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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Yritys X:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityk-
seen. Yritys X:n on kello- ja kultaseppdaalan liike. Opinnaytetyon tavoitteena oli pe-
rehtyd myyntityohon. Toisena tavoitteena oli perehtyd asiakaskokemukseen ja asia-
kastyytyvaisyyteen, sen johtamiseen ja tutkimiseen. Kolmantena tavoitteena oli to-
teuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Yritykselle X ja selvittdéa asiakkaiden tyytyvai-
syyttd myymalaa, tuotteita ja asiakaspalvelua kohtaan. Lisaksi tutkimuksessa pyrit-
tiin selvittam&éan, asioivatko asiakkaat mieluummin yrityksen kivijalkaliikkeessa vai
verkkokaupassa.

Opinnaytetyon teorialuku muodostaa pohjaa asiakastyytyvaisyystutkimukselle.
Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa kasitelladn myyntitydtéa ja sen ominaispiir-
teita seka myyntiprosessin eri vaiheita. Lisaksi perehdytdan siihen, mitka ovat hyvan
myyjan ominaisuudet. Toisessa teorialuvussa perehdytadn asiakaskokemukseen,
asiakasuskollisuuteen ja asiakaskannattavuuteen. Lisaksi kasitellaan sitd, mitka
asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja kasitelladn asiakastyytyvaisyysjohta-
mista seka asiakastyytyvaisyyden seuraamista ja tutkimista.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena paperisella
kyselylomakkeella. Kyselylomakkeella keréttiin tietoa vastaajien omista tiedoista
seka heidan tyytyvaisyyttdan Yritys X:n toimintaan selvitettiin. Asiakastyytyvaisyys-
kyselyyn vastasi yhteensa 96 Yrityksen X asiakasta neljasta eri liikkeesta. Tulosten
perusteella selvisi, etta yrityksen asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia myymalaympaéris-
toon, tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Naita koskevat kysymykset saivat lahes jokai-
nen taydet pisteet ja keskiarvot naiden kohdilta olivat vahintaan 3,5 (arviointias-
teikko 1—4). Nain ollen yrityksen asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia.

Avainsanat. asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus,
myyntity6
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The aim of this thesis was to study customer satisfaction with Company X. The first
objective of the thesis was to study sales work. The second objective was to study
customer experience and customer satisfaction management. The third objective of
the thesis was to carry out a customer satisfaction survey among the customers of
Company X and find out their satisfaction with its stores, products, and customer
service. Moreover, the aim was to find out whether the customers preferred to shop
at the company’'s B&M stores or online store.

The theoretical chapter of the thesis forms the basis for a customer satisfaction sur-
vey. Its first subchapter focuses on sales work and the properties and challenges of
good customer service. The second subchapter focuses on customer experience,
customer loyalty, and customer profitability. In addition, the factors impacting cus-
tomer satisfaction, customer satisfaction management, and customer satisfaction
monitoring and research are dealt with.

The customer satisfaction survey was quantitative, and it was conducted with a pa-
per questionnaire. The questions were related to the customers’ backgrounds, and
the environment, service, and products of Company X. The questionnaire was an-
swered by 96 customers of Company X’s four stores. On the basis of the obtained
results, itis clear that the interviewees are very satisfied with the stores, products
and customer service of Company X. Almost all of the questions related to these
elements received a full score, and their mean scores were at least 3.5 (on a scale
of 1-4). Consequently, the customers of the company are very satisfied.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn keskeisia kasitteita teorialuvussa ovat myyntityd, asiakasko-
kemus ja asiakastyytyvaisyys seka niihin liittyvat asiat. Liséksi tutkitaan asiakastyy-
tyvaisyytta yritykselle x sekd sitéa, asioivatko asiakkaat mieluummin yrityksen verk-
kokaupassa vai kivijalkamyymalassa ja jos verkkokaupassa, niin miksi siella. Yrityk-
sille on tarkeada olla selvilla asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityjksen myymalaympa-
ristdd, tuotteita ja asiakaspalvelua kohtaan ja pyrkia kehittdmaan toimintaansa asi-
akkailta saadun palautteen perusteella.

Vironen (2019) kertoo suomalaisen kaupankéynnin olevan murroksessa ja verkko-
kauppojen kasvavan kovaa vauhtia. Virosen haastattelema Mitronen kertoo Ylen
artikkelissa, ettéa verkon toimintamalli on helpottunut ja muuttunut. Mitronen painot-
taa, ettéd verkkokaupasta ostaminen onnistuu nykydan helposti ja onnistuu koska
vain. Massinen (2014) kertoo verkkokauppojen tarjoavan edullisia hintoja ja vaiva-
tonta ostamista ja ndiden kanssa kivijalka kauppojen taytyy kilpailla. Myds kaytetyt
tavarat ovat suosittuja nykypaivana. Leiviska (2017) kertoo, ettd yritysten pitaisi tar-
kastella kuluttajia tarkemmin ja toimia nopeasti, ettéa pystytdan vastaamaan kulutta-

jien tarpeisiin.

Asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartaminen on yrityksien olemassaolon tarkein
asia. Asiakastyytyvaisyys kasitteend voi tarkoittaa monia eri asioita seka niiden yh-
distelmia esimerkiksi luotettavuus, ammattimaisuus, hinta, toimitusaika ja reagointi
asiakkaan pyyntoihin (Kokkonen 2006). Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asia-
kaspalvelun ja myynnin valilla ei ole eroa, niiden molempien tehtdvana on ratkaista
asiakkaan ongelmat ja tarpeet seka naiden lisaksi kehittdd asiakkaalle tarkeita ko-
kemuksia. Asiakaskokemuksen ja sen johtamisen tarkein asia on, ettd asiakkaat
siirretaan yrityksen toiminnan paaosaan ja pyritddn luomaan heille onnistuneita ko-

kemuksia ja yritykselle tuottoa.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Yritys X:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityk-
seen. Yritys X:n on kello- ja kultaseppaalan liike. Opinnaytetydbn ensimmaisena ta-
voitteena oli perehtya myyntityohdn. Toisena tavoitteena oli perehtyd asiakaskoke-
mukseen ja asiakastyytyvaisyyteen, sen johtamiseen ja tutkimiseen. Opinnaytety6n
kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus yritykselle X ja sel-
vittda asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalaa, tuotteita ja asiakaspalvelua kohtaan.
Lisdksi tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, asioivatko asiakkaat mieluummin yri-

tyksen kivijalkaliikkeessa vai verkkokaupassa.

Opinnaytetyon aihe valikoitui asiakastyytyvaisyystutkimukseen yritykselle X, koska
Kirjoittaja tydskenteli yrityksessa silla hetkelld. Oli siis mieluista ehdottaa opinnayte-
tyon tekemista paikalle, jossa tyoskenteli. Opinnaytetydn aihe oli yritykselle ajan-
kohtainen, silla yrityksessa ei oltu tehty asiakastyytyvaisyyskyselya hetkeen, joten
nyt oli hyva aika toteuttaa kysely ja ottaa selvdd asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Asia-
kastyytyvaisyyskysely toteutettiin yrityksen kaikissa neljassa kivijalkaliikkeissa. Nain
ollen tutkimus oli laaja ja saadaan jokaisesta neljasta liikkeesta tulokset. Kysymyk-
set koskien myymalaymparistoa ja asiakaspalvelua kasiteltiin jokaisen liikkeen koh-

dalla omina kuvioinaan.

1.2 Yritys X

Yritys X on kello- ja kultasepanliike. Samaan ketjuun kuuluu nelja kello- ja kulta-
sepan kivijalkaliikettéa seka verkkokauppa. Valikoimista loytyy korut, kellot, poytaho-
peat ja lahjatuotteet seka paristojen vaihdot ja kaiverrukset. Yritys on perustettu

vuonna 1992 ja ketjuun on liitetty pikkuhiljaa muita myymaldita.



2 MYYNTITYO

Opinnaytetyon toisessa luvussa kaydaan lapi myyntityota yleisesti ja kaikkea siihen
kuuluvaa kuten asiakaspalvelua, myyntiprosessin vaiheita ja sita, mitka ovat hyvan
myyjan ominaisuuksia. Ostava ja maksava asiakas on yrityksien toiminnan edelly-
tys. Kun asiakas on tyytyvdinen, héan palaa uudelleen yritykseen ja ndin mahdollis-
tuu yrityksen toiminnan jatkuminen (Aarnikoivu 2005,13—-14). Rubanovitsch ja Aalto
(2007, 12) kertovat, etta kokonaisvaltainen palvelu on nykyaan yksi parhaimmista
keinoista erottua muista kilpailijoista. He (s. 13) korostavat, etta asiakaspalvelun
merkitys on suuri, silla nykyaan tuotteet ovat samankaltaisia niin ulkkonadlta, hinnalta
ja ominaisuuksiltaan. Vuorio (2008, 9) kertoo laadukkaan myyntitydon tarkoittavan,
sitd etta myyja pitad annetut lupaukset, kaupankaynti hoidetaan rehellisesti sekéa
asiakas ymmartaa tarpeelliset tiedot. Vuorio (2011, 115) painottaa, etta myynti-
tyossa jaksamisella ja tydohyvinvoinnilla on iso merkitys. Han kertoo, ettd myynti-
tydssa jokainen asiakaskohtaaminen merkitsee eikd kunnon myyntituloksia pysty

tekemaan puolivaloilla.

Teoksen Huippupalvelua asiakkaille (2006, 85) mukaan myynti ja asiakaspalvelu
eivat ole erillisia asioita vaan ne ovat saman kolikon kaksi eri puolta. Keskeinen
tavoite on siis sama eli asiakkaan tyytyvaisyys. Teoksessa Huippupalvelua asiak-
kaille (s. 5) kerrotaan, asiakkaiden palvelemiseen siséltyy monia asioita esimerkiksi
kysymyksiin vastaamista, ratkaisujen etsimista ongelmiin, rikkoutuneen korjaa-
mista, ujojen rohkaisemista, kadonneen asian l6ytymistd ja suuttuneiden lepytta-
mista. Teoksessa (s. 9) kerrotaan myos, ettd huippupalvelun tuottaminen on positii-
visen ja mieleenpainuvan kokemuksen luomista asiakkaille. Taméa tarkoittaa odo-
tusten ja tarpeiden tayttamista vaivattomasti asiakkaille sekd pyrkimysta ihastuttaa
ja ilahduttaa tilaisuuden tullen asiakasta.

Ropen (2003, 13) mukaan myynti sanalla on tavoitemerkitys seka tydmerkitys. Tyo-
merkityksesta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa henkilokohtaista myyntitydtd. Rope
(mp.) mainitsee, ettd kun myyntid katsotaan tavoitemerkityksen kautta, tarvitaan
my6s muitakin keinoja, jotka tuovat perustan myynnin toteutukselle kuten tunnet-

tuusmainonta ja internet. Talldin puhutaan myyntiviestinnasta.
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Myyntityd pystytddn jakamaan kolmeen erilaiseen myynnin lajiin liike-elamassa; toi-
mipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti (Rope 2003, 15). Toimipaikka-
myynnilla tarkoitetaan esimerkiksi kaupassa tai hotellissa olevaa myyntia. Rope
(mp.) lisda oleellista toimipaikkamyynnissé olevan se, etta toimipaikassa on myyta-
via tuotteita ja asiakkaita palvellaan niin, ettd myynnistd saataisiin mahdollisimman
suuri. Avainkasite toimipaikkamyynnille on palvelumyynti ja siihen liittyy lisamyynti
kasite. Rope (mp.) kertoo avaintekijan toimipaikkamyynnin menestykseen olevan
lisdmyynti ja palvelumyynti ajattelumalli. Neuvottelumyynnistd kaytetdaan kasitetta
asiantuntijamyynti. Rope (s. 16) kertoo, ettéa neuvottelumyynti perustuu asiantunte-
mukselle ja sen vakuuttavuudelle. Asiantuntiamyyntiin voi kuulua tuote- tai esitys-
demonstraatio ja palaveri on yleisin neuvottelumyyntitilanne. Salkkumyynti on edus-
tajamyynnista kaytetty toinen kasite ja sita kutsutaan myods tosimyynniksi. Rope
(mp.) kertoo, ettd edustajamyynti on naitd kolmesta edella kasitellyista kasitteista
eniten aktiivimyyntid. Se on konkreettisesti sitd, ettd lAhdetaan myyntikaynnille

salkku kainalossa. Tatéa edustajamyyntida kayttavat useimmiten teollisuusyritykset.

Rope (2009, 21) kertoo kauppaamisen perussaannon olevan se, etta myydaéan
kaikki tunteella sekad ostajan taytyy perustella jarjella itselleen ja toisille paatok-
sensd. Ropen (s. 21) mukaan tama sisaltaa kaksi kasitetta; ostoperustelu ja osto-
peruste. Ostoperustelulla tarkoitetaan sitd syytd, miksi asiakas on paatynyt kysei-
seen tuotteeseen. Niitd voidaan katsoa jarkiperusteina kuten tuote on laadukas,
kestava, edullinen hinta ja se sailyttdd arvonsa. Ostoperuste taas on se, minkéa pe-
rusteella asiakas oikeasti tekee paatoksen. Niita voivat olla muun muassa tuotteen
merkki on tunnettu tai tuotteen muotoilu miellyttd&d. Jotkut tekijdista ovat myos tun-
nepohjaisia. Alanen, Malkia ja Sell (2005, 15) kertovat myyntitydén tavoitteen olevan
se, etta autetaan asiakasta valitsemaan sekd ostamaan hanen tarpeilleen parhain

tuote tai palvelu, niin ettd se on myyjalle kannattavaa.

2.1 Myyntitydn ominaispiirteet

Rope (2003, 9) kertoo, etta liikketoiminnan ydin on kaupanteko ja myyminen on kau-

pan tekemisen ydin. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 8) painottavat, ettd myyjan rooli
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on erittain tarked, silla jos kauppaa ei synny yrityksessa niin ei ole muutakaan liike-
toimintaa. Myyminen on asiakkaan ohjaamista niin, etta asiakas ei koe, ettd hanelle
on tuote/palvelu myyty vékisin. Rope (2003, 9) kertoo toimivan myynnin edellyttdvan
kuitenkin sitd, ettd saadaan asiakas haluamaan ostaa myytdva asia. Usein ihmisilla
on kasitys, ettd myyminen on ulkoa opeteltuja puheita ja myyntitekniikoita. Rope
(mp.) kuitenkin korostaa, ettda myyminen on taitolaji. Myds Vuorion (2008, 7) mukaan
henkilokohtaisen myyntitybn perusta on tahtotila, puhetaito ja halu tehda myynti-
tyotd. Nykyaan monet yritykset tarjoavat hyvin samanlaisia tuotteita ja nédin ollen
myyjan rooli on ratkaiseva, silla asiakas haluaa ostaa myyjalta, keltd saa parhainta
palvelua ja kuka osaa parhaiten kertoa tuotteesta tai palvelusta (Rubanovitsch &
Aalto s. 21).

Myyntitydsta suuri osa on henkilokohtaista vuorovaikutusta, mutta myyntikanavia on
yha useampia kaytossa. Asiakkaan ostopaatoksen tekemistd on myyjan tyd helpot-
taa. Vaikuttavin viestinndn muoto on henkilokohtainen vuorovaikutus ja henkilokoh-
tainen myyntityd on myos kilpailijoista erottumiseen paras keino (Alanen ym. 2005,
13-15). Vuorio (2015, 60) kertoo hyvan viestinndn maéaritelman olevan, kun viestinta
menee perille halutulla tavalla. Ensimmainen tavoite on luoda vuorovaikutussuhde
ostajaan ja vuorovaikutus- ja vastuuvastuu on asiakaspalvelijalla. Rubanovitsch ja
Aalto (2007, 28) korostavat, etta myyntiprosessin ja markkinoinnin taytyy tukea toi-
siaan, silla asiakkaan kohtaamista valmistelee markkinointi seka markkinointi toimii

asiakkaan ostopaatokselle pohjana.

Ropen (2009, 67) mukaan myyjan ydintehtavia kolme: ostamisen kaynnistys, oman
tuotteen ostohalukkuuden nostatus ja varmistaminen, ettd asiakkaalla ei ole oston
esteeksi mitdédn. Han kertoo (s. 67—71), ettd ostamisen kaynnistys syntyy siita, etta
kokeeko asiakas, ettd hanella olisi tuotteelle kayttod. Kayttotarpeet jaetaan kolmeen
tarveluokkaan, jotka ovat perustarpeet, ongelmatarpeet ja halutarpeet. Perustar-
peita ja ongelmatarpeita voidaan myos sanoa valttdmattomyystuotteiksi. Ongelma-
tarpeet ovat yleensa akuuttitarpeita, kuten vesivahingon korjaus tai auton renkaan
rikkoutuminen. Halutarpeet liittyvat mielihaluihin eli ne eivat ole valttaméattomia han-
kintoja. Ropen (s. 70) mukaan ihmiset haluavat koko ajan enemman, hienompaa ja

kallimpaa, eikd mikaan riitd. Hanen mukaansa myyjien ja markkinoijien pitéisi tuoda
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vain sopivaa tarjontaa, silla halut ovat luonnonvara, joka eilopu. Ropen (s. 71) mie-
lestd myyjan pitaaluoda asiakkaalle halu ostaa tuote, jolloin asiakas voi jopa tuntea
tuotteen valttAmattomaksi. MyoOs tuote, joka perustuu perustarpeeseen, voidaan
myyda myods halutarpeena. Naista hyva esimerkki merkkituotteet kuten vaatteet

Burberry, laukut Louis Vuitton tai ihan elintarvikkeissa kaviaari.

Rope ja Pyykk6 (2003, 153) mainitsevat, etta halutarpeiden kohdalla myyja joutuu
tekemaan enemman toéita kuin perus- ja ongelmatarpeiden kanssa. He (mp) kerto-
vat, etta halutarpeiden osalta ei ole kyse valttamattomyystarpeista ja halutarpeisiin
sisaltyvat tuotteet ovatkin monesti ylellisyystuotteita ja niihin ei liity valttAmatonta
ostotarvetta. Ei valttdmattomyys-hyddykkeet voivat olla myds muitakin kuin vaan
ylellisyyshytdykkeita esimerkiksi makeisia tai koruja. Ylellisyyshyddykkeisiin on
myyjan saatava ostohalu asiakkaalle. Naita ylellisyys tuotteita Rope ja Pyykko (s.
153) tarkastelevat tuoteryhmatasolla ja tuotemerkkitasolla. Tuoteryhmétasolla ole-
via ylellisyystuotteita on muun muassa matkailukohteet ja tuotemerkkitasolla niitéa

ovat perustuotteisiin tehdyt ylellisyysmerkit kuten kellot (kallit merkki kellot).

Asiakaspalvelu myyntitydsséa. Yritys erottuu kilpailijoistaan edukseen hyvalla pal-
velulla ja tekee parempaa tulosta (Kannisto & Kannisto 2008, 4). Asiakkaan ja yri-
tyksen edustajan valistd vaikutussuhdetta, joka on kehittynyt ostosta sopimisen tai
palvelun seurauksena tarkoitetaan asiakkuudeksi (Alanen ym. 2008). Asiakaspal-
velu on kohtaaminen asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla, ja siind asiakaspalvelija
edustaa toiminnallaan yrityksen arvomaailmaa ja suhdetta asiakkaaseen (Aarni-
koivu 2005, 16).

