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Tiivistelma

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan ostopaatdkseen urheilukaupassa.
Toimeksiantajana opinndytetydssa oli Stadium Jyvaskyl3, jolle ei ollut aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta.
Tyolla haluttiin selvittaa myos Jyvaskylan Stadiumin yleista palvelun tasoa, asiakkaiden odotuksia palvelun
suhteen sekd motiiveja tulla Stadiumiin ostoksille. Tavoitteena oli tulosten perusteella kehittaa Jyvaskylan
Stadiumin toimintaa asiakkaita entistakin paremmin palvelevaan suuntaan.

Keskeisimmat teoriakokonaisuudet tutkimuksen taustalla olivat kuluttajakdyttaytyminen ja asiakaspalvelu. Lisaksi
tutkimuksen tekemisen teoriaan tutustuttiin huolellisesti. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena.
Aineistonkeruumenetelmana oli kysely ja tiedonkeruu toteutettiin paperisella kyselylomakkeella Jyvaskylan
Stadiumissa 27.11-2.12.2014. Koska kyselyssa tutkittiin asiakaspalvelun vaikutusta ostopaatékseen, suunnattiin
kysely koskemaan Stadiumin maksaneita asiakkaita. Perusjoukkoon kuuluivat kaikki viikon aikana Stadiumissa
asioineet maksaneet asiakkaat. Otokseksi asetettiin vahintdan 200 vastausta. Vastaukset kerattiin asiakkailta niin,
ettd jokaiselle maksaneelle asiakkaalle tarjottiin systemaattisesti mahdollisuutta vastata kyselyyn. Vastauksia
saatiin yhteensa 281 kappaletta.

Kyselyn tulosten perusteella asiakaspalvelulla oli vaikutusta ostopdatokseen ja etenkin ostopaikan valintaan.
Asiakaspalvelulta odotettiin asiantuntemusta, ystavallisyytta ja aktiivisuutta ja tulosten perusteella palveluun
oltiin erittdin tyytyvaisid. Tuloksista ilmeni, ettd Jyvaskylan Stadiumissa on toisinaan liilan vahdan myyjia
asiakasmaaraan nahden, jolloin palvelun saanti kestaa ja kassajonot ovat pitkat. Riittavalla myyjien maaralla ja
henkilokunnan osaamisen kehittdmiselld asiakkaiden odotuksiin pystytddan vastaamaan jatkossakin.

Toimeksiantajan on mahdollista kdyttaa tutkimustuloksia toimintansa kehittdamiseen sekd henkilokunnan
kouluttamiseen ja ohjeistukseen tulevaisuudessa. Jatkossa Jyvaskyldn Stadiumiin tehtdvissa asiakastutkimuksissa
voisi huomioida my6s muut kuin maksaneet asiakkaat. N&in saataisiin laajempi ndkdkulma asiakaskokemuksesta
ja olisi mahdollista verrata, onko asiakastyytyvaisyydessa ja palvelukokemuksessa eroja maksaneiden ja
muiden asiakkaiden valilld. My0os kanta-asiakasjarjestelman kehittamismahdollisuuksia voisi tutkia jatkossa.
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Abstract

The purpose of the thesis was to figure out what kind of effect customer service has on a customer’s
buying decision in a sports shop. The thesis was assigned by Stadium Jyvaskyla. There had not been
similar studies done for Stadium Jyvaskyla earlier. The goals of the thesis were also to find out why
customers decide to come to Stadium, what their expectations of Stadium’s customer service are and
how they assess Stadium’s customer service.

The theoretical part of the thesis mainly concentrates on consumer behavior and customer service.
The research was quantitative and the answers were collected by questionnaires. Because the
research was focused on customers’ buying decisions, only paid customers answered the questions in
the questionnaire. A total of 281 customers answered to the questionnaire.

The study indicated that customer service has an effect on customers’ buying decisions, although
price, a customer’s needs and past experiences of the product were more decisive factors. The results
showed that customer service had substantial impact on the choice of a place of purchase. The
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1 Johdanto

Tassad opinndytetydssa tutkitaan asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan
ostopaatdkseen urheilukaupassa. Opinndytetyon toimeksiantaja on Jyvaskylan
Stadium-urheiluliike. Tarkastelun kohteena on, millainen vaikutus myyjien
tekemiselld ja asiakaspalvelulla on asiakkaan ostopdatokseen, mitkda muut tekijat
ostopaatokseen vaikuttavat ja milld perusteella asiakkaat valitsevat Stadiumin
ostopaikakseen. Lisdksi tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa asiakkaiden odotuksia

Stadiumin asiakaspalvelusta ja selvittda Stadiumin yleistd asiakaspalvelun tasoa.

Toimeksiantajayritykseen ei ole aiemmin tehty asiakaspalveluun liittyvaa tutkimusta,
joten tarve tutkimukselle on olemassa. Tavoitteena on saada tutkimuksen avulla
kehitettya yrityksen toimintaa asiakkaita entistd paremmin palvelevaan suuntaan.
Nykypaivana kuluttajien ostokayttdaytyminen ja asiakaspalvelu elavéat suuressa
muutoksessa muun muassa internetin kasvaneen roolin my6ta, joten on
mielenkiintoista tutkia, millaiseksi kuluttajat perinteisen asiakaspalvelun roolin

kokevat.

Opinndytetyon alussa kdydaan lapi tutkimus kokonaisuudessaan ja esitellaan
toimeksiantajayritys seka sen toimiala. Tyon keskiosa koostuu tietoperustasta, jossa
avataan kuluttajakayttaytymisen, asiakaspalvelun ja myynnin teoriaa alan
ammattilaisten teoksia hyodyntaen. Teoreettisen viitekehyksen jdlkeen tyon tulokset
esitelladn vaihe vaiheelta. Tulosten havainnollistamiseen kaytetdaan sanallisen
ilmaisun lisaksi kuvioita ja taulukoita, joista lukijalle valittyy helpommin kokonaiskuva
tutkimuksen tuloksista. Johtopaatdkset—paaluvussa summataan tulokset yhteen ja
verrataan niitd tyon teoriaosaan. Lisaksi esitetddan mahdolliset kehitysehdotukset
toimeksiantajalle. Lopun pohdinnassa verrataan tyon tuloksia tavoitteisiin, arvioidaan
tydn onnistumista ja luotettavuutta kokonaisuudessaan seka tuodaan esille

mahdollisia jatkotutkimuskohteita.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimusasetelma, joka pitaa sisallaan tutkimusongelman
ja -kysymykset, aiheen rajauksen, tutkimusotteen seka tutkimuksen luotettavuuden.
Lisaksi luvussa kaydaan lapi kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaa ja esitellaan

toimeksiantajayritys seka sen toimiala.
2.1 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Jyvaskylan Stadiumiin ei ole aiemmin tehty tutkimusta, jossa tutkitaan
asiakaspalvelun tasoa, asiakkaiden ostokayttdaytymista ja niiden valista suhdetta.
Yrityksella on kdytOssaan erilaisia myynnin mittareita, mutta mikadn mittareista ei
anna suoraa vastausta siihen, kuinka suuri rooli myyjien tekemisilla on asiakkaiden
ostopaatokseen ja kaupan saamiseen. Lisdksi urheilukaupan asiakkaiden
ostokayttaytyminen eli motiivit tulla myymalaan, odotukset urheilukaupassa
saatavasta palvelusta ja ostopdatokseen johtaneet tekijat ovat tutkimuksessa

tarkastelun kohteena.

Valitsin kyseisen aiheen opinndytetydlleni, koska opintoni ovat painottuneet
markkinointiin ja myyntiin ja koin aiheen olevan hyodyllinen, sopivan haastava seka
erittdin mielenkiintoinen. Toimeksiantajalla oli halu selvittaa heidan
asiakaspalvelunsa vaikutusta ja roolia asiakkaidensa ostopaatoksessa. Lisaksi
tutkimuksessa halutaan selvittaa kuluttajakayttaytymista urheilukaupassa ja

asiakkaiden palvelukokemusta Stadiumissa.

Tutkimusongelma opinndytetydlle on: millainen vaikutus asiakaspalvelulla on
asiakkaan ostopaatokseen urheilukaupassa. Tutkimusongelmasta muodostettuja
tutkimuskysymyksia ovat: mika sai asiakkaan valitsemaan Stadiumin, mitka tekijat
vaikuttivat asiakkaan ostopdatdkseen, millaisia odotuksia asiakkaalla on palvelusta
urheilukaupassa ja millaiseksi asiakkaat kokevat asiakaspalvelun tason Jyvaskylan

Stadiumissa.



Koska tutkimuksessa halutaan tutkia asiakkaiden ostopdatdkseen vaikuttavia
tekijoitd, se on rajattu koskemaan ainoastaan maksaneita asiakkaita. Stadiumilla on
olemassa my0ds verkkokauppa, mutta tama tutkimus on rajattu koskemaan
myymalassa tapahtuvaa palvelua, koska perimmaisena tavoitteena on kehittda

Jyvaskylan Stadiumin myymaldahenkilokunnan toimintaa.

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa Stadiumin asiakkaista ja siitd, millaiseksi he
kokevat Stadiumin asiakaspalvelun. Tarkoitus on, etta tutkimuksen tulosten
perusteella Stadiumin myyjien toimintaa pystyttdisiin ohjaamaan suuntaan, jolla
asiakkaita saataisiin palveltua entistda paremmin ja tehokkaammin. Tutkimuksesta
tulisi kayda ilmi, kuinka suuri osa asiakkaista ostaa Stadiumista tuotteen hyvan
asiakaspalvelun ja myyntityon perusteella vai ovatko jotkin muut tekijat
suuremmassa roolissa ostopaatoksen tekemisessa. Lisdksi tavoitteena on selvittda
yleista asiakaspalvelun tasoa, asiakkaiden motiiveja tulla Stadiumiin sekd odotuksia

asiakaspalvelusta urheilukaupassa.

Tutkimukseen kerdtaan vastauksia eri pdiving, jolloin kokonaistuloksista saadaan
realistisia ja luotettavia. Esimerkiksi lauantai ja tiistai ovat urheilukaupassa
huomattavan erilaisia paivia, jolloin myds asiakkaat saattavat kokea palvelun eri
tavalla. Kiireisena pdivana asiakasta ei valttamatta ehdita palvelemaan yhta

kokonaisvaltaisesti kuin rauhallisena paivana.

Henkilokohtaisella tasolla tavoitteenani on oppia ymmartamaan asiakaspalvelua,
kuluttajakayttaytymista ja ostopaatoksen syntymistd aiheisiin liittyvan teoriatiedon
seka kaytannon tutkimuksen avulla. Opinndytetydprosessi on tilaisuus paasta
tekemaan tieteellistad tutkimusta ja ndkemaan, mita kaikkea tutkimusprosessi vaatii ja

pitaa sisallaan.

Aiemmat tutkimukset



Asiakaspalvelua, kuluttajakayttaytymista seka niiden suhdetta toisiinsa
vahittdiskaupassa on tutkittu aiemminkin. Vaikka tutkimukset eivat liity
urheilukauppaan, ne tarjoavat paljon informaatiota kuluttajakdyttaytymiseen ja
asiakaspalveluun liittyen seka vertailukohdan tutkijan omaan tyohon. Muihin
tutkimuksiin perehtyminen on tarkedaa myos tutkimuksen teoriakokonaisuutta

rakennettaessa.

Hietikon (2013) opinnaytetydssa tutkittiin Tampereen Lielahden Gigantin
asiakaspalvelun tasoa ja asiakaspalvelun merkitysta asiakkaan ostopaatoksessa.
Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelulla on vaikutusta asiakkaan ostopdatdkseen.
Hyva asiakaspalvelu saa asiakkaan ostamaan tuotteen herkemmin, ja pdinvastoin
huono palvelu voi karkottaa asiakkaan liikkeesta, vaikka tarve tuotteelle olisi
olemassa ja tuote olisi saatavilla myymaladssa. Tutkimuksesta ilmeni, etta vaikka
asiakas ei ensimmaiselld asiointikerralla ostaisi mitdaan, han saattaa myohemmin

palata samaan myymalaan hyvan palvelun takia.

Romppasen (2009) opinndytetydssa kasiteltiin asiakaspalvelun tarkeytta ja vaikutusta
asiakkaan ostopadatokseen kenkakaupassa. Tyossa tutkittiin asiakaspalvelun
merkitystd asiakkaan ostopaatoksessa seka sitd, millainen asiakaspalvelu asiakkaiden
ostopadtdkseen vaikuttaa ja kuinka tarkedana osana asiakkaat palvelua
kenkakaupassa pitavat. Tutkimuksen tulosten perusteella asiakaspalvelu koettiin
neljanneksi suurimmaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi tuotteen hinnan,
laadun ja tuotteen ulkonadn jalkeen. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta asiakkaat
odottavat ja toivovat asiakaspalvelun olevan asiantuntevaa seka ystavallista ja
myyjien olevan aidosti kiinnostuneita asiakkaan tarpeista. Asiakaspalvelun laadulla
on tutkimuksen mukaan suuri vaikutus siihen, asioidaanko kyseisessa liikkeessa
tulevaisuudessakin, eli asiakkaiden my6hempi ostokayttdaytyminen riippuu paljon

asiakaspalvelusta.

Paajanen (2008) tutki opinndytetydssaan kuluttajan ostokayttdaytymiseen vaikuttavia

tekijoita matkapuhelimen hankinnassa. Tutkimuksen mukaan ostopaikan valintaan



vaikuttavat eniten liikkeen sijainti ja liikkeeseen kayva etukortti. Tarpeen
tyydyttaminen oli tulosten perusteella suurin syy uuden matkapuhelimen
hankinnalle. Myyjan rooli ostopaatoksessa korostuu lissmyynnin tekemisessa, kun
asiakkaille myydaan puhelimen rinnalle muita palveluita, kuten liittymia.
Tutkimuksen mukaan hinnalla on matkapuhelinasiakkaille suuri merkitys

ostoprosessissa.

Celectus Oy (n.d.) teetti syksylla 2014 Taloustutkimus Oy:n kautta tutkimuksen, jonka
mukaan verkkokaupan korostuneen aseman myo6ta kivijalkakaupat valitaan yha
useammin hyvan asiakaspalvelun perusteella. Tarkein syy valita kivijalkakauppa
verkkokaupan sijaan oli tutkimuksen mukaan halu kokeilla tuotetta ennen ostamista.
Toisiksi tarkeimpana tulivat kivijalkakaupasta saatava asiakaspalvelu seka se, ettd
kivijalkakaupasta tuotteen saa heti mukaan. Tutkimuksesta kdy ilmi, etta asiakkaat
haluavat saada kivijalkakaupan myymaloista elamyksellisyytta, kokemuksellisuutta,

asiantuntemusta seka merkityksellisyytta.

2.2 Tutkimusote

Tutkimusotteena opinndytetydssa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Maarallisessa tutkimuksessa tutkittava ilmio ja siihen vaikuttavat tekijat on
tunnettava entuudestaan. Mikali tekijoita ei tunneta eika tiedetd, mita mitataan, on
tutkimuksen tekeminen mahdotonta. Tekijat, joista ilmid koostuu, on mahdollista
saada selville aihetta ja ilmiota tutkivista teorioista. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla pyritadn tekemaan yleistyksia tutkittavista ilmioista. Lisdksi se perustuu
positivismiin, eli sen tarkoituksena on tuottaa absoluuttista ja objektiivista totuutta.

(Kananen 2011, 12-13; Kananen 2008, 10-11.)

Toinen vaihtoehto tutkimusotteeksi olisi ollut kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus on paras véline uuden ilmion mittaamiseen. Siind, missa
kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan useimmiten kyselyiden avulla, kvalitatiivisessa

tutkimuksessa hyodynnetdan muiden muassa havainnointia, haastatteluita seka



tekstianalyysia. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii selittamaan ilmiota, kun taas
kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria ja tutkittavat ilmiot tunnetaan.
Haastatteluita kdaytetadn myos kvantitatiivisissa tutkimuksissa, mutta ne koostuvat
valmiiksi maaritellyista avoimista tai suljetuista kysymyksista. Erona ndiden kahden
tutkimuksen valilla on myos se, etta toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa,
kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd absoluuttisen ja objektiivisen totuuden

l6ytamiseen. (Kananen 2008, 10-11.)

Koska kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleenséa paljon havaintoyksikoita, tulee
tutkimuksen alussa maarittaa ja rajata perusjoukko eli populaatio, jota tutkitaan.
Otantatutkimuksen ollessa kyseessa perusjoukkoa edustaa otos eli pieni joukko.
Otoksen vastaajien katsotaan edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa. Jotta
tulokset olisivat luotettavia ja yleistettavia, edellyttaa tutkimus riittdvan maaran
havaintoja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ehdoton minimikoko otokselle on sata

kappaletta. (Kananen 2011, 65-66.)

Tassa tutkimuksessa perusjoukkoon kuuluvat kaikki maksaneet asiakkaat viikon ajalta
Jyvaskylan Stadiumissa. Asiakasmaarat vaihtelevat viikoittain todella paljon. Jo viikon
aikana liikkeesséa saattaa asioida sadoista tuhansiin ihmista, joten tarkkaa maaraa
perusjoukolle oli tdman tutkimuksen kohdalla mahdotonta maaritella. Otos, jota
tutkimuksessa lahdettiin tavoittelemaan, oli vahintdan 200 asiakasta. Vastauksia
pyrittiin saamaan erilaisilta asiakkailta, jotta tutkimusongelmaan saataisiin
monenlaisia nakdkulmia. Vastauksia pyrittiin keraamaan eri sukupuolen edustajilta,
eri-ikaisiltd henkilG6iltad ja henkililtd, jotka olivat Stadiumin kanta-asiakkaita, mutta
my0s muilta asiakkailta. Tavoitteena kuitenkin oli, etta vastauksista enemmisto
saadaan Stadiumin kolmelta suurimmalta kohderyhmaltd, jotka ovat 20—29-vuotiaat

naiset, 30—39-vuotiaat naiset seka 20—29-vuotiaat miehet.

Otantamenetelma vaikuttaa siihen, kuinka hyvin otoksen voidaan katsoa vastaavan
perusjoukkoa. Tutkijan on tiedettdva perusjoukon rakenne ja otantamenetelman

kriteerit luodakseen yhteyden perusjoukon ja otoksen vilille.



Todennadkdisyysotannassa kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla yksikéilla on yhta suuri
todennakaoisyys tulla otokseen. (Kananen 2011, 68—70.) Tassd opinnaytetydssa
vastaukset kerattiin tarjoamalla jokaiselle Jyvaskylan Stadiumissa viikon aikana
asioineelle maksaneelle asiakkaalle mahdollisuus vastata kyselyyn. Otantamenetelma
oli ndin ollen osittain systemaattinen otanta, vaikka systemaattisessa otannassa
usein tarjotaan vastusmahdollisuutta esimerkiksi joka viidennelle asiakkaalle. Tassa
tapauksessa kysely oli nakyvilla myymaldssa kassan vieressa, joten keneltakaan
asiakkaalta ei haluttu sulkea vastausmahdollisuutta pois. Toisaalta taman
tutkimuksen perusjoukon yksikdista ei ollut mahdollista tehda luetteloa tai rekisteria,
minka vuoksi taysin selkedsti todennakdisyysotannasta ei voida puhua. Kanasen
(2011) mukaan todennakoisyysotanta edellyttaa rekisteria tai luetteloa perusjoukon

yksikoista.

Tuulaniemen (2011) mukaan kvantitatiivinen tutkimus sopii menetelmaksi suuria
ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin, koska se ei anna kattavaa tietoa
yksittaistapauksista. Maarallisissa tutkimuksissa hyddynnetdan usein tilastollisia
malleja. Lukumaarat ja prosenttiosuudet kuuluvat keskeisina tekijoina
kvantitatiiviseen tutkimukseen ja sen analysointiin. Kysymyksia, joihin
kvantitatiivisella tutkimuksella haetaan vastausta, ovat: mika, missa, kuinka paljon ja

kuinka usein. (Heikkila 2008, 16—-17.)

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, koska tarkoitus oli tutkia suurta ihmismaaraa
ja tehda siita keratyn otoksen perusteella yleistyksia urheilukaupan asiakkaista.
Lisdksi kvantitatiivinen tutkimus on kvalitatiivista tutkimusta katevampi toteuttaa
asiakkaille myymalaymparistdssa, jossa asiakkaita on pdivittdisella tasolla satoja.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada yleistettavaa tietoa urheilukaupan asiakkaiden
ostokayttaytymisesta seka asiakaspalvelun vaikutuksesta ostopaatokseen.
Kvantitatiivinen tutkimus sopi tilanteeseen myos silta osin, silla se pyrkii aina

tekemaan yleistyksia tutkittavasta asiasta.

Aineistonkeruumenetelma
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaukset kerataan kysymyksilla, joten tyypillisin
esimerkki kvantitatiivisesta tiedonkeruumenetelmasta on kyselylomake. Kysymyksiin
voidaan antaa valmiit vastausvaihtoehdot (strukturoituja kysymyksia), tai ne voivat
olla avoimia. Edellytyksend onnistuneelle kyselylle on, etta kysymykset ovat
ymmarrettdvia, vastaajalla on tarvittava tieto kysymyksiin vastaamiseen ja vastaaja
on halukas antamaan kysymyksiin liittyvan tiedon. Lisdksi kysymysten on oltava
yksiselitteisia. Tutkija saattaa sokaistua omalle tydlleen ja laatia kyselyn, joka hdnen
omasta mielestadn on erinomainen mutta jota lopullinen vastaaja ei ymmarra.

(Kananen 2011, 30; Kananen 2008, 25-26.)

Tutkimusongelma on aina pohjana kyselylomakkeelle. Ongelma pitaa rajata ja
maaritelld tarkasti, mika tuottaa usein tutkijalle haasteita. Varsinainen ongelma
voidaan kuitenkin jakaa pienempiin palasiin, jotka muodostavat niin sanotun
pddongelman. Tutkimukseen on otettava mukaan vain kysymykset, jotka palvelevat
tutkimusongelman ratkaisua. Kaikki turhat kysymykset tulee jattaa kyselysta pois.
Kyselystd kannattaa tehda mahdollisimman lyhyt, silld pitkat kyselyt vaativat
enemman kustannuksia, ja ne saavat usein vastaajan luopumaan kyselysta.
Kannattaa pohtia, tuottavatko kaikki kysymykset hyddyllisyytta ja arvoa tutkimuksen
kannalta. (Kananen 2008, 14-15.)

