettd myyjén toiminnan on oltava mahdollisimman samanlaista asiakkaan
persoonallisista piirteistd huolimatta. Osapuolet ovat kuitenkin riippuvaisia
toistensa kiytoksestd. Tastd johtuen kumpikin osapuoli pyrkii tunnistamaan toisen
roolin heti tilanteen alussa, jotta voisi ennakoida tilanteen kehittymisti ja
mukauttaa omaa kiyttaytymistdan sen vaatimusten mukaan.

Yhtenevit nikemykset rooleista tilanteessa edesauttavat tilanteen onnistumista,
silld ne lisdavit ennustettavuutta, ja siten tilanteen onnistuminen ei vaadi niin
paljon tietoisia ponnisteluja. Jos osapuolilla on toisistaan poikkeavat nikemykset
tilanteen piirteistd ja siihen kuuluvasta sopivasta kéyttaytymisestd, tehokkuus
toimia tilanteessa vdhenee. Erilaiset kisitykset tilanteen kulusta aijheuttavat
himmennysti ja johtavat tyytymattémyyteen. (Solomon ym. 1985, 108-109.)

Mallissa tuodaan esiin myyjin ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen yhteys
toiminnan tuloksiin ja niiden vaikutus asiakkaaseen, myyjéén ja yrityksen johtoon.
Johtoporras seuraa myynnin méirid, mutta sen kannattaisi myos kuunnella
asiakkaiden ja myyjien mielipiteiti palvelutilanteiden toimimisesta. Palvelu-
tilanteiden analysoiminen on hyddyllistd, koska niisti on konkreettista apua
palveluprosessin tarkemmassa suunnittelussa, palvelun laatustandardien asetta-
misessa ja henkilokunnan valinnassa ja kouluttamisessa (Solomon ym. 1985, 101).

Johtoporras vaikuttaa palvelutilanteeseen siten, ettd se luo toiminnalle seka fyysiset
ettid toiminnalliset puitteet. Asiakastyoé sisdltadkin aina kolmen osapuolen,
asiakkaan, asiakaspalvelijan sekéd timin tyonantajan keskindiset, toisiinsa
sidoksissa olevat suhteet. Asetelmaa kutsutaan kolmoissidokseksi, silld kaikki
osapuolet ovat riippuvaisia toisistaan. Ty6nantaja on riippuvainen seké asiakkaan
odotuksista ja vaatimuksista ettd jokaisen tyontekijansé taidoista ja yksilollisestd
toiminnasta. (Jarvinen 1993, 104-107.)

Asiakaspalvelijan puolestaan tdytyy ottaa huomioon ty&nantajan ja asiakkaan
odotukset ja vaatimukset. Ty6nantaja maérittelee tyypillisen toimintatavan ja ne
rajat, joiden puitteissa asiakaspalvelija tyoskentelee. Asiakaspalvelija on riippu-
vainen palveltavan halukkuudesta luottaa hénen tietoonsa, taitoonsa ja
pitevyyteensd. Asiakaspalvelija tarvitsee myos tietoa palveltavan odotuksista ja
vaatimuksista voidakseen palvella asiakasta mahdollisimman tehokkaasti. Asiakas
puolestaan on riippuvainen asiakaspalvelijan tiedoista, taidoista ja halukkuudesta
palvella asiakasta. Hin on myos riippuvainen asiakaspalvelijan tyonantajan
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tavoista tuottaa palveluja sekd tietysti hdnen asiakaspalvelijarekrytointinsa
perusteista. (Jarvinen 1993, 104-107.)

Ford ja Etienne (1994) ovat pyrkineet mallintamaan palvelutilannetta eri
tieteenaloilla tehtyjen palvelutilannetta kisittelevien tutkimusten pohjalta.
Tutkimuksista suurin osa on keskittynyt asiakaspalvelijan toiminnan ja asiakkaan
reaktioiden kartoittamiseen, miki on helppo havaita Fordin ja Etiennen rakenta-
masta mallista.

ASIAKKAAN

OMINAISUUDET ASIAKASPALVELIJAN VAIKUTUS
TOIMINTA —  ASIAKKAASEEN

ASIAKASPALVELIJAN huomaavainen palvelu

OMINAISUUDET asiakaskeskeinen palvelu VAIKUTUS ASIAKAS-
manipuloiva palves P PALVELIJAAN

TILANTEEN

PIIRTEET

KUVIO 2. Palvelutilanne Fordin ja Etiennen hahmottamana (1994, 415)

Mallissa ei painoteta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilistd vuorovaikutusta, vaan
huomio on kiinnittynyt asiakaspalvelijan toimintaan. Tutkimuksissa on havaittu
myyjan kiyttdytymisestd useita eri tapoja toimia asiakaspalvelutilanteessa. Ne on
jaettu kolmeen laajaan kategoriaan: huomaavainen palvelu, asiakaskeskeinen
palvelu sekd manipuloiva palvelu (Ford & Etienne 1994, 415). Jako on englanniksi
corteous service, personalized service ja manipulative service. Termit on suomennettu
huomaavaiseksi, asiakaskeskeiseksi sekd manipuloivaksi palveluksi, koska ne
tuntuvat parhaiten kuvaavan toiminnan toisistaan poikkeavaa luonnetta.
Huomaavainen ja asiakaskeskeinen palvelu eroavat toisistaan siten, ettd
huomaavainen palvelu tihtid miellyttivan ilmapiirin luomiseen ldhinni
nonverbaalisten eleiden ja ilmeiden avulla ja asiakaskeskeisessd palvelussa
pyritdan huomioimaan asiakkaan henkilokohtainen tarve ja keskittymééan siihen.

Fordin ja Etiennen mallissa on huomioitu myés asiakkaan ominaisuudet yhdeksi
tilanteeseen vaikuttavaksi tekijdksi, toisin kuin Czepielin mallissa. Koska
palvelutilanne on vuorovaikutustapahtuma, asiakkaan kdyttdytyminen vaikuttaa
asiakaspalvelijan kayttiytymiseen ja toisinpdin. Ford ja Etienne puolestaan eivat
ole siséllyttdneet malliinsa yrityksen vaikutusta: sen luomia puitteita tai tilanteen
vaikutuksia yrityksen johtoon. Molemmat palvelutilanteen kuvaukset ovat
kayttokelpoisia, ja niiden erot johtuvat tutkijoiden erilaisesta lihtokohdasta ja
tavoitteesta.



30

Fordin ja Etiennen mallissa mainittu manipuloiva palvelu saattaa kuulostaa
negatijviselta termiltd, mutta kaikki sen piiriin laskettavat toimet ole kielteisi.
Termilld ilmennetaén asiakaspalvelijan aktiivisia pyrkimyksid vaikuttaa asiakkaan
ostopéditokseen. Manipuloivan palvelun tutuin muoto on yllyttdminen eli asiakkaan
rohkaiseminen ostopditokseen. Kaupan alalla on luonnollista, ettéd tuotteiden pitdd
mennd kaupaksi. Manipuloiva palvelu keskittyy valittémén tuloksen, ostoksen,
aikaansaantiin, mutta jitti4 asiakkaan muuten vihemmaélle huomiolle. (Anderson
& Oliver 1987, 77-78.)

Manipuloivaan palveluun liittyen ollaan tutkittu palvelun ajoitusta. Pauley tutki
asiakaspalvelijan reaktioaikaa siitd hetkestd, kun asiakas tulee liikkeeseen, hetkeen,
jolloin asiakaspalvelija tarjoaa apuaan. Nopea reagoiminen voidaan tulkita
pyrkimykseksi aggressiiviseen myyntiin ja hidas palvelu voi olla passiivisesti
aggressiivista. Se osoittaa, ettd myyja ei halua palvella asiakasta. (Fordin &
Etiennen 1994, 439-40 mukaan Pauley 1988.) Manipuloivaan palveluun kuuluu
myos asiakkaan harhaanjohtaminen ja suoranainen pettdminen (Ford & Etienne
1994, 420). Kaupan alalla on kuitenkin opittu ymmértdméiin kestidvien
asiakassuhteiden arvo, joten harhaanjohtaminen ja pettiminen on harvinaista.
Asiakaskeskeisen palvelun arvo on yleisesti havaittu, silli sen avulla on
mahdollisuus muodostaa kestivid asiakassuhteita, joista on hyotya pitkéksi aikaa.

3.4 Myyjan asiakaskeskeinen palvelu

Asiakaskeskeinen palvelu miéritellddn myyjén viestinnéksi, jonka tavoitteena on
huomioida asiakas yksilond yksiléllisine tarpeineen eikd vain anonyymina palvelun
vastaanottajana. Asiakaskeskeinen palvelu edellyttidd myés asiakkaalta halua
yhteistyohon: jos asiakas ei kerro omista tarpeistaan ja toiveistaan, on myyjan
vaikea kohdella hintd yksilllisesti. Jos jompikumpi tilanteen osapuolista on
haluton panostamaan tilanteeseen, se on tuomittu epédonnistumaan. Palvelusuhteen
solmiminen edellyttid luottamusta. (Jarvinen 1993, 79.)

Tavaratalossa palvelutilanteet voivat olla hyvin rutiininomaisia, jolloin
luottamuksen syntyminen ei ole kovin oleellista. Kalliimman tuotteen oston
yhteydessd asiakas joutuu harkitsemaan niin suurta investointia, ettd
luottamuksellisen suhteen merkitys kasvaa huomattavasti. On hyvin oleellista, ettd
asiakas kokisi myyjan olevan sekd ammattitaitoinen ettd luotettava. Jarvisen (1993,
79) mukaan luottamuksen synnyn perustat vaihtelevat. Perustason tydssd, kuten
yksinkertaisten ostojen yhteydessd, luottamussuhde syntyy, kun asiakas tuntee
tulleensa kuulluksija tuntee saavansa tarvitsemaansa apua. Monimutkaisempien
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tuotteiden, kuten mittatilauspuvun, oston yhteydessd luottamus syntyy ammatti-
taidosta ja asiantuntijuudesta asiakkaan asioissa.

Asiakaskeskeisen palvelun saavuttaminen edellyttdd viestinndn onnistumista.
Viestintiasuhteen alkuun liittyy yleensid epavarmuutta, eikd asiakkaan ja myyjan
vilinen suhde tee poikkeusta. Palvelutilanteessa yrityksen kontaktihenkildn ja
asiakkaan vililld tapahtuva viestintd méaaraytyy kahden tekijan perusteella.
Tekijat ovat osapuolten toisissaan ja itsessaén havaitsema epdvarmuus ja
mahdollisesti saavutettavissa olevat edut. Mitd epavarmempia osapuolet
tilanteessa ovat, sitdi enemmin vaaditaan viestintdd heidédn vililladn, ja mitéd
suuremmat edut tilanteesta on odotettavissa, sitd suurempi on halu mukautua.
(Wikstrémin (1996, 366) mukaan Hakansson & Osterberg 1975.)

Tilanteessa vaikuttavat tilannekohtaiset muuttujat liittyvét yrityksen tarjoaman
tuotteen piirteisiin, tilanteen osapuolten ominaisuuksiin sekd ympéristéén. Jos
tuotteen osto on monimutkainen prosessi ja tuotteen hankkiminen edellyttéd
mittavaa investointia, osapuolten vilinen vuorovaikutus tavallisesti kasvaa.
Osapuolten tirkeisiin ominaisuuksiin kuuluu kyky véhentdd toisen osapuolen
epidvarmuutta palvelutilanteessa ja kyky mukautua tilanteen asettamiin
vaatimuksiin. Ominaisuuksista kisitellddn ensin epdvarmuutta ja sitten mukau-
tumista. (Wikstromin (1996, 366) mukaan Hakansson & Osterberg 1975.)

Epdvarmuuden vihentdminen on olennaista, jotta suhde pystyy kehittyméén.
Epdvarmuus johtuu siitd, ettd tuntemattoman henkilon kanssa ei ole olemassa
tuttua tapaa toimia. Etukéteen on mahdoton ennakoida, kuinka tuntematon henkilé
tulee asioihin reagoimaan. Ennakoiminen on tirkedé siksi, ettd sen avulla voidaan
mukauttaa omaa kiyttdytymists tilanteen vaatimusten mukaan. Mitd useampia
tapoja tuntemattomalla henkil6lld on asioihin reagoida, sitd vaikeampi tdmén
kidyttdytymisti on ennustaa — ja sitdi suurempi on tilanteessa vallitseva
epavarmuus. (Berger & Bradac 1985, 6.)

Bergerin ja Calabresen (1975) mukaan ihmisten kohdatessa toisensa heidén
ensisijainen tavoitteensa on vihentdd tilanteessa vallitsevaa epdvarmuutta.
Epdvarmuutta pidetddn tilanteessa hyvin negatiivisena tunteena, ja siitd on
pyrittiva padsemddn eroon mahdollisimman tehokkaasti. Pyrkimys vdhentda
epavarmuutta on tilanteen kdynnistdva voima, toiminnan lihtékohta. Toisin sanoen
kaikki, miti tilanteessa sanotaan, pyrkii lisidméén osapuolten varmuutta toistensa
kayttaytymisestd. (Puro 1996, 22-23.)
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Tilanteen osapuolten on helpompi ennakoida toistensa kédyttadytymistd, kun he
saavat tietoa toisistaan, ja siksi etenkin viestintitilanteen alussa viestijat hakevat
taustatietoa toisistaan sekd kysymailld ettd tarkkailemalla toisiaan. Mitd enemmaén
tilanteen osapuolilla on tietoa toisistaan, sitd varmempia he voivat olla toistensa
kayttiytymisestd. Palvelutilantenteen alkuun liittyvda epavarmuutta vihentda se,
ettd sekd asiakas ettd myyjd tietdvit, kuinka heidan tulee kéyttaytyd. Tilanteessa
toimiminen on tuttua molemmille osapuolille, mutta ensimmadiseen yhteiseen
palvelutilanteeseen sisiltyy silti jannitteitd ja epdvarmuutta.

Asiakas ei tunne myyjin ammattitaitoa, eikd myyja voi tietdd, kuinka asiakas tulee
hineen suhtautumaan. Tilanteen onnistumisen kannalta epdvarmuuden véhenti-
minen on tarked4, ja siind auttaa tiedon hankkiminen toiselta osapuolelta. Myyjé
tarvitsee taustatietoa asiakkaasta, jotta voi palvella titi tdmédn mieltymysten
mukaan ja jotta osaa esitelld asiakkaalle mahdollisimman mieluisia tuotteita.
Asiakas voi puolestaan kysyd tuotteista ja vastausten perusteella muodostaa
mielipiteensd myyjén tiedoista ja ammattitaidosta.

Asiakaskeskeisessi palvelussa on oleellista huomioida asiakas yksiloni eli ottaa
huomioon hinen henkilSkohtaiset piirteensi ja tarpeensa. Viestinnén avulla tété voi
ilmentdd mukautumalla asiakkaalle tyypilliseen viestintitapaan. Onnistunut
interpersonaalinen viestintid edellyttid osapuolten mukautumista toistensa
viestintddn. Keskustelijat sopeuttavat sanavalintojaan vastaamaan toisen
kdyttimid termejd, alkavat puhua samalla nopeudella ja tekevidt samoja
nonverbaalisia eleitd. Mukauttamisen avulla henkil6t pystyviat ymmartdmaan
toisiaan paremmin, ja samalla toiminnalla saavutetaan sosiaalista hyviksyntia ja
samanlaisuuden tunne. Ndami positiiviset tunteet edesauttavat viestintitilanteen
miellyttdvid jatkumista. (Giles, Mulac, Bradac & Johnson 1987, 15-16.)

Puheen mukauttamista kisiteltdessd on mainittava myos toinen mahdollisuus
soveltaa kyseistd ilmiotd. Keskustelijat saattavat toimia my&s siten, etteivit pyri
mukauttamaan ilmaisuaan tai kdyttdytyviat tdysin painvastaisesti eli alkavat
liioitella viestintinséd eroja. Tavoitteena on usein keskustelevien henkiliden
erilaisuuden korostaminen. Syiti tdhén voi olla esimerkiksi etnisen identiteetin esiin
tuominen tai koulutuserojen ja sosiaalisen aseman tdhdentdminen. (Giles ym. 1987,
28-29.) Palvelutilanteessa mukauttamisesta pidattdytyminen saattaisi ilmetd
myyjan kohdalla esimerkiksi siten, ettd hdn kertoisi tuotetietoutta ammattitermeja
kéyttden, vaikka tietas, ettd asiakas ei ymmarra niitd. Asiakaskeskeisesti palveleva
myyjé vélttaa tdllaistd toimintaa.
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Mukauttaminen tai erojen alleviivaaminen voi tapahtua kummankin keskustelun
osapuolen kohdalla, tai vain toinen tekee niin. Se voi myos tapahtua vain osittain
tai kokonaan ja voidaan tehda tietoisesti, vaikka se onkin usein tiedostamaton
prosessi. (Giles ym. 1987, 14.) Tiedostetusti mukauttamista tehd4én esimerkiksi
varmistettaessa asian perillemeno, kuten Guinanin ja Scutterin (ks. s. 36)
tutkimuksessa asiakaspalvelijat tekivit. Palvelutilanne on myyjin ja asiakkaan
yhteistyots, joten mukautumista voi edellyttdd tilanteen molemmilta osapuolilta.
Se ei ole pelkistddn myyjan velvollisuus. (Wikstrom 1996, 366.)

Mukautuminen keskustelukumppanin viestintddn katsotaan tarkeédksi osaksi
henkilén viestintitaitoa. Mukautuminen ja teoria puheen mukauttamisesta liittyvét
toisiinsa, mutta mukautuminen on laajempi kokonaisuus, eiké se pohjaudu tiettyyn
teoriaan. Mukautumisella, jota osana yksilén viestintédtaitoa nimitetddn myos
joustavuudeksi ja roolikompetenssiksi, tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, ettd
henkil6lld on kyky muuttaa viestintikdyttdytymistidén tilanteen mukaan.

Uudessa tilanteessa henkilon tulisi havaita, minkéilainen kéyttdytyminen siind on
hyviksyttivds. Tamd tapahtuu seuraamalla muita henkil6itd, ja paattelemalld
heidin kiytoksestddn esimerkiksi tilanteeseen sopiva viestinnédn tyyli ja maérs.
Mukautumisen taidon kehittyminen edellyttdd kokemusta sosiaalisesta vuoro-
vaikutuksesta. Kun ihminen on ollut paljon erilaisissa tilanteissa, hénelle on
kertynyt laaja valikoima erilaisia kdyttaytymisvaihtoehtoja, joista on helppo valita
kuhunkin tilanteeseen parhaiten sopiva tapa toimia. (Duran 1983, 320-321; Infante,
Rancer & Womack 1990, 152-153.)

Asiakaskeskeisen palvelun onnistumiseen vaikuttaa olennaisesti myyjin
suhtautuminen asiakkaaseen. Suhtautumiseen vaikuttavat henkildstd muodostetut
mielikuvat ja niistd tehdyt johtopddtokset, ja samalla ne ohjaavat kayttayty-
mistimme. Thmiselld on luontainen taipumus tulkita ympéréivad maailmaa ja
toisten ihmisten kayttiytymistid. Interpersonaalisen viestinndn onnistumisen
kannalta on kuitenkin tirkeds tiedostaa, ettd tulkinnat voivat olla myds vééria ja
harhaanjohtavia. On hyvé osata tulkita myos omien mielikuvien synnyn perustaa
huomatakseen sen mahdollisesti puuttuvan logiikan, silld mitd paremmin ihminen
ymmiirtdd mielikuviensa muotoutumisperusteet, sitd paremmin hin yleensé osaa
suhtautua puhekumppaniinsa. (Delia 1976, 367-368.)

Mielikuvilla ja niisti johtuvalla suhtautumisella puhekumppaniin on suora yhteys
viestintdin, silld ne vaikuttavat viestinndn avulla pyrittiviin tavoitteisiin (Delia
1987, 257). Kielteiset mielikuvat puhekumppanista todentuvat usein matalina
tavoitteina viestinndn onnistumista kohtaan. Viestintidsuhteeseen ei panosteta, ja




34

puhekumppaneiden vilinen ymmarrys jaa puutteelliseksi. Positiiviset mielikuvat
saavat aikaan myénteisen asenteen viestintitilannetta kohtaan ja viestinnalld on
huomattavasti paremmat mahdollisuudet onnistua. Mielikuvien muodostumisen
perusteisiin kannattaa kiinnittdid huomiota, silld mielikuvilla on vaikutusta
viestinnén onnistumiseen.

Epidvarmuuden vihentiminen, mukautuminen ja positiivinen suhtautuminen
palvelutilanteeseen mahdollistavat asiakaskeskeisen palvelun. Asiakaskeskei-
syyden soveltamisesta palvelutilanteessa on tehty useita tutkimuksia. Tansik
(1985, 153) viittaa Solomonin (1984) ja Weitzin (1982) tutkimuksiin, joista kay
ilmi, ettd myyjd on siti tehokkaampi, mitd paremmin hén osaa havainnoida
asiakkaan odotuksia ja toiveita ja mukauttaa kayttaytymistaén niiden mukaan.

Asiakaskeskeisyyden soveltamisessa on havaittu eri tasoja. Nimeltd kutsuminen ja
jutustelu osoittavat yksiléllistd huomioimista, mutta ne eivit ole kovin syvallisia
tapoja havainnollistaa asiakkaan yksil6llisyyttd (Surprenant & Solomon 1987, 87).
Esimerkkini esitetddn, ettd saadessaan asiakkaan luottokortin myyjan taytyy
nopeasti tarkistaa asiakkaan nimi, jotta han voi lausua sen antaessaan kortin
takaisin. Suomalaisessa palvelutilanteessa vastaava nimeltd kutsuminen on hyvin
poikkeuksellista eikd tunnu luontevalta. Varsinainen asiakaskeskeinen palvelu
ilmenee apuna 15yt4aéd asiakkaalle juuri hinen tarpeensa tdyttdvé ratkaisu, ja se
edellyttid kykyd saada selville, mité asiakas todella haluaa.

Henkinen tukeminen on osa asiakaskeskeistd palvelua, ja silld tarkoitetaan
epavirallista terapianomaista keskustelua. Asiakaspalvelija voi tukea asiakasta
lohduttamalla tétd, tulkitsemalla tdmédn puheita ja tekemilld yhteenvetoa
asiakkaan ajatuksista. Han voi myos kehottaa asiakasta avautumaan ja kyselld
asioista tarkemmin. Tukemiseen kuuluu my6s tiedon antamista ja tavoitteiden
asettelua. (Fordin & Etiennen (1994, 418) mukaan Milne & Mullin 1987).

Henkinen tukeminen liittyy pitempikestoisiin palvelutilanteisiin, ja tutkimus olikin
tehty parturi-kampaajille. Kampaajalla kdynti saattaa kestdd yhdestd kahteen
tuntia, joten mahdollisuudet tukemiseen ovat aivan erilaiset kuin lyhyemmissé
tilanteissa. Tdssd tutkielmassa kisiteltivissd palvelutilanteissa ei vastaava
toiminta ole lyhyen keston takia mahdollista. Voidaan myds pohtia, kuuluuko
terapointi palvelutapahtumaan laisinkaan - toisaalta, asiakkaan ja asiakas-
palvelijan kokiessa sen luontevaksi sitd voidaan tietenkin harjoittaa.

Asiakaskeskeinen palvelu on haasteellisempaa asiakaspalvelijalle kuin
huomaavainen palvelu, silli asiakaspalvelija joutuu todella kéyttdméan kaikkia
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tietojaan ja taitojaan, kun pyritddn 16ytdmddn sopiva ratkaisu kulloisenkin
asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin. Asiakaskeskeinen palvelu vaatii enemmén aikaa
ja panostusta eikd panostus aina ndy konkreettisesti. Ajan voisi kdyttdid myos
pyrkimaélla vilittomasti havaittaviin tuloksiin houkuttelemalla uusia asiakkaita ja
tavoittelemalla mahdollisimman suurta myyntia. Asiakaskeskeinen panostaminen
todentuu kestdvind asiakassuhteina, joiden tuottavuus havaitaan usein vasta
pitkdjanteisen tyon jélkeen. (Saxe & Weitz 1982, 348.)

3.5 Tutkimusta palvelutilanteessa vaikuttavista tekijoistd
Asiakkaan piirteet

Asiakkaan ominaisuuksista on tutkittu esimerkiksi asiakkaan sukupuolen, rodun ja
painon vaikutuksia palvelutilanteeseen. Asiakkaat ja heiddn kiyttaytymisensd
vaikuttavat palvelutilanteen laatuun ehki enemmién kuin suurin osa tutkimuksista
antaa ymmirtad. (Ford & Etienne 1994, 423.) Rafaeli ja Sutton (1990, 628-629)
ovat tutkineet tilanteita, joissa asiakas selvésti vaatii tavallista enemmin palvelua
kassatyontekijdltd. Palvelun vaatimisen indikaattoreiksi on méaéritelty ostosméaédrin
koko, asiakkaan pyynnét liittyen kassan tyotehtdviin (hinnoista kysyminen,
isomman muovikassin pyytdminen), asiakkaan pyynnét, jotka vaativat kassalta
tyotehtiviin varsinaisesti kuulumatonta toimintaa (rahan vaihto pienenpéin) sekd
arvio yleisestd vaativuudesta siséltien edelliset kolme kohtaa sekd asiakkaan
puheliaisuuden, vitsailun ja kassan tyon kommentoinnin. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd mitd vaativampi asiakas oli, sitdi enemmén hdn myos sai huomaavaista
palvelua kassatyontekijalta.

Asiakkaan piirteistdi on tutkittu myos sosiaalisuutta ja aggressiivista
viestintityylid. Ford ja Etienne (1994, 423) esittelevit Hesterin (1985) tutkimuksen
asiakkaan sosiaalisuuden yhteydestd palvelutapahtuman onnistumiseen. Tutki-
mus kertoo, ettd asiakaspalvelija pddsee parempaan tulokseen mukautuessaan
asiakkaan sosiaalisuuden ja puheliaisuuden méadraéan eikd esimerkiksi pyrkiessdan
mahdollisimman runsaaseen viestintddn asiakkaan kanssa. Vahdpuheinen asiakas
ei useinkaan pidé paljon puhuvasta ja liian tuttavallisesta myyjasta.

Asiakkaan viestintityylid on tutkittu tavaran palauttamisen yhteydesséa (Fordin &
Etiennen (1994, 424) mukaan Krapfel 1988). Mitd aggressiivisemmaksi tyyli kévi,
sitd vdhemman asiakkaan valituksia pidettiin oikeutettuina ja sitd vihemman
heidén pyyntoihinsd suostuttiin. Jos asiakas reagoi samoin kuin asiakaspalvelija
oletti itse vastaavassa tilanteessa reagoivansa, pidettiin valituksia oikeutettuina ja
pyyntdihin suostuttiin helpommin.
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Asiakaspalvelijan ja tilanteen piirteet

Asijakaspalvelijan piirteistd on tutkittu sukupuolta, yhtendisen tydasun kayttoa,
asennetta asiakkaisiin sekd asiakaspalvelijan viestintédtaitoa. Sukupuolen
vaikutuksesta palveluun on havaittu, ettd naispuoliset kassatyontekijit kayttivat
enemmin ilmeitd ja eleitd ilmentddkseen myonteistd asennetta asiakasta kohtaan.
Yhteindisen tydasun kiytostd havaittiin, ettd yhtendisesti pukeutuneet asiakas-
palvelijat toimivat herkemmin yrityksen toimintatavan mukaisesti. Tyontekijin
sukupuolella ei ollut tuloksessa merkitysté, ja syyné siihen pidettiin yhtendisen
puvun luomaa yhteenkuuluvaisuuden tunnetta ja samastumista yritykseen.
Asiakkaiden mielestd yhtendiseen tybasuun pukeutuneet tyontekijit vaikuttavat
ystavillisemmiltd kuin ilman tybasua tyoskentelevit. (Rafaeli 1989b, 390-391.)

Asiakaspalvelijan mielikuvalla suhteestaan asiakkaisiin on havaittu olevan yhteys
asiakaskeskeiseen palveluun. Henkil6t, jotka ajattelivat asiakkaista mydnteisesti ja
mielsivit tilanteen mahdollisuudeksi auttaa asiakasta, olivat myos taipuvaisempia
toimimaan asiakaskeskeisesti myyntitilanteissa. (Saxe & Weitz 1982, 348.) He
ottivat paremmin huomioon asiakkaan toiveet ja tarpeet.

Tutkimalla asiakaspalvelijan taitoa ottaa asiakkaan toiveet ja tarpeet huomioon
myyntitilanteessa on pyritty hahmottamaan palvelun asiakaskeskeisyyttd. Saxen ja
Weitzen tutkimuksessa asiakaspalvelijat arvioivat védittimien avulla itse omaa
asiakaskeskeistd toimintaansa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd omasta mielestdén
asiakkaan tarpeet ja toiveet huomioiva myyjd saavuttaa paremmat myyntiluvut
kuin pintapuolisemmin asiakkaan tarpeisiin paneutuva. (Saxe & Weitz 1982, 345-
346.) Tutkimuksesta ei kdynyt ilmi, millaisia myyntitaktiikoita koehenkildt
todellisuudessa kdyttivit. Koulutuksella on padsty tilanteeseen, jossa jokainen
asiakaspalvelija tietdd, ettd hinen tulisi toimia asiakaskeskeisesti, ja véaittdmiin
vastataan helposti sen mukaan. Itsensd asiakaskeskeisiksi arvioineet olivat
kuitenkin myos tuloksekkaimpia myyjié, joten omat arviot olivat mité luultavimmin
onnistuneita.

