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Sivut

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli selvittda, millainen rooli asiakaspalvelulla
on asiakkaan ostopaatoksessé ja asiakastyytyvaisyydessd. Toimeksianta-
jana toimi forssalainen perheyritys Urheilu-Kenni Oy, jonka toimialaan
kuuluvat urheiluvélineet ja vaatteet. Idea opinnédytetyohon l&hti toimeksian-
tajayrityksestd, silla asiakaspalvelu on merkittavassé osassa jokapaivaisessa
kaupankaynnissa. Taman lisaksi yritysta kiinnosti tietdd, mitd mielta asiak-
kaat ovat asiakaspalvelun laadusta, ja millainen vaikutus asiakaspalvelulla
on ostopéatoksessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kaésittelee asiakaspalvelutilannetta
seka yrityksen ettd asiakkaan nakdkulmasta. Teoria selittdd mista asiakas-
palvelutapahtuma koostuu, miten sen laatu madritelld&dn sek& millainen on
hyva asiakaspalvelija. Asiakkaan nakokulmasta tarkastellaan sita, milla pe-
rusteilla asiakas tekee ostopéatoksen, ja miten ostopaatdsprosessi etenee.
Teorian loppuosassa yritys ja asiakas tuodaan yhteen esitettdessa asiakas-
palvelutapahtuman vaiheita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Tie-
donkeruumenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, joka toteutettiin toimeksi-
antajayrityksessé marraskuussa 2015. Vastauksia saatiin yhteensa 68 kap-
paletta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd toimeksiantajayrityksen asiakkaat ovat kokonai-
suudessaan hyvin tyytyvéisia yrityksen asiakaspalveluun. Tulosten perus-
teella asiakaspalvelijoiden toiminta oli Kiitettdvaa, ja asiakkaat vastasivat
arvostavansa asiakaspalvelutilanteessa myyjan asiantuntijuutta, aktiivista
otetta seka sitd, ettd myyja osaa vastata asiakkaan tarpeisiin. Vastauksista
myos selvisi, ettd asiakkaat pitavét asiakaspalvelua hyvin tarkedna tekijana
ostopaatosta tehdessa. Vastausten perusteella moni asiakas kuitenkin toi-
voisi yrityksen toimivan myos verkossa, ja yrityksen tulisi jatkossa keskit-
tya aktiivisemmin lisdmyynnin tarjoamiseen.
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sumers’ decision making and in customer satisfaction. The thesis was com-
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Urheilu-Kennin asiakaspalvelun rooli ostopaattksessé ja asiakastyytyvaisyydessa

1 JOHDANTO

Taman opinnéytetyon tavoitteena on tutkia asiakaspalvelun roolia kulutta-
jan ostopaatoksessé ja asiakastyytyvaisyydessa. Tyon toimeksiantajana toi-
mii forssalainen urheilukauppa Urheilu-Kenni Oy. Idea opinnédytetydhon
lahti liikkeelle toimeksiantajayrityksestd, silla heitd kiinnostaa tietdd, mita
mieltd asiakkaat ovat yrityksen asiakaspalvelun laadusta, ja kuinka suuri
merkitys silla on yksilon ostopdatoksen kannalta. Tutkimuksessa keskity-
taan siihen, mita ominaisuuksia asiakkaat pitavat tarkeina asiakaspalveluti-
lanteessa, ja mihin asioihin yrityksen tulisi erityisesti panostaa. Tutkimuk-
sessa selvitetdan myos, miten kiinnostuneita asiakkaat olisivat saamaan pal-
velua verkon kautta esimerkiksi nettisivujen muodossa.

Toimeksiantajayrityksen toiminnan merkittdvana osana on asiakaspalvelu
ja asiakastyytyvdisyys, minka vuoksi tutkimukselle oli todellista tarvetta.
Myo6s oma kiinnostukseni oli aiheen valinnan taustalla. Olen aikaisemmin
tyoskennellyt yrityksessd, joten minulla on omakohtaista nékemysté sen toi-
minnasta. Yritys panostaa erittdin paljon hyvén asiakaspalvelukokemuksen
luomiseen, joten on tarkeéa tietdd millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun
laadun, ja selvittda, onko silla vaikutusta heidén ostokayttaytymiseensa.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen padongelmana on selvittad asiakaspalvelun rooli asiakkaan
ostopaatoksessa ja asiakastyytyvaisyydessad. Tutkimusongelma koostuu siis
kahdesta osasta; siitd miten asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen ja siitd millainen kuva asiakkaalle j&& asiakaspalvelusta, eli toisin sa-
noen kuinka tyytyvéinen han on saamaansa palveluun. Tutkimusongelmasta
johdettuja tutkimuskysymyksié ovat:

Millaiseksi asiakas kokee palvelun laadun?

Millaiseksi asiakas mieltaa asiakaspalvelijoiden toiminnan?
Millainen kuva asiakkaalle jai asiakaspalvelutapahtumasta?

Mitka tekijat vaikuttavat ostopadtoksen tekemiseen asiakaspalvelu-
tilanteessa?

Tutkimus pyrkii luomaan kasityksen siitd, kuinka suuri merkitys kyseisen
urheilukaupan asiakaspalvelulla on asiakkaiden ostopaattksessa. Taman li-
séksi tutkimuksen tulisi selvittad, mitd mieltd asiakkaat ovat asiakaspalve-
lun laadusta sek& asiakaspalvelijoiden toiminnasta ja osaamisesta. Tulok-
sista pitaisi myos kéayda ilmi se, kuinka tarkea vaikutus asiakaspalvelulla on
kokonaisostopa&atoksessa muihin tekijoihin verrattuna.

Tutkimuksen tavoitteena on saattaa yrityksen tietoon arvokasta informaa-
tiota asiakaspalvelun vaikutuksista. Tavoitteena on tuottaa tuloksia, joista
yrityksen henkil6st0 voisi oppia jotakin uutta. Pyrkimyksen& on luoda kat-
saus yrityksen asiakaskannasta, ja tdiman kautta asiakkaiden mielipiteisiin
yrityksen palvelun laadusta. Tuloksista pitéisi myos kayda ilmi millaisia
ominaisuuksia asiakkaat asiakaspalvelijalta toivoisivat, ja onko palvelulla
todellista vaikutusta ostopaattksen kannalta.
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Henkilokohtaisella tasolla tavoitteeni on oppia lisdé asiakaspalvelusta ja sen
vaikutuksesta asiakkaaseen. Kéaytannonldheisempana tavoitteena on oppia
suunnittelemaan ja toteuttamaan kyselytutkimus, ja pystyé soveltamaan sen
vastauksia myos kaytantdon. Toivon etta tyostani on mahdollisimman suuri
hyoty kohdeyritykselle, ja ettd he voivat soveltaa sit4 parhaan mahdollisen
asiakaskokemuksen luomiseksi.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja toteutus

Yritys toimii talla hetkelld vain kivijalkaliikkeena Forssan keskustassa, eiké
viesti tai markkinoi mitdan séhkaoistd kanavaa pitkin. Yritys ei siis omista
nettisivuja, nettikauppaa tai toimi sosiaalisessa mediassa. Kaikki asiakas-
kontaktit tapahtuvat siis padasiallisesti myymal&ssa. Taméan takia tyd on
helppo rajata koskemaan vain kasvokkain tapahtuvaa asiakaspalvelua.
Ty0ssé kuitenkin tiedustellaan asiakkaiden kiinnostusta verkon kautta ta-
pahtuvaan palveluun, silla sille tulee luultavasti tulevaisuudessa olemaan
tarvetta.

Tutkimuksen toteuttaminen on ajankohtaista, silla yritys on toiminut hyvin
pitkadn tutkimatta kertaakaan sitd, mita mielté asiakkaat ovat asiakaspalve-
lun laadusta. Nykypaivand myos kilpailu on kovaa, ja isojen ketjujen mark-
kinointi- ja hintakilpailuun on vaikea vastata. Sen vuoksi toimeksiantajayri-
tys pitaa erittéin tarkedn tarjota korkealaatuista asiakaspalvelua, ja pysya
sen avulla asiakkaiden suosiossa. Tutkimuksen avulla on mahdollista antaa
viitteitd siitd, milla tekijoilla palvelua voisi parantaa tai yll&pitaa, jotta yritys
pystyisi vastaamaan kovaan kilpailuun jatkossakin. Myds sahkoisten palve-
luiden lisddntyminen on saattanut yrityksen tilanteeseen, jossa heidén tulee
tarkastella olisiko esimerkiksi nettisivuille todellista tarvetta.

Tutkimus toteutetaan paikan paalla yrityksessa maksaville asiakkaille. VVas-
tausaika on noin kolme viikkoa, jotta vastauksia saadaan mahdollisimman
monenlaisilta ihmisiltad. Tutkimuslomakkeet ovat esilla koko aukiolon ajan,
mika mahdollistaa sen, ettd vastauksia saadaan niin kiireisind kuin hiljaisi-
nakin aikoina. Vastaaminen on kaikille asiakkaille vapaaehtoista, jotta vas-
taukset olisivat mahdollisimman todenmukaisia. Tutkimukseen saavat osal-
listua kaikki yrityksessé vierailevat ostavat asiakkaat. Samassa rakennuk-
sessa toimivan pyérakorjaamon asiakkaat paatettiin rajata tutkimuksen ul-
kopuolelle, sillé sen toiminta eroaa liikaa urheilukaupan toiminnasta. Tut-
kimus olisi ollut vaikea tehd&d koskemaan molempien yksikdiden toimintaa.

1.3 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ja rakenne

Opinndytetyon teoreettinen pohja on rakennettu erilaisia kirjallisia teoksia
hyddyntéen. Teokset liittyvéat l&heisesti asiakaspalveluun, ostokayttaytymi-
seen, palveluympéristoon, markkinointiin seka viestintadn. Osa kirjallisuu-
desta keskittyy myos tutkimuksen toteuttamiseen ja analysointiin. Kirjallis-
ten teoksien tueksi tydssa kdytetddn myos internet-lahteitd. Tutkimusta var-
ten toteutettiin myds haastattelu yrityksen toiselle omistajalle Pia Kenni-
Kujalalle.
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Opinnéaytetyon rakenne on jaettu kolmeen osaan. Opinnaytetyon alussa sel-
vennetaan tutkimusongelma ja se, mité tavoitteita tutkimuksella on. Tamén
jalkeen esitelld&n toimeksiantajayritys ja kerrotaan lyhyesti yrityksen histo-
riasta ja toiminnasta. Tyon toinen vaihe sisaltaa teoriapohjan. Teoria on ja-
ettu kolmeen osaan, mika helpottaa kokonaisuuden hahmottamista. Ensim-
maéinen osa koskee asiakaspalvelutapahtumaa yrityksen nakdkulmasta, toi-
nen osa kasittelee asiakaspalvelua asiakkaan nékokulmasta, ja viimeinen
osa yhdistdd nama kaksi nakokulmaa asiakaspalvelutapahtuman vaiheissa.
Teoriaosuuden jélkeen alkaa tutkimusosio, jossa on ensin kerrottu tutki-
muksen toteutuksesta, ja tdman jalkeen esitelty tutkimustulokset. Tyén lop-
puosa koostuu johtopadtoksista ja toimenpidesuosituksista. Téssd osiossa
my0s pohditaan tyon onnistumista, ja sitd kuinka luotettava tutkimus on, ja
miten sen tuloksia on mahdollista soveltaa.

1.4 Kasitteiden madarittely

Asiakaspalvelu on toimintaa, jonka pohjimmaisena tarkoituksena on opas-
taa ja auttaa asiakasta. Asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, jossa
tuotteet ja hinnat ovat hyvin samankaltaisia, ja tdman takia se on myos tér-
ked Kilpailukeino. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 180.)

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan kokemus palvelusta, ja se edustaa sita
kuinka hyvin yrityksen palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Tuotteen laatu,
asiakaspalvelun laatu seka asiakaspalveluymparistd vaikuttavat yhdessa
asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. (Grimsley n.d.)

Ostokayttaytyminen on yksilon toimintaa, jonka laukaisevana tekijana toi-
mivat tarpeet, seké niitd ohjaavat motiivit. Ostokayttaytymisella yksilo pyr-
kii tayttaméan joko fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia tarpeita. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 140.)

1.5 Toimeksiantajan esittely

Urheilu-Kenni on forssalainen urheilukauppa, jonka valikoimiin kuuluvat
urheiluvaatteet, jalkineet, pyorat seké erilaiset urheiluvélineet. Yrityksella
on pitkat juuret, silld se on toiminut Forssassa jo vuodesta 1961 l&htien.
Talla hetkelld yritys tyollistad viisi henkil6d, joista yksi toimii korjaajana
samoissa tiloissa toimivassa pyodréhuollossa. Pyérahuolto on ollut yrityksen
toiminnassa mukana alusta l&htien, toimien tarkedna tukena pydramyynnin
rinnalla. 60-70-luvulla yritys on toiminut kolmella eri toimipisteelld, mutta
nykyisin toiminta on siirtynyt yhteen pddmyymaléan, jossa liiketilaa on
noin 500 neli6té. Talla hetkell& yrityksen omistaa kaksi sisarusta, jotka ovat
alkuperdisen yrittajan tyttaret. Yritys on kulkenut perheen sisélla koko toi-
mintansa ajan. (Kenni-Kujala, haastattelu 18.1.2016.)

Urheilu-Kenni on ollut 70-luvulla perustajajasenend Suomen Intersport ket-
jussa, josta se erkani yhdessd muiden itsendisten kauppiaiden kanssa 90-
luvun alussa osaksi EImo-Sport -ketjua. 1.6.2015 EImo-Sport kuitenkin yh-
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distyi SGN-Groupiin, joten kauppiaat siirtyvét vahitellen vuoden 2016 ai-
kana Sportia-kauppiaiksi. Ketjumuutoksista huolimatta Urheilu-Kenni on
sdilyttanyt nimensd, ja pysynyt itsendisena liikkeend koko toimintansa
ajan. (Kenni-Kujala, haastattelu 18.1.2016.)

Urheilu-Kennin toiminta on lahtenyt liikkeelle painottuen vahvasti metsés-
tykseen ja kalastukseen. Myos kodinkoneet, autot ja mopot olivat yrityksen
alkuaikoina merkittavéssé osassa. Samoihin aikoihin alkoi myos polkupyo6-
ramyynti, joka on jatkunut vahvana 60-luvulta tah&n péivaan asti. Nykypdi-
véana pyorien lisaksi valikoimaan kuuluvat urheilutekstiilit, jotka kattavat
40 % koko yrityksen myynnista. Muita yrityksen tuoteryhmié ovat jalki-
neet, palloilu, j&durheilu ja hiihto, varaosat sekd& muut kuntoilutarvikkeet.
Yritys tarjoaa tuotteitaan kaikenikaisille ja moneen tarkoitukseen. Tuotteita
l0ytyy sekd ammattitason treenaamiseen, ettd hyotyliikuntaan. Yritys on pa-
nostanut myos vaatteiden ja kenkien kokovalikoimaan, jotta voi vastata asi-
akkaiden haastaviinkin tarpeisiin. (Kenni-Kujala, haastattelu 18.1.2016.)

Yritys toimii talla hetkella vain fyysisena liikkeend Forssan keskustassa,
eiké omista nettisivuja tai toimi sosiaalisessa mediassa. Yrityksen markki-
nointi keskittyy paikallislehteen, sponsoritoimintaan sek& ketjun kuvastoi-
hin. Yksi opinndytetyon tavoitteista on selvittad, haluaisivatko asiakkaat
yrityksen hyodyntavan erilaisia séhkgisid kanavia markkinoinnis-
saan. (Kenni-Kujala, haastattelu 18.1.2016.)

