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The primary aim of this thesis project was to find out the significance of customer service when a customer
makes the buying decision. The study was commissioned by the sportstore Intersport, which is located in the
centre of Kuopio. A further objective was also to examine by way of surveying how customers experience the ser-
vice in the store and how satisfied they are with its current state. Moreover, reasons and motivations to shopping
and experiences were factors under scrutiny with the present survey. Furthermore, possible targets for develop-
ment were included in the investigation.
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terial of this thesis examines both literary and electronic material.

The research was done with a quantitative survey and collecting data was organized through an informative pa-
per questionnaire. All customers which bought some product were available to answer the survey questions to
explicate the relevant factors impacting the buying process. The research was available at the store during 7.3. —
5.4.2017 and 15. — 23.4.2017. The first period did not generate enough answers, and consequently, the survey
was extended for a few more days. In total 24 forms were received which represents too low a number of an-
swers, thus deteriorating reliability.

Although results can't be generalized, every comment and opinion were important. There was variation between
the respondents on a few issues concerning satisfaction. After reading multiple source materials I can argue that
it's possible affect a customer’s buying decision by service. This thesis gives information about customers’ opin-
ions and motivations and the theory helps Intersport to develop their customer service. The digital environment
has become a remarkable competitor for stores and markets and due to this fact service is an important competi-
tive tool for traditional shops.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytety6n tarkoitus, tavoite ja rajaus

Tana paivana digitalisoituminen ja sahkdistyva kaupankadynti ovat luoneet haasteita perinteiselle
myymiselle ja kivijalkamyymaldille. Digitalisaatio on muuttanut yritysten, organisaatioiden seka ku-
luttajien kayttaytymistd (Hiltunen 2017, 50 - 51). Esimerkiksi verkkokauppojen suosion kasvaminen
perustuu varmasti pitkalti niiden saatavuuteen ajasta ja paikasta riippumatta sekd mahdollisuuteen
vertailla tuotteita katevasti. Internet tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden I6ytaa haluamansa tuote
haluamaansa hintaan, mutta perinteiset kaupat menettdvat samalla asiakkaitaan. Selkedna erona
perinteisen seka verkossa tapahtuvan kaupankaynnin valilld on asiakaspalvelutilanteiden erilaisuus
seka vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan kesken. Opinndytetyoni keskittyy liikkeessa tapahtuvaan

asiakaspalveluun ja tutkii sitd kuluttajan nékdkulmasta.

Aiheen muotoutuminen tydlle alkoi omasta kiinnostuksesta urheiluun seka asiakaspalveluun. Aihetta
pohdimme yhdessa toimeksiantajan Kuopion keskustan Intersportin kanssa, mutta lopullisen aiheen
valinnan seka menetelmén tutkimukselle tein kuitenkin itse. Tahdon tutkia asiakaspalvelua ja sen

laatua nimenomaan kuluttaja-asiakkaan kokemana.

Opinnaytetydni tarkoituksena on selvittdd, mika merkitys myymalassa tapahtuvalla asiakaspalvelulla
on asiakkaan ostopaatdkseen seka l6ytdd motiiveja asiakkaiden vierailuun liikkeessa. Toimeksianta-
jana tydssani toimii urheiluvélinekauppa Intersport Kuopion keskustassa. Asiakaspalvelun vaikutusta
ostopdatokseen tutkitaan kvantitatiivisella survey-tutkimuksella ja aineiston keruumenetelmana on
informatiivinen kysely. Tutkimukseni teoriaosuudessa kasittelen asiakaspalvelun eri vaiheita seka sen
laatua ja mittaamista, hyvan asiakaspalvelijan tuntomerkkeja seka asiakkaan ostopaatokseen vaikut-
tavia tekijoitd. Tyon tavoitteena on tulosten ja tehtyjen pohdintojen jédlkeen saada selville kyseisen
likkeen asiakaspalvelun taso talla hetkelld seka 16ytda sen mahdollisia kehittamiskohteita. Lisaksi
tyon tavoitteena on lisdta opinndytetyon tekijan osaamista liiketalouden alalta seka kehittaa kulutta-

jan nakdkulman ymmarrysta asiakaspalvelutilanteissa.

Opinnaytetyon tutkimus rajataan kasittelemdan vain Kuopion keskustan Intersportin liikkeen asia-
kaspalvelua ja tutkimaan sen vaikutuksia kuluttajan ostopaatokseen. Lahtdkohtana tutkimukselle on
selvittda asiakkaiden motiivit tulla asioimaan myymalaan seka sita, millaisena he kokevat saamansa
palvelun liikkeessa ja onko silld vaikutusta ostopaatosta tehdessa. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan
Intersportin verkkokauppa, kilpailijoiden tarjoama asiakaspalvelu seka asiakkaat, jotka eivat tehneet
ostoksia liilkkeessa. Kohderyhman tutkimuksessa muodostaa jonkin tuotteen tai palvelun ostaneet
asiakkaat 15 -vuotiaista yléspdin ajanjaksoilla 7.3. - 5.4.2017 ja 15.4. - 23.4.2017. Perusjoukkona
tutkimuksessa on siis kaikki Intersportin asiakkaat. Tutkimuksessa kaytetaan toteutunutta otosta eli

kyselyyn vastanneita.
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Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Mika oli asiakkaan motiivi tulla liikkeeseen?
e Saiko asiakas palvelua henkilékunnalta ja jos sai, oliko han tyytyvainen palveluun?

e Mitka asiat vaikuttivat eniten ostopaattksen tekoon?