Guinan ja Scutter (1989, 457-59) ovat tutkineet asiakaspalvelijan taitoa puhua
monimutkaisesta asiasta siten, etti asiakas ymmaértdd asian oikein. Taito
edellyttii kykyd muokata ammattisanastoa siten, ettd myds asiakas ymmairtad
kiytetyt termit sekd kykya mukauttaa omaa ilmaisua ldhelle asiakkaan vastaavaa.
Guinan ja Scutter tutkivat myds asiakaspalvelijan taitoa saada selville, mitki asiat
ovat asiakkaalle yhi epdselvid. Tutkimuksessa asiakaspalvelija oli korostetusti
asiantuntija-asemassa, koska myytiva tuote, tietokoneohjelma, oli monimutkainen,
ja sen kidyttd vaati perehdyttimisti. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélinen
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vuorovaikutus on tirkeai, silld mitd enemmain heididn vilillddn oli viestintia, sita
paremmaksi asiakaspalvelijan ammattitaito arvioitiin.

Asiakaspalvelijan piirteisti on tutkittu myds taipumusta palvelutilanteen
hallintaan. Kassatyontekijoiden kayttaytymista tutkittaessa on huomattu sekd
asiakkailla ettd kassoilla olevan taipumuksia pyrkid vuorovaikutustilanteen
hallintaan. Myyjd pyrkii tilanteen hallintaan asiakkaiden huomiotta jéttamiselld,
vilttdmilld katsekontaktia, jattdméilld huomioimatta asiakkaan pyynnoét
esimerkiksi nopeammasta toiminnasta seké ottamalla tilanne haltuun neuvomalla
asiakkaita tekemdin asioita (“laittakaa tavarat hihnalle”, “voitte mennid jo
pakkaamaan tavaroita”). Asiakkaalle ei jaa aikaa pyrkia tilanteen hallintaan,
kun hinet pidetddn toimeliaana. Asiakkaan hallitsemispyrkimyksid ehkéistddn
myos ndyttdmalld avoimesti negatiiviset tunteet asiakkaan esittdessd neuvoja tydn
hoitamiseksi tai valittaessa jostakin. (Rafaeli 1989a, 262-263.)

Asiakaspalvelijan suoritukseen vaikuttaa my6s liikkeessé vallitseva tilanne. Jos
liikkeessd on kiire, asiakaspalvelijat toimivat vdhemméin huomaavaisesti ja
ystavillisesti. (Sutton & Rafaeli 1988, 461.) Kiire maéériteltiin liikkeen
kokonaismyynnin, kassajonojen, piivan ajankohdan ja “yleisen kiireen” mukaan.
Yleistd kiirettd kuvastivat kassatyontekijoiden midrd kyseisend hetkend,
asiakkaiden lukumé&iri kussakin jonossa sekéd asiakkaiden midrd pisimmaéssd
jonossa. Tilannetekijiksi on laskettu myds palautteen antaminen. Johdolta tullut
palaute asiakaspalvelijoiden toiminnasta palvelutilanteessa sai myyjit toimimaan
entistd ystdvillisemmin. Tutkittu palautteen antaminen oli jarjestelméllistd, kesti
kolme kuukautta ja sen yhteys myyjien kdyttdytymisen muutokseen oli kiistaton
(ks. Ford & Etienne 1994, 426).

Palvelutilanteen vaikutus myyjaan

Luvussa 2 kisiteltiin palvelutilanteen vaikutusta asiakkaaseen, mutta on
luonnollista, ettd palvelutilanne vaikuttaa myos myyjdan. Tilanteen lihtkohtana
on, ettd toiminta on myyjéille tyotd eikd han toimi tilanteessa pelkistd auttamisen-
halusta. Myyijille on usein tirkedd, ettd asiakkaat saavat hyvia palvelua, ja he
turhautuvat, jos heisté itsestddn riippumattomat syyt vaikeuttavat palvelemista.
Tuotteiden loppuminen tai kova kiire voivat olla tillaisia syitd. (Czepiel ym. 1985,
13.)

Tyontekijéiden loppuunpalaminen ja tyopaikan vaihtaminen ovat yleisimpid
tehtivisss, joissa myyja joutuu usein tilanteeseen, jossa yrityksen toimintatapa tai
jokin itsestd riippumaton tekija vaikeuttavat asiakkaan palvelua (McCallum &
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Harrison 1985, 47). Asiakaspalvelussa toimivat pitdvat asiakasta tyonsi parhaana
arvioijana. Asiakkaiden tiedetddn odottavan kiireetontd ja henkil6kohtaista
palvelua, ja odotukset aiheuttavat paineita asiakastyété tekeville. Myyja turhautuu
tilanteessa, jossa hénelld ei ole mitdin mahdollisuuksia tiyttad asiakkaan tarvetta.
(Jarvinen 1993, 91-93.)

Tyotehtavit saattavat aiheuttaa ristiriitaa tyontekijan tunteiden kanssa, silld
toisinaan tyonantaja saattaa vaatia toimintaa, jota myyja pitdd epédeettisend.
Tiettyyn rajaan saakka ihmiselld on kyky erottaa ty6 henkilokohtaisista tunteista ja
muusta eldméstd, mutta vain harvat pystyvit sietimééan jatkuvaa ristiriitaa ndiden
vélilld. On tdrkedd, ettd asiakaspalvelija, jonka tyé muodostuu suureksi osaksi
vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa, kokee sosiaalisen kanssakdymisen
véihintdédnkin siedettidviksi. (Czepiel ym. 1985, 13-14.)

Jos tyontekija ei samastu rooliinsa asiakaspalvelijana ja kokee sen vieraaksi, talla
saattaa olla kielteisid vaikutuksia ty6ntekijadn. Han ajautuu emotionaaliseen tai
kognitiiviseen epitasapainoon, koska joutuu palvelutapahtumassa taytyy kiyttiy-
tymdin toisin kuin sisimmaéssidn haluaisi tai tuntee, etti olisi oikeutettua. Timé
saattaa johtaa psyykkisiin ongelmiin, kuten huonoon itsetuntoon tai
masennukseen. Toisaalta tutkimuksissa on havaittu, ettd henkil, joka alun perin ei
identifioidu asiakaspalvelijan rooliinsa, saattaa reagoida omaan toimintaansa
sisdistimailld ja hyviaksymailld roolinsa ajan myo6ti. (Ashforth & Humphrey 1993,
96-97.)

Czepielin ym. (1985, 6.) mukaan ongelma ammatillisesta roolista saattaa
muodostua myds tilanteessa, jossa asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld vallitsee
pdinvastainen statusero kuin tilanteessa tyon ulkopuolella. Esimerkiksi korkean
yhteiskunnallisen statuksen omaava lakimijes palvelee alemman statuksen omaavaa
asiakasta. Epétyypillinen asetelma saattaa aiheuttaa rooliongelman asianajajalle ja
hinen on selvitettivd se pystydkseen palvelemaan asiakastaan parhaalla
mahdollisella tavalla. Toisaalta lakimies on ainakin suomalaisessa yhteiskunnassa
arvostettu henkild, jota ei pidetd asiakaspalvelijana. Héneen suhtaudutaan
kunnioittavasti, ja hdnti pidetddn tiedollisena auktoriteettina, joka neuvoo
asiakasta. Rooliongelmat vaikuttavat erittdin epédtodennikdisiltd téllaisessa
tilanteessa.

Asiakaspalvelijan roolin ongelmitta sisdistinyt henkil6 kokee, ettd voi tilanteessa
olla oma itsensd, ja siten tilanne kohentaa hinen henkistd hyvinvointiaan. Hin
nauttii tyostddn, ja onnistunut vuorovaikutus palvelutilanteessa lisid myyjan
tyytyvédisyyttd tilanteeseen ja myos ty6honsd yleensi. (Ashforth & Humphrey
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1993, 100-101.) Tyonsd miellyttiviksi kokeva asiakaspalvelija saattaa turhautua
ja harkita jopa lopettamista silloin, kun esimies ei kannusta palveluorientoitunutta
toimintaa. Jos esimies ei anna alaisilleen lainkaan palautetta ndiden toiminnasta,
alaiset voivat ajautua epitietoisuuteen oman roolinsa merkityksests, ja se voi
ajheuttaa konflikteja tySympéristossa. (Solomon ym. 1985, 104.)

Tamién tutkielman teoriataustassa on pyritty méarittelemaan asiakaspalvelun ja
palvelun kisitteitd ja selvittimaan, kuinka késitteet suhtautuvat timén tukielman
aihepiiriin. Olennaista on ollut myds tuoda esiin asiakaspalvelijan merkitys
yrityksen toiminnalle, silli merkitys on suurempi kuin ensi alkuun ehké
olettaisikaan. Teoriataustan keskeisin osa on ollut selvittdd perinpohjaisesti
palvelutilannetta sekd asiakkaan ja myyjdn vélistdi vuorovaikutusprosessia.
Seuraavaksi paneudutaan yhé syvillisemmin palvelutilanteeseen tutkimalla myyjan
mielipiteits ja kisityksid toiminnastaan palvelutilanteessa sekd asiakaspalvelusta
yleensékin.

ale
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tamid tutkielma on kokonaisuus, joka muodostuu sekd aiheen teoreettisesta
kasittelystd ettd kaytdnnOssd suoritetusta empiirisestd tutkimuksesta. Kir-
jallisuuteen paneutuminen herétti ajatuksia, joiden tydstiminen tutkimusaiheeksi
tuntui luontevalta. Palvelutilannetta ja myyjan toimintaa késittelevd kirjallisuus on
lahes poikkeuksetta amerikkalaista, eikd suomalaista ndkokulmaa asiaan ole tuotu
esiin kovin néyttavisti. Palvelutilanteesta eli myyjén ja asiakkaan vuoro-
vaikutuksesta on kylld kirjoitettu paljonkin, mutta aiheen késittely on ollut
epitieteellistd, ja siti on tyypillisesti kisitelty ldhes poikkeuksetta asiakkaan
nikokulmasta. Siten tuntui tirkeiltd hahmottaa palvelutilannetta tieteellisen
metodin ja menetelmén avulla ja myyjan nikdkulmasta.

4.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen ldhestymistapa

Tutkimuksen tavoitteena on hahmottaa myyjan ndkékulmaa asiakaspalveluun.
Tarkastelun kohteena on myyjan konkreettinen toiminta, sen tavoitteellisuus seké
myyjan edellytykset toimia palvelutilanteessa. Tutkimuskysymykset ovat
seuraavat:

° MITEN MYYJA MIELTAA TOIMINTANSA PALVELUTILANTEESSA?
Kuinka asiakasta ldhestytdan?
Miten palvelutilanne alkaa ja etenee?
Kuinka tilanteen ilmapiiri muodostuu?

° MITKA OVAT MYYJAN TOIMINNAN TAVOITTEET JA KUINKA
HAN PYRKII NE SAAVUTTAMAAN?

Miki palvelutilanteessa on tirkeintd?
Onko mynnin aikaansaanti tarkeda?
Kuinka pyritdan osoittamaan yksil6llistd huomiota asiakkaalle?

° MILLAISIKSI MYYJA KOKEE EDELLYTYKSENSA TOIMIA PALVELU-
TILANTEESSA?

Onko osallistuttu asiakaspalvelukoulutukseen?

Saadaanko tyostd palautetta?

Ollaanko tyytyviisia vaikutusmahdollisuuksiin ja tyon koettuun
arvostukseen?

PrEna



41

Kun aihe, tavoite ja tutkimuskysymykset olivat valmiit, oli ajankohtaista pohtia,
milld keinolla haluttua tietoa parhaiten saisi. Arbnor ja Bjerke (1977) esittavat
tiedonkeruuseen ratkaisun, joka sisdltdd kaksi tasoa: yleisemmén ja
yksityiskohtaisemman. Yleisemmalli tasolla tiedon tuottamisen teknologia on jokin
metodi eli ldhestymistapa, jonka tehtdvand on vastata siihen, miten tietoa saadaan.
Yksityiskohtaisemman tason tehtdva on puolestaan tiedon kerddmisen toteutus.
Tietoa keridtdin menetelmin eli tekniikan avulla, ja timén tulee olla metodin
mukainen ja sille alisteinen. (Tamminen 1993, 51-52.)

Sekd lihestymistavan ettd tietyn tiedonkeruumenetelmén valinnan tulee olla
perusteltuja. Tutkijan tulee pohtia eri tapojen sopivuutta kyseisen ongelman
ratkaisuun ja tutkijan omaksumaan tiedon méaéritelmaéan. Tiedonkeruumenetelmaa
valittaessa on ratkaisun perusteena kiytettiva edellisten lisdksi esimerkiksi
sellaisia kriteerejd kuten tehokkuus, taloudellisuus, tarkkuus ja luotettavuus.
(Hirsjarvi & Hurme 1985, 13.)

Tassd tutkimuksessa halutaan selvittdd tavaratalon myyjien nidkemystd ja
mielipiteitd palvelutilanteesta, eli 1dhtokohtana on todellisen elimin kuvaaminen
myyjien ndkoékulmasta. Tutkija aloittaa prosessinsa luottaen tietoon, ettd ihmiselld
on kyky antaa varastoimalleen tiedolle seki rakenne ettd merkityksid. Merkityksilla
tarkoitetaan ilmaisun sisdltimia ajatusta tai tarkoitusta. Tutkimus, jolla
tavoitellaan tietoa nimenomaan merkityksisti, on tulkitsevaa tutkimusta.
(Tamminen 1993, 72.) Varto (1992, 188) nimittdd vastaavaa tutkimusmetodia, joka
pitdd tutkimuskohteenaan elimismaailman ainutkertaisiin ilmidihin viittavia
merkityksid, laadulliseksi eli kvalitatiiviseksi tutkimustavaksi.

Kualitatiivinen ja kvantitatiivinen ovat paljon kéytettyjd termeji puhuttaessa
tutkimuksen lidhestymistavasta sekd aineiston kerdamisestd. Laadullinen eli
kvalitatiivinen ymmirretidn karkeimmillaan yksinkertaisesti aineiston muodon
kuvaukseksi. Kuvaus on ei-numeraalista. Laadulliseen aineistoon voi soveltaa eri
lukutapoja, my6s kvantitatiivisia eli numeraalisia. On mahdollista erottaa
“laadullisen aineiston kisittely” ja “aineiston laadullinen kasittely”, silla
esimerkiksi haastattelun avulla kerétty aineisto voi olla joko laadullista tai
mairallistd ja vastaavasti haastattelulla kerdttyd materiaalia voi analysoida seka
kvalitatiivisesti etti kvantitatiivisesti. (Eskola & Suoranta 1996, 9.) Tidmin
tutkielman empiirinen osa on lahelld tulkitsevaa tutkimusta, jossa laadullisen
aineiston perusteella pyritidn ymmiartimaan tutkittavaa ilmiotd. Tulkinta ei
kuitenkaan ole kovin syvillists, vaan kohdehenkiléiden sanomaa on kisitelty
sellaisenaan, ilman suuria tulkintoja.
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Tulkitseva tutkimus paneutuu tutkimuskohteiden eli eri henkildiden asioille
antamiin merkityksiin, jotka maérdytyvit havaintojen ja aikaisempien kokemusten
perusteella. Usein samasta asiasta esiintyy useita tulkintoja, ja ne ovat kaikki
oikeutettuja. Ei ole jirkevédd puhua oikeista tai véarista tulkinnoista, silld yksilon
henkil6kohtaiset tulkinnat ovat kyseiselle yksilolle aina jossain maérin tosia ja
toisille yksiloille jossain méédrin epétosia. Jos tulkintoja pyritddn arvottamaan, on
luontevampaa puhua tulkintojen hyddyllisyydesta tai vahingollisuudesta kuin
oikeudesta tai vidryydestd. (Tamminen 1993, 77-78.)

Esimerkiksi palvelutilanne saattaa muodostua hyvin erilaiseksi, jos myyjd tulkitsee
asiakkaan epidkohteliaisuuden henkil6kohtaiseksi loukkaukseksi sen sijaan, ettd
mieltéisi tunteiden purkamisen vain reaktioksi johonkin aikaisemmin koettuun
epamiellyttivdsn asiaan. Tamminen (1993, 78) toteaa myos, ettd tulkintojen
yhteydessd ei voi vaatia, ettd ne olisivat ristiriidattomia jonkin tiukan loogisen
paattelyn mukaisesti. Merkityksien ja tulkintojen maailmassa asiakas voi samalla
kertaa olla toisaalta miellyttidva yhteistydkumppani, toisaalta vastustaja. Ihminen
ei kuitenkaan ajattele jarjestelmaillisen loogisesti muuta kuin riittivin syyn
pakottaessa.

Laadullista tietoa tavoitteleva tutkija kysyy tutkimuskohteensa ilmaisusta, mikd
sen merkitys on eli miki ajatus tai tarkoitus siihen siséltyy. Ilmaisun merkitys on
luonteeltaan kontekstuaalinen, eli se paljastuu usein vasta ilmaisun asia- ja
tilanneyhteydesti. Ilmaisua tuleekin tarkastella niitd yhteyksid vasten sen sijaan,
etti se otettaisiin erillisend aineiston palana. Tutkijan kannattaa kasitelld
kohteittensa lausumia niin laajoina yksikkéind kuin mahdollista eiki paloitella niita
osiin. (Syrjdld, Ahonen, Syrjaldinen & Saari 1995, 123-124.) Todellisuutta ei
mydskadn voi pirstoa mielivaltaisesti osiin, vaan koska tapahtumat muovaavat
samanaikaisesti toinen toistaan, niiden valiltdi on mahdollista 16ytdd monen
suuntaisia suhteita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 1997, 161.)

Tilannesidonnaisen eli kontekstuaalisen luonteen ohella ilmaisun merkitys
muodostuu intersubjektiiviseksi. Intersubjektiivisuudella tarkoitetaan, ettd ilmaisun
merkitys riippuu paitsi ilmaisun tekijastd, myos sen tulkitsijasta eli tutkijasta, joka
ymmartidd ilmaisun merkityksen oman asiantuntemuksensa ja mielen sisélténsé
avulla. (Syrjdla ym. 1995, 123-124.) Yksils tulkitsee kaikkea havaitsemaansa oman
kokemustaustansa ja maailmankuvansa pohjalta, eiki tutkijakaan voi valttya talta.
Asian tiedostaminen auttaa hintéd tulkintaprosessissa.
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Merkitys saadaan ilmaisusta esiin kontekstuaalisella ja intersubjektiivisella
tulkinnalla. Ilmaisun tulkinta on sen lausujan tarkoituksen ja ajatuksen uudelleen
rakentamista ilmaisun sisdisten yhteyksien, tekijaa koskevan taustatiedon ja oman
asiantuntemuksen varassa. Toisinaan tulkinnasta kiytetdankin termid re-enactment,
jolla halutaan painottaa tulkinnan eldytyvdd luonnetta. Tutkija tavallaan eldd
uudelleen tutkimushenkilén tilanteen ja ndin tavoittaa hidnen ajatuksensa ja
tarkoituksensa ja sitd kautta kohteen ilmaisun merkityksen. (Syrjild ym. 1995,
124.)

Tutkijan tekemd tulkinta on tutkimuksessa keskeistd erityisesti silloin, kun
tutkitaan ihmisid ja heidén todellisuuttaan. Jotta tutkija pystyisi tulkitsemaan
valitsemaansa kohderyhmié ja ilmiotd mahdollisimman hyvin, hénen pitd4 hankkia
tietoa kohteestaan kdyttiden hyviksi kaikenlaista kohdetta koskevaa materiaalia.
Olemassa oleva materiaali voi olla kirjoja, artikkeleita, muistioita ja poytékirjoja.
Tutkija luo usein myds itse aineistoa esimerkiksi haastattelemalla kohteita tai
tekemilld kyselyja. Tietoa voi hankkia myos kdytannolliselld toiminnalla kohteen,
yksilén tai ryhmén, kanssa, jolloin saatava informaatio on aidompaa kuin
esimerkiksi haastattelutilanteessa. Haastattelutilanne on aina jossain maarin
keinotekoinen, ja timi saattaa vaikuttaa tiedon laatuun. (Tamminen 1993, 84, 86.)

Tulkitsevassa tutkimuksessa uuden tutkimusaineiston kerddminen tapahtuu
tilanteessa, jossa kaksi ihmists, tutkija ja tutkittava, ovat vuorovaikutuksessa.
Periaatteessa tutkija ja tutkittava elavit tdysin toisistaan eristettyind: molemmilla
on oma henkilghistoriansa ja sen kautta oma todellisuutensa. Keinona ylittdd oman
todellisuutensa raja ja saada tietoa toisen todellisuudesta kéytetdén viestintda.
Tutkijan tehtadvini on vihitellen uppoutua tutkittavan todellisuuteen niin, ettd hén
ensin kdyttdd hyvikseen pinnallista ymmarrystadn tutkittavan maailmasta ja ehké
vihiistd yhteistd kieltd, mutta sitten opettelee yhid enemmén toisen todellisuutta
laajentaen samalla yhteisen kielen aluetta. (Tamminen 1993, 86.)
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4.2 Tutkimusmenetelmi

Tédssd tutkimuksessa on laajahkon kirjallisen materiaalin avulla pyritty
tutustumaan kohderyhmin toimintaan, ja empiiristd aineistoa paétettiin hankkia
haastattelemalla. Tietoa myyjan toiminnasta voisi saada esimerkiksi observoimalla,
mutta tutkimuksen tavoitteena on paneutua nimenomaan myyjin nikemyksiin ja
mielipiteisiin omasta tyostadn. Yksinkertaisin tapa pureutua niihin on kysyd
avoimesti haastattelemalla.

Tamminen (1993, 98) méiirittelee haastattelun vuorovaikutteiseksi keinoksi lisdta
tietoa jarjestelmailliselld tavalla yleensd yhdestd ihmisestd kerrallaan. Hirsjérvi ja
Hurme (1985, 25) maéirittelevit haastattelun Shoukssmithin (1968) ajatusten
mukaan keskusteluksi, jolla on ennalta péatetty tarkoitus. Haastattelu muistuttaa
keskustelua monessa suhteessa, silldi molempiin siséltyy verbaalista ja
nonverbaalista viestintdd, jonka avulla vilittyvat sekéd tiedot, ajatukset ja
mielipiteet ettd tunteet ja asenteet. Haastattelu kuitenkin eroaa keskustelusta
yhdessa olennaisessa suhteessa: haastattelu tihtd4 informaation kerddmiseen ja on
siis ennalta suunniteltua pddmaarahakuista toimintaa.

Haastattelutilanteelle on ominaista, ettd se etenee ldhinna haastattelijan ehdoilla tai
ainakin hinen johdollaan, mutta tilanteen vuorovaikutuksellisuudesta johtuen
kumpikin haastattelun osapuolista vaikuttaa poikkeuksetta toiseen. Tutkimus-
haastattelulle on kuvaavaa pyrkimys luotettavuuteen, eri haastattelujen
vertailtavuuteen, luottamuksellisuuteen sekd haastattelijan objektiiviseen ja
neutraaliin suhtautumiseen. Haastateltavan tulee voida luottaa siihen, ettd
annettuja tietoja kasitellddn luottamuksellisesti. (Hirsjérvi & Hurme 1985, 27.)

Haastattelemista voi tiedonkeruumenetelméné soveltaa usealla eri tavalla. Tapojen
erot muodostuvat siitd, kuinka aktiivisesti haastattelija ohjaa haastattelun kulkua
ja vaikuttaa siten tiedon syntymiseen. Toisistaan voidaan erottaa esimerkiksi avoin
haastattelu, teemahaastattelu ja lomakehaastattelu, joista avoimessa haastat-
telussa tutkijan ohjaus on melko vihiistd ja lomakehaastattelussa puolestaan
hyvin aktiivista. Teemahaastattelu asettuu jatkumon puolivaliin. (Tamminen 1993,
99.) Tutkimusmenetelmiksi valittiin teemahaastattelu perustuen seuraavaksi
esitettivadn tietoon eri haastattelutyypeista.

Avointa haastattelua nimitetidn myos vapaaksi, aidoksi tai informaaliksi
haastatteluksi tai syvidhaastatteluksi. Tamminen (1993, 99) kuvaa avointa
haastattelua tilanteeksi, jossa tutkija ei tiedd paljoakaan siitd, mitd on etsiméssd,
vaan ryhtyy haastattelemalla selvittimiidn asiaa. Haastattelija on tilanteessa
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lahinné katalysaattori haastateltavan puhumiselle. Avoimessa haastattelussa
haastattelija selvittdd laajasti haastateltavan kiinnostuksen eri puolia ja kisittelee
aiheita siind jarjestyksessd, kuin ne nousevat keskustelussa esiin. Hin antaa
mielikuvitukselleen ja kekselidisyydelleen vallan yrittdessddn kehitelld uusia
hypoteeseja ja testatessaan nditd haastattelun kuluessa. (Hirsjarvi & Hurme 1985,
30.)

Avoin haastattelu vaatii paljon aikaa ja tavallisesti useita haastattelukertoja.
Haastatteluissa voidaan keskustella melkein mistd tahansa, ja haastateltava saa
midrdtd ajheet ja niiden vaihtumisen. Tilanteessa haastattelijan asema on
luonnollisesti keskeinen, mutta hinen roolinsa ei ole yhta hallitseva kuin teema- tai
lomakehaastattelussa. Haastattelijan kannalta tilanne on erittdin vaativa, silld
hinen tiytyy onnistua saamaan tarpeellista tietoa hiiritsematta itse keskustelua.
(Hirsjérvi & Hurme 1985, 31.)

Lomakehaastattelu on hyvin erityyppinen tiedonkeruumenetelmé kuin avoin
haastattelu, silld tiedon kerdiminen hoidetaan strukturoidun lomakkeen avulla.
Lomakkeessa kysymysten ja viitteiden muoto ja esittdmisjdrjestys on tdysin
ennalta harkittu, ja ne esitetddn poikkeuksetta samassa jarjestyksessi. Kerattdvan
tiedon luotettavuuden varmistamiseksi on oletettava, ettid kaikki haastateltavat
ymmirtivit kysymykset samalla tavalla. Lomakehaastattelun haasteellisin osa on
kyselylomakkeen muotoileminen, silld itse haastattelutilanne on melko vaivaton, ja
haastattelun suorittamiseen kuluu suhteellisen lyhyt aika. (Hirsjarvi & Hurme 1985,
29.)

Teemahaastattelu on luonteeltaan vilimuoto avoimesta ja valmiin lomakkeen avulla
suoritettavasta haastattelusta. Teemahaastattelua kutsutaan myds puolistruktu-
roiduksi tai puolistandardoituksi haastatteluksi, koska haastattelija ohjaa
kohdetta puhumaan tietyistd valitsemistaan teema-alueista. Léhtokohtana on, ettd
tutkija tietdd haastateltavan kokeneen jotakin tietty, josta tutkija on kiinnostunut.
Hén on alustavasti selvitellyt tutkittavan ilmion oletettavasti tarkeitd rakenteita,
prosesseja ja kokonaisuutta ja muodostaa pohjatietojensa perusteella kisityksensé
asiaan liittyvistd tdrkeistd osista ja tapahtumasarjoista. Nédiden kisitysten
pohjalta tutkija laatii luettelon teemoista, joista hin haluaa lisid tietoa, eli kehittad
alustavan haastattelurungon. Mielenkiinto ja kysymykset suunnataan siis
tutkittavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, joita tutkija on
ennalta analysoinut. (Tamminen 1993, 100-101; Hirsjérvi & Hurme 1985, 36.)

Haastattelun teemoja ei muotoilla tismallisiksi ja jarjestelméllisiksi kysymyksiksi,
vaan ne pyritddn asettelemaan siten, ettd tutkija saisi tietoa haastateltavan
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kokemuksesta riittdvin laajasti. Itse haastattelutilanteessa teemaluettelo toimii
keskustelun ohjailuvilineend. Teemoja ei kuitenkaan tarvitse kdyda ldpi paperilla
olevassa jdrjestyksessd, vaan siten kuin keskustelu luontevasti etenee. Teeman
kisittelyn yhteydesséd tehdddn haastateltavan antamien vihjeiden perusteella
tarkentavia lisdkysymyksid ja varmistetaan siten, ettd haastateltavan ajatukset
tulevat ymmarretyksi. Haastattelijan tulee esiintya neutraalisti ja kantaa ottamatta,
paitsi jos hin kokee tarpeelliseksi sanoa jotain helpottaakseen keskustelun
luontevaa jatkumista. (Tamminen 1993, 100-101.)