Toimeksiantajalle on aikaisemmin toteutettu yksi asiakastyytyvéisyyttéa
mittaava tutkimus. Urheilu-Kennille on my6nnetty 30.3.2015 Suomen yri-
tysvalioiden Todistetusti tyytyvaisimmat asiakkaat -sertifikaatti, jossa on
tutkittu haastattelemalla 150 satunnaisesti poimittua henkil6d Forssasta.
Sertifikaatin saa vuodeksi kerrallaan, jos asiakkailta saadun palautteen kes-
kiarvo on vahintaén 3,6 asteikolla yhdesté viiteen. Sertifikaatti myénnetdan
vain yritykselle, jonka asiakkaat ovat aidosti tyytyvaisid. Tutkimuksen ar-
viointikriteerit varmistavat sen, etté tutkimus on tasapuolinen kaikenkokoi-
sille yrityksille. (Suomen Yritysvaliot 2011.) Toimeksiantajayritys oli posi-
titvisesti yllattynyt sertifikaatin saannista, mutta on silti sitd mielta, etté tar-
kemmasta asiakaspalvelututkimuksesta olisi hyotya toiminnalle. Sertifikaa-
tissa ei ole eriteltynd palautteita tai asiakkailta tulleita arvioita, joten yritysta
Kiinnosti tietdd tarkemmin asiakkaiden mielipiteita.
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2 ASIAKASPALVELU JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakaspalvelua seka yrityksen etta asiakkaan
nékokulmasta. Teoria luo myo6s katsauksen yksilon ostokayttdytymiseen,
ostoprosessin vaiheisiin seké asiakaspalvelutapahtuman kulkuun.

2.1 Asiakaspalvelu yrityksen ndkokulmasta

Asiakaspalvelu voidaan maééritella eri osapuolien valiseksi vuorovaiku-
tukseksi, jonka tarkoituksena on opastaa ja auttaa asiakasta. Yrityksille asia-
kaspalvelu on yksi tarkeimmisté kilpailukeinoista, silla sen avulla on helppo
erottautua kilpailijoista aloilla, joilla tuotteet ja hinnat ovat hyvin samankal-
taisia. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 180.)

Asiakaspalvelutapahtumalle on mahdollista nimetd joitakin tunnuspiirteita,
jotka esiintyvét lahes joka tilanteessa. Seuraavassa on méériteltyna viisi
yleisinta piirrettd, joilla palvelua voidaan kuvata:

1) Palvelu on suurelta osin aineetonta. Aineettomuudella tarkoitetaan tassé
tapauksessa sitd, ettd palvelusta ei jaa mitdan konkreettista jaljelle, vaan
se on enemmankin tuntemus. Palvelutapahtumassa voidaan myyda jo-
takin késin kosketeltavaa tuotetta, mutta itse palvelutilanne on aineeton
tapahtuma. (Erdsalo 2011, 12.)

2) Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta vahintdan kahden ihmisen valilla,
jossa osapuolina ovat asiakaspalvelija ja asiakas/asiakkaat. Aina tdma
vuorovaikutus ei tapahdu kasvotusten, vaan kanavana voi olla esimer-
kiksi puhelin tai sdéhkdposti. Vuorovaikutuksen aikana asiakaspalveli-
jalla on mahdollista osoittaa ammattitaitonsa, ja vaikuttaa asiakkaan ku-
vaan asiakaspalvelutapahtuman laadusta. (Erdsalo 2011, 14.)

3) Palvelun laadun maéritteleminen on haastavaa, koska eri ihmiset koke-
vat laadun hyvin eri lailla. Tdman takia laadun onnistuminen liittyy aina
asiakkaan henkilokohtaiseen kokemukseen. Palvelun laadun muodostu-
miseen vaikuttaa olennaisena osana myos yksilon odotukset ja aikai-
semmat kokemukset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 130.)

4) Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen l&hes poikkeuksetta, silla pal-
velua ei tarvita, ellei silla ole kéyttdjia. Asiakaspalvelijan on mahdollista
valmistautua tilanteeseen etukateen, mutta varsinainen asiakaspalvelu-
tapahtuma kaynnistyy vasta kun asiakas astuu tilanteeseen. (Erasalo
2011, 13)

5) Palvelua markkinoidaan yleensa samaan aikaan kun tuotetaankin. Tama
ilmenee siind, ettd hyvan kokemuksen saanut asiakas palaa uudelleen
liilkkeeseen ja kertoo siitd mahdollisesti ystavilleenkin. Suusta suuhun
kulkeva markkinointi on tehokasta, silld se perustuu aitoon kokemuk-
seen. Taman vuoksi sanotaan, ettd tdmén paivan palvelu on huomisen
markkinointia. (Erdsalo 2011, 16.)

2.1.1 Asiakaspalvelu nykyaan
Asiakaspalvelutapahtumassa on aina kysymys asiakkaan neuvomisesta,

auttamisesta ja tatd kautta hanen tarpeidensa tayttdmisesta. Tilanne ldhtee
liikkeelle siité, ettd asiakkaalla on tarve, minka tietyn yrityksen palvelu tai
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tuote voi tayttad. Kyseessa voi olla esimerkiksi televisio tai uusi kuntosali-
jasenyys. Tuotteen tai palvelun saattaminen asiakkaan kaytettavéksi tapah-
tuu palvelun kautta. Nykypaivana tama palvelu voi tapahtua kasvokkain, tai
esimerkiksi internetin valitykselld. Asiakas voi siis halutessaan kavella si-
sélle liikkeeseen, ja ostaa itselleen uuden television, tai hén voi ostaa sen
netista suoraan kotiin kuljetettuna. Molemmat tilanteet siséltavat palveluta-
pahtuman. (Erésalo 2011, 12.)

Asiakaspalvelu ei ole pelkastdan kaunis ele, vaan se on myos jatkuvaa
myyntityOtd. Asiakaspalvelijan tavoitteena on saada kaupattua asiakkaalle
hénen tarpeisiinsa sopiva tuote, ja samalla markkinoida yritystd. Myyja oh-
jaa tilannetta eteenpéin esittdmalla kysymyksid, joiden avulla asiakaspalve-
lijan tulisi muodostaa kuva siitd, mita tuotetta asiakas on etsimassé. Asiak-
kaan loytdessa tarpeisiinsa sopiva tuote tai palvelu, myds asiakaspalvelija
on saanut tavoitteensa saavutettua. (Erésalo 2011, 14.)

Nykyinen informaatioyhteiskunta on muuttanut asiakasta ja asiakaspalve-
lutapahtumaa huomattavasti viime vuosien aikana. Nykypéivana asiakkaat
haluavat yha henkilékohtaisempaa palvelua, ja tdiméd on muuttanut myos yri-
tyksen késityksia. Myyj4 ja ostaja —asetelma on siirtymassa historiaan, sen
sijaan yrityksen tulisi luoda asiakkaaseen kumppanuussuhde, ja tarjota en-
tisté yksilollisempaé palvelua. (Aarnikoivu 2005, 14.) Asiakaspalveluun pa-
nostaminen on jarkevaa, silla se on tehokas keino erottautua Kilpailijoista.
Asiakaspalveluosaamista ei pysty kopioimaan, toisinkuin muita kilpailukei-
noja, kuten markkinointia tai hintaa. (Aarnikoivu 2005, 19.) Taman vuoksi
ei ole endd ollenkaan liioiteltua puhua palvelueldmyksesta. Yritykset, jotka
ymmartavat hyvan asiakaspalvelukokemuksen térkeyden, saavat ison kil-
pailuedun erityisesti aloilla, joilla tuotteet ja hinnat ovat lahes samoja. Olen-
nainen elementti elamyksellisen palvelukokemuksen luomisessa on luotta-
muksen rakentaminen. Luottamus syntyy teoilla, yhta lailla kuin yrityksen
mainekin. Jos asiakaspalvelija pystyy vilittdmaan luottamusta asiakkaa-
seen, herattaa se luottamusta myos yritysté kohtaan. (Aarnikoivu 2005, 83.)

Asiakaspalvelun merkityksen kasvaminen on maailmanlaajuinen ilmid.
Amerikkalainen tutkimusyhtié Forrester on esitellyt vuonna 2011 mallin,
joka kuvastaa viime vuosikymmeniné tapahtunutta muutosta yrityksen Kil-
pailukeinoissa. Age Of the Customer -malli kuvastaa matkaa, joka lahti liik-
keelle 1900-luvulla, jolloin valloillaan oli valmistusteollisuuden aikakausi.
Valmisteollisuuden aikakausi kukoisti melko pitkaéan, lahes 1960-luvulle
asti. Taman jéalkeen siirryttiin jakelun aikakauteen, joka vaihtui 1990-lu-
vulla informaation aikakaudeksi. Kyseiselld aikakaudella yritykset alkoivat
tuoda markkinoille nettikauppoja, ja erilaisia verkkopalveluja. Mallin mu-
kaan informaation aikakausi vaihtui kuitenkin asiakkaiden aikakaudeksi
vuonna 2010. Nykypaivand elamme aikakautta, jossa massatehokkuus on
huipussaan, 3D-tulostaminen pian arkipéivaa, ja erilaiset logistiset jarjestel-
mat ja pilvipalvelut mahdollistavat tiedon ja tuotteiden saatavuuden kellon
ympari. Kaiken tdmaén jalkeen jaljelle j&& yksi ainutlaatuinen etu, eli asia-
kaspalvelu. Yritysten menestyminen téll4 aikakaudella on siis kiinni siitd,
millaisen asiakaskokemuksen ne pystyvét luomaan asiakkailleen. (LOytana
& Korkiakoski 2014, 16.)
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2.1.2 Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun laadun l&htokohtana ovat asiakkaan odotukset. Hyvin
usein ndmé odotukset ovat melko vaatimattomia, asiakas odottaa yrityksen
tekevén sen mita pitdékin. Asiakkaan odotuksia voi kuitenkin nostaa palve-
lun kallis hinta, muiden ihmisten suositukset tai palvelulupauksia luova
markkinointi. Jos asiakkaan odotukset ylittyvét, mieleen jaa positiivinen
kuva yrityksestd, kun taas jos odotukset eivat yll& edes oletetulle tasolle,
pettymys voi olla suuri. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 47.)

Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan kokemuksen ja odotusten liséksi
myos yrityskuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu. Ennen palveluta-
pahtuman alkamista, asiakas on yleensa ehtinyt muodostaa kuvan yrityk-
sestd esimerkiksi muiden asiakkaiden jakamien palvelukokemusten perus-
teella, tai yrityksen harjoittamien markkinointitoimenpiteiden johdosta.
Asiakkaalla itselld&n on usein myos aikaisempia kokemuksia, jotka vaikut-
tavat siithen millaiseksi asiakas arvioi tietyn yrityksen palvelun laadun. Ai-
kaisemmin luotujen mielleyhtymien lisaksi palvelukokemus muotoutuu
my0s itse palvelutilanteen aikana. Yrityksen toiminnallinen laatu koostuu
henkilokunnan kayttaytymisestd, ilmapiirista ja palvelualttiudesta, joista
asiakas tekee havaintoja koko tapahtuman ajan. Fyysistd laatua edustavat
puolestaan yrityksen tekniset ratkaisut, kaytettavéat koneet seké toimitilat.
N&ma kaikki edellda mainitut elementit muodostavat yhdessa yrityskuvan,
eli ilmeen joka yrityksesta valittyy ymparistolle. (Leppénen 2007, 136.)

Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa merkittédvasta myos se, miten hen-
kilokohtaiseksi yrityksen palvelu koetaan (Erésalo 2001, 21). Asiakkaan
henkilokohtaista palvelua voidaan kutsua myos ystdvanpalveluksi”, ja se
perustuu juuri yksilollisyyden tunteen luomiseen. Asiakkaan tyytyvaisyys
palvelua kohtaan liittyy siihen, ettd hdn saa ongelmansa ratkaistuksi hel-
polla, luotettavalla ja laadukkaalla tavalla. Tdma& tunne saadaan luotua silld,
ettd asiakkaalle tarjottava palvelu on henkilkohtaista, ja juuri hanen tarpei-
siinsa raataloityd. Henkilokohtainen palvelu saa asiakkaan tuntemaan it-
sensa kotoisaksi ja kaupankaynnin helpoksi, ja asiakkaalle jaa palvelusta ja
yrityksesta positiivinen mielikuva. (Reinboth 2008, 41.)

2.1.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys syntyy asiakkaan kokemuksesta saamaansa palvelua
kohtaan. Asiakastyytyvaisyys on riippuvainen siitd, millaiseksi asiakas on
kuvitellut palvelun. Onko palvelu kenties ylittanyt tai alittanut héanen odo-
tuksensa, vai oliko se juuri sellaista, millaiseksi asiakas sen kuvittelikin.
Nykypéivéana asiakaspalvelu ja asiakaskokemuksen luominen ovat tarkeim-
pié tekijoitd, miké& erottavat kaksi samoilla markkinoilla toimivaa yritysta
toisistaan. Yritys joka ei panosta asiakastyytyvaisyyteen, ampuu itsedan
nilkkaan ja jaa kilpailijoidensa jalkoihin. (Shawn & lvens 2005, 2.)

Asiakaspalvelun merkitys nykypéivan kilpaillussa maailmassa on erityisen
tarked, koska asiakkaat tekevét luonnostaan rationaalisia paatoksié, joilla on
selvad fyysistad hyotyd. Tassa tapauksessa fyysisella hyodylla tarkoitetaan
esimerkiksi alhaisempaa hintaa tai nopeaa toimitusaikaa. Fyysiset edut ovat
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siis selvié hyotyjd, joita ihminen luonnostaan valitsee. Yksilo valitsee mie-
luummin halvan kuin kalliin, tai nopean toimituksen mieluummin kuin hi-
taan toimituksen. Asiakas ajattelee, ettd on tyhmaa maksaa tuotteesta kal-
liimpaa hintaa, jos hdn ei tunne saavansa siitd mitd&dn hyotya. Tassa vai-
heessa asiakaspalvelu voi ratkaista kilpailun kahden samanhintaisen tuot-
teen valilla eri myymaloissa. Joissakin tapauksissa asiakas voi olla jopa val-
mis maksamaan kalliimman hinnan, jos kokee asiakaspalvelun antavan vas-
tinetta rahoilleen. Asiakaspalvelun ansiosta jopa hintakilpailuun kykenema-
ton yritys voi menestyéa. (Salonen & Toikkanen 2015, 122.)

Asiakastyytyvéisyyden merkitys on muuttunut viimeisen parin Kymmenen
vuoden aikana, silla asiakkaiden itsetietoisuus on kasvanut mainonnan ja
informaation helpon saatavuuden johdosta. Nykypaivéana yritykset lahes
vaativat asiakkaan huomiota ja uskollisuutta erilaisten kanta-asiakas ohjel-
mien Kkautta, ja se on saanut asiakkaat ymmartdmaan kuinka térkedssa ja
paatosvaltaisessa asemassa he ovat. Vapaus valita useista eri vaihtoeh-
doista, saa asiakkaan harkitsemaan, vertailemaan ja kilpailuttamaan enem-
méan. Asiakkaat ovat alkaneet vaatia enemman vastinetta rahoilleen, myds
asiakaspalvelusta. (McKenna 2002, 106.)

Kokemus asiakastyytyvaisyydesta syntyy jokaisessa kontaktipisteessa siité,
ettd asiakkaan tarpeisiin 10ydetdan ratkaisu ja ettd asiakasta ei jatetd tyhjan-
paalle, vaan myos seurantaan Kiinnitetddn huomiota. Asiakastyytyvaisyy-
dellda on merkittdva vaikutus yrityksen maineeseen ja sen kehittymiseen.
Maineen parantaminen asiakaskohtaamisten kautta on hidasta ja vaativaa
tyotd. Palvelua on aktiivisesti muokattava asiakaslahtdisempéaén suuntaan,
esimerkiksi erilaisten tutkimusten pohjalta. Yrityksen hyvé ja luotettava
maine syntyy ainoastaan aitojen tekojen pohjalta. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 169.)

Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatkuvasti, jotta kehitysta olisi mahdol-
lista hahmottaa pitkélté tdhtdimeltd, ja mahdollisiin epakohtiin pystyttaisiin
puuttumaan ajoissa. Parhaimpia keinoja selvittaa yrityksen asiakastyytyvéi-
syyden tasoa, on asiakkailta tuleva spontaani palaute, suositteluméaarén sel-
vittdminen seké erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksilla on mahdollista saada kattava kuva nykytilanteesta, sill&
kysymykset voidaan suunnata juuri haluttuun osa-alueeseen. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 484-485.) Yrityksen asiakaskannan ollessa suuri, yrityk-
sestd voidaan valita asiakasryhmittdin satunnaisotos, joka voidaan soveltaa
koskemaan koko asiakaskuntaa. (Bergstom & Leppénen 2013, 487).