Lahtinen ja Isoviita (2001, 60) kertovat, ettd asiakkaan kaynti yrityksessa kannattaa
jakaa vaiheisiin ja niiden tunnistaminen on tarke&a, jotta asiakasta pystytdan palve-
lemaan mahdollisimman hyvin. He jakavat asiakaspalvelun vaiheet 7 ryhm&éan ja ne

ovat:

1) Palveluun saapumisvaihe
2) Odotusvaihe

3) Tarvetasmennysvaihe

4) Myyntikeskusteluvaihe

5) Palvelun p&atosvaihe
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6) Poistumisvaihe

7) Asiakkaan jalkihoitovaihe

Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla voi alkaa myos siita, ettéd asiakas on
lukenut, kuullut tai nahnyt yrityksen mainoksen. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityk-
sen valilla voi tapahtua myds henkilon tai teknisen jarjestelméan kautta kuten sahko-
posti ja yrityksen kotisivut (Lahtinen & Isoviita 2001). Asiakaskohtaamisen onnistu-
miseen vaikuttaa suuresti yrityksen asiakaslahtdinen toiminta, eli se kuinka asiakas-
lahtoista toimintaa yrityksessa on. Yrityksissa edellytetadn asiakaskeskeisyyden ar-
voon sitoutumista, ettd asiakaslahtoisyys yrityksessa toteutuu (Aarnikoivu 2005,
16). Kannisto ja Kannisto (2008, 7) mainitsevat, ettd nykyaikana on vaikea térméaté

ammattiin, jossa ei olisi asiakaspalvelua ollenkaan.

Teoksen Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 13) mukaan asiakkaat ovat nykyaan
vaativia ja heilld on paljon vaihtoehtoja ja vahemman aikaa kuin ennemmin. Teok-
sen (s. 14) mukaan asiakkaat arvioivat palvelun laatua viiden seikan mukaan. Ne
ovat luotettavuus (tarjotaan sitd, mitd on luvattu), vakuuttavuus (kyky antaa asiak-
kaille luotettava, pateva ja uskottava vaikutelma), konkreettinen ymparisto (yleisvai-
kutelma, joka muodostuu tiloista, laitteista ja henkilostostd), empaattisuus (asiak-
kaille osoitettu huomia) ja reagointialttius (alttius auttaa asiakkaita ripeasti). Naiden

viiden tekijan toteutuessa on tuloksena huippupalvelua.

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 67) kertovat kommunikoinnin merkitsevan tie-
don, ideoiden ja ajattelutavan saamista yhteiseksi osapuolten kesken. Pesosen ym.
(s. 68) mukaan viestinta ei ole tuloksellista, jos kommunikoidaan sen mukaan mita
toisesta oletetaan. Nakdkulmia voi vieda lahemmaksi toisiaan, vasta kun ensiksi on
otettu selvaa yhteistybkumppanin nakdkannoista. Asiakasviestinndn onnistumisen

tarkein asia on, ettd osapuolet tulkitsevat toistensa mielipiteet ja tavoittein oikein.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 56) kertovat asiakkaan olevan tyytyvainen, kun ne odo-
tukset, joita asiakas on asettanut, ovat juuri sellaisia kuin han odotti tai jopa ylittyvat.

He jakavat palveluodotukset kuuteen ryhmaan, jotka ovat:

1) Ihannepalvelu (asiakkaan mielen mukainen palvelu)

2) Paras koettu palvelu (parasta, mita asiakas on kokenut)
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3) Odotettu palvelu (asiakkaan palveluodotus)

4) Tyypillinen palvelu toimialalla (alalla oleva keskimaarainen palvelun
taso)

5) Ansaittu, oikeudenmukainen palvelu

6) Hyvéksyttava palvelu (palvelutasoista alin, menettelee juuri ja juuri)

Lahtinen ja Isoviita (s. 56) kertovat asiakkaan reagoivan voimakkaammin, jos pal-
velu on huonompaa kuin han odotti sen olevan, kuin ettéa palvelu on parempaa kuin
h&n odotti. Palvelukokemus koostuu palveluympariston, vuorovaikutussuhteiden ja

palvelun lopputuloksen laadusta.

Asiakas laitetaan etusijalle aina hyvassa asiakaspalvelussa ja kunnioitetaan asia-
kasta. Hyvassa asiakaspalvelussa asiakkaita pidetdan tasavertaisina ja heidat huo-
mataan. Kannisto ja Kannisto (2008, 13) painottavat, ettd asiakasta tervehditdan ja
palvellaan ystavéllisesti seka on tarked muistaa katsekontakti. Aarnikoivu (2005, 14)
mainitsee, ettd asiakas on yha vaativampi, uskottomampi ja kriittisempi kuin aikai-
semmin ja se johtuu taysin siita, etta informaatioyhteiskunta kehittyy. Aarnikoivu
(mp.) lisda viela, ettd nykyaan ei ole helppoa vastata asiakkaan toiveisiin. Asiakas
haluaa hyvaa asiakaspalvelua, mutta kuitenkin halpaa hintaa tuotteelle/palvelulle.
Hyvan asiakaskohtaamisen edellytys on se, etta asiakaspalvelija keskittyy asiak-
kaaseen (s. 39). Kehityshalukkuutta ja yrityksen panosta vaatii asiakassuhteiden
kehittdminen. Kanta-asiakassuhteen syntyminen muodostuu siité, ettd asiakas-

suhde jalostuu, asiakassuhde syntyy vuorovaikutuksessa (s. 42—43).

Aarnikoivu (2005, 170) mainitsee, ettd asiakaspalvelun haasteisiin pystytaan vas-
taamaan, silla ettd nostetaan asiakaspalvelun profiilia. Esimerkkinéd profiilin nosta-
misen keinoista Aarnikoivu (mp.) kertoo kouluttautumisen mahdollisuuden. Han kui-
tenkin toteaa, ettd asiakaspalvelijan tekemasta palvelusta ei kuitenkaan tee auto-
maattisesti hyvaa pelkka koulutus ja tutkinto, mutta se vaikuttaa asiakaspalvelijan
asenteeseen ammattitaidosta seka lisaa henkilon ammattiylpeytta. Aarnikoivu (mp.)
kertoo, ettd asiakaspalvelututkinnolle, joka mahdollistaa asiakaspalveluosaamisen

kehittymisen seka profiilin noston on nyky-yhteiskunnassa tarvetta.
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2.2 Myyntiprosessin vaiheet

Ensimmaisen yhteydenoton aikana myyjan tarkoitus on saada asiakas kiinnostu-
maan kaupankaynnista. Usein myyntityd on alkanut jo ennemmin, esimerkiksi asia-
kas on kuullut toisten kokemuksia yrityksesta tai tuotteista (Alanen ym. 2005, 20).
Vuorio (2015, 67) painottaa ensivaikutelman olevan erittain tarke&, koska se muo-
dostuu vain kerran ja sen muuttaminen saattaa olla vaikeaa. Alasen ym. (s. 20) mu-
kaan myyntiprosessissa myyja tiedustelee asiakkaan tarpeita ja yrittdd saada asi-
akkaan vakuuttuneeksi, etta juuri hanen tuotteensa/palvelunsa on asiakkaan tarpei-
siin paras ratkaisu. Taman tapahtuman tavoitteena on, ettd myyja ja asiakas loyta-
vat molempia hyodyttavan ratkaisun. Prosessilla tarkoitetaan toimintoketjua, joka on
usean osatapahtuman muodostama ja sen pystyy toistamaan (mp, s. 65). Vuorio
(2015, 95) kertoo, ettda myyjan taytyy hallita prosessia koko ajan.

Alanen ym. (2008, 68) kertovat, ettd myyntiprosessin taytyy vastata ostajan osto-
prosessia. Korkiakoskija Gerdt (2016) kertovat, ettd asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttavat kolme tekijaa. Nama ovat: omat aiemmat kokemukset ja uskomukset, mui-
den asiakkaiden kertomukset ja tietolahteet sek& markkinointi ja brandi. Ahvenainen
ym. (2017, 36—38) painottavat nykyaikana asiakkaan ostoprosessin alkavan useim-
miten verkossa etsiessa vaihtoehtoja seka hintoja vertaillen. Ensimmainen asiak-
kaan ja yrityksen tai brandin kohtaaminen on nadin ollen tapahtuu verkkosisallon,
sosiaalisen median profiilin tai hakukoneen kautta. Jos yritys ei ole ostoprosessin
tiedonhaku vaiheessa esilla, on haastavaa mydhemmin lahted mukaan kaupante-
koon. Yritys ei voi kuitenkaan maarittdd, missa asiakas yritykseen térmaa ensiker-
ran, mutta se miten yritys kohtaa asiakkaan eri kanavissa on yrityksen maaritetta-
vissé. Alanen ym. (2008, 68) toteavat myyjan on ensimmaisessa vaiheessa raken-
nettava luottamus hanen ja asiakkaan yhteistyolle, myyjan taytyy vakuuttaa asiakas,
ettd hdn on luotettava yhteistyokumppani. Analyysivaiheessa myyjan taytyy herat-
taa asiakkaantarpeet ja saada asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta/palvelusta. Kol-
mannen vaiheen eli ratkaisun luomisen ja arvioinnin tarkoituksena on pystya va-
kuuttamaan asiakas, etta myyjan ratkaisu hdnen ongelmaansa on paras. Neljannen
eli paatds vaiheen tarkoituksena on luoda neuvottelutilanne, siind asiakas tekee

paatoksia tuotteen/palvelun hankkimisesta. Asiakkaan paatos ratkaisee, padseekd
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myyja tavoitteeseensa. Jos paatosta ei tule, myyjan kannattaa analysoida tilanne ja

miettia syita siihen.

Rope (2009, 73) kertoo, ettd usein ajatellaan myyjan tehtavana olevan tehda kau-
pat, mutta avaintehtava myyjalla on luoda pitkdnaikavalin asiakassuhteita. Han to-
teaa (s. 73) sen tapahtuvan vain niin, etté asiakkaalla taytyy olla joku toinen seikka
haluta ostaa tuote kuin vain hinta. Usein miten raha liittyy myyjan ja ostajan vastak-
kain asetteluun. Ropen mukaan (s. 74) ostaja yrittd&d saada niin halvalla kuin mah-
dollista haluamansa tuotteen ja talloin on myyjalla kaksi tehtdvad. Ensimmainen
niistd on se, ettda myyja tekee tuotteen niin haluttavaksi, ettd asiakas ostaa sen
muista syista kuin hinnasta. Toinen on se, ettd vaikka asiakas tinkaisi myyjan aset-
tamasta hinnasta, myyjan taytyisi pitdd myyntihinta, jonka han on asettanut. Myyjan
tehtavana on siis esittad asiakkaalle, miksi tuote kannattaa valita ja kertoa muun
muassa tuotteen kestavyydesta, ylivoimaisuudesta ja toimivuudesta seka pitaa
kiinni hinnasta, jonka han on asettanut (Rope, 74). Vuorio (2015, 121) jakaa myyn-

tiargumentit kuuteen ryhmaan:
1) Tuotteen tekninen laatu kuten kestawyys, raaka-aine, suorituskyky.
2) Asiakaslaatu eli palvelu, véri, muoti, pakkaus, muotoilu.
3) Kayttoperustelut kuten toimivuus ja helppokayttdisyys

4) Arvostusperustelut kuten uutuusarvo, yksilollisyys, status, erottumi-

nen toisista.
5) Taloudelliset perustelut kuten kayttdidn pituus ja rahan saasto.
6) Hintaperustelu kuten hinta-laatusuhde ja edullisuus.

Kokonaho (2011, 39-49) jakaa kasvokkain tapahtuvan myyntikeskustelun neljdan
kohtaan ja naita ovat myyntiputkeen saaminen, tunnelma, vakuuttaminen ja paatta-
minen. Hanen mukaan ammattimaisessa myynnissa toiminta on prosessinomaista,
mutta ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd myyja muuttuisi konemaiseksi. Hanen (mp.)
mukaan myyntiputkeen saamisessa tarkeintd on saada asiakkaan kiinnostus heraa-

maan. Tunnelman luomisesta Kokonaho kertoo, ettd tdssa vaiheessa heratetdan
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asiakkaan luottamus ja vakuutetaan asiakas myyjasta ja tunnelmasta. Han painot-
taa, ettd myyjan pitaa olla rento, mutta tehokas ja ammattimainen. Kokonaho (mp.)
kertoo, ettd asiakkaan vakuuttamiseksi taytyy pystya tuottamaan tosiasioita asiak-
kaalle. Myyjan ja yrityksen ammattitaidosta asiakas vakuutetaan kysymyksia esitta-
malla ja asiakkaan tarpeita kartoittamalla. Tassa vaiheessa on asiakkaan saamien
hyotyjen korostaminen tarked&d. Neljinnessa vaiheessa eli kaupan paattdmisessa
kysytadn asiakkaalta, haluaako han ostaa ja tehdaan myos lisdmyyntia mahdolli-

sesti.

Bergstrom ja Leppanen (2018, 382) kertovat, ettd myyntitapahtuman pituuteen ja
vaiheisiin vaikuttaa itse myyntilanne, asiakas etta myyja seka myytava tuote. Heidan
mukaan uusintaostot, jotka tapahtuvat rutiininomaisesti ovat nopeampia kuin uudet
ostotilanteet. Myyntitapahtuman kestoon ja vaiheisiin vaikuttaa oston maaré seka

investoinnin suuruus.

Bergstrom ja Leppéanen (2018, 382) jakavat myyntiprosessin seitsemaan vaihee-

seen.

1. Avaus eli tarkein myyntiprosessin vaihe.

N

Tuote-esittely eli myyja kertoo myyntiargumentteja, jotka ovat asiakkaalle
tarkeita.

Tarvekartoitus eli heratetaan asiakkaan mielenkiinto.

Vastavaitteet, ndma osoittavat, ettd asiakas on kuunnellut myyjaa.

Hintaneuvottelu eli myyjan pitaa myyda hyotya eika hintaa

A

Kaupanpaatds. Asiakkaan ostopaatosta pystyy auttamaan paatosteknii-
koilla.
7. Asiakassuhteen yilapito seka kehittdminen. Jalkitoimenpiteilla pyritaéan

vahvistamaan asiakkaan ostopaatosta.

Bergstromin ja Leppéasen (2018, 383) mukaan myyntitapahtuma jaetaan vaiheisiin,
koska siten se on helpompi kasittaa ja lisdksi myyntitaitoja pystyy opetella vaihe

vaiheelta. Naita seitsemaéa vaihetta kasitellaan seuraavissa alaluvuissa.
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2.2.1 Avaus ja tuote-esittely

Avaus on asiakaspalvelutilanteessa yksi tarkeimmistd Bergstromin ja Leppasen
(2018, 383) mukaan suomalainen myyja avaa keskustelun menemallda usein heti
asiaan, sen sijaan, etta keskustelu avattaisiin kevyella jutustelulla. Rubanovitsch ja
Aalto (2007, 68) kertovat, ettd myyjalla on ainoastaan yksi mahdollisuus tehda hyva
ensivaikutelma, siispa katsekontakti, hymy ja tervehdys ovat tarkedassa asemassa.
Pitkdnen (2006, 11) korostaa, ettd asiakkaan kohtaaminen aloitetaan asiakkaan
huomaamisesta. Han kertoo, etta asiakkaasta huomaamattomuus saattaa tuntua

palvelualttiuden puutteelta tai jopa valinpitamattomyydelta.

Bergstrom ja Leppéanen (2018, 387) korostaa, ettd tuote-esittely ei ole myyjan yk-
sinpuhelua tai tyrkyttamistd, se on vastaus siihen kysymykseen, miksi asiakkaan
kannattaisi ostaa tuote. Hyva myyjd kayttaa tilanteessa vain myyntiperusteluita eli
myyntiargumentteja, mitkd han kokee olevan asiakkaalle tarkeitd. Rubanovitsch ja
Aalto (2007, 98) mainitsevat myos, ettd huippumyyja kertoo asiakasta kiinnostavan
tuotteen/palvelun ominaisuuksista ytimekkaasti ja perustelut, joita myyja esittaa, liit-
tyy asiakkaan tarpeisiin. Vuorion (2015, 101) mukaan tuote-esittelyssa esitetdan
faktat. Han painottaa, ettei pida tehda "tuoteoksennusta” ja kertoa liikaa seka epa-

oleellisia asioita.

2.2.2 Tarvekartoitus

Aloituksen ja tarvekartoituksen valilld on silta ja se on lyhyin osuus myynnin por-
taissa. Tassd osuudessa taytyy heréattdd asiakkaan kiinnostus (Vuorio 2015, 99).
Bergstrom ja Leppéanen (2018, 387) kertovat, ettd onnistuttuaan tarvekartoituk-
sessa, myyja tietdd, mika ratkaisu olisi paras asiakkaan ongelmaan. Bergstrom ja
Leppanen (s. 385) kertovat, ettd myyja pystyy tarjota asiakkaalle hanen osto-ongel-
maansa ratkaisua, kun he ovat selvittdneet asiakkaan arvostukset, odotukset, toi-
veet seka itse ostotilanne on selvilla. He kertovat, ettd erilaisia kysymystyyppeja
kaytetddn asiakkaan tarpeiden selvittdmisesséa. Tarpeiden selvittiminen kannattaa
aloittaa taustan ja tilanteen selvittdmiseksi avoimella kysymykselld. Vuorio (s. 100)
kertoo, etta kartoituskysymyksiksi parhaita on avoimet kysymykset, silld asiakaan

taytyy vastata kertovasti. Hinen mukaan kannattaisi valttaa siis kysymyksia, joihin
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asiakas pystyy vastaamaan yhdella sanalla. Vuorion (s. 116) mukaan on tarke&a
saada asiakas olemaan aktiivisesti keskustelussa mukana ja avautumaan. Han ker-
too, etta jatkokysymysten tarkoituksena on maarittaa asiakkaan tarve ja ne voivat

olla joko tarkentavia tai johdattelevia.

Bergstrom ja Leppanen (2018, 386) esittavat, ettd SPIN-kaava on yksi malli tarve-
kartoitukseen, sen awulla myyja pystyy tekemaan tarvekartoituksen esittdmalla ti-
lanne-, ongelma-, seuraus- ja merkityskysymyksia. Téassa mallissa perusajatuksena
on, ettd usein miten asiakkaan tarpeet ovat tiedostamattomia, myyja pystyy siis joh-
dattamaan kysymyksilla asiakkaan huomaamaan ostotarpeensa. SPIN-kysymyksia

ovat Bergstromin ja Leppasen (s. 386) mukaan:

— Tilannekysymykset. Nailla selvitetaan asiakkaan nykyhetken tilannetta.

— Ongelmakysymykset. Nailla kartoitetaan ongelmia ja uusia myyntimahdol-
lisuuksia.

— Seurauskysymykset. Nailla kartoitetaan ongelmien aiheuttamia seurauk-
sia.

— Merkityskysymykset. Nailla tarkennetaan aiheutuneiden ongelmien laa-

juutta seka ratkaisun arvoa asiakkaan toiminnalle.

Bergstrom ja Leppanen (s. 387) painottavat, etta ongelmiin liittyvat kysymykset tay-
tyy esittaa asiakkaalle hienovaraisesti ja kysymyksia on esitettdva yksi kerrallaan,

eikd montaa kysymystda samassa lauseessa.