Strukturoiduissa kysymyksissd vastaajalle on annettu valmiit vaihtoehdot.
Esimerkkeja strukturoiduista kysymyksista ovat erilaiset asteikko- ja
vaihtoehtokysymykset. Strukturoitujen kysymysten kasittely analysointiohjelmalla on
nopeaa ja helppoa, koska vastausvaihtoehdot on numeroitu valmiiksi. Avoimet
kysymykset voivat olla rajattuja tai kokonaan avoimia. Kokonaan avoimilla
kysymyksilld voidaan keraté ideoita tai ajatuksia jostakin aiheesta esimerkiksi
tiedustelemalla, mita jokin sana tuo vastaajalle mieleen. Avoimien kysymysten rajaus
on suunniteltava huolellisesti, sillda huonosti rajatut kysymykset eivat anna
tutkimusongelman kannalta hyodyllista tietoa. Avointen kysymysten kasittely on
strukturoituja tyoladmpaa, mutta toisaalta ne voivat antaa suljettuja kysymyksia

laajempaa tietoa. (Kananen 2011, 30-31.)
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Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeilla, joihin asiakkaat vastasivat itse ostokset
maksettuaan. Kyselyssé oli seka suljettuja ettd avoimia kysymyksia. Suljetut
kysymykset rajattiin siten, etta niiden avulla saataisiin tutkimusongelman kannalta
tarpeellista tietoa. Avoimia kysymyksia tuli kyselyyn siksi, etta niistd kay usein ilmi
asioita, joita suljetuista kysymyksista ei saa selville. Koska tavoitteena oli kehittaa
toimeksiantaja Stadiumin asiakaspalvelun tasoa ja toimintaa, oli esimerkiksi avointen
kehitysideoiden kerdaminen asiakkailta tarkeaa. Avointen kysymysten vastauksista
pyrittiin I0ytamaan toistuvia asioita, jolloin yleistyksia ja padtelmia on mahdollista

tehda.

Kyselylomake on nopein tapa kerata paljon vastauksia suurelta joukolta ihmisia
mahdollisimman lyhyessa ajassa. Koska urheilukaupassa asioi paivasta riippuen
sadoista yli tuhanteen ihmista, veisi esimerkiksi haastattelukysely huomattavasti
enemmadn aikaa. Menetelman valintaa tuki myos se, ettd aiemmin tehdyissa
samankaltaisissa tutkimuksissa kaytettiin kyselylomaketta ja se osoittautui toimivaksi

menetelmaksi.

Jokaiselle asiakkaalle tarjottiin mahdollisuutta vastata kyselyyn ostoksensa
maksettuaan. Lomakkeet seka palautuslaatikko sijaitsivat kassan vieressa erilliselld
poydalla ja olivat kaikkien nahtavilla. Kassojen viereen tuotiin erilliset pdydat, jotta
kassat eivat ruuhkautuisi vastaajien vuoksi. Pdivan asiakasmaara otettiin huomioon
kyselyn toteuttamisessa. Paiving, jolloin asiakkaita oli paljon, pyrittiin vastauksia
kerdamaan enemman kuin rauhallisina kauppapaivind. Myyjia ohjeistettiin
kertomaan kyselysta aktiivisesti kassalla ja kannustamaan asiakkaita vastaamaan
kyselyyn. Lisdksi tutkija oli itse myymaldssa paikalla kyselyn aikana informoimassa

kyselysta ja auttamassa vastaajia tarvittaessa.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen lahtdkohtana on saada luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa.

Luotettavuustarkastelun tulee |6ytya jokaisesta kvantitatiivisesta tutkimuksesta, ja se
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on otettava huomioon jo tutkimusta suunniteltaessa. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan hyddyntamalla validiteetti- ja reliabiliteettikasitteita. Validiteetti
tarkoittaa sitd, etta tutkittavat asiat ovat linjassa tutkimusongelman kanssa, kun taas
reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Yksinkertaistettuna validiteetti
tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa on kdytetty oikeaa mittaria. Reliabiliteetti eli
pysyvyys on korkea, mikali tulokset pysyvat samoina mittauskerroista ja mittaajista

rippumatta. (Kananen 2011, 118.)

Validiteetti voidaan jakaa useaan eri alalajiin. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan
sitd, kuinka yleistettavia tutkimustulokset ovat. Mikali tutkimuksen otos vastaa
populaatiota, on yleistettavyys kunnossa. Sisdltévaliditeetti tarkoittaa sita, etta
tutkimuksessa kaytetyt mittarit ovat oikeanlaiset. Tutkimustulosten tulee olla
seurausta tutkimuksessa kdytetyista muuttujista. Tutkimuksen mittareiden tulee olla
johdettu oikein teoriaan pohjautuen. Jos esimerkiksi halutaan mitata
asiakaspalveluun liittyvia asioita, on ensin maariteltava asiakaspalvelu kasitteena.
Ennustevaliditeetti tarkoittaa sitd, kuinka hyvat ennustavat muuttujat tutkimukseen
on valittu. Jos padsykokeessa menestyminen takaa menestymisen opinnoissa, on

pddsykoe oikein laadittu ja ennustevaliditeetti hyva. (Kananen 2008, 21-82.)

Rakennevaliditeetilla tarkoitetaan sitd, kuinka aiheen teoriaa on kasitelty ja miten
teoriaa on hyddynnetty mittarien johtamisessa. Esimerkiksi ristiintaulukoinneissa
tuloksiin saattavat vaikuttaa piillomuuttujat, joita tutkija tai lukija ei valttamatta
huomaa. Muuttujat tulee valita tarkasti, jotta rakennevaliditeettia saadaan lisattya.
Kriteerivaliditeetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksen tulokset ovat vertailukelpoisia
muiden vastaavien tutkimusten kanssa. Mikali tutkimuksen tulokset ovat linjassa

muiden tutkimusten kanssa, on kriteerivaliditeetti hyva. (Mts. 82—83.)

Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen osatekijaan: stabiliteettiin ja konsistenssiin.
Stabiliteetti tarkoittaa mittarin pysyvyytta ajassa. Stabiliteetin pysyvyytta on
mahdollista tutkia tekemalla mittauksia ajallisesti perdkkain. Opinndytety6ssa

stabiliteettia ei kuitenkaan voida kdytannossa mitata ajallisista ja taloudellisista syista
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johtuen. Konsistenssi tarkoittaa tutkimuksen yhtenaisyytta. Mittarin eri osatekijéiden

on mitattava samaa asiaa. (Kananen 2011, 119-120.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuus varmistettiin huolehtimalla siita, etta tyo on
jatkuvasti linjassa tutkimusongelman kanssa. Tietoperustana kaytettiin lahteita, jotka
sopivat tieteellisen tutkimuksen perustaksi ja liittyvat tutkittavaan asiaan.
Tietoperustassa hyddynnettiin alan ammattilaisten ndkemyksid mahdollisimman
luotettavan ja uskottavan teoriapohjan aikaansaamiseksi. Teoriaan perehdyttiin
ennen tutkimuksen tekemista, jotta tutkijalla oli tarvittavat taustatiedot tutkittavaan
aiheeseen ja kyselyn tekemiseen. Lisdaksi kaikki tyon kannalta tarkeat kasitteet

maariteltiin tarkasti ottaen huomioon tutkimuksen kannalta tarkeat eri nakokulmat.

Tutkimus toteutettiin ajankohtana, jolloin Stadiumissa ei ollut meneilladn mitaan
erikoiskampanjaa eika joulumyynti ollut vield alkanut. Esimerkiksi alennuskampanja
vaikuttaa niin suuresti myyntiin ja asiakkaiden kayttaytymiseen, ettei sellaisen aikana
saataisi yleistettavaa tietoa Stadiumin asiakkaiden kayttaytymisesta normaalina
aikana. Joulumyynti aiheuttaa kiirettda myymalassa, mika olisi saattanut karsia
vastaajia selvasti. Tutkimuksen kestoksi madriteltiin yksi viikko, ja tavoitteena oli
kerdta vahintdan 200 vastausta, jotta tuloksia voidaan pitda yleistettavina ja
luotettavina. Mikali viikon aikana ei olisi saatu tarpeeksi vastauksia, olisi kyselyn

kestoa ollut mahdollista pidentaa.

Kyselylomake ja jokainen kysymys suunniteltiin huolellisesti ja lomaketta
testautettiin usealla ihmiselld ennen kyselyn toteuttamista. Ndin ollen saatiin
ulkopuolisia ndkemyksid ja parannusehdotuksia seka lomakkeen kysymyksiin etta
ulkoasuun. Kysymysten suunnitteluun kysyttiin neuvoja ohjaavalta opettajalta ja
toimeksiantajan edustajilta. Tavoitteena oli saada kyselyn vastauksista sellaista
tietoa, joka auttaisi tutkijaa saamaan vastauksia tutkimusongelmaansa ja joka antaisi

toimeksiantajalle vastauksia heitd askarruttaviin asioihin.
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2.4 Toimiala ja toimeksiantaja

Vahittaiskaupalla tarkoitetaan kuluttajia palvelevaa kauppaa. Vahittdiskaupat saavat
tuotteita teollisuudesta ja tuotannosta eri tukkuportaiden valityksellad. Kuluttajat ovat
kaupan lopullisia asiakkaita ja tuotteiden kayttdjia. (Santasalo & Koskela 2008, 9.)
Erikoiskauppa tarkoittaa myymalaa, joka on erikoistunut tietyn toimialan tuotteisiin
ja niihin liittyviin palveluihin. Erikoiskaupat tarjoavat laajan valikoiman tietyn alan
tuotteita. Erikoistavaroiden myymistd harjoitetaan myos tavarataloissa eri osastoilla.
Urheilukaupat, kenka- ja vaatekaupat, kodinkoneliikkeet, apteekit ja

huonekaluliikkeet ovat esimerkkeja erikoiskaupoista. (Erikoiskauppa n.d.)

Vahittadiskaupan asema on kasvanut tasaisesti 1990-luvun puolivalista ldhtien.
Yrityksia on yli 20 000 ja toimipaikkoja |ahelle 30 000. Erikoiskaupat ovat
vahittdiskaupan suurin toimialaryhma. Erikoiskauppoja on aina pienista
yksityisyrityksista suuriin kansainvalisiin ketjuihin. Varsinkin ketjuuntuminen on tana
pdivana voimakkaassa kasvussa. Suuri osa ketjumyymaloistakin on itsenaisia
myymalditd, joissa markkinointi ja ostot tehdaan ketjun kanssa yhteistydssa.
Ominaispiirteena erikoiskaupalle on, etta toimipaikat ja henkildmaarat yrityksissa
ovat pienid. Keskimaarin erikoiskaupan myymalat ovat kooltaan noin 400
neliometria, mutta myymaloiden valilld on suuria eroja. Yhteisia piirteitd ovat myos
myymaloiden keskeinen sijainti ja sijainti [dhelld kilpailijoita. (Erikoiskauppa n.d.;

Santasalo & Koskela 2008, 26-27.)

Erikoiskauppa on monipuolinen tyollistdja. Osa-aikaisten tyontekijoiden maaran on
arvioitu olevan erikoiskaupassa noin 30 prosenttia kaikista tyontekijoista. Muun
muassa apteekkien, kodinkone-, huonekalu- ja sisustusliikkeiden seka kirjakauppojen
on tutkittu olevan henkilostomaaraltaan suurimpia erikoiskauppoja. (Erikoiskauppa

n.d.)

Urheilukauppa kuuluu kulttuuri- ja vapaa-ajan erikoiskauppaan ollen sen suurin

toimiala seka toimipaikoilla etta henkilostomaaralla mitattuna. Urheilukauppa pitda
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sisalldan urheiluvadlineiden, polkupydrien seka urheiluvaatteiden myynnin. Muoti on
taman paivan urheilukaupassa suuri tekija. Urheilupukeutumisella ja -muodilla on
Suomessa suuret markkinat, ja se nakyy myos useiden urheilukauppojen
tuotevalikoimassa. Suomessa toimivia urheilukaupan ketjuja ovat muun muassa
Stadium, Intersport, Kesport, Budget Sport, Top Sport, Sportia, Sport’In sekd EImo
Sport. (Santasalo & Koskela 2008, 100-103.)

Stadium

Stadium on ruotsalainen urheilukauppaketju, jonka valikoimaan kuuluu
urheiluvalineita ja -vaatteita, jalkineita seka vapaa-ajan vaatteita. Stadiumin juuret
juontavat Ruotsin Norrkdpingiin ja vuoteen 1974, jolloin Ekl6fin veljekset Ulf ja Bo
ottivat omistukseensa pienen Spiralen Sport -myymalan. Ensimmainen Stadium
avattiin 23.3.1987 Tukholman Sergelgatanille. Tanad padivana Stadiumilla on yhteensa
yli 140 liikettad Ruotsissa, Tanskassa, Suomessa seka Saksassa, jonne avattiin
ensimmainen Stadium vuoden 2014 syyskuussa. Suomen ensimmadinen myymala
avattiin vuonna 2001 Helsinkiin kauppakeskus Forumiin. Jyvaskyldan Stadium tuli
syksylla 2010. Kaiken kaikkiaan Stadiumilla on Suomessa talla hetkelld 25 myymalaa.

Suomen maakonttori sijaitsee Espoossa. (Stadium Oy 2012.)

Suuressa roolissa Stadiumin konseptissa on myds verkkokauppa, joka toimii
Ruotsissa, Tanskassa ja Suomessa. Verkkokauppa lanseerattiin ensimmaisena
Ruotsiin vuonna 2007. Verkkokaupasta |6ytyy samoja tuotteita kuin myymaldista
seka tuotteita, jotka ovat myytdvana vain verkkokaupassa. Ennen ostopdatoksen
tekemistd asiakkaan on mahdollista tilata tuote maksutta verkkokaupasta

myymalaan sovitettavaksi. (Stadium Oy 2013.)

Stadium Team Sales eli seuramyynti on urheiluseuroille tarkoitettu palvelu. Tietyissa
myymaloissa on oma Team Sales-osasto, josta |6ytvdyy mallistot ja sovituskappaleet
seuramallistoista seka toimisto, jossa Team Sales-myyjat tyoskentelevat. Stadium

Team Salesilla ovat omat internetsivut, joista |0ytyy tuotekuvia valikoimasta, seka
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seuroille tehdyt seurasivut, joista seurojen yhteyshenkildiden on mahdollista etsia

oman seuran valikoimaan kuuluvia tuotteita. (Pylvas & Rastas 2012, 8.)

Stadiumin vahvimmat tuotealueet ovat juoksu, sisdliikunta, jalkapallo, jaakiekko,
hiihto, laskettelu seka lumilautailu. Lisaksi vapaa-ajan vaatteiden ja jalkineiden osuus
myynnista on suuri. Stadiumilla on suurten brandien, kuten Adidas, Nike ja Puma,
lisdksi useita omia tuotemerkkeja. Muun muassa Warp, Race Marine, Soc, Everest,
Revolution seka Stadium ovat yrityksen omia tuotemerkkeja. Omat merkit
vhdistettyna tunnettuihin brandeihin, siistit myymalat hyvalla sijainnilla seka hyva
palvelu ovat tekijoita, joilla Stadium pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. (Rahkonen
2010.) Taloussanomien (Stadium Oy n.d.) mukaan Stadiumin Suomen liikevaihto oli

vuonna 2013 yli 77 miljoonaa euroa ja koko yrityksen noin 521 miljoonaa euroa.

Jyvaskylan Stadium-myymala sijaitsee kaupungin ydinkeskustassa Sokos-tavaratalon
yhteydessa. Myymala avattiin 2.9.2010, ja se oli tuolloin ketjun pohjoisin liike
Suomessa. Jyvaskylan Stadiumissa on talla hetkella 30 tydntekijaa, joista noin puolet
on kokoaikaisia ja loput osa-aikaisia seka ekstra-tyontekijoita. Lisdksi yritys kayttaa
jonkin verran tyoharjoittelijoita padasiassa toisen asteen koulutusohjelmista.
Stadiumissa tyontekijoilla on erilaisia rooleja, jotka l6ytyvat myos Jyvaskylan
toimipisteestda. Myymalapaallikkd vastaa koko myymaldsta apunaan tiiminvetdja,
joka tarvittaessa tuuraa myymalapaallikkoa. Varastovastaava hoitaa varastoa,
visuaalinen myyja vastaa myymalan ulkoasusta, osastovastaavat eri osastojen
ajankohtaisuudesta ja ilmeesta sekd team sales -myyja kaupankaynnista

urheiluseurojen kanssa. (Pylvds & Rastas 2012, 8.)

2.5 Tutkimuksen toteutus

Tutkija suoritti opintoihinsa kuuluneen tydharjoittelun Jyvaskyldan Stadiumissa ja on
tyoskennellyt sielld opintojensa ohella toukokuusta 2013 Idhtien. N&in ollen
opinndytetydn tekeminen Stadiumille oli tutkijalle luontainen valinta ja hyva

jatkumo. Opinnaytetyoprosessi sai virallisesti alkunsa elokuun lopussa 2014 tutkijan
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kaytya keskusteluja tyon aiheeseen liittyen toimeksiantaja Stadiumin
myymalapaallikon ja tiiminvetdjan kanssa. Kavi ilmi, ettd toimeksiantajalla olisi
kiinnostusta tutkia asiakaspalvelunsa tasoa, asiakkaiden odotuksia Stadiumin
asiakaspalvelusta ja ennen kaikkea asiakaspalvelun vaikutusta ja roolia asiakkaan
ostopadtoksessa. Naiden tietojen ja ohjeiden pohjalta tutkija alkoi rakentaa

tutkimusongelmaa ja -kysymyksia tyolleen.

Kun opinndytetydn aihe oli saatu hyvaksytettya syyskuussa, alkoi tietoperustan
rakentaminen alan kirjallisuuteen sekd muihin lahteisiin tutustumisen kautta. Tyon
teoriaosaan hyddynnettiin markkinoinnin, asiakaspalvelun, myyntityon ja
kuluttajakayttaytymisen ammattilaisten kirjoittamia teoksia mahdollisimman
luotettavan ja kattavan tietoperustan aikaansaamiseksi. Teoriaosuus saatiin ldhes
valmiiksi marraskuun puolivdliin mennessa, minka jalkeen asiakaskyselya alettiin
suunnitella. Kyselylomake tehtiin Webropol-kyselyohjelmalla, joka on maailmalla
laajalti kdytossa oleva kysely- ja analyysiohjelma. Kysymyksia mietittiin yhdessa
toimeksiantajan ja ohjaavan opettajan kanssa. Myos tutkimuksen tekemiseen
liittyvaa kirjallisuutta hyédynnettiin kysymyksia suunniteltaessa. Nain pyrittiin
varmistamaan, etta kyselylld saadaan asiakkailta sellaista tietoa, joka on

tutkimusongelman kannalta relevanttia.

Tutkija alkoi hahmotella kysymyksid paperille ja testautti kyselya ystavillaan ja
tyokavereillaan. Lomaketta kehitettiin ja muokattiin parempaan suuntaan nailta
viiteryhmilta saadun palautteen perusteella. Kyselylomakkeen ulkoasu tehtiin
Webropolilla. Ulkoasuksi valittiin valmis JAMKin ulkoasupohja. Tutkija koki sen olevan
yksinkertaisen selkea ja tyylikds ja uskoi sen houkuttelevan asiakasta vastaamaan
kyselyyn. Kyselylomakkeesta pyrittiin tekem&an niin selked, lyhyt ja nopea vastata

kuin mahdollista.

Kysymyksia tuli taustakysymykset mukaan lukien yksitoista kappaletta. Kysymysten
roolia pohdittiin tarkasti, jotta turhia kysymyksia ei lomakkeelle tulisi. Lisaksi tutkija

kerdsi mielipiteita tyokavereiltaan ja opiskelutovereiltaan, jotka saivat testata kyselya
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ennen sen toteuttamista. Lopulta kysymykset saatiin muokattua sellaiseen muotoon,
ettd ne seka toimeksiantajan etta tutkijan itsensd mielesta olivat linjassa

tutkimusongelman kanssa.

Asiakaskyselyn (liite 2) strukturoidut kysymykset olivat vaihtoehtokysymyksia, joissa
vastaajien tuli valita yksi tai joissain tapauksissa useampi vaihtoehto. Lisaksi kyselyyn
tuli kaksi rajattua avointa kysymysta, joissa vastaajat paasivat kertomaan omin
sanoin odotuksistaan asiakaspalvelun suhteen seka antamaan kehitysehdotuksista

Stadiumin asiakaspalvelulle.

Tutkija kirjoitti kyselyyn alkuinfon siitd, mista kyselyssa on kyse, kuka tutkii ja mihin
tuloksia kaytetaan. Alkuinfossa mainittiin myds tutkijan tyoskentelevan Stadiumissa
opintojensa ohella. Infoa ei tullut itse kyselylomakkeeseen, vaan kyselyyn varatuille
vastauspaikoille palautuslaatikoiden viereen. A4-paperin kokoinen info laitettiin
hintakylteille varattuihin muoveihin, jotta sen sai selkedsti ndkymaan
vastauspaikoilla. Alkuinfo-lomakkeessa oli niin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kuin

Stadiuminkin logot.

Jyvaskylan Stadium toimii kahdessa kerroksessa, ja kummassakin kerroksessa
sijaitsevat kassat. Vastauspaikat, joista 16ytyvat kysymyslomakkeet, kynat,
palautuslaatikot seka kyselyn alkuinfot, tulivat molempien kassojen viereen. Paikat
suunniteltiin niin, ettd vastaajat eivat ruuhkauttaisi kassoja, mutta asiakkaiden olisi
helppo ostoksensa maksettuaan jaada vastaamaan kyselyyn. Myymalan ylakertaan
tuotiin alakerrasta yksi ylimaardinen poyta vastaajia varten. Mahdollisen arvonnan
tai kilpailun jarjestamisesta tiedusteltiin toimeksiantajalta, mutta sellaista ei ollut
mahdollista jarjestda. Toimeksiantaja jarjesti vastauspaikoille kuitenkin

suklaakaramelleja, joita asiakkaat saivat ottaa kyselyyn vastattuaan.