2.1.4 Muuttuva asiakaspalveluymparisto

Palveluksi luetaan kaikki se, mitd asiakkaan hyvéksi tehdaan. Tahan kuuluu
sekd valilliset etta valittomat palvelut, eli aina tilanne ei tapahdu kasvokkain
yksiloiden vélilla. Nykypdivand monet yritykset palvelevat asiakkaitaan eri-
laisten kanavien kautta, kuten tietokoneen ja puhelimen avulla. Nykypai-
vanad monilla nettisivuilla on oma chat-palvelu, josta voi kysya neuvoa ja
vastaus tulee reaaliajassa. Useat kanavat mahdollistavat jopa tilanteen, jossa
asiakaspalvelija ei edes ole sill& hetkelld paikalla, vaan avun ja ohjeistuksen
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tarjoaa tarpeeseen suunniteltu automaatti. (Flink, Kerttula, Nordling & Rau-
tio 2015, 116.)

Teknologian nopea kehitys ja yleistyminen haastavat asiakaspalvelun am-
mattilaiset toimimaan yhd monimuotoisempia kanavia kayttden. Nykypéi-
van ihmiset haluavat saada tietoa, ja tavoittaa yrityksen mahdollisimman
nopeasti myos kotoa kasin. (Flink ym. 2015, 116.) Asiakkaiden aikakauden
ihmiset haluavat, ettd heitd kohdellaan uniikkeina ihmisin, eikd isona mas-
sana. Alypuhelimet ja muut laitteet ovat antaneet mahdollisuuden tehda os-
topaatoksia missé tahansa ja mihin aikaan tahansa. Tdma myds synnyttaa
uuden mahdollisuuden, ja jopa velvollisuuden yrityksille. Tulevaisuudessa
asiakkaan yksil6llinen palvelu erilaisten digitaalisten kanavien kautta tulee
olemaan merkittdvin haaste markkinointiosastojen toimissa. Nettisivut ovat
jo ylténeet ldhes jokaisen yrityksen markkinointikanavaksi, mutta esimer-
kiksi sosiaalisen median potentiaalia ja mahdollisuuksia eivat kaikki yrityk-
set ole vield ymmaértaneet. (LOytdna & Korkiakoski 2014, 112-113.)

Vaikka teknologia on ottamassa valtaa myos kaupankaynnista, on yrityksia
joilla resurssit eivat riitd esimerkiksi nettikaupan tai sosiaalisen median ak-
tilviseen pyorittdmiseen. Kyseiset yritykset jaavét helposti jalkoihin, ellei
heilla ole selvaa kilpailijoista erottavaa etua, kuten laadukasta asiakaspal-
velua. Monesti yritysten on vaikea kilpailla erityisesti ulkomaalaisia netti-
kauppoja vastaan, missd hinnat voivat olla huomattavasti halvempia kuin
Suomessa sijaitsevassa liikkeessa. Jos yritys alkaa tassa tapauksessa keskit-
tya liikaa hintakilpailuun ja pihistaméan asiakaspalvelusta, antaa se edulli-
simpia hintoja tarjoaville yritykselle mahdollisuuden napata merkittavan
osan markkinoista. Jos myyjéa ei kykene tarjoamaan parempaa asiakaspal-
velua, kuin alhaisilla hinnoilla pelaava kilpailija, asiakas voi pienemmaélla
vaivalla tilata saman tuotteen markkinakilpailijalta netistd. Jos yritys kui-
tenkin yrittada hintakilpailun sijasta keskittyd ensiluokkaisen asiakaspalve-
luun, asiakas voi valita sen edullisemman kilpailijan sijasta. Erityisesti sil-
loin kun hén kaipaa henkilokohtaisempaa palvelua. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 13.)

2.1.5 Hyvéan myyjan ominaisuudet

Asiakaspalvelija ilmentdd oman alansa ammattitaitoa. Han kayttdd osaa-
mista ja taitojaan hyvaksi auttaakseen asiakasta, ja luodakseen mahdolli-
simman onnistuneen asiakaspalvelutilanteen. Toisin sanoen asiakaspalve-
lun tehtdvé on tuottaa ammattimaista arvoa asiakkaalle, ja antaa vastinetta
hénen rahoilleen. Vaikka asiakas maksaa saamastaan palvelusta, se ei aseta
asiakaspalvelijaa mitenk&d&n huonompaan tai parempaan asemaan, vaan yk-
silot ovat tasa-arvoisessa asemassa kohdatessaan toisensa. Merkittava
seikka on myos se, ettd vaikka asiakaspalvelutaitoja on mahdollista harjoi-
tella etuké&teen, jokainen tilanne on ainutlaatuinen. Vaikka tilannetta ei kai-
kilta osin voi ennakoida, myyjélla on mahdollisuus vaikuttaa sen onnistu-
miseen omalla kaytoksellaan. (Flink ym. 2015, 75-76.)

Asiakaspalvelija voi itse helpottaa tilanteen sujumista omalla asenteellaan,

kaytokselldan ja asiakaspalvelualttiudellaan. Asiakkaiden ostokayttayty-
mista seurattaessa on huomattu, ettd helposti l&dhestyttdva asiakaspalvelija
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vetdd asiakkaita puoleensa. Monet mieluummin jonottavat hanen palve-
luunsa, kuin valitsevat asiakaspalvelijan joka vaikuttaa vaikeammin l&hes-
tyttavalta. Esimerkiksi asiakaspalvelijan asenteet huokuvat monesti jo en-
nen varsinaista kanssakdymisté asiakkaan kanssa erilaisten eleiden tai pu-
heen painon kautta. Tdman takia asiakaspalvelijan on tarkeé&a tarkkailla
kayttaytymistadn, ja sitd millaisia signaaleja lahettad ymparistolleen. (Flink
ym. 2015, 79-80.)

Yksi tarkeimmisté asiakaspalvelija ominaisuuksista on hyvat vuorovaiku-
tustaidot. Asiakaspalvelu, jossa on osallisena kaksi tai useampi ihminen, ei
tule toimimaan ilman vuorovaikutusta. Tilanne voi tapahtua kasvotusten,
puhelimen, séhkopostin tai vaikka erilaisten chat-palveluiden vélityksell,
mutta kaikille ndille on yhteista se, ettd vuorovaikutusta tapahtuu jollakin
tasolla. Asiakaspalvelutilanteessa ei ole yhté tiettyd mallia, miten toimia
oikein, vaan tyyleja voi olla useita. Tarkeinta on luontevuus ja sopeutumi-
nen tilannekohtaisesti. Kayttaytymistyyliltddn samanlaiset ihmiset tulevat
helpommin toimeen, kommunikointi on vaivatonta ja ratkaisuun paastaan
usein helpolla. (Flink ym. 2015, 90.)

Vuorovaikutustaitoihin liittyy olennaisena osana taito kuunnella ja kéayttaa
hyodyksi saamaansa informaatiota. Asiakaspalvelutilanteessa ymmartava
ja arvostava kuuntelu on hyvan kommunikoinnin perusta. Asiakaspalvelija
voi reagoida asiakkaan kertomaan esimerkiksi nyokkéilemalla, jolla han
osoittaa kuuntelevansa. Han voi mygs kysya tarkentavia kysymyksia, jolla
hén varmistaa, ettd on ymmartanyt asiakkaan tarpeen ja on kiinnostunut
juuri hdnen asiastaan. Kuuntelemisen parina kulkee keskustelu. Hyvé asia-
kaspalvelija osaa keskustella asiallisesti, ja esittda asiansa mahdollisimman
selkeasti ja ymmérrettavalla tavalla. Vaikka hyvét keskustelutaidot kuulu-
vat onnistuneeseen vuorovaikutukseen, asiakaspalvelijan tulisi muistaa, etta
ei ole lilkaa danessé tai jyraé asiakkaan puheenvuoroja ja mielipiteitd. (Era-
salo 2011, 106.)

Pelkat hyvat vuorovaikutustaidot eivat kanna pitkalle asiakaspalvelutilan-
teessa. Asiakaspalvelijalla tulisi olla myos laaja tietdmys tuotteista tai pal-
veluista, joita hdnen edustamansa yritys tarjoaa. Téhan ei riitd, etta asiakas-
palvelija luettelee vain ominaisuuksia toisensa peréén, vaan hénen tulee
osata soveltaa hallitsemaansa tietoa asiakaskohtaisesti. Hanen tulee osata
argumentoida vakuuttavasti, minké takia juuri tdmé& tuote on juuri sopiva
talle asiakkaalle. Asiakaspalvelijan tulee osta yhdistdd asiakkaalta saa-
maansa informaatiota oman tietdmyksensa kanssa, ja valita kaikkien tuot-
teiden keskelta juuri talle asiakkaalle sopiva ratkaisu. Monesti ostotilan-
teessa asiakas voi tuntea itsensé epavarmaksi, ja varsinkin jos tuote on en-
tuudestaan tuntematon, asiakas tarvitsee asiakaspalvelijan tietoa ja ammat-
titaitoa. Asiakkaalla on myos oletus, ettd kaikki asiakaspalvelijalta tuleva
tieto on luotettavaa. Juuri tdman takia hyva tuote- ja palvelutietdmys on
olennaista onnistuneen asiakaspalvelutilanteen kannalta. Asiakaspalvelijan
vahva tuotetietdmys, ja taito vastata jopa kiperimpiin kysymyksiin herattaa
luottamusta asiakkaassa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 13.)

Vuorovaikutustaitojen ja tuotetietdmyksen lisdksi hyvén asiakaspalvelijan
tulisi pystya osoittamaan asiakkaalle hdnen olevan tarked. Ajankayttd on
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yleinen haaste asiakaspalvelutilanteessa, silld hektisendkin paivéna asia-
kasta tulisi palvella rauhallisesti ja maltilla. Kiireessa ammattimainen asia-
kaspalvelija hallitsee small talkin, mutta ei ja& kiinni turhanpéivaiseen kes-
kusteluun, ja pystyy aina aistimaan asiakkaan tahdin. Vaikka tilanne olisi
yrityksessa hektinen, asiakas odottaa silti asiakaspalvelijan hoitavan tehta-
vansa ammattimaisesti loppuun asti. (Flink ym. 2015, 103.)

2.2  Asiakaspalvelu asiakkaan nakdkulmasta

Asiakaspalvelu perustuu hyvin suurilta osin asiakkaan tuntemiseen ja ym-
maértamiseen. Yritykselle ei riitd, ettd se osaa hallita asiakaskontakteja
omalta taholtaan, vaan sen tulee myds ymmartad miten asiakas kayttaytyy.
Mitéd enemman yritys ymmartaa asiakkaitansa, heidén kayttaytymista ja ta-
pojaan, sitd paremmin se voi suunnata asiakaspalveluaan ja markkinointi-
aan haluttuun suuntaan.

2.2.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytyminen luonnehditaan toiminnaksi, jonka avulla ku-
luttaja pyrkii tyydyttamaéan erilaisia tarpeitaan. Yrityksen tulisi olla selvilla
mitka asiat ohjaavat kuluttajan ostokéayttaytymisté, silla sen avulla on mah-
dollista segmentoida asiakaskuntaa, ja tdmén kautta kohdentaa markkinoin-
tia ja myyntia tehokkaammin. (Pekkarinen ym. 2006, 32.) Kuluttajan osto-
kayttaytymista ohjaavat ulkopuoliset &rsykkeet, kuten markkinointi ja val-
litseva kulttuuri seké ostajan henkil6kohtaiset ominaisuudet. Kuluttajan os-
tohalukkuuden laukaisevana tekijédna ovat puolestaan erilaiset tarpeet, seké
niitd ohjaavat motiivit. Kuluttajalla voi olla samaan aikaan useita eri tarpeita
ja haluja, mutta niita rajoittavana tekijané on ostokyky, eli kuluttajan talou-
dellinen mahdollisuus ostaa tuotteita ja palveluita. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 101.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen ja ostopaatoksen tekeminen ovat monitahoi-
sia prosesseja, joihin vaikuttaa useampi eri tekija. Nama tekijat on mahdol-
lista jakaa siséisiin tekijoihin, sosiaalisiin tekijoihin, ympéristotekijoihin
seka markkinoinnin kilpailukeinoihin. (Pakkanen ym. 2013, 93.) Jokaisella
osa-alueella on vaikutusta yksilon ostokéayttaytymiseen, mutta taman lisaksi
siihen vaikuttaa myds esimerkiksi yksilon elaméantyyli, ja se mitd ominai-
suuksia han arvostaa tuotteessa tai palvelussa eniten. (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 102.)

Siséisiin tekijoihin luetaan kaikki yksilon sisdiset eli psykologiset tekijat,
sekd demografiset tekijat. Kuluttajan psykologisilla tekijoilld tarkoitetaan
esimerkiksi yksilon persoonallisuutta. (Pekkarinen ym. 2006, 94.) Persoo-
nallisuus on psyykkisten toimintojen summa, joka maarittad yksilolle luon-
teenomaisen tavan olla, el ja kayttaytya. Persoonallisuus kehittyy yksilon
myo6ta, ja siihen liittyy monia synnynnaisia tekijoita, mutta myos ympaéris-
ton aikaansaamia piirteitd. Yksilon persoonallisuus nakyy siind millaisia
tuotteita han ostaa, ja mitka piirteet ovat hénelle ostopdatoksessa tarkeita.
(Bergstrom & Leppénen 2013, 116.) Muita psykologisia tekijoita persoo-
nallisuuden liséksi ovat esimerkiksi yksilon tarpeet, motiivit, asenne, arvot
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ja innovatiivisuus. Naista tekijoista esimerkiksi asenne ja arvot kehittyvat
hitaasti ian ja kokemuksen karttuessa, ja ne ovat tekijoita joita on usein to-
della vaikea muuttaa. (Pakkanen ym. 2013, 95.)

Siséisiin tekijéihin kuuluvat myoés kuluttajan demografiset tekijét, joilla tar-
koitetaan yksilén ominaisuuksia, mitk& ovat helposti selvitettavissa ja ana-
lysoitavissa. Demografisia tekijoita voidaan myods luonnehtia kovaksi tie-
doksi, ja ne ovatkin monesti markkinoinnin tarkein ldhtokohta. Tarkeimpi&
Demografisia tekijoitd ovat ikd, sukupuoli, asuinpaikka, asumismuoto, si-
viilisaaty, tulot, koulutus, kieli ja uskonto. Kaikki nama tekijat antavat viit-
teitd kuluttajien tarpeista ja motiiveista, ja tata kautta heidan ostokéyttayty-
misestdan. Vaikka demografiset tekijat antavat paljon tietoa yrityksille, ja
auttavat asiakkaiden segmentoinnissa, ne eivat kuitenkaan selitd miksi ku-
luttaja valitsee useasta vaihtoehdosta juuri tietyn tuotteen. VVoidaan esimer-
kiksi arvioida, ettd lapsiperhe tulee todennakdisesti hankkimaan lasten rat-
taat, mutta ei ole kuitenkaan mahdollista ennakoida millaiset rattaat perhe
tulee hankkimaan. Néité asioita pyritaan selittdaméén kuluttajan sosiaalisilla
ja psykologisilla tekijoilla. (Bergstrom & Leppénen 2013, 103-104.)

Myos yksilon sosiaalisilla suhteilla on vaikutusta ostop&éatoksen tekemi-
sessa. Sosiaalisista tekijoista kovaksi tiedoksi voidaan luetella se, millaisiin
ryhmiin h&n kuuluu ja mika on hé&nen sosiaaliluokkansa, kun taas pehme-
aksi tiedoksi luetellaan se, millainen vaikutus nailla ryhmilla on hanen os-
tokayttaytymiseensé. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 115-116.)