2.2.3 Vastavaitteet

Bergstrom ja Leppanen (2018, 389) toteavat, ettd asiakas voi kertoa eriavia mielipi-
teita eli vastavitteitd, vaikka tuote-esittely ja perustelut olisivat hyvat. Heidan mu-
kaan myyntikeskustelussa olennainen osa on vastavaitteet, silla vastavaitteet osoit-
tavat, ettd asiakas on kuunnellut myyjad. He (mp.) toteavat myos, ettd suomalaiset,
eivat usein uskalla sanoa vastavaitteita, mutta vastavaitteeksi voidaan laskea myds

vaikeneminen, asiakkaan esittama kysymys tai asiakkaan eleet ja ilmeet.
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Rubanovitsch ja Aalto (2007, 117) kertovat, etta myyjan ja asiakkaan valista luotta-
musta on vastavaitteiden kautta mahdollista syventaa eli vastavaitteet eivat ole au-
tomaattisesti uhka. Bergstrom ja Leppanen (s. 389) toteavat, ettd vastavaitteiden
Syy ja taustat on myyjan yritettdva selvittdd. He korostavat, etta vastavaite ei auto-
maattisesti tarkoita sita, etta asiakas epailee tuotetta, se saattaa olla merkki ostoai-
komuksesta. Bergstromin ja Leppasen (s. 389) mukaan kannattaa kokeilla erilaisia
vastaustapoja vastavaitteisiin. He painottavat, ettd kun halutaan kumota asiakkaan

vastavaite, on epéasuora kieltdminen kohtelias vastaus tapa.

Vuorion (2015, 149) mukaan syy miksi asiakas esittaa vastavaitteitd ovat esimer-
kiksi nama: tottumuksesta, huonoista kokemuksista, asiakkaalla ei ole tarvetta tai
han ei tiedosta tarvetta, epavarmuudesta, tiedon puutteesta, asiakasnékee tuotteen
hyodyttomana, korkeasta hinnasta ja siita ettei asiakkaalla ole rahaa, haluaa valtella
velvoitteita, testatakseen myyjaa tai paastakseen eroon myyjasta. Han painottaa,
etta vastavaitteet voi olla myds hyva asia. Asiakas esittaa kielteista palautetta, mutta
niitd esittdessaan on kuitenkin kiinnostunut aiheesta ja myyja on vaikuttanut ha-
neen. Jos asiakas on taysin valinpitAmaton, han ei esita vastavaitteita eika suostu
kauppoihin. Vuorio (s. 150) ryhmittelee vastavaitteet olennaisiin ja epéolennaisiin
myyntitilanteen kannalta. Olennaiset vastavaitteet kohdistuvat tuotteen hintaan tai
ominaisuuksiin. Epaoleellinen vastavaite ei ole uhka kaupan mahdollisuudelle,
mutta jos oleellista vastavaitetté ei k&sitelld se voi olla uhka kaupalle. Vuorio (s.151)
muistuttaa, ettd vaikka myyja ei valttamatta ajattele niin kuin asiakas, on myyjan
muistettava, ettd asiakas paattaa, mika on oleellista. Asiakkaan mielesta asia voi
olla oleellinen, vaikka se ei myyjan mielesta olisikaan. Vastavaitteen ollessa oleelli-
nen, taytyy myyjan kuunnella tarkkaan ja vastata. Jos vastavaite on epdaoleellinen,
myyja voi ohittaa sen kohteliaasti ja ilmaista, etta on ymmartanyt asiakkaan pointin

ja ohjata asiakasta tarkastelemaan asiaa toisesta nakokulmasta.

Kokonaho (2011, 47) taas jakaa vastavéitteet heikkoihin ja vahvoihin. Heikoissa os-
taja haluaa, etta vastavaitteita kasitellddn. Han kertoo ndiden syyna usein olevan,
ettd asiakas haluaa saada myyjdn kertomaan lisd& eduista, joita asiakas saa osta-
essaan kyseisen tuotteen tai palvelun. Vahvoja vastavaitteitd Kokonahon (mp.) mu-
kaan esitetdan esimerkiksi, kun ei haluta keskustella enempad myyjan kanssa, os-

taja ei tahdo ostaa tuotetta/palvelua tai hanelld ei ole varaa siihen. Tarke&aa on siis
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tunnistaa, onko vastavéitteet heikkoja vai vahvoja. Vastavaitteiden hallinta antaa

myyjalle henkistd voimaa ja varmuutta.

2.2.4 Hintaneuvottelu

Bergstrom ja Leppanen (2018, 389) kertovat, etta tuotteen hinta on tekija, joka ai-
heuttaa paljon vastavaitteitd. Myyjan taytyykin osata myyda hyotya, eikd hintaa.
Bergstrom ja Leppénen korostavat, etta hinta kannattaa ilmoittaa lopullisena koko-
naishintana ja myyjan taytyy eritellda, mista hinta koostuu. He painottavat, etta alen-
nuksia ei kannata antaa liian helposti ja myyja pystyy korvaamaan tinkimisen lisé-
eduilla tai uudelleen perustella hintaa tuotteen eduilla ja hyodyilla. Usein tinkiminen

on merkki asiakkaan kiinnostuksesta ja valmiudesta tehd& ostopaatos.

Kokonaho (2011, 39) mainitsee, ettd hinta on usein miten hyvin maaraavassa ase-
massa kaupan syntymisessd. Han kertoo, ettd asiakkaille on muotoutunut tietty
kuva tuotteen tai palvelun hinnasta ja mikali yrityksen hinta ei vastaa asiakkaan na-

kemysta olisi myyjan pystyttdva perustelemaan hinnan eroaminen.

2.2.5 Kaupan paattdminen seké asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Kaupanpaatosta kasitellaan mydohemmin myds hyvan myyjan ominaisuudet kappa-
leessa. Tassa kappaleessa kasittelemme ainoastaan kaupan péaatéstapoja. Berg-
stromin ja Leppasen mukaan (2018, 390) asiakkaan ostopaatosta pystyy auttamaan
paatostekniikoilla. Heiddn mukaan kaupan paattdminen on asiakkuuden kannalta
kriittisin hetki ja myyjan pitaisi heti tukea asiakkaantekemaa ostopaatosta eri tavoin.

Bergstromin ja Leppéasen (s. 391) mukaan kaupan paatéstapoja ovat:

— Suora ostokehotus tai kysymys

— T-tekniikka. Tassa tekniikassa listataan asiakkaan kanssa ostamisen hy6-
dyt, jos asiakas ostaa tuotteen/palvelun ja menetykset, jos asiakas ei osta
tuotetta/palvelua.

— Annetaan asiakkaan valita vaihtoehdoista. Tassa myyja esittaa kysymyk-

sen "minka naista malleista haluatte?”
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— Yksityiskohtamenetelmé. Kaydaan lapi asiakkaan kanssa kaupan yksityis-
kohdat ja ne hyvaksytetaan asiakkaalla.

— Rajoitettu mahdollisuus ostaa, loppumisen pelko. Tassa mainitaan tar-
jouksen voimassa oloajasta tai mainitaan ettéa kyseinen kappale on viimei-
nen.

— Yhteenvedon tekeminen. Myyja tekee yhteenvedon keskustelusta, tuot-
teen hyodyista ja ehdottaa kauppaa.

— Myonnytyksen antaminen, ehdollinen paattaminen. Tassa annetaan alen-

nusta asiakkaalle tai lisdetua ja myyja ehdottaa kauppaa.

Bergstrom ja Leppanen (s. 391) toteavat, etta jalkitoimenpiteilla pyritdan vahvista-
maan asiakkaan ostopaatosta, luodaan positiivista yrityskuvaa ja valmistellaan uu-
sia kauppoja. Bergstrom ja Leppanen (s. 443) kertovat, etté jos yritys haluaa kehit-
tad ja sailyttdd asiakkuuksiaan, se vaatii yritykseltd jatkuvasti asiakassuhteiden
seka toimenpiteiden tulosten seurantaa. Seuranta on helpompaa, kun yritys on aset-
tanut asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet ja yrityksella on tiedot asiakkaan kéayt-

taytymisesta. Naihin paneudumme lisdé luvussa 3.

2.3 Hyvan myyjan ominaisuudet

Teoksen Huippumyyja (2008, 11) mukaan huippumyyjien kahdeksan tunnusmerk-
kid ovat: Asenne, Ajankayton hallinta/tavoitteellisuus, Myyntiesittelytaidot, Tuotetie-
tous, Ulkoinen olemus, Uusasiakashankinta ja lisamyynti, Kyky tulla toimeen erilais-
ten persoonien kanssa seka kaupantekotaidot. Kuitenkaan vyllaluetelluista ominai-
suuksista yksindan mikaan ei tee huippumyyjaa sekéa kaikki nama taidot ovat sellai-
sia, joita voi opetella. Myyntitydssa kannattaa keskittyd perusasioihin, useissa yri-
tyksista siita tehdaan lilan monimutkaista. Rummukainen (2008, 11-12) kehottaa
ottamaan rohkeasti yhteyttd asiakkaaseen ja kysymdan ostopaatoskysymyksia.
Usein asiakas haluaisi ostaa palvelun tai tuotteen, han kuitenkin pelkéaa tekevansa
huonon kaupan. Pitkdsen (2006, 109) mukaan jokainen asiakas paattaa eri tavalla,
han maarittaa hyvaksi myyjaksi sen, joka pystyy lukemaan asiakasta niin, etta pys-

tyy nakemaan ja ymmartamaan miten kyseinen asiakas paattdd. Vuorion (2015,
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143) mielestd hyvan myyjan ominaisuuksia on ahkeruus, motivaatio, taito ja myyn-

titekniikka, itsehillintd ja asiakkaan arvostaminen.

Menestyvan myyjan tunnuspiirteita Alasen, Malkian ja Sellin (2008, 18) mukaan

ovat:

— paamaaratietoinen, uskoo kovaan tyontekoon

— keskittyy ihmiseen enemman kuin tuotteeseen,

— ohjaa keskustelua kysymyksilla, kuuntelemalla, tekemalla johtopaatoksia
ja esittamalla nakemyksiaan

— ihmistuntija, sovittaa toimintatapojaan asiakkaan mukaan

— suunnitelmallinen, keskittyy olennaiseen

— kilpailuhenkinen, syttyy haasteista

— oppimishaluinen, haluaa paasta urallaan eteenpain

— ulospéin suuntautunut, iloinen

— elegantti pukeutuja

— Vverkottuja, luo pitkadaikaisia asiakassuhteita ja ystavystyy asiakkaiden
kanssa helposti

— 0saa suhtautua tilanteisiin kypsasti.

2.3.1 Asenne

Rummukainen (2008, 16) kertoo asenteella, jonka myyja omaksuu, olevan suuri vai-
kutus myyntituloksiin. Asenne on suhtautumistapa ja nain ollen sitéa pystyy opetella.
Rummukaisen (s. 16) mukaan huippumyyjan ja keskiverto myyjdn asenteet poik-
keavat kaikista eniten kolmessa perusasiassa: myynnin arvostamisessa, tuotteen
arvostamisessa ja takaiskuihin suhtautumisessa. Huippumyyjat pyrkivat kehitty-
maan myyjina ja olemaan parhaita tydssa, jota tekevat. Asennoituminen tuottee-
seen tai palveluun on myos yksi asia, joka erottaa huippumyyjat ja keskivertomyyjéat.
Vuorio (2011, 12) painottaa, ettd myyjan asenne nakyy ja kuuluu seké se on myo6s
aistittavissa. Hanen mukaan omaan asenteeseen voi vaikuttaa yhta lailla, kuin

myyntitaidon oppimiseen.
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Rummukainen (2008, 16) kertoo, etta asiakkaalle syntyy niin sanotusti ostovimma,
kun huippumyyjien innostuneisuus tuotteesta tai palvelusta tarttuu asiakkaaseen.
Kolmesta perusasiasta tarkein on asennoituminen takaiskuihin, niitd kokee kaiken
tasoiset myyjat. Suhtautuminen niihin kuitenkin ratkaisee, jaako rypemaan itsesaa-
lissé vai analysoi tilanteen ja jatkaa eteenpain. Rummukaisen (s. 18) mukaan huip-
pumyyja analysoi tilanteen: mika meni tilanteessa hyvin, mita voitaisiin tehda pa-

remmin ja miten tilanteesta jatketaan eteenpain.

Ropen (2003,102) mukaan hyva myyja on myos luotettava ja rehellinen eli myyjan
lupauksiin pystyy luottamaan ja myyja eivalehtele tuotteistaan tai mustamaalaa kil-
pailijoita. Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 101) mainitsevat, ettd luottamuksen
muodostaa asiakkaan edelliset kokemukset, maine, joka yrityksella on ja henkilo-
kunnan tai asiakaspalvelun toiminta. Kokonaho (2011, 18) mainitsee, etta myyjan
ollessa ammattiylpea tarttuu myos asiakkaaseen myonteisia tunteita ja nama vai-
kuttavat niin, ettd asiakas luottaa myyjaan. Kokonaho painottaa, ettd tunteet ovat
siistarttuvia. Jos myyjalla eiole ammattiylpeyttd, han voi viestittaa asiakkaalle, etta

tuotteessa, palvelussa tai yrityksessa on virhe, jonka takia kauppaa eitule.

2.3.2 Tuotetietous

Tuoteosaaminen on myyntitydn perusta ja sen kautta myyja pystyy auttamaan asia-
kasta loytamaan itselleen sopivimman tuotteen tai palvelun (Alanen ym. 2008, 19).
Tuotetietous on siis yksi tunnusmerkki huippumyyjalle. Rummukainen (2008, 44)
toteaa, ettd huippumyyjien ja keskivertomyyjien ero ei ole tiedon maarassa vaan
siina tavassa, jolla myyja kertoo tuotteen tai palvelun hyodyista asiakkaalleen. Rum-
mukainen toteaa myos, ettd vaikka tiedot palvelusta tai tuotteesta olisivat huippu-

luokkaa, se ei todenndkdisesti tee henkildsta huippumyyjaa.

Myyntitydssé liiasta teknisesta tietoudesta voi olla jopa haittaa, varsinkin jos asiakas
ei ole kiinnostunut asioista ja myyja ei osaa olla kertomatta niistd. Tuotetietoisuuden
suhteen huippumyyja eroavat siing, ettéa he osaavat kertoa, kuinka asiakas voi hyo-

tya palvelusta tai tuotteesta (Rummukainen 2008, 45).



25

2.3.3 Myyntiesittelytaidot

Tuotteen tai palvelun tunteminen hyvin lisdd myods sita, etta loydat itse myyjana tuot-
teesta tai palvelusta niité asioita, mista asiakkaasi voi hyotya (Rummukainen 2008,
45). Kun myyja harjoittelee tuotetietouttaan, on hyva kysya itseltdan "Enta sitten”-
kysymys. Rummukainen (s. 45) kertoo esimerkking, etta jos myytavan tuotteen omi-
naisuus on vaikkapa saankestavyys, niin kannattaa esittaa itselleen "Entas sitten” -
kysymys ja vastata siihen. Sen jalkeen toista uudelleen sama kysymys ja mieti vas-
taus siihen. Tata jatketaan niin kauan, ettd vastaukseksi saadaan toinen perusky-
symyksista, esimerkiksi asiakas saa lisdd séastoja. Taman jalkeen muotoillaan
lause, ettd hybty tulee ensin ja sitten ominaisuus (Rummukainen s. 45-46). Kuiten-
kin varo kertomasta samassa lauseessa useita hyotyja, silld ne menettavat arvoaan,

kerro hyddyt yksi kerrallaan.

Asiakkaalle kerrottaessa tuotteen ominaisuuksista, kerro niita tarinoiden muodossa
ja kerro asiakkaan kielella tuotetietoutesi, esimerkiksi elakelaiselle ja nuorelle opis-
kelijalle ei kannata kertoa samaa tarinaa (Rummukainen 2008, 48—49). Rummukai-
nen (s. 45) kehottaa muistamaan yksinkertaistamisen, kun kerrot tuotteesta tai pal-
velusta, yksinkertaista asiasi; pari lyhyttd lausetta ja sitten kysymys asiakkaalle. Ko-
konaho (2011, 57) kertoo, etta vakuuttavin &&ni osana myyntiad on puherytmiltdan
hidas ja matala aanenpainoltaan. Hidas puherytmi auttaa asiakasta ymmartamaan
myyjan puhetta, mutta se ei kuitenkaan saa olla lilan yksitoikkoista, ettei se pitkas-

tyta asiakkaita.

2.3.4 Kuuntelu

Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 54-55) korostetaan, ettéa on tarkeaa
kuunnella aktiivisesti. Teoksessa (s. 57-59) painotetaan, ettd kuuntelutaitoa pystyy
myo6s harjoittelemaan ja on tarkeaa esittaa kysymyksia, jos jokin jad epaselvaksi.
Taustakysymyksilla pystyy johdattelemaan keskusteluun ja kysymykset voidaan ja-
otella syventaviin kysymyksiin tai varmentaviin kysymyksiin. Syventavat kysymykset
auttavat myyjaa perehtymééan asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin, kun taas varmen-

tavien kysymysten tarkoitus on varmistua jostain asiasta.
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Myods Rummukainen (2008, 45) painottaa, etta kuuntelu on huippumyyjan yksi tar-
keimmista taidoista. Han (s. 45) painottaa kuuntelemaan asiakasta, silloin tiedat asi-
akkaastasi sen, onko asiakas hakemassa lisaa tuloja vai liséa sdéstéja. Myos Rope
(2003, 101) kertoo, ettd hyvd myyja kuuntelee asiakkaan toiveita ja osaa soveltaa
tuotteen asiakkaan tarpeisiin. Kannisto ja Kannisto (2008, 13) mainitsevat myods
kuuntelemisen olevan tarkeaa hyvassa asiakaspalvelussa, annetaan asiakkaalle ai-
kaa kertoa hanen tarpeistaan ja sen jalkeen etsitddn asiakkaan tarpeisiin ratkaisua.
Pesonen ym. (2002, 115) toteavat, ettd hyvad kuuntelija keskittyy siihen mita asiakas
sanoo ja etsii puheesta ydinsisaltdd, mielipiteitd ja keskeistd ajatusta. Vuorion
(2015, 117) mukaan hyvan kuuntelijfan ominaisuuksia on, ettd hdnella on arvostelu-
kykya, paneutuu vastaanottamaan sanoman, osaa lukea ’rivien valit’ ja ymmartaa

erilaisia nakokulmia.

2.3.5 Ajankayton hallinta

Aktiivisella myyntiajalla tarkoitetaan sit&, jolloin myyja on vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. Tavoitteena ajankaytolla on se, etta kaikki tydaika kaytettaisiin aktiivi-
sesti ja pystyttaisiin estaméan se aika, joka menee turhiin asioihin tai on esteena
tuloksenteolle (Alanen ym. 2008, 46).

Vuorion (2015, 52) mukaan ajankayton hallinta on haastava asia. Pitaa tehda siis
oikeita asioita sopivaan aikaan. Hyvd myyja on ammattilainen ajankayton hallin-
nassa, mutta se ei merkitse sita, etta tavoitellaan niin kovaa ajankaytén tehokkuutta,

etta tyon mukavuus tai inhimillisyys katoaa.

2.3.6 Ulkoinen olemus

Teos Huippupalvelua asiakkaille (2006, 65) korostaa, ettd kasvotusten tapahtuvasta
viestinnasta 70 prosenttia tapahtuu ilman sanoja. Ihmisten valisesta viestinnasta on
vain pieni osa lausumaamme, kuulemaamme tai lukemaamme. Sanaton viestinta
sisaltaa kehonkielen, kayttaytymistapamme, tapamme reagoida asioihin seka kai-
ken sen, jonka ndytdmme muille ollessamme heid&n seurassaan. Sanaton viestinta

jakautuu Huippupalvelua asiakkaille teoksen mukaan (s. 65—66) yhdeksaan osaan,
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jotka ovat etaisyys, katsekontakti, hiljaisuus, eleet, ryhti, kasvonilmeet, fyysinen

kontakti, haju ja yleinen olemus.