Tamminen (1993, 100) toteaa: “Koska tutkijat rakastavat omia ajatuksiaan ja
koska haastateltavat vierastavat sitd, ettd heitd ei ollenkaan ohjata, on tavallista
kiyttdd teemahaastattelua.” Toteamuksesta heijastuu kritiikkid menetelméda
kohtaan, ja onkin totta, ettd valitessaan teema-alueita tutkija suuntaa
haastateltavan ajatuksia tiettyyn suuntaan, miké saattaa vadristdd tutkimuksen
tuloksia. Teemahaastattelua pidetdédn kuitenkin muodoltaan niin avoimena, ettd
siind vastaaja padsee halutessaan puhumaan varsin vapaasti. Tédlloin kerdtyn
materiaalin voidaan katsoa edustavan vastaajien puhetta itsessdédn. (Eskola &
Suoranta 1996, 67.)

Teemahaastattelu on myés hyvin tarkoituksenmukainen menetelmi kerata tietoa,
koska se ei ole niin aikaavievi kuin avoin haastattelu ja sen avulla saa helpommin
tietoa juuri halutuista teemoista. Ainakin teemahaastattelussa kiytettavit teemat
takaavat sen, ettd jokaisen haastateltavan kanssa tulee edes osittain puhuttua
samoista asioista. Avoin haastattelu tuottaa usein paljon materiaalia, jonka
hyddyntiminen tutkimuksessa on mahdotonta. Teemat muodostavat lisdksi
kehikon, jonka avulla purettua tai litteroitua haastatteluaineistoa voi ldhestya
jossain médrin jisentyneesti. Teemahaastattelulla kerdtyn aineiston avulla
saavutettu tieto voi olla hyvinkin syvés, jos tutkija on paneutunut aineistoon
tarpeeksi syvillisesti ja analyyttisesti. (Hirsjarvi & Hurme 1985, 38; Eskola &
Suoranta 1996, 67.)

Tutkielman empiirisen osan toteuttamisen menetelmidnd kéytettiin siis
teemahaastattelua. Padteemoiksi tulivat luonnollisesti tutkimuskysymysten aiheet:
myyjan konkreettinen toiminta palvelutilanteessa, toiminnan tavoitteellisuus ja
toiminnan edellytykset. Jokaista teema-aluetta tiydennettiin hieman tarkemmin
rajatuin kysymyksin, jotta haastateltavien olisi helpompi vastata (LIITE). Ilman
apukysymyksid melko laajat teema-alueet olisivat saattaneet olla vaikeita
hahmottaa.




47

4.3 Teemahaastattelujen suorittaminen

Haastateltaviksi valittiin kymmenen tavaratalon myyjdi. Valinnan ainoana
edellytykseni oli, ettd he myyvit tuotteita, joiden ostamisessa asiakas todellakin
tarvitsee apua. Elintarvikeosasto jii esimerkiksi kokonaan valinnan ulkopuolelle,
koska asiakaskontaktit sielld jadvat hyvin lyhyiksi ja usein asiakas ei tarvitse apua
lainkaan. Haastateltavien ryhmia ei haluttu muutoin rajata, silld tarkoituksena oli
saada yleinen kuva myyjin toiminnasta palvelutilanteessa eikd esimerkiksi
kartoittaa pelkéstian kosmetiikan myyntitilannetta.

Valintaprosessi alkoi yhteisty9ssd tavaratalon markkinointip4allikon kanssa,
jolloin péétettiin tuoteryhmit, joiden puitteissa haastateltavat valittaisiin. Tamén
jdlkeen kunkin tuoteryhmén palvelupéaillikko valitsi myyntihenkil6stostd sopivat
ehdokkaat. Tutkija pdidsi vaikuttamaan valintaan siten, ettd hidnen toiveitaan
haastateltavien idn, kokemuksen ja sukupuolen suhteen kuunneltiin. Tavoitteena oli
saada erilaisia haastateltavia, jotta palvelutilanteesta saataisiin mahdollisimman
monipuolinen kuva. Palvelup&illikkot antoivat yhteensd 12 ehdokkaan
yhteystiedot, ja tutkija otti itse yhteyttd heistdi kymmeneen. Kesdlomien vuoksi
kaksi ehdotettua henkil6d eivat olleet téissd ja siten tavoitettavissa juuri sinad
ajankohtana.

Ehdotetuista henkildistd jokainen suostui haastateltavaksi. Tutkielman tekijin ei
tarvinnut juuri lainkaan houkutella tai suostutella myyjid haastatteluun, vaan he
olivat hyvin halukkaita yhteisty6hon. Syita tdhan on luultavasti useita. Ensinnékin
palvelupéaillikké oli ehdottanut heitd, ja he kokivat sinédnséd velvollisuudekseen
suostua pyyntén. Palvelupiillikké ei ole myyjien esimies, mutta tavallaan
hierarkiassa korkeammalla. Viesti mahdollisesta haastattelupyynnostd ei
kuitenkaan tullut palvelupaillikéltd, vaan myyjat kuulivat asiasta ensimmaéisen
kerran tutkijalta.

Esittiessdan haastattelupyynnon tutkielman tekijd painotti, ettd tutkimuksessa
halutaan kartoittaa nimenomaan myyjan nikokulmaa. Palvelutilannetta tutkitaan
usein asiakkaan nidkgkulmasta, jolloin myyjit saavat tavallisesti melko paljon
negatiivista palautetta. Nyt heille tarjottiin tilaisuutta kertoa omia mielipiteitédén
asioista, ja se tuntui miellyttivin monia. Myyjin tydtd kohtaan osoitettu
mielenkiinto tuntui myés houkuttelevalta. Osa ehdokkaista varmasti ajatteli
luovansa hyvii yrityskuvaa olemalla avulias tutkielman tekijaa kohtaan, silld tima
on tiysin organisaatioon kuulumaton henkilo. Suostuminen yhteistyohén on
sindllddn osoifus hyvistid palvelusta. Suostumiseen saattoi vaikuttaa myos
mahdollisuus kayttdad tyoaikaa rutiineista poikkeavalla tavalla ja halu auttaa

=
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tutkielman tekijdd — opiskelijaa — saamaan opintonsa paitékseen edesauttamalla
lopputyén valmistumista.

Haastateltavista kahdeksan on naisia ja kaksi miehis, ja heiddn myymaénsé tuotteet
vaihtelevat paivittdiskosmetiikasta ja taloustavaroista miesten pukuihin.
Taustaltaan haastateltavat ovat melko erilaisia: iat vaihtelevat 25 vuodesta 63
vuoteen, kokemus tavaratalon myyjind yhdestd vuodesta 46 vuoteen.
Pohjakoulutuksessakin on eroja. Suurimmalla osalla haastateltavista on kaupal-
linen peruskoulutus, mutta joillakin on myytavaan tuotteeseen ldhemmin liittyva
koulutus, esimerkiksi kosmetiikkamyyjalld kosmetologin koulutus. Nam& henkilst
ovat hankkineet kaupallista osaamista erilaisilla kursseilla. Haastateltavat ovat
tulleet alalle monenlaisista syistd, joku ajautumalla luontevasti kesé- ja iltatdiden
kautta, joku halusta tyoskennelld ihmisten kanssa.

Haastattelut suoritettiin 16.6.-25.6.1997 vilisend aikana erddssd tavaratalossa. Ne
kestivdt 40 minuutista 60 minuuttiin ja nauhoitettiin haastateltavien suostu-
muksella. Haastattelut suoritettiin tydajalla, ja haastattelupaikat olivat vaihtelevia.
Yleensd haastattelu suoritettiin osastolla olevassa pienessd takahuoneessa tai
henkilokunnan taukohuoneessa. Tila ei aina ollut tiysin rauhallinen, vaan toiset
myyjit saattoivat kidyda sielld vililla, mutta suurimmaksi osaksi haastattelut
pystyttiin suorittamaan hairioitta.

Haastattelu alkoi taustakysymysten esittimiselld. Kysymykset olivat helppoja,
jotta tilanne padsisi kdyntiin. Taustakysymyksissd kartoitettiin myyjdn osastolla
myytivien tuotteiden kirjoa, sitd, kuinka kauan henkilo oli toiminut timin
yrityksen palveluksessa ja kuinka kauan palvelualalla yleensd sekd syité siihen,
miksi henkil$ oli alun perin hakeutunut palvelualalle. Varsinaiset teema-alueet oli
jaettu pienempiin kysymyksiin, jotta saataisiin tarkkaa tietoa siitd, mitd myyja
palvelutilanteessa konkreettisesti tekee.

Haastattelurunkoa oli muutettava hieman kahden ensimmaiisen haastattelun
jilkeen, silld teema-alueiden ryhmittelyssd ilmeni epéloogisuuksia. Kidytinnén
tydssa myyja yhdistdd mielessdan tiettyjd asioita, joiden yhteenkuuluvuutta tutkija
ei ollut havainnut haastattelurunkoa valmistellessaan. Teema-alueiden
jérjesteleminen uudelleen onnistui hyvin luontevasti, ja jérjestyksen uusiminen onkin
melko tyypillisti teemahaastattelua kiytettidessd. Tavoitteena on, ettd kysymyksiin
vastaaminen on haastateltavalle mahdollisimman vaivatonta.

Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin 1dhes samat kysymykset, mutta luonnollisesti
keskustelu saattoi painottua hieman eri lailla eri henkilén kohdalla. Esimerkiksi jos
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haastateltavalla ei ole vakioasiakkaita, on puhuminen vakioasiakkuuden syntyyn
liittyvistd kokemuksista melko hyodytontd. Haastattelujen jélkeen nauhat kuun-
neltiin tarkasti ja vastaukset kirjoitettiin muistiin, mutta nauhoja ei varsinaisesti
litteroitu, koska se ei olisi ollut tarkoituksenmukaista.
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5 MYYJAN TOIMINTA PALVELUTILANTEESSA

Seuraavaksi esitellddn empiirisen tutkimuksen tulokset. Mukana on paljon
sitaatteja haastateltavien puheesta, jotta tulosten luotettavuus olisi ilmeista.
Sitaattien pohjalta on vaivatonta ndhda, ovatko tutkielman tekijian tulkinnat olleet
asiaankuuluvia.

5.1 Vuorovaikutustilanteen hahmottaminen

Palvelutilanne on kahden henkilén vilinen vuorovaikutustilanne, joka tapahtuu
tyypillisen kaavan mukaan. Palvelutilanteessa on paljon erityispiirteitd, jotka
tekevit inhimillisestd vuorovaikutuksesta tilanteessa erilaista kuin satunnaisessa
kahden henkilén tapaamisessa.

5.1.1 Palvelutilanteen aloitus ja tarpeen kartoittaminen

Asiakaspalvelutilanne alkaa tyypillisesti siten, ettd asiakas tulee myyjin luo ja
ilmoittaa avun tarpeensa. Ensikontaktin otto jaa usein asiakkaan tehtédvéksi, ja
syynd tdhan on piaasiassa kaksi tekijaa. Ensinnékin, liikkeessd on tavallisesti niin
kiire, ettei myyjd ehdi lahestyi jokaista asiakasta, ja toiseksi myyjd haluaa antaa
asiakkaalle tilaisuuden tutustua tuotteisiin itse. Myyja olettaa, ettd apua
tarvitessaan asiakas tulee sitd pyytiméaan. Toinen vaihtoehto tilanteen alkamiselle
on, ettd myyjd huomaa asiakkaan ja ldhestyy titd tarjoten oma-aloitteisesti
apuaan.
“Se alku on ihan tilanteesta kiinni. Vililli on sillei, et teet kassalla jotain juttuja ja se

asiakas tulee, et anteeks, saisinko apua tai asiakas on selvisti hyvin epétietosen ndkénen,
niin sit meen kysyyn, et voinko auttaa.”(9)

“Kyl mi meen kysymain, ettd voinko olla avuksi, vai haluuiteko vaan katsella. Eli annan
senkin mahdollisuuden, ett4 jos hin ei todellakaan halua apua.”(3)

Palvelutilanteen alkamisessa heijastuvat tyypilliset suomalaiselle puhekulttuurille
ominaiset piirteet, kuten henkilon yksityisyyden kunnioittaminen ja korkea
hiljaisuuden sietokyky. Myyjé kokee, ettd nykyisin monet asiakkaat haluavat ensin
itse rauhassa tutustua tuotteisiin eivitki kaipaakaan myyjdn aktiivista ldsnéoloa
heti tullessaan osastolle. Myyja haluaa kunnioittaa titd ja palvelee vasta sitten,
kun asiakas on ilmaissut halunsa tai avun tarpeensa.

Myyjd ottaa useimmiten aloitteen itselleen silloin, kun hén huomaa asiakkaan
selvisti kaipaavan apua. Avuntarve on melko helppo havaita: asiakas pitelee
mahdollisesti kahta tuotetta kisissdin ja pyrkii vertailemaan niitd keskenaan,
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seisoskelee hyllyn edessd ja katselee ympérilleen. Télléin myyjin on helppo
lihesty4 asiakasta, mutta asiakas saattaa reagoida eri tavoin: olla kiitollinen
avusta tai kavahtaa myyjén ldsnéoloa.

“Sit taas niinku jotkut asiakkaat, varsinki suomalaiset miehet... Ku s meet niiden luo, et

miten voin palvella, niin ne ihan peléstyy, ettd hyvinen aika, mé vaan kattelen tissi. Ne

on niinku arkoja”(5)
Myyjat ovat poikkeuksetta kohdanneet asiakkaita, jotka eivdt lainkaan halua
apua. Avuntarjoamisen aikaansaamat tylyt kommentit nostavat kynnystd mennd
aktiivisesti tarjoamaan apua.

“Sit meen kysyyn, et voiko auttaa, ja siinékin tilanteessa ne tyrmé#a sut ihan, et i, ei...”(9)

Omasta mielestiin myyja ldhestyy asiakasta ja aloittaa tilanteen ldhes
poikkeuksetta samalla tavalla. Kysymys mahdollisista erilaisista ldhestymis-
tavoista ei kirvoittanut lainkaan vastauksia. Syyné tdhin on, etti kiireinen ty6tahti
ei jitd juurikaan aikaa asiakkaan tarkkailuun. Mahdolliset péatelmit tehok-
kaimmasta tavasta 1dhestya tiettyd asiakasta jadvét tekeméttd, koska asiakkaita
on paljon ja tyoé on hyvin rutiininomaista. TAm& on ymmaérrettdvas, silld
tavaratalossa kiy péivittiin satoja ihmisié ja ty6tahti on nopea ja kiireinen. Jos
haastateltavina olisi ollut esimerkiksi autokauppiaita tai kiinteistovélittéjid, olisi
kysymykseen saatu varmasti useita erilaisia vastauksia. Myytévilld tuotteella ja
palvelutilanteen luonteella on suuri merkitys tilanteen alussa.

Palvelutilanteessa myyjd pyrkii luomaan itsestddn asiantuntevan vaikutelman.
Asiakkaat haluavat usein tietoa tuotteen materiaalista, valmistuksesta ja
mahdollisista kiyttékokemuksista, ja myyjd kokee velvollisuudekseen antaa
haluttua tietoa mahdollisimman paljon. Vaikutelma asiantuntijuudesta syntyy
hyvin luontevasti. On kuitenkin luonnollista, ettd asiantuntevuus korostuu
sellaisten asiakkaiden kanssa, jotka vaativat paljon tietoa tuotteen
ominaisuuksista.

“Mun pitii olla asiantunteva tyyppi. M koen, etta asiakas odottaa sitd.”(2)

“Mulla on asiantuntijan rooli. Sitd asiakkaat olettaakin, et osaan kertoa tuotteista”(3)

Myyijét eivdt pyri luomaan itsestdén erilaista vaikutelmaa eri asiakkaille. Syyna
tihin lienee, ettei myyja koe sitd tarpeelliseksi tai ettei hanelld kiireisessd tydssdan
ole aikaa miettid koko asiaa. Vaatetus- ja kosmetiikkaosastoilla myyjat kokevat
tiarkedksi ulkond¢stidn muodostuvan vaikutelman. Varsinkin ndiden osastojen
myyjét kokevat, ettd huoliteltu ulkondké vakuuttaa asiakkaan paremmin myyjan
taidoista kuin epésiisti ulkoasu.
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“Me ollaan meikattuja sen takia, ettd me myydééan kosmetiikkaa - ja meidan taytyy olla.
Kylld mé oon sit4 mielté, etta jos myyja on huoliteltu ja ndin, niin kyll4 se antaa erilaisen
kuvan kuin jos taalla olis ilman meikkia ja tukka pystyssa.”(4)

Palvelutilanteen jatkon kannalta on myyjin mielestd tirkedd tiedostaa, ettd
palveltava asiakas méadrdd tilanteen tahdin. Asiakkaasta ei ulkondon perusteella
ehditd tekemidn péitelmis, mutta ensimmaiisistd lauseista pyritadn paattelemédan,
minkélainen henkilo on kyseessi: korrekti ja nopeaa palvelua haluava vai leppoisa
ja puhelias. Pd4telmit tehdddn kokemuksen myotd karttuneen jhmistuntemuksen
pohjalta. Myyijélle on kertynyt tuntumaa eri ihmistyypeisté, koska hén on useissa
palvelutilanteissa kohdannut mité erilaisimpia asiakkaita. Eteneminen tilanteessa
tapahtuu sen mukaan, minkilaista palvelua asiakas haluaa ja kuinka hyvin hin
tietda, minkélaista tuotetta hin on etsimissi.

Myyjdn kokemuksen mukaan asiakkaat jakautuvat tyypillisesti kolmeen ryhmain
sen perusteella, kuinka hyvin he tietdvit tarpeensa ja toiveensa tuotetta kohtaan.
Asijakkaan tietimyksen taso madrad pitkalti sen, millainen palvelutilanteesta tulee.
Tavallisimmin asiakkaalla on jonkinlainen mielikuva siitd, minkalaisen tuotteen hin
haluaisi, ja hdn osaa myos ilmaista toiveensa. Myyjdn ja asiakkaan yhteisty6
tdhtda kaikkein sopivimman vaihtoehdon 16ytymiseen.

”On niit3, jotka tiet4dd, et ne haluu tumman puvun, ja siitd on helppo lahted.”(10)

On myds asiakkaita, jotka tietdvit tdsmilleen, mitd he ovat tulleet hakemaan ja
myos ilmaisevat sen selvisti. Talldiset asiakkaat eivit yleenséd kaipaakaan pitem-
pad palvelua, vaan ovat tyytyvéisid saadessaan tuotteen nopeasti.

“Talla alalla ne (asiakkaat) yleens tietdd, mitd ne tarvitsee. Kyl ne yleensé hakee tiettya

asiaa.”(9)
Toisinaan myyjd saattaa kohdata asiakkaan, joka on tdydellinen vastakohta
tietdville asiakkaalle. Esimerkiksi miesten puvusto -osastolla juhlavaatetusta
tarvitseva mies ei toisinaan osaa ilmoittaa muuta kuin vaatetuksen tarpeensa.
Hénelld ei ole lainkaan ldhempad ajatusta asun tyylistd, ja koska miesten
juhlavaatevalikoima on laaja, jad myyjdlle suuri vastuu sopivan vaihtoehdon
16ytymisestd. Asiakas, jolla on hyvin puutteellinen mielikuva tarvitsemastaan
tuotteesta, on myyjalle haaste.

“Hirveen usein asiakas ei ees itse tiedd, onks hin etsiméssa pukua vai onks han etsiméssi

irtotakki/housuyhdistelméi, vaan se on monesti ihan alusta lahtien ruvettava lypsaméén,
et mitd hin nyt sit on etsiméssa.”(10)
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Kommentista heijastuu, ettd kovin tietdmétontd asiakasta saattaa olla epamukava
palvella. On ymmarrettavas, ettd tietimattdméan asiakkaan palveleminen vie paljon
aikaa, ja kovassa kiireessd aika ei tunnu riittivan ja muut asiakkaat joutuvat
odottamaan hyvin pitkadn. Toisaalta myyjd kokee, ettd tietimattdomén asiakkaan
palveleminen on erittdin haasteellista, ja myyjd saa kayttda kaikkia kykyjdan
onnistuneen oston varmistamiseksi.

Jotta palvelutilanne péasisi kunnolla kdyntiin, on myyjin mielestd tirkeaa
kartoittaa asiakkaan tarpeet ja toiveet. Jos asiakas ei osaa oma-aloitteisesti kertoa
tarpeestaan tarkkaan, myyja alkaa tehdd kysymyksid, joiden avulla pyritdan
rajaamaan sopivien tuotteiden madraa.

Téarkein selvitettiva asia on tuotteen kayttotarkoitus. Esimerkiksi miesten pukua
ostettaessa tdytyy tietdd, tuleeko puku juhla- vai tydkayttoon, liikuntajalkineita
ostettaessa tarvitaanko lenkkikenkii vapaa-ajan viettoon vai urheiluun ja
kosmetiikan yhteydessi tdytyy tietdd, tuleeko voide y6- vai paivakayttoon.

“Sits pitdd aika paljon lypsad kylla, ettd mihin tarkotukseen sita on ajatellut. Ma kysyn

haluuko se sen vapaa-ajankéytt66n vai juoksuun, sitten juokseeko se paljon asfaltilla vai

maastossa ja minkéalaista matkaa se juoksee, onko silla ollu jotain merkkia aikaisemmin ja
onko silli jotain ongelmia jalassa ja kaikkee. Se on aika pitka prosessi.”(6)

“Sit sitd kysyy, ku joku vaikka kattilaa ostaa, et tuleeks se kahden hengen huusholliin vai
kymmenen hengen huusholliin ja ettd minka kokosta , mitd materiaalia, haluuko teraskattilaa vai
teflonia.”(7)

Hintataso on selvitettivd myos melko alkuvaiheessa, ja sen selvittdmisessd on hyva
kéyttdd diplomatiaa. Liian suorasukainen kysymys voi tuntua epakohteliaalta.

“Ja hintaluokkaa ei kannata kysya ihan suoraan, et mit4 oot meinannut maksaa, vaan niinku
kautta rantain kyselld ja naytaa malleja ja kun se huomaa, et taa on liian kallis, niin kyll4 se sen
sanoo. “(6)

Eri tuoteryhmilld on paljon erilaisia ominaisuuksia, joiden laatu on erittdin téarked
ostopddtistd tehtdessd. Esimerkiksi vaatteiden oston yhteydessd tdrkeitd
ominaisuuksia ovat malli, materiaali, véri ja koko. Kosmetiikkaa myytidessa
puolestaan on térked ottaa huomioon tuotteen raaka-aineet asiakkaan mahdollisen
yliherkkyyden tai allergian vuoksi, ja olennaista on myoés tietdd asiakkaan
ihotyyppi ja mahdolliset aikaisemmin kéytetyt tuotteet. Oli tuoteryhméi mika
tahansa, asiakkaan henkilokohtainen tyyli ja mieltymykset on tirked selvittdd
sopivinta vaihtoehtoa etsittiessa.
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Joidenkin tuotteiden kohdalla myyjd on huomannut, ettd vaikka tuotteen kayttotar-
koituksen tulisi olla tirkein ostopditoksen kriteereistd, asiakas itse soveltaa toisia
perusteita. Myyjd mukautuu silloin asiakkaan mielihaluun.

“Niin hassulta kun se kuulostaakin, niin yleensi, jos se padlle jotenkin istuu, niin se on se
viri tarkeempi. Eli siit padstd mi ldhden liikkeelle.”(9)

5.1.2 Tilanteen ilmapiirin muodostuminen ja epdmukavan tilanteen hoitaminen

Myyjan ndkékulmasta asiakaspalvelutilanteen tekee miellyttdvdksi mukava
asiakas. Mukavaa asiakasta médriteltiin seuraavasti:

“Kiittaa kohteliaasti ja on ystavallinen ja osaa arvostaa sité, ettd saa palvelua.”(6)
“Ne luottaa myyjaan ja kokee myyjin aikalailla tasavertaseks, ja ehka niinku ammattilaisena.”(2)
“Asiakas, joka tulee hyvalld fiiliksella.”(8)

Asiakkaan ei tarvitse olla erityisen iloinen ja kiitollinen, vaan kéyttiytya
asiallisesti, ottaa tarjottu apu vastaan ja kiittdd ystavéllisesti lahtiessdan. Myyjén
mielesti 1ihes kaikki asiakkaat ovat miellyttivid. Hén on tyytyviinen, jos asiakas
luottaa hidneen ja osaa tehdd ostopaitoksen melko itsendisesti.

“Sun ei tarvii olla ylikohtelias, vaan voit olla oma ittes ja asiakaskaan ei 0o niinku yliaktiivinen,
semmonen normaali: myyja auttaa ja asiakas ottaa apua vastaan, ja siind ei mitdéin semmosta
kauheen ylitsepursuavaa.” (9)

Palvelutilanteen rauhallisuus on miellyttivdd. Tilanne muodostuu rauhalliseksi
silloin, kun kummallakaan osapuolista ei ole kova kiire ja molemmat asennoituvat
tilanteeseen my®énteisesti.

“On kiva, jos ei oo ihan hirvee kiire. Koska jos on, nii silloin asiakaskin suhtautuu sillein,
ettd myyjén pitad osata akkia sanoo, ja hanen pitaa nyt paattaa akkia. Ja naa asiat ei oo
niin yksinkertaisia, ettd vois samantien sanoo, etta miki nyt on paras voide. Kylld ne
taytyy ne kyselyt kysella, ettd mihin tarkotukseen paras. ”(3)

Myonteistd ilmapiirid vahvistaa se, ettd liikkeessd on riittavésti esiteltidvid tuotteita
ja valikoimissa on runsaasti jiljelld kokoja ja vareja. Kauden alkusesonki on hyvé,
koska tuotteita on paljon, ja siten asiakkaan toiveet on helpompi tayttdd. Tilanteen
miellyttavyyttd lisdd, jos asiakkaasta ndkyy, ettd hin on tyytyvidinen saamaansa
palveluun, ja tarve on tullut tiytetyksi. Erityisen mukavaksi ilmapiiri muodostuu
silloin, kun asiakkaan kanssa tulee hyvin toimeen ja molemmat nauttivat
tilanteesta.

Myyjan mielestd asiakas vaikuttaa eniten myos tilanteen ilmapiirin muodos-
tumiseen epdmukavaksi. Tilanteen alku on huono, jos asiakkaalla on negatiivinen
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asenne sitd kohtaan eikd hin vastaa tervehdykseen saapuessaan. Myyjankin halu
asennoitua tilanteeseen myonteisesti vihenee.

Toisinaan asiakas ei tyydy mihinkddn tarjottuun tuotteeseen, vaan ldytda
jokaisesta vikaa. Asiakas saa luonnollisesti olla vaativa, mutta kun hyvin
laajastakaan tuotevalikoimasta ei tunnu l6ytyvédn sopivaa, myyjd tuntee olonsa
turhautuneeksi.

“(Vaikea on) jos on kiireinen ja ei niinku tyydy mihinkaan, ettd mikaan ei kelpaa.”(1)

Asiakkaan vaikeus keskittyd kaupantekoon ja kyvyttdmyys paattas, minkédlaista
tuotetta on etsimissd, hankaloittavat myo6s palvelutilannetta. Esimerkiksi sopii
tilanne, jossa myyjd ja asiakas ovat yhdessd padtyneet ratkaisuun, ettd asiakas
ostaa tumman puvun. Asiakas alkaa kuitenkin itse ehdotella sovitettavaksi jotain
aivan muuta, jolloin tilannetta on vaikea pitdd hallinnassa. Sopiva keino hoitaa
asia onkin pyytid asiakasta vield katselemaan ympérilleen ja tulemaan myyjén luo
uudelleen, kun mielipide puvun tyylistd on selkiytynyt.

Asiakkaan kyvyttdmyys itsendiseen ostopaitokseen voi olla epdmukavaa, koska
myyjd joutuu tilanteeseen, jossa hinen odotetaan tekevdn padtds asiakkaan
puolesta. Usein lopullinen paétos on pitkilti mielipidekysymys ja on vaara, ettd
myyja suosittelee tuotetta, joka kaytossa ei osoittaudukaan mieleiseksi. Asiak-
kaalle saattaa tulla tunne, ettd myyja pakotti hianet ostamaan tuotteen.

“Hankalia tilanteita on sillon, ku sit sanoo yhden tuotteen, ja syyst tai toisesta se ei
ookaan mieluisa, ja sit tulee asiakkaalle semmonen tunne, et tin se sitten mulle méi.”(3)

Tilanteen ilmapiiri muodostuu huonoksi heti alussa, jos asiaks on epékohtelias tai
ja jopa aggressiivinen. Asiakkaan mielentila johtuu jostain aikaisemmasta
tapahtumasta, mutta han purkaa tunteitaan myyjdan, ja myyjén olisi osattava
hoitaa tilanne sen mukaan.

Osa asiakkaista on hyvin kovadénisid ja vihaisia, jos eivdt saa pyytima&dnsd
palvelua heti. He ilmoittavat olevansa hyvin kiireisid. Myyja on huomannut kiireen
olevan hyvin suhteellinen kisite.