Asiakaskysely toteutettiin Jyvaskylan Stadiumissa 27.11.-2.12.2014 eli yhteensa
kuuden paivan aikana. Alun perin kyselya oli tarkoitus pitda avoinna tasan viikon
verran, mutta kyselyn ollessa jo kdynnissa kavi ilmi, etta Stadiumissa alkaa 3.12.2014

suuri kanta-asiakkaille suunnattu alennuskampanja. Kampanjan vuoksi kysely



19

padtettiin lopettaa tiistaihin 2.12. Alennuskampanjan aikana ei vastauksista olisi
saatu oikeanlaista kuvaa Stadiumin tavallisen arjen toiminnasta. Vastauksia tuli
kuuden kokonaisen pdivan aikana yhteensa 281 kappaletta, jota voidaan pitda
hyvana maarana, silla tutkijan asettama minimikoko otokselle oli 200 kappaletta.
Kyselyn ajankohtaan sisaltyi arkipadivia, viikonloppu seka yksi paiva, jolloin Stadiumilla

oli lehtimainos, joten vastauksia saatiin hyvin erilaisilta myyntipaivilta.

Kyselyn vastaukset saatiin kerattya yhteen joulukuun alussa, minka jalkeen oli
vuorossa vastausten analysointi. Analysointi suoritettiin Sphinx-
analysointiohjelmalla. Koska kysely oli alun perin tehty Webropolilla, aiheutti
Sphinxiin vaihtaminen hieman ylimaaraista tyota. Sphinx osoittautui kuitenkin varsin
yksinkertaiseksi ja helpoksi kayttada, joten suurta viivastysta aikatauluun ohjelman
vaihto ei tuottanut. Kaikki vastaukset sy6tettiin Sphinxiin, minka jalkeen ohjelmalla
oli mahdollista saada erilaisia taulukoita kaikista tutkimuksen kannalta olennaisista
tuloksista. Ohjelmalla pystyttiin myds ristiintaulukoinneissa laskemaan eri tekijéiden

merkitsevyyseroja Khiin nelitestilla.

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymystad, jotka analysoitiin erikseen. Molempien
avointen kysymysten vastaukset siirrettiin Sphinxiin, josta ne siirrettiin edelleen
Word-tekstinkasittelyohjelmaan. Tulokset jarjestettiin aiheryhmittdin niin, etta
esimerkiksi kehitysehdotukset myyjien toimintaan olivat erilldan Stadiumin
tuotevalikoimaan liittyvista kehitysehdotuksista. Vastauksista muodostettiin

Wordissa kuviot, joiden avulla niiden havainnollistaminen raportissa on helpompaa.

Tulosten esityksessa kaytettiin seka sanallista selittamista ettd kuvioita ja taulukoita.
Nain ollen tuloksista pyrittiin saamaan lukijalle mahdollisimman havainnolliset, mutta
toisaalta selkeiden taulukoiden ja kuvioiden avulla mahdollisimman helpot tulkita.
Kun tulokset oli saatu analysoitua tammikuun lopussa ja helmikuun alussa 2015, oli
mahdollista tehda yhteenveto, johtopaatokset sekd pohdinta. Tutkimuksen tuloksia
verrattiin teoriaan ja selvitettiin yhtaldisyydet seka mahdolliset ristiriidat teorian

kanssa. Lisdksi johtopaatoksiin nostettiin tulosten pohjalta nousseet kehitysideat
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toimeksiantajalle. Pohdinnassa koko tyon onnistumista ja luotettavuutta arvioitiin
kokonaisuutena ja verrattiin tutkimuksesta saatuja tuloksia alussa asetettuihin

tavoitteisiin.

3 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakayttaytymisen teoriaa. Alussa
kuluttajakayttaytymisen kasitettd avataan hyodyntaen eri tieteenalojen ndkemyksia.
Luvussa kuluttajakayttaytymisesta on johdettu termi ostokdyttaytyminen kuvaamaan
kuluttajien ostokayttaytymista. Luvussa esitellddan myos kuluttajien padtoksentekoa

yleisesti, minka jalkeen ostoprosessi kdydaan lapi vaiheittain.
3.1 Kuluttajakayttaytyminen kasitteena

Kuluttajalla tarkoitetaan yleensa henkil6a, jolla on jokin tarve. Tarpeen
tyydyttamiseksi henkil® etsii ja ostaa jonkin tuotteen tai palvelun, jota kayttamalla
tarpeen saa taytettya mahdollisimman hyvin. On kuitenkin paljon tapauksia, joissa
ostaja ei valttamatta ole tuotteen tai palvelun kayttdja. Esimerkiksi isd voi ostaa
tyttarelleen tietokoneen, mutta tytar on koneen lopullinen kayttaja. Nain ollen
hankinta- ja kulutusprosessiin voi kuulua useampi kuin yksi henkild, mika yrityksen on

syyta ottaa huomioon. (Noel 2009, 12.)

Kuluttajakayttaytyminen on laaja kasite, ja se pitaa sisalladan monta eri nakdkulmaa
kuluttajan toimimiseen. Kuluttaminen voi olla konkreettista ja fyysista tekemista,
kuten maidon ostamista kaupasta. Toisaalta kuluttaminen voi olla henkista ja ndin
ollen vaikeammin havaittavaa toimimista. Dieettiin siirtyminen ja herkuista
luopuminen on esimerkki henkisesta kuluttajakdyttaytymisesta.
Kuluttajakayttaytyminen voi olla sekd impulsiivista ettd tarkasti harkittua. lhminen
tekee paatoksen asunnon ostamisesta todenndkdisesti harkitummin kuin juoman
tilaamisesta ravintolassa. Kayttaytymista voivat myos ohjata erilaiset tarjoukset,

muiden ihmisten mielipiteet tai omat kokemukset tuotteesta tai palvelusta.



21

Kuluttajakdyttaytyminen voi ilmentya yksilon toiminnan lisdksi ryhmatasolla.
Useamman hengen kotitalouksissa padtokset tehdaan usein yhdessa. Perhe ldhtee
lomamatkalle yhdessa, ja televisio-ohjelmia katsotaan ennemmin yhdessa kuin yksin.

(Antonides & van Raaij 1998, 4-5.)

Kuluttajakdyttaytyminen nakyy ihmisten arjessa padivittdin monissa tavallisissa
pdatoksissa. Paatoksemme siitd, mitd syomme, puemme paalle tai teemme kunakin
paivana, ovat kaikki kuluttajakdyttaytymistd. Useat ndista paatoksista ovat
rutiininomaisia eikd niiden tekemiseen tarvitse juuri nahda vaivaa.
Kuluttajakdyttaytymisen voidaan maaritelld olevan tutkimusta, joka kohdistuu
kuluttajiin seka heidan tekemiinsa valintoihin ja paatoksiin, jotka liittyvat tuotteiden
tai palveluiden kuluttamiseen. Kuluttajakdyttaytyminen sisaltaa teorioita ja ajatuksia
monista muista tieteenaloista, kuten psykologiasta, biologiasta, taloustieteista seka

kemiasta. (Friesner 2014.)

Kuluttajakdyttaytymista kuvaamaan voidaan kdyttaa myos tarvehierarkiamallia
(kuvio 1), jonka yhdysvaltalaispsykologi Abraham Maslow kehitti ja julkaisi vuonna

1943.
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MASLOW'N TARVEHIERARKIA

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

/ ARVOSTUKSEN TARVE \

TURVALLISUUDEN TARVE \

/ FYYSISET TARPEET \

Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkiamalli (Studythings 2012)

Maslow’n tarvehierarkiamallissa ihmisten tarpeet on jaettu viiteen ryhmaan sen
perusteella, kuinka valttamattomia ja tarkeita ne ovat. Mallin mukaan ihmiset
pyrkivat tyydyttamaan valttdmattomimmat ja tarkeimmat tarpeensa ensin.
Tarkeimpina ovat fysiologiset tarpeet, joihin kuuluvat muun muassa ruoka, juoma,
[ampo ja lepo. Toisiksi tarkeimpia ovat Maslow’n mallin mukaan turvallisuuden
tarpeet. Nama kaksi ryhmaa kuuluvat ihmisten perustarpeisiin. Niiden jalkeen
seuraavat sosiaaliset tarpeet eli ihmissuhteet ja rakkaus. (Kotler & Keller 2009, 202—

203.)

Arvostuksen tarpeet ovat sosiaalisia tarpeita seuraava ryhma. Hyvaksytyksi tulemisen

tunne seka itseluottamuksen ja itsetunnon tuntemukset ovat esimerkkeja asioista,
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jotka tyydyttavat arvostuksen tarpeita. Sosiaaliset tarpeet seka kunnioituksen
tarpeet kuuluvat psykologisten tarpeiden ryhmaan. Viimeisend Maslow’n mallissa
tulevat itsensa toteuttamisen tarpeet, joihin kuuluvat esimerkiksi itsensa

kehittaminen ja alyllisten haasteiden ratkaiseminen. (Kotler & Keller 2009, 203—-204.)

Ostokayttdytyminen

Kuluttajakayttaytymisesta voidaan johtaa termi ostokayttaytyminen.
Ostokayttaytyminen ohjaa seka yritysten etta kuluttajien toimintaa markkinoilla.
Ostokayttdaytyminen vaikuttaa siihen, mitd, mistd ja miten ostetaan ja milla
perusteella hankintoja tehdaan. Yritysten asiakassegmentointia varten on
valttamatonta, ettd asiakkaiden ostokayttaytyminen tunnetaan. Ostokayttdaytymista
ohjaavat erilaiset tekijat, jotka voidaan jakaa ostajan henkilokohtaisiin mieltymyksiin
seka ulkopuolelta tuleviin drsykkeisiin, kuten yhteiskunnan taloudelliseen
tilanteeseen ja yritysten kayttdamaan kohdennettuun markkinointiin. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 100-101.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen ja paatdksenteko on useiden eri vaiheiden summa.
Yhteiskunta, jossa kuluttaja elda, vaikuttaa ostokdyttdaytymiseen maailman yleisen
tilanteen kanssa. Lisdksi yritysten markkinointitoimenpiteet ohjaavat
kuluttajakayttaytymista. Ndiden tekijoiden lisaksi ostokdyttaytymiseen vaikuttavat
kuluttajan sisdiset tekijat, jotka voidaan jakaa demografisiin, sosiaalisiin ja
psykologisiin tekijoihin. Demografiset tekijat eli vaestotekijat ovat yksildiden
ominaisuuksista helpoiten mitattavissa. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat muun
muassa ika, sukupuoli, siviilisdaty, perheen koko ja elinvaihe, uskonto, kdytettavissa

olevat varat, ammatti sekd asuinpaikka ja asumismuoto. (Mts. 102.)

Psykologiset tekijat ovat yksilon ostokayttdaytymisessa nakyvia henkilokohtaisia
piirteitd. Persoonalliset tarpeet, tavat, toimintamuodot seka kyvyt kuuluvat
psykologisiin tekijoihin. Psykologiset seka sosiaaliset tekijat ovat osittain yhteydessa
toisiinsa, silla ostokayttaytyminen muotoutuu osittain vuorovaikutuksesta toisten

ihmisten kanssa. Kuluttajan arvot ja asenteet, motiivit, tarpeet, tunteet,
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innovatiivisuus sekd oppiminen muodostavat yhdessa psykologiset tekijat

ostokayttaytymiselle. (Mts. 104-105.)

Sosiaaliset tekijat tarkoittavat erilaisten sosiaalisten ryhmien merkitysta kuluttajan
pdatoksentekoon ja ostokdyttdytymiseen. Sosiaalisista tekijoistd voidaan mitata,
millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu ja missa sosiaaliluokassa han toimii. Sita, mika
vaikutus erilaisilla ryhmilla on kuluttajan ostamiseen, on vaikeaa mitata. Viiteryhmat
ovat ryhmig, joihin yksilo haluaa samaistua. Viiteryhmana voivat olla esimerkiksi
kaikki suomalaiset. Jasenryhmat ovat ryhmia, joissa ollaan jasenina. Perhe, kaverit ja
ammattiliitto ovat kaikki jasenryhmia. Ihanneryhmia ovat ryhmat, joiden jasenyytta
tavoitellaan, kuten urheiluseurat ja jengit. Ryhmat, joita vieroksutaan ja joihin ei

haluta kuulua, ovat negatiivisia ryhmia. (Mts. 116-117.)
3.2 Kuluttajan paatoksenteko

Kuluttajan paatdksentekoprosessiin kuuluu viisi avainroolia. Alullepanija on henkilg,
joka ensimmaisena ajattelee tai ehdottaa jonkin tuotteen tai palvelun hankkimista.
Vaikuttaja on henkild, jonka vinkki tai nakdkulma antaa painoarvoa lopulliselle
paatoksenteolle. Paattaja on henkilo, joka tekee lopullisen paatoksen tuotteen tai
palvelun hankinnasta. Paatokset siitd, mitd ostetaan, mista ostetaan ja kuinka
ostetaan, ovat usein paattajan vastuulla. Ostaja on henkil6, joka suorittaa oston, ja
kayttdja on henkild, joka kayttaa tuotetta tai palvelua. Mikali jokaisen roolin tayttaa
yksi ja sama henkild, markkinoijan on osattava kohdistaa viestinsa télle yhdelle
henkil6lle. Jos eri rooleissa toimii eri henkil6itd, on mainonnan kohdentaminen

hankalampaa. (King, Viehland & Lee 2006, 142.)

Uuden tuotteen tai palvelun hankinta alkaa tarpeen tunnistamisesta ja sen jalkeen
vaihtoehtojen etsimisesta tarpeen tyydyttamiseksi. Tarve uudelle tuotteelle tai
vanhan tuotteen vaihtamiselle tulee yleensa tyytymattomyydesta nykyiseen
tilanteeseen, mika voi johtua useasta eri syysta. Silla hetkella kdytossa oleva tuote

voi olla menettanyt ominaisuuksiaan eikd enda toimi halutulla tavalla. Toisekseen
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markkinoille on voinut tulla tuotekehityksen seurauksena parempia versioita
samanlaisesta tuotteesta. Kolmantena syyna voi olla kuluttajan tavoitteiden tai
olosuhteiden muutos. Jos henkilon elamantilanne muuttuu esimerkiksi
perheenlisdyksen vuoksi, tulee uusille tuotteille ja palveluille luonnollisesti tarvetta.

(Antonides & van Raaij 1998, 78.)
3.3 Ostoprosessi

Ostoprosessin ensimmainen askel on tarpeen tunnistaminen. Tarve saattaa olla jokin
ihmisen perustarpeista, kuten nalka tai jano, mutta se voi olla Iahtdisin ulkoisesta
arsykkeesta. Televisiomainos tai naapurin uuden auton ndkeminen saattavat
laukaista kuluttajan ostohalun. (Kotler & Keller 2009, 208.) On myds mahdollista, etta
kuluttaja huomaa jonkin tavaransa olevan niin kulunut, etta se on kayttokelvoton tai
sen korjaaminen tulisi kalliimmaksi kuin uuden tuotteen hankkiminen. Tarve
tunnistetaan usein itse, mutta myds myyja tai henkil6 kuluttajan lahipiirista voi saada
kuluttajan tietoiseksi tarpeestaan. Kuluttajan ostokayttaytymisessa patevat ihmisen
viisi perustarvetta: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve, sosiaaliset tarpeet,
arvostuksen tarve seka itsensa toteuttamisen tarve. Kuluttaja voi tyydyttaa
useamman kuin yhden tarpeen yhdella ostokerralla. Esimerkiksi uusi auto voi tayttaa
samalla turvallisuuden tarpeen, mutta se voi lisatd kuluttajan arvostusta muiden
silmissa ja auttaa kuluttajaa toteuttamaan itsedan paremmin. (Winer & Dhar 2011,

109.)

Tarpeen tunnistamista seuraa tiedonkeruu mahdollisista vaihtoehdoista. Vaikka
kyseessa olisi yksinkertainenkin hankinta, kuluttaja puntaroi eri vaihtoehtojen
ominaisuuksia. Suurempien hankintojen kohdalla tiedonkeruuprosessi on yleensa
pidempi. Kerdaamalla tietoa hankittavasta asiasta ja kartoittamalla eri vaihtoehtoja
kuluttaja pyrkii minimoimaan ostoon liittyvia riskeja. Omat kokemukset, ystavien,
perheen tai tydkavereiden mielipiteet, mainokset, internet ja myymalahenkilokunta
seka tiedotusvalineet ovat esimerkkeja lahteista, joiden kautta kuluttaja keraa tietoa

hankittavasta asiasta. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 140-142.)
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Kuluttajat kayttavat padsaantodisesti kahta tietolahdetta paatoksentekoaan
tukemaan: sisaisid ja ulkoisia. Sisaisilla tietolahteilld tarkoitetaan sellaisia ldhteitd,
jotka kuluttajalla on muistissa. Esimerkkeja sisdisista tietolahteista ovat aiemmat
kdyttokokemukset jostain tuotteesta tai palvelusta seka keskustelut muiden ihmisten
kanssa liittyen kyseiseen tuotteeseen tai palveluun ja heidan kayttékokemuksiinsa
niistd. Kun kuluttaja etsii uutta tietoa tuotteesta tai palvelusta, han kayttaa ulkoisia
tietolahteita. Esimerkiksi lomamatkaa suunnitteleva henkild voi etsia tietoa
internetistd, matkailulehdista tai kiyda matkatoimistossa keskustelemassa virkailijan
kanssa erilaisista vaihtoehdoista. Sisdisia tietoldhteita kdytetaan silloin, kun
kuluttajalla on aiempaa kokemusta tuotteen tai palvelun kdyttamisesta. (Winer &

Dhar 2011, 111.)

Tiedonhankinnan jdlkeen kuluttaja valitsee ryhman tuotteita tai palveluita, joiden
joukosta han alkaa etsid vaihtoehtoa, jonka lopulta ostaa. Han voi esimerkiksi valita
joukon eri matkakohteita, joista valitsee mielestdaan parhaat. Alussa vaihtoehtoja on
paljon ja joukossa on my0s sellaisia, joita kuluttaja ei todennakoisesti edes valitse.
Tastad suuresta joukosta han karsii pois vahiten kiinnostavat ja muodostaa todellisista
vaihtoehdoista seuraavan ryhman. (Mts. 113—-114.) Vaihtoehtoina ovat usein
keskendan kilpailevat tuotteet, mutta on mahdollista etta vaihtoehdot ovat taysin
erilaiset, esimerkiksi lomamatka tai uusi tietokone. Vertailun tehtyaan kuluttaja
asettaa vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen kayttaen kriteereind ominaisuuksia,
jotka han kokee tuotteessa tai palvelussa tarkeimmiksi ja olennaisimmiksi. Tyypillisia
kriteereitd ovat hinta, kestavyys, laatu, vari, takuu, kotimaisuus, mukava myyija tai
ymparistoystavallisyys. Kriteerit vaihtelevat kuluttajasta ja tilanteesta riippuen.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Ostopdatds on seurausta vaihtoehtojen vertailusta, mikali kuluttajan haluama tuote
on saatavilla. Itse ostotapahtuma koostuu ostopaikan valinnasta seka esimerkiksi
maksu- ja toimitusehtojen sopimisesta. Ostopaikka saattaa valikoitua

automaattisesti, jos tuotetta ei ole saatavilla kuin yhdessa paikassa. (Mts. 142-144.)
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Ostoprosessi ei lopu tuotteen hankkimiseen, vaan se jatkuu ostotapahtuman jalkeen
tuotteen tai palvelun kayttamisella. Oston jalkeiset kokemukset tuotteesta
vaikuttavat paljon siihen, minkdlainen mielikuva kuluttajalle yrityksesta muodostuu.
Mikali kuluttajan odotukset ovat alittuneet, kuluttaja pettyy. Jos odotukset ovat
tayttyneet, on kuluttaja tyytyvdinen. Paras tilanne on, jos yritys on pystynyt
ylittdmaan kuluttajan odotukset ja saamaan kuluttajan ilahtuneeksi. Tyytyvainen
asiakas palaa samaan liikkeeseen uudestaan ja suosittelee yritysta laheisilleen.
Huonoista kokemuksista puolestaan kerrotaan muille hanakammin kuin hyvista,
joten yritykselle on erittdin tarkeda pystya vahintaankin tayttamaan asiakkaiden

odotukset. (Kotler & Keller 2009, 213.)

Kuviossa 2 on havainnollistettuna aiemmin tadssa luvussa esitetty kuluttajan

paatoksentekoprosessi.

1. Need recognition

2. Information search 3. Evaluation of alternatives

4. Purchase decision 5. Post purchase hehavior

Kuvio 2. Kuluttajan paiatéksentekoprosessi (Management Education 2012)
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Ostopaatokseen johtava prosessi vaihtelee sen perusteella, millaista tuotetta
kuluttaja on hankkimassa. Kun kyseessa on kallis hankinta, jonka ostamiseen liittyy
enemman riskeja, kayttaa kuluttaja enemman aikaa tiedonhankintaan ja eri
vaihtoehtojen puntarointiin. Kuluttaja saattaa kiertdd useammassa liikkeessa
vertailemassa tuotteita ja keskustelemassa myyjien kanssa saadakseen vahvistusta
padatokselleen. Kuluttaja haluaa olla taysin varma siitd, etta kyseinen tuote on hanelle
sopivin. Hankittavan asian ollessa arkisempi tiedonhakuun ei tarvitse kayttaa paljoa
aikaa ja ostotapahtuma on nopeampi. Kuluttaja pystyy hankkimaan tuotteen usein
itsendisesti ilman myyjan apua. Ostaminen on impulsiivisempaa, ja padtos saattaa
syntya vasta liikkeessa tuotteen esillepanon seurauksena. Jotkin ostokset tulevat niin
arkisiksi, ettd niiden hankinta on ldhes automatisoitunutta. Téllaista ostamista
tapahtuu esimerkiksi ruokakaupassa, kun ostetaan paivittdisissa askareissa tarvittavia

tuotteita ja ruokaa. (Solomon 2013, 323—-325.)

Ostopaikan valinta

Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat jaetaan kahteen ryhmaan: tuotesidonnaisiin
tekijoihin ja markkinasidonnaisiin tekijoihin. Valikoima, tuotteiden laatu ja hintataso
ovat tuotesidonnaisia tekijoita. Kun tuotevalikoima on suuri ja palvelee yrityksen
kohderyhmaa, se houkuttaa asiakkaita tulemaan myymalaan ja tekemaan suurempia
ostoksia. Tuotteiden laadukkuus vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja arvioihin
yrityksesta. Jokainen asiakas kokee laadun subjektiivisesti. Tuotteiden laadulla on
vaikutusta ostopaikan valintaan ja myymalan sisalla tehtaviin valintoihin. Hintojen
vertailu on kuluttajille yksi tarkeimpia ennen ostopaatosta tehtadvia toimenpiteita.
Hinta viestii kuluttajalle seka tuotteen laadusta ja tasosta verrattuna muihin
vastaavanlaisiin tuotteisiin ettd mielikuvista tuotteeseen liittyen. (Takkinen 2009, 38—

39.)