Pukeutumisessa kannattaa muistaa toimiala, jolla tydskentelee. Asiakkaat tahtovat
paasaantoisesti ostaa myyjilta, jotka menestyvat. Siispa pukeudu menestyneen ta-
valla. Rummukainen (2008, 73) kehottaa valtamaan kuitenkin ylilydonteja pukeutu-
misessa. Myos Rope (2003, 102) kertoo, ettd hyvd myyjd on olemukseltaan siisti ja
myyntitehtdva on edustustehtéava, joten omaan olemukseen on kiinnitettava huo-
miota. Alasen ym. (2008, 76) mukaan myyjan tyyli kertoo varmuudesta ja kunnioi-
tuksesta asiakasta kohtaan. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaille (2006, 66) ko-
rostetaan fyysistd olemusta koskevan yleissaannon olevan, ettd puhtaus ja siisteys
kertovat patevyydesta. Myos Rope ja Pyykkd (2003, 327) korostavat, etta hyvan

myyjan ominaisuuksiin kuuluu, ettd myyjd on olemukseltaan siisti.

2.3.7 Lisamyynti ja kaupanpaatdstaidot

Huippumyyjat huomaavat lisamyyntimahdollisuuksia ja kayttavat niita tilaisuuksia
tehdakseen lisakauppaa (Rummukainen 2008, 116). Rubanovitsch ja Aalto (2007,
153) kertovat, ettd monet myyjat kokevat lisamyynnin tyrkyttdmisend, mutta he esit-
tavat lisamyynnin myyntikokonaisuuden kruunaamisena. He (s. 153) painottavat,
etta paras aika lisdmyynnille on ensimmainen kohtaaminen asiakkaan kanssa ja
monesti lisamyynti auttaa asiakasta ostamaan tuotteen, jota h&n ei olisi tiennyt tar-
vitsevansa, ennen kuin paasee kotiin huomaamaan, ettd tuotekokonaisuudesta
puuttuu jotain, kuten vanha séngyn peitto on liian pieni uuteen sankyyn tai tulosti-

mesta puuttuu varikasetit.

Kaupanpéaatostaitoihin kuuluu ostosignaalien kuuntelu ja luku taito ja rohkeus seka
taito ehdottaa kauppaa. Yhteistyd myyjan ja asiakkaan valilla alkaa, kun kauppa
paatetaan. Se on yksittéinen taito, jolla voit kasvattaa nopeammin omaa myyntitu-
lostasi (Rummukainen 2008, 116). Parviainen (2013, 275) kertoo, etta klousaus eli
kaupan kiinni lydminen pitaisi tulla aina loogisesti edellisten myyntiprosessin vaihei-

den peraan.
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Rope ja Pyykko (2003, 321) kertovat kaupan paattamisessa olevan kolme keskeista
asiaa, jotka ovat kyky saada hinta pysymaan, kaupan tekoon rohkaiseminen ja asi-
akkaan kokemien riskien poistaminen. He (mp.) painottavat, ettd kaupan tekoon
rohkaiseminen on tarke&a varsinkin silloin, jos asiakkaan ei ole pakko ostaa tuotetta.
Kaupanteon kiirehtdmisella voi saada kaupat aikaan. Hyva keino kiirehtia kauppaa

on esittaa, ettd hinnat nousevat tai tuotetta on muutama jaljella.
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3 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kolmannessa luvussa kasitelladn asiakaskokemusta ja sen kehittamista seka asia-
kasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvia asioita kuten asiakastyytyvaisyy-

denjohtamista ja -tutkimista.

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen keskipiste on asiakkaan tarpeiden tunteminen,
tayttaminen seka ylittAminen (Korkiakoski & Gerdt, 2016). Loytana ja Kortesuo
(2017) painottavat asiakaskokemuksen muodostuvan eri kohtaamisten summana,
ne voivat olla muun muassa myyntipuheluita, kasvokkain tapahtuvia kohtaamisia,
nettikohtaamisia tai vaikka lehtimainoksia. Kaikissa ndissé kohtaamisissa annetaan
kuva brandin lupauksista ja tuotetaan asiakkaalle odotuksia arvosta, jota han pystyy
yritykseltda saamaan. Klaus (2015, 2) kertoo, etta yritysten on kilpailtava nykydan
monimutkaisemmalla tavalla luomalla hyva asiakaskokemus kaikissa ostoprosessin
vaiheissa hallitsemalla asiakkaan odotukset ennen myyntia, myynnin aikana ja
myynnin jalkeen. Buswell ym. (2017, 261) kertovat myos, ettd tekijat, jotka vaikutta-
vat asiakkaan odotuksien muodostumiseen ovat henkilokohtaiset tarpeet, ulkoinen

viestintd ja aiemmat kokemukset.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 81) kertovat, asiakastyytyvaisyyden olevan kilpailukeino
yrityksille, silla pystyy saamaan kilpailullista etumatkaa, jos yrityksen panostavat asi-
akkaisiin enemman kuin kilpailijat. He (s. 44) mainitsevat, etté asiakastyytyvaisyys
kuvaa asiakkaan odotusten ja kokemusten suhdetta, jotka kohdistuvat palveluun.
Chakrapani (1998, 3) kertoo, etta asiakastyytyvdisyyden kautta pystytaan selvitta-

maan, kuinka hyvaa yrityksen palvelun laatu on.

MyOs Ojasalo ja Ojasalo (2008, 252) kertovat, etta asiakastyytyvaisyys nahdaan
yhtend tarkeimpana yrityksen tulevaisuuden menestysta indikoivaksi tekijaksi. He
painottavat, ettd asiakastyytyvaisyyden kautta saadaan asiakasuskollisuutta ja pit-
kia asiakassuhteita. Bergstrom ja Leppanen (2018, 443) kertovat, ettéd asiakassuh-
teen kehityksessa tutkitaan asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asiakas-
kannattavuutta. Seuranta taytyy olla jatkuvaa ja siihen asetetaan mittarit seké seu-

rannan toteutustapa.
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3.1 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011) maarittavat asiakaskokemuksen olevan kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden yhteenveto, jonka asiakas muodostaa yrityksen toimin-
nasta. Maaritelmassa keskeista on, etta asiakaskokemus on asiakkaiden tekemien
yksittaisten tapausten summa. Heiddn mukaan asiakaskokemus ei ole siis rationaa-
linen p&atds vaan kokemus. Siihen vaikuttavat tunteet ja alitajuiset tulkinnat. Ahve-
nainen ym. (2017, 10) toteavat asiakaskokemuksen olevan se tuntemus, mika asi-
akkaalle syntyy kaikista kohtaamisista yritykseen liittyvien asioiden kuten palvelui-
den, edustajien ja kanavien kanssa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myods tunne-
pohjaiset asiat seké yrityksen brandi. Se mitd asiakas ajattelee yrityksesta, sinusta
ja millaisia tunteita hénessa herd& muodostavat kokonaisvaltaisen asiakaskoke-

muksen (Ahvenainen ym. 10-12).

Korkiakoski (2019) muistuttaa, ettd asiakaskokemus syntyy jo hyvin varhaisessa
vaiheessa ja ainoastaan omat kokemukset eivat vaikuta siihen vaan myos kaikki
mitd asiakas on ennemmin lukenut ja kaikki hdnen kayméansa keskustelut. Han
myds painottaa, ettd asiakaskokemukseen vaikuttaa tyontekijdiden motivaatio ja
viihtyminen. Korkiakoski ja Gerdt (2016) painottavat, etta ylivoimaisen asiakaskoke-
muksen luomisessa on yrityksessad koko henkilokunta vastuussa. Heidan mieles-
tdan asiakaskokemus on tunne, eika sitd voida mitata suoraan myynnin tai tuotteen
mittareilla. Heiddn mukaan asiakaskokemuksen mittarit pystytadn yhdistamaan lii-
ketoimintamittareihin. Fischer ja Vainio (2014) toteavat positiivisen asiakaskoke-
muksen muodostuvan asiakkaan huomioimisesta, asiakkaan kuuntelemisesta ja
hédnen tilanteensa ymmartamisesta, pitdmalla yhteyttd asiakkaaseen seka vastaa-
malla asiakkaan kysymyksiin. He lisd&vat, etta positiivinen asiakaskokemus tarkoit-

taa, etta annetut lupaukset pidetddn ja palvelun laatu on korkea.

Ahvenainen ym. (2017,34) toteavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen koostu-
van kolmesta kokonaisuudesta, joiden toimesta asiakkaan aito ja pitkdaikainen tun-
nekokemus yritysta kohtaan syntyy. Fyysisesti tapahtuva kohtaaminen on tunnetuin
kohta asiakaskokemusta, siind asiakas ja yrityksestad oleva henkilo ndkevat kasvo-
tusten. Seuraava kokonaisuus on erittdin tarkeé eli sosiaalisessa mediassa ja digi-

taalisessa ymparistossa oleva asiakaskohtaaminen. Tama tarkoittaa sita, etté asia-
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kas etsii verkosta erilaisia vaihtoehtoja ja yrittda ratkaista ongelmiaan. Kolmas ko-
konaisuus on tiedostamaton tunnekokemus, siind kaikki mielikuvat, oletukset seka
ndkemykset vaikuttavat asiakkaan brandikokemuksen syntymiseen. Tiedostamat-
toman kokonais- eli brandimielikuvan muodostumiseen vaikuttaa muun muassa ar-
vostelut, mainonta, asiakkaan muodostama ajatus hintalaatu suhteesta seka ensi-
vaikutelma, jonka asiakas saa asioidessaan yrityksessa. Yrityksen kokonaisvaltai-
nen mielikuva syntyy siis edella mainituista kokonaisuuksista, ja ndiden painoarvot

vaihtelevat asiakkailla ala- ja tuotekohtaisesti (Ahvenainen ym. s. 34).

Myos Loytand ja Kortesuo (2017) jakavat asiakaskokemuksen kolmeen tasoon ja
nama tasot ovat satunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja johdatettu
kokemus. Satunnainen kokemus vaihtelee heiddn mukaan ajan, paikan ja asiak-
kaan mukaan. Odotettavissa oleva kokemus on taas suunniteltu ja koostuu tietyista
elementeista ja ei ole riippuvainen ajasta tai paikasta. Loytana ja Kortesuo (2017)
kertovat kolmannen tason olevan johdatettu kokemus. Se on suunniteltu seka on

ajasta tai paikasta riippumaton, mutta erottuu ja tuottaa asiakkaalle arvoa.

Asiakaskokemuksen alkaessa usein jo verkossa, on erittain tarkead, ettd kun koh-
taat asiakkaan kasvotusten teet hyvan ensivaikutelman ja tarjoat asiantuntemustasi.
Ahvenainen ym. (2017, 56) kertovat, ettd asiakas jarjestad aikaa saadakseen tutus-
tua tuotteisiin ja keskustellakseen asiantuntijan kanssa, talléin on myyjan vastattava
asiakkaan odotuksiin asiantuntemuksella ja hyvalla palveluasenteella. Todennakaoi-
sesti asiakas on liikkeeseen tullessa tutustunut jo verkossa vaihtoehtoihin ja nyt on
oikeasti tullut etsimdén itselleen sopivaa tuotetta/palvelua. Kasvotusten tapahtuvien
kohtaamisten tulisi loppua aina niin, ettd asiakas lahtee liikkeestd paremmassa ti-
lanteessa kuin mista lahdettiin liikkeelle asiakkaan saapuessa yritykseen (Ahvenai-

nen ym. s. 57).

Loytand ja Kortesuo (2017) kertovat asiakaskokemuksen syntyvan sosiaalisessa
mediassa kahdella tavalla, jotka ovat suora kokemus ja valilinen kokemus. Suora
kokemus tarkoittaa asiakkaan suoraa yhteytta yritykseen kuten yrityksen blogin lu-
keminen tai keskustelu sosiaalisessa mediassa yrityksen edustajan kanssa. Suo-
raan kokemukseen yrityksen on mahdollista vaikuttaa, silla se on aina keskuste-

lussa mukana. Suora asiakaskokemus muodostuu kahdella tapaa eli vastauksista
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ja vastaamattomuudesta. Esimerkkind tasta, jos yritys vastaa ainoastaan positiivi-
siin kommentteihinsa ja jattda negatiivisiin vastaamatta. Valilinen kokemus tarkoit-
taa yrityksen asiakkaan toteuttamaa kuten huono suosittelu Facebookissa, tuotear-
vostelu kuluttajablogissa tai keskustelupalstoilla kirjoitetut kokemukset yrityksesta.
Valilliset kokemukset voivat olla niin negatiivisia kuin positiivisia. Loytanan ja Korte-
suon (mp.) mukaan ndihin valillisiin kokemuksiin pystyy vaikuttamaan ainoastaan

kehittamalla asiakaskokemuksia jokaisessa kanavassa.

Asiakaskokemuksesta voidaan puhua ketjureaktiona. Usein ei ymmarreta, ettd asia-
kaskokemus koostuu useista eri tekijoista ja yleensa asiakaskokemukseen huomi-
oidaan myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu. Talldin saattaa kayda niin, etta asia-
kas saa hyvaa palvelua yhdessa kanavassa, mutta pettyy toisessa. Yrityskeskei-
sessa mallissa asiakaskohtaamisia tapahtuu monessa eri pisteessa. Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat some, laskutus, palvelut, tuotteet, asiakaspalvelu, myynti,
markkinointi ja huolto. Nailla kohtaamisilla on erilainen painoarvo ja vaikutus, mutta
kokonaisuudessaan asiakaskokemus on naiden kaikkien lopputulos. Usein ei tulla
ajatelleeksi, etta sidosryhmat ja alihankkijat vaikuttavat myos asiakaskokemukseen
(Ahvenainen ym. 2017, 68—71). Sisdinen viestintd on myds suuressa osassa asia-
kaskokemusta. Se vaikuttaa valilisesti asiakaskokemukseen erilaisten prosessien
valityksella (Ahvenainen ym. s. 93-94).

Loytadna ja Kortesuo (2011) kertovat asiakaskokemuksen johtamisen eli customer
experience management tavoitteena olevan kehittdd asiakkaille tarkeitd kokemuk-
sia ja lisata yrityksen tuottoja. Koivisto, Saynajakangas ja Forsberg (2019) kertovat
my0ds positiivisten asiakaskokemusten nakyvan yrityksen tuloksessa tuottojen kas-
vuna ja kustannusséastoind. Asiakkaatostavat enemman ja useammin, joten tuotot
lisdantyvat. Kustannussaastot saadaan, kun virheet ja reklamaatiot vahentyvat ja
markkinointi tarve vahentyy suosittelun lisdantyessa. Loytand ja Kortesuo (2011)
kertovat asiakaskokemuksen johtamisen maksimoivan yrityksen asiakkailleen luo-
man arvon kehittdessaan asiakkaille tarkeitd kokemuksia. Asiakaskokemuksen joh-
tamisen hydtyind he mainitsevat muun muassa etta, se vahvistaa asiakkaiden si-
toutumista, lisda asiakastyytyvaisyytta, edistaa yrityksen suosittelua muille, kohot-

taa brandin arvoa ja vahentdd negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa.
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Asiakaskokemuksen johtaminen Loytdnan ja Kortesuon (2011) mukaan kuuluu yri-
tyksen strategiaan ja nain ollen se on erilaista jokaisessa yrityksessa. Koivisto ym.
(2019) toteavat, ettd asiakaskohtaamisia voidaan mitata ja mittauksien tarkoitus on
saada tietoa asiakkaiden kokemuksista. Asiakaskokemuksista voidaan keraté tie-
toja esimerkiksi naista nakokulmista; Millainen on asiakkaan tunne tapaamisen jal-

keen ja miten yritys onnistui asiakaskohtaamisessa.

3.2 Asiakasuskollisuus

Lahtinen ja Isoviita (2001, 85) kertovat asiakasuskollisuuden olevan asiakkaan si-
toumus hankkia mieltymyksen kohteena olevia tuotteita tai palveluita jatkossakin.
Uskollinen asiakas ei halua muita vaihtoehtoja, vaikka ne olisivat edullisempia vaan
han haluaa tietyn tuotteen tai palvelun (Lahtinen & Isoviita, s. 85). Ylikoski (2001,
173) kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan perusta asiakasuskollisuudelle. Avainasi-
akkaita ovat he asiakkaat, jotka ovat myyjan toiminnalle elintarkeita. Avainasiak-
kailla on siis liiketoiminnallista merkittavyyttda ja yleensa maarittyvat heidan ostojen
maaran mukaan. Yrityksella taytyy olla perusteet, joilla avainasiakkaat maarittyvat
kuten esimerkiksi asiakkaan ostot ovat suuri osa myyjan tuloksesta ja myyntikat-
teesta tai avainasiakas voi olla mielipidevaikuttaja (Alanen ym. 2008, 30). Rope ja
Pyykkd (2003, 363) painottavat, etta tyytyvaisyys vaikuttaa sitoutumiseen ja sitou-
tuminen on yhteydessa tyytyvaisyyden kokemiseen. He tasmentavat taman tarkoit-
tavan sita, etta kun asiakas on tyytyvainen yritykseen ja sen henkildkuntaan, vaikut-

taa tAmé& asiakkaan haluun sitoutua eli kayttad yrityksen palveluja uskollisesti.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 80) mainitsevat, ettéa asiakassuhdemarkkinoinnin keskei-
sia paamaaria on asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus seka tuottoisat asiakas-
suhteet. Asiakassuhdemarkkinoinnin kautta pyritidn saamaan asiakkaista uskollisia

kanta-asiakkaita ja heista tulisi yrityksen seka tuotteiden suosittelijoita.

Bergstrom ja Leppanen (2018, 446) toteavat, ettéa asiakkaiden ostouskollisuuden
kehittymistéd voidaan seurata ostokayttaytymistd tarkastelemalla. Heiddn mukaan
asiakastyytyvaisyys ei ole tae asiakasuskollisuudelle. He tasmentavét, etta jos asia-

kas ei jaksa etsié toista ostopaikkaa tai ei ole toista ostopaikkaa, niin tyytyméato nkin
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asiakas voi jatkaa ostamista. Myos Ylikoski (2001, 173) toteaa, ettd asiakasuskolli-
suutta tarkastellaan yleensa pelkastaan asiakkaan ostokayttaytymisen perusteella.
Mantynevan (2003, 23) mukaan panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja erilaisiin
asiakkaiden sailyttamiseen kuuluviin toimiin voidaan saavuttaa asiakasuskollisuus

ja asiakkuuksien keston pidentyminen.
Asiakasuskollisuuden mittareita Bergstromin ja Leppéasen (2008, 446) mukaan ovat:

—  Myyntimaara

— Keskiostoksen koko

— Ostotiheyden muutokset

— Viimeisin ostoajankohta

— Asiakasosuuden sailyminen tai muutokset

— Asiakasvaihtuvuus

— Takaisin ostajaksi saatujen asiakkaiden maara

— Asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina

Bergstrom ja Leppanen (2018, 446) kertoo, ettéa asiakaskayttaytymista tutkimalla
selviaa, ettd asiakasuskollisuuksia on erilaisia luokkia. Ensimmainen luokka on asi-
akkaat, jotka suosivat vain tiettya tuotemerkkié/yritysta. Toinen luokka on asiakkaat,
joiden uskollisuus on kerralla vain yhdella merkilla. Kolmas on asiakkaat, jotka vaih-
tavat satunnaisesti tuotemerkkid tai ostopaikkaa ja kayttavat muutamia tuotteita ja
ostopaikkoja samanaikaisesti. Neljds on asiakkaat, ketk& eivat ole uskollisia mille-
k&an tuotteille tai ostopaikoille. Yritysten olisi hyva tunnistaa uskollisuuksien asteet

ja kehittaa keinoja lisata asiakasuskollisuutta.