“Joskus on sellasia, ettd niilld on oikeen kova kiire, juna lidhtee tai jotain, ja sit niitd  palvelee

oikeen nopeesti. Sit ne lihtee ja tapaakin tossa jonkun tuttavan ja kiire loppuu siihen,
ku ne on saanut tavaransa. Jos ne ei saa myyjaa heti, ne on niin vihasia.”(1)

Asiakkaan kiire unohtuu usein silloin, jos myyjéalla on aikaa kuunnella hénen ongel-
maansa. Huomatessaan myyjalld olevan aikaa juuri hinelle asiakas ei olekaan niin
kiireinen. Kiiretti kidytetd4n tekosyynd huomion saamiseksi.
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Asiakas saattaa my6s suhtautua myyjdan kuin henkildkohtaiseen palvelijaansa ja
késked titd epdkohteliaasti. Palvelutilanne muodostuu epémiellyttiviksi my6s
silloin, kun asiakas ei arvosta myyjan tietimysti, vaan olettaa tietivansi paljon
enemmin kuin myyji ja pyrkii tuomaan timén esille jatkuvasti.

“On sellasia, jotka pyytad apua ja kun haluut niita auttaa, niin ne kuitenkin sanoo silti
sulle vastaan koko ajan, eli ne ei niinku tavallaan ota sit4 informaatiota sulta. Se on ihan
sama, miti si niille sanot, ne sanoo kuitenkin sithen asiaan vastaan, vaikkei ne tietés siita
asiasta mitd4n, mut ihan periaatteesta.”(9)

Myés liian lyhytjannitteinen asiakas on vaikea palveltava. Han pyytdd neuvoa,
mutta ei jaksa kuunnella myyjaé loppuun asti, ja joutuu usein palaamaan myyjin
puheille. Téstd on haittaa asiakkaalle itselleen, silld oikean tuotteen 18ytdiminen
kestdd hineltd kauemmin kuin jos hén olisi kuunnellut neuvon tarkkaavaisesti
ensimmaiselld kerralla.

“Kaikkein pahimmat asiakkaat on niits, et ku niille neuvoo, niin ne jo lihtee siind
vaiheessa, ku on vield sanomassa ja sit ne tulee hetken paisti takaisin, et ei loydy.”(7)

Kaiken kaikkiaan myyjin mielestd tilanteen ilmapiiriin vaikuttaa eniten asiakas.
Mukavaa asiakasta palveltaessa ilmapiiri on automaattisesti miellyttava. Jos
ilmapiiri muodostuu epamiellyttiviksi, syy on myyjin mielestdi myos silloin
asiakkaassa. Suhtautumisessa epdmukavan tilanteen syihin on selvisti
havaittavissa ihmisille tyypillinen ajattelutapa: negatiivisten asioiden alkuperd
liitetddn johonkin muuhun kuin itseen tai omaan kdyttaytymiseen.

Myyjan mielesta ihanteellinen keino selvita vaikeasta asiakkaasta on osoittaa tille,
ettd on halukas kiyttimain aikaa tdméin palvelemiseen. Myyjin tulisi keskittya
asiakkaaseen tdysin ja jattdd kaikki muu ulkopuolelle silld hetkelld. Asiakkaan
tilanteen selvittiminen vaatii aikaa ja pitkéjinteisyyttd, ja myyjan tiytyy jaksaa
kuunnella tarkkaan, osata myotiilld seki ajatella asiaa asiakkaan kannalta.

“Sun on mentiva asiakkaan asemaan ja ajateltava niinkun se asiakas ajattelee. Annettava sille
semmoset vastaukset kun se haluu, eikd annettava aina niitd omia mielipiteitd, mita sun
tekis mahdollisesti mieli antaa.”(8)

Usein kun asiakas huomaa, ettd myyjalla on aikaa ja halua keskittya juuri hidnen
asiaansa, tilanne korjaantuu itsestidn. Syy asiakkaan huonoon mielialaan sattaa
olla esimerkiksi raskas tyOpéaiva tai huono palvelu edellisessd paikassa.

“Kylla ilmapiiri voi muuttua, jos myyjill on aikaa asiakkaalle. Han on ehkai ite lahtenyt

omalta tydpaikalta, jossa on kauhee kiire ja joutunut ite venyméan mahdollisimman pitkélle
ja nyt onkin sitten joku, jolla on aikaa kuunnella sitd sun juttuas. ”(3)




57

Toisaalta epamiellyttiville ihmiselle ei tee mieli olla ystévillinen, ja epdmukavassa
tilanteessa myyjin tavoitteena onkin yleensd kayttiytyd mahdollisimman
asiallisesti eikd niinkdan ystdvillisesti. Asiakas pyritdédn hoitamaan minimi-
midrdlld palvelua, mutta ammattimaisesti, jotta asiakas ei koe tulleensa
laiminlyédyksi. Myyjd keskittyy pitdiméén itsensd rauhallisena ja jattimain
tahallisen ilkeilyn omaan arvoonsa.

“Jos asiakas rupee yrmimian, niin ethén sé oo sille itekéén enda mukava, sé teet vaan sen,
miki sun on pakko. Vaan sen, miki sun tiytyy tehdd, mut et mitéén ylimaaraista puhu sille.”(2)

Toiset myyjiat pyrkivit myotdilemddn asiakasta mahdollisimman paljon ja
yrittivit olla mieliksi. He yrittavat aktiivisesti kddntdd tilannetta paremmaksi
olemalla itse ystavillisid ja vaikka virittdmélld keskustelua. Asiakkaan annetaan
kuitenkin reilusti olla tilanteen johtaja ja maarailijé, silld tavoitteena on parantaa
hénen oloaan.

“MaA voin siis vaikka menni polvilleni sen asiakkaan eteen, niin mun itsetuntoni ei siitd
milldénlailla heikkene, et ndyryys sen asiakkaan kanssa. Néitd on onneks aika harvoin
niité asiakkaita, tdytyy sanoa.” (10)

Joskus myyjd drsyyntyy asiakkaan epdasiallisuudesta ja kiyttaytyy ylitse-
pursuavan ystivillisesti asiakasta kohtaan, minka tavoitteena mitd ilmeisimmin on
drsyttdd asiakasta. Tapa antaa myyjélle mahdollisuuden ilmaista negatiiviset
tunteensa tietyssi méérin kitketysti: vaikka asiakas ymmairtéisikin myyjan
toiminnan tavoitteen, hinen on vaikea tehdi valitusta myyjdstd, joka kayttaytyy
liian ystavillisesti.

Jos asiakkaan ongelma on jokin muu kuin huono mieliala, on tdrkedd pyrkia
selvittimain ongelman syy: onko tuotteessa, palvelussa tai jossain muussa ollut
vikaa.

“Taytyy selvittdd, et mista se kenka puristaa.”(5)

Myyjan kannalta ikdvimpié ovat tilanteet, joissa asiakas tulee kertomaan olevansa
tyytymitén ostamaansa tuotteeseen tai saamaansa palveluun, mutta ei selitd
tarkkaan tyytymattdmyytensi syytd. Hén ei kerro asiaansa selvisti, koska héinelld
on silld hetkelld kova kiire, hén on liian tuohtunut tai olettaa, ettd myyji ei ole
valmis hoitamaan asiaa. Tilanteessa on hyvin vaikea selvittdd, mikd varsinainen
ongelma tai valituksen aihe on. Myyjille tulee ikdva tunne, silld vaikka hin on val-
mis kdyttdiméén aikaa asian selvittimiseen, asiakas ei suo sithen mahdollisuutta.

“Oli yks asiakas, joka oli tyytymiton myyntitilanteeseen, ja kun yritin selvittdd — han tuntui
kovin tuohtuneelta - etti haluaako hén tehdi valituksen tai viedadnkd asiaa eteenpiin, niin
hin sanoi, ettd hianhin ei titd rupee selvittimaan... Tuli semmonen tunne, ett4 kun olis voinut
tehdé asialle jotain.”(3)
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Epdmukavan ilmapiirin vallitessa alkanut tilanne kaantyy helposti miellyttavaksi,
jos myyja onnistuu ensi tikseen esittelemiin asiakkaalle hyvin mieluisan tuotteen.
Asiakkaan huono tuuli ja negatiivinen asenne tilannetta kohtaan on saattanut
johtua vain turhautumisesta siihen, etti sopivaa tuotetta ei ole 16ytynyt. Ongelman
ratkettua tunnelma vapautuu.

Jos palvelutilanteen tunnelma on selvésti muuttunut, asiakas usein tiedostaa sen ja
huomaa kéyttiytyneensd huonosti. Tdlléin hén yrittdd itsekin tuoda esiin, ettd ei
tavallisesti ole vihainen tai hankala ihminen, ja osoittaa sen kiittdmallad palvelusta
ja vaihtamalla muutaman ylimiirdisen sanan myyjan kanssa. Joskus asiakas
saattaa jdddd juttelemaan pitemmaéksikin aikaa, jos myyjdlla on siihen
mahdollisuus. Asiakkaan muuttunut kiytos saa myyjan hyvin tyytyvéiseksi.

5.1.3 Myyjén ja asiakkaan vélisen viestinnin aiheet

Myyjdn ja asiakkaan vilinen viestintdi muodostuu tuotteeseen liittyvistd
tiedonvaihdosta sekd muusta keskustelusta. Keskustelun aiheet riippuvat
huomattavasti asiakkaasta. Myyjd ei pyri oma-aloitteisesti aktiiviseen viestintdan
asiakkaan kanssa, vaan tilanne muovautuu asiakkaan kdytéksen mukaan. Myyjan
mielestd riittdd, ettd itse on asiallinen, ystdvillinen ja pyrkii keskittyméadn
mahdollisimman rauhassa senhetkiseen asiakkaaseen.

Osa myyijistd kiyttad ystivillistd jutustelua keinona luoda miellyttivad ilmapiiria,
silli he ovat havainneet sen usein rentouttavan asiakasta ja saavan hinet
paremmalle tuulelle. Thmiset pitdvat yleensd itsestdaéin puhumisesta, joten melko
henkil6kohtaisiakin asioita voi kysyd, mutta kysymykset eivédt saa olla
tungettelevia.

“Mihin juttelen koko aika, vaikkei se asiaks puhuis yhtdan mitdan. Kerron tuotteista,

kerron ideoita, sit ma kyselen vililla ihan henkkohtasia asioita, ja kylld ma saan nithin
usein vastaukset.”(8)

Jos asiakas on hyvin pidéttyviinen, myyja yleensd mukautuu tdhén, eikd pyri
saamaan asiakasta puhumaan enemmaén. Hin kertoo asiakkaan haluamia tietoja
tuotteesta, mutta ei itsekiin jutustele kovin paljon.

“Jos kysytaan, niin kylld vastataan, mutta kylla siind pit4a olla... eihén meidén kuulu siin
hopottdd. Vieraita ihmisidhdn me palvellaan.”(1)

Puheliaan asiakkaan kanssa puolestaan saatetaan jutella paljonkin monista eri
aiheista. Myyjd kokee velvollisuudekseen mukautua asiakkaan rytmiin ja puhua, jos

asiakaskin puhuu. Myyjan kokemuksen mukaan asiakas on sitd tyytyvaisempi,
mitd paremmin myyjd osaa mukauttaa kdyttdytymistddn tdman mielen mukaan.
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Tuttujen asiakkaiden kanssa myyja saattaa itsekin pyrkid saamaan aikaan
keskustelua esimerkiksi kysymalli edelliselld kerralla puheena olleesta asiasta.

Vaikka myyijd ei pyrikddn aktiivisesti herdttelemédn keskustelua, monet asiakkaat
ovat halukkaita puhumaan ja kertovat hyvinkin avoimesti asioistaan.

“Asiakas alkaa usein kertoa omsta asioistaan. Ei nyt niin olla ystavid, mutta on kuitenkin
semmonen palvelusuhde, niin tulee juteltua kaiken nékosta.”(2)

Asiakaspalvelutehtdviin hakeutuneet ovat yleensd melko sosiaalisia, joten jutustelu
asiakkaan kanssa ei tunnu tyoldiltd. Yleisimmin keskustellaan paivédn tapahtu-
mista sekd jostain ostettavaan tuotteeseen laheisesti liittyvastd aiheesta.

Lenkkikenkia saatetaan ostaa urheiluharrastusta varten, joten usein puheenaiheeksi
nousee urheilu ja asiakkaan laji, samoin kuin ratsastustarvikeosastolla puhutaan
ldhes poikkeuksetta asiakkaan mahdollisesta omasta hevosesta. Miesten
juhlapuvun oston yhteydessd puhutaan tulevista juhlista, hdistd tai
syntymaépiéivists, ja aurinkovoidetta hankkiva asiakas kertoo mielelldén tulevasta
lomamatkastaan. My6s mieltd askarruttavista asioista, kuten auton vaihtamisesta
tai television ostosta, saatetaan puhua ja kysyd my6s myyjan mielipidetta.

Myyjd kertoo oma-aloitteisesti tuotteeseen liittyvdd tietoutta ja kommentoi
asiakkaan asioita, jos timd niin haluaa. Myyjé saattaa esittdd omia mielipiteitdan
ja kertoa jotain pinnallista itsestddnkin, mutta suojelee yksityisyyttddn melko
tarkasti. Tiedusteltaessa hén voi kertoa omia kokemuksiaan tutusta tuotteesta tai
neuvoa, kuinka itse tiettyd tuotetta kidyttdd, mutta sen syvéllisemmin ei myyjd
halua yksityisistd asioistaan keskustella.

“En kerro koskaan ittestdni, mut voin esittid mielipiteen tai puhua politiikasta tai voin sanoo,
et aitini teki néin tai et iso4idillini on ollut tuo... miké voi olla totta tai tarua. Jos joku tulee
kysymaan, etta rouva, NIIN oletteko te rouva? Niin sithen voi sanoo en, vaikka olisinkin tai
joo, vaikken olis.”(7)

On ymmdrrettdvad, ettd myyjd ei halua puhua omista asioistaan asiakkaiden
kanssa, silld hin kohtaa pdivdn kuluessa kymmenid asiakkaita. Yksityisyyden
varmistamisen ohella syyna omista henkil6kohtaisista asioista vaikenemiseen voi
olla myyja olettamus siit4, etté asiakas ei ole kiinnostunut hdnen asioistaan.

“ Itse kerron henkilokohtaisia asioita ihan vaan pintaa raapasten, koska en niinku oleta, ettd

sita hirveesti kiinnostaa jonkun myyjan asiat sillei syvillisemmin. Tietysti jotain, jos on

samanlaisia kokemuksia asioista, niin voi sanoo. Ja kommentoida toisen juttuja.”(2)
Palvelutilanne toimii asiakkaan ehdoilla, ja tima kéayttdd tilannetta omiin
tarkoituksiinsa, esimerkiksi tunteidensa purkamiseen ja itsestadn puhumiseen.
Tuotteisiin liittyvid omia kokemuksiakaan ei myyjdn kannata tarjota liian
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aktiivisesti, silli ne saattavat aiheuttaa jopa negatiivisen reaktion. Asiakkaasta voi
tuntua, ettd omia kokemuksia kdytetddn vain vauhdittamaan myyntid: erdskin
asiakas totesi kuivasti, ettd timin liikkeen myyijilld on sitten aina kaikkea.

Erias syy olla korostamatta omia kokemuksia on oletus siitd, ettd asiakas ei
vilttimattd halua samastua myyjdin. Jos myyjd kehuu tuotetta ja sen sopivuutta,
asiakas saattaa vakuuttua enemmin tuotteen sopimattomuudesta kuin
sopivuudesta.

“Ma kerron itse niinku valikoiden. Esim. omia kokemuksia, ei valttimatta kannata joka
tilanteessa menni sanomaan. Tota, jos ihminen on hyvin erilainen ulkomuodoltaan tai
tyyliltdsn, mita ite on, niin se ei oo sille asiakkaalle ainakaan positiivinen asia, jos mé sanon,
ettd oon tykianny tuosta tuotteesta.”(3)

Usein myyjin oma kokemus kuitenkin vakuuttaa myo6s asiakkaan tuotteen
hyvyydesti ja esimerkiksi hoitotuotteiden kohdalla kokemuksesta saattaa olla
konkreettistakin hyodtyéd. Asiakkaan ja myyjan ihotyyppien ollessa samanlaiset voi
myyjd hyvélla omalla tunnolla suositella kiyttimidén tai joitakin vastaavanlaisia
tuotteita.

Osa asiakkaista innostuu juttelemaan vapautuneemmin varsinaisen kaupanteko-
tilanteen jilkeen. Kun asia on saatu hoidettua, asiakas saattaa kertoa ldhtevénsd
lomalle tai jotakin vastaavaa. Myyjan mielestd osa asiakkaista tuntuu
palvelutilanteessa vilttelevan liian tuttavallista asennetta myyjaén, jotta heille ei
vahingossa myytiisi pakolla tuotteita. Kaupanteon jilkeen asiakkaat vapautuvat,
koska kokevat olevansa varsinaisen myyntitilanteen ulkopuolella.

Asiakas saattaa kokea, ettd jos hin tulee hyvin toimeen myyjan kanssa ja tilanne
on molemmin puolin miellyttivd, hénelld on velvollisuus ostaa jotain.
Velvollisuuden tunne johtuu 1dhinni siité, ettd asiakas kokee myyjédn palvelleen
hintd hyvin, ja hin haluaisi ostamalla palkita kiyttdytymisen. Palveleminen on
kuitenkin myyjan tyo, eikd asiakkaan tarvitse tuntea olevansa velvollinen
ostamaan, vaikka on saanutkin hyvia palvelua.

5.1.4. Palvelutilannetta vaikeuttavat tekijat

Kiire on merkittivin palvelutilannetta vaikeuttava tekijd. Myyja kokee, ettd hdnelld
ei ole aikaa palvella jokaista asiakasta niin perusteellisesti kuin hin haluaisi.
Asiakkaiden henkilékohtaisen auttamisen ohella myyjilld on paljon muitakin
tehtivig, jotka vievit paljon aikaa. Esimerkiksi tuotteiden esillepano, hintatietojen
merkitseminen, tuotteiden seuraaminen tietokonepaatteelti sekd puhelin-
asiakkaiden palveleminen kuuluvat myyjan tyonkuvaan. Muut tystehtédvit ovat
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myds asiakaspalvelua, ja ne tehdéddn asiakkaan toiminnan helpottamiseksi. On
kuitenkin luonnollista, ettd osastolle tulleen asiakkaan osittainen laiminlydminen
tuntuu ikavalta.

“On ainainen kiire, tyon mairi kasvaa koko ajan, koskaan ei kerkid tekeméiédn mitaan
loppuun asti. Asiat jaa kesken.”(7)

Myyijd ehtii harvoin palvelemaan yhti asiakasta kunnolla alusta loppuun, silla
tilanteessa on usein kaksi tai useampi apua tarvitsevaa asiakasta. He eivit
mielestddn saa haluamaansa tiysipainoista, yksilollistd palvelua. Myyji kokee
asiakkaan olevan oikeutettu tidhin tunteeseen, mutta kdytdnnodssd tdysin
henkilékohtainen palvelutilanne on usein mahdottomuus. Kun pyrkii palvelemaan
yhtd asiakasta, muut asiakkaat tulevat kysymyksilladn viliin ja hairitsevit
tilannetta usein epédkohteliaastikin. Palveltava asiakas on hyvin nirkéstynyt, jos
hinen palvelutilannettaan tullaan hiiritseméién, ja myyja tuntee joutuvansa
tilanteessa pahaan vélikiteen.

“Yhtaan ei kunnioiteta sitd, et nihdain, et ihmiset on tekeméssé kauppaa ja keskustelemassa
asiasta yhdessi, vaan tullaan viliin ja sanotaa, et anteeks, mé kysysin, tai ei ees mitdén
anteeks.”(7)

“Kun toinen asiakas pyrkii viliin, useinmiten, et vaikka heille sanoo, et mulla on asiakas
kesken viel4, etti mé naytan teille tissa aluksi, et mistd 16ytyy mit3, et padsette alkuun. Et ma
tulen heti, kun saan edellisen asiakkaan hoidettua. Niin ne jotenkin vaan rupee kyseleen

niisti tuotteista, et ne ei niinku hyviksy, et sulla on joku toinen, se on suorastaan héarskia.”(10)

Kiire aiheuttaa my®6s epamiellyttivin tunteen silloin, kun tydaika ldhestyy
loppuaan, aikaisemmin sovittu tapaaminen odottaa ja kassalla on monta apua
tarvitsevaa asiakasta. Myyjd tietdd, ettd hanelldi on oikeus ldhted tydajan
padtyttyd, mutta asiakasjono aiheuttaa syyllisyyden tunteita. Palvelutilannetta
saattaa hiiritd myds puhelimen jatkuva pirini tai jokin muu ulkoinen hiiri6tekija,
kuten remontista aiheutuva melu.

Palvelutilanteen tekee vaikeaksi myds tuotevalikoiman puutteellisuus. Sesongin
loppuvaiheessa tuotesarjoista on usein jéljelld vain hajakokoja tai -kappaleita, ja
asiakas pettyy tullessaan ostamaan tuotetta, joka silld hetkelld puuttuu
valikoimista.

“Se tietysti (vaikeuttaa), etti ei oo kun sarjojen rippeitd.”(2)

Tilanteessa myyja pyrkii luonnollisesti ehdottamaan jotain korvaavaa tuotetta. Jos
asiakas ei ole kiinnostunut toisesta vaihtoehdosta, myyja yrittaa selvittds, saako
haluttua tuotetta yrityksen toisista toimipisteistd. Jos myyjé olettaa, ettd tuotetta
olisi tarjolla kilpailevassa yrityksessd, hin ohjaa asiakkaan sinne. Tamd ei ole
huono asia, koska tarkeinti tilanteessa on auttaa asiakasta hdnen ongelmassaan.
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Kosmetiikkaosastolla kéy toisinaan niin, ettd ulkomaisia aikakauslehtid seuraava
asiakas tulee kysymddn tuotetta, joka ei ole vield tullut Suomen markkinoille. Osa
kysytyistd tuotteista saapuu ehkéd vasta vuoden péistd, osa ei milloinkaan.
Tillaisessa tilanteessa asiakas on hyvin pettynyt, koska ei saanut haluamaansa
tuotetta.

Palvelutilanne vaikeutuu myos silloin, jos myyja huomaa puutteita omissa
tiedoissaan. Esimerkiksi loman aikana on saattanut ilmestyd uutuustuote, josta
asiakkaat ovat kovin kiinnostuneita, mutta myyji ei osaakaan vastata heiddn
tiedusteluihinsa. Myyjd tuntee olonsa epdmukavaksi, silld hén ei ole ajan tasalla
tyStehtivissdan. Tuotteet tiytyy tuntea mahdollisimman hyvin, koska asiakkaalla
on usein paljon kysyttavai. Jos tieto tietystd kampanjasta tai tarjouksesta ei ole
saapunut osastolle ajoissa tai on pddssyt myyjiltd unohtumaan, hin saa
negatiivista palautetta asiakkaalta.

“Sillon on vaikeaa, ku jotain puuttuu taustasta, joko tietoo itelta tai tavaraa.”(3)

Myyjéa pitdd omien tietojensa puutteellisuutta ikdvand asiana. Eri yksil6illd on
kuitenkin erilaisa tapoja suhtautua tilanteeseen, jossa tietojen puutteen joutuu
paljastamaan asiakkaalle. Joku ei halua asiakkaan lainkaan tietivén, ettd tiedot
eivit ole ajan tasalla, vaan hankalasta tilanteesta pyritdén selvidimién toisin.

“Jos tuote on kisiss ja ei oikeen 0saa mitd4n sanoa, niin puhuu sit vaikka puutaheinii, eli
uskottavasti, sellasia jokapdiviisid ympéripyoreita asioitahan pystyy sanoon misti
tahansa, mutta ei saa sanoa asiakkaalle koskaan, etti tisti mi en tiedd mit4én, koska
sillonhan asiakkaalta menee luotto.”(4)

Toisaalta voidaan pohtia, kannattaako myyjén ylipddnsd alkaa kiyttda
mielikuvitustaan tuotetietouden luomisessa. Ainakin toimintatavan valinta riippuu
myytivistd tuotteesta. Jos on kyse suuresta investoinnista, on myyjalta
moraalisesti arveluttavaa keksid tuotteelle ominaisuuksia, joiden paikkansa-
pitdvyydestd hinelld ei ole varmuutta. Toisaalta edullisenkin tuotteen, kuten
hiusvirin, kohdalla perusteettomien argumenttien pohjalta tehty ostopditds voi
johtaa asiakkaan kannalta erittdin epamiellyttdvaan lopputulokseen.

Keinotekoiset tuoteominaisuudet ja myyntiargumentit saattavat tuottaa lyhyella
tahtdimella tulosta, eli tuote saadaan myydyksi. Pitkélld tahtdimelld tirkedmpéad
olisi varmistaa asiakkaan tyytyviisyys ostamaansa tuotteeseen ja siten pidat-
tiytyd ympéripyoreiltd lausunnoilta. Toisaalta asiakkaan kohdatessa myyjén,
joka ei osaa kertoa tuotteesta mitddn, hédnelle jad huono mielikuva myyjian
ammattitaidosta. Samalla koko palvelutapahtuma jad mieleen negatiivisena
kokemuksena.

R 7
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5.2 Toiminnan tavoitteellisuus palvelutilanteessa

Myyjd on yrityksen inhimillinen kontakti asiakkaaseen. Yrityksen strategiat ja
toimintatavat voivat olla mitd tahansa, mutta konkreettisimman kuvan yrityksestd
asiakas saa ollessaan henkilékohtaisessa vuorovaikutussuhteessa yrityksen myyjin
kanssa. Myyjilldi on hyvd mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan
yrityksestd, hinen ostokdyttiytymiseensd yksittdisessd palvelutilanteessa sekd
mahdollisen kanta-asiakkuuden syntyyn.

5.2.1 Tavoitteen saavuttaminen ja onnistumisen kokemus

Lihes poikkeuksetta myyjin ensisijaisena tavoitteena palvelutilanteessa on
tyytyviinen asiakas, joka ldhtee liikkeestd hyvilld mielin. Tullessaan liikkeeseen
asiakkaalla on jokin tarve, jonka hin haluaa tyydyttds, ja myyjén tehtdvind on
auttaa tarpeen tiyttimisessd eli etsia asiakkaalle paras mahdollinen tuote.

“Et asiakas lihtee tyytyviiseni pois, et silla ei oo mitaédn aihetta olla pahoillaan.”(6)

“Sen on oltava ihan sataprosenttisesti tyytyvainen siihen (palveluun). Siihenhén me pyritaan,
ettd se ois tyytyviinen ostokseensa - ja siihen yleensi siihen ostotilanteeseen.”(5)

Olennainen osa myyjan tyénkuvaa on konkreettinen myyntityd. Erds myyjistd
mainitsi my6s kaupan aikaansaannin ensisijaiseksi tavoitteekseen.

“Saada kauppa aikaseksi. Sehan niikyy sit hyvassa myyntituloksessa.”(1)

Useammin kaupan aikaansaaminen nihtiin osana hyvin onnistunutta tydsuoritusta,
mutta ei sen tirkeimpéna tavoitteena.

“Tavote on tayttia asiakkaan ostotarve. Ja sit tietysti se, ettd markka kilahtaa kaupan
kassaan, ja homma pyorii.”(2)

“Meinasin sanoo, et myydé se tuote, mutta ei se kylld se vilttimittd oo. Se on se, et asiakas
saa tietoo, tai et se saa siti, mit4 se halusi.”(7)

Kaupan aikaansaanti yleensd lisdd tyytyvaisyyttd, koska myyja ndkee tyonsa
konkreettisen tuloksen ja kokee henkilokohtaisen tyopanoksensa ja ajankéyttonsa
hyédyttivin myos tydnantajaa.

“Tietysti mi oon kaksinkertasesti ilonen, jos ne ostaa, koska sillon mé saan jotain hydtya

télle puotile mun ajankaytdstd.”(8)

“Ei se (onnistuminen) aina vaadi kauppaa, mutta kylli se parantaa sita.”(9)

“Onhan se kiva, ku paljon puhuu ja esittelee, niin sit jotain pannaan kassiin kanssa.”(7)
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Lihes poikkeuksetta myyja kokee, ettd asiakkaan tyytyviisyys menee tirkeydessd
myynnin aikaansaannin edelle. Jos liikkeen valikoimista ei 16ydy asiakkaalle
mieleistd vaihtoehtoa, on jirkevdmpéd olla myyméttd mitddn kuin ostattaa
asiakkaalla jokin sopimaton vaihtoehto. Myyjin mielestd ostokseen pettyneelle
asiakkaalle jai liikkeestd huono kuva, ja hin ei tule takaisin yhtd mielelldén kuin
ennen epdonnistunutta ostosta. Pakkomyyntia ei pidetd hedelmillisend pitkalld
tahtaimella.