Lisaksi tuloksia tarkastellaan eri taustamuuttujien avulla. Esimerkiksi on mielenkiintoista tietad, onko
vastauksissa eroja eri sukupuolten ja ikaryhmien vastausten valilla. Tuloksia tarkastellaan joko

Webropol -kyselyohjelmiston avulla tai Excel-taulukoilla.

Asiakaspalvelu on keskeinen kilpailutekija yritykselle ja henkildkunta voi ratkaista asiakkaan ostopaa-
toksen. Intersportilla on myds verkkokauppa ja ihmiset ovat siirtymassa voimakkaammin sahkdiseen
kaupankayntiin. Asiakkaat myos etsivat tietoa yha itsendisemmin Internetista ja [6ytavat mahdolli-
sesti laajempia sekd monipuolisempia valikoimia etsimistadn tuotteista ja palveluista. Internet on
tehnyt tuotteiden vertailusta helppoa ja se vaikuttaa paljon asiakasuskollisuuteen negatiivisesti. Ru-
banovitsch ja Aalto (2012, 22) kertovat, ettd vaikka teknologia on mahdollistanut myés myyjille
enemman apuvalineitd myyntiin, siitd on tullut samalla myds myyjan sekd myyntitilanteen pahin vi-
hollinen. Verkkokauppojen suosiosta huolimatta myyjan ja asiakkaan valista luottamuksen rakenta-

mista kasvokkain ei voi korvata milldan. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 22, 24.)

1.2 Opinnaytety6n rakenne

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimuksesta ja sen johtopaatoksista seka
yhteenvedosta. Opinndytetyd etenee siten, ettd ensin kasittelen asiakaspalvelua monesta eri nako-
kulmasta. Teoriaosuuteen kuuluu asiakaspalvelun maaritelma, palvelun vaiheet seka laatu, hyvén
asiakaspalvelijan tuntomerkit, palvelun laadun mittaaminen, asiakaspalvelun merkitys asiakaskoke-

mukseen, asiakkaan ostoprosessin kuvausta seka ostopaattkseen vaikuttavien tekijdiden esittelya.

Empiirinen osa muodostuu kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta, joka toteutettiin Kuopion keskus-
tan Intersportissa. Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan yleensa selville asioiden nykytilanne ja
tuloksia kuvataan numeerisesti. Aineiston keruuseen kdytetdan standardoitua kyselylomaketta, jossa
on valmiita vastausvaihtoehtoja seka muutama avoin kohta. Saatujen tulosten yleistaminen vaatii
riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Tama onkin suurin haaste tutkimukseni kanssa, silla liian pie-
nelld maaralla vastauksia tuloksia ei voida yleistaa vastaamaan koko perusjoukkoa tai tehda vertai-
luja. (Heikkila 2014, 15.)

Opinnaytety6 paattyy tulosten analysoinnin ja johtopaatosten jdlkeen yhteenvetoon seka omaan
pohdintaan, jossa arvioidaan tutkimuksen onnistumista. Lisaksi yhteenvedossa pohditaan mahdollisia

kehityskohteita seka tulevaisuuden nakymia.
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Toimeksiantajan esittely seka haastattelu

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimi Kuopion keskustan Intersport. Intersport on ketjuliike, joka
on Suomessa urheilukaupan markkinajohtaja. Suomessa ketjun liikkeitd on 62 ja maailmanlaajuisesti
Intersport-kauppoja 16ytyy yli 5400 kappaletta 42:ssa eri maassa. Suomessa Intersport Finland Oy
on osana Kesko-konsernia. Intersport tarjoaa laajan valikoiman laadukkaita urheilu- ja vapaa-ajan
tuotteita, alan parasta palvelua, monipuolista huolto-, korjaus- ja oheistuotepalveluita seka helppoa

ja viihtyisaa asiointia asiakkailleen. (Intersport, 2017.)

Toimeksiantajayritys Kuopion keskustan Intersport on ollut nykyiselld paikallaan vuodesta 1992 Iah-

tien ja talla hetkelld se tydllistaa 15 henkilda. (Petteri Savolainen 2017.)

Intersport on vapaa-ajan erikoisliike ja yksi Suomen tunnetuimpia urheiluvalinekauppoja. Myynnil-
taan se on suurin urheilukaupan ketju yli viidenneksen markkinaosuudella, muiden urheilukaupan
ketjujen myynnin ollessa yhteensd 30 %. Tavaratalot ja marketit myyvat urheilukaupan markkinoista
noin neljanneksen. Vapaa-ajan erikoiskaupoista urheilukauppa on suurin toimialaryhma toimipaikka-
maaraltdan seka suurin tyollistaja. Vapaa-ajan erikoiskauppojen liikevaihto oli vuonna 2014 1,9 mil-
jardia euroa, ja tasta hieman yli puolet tuli urheilu- ja venekaupan liikkeiden kautta. Urheilukaupan
likevaihto on ollut kasvussa, vaikka koko vapaa-ajan liikevaihdon kehitys on ollut vaihtelevaa ja ai-

lahtelevaa. (Vahittaiskauppa Suomessa vuonna 2015.)

1.3.1 Haastattelu

Haastattelin Kuopion keskustan Intersportin yhta tyontekijaa ja kysyin haneltd kysymyksia liittyen
heidan asiakaspalveluunsa. Sain haastattelun avulla kartoitettua heidan témanhetkista toimintata-

paansa asiakkaiden palvelusta.

