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Stadium Porvoo haluaa tarjota asiakkailleen aina parasta palvelua. Asiakaspalvelun merkitys
ja rooli ovat erittdin tarkedssa osassa yrityksen paivittaista tekemista. Kuluttajan toiveet seka
tarpeet pyritaan tayttamaan ja jopa ylittamaan jatkuvasti. Tama opinnaytety® on tehty toimek-
siantona Porvoon Stadiumille. Yrityksessa ei ole aikaisemmin toteutettu vastaavanlaista tut-
kimusta. Taméan tyon tavoitteena oli selvittdd milla tasolla asiakaspalvelun laatu talla hetkella
on seka kuinka paljon asiakaspalvelulla on vaikutusta kuluttajan ostopaattkseen.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee yleisesti asiakaspalvelua ja sita mitd se mer-
kitsee asiakaspalveluyritykselle. Kuluttajan ostoprosessia seka kuluttajan asiakaskayttayty-
miseen vaikuttavia tekijoitd tuodaan myos esille. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena el
maarallisena tutkimuksena. Tiedonhankintamenetelméana tyossa kaytettiin asiakaskyselya,
joka toteutettiin paperisena Porvoon Stadiumissa huhtikuussa 2017. Asiakaskyselyyn saatiin
vastauksia yhteensé 54, otoksen jaadessa melko pieneksi, mutta kuitenkin riittavaksi tutki-
muksen suorittamista varten.

Kyselytutkimuksen tulosten mukaan asiakaspalvelulla on todella merkitysta. Erityisesti vaiku-
tusta oli asiakkaiden paatokseen asioida uudelleen myymalassa seka ostopaatoksen tekemi-
seen, mutta myds ostopaikan valintaan. Ostopaéattkseen vaikuttavaa asiakaspalvelua vasta-
usten perusteella ovat erityisesti asiakaspalvelun ystavallisyys, myyjan asiantuntevuus ja
luotettavuus seka myyjan luontevuus palvelutilanteen aikana. Suurimpia syita valita Stadium
ostopaikaksi ovat hinnat ja jasenedut seka sijainti. Asiakkaat arvostavat myds yrityksen laa-
dukkaita tuotteita, kattavaa tuotevalikoimaa seké asiakaspalvelun laatua.
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1 Johdanto

Palvelun laadun lahtokohtana ovat asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotukset palvelulta
ovat useimmiten melko vaatimattomia. Vahimmaisvaatimuksena asiakkaalla on etta, asia-
kaspalvelija tayttad sen tarpeen minka takia asiakas on tullut asioimaan yritykseen. Kun
asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia, silloin palvelun laatu nahdaan hyvana. Kun
taas asiakkaan odotukset onnistutaan ylittAmaan, voidaan palvelun laatu ndhda asiakkaan

nakokulmasta jopa erinomaisena. (Kiiras, Korkeaméaki & Pakkanen 2013, 47.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda milla tasolla Stadium Porvoon asiakas-
palvelun laatu talla hetkelld on seka kuinka paljon se vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.
Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Stadium Porvoo. Toimeksiantajan tavoitteena oli liséta
entisestddn myyjien asiakaspalveluhenkisyytté ja mahdollistaa uusia keinoja vaikuttaa
kuluttajan ostopaattkseen tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella. Tutkimusongel-
mana meilla oli siis kuinka paljon kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa asiakaspalvelun
laatu eli toisinsanottuna kuinka isossa roolissa itse myyja on omalla tekemisellaan verrat-

tuna ulkopuolisiin tekijoihin.

Opinnaytety6 toteutettin yhteistyéssa Stadium Porvoon kanssa. Stadium on ruotsalainen
urheiluvalineita ja vaatteita myyva ketju. Porvooseen Stadium avasi ovensa syksylla 2013
uudessa Taidetehtaan kauppakeskuksessa. Toimeksiantajan valintaan vaikutti suuressa
maarin se, etta yritys on tydnantajani, joten tata kautta tunnen ja tiedan yrityksen toiminta-
tavat seka ajatukset erittain hyvin. Toimeksiantaja osoitti myos kiinnostuksensa opinnay-
tetyodtani seka siihen liittyvaa tutkimusta kohtaan, koska he kokivat taman hyddyttavan
heitd ja antavan uusia mahdollisuuksia kehittya edelleen yrityksena. Henkildkohtaisesti
itseani kiinnosti myos tietda kuinka paljon asiakaspalvelulla on oikeasti merkitysta asiak-

kaiden mielipiteisiin ja paatoksiin.



2 Asiakaspalvelu

2.1 Mita asiakaspalvelu on ja mikéd on sen merkitys

"Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiak-
kaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna,
helppoutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan

tai materian sdastona jne.” (Rissanen 2005, 18.)

Asiakaspalvelusta on olemassa monia erilaisia toimintamalleja, joista jokainen yritys valit-
see itselleen parhaiten sopivan mallin. Asiakaspalvelu syntyy vuorovaikutuksesta asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan vililla. Vuorovaikutus ei aina tapahdu kasvokkain vaan, se voi
syntya myos esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostin vélityksella. Talla on vaikutus palve-
lutapahtuman kokonaisuuteen ja sita kautta se luo asiakkaalle kasityksen yrityksesta ja
sen tarjoamista palveluista. Tarkeinta on kuitenkin kasvotusten tapahtuva asiakaspalvelu.
(Erasalo 2011, 14. Aarnikoivu 2005, 38, 16.)

Palvelu koetaan yleenséa omakohtaiseksi kokemukseksi, joskus palvelu voi olla vaikea
maarittaa, kun se ei ole asiakkaan kosketeltavissa. Asiakkaiden kuvaillessa palveluja,
kayttavat he usein sanoja "kokemus”, "luottamus”, tunne” ja "turvallisuus”. Nama ovat
kuitenkin todella abstrakteja tapoja kuvailla palveluita, joka on yleensa seurausta myyjan
ja asiakkaan valilla kaydysté henkilékohtaisesta kontaktista. Monissa palvelutilanteissa on
my06s hyvin konkreettisia osia, kuten esimerkiksi urheilukaupassa juoksukenkien osto tai
luistimien teroitus. Palvelun ytimena voidaan kuitenkin pitaa sen aineettomuutta, silla asi-
akkaan mielikuva palvelusta muokkautuu useimmiten aineettoman osan perusteella.

(Gronroos 2015, 77-78)

Merkittava rooli asiakaspalvelussa on asiakaspalvelijan persoonalla sekéa kyvylla ja halulla
tydskennella vuorovaikutustilanteissa. Palvelualalla tydskentelevan henkilén on ymmarret-
tava etta, palveluty6 lukeutuu asiantuntijatehtaviin ja asiakaspalvelijan tulee olla oman
alansa asiantuntija. Tietamys yrityksen palveluista ja tuotteista on itsestaan selvaa, mutta
sen lisaksi asiakaspalvelijan tulee tunnistaa roolinsa palvelutapahtumassa seka kunnioit-

taa asiakkaan kanssa luotua suhdetta. (Erésalo 2011, 14.)

Asiakas ei ole ainoastaan palvelukokemuksen saaja, vaan osallistuu mygs prosessin
eteenpain viemiseen omalta osaltaan. Asiakas on siis palveluprosessin yksi tuotanto-

resurssi ja kassantuottaja. Asiakkaan saama palvelukokemus kiinnostaa nykyaan yha



enemman tuotteiden ja palvelun valmistajia, muun muassa sen vuoksi, etta myods asiak-
kaat ovat nykypaivana iso osa palveluprosessia ja sen kehittamista. Naihin prosesseihin
siséltyy tuotteiden suunnittelu, tuotanto, toimitus, yllapito, helpdesk-toiminnot, tietojen ja-
kaminen ja muita kilpailuedun parantamisen kannalta tarkeit& asioita. (Gronroos 2015, 79)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Asiakaspalveluksi luetaan
kaikki tyd mika asiakkaiden eteen tehdaan. Yksi tehokkaimmista keinoista erottua kovim-
mista kilpailijoista on asiakaspalvelu. Taméa on erittéin téarkeda erityisesti pienemmille yri-
tyksille, jotka eivat esimerkiksi pysty kilpailemaan hinnoilla isompia yrityksia vastaan. Ny-
ky&an tuotteita on helppo kopioida muilta, mutta huomattavasti vaikeampaa on kiria yritys-
t&, joka on saanut etumatkaa kilpailijoihinsa hyddyntamalla palvelualttimpaa, energisem-
paa ja koulutetumpaa henkilokuntaa. Asiakaspalvelun tarkeytta ja merkitysta kuvaa se
fakta, etta yrityksen tulisi onnistua asiakkaiden kanssa joka kerta, koska silloin talléin ei
vain riita. (Lahtinen, Isoviita 2004, 39)

2.2 Asiakaspalvelun laatu

Palvelun laadun lahtdkohtana ovat asiakkaan odotukset. Asiakkaan odotukset palvelulta
ovat useimmiten melko vaatimattomia. Vahimmaisvaatimuksena asiakkaalla on ettd, asia-
kaspalvelija tayttdd sen tarpeen minka takia asiakas on tullut asioimaan yritykseen. Kun
asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia, silloin palvelun laatu nahdaan hyvana. Kun
taas asiakkaan odotukset onnistutaan ylittAmaan, voidaan palvelun laatu ndhda asiakkaan
nakokulmasta jopa erinomaisena. Asiakkaan palvelukokemus voidaan jakaa kahteen eri
osaan, tekniseen ja toiminnalliseen. Tekninen laatu kuvastaa koko palveluymparistoa se-
k& sen toimivuutta. Tahan kaikkeen liittyy se mitd asiakas néakee saapuessaan yritykseen
asioimaan. Toiminnallinen laatu kertoo palvelutapahtumista asiakaskohtaamisista, ilmapii-
ristd seka vuorovaikutuksista yrityksen tyontekijoiden ja heidan asiakkaidensa valilla.
(Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2013, 47.)

Palveluympariston luominen asiakasystavalliseksi ja viihtyisaksi seka yrityksen henkilts-
ton toimiminen innostuneesti ja oma-aloitteisesti asiakaspalvelutilanteissa on erittdin kal-
lisarvoista. Mitd paremmalla tasolla toiminnallinen laatu yrityksessé on sitd varmemmin
yritys saa asiakkaan ostamaan tuotteita ja palveluita uudelleen. Tata kautta yritys saa
luotua itselleen uusia kanta-asiakkaita. Toiminnallisen laadun osa-alueet tuovat mahdolli-
suuksia ylittdd asiakkaan odotukset seka erottua kilpailijoista. (Kiiras, Korkeamaki & Pak-
kanen 2013, 48.)