Yksi tarkeimmista sosiaalisista vaikuttajista on perhe. Perheen siséll& yksi-
16n persoonallisuus ja arvot kehittyvét, ja se muovaa yksilén mielipiteita ja
suhtautumista erilaisiin asioihin. Vanhemmilta opittu ostokayttaytyminen
voi nakya yksilon valinnoissa vield aikuisenakin. (Perreau 2015.) Myds per-
heen elinvaihe vaikuttaa ostopéatosten tekemiseen, silld se vaikuttaa kulu-
tuksen maaraan ja rakenteeseen. Myds tydhon, kotitdihin ja vapaa-aikaan
kaytetty aika vaikuttaa suuresti siihen, millaisia tuotteita ja palveluita perhe
kuluttaa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 123-124.)

Ihmisilla on myos taipumusta ottaa mallia toisilta ja luottaa muiden ihmis-
ten mielipiteisiin. Se liittyy ihmisten alkukantaisiin vaistoihin tarkkailla
muita, ja tehda niin kuin muutkin tekevét. Tama on jarkevaa, silla vaikean
padtoksen edessé on tarkeda olla kayttamaétta energiaa asian pohtimiseen,
vaan oppia muiden esimerkeista ja virheista. Ihmiset ajattelevat alitajuisesti,
ettd voivat luottaa muiden ratkaisuihin, koska he tuskin tekisivét itselleen
haitallisia valintoja. Taman johdosta asiakkaat voivat ajatella ostavansa
tuotteen, joka on lahes loppu hyllystd, koska muutkin ovat valinneet sen.
Tai asiakas voi mennda lukemaan netista asiakaspalautetta tietysta tuotteesta,
ja paétya ostamaan sen taysin vieraiden yksildiden palautteen ansiosta. (Sa-
lonen & Toikkanen 2015, 180.)

Yksilon ostokayttaytyminen ei rajoitu ainoastaan psykologisiin ja sosiaali-
siin tekijoihin, vaan tdman lisaksi siihen vaikuttaa myos erilaiset ymparis-
totekijat sekd markkinoinnin kilpailukeinot. Ndama kaksi tekijaa liittyvat 1a-
heisesti toisiinsa, silld ymparistotekijoihin on mahdollista lukea kaikki fyy-
siset ominaisuudet tapahtuman ymparilld, kuten kéytettdvissa oleva aika
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seka kuluttajan varat. Markkinoinnin kilpailukeinoihin puolestaan voidaan
lukea tuotteen ominaisuudet, sen hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja
itse asiakaspalvelu. (Bergstrom & Leppénen 2013, 328.)

Tuote on yrityksen tarkein kilpailukeino, sill& se synnyttaa yrityksen liike-
vaihdon. Koska tuote tai palvelu on osa kilpailukeinoa, sen tulee olla omi-
naisuuksiltaan sellainen, ettd se miellyttada kuluttajia. (Pakkanen ym. 2013,
119.) Tuotteen rakentamisessa l&hdetaan liikkeelle kohderyhmén maaritta-
misestd, eli mille kohderyhmille hyddyketté tullaan tarjoamaan. Sen perus-
tella maaritelldaan kaikki ne keinot, joita tuotteen yhteydessa sovelletaan.
Tata méaarittelya kutsutaan myos nimella tuotepolitiikka. Tuotepolitiikan
avulla maéritellaan yrityksen tarjooma, eli lajitelma- ja valikoimapa&tokset.
Tuotteiden taytyy olla sellaisia, ettd niiden ulkonédkd, laatu ja kdytettavyys
vastaavat sitd mitd juuri kyseinen asiakasryhmé tuotteelta toivoo. (Berg-
strom & Leppénen 2013, 194.)

Toinen tarkea Kilpailukeino on hinta, jolla on myds suuri vaikutus kulutta-
jan ostopéatoksessé. Hinta on markkinointikeino, johon on helppo ja nopea
reagoida, ja silla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Oikean hin-
nan tasapainottelussa tulee olla tarkkana, sill4 kuka tahansa voi myyda hal-
valla, mutta todellinen taito on myydé kannattavasti. Hinnan maaraytymi-
seen vaikuttaa moni eri tekiji. Lahtokohtana sill4 on tuotteen haluttavuus
suhteessa ostajien maaraan. Vaihtelua voi kuitenkin tapahtua, jos yritys pys-
tyy jollakin tapaa erilaistamaan tuotteensa kilpailijoiden tuotteesta, jolloin
heilla on mahdollista pyytéa tuotteesta korkeampaa hintaa. Myos laaduk-
kailla raaka-aineilla, tuotteen ulkon&élla ja suunnittelulla, seka tunnetulla
brandilla on vaikutusta tuotteen hintaan. (Pakkanen ym. 2013, 133-134.)
Kermakuorintahinnoittelua eli kalliimpaa alkuhintaa on madollista kayttaa
juuri siina tilanteessa, etta tuote on laadukas, omaleimainen ja bréndi on
yleisesti tunnettu ja arvostettu. (Pakkanen ym. 2013, 135). Monet urheilu-
liikkeissa myytavat merkit ovat hinnakkaita, koska raaka-aineet ovat laa-
dukkaita ja niissd on huomioitu, ettd tuotetta kdytetddn juuri urheilussa ja
kovassa kulutuksessa. Myds muotoilussa ja designissa on usein huomioitu
vaatteen tai tavaran tietty kayttotarkoitus. Urheilumerkkien joukosta l1oytyy
lisdksi monia tunnettuja ja arvostettuja merkkeja, joilla on varaa asettaa hin-
nat jo valmiiksi hieman korkeammalle. (Kenni-Kujala, haastattelu
18.1.2016.)

Tuotteen tai palvelun saatavuus on myos yksi asiakkaan ostopéaatokseen
vaikuttavista kilpailukeinoista. Saatavuuden perustehtavana on luoda edel-
Iytykset kaupankaynnille, ja asiakkaan tarpeiden tayttamiselle. Saatavuu-
den tulisi luoda tilanne, jossa tuote on asiakkaan haluamassa paikassa juuri
silloin kun asiakkaan tarve ilmenee. Tahén kuuluu tirke&dnd osana myos
viestintd siitd, mista tuotetta voi ostaa, milloin se on saatavilla ja kuinka
nopeasti se tulee olemaan asiakkaan kaytosséa. (Bergstrom & Leppénen
2013, 292.) Esimerkiksi verkkosivut, sosiaalinen media ja nettikauppa ovat
nykyajan tehokkaimpia keinoja kohdata asiakas juuri silloin kun tarve esiin-
tyy. Verkkokaupassa asiakas voi vierailla haluamanaan hetkend, selata va-
likoimaa, ndhda hinnat, tehda vertailua ja tilata tuote vaikka kotiovelle kul-
jetettuna. (Bergstrom & Leppénen 2013, 302.)
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Kilpailukeinoista asiakkaalle nékyvin on markkinointiviestintd, jolla yritys
viestii tuotteistaan ja palveluistaan asiakkaille. Markkinointiviestinnan
avulla on myos tarkoitus luoda asenteita, mielikuvia ja herételld ostohalua
erityisesti juuri kyseista yritysta kohtaan. (Pakkanen ym. 2013, 153.) Laa-
jasti kasiteltynd markkinointitoimet voidaan jakaa kolmen osa-alueen alle;
mediamainontaan, suoramainontaan sekd myynninedistamiseen. Nykypai-
vana yksi tarkeimmistd markkinoinnin kanavista on mediamainonnan alai-
suuteen kuuluva digitaalinen markkinointi. Uusimpien teorioiden mukaan
digitaalinen markkinointi jaetaan kolmeen osa-alueeseen. Ensimmainen on
oma media, joka sisaltd kotisivut, sosiaalisen median ja esimerkiksi haku-
koneoptimoinnin. Toinen osa-alue sisaltad ostettavan median, johon kuuluu
esimerkiksi erilaiset mainostilat ja sponsorointi. Kolmantena osa-alueena
on ansaittu media, joka kattaa mielipiteet ja keskustelut netissd, toisin sa-
noen “viidakkorummun”. (Pakkanen ym. 2013, 154-156.)

Viimeisend markkinoinnin kilpailukeinona on henkil6kohtainen myyntityo.
Myyntity0 ja asiakaspalvelu ei ole suinkaan vahateltavé asia muiden kilpai-
lukeinojen rinnalla, sill4d se toimii mainonnan lupausten lunastajana, ja
ikaan kuin kruunaa ostotapahtuma. Nykypaivana myyjille ei enda opeteta
monimutkaisia myyntitekniikoita, vaan korostetaan sitd, kuinka tarkedd on
I0ytaé ratkaisu asiakkaan ongelmaan. (Pakkanen ym. 2013, 167.)

2.2.2 Ostoprosessin vaiheet

Kuluttajan ostokayttaytymisen liséksi on hyvé tuntea myods ostoprosessi,
jonka kuluttaja kdy lapi ostopédéatosta tehdessédén. Ostoprosessin tunteminen
on tarkead, silla sen avulla yritys voi hioa omia palveluitaan niin ettd asiakas
saa parhaan mahdollisen ostokokemuksen. Prosessi voi olla hyvinkin erilai-
nen, asiakkaasta, tilanteesta ja tuotteesta riippuen. Asiakas kdy usein koko
prosessin kohta kohdalta lapi kun kyseessé on isompi ostos, tai muuten sy-
vempéa harkintaa vaativa tilanne, kun taas rutiiniostoissa joitakin vaiheita
voidaan jattaa valiin tai ne lyhyenevat merkittavasti. (Bergstrom & Leppé-
nen 2013, 140.)

Kuluttajan ostoprosessi alkaa aina tarpeen tiedostamisella. Kuluttaja voi
esimerkiksi havaita uusintaoston tarpeen, kun tuote on loppunut tai rikkou-
tunut, tai hdnen kayttaménsa palvelu on paattynyt. Myds uusi tayttamaton
toive voi nousta esille, kun kuluttaja huomaa, ettd tietty tuote tai palvelu
voisi parantaa esimerkiksi hanen elintasoaan tai statustaan. Arsykkeell4 tar-
koitetaan heratettd, joka saa asiakkaan huomaamaan taytettavén tarpeen.
Arsyke voi olla joko fysiologinen kuten nalka tai jano, sosiaalinen kuten
ystavien tai perheen suositus, tai kaupallinen kuten televisiomainos. Asia-
kas lahtee tayttamaan tarvetta, jos han kokee, ettd ongelma on tarpeeksi tar-
ked ratkaistavaksi (Bergstrom & Leppénen 2013, 141.)

Kun ostaja kokee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, han alkaa kerata tie-
toa tuotteesta tai palvelusta, joka palvelisi mahdollisimman hyvin hanen tar-
vettaan. Pienempien ostosten kanssa tiedonkeruu voi jadda hyvin suppeaksi,
kun taas isompien ostosten kanssa asiakas voi kayttaa paljonkin aikaa juuri
oikean ratkaisun etsimiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 141.) Tiedon-
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hakuun kéytettdva aika on usein sidonnainen tuotteen hintaan. Mit& suurem-
masta investoinnista on kyse, sit4 epdvarmempi asiakas on tekemé&an osto-
paatdstd. Tamén takia tiedonhaun merkitys on suuri, ja nykypdivana inter-
netin ansiosta taustatutkimuksen tekeminen on entista helpompaa (Blythe
2012, 51.)

Kun asiakas on saanut selville mika tuote tai palvelu vastaisi parhaiten ha-
nen tarpeitansa, alkaa hén vertailla tarjolla olevia vaihtoehtoja. Jos vaihto-
ehtoja on liikaa, asiakas voi lamaantua, ja paatoksesta voi tulla ylivoimaista.
Taman takia asiakas alkaa usein karsia vaihtoehtoja hanen omien toi-
veidensa, tarpeidensa ja odotuksiensa mukaan. Vaihtoehtojen karsimisessa
kaytetddn usein perusteena hintaa, jossa harkinnan ulkopuolelle jatetdén
tuotteet, jotka ylittavat tai alittavat budjetin. Perusteena voidaan myos esi-
merkiksi kéyttada tuotteelta vaadittuja ominaisuuksia, jolloin esimerkiksi
kahvinkeitintd hankittaessa voidaan karsia pois Kilpailevat tuotteet, joista ei
I0ydy toivottua ajastinomaisuutta. Asiakkaan padtokseen vaikuttaa usein
myos hinnan ja ominaisuuksien lisaksi tuotteen ja pakkauksen esteettisyys,
markkinointi, brandi ja eettiset kysymykset (Blythe 2012, 52.) Nykypéivana
asiakas haluaa vaikuttaa ostopaatdsprosessiin entista enemman. Asiakas ha-
luaa kokea saavansa raataloidyn ratkaisun, eika valttaméattd halua suostua
ensimmaiseen ehdotettuun vaihtoehtoon. Asiakkaalle on tarkedé kokea, ettd
han on itse ollut padttdméssa tuotteen ominaisuuksista. Tamén takia erilaiset
pakettiratkaisut ovat suosittuja, joissa asiakas saa itse valita hanelle sopi-
vammat osat. (Rubanovtisch & Aalto 2007, 92.)

Kun kuluttaja tuntee 16ytdneensé hanen toiveitansa vastaavan tuotteen, ti-
lanne johtaa ostopaatokseen. Varsinainen ostotapahtuma on usein hyvin yk-
sinkertainen. Ostamiseen liittyy ostopaikan padttdminen ja maksu- ja toimi-
tusehdoista sopiminen. (Bergstrom & Leppanen 2913, 142.)

Kuluttajan ostoprosessi ei lopu ostotapahtumaan, vaan melko merkittava
vaihe tapahtuu vasta itse ostotapahtuman jalkeen. Kun asiakas on paassyt
kayttdmaan ostamaansa tuotetta tai palvelua, han muodostaa kayttokoke-
muksesta kuvan itsellensé. (Bergstrom & Leppéanen 2013 143.) Tama kuva
muodostuu siitd, millaiseksi asiakas oli kuvitellut tuotteen huomioiden sen
ominaisuudet ja hinta, sek& millaisia odotuksia asiakkaalla oli tuotteen suh-
teen (Blythe 2012, 53). Tama arvio johtaa joko odotusten tayttymiseen tai
tyytymattomyyteen. Oston jalkeinen tyytymattomyys voi johtua myos kog-
nitiivisesta dissonanssista, eli tiedollisesta ristiriidasta. Ostaja saattaa esi-
merkiksi alkaa katua ostostaan korkean hinnan takia. Kognitiivinen disso-
nanssi on mahdollista ehkéistad tekemalla riittavasti vertailua, ja tukeutu-
malla myyjan asiantuntijuuteen. Yritysten tulisi ymmartaa asiakkaiden os-
tokokemuksen merkityksen tarkeys, silla tyytyvainen asiakas tekee luulta-
vasti uusintaoston ja antaa yrityksestd myonteista palautetta tilaisuuden tul-
len, kun taas negatiivisen kokemuksen saanut asiakas voi palauttaa tuotteen,
ja jakaa negatiivisen kokemuksen myods ympaéristolleen. (Bergstrom & Lep-
pénen 2013, 143.)
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2.3 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Asiakaspalvelutapahtumassa asiakas ja yritystd edustava asiakaspalvelija
kohtaavat. Tilanteen aikana asiakas kay lapi edell& esitettyd ostoprosessia,
ja asiakaspalvelija joutuu soveltamaan oppimiaan asioita ja saattamaan asia-
kasta toivottuun tilanteeseen, eli ostopaéatoksen tekemiseen.

Tavanomaisen asiakasapalvelutilanteen kesto ja kulku on riippuvainen
useista eri tekijoista. Tapahtuma vaihtelee esimerkiksi investoinnin suuruu-
den tai maaran mukaan, ja myos silla on vaikutusta, onko kyseessa rutiinin-
omainen uusintaosto vai taysin uusi ostotilanne. Vaikka jokainen myyntita-
pahtuma on ainutlaatuinen, on kuitenkin mahdollista erottaa joitakin asia-
kaspalvelussa tapahtuvia vaiheita, jotka toistuvat lahes aina. (Bergstrom &
Leppéanen 2013, 424.)