Toimeksiantajayrityksen tydntekij6illda on hyvin erilaisia taustoja ja eripituista kokemusta alalla tyds-
kentelysta. Uudelle tydntekijalle tarjotaan tarpeen mukaan lisakoulutusta ja materiaaleja perehdy-
tykseen riippuen uuden tulokkaan koulutuksesta ja aiemmasta tyékokemuksesta. Maahantuojat jar-
jestavat omia koulutuksia tuotteistaan seka niiden myynnista, mika on pitkalti ketjun saatelemaa.
Jotta asiakaslupaukset olisivat henkilokunnan lisaksi selkedsti asiakkaiden tiedossa, ne ovat liik-

keessa nakyvilla myods asiakkaille.

Palautetta asiakkailta tulee suoraan liikkeessa asioinnin yhteydessa seka Internetin valityksella. Asi-
akkaiden palautteet asioinnin yhteydessa jaetaan henkildkunnan kesken, mika voi toimia kannusti-
mena tyoskentelyssa. Nettisivujen kautta asiakkaat antavat my6s palautetta, mutta ottavat myds
yhteytta tiedustellen esimerkiksi valineiden huollosta. Palautteiden keruuseen on kaytetty myos séh-

kdpostia ja K-Plussa kanta-asiakasohjelman avulla saadaan palautteita.
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Kuten kaikissa asiakaspalvelua tarjoavissa yrityksissa, myds Intersportissa tulee ajoittain ongelmia,
joiden syyksi ei pysty sanomaan mitaan yksittdista tekijaa. Tilanteet ovat yksil6llisia ja ne pyritdan
ratkaisemaan parhain pdin. Ongelmatilanteiden valttamiseksi asiakkaita kannustetaan ottamaan roh-
keasti yhteytta henkilokuntaan, jos ilmenee kysyttdvaa tai tyytymattomyytta. Jos myyja ei osaa aut-
taa asiakasta ongelmatilanteessa, kauppias ottaa asiasta enemman vastuuta ja pyrkii selvittdmaan
tilanteen. Koska ketju saatelee paljon Intersportin toimintaa, heiltd |6ytyy myds ohjeita kyseisten
tilanteiden kasittelyyn.

Haastateltava sanoi henkilostdlla ja tyoilmapiirilla olevan merkitysta palvelun laatuun. Hyva ilmapiiri
tyontekijoiden valilla nakyy myds asiakkaille ja sujuva tiedonkulku tydyhteisdssa auttaa jokaista.
Myds Gronroos (2009, 443) toteaa, ettd menestyksellinen ulkoinen ja vuorovaikutteinen markkinointi
ei onnistu ilman sisdistd markkinointia. Sisdisen markkinoinnin avulla pidetaan huolta tyéntekijdiden

tydmoraalista, motivaatiosta sekd asenteista.

Intersport pyrkii luomaan asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta hyvan palvelun lisdksi tarjoamalla
asiakkaille erilaisia lisapalveluja. Esimerkiksi Intersport Club ja K-Plussa kanta-asiakasohjelma tarjoa-
vat etuja kuluttajille. Lisdksi click & collect -palvelun avulla tuotteen voi varata verkon kautta itsel-
leen ja noutaa mydhemmin liikkeesta. Tama on yksi keino hyédyntaa digitalisaation aikaan saamia
myynnin apuvalineita.
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2 ASTAKASPALVELU

2.1  Asiakaspalvelun maaritelma

Asiakaspalvelu koostuu sarjasta eri toimenpiteitd, joita tehdadn asiakkaan hyvaksi hanen asioides-
saan yrityksen kanssa. Merkittdvaa palveluketjussa on palveluosaamisen tasaisuus, palveluhenkil6-
kunnan ammattitaidon tasaisuus seka palvelun ajallinen tasaisuus. Milldan edella mainituista osa-
alueista ei siis riita, etta asiakas saa hyvaa palvelua vain tietylta osalta henkil6kunnasta tai vain sil-
loin talléin. Asiakkaat vaihtavat ostopaikkaa tai tuotemerkkia herkasti ollessaan pettyneité palvelu-
ketjun tapahtumiin, joten asiakkaiden kielteiset reaktiot tulisi ehkaista kaikin keinoin. (Isoviita & Lah-
tinen 1999, 70.)

Asiakaspalvelusta on myos tullut tarkea keino erottua markkinoilla kilpailijoista ja tuottaa ammatti-
maista arvoa asiakkaalle. Asiakaspalvelu on ihmisten valista vuorovaikutusta, jossa asiakaspalvelija
kayttda alansa ammattitaitoa; osaamistaan, tietojaan ja taitojaan auttaen asiakasta seka antaen ha-
nen rahoilleen vastinetta. Kasvokkain kohdatessa asiakaspalvelun vuorovaikutustilanteeseen kuulu-
vat sanallinen viestintg, ilmeet, eleet, palveluasenne seka -alttius. Palvelun osapuolet, asiakaspalve-
lija sekd asiakas, ovat tasavertaisia keskenaan vaikka asiakas onkin palveltavana. Kohtaamisen on-
nistuessa parhaalla mahdollisella tavalla molemmat ovat tyytyvaisia tilanteen paatyttya. (Flink, Kert-
tula, Nordling ja Rautio 2015, 75.)

On olemassa valillista seka valitonté asiakaspalvelua. Valilliselld asiakaspalvelulla tarkoitetaan kaikkia
niitd toimintoja, jotka mahdollistavat yrityksen toiminnan seka auttaa itse liiketoimintaa. Valiténta
asiakaspalvelua taas ovat fyysiset tapaamiset asiakkaan kanssa, mutta my6s puhelimitse, sahkopos-
titse tai kirjeitse tapahtuva kanssakdyminen. Monesti unohdetaan valillisen asiakaspalvelun merkitys,
tai ylipaatadn etta sekin on asiakaspalvelua. Nain ei kuitenkaan tulisi tapahtua, silld jokainen tyéteh-
tava asiakaspalvelussa on tarkea ja osat yhdessa muodostavat toimivan kokonaisuuden. (Flink ym.
2015, 76.)