”Ei siitd oo mun mielestid mitd4n hyotyd, etta lyo sille purkin kéteen ja se menee kotiin ja

sanoo, et ta oli hirveeta. Niin se ei varmaan tuu seuraavan kerran. Se on tirkeet3, etti se saa

just sen tuotteen, miti se on hakenut, eli tirkeetéhin se on meille, etti se tulee toisenkin
kerran, etti saadaan se jatkuvuus, et saadaan se pysyméadn meilld.”(4)

Vaikka myynnin aikaansaanti ei olekaan myyjin ensisijainen tavoite, siihen
kuitenkin tihditdan varmistamalla asiakkaan tyytyviisyys jokaisella asioimis-
kerralla. Jos asiakas haluaa vain tutustua valikoimiin tai hankkia alustavia tietoja,
myyjd on valmis auttamaan. Kokemus on osoittanut, ettd palveluun tyytyviiset
asiakkaat usein palaavat — ja myds ostavat palatessaan. Tavoitteena on luoda
tilanteesta asiakkaalle miellyttiva kokemus, jotta hin tulee mielellddn uudelleen.

“Saada tyytyviinen asiakas, et se tulee uudelleen.”(4)

“Palvella siti asiakasta niin hyvin, etti se lihtee hyvilld mielin ulos ja tulee mielellaan
takasin.”(10)

Jos asiakkaan haluama tuote on pidssyt loppumaan, sitd pyritddn tilaamaan
mahdollisimman nopeasti. Jos maahantuojakaan ei pysty toimittamaan tuotetta tai
se ei lainkaan kuulu liikkeen valikoimaan, neuvotaan asiakas toiseen liikkeeseen.
Myyjdn mielestd asiakas kannattaa ohjata vaikka kilpailijalle, jotta hdnen
tarpeensa tdyttyisi ja hén olisi tyytyviinen.

“Jos meilld ei oo, mité se tarvii, niin ei me sille sit vikisin myyda, sit vaikka ohjataan

kilpailijalle. Siitikin on joskus tullut kiitosta, etté joo, sielld oli.”(5)
Palvelutilanteelle asettamansa tavoitteen mukaisesti myyjd kokee tilanteen
onnistuneeksi, kun asiakas lahtee tyytyvéiseni ja iloisin mielin pois. Tyytyviisyys
voi ilmetéd d4neen lausuttuna kiitoksena, tai myyjd voi aistia sen. Hdn on usein
kokemuksen kautta oppinut niakeméén, onko asiakas tyytyvédinen.

“Ku asiakas on dinen ja saa sitd, mitd haluaa.”(2)
}

“Kun se kiittid, sen niinku nikee asiakkaasta, et nyt se on innoissaan, et ihana lihtee
kokeileen jotain uutta.”(4)

Onnistumisen tunne ei aina vaadi kaupan aikaansaantia, vaan kokemus siitd, ettd
on pystynyt auttamaan asiakasta, riittid. Asiakkaalla on esimerkiksi voide, jota
hin on ajatellut kiyttdd uudella tavalla, mutta ei ole varma tuotteen sopivuudesta

s T
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uuteen kayttotarkoitukseen. Kysyessddn neuvoa myyjaltd timi kertoo voiteen
sopivan myos uuteen kiyttotapaan, jolloin asiakas on hyvin tyytyviinen. Myyja
voisi ajatella, ettd uusi kauppa jdi tekemittd, mutta asiakkaan tyytyviisyys tuo
kuitenkin onnistumisen tunteen ja on olennaisempaa kuin kaupan aikaansaanti.

Toisena esimerkkind voidaan mainita tilanne, jossa asiakas haluaa ostaa tietysta
huulipunamerkistd vérin, jonka valmistaminen on lopetettu. Virii ei ole endd
myynnissd, mutta liikkeessd sattuu olemaan vanha esittelypakkaus, johon kuuluva
huulipuna on kyseistd virid. Myyjdn annettua punan asiakkaalle timi haluaa
maksaa tuotteesta, mutta koska néytepakkaukset eivit ole myynnissd, myyja ei voi
ottaa rahaa vastaan. Liike ei saa silld kertaa tuloa, mutta asiakkaan tyytyvéisyys
nikyy varmasti myohemmin my6s kassakuiteissa.

Onnistumisen tunnetta lisdd asiakkaan innostus uudesta tuotteesta seké se, ettd
sama asiakas palaa osastolle hakemaan jotain uutta tuotetta. Silloin myyji voi olla
varma, ettd palvelu ja tuote ovat olleet hyvid. Onnistumiseksi koetaan my®s se, jos
myyjd on onnistunut parantamaan huonosti alkaneen tilanteen ilmapiiria.

“Se saattaa tulla niinku hyokkaavalls tyylilld, et sa et tieda ylipdansa mitaan, mut sit ku s

saat sen siihen pisteeseen, ettd hymyilliin molemmat, sillon se on semmonen voitonmerkki.”(8)
Yhteenvetona edellisistd onnistumisen kokemuksista voidaan todeta, ettd myyja
kokee onnistuneensa silloin, kun saa asiakkaalta positiivista palautetta. Palaute voi
olla asiakkaan selvisti ilmaisemaa, tai se voi ilmetd epésuorasti. Asiakkaan olemus
ja kdyttdytyminen usein paljastavat, onko hidn vilpittomasti tyytyvdinen
palvelutilanteeseen. My6s myynnin aikaansaanti on palautetta myyjélle. Hén on
onnistunut esittelemiin sopivia tuotteita, ja asiakas on tehnyt myonteisen
ostopédtoksen.

5.2.2 Epédonnistuminen palvelutilanteessa

Epdonnistuminen saattaa kuulostaa vahvalta sanalta, mutta sen avulla pyritdén
hahmottamaan palvelutilanteita, joissa myyjan tavoite ei ole tayttynyt. Asiakkaan
tyytymittdmyys on suurin syy, minkd takia palvelutilanne koetaan epdonnistu-
neeksi. Myyji kokee epdonnistuneensa huomatessaan, ettei asiakas ole onnistunut
saamaan haluamaansa tietoa, palvelua tai tuotetta, eli timén tarve on jdanyt
tayttymatta. Tilanteet, joissa ndin on péadssyt kdymain, ovat hyvin erilaisia.

Myyja kokee epidonnistuneensa tavoitteen saavuttamisessa, kun asiakkaan
haluama tuote on pédssyt loppumaan, vaikkei tilanne olekaan hinen syynsa.
Esimerkkini on tilanne, jossa asiakkaalle on huolellisen valinnan myo6té 16ytynyt
mieluisa tuote, ja myyjan mennessi hakemaan tuotetta, han huomaa sen loppuneen.
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Pettymys on kova sekd myyjille etti asiakkaalle, sill4 asiakas oli valmis ostamaan
tuotteen, mutta hinti ei pystytédkddn auttamaan.

“M4 oon katsonu vérin valmiiks asiakkaalle, ja se on ollut pitkén prosessin tulos, et hei,

me paidytaan tahan, ja sit ma katon — meilld ei oo sitd. M4 voisin vaikka ampua jonkun,

vaikka eihin se valttimattd oo kenenkéan vika.”(8)
Myds kanta-asiakastarjouksessa olevien tuotteiden nopea loppuminen kiukustuttaa
asiakkaita, ja he ovat usein niin nérkistyneitd, etti eivit jid kuuntelemaan myyjan
vihjeitd mahdollisista vaihtoehtoisista tuotteista. Asiakas kokee, ettdi hinelle
annettua lupausta tarjouksesta ei pidetty eikd anna myyjélle mahdollisuutta
tilanteen korjaamiseen. Myyjille jd4 tunne, ettd hdn olisi mahdollisesti voinut
auttaa asiakasta, mutta ei saanut tilaisuutta.

“Ne huutaa meille, ja 1dhtee niskojaan nakellen samantien, niin et kerkii ees suutas
avaan, ja esittaan, et kelpaiskohan kenties joku muu.”(6)

Samanlainen menetetyn tilaisuuden tunne myyjille tulee silloin, kun hén kovassa
kiireessa huomaa, ettd joku asiakas kyllastyy odottamiseen ja ldhtee pois. Myyja ei
saa lainkaan tilaisuutta auttaa asiakasta.

“Sulla on asiakas, mut n4t toisenkin odottavan sun palvelua. Sit ta toinen ldhtee pois, ja si
et pysty enaa siihen viliin huutaan, et hei, miti sulla ois, ku et voi jattaa sita toista asiakasta”(9)

Joskus toinen asiakas tulee palvelutilanteen viliin kysymédan omasta asiastaan, ja
hinelle pystyy antamaan vain summittaisia neuvoja. Jos asiakas ei 16ydd
etsiméénsi, hin saattaa ldhtiessddn sanoa myyijille jotain negatiivista. Myyjille jaa
taas tunne, etti jos olisi ollut aikaa, myos pettynyttd asiakasta olisi voitu palvella
perusteellisesti.
“Teet kauppaa jonkun kanssa, ja toinen tulee sithen viliin ja kysyy jotain, ja sit ldhteekin
meneen, ja tulee kohta takasin ja sanoo jotain epamiellyttédvad, noi on tollasia katkonaisia
juttuja.”(7)
Asiakkaan kielteinen ostopddtds ei suoranaisesti ole syy epdonnistumisen
tunteeseen, silld varsinkin kalliimpien tuotteiden kohdalla on ymmarrettivés, ettei
asiakas aina 16yd4 mieleistd4n tai ei ole vield valmis tekemédn ostopaatosta.

“Kylld mun taytyy ymmartas, ettd vilttamitta asiakas ei 16ydd meidankaan valikoimist
just sitd, mitd se on tullut hakeen. Tai sit se hakee jotain, mitad meilla ei 00.”(2)

Toisinaan esimerkiksi paivittdiskosmetiikkaa tai joitain muita edullisempia
tuotteita myydessddn myyjd saattaa kokea epaonnistuneensa, jos asiakas ei osta
mitddn. Myyjd jad miettiméin, oliko padtokseen syynd hidnen kiyttdytymisensd,
valikoiman laajuus ja valinnan vaikeus vai jokin muu.
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Jos asiakas ei paddy ostopditokseen, epdonnistumisen tunteen sijaan myyjd
saattaa olla turhautunut.

“Kylldhan se joskus sy®, kun esittelet tossa kymmenet eri tossut ja haet jokaisesta koot
ja suurinpiirtein nauhotat ne jalkaan ja sit se lahtee et kiitos, niin tulee itsellekin sellanen fiilis,
etta kiitos...”(6)

Kaupan aikaansaantikaan ei takaa onnistumisen tunnetta. Myyjd tuntee
epdonnistuneensa myos silloin, kun asiakas pddtyy ostamaan tuotteen, mutta
ilmoittaa lahtiessdén olevansa pettynyt sithen. Myyja kokee, ettd hin ei onnistunut
16ytdmian asiakkaalle sellaista tuotetta, johon hén olisi ollut tyytyvéinen.

“Asiakas tulee esim. huulipunaostoksille asenteella, etté tid on niin kauheen vaikeeta taa
vérin valitseminen ja ett4 hinelld on kaappi tdynnd niitd epdonnistuneita ostoja. Ja sitten
pyritidn selvittdan, ettd mistd hin on tykénny, niinku viéristd ja laadusta ja misti ei. Ja sitten
paddytaan johonkin, ja asiakas sanoo, ettd no tais nyt taas tulla yks nditd epdonnistuneita
ostoja, mut katotaan nyt. Niinku ettd kovasti yritettiin, mut ei tastd niinku tullu mitdan. Tulee
sit itselle semmonen tunne, etti ei pystynyt saamaan sité asiakasta vakuuttuneeks siits, etta
tad vois nyt olla parempi ja onnistuneempi ostos. Etta vaikka saiskin kaupan aikaseks, niin jaa
huono tunne.”(3)

Epdonnistumisen tunne tulee myds silloin, kun mielestdén ei itse ole ollut
parhaimmillaan. On ollut kiire poistua tyopaikalta, liian kova kiire osastolla tai on
jostain syystd vetimiton olo. Myyj ei ole tehnyt kaikkeaan asiakkaan eteen, vaan
on pyrkinyt padsemiin tistd eroon vihemmilld vaivalla. Jos jotain tiettyd tuotetta
ei ole 16ytynyt, myyji ei ole selvittinyt tarkkaan, misté tuotteen voisi saada: hén ei
ole soittanut maahantuojalle tai kysellyt yrityksen toisista toimipaikoista. Asiakas
ei usein huomaa saaneensa puutteellista palvelua, mutta olennaisempaa onkin
myyjan oma tunne siitd, ettei pyrkinyt parhaimpaansa.

“Ei vaan oo ollut parhaimmillaan. On ollut kiire veks ja sit yrittda niinku sohia sen
asian tai asiakkaan ja ei oo yrittinyt kaikkeensa.”(10)

Joskus kiire aiheuttaa sen, ettd useampaa asiakasta palveleva myyjd unohtaa
jonkun asiakkaistaan tdysin. Kaikki asiakkaat eivét vaadi palvelua yhtd
kirkkiasti, ja myyjd saattaa jattda jonkun tiysin huomiotta. Yleensd hén havahtuu
huomaamaan vahingon liian my6héén, jolloin asiakas on joko poistunut osastolta
tai loukkaantunut unohduksesta eikd en4é halua palvelua.

Yhteenvetona voidaan todeta, etti epdonnistumisen tunne tulee silloin, kun
asiakkaan tarve on selvisti jadnyt tyydyttimattd. Syyt tarpeen tdyttymatts-
myyteen liittyvit usein tilannetekij6ihin: tuote on paissyt loppumaan tai osastolla
on kova kiire. My6s omassa toiminnassa havaittiin puutteita, jotka toisinaan
johtavat asiakkaan tyytymattomyyteen ja siten epdonnistumisen kokemukseen.
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5.2.3 Pyrkimys myynnin aikaansaantiin

Myyijdn ensisijainen tavoite on pitid asiakas tyytyvdisend, mutta myynnin
aikaansaanti koetaan my9s tirkedksi. Edelld on késitelty onnistumisen tunnetta
myyjén tydssd, ja kdvi ilmi, ettd kaupan aikaansaanti lisda siti. Myynnin
aikaansaantia voidaan pitda haasteena.

“Se on haasteellista, siind katsotaan myyjan ammattitaito, et miten sa osaat sen myyda
asiakkaalle sen tuotteen.”(8)

Kun asiakas tekee ostopditéksen, myyji kokee onnistuneensa, ja hin saa siitd
itselleen myds rahallista hyotyd suoritejarjestelmén muodossa. Suoritetta jaetaan
tiimikohtaisesti, joten omat ponnistelut eivit suoraan ndy tilinauhassa. Jarjestelma
on oikeudenmukainen, silla yhti asiakasta on saattanut palvella kolmekin myyja,
joista yhdeltd asiakas tuotteet ostaa. Muiden myyjien panos on ollut yhta tirked,
vaikka ostos tehddan vain yhdelta.

Myyija pyrkii usein myos tietoisesti edesauttamaan ostopaétoksen syntymista.
Taustatyd myynnin aikaansaamiseksi on ldhinna tuotteista kertomista: myyjé
esittelee tuotteita ja pyrkii erittelemddn, miten tuotteet eroavat toisistaan. Eri
tuotteiden véliset hintaerot on osattava perustella, silld tieto on asiakkaalle tarkeéda
pédtoksentekoa varten.

“Se ei riitd asiakkaalle, et jostain tuotteesta sanotaan, et se on péiva- tai yovoide. Jos siind ei
00 mité4n myyntifaktoja, niin i ne osta sitd. Ne haluu tietd4, miks se on just mulle paras se
voide, miks ei joku, miti méa oon ajatellut, joku halvempi. Sillon, ku siind on hyvit myyntiargu-
mentit, niin varmaan menee kaupaks.”(8)

“Mutta jos joku tuote on huomattavasti parempi laadultaan, niin mé tuon sen kylli esille, ettd
t44 on laadullisesti parempi. Jos se on vaikka kalliimpi, ja han nyt harkitsee sita halvempaa,
mi kerron faktat. Esimerkiks, jos se tulee jokapaivaseen kayttoon, niin se on tirkeets, et se
on hyvilaatuinen kangas.”(10)

Tilanteessa, jossa myyji nikee, ettd tuote on asiakkaalle mieleinen ja sopiva,
rohkaiseminen ostamaan on paikallaan. Jos asiakas on selvésti ilmaissut tarpeensa,
18ytanyt hyvén tuotteen ja vield miettii, myyjd voi ottaa tilanteen haltuunsa ja
kehottaa selvisti tuotteen ostoon.

“Jos asiakas on sanoo, ettd hin tosiaan tarvitsee tin ja siind ruvetaan kuitenkin jahkaileen,
ettd tarviinko ma tétd vai enko mé tarvii, niin kylla mi sit yleensa yritdn sen paattad. Muuten
sité siini sit jahkaillaan vaikka kuinka kauan, eiki sita paitosta tule. Sit ma sanon, etta téssi
on nyt ti4, ettd otatsd tin tai sanon jotain positiivista siita tuotteesta.”(5)

“Jos asiakas ei osaa itse oikeen sanoo, et se on vielakin ep4dvarma, niin sielta voi ottaa
yhden tuotteen, ja sanoo, et se on timé. Ottakaahan t44.”(4)
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Toisaalta myyjd miettii myos rohkaisutekniikan negatiivisia puolia asiakkaan
kannalta. Rohkaisemiseen voi liitty4 riski, ettd asiakas tekee harkitsemattoman
oston. Myyjé voi estdd timén kehottamalla harkitsemaan vield tarkemmin.

“Kylla niiti pitad vihan rohkasta, mut toisaalta siin on kylla pieni riski, et neuvoo sit
sopimatonta tuotetta. Et jos on ostaan lenkkareita ja sit ma sanon, et nad on hyvit, ota naa.
Sekin on aika iso asia, milld juoksee. Mut kylla niita silti pitdd vahan rohkasta.”(6)

“Jos se on kahden vaiheilla, saatan ihan yhti hyvin sanoo, et miettikaa.”(7)

Asiakkaan jo tehtyd ostopaitoksen ja miettiessd kahden tuotteen vilillda myyjan
apu on usein tarpeen. Asiakas taipuu helposti ostamaan sen tuotteen, jota myyji
suosittelee. Myyjastd tuntuu joskus, ettd asiakas hakee padtokselleen vahvistusta
myyijilts, ja silloin myyjd tekee parhaansa vakuuttaakseen asiakkaan valinnan
hyvyydesti. Télléin faktatiedot siitd, miksi juuri tietty tuote on paras vaihtoehto,
ovat merkittavid.

“On sellasia, joita pita4 vihén tonid, et hei, tad olis nyt teille sopivin. Ja sit pitda selittds, et

miksi. Sitdhin se asiakas kaipaa, itselleen vahvistusta. Se oli ehki ajatellut samaa, mutta
kaipaa vield vahvistusta, ettd onko se niin.”(4)

Myos vetoaminen asiakkaan tarpeeseen ja siihen, kuinka hyvin tuote tarpeen
tayttas, voi saada aikaan ostopadtoksen.

“S4 myyt sen tuotteen niin, et si (asiakas) TARVITSET sit4, et sa et oikeestaan tuu toimeen
ilman sitd. Se pitia esittdd se asia silld lailla, et silla ja4 kelaamaan, et HEL... Sun taytyy
perustella, et miksi.”(8)

Osa asiakkaista on tyytyviisid, kun myyja tekee pédatoksen heidén puolestaan eli
sanoo suoraan, etti “ota tdma”. Myyjan mielestd tdmd ei ole aina positiivinen asia.

“Myyjan mielipide vaikuttaa esimerkiks valintatilanteessa, ja aivan liiankin paljon
minusta. Mielellddn m yritén, et se asiakas itse paattais. Ma tuon aina sen esille, et se on
tirkeetd, miltd se tuntuu péilla se vaate, et asiakas sita kiyttad ja mé néddn sen vaan sillon,
kun asiakas sen ostaa.”(10)

Asiakas kysyy usein, mitd tuotetta myyja itse kdyttda tai onko tilld kokemuksia
asiakkaan valitsemasta tuotteesta. Asiakkaat usein luottavat myyjin omaan
kokemukseen perustuvaan suositukseen. Myyja arvioi kokemukset hyvéaksi
myyntiargumentiksi, joskin oman kokemuksen mainitseminen ei poikkeuksetta ole
myoénteinen asia. (ks. s. 57)

“Se auttaa, jos sanoo itse kiyttivinsa jotain tuotetta, ja usein multa kysytaankin, et mitd sd
itse kiiytit ja mitd sd itse oot mieltd tastd, sillon mulla on kokemusta siitd, mé oon sen hyvaks
havainnut ja sillon se toinenkin uskoo siihen, et taytyyhan siind nyt jotain olla, eihén toi nyt
ihan 166peria puhu.”(8)



70

Vaatteita valittaessa liikkeen mahdollinen kanta-asiakasetu edesauttaa ostopaé-
toksen syntymisti. Etu saattaa oikeuttaa esimerkiksi kolmen péivén kokeilu- ja
sovitusmahdollisuuteen kotona, jolloin asiakas voi rauhassa verrata uutta vaatetta
vanhoihin ja katsoa, onko vaate sopiva. Kokemus on osoittanut, ettd jos asiakas
vie vaatteen kotiin, hdn usein pdéityy ostamaan sen. Kotiin vieminen tapahtuu
sitoumuksetta, mutta silti asiakas usein ostaa tuotteen. Kédyttimattomalla
tuotteella on yleensi palautusoikeus, ja sithen myyjan on helppo vedota: asiakas
voi ottaa tuotteen nyt ja palauttaa sen, jos se ei tunnukaan sopivalta.

Kun asiakas on paittinyt ottaa yhden tuotteen, myyjd voi suositella myds jotain
oheistuotetta. Ehdoton edellytys oheistuotteiden esittelylle kuitenkin on, ettd
asiakas on tehnyt jo yhden ostopaiatoksen. Useampien tuotteiden kasaamista
tiskille ei kannata aloittaa liian varhain, silld asiakas saattaa sdikdhtda ja ajattelee,
etti hidnen on ostettava kaikki tuotteet. Joissain tuoteryhmissd, kuten
kosmetiikassa, on helppo 16ytdd loogisesti yhteensopivia tuotteita, esimerkiksi
huulipuna ja huulenrajauskyni tai meikkivoide ja puuteri. Miesten pukujen
yhteydessd voi luontevasti suositella vyotd, kravattia tai paitaa ja ratsastus-
tarvikeosastolla erikoispesuainetta ratsastushousujen pesuun.

“Ei myyda pelkastidn sitd, mité asiakas on tullut hakemaan, vaan kerrotaan mydskin muista
vaihtoehdoista, mikd sopis sen tuotteen kanssa yhteen ja tdydentiis sitd. Pyrin tietyssd maarin
tietopohjalta kertomaan sité, ei ett tén sa tarviit ihan valttaméatts, vaan ettd miks taa olis hyvé
tuon tuotteen kanssa tai miks ehka joku toinen vaihtoehto olis parempi. Ei liian hyokkaavasti,
mutta niinku informoiden.”(3)
Myyjidn aktiivisuuteen suositella oheistuotteita vaikuttavat senhetkinen vireystila
ja energisyys, osaston kiire sekd osastojen sijainti. Paidat saattavat sijaita niin
kaukana puvuista, etti kiireessd myyjilla ei yksinkertaisesti ole mahdollisuutta
ldhted etsimdin sopivaa paitaa. Myds myyjidn oma asenne vaikuttaa lisdostojen
suositteluun.

“Ei mulla oo kylla kauheesti semmosta lisimyyntihenke3, et rupeisin kauheesti kysyyn, et

kavisko tdstd solmio tai vyd. Se riippuu vahin péivists, kuinka aggressiivinen ja

energinen on.”(2)
Kommentista huomaa myds sen, ettd ainakin osa myyjistd mieltda liséostoihin
pyrkimisen jopa aggressiiviseksi toiminnaksi. He saattavat assosioida sen tyrkytta-
miseen, jota myyjit yleisesti karttavat. Lisdostojen tavoitteluun ei kuitenkaan
tarvitse olla tyrkyttimistd, vaan asian voi esittdd kohteliaasti.

Vaikka myynti on tirkeidd, myyjan mielestd asiakkaan tyytyvdisyys menee
myynnin aikaansaannin edelle esimerkiksi seuraavissa tapauksissa. Jos asiakas on
ostamassa tuotetta, joka tulee tarjoukseen seuraavalla viikolla, myyji usein kertoo
tastd, ja ldhes poikkeuksetta asiakas on hyvin iloinen saamastaan tiedosta.
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Luonnollisesti, jos asiakas haluaa ostaa tuotteen heti ja maksaa siiti normaali-
hinnan, se hinelle my6s myydaan.

Kosmetiikkamarkkinoille ilmestyy uutuuksia jatkuvasti, ja osa asiakkaista on
melko helppo suostutella ostamaan mika tahansa uutuus. Myyjén tehtdviin kuuluu
tutustua uutuustuotteisiin. Osalla myyjistd on tapana olla suosittelematta
uutuustuotteita, jos he eivit usko niiden kykyyn tdyttdd annettuja lupauksia.
Myyjd toki suostuu myymdiédn tuotetta, mutta ei pyri herdttimian kysyntaa
suosittelemalla tuotetta, ja siten hin kokee tekevinsi palveluksen asiakkaalle. Liike
saattaa menettdd tuloja myyjin toiminnan takia, mutta hén pitdé asiakkaan etua
tirkedmpéna kuin liikkeen lyhyen tahtdimen etua.

Myo6s muilla osastoilla toimitaan toisinaan samantyyppisesti.

“Jos mi tykkian, ettd semmonen vaate, johon asiakas on hirveen ihastunut, ei jostain syysta
sovi sille tai siini olis jotain korjattavaa, sillon ma en hirveesti pyri, et asiakas ostaa vaatteen.
En pyri sithen (myyntiin) vaan sen takia, et haluan sen kaupan kotiin, se ei sovi mun moraaliin.
M haluan, et asiakas vield kotonakin huomaa, et hei, tia oli hyva ostos. Kylla mi tietysti myyn
sen, mut mé en sillei kehu, et joo, se on todella hyva.”(10)

Yritys pyrkii maksimoimaan voittonsa, ja se nakyy myos myyjén tyotahdissa, silla
yhé pienemmalld henkildstomaarilla tavoitellaan yhd suurempia myyntiméaarié.
Palavereissa aiheina ovat usein budjetit sekd myyntiluvut ja -tavoitteet, ja myyjélle
tehdéin selviksi, minkélaisiin lukuihin hénen tulisi pyrkid. Jokaisen myyjin
henkildkohtaista panosta painotetaan, ja myyja kokeekin tilanteen osittain
stressaavana. Hénen tavoittenaan on palvella niin monta asiakasta kuin mahdol-
lista, ja se saa riittdd. Myyjd vierastaa pakkomyyntid, silld siitd on pitemmalld
tihtdimelld vain haittaa esimerkiksi siten, ettd asiakas ei olekaan tyytyviinen
ostokseensa.

“Ei semmonen tuputtaminen kiy, ei ainakaan taalla. Me kerrotaan eri vaihtoehdoista, mut
asiakas saa itse paattad, 16ytyyko siti, mité se haluaa.”(1)

“Tietysti, myyntidhin pystyy tekemiin, ku sanoo, et juu tad on hyvi, tdd on hyvé, tata

myydéaan paljon. Mun mielesti sellasta ei sais kiyttad ollenkaan, koska myynnin aikaansaanti ja
tyytyviinen asiakas, niin ne ei aina kulje ihan kasikadessd. Onhan se tietty hyviks talolle, ettd
saadaan paljon myynti, mutta se hyvi myynti, sen pitaa kyll4 kanssa poikia niit4 jatkuvia
asiakassuhteita.”(4)

“Mikain ei 0o kamalampaa kuin myyda jollekin jotain, mité se ei tarvii.”(2)
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5.2.4 Pysyvien asiakassuhteiden syntyminen ja pyrkimys yksilélliseen palveluun

Myyijélle syntyy vuosien mittaan ldhes poikkeuksetta pysyvid asiakassuhteita.
Liikkeeseen saatetaan varta vasten soittaa ja kysyd, onko tietty henkil6 toissa, tai
héntd saatetaan jiddd odottamaan palaavaksi esimerkiksi lounastunnilta. Syité
jatkuvan suhteen syntyyn kuvataan termeilld “meilld synkkaa”, “ollaan samalla
aaltopituudella”, “se on se synergia” ja “kemia pelaa”. Vakioasiakkuudet ovat
syntyneet oikeastaan vahingossa, silld myyji ei tietoisesti ajattele tietyn asiakkaan
hankkimista vakioasiakkaakseen. Jokaisella myyjilld ei kuitenkaan ole vakio-
asiakkaita, ja syyni tihin voi olla esimerkiksi se, ettd myyjan tySpiste vaihtuu
usein. Myyji kokee, ettd jos hin olisi tiiviimmin tietyssa pisteessa, tietyt asiakkaat
tulisivat tutuiksi helpommin.

Myyjan mielestd pysyvin asiakassuhteen muodostumiseen vaikuttaa eniten
asiakkaan kokemus hyviastd palvelusta ja laadukkaasta tuotteesta. Palvelutilan-
teet, joissa myyjin ja asiakkaan yhteisty$ on ollut toimivaa ja mutkatonta, koetaan
onnistuneiksi.
“Ne kokee, ettd ne on saanut todella hyvai palvelua ja todella hyvin puvun”(5)
“Eikohin siti asiakassuhteeks voi sanoa, ku ne tulee aina uudestaan. Ne on vaan kokenut
homman hyviaks.”(2)
Myyjd olettaa asiakkaalle olevan tarkedd, ettd myyjélld on aikaa juuri hénta varten

ja hdn vaikuttaa aidosti kiinnostuneelta selvittiméadn asiakkaan ongelman.
Vanhemmille ihmisille on tirkeds, ettd myyjé jaksaa kuunnella pitkidkin tarinoita.