Ostouskollisuuteen vaikuttavat erilaiset tekijat, se voi olla myds opittu tapa tai tietoi-
nen valinta (Bergstrom & Leppanen 2018, 446). Hellman, Peuhkurinen ja Raulas
(2005, 38) toteavat uskollisuuteen liittyvan myds tunnesiteita, joita on vaikea mitata.
Heidan mukaansa asiakas voi olla yritykselle lojaali, vaikka ei ole ostanut sen tuot-
teita tietylla aikavalilla. He painottavat, etta ei ole vain yhta oikeaa tapaa mitata us-
kollisuutta, silla uskollisuus kasitteena on laaja. Liséksi asiakasuskollisuus on riip-
puvainen toimialan luonteesta seka yrityksen tarpeista, nain ollen tulisi yrityksien

maaritellda oman yrityksensd kohdalla asiakasuskollisuuden mittarit. Mantyneva
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(2003, 18) mukaan uskolliset asiakkaat ovat kannattavia, silla niihin ei liity kustan-
nuksia, joita taas liittyy uusien asiakkuuksien hankintaan. Mantyneva (s. 18) lisaa,

ettd aktiivista asiakasuskollisuutta ei voi ostaa.

Bergstromin ja Leppasen (2018, 446—447) mukaan ostouskollisuuteen vaikuttavat

asiakassuhteen rakenteelliset sidokset ja asiakkaan koetut sidokset.

Rakenteellisia sidoksia (Bergstrom & Leppanen 2018, 446—-447) ovat:

Juridiset sidokset (sopimukset)

taloudelliset sidokset (tiliasiakkuus)
— tekniset sidokset (tietojarjestelmat voivat sitoa kayttdmaan tiettya laitetta)

— maantieteelliset sidokset (paikan laheisyys esim. kotiin)

ajalliset sidokset (kuten aukioloajat)

Koettuja sidoksia ovat:

— kulttuuriin liittyvat sidokset
— tietosidokset
— ideologiasidokset

— psykologiset sidokset.

Asiakasvirtoja kannattaa yritysten seurata tietyn valiajoin. Tarkkailtavia asioita ovat

ostajien maara, uusien ostajien maara sekéa ostamisen lopettaneiden maara (Berg-
strom & Leppanen 2018, 447).

3.3 Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuus on asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden lisaksi tar-
kastelun kohde. Silla yritetdédn mitata asiakkaan arvoa nyt seka tulevaisuudessa yri-
tykselle (Bergstrom & Leppanen 2018, 449). Hellman ym. (2005, 149) kertovat asia-
kaskannattavuuden ja sen parantamisen olevan eras tyypillisin asiakastavoite. Man-
tyneva (2003, 18) kertoo, etta asiakkuudesta kannattavan yleensa tekevat asiak-
kaan ostojen maaran kasvu sekéd asiakkuuden kesto. Kannattavuuden tarkaste-

lussa kaytetddn muun muassa naitéa mittareita (Bergstrom & Leppéanen 2018, 449):
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— Myynti per asiakas ja myynnin lisays per asiakas
— Keskihinta per asiakas

— Keskikate per asiakas

— Markkinointikustannukset per asiakas

— Palvelukustannukset per asiakas

Kannattavuutta tarkastellaan asiakaskunnan kautta, asiakasryhmittain ja myos ar-
vokkaimmissa asiakkuuksissa jopa asiakaskohtaisesti. Myds Hellman ym. (2005,
150) toteavat, ettd asiakaskannattavuus pystytddn laskemaan nykyhetken mukaan
tai tulevaisuuden nakokulmasta. Bergstromin ja Leppéasen (2018, 449) mukaan kan-
nattavuutta kannattaa seurata parilla perusmittarilla koko ajan, ettd pystytadn ver-
tailemaan kuukausia, vuosia ja eri asiakasryhmid. Kannattavuutta pystytddn nosta-
maan lisaamalla asiakaskohtaista myyntia, korottamalla hintoja, vahentamalla
markkinointi- ja palvelukustannuksia. Asiakassuhdemarkkinoinnissa kannattaa kes-
kittyd eniten tuottaviin asiakkaisiin, mutta ei saa unohtaa myosk&an muita asiakas-
ryhmid. Kannattavuus tarkastelussa kannattaa ottaa koko asiakkuuden elinkaari tar-

kasteltavaksi (Bergstrom & Leppénen s. 450).

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 89) mukaan asiakassuhteen kannattavuuden parantu-

miseen mydhempina vuosina on viisi Syyt ja ne ovat:

1) Perusvoitto (pysyy tasasuurena)
2) Lisaostojen syntyminen

3) Hintojen nousu

4) Kustannusten alentuminen

5) Referenssien myotad aikaansaatu kannattavuuden parantuminen

Asiakkaan ollessa tyytyvdinen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, ostaa
han koko ajan vahdn enemman, nain ollen perusostot lisaantyvat. Lisdostoihin si-
saltyy tuotteen uudelleenostot ja taydennysostot, mutta myds muiden tuoteryhmien
ostoja. Asiakkaan kannattavuutta myohemmin saattaa parantaa my6s hintojen
nousu, silld asiakkaan ollessa tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin, han suostuu mak-
samaan niista kilpailijoiden hintoja vahan korkeamman hinnan. Asiakas arvostaa
siis hyvaa palvelua, helppoutta, kokonaisvarmuutta ja riskittomyytta tuotteessa

enemman kuin hintaa, kun asiakkaan ei tarvitse vertailla vaihtoehtoja. Kustannusten
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alentuminen parantaa myos asiakassuhteen kannattavuutta pitkalla aikavalilla. Kus-
tannukset alentuvat, kun pitkdaikaisen asiakkaan tarpeet tunnetaan ja hanta voi-
daan palvella oikealla tavalla ja myos siksi, etta valtytaan reklamaatioilta, jotka ovat
aikaa vievia, tyolaita, kalliita ja asiakasmenetyksia aiheuttavia. Kanta-asiakkaan
kannattavuus perustuu Lahtisen ja Isoviidan (2001, 90) mukaan kaikkein eniten sii-
hen, etta yrityksen paras mainos ovat tyytyvaiset asiakkaat. Asiakkaidenreferenssit
eli suositukset ovat yleensa uskottavampia ja tehokkaampia kuin tavallinen yrityk-
sen mainonta. Tyytyvaiset asiakkaat tekevat tuloksekasta markkinointia yrityksen

puolesta.

3.4 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Rope ja Pyykkd (2003, 344) painottavat, etta keskeinen asia asiakassuhteiden ta-
kana on asiakastyytyvaisyys. Lahtinen ja Isoviita (2001, 85) toteavat yritysten havit-
televan korkeaa asiakastyytyvaisyytta, silla asiakkaat, jotka ovat pelkastaan tyyty-
vaisid vaihtavat toiseen yritykseen tilaisuuden tullen. Asiakkaalle, joka on erittain
tyytyvainen, on vaikeampaa vaihtaa yritysta tai merkkiéa jo muodostuneen tunnesi-
teen takia. Asiakastyytyvaisyyden koostumiseen vaikuttaa se, mitd asiakas tekee,
mutta myos se, mitd asiakas tuntee. Ylikoski (2001, 158) kertoo, ettd ensimmainen
tehtdva on selvittdéa, mitka asiat juuri tutkittavan yrityksen asiakkaille ovat kaikkein

tarkeimpia asioita tyytyvaisyyden muodostumisessa.

Rope ja Pollanen (1998, 58) painottavat, etta jos asiakastyytyvaisyys yrityksessa ei
ole vahintadn hyva, ei yrityksen menestystd pystytd takaamaan pitkalla aikavalilla,
vaikkakin taloudellinen tulos olisi nyt talla hetkella hyva. He (mp.) kertovat, etta kai-
killa asiakkailla on yrityksen toiminnasta eri odotukset ja kokemukset. Asiakkaiden
odotukset ovat tulleet omien kokemusten, ystaviltd kuullun, yrityksesta tehtyjen leh-
tijuttujen tai vaikka markkinointiviestinndn kautta. Rope ja Pyykko (s. 347) kertovat
tyytyvaisyyden vastinparin olevan asiakkaan odotukset, johon kokemusten kautta
suhteutuvat asiakkaan tuntemukset yrityksesta ja yrityksen toiminnasta. Kokemus-

ten ja odotusten valista suhdetta voidaan kuvata seuraavalla kuviolla.
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odotukset > kokemus=yliodotustilanne
odotukset = kokemukset=tasapainotilanne
odotukset < kokemukset=aliodotustilanne

Kuvio 1. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope & Pyykkd 2003,
347).

Rope ja Pyykko (2003, 347) kertovat kuviossa keskeista olevan, ettd odotustaso luo
lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. He painottavat asiakastyytyvaisyys-
tydssa olevan tarkeda, etta tyytyvaisyyttd luodessa pystytdan vaikuttamaan seka
odotuksiin ettd kokemuksiin. Odotusten ja kokemusten vélisia suhteita tutkittaessa
puhutaan asiakkaiden odotuksista yhtendisena asiana, mutta heidan (mp.) mukaan

niitd on oikeasti useita. Hyva kolmijako odotuslajien luokittelussa on (s. 349):

— Ihanneodotukset (kuten halvat hinnat, hyva sijainti ja laaja valikoima)
— Ennakoidut odotukset (hintatason, laadun, palvelun suhteen)
— Minimiodotukset (vAhimmaistaso, jota asiakas vaatii tuotteelta tai yrityk-

sen toiminnalta)

Ojasalo ja Ojasalo (2008, 253) myos kertovat tyytyvaisyyden olevan tunnetila, joka
muodostuu siitd, kuinka hyvin palvelu kohtaa asiakkaan asettamat odotukset. He
kertovat, ettd tyytyvaisyyden muodostaminen koostuu kahdesta prosessista. Ne
ovat; asiakkaan ennakko-odotukset ennen ostopaatdsta ja kulutusta seka vertailu
ennakko-odotusten ja todellisen kokemuksen valilla. Tyytyvaisyys on siis seurausta
siita, kuinka hyvin asiakkaan odotukset taytetaan tai jopa ylitetddn. Tyytymattomyys

puolestaan johtuu siitd, kun asiakkaan odotukset eivat tayty.

Rope ja Péllanen (1998, 59) selventavat asiakastyytyvaisyyden olevan suhteellinen

ja subjektiivinen eli yksilollinen nédkemys. N&in ollen asiakastyytyvaisyys on sidottu
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paljon nykyhetkeen ja se on paivittain asiakkaan kanssa lunastettava. He (mp.) ker-
tovat, ettd asiakastyytyvaisyyden seuranta tulisi olla jatkuvaa ja systemaattista tar-
kastelua, kyse on siis jatkuvan asiakaspalautteen saamisesta asiakaskontaktitilan-
teista.

Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta luovat tekijat pystytadn ryhmitella taulukon mu-
kaisesti (Bergstrom & Leppanen 2018, 444).

Asiakastyytyvadisyyden tekijat |Esimerkkeja

1.Tyytyvaisyys henkil6kontakteihin Asiakaspalvelijan/myyjén saavutettavuus
Asiakaspalvelijan/myyjan asiantuntemus ja palvelutapa
2. Tyytyvaisyys tuotteeseen Tuotteen toiminta ja kdyttdominaisuudet

Tuotteen kestavyys
Palvelutuotteen laatu ja lopputulos
3. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin Verkkosivujen toiminta
Laskutuksen toiminta

Takuun kattavuus, huollon toiminta
Asiakasneuvonnan toiminta

4. Tyytyvaisyys palveluymparistoon Selkeys, siisteys, saavutettavuus
Turvallisuus

Ruuhkat ja jonotus
Verkkokaupan kaytettavyys

Leppéanen (2018, 444).

Taulukossa ensimmainen tekija eli tyytyvaisyys henkilokontakteihin tarkoittaa esi-
merkiksi myyjan saavutettavuutta ja asiantuntemusta. Toinen on tyytyvaisyys tuot-
teisiin eli esimerkiksi tuotteen kestavyys, toiminta ja kayttdominaisuudet. Kolmas
asia on tyytyvaisyys tukijarjestelmiin, tama tarkoittaa esimerkiksi huollon toimintaa,
takuun kattavuutta, verkkosivujen toimintaa ja asiakasneuvonnan toimintaa. Neljan-
nes asia on tyytyvaisyys palveluymparistoon eli siisteytta ja selkeytta liikkkeessa, tur-

vallisuutta ja verkkokaupan kaytettavyyttéa (Bergstrom & Leppénen 2018, 444).

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 162) toteavat, ettd monet myyjat pelkaavét reklamaa-
tioita, joten he laiminlyovéat seurannan. He korostavat, ettd asiakastyytyvaisyyden ja
yrityksen maineen kannalta on tarkeda, ettd myyja kuulee heti epékohdista, silla

mit& ennemmin asia tulee ilmi, sen helpompaa on epakohtien korjaaminen. Lisaksi
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he painottavat, ettd reklamaatio kannattaa nahda lisamyyntimahdollisuutena seka

mahdollisuutena parantaa asiakastyytyvaisyytta.

Rope ja Pyykkd (2003, 363) kertovat tyytyvaisyyden rakentamisen peruskaavan ole-

van seuraava.

—  Tyytymattdmyys tekijdiden minimointi eli huolehdi yrityksesséa tasalaatui-
suus ja vastaa asiakkaiden odotuksiin.

— Saadun palautteen pohjalta tulee yrityksen korjata tyytymattomyystekijat.

— Yrityksen tulee pyrkia toteuttamaan ja lisa@dmaan positiivisia yllatysteki-
joita, pienia ekstroja. Nama jattavat asiakkaalle hyvan mielen ja osoittavat

huomaivaisuutta asiakasta kohtaan.

Rope ja Pyykké (2003, 363) painottavat siis menestymisen tarkeimman tekijan ole-
van tyytymattomyystekijoiden minimointi. Oleellista on varmistaa, ettd yrityksessa
jokaiselle asiakkaalle kaikissa tilanteissa ja asiakaskontakteissa, on jokaisen yrityk-
sen tyontekijan toteuttama toiminta silla laatutasolla, kuin yrityksen kohderyhma

odottaa.

3.5 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Rope ja Pollanen (1998,58) korostavat asiakastyytyvaisyysjohtamisen perusajatuk-
sen olevan, ettd asiakastyytyvaisyys on yrityksen menestymismahdollisuuksia tut-
kittaessa talla hetkella seka tulevaisuudessa yksi keskeisin mittari. Rope ja Pdllanen
(s. 9) kertovat asiakastyytyvaisyysjohtamisen olevan kokonaisvaltaiseen markki-
noinnilliseen ajatteluun pohjautuva liikketoiminnan johtamis- ja markkinointijarjes-
telma. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen kautta pystytddn viemaan liikketoiminnan joh-

tamista ja markkinoinnin toteuttamista huimasti eteenpain.

Rope ja Pdllanen (1998, 23) toteavat, ettd asiakastyytyvaisyysjohtaminen muodos-
tuu kuudesta osa-alueesta ja todellisuudessa se on toimintamalli. Nama kuusi asiaa

yhdistyvat toimintamallissa:

— Palvelumarkkinointi ja etenkin laatujohtaminen ovat palvelumarkkinoinnin

yksi kehitysalue
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— Sisainen markkinointi, joka tarkoittaa asiakastyytyvaisyysjohtamista sisai-
sena toteutuksena

— Mielikuvamarkkinointi eli asiakastyytyvaisyyden pohjana hyddynnetaan
imagomarkkinointia ja toimintafilosofioita

— Laatumittaukset. Naméa ovat palvelunlaadun ja markkinointitutkimuksen
yhdistelmind asiakastyytyvaisyys-nimikkeen alla.

— Asiakassuhdemarkkinointi. Taman yksi alalaji on kanta-asiakasmarkki-
nointi, siind on asiakassuhdemarkkinoinnin segmentointi ja suoramarkki-
nointi yllapitaa ja kehittaa asiakassuhdetta.

— Tietokantamarkkinointi. Tietotekniikkaa ja asiakasrekisteria hyddyntaen

pystytty kohdistamaan markkinointi yksilotasolle.

Ropen ja Péllasen (1998, 25) mukaan asiakastyytyvaisyysjohtamista ei pystyta tar-
kastella ainoastaan osatekijoiden kautta, jotka sisaltyvat kasitteeseen. Oleellista on,
etta asiakastyytyvaisyysjohtaminen on markkinoinnillinen toimintamalli (markkinointi
kuuluu asiakastyytyvaisyysjohtamiseen), johtamisjarjestelma (yrityksen liiketalou-
delliseen menestykseen voidaan asiakastyytyvaisyydelld vaikuttaa) ja kokonaisval-
tainen toimintatapa (osatekijat, jotka asiakastyytyvaisyysjohtamiseen kuuluvat muo-

dostavat integroidun jarjestelman).

Ropen ja Pollasen (1998, 26) mukaan asiakastyytyvaisyysjohtamista ei pystyta kun-
nolla tutkimaan eik& toteuttamaan ilman asiakkaan, tyytyvaisyyden ja johtamisen
maarittelyd. He (mp.) kertovat, ettd asiakas kasitteella on erilainen merkitys asia-
kastyytyvaisyysjohtamisessa. Se kasittda jokaisen, jonka kanssa yritys on ollut yh-
teydessa eli he, jotka ovat ostaneet, kuuluvat yrityksen segmenttiin potentiaalisina
asiakkaina ja ovat olleet yhteydessa yrityksen henkilokuntaan sek& he, jotka ovat

olleet valilisessa yhteydessa yrityksen palveluihin.

Tyytyvaisyys kasitteelld tarkoitetaan tyytyvaisyysasteikkoa tyytyvdinen ja tyytyma-
ton valilla. Tyytyvaisyyden vastinpari on asiakkaan odotukset ja kokemukset, jotka
syntyvat henkiloston, tuotteiden, tukijarjestelman ja olinpaikan kanssa. Rope ja Pol-
lanen (1998, 46) toteavat, etta johtamista pystytdan tarkastella erilaisintavoin, mutta

yleisin on kahteen jakaminen eli ihmisten johtaminen ja liikketoiminnan johtaminen.
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Noiden kahden kasitteen sisalla, johtamista pystytaan tarkastelemaan monin kasit-
tein kuten tavoitejohtaminen, tulosjohtaminen, tilannejohtaminen, palvelujohtami-

nen, kriisijohtaminen ja laatujohtaminen.

Ropen ja Pollasen (1998, 47) mukaan naiden kuuden ylla mainitun keskeinen sisaltd
on seuraavat asiat. Tavoitejohtamisen keskeinen sisaltd on kehityskeskustelut, mi-
tattavat tavoitteet ja seuranta. Tulosjohtamisen keskeinen sisalté on liiketaloudelli-
nen tulos ja tavoitteellisuus, kehityskeskustelut ja seuranta. Tilannejohtamisen si-
salto on, etté erilaisissa tilanteissa johtaminen pitaé toteuttaa erilaisin tavoin. Palve-
lujohtamisen sisaltd taas on, ettd painotetaan johtajuutta palvelun toimivuuteen. Krii-
sijohtamisen keskeinen sisaltd on, etta kriisien hallitsemisen avulla voidaan saada
kehitystd aikaan. Viimeiseneli laatujohtamisen keskeinen sisélté on, ettd avainasia
tuloksellisuudessa on laatu eli laatustandardit ja tekninen ettd toiminnallinen laatu

ovat johtamisen tavoitteita.

Ropen ja Pollasen (1998, 51) mukaan pakollisia asiakastyytyvaisyysjohtamisen va-

lineita ovat:

— Asiakastyytyvaisyyden mittaussysteemi. Talla pystytaan selvittdmaan
asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytymattomyys seka niiden kohteet, jotta
toimintaratkaisuja pystytaan tehda.

— Asiakastietokanta. Taméan awulla asiakastuntemusta voidaan parantaa ja
kehittaa.

— Kehittynyt johtamiskulttuuri. Taman awvulla voidaan toteuttaa jatkuva asia-

kastyytyvaisyyspalautteen mukainen liiketoiminnan kehittaminen.