Yrityksen asiakkaina pidetaan yleensa ainoastaan liikkeen kanssa asioivia tai silta ostavia henkil6ita,
mutta my0s asiakkaat voidaan jaotella kahteen suurempaan ryhmaan ennen segmentointia; ulkoisiin
ja sisdisiin asiakkaisiin. Nama tuotteita ostavat tai palveluja kayttavat kuuluvat ulkoisiin asiakkaisiin,
joita pidamme yrityksen varsinaisina asiakkaina seka kohderyhmana. Sisdisid asiakkaita ovat henkil®-
kunta, tavarantoimittajat, laheiset yhteistydkumppanit seka yrittdjat ja henkilét, jotka hoitavat ul-
koistettuja toimintoja. Sisdisissa asiakassuhteissa osapuolet yleensa hydtyvat tai palvelevat toisiaan.
Tatd ryhmaa on palveltava yhta mieluusti kuin ulkoisia, silla heidén tydpanoksensa vaikuttaa ulkoi-
sen asiakkaan (lopullisen asiakkaan) kokemaan laatuun saamastaan palvelusta. (Flink ym. 2015,
76.)
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2.2 Asiakaspalvelun vaiheet

Lahtinen ja Isoviita (1999, 69) esittelevat asiakaspalvelutapahtuman vaiheet seuraavasti:

1. Palveluun saapumisvaihe

2. Odotusvaihe

3. Tarvetdasmennysvaihe

4. Myyntikeskusteluvaihe

5. Palvelun paatdsvaihe

6. Poistumisvaihe

7. Asiakkaan jalkihoitovaihe

KUVIO. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet (Lahtinen ja Isoviita 1999, 69).

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa alkaa viimeistdan silloin, kun asiakas saapuu palveluyhteiséén. Vuo-
rovaikutus asiakkaan ja yrityksen kesken on kuitenkin voinut alkaa jo siina vaiheessa, kun asiakas
nakee tai kuulee yrityksen mainoksen jossain. Tana pdivana on hyvin yleistd, ettd vuorovaikutus al-

kaa jonkin jarjestelman kautta (esimerkiksi Internetissé). (Isoviita ja Lahtinen 1999, 69.)

Ensimmainen eli palveluun saapumisvaihe on tilanne, jossa asiakas saapuu yrityksen palveltavaksi.
Taman vaiheen tavoitteita ovat hyvan ensivaikutelman luominen, palvelun kaytén varmistaminen ja

palveluista tiedottaminen. Ensivaikutelma voi olla hyvin ratkaiseva myéhempien palveluketjun vaihei-
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den kannalta, silla onnistuneen ensivaikutelman avulla asiakas voi antaa anteeksi myéhempien vai-
heiden pienet virheet ja vajeet. Ensivaikutelmaan vaikuttaa henkiléston lisaksi palveluymparisto,
muut asiakkaat, odotukset, imago seka asiakassuhde. Palveluymparistén oltava siisti ja houkutteleva
niin tilojen kuin tuotteiden osalta. Viihtyvyyteen vaikuttavat muut asiakkaat ja se, kuinka he kayttay-
tyvat tai kuinka paljon heitd on samassa palveluymparistéssa. Muiden asiakkaiden liian erilainen
kayttaytymistapa tai pitké jonotusaika voi saada asiakkaan perdaantymaan liikkeestd. Jonoja on py-
ritty vahentamaan erilaisilla jonotusjarjestelmilla seka yksinkertaisesti lisaamalla henkilékuntaa pal-

veluymparistédn. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 70 — 71.)

Oheisviestinnan merkitysta ei pidé unohtaa palveluun saapumisvaiheessa, silld eleviestintd ja danen-
kayttd kertovat asiakaspalvelijan palvelualttiudesta vahintaan yhté paljon kuin sanat joita han sanoo.
Asiakkaalle muodostuu my6s kasitys palveluyhteisésta ennen ihmiskontaktien syntymistd. Viestinnén
on myos oltava luotettavaa ja tietylla tapaa persoonallista luodakseen uskottavuutta. Ulkoa opetellut
fraasit harvoin vakuuttavat asiakasta. Ei mydskaan tule unohtaa asiakkaan kuuntelemista; talldin
asiakas tuntee itsensa arvokkaammaksi ja asiakaspalvelija osaa tarjota asiakkaiden tarpeisiin ja toi-

veisiin sopivaa tuotetta tai palvelua. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 70 - 71, 76.)

Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluva palvelun kaytdn varmistaminen tarkoittaa sitd, etta henkilékunta
varmistaa liikkeeseen tulleen asiakkaan kayttdvan kaipaamansa palvelun, eika kdanny ovella takaisin
vaikkapa vaarien mielikuvien takia. Esimerkiksi tilanteessa, jolloin likkeeseen on syntynyt jonoa, uu-
delle asiakkaalle on tarkeaa informoida mahdollisimman pian kuinka hdnen on mahdollista paasta
palveltavaksi. Palveluista tiedottamiseen taas kuuluu tiedotteiden, opasteiden, julisteiden ja sisdmai-
noksien kayttd palveluymparistdssa, jotta asiakas tietda saatavilla olevat tuotteet ja palvelut seka
niiden sijainnit. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 76.)