“ Asiakas kokee konkreettisesti sen, ettd myyji on kiinnostunut, ja haluaa selvittda sen asian.
Ja silld on aikaa kiert4i ja katsoa ja kuunnella.”(3)

“Kai se on siitd lahtésin, kun niiti jaksaa kuunnella. Ne kéy lapi kaikki vaivat ja sukulaisten
vaivat. Ne tarvii kuuntelijaa, ne vanhemmat naiset.”(4)

Joskus voi kdydi niin, ettd tunne miellyttivastd palvelutilanteesta ei ole molemmin-
puolinen. Myyji ei ole kokenut tilannetta erityisen onnistuneeksi, ja vuorovaikutus
ei hinen mielestiddn ole ollut luontevaa. Asiakas on kuitenkin kokenut tilanteen
toisin, koska tulee aina vain uudelleen.

“On sellasii, joiden kaa vililli tuntuu, et ei tuu juttuun ollenkaan, mutta ne vaan tulee
uudestaan. Et ku ne heitti3 jonkun vitsin, niin ei oikeen tied3, et pitiakohin tissa niinku ’
nauraa vai ei.”(5)

Osa myyijistd kokee, ettd vakioasiakkuuden syntyyn vaikuttavat myds muut seikat
kuin tyytyvdisyys palveluun ja tuotteeseen. Asiakkaan kédyttdessd tiettyja
erikoistavaroita tai tiettyd tuotemerkkid hénen on vilttdmétontd asioida myyjan
kanssa, joka myy niitd tuotteita liikkeessd. Vastaavia tuotteita saattaisi saada

[FERCHL
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erikoistavaraliikkeistd, mutta kyseessd olevan liikkeen keskeinen sijainti ja pitkat
aukioloajat voivat vaikuttaa asiakkaan paitdkseen tulla aina sinne. Erds myyjd
koki, ettd ihmiset hakeutuvat hinen luokseen, koska hén on ollut talossa jo monta
kymmenti vuotta. Han tuntee edustavansa asiakkaille jotain tuttua ja pysyvéa.

“On niitd, jotka kokee, et naamat muuttuu niin hirveesti, ja osastot muuttuw, niin sit ne nikee
jonkun, jonka ne on nahnyt ennenkin, ja siit tulee semmonen tuttuuden tunne.”
] J )

Vakioasiakkaiden kanssa puhutaan enemméin kuin satunnaisten asiakkaiden
kanssa. Vakioasiakkaat kertovat myyijille perheistddn ja tyostddn ja vanhemmat
henkilét sairauksistaan. Myyjan ja asiakkaan suhteesta tulee sen verran liheinen,
etti myyji saattaa oma-aloitteisesti kysyd perheen vointia tai tyopaikan
kuulumisia, eik sitd koeta tungettelevaksi.

“Ja sitd voi ihan kysyikin asiakkaalta, ettd mitis kuuluu perheelle. Ne on ihan mielissaén,
kun heitd huomioidaan.”(1)

Vakioasiakkaan kanssa keskustellessaan myyjd saattaa mainita jotain myds omista
asioistaan. Todennikdisyys tihdn on suurempi kuin satunnaisen asiakkaan kanssa,
vaikka myyja asiakkaasta riippumatta suojelee yksityisyyttian melko tarkasti.

Useita kymmenié vuosia jatkuneissa suhteissa on kdynyt niin, ettd myyjd on hyvin
pitkdlti vastannut asiakkaan kodin sisustamisesta tai lapsen kanssa alkanut
palvelusuhde on jatkunut asiakkaan aikuisikdén asti.

“Koko asiakkaan kodin on niinku laittanut, ja aina ne tulee ja ne niinku luottaa sinuun. Ne
kysyy, ettd miti mé nyt ottasin ja miti ma otin viimeks. Joskus joutuu oikeen sanoon, etts,
rouva, teilld on jo tuo vaasi. Ja uutuuksiakin tulee esiteltys enemmin, kun tietéds, et ne tuntee
vanhat tuotteet”(1)

“Mulla on yks poika, joka kivi aina ostaan limsakoneen patruunoita. Se oli varmaan alle

kymumenen. Silloin me puhuttiin koulusta, ja méi oon nihnyt, miten se kasvo, ja nyt se on

varmaan kaksmetrinen kundi. Ku siit on tullut aikaihminen, niin ei se endi niin juttele, mutta

kylld se aina tulee tykd.”(7)
Vakioasiakkaat muistavat myyjddnsd varsinkin jouluna tuomalla lahjoja:
viinipulloja, suklaata ja kukkia. Toisinaan joku muistaa my&s muina ajankohtina,
esimerkiksi onnistuneen kaupan jilkeen. Asiakkaat kokevat suhteen selvistikin
tdrkedksi, ja he luottavat vakiomyyjansd ammattitaitoon.

“QOon vaihtanut osastoo, ja alkuun ne (asiakkaat) tuli hakeen mua talta ja halus, etté tulisin
vanhalle osatolleni kiymain. Et tuutsi tonne neuvoon, ku s aina tiedét niin hyvin.”(4)

Myyja pitdd vakioasiakkuuksia miellyttavind asiana, silldi ne ovat suoraa
palautetta oman tyén onnistuneisuudesta. Myyjad on tyytyvdinen pdédstessddn
palvelemaan tuttua asiakasta, koska myyja tuntee asiakkaan mieltymykset ja
pystyy paremmin esittelemain sopivia tuotteita.
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“Kun tiedan, miti asiakas kayttisd, pystyn paremmin hahmottamaan, ettd minkétyyppistd
ma sille esittelen ja niin. Sa et vaan heittele tuotteita esille, vaan kerrot sille, minka kanssa
se voi kiyttai sitd ja miks se on just sille hyva. Se ostopéitds voi sillon synty4, vaikka se
tuli vaan kattelemaan, kun esitit se asian sille niin, ett4 sill on tille kaytto4.”(2)

“Mulla on ollu vuoskausia tallisia asiakkaita, et ne vaan sanoo, et ma haluun sité, tité ja
tota, ja mi katon ne niille valmiiks. Sit ne hakee ne vaan, ei ne paljoo kysele, et onks tdi se
oikea. Ne luottaa siihen, et ma oon kattonu heille sen oikean virin. Se on helppoo heille ja
mukavaa itselle, ku mi huomaat, et mun tilldseen ammattitaitoon luotetaan ja sillon ma
haluut panostaa sithen asiakkaaseen vield enemman.”(8)

“Se on hirveen helppoo, kun kumpikin tietad, missi mennéan. Ne on helppoja tilanteita.” (5)

Ainoa vakioasiakkaiden aiheuttama haitta on, ettd vaikka vakioasiakkaita haluaa
palvella erityisen hyvin, ei muitakaan asiakkaita saa unohtaa. Vakioasiakkaat
saattavat toisinaan innostua keskustelemaan pitkastikin, ja myyjan olisi jo
siirryttivd palvelemaan seuraavaa asiakasta. Tdmi ei ole suuri ongelma, silld
yleensé vakioasiakkaat ymmértévit myyjan tilanteen ja ldhtevit saatuaan asiansa
hoidettua.

Toisinaan kidy niin, ettd henkilé kokee itsensd vakioasiakkaaksi ja palatessaan
osastolle kiyttiytyy hyvin tuttavallisesti myyjaéd kohtaan, mutta myyjd ei muista
henkil$d. Palvelutilanne on luonnollisesti asiakkaalle huomattavasti ainut-
laatuisempi tilanne kuin myyjalle, silli myyja kohtaa viikon aikana satojakin
asiakkaita ja myy tuotteita kymmenille, mutta asiakas suorittaa ostoksensa vain
kerran ja muistaa palvelutilanteen hyvin. Tilanne, jossa asiakas ei heti muistu
mieleen, vaatii nopeaa reagointia ja joustavuutta.

“Kerran oli joku nainen, jonka mies tartti pukua, ja se kuvaili kokoa ja noin. Sit mi vaan

annoin sille puvun, et titd vois vieda sovitettavaks, ja jos ei 0o hyvé, niin laitatte postiin takasin
vaan, ja me palautetaan rahat siiti. No sattu hyva tuuri, ettd se sopi se puku. Nainen tulee
uudestaan, et se oli niin hyvi se puku, etti otetaan toinen samanlainen! Ja mi en muistanut
kuolemaksenikaan, kuka se oli, ja miti mi olin sille myynyt. Han tietysti kuvittelee, ettd

tottakai mi muistan sen tilanteen piivinselvisti. Ma olin ihan pallo hukassa... Mutta kai se
toinenkin puku meni ihan hyvin, koska sekéén ei tullut takasin. Mé yritin siltd naiselta vahén
lypsid, ett olikos se puku semmonen vai timménen.”(5)

“Jotkut asiakkaat sanoo, et me odotetaan rouva X:44, usein ruotsinkileiset, ku ma oon
kaksikielinen. Ja sit ne on, et no nyt me tultiin kokeilemaan sitd, ja mé en muista yhtdan.”(10)

Asiakkaat toivovat yksilollistd palvelua, jossa juuri heiddn tarpeensa otetaan
huomioon. Vakioasiakkaiden tyyli ja maku kiyvét tutuiksi, ja heitd on helppo
palvella yksiléllisesti.

“Kun olen nihnyt asiakkaan useamman kerran, ja tiedén sen vaatteita, pystyn paremmin

hahmottamaan, miti sille esittelen. Ja siitdhén se tykkia, etti esittelen sillei henkilokohtai-
sesti, ettd ajattelepas tits, tia kiy niitten housujen kanssa, ku viimeks ostit.”(2)
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Satunnaisenkin asiakkaan ulkon&dgstd voi pyrkid tekemddn johtopddtoksid sen
suhteen, minki tyyppiset tuotteet voisivat olla hiinelle mieluisia.
“Jossain maarin voi ihmisestd paatells, et miki sille sopis, voi katsella sen tyylii ja kayttamia
vireja.”(3)
Asiakkaat luonnollisesti pitdviat yksilollisestd huomiosta, mutta satunnaisen
asiakkaan kanssa voi olla vaikeaa luoda vaikutelmaa yksilollisestd palvelusta.
Myyja pyrkii huomioimaan asiakkaan yksilond mukauttamalla kdytOstddn
asiakkaan kéyttaytymiseen sopivaksi.
“Sun pitia esittdi asiat erilaisille ihmisille ihan eri tavalla. On semmosia suoran toiminnan
ihmisi3, sitten on semmosia, jotka kulkee paa pilvissa. Siina pitda vaan vihén yrittad olla
niinku se asiakaskin. Et si hirveesti voi toksiyttda semmoselle, jolle pitad puhua kautta
rantain. Sitten semmonen, joka sanoo suoraan, mitd se haluaa, niin ei sille ruveta
jaaritteleen, vaan toimitaan ripeesti. Asiakkaan mukaan taytyy mennd, taytyy lihestya sitd
samalla tavalla kuin se sua, samalla tavalla puhua. Sen oppii vuosien varrella. ”(5)
Osalle myyijistd mukautuminen on luonteva osa tyots, eika siihen kiinnitd huomiota;
osa nikee mukautumisen haastavana roolipelini, jossa saa itse pyrkid parhaim-
paansa.
“Tad on vihan niinku niyttelemist, sulla on piivittdin miljoona roolia, koska sun tiytyy
mukautua joka asiakkaan kanssa niin ku se asiakas haluaa.”(8)
Asiakkaita yritetddn huomioida mukauttamalla my6s omaa puhetta ja sanastoa
siten, ettd monimutkaisetkin tuoteominaisuudet selvidvit asiakkaalle. Myyjien
keskenddn kdyttimad kieli sisdltdd paljon ammattisanastoa, joka sellaisenaan jda
hyvin epéselviksi asiakkaalle.

Yksilollisyyttd pyritidn korostamaan huolellisella ja rauhallisella palvelulla, jotta
asiakkaalle tulisi tunne, etti myyja keskittyy juuri hineen ja pyrkii tiyttimédan
hénen toiveensa.
“FEtta asiakas kokee, ettd se on kaikkein tirkein ihminen silld hetkella t4alla talossa. Se pitad
tuoda esille, etti hiinen ongelmiinsa tissi paneudutaan.”(4)
“Kun keskittyy sithen yhteen ihmiseen kunnolla.”(3)
“Joskus on hyvd sanoo asiakkaalle, et meilld on nyt kiire, mut minulla on aikaa teille, ettd
katsotaanpa...”(5)
Jos asiakas vaikuttaa puheliaalta, voi haneltd my6s kyselld henkilokohtaisista
asioista. Myyjd on havainnut, etti asiakkaat ovat usein tyytyvdisid, jos joku on
kiinnostunut heista.

“Jokainen ihminen haluaa puhua itsestaén. Siit, mika mina olen ja mitd oon saanut aikaan,
tai perheestiin, tai ihan mista vaan.”(8)
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Ylim&#arainen palvelus asiakkaalle on yksilollistd huomioimista. Asiakkaat ovat
tavallisesti hyvin vaikuttuneita, jos myyja tilaa jotain tuotetta vain heitd varten.
Yliméadrainen vaivanniké palkitaan runsain kiitoksin.

“Sit me pyritdin tilaan maahantuojalta, jos meilla ei oo. Ja kieltaimitta ne asiakkaat on ihan
lyttoman ilosia, et niit4 varten tilaataan. Se tekee ne onnelliseks.”(9)

Myyjin on melko vaikea valita vaatteita esiteltdviksi tdysin tuntemattomalle
asiakkaalle. Joitain pddtelmid on mahdollista tehda: esimerkiksi jokaisella
liikkemiehelld on mita luultavimmin siniset ja harmaat housut, joihin myyja voi
vedota esitellessdén irtotakkeja. Jos asiakas on puhelias, hineltd voi kysyd myos
henkilokohtaisia asioita, jotka myyjad kokee tirkeiksi sopivia vaihtoehtoja
etsiessadén.

Yksilllisen palvelun saaminen riippuu my6s asiakkaan asenteesta. Jos hén ei ole
valmis kertomaan mitddn itsestiéin, myyjan on vaikea tehdd paitelmid henkilon
mielihaluista ja siten 16ytda sopivia tuotteita esiteltdviksi. Yksilollisen palvelun
antaminen helpottuu sen my6td, kun asiakas kertoo itsestdédn ja kdy tutummaksi.
Samalla, kun myyji pystyy etsimédin sopivimmat tuotteet, hin voi pyrkid myds
palvelemaan tavalla, jonka arvioi asiakkaalle mieluisimmaksi.

5.3 Edellytykset tehokkaaseen toimintaan palvelutilanteessa

Jotta myyjin toiminta palvelutilanteessa olisi mahdollisimman tehokasta,
edellytykset toimia pitdd olla kunnossa. Edellytyksistd kartoitettiin tilanteessa
vaadittavia tietoja ja taitoja, palautteen saantia omasta toiminnasta,
mahdollisuuksia vaikuttaa omaa ty6td koskeviin paatoksiin sekd tunnetta siitéd,
ettd omaa tyOpanosta arvostetaan yrityksessd. Kartoitettavien aihepiirien
valintaan vaikutti tutkijan mielenkiinto ja haastatteluissa esiin tulleet teemat.

5.3.1 Tyossd tarvittavat tiedot ja taidot seka palaute

Myyjd tarvitsee tydssddn luonnollisesti tiedot siitd, kuinka tydpaikalla toimitaan
rutiinitilanteissa, joita ovat esimerkiksi kassaan lyonti, palautusten ja vaihtojen
hoito, hinnoittelu sekd vientipalvelun kautta ldhettiminen. Tdméin perustiedon
ohella tirkeintd on tuotetietous. Asiakas luottaa myyjadn osaston tuotteiden
asiantuntijana, ja timén on vilttimatontd tuntea myyménsa tuotteet. Myyjén on
osattava kertoa tuotteiden ominaisuuksista ja etenkin siitd, minkd takia tuotteiden
hinnoissa on eroa.

“Tuotetietous on tirkead, pitid tietdd ja tuntee ne tuotteet, ja yleisesti ottaen, mitd mitd muita
vastaavia tuotteita osastolta 16ytyy.”(3)

srmERa
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“Kangastuntemus, puvun rakenne ja kokojirjestelma taytyy tuntea. On tarkee osata
perustella asiakkaalle, miks puvuilla on tonni hintaeroa, vaikka ne on molemmat valmistettu
villasta.”(2)

Asiakkaat ovat myds hyvin kiinnostuneita siitd, mitd mahdollisuuksia on saada
jotain puuttuvaa tuotetta tai missd muissa liikkeisssd tuotetta on saatavissa ja
paljonko se maksaa. Myyjd tosin kokee, ettd toisten liikkeiden valikoimien ja
hintatietojen tunteminen ei kuulu hinen tyénkuvaansa.

Tuotetietoutta saadaan ldhinnd maahantuojilta, jotka jérjestdvét usein esittelyjd
uusista tuotteistaan. Syksyisin ja kevéisin jirjestetddn suuremmat uutuusniyttelyt,
jolloin tulevan sesongin tuotteet ovat esittelyssd. Esittelyihin osallistutaan omalla
vapaa-ajalla, mutta ne ovat hyvin suosittuja, koska moni myyjid kokee ne
tarpeellisiksi ja mielenkiintoisiksi. Esittelyistd, joihin liittyy usein myds koulutusta,
saadaan osittain korvausta tyStunteina.

“Maahantuojat jarjestda todella tiiviisti uutuuskoulutuksia, niit on useampi viikossa.”(3)

Myyjdt tiedostavat mahdollisuuden, ettd maahantuoja kéyttdd koulutustilaisuuksia
pelkistaian promootiotarkoitukseen. Myyjit ovat kuitenkin kokeneita koulutuksissa
kivijoitd, ja my6s maahantuojat tietivit tdmdn. Koulutukset ovat siis hyvin
asiallisia eivitka pelkkii tuotteiden mainostilaisuuksia.

Vaatetuspuolella jaetaan tietoa uusista tuotteista jo hyvissd ajoin ennen uutta
sesonkia, jotta myyjallda on mahdollisuus vihjata asiakkaalle, mitd uutuuksia on
tulossa. Joillakin osastoilla kidyd4dn uusien tuotteiden esitteet ldpi sisdanostajan
kanssa.

Vastuu tietouden hankkimisesta on myyjill4, jonka oma aktiivisuus maaraa sen,
kuinka tarkkaan hin kiy 14pi tuotteiden tavaraselosteet, uutuuksien esitteet seké
seuraa alansa lehtid ja tutustuu tuotteisiin sitd kautta. Kokeneemmat kollegat ovat
my0s hyvé tietoldhde.

“Hiljaisina paivina taytyy tutkia tuotteita. Se on kylld oman aktiivisuuden varassa.”(2)

“Sita (tuotetietous) pitda vaan hankkia. Ma luen kauheesti alan lehtia. Ja vanhoilta myyijilta
oppii paljon. M4 muistan aina, mit4 ne on kertonut”(7)

Tuotetietoutta on mahdoton hankkia kerralla, silld tietoa on tarjolla valtavasti, ja
siti tulee koko ajan lisds. Myyjin oma innostus tiedon hankintaan ja
kartuttamiseen on olennainen, ja opiskelu tapahtuukin ldhes poikkeuksetta vapaa-
ajalla. Tyoaikana on hyvin harvoin aikaa tutustua uusiin esitteisiin tai
tuoteselosteisiin.
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Tuotteiden tuntemusta pidetddn hyvin tdrkednd osana onnistunutta
palvelutilannetta.

“Siindhén on pohja pois koko hommalta, jos asiakkaan kysymykseen ei osaa mitidn sanoa.
Asiakkaan luottamus syntyy siité, ettd voi sanoo niinku ulkomuistista, etté toi on nyt sitten
sekotekankaasta ja kertoo, minkilaisia eroja sen kaytossa on.”(2)

Taidoista useimmin mainittiin taito osata péaédtelld asiakkaasta nopeasti,
minkilainen henkilé timi on ja minkalainen palvelu hidntid miellyttdisi. Taitoa
kutsuttiin usein kokemuksen kautta kehittyneeksi ihmistuntemukseksi tai psyko-
logiseksi silmiksi.

“Et pystyy lukeen sitii asiakasta, ettd haluaisko se, ettd sen peréssi kivellddn ja autetaan,
vai eiko se halua.”(9)

Tarkeini taitona pidetddn kykya mukautua kunkin asiakkaan tapoihin ja rytmiin.
Mukautumisesta on mainittu jo yksiléllisen palvelun yhteydessa. Myyja pitéd
taitoa hyodyllisen, mutta sen soveltaminen kéytdnnossé voi olla pulmallista. Hén
haluaa toimia omana itsendin eikd vetéé tiettyd roolia, ja siksi mukautu-misen ja
omana itsend olon saattaa joskus olla ristiriitaa. Myyjd pohtii toisinaan itsekin,
kuinka héinen tulisi eri asiakkaiden kanssa toimia.

“Asiakaspalvelun taidosta on just ollut osastolla puhetta, ett niinku mita taitoja siihen kuuluu.
Siihen liittyy paljon kaikenlaista, tavallaan sellanen taito, ettd osaa palvella asiakasta omana
itsendin, ettei tarvii ottaa sellasta myyjin roolia. Tavallaan siité saa silloin itse enemman ja
asiakaskin kokee tilanteen miellyttavammiks.”(3)

Myobs kuuntelutaito ja empaattisuus eli taito kuvitella, miltd toisesta henkildsta
tuntuu, mainittiin usein tirkeiden taitojen yhteydessé.
“Kuuntelemisen ja kuulemisen taitoa tarvii, etti jaksaa rekister6ida, ettd mita sieltd

asiakkaalta péin tulee, ja ne vastaukset kysymyksiin ei oo ‘kylla’ tai ‘ei’. Taytyy olla valmis
kuuntelemaan, miti asiakas sanco.”(3)

“Pitas osata asettua sen asiakkaan asemaan.”(4)

Sen ohella, ettd osaa palvella asiakasta tatd miellyttavalld tavalla, olisi hyva ndhda
asiakkaasta, minkilainen tuote tille sopisi. Varsinkin vaatteita myytéessd henkilén
ruumiinrakenteesta ja tyylistad olisi hyvd pystyd paittelemidédn tuotteet, jotka
saattaisivat olla mieleisii. Kokemus on osoittanut taidon térkeéksi, silld esimerkiksi
miesasiakkaat eivit ole kovin innokkaita sovittamaan vaatteita, ja kolmen
ensimmaisen sovitettavan joukkoon olisi osuttava jokseenkin sopiva tuote. Myyjin
tyylitaju ja sen taitava soveltaminen on my0s tdrkeédd, varsinkin vaatteita ja
kosmetiikkaa myytéessa.

Tuotteiden tuntemukseen liittyvaa koulutusta on tarjolla riittédvasti. Sité jarjestavét
maahantuojat seka yritys itse esimerkiksi aamupalavereiden yhteydessi. Yrityksen
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organisaatiomuutoksen takia jokainen tyontekija on osallistunut tiimityoskentelyd
kasittelevadn koulutukseen, ja 1dhes kaikki myyjat ovat kdyneet myos Menestymme
laadulla -koulutuksen. Se tihtisi laadun huomioimiseen tydskentelyn jokaisessa
vaiheessa.

Myyntityohén ja asiakaspalveluun liittyvad koulutusta on ollut tarjolla jonkin
verran. Koulutuksen laatuun ja mairddn suhtaudutaan eri tavoin. Joku on ollut
hyvin tyytyviinen ja kokee oppineensa paljon.
“Ma oon kiyny hirveesti kursseja, timmosta asiakaspalvelua. Sielldhin on hirveesti oppinu
kaikkee. Yhden kurssin piti tosiaan yks konsulttj, ja se esitti asiakkaita tosi hyvin ja sit siella
videoitiin juttuja ja harjoteltiin. Sielld kylla kirkastu aika paljon.”(5)
Osa myyijisté ei katso tarvitsevansa asiakaspalveluun liittyvaad koulutusta. Joku
puolestaan olisi hyvin halukas osallistumaan, mutta hénelle ei ole tarjottu
mahdollisuutta. Osa myyjistd on ollut tyytyviinen kurssien aiheisiin, muttei
toteutukseen, silli esimerkiksi erilaisten myyntitilanteiden kokeileminen
kiytinnénliheisten harjoitusten avulla on ollut lihes olematonta.

“Ei oo ikina sellasta, missi oikeen niinku kiytannossa harjoteltas.”(3)

Koulutuksen hyvdni puolena koetaan tiedon ja taidon karttumisen ohella sen
tuoma tauko tavanomaiseen tygskentelyyn osastolla.

Koulutuksen miira riippuu myds osastosta, jolla myyjd tyoskentelee. Miesten
puvusto -osastolla on ollut kangastietouspéivit, joilla kerrottiin kankaista ja
uusista materiaaleista, ja osalla myyjistd on ollut mahdollisuus osallistua myds
virianalyysikurssille, jolla oppi vérianalyysin perusteita sekd niiden hyddyntamista
vaatevalinnoissa. Kosmetiikkaosastolla on ollut tuotesarjakohtaisia perus-
koulutuksia, joissa kdydaan lipi jonkin yrityksen koko tuotevalikoima ja
tutustutaan tuotteiden ominaisuuksiin ja erilaisiin kédyttémahdollisuuksiin.

Palautteen saamisesta ja merkityksestd kerrottiin seuraavia mielipiteitd. Myyjien
esimies on myyntip4illikkd, jonka alaisuuteen kuuluu yleensd usean eri osaston
myyntihenkildstét. Palautetta esimieheltid tulee ldhinnd tiimikohtaisesti
muodostuvien myyntilukujen perusteella. Rivimyyjélle myyntipaéllikon palaute ei
tule henkilokohtaisesti, vaan tiiminvetja valittdd sen. Myyntipaallikot pyrkivit
toisinaan muistamaan myds rivimyyjaa.

“Kun tiimi on padssyt tavoitteeseen tai ylittéinyt sen, niin myynitilukulapun alareunassa lukee, et
kiitos ja hyvaa tyotd ja tsemppia jatkossa.”(2)

Tiiminvetéjilti saatetaan saada péivittdinkin tietoa myynnin méairdstd, mutta
yleensi sitd kisitelldan tiimi- ja myyntiryhmépalavereissa. Aikaisemmin hyvia
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myyntilukuja saatettiin juhlia esimerkiksi kakkukahveilla, mutta nykyisin
kannustetaan vain pyrkimdin yhd parempaan tulokseen. Témd koetaan
stressaavaksi. Toisaalta kakkukahvitkin saattoivat olla myyjien mielesti liian pieni
huomionosoitus ja aiheuttaa negatiivisen tunteen.

“Ennen hyvd myynti oli iso juttu, sitd saatettiin juhlia kakkukahveilla. Olihan se sillei mukavaa,
mut sit sitd mietti, et hei me myytiin miljoonalla, ja saadan kakkukahvit...”(5)

Myyntip4allikoltd tuleva henkilokohtainen palaute omasta tydsuorituksesta jaa
hyvin vihiiseksi, mutta myyji ei koe sitd kovin negatiiviseksi. Hén ymmartaa, ettd
jos alaisia on paljon, ei jokaiselle ehdi antaa henkilokohtaista palautetta.

“Ei sitd palautetta kyll4 oikeen paallik6ilta tuu, mutta toisaalta, en mé sité nyt sillai... Hirveen
vaikee niitten on sitd antaakaan. T44 on iso osasto, varmaan sata ihmisté t6issa.”(5)

Pienikin muistaminen koetaan usein positiiviseksi ja tirkedksikin asiaksi.

“Ei me taalli kiitosta varten olla, mutta onhan se mukava. Teemapéivien aikaan tiedotetaan ja
kiitetdan. Se on kiva ja hyvi ettd muistetaan edes silloin.”(1)

Myyjin mielestd palvelupiillikén tai tiiminvetijan palaute on yhtd merkittavad
kuin varsinaiselta esimiehelti saatava palaute. Palvelupallikké ja tiiminvetajd
eivit ole myyjin esimiehid, mutta erityistehtavistdén johtuen tavallaan hierarkiassa
ylempéni. Normaalisuorituksesta ei oikeastaan odotetakaan palautetta. Jokainen
tietdd itse, onko yltinyt parhaimpaansa vai jdikd jotain puuttumaan, ja omaa
arviota pidetadnkin tarkedna.

“Kyl s4 itse tiedat, kuinka si oot asiakasta palvellut, ootko ollut loistava vai kohtalainen.”(9)

“Ms itse oon nihny niin paljon ja tunnen itseéni jo niin hyvin, et tieddn mité osaan ja missd
oon hyvi, ettd osaa niinku itse arvioida itsedén, se riittdd melkein mulle. Kun ei saa haukkuja,
niin sillon tieti jo, et okei, hyvin on muitten mielesti. Sitten osaa itse iloita, kun on hoitanut
jokun vaikean asiakkaan, niin siiti saa semmosen onnistumisen tunteen. “(10)

Ty6toverit antavat positiivista palautetta toinen toisilleen, ja tim& koetaan
kannustavaksi ja palkitsevaksi.