Asiakkaan saamaan laatukokemukseen vaikuttaa mielikuva eli imago yrityksesta tai esi-
merkiksi sen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Positiivisen mielikuvan palvelutilantees-
ta saatuaan, asiakas antaa helpommin anteeksi mahdolliset pienet virheet etenkin jos
mielikuva yrityksesta olisi jo valmiiksi kielteinen. Mielikuva yrityksesta heikkenee jokaisen
virheen seurauksena, jolloin menetetyn maineen takaisin saamiseksi joudutaan tekemaan
valtavasti toita. Mielikuva toimii erdénlaisena tyokaluna, jonka avulla asiakas tarkastelee
saamaansa palvelukokemusta. Tata kautta jokaisen asiakaspalvelijan omalla henkilékoh-
taisella tydpanoksella on erittain suuri vaikutus asiakkaan yrityksestéa saamaan mieliku-
vaan. Merkittava tekija palvelun laatukokemuksessa on mygs se, kuinka henkilékohtaise-
na asiakas saamansa palvelun kokee. Henkildkohtaisuus syntyy onnistumisesta, eli siit
etta asiakaspalvelija keskittyy juuri silhen asiakkaaseen ja h&nen tarpeisiinsa seka odo-
tusten ja toiveiden tayttamiseen. Asiakaspalvelija on lasna palvelutilanteessa asiakkaalle
juuri silla hetkelld. Kiireisessa ja vaihtelevassa tydymparistossa on keskittyva palvelemaan
asiakasta hanen saapuessaan myymalaan ja unohdettava muu tekeminen kuten esimer-
kiksi seinien taytto tai kuorman purku, koska asiakas on aina humero yksi. (Erasalo 2011,
20-21))

Asiakas tarkastelee palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Tar-
kastelun kohteina ovat ydintuote ja kaikki siihen liittyvét palvelut. Asiakkaalle syntyy nope-
asti mielikuva, joka vaikuttaa luotettavalta, mika on hyva ja mika huono tuote. Asiakkaan
pohtiessa palvelun laatua, han luo itselleen laatumielikuvan, koska palvelun laatua on
huomattavasti vaikeampaa arvioida kuin tuotetta. Laatumielikuva perustuu enemman tun-
neasioihin kuin todelliseen faktaan tai omaan kokemukseen. Kun asiakas ja myyja koh-
taavat kasvotusten kyseessé on totuuden hetki. Tekojen aika on silloin eikd vasta epaon-
nistumineen kohtaamisen jalkeen, jolloin menetettya tilaisuutta ei voi enda korjata. Palve-
lun laatumielikuvaan vaikuttavat tekijat ovat listattuna alempana. (Lahtinen, Isoviita & Hy-
ténen 1996, 241-242.)

ETUKATEISODOTUKSET

e Tarpeet, arvostukset, omat aiemmat kokemukset ja mielikuvat
¢ Muiden aiemmat kokemukset, mielipiteet, arviot ja huhut

e Mainonta ja muut markkinointitoimenpiteet, asiakassuhteen kiinteys

IMAGO
e Omat ja muiden aiemmat kokemukset ja arvostukset
e Yrityksen tunnettuus ja mielikuvien suotuisuus

e Vaikuttaa odotuksiin ja toimii palvelukokemuksen "suodattimena”



PALVELUKOKEMUS

Lopputuloksen laatu
o Ratkesiko asiakkaan ongelma

e Asiakkaan tyytyvaisyys palvelun lopputulokseen

Vuorovaikutussuhteiden laatu
¢ Kontaktihenkiloston kanssa
e Teknisten laitteiden kanssa

e Muiden asiakkaiden kanssa

Palveluympariston laatu
e Toimitilat, kalusteet ja milj66
e Koneet ja valineet

¢ Muut tavarat ja laitteet

Asiakkaan vertaillessa palvelukokemustaan omiin etukateisodotuksiinsa syntyy siis laatu-
mielikuva. Odotuksia ei kannata asettaa taivaisiin, koska asiakas pettyy pahasti, kun odo-
tukset jaavat toteutumatta. Huomioitavaa on, etta asiakas kiertaa kaukaa kaikki sellaiset
yritykset, joita kohtaan hdnen odotuksensa ovat negatiiviset tai erittain vahaiset. Naméa
odotukset ovat sellaisia, jolloin pienikin merkki vain vahvistaa asiakkaan huonoa ennak-
koasennetta yrityksesta. Kun asiakkaan odotukset ja kasitys yrityksen imagosta on positii-
vinen, hén arvostaa palvelun laadun paremmaksi kuin se oikeasti onkaan. Puutteet jaavat
silloin helposti huomaamatta tai niista ei edes vdlitetd. Palvelukokemus syntyy siis jo ai-
emmin mainituista palveluympéristdn, vuorovaikutussuhteiden seka palvelun lopputulok-
sen laadusta. Palveluymparistolla on jo suuri vaikutus yrityksesta saatavaan ensivaikutel-
maan. Usein ensivaikutelma syntyy valittémasti asiakkaan astellessa sisaan liikkkeeseen,
jolloin asiakkaan saama kasitys on jo melko pysyva. Ammattitaitoisen ja palveluhenkisen
kuvan antava henkilokunta mahdollistaa erittdin hyvan vuorovaikutussuhteiden laadun.
Lopputulokseen vaikuttaa tietenkin se, etta saiko asiakas apua ongelmaansa eli ratkesiko
se asia minka takia asiakas kyseiseen yritykseen saapui asioimaan. (Lahtinen, Isoviita &
Hytonen 1996, 242.)



2.3 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Asiakasmarkkinoinnissa menestyminen rakentuu tydntekijoiden osaamisen ja motivaation
ymparille, jonka takia yritysten tulee panostaa sisadiseen markkinointiin. Nykypaivana tyon-
tekijéiden osaaminen seka asenne ovat olennainen tekija mietittdessa markkinointia.
Osaavat ja ammattitaitoiset tyontekijat ovat tarkeimpia kilpailutekijoita yrityksisséa, jotka
markkinoivat palveluja. Tama siksi, koska ihmiset ovat niit&, jotka tuottavat palvelut. Me-
nestyakseen kovassa kilpailussa yritysten on lI6ydettava parhaat mahdolliset tydntekijéat
seka varmistettava heidan osaamisensa jatkuva kehittdminen. (Bergstrom & Leppénen
2015, 153.)

Tyontekijéiden viihtyminen, osaaminen sekd motivaatio lisd&dvat mahdollisuuksia uusien
ideoiden syntymiseen. Tydstaan pitavat henkiltt luovat paivittaiseen tekemiseen yritysta
koskevia parannusehdotuksia suoriutuen samalla omasta tydnkuvastaan korkealla tasolla.
Samalla my6s asiakkaita ja heidan tarpeitaan osataan kuunnella paremmin, jonka seura-
uksena heidan tarpeensa saadaan tyydytettya paremmalla palvelulla. Tata kautta saa-
daan tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita eli niin sanottuja kanta-asiakkaita. Taman seura-
uksena asiakkaat suosittelevat yrityksen tuotteita seka asiakaspalvelua esimerkiksi tutuil-
leen, jonka avulla yritys saa myds lisaa myyntia ja kannattavuutta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 154.)

2.4 Myyjan rooli ja ominaisuudet

"Huippumyyijalta” odotetaan kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallitsemista. Hanen tulee
hallita asiakkaiden tarpeiden kartoitus ja tuntea omat tuotteet seka jossakin maarin myos
kilpailijoiden. Myyjalta edellytetaan tehokkuutta, oma-aloitteisuutta, ystavallisyytta ja koh-
teliaisuutta. Hanen on oltava vakuuttava asiakaskohtaamisten ja myyntitilanteiden aikana
seka puhuttava ymmarrettavasti, jotta asiakas pysyy karryilla mistd han puhuu. Yhtena
tarkeimmista seikoista myyjan roolissa on se, etta myyja toimii yrityksen kayntikorttina, eli
se vaikuttaa erittain merkittavasti myos yrityksen imagoon. Yha useammat asiakkaat ar-
vioivat yritysta tyontekijoiden ja heiltd saamansa asiakaspalvelun perusteella. Ammattitai-
toisen myyjan tulee suhtautua positiivisesti itse myyntitydhon seka asiakkaisiin ja tietenkin
myds tuotteisiin joita han myy. Laiskuuttaan ja valinpitamattomyyttdan asiakkaitaan vaarin
kasitteleva myyja on huono esimerkki myyjan roolissa toimimisesta. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 18-19)

Myyjan ominaisuudet muodostuvat monista pienista paloista. Herrasen (2011) mukaan

kovatasoiseksi myyjaksi ei synnyta, vaan hanen kokemustensa mukaan huippumyyjaksi



voi opetella kuka tahansa. Hyva puhetaito ja vakuuttava esiintyminen karismaattisen joh-
tajan tavaramerkkeja, mutta naita ei tule sekoittaa huippumyyjan tarkeimpiin ominaisuuk-
siin. Eroteltaessa huippumyyja keskinkertaisesta myyjasta, esiin nousee muutama omi-
naisuus, jotka ratkaisevat. Eron tekevid ominaisuuksia ovat tuotetietous, myymisen taidot
ja ennen kaikkea asenne! Taman kaiken kruunaa myyjan jatkuva halu kehittya. (Herranen
2011, 44)

Tuotetietoudesta Herranen (2011) sanoo, ettd myyjan tulee tuntea ja tietdd edustamansa
yrityksen tuotteet ja palvelut riittdvan hyvin. Myynnin tekemista ei hanen mukaansa esta
se, jos myyja ei tieda jotain. Naissa tilanteissa nousee esiin myyjan asenne. Eli myyja
selvittdd asiakkaan kannalta oleelliset asiat tarvittaessa esimerkiksi kollegoiltaan tai vaik-
ka jalkikateen jos tarpeen on. Olennaisinta on siis riittavan tason lIdytdminen. On lahes
sanomattakin selvaa, jos tuotetietous on liian ohuella pohjalla, karsii samalla myds myyjan

uskottavuus. (Herranen 2011, 45)

Myymisen taitoihin lukeutuu teknisten myymisen taitojen lisaksi my6s oikeanlaiset tavat
kartoittaa asiakasta ja ehdottaa hanelle tata kautta tuotteita. Tarkeita taitoja myynnin te-
kemiseksi ovat myds hyvaksi havaitut kaytannot, prosessit seka ajankayttd. Kirjan kirjoitta-
jan mukaan huippumyyijaksi voi siis opetella, eli télldin myds myymisen taidot ovat opetel-
tavissa. Toiset vaan tekevat kotilaksynsa paremmin kuin toiset ja tata kautta oppivat pa-
remmiksi. Viimeisena mutta tarkeimpand myyjan perusominaisuutena mainitaan asenne.
Oikealla asenteella myyja korvaa oikeastaan kaikki muut puutteet. Kun myyja on ystavalli-
nen, haluaa kuunnella ja todella tehda tyota kuluttajan eteen, asiakas antaa anteeksi, jos
myyjan tiedot ja taidot eivat ole aivan huippuunsa asti viilatut. Asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttaminen tai jopa parhaassa tapauksessa niiden ylittaminen on kaytanndssa mahdollista
vain oikealla asenteella. Myyjén on oltava valmis tekemaan tarvittavaa ekstratyota vasta-
takseen asiakkaan odotuksiin seka tarpeisiin. Myynti saattaa siis jaada tekemattd vaikka
tuotetietous ja myyntitekniikat olisivat hanskassa jos asenne on vaara. Lopuksi mainitse-
misen arvoista on jatkuva kehittyminen. Menestysta janoava raudanluja ammattilainen on
avoin tarkkailemaan omia tekemisiaan ja muuttamaan hyvaksi havaittuja tapoja entistékin
paremmiksi. (Herranen 2011, 45-46)