Toisessa eli odotusvaiheessa asiakaspalvelijalla on térkea rooli huolehtia, etta jokainen asiakas saa
vuorollaan palvelua. Asiakkaiden jonotusaikaa voi vahentaa ja organisoida erilaisilla jonostusjarjes-
telmilla seka liséamalla henkildkuntaa kuten aiemmin mainitsin. Odotusvaiheen voi luoda mukavam-
maksi palvelupaikan viihtyisalla sisustuksella tai ohjeistoiminnoilla (esimerkiksi sanomalehdilla tai
kahviautomaatilla). Vaikka jonottaminen herattad yleensa kielteisia mielikuvia, pieni odottaminen
saattaa luoda kuvan ettd palvelu tai paikka on niin suosittu ja hyva, etta sita kannattaakin hieman
odottaa. Liian pitkiin jonotusaikoihin asiakkailla ei yleensa riita karsivallisyys. (Isoviita ja Lahtinen
1999, 76.)

Tarvetdsmennysvaihe on tarked, jotta asiakkaalle osataan tarjota sellaista ratkaisua, joka vastaa ha-
nen tarpeitaan, arvojaan seka odotuksiaan. Tassa vaiheessa on tarkeaa kysella ja kuunnella asia-
kasta seka katsella ja arvioida hanen oheisviestintdansa, mista voi saada oleellisia vinkkeja tarpeista.
Kun asiakkaan tarpeet ovat selvilla, tuote-esittely on helpompi suorittaa ja asiakas tuntee itsensa
arvostetuksi kun hanestd ollaan kiinnostuneita. Myyjan tarkeimpana ominaisuutena pidettiin pitkaan
puhumisen taitoa, mutta nykyaan kuunteleminen asiakaspalvelutilanteessa on saanut suuremman

arvon. Asiakkaan huolellinen kuuntelu sekd tarkentavat kysymykset tarvetdasmennysvaiheessa ovat
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parempi vaihtoehto kuin mydhemmin vadrien ratkaisujen esittely asiakkaalle. Myds hatdilematon
kuuntelu auttaa myyjaa l6ytamaan sopivat myyntiargumentit tilanteeseen. (Isoviita ja Lahtinen
1999, 77; Rubanovitsch ja Aalto 2012, 88.)

Tarvetasmennyksessa asiakaspalvelijalta vaaditaan taitoa kysya oikeanlaisia kysymyksia. Kun asia-
kaspalvelija on aidosti kiinnostunut asiakkaasta, hdn saa asiakkaan kertomaan eri tarpeistaan ja voi
auttaa ndiden tasmentdmisessa. Jos asiakkaalla ei ole tarvetta ja han haluaa vain katsella ympéril-
leen liikkeessd, on asiakaspalvelijan kunnioitettava tata jotta ei pilaa asiakaskokemusta. Myyjan on
silti pysyttéva palveluetdisyydella ja helposti [dhestyttdvand, jos asiakas kaipaakin neuvoja. Kiireisina
aikoina asiakaspalvelija voi ohjata asiakkaan katselemaan eri vaihtoehtoja itsendisesti odottelun
ajaksi. Nain odotusvaihe ei tunnu asiakkaasta vélttamattd odottamiselta ja hénet on sitoutettu kau-
pantekoon. Lisaksi talléin myyja pystyy palvelemaan useita asiakkaita yhtaaikaisesti. Kiire ei oikeuta
asiakkaan huomiotta jattamiseen, puhumattakaan huonoon palveluun. Hatdisesti tehty puutteellinen
ja virheellinen tarvekartoitus ei tee hyvaa vaikutusta asiakkaaseen. Oikeat sanavalinnat ovat tar-
keitd, mutta viela suurempi merkitys on silld miten myyja asiansa esittda. (Isoviita ja Lahtinen 1999,
77 - 78.)

Tarvekartoituksen alkuvaiheessa on hyva tehda avoimia kysymyksia, silla asiakkaan tarve voi olla
piileva. Avoimet kysymykset voivat saada asiakkaan vastaamaan monisanaisesti ja myyja hyotyy
vastauksista myéhemmissa vaiheissa. Avoimet kysymykset voivat alkaa sanoilla: mita, mihin, ke-

nelle, missa, miksi, miten tai milloin. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 78.)

Avointen kysymysten jalkeen voi esittaa johdattelevia kysymyksia, jotta saadaan yksityiskohtaisem-
paa tietoa tarpeista. Johdattelevat kysymykset ovat sellaisia, joihin asiakas vastaa joko “kylld" tai
“ei” tai valitsee esitetyistd vaihtoehdoista mieluisemman. Saadut vastaukset ohjaavat tuotteen valin-
nassa eteenpdin ja sulkevat vaihtoehtoja pois. Tilanteen mukaan on hyva esittda lisakysymyksia asi-
akkaalle. Tassakin vaiheessa on térkeaa kiinnittad huomiota siihen, miten kysymyksen esittaa; kiel-
teisté muotoa kannattaa valttaa jotta keskustelun ilmapiiri sdilyy myonteisena. (Isoviita ja Lahtinen
1999, 78.)