Asiakaspalvelutapahtumaa kuvaavia ketjuja on useita, ja ne noudattavat
padasiassa hyvin samantyylista kaavaa. Esimerkiksi Bergstrom ja Leppanen
(2013, 425) esittelevit teoksessaan melko yksityiskohtaisen mallin, minka
vaiheet ovat avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet, hintaneuvot-
telu ja kaupan paatos. Tassa mallissa korostuu enemmén itse asiakaspalve-
lijan kayttaytyminen, ja talla mallilla onkin hyva arvioida asiakaspalvelijan
onnistumista myos haastavissa tilanteissa, kuten vastavaitteiden késitte-
lyssé. Asiakaspalvelutapahtuma on mahdollista esittdd myos lyhyempéna
ketjuna. Rope (2009, 157) on esittanyt teoksessaan ketjun, joka koostuu val-
misteluvaiheesta, myyntikeskusteluvaiheesta, tarjousvaiheesta, kaupan
paattamisestd seké jalkihoitovaiheesta. Kyseinen asiakaspalveluketju on
kéaytannollinen, silla se on tiivis, selked ja kattaa itse tapahtuman liséksi
myaos valmistelun ja jalkihoitovaiheen. Seuraavassa esittelen Ropen kuvaa-
maa asiakaspalvelutapahtumaketjua tarkemmin.

2.3.1 Valmisteluvaihe

Valmisteluvaihe on yksi tarkeimmista osista koko asiakaspalvelutapahtu-
massa. Se on myos vaihe, joka monesti unohdetaan, ja johon kéytetaan liian
vahan aikaa. Valmisteluvaihe pohjustaa koko asiakaspalvelutapahtuman, ja
sen avulla myyjalla on mahdollista osoittaa ammattitaitonsa. Hyvin suunni-
teltu valmisteluvaihe luo asiakkaalle kuvan siitd, ettd h&nen asiansa on tar-
ked, ja se luo luottamusta myyjéé ja hdnen kauppaamiaan tuotteita kohtaan.
(Rope 2009, 157.)

Valmisteluvaiheeseen kuuluu oleellisena osana perustietojen selvitys. Myy-
jan tulisi olla siis mahdollisimman hyvin selvilla organisaationsa asioista,
ja tdmaén lisdksi myos tuntea sen asiakaskuntaa. Yrityksesta tulisi tiet&a ai-
nakin sen suuruus, toimintaperiaatteet ja muut myyntitoimintoihin liittyvat
tekijat. Taméan liséksi asiakaspalvelijan tulisi tuntea yrityksen tuotteet tai
palvelut, sekd merkittdvana osana erilaiset asiakassegmentit. Asiakasseg-
menttien tunteminen on tarkead, jotta asiakaspalvelija osaa toteuttaa myyn-
tid oikealla tyylilla, ja valita juuri tietylle segmentille sopivia tuotteita tai
palveluita. Valmisteluvaiheeseen kuuluu olennaisena osana myos palvelu-
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ympariston valmistelu, jossa tulisi Kiinnittdd huomiota tuotteiden sijoitte-
luun, mainoksiin, opasteisiin seka tilojen siisteyteen. Palveluympadriston
valmisteleminen on térkeaa, silld se vaikuttaa merkittavésti myos ensivai-
kutelman syntymiseen (Rope 2003, 61.)

2.3.2 Myyntikeskustelu

Kun asiakas on otettu yrityksessé vastaan, alkaa myyntiprosessin yksi tar-
keimmisté osuuksista, eli myyntikeskustelu ja tdméan ohella tarvekartoitus.
Asiakkaan saapuessa liikkeeseen, hanella ei valttamatta ole selkedé paa-
maaraa siitd mité han on tullut ostamaan. Tastd johtuen myyjat usein tark-
kailevat asiakkaan toimintaa hetken, jotta he voivat paéatelld asiakkaan mah-
dollisia tarpeita. Hyvin lyhyen ensivaikutelman perusteella myyja joutuu
tekemé&an paatoksen siita, milla tyylilla asiakasta tulisi palvella. Onko héan
kenties pdamaéaaratietoinen uudelleenostaja, joka tietdd tarkalleen mitd on
tullut hakemaan, vai harkitsevampi asiakas, joka ei ole varma minkalainen
tuote sopisi hénen tarpeisiinsa. (Pekkarinen ym. 2006, 49-50.)

Myyntikeskustelun alussa myyjan ei ensisijaisesti pidad miettid myymista,
vaan selvittdd millainen asiakas on kyseessd. Myyjan on osoitettava ole-
vansa kiinnostunut ja valmis auttamaan, ja samalla koittaa muodostaa kuvaa
siit4, millaisia tarpeita asiakkaalla on. Tarvekartoitus on ensisijaisen tarkea
askel, silla ilman sitd myyjan on mahdotonta suositella asiakkaalle oikean-
laista tuotetta tai palvelua. Pahimmassa tapauksessa riittdmaton tarvekartoi-
tus voi johtaa siihen, ettd asiakas saa tarpeisiinsa sopimattoman tuotteen.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 77.) Tarvekartoitusta tehdesséd myyjan kysy-
mykset vaihtelevat myyntiprosessin vaiheiden mukaan. Myyntikeskustelun
alussa myyjan on helppo lahted liikkeelle faktakysymyksista, jotka johdat-
televat oikean tuotteen jaljille. Taman jalkeen on mahdollista siirtyd mieli-
pidekysymyksiin, joiden avulla myyjdn on mahdollista tarkastella asiak-
kaan mielipiteitd, arvoja ja tuntemuksia. Namé ohjaavat valintaan oikeaan
suuntaan tietyn tuoteryhman sisalla. (Pekkarinen ym. 2006, 55.)

Myyntitilanteen aikana myyjan tarvitsee kayttaa erityista harkintakykya.
Myyijéan tulisi pystyd poimimaan keskustelusta pienia vihjeita siitd, onko
asiakas mahdollisesti kiinnostunut, onko hén eparoiva, vai eikd hén ole ol-
lenkaan kiinnostunut tarjotusta tuotteesta. Myyntitilanne on aito vuorovai-
kutustilanne, mutta koska myyntikeskustelu on aina tavoitteellinen, asiakas
VoI peradntya tilanteesta, jos han tuntee liikaa painostusta myyjéan puolelta.
Myyjan tavoitteena onkin saavuttaa asiakkaan luottamus alusta lahtien, jotta
asiakas tuntee olonsa mukavaksi, eikd koe minkaanlaista pakotusta tehda
ostopaatosta. (Pekkarinen ym. 2006, 50.)

Myyntikeskustelu harvoin etenee suoraan kaupankayntivaiheeseen, vaan
usein keskustelun aikana esiintyy vastavaitteita ja kyseenalaistamista. Tdma
on kuitenkin hyvéa merkki, sill& se osoittaa, ettd asiakas on kiinnostunut tuot-
teesta. Tilanne etenee usein niin, ett4 asiakas esittd4 jonkinlaisen vastavait-
teen, mika voi usein olla kysymyksen muodossa. Tahan myyjén tulisi osata
vastata empimaéttd, ja vahvistaa positiivista kasitysta tuotetta kohtaan. Tama
on myos oiva tilanne osoittaa asiakkaalle patevyytta ja asiantuntevuutta, ja
tatd kautta kasvattaa asiakkaan luottamusta. (Pekkarinen ym. 2006, 71.)
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Myyijén ei tulisi peléstya asiakkaan vastavditteitd, tai luulla ettd asiakas ei
olisi lainkaan kiinnostunut tuotteesta. Monessa tapauksessa vastavaitteiden
ilmaisu voi liittya asiakkaan tiedon puutteeseen, alemman hinnan neuvotte-
luun, epadvarmuuteen tuotteen hyodyisté tai yksinkertaisesti vanhaan tottu-
mukseen. Ammattitaitoisen myyjan tulisi osata lukea asiakasta, ja pyrkié
vastaamaan vastavditteisiin niiden vaatimalla tavalla. (Toivanen 2013.)

2.3.3 Tarjousvaihe

Tuotteen hinta on usein myyntikeskustelussa esiintyvé viimeinen ja ratkai-
seva vastavadite. Kattavan tuote-esittelyn ja myyntikeskustelun jalkeen asia-
kas haluaa punnita tuotteesta tai palvelusta tulevia etuja hintaan suhteutet-
tuna. Asiakas suostuu tarjoukseen, jos han tuntee, etté tuotteen edut kattavat
maksettavan hinnan. (Pekkarinen ym. 2006, 74.) Tarjoukset on mahdollista
jakaa kahteen luokkaan: vakiotarjouksiin ja raatalitarjouksiin. Vakiotar-
jouksia kaytetaan, kun yritykselld on valmis perustuote, jonka hinta on kiin-
ted ja sitd ei sovita tapauskohtaisesti asiakkaan kanssa. Tallaisia tuotteita
ovat esimerkiksi paivittaistavarakauppojen tuotteet. Raatalitarjoukset ovat
puolestaan tarjouksia, jotka sommitellaan asiakasta varten. Raatélitarjousta
voidaan kayttad esimerkiksi silloin kun ostovolyymi on suuri, tai silloin kun
kyse on b to b myynnista. (Rope 2003, 74.)

2.3.4 Kaupan paattaminen

Jossakin vaiheessa kaupankayntia myyntikeskustelu etenee kaupan péét-
tdmiseen. Asiakaspalvelijan tehtdaviin kuuluu asiakkaan johdatteleminen os-
topaatdksen tekemiseen, vaikka aina kauppoja ei heti ensimmaisella ker-
ralla syntyisikaan. Myyjan sanotaankin eroavan esittelijasta siing, etta myy-
jalla on taitoa ja osaamista paattaa tilanne myyntitapahtumaan. Monesti 0s-
topaatoksen tekeminen on asiakkaalle haastavin osuus, varsinkin jos ky-
seessd on ison budjetin ostos. Taman takia myyjan tarkeimpané tehtavana
kaupan péaattamisessa on rohkaista asiakasta tekemaén paatos. (Rope 2009,
173.)

Kaupan paattdmiseen siirrytdan, kun myyja viestii asiakkaan lahettavén os-
tosignaaleja (buying signal). Naita voivat olla esimerkiksi se, ettd asiakas
kutsuu paikalle toisen paattajan tai tiedustelee esimerkiksi maksuehdoista.
Tassa tilanteessa myyjan tulisi rohkeasti ottaa ohjat kasiinsd, ja johdatella
asiakasta vahitellen solmimaan kaupat. (Bergstrom & Leppanen 2013,
432.) Myyjan téarkein tehtdvé on auttaa asiakasta, suurin virhe taas on pai-
nostaa ostamaan, jolloin asiakas voi alkaa epérdida koko hankintaa. Tar-
keintd on edet& asiakkaan ehdoilla, ja tunnustella mitk& asiat ovat vield os-
topéaatoksen edessd, ja mahdollisesti yrittdd poistaa ndmaé esteet (Pekkarinen
ym. 2006, 87.)

Asiakkaan paatoksenteon tueksi on olemassa muutamia hyvaksi havaittuja
keinoja. Naista yleisimpia ja helpoimmin toteutettavia ovat esimerkiksi etu-
jen toistaminen, koekayttd seka vertausmenetelmé. Etujen toistamisessa
myyja selventad vield asiakkaalle mitd kaikkea hé&n saa sovittua hintaa vas-
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taan. Myyja voi myos verrata siihen, etté tavara voi olla kalliimpi kuin kil-
paileva versionsa, mutta samalla selventdd miten se voittaa esimerkiksi
kayttoiassa tai tehokkuudessa. Koekayttd tekniikalla myyjé voi tarjota esi-
merkiksi puhelinta koek&yttdon, jolloin asiakas saa palautta sen halutessaan
tietyn ajan kuluessa ilman korvauksia. Tdma tekniikka sopii hyvin silloin,
kun myyja on lahes varma tuotteen sopivuudesta asiakkaalle, ja on toden-
nékoistd, ettd asiakas tulee pitdméaan tuotteen. Vertausmenetelméssa myyja
voi verrata asiakkaan tilannetta vastaavaan tilanteeseen ja tata kautta oma-
kohtaisesti todistaa tuotteen sopivuuden asiakkaalle. Tdssa tilanteessa
myyja voi esimerkiksi kertoa, jos hanella on omakohtaista kokemusta tuot-
teesta ja sen hyodyista. (Pekkarinen ym. 2006, 88.)

2.3.5 Jélkihoito

Myyntitapahtuma ei paaty kaupan paattamiseen, vaan siihen kuuluu olen-
naisena osana myos asiakkaan jalkihoito. Asiakkaan jalkihoito on aina koh-
distettua markkinointia, ja se suunnataan nimenomaan niille asiakkaille
jotka ovat asioineet yrityksessa vahintdén kerran. Jalkimyynnin tarkeys ei
liity vain siihen, etta yritys saa asiakkaan palaamaan uudelleen, vaan myos
siihen, etté asiakas toimii erinomaisena suosittelijana. Jos asiakas on ollut
tyytyvdinen tuotteeseen ja saamaansa palveluun, han varmasti jakaa koke-
muksensa tilaisuuden tullen. Tamén lisdksi jalkimarkkinoinnin tarkoituk-
sena on se, etta yrityksen tuotteet ja palvelut pysyvat asiakkaan muistissa,
silla erityisesti yksityiskohdilla on taipumusta unohtua nopeasti. (Leppanen
2007, 99.)

Yksi tarkeé osa asiakaspalvelutapahtumaa on myds lisamyynti. Lisamyyn-
nille parhain paikka on tilanteessa, jossa asiakas on jo tehnyt ostopaatoksen.
Tdassa vaiheessa myyja voi astua esiin ja tarjota asiakkaalle tuotetta, joka
jollakin tapaa taydentéisi jo ostettua tai valittua tuotetta. Myyja voi esimer-
kiksi tarjota asiakkaalle sukkaparia kenkéoston yhteydessa, tai voiteluai-
netta suksioston yhteydessa. Jossakin tilanteessa lisamyyntid voi tarjota asi-
akkaalle jo aikaisemmassa vaiheessa. Esimerkiksi televisiota esitellessaan
myyja voi kehottaa asiakasta ostamaan samalla 3D-lasit, jotta han pystyy
hyodyntdmaan television erikoisominaisuuksia. Joissakin tapauksissa lisa-
myynti voi tapahtua myos itse ostotapahtuman jélkeen. Erityisesti suurten
hankintojen kohdalla asiakas ajattelee ostostaan aktiivisesti noin vuoden
ajan, ja on alttiimpi panostamaan oheistuotteisiin. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 15.) Lisdmyynnissé avainasemassa on tilannetaju, seka vahva tieto
siitd mitd myy ja kenelle myy. Lisdmyyntid tarjotessa myyjan tulee olla ak-
tilvinen ja hyvin perilld yrityksen tuotteista. Vaikka monet asiakaspalvelijat
kokevat lisamyynnin tyrkytykseksi, se voi kuitenkin parhaimmillaan vai-
kuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen, ja nostaa henkilékunnan tietotai-
toa ja laatua asiakkaan silmissé (Lehtinen 2015.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa perehdytédan opinndytetyon tutkimusosuuteen. Luvussa esi-
tellaan kaytetyt tutkimusmenetelmat ja selvitetddn, miten tutkimus toteutet-
tiin kdytannossa, eli miten aineisto koottiin ja analysoitiin.

3.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen eli méaral-
linen tutkimus. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, koska tavoitteena oli
tutkia hyvin laajaa joukkoa, eli yrityksen koko asiakaskantaa. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen avulla on mahdollista tutkia pienempaa otosta, josta tulok-
set on mahdollista laajentaa koskemaan koko perusjoukkoa.

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus pyrkii yleistdméaén tutkittavaa il-
miota. Perusideana on toteuttaa tutkimus pienelle joukolle, eli otokselle,
jonka ajatellaan edustavan koko tutkittavaa joukkoa eli perusjoukkoa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otokselta saatuja vastauksia kasitellaan ti-
lastollisin menetelmin. Tilastollisten mittausten perusteena ovat kaikki ha-
vaintoyksikot, eli yksittaisia vastauksia ei erotella joukosta. Kvantitatiivisen
tutkimuksen edellytyksend on se, ettd vastauksia saadaan perusjoukkoon
nahden riittavasti, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia ja
niista voitaisiin tehda yleistyksia. Kyseisen tutkimusmenetelman pohjana
onkin positivismi, joka perustuu mittaamalla saatuun luotettavaan ja yleis-
tettavaan tietoon. (Kananen 2011, 17.)