3 Ostopaatos

3.1 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla on merkittava vaikutus
siihen, miten kuluttajat ostopaatoksiaan tekevat. Esimerkiksi kaupungissa asuvan sinkun
ja maaseudulla asuvan perhekeskeisen aidin tai isan elaméantyyli ja kuluttajakayttaytymi-
nen eroavat toisistaan erittain suuresti. Tarkempaan huomioon on otettava myos yksittai-
set ostotilanteet, joissa voidaan analysoida ostajan aktiivisuutta, tuotteiden erilaisuutta
seka ostajan sitoutuneisuutta. Rutiiniostotilanteessa kuluttaja ostaa vanhasta tottumuk-
sestaan, jolloin han kayttda ostamiseen vahan aikaa ja vaivaa seka hanella on aiempaa
kokemusta kyseisesta tuotteesta. Jonkin verran harkitussa ostossa kuluttaja kayttaa jo
enemman aikaa, vaivaa ja rahaa ostoa tehdessdan. Tassa tapauksessa ostaminen ei
tapahdu saanndllisesti, jolloin kuluttaja saattaa ottaa omasta mielestaan pienen riskin.
Harkitussa ostossa kuluttaja kay l&pi koko ostoprosessin kayttaessaan paljon aikaa ja
vaivaa saadakseen tietoja eri vaihtoehdoista jotta hén voi tehda vertailuja eri tuotteiden
valilla. Harkitulla ostolla on usein suuri merkitys kuluttajalle myos taloudellisesti. Tuote- ja
markkinointipdattsten tekeminen ohjautuu asiakaskayttaytymisen taustatekijdéiden ymmar-
tamisen mukaan. Ostoprosessin tunteminen on myds tarkeaa, jotta kilpailukeinoyhdistel-
ma saadaan hiottua siihen kuntoon etta se vie asiakkaan tehokkaasti prosessin lapi itse
ostoon seka oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen ja tuo asiakkaalle arvon tunteen. Prosessi
saattaa kuitenkin muuttua erittain paljon riippuen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta.

(Bergstréom & Leppanen 2015.)

3.2 Kuluttajan asiakaskayttaytyminen & siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostohalukkuus ja koko ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeista ja motiiveista.
Tarpeet ja motiivit syntyvat ostajan erilaisista ominaisuuksista, joihin myos yritykset voivat
vaikuttaa omalla toiminnallaan. Edellytyksena yrityksen olemassa ololle ja menestymiselle
on, etta se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. Kuluttajat ostavat tuotteita halujen ja tar-
peiden perusteella, joskin naihin kahteen vaikuttaa suuresti kuluttajan ostokyky. Ostokyky
ilmaisee kuluttajan taloudelliset mahdollisuudet ostamiseen, johon vaikuttavat kaytettavis-
sa olevat varat. Myos kaytettavisséa oleva aika saattaa vaikuttaa ostokykyyn, jos kuluttajal-
la ei ole mahdollisuutta eik& aikaa etsid edullisinta vaihtoehtoa, jolloin ostoon on kaytetta-
va isompi rahasumma. Yksittaisten kuluttajien asiakaskayttaytymisté ja siitd syntyvan os-
topaéatoksen tekemistéd ohjaavat monet eri tekijat. Naita tekijoitd ovat muun muassa yksi-

I6n elinpiiri, maailmantilanne, ymparo6iva yhteiskunta seké markkinoivien yritysten toimen-



piteet. Myos kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat ostohalua seka ostokykya.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 93-94; Smith 2012, 112; Valkonen 2006, 12)

3.2.1 Ostajan demografiset tekijat

Ostajan demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia, joista useimmat pysty-
taén vaivattomasti selvittdémaan, mittamaan ja analysoimaan. Nama ovat ostamiseen vai-
kuttavia niin kutsuttuja kovia tietoja. Kovat tiedot eli vaestotekijat lukeutuvat markkinoiden
kartoituksen peruslahtokohtiin. Tarkeimméat demografiset tekijat ovat

o |k&

e Sukupuoli

e Sivillisaaty

e Asuinpaikka ja asumismuoto

e Perheen elinvaihe ja koko

e Tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus
e Ammatti, koulutus

o Kieli

e Uskonto ja rotu

Demografisilla tekijoilla on suuri merkitys kun ostamista analysoidaan. Toisaalta kuluttaji-

en tarpeita ja motiiveja hankkia tuotteita voivat selittaa esimerkiksi ik&, sukupuoli ja perhe-
tilanne, mutta lopullista tuotteen valintaa kyseiset tekijat eivat kerro. (Bergstrém & Leppa-

nen 2015, 94-95)

3.2.2 Ostajan psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat tarkoittavat yksilon siséisia tekijéitd. Tarkemmin sanottuna
tama tarkoittaa kuluttajan persoonallisia tarpeita, toimintamuotoja, kykyja ja tapoja, jotka
nakyvat myos itse ostamisessa. Edella mainittuja tekijoita ei pysty taysin varmasti erotta-
maan sosiaalisista tekijoistd, koska myos vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa vaikuttaa
ostokayttaytymiseen. Bergstrom ja Leppanen (2015) ovat jakaneet ostajan psykologiset

tekijat seuraavasti

- Tarpeet ja tunnisteet
- Motiivit

- Arvot ja asenteet



- Persoonallisuus ja elamantyyli
- Oppiminen, muistaminen, havaitseminen

- Innovatiivisuus, ostamisen merkitys

Ostotarve saattaa olla esilla pitkdan, mutta taman liséksi tarvitaan myos ostomotiivi, jotta
paatos itse ostamiseen syntyy. Yrityksen tavoitteena on tuntea kuluttajien ostotarpeet
markkinoilla, jotta osataan 10ytaa oikeat tuotteet tyydyttdma&a&n kuluttajan tarpeet. Kenen-
kaan kuluttajan ostotarpeet eivat tietenkaan ole samanlaisia. Jollekin kelpaa marketin pe-
rusfarkut ja toinen haluaa merkkiliikkeesta tunnetun brandin uusimmat farkut. Talléin pu-
hutaan kayttotarpeita ja valinetarpeita. Kayttdtarpeista on kyse silloin, kun tuote ostetaan
siihen tarkoitukseen mihin se on alun perinkin suunniteltu. Valinetarpeista on kyse silloin,
kun tuote halutaan ostaa jostain muista syista kuin kayttotarpeesta. Tarpeita voidaan ja-
kaa myos tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetut tarpeet tunnistetaan yleensa,
jolloin kuluttaja osaa siihen reagoida itse. Esimerkiksi valinetarpeet ovat usein tiedosta-
mattomia, joihin yritykset pyrkivat vaikuttamaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla ja

mainonnalla. (Bergstrém & Leppanen 2015, 96. Verkkovaria 2016.)

Tarpeet tekevat kuluttajista aktiivisia, mutta ostomotiivit ovat ne syyt, jotka saavat kulutta-
jat liikkeelle, suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan ja tata kautta heidat saa-
daan tekemaan ostopaatoksia. Ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, persoonallisuus, kay-
tettdvissa olevat varat seka yritysten markkinointitoimenpiteet. Kuten tarpeita myds motii-
veja voidaan jaotella useilla eri tavoilla. Markkinoivan yrityksen kannalta selkeintéa on ja-
kaa ostomotiivit jarki- ja tunneperéisiin motivaatioihin. Jarkiperaisia syita tuotteen ostoon
voivat olla sen hinta, helppokayttbisyys ja tehokkuus. Tunneperdaisten syiden puolesta
puhuvat esimerkiksi muodikkuus, yksilollisyys tai ympariston hyvéaksynta. Tunneperaiset
motiivit ovat usein myds tiedostamattomia, mutta ne saattavat luoda kuluttajalle "pakko
saada” tunteen, joka selittdd omalta osaltaan ostopaatoksia. (Bergstrom & Leppanen
2015, 99-100. Verkkovaria 2016.)

Arvot ja asenteet ovat iso osa maailmankuvaa téana paivana. Arvoilla tarkoitetaan tavoittei-
ta, jotka ohjaavat ihmisten ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot nahdaan tarkeina, etenkin
vastuullisuus. Kuluttajat haluavat nahda markkinoivien yritysten arvot ominaan, joten yri-
tyksille on erittain tarkeda toimintansa kautta viestid omista arvoistaan sek& markkinoida
tuotteita, jotka kohtaavat myos ostajien arvomaailman kanssa. Asenteet kertovat yksilon
taipumuksista suhtautua tietylla tavalla esimerkiksi juuri yritykseen tai johonkin sen tuot-
teeseen. Ajankuva kertoo kuluttajille ymparoivasta maailmasta ja siiné tapahtuvista muu-
toksista. Suhtautuminen naihin muutoksiin on I&htoisin asenteista. Tarpeeksi tietoja kerat-

tydan kuluttaja muodostaa omat kasityksensa yrityksesté ja sen tuotteista, jotka saattavat
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olla todella kiveen hakattuja ja erittdin vaikeasti muutettavia. Asenteet pitavat sisallaan
osatekijoita, joita ovat tiedollinen, tunneperainen seka toiminnallinen osatekija. Se minka
kuluttaja tietdad vaikkapa yrityksen tuotteista, saa aikaan tunteita ja vaikuttaa kuluttajan
toimintaan, eli siihen itse ostamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 101.)

3.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia eli viiteryhmaétekijoita tarkasteltaessa tarkoitetaan kuluttajan tekemisia erilai-
sissa sosiaalisissa ryhmissa sekéa niihin lukeutuvien viiteryhmien vaikutuksista asiakkaan
ostopaatoksiin ja itse ostamiseen. Viiteryhmia ovat kaikki sellaiset ryhmat joihin yksilot
haluavat samaistua. Isoimmillaan voidaan puhua jopa kaikista suomalaisista. Tallgin viite-
ryhmatekijoiden avulla on helppo mitata millaiseen ryhmaan kuluttaja kuuluu ja mihin so-
siaaliluokkaan hénet voidaan luokitella. Vaikeampaa on arvioida kuinka paljon eri ryhmét
vaikuttavat kyseiseen kuluttajaan ja erityisesti siihen mit& han ostaa. Muita ryhmia viite-
ryhmien lisdksi ovat jasen- ja ihanneryhmét seké negatiiviset viiteryhmét. Jasenryhma
tarkoittaa tietenkin ryhmaa, jossa ollaan jasenena ja ihanneryhma sellaista, jonka jase-
nyytta tavoitellaan kuten esimerkiksi urheiluseura. Negatiivinen viiteryhma kertoo jo ni-
mensa puolesta, etta tallaiseen ei haluta samaistua eika kuulua. (Bergstrém & Leppanen
2015.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoivan yrityksen tehtavana on selvittaa kysynta ja kuluttajien tarpeet seka luoda,
ohjata, yllapitaa ja tyydyttaa tarpeita kullekin kuluttajalle parhaiten sopivilla ratkaisuilla.
Naita vaatimuksia varten yritys laatii markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden, jolla
se lahestyy kuluttajia, tata kutsutaan 4P-malliksi. Taméa nimitys tulee englannin kielen sa-

noista product, price, place & promotion ja suomeksi nama ovat:

- tuote
- hinta
- saatavuus

- viestinta

Tama malli on usein saanut kritiikkia siita, etta se on koettu liian tuotelahtdiseksi. Taman
vuoksi on kehitetty laajempi 7 P-malli, johon on lisatty seuraavat taydentavat kilpailukei-

not.