Kun asiakaspalvelija on esittanyt asiakkaalle kysymyksia ja kuunnellut hdnen vastauksiaan, voidaan
siirtyd myyntikeskusteluvaiheeseen. Tassa vaiheessa tuote-esittelya tehdaan siten, ettda myyja kertoo
eri vaihtoehtoja asiakkaalle huomioiden hénen kiinnostuksen kohteet, toivomat hyédyt seka ominai-
suudet. Tehokkain toimintatapa on, ettda myyja listaa yrityksen tuotteiden ominaisuudet ylos seka
opettelee ne ja valitsee sopivimmat argumentit sen hetkisen asiakkaan mukaan. Tassa vaiheessa
korostuu myds kilpailijoiden tuotteiden tuntemisen merkitys, silld myyntiperustelut oman yrityksen
tuotteille on oltava vahvemmat kuin kilpailijoiden. Myyjén on liséksi kaytettava tilanteessa sellaisia
argumentteja, joilla on merkitysta asiakkaalle. Téma ei onnistu, jos tarvekartoitus on jatetty teke-
mattd. On esimerkiksi turhaa korostaa asiakkaalle tuotteen tai palveluun edullista hintaa jos asiakas

kaipaa laadukkuutta tai nopeinta toimitusta. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 78.)
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Vaikka tuotteen tai palvelun edut ja hyddyt on argumentoitu uskottavasti, on silti hyvin tavallista
ettd vastapuoli esittaa vastavaitteita. Tama kuuluu olennaiseksi osaksi myyntikeskustelua ja talla
tavoin asiakas osoittaa kuuntelevansa asiakaspalvelijaa. Vastavaitteilla voi olla monenlaisia tarkoituk-
sia ja myyjan on siina tilanteessa tarkeda selvittdaa vaitteen perimmainen tarkoitus, jotta osaa toimia
oikein. Vastavaitteen syyna voi olla esimerkiksi lisatietojen kaipaaminen, vertailu kilpailijan tuottee-
seen tai palveluun, alennuksen tavoittelu, mielenkiinnon osoittaminen tai myyjan perustelujen ky-
seenalaistaminen. Jos asiakkaalla ei ole mitdan hyvaksyttavaa ostoestettd (rahan tai paatosvallan
puuttuminen, liian vahadn ikad tuotteen ostamiseen tai lilan vanha kdayttamaan tuotetta tai ei tarvitse
tuotetta), vika on ainoastaan myyjan taidoissa kasitelld vastavaitteitd, jos potentiaalinen asiakas ei
paady ostopadtdkseen. Vastavaitteiden ilmetessa on tarkedaa muistaa sdilyttda myonteinen ilmapiiri,
selvittaa syy vaitteelle ja yrittad vaimentaa se, seka vastata asiakkaan vastavaitteeseen heti ellei
vastauksen lykkaamiselle ole kelvollista syytd. Jos asiakkaalla kuitenkin on todellinen ostoeste, ei
myyntikeskustelua kannata jatkaa jottei han vie resursseja ja varasta aikaa muilta asiakkailta. (Iso-
viita ja Lahtinen 1999, 79 - 80.)

Asiakaspalvelutapahtuman paatdsvaihe alkaa asiakkaan hyvaksyessa viimeisenkin vastavaitteen ja
osoittaa ostohalukkuuteensa, eli antaa ostosignaaleja tuotetta tai palvelua kohtaan. Paatdsvaihe al-
kaa myds silloin, jos asiakkaalle tarjotut tuotteet tai palvelut eivat tyydyta hanen tarpeitaan. Tahan
vaiheeseen kuuluu asiakkaan auttaminen paatoksenteossa, sopiminen hinnoista ja maksuehdoista
seka saada asiakkaan tarpeita vastaava ostopdatts aikaiseksi ja jattéda hyva loppuvaikutelma. (Iso-
viita ja Lahtinen 1999, 80.)

Kaupan paattdmiseen ei ole yhtd ainoaa kaavaa, vaan tassakin on hyva toimia tilanteen mukaan. Jos
ostopdatos vaikuttaa selvaltd, voidaan esittaa suora ostokehotus. Jos asiakas ei ole vield selkedsti
ilmaissut ostopaatdstaan, voidaan hanelle tarjota kahta vaihtoehtoa tai tehda kaupat hanen erikois-
toiveidensa mukaisesti vaikka se vaatisi yritykseltd normaalisti joitakin lisatoimia tai aiheuttaisi asiak-
kaalle lisdkustannuksia. Ostopaattkseen voi vaikuttaa myds kokeiluajan tarjoaminen, suositusten
kayttd, tuotteen loppumiseen vetoaminen tai asiakkaan kehuminen siten ettd se nostaa hanen itse-
tuntoaan. Asiakkaan itsetuntoa voi nostaa esimerkiksi kommentoimalla hdnen kokemustaan tietyn
lajin tai aihepiirin parissa, joka liittyy yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Néin asiakas
kokee ettd hanta on kuunneltu eikd hénen tietojaan tai taitojaan aliarvioida. (Isoviita ja Lahtinen
1999, 80.)

Asiakassuhteen jatkumisen kannalta on tarkeda, ettei asiakkaan anneta poistua palveluymparistosta
tyytymattdmana. Palvelusta poistumisvaiheessa on merkittédvaa luoda hyva loppuvaikutelma, jotta
asiakas palaa takaisin ja suosittelee yritystd muille. Hyvan loppuvaikutelman luomisessa auttaa hymy
seka muu ystavallinen oheisviestintd, asiakkaan hyvasteleminen ja muu empatian osoittaminen, ly-
hentdmattomien ilmausten kayttdminen, mielikuvien ja persoonallisuuden ndkyminen hyvastelyssa
seka palautteen kysyminen ja asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen. Isoviidan ja Lahtisen mu-