3.6 Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja tutkiminen

Bergstrom ja Leppanen (2018, 450) kertovat, ettd eri mittauksien tuloksista ja asia-
kaspalautteesta tulisi yritysten kehittya seka kehittdd asiakkuuksien hallintaa koko
ajan. He kuitenkin tdsmentavat, etta talla ei tarkoiteta sitd, etta asiakkaan ehdolla
tehtaisiin kaikki, vaan yritys toimii ohjaajana asiakassuhteissa. Myos Ylikoski (2001,
156) kertoo, etta asiakastyytyvaisyystutkimusten kautta yritetaan parantaa asiakas-

tyytyvaisyytta seka seuraamaan toimenpiteiden vaikutuksia.



43

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 85) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaamisen teoria
ja kaytantd ovat menneet eteenpain 30 vuoden aikana. Heiddn mukaan asiakas-
tyytyvaisyydesta on erotettava kaksi osaa, jotka ovat tapahtumakohtainen tyytyvai-
syys ja kokonaistyytyvaisyys. Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys tarkoittaa asiak-
kaan tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta yksittaisissa palvelutilanteissa. Kokonais-
tyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta tai -tyytymattomyytta yri-
tyksen toimintaa kohtaan, eli se on kaikkien asiakkaan kokemien tapahtumien lop-
putulos. Uusintaostoaikeisiin tapahtumakohtaisella tyytyvaisyydellda on vaikutus,

kun asiakkaalla kokonaistyytyvaisyysaste on heikko.

Pesosen ym. (2002, 95) mukaan laatuajattelussa on kaksi mittaria, jotka mittaavat
laatua. Naméa ovat asiakkaan tyytyvaisyys ja henkiloston tyytyvaisyys. Laatutavoite
on toteutettu silloin, kun asiakas on tyytyvainen tuotteeseen, palveluun seké kaik-
keen, mika liittyy niihin. Heidan (mp.) mukaansa asiakkaan kokema tuotteen/palve-

lun laatu vaikuttaa yrityksen ulkoiseen kuvaan.

Yritykset voivat asiakaskohtaamisissa kerata palautetta asiakkailta eri muodoissa
esimerkiksi asiakaskyselynd, suullisena palautteena tai verkkosiwuilla. Kohtaamis-
kanavia ovat myds yrityksen markkinointi seka viestintd. Bergstrom ja Leppanen
(2018, 450) painottavat, etté jokainen kohtaaminen luo asiakaskokemusta ja mieli-

kuvaa yrityksesta asiakkaalle.

Jotta asiakastyytyvaisyyden kehittyminen nahtaisiin pidemmalla aikavalilla seka voi-
daan kehittéd& uusia palvelutapoja ja ratkaista ongelmia tulee yritysten seurata asia-
kastyytyvaisyytta jatkuvasti. Talloin yritys pystyy reagoimaan mahdollisimman no-
peasti, jos jokin ei toimi. Asiakaspalaute on asiakassuhdemarkkinoinnin ydin (Berg-
strom & Leppanen 2018, 443). Yleensa kyselyillda mitataan asiakastyytyvaisyytta.
Joko sahkdoisella tai paperisella kyselylomakkeella asiakkaita pyydetaan kertomaan,
kuinka hyvin heidan asiointinsa sujui yrityksessa. (Ahvenainen ym. 2017, 26). Asia-
kastyytyvaisyystutkimukset antavat asiakkaille mahdollisuuden aanenséd kuulumi-
seen (Aarnikoivu 2005, 37).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla (Lahtinen & Isoviita 2001, 81) mitataan asiakaspal-

velun onnistumista ja asiakastyytyvaisyystutkimuksella saadaan informaatiota koko



44

palvelukokonaisuudesta. Lahtinen ja Isoviita (s. 81) painottavat asiakastyytyvaisyy-
den muodostumisessa tarkeintd olevan asiakkaasta valittaminen. Tyytyvaiset asi-
akkaat ostavat helpommin uudestaan kuin tyytyméattomat asiakkaat, joten asiakas-
tyytyvaisyys on yrityksille tarkeaa.

Ylikosken (2001, 156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on neljd ydintavoi-

tetta, jotka ovat:

— Asiakastyytyvaisyyteen liittyvien keskeisten tekijoiden selvittdminen. Tut-
kimusten kautta yritetddn selvittdd, mitka asiat tuottavat asiakkaille tyyty-
vaisyytta.

— Yrityksen nykyisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen. Pyritadn
selvittamaan, kuinka yritys onnistuu asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

— Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Talla tarkoitetaan, kun asiakastyyty-
vaisyys yrityksessa on mitattu, tulosten avulla nahdaan mita toimenpiteita
tehdaan asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi ja mika niiden tarkeysjar-
jestys on.

— Asiakastyytyvaisyyden kehittamisen seuranta. Mittauksia taytyy tehda tie-
tyin valiajoin, ettd pystytdan ndkemaan, kuinka asiakastyytyvaisyys kehit-

tyy yrityksessa ja miten korjaavat toimenpiteen ovat toimineet.

Bergstrom ja Leppanen (2018, 443) painottavat, ettéd asiakastyytyvaisyytta tarkas-
tellaan spontaanin palautteen kautta, tyytyvaisyystutkimusten kautta ja suosittelu-
maaran kautta. Spontaani palaute on kiitoksia, toiveita, moitteita, valituksia ja kehit-
tamisideoita asiakkailta. Palautteen antaminen on tehtdva mahdollisimman helpoksi
asiakkaille ja palautekanavia tulisi olla monia kuten kotisivut, some viesti, sahkdposti

tai ihan henkilokunnan kautta.

Tyytyvaisyys tutkimukset tulisi tarkentaa yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan. Tut-
kimuksissa pyritdan selvittamaan yrityksen ja tuotteiden vastaaminen asiakkaan toi-
veisiin. Bergstromin ja Leppésen (2018, 444) mukaan asiakkaantoistuva ostaminen
tai ostomaara eivat kerro asiakastyytyvaisyydestd, asiakas voi ostaa vain siita
Syysta, ettei tieda parempia vaihtoehtoja tai niitd ei ole saatavana. Tyytyvaisyystut-

kimuksilla tutkitaan asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta ja tyytymattd myytta osa-alu-
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eittain kuten osastot, hinnoittelu, laatu, tuotteet, asiakaspalvelu. Tutkimuksella pys-
tytaan tarkastella tyytyvaisyyden astetta ja luokitella asiakasryhmien perusteella asi-
akkaat. Tyytyvaisyyden seurantaan pitaa valita luotettavat mittarit ja jatkuvasti seu-
rata samoilla mittareilla tyytyvaisyytta, etta tuloksia ja kehitysta pystytadn tarkaste-
lemaan. Bergstrom ja Leppanen (s. 445) mainitsevat, etta tyytyvaisyys ja suositte-
lumé&aréa ovat yhteydessa toisiinsa ja tyytyvaisyyden lisaantymisestd seuraa monesti

suosittelun lisd&ntyminen.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSENTOTEUTUS JA
TULOKSET

Luvussa 4 kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutusta ja tuloksia. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus toteutettiin yritys X:n neljaén eri kivijalkaliikkeeseen. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli selvittda yritys X:n asiakkaiden tyytyvéai-
syytta myymalaymparistoon, tuotteisiin ja asiakaspalveluun sekd saada mahdolli-
sesti tietoa, mitkd osa-alueet kaipaavat asiakkaiden mielesta kehittamista. Tutki-
muksen awulla yrityksella on mahdollisuus kehittda yritysta entistéakin asiakaslahtoi-
semmaksi. Tutkimuksen kautta kerataan arvokkaita taustatietoja yrityksen X asiak-
kaista ja ne auttavat kasittdmaan minkéalainen on tyypillinen asiakas yrityksessa X.
Yrityksen asiakkaiden tunteminen on tarkeaa ja myos kilpailuedun luomiseen pys-
tytdan kayttdmaan naitd tietoja. Opinndytetydssa on kaytetty kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa ja useimmissa liikkeissa asiakkaat vastasivat hyvin mielelladn ky-

selyyn.

Rope ja Péllanen (1998, 83) maarittelevat asiakastyytyvaisyystutkimuksen olevan
markkinointitutkimus eli markkinointitutkimuksen toteutusperiaatteet kayvat asia-
kastutkimukseenkin. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pystytddn tarkastelemaan

asiakkaan tyytyvaisyys- tai tyytymattomyyskokemuksia yrityksen toiminnasta.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena tutkimuksena. Maarallista tut-
kimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tuloksia kuvataan nu-
meeristen suureiden awulla ja tuloksia pystytddn havainnollistamaan taulukoin ja ku-
vioin (Heikkila 2008, 16). Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta myy-
malaymparistéd, tuotteita seké asiakaspalvelua kohtaan ja tdssa opinnaytetydssa
oli helpoin tapa toteuttaa tutkimus liikkeissé paperisena kyselynd. Tutkimusaineis-
ton kerdamisessa opinnaytetydssa kaytettiin kyselya ja kysymysten muoto oli stan-
dardoitu. Standardointi eli vakiointi tarkoittaa, ettd jokaiselta kyselyyn vastaavalta
kysytdan samat asiat, tietyssa jarjestyksessd ja samalla tavalla. Kysely taytetaéan

itsendisesti lukemalla kysymykset ja vastaamalla niihin. Kyselylomaketta kaytetaan,
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kun tutkitaan henkil6a ja hantd koskevia asioita kuten mielipiteitd, asenteita ja kayt-
taytymista. Kyselya suositellaan aineiston keraystavaksi silloin, kun tutkittavia koh-
teita on paljon ja ne ovat hajallaan tai jos tutkittava asia on henkilokohtainen. Naita
henkilokohtaisia asioita ovat muun muassa ansiotulot, terveys ja kulutuskayttayty-
minen. Kyselylomaketta kaytettaessad ongelma on tutkimusaineiston kerayksen hi-
taus (Vilkka 2007, 28). Vilkka (2005, 73) kertoo kuitenkin kyselylomakkeen olevan
yleisin maaréllisessa tutkimuksessa kaytettdva aineiston kerddmisen tapa.

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sita, silla niiden kautta pystytadn keraamaan mit-
tava tutkimusaineisto ja pystytddn saamaan paljon vastauksia seka pystytdéan kysy-
maan monia kysymyksia (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara, 2007, 190). Opinnaytetut-
kimuksen kyselylomake sisalsi enimméakseen monivalintakysymyksia eli vastaus-
vaihtoehdot olivat ennalta maaratty ja kysymysmuoto vakioitu. Kyselylomake sisalsi
my6s muutamia avoimia kysymyksia eli vastaaja pystyi kirjoittamaan vapaasti vas-
tauksen. Vilkka (2007, 63) kertoo, ettd tutkimussuunnitelma on tarked onnistuneelle
mittarille. Han kertoo, etta mittarin eli kyselylomakkeen suunnittelua ohjaa useat eri
tekijat. Lisaksi Vilkka (s. 70) kertoo, etta tutkijan tulee pitdd mielessa kysymyksia

tehdessd muun muassa nama asiat;

— Tutkimusaihe

— Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset
— Teoria

— Tutkimuksen kohderyhma

— Tutkittava kohde

— Aineiston kerdamisen tapa ja paikka

Tutkijan on tarkedad pohtia siis kysymyksien sisaltda ja muotoilua muun muassa

ajan, kohderyhmén, paikan ja tilan nakokulmasta (Vilkka, 77).

Kvantitatiivinen tutkimus sisaltda kolme aineiston kasittelyvaihetta. Ne ovat lomak-
keiden tarkastaminen, aineiston muuttaminen sellaiseen muotoon, ettd pystytaan
kasittelemaan sitéd numeraalisesti ja tallennetun aineiston tarkastus. Maarallisessa

tutkimuksessa aineiston keraaminen, aineiston kasittely seka tulkinta ja analysointi
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ovat erillisia vaiheita (Vilkka 2007, 105-106). Maaréllisen analyysin perusmenetel-
milla pystytddn kuvaamaan yhden ja kahden muuttujan valisia suhteita. Naita ovat

tunnusluvut kuten keskiluvut, sijaintiluvut ja ristiintaulukoinnit (Vilkka s. 118).

Kysely oli yrityksen jokaisessa neljassa liikkeessa avoinna ajalla 20.8.2019-
30.9.2019. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 50€ arvoinen lahjakortti yrityk-
seen. Kyselylomake oli vahan yli kaksi sivua ja kysely pyrittiin pitamaan mahdolli-
simman ytimekkaana, jotta asiakkaiden mielenkiinto sailyisi kyselylomakkeen ajan.

Kyselylomake on liitteena (liite 1).

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Mittaustulosten luotettavuutta taytyy jokaisen tutkijan miettid. Luotettavuuden maa-
rittelemisessa kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti ovat padaasemassa. Rope ja Pol-
lanen (1998, 83) kertovat reliabiliteetin tarkoittavan tutkimustulosten pysywyytta ja
luotettavuutta. Asiakastyytyvaisyystutkimusta uudelleen tehdessa tulokset ovat kay-
tanndssa yhtenevét edellisen tutkimuksen kanssa, paitsi silloin, jos asiakastyytyvai-
syydessa on tapahtunut muutos. Reliabiliteettia huonontavia asioita ovat esimer-
kiksi pieni otoskoko, vastaamattomia asiakkaita on paljon seka kysymysten epéa-
selva muotoilu. Myds Ketokivi (2015, 98) kertoo, ettd yleisin kaytdssa oleva reliabili-
teetin maaritelmé on se, ettd jos tehtaisiin samasta kohteesta uudestaan mittaus ja
tulos olisi sama, niin mittaustulos on talléin reliaabeli. Hirsjarvi ym. (2007, 226) maa-
rittelevat tutkimuksen reliaalibiliuden tarkoittavan sen pystywyytta antaa ei-sattu-
manvaraisia tuloksia. Heikkila (2008, 30) kertoo myds, etta reliabiliteetilla tarkoite-
taan tulosten tarkkuutta. Luotettavien tulosten saamiseksi taytyy varmistaa, etta
kohderyhmé& edustaa kokonaisuudessaan tutkittavaa joukkoa. Heikkild (Kvantitatii-
vinen tutkimus) mainitsee, ettd on tarkead, etta tutkija arvioi kriittisesti tutkimuksen

luotettavuutta ja tuo esille tutkimuksen luotettavuutta alentavat asiat.

Ketokiven (2015, 104) mukaan reliabiliteettia tarkeampi kysymys on, etta mita mit-
tari oikeasti mittaa, tassa siistarkastellaan validiteettia eli mittauksen luotettavuude n
toista ulottuvuutta. Ropen ja Pollasen (1998, 83) mukaan validiteetti tarkoittaa, etta
asiakastyytyvaisyystutkimus tarkastelee tyytyvaisyyden asioita, joita halutaan tutkia.

Tahan vaikuttaa esimerkiksi tutkimuskysymysten muotoilu, kysymysten vaihtoehdot
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ja niiden sijainti tutkimuslomakkeessa. Hirsjarvi ym. (2007, 226) maarittelevat vali-
diuden tarkoittavan mittarin tai tutkimusmenetelman pystywyyttd mitata nimen-
omaan sitd, mita on tarkoituskin mitata. Heikkila (2008, 29-30) kertoo validiuden
tarkoittavan karkeasti sita, etté systemaattinen virhe puuttuu. Validilla mittarilla teh-
dyt mittaukset ovat keskimaarin oikeita ja kun mitattavat kasitteet ja muuttujat ovat
tarkoin méaaritelty mittaustulokset ovat valideja. Han (mp.) kertoo, ettd tutkimuksen

validiutta on vaikea tarkastella jalkikateen.

Tassa opinnaytetydn kyselylomakkeessa vastausvaihtoehdot olivat selkeita, eika
niissa ollut tulkinnanvaraa. Samat vastaukset kyselyyn oltaisiin saatu myods kenen
tahansa muun tekemana. Tutkimuksen reliabiliteetti on nain ollen hyva. Kirjoittajan
mielesta kyselylomake tutkimuksen mittarina vastasi niihin asioihin, joita tutkimuk-
sella pyrittiin mittaamaan ja se kattoi myos koko tutkimusongelman. Tutkimuksen
otos edustaa kokonaisuudessaan hyvin yrityksen X asiakkaita, mutta otos koko olisi

voinut olla vielakin laajempi. Tutkimus oli erittdin validi.

4.3 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensd 96 asiakasta neljasta eri liikkeesta.
Liikkeesta A vastaajia oli 36 asiakasta, liikkeesta B vastaajia oli 25 asiakasta, liik-
keesta C vastaajia oli 23 asiakasta ja liikkeesta D vastaajia oli 12 asiakasta. Vas-
taajien taustatietokysymykset kasiteltiin kokonaistuloksina jokaisesta liikkeesta ja
kysymykset asiakkaiden tyytyvaisyydesta liittyen myymalaympéaristoon ja asiakas-

palveluun kasiteltiin jokainen liike erikseen omina kuvioinaan.

Kyselyyn vastanneet olivat yrityksen asiakkaita ja tayttivat kyselyn liikkeessa asioi-
dessaan, asiakkaat olivat joko ostamassa jotain tai vain katselemassa. Lomak-
keessa keréttiin tietoa asiakkaiden myymalaymparistd tyytyvaisyydesta, tuotetyyty-

vaisyydesta ja asiakaspalvelu tyytyvaisyydesta.

Lomakkeessa oli myds vapaa sana kohta, jonne asiakkaat saivat vapaasti kirjoittaa
esimerkiksi terveisia tai laittaa vaikka ehdotuksia, miten palveluita voisi kehittaa.
Tutkimustuloksien analysoinnissa kaytettiin keskiarvoja ja tuloksia kuvannoilliste-

taan prosenttiosuuksilla havainnoiden grafiikan awvulla.
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4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Ik&. Vastaajat jaoteltiin ikaluokkiin, jotka ovat alle 15—vuotiaat, 15—-30-vuotiaat, 31—
45-vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Vastaukset esitetdan prosenttija-
kaumina. Kuviosta 3 nakee, ettd 96:sta vastaajasta 37,50% eli suurin osa oli 31-45-

vuotiaita.

Toiseksi eniten oli 15-30-vuotiaita 28,13%. 46—60-vuotiaita ja yli 60-vuotiaat ovat
aika samoilla linjoilla, heillda ei ole suurta prosentuaalista eroa. 46—60-vuotiaita oli
19,79% ja yli 60-vuotiaita oli 14,58%.

Alle 15-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtadn. Seuraavasta kuviosta (3) voi tarkastella

vastaajien ikdjakaumaa prosentuaalisesti.

Vastaajien ika

0% 37,50%
35%
30% 28,13%
25%
19,79%
20%
14,58%

15%
10%

5%

0%
0%
Alle 15-vuotias 15-30-vuotias 31-45-yuotias 46-60-vuotias Yli 60-vuotias

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (n=96).

Asuinpaikkakunta. Vastaajien asuinpaikkakunta vastaus vaihtoehdot jaoteltiin 5
ryhm&an. Ne olivat Seindjoki, Kauhava, Kauhajoki, Muu Eteld-Pohjanmaa ja Muu
Suomi. 96:sta vastaajasta suurin osa eli 47,92% oli Seingjoelta ja toiseksi eniten
19,79% oli Kauhavalta. Muualta Etela-Pohjanmaalta oli 15,63% vastaajista. Kauha-
joelta oli 10,42% ja muualta Suomesta 6,25%. Seuraavasta kuviosta (4) voi tarkas-

tella vastaajien asuinpaikkakunta jakaumia prosentuaalisesti.
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Vastaajien asuinpaikkakunta
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Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=96).