- henkilosto ja asiakkaat

- toimintatavat ja prosessit
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- palveluymparistd

Riittavaksi on kuitenkin koettu vain 4 P-mallin taydentamista viidennella P:11&, joka on ai-
kaisemmin mainittu henkilost6 ja asiakaspalvelu. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148)

Henkilosto
ja
asiakkaat e
Markkinoinnin

kilpailukeinot
5P

Kuva 1. Markkinoinnin kilpailukeinot 5P-malli. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 150)

3.3.1 Tuote

Tuote on lahtokohtaisesti kilpailukeinojen tarkein tekija. Tuotteet jotka kehitetdan ja hanki-
taan myytavaksi, ovat tarkkaan laadittu asiakkaiden mieltymyksia ja tarpeita mukaileviksi.
Usein tuotteesta puhutaan myds hyddykkeend, koska halutaan korostaa kayttajan tuot-

teesta saamaa hyotya juuri omiin tarpeisiinsa. Tuote ei aina ole kiintea hyddyke vaan sita
voidaan tarjota myos palveluna, kuten suksien ja luistimien huolto. Myds erilaisista tapah-
tumista, kuten esimerkiksi juoksukilpailut, voidaan kayttaa tuote nimiketta. Tuote joka luo-
kitellaan kayttotavaraksi, koostuu sen sisallosta, pakkauksesta, tuotenimesta, tavaramer-

kista ja mielikuvista, jotka kuluttaja on saanut tuotteesta.

Asiakasryhmittain suunnitellussa kokonaisuudessa ei ole vain yksittéisia markkinoitavia
tuotteita, vaan talldin tuotteen rinnalla pitda puhua myds tarjoomasta. Tarjoomalla tarkoite-
taan yrityksen eri asiakasryhmille markkinoitavista tavaroista tai palveluista koostuvaa
kokonaisuutta, jonka tavoitteena on miellyttéd& asiakasta enemman kuin kilpailijan tuote.
Monilla aloilla kilpailevien yritysten tuotteet ovat hyvin samanlaisia. Tall6in yritykset pyrki-
vat erilaistamaan tarjoomaa eli luomaan tuotteen ja palvelun yhdistelman, jonka asiakas
kokee paremmaksi kuin pahimmilla kilpailijoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151. Iso-
kangas & Kinkki 2003, 200. Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2013, 119 — 121)
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3.3.2 Hinta

Hinta on tarkea kilpailukeino, koska se tuo yritykseen rahaa myyntituloina. Yrityksen ei

aina tarvitse myyda edullisemmin kuin kilpailija, mutta hinnoittelu tulee osata kohdistaa ja

ajoittaa oikein. Yrityksen ansaintamallin tulee olla kannattava. Hinnan toimiessa kilpailu-

keinona, on yrityksen osattava maaritella sopiva hintataso suhteutettuna kilpailijoihin ja

asiakkaiden hintaodotuksiin. Hinnoittelupdatdsten helpottamiseksi yritykset tekevéat mark-

kinointi-analyyseja, hakevat tietoa kohderyhmien hintaherkkyydesté ja vertailevat kilpaili-

joiden hinnoittelua. Erityisen tarkeaa tietoa on se, miten yritys voi kayttaa hintaa kilpailu-

keinoina eri tavoin ja miten hinnalla pystytaan operoimaan eri tilanteissa kannattavuuden

parantamiseksi.

Hinta vaikuttaa kaupalliseen menestykseen monella eri tapaa, silla hinta on:

tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Hinta kertoo kuluttajalle tuotteen arvon.
Mikali yritys haluaa, etta kuluttaja ndkee myytavén tuotteen laadukkaana, tulee
sen nakya myds hinnoittelussa. Jos hyvat Adidaksen kengét maksaisivat 5 euroa,
se tuskin saisi kuluttajaa uskomaan laatuun. Hinnalla voidaan siis kasvattaa myy-
tavan tuotteen arvoa ja mielikuvaa.

Kilpailuun vaikuttava tekija. Liian korkea hinta voi rajoittaa tuotteen myyntia. Ma-
tala hinta saattaa vahentaa kilpailua samoilla markkinoilla, mikali kilpailevat yrityk-
set eivét pysty vastaamaan edulliseen hintatasoon.

kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinnalla on vaikutus myynti méariin ja tuot-
toihin. Nostamalla hintaa voidaan parantaa kannattavuutta, mikali hinnan lisaami-
nen ei rajoita tuotteen menekkia. Jos hinta on alhainen, voi myytavien tuotteiden
maara kasvaa, mutta kannattavuus laskea. Hinnoittelua suunniteltaessa onkin
huomioitava hinnan vaikutus, seka myytavien tuotteiden maéaraan etta saataviin
tuottoihin.

tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta tulee sovittaa markkinoitavalle
kohderyhmalle sopivaksi. Hinnan ollessa liian alhainen tai liilan korkea, voi se ra-
joittaa tuotteen menekkia. Hintapaatokset tulee tehda kohderyhman nakdkulmasta,
silla eri kohderyhmille saattaa soveltua taysin erilaiset hintatasot.

(Bergstrém & Leppéanen 2015, 233 -234. Kiiras, Korkeaméki & Pakkanen 2013,
133).
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3.3.3 Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa, etta asiakas on tietoinen siitd, kuinka yrityksen ta-
voittaa ja etta asiointi on vaivatonta. Eli toisin sanoen yrityksen tulee luoda edellytykset
kuluttajan tarpeiden tayttamiseksi. Saatavuudella ei kuitenkaan tarkoiteta, etta yrityksen
pitaisi olla joka puolella saatavilla. Jakelureitti tavaroille ja palveluille valikoituu sen mu-
kaan, minka kanavan kautta yritys tavoittaa kohderyhméan parhaiten. Tuloksen maksimoi-
miseksi ja oikean jakelukanavan loytamisen liséksi yrityksen on viestittava kuluttajille, mis-
ta tuote tai palvelu on ostettavissa ja milloin sitéd on saatavilla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 261 -262. Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2013, 142.)

Saatavuuteen liittyy kolme merkittavaa nakokulmaa: markkinointikanava, fyysinen jakelu
seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen luomaa
ketjua, jonka kautta tuote tai palvelu viedaan markkinoille. Ketjuun kuuluu valmistajat ja/tai
tuottajat ja lopulliset kuluttajat, sek& mahdolliset muut ketjun jasenet, joilla on vaikutusta
saatavuuteen. Muut ketjun jasenet voivat olla esimerkiksi, maahantuojia, jalleenmyyjia,
agentteja, kuljetusliikkeita tai mainostoimistoja. Markkinointikanavat voidaan jakaa kah-
teen eri tyyppiin, suoralla markkinointikanavalla tarkoitetaan suoraa myyntia tuottajalta
kuluttajalle ilman valikdsia. Epasuoran kanavan kautta tapahtuvaan myyntiin sisaltyy yksi
tai useampi valijasen. Paatehtavia ovat omistusoikeuden siirto, tiedonvalitys asiakkaille ja
tuottajille, valmiiden asiakassuhteiden tarjoaminen tuottajalle, tilausten ja pakkausten hoi-
to, seké valikoimien muodostaminen ostajille sopiviksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261
-262.)

Fyysiseen jakeluun sisaltyy tavaroiden kerdily, kuljetus, varastointi ja tilaaminen. Téata toi-
mintoa kuvataan usein myds nimitykselld materiaalitoiminnot, naihin lukeutuu fyysisen
jakelun liséksi myds ostotoiminta ja yrityksen siséiset kuljetukset. (Bergstrom & Leppanen
2015, 261 -262. Kiiras, Korkeamaki & Pakkanen 2013, 142).

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus kertoo sita, miten hyvin markkinoitava tuote on kuluttajan
saavutettavissa. Ulkoinen saatavuus kuvaa sitd, miten helposti kuluttajat 10ytavat yrityksen
toimipaikkaan. Ensi arvoisen tarkeda yrityksen menestymisen kannalta on, etta asiakkaille
kerrotaan missa yrityksen toimipaikka sijaitsee, tai milla keinoin henkiléston kanssa voi
asioida. Ulkoista saatavuutta voidaan parantaa esimerkiksi esitteilla, verkkosivuilla ja mai-
nonnalla. Kuluttajille tulee tarjota vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja, silla erilaiset kohde-

ryhmat ovat tottuneet erilaiseen yhteydenpitoon. Yhteydenotto tulee olla vaivatonta sah-
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kopostitse, puhelimitse tai tekstiviestilla. Nykyaan yha useammissa yrityksissa on toimin-
nassa myds chat-palvelu, jonka kautta asiakkaat saavat apua tarvitsemiinsa kysymyksiin.
(Berrgstrom & Leppénen 2015, 285.)

Siséinen saatavuus kertoo puolestaan sitd, kuinka hyvin tuotteet toimipaikan siséalla ovat
tarjolla kuluttajille. Kaupassa asioidessa asiakkaat ovat tottuneet hoitamaan yleisesti pal-
velun itse. Asiakkaille riittda useimmiten se, etté tuotteet ovat hyvin esilla, kulku niiden luo
on esteetdnta ja ettd kassatoiminta on nopeaa ja vaivatonta. Henkilékohtaisempaa palve-
lua odotetaan, mikali kiinnostava tuote on uusi, tuntematon tai jos kyse on monimutkai-

semmasta tuotteesta. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 287.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeinoista se, joka nékyy eniten ulospain kuluttajil-
le. Markkinointiviestinnalla yritys pystyy luomaan mielikuvia tarjoamistaan tuotteista tai
palveluista, seka toimii myds kiinnostuksen ja ostohalukkuuden herattajana kuluttajille.
Markkinointiviestinta voidaan jakaa eri muotoihin, jotka ovat mainonta seké tiedotus- ja
suhdetoiminta, seka henkilokohtainen myyntityd ja myynnin edistaminen. Kohde-

markkinat ja resurssit maarittelevat sen, milla tavalla eri muotoja hyddynnetaan.