Koulutuksen jérjestiminen koetaan myos huomionosoitukseksi ja positiiviseksi
palautteeksi yritysjohdolta. Usein koulutuksiin paésevd myyjd tuntee tydtddn
arvostettavan. Toisaalta myyjd, joka ei paidse kursseille, kokee tilanteen johdon
kannalta negatiivisesti.

“Vois olla paljon enemmankin (koulutusta), mut nidhtévasti siti ei koeta johdon taholta niin

tirkeeksi, kun osasto myy muutenkin hyvin. Ei ndhda sité, ettd se vois myyda vield

paremmin, jos henkilokunta tietais vield enemman.”(2)
Myyntimdaristd annetaan tavoitteiden tdyttyessd tai ylittyessd suoritelisda, joka
jaetaan tiimikohtaisesti. Titd pidetddn oikeudenmukaisena, silld henkilokohtaisen
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myynnin perusteella jaettava suorite jakaantuisi epdoikeudenmukaisesti, koska
monesti yhtd asiakasta palvelee useampi myyjd ja ostos suoritetaan vain yhdelta.
Henkil6kohtaisten myyntilukujen seuraaminen aiheuttaisi myés kilpailua myyjien
viélille, ja myynnin ohella suoritettavat ty6tehtédvét jaisivit vihemmalle huomiolle,
koska jokainen pyrkisi mahdollisimman suureen myyntiin.

Tyytyméttomyyttad tiimikohtaisessa myynninseurannasssa aiheuttavat muutamat
seikat. Yhteen tiimiin saattaa kuulua useampi osasto, ja yhden osastoista ylittiessd
tavoitteensa ja toisen jaiddessa siitd yhteenlaskettu myynti ei ylla korkeaksi.
Paremmin myyneen osaston myyjit saattavat tuntea, ettd heiddn ponnisteluistaan
ei koidu itselle lainkaan hy6ty4, koska suorite ja4 saamatta. Erddlla osastolla tietyn
tuoteryhmén myyntimaarat merkitdén toisen tiimin myyntilukuihin. Tuoteryhmé on
osoittautunut menestykseksi, ja sen korkeat myyntiluvut hyddyttavat toista tiimid,
vaikka myyntity6 tapahtuukin toiseen tiimiin kuuluvalla osastolla.

Asiakkaat antavat palautetta sekd suoraan kasvotusten ettd kirjallisena.
Mukavinta palautetta on asiakkaan kiitos ja se, ettd asiakkaasta nikee, ettd hdn on
tyytyviinen ostokseensa ja saamaansa palveluun.

“Paras palaute on, etti asiakas sanoo, etté kiitos neuvosta. Ettd hén on tyytyviinen, etti hin ei
olis itse osannut t4td ja héan ei olisi tullut ajatelleeksi. Eli just tad, etta asiakas nayttda, ettd han
on myds tyytyviinen, etta on palveltu. ”(4)

Asiakaspalautteeseen suhtaudutaan usein niin, ettd sen saantiin on vaikuttanut
koko tyotiimi.
“Palaute koetaan niin, etti se on koko meidan ryhmin, tiimin ansio. Asiakkaatkin mieltaa

ennemmin koko paikan, etti sieltd saa huonoa palvelua, kokonaisuudessaan. Ei ne muista,
niinku kuka se oli.”(1)

Asiakkailta palautelomakkeilla tuleva palaute kulkee myyntipaéllikon kautta eli
kirjallinen asiakaspalaute tulee siten ensimméisend esimiehen tietoon ja sen jilkeen
osastolle.

“Asiakkaiden valitukset tulee myyntipaallikolti osastolle, mutta myos positiivinen palaute.
Niistd voi tulla sitten pieneni plussana suklaarasia tai jotain, misté tulee sitten hyva mieli.
Oon joskus saanu myyntipaallikolta tehtaviks vieda palautetta osastolle jollekin myyjalle, ja
on kiva ndhd4, miten se myyja niinku... sille tulee tosi hyva mieli siitd palautteesta. Se muistaa
tilanteen ja tuntee sen, ett4 asiakas oli tilanteeseen niin tyytyviinen, ettd vaivautu menemain
kirjottaan paperille.”(3)

Kirjallisena saadaan enemmin negatiivista kuin positiivista palautetta. Yleensd
negatiivinen palaute kohdistuu tuotteisiin ja palveluun, toisinaan myyjaan

henkil6kohtaisesti. Myyjd saattaa pahoittaa haukuista mielensd, ja asia jda
vaivaamaan pitemmaksikin aikaa.




82

“Joskus, kun saa palautetta, ettd on huono ja epapétevi ihminen, niin siti oikeen ajattelee,
ettd oonks md, ettd mista se sai tollasen kuvan ja ettd missa se tilanne meni moénkién.”(2)

Yleisemmin palautteeseen suhtaudutaan siten, ettd se mielletddn yhdeksi osaksi
tyénkuvaa, eiké sitd pohdita kovin syvillisesti.

5.3.2 Mahdollisuus vaikuttaa paétoksiin ja arvostuksen kokeminen

Erdénlaisena palautteena ja luottamuksen osoituksena esimieheltd koetaan se, ettd
omaan tyShon liittyviin paétoksiin ja osaston asioihin voi myos itse vaikuttaa.
Tyovuorolistat tulevat luonnollisesti valmiina, mutta myyjit voivat vaihdella
vuoroja keskenddn. Myynti- ja palvelupidéllikén kanssa on hyvi keskusteluyhteys,
eli jos ongelmia ilmenee, niistd voi puhua. Suurin osa myyjistd kokee, ettid
tiimiorganisaation myotd omaa ty6td koskeviin asioihin pystyy paremmin
vaikuttamaan. Pienemmissd muutosasioissa ei tarvita lainkaan lupia, vaan myyjat
voivat toimia osastollaan vapaasti ja esimerkiksi jdrjestdd tuotteet parhaaksi
katsomallaan tavalla.

“Osaston omat asiat voidaan hoitaa tailla. Ja se on tosi hyvi, koska muuten vois kayda niin,
etté jotain pitais tehdd, mut ei nyt viitti ruveta, ku se tarvii sen ja sen luvat. Nopeemmin tulee
ryhdyttya muutoksiin, ku saa ite paattaa.”(3)

“Se on hyvid palautetta, etti saat tehdi niinku parhaaksi naat.”(9)

Toiminta muutosasioissa on helpottunut siten, ettd on helpompi tavoittaa henkils,
jonka kanssa on mahdollisista keskustella uusista ideoista. Myyjien ehdotuksia
kuunnellaan myds isommissa asioissa, kuten osastojen suunnittelussa.

“Ku taa (organisaatioymuutos tehtiin, niin me saatiin itte piirtda osasto, ja se meni ihan

semmosena lapi. Se on nyt niiku loogisimmassa jérjestyksessd meidén mielestd.”(9)
Erédlla osastolla myyjat huomasivat, ettd kahden kassapisteen systeemi ei ole
toimiva, vaan vaatii liikaa resursseja pieneltd tyontekijdjoukolta. He pohtivat
yhdessé ratkaisua ongelmaan ja péatyivat yhden kassapisteen malliin ja osaston
jarjestyksen melko isoon uudistamiseen. Ehdotus esiteltiin palaverissa ja siitd
kiinnostuttiin. Myyjat piirsivit esityksensid puhtaaksi, ja loppujen lopuksi esitys
toteutettin juuri heiddn haluamallaan tavalla. Jalkeenpdin sekd tyontekijat ettd
esimiehet ihmettelivdt, kuinka uutta ratkaisua ei ollut ajateltu ja toteutettu jo
aikaisemmin. Muutoksesta havaittiin hy6tyd myos kohonneina myyntilukuina.

Tyopanoksen arvostuksen kokeminen on hyvin yksiléllistd. Vanhemman polven
myyjat tuntevat, ettd aikaisemmin arvostus oli nikyviampad. Ennen organisaatio-
muutosta osastoilla oli osastopaallikot, joilla oli aikaa antaa enemmén palautetta.
Positiivisen palautteen kautta myyja koki, ettd hinen tydsuorituksensa huomattiin
ja sitd arvostettiin. Nuoremmat myyjat kokevat arvostuksen kahdella, vastak-
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kaisella tavalla: toisten mielestd myyjan ty6ta arvostetaan, toisten mielesti ei.
“Ei mitdin merkittivai arvostusta koe saavansa talon puolelta.”(2)
“Koen, etts sitd arvostetaan.”(3)

Suoritejirjestelmid pidetddn arvostuksena, koska sen myotd hyvin suoritetusta
myyntityostd saa konkreettista, rahallista hyotya.

Myyijat, jotka ovat hakeutuneet ja padsseet erikoistehtiviin, kokevat selvemmin,
ettd yritys arvostaa heiddn kykyjdan. Erikoistehtdvid ovat esimerkiksi tiiminvetaja
tai perehdyttija, joka auttaa uusia tydntekijoitd padseméén tyossdan alkuun.

“Kylld mi koen, ettd ku mulle annetaa tillisia spesiaalitehtdvid, niin et sillon katsotaan,
et mulla on resursseja tehda tata.”(8)

Tdrke4ni pidetidn myos tyotd kohtaan koettu oma ja tybtovereiden arvostus.

“Jotenkin tuntuu, ettd tirkeetd on myds se, ettd kun arvostaa omaa ty6taan ja tydtovereiden
tyots, niin se tulee jo siitd omasta lahipiirista. Ja kun yhtélailla antaa heille (arvostusta), niin
sitten ei ehki kaipaa sité jostain muualta.”(3)

Oman ty6n arvostamista kommentoitiin myds seuraavasti:

“Tietylla tavalla (koen arvostusta). Niinku sen mukaan, etté mité nyt tallisen rivimyyjin
tyopanosta voi arvostaa.”(2)

Kommentista heijastuu asenne, ettdi myyjin tyopanosta ei tarvitse juurikaan

arvostaa. Hanen ty6nsi ei ole niin tirkedd. Tama asenne on kuitenkin harvinainen
myyjien keskuudessa. Tavallisempaa on olla terveesti ylped omasta tydstédan.

Myyijien viihtyvyys tydssddn on melko hyvé, ja kaikki pitdvét asiakaspalvelutyoté
mukavana. My6s miellyttdvit tyStoverit lisddvat tyon viihtyvyyttd.

“ Asiakaspalvelutyosti tykkaan tosi paljon ja oon viihtynyt hyvin.”(3)
Tyodskentely ihmisten kanssa ja tyon vaihtelevuus tekevit tyostd miellyttivad,

mutta kiireinen tyotahti ja vélinpitamattomat asiakkaat lisdévit stressid ja vievét
tyostd mielekkyytta.

“Taalla on tappotahtista, tistd on vihan mennyt se ilo tyon tekemisestd.”(10)
Tyodyhteisdssi esiintyy luonnollisesti myos erimielisyyksid. Muutos tiimiorgani-
saatioksi on yrityksessi tapahtunut vasta vajaa kaksi vuotta sitten, ja kaikki

myyjat eivit ole vield taydellisesti omaksuneet tiimityén vaatimaa asennetta.

“Ei se (tiimityoskentely) ihan sataprosenttisesti toimi, se vaatii hiomista vield. Siin pitda
kaikkien oivaltaa se, et hei, me puhalletaan samaan hiileen, siit tulee se meijin liksa. Jos on
vastarannankiiski, niin se ei oo hyva.”(8)
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Tyo6yhteisossd saattaa aiheuttaa ongelmia myds myyjien suhtautuminen toistensa
ammattitaitoon. Myyjilli on hyvin erilaiset pohjakoulutukset, ja eroa ammatti-
taidossa lisd erilaiset mahdollisuudet osallistua lisékoulutukseen ja kursseille.
Paljon koulutusta saanut henkilé kokee omat taitonsa paremmiksi kuin véhén
koulutetun myyjin taidot, miké saattaa heijastua hiinen asenteessaan vihemmin
koulutettua tydtoveria kohtaan.
“Kun till4 osastolla tydskentelee, niin tuotetietous on tirkeet ja kaikillahan se ei 0o hallussa.
Saattaa olla, etti joku tulee vaan kesiks toihin ja saattaa olla, ettd se ei tieda alasta yhtaan
mitain,”(5)
Vaikka myyjét ovatkin melko tyytyviisid tychonsa, varsinkin nuoremmilla myyjilla
on uusia suunnitelmia tulevaisuutta varten. Moni heistd haluaisi kehittds itseddn
vield lisd4 ja edetd urallaan. Kymmenid vuosia talossa olleet tuntevat jo olevansa
osa yritysti, ja heiddn on vaikea kuvitella muuta ty6paikkaa.

“Kyl se on melko varmasti t44, mita tulen tekeen seuraavat kymmene vuotta. Hyvé talo olla

tdissd, ja himassa ei tarvii tydjuttuja miettia.”(9)
Osalle myyijistd tyén mielekkyyttd lisdad myos kaupan koko toimintakentdn
hahmottuminen: mistd tavara tulee, mitd kautta ja miltd toimittajalta. Omat
tyotehtavit saavat uutta merkitystd, kun ne hahmottaa osana suurempaa kuviota,
johon liittyy satojen henkilbiden tydpanos.
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6 POHDINTA

Palvelutilanne todentuu interpersonaalisena viestintdnd, johon osallistuu vahintdan
kaksi henkiléid. Kukin henkild mieltdi tilanteen omalla tavallaan, henkilokohtaisista
lihtokohdistaan, ja myyjéan késitykset ja mielipiteet palvelutilanteesta valottavat
osuvasti hinen tapaansa kokea palvelutilanne. Kerédtyn aineiston pohjalta on
tarpeellista tehdd my6s johtopaatoksid, silld pelkki tilanteen kuvaaminen ei ole
riittdvdd. Oleellista on my6s pohtia aineiston hankintamenetelmien laatua ja
tarkoituksenmukaisuutta seki pohtia, ovatko saavutetut tulokset luotettavia.

6.1 Johtopaatokset tuloksista
Palvelutilanteen hahmottaminen

Tavaratalossa palvelutilanne alkaa tyypillisesti asiakkaan aloitteesta. Myyjien
kasvanut tydkuormitus, joka kiytinnon tyossa nidkyy kovana kiireend, on yksi syy
asiakkaalta vaadittavalle aloitteellisuudelle. Myyja haluaisi palvella asiakasta
perusteellisesti alusta ldhtien, mutta kiivas tyotahti ei aina mahdollista sita.
Toisinaan myyji jattdd vastuun tilanteen aloittamisesta tarkoituksella asiakkaalle,
koska ei halua hiiritd titd. Myyji olettaa, ettd apua tarvitessaan asiakas ldhestyy
hinti. Tissd toimintavaihtoehdossa heijastuvat voimakkaasti suomalaisen
puhekulttuurin piirteet, silld sille on tyypillistd kunnioittaa toisen henkilén
yksityisyyttd, eikd sosiaalista hiljaisuutta koeta kielteisend (ks. esimerkiksi
Lehtonen 1986). Myyja luottaa asiakkaan kykyyn tulla toimeen itsendisesti eiké
halua tuoda itsedidn esille liian aktiivisesti. Antamalla asiakkaan tutustua
tuotteisiin rauhassa myyji haluaa ilmentdd kunnioittavansa asiakkaan
yksityisyyttd ja itsendistd paatoksentekokykyé.

On luonnollista, ettd puhekulttuurin piirteet heijastuvat myos palvelutilanteeseen.
Palvelutilannetta kisitteleva kirjallisuus on ldhes poikkeuksetta amerikkalaista, ja
sen arvostukset heijastavat luonnollisesti amerikkalaista yhteiskuntaa ja kulttuuria.
Esimerkiksi asiakkaan yksil6llisti huomioon ottamista halutaan ilmentéa
asiakkaan nimen kiyttimiselld. Kassatyontekijoille on annettu ohjeet, ettd
saadessaan asiakkaan luottokortin heiddn tulee tarkistaa nimi nopeasti ja kayttad
sitd antaessaan kortin takaisin asiakkaalle (Surprenant & Solomon 1987, 87).
Suomessa vastaava toiminta on melko luonnotonta ja luultavasti herittiisi
asiakkaissa epaluuloa. Yksilollinen palvelu saakin Suomessa erilaisia, suomalaiseen
palvelukulttuuriin luontevasti sopivia ilmenemismuotoja.

S
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Myyijalli ei tyotahdin vuoksi jad juurikaan aikaa tarkkailla asiakkaita etukiteen ja
miettid, kuinka kutakin asiakasta kannattaisi palvella. Myoskddn omasta
persoonasta ei pyritd luomaan erilaista vaikutelmaa eri asiakkaille. Ajatus
erilaisten imagojen luomisesta tuntui suorastaan vieraalta myyjille. Palvelutilanteen
alku sujuu hyvin rutiininomaisesti, eiki siihen sisélly tietoista pyrkimysté 16ytaa
erilaista tapaa palvella tiettyd asiakasta. Tilanteen alussa myyjd kokee
tavoitteekseen luoda vaikutelman asiantuntijuudesta asiakkaan ongelman
ratkaisemisessa.

Asiakkaat jakaantuvat kolmeen ryhmién sen mukaan, kuinka hyvin he tietévét ja
osaavat ilmaista ostotarpeensa. Osa asiakkaista tietdd tarkasti, minkélaista
tuotetta he ovat etsimdssi, ja he eivit juurikaan tarvitse myyjin apua. Osalla
asiakkaista on summittainen ajatus halutusta tuotteesta, mutta he tarvitsevat
asiantuntijan apua valinnassaan ja haluavat palvelua. Myyjille haasteellisin on se
osa asiakkaista, jolla on hyvin puutteellinen mielikuva tarvitsemastaan tuotteesta.
Tallsin myyjin tiytyy aloittaa tarpeen kartoitus hyvin yksinkertaisista asioista,
kuten minkilaisessa tilanteessa tuotetta kaytetaan.

Myyijd kokee tarvekartoituksen palvelutilanteen tirkeimmaéksi vaiheeksi. Se on
tehtavd huolellisesti, jotta asiakkaalle voidaan esitelld juuri hdnen tarpeensa
tiyttdvid tuotteita. Myos kirjallisuudessa painotetaan tarpeen kartoittamisen
merkitystd. Myyjat ovat kidytdnnon tyossadn oivaltaneet, ettd asiakkaan tarve on
tilanteen ldhtokohta.

Myyja kokee mukautumisen asiakkaan tyyliin ja toiminnan rytmiin erittdin
tirkedksi elementiksi palvelutilanteessa. Mukautumista tapahtuu orientoitumisessa
palvelutilanteeseen: asiakkaan ensi sanoista ja tyylistd péétellaén, onko hén tiukan
asiallinen vai leppoisa henkil§ ja haluaako hin nopeaa vai rentoa palvelua. Myds
puheenaiheiden valinnassa ja puheen méérassd pyritddn mukautumaan asiakkaan
toimintaan.

Palvelutilantessa voidaan puhua paljonkin, mutta lihes poikkeuksetta keskustelu
kulkee asiakkaan johdolla. Asiakkaan ja myyjan vilille syntyy sosiaalinen suhde,
joka toimii asiakkaan ehdoilla. Asiakas mdédraa keskustelun aiheen, ja jos hén
alkaa puhua henkilokohtaisista asioistaan, se on hénen valintansa. Asiakkaan
puhuessa henkilékohtaisista asioistaan alkaa myyjén ja asiakkaan vélinen suhde
saada ystdvyyssuhdetta muistuttavia piirteitd. Yksityisistd asioista kertominen
viittaa siihen, ettd suhde alkaa kehitty4 liheisemmaiksi. Omista asioista kertomisen
funktiona on luottamuksen muodostuminen henkildiden vilille sekd suhteen
muuttuminen liheisemmiksi sitd mukaa, miti enemmén henkil6t paljastavat
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yksityisid asioitaan ja mitd enemmain he tukevat ja rohkaisevat toisiaan (Infante
ym. 1990, 149).

Vastavuoroisuus on tyypillistd omista asioista kertomisessa. Vastavuoroisuuden
onkin todettu olevan vélttimatonta liheisen ihmissuhteen kehittymisessd, silld
haluttomuus puhua omista asioista osoittaa selvésti, ettd ihmissuhde ei ole
henkilélle tirked. Tavallisesti itsestddn asioita paljastanut henkilé lopettaa
kertomisen huomatessaan, etté toinen ei ole lainkaan halukas puhumaan omista
asioistaan. Palvelutilanne on poikkeuksellinen téssd suhteessa.

Palvelutilanteessa myyjd pitdd kiinni yksityisyydestddn eikd paljasta omia
asioitaan. Hén voi olla puheliaskin, mutta keskustelee asioista hyvin yleisesti,
vilttden henkilokohtaisuuksia. Asijakkaat puolestaan saattavat kertoa omista
asioistaan avoimestikin, vaikka myyjd ei osallistu keskusteluun omin kokemuksin.
Tilanne on kuitenkin luonteva. Asiakas ei odotakaan, ettd myyja kertoisi omista
asioistaan, vaan kidyttdd tilannetta omiin tarkoituksiinsa. Syitd asiakkaan
puheliaisuuteen saattavat olla halu purkaa tunteita tai 16yt4d keskustelukumppani
tai sitten asiakas saattaa yksinkertaisesti olla luonteeltaan d4arimmdéisen puhelias.

Myyjan mielestd asiakkaalla on erittdin suuri merkitys siihen, millaiseksi
palvelutilanne muodostuu. Palvelutilanteelle ominaisen roolijaon mukaan asiakas
miardd tilanteen tahdin, ja myyjd kokee tilanteessa olevansa riippuvainen
asiakkaan toiminnasta ja kdytoksestd. Toisaalta, Jarvinen (1993, 104-107) tuo
esiin, ettd yhtd lailla kuin myyjé on riippuvainen asiakkaan toiminnasta, on asiakas
myyjédn. Jos myyji ei osoita halukkuutta palvella asiakasta tai myyjan tiedot ja
taidot eivit ole ajan tasalla, asiakkaan on mahdotonta méérata tilanteen tahtia.
Myyjén olisi hyvé tiedostaa my6s oma valtansa tilanteen muotoutumisessa.

Myos tilanteen ilmapiirin muodostumiseen vaikuttaa myyjan mielestd eniten
asiakas. Jos asiakas on miellyttivi, tilanteesta tulee onnistunut, ja toisaalta
epdmiellyttivan ilmapiirin saa aikaan asiakkaan huono kiytés. Tulos on
mielenkiintoinen, silld asiakkaan nékékulmasta tilanne on toisinpdin. Czepiel ym.
(1985, 7) ovat hahmottaneet palvelutilanteen onnistumista asiakkaan
nikoékulmasta, jolloin kokemus palvelutilanteessa muodostuu pitkélti myyjan
yksilollisten piirteiden ja kdyttiytymisen mukaan. Tarkasteltaessa tilannetta
myyjdn nikokulmasta asiakaspalvelutilanteen onnistuminen riippuu asiakkaan
yksilollisisté piirteistd ja hdnen kayttaytymisestadn. Czepielin kuviota on mukailtu
vastaamaan tilanteen onnistumista myyjan nakokulmasta eli timéan tutkielman
tulosten mukaan.
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PALVELUTILANTEEN
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MAARATYMISEN
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REALITEETIT
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KAYTTAYTYMINEN
l
VUOROVAIKUTUS
{
TOIMINNAN TULOS

KUVIO 3 Palvelutilanteen onnistumiseen vaikuttavat tekijit myyjan nakékulmasta.

Palvelutilanne on vuorovaikutusta, joten tilanteen muotoutumiseen vaikuttaa
luonnollisesti yhti lailla asiakas kuin myyjakin. Tutkimuksissa on usein kartoitettu
vain asiakaspalvelijan toimintaa ja toiminnan vaikutusta helposti mitattavissa
oleviin suureisiin, kuten myynnin méardan. Tama ldhestymistapa on osaltaan
vddristinyt mielikuvaa tilanteeseen vaikuttavista tekijoistd, ja esimerkiksi
Czepielin (1985, 12) palvelutilannemallissa ei lainkaan mainittu asiakkaan piirteita
tilanteeseen vaikuttavana tekijini. Asiakkaan vaikutus tilanteeseen on voimak-
kaampi kuin tutkimuksista voi paitelld, mutta tuskin niin voimakas kuin myyjien
oma késitys antaa ymmartaa.

Myyjin mielestd asiakkaalla on ldhes kaikki valta sen suhteen, millaiseksi
palvelutilanne muodostuu. Seké tilanteen miellyttdvyyden ettd epamiellyttavyyden
mielletidn johtuvan asiakkaasta ja timén asenteesta. On kuitenkin ymmérrettivia,
ettdi myyja kokee asiakkaan olevan tilanteessa méairddva tekija — ja varsinkin
silloin, kun on kyse epidonnistuneesta tilanteesta. Attribuutioteoria valottaa tatd
seikkaa.

Thmiselld on luontainen tapa pyrkid ymméirtiméin omaan elimiinsd Hittyvid
tapahtumia, ja hin toimii erddnlaisena maallikkopsykologina ymmaértidkseen
omien ja toisten ihmisten tekojen syy- ja seuraussuhteita. Sosiaalista todellisuutta
on kuitenkin mahdoton havainnoida tiysin oikein, silld virheitd aiheuttavat ulkoiset
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hiiristekijit sekd omat aikaisemmat kokemukset ja asenteet. (ks. Deaux, Dane,
Wrightsman & Sigelman 1993, 68-69.)

Kun ihminen ajattelee omaa tai toisen ihmisen kiyttiytymistd, syyn tiettyyn
kayttaytymistapaan mielletdan olevan joko ihmisen luonteenpiirteissi tai tilanne-
kohtaisissa seikoissa. Omaa epdonnistumista tai tilanteeseen sopimatonta
kayttaytymistd pidetddn usein tilannekohtaisista seikoista johtuvana, esimerkiksi
palvelutilanteen epionnistumisen syynid on huonotuulinen asiakas tai kiire.
(Shafferin 1994, 125 mukaan Heider 1958. Esimerkki tutkielman tekijén.)

Epédonnistumista ei yleensi mielletd omista luonteenpiirteistd johtuvaksi, ja siten
ihminen suojelee positiivista mindkuvaansa. Toisten ihmisten tekoja arvioitaessa
negatiivisten seikkojen syyn katsotaan johtuvan useammin henkilén omista
luonteenpiirteists kuin tilanteen piirteistid. Téméa on ihmiselle hyvin ominainen tapa
jasentdd maailmaa, ja selittid osittain sitd, miksi myyjd kokee asiakkaalla olevan
niin suuren vaikutuksen palvelutilanteen epamiellyttdvdan tunnelmaan. Toisaalta
on varmasti totta, etti asiakkaan asenteella on suuri vaikutus tilanteen
onnistumiseen.

Palvelutilanteen ilmapiiriin asiakkaalla on myyjan mielestd suuri vaikutus, mutta
tilannetta vaikeuttavat muut tekijit. Ne liittyvit seki tilanteen piirteisiin ettd omiin
taitoihin. Osastolla voi olla kova kiire tai tuotesarjoista ei ole tarvittavia tuotteita
jaljelld. Myos puutteet myyjan tuotetietoudessa saattavat vaikeuttaa palvelua,
koska myyja ei pysty tarjoamaan asiakkaan haluamaa tietoa ja tdmén tarve jaa
tAyttAmatta.

Jos tilanne on alkanut huonosti, siti on mahdollista pyrkid parantamaan.
Thanteellisena keinona nihdiin rauhallinen palvelu. Jos sekd myyjalld ettd
asiakkaalla on aikaa keskittyi tilanteeseen, huono tunnelma yleensé katoaa, ja
palvelutilanteesta tulee miellyttava. Ideaaliratkaisuun ei aina ole mahdollisuutta -
joko aikaa ei ole tai henkilsiden asenne on muodostunut sellaiseksi, ettei tilanne
endd muutu positiiviseksi. Ihanteelliseen toimintatapaan ei kuulu asiakkaan
mielistely tai tyly palvelu.

Kiaytinndssd myyjien suhtautuminen huonosti alkaneeseen ja ilmapiiriltdadn
jaykkadn tilanteeseen on kaksijakoinen. Toiset pyrkivit selvidiméén tilanteesta
mahdollisimman vihin ponnistuksin: He pyrkividt palvelemaan asiakasta
asiallisesti, mutta eivit avuliaasti. Toiset ovat valmiit toimimaan tiysin asiakkaan
ehdoin — vaikka matelemaan asiakkaan edessé, jos héin sita vaatii.
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Jalkimmdinen vaihtoehto saattaa aiheuttaa ongelmia myyjille, silld han joutuu
kayttdytymidn vastoin kisitystadn oikeudenmukaisuudesta. Myyjé ajattelee, ettd
huonosti kiyttiytyva asiakas ei ansaitse hyvaéd palvelua, mutta katsoo roolinsa
velvoittavan hinet sithen. Roolin ja aidon kiaytoksen vililld on ristiriita, ja se voi
olla raskasta myyjille. Toisaalta voi olettaa, ettid roolin vetidmisen valinnut myyja
osaa kisitelld ristiriitaa. Muutoin héan tuskin jatkaisi valitsemaansa toimintatapaa.
Palvelutilanteessa voi myds toimia aidosti, joskaan se ei aina miellyti asiakasta.
Jokaisen myyjan tulisikin miettid, minkélainen toimintatapa itselle sopii.