Asiointi yrityksessa X. Kolmannessa kysymyksessa tutkittiin asiakkaiden asioin-
nin tiheytta yrityksessa X. 47,92% vastaajista kertoo asioivan liikkeessa kerran puo-
lessa vuodessa. 27,08% kertoo asioivansa harvemmin liikkeessa. Loput vaihtoe h-
dot olivat hyvin tasaisia prosentuaalisesti. 9,38% asioi kerran kuukaudessa. Muuta-
man kerran kuukaudessa ja asioin ensimmaista kertaa vaihtoehdot ovat tasapro-
senteissa 6,25%. Kerran viikossa tai useammin liikkeessa asioi 3,13%. Seuraavasta

kuviosta (5) voi tarkastella prosentuaalisesti asiointia yrityksessa x.



60,00 %

50,00 %

40,00 %

30,00 %

20,00 %

10,00 %

0,00 %

Asiointi yrityksessa X

47,92 %
9,38%
6,25%
3,13% .
L [ ]
Kerran Muutaman Kerran Kerran
viikossa tai kerran kuukaudessa puolessa
useammin kuukaudessa vuodessa

Kuvio 5. Asiointi yrityksessa X (n=96.)
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27,08%
6,25%
Harvemmin Asioin
ensimmaista
kertaa

Yrityksen X kanta-asiakkuus. Neljannessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin

ovatko he liittyneet yrityksen kanta-asiakkaiksi. Vastaajista 93,75% vastasi ei ja vain

6,25% vastasi kylla. Seuraavasta kuviosta (6) voi tarkastella prosentuaalista ja-

kaumaa yrityksen x kanta-asiakkuuksissa.

100,00 %
90,00 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,00 %

0,00%

Yrityksen x kanta-asiakkuus

6,25 %
]

Kylla

Kuvio 6. Yrityksen x kanta-asiakkuus (n=96).

93,75 %

En
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Yrityksen verkkokaupassa asiointi. Yrityksen verkkokaupassa asiointi jakoi vas-
taajat niin, ettéd 79,17% ei asioi yrityksen verkkokaupassa. 20,83% asioi yrityksen
verkkokaupassa. Seuraavasta kuviosta (7) voi tarkastella prosenttijakaumaa yrityk-

sen verkkokaupassa asiointiin.

Yrityksen verkkokaupassa asiointi
90,00 %

79,17 %

80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %

30,00 %
20,83 %

20,00 %
0,00%

Kylla En

Kuvio 7. Yrityksen verkkokaupassa asiointi (n=96).

Asioivatko yrityksen asiakkaat mieluummin kivijalkaliikkeessé vai verkkokau-
passa. Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin asioivatko he mieluummin
kivijalkaliikkeessa vai verkkokaupassa. 97,92% vastasi asioivansa Kkivijalkaliik-
keessa mieluummin. Muutama vastaaja oli perustellut paatostaan silla, ettd "saa
myyjan avun ja nakee tuotteen livend” ja "nakee tuotteet paikan paalla”. 2,08% asioi
mieluummin verkkokaupassa. Seuraavasta kuviosta (8) pystyy tarkastelemaan pro-

senttiosuuksien jakautumista.
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Asioiko yrityksen asiakkaat mielummin
kivijalkaliikkeessa vai verkkokaupassa

2,08%

|

m Kivijalkalilkkeessd = Verkkokaupassa

Kuvio 8. Asioivatko yrityksen asiakkaat mieluummin kivijalkaliikkeessa vai verkko-

kaupassa (n=96).

Tarkeimmaét asiat, joita asiakkaat arvostavat valitessaan kello- ja kultasepan-
lilketta. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme (3) vaihtoehtoa, joita he pitavat tar-
keimpina valitessaan kello- ja kultasepan liikettd. Vaihtoehdot jaettiin kuuteen ryh-
maan: hintataso, tuotevalikoima, asiakaspalvelu, sijainti, saatavuus ja muu, mika?
Kuviosta nékee, etta suurin osa vastaajista oli valinnut vaihtoehdot hintataso, tuote-
valikoima ja asiakaspalvelu. Eniten dania sai asiakaspalvelu 28,27%. Tuotevali-
koima sai 27,21% ja hintataso 24,38%. Sijainti sai aania 14,29% ja hantad paata
pitavat saatavuus 5,30% ja vaihtoehto muu sai 0,35%. Vaihtoehdon valinnut vas-
taaja oli vastannut "muu, mika” -vaihtoehtoon laatu (liite 3). Seuraavasta kuviosta

(9) ilmenevat prosenttijakaumat.
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Tarkeimmat asiat, joita asiakkaat arvostavat

valitessaan kultasepanliiketta
30,00 % 27,21% 2827%

25.00% 24,38%
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15,00 % !
10,00 %
5,00%
0,00%
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Kuvio 9. Tarkeimmat asiat, joita asiakkaat arvostavat valitessaan kello- ja kulta-

sepanliiketta.

4.3.2 Myymalaymparistoa koskevat kysymykset

Myymalaymparistoa koskevissa kysymyksissa pyrittiin selvittaméaan asiakkaiden
tyytyvaisyytta nayteikkunoiden siisteyteen, liikkkeessa asioimisen helppouteen, hen-
kilokunnan erottuvuuteen, hintojen selkeyteen, tuotteiden esillepanoon ja liikkeen
yleisilmeen siisteyteen. Myymalaymparistod koskevista kysymyksista jokaiselle liik-
keelle tehtiin omat kaaviot. Kysymyksissa kaytettiin vastaus arviointiasteikkona nu-
meroita 1-4. Numero 4 tarkoitti taysin samaa mieltd”, numero 3 "Jokseenkin samaa

mieltd”, numero 2 "Jokseenkin eri mieltd” ja numero 1 "Taysin eri mielta”.

Liike A. Liikkeessa A kyselyyn vastasi 36 asiakasta. Kuviossa vastaukset naytetaéan
prosenttijakaumina. Kysymyksessa "Nayteikkunat ovat siistit” suurin osa eli 83,33%
vastaajista oli tdysin samaa mieltd ja 13,89% vastaajista oli jokseenkin samaa
mieltd. Vastaajista ainoastaan 2,78% oli jokseenkin eri mieltéd ja kukaan ei ollut tay-
sin eri mielta. Nayteikkunoiden siisteyden keskiarvoksi muodostui 3,80.
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"Asioiminen liikkeessa on helppoa” -kysymyksessa suurin osa 86,11% oli tdysin sa-
maa mielta ja 13,89% oli jokseenkin samaa mielta. Kukaan vastaajista ei ollut jok-
seenkin eri mielta tai taysin eri mielta. Liikkeessa asioimisen helppoudesta keskiar-
voksi tuli 3,86.

"Henkildkunta erottuu hyvin® -kysymyksessa 66,67% oli tdysin samaa mieltd ja
33,33% oli jokseenkin samaa mieltd. Tassdkaan kysymyksessa kukaan vastaajista
ei ollut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltad. Henkildkunnan erottuvuuden kes-

kiarvoksi muodostui 3,66.

Kysymys "Hinnat ovat selkeasti esilla” oli myymalaymparistéa koskevista kysymyk-
sista eniten vastaajien mielipiteita jakava. Vastaajista 58,33% oli tdysin samaa
mieltd ja jokseenkin samaa mieltd oli 41,67%. Jokseenkin eri mieltd ja taysin eri

mieltd ei ollut vastaajista kukaan. Hintojen esillepanon selkeys sai keskiarvoksi 3,58.

"Tuotteiden esillepano on hyva” -kysymykseen vastaajista 77,78% oli taysin samaa
mieltd. 19,44% vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd ja 2,78% oli jokseenkin eri
mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mieltéd. Tuotteiden esillepano kysymys

sai keskiarvoksi 3,75.

"Liikkeen yleisilme on siisti” -kysymykseen vastanneista 80,56% oli taysin samaa
mieltd ja 19,44% oli jokseenkin samaa mieltéd. Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin
eri mielta tai taysin eri mielta. Liikkeen yleisilmeen siisteyden keskiarvoksi tuli 3,80.
Kuviosta 10 nakyvat myymaldymparistba koskevien kysymysten vastaajien vas-
taukset ja siita voi nahda kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat liikkeen A myymalaym-

paristoon.
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Liilke A
Nayteikkunat ovat sistit | SIE0E0) 5 o
Asioiminen liikkeessi on helppoa | NEINEEESE 50
Henkildkunta erottuu hyvin - | N BEKNEEEEE e
Hinnat ovat selkeisti esilz || N REIEEEEE e
Tuotteiden esillepanoc on hyéd | NN ) =
Liikkeen yleisiime on siisti || N N NN
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B Taysin samaa mieltd M lokseenkin samaa mieltd M Jokseenkin eri mieltd = Taysin eri mieltd

Kuvio 10. Tyytyvaisyys myymalaymparistda kohtaan, liike A (n=36).

Liike B. Liikkeessa B kyselyyn vastasi 25 asiakasta. Kukaan vastaajista ei ollut
myymalaymparistoa koskevissa kysymyksissa taysin eri mieltéd. "Nayteikkunat ovat
siistit” -kysymyksessa oli taysin samaa mielta 76% asiakkaista ja 24% oli jokseenkin
samaa mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri mieltéd. Keskiarvoksi muo-
dostui 3,76.

"Asioiminen liikkeessa on helppoa” -kysymykseen 92% vastasi olevansa taysin sa-
maa mielta, ainoastaan 8% vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta. Tahdnk&aan
kysymykseen kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri mielté. Liikkeessa asioimi-

sen helppouden arvosanaksi muodostui 3,92.

"Henkildkunta erottuu hyvin” -kysymykseen 76% vastasi olevansa taysin samaa
mielta siita, etta henkilokunta erottuu hyvin. 20% oli jokseenkin samaa mielta ja 4%

oli jokseenkin eri mielta. Keskiarvoksi muodostui 3,72.

"Hinnat ovat selkeasti esillda” -kysymys jakoi myymalaymparistod koskevista kysy-
myksista eniten mielipiteitd. 60% vastasi olevansa taysin samaa mieltd, 32% jok-
seenkin samaa mieltd ja 8% jokseenkin eri mielta siita, ettd hinnat ovat selkeasti

esilla. Keskiarvoksi tuli 3,52.
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"Tuotteiden esillepano on hyva” -kysymykseen 80% vastasi olevansa taysin samaa
mieltd ja 16% jokseenkin samaa mieltd. Ainoastaan 4% oli jokseenkin eri mielta.
Keskiarvoksi tuli 3,76.

"Liikkeen yleisilme on siisti” -kysymyksessa 84% eli suurin osa oli tdysin samaa
mielta. 12% oli jokseenkin samaa mieltd ja 4% oli jokseenkin eri mieltd. Liikkeen

yleisilmeen siisteyden keskiarvoksi muodostui 3,80.

Kuviosta 11 nakee liikkeen B:n vastaajien vastakset myymalaymparistod koskeviin

kysymyksiin ja kuinka tyytyvaisia he ovat myymalaymparistoon.

Liike B

Nayteikkunat ovat siistit | NN

Asioiminen liikkeessé on helppoa NGNS
Henkilokunta erottuu hyvin [ ENEGEGNININGNGNGNGEEEEEE o2 o,

Hinnat ovat selkedsti esilld |GGG e%
Tuotteiden esillepanc on hyvd |2
Liikkeen yleisilme on siisti | NNRNRNRNREEEEEEEEEE o o

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta
lokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 11. Tyytyvaisyys myymalaymparistod kohtaan, liikke B (n=25).

Liike C. Liikkeessa C kyselyyn vastasi 23 asiakasta. Myymalaymparistod koske-
vissa kysymyksissa kukaan ei ollut taysin eri mielta. "Nayteikkunat ovat siistit” -ky-
symykseen 82,61% vastasi olevansa taysin samaa mieltd ja 17,39% vastasi ole-
vansa jokseenkin samaa mieltd. Kukaan ei ollut jokseenkin eri mielta. Keskiarvoksi

muodostui 3,82.

"Asioiminen liikkeessa on helppoa” -kysymyksessa lahes jokainen vastaaja 91,30%

kertoi olevansa taysin samaa mielta ja 17,39% vastasi olevansa jokseenkin samaa
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mieltd. Kukaan ei ollut jokseenkin eri mielta. Liikkeessa asioimisen helppouden kes-
kiarvoksi tuli 3,91.

"Henkildkunta erottuu hyvin” -kysymyksessa 69,57% vastasi olevansa taysin samaa
mielta siita, ettd henkilokunta erottuu hyvin. 30,43% vastasi olevansa jokseenkin
samaa mieltd. Kukaan ei ollut jokseenkin eri mieltd. Henkilokunnan erottuvuuden
keskiarvoksi tuli 3,69.

Liikkeessa C eniten eroavaisuutta mielipiteissa heratti "Hinnat ovat selkeasti esilla”
-kysymys. 65,22% vastasi olevansa taysin samaa mielta, etta hinnat ovat selkeéasti
esilla. 26,09% kertoi olevansa jokseenkin samaa mieltd ja 8,70% kertoi olevansa

jokseenkin eri mielta. Keskiarvoksi muodostui 3,56.

"Tuotteiden esillepano on hyva” -kysymyksessa 78,26% oli taysin samaa mielta
siita, etta esillepano on hyva. 21,74% oli jokseenkin samaa mielta ja kukaan ei ollut

taysin eri mieltd. Keskiarvoksi muodostui 3,78.

"Liikkeen yleisilme on siisti” -kysymyksessa 86,96% oli tdysin samaa mielta siita,
etta yleisilme on siisti. 13,04% kertoi, ettd on jokseenkin samaa mielta ja kukaan ei

ollut jokseenkin eri mielta. Liikkeen yleisilmeen siisteys sai keskiarvoksi 3,86.

Kuviosta 12 nédkee vastaajien vastaukset ja kuinka tyytyvaisia he olivat liikkeen C

myymalaymparistoon.

Nayteikkunat ovat siistit [ EENRNEREEEEEEEEEEE s
Asioiminen liikkeessa on helppoa [ INNEGNGINININGNGEEEEEETEIENETD o
Henkilokunta erottuu hyvin [ NGO
Hinnat ovat selkedsti esillz |GGG E0oEaE70 %
Tuotteiden esillepanc on hyvd | INENEGEEEEEEEE e
Liikkeen yleisilme on siisti | N RS = O,
0% 20%  40%  60%  80%  100%

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta Taysin eri mieltd
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Kuvio 12.Tyytyvaisyys myymalaympaéristoa kohtaan, liike C (n=23).

Liike D. Liikkeessa D vastasi 12 asiakasta kyselyyn. Kukaan vastaajista ei ollut jok-
seenkin eri mieltd tai taysin eri mieltd missdan myymalaymparistoa koskevassa ky-

symyksessa.

"Nayteikkunat ovat siistit” -kysymykseen 83,33% vastasi olevansa taysin samaa
mielta ja 16,67% oli jokseenkin samaa mieltd. Nayteikkunoiden siisteyden keskiar-

voksi muodostui 3,83.

"Asioiminen liikkeessa on helppoa” -kysymyksessé jokainen vastaaja vastasi ole-
vansa taysin samaa mielta, etta liikkeessa asioiminen on helppoa eli vastaus pro-
sentti oli 100%. Kukaan ei vastannut olevansa jokseenkin samaa mielta. Keskiar-

voksi muodostui 4.

"Henkilokunta erottuu hyvin® -kysymyksessa suurin osa eli 91,67% oli taysin samaa

mieltd. 8,33% oli jokseenkin samaa mieltéd. Keskiarvoksi muodostui 3,91.

"Hinnat ovat selkeasti esilla” -kysymyksessa 75% oli tdysin samaa mielta siita, etta
hinnat ovat selkeasti esilla. 25% oli jokseenkin samaa mielta. Keskiarvoksi muodos-
tui 3,75.

"Tuotteiden esillepano on hyva” -kysymyksessa 83,33% oli tdysin samaa mielta
tuotteiden esillepanon olevan hyva. 16,67% oli jokseenkin samaa mieltd. Tuotteiden

esillepanon keskiarvoksi muodostui 3,83.

"Liikkeen yleisilme on siisti” -kysymyksessa 100% eli jokainen vastaaja oli taysin
samaa mieltd. Kukaan ei ollut jokseenkin samaa mielta. Liikkeen yleisilmeen siis-

teyden keskiarvoksi muodostui 4.

Kuviosta 13 nékee vastaajien vastaukset ja kuinka tyytyvaisia he olivat liikkkeen D
myymalaymparistoon.
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Liike D
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Kuvio 13. Tyytyvaisyys myymalaymparistoa kohtaan, liike D. (n=12)

4.3.3 Tuotteita koskevat kysymykset

Tuotteista koskevissa kysymyksissa pyrittiin selvittimé&an asiakkaiden tyytyvai-
syyttéa tuotteiden laatuun, hinta-laatusuhteeseen ja tuotevalikoiman monipuolisuu-
teen. Tuotteita koskevissa kysymyksissa koottiin kaikkien neljan liikkeen tulokset
samaan kuvioon 14, koska jokaisessa liikkkeessd on samat hinnat ja samat tuotteet.
Tuotteita koskeviin kysymyksiin vastasi 96 asiakasta. Kysymyksissa kaytettiin vas-
taus arviointiasteikkona numeroita 1-4. Numero 4 tarkoitti "tdysin samaa mieltd”,
numero 3 "Jokseenkin samaa mieltd”, numero 2 "Jokseenkin eri mieltd” ja numero

1 "Taysin eri mieltd”.

"Tuotteiden laatu on hyva” -kysymykseen vastasi 95 asiakasta eli yksi asiakas jatti
vastaamatta tahan kohtaan. Suurin osa vastaajista 82,29% kertoi olevansa taysin
samaa mielta, ettd tuotteiden laatu on hyva ja 15,63% vastaajista kertoi olevansa
jokseenkin samaa mieltd. 2,08% vastaajista kertoi olevansa jokseenkin eri mielta.
Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mieltd. Tuotteiden laatu sai keskiarvoksi 3,80.

"Hinta-laatusuhde on hyva” -kysymykseen taysin samaa mielta vaihtoehdon valitsi
73,96% vastaajista. 26,04% vastaajista vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta.
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Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri mieltd tai taysin eri mieltd. Hinta-laatu-

suhde sai keskiarvoksi 3,73.

Kysymykseen, joka koski tuotevalikoiman monipuolisuutta 78,95% vastasi olevansa
taysin samaa mieltd, 20% vastasi olevansa jokseenkin samaa mielta ja 1,05% vas-
tasi olevansa jokseenkin eri mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta. Kes-

kiarvoksi muodostui 3,78.
Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin

Tuotteiden laatu on hyva
2,08 %

Tuotevalikoima on monipuolinen
1,05%

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

MW Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltad

Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

Kuvio 14. Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteisiin (n=96).

4.3.4 Asiakaspalvelua koskevat kysymykset

Asiakaspalvelua koskevissa kysymyksissa kartoitettiin asiakkaiden mielipiteita hen-
kilokunnan asiantuntevuudesta, palvelualttiudesta, tyytyvaisyydesta palveluun ja
palvelun ystavéllisyydestd. Kysymyksissa kaytettiin vastaus arviointiasteikkona nu-
meroita 1-4. Numero 4 tarkoitti "taysin samaa mielta”, numero 3 "Jokseenkin samaa

mieltd”, numero 2 "Jokseenkin eri mieltd” ja numero 1 "Taysin eri mielta”.
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Liike A. Liikkeessa A asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin vastasi 36 asiakasta.
Asiakaspalvelua koskevissa kysymyksissa kukaan ei ollut jokseenkin eri mielta tai

taysin eri mielta.

"Henkilokunta on asiantuntevaa” -kysymyksessa 91,67% oli tdysin samaa mielta,

ainoastaan 8,33% oli jokseenkin samaa mielta. Keskiarvoksi muodostuu 3,91.