¢ Mainonnan seka tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yrityksen tavoitteena on,
muovata kohderyhmien mielikuvia yrityksesté tai sen markkinoimasta tuotteesta
haluamakseen. Imagomainonnalla yritys luo mielikuvia itsesta tai tuotteistaan, kun
taas tarjousmainontaa kaytetaan virikkeena kuluttajille tulla asioimaan kaupassa.
Tiedotus- ja suhdetoimintaa kohdennetaan mydskin, seka ulkoisiin etta sisaisiin si-
dosryhmiin.

o Henkilokohtainen myyntityd ja myynnin edistdminen mahdollistaa lopulta sen,
ettd markkinoitava tuote saadaan myytya kuluttajalle. Myyntitytssa on ensin kartoi-
tettava kuluttajan tarpeet ja toiveet ja vasta tdman jalkeen esitellaan tuote. Naita
keinoja kayttaen pyritdan siihen, ettd kuluttaja tekee ostopaatoksen ja ostaa.
Myyntitydn panostuksen tarve riippuu siitd, miten hyvin yrityksen mainonta, myyn-
ninedistaminen ja tiedotustoiminta ovat onnistuneet ennen itse myyntia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 152. Grénroos 2015, 358).
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4 Kyselytutkimuksen toteutus Stadium Porvoo

Paadyin valitsemaan tydni tiedonhankintamenetelmaksi kyselyn, koska se sopii parhaiten
selvittamaan tutkimuksen tavoitteita. Kysely on my6s keskeinen tiedonkeruu- ja analysoin-
tivdline, jonka avulla tutkijan on helppo ja nopea kerata tietoa tutkittavasta ilmiosta. Asiak-
kaat saivat vapaaehtoisesti vastata kyselyyn kassalla. Tama oli mielestani paras tapa to-
teuttaa kysely myymalaymparistdssa. Kyselyn perusjoukkoon tutkimuksessa kuuluvat

Porvoon Stadiumissa kyselyn aikana asioineet maksaneet asiakkaat.

4.1 Toimeksiantajaorganisaation ja toimintaymparistdén kuvaus

Stadium on ruotsalainen urheiluvalineitd ja vaatteita myyva kauppaketju. Yrityksena Sta-
dium tarjoaa erinomaisilla toiminnoilla ja muotoilulla varustettuja laadukkaita urheilu- ja
urheilumuotituotteita parhaaseen hintaan. Yrityksen missiona on inspiroida aktiiviseen
elamantyyliin. Stadiumin perustajina toimivat veljekset Ulf ja Bo EkI6f, he lahtivat kehitta-
maan urheilumyymala bisnesta Norrkdpingisséa pienesta Spiralen Sport myymalasta
vuonna 1974. Spiralen Sport kasvoikin kymmenessa vuodessa Ruotsin suurimmaksi ur-
heilumyymaléksi omaten 40 miljoonan kruunun liilkevaihdon. Stadium konseptiin veljekset
saivat idean vieraillessaan Los Angelesin vuoden 1984 olympialaisissa ja pian taman jal-
keen avattiin ensimmainen myymala Tukholman Sergelgatanille vuonna 1987. Ensimmaéi-
nen ruotsin ulkopuolelle avattu myymala tuli Kéépenhaminaan 2000 ja Suomeen ensim-
mainen myymala avattiin vuonna 2001 Helsinkiin kauppakeskus Forumiin. Nykyaan Sta-
diumilta 16ytyy 160 myymalaa lahinnd Pohjoismaista, sek& muutama myo6s Saksasta. Por-
voon Stadium sijaitsee kahdessa kerroksessa Taidetehtaan kauppakeskuksessa, jossa
yritys aukaisi ovensa syyskuussa 2013. Porvoon Stadiumissa tydskentelee talla hetkella
vahan reilu 20 tyotekijaa. Tyotekijoihin lukeutuvat muun muassa myymalapaallikko, tiimin-
vetdja, varastovastaava, visualisti, teamsales manager ja naiden lisdksi myymalasta loy-

tyy eri osastojen osastovastaavat seké osa-aikaiset tyontekijat. (Stadium 2014.)

4.2 Yrityksen arvot

HIGH 5 on Stadiumin tyontekijoiden yhteisten arvojen symboli. Viisi eettistd perussaantoa,
joiden avulla pohdimme tekojamme, valintojamme ja toimintaamme. Yhteisten arvojen
mukaan toimiminen ei tarkoita, ettd meidan pitaisi olla samanlaisia joka suhteessa, vaan
ettd meidan pitaa vetad yhta koytta. Yhteisten arvojen ansiosta tarvitsemme vahemman
saantoja, paatoksentekoprosessi tulee sujuvammaksi, luottamus kasvaa ja viihtyminen ja

turvallisuus lisdantyvat. Naita arvoja kaytdmme jokapéivaisessa arjessa.
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Simplicity kertoo siita, etta parhaat ideat ovat aina yksinkertaisia, joka kuulostaa todella
yksinkertaiselta, mutta harva asia on vaikeampaa kuin antaa yksinkertaisuuden vallita.
Team spirit on tulos siitd, etta timimme vetaa yhta koytta. Olemme ylpeita voidessamme
sanoa kuuluvamme Stadiumin joukkueeseen, joka asettuu aina yksilon edelle. Innovation
kuvastaa matkaamme joka on loputonta parannusten etsimista. Passion kertoo palavasta
halustamme antaa aktiivisen, hauskan ja terveellisen elaméan edellytykset ihan jokaiselle.
Jos olemme liilan mukavuuden haluisia tarttumaan haasteisiin, kehityksemme pysahtyy ja
silloin ilman intohimoamme emme koskaan tule saavuttamaan tavoitteita. Energy kuvaa
Stadiumin syntymista yhden miehen palavasta energiasta ja halusta olla paras. Energia
on kaiken alku ja kaiken elamén edellytys, joka leimaa kaikkea toimintaamme péivittaisten
haasteiden edessa. Energia on se joka erottaa meidéat kilpailijoistamme. (Stadium 2017.)

4.3 Kyselytutkimus ja sen laatiminen

Kyselytutkimuksen avulla halutaan kerata ja tata kautta vastauksia saatuamme tarkastella
tata keraamaamme erilaista tietoa esimerkiksi yhteiskunnan ilmidista, ihmisten toiminnas-
ta, mielipiteista, asenteista ja arvoista. Edelld mainitut kiinnostuksen kohteet tiedetaan
moniulotteisiksi seka monimutkaisiksi. Peruslahtdkohta kyselytutkimukselle on tutkijan
esittamat kysymykset vastaajalle kyselylomakkeen valityksella. Kyselytutkimus on useim-
miten kvantitatiivinen eli maaréallinen tutkimus, jossa hyddynnetaan tilastollisia menetel-
mid. Kaytettaessa maarallista tutkimusotetta kuulee monesti sanottavan, etta talldin tavoi-
tellaan yleiskasityksia, kun laadulliset menetelmét paneutuvat enemman yksityiskohtiin.
Myds tilastollisilla menetelmilla pystytaan tutkimaan yksityiskohtia. Mielipiteiden, asentei-
den ja arvojen tutkiminen ei ole helppoa. Paanvaivaa aiheuttavat monet eri tekijat kuten
esimerkiksi oliko kyselyyn vastattu tarpeeksi kattavasti, saatiinko riittavasti vastauksia,
mittasivatko kyselylomakkeen kysymykset oikeita asioita ja niin edelleen. Kyselytutkimuk-
sessa mittari tarkoittaa kysymysten ja vaitteiden yhdistelmaa. Silla halutaan mitata erilai-

sia monipuolisia ilmigita kuten asenteita ja arvoja. (Vehkalahti 2008, 11-13.)

Kyselylomake, jolla kvantitatiivinen aineisto keréattiin, oli Word-pohjainen. Kysely toteutet-
tiin toimeksiantajayrityksessa tydaikana, jolloin tydskennellessani ala- ja ylakerran kassoil-
la kerasin asiakkaiden vastauksia paperisena. Aineisto kerattiin 9-10.4.2017, minka jal-
keen vastaukset syotettiin Webpropol-ohjelmaan kéasin yksi lomake kerrallaan. Taman
jalkeen aloitettiin tutkimustulosten kasittely ja analysointi. Kyselylomakkeen laatimiseen
sai toimeksiantajalta melko vapaat kadet, eli toisin sanottuna siiné sai aika pitkalti kysya
oman mielenséd mukaan asioita, joista omasta nédkdkulmasta katsoi olevan hyotyéa toimek-
siantoa varten. Kyselylomaketta on laadittu ja pohdittu my6s yhdessa opettajien kanssa.

Jo ennen tulosten analysointia ja esittelemisté on tullut selvéksi, etté kyselylomakkeessa
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on aika paljon parantamisen varaa ja joitakin kysymyksia tulisi pohtia uudelleen mahdolli-
sia tulevia tutkimuksia varten. Tasta lomakkeen parantamisesta lisdé tulosten analysoin-

nissa ja keskeisimmissa tuloksissa.

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa halutaan vélttya virheiden syntymiselta, mutta joka tapauksessa tutkimuk-
sesta saatujen tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tutkimuksen ja mittauksen
luotettavuutta tarkasteltaessa esiin nousee kaksi kasitetta validiteetti ja reliabiliteetti. Vali-
diteetilla tarkoitetaan patevyytta ja reliabiliteetilla joko luotettavuutta tai toistettavuutta.
Luotettavuutta pidetdan kuitenkin huomattavasti laajempana késitteena kuin pelkka re-
liabiliteetti. Toistettavuus taas on liilan kapea nakokulma reliabiliteetille. Validiteetti eli pa-
tevyys pyrkii kertomaan sen, onko tehdylla tutkimuksella saatu mitattua juuri niita asioita,
mit& oli tarkoituskin mitata. Tutkimuksen validius saattaa karsia esimerkiksi siité etta kyse-
lylomakkeeseen vastauksensa antaneet vastaajat ovat voineet ymmartaa kysymykset
aivan eri tavalla kuin tutkija on ajatellut. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216-217,
Vehkalahti 2008, 40—41.)

Reliaabelius kuvaa siis tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta tai luotettavuutta. Tut-
kimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen taipumusta antaa ei-sattumanvaraisia loppu-
tuloksia. Reliaabelius pystytdan maarittamaan monilla eri tavoilla. Tietojen kerddminen,
tulosten syottdminen ja kasittely tulee tehda huolellisesti seka virheettomasti. Tutkimustu-
losta voidaan pitaa reliaabelina jos esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen
tai jos yhtad vastaajaa tutkitaan kahteen eri kertaan ja kummallakin naisté kerroista saa-
daan samat tulokset ja vastaukset. Onnistunut tulostenkasittely ei kuitenkaan pelasta tut-
kimusta, jos se on huonosti suunniteltu tai jos lomakkeen kysymykset eivat anna vastauk-

sia itse tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014, Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216.)