Toiminnan tavoitteellisuus

Myyjd pitdd toimintansa tavoitteena tyytyviistd asiakasta. Myynnin aikaansaanti
koetaan myos tirkedksi, mutta asiakkaan tyytyvdisyys menee sen edelle.
Onnistumisen tunteen saa aikaan esimerkiksi asiakkaan auttaminen, vaikka se ei
johtaisikaan silld hetkelld ostopéitokseen. Myyjad on sisdistinyt pitkékestoisten
asiakassuhteiden merkityksen. Han kokee, ettd aktiivinen myyntityd, joka
viistdimitti johtaa my6s epidonnistuneisiin ostoihin, ei ole pitkdlld tahtiaimelld
hedelmillistdi. Myyjdn mielestd ostokseensa tyytymiton asiakas muistaa
tyytymittomyytensa pitkddn, ja karttaa liikettd, josta tuotteen osti. Jos asiakas ei
16yd4 haluamaansa tuotetta osastolta, hinet kannattaa ohjata kilpailevaan
liikkkeeseen, silld asiakas varmasti muistaa ystdvallisen neuvon.

Onnistumisen tunteen myyjille tuo asiakkaan positiivinen palaute. Kun
asiakkaasta nikee, ettd hin on tyytyviinen ostokseensa tai saamaansa neuvoon,
myyjd kokee onnistuneensa. Ostopaitds yksindén ei riitd onnistumisen tunteeseen,
silli ostopditokseen péadtynyt asiakas ei aina ndytd olevansa tyytyvéinen
hankkimaansa tuotteeseen. Myyjé jaa silloin toivomaan, etté olisi osannut palvella
asiakasta niin, ettd tamaé olisi ollut kaikin puolin tyytyvéinen.

Epéonnistumisen tunne myyjélle tulee silloin, kun hin huomaa, etté asiakkaan tarve
on jidnyt tayttymittd. Han ei ole 1oytinyt sopivaa tuotetta, ei ole saanut
haluamaansa palvelua, tietoa tai opastusta tai on ostanut tuotteen, joka ei ole
kovin mieluisa. Myyja voi kokea epaonnistumisen tunteen my®os silloin, kun huomaa
itse palvelleensa epapatevisti. Asiakas ei valttiméttda huomaa titd, mutta myyjan
oma tunne onkin tirkedmpi epdonnistumisen indikaattori.

Myyja pyrkii edesauttamaan asiakkaan ostopaitostd kehottamalla ja
rohkaisemalla. Kovin aktiivista kehottelua ei pidetd hyvénd, koska asiakkaan ei
haluta ostavan tuotteita, joita hdn ei tarvitse. Myyjin mielestd se johtaa
tyytymittomyyteen, eikd ole hyvi perusta pitkille ja kestdville asiakassuhteelle.

et
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Esimiesten vaatimus yhd suuremmista myyntiluvuista on myyjasti ristriidassa
hinen toimintaperiaatteidensa kanssa. Myyntiméérien tirkeys ymmérretddn, mutta
keinot niiden saavuttamiseksi eivat miellytd. Myyjd kokee omien resurssiensa
olevan jo nyt &érirajoilla, joten aktiivisempi myyntitys ja nopeampi palvelurytmi
eivit tunnu kiytinnéllisilti vaihtoehdoilta tydsuorituksen parantamiseksi.

Viahiinen halukkuus ostopéitoksen aktiiviseen hakemiseen heijastaa suomalaisen
puhekulttuurin piirteitd. Asiakkaan annetaan paattaa asia itse, eikd myyjd halua
tarjota omaa mielipidettddn liian selvisti. Toisaalta moni asiakas saattaisi olla
valmis tekemain myonteisen ostopaitéksen, jos myyjd kdyttdytyisi rohkaise-
vammin. Rohkaisua ei tulisi mieltdd tyrkyttimiseksi, vaan se voidaan tehdd
kohteliaastikin.

Edelld kiy ilmi, ettd myyjdt arvostavat pitkdn tidhtidimen asiakastyétd, ja
asiakassuhde pyritdin rakentamaan siten, etté silld olisi mahdollisuuksia jatkua ja
kehittyd. Lihes jokaisella myyjalld on vakioasiakkaita. Heidén palvelemisensa on
mukavaa, silla ilmapiiri on aina miellyttidvé ja tuotevaihtoehtojakin on helpompi
esitelld, koska myyjd tuntee asiakkaan tyylin ja maun. Asiakkaan yksiléllinen
huomioiminen on siten helppoa.

Vakioasiakkuuksien syntyyn vaikuttaa erdinlainen onnistumisen kehd. Seka
asiakas ettd myyja kokevat saavansa myonteista palautetta omasta toiminnastaan,
ja miellyttavd palvelutilanne ja4 kummankin mieleen. Kun he seuraavan kerran
kohtaavat palvelutilanteessa, molemmat asennoituvat sijhen alusta alkaen
myonteisesti. Myyjd haluaa panostaa entistd enemmén mukavaan asiakkaaseen ja
asiakas ottaa luonnollisesti mielelldén vastaan yksilollistd palvelua.

Satunnaisen asiakkaan kanssa vaikutelma yksilollisestad palvelusta on vaikeampi
luoda, mutta siihen pyritddn rauhallisella palvelulla ja keskittymalla tarkasti juuri
senhetkiseen asiakkaaseen. Yksilolliselld palvelulla tdhd4tddn asiakassuhteen
jatkumiseen tulevaisuudessa.

Palvelutilanteen edellytykset

Ty6n edellyttimien rutiinitoimintojen osaamiseen liittyvén tiedon ohella tirkein
hallittava tieto on tuotetietous. Asiakkaat ovat hyvin kiinnostuneita tuotteisiin
liittyvisti asioista, ja myyjdn tehtiviin kuuluu kertoa mahdollisimman paljon
tuotetietoutta. Tietoutta kartutetaan opiskelemalla itse sekd kdymailld maahan-
tuojien jarjestamissi esittelyissd ja koulutuksissa.
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Taidoista tirkeimméksi koetaan pédttelykyky, jonka avulla asiakkaasta voi
paatelld, minkilaista palvelua timd haluaa. Myyjéstd on tirkedd osata palvella
kutakin asiakasta télle sopivalla ja mieleisalla tavalla. Mukautumisen taitoa
pidetddn myos tirkedni. Mukautumista on ksitelty jo aiemmin, palvelutilanteen
huonon ilmapiirin parantamisen yhteydessa.

Mukautumisella saatetaan saavuttaa hyvid palvelutuloksia ja tyytyvéisid
asiakkaita, mutta toisaalta mukautuminen voi olla raskasta. Asiakaspalvelija
joutuu jatkuvasti kontrolloimaan aitoja reaktioitaan ja samaan aikaan hénen tulee
kuitenkin esiinty4d mahdollisimman luontevasti. Mukautuminen on olennainen osa
hyvai palvelua, mutta siind tulisi 16ytda keskitie, jotta se ei kévisi liian raskaaksi.
Palveluty6tikin tulee voida tehdd omana itsenéén eikd roolisuorituksena.

Myyjd saa palautetta tyostddn sekd asiakkailta etti esimiehiltd. Asiakkailta
kirjallisena tuleva palaute on useammin negatiivista kuin positiivista. Palautteet
eivdt ole myyjille kovin tirkeitd, silli ne katsotaan kuuluvan osana tyon
negatiivisiin puoliin. Miellyttdvint4 palautetta on asiakkaan ldmmin Kiitos, ja se,
ettd asiakkaasta nikee, ettd hin on tyytyvdinen saamaansa palveluun.
Esimieheltd palautetta tulee vdhin, mikéd johtunee siitd, ettd yhdelld myynti-
paallikolld on paljon alaisia. Henkilokohtaisen palautteen antaminen on
mahdotonta. Myyjien kommenteista kdy ilmi, ettd pienikin palaute olisi kannus-
tavaa, mutta he ovat kuitenkin tottuneet tulemaan toimeen ilman sita.

Palautteen antamisen lisdéimiselld ja varsinkin kannustavalla palautteella voisi olla
merkitystdi myyjin ty6viihtyvyyteen ja motivaatioon. Esimieheltd tuleva
huomionosoitus koetaan aina positiivisesti, silld se luo tunteen, ettd henkilé on
tarked osa yritystd. Palautteen antaminen ei vaadi suuria resursseja, mutta silld voi
olla vaikutus myyjien tydilmapiiriin.

Mahdollisuutta vaikuttaa omaa ty6td koskeviin paitoksiin pidetadn hyvéna.
Vaikutusmahdollisuus on tirked, koska myyjd tietdd eniten kdytinnén tydn
suorittamisesta ja on siten asiantuntija tyohon liittyvissd asioissa. Vaikutus-
mahdollisuuden konkreettinen hydty kuvastuu tyosuorituksen optimaalisena
toimivuutena. Vaikutusmahdollisuus osoittaa samalla, ettd esimiehet luottavat
myyijiin ja heidan kykyynsé tehdd paatoksia.

Tyépanoksen arvostuksen kokeminen on hyvin yksil6llistd. Joku kokee
mahdollisuuden vaikuttaa paatoksiin, koulutuksen ja eritystehtévét arvostuksena.
Jollekin toiselle arvostus tuntuisi konkreettisimmin suoritejdrjestelmén uusimisessa
niin, ettd henkilskohtaisesta myyntityosté saisi suoraa hyotyi itselle.
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Arvostamisen osoittaminen muutoin kuin pelkdn myyntisuoritusproviision kautta
on jarkevdd. Anderson ja Oliver (1987, 85) toteavat, ettd jos myyntihenkilstod
palkitaan muutenkin kuin pelkdn myynnin aikaan saannin perusteella, se kannustaa
henkil6stod hankkimaan enemmaén tuotetietoutta ja heistd tulee kyvykkaampia
myyjid ja asiakaspalvelijoita. Koulutusta kannattaisi lisdtd, silld se kehittdd
myyjien taitoja asiakaspalvelijoina sekd luo tunteen, ettd tyontekijin kykyihn
uskotaan, koska niiden kehittymiseen ollaan valmiita panostamaan.

Vaatimukset yhi suuremmista myyntimaéristd aiheuttavat stressid henkildstélle,
koska resurssit eivit tunnu riittdvén. Jos yritys haluaa panostaa asiakaspalveluun,
henkilokunnan resursseja kannattaa seurata. Tyokuormaa olisi pienennettdva tai
16ydettavi keinoja, joilla nykyinen henkilokunta saadaan motivoitua toimimaan
entistd tehokkaammin.

6.2 Tutkimuksen arviointia

Kvalitatiivisen, tulkitsevan tutkimuksen arvioitavuudesta on kiyty paljon
keskustelua. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta on tyypillisesti arvioitu tutkimuksen
luotettavuutta, joka koostuu validiteetista ja reliabiliteetista. Validiteetilla tarkoi-
tetaan mittauksen pétevyyttd eli sen kyky4 mitata niitd ominaisuuksia, joita varten
mittaviline on laadittu. Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan mittaustuloksen
pysyvyyttd eli mittauksen kykyé antaa samanlainen tulos jokaisella mittaus-
kerralla. (Eskola & Suoranta 1996, 166.)

Kisitteilld ei ole yksiselitteisid médritelmid, ja varsinkin laadullisen tutkimuksen
yhteydessd edelld olevat madrittelyt eivét ole kovin toimivia. Kun tiedonkeréys-
menetelminé on kiytetty teemahaastattelua, on “mittaustuloksen pysyvyyttd”
vaikea todistaa kidytinndssd. Periaatteessa olisi kokeiltava, saadaanko saman-
lainen tulos, jos kdytetddn toista haastattelijaa tai sama haastattelija toistaa
haastattelun mahdollisimman samankaltaisissa olosuhteissa. Tilanteen uusiminen
olisi kuitenkin hyvin keinotekoista, silli teemahaastattelussa muodostuu
ainutkertainen kahden henkilén vilinen vuorovaikutussuhde. Kdytinnossa
luotettavuuden konkreettinen tarkastaminen on vaikeaa. (Hirsjdrvi & Hurme1985,
128-129.)

Tulkinnallisen tutkimuksen reliabiliteettiin ja validiteettiin vaikuttavat useat seikat
tutkimusprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen kasitevaliditeetti saattaa olla puut-
teellinen, jos tutkittavasta ilmiosta ei pystytd tavoittamaan olennaisia piirteita tai
teoriasta keskeisia kisitteitd. Tamd nidkyy usein tutkimuksen ongelmanasettelun ja
haastattelurungon huonona suunnitteluna. Késitevaliditeetin voi varmistaa
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tutustumalla etukiteen haastateltavaan ryhmién ja ennen kaikkea perehtymélla
huolellisesti aikaisempaan teoriatietoon ja kasitteistoon. (Hirsjarvi & Hurme 1985,
129.)

Tassd tutkielmassa tutkielman tekijd tutustui kohderyhmain keskustelemalla
yrityksen markkinointipaallikén kanssa sekd tutustumalla yrityksen esitteisiin.
Kohderyhmiin tutustuminen ei vaatinut laajempa toimia, silld se on jo ennestéén
tunnettu. Tavaratalon myyjén toiminta on tuttua, silli jokainen on asioinut
tavaratalossa ja ollut palveltavan lukuisia kertoja. Ammattiryhmén puheessaan
kayttdimidn kielen sanasto ei eroa kovinkaan paljon tavallisesta kielenkadytostd,
joten siihen ei ollut tarpeellista perehtyd etukiteen.

Teemahaastattelussa my6s sisdltovaliditeetti voi olla huono, jos epdonnistutaan
teemaluettelon ja alustavien kysymysten laadinnassa. Jos kysymykset eivét tavoita
haluttuja merkityksid, niiden avulla ei pdéstd pureutumaan haluttuun ilmiéon.
Jotta my®s sisdllon validiteetista voidaan varmistua, tdytyy varautua tarpeeksi
useaan kysymykseen ja riittdviin lisikysymyksiin kultakin teema-alueelta.
(Hirsjérvi & Hurme 1985, 129.)

Tamin tutkielman teemahaastattelu suunniteltiin kolmen laajan teeman ympérille,
ja jokaista teemaa vahvistettiin pienemmilld kysymyksilld siséllon validiteetin
varmistamiseksi. Ensimmadisen haastattelun jilkeen kysymysten jirjestystd hieman
muutettiin, ja ne tuntuivat haastateltavan kannalta sijoittuvan loogisemmin
uusitussa jarjestyksessa.

Teemahaastattelussa luotettavuus saattaa kirsii siitéd, ettd haastatteluja suorittaa
useampi kuin yksi henkilo. Mitd suurempi haastattelijoiden lukuméird on, sitd
suuremmalla todenndkéisyydelld he esittdvit kysymykset hieman eri tavalla, ja
siten kysymysten merkityssisiltd saattaa muuttua. (Hirsjérvi & Hurme 1985, 130.)
Tassd tutkielmassa haastattelut teki yksi henkild, joten voidaan olla varmoja, ettd
kysymykset on esitetty mahdollisimman samalla tavalla jokaisessa haastattelussa.

Luotettavuus voi kirsid my®s siirrettiessa aineistoa nauhoilta kirjalliseen muotoon,
silld vaikka siirtimistd suorittaisi vain yksi henkild, siirtimistarkkuus saattaa
vaihdella. Jos siirtéjid on useita, on hyvin todennékoistd, ettd tarkkuus vaihtelee.
(Hirsjdrvi & Hurme 1985, 130.) Puheen siirtimisen nauhoilta kirjalliseen muotoon
suoritti yksi henkils, joten eroja ei sen suhteen ole syntynyt. Esimerkiksi
vasymyksestd johtuvaa siirtdmistarkkuuden vaihtelua on varmastikin ollut
mahdotonta eliminoida tiydellisesti, mutta vaikutus tutkielman tuloksiin on
héviavin pieni.
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Tulosten luotettavuuden vuoksi on oleellista pohtia my6s haastateltavien valintaa.
Tulokset ovat haastateltujen henkilskohtaisia mielipiteitd ja kasityksid, ja sindlladn
luonnollisesti luotettavia ja oikeita. Tutkielman tavoitteena oli kuitenkin myds
pyrkii hahmottamaan suomalaista palvelutilannetta yleensd, ja yleistimis-
pyrkimyksessd on oleellista ottaa huomioon haastateltavien henkildiden piirteet.
Valintaprosessi eteni siten, ettd ensin valittin osastot, joilta haastateltavat
haluttiin. Sitten otettiin yhteyttd kunkin osaston palvelupaiallikké6n, joka ehdotti
haastateltavia.

Palvelupiillikko ehdotti itse valitsemiaan henkil6itd. Perusteet, joilla valinta
suoritettiin, eivit ole selvilld. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd han valitsi henkil6its,
joilla olisi mielipiteiti ja jotka ovat taitavia keskustelijoita. Ehka hén valitsi my0s
sellaisia, joiden tietdd pitdvan tydstadn, jolloin esimerkiksi toiminnan edellytyksia
kasitteleviin kysymyksiin tulisi yritysjohdon kannalta mydnteisempié vastauksia.
Tdmid on vain arvelua, ja itse asiassa saavutetut tulokset eivit vahvista niitd
arveluja, koska tulokset eivit ole silmiinpistdvin mydnteisid.

Haastateltavien joukossa on yksi tiiminvetdjd ja kolme perehdyttdjaa. He ovat
pyrkimilld padsseet tehtdviinsi, joten heididn voidaan olettaa suhtautuvan melko
mydnteisesti yrityksen johtoon. Erityistehtaviin tuskin hakeutuu ammattitaidoton ja
ty6honsd kyllastynyt myyjd, joten osa haastatelluista suhtautunee myos omaan
ty6honsd huomattavan positiivisesti. Tdmé ei sinédllddn ole huono asia, mutta
saattaa antaa myyjin toiminnasta keskimddrdistdi myonteisemmén kuvan.
Verrattaessa tidmin tutkielman tuloksia aikaisempiin palvelutilannetta késitel-
leisiin tutkimuksiin voidaan todeta, etteivit tulokset anna aihetta epdilld tulosten
luotettavuutta haastateltavien perusteella.

Kvalitatiivista tutkimusta arvioitaessa on hyva kiinnittdd huomiota myés aineiston
merkittdvyyteen, riittivyyteen ja analyysin arvioitavuuteen. Oli tutkimuksen kohde
miki tahansa, aina joku voi argumentoida sen relevanssia vastaan. (Méakeld 1990,
51.) Asikaspalvelijan toiminta palvelutilanteessa voi jonkun mielestd olla
tutkimuskohteena merkityksetén. Tdmén tutkielman teoriataustassa on pyritty
osoittamaan, ettd myyjin toiminnalla palvelutilanteessa on tirkeéd funktio koko
yrityksen toimintaa ajatellen. Tutkimusaiheen valintaa voi perustella myds silld,
ettd se on yksinkertaisesti kiinnostava ja sen tutkiminen on ollut puutteellista. On
tirkedd valottaa myos asiakaspalvelijan nakokulmaa palvelutilanteessa.

Kvalitatiivisen aineiston riittivyydelle ei ole tarjolla mittalukuja. Tavaksi on tullut
puhua aineiston kylld4ntymisestd: aineiston kerddminen voidaan lopettaa, kun
uudet tapaukset eivit enda tuo esiin uusia piirteitd. Vaikeus on tietysti siin, etta
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tuo raja ei ole ennalta tiedossa ja ettd aineiston keruu on harvoin jatkuva prosessi,
joka voidaan katkaista sopivassa kohdassa. Suuremmassa tutkimuksessa onkin
jirkevdd menetelld siten, ettei kerdd aineistoa liikaa kerralla, vaan analysoi ensin
pienemmin aineiston ja katsoo sitten, millaiset lisdaineistot ovat tarpeen.
Ylipaansd aineiston tulee olla siind médarin riittdva, ettd tutkija ei perusta
tulkintojaan ja johtop#atoksidan satunnaisiin poimintoihin. (Mékeld 1990, 52-53.)

Téssd tutkielmassa aineisto koostui kymmenestd haastattelusta. Kymmenen
suoritetun haastattelun jilkeen tutkielman tekijalléd olisi ollut mahdollisuus ottaa
yhteyttd vield kahteen henkil6on, joita palvelupéillikot olivat ehdottaneet
haastateltaviksi. Koossa oli kuitenkin tarpeeksi laaja ja monimuotoinen aineisto,
joten kahden uuden haastattelun ei katsottu tuovan tutkimuskohteesta endd uutta
tietoa. Lisdhaastattelut olisivat vahvistaneet aineistosta pohjalta muodostuneita
johtopadtoksia ja tuoneet lisdd esimerkkejd eri palvelutilanteista, mutta niitd ei
katsottu endd tarvittavan.

Kysymys aineiston mééran riittivyydestd nousee esiin sen takia, ettd empiirisessd
tutkimuksessa on aina jollain tavoin kysymys yleisen tiedon tavoittelusta yksityisen
tiedon sijaan. Usein koetaan, ettid aineistosta olisi hyvd pystyd tekemidn
yleistyksid myos aineiston ulkopuolelle. (Eskola & Suoranta 1996, 33.) Laadullisen
tutkimuksen tavoite on kuitenkin pyrkid ilmididen ymmértimiseen eikd
selittdimiseen. Tulosten yleistidminen ei sindnséd ole tavoitteena, mutta joissain
tutkimuksissa on my®6s yleistimisen mahdollisuus.

Analyysin arvioitavuudella tarkoitetaan, ettd lukijalla tulisi olla mahdollisuus
seurata tutkijan paittelya eli héanelle tulee antaa edellytykset hyviksyé tutkijan
tulkinnat tai riitauttaa ne. Tutkijan tulisi antaa lukijalle mahdollisimman tarkka
kuva sekd niistd teknisistd operaatioista etti ajatusoperaatioista, jotka ovat
johtaneet raportoituihin tuloksiin. Lukija ei saa joutua tilanteeseen, jossa hén
pystyy tukeutumaan vain ja ainoastaan tutkijan intuitioon. (Mékeld 1990, 53, 59.)
Tamin tutkielman neljinnessd luvussa pyrittiin selvittdmdin tarkasti, kuinka
tutkimusprosessi on edennyt. Tavoitteena on antaa lukijalle rehellinen kuvaus siit,
millaisten vaiheitten kautta tutkielma on saanut lopullisen muotonsa ja kuinka
saavutetut tulokset ovat syntyneet.

Tutkimuksen luotettavuutta vihentda se, ettd aineistosta tehdyt johtopadatokset
voivat olla virheellisid. Tarkastelussa saatetaan kéyttdd védrid esimerkkejd tai
jittdd huomiotta ilmién kannalta negatiivista tietoa. Teemahaastattelun
luotettavuutta miariteltiessd on haastattelemisen lisdksi otettava huomioon koko
tutkimusprosessi eri vaiheineen, ja menetelmin luonteen vuoksi ei pida liikaa
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korostaa mekaanista luotettavuuden maérittelyd. My6s tutkijan oma, kokemuksiin
perustuva késitys tulosten ja todellisuuden vastaavuudesta on luotettava
luotettavuuden ilmaisin. (Hirsjdrvi & Hurme 1985, 130.)

Aineiston kohdalla luotettavuus merkitsee aitoutta: aineisto on aitoa, kun
tutkimushenkilét puhuivat tai muuten ilmaisivat itseddn samasta asiasta kuin
tutkija oletti. Laadullisen tiedon luotettavuudessa on kyse ennen muuta tulkintojen
validiteetista. Laadullisen aineiston ja siitd tulkinnan avulla 16ydettyjen merki-
tysten luotettavuus riippuu siitd, miten ne vastaavat tutkimushenkiléiden
ilmaisussaan tarkoittamia merkityksid. (Syrjald ym. 1995, 129.)

Johtopéaitokset eli tulkitut merkitykset ovat puolestaan valideja silloin, kun ne
vastaavat sitd, mitd tutkittavatkin tarkoittivat. Tutkijan intersubjektiivisuus voi
olla tulkinnan validiteetin riskitekiji. Intersubjektiivisuudella tarkoitetaan, ettd
merkitysten tulkintaan vaikuttavat aina paitsi tutkittavan, myés tutkijan mielessid
vaikuttavat merkitykset. Uhka validiteetille muodostuu silloin, kun tutkija ei
tiedosta omien merkitystensi vaikutusta eikd kéyta niitd hallitusti. Johtopadatosten
validiteetti muodostuu myos siitd, kuinka relevantteja tulkitut merkitykset ovat
tutkimuksen teoreettisia 14htokohtia ajatellen. (Syrjald ym. 1995, 129-130.)

Tamin tutkielman viidennessd luvussa (empiirisen tutkimuksen tulokset) on
lukuisien sitaattien avulla pyritty osoittamaan haastateltujen sanoman ja
tutkielman tekijian tekemien tulkintojen ja padtelmien yhteys. Sitaatit kertovat,
kuinka haastateltavien ajatukset olivat todentuneet kielen véilityksella.
Johtopaatoksissd on pyritty peilaamaan saatuja tuloksia aikaisempaan teoriaan ja
16ytamaan sieltd yhteyksid, jotka omalta osaltaan vahvistavat tulosten luotet-
tavuutta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etti tulkinnallisen tutkimuksen luotettavuudelle
asetetut kriteerit tiyttyvat timén tutkielman kohdalla. Tutkielma on pyrkinyt
luomaan monipuolisen katsauksen yhteen interpersonaaliseen viestintitapah-
tumaan, myyjin ja asiakkaan viliseen palvelutilanteeseen. Myyjin toiminta
tilanteessa on hyvin tirkeda asiakkaan tyytyviisyyden kannalta, ja tutkimuksissa
onkin usein painotettu asiakkaan nidkdkulmaa palvelutapahtumassa. Tilanne on
kuitenkin kahden henkilén vilinen vuorovaikutusprosessi, ja myds toisen osa-
puolen, eli myyjén, nikékulma tilanteeseen ansaitsee huomiota.

Tami tutkielma on valottanut myyjdn mielipiteité ja késityksid palvelutilanteen
muodostumisesta ja myyjan toiminnasta tilanteessa. Tutkielman tavoitteena on
ollut myos tarkastella myyjan toiminnan merkitystd yrityksen kokonaisvaltaisessa
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menestyksessd. Myyja on tirked voimavara yrityksessd, ja hinen toimintansa
ansaitsee huomiota. Tdma4 tutkielma on pyrkinyt tarkastelemaan myyjén toimintaa
melko harvinaisesta, mutta hyvin tarpeellisesta ndkokulmasta, ja on omalta
osaltaan tuonut uutta tietoa myyjan toiminnasta palvelutilanteessa.
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LIITE: Teemahaastattelun runko

I TAUSTAKYSYMYKSET
mitka tuotteet kuuluvat sinulle?
kauan olet ollut asiakaspalvelutehtivissi yleens4?
kauan nykyisessd tyopaikassasi?

mika sai sinut alunperin hakeutumaan asiakaspalvelutehtaviin?

II PALVELUTILANTEEN HAHMOTTAMINEN

ALKU
kuinka ldhestyt asiakasta? onko sinulla eri tapoja?

milld perusteella valitset tavan lihestyd asiakasta?
pyritkd antamaan itsestési tietyn vaikutelman?
eroaako vaikutelma eri asiakkaiden kohdalla?
ETENEMINEN
miké on jatkon kannalta tirkeda?
kuinka selvitit asiakkaan tarpeet?
ILMAPIIRI

millainen asiakas on miellyttiva? entd epadmiellyttivd (vaikea)?

miten selvidt vaikeasta asiakkaasta?
miké tekee palvelutilanteesta mukavan? entd epdmukavan?
mitki tekijit voivat vaikeuttaa palvelutilannetta?

I TAVOITTEELLISUUS PALVELUTILANTEESSA

TAVOITE
miki on tirkein tehtivisi tilanteessa? miki on tavoitteesi?

mik4 tilanteessa on “onnistuminen”? mik4 “epdonnistuminen”?

onko myynnin aikaansaanti tarkeaa?
TOIMINTA TAVOITTEEN SAAVUTTAMISEKSI
kuinka pyrit aikaansaamaan myyntid?
eroaako toimintasi eri asiakkaiden kohdalla tissé suhteessa?
pyritké keskustelemaan muusta kuin tuotteesta?
onko sinulle muodostunut pysyvié asiakassuhteita?
pyritko asiakkaan yksil6lliseen huomioimiseen?

IV PALVELUTILANTEEN EDELLYTYKSISTA
mitd tietoja tarvitset tyossdsi eniten? entd taitoja?
oletko saanut koulutusta?
saatko palautetta toiminnastasi?
pystytko vaikuttamaan omaa tyStisi koskeviin paatoksiin?
arvostetaanko tyOpanostasi?
haluatko jatkaa tyossdsi?



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