"Henkilokunta on palvelualtista” -kysymyksessa 94,44% oli taysin samaa mielta ja
5,56% oli jokseenkin samaa mielta. Keskiarvoksi muodostui 3,94.

"Olen tyytyvainen palveluun” -kysymys ja "Palvelu on ystavallista” -kysymys saivat
samat tulokset. Molemmissa 97,22% vastaajista oli tdysin samaa mielta ja 2,78%

oli jokseenkin samaa mieltd. Keskiarvo nailla on 3,97.
Kuviosta 15 voi ndhda kuinka tyytyvaisia liikkkeen A asiakkaat ovat asiakaspalvelua
koskevissa kysymyksissa.
Liike A
Henkilokunta on asiantuntevaa _
Henkildkunta on palvelualtista _

Oten tytyvainen paiveivun | TGS
pabelusonystavatiss -

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mielta

lokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 15. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun, liike A (n=36.)

Liike B. Liikkeessa B kysymyksiin vastasi 25 asiakasta. Asiakaspalvelua koske-
vissa kysymyksissa kukaan ei ollut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
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Kysymyksissd "Henkildkunta on asiantuntevaa” ja "Henkilokunta on palvelualtista”
vastausprosentit olivat taysin samat. Molemmissa kysymyksissa 96% vastasi ole-
vansa taysin samaa mielta ja 4% jokseenkin samaa mieltd. Keskiarvoksi molem-

missa muodostui 3,96.

Mybs kysymyksissa "Olen tyytyvainen palveluun” ja "Palvelu on ystavallistd” vas-
tausprosentit olivat samat. Molemmissa kysymyksissa kaikki vastaajat olivat 100%

taysin samaa mieltd. Keskiarvo molemmissa on 4.

Kuviosta 16 voi nahda liikkeen B vastaukset asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin.
Liike B
enkiiunta on asantunteve |
Henkitskunta on palveluatista | N

Oten tyytyvainen paiveioun -
pabveluonystavatis -

94 % 95 % 96 % 97 % 98 % 99 % 100 %

W Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

Kuvio 16. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun, liike B (n=25).

Liike C. Liikkeessa C kyselyyn vastasi 23 asiakasta ja asiakaspalvelua koskevissa

kysymyksissé kukaan ei ollut taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta.

"Henkilokunta on asiantuntevaa” ja "Palvelu on ystavallistd” -kysymyksissa vastaus-
prosentit jakautuvat samalla tavalla. Molemmissa kysymyksissad 95,65% taysin sa-
maa mieltd ja 4,35% vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd. Molemmissa kes-
kiarvoksi muodostui 3,95.

"Henkilokunta on palvelualtista” ja "Olen tyytyvainen palveluun” -kysymykset saivat
myo6s taysin samat vastausprosentit. 91,30% oli tdysin samaa mieltad ja 8,70% oli

jokseenkin samaa mieltd. Keskiarvoksi muodostui 3,91.
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Kuviosta 17 voi ndhda liikkeen C tyytyvaisyyden asiakaspalveluun koskevissa ky-
symyksissa.
Liike C
Henkildkunta on asiantunteva - | S
Henkikunta on palveluatisra | O

Olen tyytyvainen paiveluun - |
Palvelu on ystavallist: | S

86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd

m Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 17. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun, liike C (n=23).

Liike D. Liikkeessa D asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin vastasi 12 asiakasta.
Jokaisessa kysymyksessa koskien asiakaspalvelua eli "henkilokunta on asiantunte-
vaa”, "henkilokunta on palvelualtista®, "olen tyytyvainen palveluun” ja "palvelu on
ystavallista” liikkkeen D asiakkaat olivat kaikissa 100% taysin samaa mieltd. Jokaisen

kysymyksen keskiarvo on nain ollen 4.

Kuviosta 18 voi nahda liikkeen D tyytyvaisyyden asiakaspalvelua koskeviin kysy-
myksiin.



Liike D

Henkilokunta on asiantuntevaa

Henkilokunta on palvelualtista

Olen tyytyvainen palveluun

Palvelu on ystavallista

0% 20% 40 % 60% 80 % 100 %
W Tdysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mielta
m Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

Kuvio 18. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun, liike D (n=12).
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5 YHTEENVETOJA JOHTOPAATOKSET

Luvussa esitetddn opinnaytetydon yhteenveto ja johtopaatokset opinnaytetydhén to-
teutetusta tutkimuksesta seké pohditaan tutkimustuloksia. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli tutkia yrityksen X asiakastyytyvaisyytta. Opinnaytetyd oli hyvin ajankohtai-
nen yritykselle, silla asiakastyytyvaisyyskyselya ei ollut yrityksessa tehty vahaan ai-
kaan ja oli hyva tietdd, missa ollaan talla hetkella asiakastyytyvaisyyden kanssa

seka onko asiakkailla erityisia toiveita yritykselle.

Opinnaytteen teoriaosuudessa kasitelladn myyntity6td, asiakaskokemusta ja asia-
kastyytyvaisyytta sekéa niihin liittyvid asioita. Myynti ja asiakaspalvelu eivat ole erilli-
sia asioita ja niiden keskeinen tavoite on sama eli asiakkaan tyytyvaisyys. Yritys
erottuu kilpailijoistaan edukseen hyvalla palvelulla ja tekee parempaa tulosta. Myyn-
tityossa kannattaa keskittya perusasioihin ja kaikki voivat halutessaan oppia myyn-
nin ammattilaiseksi. Asiakaskokemuksen keskipiste on asiakkaan tarpeiden tunte-
minen, tayttdminen seka ylittaminen. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle Kkilpailu-
keino. Asiakastyytyvaisyys kuvaa asiakkaan odotusten ja kokemusten suhdetta,
jotka kohdistuvat palveluun. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla tutkitaan asiakaspal-
velun onnistumista ja asiakastyytyvaisyystutkimuksella saadaan informaatiota koko

palvelukokonaisuudesta.

Opinnaytteen tutkimuksellinen osuus eli empiirinen tutkimus tehtiin asiakastyytyvai-
syystutkimuksena yritykseen X. Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta
yrityksen X myymalaymparistdd, tuotteita ja asiakaspalvelua kohtaan neljassa eri
liikkeessa. Myos vastaajien taustatietoja kyseltiin, ettd pystytddn muodostamaan
asiakasprofiilia yrityksen asiakkaista. Kyselyn lopussa kerattiin vastaajilta "vapaa
sana” kohtaan vapaasti laitettavia kommentteja. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sena tutkimuksena.

Tutkimukseen vastasi yhteensa 96 yrityksen x asiakasta neljasta eri lilkkkeesta. Liik-
keestd A vastauksia saatiin 36, liikkeesté B saatiin 25 vastausta, liikkeesta C saatiin
23 vastausta ja liikkeesta D saatiin 12 vastausta. Vastauksia havainnoitiin kuvioin ja
myymalaymparistoa seka asiakaspalvelua koskevia kysymyksid havainnoitiin liik-

keittéain. Muut kysymykset havainnoitiin yhteistuloksin neljasta eri liikkeesta.
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Yleiset kysymykset. Suurin osa 96 vastaajista oli 31-45-vuotiaita ja seuraavaksi
eniten vastaajia oli 15-30-vuotiaita, nama olivat ikaryhmat, joita yrityksessa eniten
asioi. Suurin osa eli 47,92% vastaajista oli Seindjoelta. Tahan asuinpaikkakunnan
vastausprosenttiin vaikuttaa suuresti se, etta yrityksen kaksi liiketta sijaitsee Seina-
joella. Kaksi muuta liikettd sijaitsevat pienemmilla paikkakunnilla kuin Seinjoki.
47,92% vastaajista kertoo asioivansa liikkkeessa kerran puolessa vuodessa, joka on
kello- ja kultasepan alanliikkeelle hyva asioimistahti, silla kyseessa on erikoisala.
93,75% asiakkaista ei ollut yrityksen kanta-asiakkaita ja yrityksen olisikin hyva poh-
tia, voisiko asiakkaita sitouttaa yritykseen kanta-asiakkuudella esimerkiksi tarjoa-
malla kanta-asiakasetuja. N&in saataisiin asiakkaita enemman tulemaan liikkee-

seen ja lisattaisiin myyntia.

Tuloksista selvisi, ettei yrityksen X verkkokauppa ole viela asiakkaiden keskuu-
dessa mennyt kivijalkaliikkeen edelle. 79,17% vastasi, ettei asioi yrityksen verkko-
kaupassa ja myos lahes kaikki vastaajat kertoivat asioivansa mieluummin kivijalka-
liikkeessa, silla saavat ndhda tuotteen livena. Ne muutamat, jotka asioivat mieluum-
min verkkokaupassa perustelivat paatdstaan, silla etta se on helppoa ja pystyy se-
lata tuotteita ja tarjouksia kotona (liite 2). Koska yrityksen kaikki kivijalkaliikkeet si-
jaitsevat Lansi-Suomessa, verkkokaupan asiakkaista saattaa hyvinkin olla enem-
mistd muualta Suomesta.

Tutkittaessa, mitka kolme tekijaé ovat tarkeimmat asiakkaan valitessa kello- ja kul-
tasepanliikettd selvisi, ettéd asiakkaat arvostavat eniten asiakaspalvelua, tuotevali-
koimaa ja hintatasoa. Nama kolme vaihtoehtoa kerasivat huomattavasti eniten aa-
nia. Vastausvaihtoehto "Muu, mika?” oli saanut yhden aanen ja vastaaja oli vastan-
nut kysymykseen laatu (liite 3.)

Myymalaymparistda koskevat kysymykset. Myymalaymparistd koskevat kysy-
mykset kasiteltiin liikkkeittain, silla jokainen liike on erilainen. Liikkeessa A jokaisessa
myymalaymparistdd koskevissa kysymyksissa suurin osa vastaajista oli jokaisessa
taysin samaa mieltd. Liikkeen A myymalaymparistoon vastaajat olivat tulosten mu-
kaan siis erittain tyytyvaisia. Liikkeessa 36 asiakasta vastasi kyselyyn. Eniten ha-
jontaa vastauksissa oli kysymyksessa "Hinnat ovat selkeasti esilla”. Tassa kysymyk-

sessa 41,67% oli jokseenkin samaa mielta ja loput vastaajista taysin samaa mielta.
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Yritys voisi miettia saisiko hintoja esille viela selkeammin, jotta kaikki kokisivat niiden

olevan esilla selkeésti.

Lilkkeessd B asiakkaat olivat myos erittdin tyytyvaisia myymalaymparisto6a
koskevissa kysymyksissa. Liikkeessa 25 asiakasta vastasi kyselyyn. Myds tassa
liikkeessa eniten hajontaa vastauksissa oli kysymyksessa “Hinnat ovat selkeasti
esilld”. Kysymyksessa 60% oli tdysin samaa mieltd, 16% jokseenkin samaa mielta
ja 4% jokseenkin eri mieltd. Kokonaisuudessaan suurin osa liikkeen B vastaajista

olivat hyvin tyytyvaisia liikkkeen myymalaymparistoon.

Lilkkeessd C olivat vastaajat hyvin tyytyvaisia myymalaymparistoon. Liikkeessa
kyselyyn vastasi 23 asiakasta. Myos tassa liikkkeessa eniten hajontaa vastauksissa
oli samassa kysymyksessa kuin liikkeessa A ja B eli "Hinnat ovat selkeasti esilla”.
75% vastaajista ilmoitti olevansa taysin samaa mielta ja 25% jokseenkin samaa
mieltd. Kokonaiskuva myymalaymparistda koskevissa kysymyksissa oli erittéin
hyva.

Lilkkeessd D vastaajat olivat myds kokonaisuudessaan erittain tyytyvaisia
myymalaymparistoon. Liikkeesséd kyselyyn vastasi 12 asiakasta. My0s tassa
liikkeessa eniten hajontaa oli kysymyksessa, jossa jokaisessa muussakin liikkkeessa

eli "Hinnat ovat selkeasti esilla”.

Kokonaiskuva neljan eri liikkeen myymalaymparistosta on erittain hyva, suurin osa

vastaajista antoi tdydet pisteet myymalaymparistoa koskevissa kysymyksissa.

Tuotteita koskevat kysymykset. Tuotteita koskevista kysymyksistd havainnoitiin
kuviolla jokaisen liikkeen vastaukset samassa, silla jokaisessa liikkeessad on
suunnilleen samat tuotteet ja tuotteissa on samat hinnat jokaisessa liikkeessa.
Suurin osa vastanneista on taysin samaa mielta, etta tuotteiden laatu on hyva, hinta-
laatusunde on hyvad ja tuotevalikoima on monipuolinen. Jokaisessa naissa
kysymyksessa asiakkaista oli vahintadn 73,96% taysin samaa mielta eli

kokonaisuudessaan asiakkaat olivat erittain tyytyvaisid tuotteita koskeviin

kysymyksiin.

Asiakaspalvelua koskevat kysymykset. Asiakaspalvelua koskevat kysymykset

koottiin jokaisen liikkeen vastaukset omiin kuvioihinsa. Jokaisessa liikkeessa
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asiakkaat olivat erittéin tyytyvaisia asiakaspalveluun. Tama tulee ilmi siind, etta
jokaisessa neljassa liikkeessa asiakkaat olivat vahintdan 91,30% taysin samaa

mieltd asiakaspalvelua koskevissa kysymyksissa.

Asiakastyytyvaisyys kyselystd saadut tulokset osoittavat, ettéa yritys on oikealla
suunnalla silla  padsaantdisesti  asiakkaat ovat erittain  tyytyvaisia
myymalaymparistoon, tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Kehitysehdotuksia eika
mitdan negatiivista palautetta ei tullut lopussa olevaan “"vapaa sana” kohtaan.
Asiakkaat kehuivat kuinka mukavaa on yrityksesséd asioida ja kehuivat palvelua.
Vastaukset "vapaa sana” kohtaan on nahtavissa liitteessd 4. Tutkimustyota olisi
helppo jatkaa tulevaisuudessa ja seurata asiakastyytyvaisyytta ja sen pysymistd
tietyin valiajoin ja pyrkia saamaan vield korkeampi vastausprosentti kyselyyn. Talla
kertaa asiakastyytyvaisyyskysely oli auki elokuun puolesta valista syyskuun
loppuun, joten ensikerralla voisi kyselyn toteuttaa sesonki ajalla, kuten jouluna tai
kesalla. Opinnaytetyoprosessi tekijan mielesta oli mielenkiintoinen ja vahvisti tekijan

ammatillista osaamista.
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Liite 1. Asiakastyytyvaisyys kyselykaavake

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

1(3)

Tama asiakastyytyvaisyyskysely on osa Seingjoen Ammattikorkeakoulun liiketalouden

opiskelijan tekemaa opinnaytetyota. Kaikki vastaukset kasitelladn nimettomasti ja

luottamuksellisesti. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, kenenkaan yksittaisen

vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Ympyr6i sopivin (yksi) vaihtoehto

1.

Ika 1) Alle 15-vuotias
2) 15-30-vuotias
3) 31-45-vuotias
4) 46-60-vuotias
5) Yli 60-vuotias
Asuinpaikkakunta
1) Seingjoki
2) Kauhajoki
3) Kauhava
4) Muu Etela-Pohjanmaa
5) Muu Suomi
Kuinka usein asioit likkeessa?
1) Kerran viikossa tai useammin
2) Muutaman kerran kuukaudessa
3) Kerran kuukaudessa
4) Kerran puolessa vuodessa
5) Harvemmin
6) Asioin ensimmaista kertaa
Oletko liittynyt yrityksen X kanta-asiakkaaksi?
1) Kylla
2) En
Asioitko yrityksen verkkokaupassa?
1) Kylla
2) En
Asioitko mieluummin kivijalkaliikkeissé vai verkkokaupassa?
1) Kivijalkaliikkeessa
2) Verkkokaupassa
Jos vastasit askeiseen kysymykseen vaihtoehto kakkosen (2) asioit mieluummin
verkkokaupassa, niin perustele miksi?
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8.Valitse kolme (3) vaihtoehtoa, joita pidat tarkeimpina valitessasi kello- ja kultasepan

liiketta?

1) Hintataso
2) Tuotevalikoima
3) Asiakaspalvelu
4) Sijainti
5) Saatavuus

Muu, mika?

Valitse sopivin (yksi) vaihtoehto Taysin

Tyytyvaisyys myymalaymparistéon

Liikkeen yleisilme on siisti
Tuotteiden esillepano on hyva
Hinnat ovat selkeasti esilla
Henkilokunta erottuu hyvin
Asioiminen liikkeessa on helppoa

Nayteikkunat ovat siistit

Tyytyvaisyys tuotteisiin

Tuotevalikoima on monipuolinen
Hinta-laatusuhde on hyva

Tuotteiden laatu on hyva

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

samaa mielta

R L T

Taysin

samaa mielta

Taysin

samaa mielta

Palvelu on ystavallista

Olen tyytyvainen palveluun
Henkilokunta on palvelualtista
Henkildkunta on asiantuntevaa

Vapaa sana:

4

4
4
4

Jokseenkin
samaa mielta

W W w w w w

Jokseenkin
samaa mielta

Jokseenkin
samaa mielta

3
3
3
3

N N DN N N DN

Jokseenkin
eri mielta

Jokseenkin
eri mielta

Jokseenkin
eri mielta

2

2
2
2

Taysin
eri mielta

I = = =

Taysin

eri mielta

Taysin
eri mielta

1

1
1
1

Kiitos vastauksistal

Vastanneiden kesken arvomme 50€ (viisikymmenta euroa) arvoisen lahjakortin yritykseen.
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Arvontaan osallistuessasi taytathan yhteystietosi. Onnea arvontaan!
Nimi:

Puhelinnumero:
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Liite 2. Avoimet vastaukset kysymykseen numero 7.
- Helppo kotona selata tuotteita ja tarjouksia
- Helppoa

Liite 3. Avoimet vastaukset kysymyksen 8 vastausvaihtoehtoon ”Muu, mika?”
- Laatu

Liite 4. Avoimet vastaukset liikkeittdin vapaa sana- kysymykseen.

Liike A.

- Henkilokunta on todella mukavaa, ystavéllista ja asiantuntevaa, siksi

kaymme taalla :) + mahtava valikoima!
- Tuntevaa, asiallista palvelua <3 AINA! Eituputusta, hyvat aukioloajat!

- Valitsin "henkilokunta erottuu hyvin® -kohtaan 3, koska ette ole ylipuekutu-

neita vaan asiallisia ja helposti lahestyttavia, on ilo asioida liikkeessanne :)
- Tulen tdhan liikkeeseen aina, kun tarvin ko tarjonnan tuotteita
- Helppo asioida, hyvalla ostos/kauppa paikalla
- Kiitos ystavéllisesta palvelusta ja ymmartavaisyydesta!
- Mukava kayda
Liike B.

- Tosi mukavaa ilmapiiria ja asiakasaktiivisuutta! Tyontekijat nayttdd sellai-
selta, ettd nauttivat tyostansa.

- Loistava
- Taalta yleensa lahjat ostettu

- Kaikki hyvin
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- Tyytyvdinen olen ollut. Palvelu aina ystavallistd ja asioinnista tulee hyva mieli
)
Liike C.
- Palvelu aina erinomaista!
- Olen saanut erittain ystavallista ja hyvaa palvelua aina!
- Loistavaa, etta liike palasi Kauhavalle, koska muistini mukaan valilla oli tauko
- Aina hyvaa ja ystavallistd palvelua riippumatta kuka on téissa <3
- Ainut kultasepanliike, jossa asioin.
- Arvostan paikallista, erinomaista palvelua!
Liike D.

- Palvelu on miellyttavaa ja asiallista. Hyva valikoima siihen nahden, etta liike

on pieni ja pienelld paikkakunnalla.