4.5 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Toimeksiantajayritys Stadium Porvoolla on halukkuutta ja tarvetta selvittéé asiakaspalve-
lun merkitysté kuluttajan ostopaatokseen. Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa
kuinka paljon myyjat omalla asiakaspalvelullaan sek& palveluhenkisyydelldan vaikuttavat
kuluttajan ostopaattkseen verrattuna muihin mahdollisesti ostopaattkseen vaikuttaviin
tekijoihin. Opinnaytetydn menetelmana on tarkoitus kayttaa kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus on
suunnattu Porvoon Stadiumissa asioiville kuluttajille. Porvoon Stadiumissa ei ole aikai-

semmin toteutettu tutkimusta kyseisesté aiheesta. Asiakaspalvelun merkitys ja rooli ovat
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erittin tarkedssa osassa yrityksen paivittaista tekemista. Kuluttajan toiveet seka tarpeet

pyritdan tayttamaan ja jopa ylittdmaan jatkuvasti.

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa milla tasolla asiakaspalvelun laatu talla hetkelld on
seka kuinka paljon se vaikuttaa itsessdan kuluttajan ostopaatdkseen ja — halukkuuteen.
Toimeksiantajan tavoitteena on kyselytutkimuksen avulla saaduista tiedoista ja vastauk-
sista parantaa entisestaan myyjien asiakaspalveluhenkisyytta seka tatéa kautta kehittaa ja
lisata uusia keinoja vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.

4.6 TyoOtapakuvaus ja aikataulu

Aloitin opinnaytetyoprosessin kyselemalla mahdollista toimeksiantoa Porvoon Stadiumilta
maaliskuun alussa. Toimeksiannon saatuani aloitin aiheanalyysin tydstamisen. Tamén
jalkeen sain tietdd opinnaytetyérynmamme seké tydtani ohjaavat opettajat. Aloitustapaa-
minen oli hyvin pian huhtikuun alussa, jossa esittelin aiheanalyysin seka kavimme lapi
opinnaytetybprosessin ja sovimme seminaariajat. Ensimmaista seminaaria varten Kirjoitin
alustavan johdannon seka kuvailimme tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteet. Olen

myds hakenut kirjastosta aineistoa tietoperustan kirjoittamista varten.

Ensimmaisen seminaarin jalkeen tarkoituksenani on ohjeiden mukaisesti aloittaa tietope-
rustan Kirjoittaminen ja vasta sen jalkeen siirtyd empiiriseen osaan seka kyselomakkeen
suunnittelemiseen seka sen kysymysten laatimiseen. Tavoitteenani on ennen kesaloman
alkua Kirjoittaa tietoperusta mahdollisimman pitkalle, jotta voisimme saada myos kysely-
tutkimuksen laatimista varten tarvitsemaamme ohjausta ohjaavalta opettajalta. Kyselylo-
make voitaisiin pyrkid avaamaan kesaloman aikana ja mahdollisuuksien mukaan voisim-
me analysoida siitéd saatuja tuloksia ennen keséaloman loppua. Kun koulu taas avautuu ja
ohjaava opettaja on paikalla, niin viimeistelen tydn empiirisen osan ja siirryn pohdintaan
seka johtopaatoksiin.

4.7 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kaytetdan kun halutaan selvittaa lukumaaria ja
prosenttiosuuksia koskevia kysymyksid. Onnistuakseen maarallinen tutkimus vaatii tar-
peeksi suurta ja edustavaa otosta. Yleisin tapa keraté aineistoa on standardoitu tutkimus-
lomake, johon on jo ennakkoon laadittu valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkittavat asiat kuva-
taan numeeristen suureiden avulla. Tutkittavassa ilmidssa tapahtuvia muutoksia tai eri
asioiden valisia riippuvuuksia tarkastellaan myés usein. Taméntyyppisen tutkimuksen tu-

loksia tuodaan esiin yleensa erilaisten taulukoiden ja kuvien avulla. (Heikkila 2014, 16.)
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Paadyin valitsemaan kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tahan opinnaytetyéhon, koska
se sopi parhaiten selvittdmaan tutkimusongelmaa ja tutkimuksen tavoitteita, mihin vasta-
uksia lahdetdan hakemaan asiakaskyselyn kautta, johon jalleen kvantitatiiviset tutkimus-

menetelmat sopivat enemman kuin hyvin.
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5 Keskeiset tulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa esitetddn opinnaytetyon tutkimuksen keskeisimmat tulokset seké kaikkien
kyselysta saatujen vastausten tulosten analysointi. Tulokset kaydaan lapi kokonaistuloksi-

na, jolloin yksittaisia vastauksia ei kayda lapi eika vastaajien henkilttietoja tuoda esiin.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselytutkimuksessa vastaajien taustatiedoista kysyttiin heidan sukupuolta ja ikda seka
ovatko he kanta-asiakkaita eli Stadiumin jasenia. Vastaajilta tiedusteltiin myos heidan
kayntitiheyttaan Porvoon Stadiumissa.

Kyselyyn saatiin vastauksia kaiken kaikkiaan 54. Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysy-
myksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Kyselyyn vastasi 38 naista ja 16 miesta. Vastaa-
jista naisia oli jopa hieman reilut 70 %. Miesten osuudeksi vastaajista jai tdten hieman
vajaat 30 %. Eroa selittaa naisten suurempi innokkuus vastata kyselyyn ja ettd enemmistd

asiakkaista on juurikin naisia. (Kuvio 1.)

Sukupuoli
Nainen
Mies
EI) I5 1I0 1I5 2I0 2I5 3I0 3I5 40
n=54

Kuvio 1. Vastaajan sukupuoli.

Vastaajien iat jakautuivat niin etté jokaisesta ikaryhmasta loytyi vastaajia pois lukien vii-
meinen ja vanhin ik&luokka, joka oli +65-vuotiaat. (kuvio 2.) Eniten vastauksia saatiin ik&-
luokasta 26—35-vuotiaat, joiden osuus kaikista vastaajista oli lahes 30 %. Melkein saman
verran vastaajia 16ytyi ikaluokasta 36—45-vuotiaat, jonka osuus oli 28 %. Kauas ei jaanyt
myo6skaan kolmanneksi suurin ik&luokka 18-25-vuotiaat jonka osuudeksi tuli 22 %. Ik&-
luokista 46-55 seké 56—65-vuotiaat vastaajia |0ytyi ainoastaan 11 ja 4 %. Kyselyyn vas-

tanneista alle 18-vuotiaita oli ainoastaan 6 %.
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Ika

7)65+ |0

6) 56-65

5) 46-55

4) 36-45

3) 26-35

2)18-25

1)-18

Kuvio 2. Vastaajan ika.

Asiakkaiden kayntitiheys jakaantui kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken seuraavanlai-
sesti. Lahes puolet vastaajista 48 % ilmoitti asioivansa myymalassa kerran kuussa tai
harvemmin. Toiseksi eniten vastauksia (41 %) sai vastausvaihtoehto pari kertaa kuussa.
Useamman Kerran viikossa asioivia l0ytyi 7 % ja kerran viikossa asioivia 4 %. Toki naita
vastanneita |0ytyi yhteensa vain 4 ja 2 kappaletta. Tama kysymys ei tuonut oikeastaan
mitaan yllattavaad. Olen pidemman aikaa jo yrityksessa tyoskennellyt, joten niin sanottuja

vakioasiakkaita, jotka jopa viikoittain asioimassa kayvat alkaa jo melko hyvin tunnistaa.

Taulukko 1. Vastaajien asiointitiheys.
%

Useamman kerran viikossa 4 7
Kerran viikossa 2 4
Pari kertaa kuussa 22 41
Kerran kuussa tai harvemmin 26 48
54 100

Viimeisimpéana vastaajien taustatekijana kysyttiin ovatko he kanta-asiakkaita eli Stadiumin
jasenia. Vastaajista peréati 83 % kertoi olevansa Stadium jasen. Lopuilla 17 % ei jasenyyt-
ta ole. Jasen-vastaajien huomattavasti suurempi maéara on melko luontevaa, silla jokai-

sesta asiakkaasta halutaan tehdé kanta-asiakas ja viimeistéaéan kassalla heilta pyritéan
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joka kerta kysyméaan loytyyko jasenyytta. Monet asiakkaat ovat ostaneet idean jasenyy-

destd, koska siitd on oikeasti merkittavasti hyétya heille.

Oletko Stadiumin jasen?

Kylla

Ei

Lkm

Kuvio 3. Stadium jasenyys

5.2 Ostopaikan valinta ja ostopaatés

Kyselytutkimuksessa asiakkailta haluttiin myos selvittda muun muassa mika heidat saa
valitsemaan Stadiumin seka asiakaspalveluun liittyvia asioita kuten esimerkiksi vaikuttaa-
ko asiakkaiden saama asiakaspalvelu kuinka paljon heidan ostopaatokseensa seka ha-
lukkuuteen asioida uudelleen Stadiumissa. Tietynlaisen asiakaspalvelun vaikutusta osto-
paatdkseen ja nimenomaan myyjan toiminnan perusteella tiedusteltiin myos. Lopuksi vas-
taajille annettiin viela mahdollisuus antaa vapaaehtoista palautta sekéa kehitysehdotuksia

Stadium Porvoon asiakaspalvelusta.

Vastaajilta haluttiin kysella syita mik& heidat saa valitsemaan juuri Stadiumin. (Kuvio 4.)
Kysymykseen annettiin seitseméan eri vastausvaihtoehtoa, joista vastaajat saivat valita
mielensd mukaan sopivimmat. Kuusi vaihtoehtoa oli ennalta nimetty ja viimeisesséa koh-
dassa sai vastata vapaasti, jos jokin kohta oli vastaajan mielesta jaanyt uupumaan lomak-
keelta. Vastausten maaraa ei kyselyssa ollut mitenkaan rajoitettu, joten vastausprosentti
on yli 100. Hinta ja jasenedut oli vastaajien suosikki syita valita Stadium. Toisena ja ehka
jopa hieman yllattavanakin oli Sijainti. Naiden jalkeen suurimmat syyt I16ytyi kolmen todella
tasaisen kolmikon valilta. Nama kolme lahes saman verran vastauksia saaneita vaihtoeh-
toja olivat tuotteiden laatu, kattava tuotevalikoima sek& asiakaspalvelun laatu. Yrityksen
imago sai vastauksia noin joka viidennelta asiakkaalta. Vain yksi asiakas vastasi jokin

muu kohtaan syykseen valita Stadiumin osaavien myyjien vuoksi.
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Mika saa sinut valitsemaan Stadiumin? Voit valita useita
vaihtoehtoja.

1) Hinta ja jasenedut

2) Sijainti

3) Kattava tuotevalikoima
4) Tuotteiden laatu

5) Asiakaspalvelun laatu
6) Yrityksen imago

7) Jokin muu, mika?

10

15

20
Lkm

25

30 35

40

Kuvio 4. Mika saa asiakkaan valitsemaan Stadiumin.

Asiakkailta haluttiin kysyéa erilaisten asioiden seka tekijoiden merkitysta heidan asioidessa

yrityksessa. Kysymyksessa oli kahdeksan eri kohtaa joiden merkitysta arvioitiin numeroin

asteikolla yhdesta viiteen. (Taulukko 2.)