Kvantitatiivista tutkimusta on mahdollista kayttaa tilanteissa, jossa tutkit-
tava ilmi6 on tuttu ja tarkkaan tdsmennetty, kun taas uuden tiedon hahmot-
tamisessa on suositeltavaa kayttaa kvalitatiivisia menetelmia. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa ei selvitetd itse ilmiotd, vaan siihen liittyvien ominai-
suuksien esiintymistiheyksia eli frekvensseja. Taman takia kvantitatiivisen
tutkimuksen mittareiden tulee olla maarallisia. Esimerkiksi kuinka paljon
tekija X vaikuttaa tekija Y:hyn. Taman jalkeen tulosta on mahdollista tar-
kastella tilastollisin menetelmin, ja muodostaa esimerkiksi prosentuaalinen
arvo tuloksesta. (Kananen 2011, 18.)

Kvantitatiivinen lahestymistapa oli ilmeinen valinta kyseiseen tutkimuk-
seen, silla tavoitteena ei ollut tutkia uutta ilmiota tai yrittad selittad taustalla
vaikuttavia tekijoitd, vaan tutkia kahden ilmion korrelaatiota keskenaan
(asiakaspalvelu ja ostokayttaytyminen), sekd selvittdd asiakastyytyvai-
syyttd. Taman lisaksi tutkimusjoukko oli niin suuri, etta kvantitatiivisen tut-
kimuksen avulla oli mahdollista tutkia pientd otosta, ja yleistaa se koske-
maan koko tutkittavaa perusjoukkoa.

3.2 Aineistonkeruu ja késittely
Aineisto tutkimusta varten kerattiin kohdeyrityksessa marraskuussa 2015.
Tiedonkeruuvélineena oli kolmisivuinen lomake, joka oli koko tutkimuksen

ajan esilld kassan laheisyydessd. Lomake oli tarkoitettu kaikille yrityksen
asiakkaille, pois lukien pydrékorjaamon asiakkaat. VVaikka pyorakorjaamo
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liittyy laheisesti yrityksen toimintaan, paatimme jattaa sen ulkopuolelle tut-
kimuksesta. Korjaamon toiminta eroaa niin paljon itse urheiluvélinekaupan
toiminnasta, ettd samoja kysymyksia olisi ollut vaikea soveltaa molempiin
tilanteisiin. Lomaketta mainostettiin ainoastaan maksaville asiakkaille,
koska kysymykset liittyivat laheisesti siihen, mill& perusteella asiakas oli
tehnyt ostopaétoksensa.

Tutkimukseen vastaaminen oli asiakkaille tdysin vapaaehtoista. Moni asia-
kas huomasi kysymyslomakkeen itse kassalla asioinnin yhteydessd, ja asi-
akkaille jotka eivat tatd huomanneet, kerrottiin meneilldan olevasta tutki-
muksesta. Kysymyslomakkeiden yhteydessa oli kirjoitusalustoita, jotka
mahdollistivat sen, ettd asiakas sai siirtyd sivummalle vastaamaan kysy-
myksiin. Asiakkaat pudottivat valmiit vastaukset poydélla olevaan suljet-
tuun laatikkoon, josta vastaukset keréattiin nippuun tutkimuksen paatyttya.
Poydalla oli tarjolla myds makeisia kiitokseksi osallistumisesta.

Aineiston keraamiseen valittiin paperinen lomake. Paperiseen lomakkee-
seen paadyttiin, koska kysely oli jarkeva toteuttaa paikan paalla heti osto-
tapahtuman jélkeen, jotta asiointi olisi asiakkaalla vield kirkkaana mielessa.
Yrityksessa myos koettiin, ettd paperiselle lomakkeelle vastaaminen on no-
peampaa kuin esimerkiksi tabletille, ja se mahdollistaa tilanteen, jossa use-
ampi asiakas voi vastata kyselyyn samanaikaisesti.

Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistuminen riippuu merkittavasti kysymys-
lomakkeen laadusta. Kysymyslomakkeen tulee olla selked ja siséllon tulee
olla arkipaivéista kayttokieltd, jotta vastaaja ymmartad kysymykset oikein
ja viltetddn vaarinymmarryksen mahdollisuus. Lisdksi on varmistettava,
ettd vastaajalla on tietoa kysymyslomakkeen aiheista. Asiakasta ei saa altis-
taa tai pakottaa vastaamaan kysymyksiin, joista hdnella ei ole ennestéén tie-
toa. (Kananen 2008, 25.) Myos lomakkeen asetteluun ja ulkonakdon tulee
Kiinnittaa erityista huomiota, silla selkeédn nakdinen ja esteettinen lomake
houkuttelee ensikatsauksella vastaamaan, kun taas sekava ja huonosti ase-
teltu lomake voi saada asiakkaan peraantymaa. (Kananen 2011, 44.)

Lomakkeen yhdeksan kysymysté suunniteltiin strukturoiduksi, jotta vastaa-
minen olisi asiakkaille madollisimman nopeaa ja vaivatonta. Struktu-
roiduilla kysymyksilla tarkoitetaan kysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot
ovat valittu valmiiksi vastaajille. Strukturoidut kysymykset helpottavat
mya0s tulosten analysointia, seké antavat yritykselle numeraalista faktatie-
toa, jota on helppo vertailla ja suhteuttaa keskendaan. (Kananen 2008, 26.)
Kysymyslomake siséltaa Likert-asteikon kysymyksid, jossa mielipiteitd mi-
tataan &&ripadsté toiseen olevilla vastausvaihtoehdoilla (tdysin eri mielté-
taysin samaa mieltd). Kyselylomake sisalsi myds monivalintakysymyksia,
joissa vastaaja pystyi vastaamaan vain yhden vaihtoehdon, seké kysymyk-
sid, joihin oli mahdollista vastata useampi kuin yksi vaihtoehto. Tutkimus-
lomakkeen kysymykset liittyivét asiakaspalvelijan toimintaan, asiakaspal-
velutilanteeseen, ostopédatokseen, séhkoisten kanavien palveluihin, lisa-
myyntiin sek& vastaajan demografisiin tekijoihin.
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Aineistoa lahdettiin késittelemaan kirjaamalla paperilomakkeiden vastauk-
set tutkimusta varten suunniteltuun Excel-pohjaan. VVastaukset kirjattiin ky-
symys kerrallaan, ja jo kirjausvaiheessa eroteltiin miehet ja naiset, seka eri
ikaryhmat toisistaan jatkotoimenpiteitd helpottamaan. Tulosten Kirjaamisen
jalkeen oli mahdollista lahted luomaan erilaisia ristiintaulukointeja, seka
selvittdamaan miten taustamuuttujat vaikuttavat tulosmuuttujiin.

3.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen toteutuksessa pyritaan siihen, ettd silla saadaan mahdollisim-
man luotettavaa ja todenmukaista tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta on
mahdollista tarkastella validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Erityisesti kvan-
titatiivista tutkimusta tehdessa naiden mittareiden arvioiminen on erityisen
tarke&a. llman validiteettia ja reliabiliteettia on vaikea arvioida sita, kuinka
luotettavia ja sovellettavia vastaukset ovat. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetti kuvaa saatujen tulosten pysyvyytta, eli sita ettd tutkimuksessa
olisi mahdollista saada sama tulos jos se toistettaisiin, eika kyseessa olisi
vain sattuma. Reliabiliteetin ollessa korkea, tutkimuksen tulokset voidaan
katsoa luotettaviksi. (Kananen 2008, 79.) Validiteetti puolestaan kuvastaa
sitd, mittaako tutkimus sitd mité sen pitaisikin. Validiteetti taytyy, jos tutki-
mukseen osataan valita juuri oikea tutkimusmenetelmé seka mittari, ja koh-
dentamalla ne mittaamaan oikeaa asiaa. (Kananen 2008, 81.)

Maaréllisessa tutkimuksessa reliabiliteetin toteaminen on hyvin yksinker-
taista. Reliabiliteetti on helppo todentaa toistamalla tutkimus taysin sa-
moilla menetelmilld, mutta koska se ei kaikissa tapauksissa ole mahdollista,
riittéda etta tutkimus on asianmukaisesti dokumentoitu. Tutkimusmenetel-
missa tulisi olla perusteltuna mitd menetelmia on kaytetty ja miksi. Tamén
avulla reliabiliteetti on mahdollista todentaa myds ilman uusintatutkimusta.
(Kananen 2008, 83.) Opinndytetydn tutkimuksen reliabiliteetti on hyva,
silla tutkimusmenetelmassa on selvennetty, miten tutkimus toteutettiin ja
perusteltiin kaytetyt menetelmét. Tutkimus olisi mahdollista toteuttaa uu-
delleen tydn menetelmékuvausta hyddyntéen, ja tulokset olisivat luultavasti
samansuuntaisia.

Tutkimuksen validiteetin toteaminen on hieman haastavampaa, silla siihen
liittyy useampia ulottuvuuksia kuin reliabiliteettiin. Tutkimuksen sisdinen
validiteettii liittyy tulosten yleistettavyyteen, eli siihen ettéd otos vastaa po-
pulaatiota. (Kananen 2008, 81.) Téssa tutkimuksessa otos oli valittu oikein,
eli siihen kuului kaikenikaiset yrityksen asiakkaat, mutta sen koko oli melko
pieni, joten tdman takia ulkoinen validiteetti ei ole niin vahva kuin se voisi
olla. Tutkimuksen sisaltévaliditeetti liittyy puolestaan siihen, ettd mittarit
on valittu niin, ettd tutkimus mittaa varmasti haluttuja tekijoita (Kananen
2008, 81). Tutkimuksen validiteetti toteutuu tdmén osalta hyvin, silla tutki-
muksen mittarit on johdettu teoriasta, ja suunniteltu vastaamaan nimen-
omaan ennalta valittuihin tutkimuskysymyeksiin.

Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa se, ettd yritys on toiminut paik-

kakunnalla jo yli 50 vuoden ajan, joten se on monelle asiakkaalle ennestaan
hyvin tuttu. Tdmé voi vaikuttaa siihen, ettd vastaajat haluavat kaunistella
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vastauksia, koska ovat kdyneet yrityksessa jo useamman vuoden ajan ja tun-
tevat sen omistajat ja myyjat. Myos itse vastaustilanteella on voinut olla
jonkin verran vaikutusta tutkimuksessa. Asiakkaat vastasivat kysymykseen
asiointinsa jalkeen kassalla, jossa oli monesti muitakin ihmisia maksamassa
ostoksiaan tai vastaamassa kysymyksiin. Monelle asiakkaalle vaikutti tule-
van vastaamisen aikana tarve siirtya pois tieltd, tai kiire lahted asioinnin jal-
keen kotiin. Talla oli ehk& vaikutusta siihen, ettd kaikkia kysymyksia ei
valttamatta jaksettu tai ehditty lukea loppuun asti, joten kysymyksiin vas-
tattiin huolimattomasti. Tama todettiin viimeisen kysymyksen kohdalla,
joka erosi asettelultaan muista kysymyksistd. Moni vastaaja ei tuntunut lu-
kevan kysymyslomaketta viimeiselle sivulle asti, silla jopa kuusi vastaajaa
jatti kokonaan vastaamatta tdhan kysymykseen.
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4 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassa luvussa kaydaan lapi kysymyslomakkeen avulla saadut tutkimustu-
lokset. Tulosten esittelyssd lahdetadn liikkeelle selvittaméalla vastaajien
taustatietoja, jonka jélkeen tuloksia esitellaan kysymys kerrallaan.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen aikana vastaajilta kerattiin 68 hyvaksyttyéd vastauslomaketta.
Néistd vastauslomakkeista l&hettiin ensimmaéisena tutkimaan vastaajien de-
mografisia tekijoita. 68 vastaajasta 23 oli miehida ja 45 naisia. Prosenteiksi
muutettuna miehid oli 34 % ja naisia 66 %. Sukupuolijakaumassa oli siis
huomattavissa melko suuri ero. Sukupuolijakauma on esitetty alla olevassa
kuviossa 1.

Vastaajien sukupuolijakauma

M Nainen

M Mies

Kuvio 1.  Vastaajien sukupuolijakauma (N=68)

Seuraava kysymys kasitteli vastaajien ikdjakaumaa. Tutkimus ei ollut ra-
jattu koskemaan mitééan tiettyd ikaryhmaa, vaan kyselyyn saivat osallistua
kaiken ikaiset, koska yrityksen asiakaskuntakin koostuu hyvin monen ikai-
sista ihmisistd. Taman takia myos vastauksissa oletettiin olevan melko
suurta hajontaa. Vastauksia saatiin tavoitteiden mukaan jokaisesta ikaryh-
masta.

Ikdjakaumassa oli odotetusti selvaa hajontaa. Nuoremmissa ikaryhmissa oli
selvasti véhemmaén vastaajia kuin vanhemmissa ikaryhmissa. Tdma kuvas-
taa joiltakin osin myos yrityksen asiakasrakennetta. 20-vuotiaita tai tata
nuorempia vastaajia oli vain 4 eli noin 6 % kaikista vastanneista. 21-30-
vuotiata vastaajia oli hiukan enemmadn eli 8, joka on prosentteina 12 %. 31—
40-vuotiaita vastaajia oli tdysin sama maaré eli 8 henked (12 %). 41-50-
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vuotiailta vastauksia saatiin 11 kappaletta eli 16 % kokonaisméaarasta. 51—
60-vuotiaita vastaajia oli jo huomattavasti enemmén. Lomakkeita saatiin
taltd ikaryhmalta 16, mik& on kokonaismaarastd 23 %. Selvasti suurin vas-
taajaryhma oli 60-vuotiaat ja tdt4 vanhemmat, joilta vastauksia saatiin 21
kappaletta eli 31 % kokonaisméaarasta.

Vastaajien ikdajakauma

W 20-vuotias tai
nuorempi

M 21-30-vuotias

m 31-40-vuotias

M 41-50-vuotias

M 51-60-vuotias

M 60-vuotias tai
vahempi

Kuvio 2.  Vastaajien ikdjakauma (N=68)

4.2 Arvio asiakaspalvelijasta

Kysymyslomakkeen kolmannessa kysymyksessa Kysyttiin vastaajien ar-
viota asiakaspalvelijan toimintaan liittyviin seikkoihin. Asiakaspalvelijan
toimintaa arvioitiin Likert-asteikon avulla. Vastausvaihtoehtoja oli viisi, ja
vastaajan piti ympyroida hanen kokemustaan lahimpéané oleva vastaus (1=
taysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd). Arviotavat kohdat olivat

A) Myyjé oli helposti l&hestyttava.

B) Myyjé oli luonteva.

C) Kommunikointi oli vaivatonta.

D) Myyijé oli asiantunteva/ammattitaitoinen.

E) Myyja tarjosi henkilokohtaista palvelua.

F) Myyjéa keskittyi asiakaspalvelutilanteeseen.

G) Myyja oli luotettava.

Kaikki kohdat saivat erinomaisen arvion vastaajilta. A, B, C, D, E, ja G
kohdat saivat vastaajilta keskiarvoksi 4,8, ja F kohta sai keskiarvon 4,9.
Keskiarvot ovat esitettyna alla taulukossa 1.
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Taulukko 1. Keskiarvo asiakaspalvelijan toiminnasta

Arvioitava tekija Keskiarvo
Myyjé oli helposti I&hestyttava 4,8
Myyja oli luonteva 4,8
Kommunikointi oli vaivatonta 4,8

Myyjé oli asiantunteva/ammattitaitoinen | 4,8
Myyja tarjosi henkildkohtaista palvelua 4,8
Myyjé keskittyi asiakaspalvelutilanteeseen | 4,9
Myyja oli luotettava 4,8

4.3 Tarkeimmat tekijat asiakaspalvelutilanteessa

Lomakkeen seuraavassa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin, mita tekijoita he
pitavat tarkeimpéna asiakaspalvelutilanteessa. VVastaajien piti merkita ras-
tilla kolme tarkeinta vaihtoehtoa kahdeksan vaihtoehdon joukosta. Tekijoitéa
ei kuitenkaan tarvinnut laittaa tarkeysjérjestykseen. Vastausvaihtoehtoja lo-
makkeella oli

1) Myyja on aktiivinen ja palvelualtis.

2) Myyja on luonteva asiakaspalvelutilanteessa.