kaan tyytyvainen asiakas on yrityksen paras mainos. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 81.)
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Asiakkaan hyvastely, palautteiden kysely ja muu asiakkaan huomioiminen ovat tarkeita jalkihoitovai-
heen kannalta. Jalkihoitovaihe varmistaa asiakassuhteen jatkumisen. Jos yritys saa asiakasvalituksia,
syyna on yleensa, etteivat asiakkaan odotukset ja toiveet ole toteutuneet taydellisesti joka osa-alu-
eella. Naissa tilanteissa asiakkaalle tulee yleensa tunne, ettd hanet on petetty tai hanelle on annettu
katteettomia lupauksia. Turhautunut ja mahdollisesti vihainen asiakas mittaa asiakaspalvelijan todel-
liset taidot lepytellessaan tyytymatodnta asiakasta. Asiakasta ei yleensa kiinnosta virheen alkupera tai
mista se johtui, vaan han arvostaa erheen nopeaa korjaamista ja yrityksen asiallista suhtautumista
haneen myds tilanteessa jossa hdn antaa negatiivista palautetta. Asiakaspalvelijan on hyva ottaa
syyt niskoilleen, vaikka virhe ei todellisuudessa johtuisikaan suoranaisesti hanen toimistaan. Sanoi-
hin, ilmeisiin ja eleisiin on hyva kiinnittda tassa vaiheessa erityista huomiota jotta asiakas ei tee vaa-
ria tulkintoja. Jokainen valitus ja valittaja ovat yksildllisid ja niihin on mukauduttava tilanteen mu-
kaan ja suhtauduttava empaattisesti. (Isoviita ja Lahtinen 1999, 82.)

2.3 Hyvan asiakaspalvelijan tuntomerkit

Monet asiakaspalvelussa tyoskentelevat tietévat kuinka asiakasta kohdellaan oikeaoppisesti. Kaytén-
nossa useat kuitenkin toimivat toisin. Kyseessa on yleensa myyjan laiskuus tai piittaamattomuus
asiakasta kohtaan. Suomessa harvoin ylpeillddn myyjan ammatilla, toisin on esimerkiksi Yhdysval-
loissa. Myyijalla on kuitenkin suuri rooli yrityksen imagon rakentumisessa ja asiakkaat arvioivat usein
yritysta heiddn henkiléston ja asiakaspalvelun perusteella. Suomessa oikean myyntitekniikan laaja-
alaista merkitysta seka vaikutusta yrityksen kokonaiskuvaan ei ole ymmarretty vield laheskaan joka
yrityksessa. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 19.)

Rummukainen (2008, 11) on listannut tekemiensa haastattelujen perusteella kahdeksan huippumyy-

jan tunnusmerkkid, jotka ovat riippumattomia alasta tai alueesta:

Asenne

Ajankayton hallinta / tavoitteellisuus
Myyntiesittelytaidot

Tuotetietous

Ulkoinen olemus
Uusasiakashankinta ja lisamyynti

Kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa

© N o Uk~ W DN

Kaupanpaatostaidot.

Mikdan yksittdinen ominaisuus ei tee huippumyyjaa, mutta Rummukaisen haastatelluista jokaisella
|0ytyivat listan piirteistd ainakin asenne seka kaupanpaatodstaidot. Huomioitavaa on myds, ettd vain
muutamalla haastatelluista oli kaikki edella mainitut ominaisuudet vahvasti hallinnassa. Tavallisimmin
huippumyyja omaa kuudesta seitsemaan edella mainituista ominaisuuksista. Jokainen listatuista tun-
nusmerkeista on sellaisia, joihin on pystymme itse vaikuttamaan ja nain ollen niité on mahdollista
kehittda. (Rummukainen 2008, 11.)
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Tana paivana hyvan myyjan odotetaan hallitsevan myyntiprosessia joka osa-alueelta. Tarpeiden kar-
toittamisen ja omien tuotteiden tuntemuksen lisaksi on tiedettdva myds kilpailevien yritysten tuot-
teet. Hyvaa myyjaa kuvaavia adjektiiveja ovat mm. tehokas, vakuuttava, ymmarrettdva, oma-aloit-
teinen, ystavallinen seka kohtelias. Hyvalla myyjalla on lisdksi hyva asenne ja suhtautuminen myyn-
titydhon, asiakkaisiin seka myytaviin tuotteisiin. Rummukaisen (2008, 16) mukaan asenne-erot kol-
messa perusasiassa huippumyyjan ja keskivertomyyjan valilla ovat suuria ja niilla on merkittava vai-
kutus myyntituloksiin. Asenteiden eroavaisuudet myynnin arvostamisessa, tuotteen arvostamisessa
seka takaiskuihin suhtautumisessa jakavat huippu- ja keskivertomyyjat. Hyvdn asenteen lisaksi myy-
jan on myds tunnettava asiakkaat seka heidan toimintaymparistdnsa ja osattava hyddyntaa naita
tietoja onnistuakseen palvelutydssa. Asiakkuuksien hallinnasta on siis tullut merkittéva osa asiakas-

palvelijan ja myyjan ty6ta. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 18 — 19.)