2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
1 Ensivaikutelma (visuualinen ilme & myymalan

5 11 21 17 54 3,93
siisteys)
2 Sinua tervehditdan hymyillen heti myymalaan

3 7 22 22 54 4,17
saapuessasi
3 Sinulle tarjotaan apua heti myymalaan saa-

6 23 16 7 54 3,37
puessasi
4 Ostotarpeitasi kartoitetaan 6 12 22 11 54 3,59
5 Myyja kertoo sinulle tuotteiden ominaisuuksis-

3 12 23 16 54 3,96
ta
6 Myyja on asiantunteva / ammattitaitoinen 0 4 24 26 54 4,41
7 Asiakaspalvelu on luontevaa 2 7 16 29 54 4,33
8 Myyja on lasna koko ostoprosessin ajan 16 12 14 8 54 3,11
Yhteensa 41 88 158 136 432 3,86

Taulukko 2. Erilaisten tekijoiden merkitys asiakkaiden asioidessa Stadiumissa.
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Asiakkaista jopa 46 % oli sitd mielta ettd heidan saamansa asiakaspalvelu vaikuttaa osto-
paatokseen melko paljon. Lahes joka neljas asiakas kokee asiakaspalvelun vaikuttavan
erittain paljon. Jonkin verran vaikutusta koki olevan hieman yli joka viides (22 %) asiakas.
Melko vahan tai ei lainkaan, vaikutusta kokevia asiakkaita oli kumpaakin vain 4 %. (Kuvio
6.)

Vaikuttaako saamasi asiakaspalvelu ostopaatokseesi
asteikolla 1-5?

Erittain paljon (5)
Melko paljon (4)
Jonkin verran (3)
Melko vahan (2)

Ei lainkaan (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
%

Kuvio 6. Kuinka paljon saamasi asiakaspalvelu vaikuttaa ostopaatokseen.

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin millainen asiakaspalvelu vaikuttaa heidan ostopaatok-
seen. Tama rajattiin erilaisiin myyjan tekemiin suorituksiin seka pariin palveluun liittyviin
kohtiin. Asiakkaat saivat jalleen vapaasti vastata ja valita itselleen sopivimmat vaihtoehdot
kysymyksessa. Tarkoituksena oli selvittda ja tutkia millainen asiakaspalvelu siis vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen. Tulosten perusteella asiakkaat arvostavat erityisesti asiakas-
palvelun ystavallisyytta sekd myyjéan asiantuntevuutta ja luotettavuutta tehdesséén osto-
paatosta. Yli puolet vastaajista kertoi myts myyjan luontevuuden asiakaspalvelutilantees-
sa seka sen ettd myyja todella ndkee vaivaa l6ytddkseen juuri asiakkaan tarpeita vastaa-
van tuotteen vaikuttavan ostopaatokseen. Vastausten perusteella voisi paatella, ettd mo-
net asiakkaat eivat koe tarvetta sille, ettd myyja on vieressa koko ostoprosessin ajan esi-
merkiksi kyseleméassa ja kertomassa tuotteesta. Eli asiakkaat haluavat myos omaa tilaa ja

miettimisaikaa tehdessaan ostopaatoksia. (Kuvio 7.)
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1) Asiakaspalvelu on ystavallista

2) Myyja on asiantunteva ja luotettava

3) Myyja on luonteva asiakaspalvelu
tilanteessa

4) Myyja nakee vaivaa ldytdakseen sinun
tarpeitasi parhaiten vastaavat tuotteet

5) Myyja kertoo tuotteiden ominaisuuksista ja
hyddyista

6) Saamasi palvelu ylittda odotukset
7) Myyja on lasna koko ostoprosessin ajan

8) Jokin muu, mika?

Millainen asiakaspalvelu vaikuttaa ostopditokseesi?
Valitse sopivat vaihtoehdot.

0 5

10 15 20 25 30 35 40 45

Lkm

Kuvio 7. Millainen asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen.

Asiakkailta kysyttiin myds erilaisten tekijdiden vaikutuksista ostopaatokseen heidan asioi-

dessaan Stadiumissa. Asiakkaille annettiin jalleen kahdeksan vastausvaihtoehtoa, joihin

he saivat vastata asteikolla 1-5, kuinka paljon vastausvaihtoehtojen erilaiset tekijat vaikut-

tavat heidan ostopaattkseen. (Taulukko 3.)

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
1 Asiakaspalvelu 2 2 8 28 14 54 3,93
2 Tuotteiden hinta 0 1 5 20 28 54 4,39
3 Tarve tuotteille 0 1 4 17 32 54 4,48
4 Aikaisempi kayttokokemus 1 2 9 24 18 54 4,04
5 Tuotevalikoima 1 1 7 27 18 54 4,11
6 Tuotteiden laatu 0 0 5 16 33 54 4,52
7 Jéasenyys ja sen tuomat edut 1 8 9 23 13 54 3,72
8 Myymalan imago 3 6 16 20 9 54 3,48
Yhteensa 8 21 63 175 165 432 4,08

Taulukko 3. Erilaisten tekijoiden vaikutus asiakkaiden ostopaattkseen.
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Tutkimukseen osallistuneista 54 vastaajasta peréati 44 eli 85 % oli sitéd mieltd, ettd heidan
saamansa asiakaspalvelu vaikuttaa paatokseen asioida uudelleen myymalassa erittain
paljon tai vahintdan melko paljon. N&in hyvé tulos kertoo varmasti siitd mitéd myyjat omalla
toiminnallaan tekevat oikein asiakaspalvelussa seké asiakaskohtaamisten kanssa. (Kuvio
9)

Kuinka paljon saamasi asiakaspalvelu vaikuttaa
paatokseen asioida uudelleen myymaldassa?

Erittain paljon (5)

Melko paljon (4)

Jonkin verran (3)

Melko vahan (2)

Ei lainkaan (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
%

Kuvio 9. Kuinka paljon asiakaspalvelu vaikuttaa paattkseen asioida uudelleen myymalas-

sa.

Lopuksi asiakkaat saivat antaa vapaaehtoista palautetta seka kehitysideoita koskien asia-
kaspalveluamme. Téah&n kohtaan saatiin yhteensa vain 6 vastausta, mika ei toisaalta ole
yllattavaa, koska yleensa ihmiset jattavat todella helposti vapaaehtoiseen kysymykseen
vastaamatta esimerkiksi kiireen tai sen takia etta siihen ei vain yksinkertaisesti jaksa vas-
tata mitdan. Kysymykseen olisi ollut hienoa saada siis enemman vastauksia ja palautetta
asiakaspalvelusta. Kuudesta saadusta palautteesta jokainen oli positiivista, joista yksi
sisélsi myds pienen kehityskohteen, eli joskus kiireisina ruuhkapaivind myymalassa on

liian vah&n myyjia.
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Vastaajien maara: 6

Vapaaehtoista palautetta tai kehitysideoita koskien Stadium Porvoon asiakaspalvelua.

Asiakaspalvelu on ollut loistavaa :)

Stadiumin myyjat ovat parhaita mahdollisia asiakaspalvelijoita

Myymalan myyjat ovat ystavallisia mutta joskus ruuhkassa heité on liian vahan.

Porvoon Stadium on paljon parempi palvelussa ja ystavallisempi kuin esimerkiksi Jumbo.
KIITOS!

)
Kiitos! Liikkeessanne on aina mukava asioida. Jos ei tarvitse apua, myyjat "jattavat" rau-
haan, mutta tarvittaessa ovat heti valmiita auttamaan.
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6 Pohdinta

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman opinnaytetutkimuksen tavoitteena oli siis selvittaa asiakaspalvelun vaikutusta ku-
luttajan ostopaatokseen Stadium Porvoossa kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimksen
avulla haluttiin myds selvittaa milla tasolla asiakaspalvelun laatu talla hetkella Stadium

Porvoossa kuluttajien mielesta on. Kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen

menetelmin.

Kyselytutkimukseen osallistui kaiken kaikkiaan 54 vastaajaa. Heista jopa hieman yli 70 %
oli naisia, mika ei sindnsa ole yllattdvaa, kun otetaan huomioon ettd Stadiumissa asioi
yksinkertaisesti enemman naisia kuin miehid. Haluaisin nostaa kyselytutkimuksesta auen-
neita keskeisimpié tuloksia hieman esiin. Asiakkaiden mukaan suurin syy mika heidéat saa
valitsemaan Stadiumin on hinta seka jasenedut. Toiseksi merkittavin syy on sijainti. Asi-
akkaat tulevat ostoksille, kun myymal&én on helppo tulla ja se on hyvin saavutettavissa.
Taidetehtaan parkkihallin kaksi ilmaista tuntia pysakdinnin suhteen vaikuttaa myo6s tahan
verrattuna kilpailijaliikkeisiin keskustassa ja siella hallitsevaan maksulliseen pysakaéintiin.
Seuraavana tasaisena kolmen ryhmanéa asiakkaiden mukaan tulee tuotteiden laatu, katta-
va tuotevalikoima sekéa asiakaspalvelun laatu. Ostopaikkaa mietittdessa Stadiumin valit-
semiseen vaikuttaa kyselytutkimuksen mukaan erityisesti mahtavat hinnat seka jasenedut
ja sijainti. Tutkimuksen mukaan myos laadukkaat tuotteet, laaja tuotevalikoima seké asia-

kaspalvelun laatu ovat tarkeita tekijoitéa miksi asiakkaat valitsevat Stadiumin.

Lahes neljdsosa kyselyyn vastanneista asiakkaista kertoi heidan saamansa asiakaspalve-
lun vaikuttavan ostopaatokseen erittdin paljon. Melkein puolet asiakkaista vastasi asia-
kaspalvelun vaikuttavan heidan ostopaatokseen melko paljon. Asiakaspalvelun vaikutusta
my0s asiakkaiden paatdkseen asioida uudelleen myymalassa tutkittiin. Vastausten mu-
kaan jopa 44 asiakasta 54 vastaajasta eli 85 % kokee saamansa asiakaspalvelun vaikut-
tavan paatokseen asioida uudelleen myymalassa erittéain paljon tai vahintadan melko pal-
jon. Vastaukset jakaantuivat naiden vélille 22 (41 %) vaikuttaa erittdin paljon ja 24 (44 %)
vastaajaa melko paljon. Kuten jo analysointivaiheessa sanoin, niin nain hyva tulos kertoo
varmasti siitd mit& myyjat omalla toiminnallaan tekevat oikein asiakaspalvelussa seka
asiakaskohtaamisten kanssa. Kuten Kiiras ja kumppanit (2013) sen sanoivat, on erittain
kallisarvoista kun palveluympéristd on asiakasystavéllinen seka viihtyisa ja myyjat ovat

innostuneita seka oma-aloitteisia asiakaskohtaamisissa. Tama saa asiakkaat ostamaan
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tuotteita ja palveluita yha uudelleen, mika taas varmistaa yrityksen saamaan itselleen uu-

sia kanta-asiakkaita.