Markkinasidonnaisiin vaikuttimiin kuuluvat palvelu, miellyttava
myymaldahenkilékunta, myymaldan tunnelma ja sijainti, nopea kassatoiminta, hyvat

aukioloajat ja helpot pysakdintimahdollisuudet, turvallisuus ja yhteiskuntavastuu.
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Jokaisella asiakkaalla on oma nakemyksensa hyvasta palvelusta. Se voi tarkoittaa
ystavallistda myymaldhenkilokuntaa tai sita, ettd asiakkaan haluama tuote I6ytyy
myymaldsta. Myymaldahenkilokunnan miellyttavyys koostuu useista tekijoista, joita
ovat muun muassa palvelualttius, empatia ja palveluasenne. Nama tekijat
muodostavat asiakkaalle yksil6llisen palvelukokemuksen. Myymalan ominaisuuksien
lisdksi kuluttajien ostopaikan valintaan vaikuttavat heidan sisdiset tekijansa.
Kuluttajat valitsevat ostopaikakseen myymalan, joka vastaa parhaiten heidan
arvojaan. Myymalan tulee tayttaa asiakkaan odotukset, ja sen on mukailtava heidan

eldmantyylidan. (Mts. 36, 40-42.)

4 Asiakaspalvelu

Tassa luvussa kasitellaan asiakaspalvelua kokonaisuudessaan seka yrityksen etta
asiakkaan nakdkulmasta. Koska opinnadytetyon toimeksiantaja on urheilukauppa,
sailyy myds myynnin nakokulma asiakaspalvelun tarkastelussa. Luvussa kdydaan lapi
sitd, kuinka asiakaspalvelun laatua tulisi tarkastella ja pitaa ylla seka sitd, mista
tekijoista asiakaskokemus muodostuu. Koska opinnadytetyossa tutkitaan
kuluttajakaupan asiakkaita, esitellaan luvun lopussa kuluttajamyynnin teoriaa,
esitelldan yleisin myyntiprosessi lyhyesti ja tuodaan esiin hyviltd myyijilta |6ytyvia

ominaisuuksia.
4.1 Asiakaspalvelu yrityksen nakdkulmasta

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilld tapahtuvaa
kanssakdymistd, joka liittyy johonkin tuotteeseen tai palveluun. Asiakaspalvelussa
patevat samat saannot seka lainalaisuudet kuin kaikessa muussakin ihmisten
vélisessa kanssakdymisessa. Asiakas voi olla ihminen tai yritys, johon palvelu
kohdistuu ja joka kayttaa tuotetta. Yrityksessa tai julkishallinnossa kaikki asiakkaiden
kanssa tekemisissa olevat henkil6t ovat asiakaspalvelijoita. Pohjimmiltaan

asiakaspalvelussa on kyse myynnista eli asiakkaan tarpeen tyydyttamisestd. Koska
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asiakaspalvelija on [ahimmin kosketuksessa asiakkaisiin, hdn tuntee nama tarpeet
parhaiten. Nykypaivana on ldhes mahdotonta tormata ammattiin, joka ei sisaltaisi

asiakaspalvelua edes jollain tasolla. (Kannisto 2008, 6-7.)

Yrityksen nakokulmasta asiakaspalvelun rooli on todella tarke3, silla asiakkaat ovat
ainoa kassavirtaa kerryttava sidosryhma. Sen vuoksi yrityksille onkin tarkeaa
sitouttaa kerran ostaneita asiakkaita pysyviksi, koska vanhan asiakkaan saaminen
pysyvaan asiakassuhteeseen on yrityksille kustannustehokasta ja liiketoiminnalle
kannattavaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.) Uskollisten asiakkaiden ja
asiakassuhteiden luominen on joka liiketoiminnan sydan. Useat markkinoinnin
asiantuntijat ovat sitd mieltd, etta ainoa arvo, jonka yritys kykenee luomaan, on seka
nykyisista etta tulevista asiakkaista tuleva arvo. Asiakkaiden takia isot yritykset
rakentavat tehtaita ja rekrytoivat osaavaa tydvoimaa, koska ilman asiakkaita

liilketoimintaa ei olisi. (Kotler & Keller 2009, 160.)

Parhaina asiakaspalvelijoina pidetdan yleisesti sellaisia henkilditd, jotka laittavat
tydssaan persoonansa peliin. Myos riskinotto seka asiakkaan tarpeen ja persoonan
mukaan improvisoiminen kuuluvat hyvan asiakaspalvelijan repertuaariin. Asiakkaalle
jaavatkin parhaiten mieleen sellaiset asiakaspalvelutilanteet, joissa hanen eteensa on
nahty vaivaa. Asiakaspalvelutilanteita tulee vastaan monenlaisia, ja useat niista ovat
yllattavia ja vaikeasti ennakoitavia. Tdman takia hyva tilannetaju on
asiakaspalvelijalle valttamaton ominaisuus yrityksen brandiin ja strategiaan liittyvien

toimintatapojen hallitsemisen lisdksi. (Mattila & Ollikainen 2008.)

Palvelussa on pohjimmiltaan kyse asiakkaan auttamisesta ja hanen tarpeidensa
tayttamisesta. Asiakkaalla on jokin sellainen tarve, jonka yritys pystyy tayttamaan.
Ravintola tarjoaa ruokaa ja hotelli huoneen yopymista varten. Palvelu on
vuorovaikutusta, vaikkei se aina tapahdukaan kasvokkain. Palvelu on mahdollista
hoitaa olemalla yhteydessa asiakkaaseen esimerkiksi puhelimitse tai séhkopostitse.
Asiakaspalvelu on myyntity6tda. Myyntia tulisi tapahtua koko ajan, eika se saisi olla

yritykselle mikdan erillinen tapahtuma. Kun palvelun ostajalle tarjotaan oheis- ja
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lisdpalveluita, joita han ei valttamatta ole tullut ajatelleeksi, hanen tyytyvadisyytensa

lisdantyy. (Erdsalo 2011, 13-15.)
4.2 Asiakaspalvelu asiakkaan ndakokulmasta

Asiakkaan nakdkulmasta katsottuna asiakaspalvelun rooli on erilainen. Asiakas ei
tieda mitdan yrityksen strategioista tai tavoitteista, vaan hanelle todellisuutta on se,
mita han kokee, ndkee ja tuntee. Asiakaspalvelussa ensivaikutelma on todella tarkea.
Se maarittaa pitkalti, tuleeko asiakas asioimaan liikkeessad uudelleen, vai jaako
ensimmainen kerta viimeiseksi. Kun asiakas tulee tyytyvaiseksi ja tuntee saavansa
henkilokohtaista, luotettavaa, laadukasta ja aitoa palvelua, on asiakaspalvelu
onnistunut. Empatia on asiakaspalvelutaidoista tarkein, silld se, miten asiakas
palvelun kokee ja tuntee, on totuus, jonka pohjalle han ratkaisunsa perustaa. Sen
vuoksi asiakkaan nakokulman ymmartaminen on ensiarvoisen tarkead. (Pesonen

2002, 59-60.)

Asiakkaan huomioiminen on erittdin suuri tekija asiakaspalvelussa. Mikali asiakas
kokee, ettei hanta huomioida, saattaa hanelle tulla tunne palvelualttiuden
puutteesta tai valinpitamattomyydesta. Huomioimatta jattaminen luo asiakkaalle
epdvarmuuden tunnetta, ja pahimmassa tapauksessa han saattaa kokea
huomioimattomuuden noyryyttavana ohjailuna tai ylimielisyytena. Asiakaspalvelija
voi kiireesta huolimatta seurata keskeneraisen tyonsa ohella sivusilmalla
ympadristdédan ja huomioida muita asiakkaita. Huomioimisessa on kyse
palvelujarjestyksen luomisesta. Vaikka asiakas huomaisi, ettd myyjalla on toisen
asiakkaan palveleminen kesken, hdan odottaa omaa vuoroaan levollisemmin mielin,
mikali hanet kuitenkin huomioidaan jo odotusvaiheessa. Palvelujarjestyksen tarkeys
korostuu tilanteissa, joissa jonoa tai jonotusnumeroita ei ole. Konflikteja voi syntya
etenkin tilanteissa, joissa myohemmin saapunut henkild paasee palveltavaksi

aikaisemmin kuin toinen, joka on odottanut pidempaan. (Pitkdnen 2006, 11-14.)
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Asiakaslahtoisyys on tdna pdivana kasite, joka kuuluu usean yrityksen toiminnan
perusarvoihin. Sen tulisi kuitenkin olla ennemminkin perusedellytys, silla
organisaatio, joka on aidosti asiakasldahtdinen, tarkastelee prosesseja ja toimintaa
aina asiakasnakokulmasta. Asiakaslahtoisessd ajattelussa menestyksen uskotaan
pohjautuvan siihen, etta valittujen kohdemarkkinoiden tarpeet tunnistetaan ja
tyydytetadn niin hyvin kuin mahdollista. Asiakasldahtoisyydellad tarkoitetaan vastuuta
asiakkaasta. Myyntity6ssa asiakaslahtoisyys tarkoittaa sita, etta myyja osoittaa aitoa
kiinnostusta asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin ja osaa ottaa ndma seikat huomioon
omassa myyntitoiminnassaan. Myyjan onkin tarkedaa omata kuuntelutaitoa pelkkien
puheenlahjojen sijaan. Asiakaslahtdisyyden tavoitteena on kehittdaa asiakassuhteita

kerta-asiakkuuksista kanta-asiakkuuksiin. (Vahvaselkd 2004, 18.)

Asiakkaat etsivat ratkaisuja, jotka tuottavat heille arvoa jokapaivaiseen elamaan ja
pdivittaisiin toimintoihin. Asiakkaat eivat osta pelkkda tuotetta tai palvelua, vaan
hyotyja, joita tuotteet tai palvelut heille tuottavat. Asiakkaan kokemat arvot eivat
synny suurten yritysten tehtaissa eivatka toimistoissa, vaan vasta silloin, kun asiakas
kayttda ostamaansa tuotetta tai palvelua. (Gronroos 2010, 25.) Kun yritys on saanut
luotua asiakkaansa kanssa asiakkuussuhteen, on sita pidettava ylla. Ylldpito on alati
jatkuva prosessi, joka vaatii ty6ta. Jos lupaus tai asiakkaan luottamus petetaan,
tuhoutuu asiakkaan uskollisuus hyvin nopeasti. Mahdollisten konfliktienkaan
kohdalla asiakkuus ei valttamatta katkea, mikali tilanne hoidetaan hyvin ja
ammattimaisesti. Usein nama asiakkaan nakdkulmasta hyvin ratkaistut
ongelmatilanteet jopa lujittavat suhdetta yrityksen ja asiakkaan valilla ja saavat

asiakkaan suosittelemaan yritysta lahipiirilleen. (Tuominen 2013.)
4.3 Asiakaspalvelun laatu

Laatu on kasitteend vaikeasti ymmarrettava, eika sen toteuttaminen ole helppoa.
Asiakaspalvelussa laadun mittaa aina asiakas. Yritys voi maarittaa vahimmaistasoja,
joiden palvelussa on toteuduttava, mutta taso ei valttdmatta aina ole sama asiakkaan

odottaman palvelun tason kanssa. Palvelun laatu jaetaan kahteen osaan: tekniseen
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laatuun, joka tarkoittaa tuotteen laatua, seka toiminnalliseen laatuun, joka tarkoittaa
palvelukokemusta asiakkaan nakokulmasta seka palvelun sujuvuutta ja joustavuutta.
Tuote voi olla teknisesti hyvd, mutta asiakas ei ole tyytyvdinen, mikali
palvelukokemus jattaa toivomisen varaa. Toisaalta tuotteessa voi olla puutteita,
mutta jos palvelu hoidetaan viimeisen pdalle ja asiakaslahtdisesti, voi asiakas olla
loppujen lopuksi oikein tyytyvdinen. Asiakaspalvelijan on palvelutilanteessa hyva
valilla asettua asiakkaan asemaan ja miettid, olisiko han itse tyytyvdinen antamaansa

palveluun. (Erdsalo 2011, 17-18.)

Avainasia asiakaspalvelussa on oppia ymmartamaan, kuinka ihmiset haluavat itsedan
kohdeltavan. Kun taman asian on oivaltanut, on asiakaspalvelu mielekasta ja
palkitsevaa tyota. Asiakaspalvelussa olisi hyva pystya yllattdmaan asiakas
positiivisesti, tekemaan jotain sellaista, johon asiakas ei ole lainkaan varautunut.
Positiiviset kokemukset jadvat mieleen, ja niistd kerrotaan mielellaan muille.
Asiakaspalveluun liittyen voidaan tehda kahtiajako: asiakkaat eivat halua olla
huijattuja, hyvaksikaytettyja, loukattuja, naurunalaisia eivatka noyristeltyja. Sen
sijaan, kun asiakas on hyvaksytty, arvostettu, kuunneltu, kunnioitettu ja palveltu, on
han tyytyvdinen. Hyva asiakaspalvelija ottaa asiakkaan tarpeet, ideat, tuntemukset ja
persoonan huomioon ja kohtelee tata yksilona. Asiakkaan edessa ei tule noyristella,
vaan hanet tulee ottaa vakavasti ja hanta on kuunneltava. (Lahtinen & Isoviita 2001,

42.)

Yleinen virhe on, ettd laadun parantaminen madritetaan sisdiseksi tavoitteeksi ja
samalla unohdetaan maarittaa, mita palvelun laadulla ylipdataan tarkoitetaan.
Laadun parantamista suunniteltaessa on maariteltdava, mita laatu on, millaisena
asiakkaat sen kokevat ja kuinka sita voidaan edistaa. Elleivat nama seikat ole
tiedossa, laadun parantaminen jaa hyvin pitkalti puheen tasolle. Laatu rinnastetaan
usein tuotteen tai palvelun teknisiin ominaisuuksiin. Asiakkaat kuitenkin kokevat
laadun paljon moniulotteisemmaksi asiaksi, ja teknisten asioiden merkitys laadussa

on usein yllattavan pieni. Laatu tulisikin maarittaa sellaisena kuin asiakkaat sen
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kokevat. Muuten parannushankkeissa paadytaan helposti tuhlaamaan aikaa ja rahaa.

(Gronroos 2010, 100.)

Myyjat ovat ndkyvin osa yritysta asiakkaalle. Jos yrityksessa tehdaan loistavaa tyo6ta,
mutta asiakas nakee siitd vain huonon puolen, ei hyvalla tyolla ole mitadn merkitysta.
Asiakaspalvelu on hyvaa, kun se tayttaa tai ylittaa asiakkaan odotukset. Turhan usein
asiakas joutuu kuitenkin pettymaan. Yritys saattaa luvata jotain sellaista, mita se ei
pysty tarjoamaan. Asiakas ansaitsee aina hyvaa palvelua. Se ei ole merkitsevas,
minka hintaista tuotetta han on tullut etsimaan, koska hinta ei ole asiakaspalveluun
kuuluva ominaisuus. Tuotteiden ominaisuuksien esittely on turhaa, ellei myyja ole
selvilla asiakkaan tarpeista ja toiveista. Asiakaspalveluun kuuluu myds vaikeita hetkia,
mutta asiakkaille on osoitettava, etta heidat otetaan tosissaan myos

ongelmatilanteissa. (Kannisto & Kannisto 2008, 104-169.)

4.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokemusta palvelusta. Asiakaskokemus
pitda sisalldaan mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua, palvelun ominaisuudet
ja laadun sekd kdyton helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskokemuksen kolme
tasoa ovat toiminta, tunteet ja merkitykset. Toiminnan tason tulee tayttaa asiakkaan
toiminnallinen tarve. Prosessin sujuvuus, palvelun saavutettavuus, monipuolisuus,
kdytettavyys ja tehokkuus kuuluvat toiminnalliseen tasoon. Jotta palvelu voi olla

markkinoilla, on toiminnallisen tason taytyttava. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Asiakaskokemus koostuu niistd tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista, jotka asiakas
muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemuksen karttuminen alkaa
ensimmaisesta kohtaamisesta yritykseen. Kohtaaminen voi olla esimerkiksi yrityksen
lehtimainos tai myymalan ulkoasu, ja ensimmaiset mielikuvat yrityksesta

muodostuvat ndiden kohtaamisten perusteella. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakkaalle syntyvat valittdmat tuntemukset ja kokemukset palvelusta kuuluvat

tunnetason piiriin. Tunnetasolle kuuluu se, kuinka miellyttavaksi, helppokayttoiseksi
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ja kiinnostavaksi asiakkaat kokevat palvelun. Lisaksi palvelun tyyli, tunnelma ja kaikki
aistein havaittavat ominaisuudet kuuluvat tunnetasolle. Merkitystasolla tarkoitetaan
palvelukokemukseen liittyvia henkil6kohtaisia merkityksia ja mielikuvia.
Merkitystasolla pyritddn vastaamaan asiakkaan palvelukokemuksesta
muodostettuihin henkilékohtaisiin mieltymyksiin ja odotuksiin. Palveluun liittyvat
kokemukset asiakkaan identiteettiin ja elamantapaan liittyen kuuluvat myos talle

tasolle. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa paljon mielentila, joka asiakkaalla on liikkeessa
asioidessaan. Mielentila, positiivinen tai negatiivinen, vaikuttaa asiakkaan
mielipiteeseen tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaat kokevat positiivisempia
tuntemuksia palvelua tai tuotetta kohtaan, kun he ovat hyvalla tuulella. Jos asiakas
on kiihtynyt tai muuten huonolla tuulella myymalaan tullessaan, han kokee
ostotapahtuman negatiiviseksi eikd valttamatta pysty toimimaan niin loogisesti ja
jarkevasti kuin ollessaan rauhallinen. Myymalan sisdisista tekijoista taustalla soiva
musiikki sekd myymalan ulkoasu ja myyjien tekeminen vaikuttavat asiakkaan
mielentilaan. Mikali asiakas kokee myyjien olevan teenndisen iloisia, han saattaa
arsyyntya. Lisaksi asiakkaan mielentilan taustalla olevat tekijat, kuten mahdollinen
huono paiva, riiteleminen puolison kanssa ennen ostoksille |ahtda tai huono ilma

ulkona, vaikuttavat asiointikokemukseen. (Solomon 2013, 367—-368.)

Pesosen (2014) mukaan yksikin huono palvelukokemus saa asiakkaan pysymaan
poissa myymaladsta. Tutkimuksen mukaan negatiivisen palvelukokemuksen saaneista
vain seitseman prosenttia palaa takaisin samaan myymalaan. Yli puolet huonoa
palvelua saaneista ovat joutuneet vaihtamaan myymaldaa myyjan toiminnasta
johtuen. Myyjan valinpitamaton ja huono asenne on yleisin syy negatiivisen

palvelukokemuksen syntymiseen. (Mt.)
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4.5 Myyntityo

Ihmisten vdlinen kaupankdynti ja kanssakdayminen ovat yhteisty6ta. Kauppaa on
tehty ihmisten vililla jo muinoin oravannahoilla. Kaupankaynnissa osapuolina ovat
aina olleet henkild, joka tarjoaa, ja henkild, joka tarvitsee ja ostaa. Yha tanakin
pdivana kyse on vaihdannasta, joka hoidetaan ihmisten valisessa kanssakdaymisessa,
dialogilla ja kontakteilla. (Balac 2009, 39.) Henkilokohtainen myyntity6 on yrityksen
markkinointiviestinnan yksi osa-alue. Myyntityd voidaan jakaa kenttamyyntiin,
myymalamyyntiin ja puhelinmyyntiin. Markkinointiviestinta on yksi yrityksen
kilpailukeinoista yhdessa tuotteen, hinnan ja saatavuuden kanssa. Henkilokohtainen
myyntityo on nahtava koko yrityksen toimintaa tukevana osana. (Leppanen 2007,

46.)

Kuluttajamyynnilla tarkoitetaan kaupankdyntia suoraan kuluttajille eli palveluiden tai
tuotteiden lopullisille kayttajille. Kuluttajamyynnin piiriin kuuluvat esimerkiksi
vahittdiskaupat, kiinteistovalittajat seka suoramyyntia harjoittavat tahot.
Yritysmyynnissa sen sijaan kdydaan kauppaa yritysten kanssa. Kaupat vaativat usein
monta tapaamista ja myytadvat tuotteet tai palvelut ovat monesti kalliimpia kuin
kuluttajamyynnissa. Yrityksilla on olemassa ostajat, jotka kayvat tapaamisissa ja
neuvottelevat kaupoista, mutta tuote tai palvelu tulee yrityksen kayttéon. (Johnston

& Marshall 2013, 47-48.)

Perinteinen myyntiprosessi voidaan jakaa kahteen vaiheeseen: asiakashallintaan ja
myyntikeskusteluun. Molemmat vaiheet toteutuvat padasiassa yritysmyynnissa.
Kuluttajamyynnissa myyntitilanne alkaa ldhes aina suoraan myyntikeskustelusta,
joissa vastuu on yksinomaan myyjalla. Asiakashallintaan kuuluvat myyntiprosessissa
asiakasperustus, yhteydenotto, valmistautuminen ja asiakassuhteen hoito.
Myyntikeskustelu, joka toteutuu seka kuluttaja- ettd yritysmyynnissa, pitda sisallaan
avauksen, tarvekartoituksen, ratkaisun tarjoamisen, vastavaitteiden kasittelyn seka

kaupan paattamisen. (Kalliomaa 2011, 55.)
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Myyntiprosessi on kdytdva lapi jokaisen asiakkaan kanssa eika vain niiden, joita myyja
pitda tarkeana. Prosessin tulee sujua joutuisasti, jotta asiakas ei pitkasty ja kauppa
saadaan pdatdkseen mahdollisimman pian, mielellddn jo ensimmaisella
tapaamiskerralla. Yritysmyynnissa on tavallista, ettd tapaamisia tulee useampi kuin
kuluttajamyynnissd, jossa kauppa saadaan usein aikaan ensimmaisella kerralla.
Kuluttajamyynnissa asiakkaan ennakkovalmistelua ei yleensa ole, silla asiakas
kohdataan usein myymalassa ensimmaista kertaa eikd myyja valttamatta tieda

asiakkaasta ennakkoon mitaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33—-34.)