3) Myyjd on ammattimainen ja asiantunteva.

4) Myyijan tarjoama palvelu on henkildkohtaista.

5) Myyjéa ndkee vaivaa tilanteen eteen.

6) Myyja on luotettava ja vakuuttava.

7) Asiakaspalvelutapahtuma ylittad odotuksenne.

8) Myyja osaa valita juuri teidén tarpeisiinne sopivan tuotteen.

Alla olevassa kuviossa 3. on esitetty se, miten vastaukset jakautuivat. Koska
vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta tekijaa, yksittaisia vastauk-
sia tuli kolminkertainen maaréd (204 vastausta). Alla olevat prosenttiluvut
on suhteutettu sen mukaan. Ensimmainen kohta, eli myyjé on aktiivinen ja
palvelualtis sai 15,2 % kokonaisaanistd. Luontevuus asiakaspalvelutilan-
teessa puolestaan arvioitiin vdhemman térkedksi, saaden 10,5 % koko-
naisaanista. Myyjan ammattimaisuutta ja asiantuntijuutta pidettiin tarkeim-
pand ominaisuutena. Se kerdasi jopa neljasosan eli 25 % kaikista aanistéa.
Myyijéan tarjoaman palvelun henkilékohtaisuutta ei puolestaan pidetty mer-
kittdvana tekijand asiakaspalvelutilanteessa. Se sain vain 8,3 % daanisté.
Myyjan vaivannakda arvostettiin hieman enemman, silld se ansaitsi 13,7 %
vastausaanista. Myyjan luotettavuus ja vakuuttavuus sai yllattden toiseksi
vahiten aania, eli 7,4 %. Vahiten merkittavaksi tekijaksi arvioitiin se, etta
asiakaspalvelutapahtuma ylittad asiakkaan odotukset. Odotusten ylittymista
piti tarkednda vain 1,5 % vastaajista. Viimeinen vaihtoehto eli, myyjan taito
valita tarpeisiin sopivan tuote sai jopa 18 % vastauséanistd. Vaihtoehto ylsi
toiseksi tarkeimmaksi tekijéksi vastaajien arvioinnissa. Alla havainnollis-
tava malli vastausten jakautumisesta (Kuvio 3).
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Kuvio 3.  Térkeimmat tekijét asiakaspalvelutilanteessa prosentteina (N=68)

Kolme térkeinté tekijaa kaikkien vastanneiden mukaan olivat: 1) myyjé on
ammattimainen ja asiantunteva, 2) myyja osaa valita juuri asiakkaan tarpei-
siin sopivan tuotteen, 3) myyja on aktiivinen ja palvelualtis.

Naisten ja miesten vastauksissa loytyi jonkin verran eroavaisuuksia. Alla
kuviossa 4 on esitelty, mité tekijoitd kummatkin sukupuolet pitivat tarkeim-
pind. Naisvastaajien mielestad tarkeimmat tekijat asiakaspalvelutilanteessa
ovat 1. Myyja on ammattimainen ja asiantunteva (26,7 %), 2. Myyja osaa
valita asiakkaan tarpeisiin sopivan tuotteen (19,3 %) ja 3. Myyjé on aktiivi-
nen ja palvelualtis (15,6 %). Miesvastaajilla vastaukset olivat hieman poik-
keavia. Tarkeimmaéksi tekijaksi miesvastaajat danestivat saman kuin nais-
vastaajat, eli sen ettd myyjad on ammattimainen ja asiantunteva (21,7 %).
Seuraavaksi tarkeimmaksi tekijaksi miesvastaajat valitsivat sen, ettd myyja
nékee vaivaa tilanteen eteen. Tdm4 vaihtoehto sai miesvastaajilta jopa 18,9
% &anistd, kun naisista sen &&nesti merkittavaksi vain 11,1 %. Kolmanneksi
tarkein tekij@ miesvastaajien nakokulmasta oli se, ettd myyja osaa valita
juuri asiakkaan tarpeisiin sopivan tuotteen. Tdma vaihtovaihtoehto kerasi
reilu 17,4 % &&nistd. Alla kuviossa 4, on esitetty nais- ja miesvastaajien
tulokset prosentteina.
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Tarkeimmat tekijat
asiakaspalvelutilanteessa sukupuolen

mukaan
30,0 %
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20,0 %
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Kuvio 4.  Térkeimmat tekijat asiakaspalvelutilanteessa sukupuolen mukaan (N=68)

4.4 Mielikuva yrityksesté ja palvelusta

Kyselylomakkeen viides kohta kasitteli yrityksen yleista asiakkaalle valit-
tyvad ilmettd. Kysymyksessa késiteltiin sekd yrityksen fyysistd ympéristod,
ettd asiakaspalveluun liittyvié seikkoja. Kysymys oli jalleen jasennelty Li-
kert-asteikolle 1-5 (1=huono, 5= erinomainen), josta asiakkaan tuli valita
hénen nakemyksensd mukainen vaihtoehto.
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Ensimmainen kohta liittyi vastaajan ensivaikutelmaan yrityksestd. VVastaa-
jat olivat ilmeisen tyytyvaisia ensivaikutelmaan, sill& se sai keskiarvoksi
4,5. Toisena kohtana asiakkaiden tuli arvioida yleista ilmapiiria yrityksessa
asioinnin aikana. Ilmapiiri oli ollut vastaajien mieleen, silla se sai vastausten
keskiarvoksi 4,8. Seuraavassa kohdassa kysyttiin vastaajien mielipidetta
yrityksen toimitiloihin. Toimitilat saivat huonoimman arvioinnin, keskiar-
volla 4. Arvosana ei ole huono, mutta selvasti heikoin muihin tekijoihin
verrattuna. Seuraava arvioinnin kohde oli asiakastapahtuman sujuvuus, jo-
hon vastaajat olivat jélleen kerran erittdin tyytyvaisia. Asiakaspalvelun su-
juvuus sai keskiarvoksi erinomaisen 4,8. Viimeinen kohta koski eri tuote-
vaihtoehtojen esittelya. Tassakin asiakaspalvelijat olivat onnistuneet, silla
kohta sai keskiarvoksi 4,6. Alla havainnollistava kuvio keskiarvoista. (Ku-
vio 5)

Palvelutilanteeseen vaikuttavat tekijat
(keskiarvo)

4,6
4,4 -
4,2 -
4
3,8 -
3,6 - . . : :
O

Kuvio 5.  Palvelutilanteeseen vaikuttavien tekijoiden keskiarvo asteikolla 1-5 (N=68)

4.5 Ostopéaatokseen vaikuttavat tekijat

Lomakkeen kuudennessa kysymyksessa selvitettiin tekijoita, joilla on eni-
ten merkitysta asiakkaiden ostopédatoksessd. Tavoitteena oli saada selville,
kuinka suuri merkitys asiakaspalvelulla on verrattuna muihin ostop&atok-
kimuksessa nimetty hinta, tuotteen ulkonakd, mainonta ja asiakaspalvelu.
Kysymyksessé kaytettiin Likert-asteikkoa, jossa 1 = ei yhtdan merkittava ja
5 = todella merkittava.
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Ensimmainen kohta, eli tuotteen hinta sai keskiarvoksi 3,7. Keskiarvo on
melko korkea, mutta silla oli silti pienempi merkitys, kuin mita aluksi odo-
tettiin. Esimeriksi tuotteen ulkonadn vastaajat arvioivat hintaa tarkeam-
maéksi, silla se sai kokonaistuloksissa keskiarvokseen 4,4. Vastausten pe-
rusteella vahiten merkitysta ostopdatoksessa on tuotteen markkinoinnilla.
Se sai keskiarvokseen vain 2,6. Viimeisend arvioitavana kohtana oli asia-
kaspalvelu, joka sai keskiarvokseen 4,2. Tulosten perusteella asiakaspalve-
lulla on suurempi merkitys ostopédatoksessa kuin markkinoinnilla tai hin-
nalla.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
(keskiarvo)

4,5

3,5

2,5

1,5

0,5

Hinta Ulkonako Mainonta Asiakaspalvelu

Kuvio 6.  Ostopéatokseen vaikuttavien tekijoiden keskiarvo asteikolla 1-5 (N=68)

4.6 Viestintdkanavat

Kysymyslomakkeen seitsemannessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta,
minké& kanavien kautta he haluaisivat saada lisétietoa yrityksestd. Vaihtoeh-
dot olivat nettisivut, sosiaalinen media ja séhkdinen uutiskirje. Kyseiset ka-
navat valittiin sen mukaan, etta yritys voisi ne todellisuudessa toteuttaa.

Kaikista vastaajista 43 %, eli l&hestulkoon puolet haluaisi saada tietoa yri-
tyksesté sosiaalisen median kautta. Kaksi vastaajaa oli eritellyt vastausvaih-
toehdon jalkeen, ettd he toivoisivat yrityksen toimivan nimenomaan Face-
bookissa. 26 % vastaajista toivoi puolestaan yrityksen omistavan nettisivut.
Sahkainen Kirje ei saanut vastaajilta kannatusta, silla vain 2 % toivoi yri-
tyksen viestivan tatad kautta. Vastaajista jopa 29 % jatti tdman kohdan taysin
tyhjaksi. Neljé vastaajaa oli Kirjoittanut kysymyksen alle, etta he eivat kéyta
séhkoisid kanavia. On mahdollista, ettd vastaajat jotka jattivat kohdan tyh-
jaksi, eivat tarvitse yrityksen markkinointia sosiaalisen median, nettisivujen
tai sahkdisen uutiskirjeen kautta. Alla kuvio 7, jossa esitetddn vastausten
jakautuminen.
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Viestintakanavat

M Sosiaalinen media
B Nettisivut
1 Sahkoéinen uutiskirje

M Ei vastausta

Kuvio 7. Vastaajien halu saada tietoa yrityksesta sahkdisten kanavien kautta

4.7 Lisamyynti

Kahdeksas kysymys liittyi lisamyynnin tarjoamiseen ja vastaanottamiseen.
Kysymyksessé tiedusteltiin, oliko asiakas ottanut hanelle lisamyyntina tar-
jotun tuotteen. Vastausvaihtoehtoina oli A) Ostin lisdmyyntina tarjotun
tuotteen B) En ostanut lisamyyntin tarjottua tuotetta ja C) Minulle ei tar-
jottu lissmyyntié.

Asiakkaista 10 % vastasi ottaneensa lisdmyyntina tarjotun tuotteen, eli esi-
merkiksi sukkapaketin tai takkiin kuuluvat housut. Huomattavasti suurempi
maéaré, eli 44 % kuitenkin vastasi, etta ei ostanut lisamyyntiné tarjottua tuo-
tetta. 46 % Asiakkaista vastasi, ettd hanelle ei tarjottu ollenkaan lisamyyn-
ti4, luku on suuri, silld se on lahes puolet kaikista vastaajista.
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Lisamyynti

M Ostin lisdmyyntina
tarjotun tuotteen

B En ostanut lisamyyntina
tarjottua tuotetta

= Minulle ei tarjottu
lisamyyntia

Kuvio 8.  Lisdmyynti prosentteina (N=68)

Naisten ja miesten vastauksia katsottaessa, niista 10ytyy melko paljon eroa-
vaisuuksia. Naisista 11 % ilmoitti ettd osti lisamyyntind tarjotun tuotteen.
31 % puolestaan vastasi, ettd ei ostanut lissmyyntina tarjottua tuotetta ja
jopa 58 % vastasi etta heille ei tarjottu ollenkaan lisamyyntié.

Lisamyynti (naiset)

m Osti lisdmyyntina tarjotun
tuotteen

M Ei ostanut lisamyyntina
tarjottua tuotetta

M Ei tarjottu lisamyyntia
ollenkaan

Kuvio 9.  Vastaukset lisamyynnistd naisasiakkailta (N=45)

Miehista puolestaan 9 % vastasi ostaneensa lisémyyntina tarjotun tuotteen,
kun taas 70 % vastasi ettd ei ostanut lisémyyntind tarjottua tuotetta. VVain 21
% miehista vastasi, ettd heille ei tarjottu ollenkaan lisamyyntia.
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Lisamyynti (miehet)

M Osti lisamyyntina
tarjotun tuotteen

M Ei ostanut lisamyyntina
tarjottua tuotetta

M Ei tarjottu lisamyyntia
ollenkaan

Kuvio 10. Vastaukset lissmyynnistd miesasiakkailta (N= 23)

4.8 Asiakaspalvelun kokonaisarvio

Lomakkeen viimeisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta kokonaisarviota
asiakaspalvelusta asteikolla 1-10. Kuusi vastaajaa oli jattanyt timén kohdan
tyhjaksi, joten keskiarvo laskettiin taytettyjen lomakkeiden perusteella. Mo-
net asiakkaat olivat vastatessaan kiireisid, joten viimeinen kysymys jai luul-
tavasti huomaamatta, tai sitd ei ymmarretty kysymykseksi. Kokonaisuudes-
saan asiakaspalvelu sain erinomaisen arvioinnin. Kokonaisarvosanaksi as-
teikolla 1-10 saatiin 9,3.

Eri ikaryhmien vélilla ei ollut merkittdvan suuria eroja asiakaspalvelun ko-
konaisarviossa. 20-vuotiaat tai tdtd nuoremmat antoivat kaikista ikaryh-
mistd heikoimman arvion, keskiarvoltaan 8,7. 21-30-vuotiaat arvioivat pal-
velun laadun hieman paremmaksi, antaen sille keskiarvon 9,1. Seuraava
ikaryhma eli 31-40-vuotiaat, arvioivat laadun jalleen hieman paremmaksi
kuin nuoremmat vastaajat. Keskiarvoksi muodostui 9,5. 41-50-vuotiaiden
ikaryhma antoi palvelulle keskiarvoksi 9,4 ja 51-60-vuotiaat olivat ikaryh-
misté tyytyvaisimmat, sill& he arvioivat asiakaspalvelun laadun keskiarvolla
9,6. 61-vuotiaat ja tatd vanhemmat antoivat keskiarvoksi 9,3. Keskiarvot
esitettyna alla taulukossa 2.




Urheilu-Kennin asiakaspalvelun rooli ostopaattksessé ja asiakastyytyvaisyydessa

Taulukko 2. Kokonaisarvio asiakaspalvelun laadusta ik&ryhmittéin

Ikédryhma Keskiarvo
20-vuotias tai nuorempi | 8,7
21-30-vuotias 9,1
31-40-vuotias 9,5
41-50-vuotias 9,4
51-60vuotias 9,6
60-vuotias tai vanhempi | 9,3
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5 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnéaytetyon tutkimusongelmana oli selvittdd, miten asiakaspalvelu vai-
kuttaa asiakkaan ostopaatokseen, ja millainen kuva asiakkaalle jai asiakas-
palvelusta. Tarkoituksena oli my6s luoda pieni katsaus siihen, kuinka kiin-
nostuneita asiakkaat olisivat saamaan tietoa sahkoisten kanavien kautta.
Tutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia olivat: millaiseksi
asiakas kokee palvelun laadun, millaiseksi asiakas mieltaé asiakaspalveli-
joiden toiminnan, millainen kuva asiakkaalle jai asiakaspalvelutapahtu-
masta ja mitka tekijat vaikuttavat ostopadtoksen tekemiseen.

Tutkimukseen vastasi yhteensé 68 henkil64, joista 45 oli naisia ja 23 miehia.
Vastaajien ikdjakaumassa oli myds huomattavissa melko suuria eroja, silla
nuoremmissa ik&ryhmissa vastaajia oli selvasti vdhemman kuin vanhem-
missa ikaryhmissa. Tdma jakauma kuvastaa melko hyvin myos yrityksen
asiakasjakaumaa. lakkaampia, palvelua kaipaavia asiakkaita kdy jonkin
verran enemman kuin nuoria asiakkaita.