Gronroosin (2015) mukaan palvelu koetaan yleensd omakohtaiseksi kokemukseksi, jos-
kus palvelu voi olla vaikea maarittéda, kun se ei ole asiakkaan kosketeltavissa. Asiakkai-
den kuvaillessa palveluja, kayttavéat he usein sanoja "kokemus”, "luottamus”, "tunne” ja
"turvallisuus”. Myyjiltd odotettavia ja toivottuja ominaisuuksia saatiin tutkimuksesta selville
kysymyksessé 9 kun asiakkailta tiedusteltiin millainen asiakaspalvelu vaikuttaa heidan
ostopaatokseen. Tulosten mukaan asiakkaiden ostopaattkseen vaikuttavat eniten asia-
kaspalvelun ystavallisyys seka myyjan asiantuntevuus ja luotettavuus. Tulosten mukaan
muita tarkeita tekijoitd ovat myyjan luontevuus asiakaspalvelu tilanteessa seka myyjan
nakeminen todella vaivaa l6ytaékseen juuri asiakkaan tarpeita vastaavat tuotteet. Myos
myyjan kertominen tuotteen ominaisuuksista ja hytdyista voidaan lukea tdhan ryhmaan.
Tassa kysymyksessa tulokset viittaavat aika hyvin Grénroosin esittamaan teoriaan, jossa
kokemus voisi kuvata tarpeiden tayttamista juuri oikeilla tuotteilla, luottamus myyjan asian-
tuntevuutta seka luotettavuutta, tunne asiakaspalvelun ystavallisyytta ja turvallisuus sita,
ettd myyja osaa kertoa tuotteen ominaisuudet ja hyodyt niin kuin ne ovat. Huomionarvois-
ta taman kysymyksen tuloksista on asiakkaiden erittdin vahainen arvostus myyjan lasna-
ololle koko ostoprosessin ajan. Asiakkaat arvostavat omaa tilaa seka aikaa sovittaessaan
ja kokeillessaan tuotteita pohtiessaan mahdollista ostopaatdstaan, jolloin myyjan ei kan-
nata jatkuvalla sy6tolla hengittda niskaan ja yrittaa lilan aggressiivisesti puristaa ostopaa-
tosté ulos asiakkaista.

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista on hienoa huomata, kuinka paljon asiakaspalvelulla
on vield tanékin paivana merkitysta asiakkaille. Asiakaspalvelu itsesséén ei ollut aivan
kéarjessa asiakkaiden syista valita yritys ostopaikaksi, mutta lahes 40 % vastaajista sita
mielta oli ja mielestani se on hyva tulos. Olen oikein tyytyvédinen erittdin hyvien tulosten
saamiseen asiakaspalvelun vaikutuksesta ostopaatokseen etta paatokseen asioida uudel-
leen myymalassa. Henkilokohtaisella tasolla myyjien tulisi jokaisessa asiakaskohtaami-
sessa muistaa keskittyd varmistamaan asiakaspalvelun ystavallisyys, tuotteiden ominai-
suuksien ja hyotyjen avaaminen asiakkaille seka asiakaspalvelijana olemaan asiantunteva
ja luotettava. Myts maininnan arvoista tulosten mukaan on jos myyja onnistuu kovalla

tyollaan 1oytaméaéan asiakkaan tarpeita juuri vastaavan tuotteen.

6.2 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessi oli todella pitka ja raskas. Vahan reilu vuosi sitten kun huhtikuussa

hommaa aloiteltiin aiheanalyysin pohjalta, jossa maariteltiin tutkimusongelmat, teoreetti-
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nen viitekehys seka tutkimuksessa kaytettavat menetelmat. Tarkoitus oli vieda opinnayte-
tydprosessi loppuun viimeistaan loppusyksysta. Toisi kavi ja aikataulu sortui pahemman
kerran. Prosessi lahti liikkeelle melko lupaavasti tietoperustan kirjoittamisella viime ke-
vaana, mutta jossain vaiheessa syksya huomasin aikataulun tulevan epéonnistumaan
pahasti. Kesan ja tyokiireiden vuoksi ote tydsta katosi pahasti, eika sité kuuluisaa punaista
lankaa meinannut l16ytya milla&n syksyn aikana. Silloin opinnaytety6té tyostettiin viela pari-
tyond. Kevaan aikana jatkettuani prosessia yksin sain puristettua tietoperustan ja kysely-
lomakkeen kasaan, jonka seurauksena péaasin siirtymééan prosessissa vauhdilla eteenpain
kohti tutkimustulosten kerdamista ja taman jalkeen niiden analysointia.

Henkilokohtaisesti koen opinnaytetydn olleen mielenkiintoinen ja itse&ni kehittéanyt projekti
kaikista matkan varrella olleista vaikeuksista huolimatta. Opinnaytetyon tekeminen opetti
mitéd tutkimusprosessiin kuuluu ja mita kaikkea tutkimustyyppisentydn tekemiseen sisaltyy.
Asiakaspalvelu ja myyjan tehtavat sekd ominaisuudet olivat ennestaan jo melko tuttuja
oman tyokokemukseni ansiosta, mutta kuluttajan ostokayttaytymisesta ja ostoprosessiin
vaikuttavista tekijoista sain itselleni uutta tietoa. Tiedostan hyvin ettei tyoni ole taydellinen.
Tietoperustaan olisin kaivannut enemman teoriaa asiakaspalvelun vaikutuksesta kulutta-
jan ostopaatdkseen aiheen ollessa oleellinen osa tutkimusta ja tutkimusongelmaa, mutta
siihen ei l6ytynyt kirjallisuutta mistaan, joten sita yritettiin avata muilla keinoilla edes hie-

man.

Kyselylomaketta olen opintojen aikana kerran aikaisemmin paassyt laatimaan ennen tata.
Muutamia virheita I0ysin jo vastauksia syotettaessa ja tuloksia analysoitaessa esimerkiksi
ikaluokituksista seka asiointitiheydessa vastausvaihtoehdon kerran kuussa tai harvemmin
olisi voinut eritella omiksi vaihtoehdoiksi, joskaan naméa kyseiset taustakysymykset eivét
olleet niin tarkeita tutkimuksen tavoitteiden kanssa. Kyselylomakkeessa olisi jalkeenpain
ajateltuna voinut olla enemman vapaita kysymyksia, jota kautta tutkimukseen olisi voinut
saada enemman asiakkaiden henkilokohtaisia mielipiteita liittyen yrityksen asiakaspalve-

luun.

Uskon, etta kyseisesta opinnaytetydsta on myos hyotya toimeksiantajalle, koska juuri ta-
mantyyppista laajaa tutkimusta asiakkaiden mielipiteista ei ole yrityksessa aikaisemmin
tehty. Tutkimustuloksista saa tarkeda dataa siitd miksi asiakkaat valitsevat juuri Sta-
diumin, millainen asiakaspalvelu heihin vetoaa sek& kuinka paljon erilaiset asiat ja tekijat
merkitsevat asiakkaille heidan asioidessaan yrityksessé. Tata kautta toimeksiantajalla on

mahdollisuus kehittaa toimintaansa ja kouluttaa henkildkuntaa vieldkin paremmaksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

E_EEM Kysely Stadium Porvoon asiakaspalvelusta

Hyva asiakkaamme,

Taman asiakaskyselyn tarkoituksena on selvittd& millaista palvelua Stadium Por-
voon asiakkaat arvostavat ja kuinka paljon se vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen. Kysely toteutetaan osana opinnaytetyoprojektia ja vastaukset kasitellaéan
luottamuksellisesti. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 40 € lah-
jakortti myymaladmme. Vastaukset eivat sido teitd mihinkaan, eika yhteystieto-

janne kayteta muuhun kuin arvonnan suorittamiseen.

1. Sukupuoli
1 Mies
] Nainen
2. lka
1) 0-18
2) 118-25
3) 126-35
4) [136—-45
5) 1146 —55
6) (156 —65
7) 1165+

3. Kuinka usein asioit Porvoon Stadiumissa?
1) 1 useamman kerran viikossa
2) [1kerran viikossa
3) [ pari kertaa kuussa
4) [ kerran kuussa tai harvemmin

4. Mika saa sinut valitsemaan Stadiumin? Voit valita useita vaihtoehtoja.
1) [ Yrityksen imago
2) [ Sijainti
3) [l Tuotteiden laatu
4) [ Asiakaspalvelun laatu
5) [ Kattava tuotevalikoima
6) [ Hinta ja jasenedut
7) [1Jokin muu, mika?
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5. Oletko Stadiumin jasen?

I Kylla
1 Ei

6. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat sinulle asioidessasi Stadiumissa
asteikolla 1-5? (vastaa asteikolla 1-5, 1 = ei merkitse lainkaan ja 5 = merkit-
see erittain paljon)

1 Ensivaikutelma (visuaalinen ilme & myymalan siisteys

2 Sinua tervehditdadn hymyillen heti myymaladan saapuessasi
3 Sinulle tarjotaan apua heti myymaldan saapuessasi

4 Ostotarpeitasi kartoitetaan

5 Myyjd kertoo sinulle tuoctteiden ominaisuuksista
& Myyjd on asiantunteva / ammattitaitoinen

7 Asiakaspalvelu on luontevaa

8 Myyjd on lasnad koko ostoprosessin ajan

7. Vaikuttaako saamasi asiakaspalvelu ostopaattkseesi asteikolla 1-5? Ympy-
réi sopivin vaihtoehto. (vastaa asteikolla 1-5, 1 = ei vaikuta lainkaan ja 5 =
vaikuttaa erittéin paljon)

Ei vaikuta lainkaan 12345 Vaikuttaa erittain paljon
8. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseen, asioidessasi

Stadiumissa asteikolla 1-5? (vastaa asteikolla 1-5, 1 = ei vaikuta lainkaan ja
5 = vaikuttaa erittain paljon)

1 Asiakaspalvelu

2 Tuotteiden hinta

3 Tarve tuotteille

4 Aikaisempi kayttokokemus

5 Tuotevalikoima

& Tuotteiden laatu

7 Jasenyys ja sen tuomat edut
8 Myymilan imago
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9. Millainen asiakaspalvelu vaikuttaa ostopaéatokseesi? Valitse sopivat vaihto-
ehdot.

1) [ Myyja on luonteva asiakaspalvelu tilanteessa

2) [ Myyja on asiantunteva ja luotettava

3) [ Myyja nékee vaivaa loytaakseen sinun tarpeitasi parhaiten vastaavat
tuotteet

4) [1 Myyja kertoo tuotteiden ominaisuuksista ja hyddyista

5) [ Myyja on lasna koko ostoprosessin ajan

6) [l Asiakaspalvelu on ystavallista

7) [1 Saamasi palvelu ylittda odotukset

8) [JJokin muu, mika?

10.Kuinka paljon saamasi asiakaspalvelu vaikuttaa paatokseen asioida uudel-
leen myymalassa? Ympyroi sopivin vaihtoehto. (vastaa asteikolla 1-5, 1 = ei
vaikuta lainkaan 5 = vaikuttaa erittain paljon)

Ei vaikuta lainkaan 12345 Vaikuttaa erittain paljon

11.Lopuksi voit antaa vapaaehtoista palautetta seka kehitysideoita koskien
asiakaspalveluamme.

Nimi & puhelinnumero

Kiitos vastaamisesta! Palautteenne on meille tarkeaa.
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