Myyntiprosessi

Kuluttajakaupassa myyjan tehtdavana on tehda asiakkaalle tervetullut tunne
valittdmasti taman astuessa liikkeeseen. Katsekontakti, kohtelias ja reipas
tervehtiminen seka joissakin tapauksissa esittaytyminen kuuluvat myynnin prosessin
avausvaiheeseen. Ensivaikutelman voi luoda vain kerran, joten alkuun panostaminen
on tarkeda. Tervehtimista seuraa tiedustelu siitd, kuinka asiakasta voisi auttaa ja
minka vuoksi hdn on tullut asioimaan kyseiseen myymalaan. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 68—-69.) Tarvekartoituksen tarkoitus on selvittaa asiakkaalla oleva tarve, jonka
perusteella myyja osaa tarjota parhaiten tdhan tarpeeseen sopivaa vaihtoehtoa.
Parhaiten tarvekartoitus onnistuu kysymalla asiakkaalta mahdollisimman paljon
kysymyksia ja antamalla hanen itse kertoa tarpeistaan ja tilanteestaan. Kun asiakasta
kuunnellaan ja hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita, luo se luottamusta myyjan ja

asiakkaan valille. (The 7 Steps Of The Sales Process 2011.)

Tarvekartoituksen pohjalta myyja pystyy tarjoamaan parhaiten asiakkaan tarpeisiin
sopivaa ratkaisua. Tassa vaiheessa myyja siirtyy kuuntelijan paikalta puhujaksi. Hyva
myyja esittelee tuotteen hyotyja asiakasta kiinnostavalla tavalla sitoen tuotteen
hyodyt aina asiakkaan tarpeeseen. Pelkka tuotteen ominaisuuksien esittely ei saa
asiakasta tekemaan ostopaatosta. Myyjan on tarkeaa puhua kieltd, jota asiakas
ymmartaa. Vaikeiden sanojen ja termien kdytto saattaa saada asiakkaan hamilleen ja

tuntemaan itsensa tyhmaksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 98-108.)
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Vastavaditteet kuuluvat olennaisena osana myyntikeskusteluun toimialasta
riippumatta. Varsinkin uusilla asiakkailla epailevdinen suhtautuminen on luonnollista.
Tyyni, rento ja utelias suhtautuminen on toimiva tapa kohdata vastavaitteet. Myyjan
on hyva hallita useampi argumentointitaktiikka vastavaitteiden kasittelyyn.
Vastavaitteisiin voi reagoida esimerkiksi esittamalla asiakkaalle kysymyksia, ottamalla
itse mahdolliset epailya aiheuttavat tekijat puheeksi tai kertomalla asiakkaalle hyotya

tuottavia faktoja tuotteesta. (Leicher 2005, 61-65.)

Myyntitapahtuman viimeinen vaihe on kaupan paattaminen. Kaupan paattamiseen
liittyy epavarmuustekijoita seka myyjan ettd asiakkaan nakdkulmasta. Myyjaa
arveluttaa, missa vaiheessa on sopivaa ehdottaa kauppoja. Lisaksi asiakkaan
kielteinen vastaus kaupan ehdottamiseen saattaa epadilyttad ja jannittaa myyjaa.
Ostaja taas saattaa olla epdavarma paatéksen laadusta etenkin, jos kyseessa on
rahallisesti suuri kauppa. Kaupan paattdmiseen on useita erilaisia tekniikoita,
esimerkiksi suora ehdotus hyotyjen esittelyjen jalkeen. Myyja voi myos antaa
asiakkaan kokeilla tuotetta ennen ostopaatosta tai asiakkaalle voidaan antaa kaksi
vaihtoehtoa, joista han saa valita itselleen mieleisemman. (Vahvaselka 2004, 169—

171.)
4.6 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myyijaksi ei synnytd, vaan hyvaksi myyjaksi voi tulla ihan kuka tahansa. Myyjan
tyohon patevat samat lainalaisuudet kuin mihin tahansa tyohon — tyéstaan taytyy
pitdd. Menestyvat myyjat kuvaavat usein tyotaan mukavaksi ja yksinkertaiseksi.
Asiakas huomaa, kun myyjalla on hyva asenne tyéhonsa, ja han arvostaa asiakasta.
Hyvat myyjat ovat kiinnostuneita siitd, mitd hyotya ja apua palvelusta tai tuotteesta
on ostajalle ja loppukayttdjdlle. Pelkka kaupan paattaminen ei ohjaa heidan
tekemistdan, vaan he haluavat osoittaa tuotteen tai palvelun sopivan varmasti
asiakkaan tarpeeseen. Kun ostaja kokee myyjan haluavan oikeasti auttaa ja etsia

ratkaisua ostajan tarpeeseen, on myyja onnistunut. (Balac 2009, 68—69.)
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Myyja saa tuoda persoonansa nakyviin tydssaan. Myyntikoulutuksissa usein ohjataan
myyjid toimimaan tietyn tavan mukaisesti, mutta liian tiukka kontrolli voi olla
haitallista. Ihmiset ovat erilaisia, ja kaikkien persoona ei sovi samaan muottiin. Tietyt
suuntaviivat ja yrityksen oma linja tulee ottaa huomioon, mutta ripaus
persoonallisuutta myynnin tekemiseen on asia, joka jaa varmasti myds asiakkaan
mieleen. Olemus, puhetapa ja muut ulkoiset tekijat saavat ilmentaa myyjan
persoonallisuutta, kunhan ne eivat luo teennaista vaikutelmaa. Aitous on tarkeaa

myo6s myyjan tyodssa. (Mts. 70.)

Menestyvat myyjat keskittyvat tydssaan perusasioihin. Mikali myyjan ajasta menee
suurin osa kokouksissa istumiseen ja raporttien laatimiseen, ei menestyvan myyjan
konsepti toteudu. Luontaisista sosiaalisista taipumuksista on varmasti jonkin verran
hyotyd, mutta oma asenne ja koulutus ovat suurempia tekijoita hyvaksi myyjaksi
tulemisessa. Parhaiden myyjien on sanottu olevan sellaisia, jotka rakastavat tyotaan
seka asiakkaitaan. Myyjan olisi hyva osata positiivisen ensivaikutelman luomiseksi
small talkia, silla asiakas saattaa kokea suoraan asiaan menevan myyjan
hyokkaavaksi. Mielenkiintoinen tilasto on, etta sanojen merkitysta viestinndssa
pidetdan vain 5-15 prosentin arvoisena, kun taas muun muassa pukeutumisen,
ilmeiden, eleiden ja ddanensavyjen merkitysta noin 50 prosentin suuruisena.

(Lundberg & Toytari 2010, 274-277.)

Taitava asiantuntijamyyja osaa asiansa ja on asiantuntemuksensa kautta luotettava ja
vakuuttava. Sosiaaliset taidot ja persoonallisuus ovat ominaisuuksia, jotka hyvalta
myyjalta tulee l0ytya. Lisaksi hyva yleissivistys seka vahva itsetunto hyvien
kommunikaatiotaitojen kanssa luovat vankan pohjan myyjana menestymiselle.
Kuuntelemisen taito ja tunneély ovat erityisen tarkeitd asiakkaiden kanssa
toimittaessa. Hyva myyja tuntee vaikuttamisen keinot ja asiakaslahtoisyyden.
Palvelusuuntautuneisuuden ja loogisen ajattelutavan avulla hdn paasee helpommin
haluttuun lopputulokseen. Olemalla innostunut, aktiivinen ja ulospdin suuntautunut
myyja luo hyvaa ilmapiiria ymparilleen seka tyoyhteisoon ettd asiakkaisiin.

(Vahvaselka 2004, 28.)
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Taloustutkimuksen tutkimuksen mukaan suomalaiset pitdavat myyjan tarkeimpina
ominaisuuksina asiantuntemusta, ystavallisyytta ja palvelualttiutta. Pelkka iloinen ja
pirted olemus ei nykyaan riitd, vaan asiakkaat haluavat yksilollista ja asiantuntevaa
palvelua. Myyjien arsyttavimpind ominaisuuksina tutkimukseen vastaajat pitivat
aggressiivisuutta, valinpitamattomyytta asiakkaita kohtaan seka asiantuntemuksen

puutetta. (Pesonen 2014.)

Asiakas on aina lopulta se, joka paattaa, saako myyja tehtya kaupan vai ei. Kun myyja
on tunnistanut asiakkaan tarpeen oikein, esitellyt tuotteet oikeassa vaiheessa ja
onnistunut perustelemaan ne asiakkaan tarpeeseen sopiviksi, on kaupan syntyminen
todennadkdistd. Kaupan aikaansaamiseksi myyjan myyntiprosessin on sovittava
yhteen asiakkaan ostoprosessin kanssa. Usein tapahtuva virhe on, ettd myyja myy
tuotteita vain omasta nakdkulmastaan. Parhaat myyjat asettuvat asiakkaan asemaan,
ja heiddn toiminnassaan heijastuu aito asiakaslahtoisyys. (Johnston & Marshall 2013,

32-33))

5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan opinndytetyon tutkimuksen tulokset. Tulokset kasitellaan
kokonaistuloksina, eika yksittdisia vastauksia tuoda ilmi. Tulokset esitelldan
kayttamalla seka suoria jakaumia etta ristiintaulukointeja. Suorilla jakaumilla
esitetdan vastaajien taustatiedot seka asiointitiheyteen, palvelun saamiseen,
arviointiin ja odotusten toteutumiseen liittyvat tulokset. Ostopaikan valintaan ja
ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita on ristiintaulukoitu taustamuuttujien kanssa.
Viimeiseksi luvussa esitellddan avointen kysymysten vastaukset, joiden

havainnollistamiseen on kaytetty sanallisen esittdmisen lisdksi kuvioita.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyssa vastaajien taustatiedoista kysyttiin sukupuolta, ikda ja sitd, onko vastaaja

Stadiumin kanta-asiakas. Kyselyn ohessa olleessa alkuinfossa mainittiin, etta
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yksittdisia tuloksia ei julkisteta, vaan kaikki tulokset julkaistaan kokonaistuloksina.
Lisdksi vastaajien nimed, sahkopostiosoitetta tai puhelinnumeroa ei kysytty, koska

kyselyyn ei liittynyt kilpailua tai arvontaa, johon henkil6tietoja olisi tarvittu.

Vastauksia saatiin kaikkiaan 281. Vastaajista ldhes kolme neljdsosaa (73 %) oli naisia
(taulukko 1). Taulukon perusteella Stadiumin asiakaskunnan voidaan sanoa
koostuvan enemman naisista kuin miehista. Tama ei ole yllatys, silld Stadiumin kaksi
suurinta kohderyhmaa ovat 20-29-vuotiaat ja 30-39-vuotiaat naiset, ja vasta
kolmanneksi suurin kohderyhma ovat 20-29-vuotiaat miehet. Hieman yli neljannes

(27 %) kaikista kyselyyn vastanneista oli miehia.

Taulukko 1. Vastaajan sukupuoli

N %
Nainen 206 73
Mies 75 27
Yht. 281 100

Vastaajien iat jakautuivat niin, ettd jokaisesta ikdryhmasta |0ytyi vastaajia (taulukko
2). Eniten vastauksia saatiin 20-29-vuotiailta, joita oli kolmasosa (33 %) kaikista
vastaajista. Hieman vajaa neljannes (23 %) vastaajista kuului ikdiryhmaan 30-39-
vuotiaat. Kolmanneksi suurin ikdryhma oli 40-49-vuotiaat, joiden osuus oli 17
prosenttia. Ndiden kolmen ryhman jalkeen vastaajien idt jakaantuivat tasaisemmin.
Seka 16—19-vuotiaita ettd 50-59-vuotiaita oli vastaajista tdsmalleen saman verran eli

10 prosenttia. Yli 60-vuotiaita oli kaikista vastaajista vahiten, yhteensa 7 prosenttia.

Taulukko 2. Vastaajan ika

N %
16-19 27 10
20-29 94 33

30-39 64 23
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40-49 47 17
50-59 27 10
Yli 60 22 7
Yht. 281 100

Kuten taulukosta 3 ilmenee, kaikista kyselyyn vastanneista lahes kolme neljdsosaa
(72 %) oli Stadiumin kanta-asiakkaita. Loput 28 prosenttia vastaajista eivat olleet

kanta-asiakkaana Stadiumissa.

Taulukko 3. Stadiumin kanta-asiakkuus

N %
Kylla 202 72
En 79 28
Yht. 281 100

5.2 Kayntitiheys, palvelun saaminen ja arviointi ja odotusten

toteutuminen

Kyselyssa asiakkailta tiedusteltiin, kuinka usein he asioivat Stadiumissa, saivatko he
palvelua, mita mielta he olivat palvelusta ja toteutuivatko asiakkaan odotukset
taman asioidessa Stadiumissa. Tulokset esitetdan tdssa alaluvussa suorien jakaumien

avulla.

Kayntitiheys jakautui kaikkien kyselyyn vastanneiden mukaan siten, etta reilu
kolmannes (35 %) asioi Stadiumissa muutaman kerran kuukaudessa ja toinen
kolmannes (34 %) harvemmin kuin kerran kuukaudessa (taulukko 4). Kerran
kuukaudessa asioivia oli vastaajista neljannes (24 %) ja viikoittain asioivia 7

prosenttia. Paivittdin tai ldhes paivittdin ei asioi vastaajista yksikaan.
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Taulukko 4. Vastaajien kdyntitiheys Stadiumissa

%
Paivittdin tai lahes paivittain 0O O
Viikoittain 20 7
Muutaman kerran kuukaudessa 97 35
Kerran kuukaudessa 67 24
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 97 34
Yht. 281 100

Taulukko 5 kuvaa, palveltiinko asiakasta, joutuiko han odottamaan palvelua vai
pdarjasikd han ilman myyjan apua. Palvelu rajattiin kysymyksessa koskemaan eri
osastoilla tapahtuvaa asiakaspalvelua. Maksamisen yhteydessa oleva kassapalvelu oli
rajattu tasta kysymyksesta pois, koska yleensa siind vaiheessa asiakas on jo tehnyt
ostopaatoksensa. Tarkoitus oli tutkia asiakaspalvelun vaikutusta itse ostopaatoksen

tekemiseen.

Kolme neljasta (75 %) vastaajasta oli saanut palvelua, ja vain nelja prosenttia (4 %) oli
joutunut odottamaan palvelua. Yhteensa vajaa 80 prosenttia (79 %) kyselyyn
vastanneista maksaneista asiakkaista oli saanut palvelua myymalan eri osastoilla. 18
prosenttia vastaajista ei tarvinnut myyjan apua ostokerrallansa. Kolmea prosenttia
vastaajista ei ollut palveltu ollenkaan. Taman vastauksen perusteella suurin osa (79
%) maksaneista asiakkaista oli saanut palvelua ostotapahtumansa aikana, mutta noin

viidennes (21 %) pystyi tekemaan ostoksensa ilman myyjan apua.

Taulukko 5. Asiakaspalvelun saanti

N %
Kylla 210 75
Kylla, mutta jouduin odottamaan 13 4
Ei, mutta en tarvinnut myyjan apua 50 18
Ei 8 3

Yht. 281 100
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Taulukossa 6 on esitetty, millaiseksi asiakkaat arvioivat Stadiumin asiakaspalvelun
kokonaisuutena. Vastaajista yli puolet (57 %) koki Stadiumin asiakaspalvelun olevan
erittdin hyvalla tasolla. Nelja kymmenesta (40 %) asiakkaasta koki asiakaspalvelun
hyvaksi ja ainoastaan kolme prosenttia keskinkertaiseksi. Yksikdaan kyselyyn

vastanneista ei kokenut Stadiumin asiakaspalvelun olleen huonoa.

Taulukko 6. Asiakaspalvelun arviointi

N %
Erittain hyvaa 159 57
Hyvaa 113 40
Keskinkertaista 9 3
Huonoa 0 0
Yht. 281 100

Vastaajista valtaosa (90 %) koki odotustensa toteutuneen kaydessdan Stadiumissa
(taulukko 5). Ainoastaan 3 prosenttia vastaajista ei kokenut odotustensa tdyttyneen,
ja seitsemadn prosenttia jatti vastaamatta kysymykseen. Syyna vastaamatta
jattamiseen voi olla esimerkiksi se, ettd he eivat vastanneet kysymysta
edeltaneeseen avoimeen kysymykseen, joka koski asiakkaan odotuksia

asiakaspalvelun suhteen Stadiumissa.

Taulukko 7. Odotusten toteutuminen

N %
Kylla 252 90
Ei 9 3
Ei vastausta 20 7

Yht. 281 100
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5.3 Ostopaikan valinta ja ostopaatos

Asiakkaiden ostopaikan valintaan ja ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita
tarkastellaan tdssa alaluvussa. Niitd verrataan myos asiakkaiden taustamuuttujiin eli
ikdan, sukupuoleen ja kanta-asiakkuuteen. Taulukosta 8 kadyvat ilmi eri tekijat, jotka
johtivat Stadiumin valintaan ostopaikaksi. Kysymyksessa vastaajat saivat valita
enintddn kolme vaihtoehtoa, minka vuoksi prosenttimaarien summa on yli sata.
Vastausten perusteella ostopaikan valintaan vaikuttivat kaikkein eniten hinta (51 %),
sijainti (47 %) ja hyva palvelu (45 %). Noin joka neljannessa vastauksessa (27 %)
laadukkaat tuotteet oli nostettu merkittavaksi tekijaksi ostopaikkaa valittaessa. Laaja

tuotevalikoima oli syyna tulla Stadiumiin reilussa viidesosassa (22 %) vastauksia.

Mainoksen koettiin vaikuttaneen ostopaikan valintaan noin kuudesosassa (16 %)
vastauksia, kun taas mielikuvan yrityksesta koettiin vaikuttaneen ostopaikan
valintaan 13 prosentissa vastauksia. Viisi prosenttia vastaajista valitsi jonkin muun
syyn tulla Stadiumiin ostoksille. Muun syyn vastanneista oli asiakkaista nelja tullut
hoitamaan jonkin urheiluseuran asioita Stadiumin seuramyynnin kanssa. Lisaksi
muutamissa vastauksissa mainittiin nopea ja tehokas palvelu seka hyvat tarjoukset,

jotka kuuluvat osittain vastausvaihtoehdoista I6ytyviin hyvaan palveluun ja hintaan.

Miesten ja naisten valisissa vastauksissa oli pienid eroja siind, mika koettiin
suurimmaksi syyksi ostopaikan valinnalle. Naisista suurin osa (57 %) koki hinnan
olleen merkittavin tekija, kun taas miehesta yli puolet (52 %) koki sijainnin olleen
ratkaisevin tekija Stadiumin valinnalle. Naisten vastauksissa hyvan palvelun (48 %) ja
sijainnin (46 %) koettiin vaikuttaneen ostopaikan valintaan lahes joka toisessa
vastauksessa. Miehilld hyva palvelu (35 %) ja hinta (36 %) |6ytyi noin joka

kolmannesta vastauksesta.

Seka miehet etta naiset kokivat laadukkaiden tuotteiden ja laajan tuotevalikoiman
vaikuttaneen ostopaikan valintaan ldhes yhta paljon. Naiset kokivat mainoksen (18

%) vaikuttaneen ostopaikan valintaan hieman enemman kuin mielikuvan yrityksesta
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(12 %). Miehilla tilanne oli toisin pdin, silld ldhes viidesosa (19 %) oli vastannut
mielikuvan yrityksesta ja 12 prosenttia mainoksen. Tilastollisesti erot ryhmien valilla

ovat merkitsevia (Chi2 = 10,19, df = 7)

Taulukko 8. Ostopaikan valinta ja sukupuoli (Dependence is not significant. Chi2 =

10,19, df = 7, 1-p = 82,18 %.)

Nainen Mies Kaikki
n=206 n=75 n=281

% % %
Mielikuva yrityksesta 12 19 13
Hyva palvelu 48 35 45
Sijainti 46 52 47
Hinta 57 36 51
Mainos 18 12 16
Laadukkaat tuotteet 27 25 27
Laaja tuotevalikoima 23 21 22
Jokin muu, mika? 4 5 5

Taulukossa 9 vertaillaan ostopaikan valinnan ja idn valista suhdetta. Nuorimmalla
vastaajaryhmalla eli 16—19-vuotiailla sijainti (52 %) oli merkittavin tekija. Laajan
tuotevalikoiman koki vaikuttaneen vajaa puolet (44 %) vastaajista. 16—19-vuotiaiden
ryhma eroaa monista muista siing, etta he kokivat hinnan (30 %) olleen vasta
viidenneksi eniten vaikuttanut tekija ostopaikan valinnassa. Nuorimmista vastaajista
15 prosenttia koki jonkin muun kuin vaihtoehdoista I6ytyneen tekijan vaikuttaneen
ostopaikan valintaan. My6s yli 60-vuotiaiden ryhmassa hinta (27 %) oli vasta
kolmanneksi merkittavin tekija ostopaikkaa valittaessa. Yli 60-vuotiaiden mielesta
sijainti (55 %) ja hyva palvelu (46 %) olivat selkedsti suurimmat syyt tulla asioimaan
Stadiumiin. Vajaassa kolmanneksessa yli 60-vuotiaiden vastauksista laadukkaat
tuotteet koettiin syyksi valita Stadium ostopaikaksi. Mainos (9 %) ja laaja
tuotevalikoima (9 %) I6ytyivat alle kymmenesta prosentista ja mielikuva yrityksesta

ainoastaan viidesta prosentista yli 60-vuotiaiden vastauksia.



47

Muilla ikaryhmilla hyva palvelu, sijainti ja hinta erottuivat kolmeksi eniten ostopaikan
valintaan vaikuttaneeksi tekijaksi. 20—29-vuotiaiden ryhmasta suurimman osan (60
%) mielesta hinta oli ratkaisevassa asemassa ostopaikan valinnassa. Sijainti [Oytyi
lahes joka toisesta (49 %) vastauksesta ja hyva palvelu niin ikdan yli 40 prosentista
(43 %) vastauksia. 20-29-vuotiailla tuotevalikoiman laajuus (27 %) ja laadukkuus (26
%) olivat seuraavaksi tarkeimmat tekijat ennen mielikuvaa Stadiumista (16 %) ja
mainosta (17 %). 30—-39-vuotiailla vastaajilla ostopaikan valintaan vaikuttaneet tekijat
olivat edelliseen ryhmaan verrattuna samassa jarjestyksessa lukuun ottamatta
mainosta (23 %), jonka 30—-39-vuotiaat kokivat neljanneksi suurimmaksi syyksi
Stadiumissa asioimiselle. Hinta (52 %) ja sijainti (48 %) l6ytyivat noin joka toisesta

vastauksesta ja hyva palvelu useammasta kuin joka kolmannesta (39 %).