Tyon teoriapohjan mukaan hyvan palvelutilanteen térkednéd osana on asia-
kaspalvelijan toiminta. Asiakaspalvelijan tavoitteena on hyddyntaa osaa-
mistaan auttaakseen asiakasta, ja luodakseen mahdollisimman myonteisen
ilmapiirin palveluntilanteen ymparille. Teorian mukaan asiakaspalvelijan
tarkeimmiksi ominaisuuksiksi voidaan lukea asiantuntijuus, luotettavuus,
luontevuus, hyvat kommunikointitaidot seké taito tarjota henkilokohtaista
palvelua. Toteutetun tutkimuksen mukaan kaikki hyvan myyjan elementit
toteutuivat erinomaisesti Urheilu-Kennilla. Kaikilla yrityksen tdmanhetki-
silla tyontekijoilla on pitkd kokemus palvelutydstd, joten asiakkaiden
kanssa toimiminen tulee I&hes luonnostaan.

Erinomaisten asiakaspalveluarvioiden lisaksi tutkimuksessa selvitettiin,
mité tekijoita vastaajat pitavat tarkeimpana asiakaspalvelutilanteessa. Tar-
keimmiksi tekijoiksi valittiin se, ettd myyjad on ammattimainen ja asiantun-
teva, myyja osaa valita asiakkaan tarpeisiin sopivan tuotteen seké se, etta
myyja on aktiivinen ja palvelualtis. Myos se, ettd myyjé nakee vaivaa tilan-
teen eteen, sai kannatusta erityisesti miesvastaajilta. Vahiten tarkeédksi aa-
nestettiin kohta, jonka mukaan asiakaspalvelutapahtuman tulisi ylittaa asi-
akkaan odotukset. Tastd voidaan paatella, ettd yrityksessa tulisi jatkossakin
panostaa tuotetietdmykseen ja erityisesti siihen, ettd asiakaspalvelija osaisi
valita isostakin valikoimasta juuri kyseiselle asiakkaalle sopivan tuotteen.
Tahan on helppo vaikuttaa esimerkiksi panostamalla tuotekoulutuksiin.
Myos palvelualttiuteen tulisi kiinnittdd huomiota, ja esimerkiksi muistaa
tervehtia jokaista asiakasta ja olla valmiina auttamaan, jos asiakas palvelua
kaipaa. Vastausten mukaan yrityksen asiakkaat eivat odota palvelutilan-
teelta ylivertaista kokemusta tai odotusten ylittymistd, vaan arvostavat
enemman perinteisié arvoja, joiden toteutumiseen on helppo vaikuttaa.

TyoOn teoriaosuudessa oli kuvattu sekd asiakaspalvelutapahtuman vaiheita
etta ostopaitoksen tekemistd. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheissa keski-
tyttiin erityisesti tilanteen valmisteluun, myyntikeskusteluun, seka lisa-
myyntiin. Edelld mainittuihin tekijoihin kyseltiin my0ds vastaajien mielipi-

35



Urheilu-Kennin asiakaspalvelun rooli ostopaattksessé ja asiakastyytyvaisyydessa

dettd, silla niilld on merkittavé vaikutus asiakaspalvelun onnistumisen kan-
nalta. Asiakkaat olivat erityisen tyytyvadisid seka ilmapiiriin ett4 asiakas-
palvelutapahtuman yleiseen tyytyvaisyyteen. Myos tuotevaihtoehtojen esit-
telyyn ja ensivaikutelmaan oltiin melko tyytyvaisia, vaikka ne saivatkin hie-
man heikomman arvion. Heikoimmaksi tekijaksi arvioitiin toimitilat. Jotta
asiakaspalvelutapahtuma koettaisiin entistd miellyttdvdmmaksi, yrityksen
tulisi panostaa toimitilojen kehittdmiseen. Yrityksessa tulisi huolehtia, etta
tuotteet ovat selkeésti esilld ja yleisilme on siisti. My6s markkinointiin ja
mahdollisiin opasteisiin tulisi kiinnittdd huomiota, silla talla hetkell& yrityk-
sessé ei ole lainkaan sisdopasteita tuotteiden sijainnista. Toimitilojen hei-
kompi arvio osaltaan vaikuttaa myds yrityksen ensivaikutelmaan. Toimiti-
lojen viihtyvyyden kautta on mahdollista vaikuttaa myos ensivaikutelman
syntymiseen. Yrityksessa tulisi myds huomioida paremmin eri tuotevaihto-
ehtojen esittely. Teoriassa on korostettu, etta asiakasta ei saa h&mmentaa
tarjoamalla lilan monenlaista vaihtoehtoa. Silti asiakkaalle on hyva osoittaa,
etta hanelld on paatosvaltaa tilanteessa, ja etté vaihtoehdot eivat rajoitu vain
yhteen tai kahteen tuotteeseen.

Asiakaspalvelutapahtuman vaiheista huonoimmin on onnistunut lisimyyn-
nin tarjoaminen. Kymmenes vastanneista kertoi ostaneensa lisamyyntina
tarjotun tuotteen, kun taas lahes puolet vastanneista kertoi, etta heille ei tar-
jottu lissmyynti& laisinkaan. Jos lisémyynti& tarjottaisiin jokaiselle asiak-
kaalle, samoja suhdelukuja kayttaen lissmyynnin ottaisi vastaan lahes 20 %
asiakkaista. Téhan yrityksessa tulisi kiinnittad erityistd huomiota, silla tut-
kimuksen teoriaosuudessa on selvennetty, etta lisimyynnin tarjoaminen voi
vaikuttaa yrityksen tuloksen lisaksi positiivisesti myos asiakaskokemuk-
seen. Lisdmyynnin ei tarvitse suurta, pelkastaan sukkien tarjoaminen ken-
kaoston yhteydessa tai suksivoiteen tarjoaminen suksioston yhteydessa riit-
tdd. Asiakas arvostaa monesti myyjan huomiokykyéa tarjota tadydentévia
tuotteita, silla esimerkiksi uutta urheilulajia aloittaessa, asiakkaalle itselleen
ei valttamatta tule mieleen mité tarvikkeita han tarvitsee lajin aloittamiseen.

Tutkimuksessa tarkasteltiin asiakkaan kannalta sitd, mité tekijoita asiakas
pitaé tarkeimpané ostopaatostd tehdessaan. Tutkimuksen mukaan térkeim-
maksi tekijaksi valikoitui tuotteen ulkonako ja heti seuraavana pienella
erolla seurasi asiakaspalvelu. Jopa tuotteen hinta koettiin vahemman térke-
aksi kuin asiakaspalvelu. Néista tuloksista voidaan paatella, etta yrityksen
tulisi mieluummin keskittyé asiakaspalvelun laatuun, kuin koittaa kilpailla
hinnoilla. Asiakaspalveluun panostaminen onkin aina ollut yrityksen mer-
kittdvimpana kilpailukeinona, sill& edullisia nettikauppoja vastaan on erit-
tain vaikea kilpailla hinnan puolesta. Yritys on pyrkinyt pysyméaan markki-
noilla tarjoten asiakkaille yksil6llista ja joustavaa palvelua, ja tutkimustu-
losten mukaan yrityksen tulisi jatkaa samaa strategiaa toteuttaen. Myds
tuotteiden kaytettavyyteen ja ulkondkdon tulisi panostaa, silld silla on suuri
merKitys asiakaspalvelun rinnalla.

Mainonnalla oli vastaajien mielesta pienin merkitys ostopéaatoksen tekemi-
sessé. Toimeksiantajayrityksen markkinointi on hyvin pientd, keskittyen
vain lahinn& sponsoritoimintaan, mainontaan paikallislendessa seka ketjun
kuvastoihin, joten on positiivista, ettd mainonnalla ei ole suurta merkitysta
my0dskadn asiakkaille. Yrityksen useamman kymmenen vuoden menestys
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ei perustu aggressiiviseen mainontaan ja hintakilpailuihin, vaan enemmén-
kin siihen, ettd yrityksell4 on vahva asiakaspohja. Yritys on toiminut sa-
malla paikkakunnalla useamman vuoden ajan, joten se on tullut tutuksi
paikkakunnalla asuville. Osa asiakkaista on kertonut, miten on kéynyt yri-
tyksessa usean vuoden ajan ja jotkut kertovat miten ovat lapsena kayneet
omien vanhempiensa kanssa ostoksilla, ja nyt tekevét samaa jo oman jalki-
kasvunsa kanssa. Yrityksen vahvuutena on siis uudelleen ostavat asiakkaat
ja pienelld paikkakunnalla kulkeva “viidakkorumpu”, joten merkittdvid
markkinointitoimia ei ole viela tdhén asti menestymiseen tarvittu.

Viime aikoina yrityksessa on heréannyt ajatus siitd, olisiko sdhkdisten palve-
luiden tarjoaminen ajankohtaista. Nuorempi teknologian keskella varttunut
sukupolvi on tottunut surffaamaan netissa ja siitd on tullut jo arkipéivadinen
asia. Urheilu-Kennin asiakkailta kysyttaessa lahes puolet kertoi haluavansa
yrityksen toimivan sosiaalisessa mediassa, noin neljasosa toivoi nettisivuja,
ja vain muutaman toivoi sahkgista uutiskirjettd. Reilu neljasosa vastaajista
jatti kysymyksen tyhjéksi. Vastaamatta jattdminen on mahdollista tulkita
niin, ettd asiakas ei vaadi yrityksen toimivan sahkoisia kanavia pitkin, tai
ettd asialla ei ole merkitystda héanelle. Kuitenkin tulosten mukaan lahes
kolme neljdsosaa vastaajista toivoisi yrityksen palvelevan séhkoisten kana-
vien kautta. Tama on hyvin merkittdva osuus asiakaskunnasta, joten seu-
raava iso askel yrityksella voisi olla sahkbiseen maailmaan siirtyminen.
Asiakasvastausten perusteella suosituin kanava olisi Facebook, ja silla olisi
yrityksenkin kannalta helppo l&htea liikkeelle. Yrityksen Facebook-sivu on
helppo perustaa ja vaivatonta yllapitaa, ja sen avulla voisi tavoittaa taysin
uusia asiakkaita.

Kokonaisuudessaan yrityksen asiakaspalveluun oltiin hyvin tyytyvéisia.
Mikaén arvioitavista tekijoista ei saanut erityisen huonoa tulosta, kyselyssa
selvitetty kokonaisarviokin sai arvosanaksi erinomaisen 9.3. Tuloksista voi-
daan tiivistetysti sanoa, ettd asiakaspalvelijan toimintaan vastaajat olivat
hyvin tyytyvaisid. Myyjdn toivotaan olevan ammattimainen, asiantunteva
sekd palvelualtis. llmapiiri ja asiakaspalvelutapahtuman sujuvuus saivat
my0s erittain hyvén arvioin, kun taas toimitilojen suhteen voisi olla pienté
parannettavaa. Ostopaatosta tehdessé asiakas kiinnittdd hintaan ja mainon-
taa véahemman huomiota kuin ulkon&kdon ja asiakaspalveluun. Lisamyyn-
nin tarjoamisessa yrityksella olisi viela parannettavaa, silla se tdydentaisi
asiakkaan palvelukokemusta. Myds palvelun tarjoamista séhkdisia kanavia
pitkin toivoi merkittdva osa vastaajista.

Tulevaisuudessa yrityksen tulisi edelleen panostaa asiakaspalvelun laatuun
ja henkildston kouluttamiseen asiakaskohtaamisia varten. Asiakaspalvelu-
tilanteessa yrityksen tulisi keskittyd viemaan tapahtuma loppuun saakka,
huomioimalla myds lisamyynnin mahdollisuuden. Myos toimitilojen siis-
teyteen ja toimivuuteen tulisi kiinnittda jatkossa enemman huomiota, jotta
ensivaikutelma ei kérsisi ja asiakkaille jaisi mahdollisimman hyvé kuva pal-
velutilanteesta. Myds tuotekoulutusta tulisi jarjestéé jatkossakin, silla tulos-
ten mukaan asiantuntijuus ja tuoteosaaminen ovat erittdin merkittavia teki-
joita asiakaspalvelutilanteessa. Edell&d mainitut tekijat yrityksen olisi helppo
toteuttaa ja niilla olisi positiivinen vaikutus asiakkaiden tyytyvéisyyden
kannalta. Isompi, mutta samalla hyédyllinen askel, olisi siirtd4 liiketoiminta
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my0s sahkdiseen muotoon. Kyselytutkimuksen ja omien kokemuksenikin
perusteella, erityisesti nuoret asiakkaat toivoisivat saavansa tietoa yrityk-
sestéd esimerkiksi sosiaalisen median tai nettisivujen kautta. Esimerkiksi Fa-
cebook-sivujen luominen ja yllapito on helppoa, ja sen kautta olisi k&tevaa
kontaktoida ja herétella asiakkaita myos toimitilojen ulkopuolella.
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Liite 1

KYSELYLOMAKE

Kysely Urheilu-Kennin asiakkaille

Olen Anna Hirsiméki, opiskelija Hdmeen ammattikorkeakoulusta ja olen tekeméssa
opinndytetyon tutkimusta aiheesta asiakaspalvelun vaikutus ostopaattkseen ja asiakas-
tyytyvaisyyteen. Olisin kiitollinen jos vastaisitte alla oleviin kysymyksiin omien koke-
mustenne perusteella.

Vastaukset késitelladn luottamuksellisesti, eiké yksittdisten vastaajien tietoja eritella.

1. Sukupuoli

A) Nainen
B) Mies

2. 1ka

A) 20-vuotias tai alle
B) 21-30-vuotias

C) 31-40-vuotias

D) 41-50-vuotias

E) 51-60-vuotias

F) 61-vuotias tai yli

3. Arvio seuraavat asiakaspalvelijaa koskevat vaittamat asteikolla 1-5 oman koke-
muksenne mukaan ympyrdimalla mieleisenne vaihtoehto (1= taysin eri mielta, 5 =
taysin samaa mieltd)

A) Myyjé oli helposti ldhestyttava 1 2 3 4 5
B) Myyjé oli luonteva 1 2 3 4 5
C) Kommunikointi oli vaivatonta 1 2 3 4 5

D) Myyjé oli asiantunteva/
ammattitaitoinen 1 2 3 4 5

E) Myyjé tarjosi henkilokohtaista palvelua 1 2 3 4 5

F) Myyja keskittyi asiakaspalvelutilanteeseen 1 2 3 4 5
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G) Myyja oli luotettava 1 2 3 4 5

4. Millainen palvelu vaikuttaa ostopaatokseenne urheilukaupassa? Rastita kolme
tarkeinta tekijaa

1 Myyja on aktiivinen ja palvelualtis

1 Myyja on luonteva asiakaspalvelutilanteessa

1 Myyja on ammattimainen ja asiantunteva

(1 Palvelu on henkilokohtaista

1 Myyja nakee vaivaa tilanteen eteen

1 Myyja on luotettava ja vakuuttava

[1 Palvelu ylittdd odotuksenne

[1 Myyja osaa valita juuri teidan tarpeisiinne sopivan tuotteen

5. Arvio seuraavia tekijoita asteikolla 1-5. Ympyroi mieleisesi vaihtoehto. (1=
huono, 5 = eriomainen)

A) Ensivaikutelma 1 2 3 4 5
B) limapiiri 1 2 3 4 5
C) Toimitilat 1 2 3 4 5
D) Asiakaspalvelutapahtuman sujuvuus 1 2 3 4 5
E) Eri tuotevaihtoehtojen esittely 1 2 3 4 5

6. Kuinka merkittava vaikutus seuraavilla tekijoilla oli ostopaatokseenne asteikolla
1-5? Ympyroi haluamasi vaihtoehto (1= ei yhtaan merkittava, 5= todella merkit-
tava)

A) Tuotteen hinta 1 2 3 4 5
B) Tuotteen ulkonako 1 2 3 4 5
C) Tuotteen mainonta 1 2 3 4 5
D) Asiakaspalvelu 1 2 3 4 5

7. Minka kanavien kautta toivoisitte saavanne lisaa tietoa yrityksesa?
A) Nettisivut

B) Sosiaalinen media

C) Sahkaoinen uutiskirje
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8. Ostitteko teille lisamyyntina tarjotun tuotteen? (esimerkiksi kenk&oston yhtey-
dessa sukkapaketin)

A) Ostin lissamyyntina tarjotun tuotteen

B) En ostanut lisémyyntina tarjottua tuotetta

C) Minulle ei tarjottu lisamyyntia

9. Kokonaisarvio palvelun laadusta asteikolla 1-10:

Kiitos vastauksistal