40-49-vuotiaista vastaajista lahes kuusi kymmenesta (58 %) koki hinnan olleen
vaikuttamassa ostopaikan valintaan. Hyva palvelu oli mainittu hieman alle puolessa
(47 %) vastauksista ja sijainti 40 prosentissa. Noin joka kolmas 40—-49-vuotiaista
vastasi laadukkaiden tuotteiden (30 %) ja laajan tuotevalikoiman (28 %) olleen
vaikuttamassa ostopaikan valintaan. Loput kolme vaihtoehtoa jakautuivat ryhman
vastaajien kesken melko tasaisesti, mutta 40-49-vuotiaat kokivat ainoana ryhmana
16—19-vuotiaiden ohella mainoksen (11 %) vaikuttaneen ostopaikan valintaan

kaikista vaihtoehdoista vahiten.

Kyselyyn vastanneista 50—-59-vuotiaista kaksi kolmesta (67 %) oli vastannut hyvan
palvelun vaikuttaneen ostopaikan valintaan. Puolet (52 %) ryhmasta koki hinnan ja
41 prosenttia sijainnin olleen merkittdavassa asemassa ostopaikan valinnassa. Yksi
kolmesta 50-59-vuotiaasta tuli Stadiumiin osittain laadukkaiden tuotteiden vuoksi,
kun taas mainos vaikutti reilun viidesosan (22 %) ostopaikan valintaan. 7 prosenttia
vastasi laajan tuotevalikoiman vaikuttaneen, kun taas mielikuvaa yrityksesta ja jotain
muuta vaihtoehtoa ei valinnut 50-59-vuotiaista vastaajista yksikdan. Tilastollisesti
erot ryhmien vililla ovat merkitsevia (Chi2 = 54,27, df = 35). Kaikki kdytetyn
tilastollisen testin kriteerit eivat kuitenkaan tayty, joten tuloksiin on suhtauduttava

varauksella.
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Taulukko 9. Ostopaikan valinta ja ikd (Dependence is significant. Chi2 = 54,27, df =
35,1-p = 98,01 %.)

16-19 20-29 30-39 40-49 50-59 Ylie0 Kaikki
nN=27 n=94 n=64 n=47 n=27 n=22 n=281
% % % % % % %

Mielikuva yrityksesta 19 16 14 13 0 5 13
Hyva palvelu 37 43 39 47 67 46 45
Sijainti 52 49 48 40 41 55 47
Hinta 30 60 52 58 52 27 51
Mainos 7 17 23 11 22 9 16
Laadukkaat tuotteet 37 26 19 30 33 27 27
Laaja tuotevalikoima 44 27 14 28 7 9 22
Jokin muu, mika? 15 1 3 13 0 0 5

Kuten taulukosta 10 ilmenee, ostopaikan valintaan vaikuttaneissa tekijoisséa oli
eroavaisuuksia kanta-asiakkaiden ja muiden asiakkaiden valilla. Kanta-asiakkaista yli
puolet (57 %) koki hinnan olleen vaikuttamassa ostopaikan valintaan. Vaihtoehto
"hyva palvelu” (53 %) I6ytyi myos useammasta kuin joka toisesta vastauksesta.
Kolmanneksi suurin tekija ostopaikan valinnassa oli kanta-asiakkaiden mielesta hinta,
jonka vajaa puolet (48 %) vastaajista oli valinnut vaihtoehdokseen. Neljanneksi
eniten ostopaikan valintaan oli vaikuttanut liikkeen laadukas tuotevalikoima, jonka
oli vastannut reilu neljannes (28 %) kaikista kanta-asiakkaista. Mainoksen (18 %) ja
laajan tuotevalikoiman (19 %) koki vaikuttaneen ostopaikan valintaan vajaa viidesosa
vastanneista kanta-asiakkaista. Mielikuva yrityksesta |oytyi 12 prosentista ja jokin

muu syy viidesta prosentista vastauksia.

Muut kuin kanta-asiakkaat kokivat sijainnin (47 %) olleen tarkein tekija ostopaikan
valinnassa. Hinta (35 %) ja laaja tuotevalikoima (30 %) olivat noin kolmanneksen
mielestd syy tulla Stadiumiin ostoksille. Hyva palvelu (24 %) oli laadukkaiden
tuotteiden (24 %) ohella neljanneksi suurin tekija ostopaikan valinnassa muiden

asiakkaiden mielesta. Mielikuva yrityksestd (14 %) ja mainos (13 %) vaikuttivat
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viidenneksi ja kuudenneksi eniten ostopaikan valintaan. Viisi prosenttia muista kuin
kanta-asiakkaista koki jonkin muun kuin vaihtoehdoista |6ytyneen syyn olleen yksi
tekija ostopaikan valinnassa. Tilastollisesti erot eri ryhmien valilla ovat merkitsevia

(Chi2 = 16,28, df = 7).

Taulukko 10. Ostopaikan valinta ja kanta-asiakkuus (Dependence is significant. Chi2

=16,28,df =7, 1-p = 97,73 %.)

Kylla En Kaikki

n=202 n=79 n=281

% % %
Mielikuva yrityksesta 12 14 13
Hyva palvelu 53 24 45
Sijainti 48 47 47
Hinta 57 35 51
Mainos 18 13 16
Laadukkaat tuotteet 28 24 27
Laaja tuotevalikoima 19 30 22
Jokin muu, mika? 5 5 5

Taulukossa 11 on esitetty ostopaatdkseen vaikuttaneet tekijat. Koska vastaajien tuli
valita kolme eniten ostopaatokseen vaikuttanutta vaihtoehtoa, on yhteenlaskettu
prosenttimaara yli sata. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista, yli kahdeksan vastaajaa
kymmenesta (83 %), oli nostanut tarpeen merkittavaksi vaikuttimeksi
ostopaatokselleen. Tuotteen hinta oli toinen tekija, joka 16ytyi todella useasta
vastauksesta, silla 71 prosenttia vastaajista koki hinnan vaikuttaneen
ostopaatokseensa. Vajaa kolmannes (29 %) vastaajista koki aiempien

kayttokokemusten vaikuttaneen ostopaatdksen tekemiseen.

Myyijan tekeminen ja asiakaspalvelu oli neljanneksi eniten valittu vaihtoehto, ja
asiakkaista viidennes (20 %) vastasi sen vaikuttaneen ostopdatokseensa. 13

prosentilla vastaajista mainos oli vaikuttanut osaltaan ostopaatokseen, kun taas
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kanta-asiakkuuden koki vaikuttaneen ostopaatokseen 12 prosenttia vastaajista.
Hieman alle puolitoista prosenttia vastaajista ndki jonkin muun tekijan vaikuttaneen
annettujen vaihtoehtojen lisdksi heiddn ostopdatokseensa. Tuotteen ulkondakoon
liittyvat seikat, kuten vari ja hieno ulkomuoto, olivat asioita, jotka toistuivat jonkin
muun vaihtoehdon valinneiden vastauksissa. Lisdksi jotkut vastaajat kokivat tuotteen

laadun vaikuttaneen ostopaatokseen.

Taulukosta 11 kay ilmi, etta sukupuolten valilla ei ollut vastausten perusteella suurta
eroa siind, mitka eri tekijat vaikuttivat ostopaatdkseen. Seka naiset ettd miehet
vastasivat tarpeen ja tuotteen hinnan vaikuttaneen selkeasti eniten
ostopaatokseensa. Miehista 84 % ja naisista 83 % koki tarpeen vaikuttaneen
ostopadtokseen. 72 % naisista ja 71 % miehista koki hinnan olleen merkittava tekija
ostopaatoksen tekemisessd, joten suuria eroavaisuuksia sukupuolten vililla ei ollut.
Miesten vastauksista yli kolmanneksessa (36 %) aiempien kdyttokokemusten nahtiin
vaikuttaneen ostopdatokseen. Naisilla vastaava vaihtoehto oli reilussa neljasosassa
(27 %) vastauksia. Naisista joka viides (21 %) vastasi asiakaspalvelun ja myyjan
tekemisen olleen vaikuttamassa ostopaatdkseen. Miesten vastauksista alle
viidenneksessa (16 %) myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu koettiin vaikuttavaksi
tekijaksi ostopaatdkseen. Tilastollisesti erot eri sukupuolten valilla eivat ole

merkitsevia (Chi2 = 7,25, df = 6).

Taulukko 11. Ostopdatokseen vaikuttaneet tekijat ja sukupuoli (Dependence is not

significant. Chi2 = 7,25, df = 6, 1-p = 70,19 %.)

Nainen Mies Kaikki
n =206 n=75 n=281

% % %
Tarve tuotteelle 83 84 83
Myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu 21 16 20
Tuotteen hinta 72 71 71
Kanta-asiakkuus 13 11 12
Mainos 14 13 13

Aiemmat kayttokokemukset 27 36 29
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Jokin muu, mika? 1 4 1

Taulukossa 12 vertaillaan, vaikuttaako kanta-asiakkuus ostopaatokseen johtaneisiin
tekijoihin. Seka kanta-asiakkaiden ettda muiden asiakkaiden kohdalla tarve tuotteelle
ja tuotteen hinta ovat selkedsti suurimmat ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat.
Kanta-asiakkaista noin nelja viidesta (82 %) ja muista asiakkaista 86 prosenttia koki
tarpeen tuotteelle vaikuttaneen ostopaatokseen. Tuotteen hinta oli kanta-asiakkailla
72 prosentissa ja muilla asiakkailla 71 prosentissa vastauksia ostopaatdkseen

vaikuttaneena tekijana.

Aiemmat kayttokokemukset olivat kummallakin ryhmalla kolmanneksi eniten
vastattu vaihtoehto. Kanta-asiakkaista reilu neljannes (28 %) ja muista asiakkaista
noin kolmannes (32 %) kokivat aiempien kdyttokokemusten olleen vaikuttamassa
ostopaatokseen. Myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu oli neljanneksi eniten
vaikuttanut tekija molemmissa ryhmissa. Kanta-asiakkaat kokivat asiakaspalvelun
vaikuttaneen ostopdatokseensda enemman, silla heista vaihtoehdon oli valinnut joka
viides (22 %). Muista asiakkaista vajaa kuudennes (15 %) koki myyjan tekemisen ja

asiakaspalvelun vaikuttaneen ostopdatokseensa.

Suurimmat erot ryhmien valilla 16ytyvat vaihtoehdoista kanta-asiakkuus ja mainos.
Kanta-asiakkaista 16 prosenttia koki kanta-asiakkuuden olleen yksi vaikuttava tekija
ostopadtdksessa, kun taas muista asiakkaista ainoastaan yksi prosentti oli vastannut
kanta-asiakkuuden vaikuttaneen. Mainoksen koki vaikuttavaksi tekijaksi kanta-
asiakkaista yksi kuudesta (16 %). Muista asiakkaista mainos oli vaikuttanut
ostopaatokseen 8 prosentilla. Kanta-asiakkaista yksi prosentti oli vastannut
vaihtoehdon ”jokin muu”, kun taas muista asiakkaista vaihtoehdon oli valinnut kaksi
prosenttia vastaajista. Tilastollisesti erot kanta-asiakkaiden ja muiden asiakkaiden

valilla ovat merkitsevia (Chi2 = 15,53, df = 6).
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Taulukko 12. Ostopdatokseen vaikuttaneet tekijat ja kanta-asiakkuus (Dependence

is significant. Chi2 = 15,53, df = 6, 1-p = 98,35 %.)

Kylla  En Kaikki
n=202n=79 n=281
% % %

Tarve tuotteelle 82 86 83
Myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu 22 15 20
Tuotteen hinta 72 71 71
Kanta-asiakkuus 16 1 12
Mainos 16 8 13
Aiemmat kayttokokemukset 28 32 29
Jokin muu, mika? 1 2 1

Taulukossa 13 on verrattu ostopdatdkseen vaikuttaneita tekijoita eri ikaryhmittdin.
Jokaisella ryhmalla tarve tuotteelle oli selkedsti suurin ostopaatokseen vaikuttanut
tekija. Yli 60-vuotiaista 77 prosenttia koki tarpeen olleen vaikuttamassa
ostopaatokseen, kun taas 40—49-vuotiaista ldhes yhdeksdan kymmenesta (89 %) naki
tarpeen olleen suuressa roolissa ostopaatoksen syntymisessa. Muiden ikdaryhmien
vastauksista tarve tuotteelle |6ytyi noin neljdssa vastauksessa viidesta. Tuotteen
hinta oli toisiksi eniten ostopdatdkseen vaikuttanut tekija jokaisessa ikaryhmassa. Yli
60-vuotiaista vain nelja kymmenesta (41 %) koki hinnan vaikuttaneen
ostopadtdkseen, kun muissa ryhmissa hinnan koki vaikuttaneen ostopaatékseen noin

kolme neljasta kyselyyn vastanneesta.

Kolmanneksi eniten ostopaatokseen vaikuttanut tekija vaihteli eri ryhmien valilla.
16—19-vuotiailla joka kolmas (33 %) koki aiempien kayttokokemusten vaikuttaneen
ostopaatokseen. Myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu oli talla ryhmalla neljannell
sijalla joka viidennen (22 %) vastattua sen vaikuttaneen ostopaatokseen. Myos 20—
29-vuotiaat kokivat aiempien kayttokokemusten (37 %) vaikuttaneen paljon

ostopaatdksen syntyyn. Joka kuudes 20—-29-vuotiaista vastasi asiakaspalvelun olleen
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yhtena tekijana synnyttamassa ostopaatosta. 30-39-vuotiailla aiemmat
kdyttokokemukset (23 %) ja mainos (22 %) saivat noin neljasosan verran vastauksia.
Myyijan tekeminen ja asiakaspalvelu (12 %) seka kanta-asiakkuus (12 %) vaikuttivat
30-39-vuotiaiden ryhmalla yhta paljon ostopaatokseen. 40—-49-vuotiaat puolestaan
kokivat myyjan tekemisen ja asiakaspalvelun (32 %) olleen kolmanneksi suurin tekija
ostopaatoksen takana. Joka neljannelld (25 %) 40-49-vuotiaista aiemmat
kayttokokemukset olivat ostopaatoksen taustalla. Kanta-asiakkuus (15 %) ja mainos
(13 %) vaikuttivat viidenneksi ja kuudenneksi eniten ostopaatdkseen 40—49-vuotiailla

vastaajilla.

Myds 50-59-vuotiailla myyjan tekeminen ja asiakaspalvelu oli suuressa roolissa
ostopaatoksen syntymisessa, silla joka neljds (26 %) vastaaja koki sen vaikuttaneen
ostopaatokseensa. Yhtd moni koki aiempien kdyttokokemusten (26 %) olleen
vaikuttamassa ostopdatoksen syntymiseen. Vajaa kuudennes 50-59-vuotiaista koki
kanta-asiakkuuden (15 %) ja mainoksen (15 %) vaikuttaneen ostopaatokseensa. Myos
yli 60-vuotiailla myyjan tekeminen (18 %) ja aiemmat kayttokokemukset (18 %) olivat
yhta suuria vaikuttajia ostopaatokseen. Yli 60-vuotiaiden ryhmasta ainoastaan viisi
prosenttia koki kanta-asiakkuuden ja mainoksen vaikuttaneen ostopaatdkseen.
Tilastollisesti erot eri ikaryhmien vililld eivat ole merkitsevia (Chi2 = 21,59, df = 30).
Kaikki kaytossa olevan tilastollisen testin kriteerit eivat kuitenkaan tayty, joten

tuloksiin tulee suhtautua varauksella.

Taulukko 13. Ostopadatokseen vaikuttaneet tekijat ja ikd (Dependence is not

significant. Chi2 = 21,59, df = 30, 1-p = 13,15 %.)

16—-19 20-29 30-39 40-49 50-59 Yli 60 Kaikki
N=27nN=94 n=64 n=47 n=27 n=22 n=281
% % % % % % %

Tarve tuotteelle 85 83 83 89 78 77 83
Myyijan tekeminen ja asiakaspalvelu 22 17 12 32 26 18 20
Tuotteen hinta 70 77 73 74 70 41 71

Kanta-asiakkuus 11 12 12 15 15 5 12
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Mainos 18 8 22 13 15 5 13
Aiemmat kayttokokemukset 33 37 23 25 26 18 29
Jokin muu, mika? 0 3 2 0 0 0 1

5.4 Asiakkaiden odotukset ja kehitysehdotukset palvelulle

Kyselyssa (liite 2) oli mukana kaksi avointa kysymysta, joissa vastaajat paasivat
kertomaan omin sanoin nakemyksidan ja mielipiteitdadan. Ensimmaisessa avoimessa
kysymyksessa vastaajien tuli kertoa, millaisia odotuksia heilld on asiakaspalvelun
suhteen Stadiumissa. Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka vastaaja
parantaisi Jyvaskylan Stadiumin myymalan palvelua. Tulokset on jaettu teemoittain,
ja niiden havainnollistamiseen kaytetaadn tekstin lisaksi taulukoita seka kuvioita,
joihin on lainattu kysymyksiin vastanneiden asiakkaiden antamia vapaita

kommentteja.
Asiakkaiden odotukset Jyvaskylan Stadiumin asiakaspalvelulle

Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa asiakkaat saivat omin sanoin kertoa,
millaista he odottavat Stadium Jyvaskyldan asiakaspalvelun olevan. Tahan
kysymykseen vastasi yhteensa 95 kyselyyn vastannutta eli joka kolmas (34 %)
vastaaja. Odotukset Stadiumissa asioimiseen liittyivat padasiassa myyjien

luonteenpiirteisiin ja ominaisuuksiin seka palvelun saamiseen.

Taulukossa 14 on esitetty teemoittain, millaisia odotuksia kyselyyn vastanneilla
asiakkailla oli Jyvaskylan Stadiumin asiakaspalvelulle. Asiantuntemus oli asia, joka
nousi esille useammassa kuin joka kolmannessa vastauksessa (39 %), ja asiakkaat
kokivat sen myyjan ominaisuuksista tarkeimmaksi. Toinen asia, joka nousi selkeasti
esiin vastauksissa asiakaspalvelun odotuksista, oli ystavallisyys. Ystavallisyyden nosti
esiin joka viides (21 %) kysymykseen vastanneista. Myyjien odotetaan olevan
ystavallisia ja avuliaita, jotta asiakaskokemuksesta muodostuisi positiivinen. Palvelun

saaminen aina, kun sita tarvitsee, oli kolmanneksi eniten vastauksissa esiintynyt asia.
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Lahes kuudennes (14 %) vastaajista koki palvelun saamisen aina tarvittaessa ja
pyytamattakin olevan tarked asia. Nopeaan palvelun saamiseen (7 %) ja hyvaan
palveluun ylipadnsa (6 %) liittyi alle kymmenen prosenttia kaikista vastauksista.
Myyijien iloinen ja reipas asenne loytyi kahdesta prosentista (2 %) vastauksia. Noin
joka kymmenennella (11 %) kysymykseen vastanneella ei kertomansa mukaan ollut

odotuksia Stadiumin asiakaspalvelulle.

Taulukko 14. Asiakkaiden odotukset asiakaspalvelulle

N %
Asiantuntemus 37 39
Ystavallisyys 20 21
Palvelua saa tarvittaessa ja 13 14
pyytamattakin
Nopea palvelun saaminen 7 7
Reipas, iloinen asenne myyjilla 2 2
Hyvaa palvelua 6 6
Ei odotuksia 10 11

Yhteensa 95 100
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”Avuliasta ja asiantuntevaa”

” Asiantuntemus, ystavallisyys, ei
tyrkyteta apua jos ei sita halua.”

”Odotan saavani asiantuntevaa ja
ystavallista palvelua.”

"Tieto tuotteista, omat kokemukset”

” Asiantunteva palvelu, reipas, iloinen ja
tiivis, auttaminen asiantuntevaa ja
asiallista”

”"Neuvoja ja vinkkeja esimerkiksi
juoksukenkien ostossa tarvittaessa,
iloista, perus asiakaspalvelua”

”Osataan vastata koko- ja
materiaalikysymyksissa.”

" Asiantuntevaa, ystavallistd hymyn kera”

"0Odotin ystavallista ja asiantuntevaa
palvelua.”

"Ystavallista ja asiantuntevaa palvelua,
tarpeeni ja toiveeni kuunnellaan ja
huomioidaan. Minulle jaa positiivinen
fiilis kdynnista.”

"Ei lilan hyokkaavaa”

” Asiantuntijuus, ystavallisyys, nopeus
(ndma toki toteutuvat)”

”Osaavat myyjat, iloinen palvelu”

” Asiantuntevaa palvelua. Tarvitsin
hyvat juoksukengat ja myyja osasi
taitavasti kertoa tarvittavat tiedot.”

”Etta tuntevat tuotteet ja osaavat
kertoa niista tarvittavat tiedot (on
kylld aina toteutunut).”

”Myyja osaa kertoa tuotteesta laatu-
ja kayttoohjeita.”

”0Odotan asiantuntevaa palvelua ja
edullisia tuotteita.”

"Tervehtiminen, avun tarjoaminen,
hyvastely”

"Ystavallistd, helppoa, asiantuntevaa,
aitoa”

”Auttaa I6ytamaan oikean tuotteen ja
koon.”

"Ystavallisyys, asiantuntevuus,
nopeus”

Kuvio 3. Asiakkaiden kirjoittamia odotuksia asiakaspalvelulle

Kuviosta 3 kay ilmi seikkaperdisemmin, millaista kysymykseen vastanneet asiakkaat
odottavat myyjien osaamisen olevan. Kuvioon ei ole nostettu kaikkia vastauksia,
mutta siita kdy ilmi asiakkaiden kirjoittamia odotuksia teemoittain. Asiakkaat
odottavat, ettd myyjat tuntevat Stadiumin tuotevalikoiman, osaavat kertoa eri
tuotteista ja auttavat asiakkaita I6ytamaan tarpeeseen sopivan tuotteen.

Urheilukaupan ollessa kyseessd asiakkaat odottavat myyjien osaavan kertoa, kuinka
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tuotteita kdytetdaan ja minkdlaiseen kdyttéon ne parhaiten soveltuvat. Mikali
asiakasta askarruttaa jokin tuotteeseen liittyva seikka, han odottaa saavansa myyijalta

ammattimaista apua ja neuvoja tilanteeseensa. Asiakkaat arvostavat sitd, etta myyja

kuuntelee asiakasta ja huomioi hdnen tarpeensa, jotta asiakkaalle sopivin tuote

|Oytyisi. Lisdksi liilan hyokkaava tyyli palvella koettiin epamukavaksi. Myyjien

odotetaan palvelevan asiakkaita positiivisella asenteella.

”Aina toivoo palvelun olevan hyva, oli
lilke mika tahansa. Huonon palvelun
puljuihin ei tee mieli edes menna.”

”Odotan aina hyvaa palvelua. Juuri
muutama paiva sitten keskustelin
ystavani kanssa siitd, kuinka Stadiumissa
on muita urheilumyymaloita parempi
palvelu.”

”Olen saanut hyvaa palvelua ja odotan
saavani vastedes.”

”Reipas asenne myyjilla heti kun
lilkkeeseen astuu. Odotan aina ett3,
myyja on saatavilla. Nyt toteutui,
mielestani lilan usein ei.”

”Henkil6kohtainen palvelu”

"Yksi tai kaksi asiakaspalvelijaa
enemman voisi kiertda auttamassa
asiakkaita.”

”Apua tullaan tarjoamaan
pyytamattakin.

” Apua/asiakaspalvelua saa silloin,
kun tarvitsee.”

"Tullaan palvelemaan aktiivisesti.”

”Jos tarvitsen apua joidenkin
erikoistuotteiden kanssa, niin toivon
saavani sita.”

”Jos olen eksyneen ndkdinen, on
hyva, ettd myyja rientaa apuun.”

”Saan apua, jos sita tarvitsen.”

”"Nopeus, tavara, jota mainostetaan,
on myymalassa.”

”Myyjat tulevat aktiivisesti
tarjoamaan apua.”

”Etta palvelua ei tarvitse pyytamalla
pyytaa ja etsid. Ja etta
asiakaspalvelija osaa auttaa
valitsemaan OIKEAN tuotteen.”

"Nopeaa, helppo pyytaa apua”

Kuvio 4. Asiakkaiden kirjoittamia odotuksia palvelun saamiselle
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Vastausten perusteella asiakkaat odottavat saavansa palvelua aina, kun sita
tarvitsevat (ks. kuvio 4). Ennen kaikkea nopea palvelun saanti koettiin tarkedksi
asiaksi. Myyjien tulisi siis olla saatavilla helposti. Lisdksi osa vastaajista mainitsi, etta
on hyva, ettd apua tarjotaan pyytamattakin. Toisaalta lilan hydkkaava tyyli palvella
asiakkaita koettiin epamukavaksi. Tiivistettyna asiakkaat odottavat myyjien olevan
asiantuntevia, ystavallisia ja palvelualttiita. Asiakkaat odottavat saavansa palvelua

aina sita tarvitessaan ja mieluiten mahdollisimman nopeasti.

Asiakkaiden antamat kehitysehdotukset

Stadiumin kehityskohteita koskevaan avoimeen kysymykseen tuli yhteensa 42
vastausta, joten vastaajat eivat vastanneet kysymykseen kovin aktiivisesti. Nain ollen
kovin vahvoja yleistyksid ei tulosten perusteella voida tehdd, mutta jo naissa 42

vastauksessa toistuivat muutamat seikat, joihin toivottiin kehitysta.

Selked enemmistd (40 %) vastaajista koki Jyvaskylan Stadiumin palvelun olevan jo
hyvalla tasolla. Viidesosa (19 %) kysymykseen vastanneista asiakkaista toivoi
laajempaa tuotevalikoimaa myymalaan. Vajaa kuudesosa (14 %) vastaajista toivoi
Stadiumin lisddavan myyjia palvelun saamisen varmistamiseksi. Myyjien aktiivisuuden
ja asiantuntemuksen toivottiin paranevan muutamassa (7 %) vastauksessa. Yhta
moni (7 %) toivoi Stadiumin lisddvan tarjouksia. Viidessa prosentissa (5 %) vastauksia
toivottiin myyjien tulevan sovituskopeille tarjoamaan apua ja tuomaan esimerkiksi
muita kokoja jostakin tuotteesta. Toinen viisi prosenttia (5 %) koki Stadiumin
jarjestyksen vaihtumisen negatiiviseksi asiaksi. Yhdessa vastauksessa (2 %)

ehdotettiin siirtymista pelkkdan nettikauppaan.

Taulukko 15. Asiakkaiden kehitysehdotukset asiakaspalvelulle

N %
Enemman myyjia 6 14
Parantaa myyjien aktiivisuutta ja 3 7

asiantuntemusta



Sovituskopeille tarjoamaan apua 2 5
Lisaa tarjouksia 3 7
Laajemmat valikoimat 8 19
Palvelu on jo hyvalla tasolla 17 40
Siirtyisin nettikauppaan 1 2
Jarjestys vaihtuu liian usein 2 5
Yht. 42 100

Kuviossa 5 on lainattu suoraan asiakkaiden antamia kehitysehdotuksia Jyvaskylan

Stadiumin palvelulle.

"Valilla on liian vahan myyjia toissa,
palvelun saaminen kestda.”

"Yksi tai kaksi asiakaspalvelijaa
enemman voisi kiertda auttamassa
asiakkaita.”

”Myyijia joskus liian vahan
asiakasmaaraan nahden”

"Viela aktiivisemmin voisi tarjota apua.”

"Parantaa nyt jo hyvaa
asiantuntemusta.”

"Kassajono olisi voinut olla nopeampi.”

”Henkilokohtainen asiakaspalvelu
loistaa poissaolollaan verrattuna
kilpaileviin urheiluliikkeisiin.”

”Sovareilla voisi joskus kdayda kysyy,
tarviiko eri kokoja, tai toisenlaista
mallia. Ikava itse aina pukea kaikkea

takas paalle, jos ei menny ekalla kerralla

”Parempi valikoima esimerkiksi
juoksu- ja jalkapallovalikoimasta,
sukkia (dri-fit)”

”Jalkapallokenkia on aika pieni
valikoima.”

”Laajentakaa kamppailuvaruste-
valikoimaa”

"Kesdvaatteista lisaa valikoimaa
myos talvella, matkustelun vuoksi
(kuten uimapukuja)”

”Laajempi valikoima naisten
treenivaatteista”

"Enemman valikoimaa
treenivaatteisiin naisille”

"En pida siitd, etta Stadium

siirtelee tuotevalikoimia jatkuvasti
eri paikkoihin/kerroksiin.”

”"Voisi herkemmin tulla
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nappiin -> jaa usein menematta sovituskopeille kysymaan,
uudestaan -> ei myyntia” tarvitaanko apua, toisia kokoja
ynna muuta.”

Kuvio 5. Asiakkaiden kirjoittamia kehitysehdotuksia palvelulle

Kysymykseen vastanneet asiakkaat kokivat, ettd myyjid on toisinaan liian vdahan
asiakasmadraan nahden, minka vuoksi palvelun saaminen kestaa. Myds pitkat
kassajonot nousivat vastauksissa esille. Nama kaksi asiaa liittyvat osaltaan toisiinsa,
silld vahdinen myyjien maara saattaa ruuhkauttaa myos kassaa. Asiakaspalveluun
liittyen toivottiin myyjien tulevan sovituskopeille kyselem&an, onko asiakkaan
sovittama koko hyva, vai tarvitsisiko han mahdollisesti toista kokoa. Vastaajat kokivat
tyoladksi lahtea itse etsimdan toista kokoa myymaldsta. Myés myymalan jarjestyksen
muuttaminen tietyin véliajoin nousi esille negatiivisena asiana. Nama kolme kohtaa
nousivat asiakaspalvelun kehittamiseen liittyen eniten esille. Laajempaa valikoimaa
toivottiin muun muassa naisten treenivaatteisiin, kamppailulajeihin seka

jalkapallokenkiin.

”Palvelu on hyvaa nyt.” "En nde erityista kehitettavaa.”
"Mielestani palvelu toimii "”Asioin sen verran harvoin, ettd vaikea
moitteettomasti.” sanoa.”

"Olin tyytyvadinen palveluun.” "Olisi saanut olla ystavallisempaa”
"Palvelu on jo loistavaa.” "Tuotetilaus, jos tuotetta ei ole

kaupassa.”
”Jatkakaa samaan malliin!”
"Siirtyisin nettikauppaan.”
"En keksi mitdaan valitettavaa.”
"lsommat alennusprosentit”
"Lisaa tarjouksia”
"Erittain positiivista porukkaa”
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Kuvio 6. Muita asiakkaiden antamia vapaita kommentteja

Neljassa kymmenesta (40 %) vastauksesta Stadiumin palvelun koettiin olevan hyvalla
tasolla eika siind nahty olevan erityistd kehitettdvaa. Kuvioon 6 on poimittu
asiakkaiden antamia positiivisia palautteita ja muita kommentteja kehitysehdotuksiin

liittyen.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tutkimuksen tulokset kdaydaan lapi peilaten niitd opinndytetyon
teoreettiseen viitekehykseen. Lopussa esitetdan tutkimustulosten pohjalta ilmenneet

kehitysehdotukset toimeksiantajalle.
6.1 Yhteenveto

Kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 281 vastausta. Vastaajista valtaosa (73 %) oli naisia,
mika ei yllata, koska Stadiumissa asioi enemman naisia kuin miehia. Vastauksia
saatiin myos usealta eri ikdryhmaltd, mutta suurin osa vastaajista oli 20—29-vuotiaita
ja 30—-39-vuotiaita. Lisaksi kolmannes vastaajista (35 %) sanoi asioivansa Stadiumissa
muutaman kerran kuukaudessa, joten heilld on kokemusta ja ndkemysta Stadiumin
asiakaspalvelusta useammalta kayntikerralta. Suurin osa vastaajista oli Stadiumin
kanta-asiakkaita, mutta joukossa oli myos asiakkaita, jotka eivat ole kanta-asiakkaita
ja asioivat liikkeessa harvakseltaan. Kyselyn ajankohtaan sisaltyi esimerkiksi
mainospaiva, viikonloppu seka tavallisia arkipaivia, joten vastauksia saatiin

erityylisilta paivilta.

Takkisen (2009) mukaan asiakkaan ostopaikan valintaan vaikuttavat tuote- ja
markkinasidonnaiset tekijat. Kyselyssa oli vaihtoehtoja kummastakin ryhmasts, ja
lisdksi vastaajien oli mahdollista sanoa jokin listan ulkopuolinen syy ostopaikan

valinnalleen. Tulosten perusteella seka tuote- ettda markkinasidonnaisilla tekijoilld on
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vaikutusta ostopaikan valintaan. Hinta, joka on esimerkki tuotesidonnaisesta
tekijasta, nousi vastauksissa suurimmaksi syyksi tulla Stadiumiin ostoksille. Hinta oli
iastd, sukupuolesta tai kanta-asiakkuudesta riippumatta vastaajien mielesta tarkein
vaikuttava tekija ostopaikan valintaan. Sijainti ja hyva palvelu tulivat heti hinnan
jalkeen vaikuttavimpina tekijoina. Palvelu ja sijainti kuuluvat Takkisen (2009)
mainitsemiin markkinasidonnaisiin tekijoihin. Tulokset ovat osittain yhtenevaiset
Hietikon (2013) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan asiakkaat palaavat
todennakaoisesti myohemmin asioimaan myymalaan, josta ovat aiemmin saaneet

hyvaa palvelua.

Paajasen (2008) tutkimuksen perusteella ostopaikan valintaan vaikuttavat eniten
myymalan sijainti ja liikkkeessa kayva etukortti. Myos tdman tutkimuksen perusteella
sijainti koettiin erittdin tarkedksi tekijaksi ostopaikan valinnassa. Kun myymala on
helposti saavutettavissa, tulevat asiakkaat todenndkdisemmin sinne ostoksille.
Taman tutkimuksen tulosten perusteella asiakkaat valitsevat ostopaikakseen liikkeen,
jossa on heidan mielestdan parhaat hinnat, joka sijaitsee hyvalla paikalla ja josta saa
hyvaa palvelua. Celectuksen (n.d.) teettdman tutkimuksen mukaan kivijalkakauppa
valitaan asiointipaikaksi verkkokaupan sijaan suurilta osin asiakaspalvelun takia.
Myds tama tutkimus osoitti, etta hyva palvelu vaikuttaa paljon ostopaikan valintaan.
Laaja tuotevalikoima, laadukkaat tuotteet, mielikuva yrityksesta ja mainos
vaikuttavat myos ostopaikan valintaan, mutta taman tutkimuksen perusteella eivat

aivan yhta paljon kuin hinta, sijainti ja hyva palvelu.

Rahkosen (2010) mukaan Stadium pyrkii erottumaan kilpailijoistaan tarjoamalla
asiakkailleen sekd omia etta isoja, tunnettuja tuotemerkkeja seka siistit myymalat
parhailla mahdollisilla paikoilla yhdistettyna loistavaan palveluun. Tutkimuksen

perusteella yrityksen tavoitteet ovat hyvin linjassa asiakkaiden kokemusten kanssa.

Opinnaytetyossa pyrittiin selvittdmaan, millaiseksi asiakkaat arvioivat Jyvaskylan
Stadiumin asiakaspalvelun ja kuinka suuri osa asiakkaista tarvitsee palvelua

Stadiumissa asioidessaan. Tulosten perusteella valtaosa maksaneista asiakkaista oli
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saanut palvelua myymaldssa ja noin joka viides asiakas ei tarvinnut myyjan apua
ostostensa suorittamiseen. Asiakaspalvelun arviointiin kuluttajia pyydettiin
vastaamaan, mitd mielta he olivat asiakaspalvelusta kokonaisuudessaan. Tuloksista
kdy ilmi, ettd Jyvaskylan Stadiumin asiakaspalvelu koetaan hyvaksi ja erittdin hyvaksi.
Ainoastaan muutama prosentti vastaajista koki palvelun tason keskinkertaiseksi, eika

yksikdan vastaaja kokenut palvelun tasoa huonoksi.

Pesosen (2014) mukaan yksikin huono palvelukokemus saa asiakkaan pysymaan
poissa myymalasta ja vain 7 prosenttia huonoa palvelua saaneista palaa takaisin
samaan liikkeeseen. Stadiumin asiakaspalvelun tasoa voidaankin pitda erittdin
hyvana, silla yhdellekdan maksaneelle asiakkaalle ei jaanyt palvelusta huonoa kuvaa
ja vain kolmelle prosentille vastaajista palvelusta jdi keskinkertainen kuva. Toisaalta
tutkimuksessa huomioitiin vain maksaneiden asiakkaiden mielipiteita palvelusta.
Asiakas, jonka asiointi liikkeessa on johtanut ostopaatdkseen, on tuskin taysin

pettynyt yrityksen toimintaan ja asiakaspalveluun.

Kuten Grénroos (2010) asian ilmaisee, yrityksen toiminnan laatua ei tulisi tarkastella
yrityksen sisdisend asiana, vaan laatua tulisi tutkia ja kehittaa sellaisena kuin
asiakkaat sen kokevat. Erdsalon (2011) mukaan yritys voi asettaa minimitavoitteita,
jotka asiakaspalvelussa on taytyttava, mutta tavoitteet voivat poiketa suuresti
asiakkaan kokemista asioista. Myoskaan Stadiumissa asiakaspalvelun tasoa ei voida
maaritelld yrityksen sisaltd, vaan asiakkaiden mielipiteitd on kuunneltava.
Tutkimuksen tulosten perusteella Jyvaskylan Stadiumin asiakaspalvelun voidaan

kuitenkin sanoa olevan todella hyvilla tasolla.

Tulosten perusteella Stadiumin asiakkaat odottavat asiakaspalvelun olevan ennen

kaikkea asiantuntevaa ja ystavallista. Lisaksi palvelun nopea saaminen aina, kun sita
tarvitsee, koettiin tarkedksi. Tulokset ovat hyvin rinnastettavissa Romppasen (2009)
tutkimukseen, jonka mukaan asiakkaat toivovat ja odottavat asiakaspalvelun olevan
asiantuntevaa, ystavallista ja aidosti asiakaslahtoista. Myos Pesosen (2014) mukaan

tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaat pitavat myyjien ominaisuuksista tarkeimpina
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asiantuntemusta, ystavallisyytta ja palvelualttiutta. Tulokset eivat poikkea Stadiumin
asiakkaiden kohdalla, silla tutkimustulosten perusteella Stadiumin myyjilta ja

asiakaspalvelulta odotetaan aivan samoja asioita.

Kanniston ja Kanniston (2008) mukaan asiakaspalvelu on onnistunutta silloin, kun se
pystyy tayttamaan tai ylittamaan asiakkaan odotukset. Tuloksista ilmeni, etta
Jyvaskylan Stadiumissa asiakkaiden odotukset pystytdaan tayttdmaan erittain hyvin.
Yhdeksan kymmenesta asiakkaasta vastasi odotustensa toteutuneen hianen
asioidessaan Stadiumissa. Stadiumin asiakaspalvelun voi tulosten perusteella sanoa
olevan asiantuntevaa, ystavallista ja palvelualtista, silla niita asioita asiakkaat
odottivat palvelulta, ja odotukset toteutuivat erittdin hyvin. Avoimiin kysymyksiin
vastasi noin joka kolmas kyselyyn vastanneista asiakkaista, joten vastauksista
tehtaviin johtopaatoksiin on suhtauduttava pienelld varauksella. Siitd huolimatta
avointen kysymysten vastauksissa toistuivat useat samat asiat, joten jonkinlaisia

yleistyksia on vastausten perusteella mahdollista tehda.

Kuten Kotler ja Keller (2009) teoksessaan mainitsevat, ostoprosessi kaynnistyy
useimmiten tarpeen tunnistamisesta. Tarve tuotteelle oli myds taman tutkimuksen
perusteella suurin tekija ostopaatoksen syntymisessd. Tulos on samankaltainen
Paajasen (2008) tutkimuksestaan saaman tuloksen kanssa, jonka perusteella tarpeen

tyydyttaminen oli suurin syy uuden tuotteen hankkimiselle.

Romppasen (2009) opinndytetyon tutkimuksen mukaan kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttavat eniten hinta, tuotteen laatu, tuotteen ulkondké ja neljantena
asiakaspalvelu. Myos taman opinnaytetyon tutkimuksesta kavi ilmi, etta hinta on
erittdin tarkea tekija kuluttajan ostopaatdksessa. Hinta oli heti tarpeen jdlkeen
toisiksi eniten vastattu vaihtoehto ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita
kysyttdessa. Tuloksen perusteella voidaan paatelld hintojen olevan Stadiumissa
asiakkaiden silmissa hyvalla ja oikealla tasolla, silld ne ovat vaikuttaneet positiivisesti

ostopadtdksen syntymiseen.
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Winerin ja Dharin (2011) mukaan kuluttajat kayttavat sisdisia ja ulkoisia tietoldhteita
ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa. Sisdisesta tiedonhakutavasta esimerkki ovat
omat kayttokokemukset, jotka olivat taman tutkimuksen perusteella kolmanneksi
eniten ostopaatokseen vaikuttava tekija. Noin joka kolmas vastaaja sanoi aiempien
kayttokokemusten vaikuttaneen ostopdatdkseen. Asiakas on mahdollisesti ostanut
jonkin tuotteen, joka hanelld on ollut kdytdssdan aikaisemminkin, ja on kokenut sen
olevan hyva. Urheilukaupan ollessa kyseessa ei voida valttamatta puhua jatkuvasta,
tavanomaisesta ostamisesta, josta Solomon (2013) kertoo, mutta urheilukaupan
valikoimaankin kuuluu tuotteita, joita kuluu paljon ja tarvitaan usein. Pienet ostokset,
kuten urheiluteippi, jaakiekot ja sahlypallot, ovat esimerkkeja tallaisista tuotteista.
Tutkimuksessa ei kuitenkaan selvitetty, mitd asiakkaat ostivat, joten tallaisia

yleistyksia ja pdatelmia ei ndiden tulosten perusteella voida tehda.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli, millainen vaikutus asiakaspalvelulla on
asiakkaan ostopdatokseen. Tulosten perusteella asiakaspalvelulla on vaikutusta
asiakkaan ostopaatokseen. Kyselyn asiakaspalvelun koettiin olleen neljanneksi eniten
vaikuttanut tekija ostopaatoksessa tarpeen, hinnan ja aiempien kayttokokemusten
jalkeen. Tulokset vastaavat seka Hietikon (2013) ettd Romppasen (2009)
opinnaytetoiden tuloksia. Hietikon tutkimuksesta kavi ilmi, ettad asiakaspalvelulla on
merkitystd asiakkaan ostopaatoksessa. Hyva palvelu saa asiakkaan ostamaan
tuotteen helpommin, ja huono palvelu puolestaan saattaa karkottaa asiakkaan
liilkkeesta, vaikka tarve tuotteelle olisi olemassa. Romppasen tutkimuksen perusteella
asiakaspalvelu on neljanneksi suurin tekija asiakkaan ostopaatdksessa. Myos taman
tyon tulosten perusteella asiakaspalvelu on neljanneksi suurin tekija asiakkaan
ostopaatoksessa, mutta kolme ensimmaista muuttujaa eroavat toisistaan tassa ja

Romppasen tydssa.

Muita vaikuttavia tekijoita asiakkaan ostopaatokseen olivat mainos, kanta-asiakkuus
ja asiakkaan omin sanoin kertomat mahdolliset muut syyt. Kyselyn ajankohtana
Stadiumilla oli lehtimainos, joka on selkeasti vaikuttanut osan asiakkaista

ostopadtdkseen. Mainoksessa ollut tuote on saattanut houkutella asiakkaan
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poikkeamaan Stadiumissa ostoksilla. Kanta-asiakkuus on saattanut vaikuttaa
ostopadtokseen esimerkiksi kanta-asiakastarjousten muodossa. Kuten edella jo
mainittiin, tutkimuksessa ei kuitenkaan selvitetty, mita tuotteita asiakkaat ostivat,
joten sen suhteen ei kovin pitkdlle menevia paatelmia voida tulosten perusteella

tehda.
6.2 Kehitysehdotukset

Tulosten perusteella Stadiumin asiakaspalvelun koetaan olevan todella hyvalla
tasolla, ja siita yrityksen tulee ehdottomasti pitaa kiinni. Vapaissa kommenteissa
kehitysehdotuksiksi toistuivat muutamat paaasiat. Myyjien maara koettiin joissain
vastauksissa riittamattomaksi ja palvelun saamisen koettiin kestavan liian kauan.
Tahan yrityksen tulee vastata henkilokuntakuluihin annetun budjetin puitteissa niin,
ettd myymalassa olisi asiakasmaaraan ndhden tarpeeksi henkilokuntaa. Asiakkaat
tarvitsevat kyselyn perusteella usein myyjan apua ja odottavat sitd saavansa, joten

riittavalla myyjien maaralla taataan asiakastyytyvaisyys ja hyva palvelu jatkossakin.

Pitkat kassajonot koettiin joissakin vastauksissa negatiiviseksi asiaksi. Jyvaskylan
Stadiumissa on yhteensa kolme kassaa, mika rajoittaa jonkin verran mahdollisuuksia
lyhentda kassajonoja paiving, joina asiakkaita on erittdin paljon. Kiireisina paivina
kassoilla on tarkeaa pitaa riittavasti henkilokuntaa, jotta mahdollistetaan niin ripea
kassatoiminta kuin kyseiselld hetkelld on mahdollista. Lisdksi osassa vastauksia
toivottiin aktiivisempaa palvelua silloin, kun asiakas on sovituskopissa sovittamassa
vaatteita. Myyjien toivottiin kdyvan aika ajoin kysymassa, milta kyseinen vaate
ndyttaa ja tuntuu ja mahdollisesti tuomassa muita kokoja kyseisesta tuotteesta. Nain
asiakasta pystytaan palvelemaan kokonaisvaltaisesti, eikd kauppojen saaminen

paatokseen jaa myyjan omasta aktiivisuudesta kiinni.

Kokonaisuutena Stadiumin asiakastyytyvaisyys on tulosten valossa hyvilla tasolla.
Stadiumin asiakaspalvelu koetaan tekijaksi, joka vaikuttaa niin ostopaikan valintaan

kuin ostopaatokseenkin, joten se on ehdottomasti asia, josta ei pida tinkia.
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Asiantuntemus oli asia, jota asiakkaat odottavat saavansa myyjilta, joten myyjien
tuotetietoutta ja ammattiosaamista on yllapidettava. Riittava maara myyjia
myymaldssa, asiantuntemuksen yllapitaminen seka ystavallinen ja aktiivinen
asiakkaiden palveleminen ovat tekijoita, joilla on mahdollista saada asiakkaat

valitsemaan Stadium tulevaisuudessakin.

7 Pohdinta

Opinnaytetyossa tutkimusongelmana oli, millainen vaikutus asiakaspalvelulla on
asiakkaan ostopaatokseen urheilukaupassa. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
eli maarallisena tutkimuksena, ja tutkimusaineisto kerattiin Stadium Jyvaskylan
maksaneilta asiakkailta kyselylomakkeilla. Kysymykset, joihin tutkimuksella pyrittiin
saamaan vastauksia, olivat: millainen vaikutus asiakaspalvelulla on asiakkaan
ostopadtokseen urheilukaupassa ja mitkd muut tekijat vaikuttavat ostopaatokseen
asiakaspalvelun lisdksi. Lisaksi tyolla pyrittiin selvittamaan sita, milla perusteella
asiakkaat valitsevat Stadiumin ostopaikakseen, mita odotuksia heilld Stadiumin
palvelulle on seka sitd, millaiseksi asiakkaat kokevat Jyvaskylan Stadiumin palvelun

tason.

Tavoitteena oli, etta tutkimus antaa Stadium Jyvaskylan asiakkaista sellaista tietoa,
jonka pohjalta Stadiumin henkilkunnan toimintaa on mahdollista ohjata asiakkaita
entista paremmin palvelevaan suuntaan. Tutkimus oli toimeksiantajayritykseen
ensimmainen laatuaan, joten siihen kohdistui suuri mielenkiinto myés heidan

puoleltaan.

Tulosten perusteella asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan ostopdatdsprosessiin. Itse
ostopadtokseen vaikutus ei ole niin suuri kuin ostopaikan valintaan, mutta tarpeen,
tuotteen hinnan ja aiempien kayttokokemusten jalkeen myyjan tekeminen ja
asiakaspalvelu koettiin neljanneksi merkittavimmaksi tekijaksi ostopaatdksessa.
Tarve tuotteelle, hinta ja aiemmat kayttokokemukset tuotteesta ovat kaikki varsin

ymmarrettdvia tekijoita ostopaatoksen muodostumisessa. Myyjan on hankalaa saada
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kauppoja aikaiseksi, ellei asiakkaalla ole minkdanlaista tarvetta kyseiselle tuotteelle
tai se on hanen budjetilleen liian kallis. Tulokset ovat yhtenevaisia alussa esiteltyjen
Hietikon (2013) ja Romppasen (2009) tutkimusten kanssa, joissa molemmissa

todettiin asiakaspalvelun vaikuttavan asiakkaan ostopaatokseen.

Tuloksista ilmenee, ettd hyva palvelu vaikuttaa myymalan sijainnin ja hintatason
liséksi ostopaikan valintaan erittdin paljon. Kuten Bergstrom ja Leppénen (2009)
mainitsevat, ostopaikan valinta on keskeinen osa ostopdatosta ja ostotapahtumaa.
Lisdksi, kuten Hietikon (2013) tutkimus osoitti, hyva palvelu vaikuttaa paljon siihen,
mista kuluttajat myéhemmin tuotteet ostavat. Hyvan palvelun takia Stadiumiin
tulleet ihmiset ovat saattaneet asioida liikkeessa aiemminkin ja todenneet
asiakaspalvelun olevan myymaldssa hyvaa. Mikali asiakkaat saadaan jatkossa
asioimaan Stadiumissa hyvan asiakaspalvelun takia ja silla on vaikutusta viela
ostopaatokseenkin, voidaan asiakaspalvelun tasoon olla tyytyvaisia.
Tutkimusongelmaan peilaten voidaan asiakaspalvelulla sanoa olevan positiivinen ja
merkittava vaikutus asiakkaan ostopaatokseen urheilukaupassa etenkin, kun

huomioidaan koko ostoprosessi tarpeen tunnistamisesta lahtien.

Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastanneet Stadiumin asiakkaat pitavat hyvaa
asiakaspalvelua suuressa arvossa. Asiakkaat odottavat Stadiumin asiakaspalvelulta
ennen kaikkea asiantuntemusta, ystavallisyytta ja palvelualttiutta, ja ndma odotukset
ovat tulosten perusteella toteutuneet erittdin hyvin. Suurin osa kyselyyn vastanneista
asiakkaista oli saanut palvelua myymaldssa, mutta osa joutunut sita kuitenkin
odottamaan. Viidennes asiakkaista oli parjannyt ilman myyjan apua. Kyselyn
alkuasetelmana oli selvittaa, kuinka suuri rooli asiakaspalvelulla on asiakkaan
ostopaatokseen. Toimeksiantaja halusi selvittda, kokevatko asiakkaat tarvitsevansa
asiakaspalvelua ja myyjien apua Jyvaskylan Stadiumissa asioidessaan, vai pystyvatko
he toimimaan oma-aloitteisesti ja myyjia tarvitaan |ahinna vain kassoilla
rahastamassa asiakkaita. Mikali kyselyn tulos olisi ollut pdinvastainen ja
asiakaspalvelun rooli ostopaatdksessa pieni, olisi myyjien tekemista voitu jatkossa

ohjata vihemman palvelevaan suuntaan. Kyselyn tulosten perusteella suurin osa
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asiakkaista kuitenkin tarvitsee myyjan apua Stadiumissa asioidessaan ja he odottavat

sita myds saavansa.

Asiakaspalvelun koettiin olevan todella hyvalla tasolla Jyvaskylan Stadiumissa, silla
valtaosa kyselyyn vastanneista vastasi palvelun olleen erittdin hyvaa tai hyvaa. On
hyva muistaa, etta kysely rajattiin koskemaan vain maksaneita asiakkaita, joten
tuloksia ei voida yleistaa koskemaan koko asiakaskuntaa. Otos on kuitenkin sen
verran suuri, etta sen voidaan sanoa vastaavan populaatiota eli kaikkia Stadiumin

maksaneita asiakkaita kuuden pdivan ajalta.

Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi kunnolla syyskuussa 2014, joten koko prosessi vei
aikaa vajaat puoli vuotta. Aikataulu oli alusta asti suunniteltu niin, etta tyo olisi valmis
tammikuussa 2015, joten aikataulussa pysyttiin suhteellisen hyvin. Opinndytetyon
tekemisen alkuvaiheessa syyskuussa 2014 tuntui, etta aikaa tyon tekemiseen on
todella paljon. Tyon aikana kuitenkin huomasi, etta aika kuluu todella nopeasti ja

toita on tehtava kovasti, mikali aikataulussa mielii pysya.

Tutkija oli ja on toissa toimeksiantaja Stadiumissa, mika antoi ndkemysta tyon
tekemiseen. Lisdksi Stadiumin henkilékuntaa oli helppo informoida kyselystd, silld
kaikki olivat entuudestaan tuttuja. Myos kdytannon jarjestelyt myymaldssa kyselya
varten sujuivat mutkattomasti. Motivaatio tyota kohtaan pysyi koko prosessin ajan
korkealla, koska sen tiesi kiinnostavan toimeksiantajaa kovasti. Toimeksiantajan

puolelta tiedusteltiin tasaisin vdliajoin, missa kohtaa tyé milloinkin eteni.

Kun kavin syksylla keskusteluja toimeksiantajan kanssa, ehdotuksena oli tutkia,
millainen vaikutus myyjan tekemisella ja asiakaspalvelulla on asiakkaan
ostopaatokseen. Toimeksiantaja halusi selvittda, onko asiakaspalvelulla merkitysta
asiakkaiden ostopaatoksessa, vai riittadko se, ettd myyjat ovat kassalla rahastamassa
ja asiakkaat toimivat myymalassa enemman oma-aloitteisesti. Taman

tutkimusongelman ympadrille alettiin kehitelld runkoa, jonka mukaan tutkimus
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toteutettaisiin. Lopulta tutkimusongelman ymparille muotoutui pohdittaviksi asioiksi
myos asiakkaan motiivit tulla myymalaan, odotukset palvelusta sekd se, millaiseksi

asiakkaat Jyvaskylan Stadiumin asiakaspalvelun kokevat.

Aihe vaikutti alusta asti erittdin mielenkiintoiselta, mutta myos haastavalta.
Asiakaskysely on suunniteltava huolellisesti, jotta siitd saadaan tulokseksi
tutkimusongelman kannalta olennaisia asioita. Jokainen kysymys tuli pohtia
huolellisesti. Lisaksi kyselysta piti tehda niin lyhyt ja asiakkaalle helppo vastata kuin
mahdollista, mutta samalla mahdollisimman informatiivinen tutkijalle itselleen.
Tutkimuksen tekemisen seka tydn aihepiirin teoriaan perehtyminen oli edellytyksena
tutkimuksen toteuttamiselle. Jdlkeenpdin mietittyna teoriaan olisi voitu perehtya
vieldkin enemman, ja valilla kyselyn ollessa kdynnissa huolestutti, saadaanko

tutkimuksesta lainkaan niita asioita selville, joita on tarkoitus.

Jalkeenpain katsottuna tutkimus onnistui kuitenkin varsin hyvin. Kyselyn vastauksista
saatiin paljon hyodyllista tietoa, jonka avulla oli mahdollista selvittaa
tutkimusongelmaa. Kyselylomaketta voidaan pitda onnistuneena, silld asiakkaat
osasivat vastata siihen pddasiassa erittdin hyvin. Ainoastaan avoimiin kysymyksiin
vastaaminen jatti toivomisen varaa. Tulosten pohjalta saatiin tutkimusongelman

kannalta merkittavaa tietoa, joten siind mielessa tutkimus onnistui hyvin.

Parantamisen varaa jai siina, etta vield kattavammalla teoriaan perehtymisella olisi
tutkimuksesta voitu saada entista syvallisempi. Asiakaspalvelun vaikutusta
ostopadtdkseen olisi voitu tutkia tarkemmin ja esimerkiksi useamman kysymyksen
avulla. Nyt asiakkaan ostopdatokseen vaikuttaneita tekijoita tiedusteltiin yhdelld
kysymykselld, mutta toisaalta jo tama yksi kysymys antoi varsin kattavan kuvan
merkittavimmistad ostopaatokseen vaikuttaneista tekijoista. Lisdksi kyselysta kavi ilmi
esimerkiksi palvelun tarvitseminen Stadiumissa ja hyvan palvelun vaikutus
ostopaikan valintaan, joten tutkimuksen voidaan sanoa olevan linjassa

tutkimusongelman kanssa.
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Itse tutkijana koen opinndytetydprosessin antaneen paljon. Opin tata tyota
tehdessani valtavasti kuluttajakayttaytymisestd, asiakaspalvelusta ja tutkimuksen
tekemisesta. Varsinkin itse tutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoinen ja haastava
prosessi, joka antaa varmasti hyvaa kokemusta ja evaita tulevaa varten. Lisdksi oli
hienoa huomata, etta nykypaivan digitalisoituneessa maailmassa ja kaupankaynnin
siirtyessa vahvasti internetiin ihmisten valinen kanssakdyminen ja hyva

asiakaspalvelu ovat yha arvossaan.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kanasen (2011) mukaan tutkimuksen lahtokohtana on aina tuottaa
totuudenmukaista ja luotettavaa tietoa. Tama ajatus toimi punaisena lankana myds
taman opinnaytetyon taustalla. Tutkimus alkoi huolellisella aiheen teoriaan
tutustumisella ja kasitteiden maarittamiselld. Nain varmistettiin se, etta tutkijalla oli
tarvittavat taustatiedot tutkittavasta aiheesta ja kyselyn tekemisesta.
Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet maaritettiin tarkasti ennen tutkimuksen
aloittamista, mika helpotti tyon pitdmista koko ajan linjassa tutkimusongelman

kanssa.

Tutkimukseen kuuluneessa kyselyssa perusjoukkona olivat kaikki Jyvaskylan
Stadiumissa viikon aikana asioivat maksavat asiakkaat ja otokseksi asetettiin
vahintaan 200 kappaletta vastauksia. Vastauksia saatiin lopulta 281 kappaletta
kuuden paivan aikana, koska kyselya ei voinut pitda pidempaan myymalassa
alkaneen kampanjan takia. Taysi viikko olisi ollut kyselylle ihanteellisempi aika, mutta
kuuden paivan aikana kerattyja 281 vastausta voidaan pitda hyvana maarana.
Vastauksia saatiin erilaisilta pdivilta ja erilaisilta ihmisilta, joten tuloksia voidaan sen
valossa pitda luotettavina. Otoksen voidaan taman tutkimuksen osalta sanoa
vastaavan populaatiota, mikd on Kanasen (2008) mukaan tarkeaa tutkimuksen

validiteetin kannalta.

Teoriaan perehtyminen ennen tutkimusta oli tarkeda, mutta siihen olisi voinut

kdyttaa viela enemman aikaa. Mikali aikataulu ei olisi ollut niin kiireinen ennen
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kyselyn aloittamista, olisi kyselya voitu testauttaa enemman ja kysymyksista olisi
voitu saada viela parempia. Lisdksi vastauksia olisi ollut mahdollista kerata viela
enemman, jos kysely olisi ollut alun perin suunnitellun viikon ajan auki myymalassa.
Tahan tutkija olisi voinut varautua aloittamalla tutkimuksen suunnittelun aiemmin.
Toisaalta riittava teoriaan perehtyminen on edellytyksena tutkimuksen tekemiselle,
joten kovin paljon aikaisemmin tutkimuksen aloitus ei olisi onnistunut. Tutkimuksen
mittarit pyrittiin valitsemaan niin, etta ne mittaavat tutkimusongelman kannalta
oikeita asioita. Tuloksista kdy ilmi asioita, joita sekd toimeksiantaja etta tutkija
halusivat tyo6lla selvittaa, eikd mikdaan kysymys ollut taysin irrallinen, joten mittareita
voidaan pitda oikeina. Mittareiden tulee olla johdettu oikein teoriasta, kuten

Kananen (2008) mainitsee.

Tasta tutkimuksesta saadut tulokset ovat hyvin samankaltaisia aiheen aiempien
tutkimusten kanssa. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat eivat tulosten perusteella
eroa juurikaan eri alojen vahittdiskauppojen kohdalla. Nain ollen tutkimuksen
kriteerivaliditeetin voidaan sanoa olevan hyva. Uusintamittauksia ei tdman
tutkimuksen osalta ole taloudellisista ja aikataulullisista syista johtuen mahdollista
tehdd, minka vuoksi tutkimuksen stabiliteettia on vaikeaa mitata. Mittarit pyrittiin
kuitenkin valitsemaan niin, ettd ne mittaavat samaa asiaa mittaajasta ja mittauksien

ajankohdasta riippumatta.

Kyselystd saatu aineisto kasiteltiin kvantitatiivisen opinnaytetydn teoriaan
pohjautuvien teosten mukaisesti. Lisaksi avointen kysymysten analysointia varten
tutustuttiin kvalitatiivisen aineiston analysointiin. Kyselyn vastaukset kasiteltiin
hyédyntden Sphinx-analysointiohjelmaa, joka on laajalti kdytdssa oleva ja luotettava
kyselyohjelma. Tulokset esiteltiin kdayttamalla tekstin lisaksi taulukoita ja kuvioita,
milla varmistettiin mahdollisimman havainnollinen ja selkea kokonaiskuva tuloksista
lukijalle. Opinndytetyon luotettavuuden parantamiseksi kuvattiin
opinndytetydprosessin kulku tarkasti ja vaiheittain raportin alussa, jotta lukija pystyy

seuraamaan opinndytetyon kulkua ja arvioimaan sen luotettavuutta.
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Kokonaisuutena tutkimusta voidaan pitda melko luotettavana. Tutkimus oli tutkijalle
itselleen ensimmainen laatuaan, mutta huolellinen tutkimuksen teko seka
tutkittavan aiheen teoriaan perehtyminen takasivat hyvan tietopohjan tutkimuksen
toteuttamiselle. Tutkimus pyrittiin alusta saakka tekemaéan niin, ettd se tuottaisi
mahdollisimman luotettavaa ja yleistettavaa tietoa. Tulokset osoittavat, etta
haluttuihin kysymyksiin ja ongelmiin saatiin vastauksia. Vaikka tdysin uutta ja
mullistavaa tietoa asiakaspalvelun ja kuluttajakayttaytymisen osalta tutkimus ei
valttamatta tarjonnut, Jyvaskylan Stadium saa tutkimuksesta hyodyllista tietoa, jota
se voi tulevaisuudessa hyodyntda toimintansa kehittamisessa ja henkilokuntansa

kouluttamisessa.

Jatkotutkimuskohteet

Tama tutkimus oli ensimmainen laatuaan Jyvaskylan Stadiumiin, ja se tutki
asiakaspalvelun vaikutusta ostopadatokseen, asiakkaiden ostopaikan valintaan liittyvia
tekijoita, odotuksia asiakaspalvelulle seka yleista asiakaspalvelun tasoa. Seuraavissa
tutkimuksissa voisi olla mahdollista syventya myynnin tekemiseen ja ottaa huomioon
esimerkiksi tuotteet, joita asiakkaat ostavat. Tutkimuskohteena voisi olla se, minka
tuoteryhmien kohdalla asiakkaat kaipaavat eniten palvelua. Lisdksi myyjien
tekemisen vaikutusta jonkin tuotteen myyntiin voisi olla mahdollista ja

mielenkiintoista tutkia.

Tama tutkimus rajattiin koskemaan maksaneita asiakkaita ja ostopaatoksen
muodostumista. Myds muiden asiakkaiden ottaminen huomioon voisi olla
hyodyllista. Asiakastyytyvaisyydesta saataisiin laajempi kuva, jos ei otettaisi
huomioon pelkkia maksaneita asiakkaita. Olisi mielenkiintoista ndahda, koetaanko
palvelu yhta hyvaksi, jos vastata saisivat my0s asiakkaat, jotka eivat ostaneet mitdan.
My0s kanta-asiakasjarjestelma on Stadiumille hyvin tarkea. Kanta-asiakkaille
kohdennettua markkinointia ja sen tehokkuutta voisi olla hyodyllista tutkia, silla
kanta-asiakkaatkaan eivat aina ole tietoisia esimerkiksi meneilldan olevista

kampanjoista.
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Liitteet

Liite 1. Alkuinfo kyselyyn vastaajille

JYVASKYLAN
AMMATTIKORKEAKOULU

ASIAKASKYSELY MAKSANEILLE ASIAKKAILLE

Tama on opinndytetyohon liittyva asiakaskysely. Tutkija (Joonas Hakkarainen)
opiskelee Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja tyoskentelee myos itse
Stadiumissa. Opinndytety6ssa tutkitaan asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan
ostopadtokseen urheilukaupassa. Vastaukset ovat luottamuksellisia ja ne julkaistaan

kokonaistuloksina, joten yksittdisia vastauksia ei tulla julkaisemaan missaan.

Vastaamalla kyselyyn saat danesi kuuluviin ja paaset vaikuttamaan siihen, mihin
suuntaan asiakaspalvelua Jyvaskylan Stadiumissa tulevaisuudessa ohjataan. Kyselyn

tekemiseen menee aikaa arviolta muutama minuutti.

Kiitos paljon vastauksestasi!

sk2adium
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Liite 2. Kyselylomake
] .
Opinnaytetyohon liittyva kyselylomake

1. Kuinka usein asioit myymalassamme?

Paivittain tai lahes O Viikoittain O Muutaman kerran Kerran Harvemmin kuin kerran
paivittain kuukaudessa kuukaudessa kuukaudessa

2. Mika sai sinut valitsemaan Stadiumin? Valitse enintdan kolme vaihtoehtoa.

Jokin

muu,
Mielikuva Hyvéa S . . Laadukkaat Laaja mika?
yrityksesta palvelu I:' Stjainti I:' Hinta I:' Mainos tuotteet tuotevalikoima I:'

3. Palveltiinko sinua? Tarkoitetaan eri osastoilla tapahtuvaa asiakaspalvelua, ei kassalla
tapahtuvaa palvelua.

O Kylla O Kyll4, mutta jouduin odottamaan O Ei, mutta en tarvinnut myyjan apua O Ei

4. Mita mielta olit asiakaspalvelusta kokonaisuudessaan? Tassa kysymyksessa
huomioidaan my6s kassa.

O Erittdin hyvéaa O Hyvaa O Keskinkertaista O Huonoa

5. Millaisia odotuksia sinulla on asiakaspalvelulle Stadiumissa?

6. Toteutuivatko odotuksesi?

O xylla Qi



7. Mitka kolme tekijda seuraavista vaikuttivat eniten ostopaatékseesi?

Myyjén
tekeminen ja
asiakaspalvelu

Tarve

Tuotteen Kanta- I:' Mainos Aiemmat
tuotteelle

hinta asiakkuus kayttékokemukset

8. Miten kehittaisit palveluamme myymalassa?

9. Sukupuoli

O Nainen O Mies

10. 1ka
Q119 Q202 (O303 4049 (5059 () Y60 vuotta

11. Oletko Stadiumin kanta-asiakas?

O xkyia QEn

Jokin
muu,

I:' mika?
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