Asiakkailla on omat odotuksensa asiakaspalvelijasta ja monet toivovat saavansa asiakaslaht6ista pal-
velua. Tavallisimpia odotuksia asiakkaalta ovat muun muassa myyjan valmistautuminen tapaami-
seen, aikataulussa pysyminen, eteneminen asiakkaan ehdoilla tietojarjestelman sijasta seka antaa
kattavaa neuvontaa asiakkaille térkeissa asioissa. Lisaksi asiakkaan asioiden hoitaminen kokonaisval-
taisesti seka lisdarvon tuottaminen ovat merkityksellisia seikkoja. Asiakkaan tarpeen ratkaisu on
oleellinen osa koko prosessia, ei pelkan tuotteen tai palvelun myyminen. Asiakkaat ymmartavat, etta
myyjan palkka sisaltyy tuotteen tai palvelun hintaan. Hintaa ei olla valmiita maksamaan, jos sille ei
koeta saavansa vastinetta. Myyjan on osoitettava tarpeellisuutensa ja annettava palveluun lisdarvoa.
Jos nain ei tapahdu, asiakas siirtyy kilpailijan tai useimmiten Internetin puoleen ja tekee hankintansa
sieltd. (Rubanovitsch ja Aalto 2012, 20 — 21.)

Myyntitydhon liittyy useita haasteita ja yksi yleisimmista varmasti lienee tuotteiden esittelyssa, jossa
myyja usein luettelee listan tuotteen eri ominaisuuksista. Monimutkaiset tuoteargumentit jaavat hel-
posti asiakkaalle epaselviksi kun niitd ei osata kertoa asiakkaan kielelld. Hyva myyja osaa pukea tuo-
tetiedot tarinoiden muotoon ja ajatella asiakkaan saamat hyddyt tuotteesta tai palvelusta. Koska os-
topaatokset tehdaan aina tunteella, on my6s myyjan uskallettava kertoa tuotteen ominaisuuksista

tunnepitoisesti. (Rummukainen 2008, 49.)

2.4  Asiakaspalvelun laatu

Asiakkaalla ja palvelun tuottajalla on usein eri nakemykset palvelun laadusta ja mita se sisaltaa.

Viime kadessa palvelun hyvyys tai huonous on asiakkaan kokemus, johon liittyy vahvasti palveluko-
kemus ja siité syntynyt tunne. Tunteeseen taas liittyvat odotukset sekd kdytanndn havainnot palve-
lusuorituksessa. Palvelun tuottaja taas kayttda laadun arvioimisen perustana usein palveluun kaytet-

tya panostusta seka voimavaroja. (Rissanen 2005, 17.)

Asiakaspalvelun laatu tulisi mitata asiakkaan kokemana palvelun laatuna. Palvelun laadun mittaami-

nen on monimutkaisempaa kuin esimerkiksi tuotteen laadun mittaaminen, silld tuotteen laatu liittyy
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mantyyliin. Palvelussa taas voi olla useita prosessin vaiheita joita ei tdysin voida erotella toisistaan,
seka asiakas monesti osallistuu tuotantoprosessiin aktiivisena osana. On tarkeda selvittda, kuinka
asiakkaat arvioivat palvelun laatua ja mita odotuksia heilld on. Nain voidaan ohjata yrityksen palve-
lua haluttuun suuntaan. Asiakkaille tarjottavan palvelun seka asiakkaan kokemien hyétyjen vélinen
suhde yhdessa yrityksen suunniteltujen aikeiden kanssa on oltava selvilla, jotta palvelusta tehtyja

arvioita kyettaisiin hallitsemaan. (Grénroos 2009, 98 — 99.)

Laadun parantamista ei tarpeeksi usein maaritella selkedsti eikd saada kasitystd, mita silla edes tar-
koitetaan. Kun laatu maaritellaan liilan suppeasti, kehitystoimet laadun parantamiseksi jaavat myos
talloin liian kapeiksi. Koettu laatu yhdistetaén helposti tuotteen tai palvelun teknisiin yksityiskohtiin
ja ne mielletadn usein koetun laadun tarkeimpiin piirteisiin. Toisin kuin tama oletus, asiakkaat koke-
vat laadun paljon laajemmin ja laatukokemukseen vaikuttavat padosin tunteet, ei tekniikka. Tama
onkin riski tekniikkakeskeisille yrityksille, jos ei kyeta huomioimaan laatua siltd kannalta kuinka asi-
akkaat kokevat sen. Laatu tulisikin siis maarittad samoin kuin asiakkaat sen maarittavét, jotta osa-

taan tehda oikeita toimenpiteita seka ei hukata resursseja. (Grénroos 2009, 100.)

Kun asiakas arvioi saamansa asiakaspalvelun laatua, han kiinnittda huomiota siihen mitd han saa ja
miten se hanelle tarjotaan. Palvelutilanteissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat samanai-
kaisesti ja ne koetaan yksil6llisesti. Kokemukseen vaikuttaa suuresti asiakkaan ja asiakaspalvelijan

valisen vuorovaikutustilanteen tapahtumat. (Grénroos 2009, 100.)

Asiakkaan kokema palvelun laatu voidaan jaotella kahteen perusryhmaan; tekniseen eli lopputu-
losulottuvuuteen seka toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Lopputulos on yleensa se mitd asia-
kas saa yrityksen kanssa asioidessaan ja tama vaikuttaa palvelun laadun arviointiin. Yritykset ajatte-
levat monesti lopputuloksen vastaavan palvelun kokonaislaatua, vaikka kyseessa on vain yksi laadun
ulottuvuus joka jaa asiakkaalle tuotantoprosessin seka ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen
seurauksena. Usein asiakkaat kykenevat mittaamaan tété ulottuvuutta melko tédsmallisesti, silla ky-

seessa on ongelman tekninen ratkaisu. (Gronroos 2009, 101.)

Tekninen laadun ulottuvuus ei kdsita kokonaislaatua, silla palvelutilanteeseen sisaltyy monia vuoro-
vaikutustilanteita jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun. Tilanteiden onnistuminen tai epa-
onnistuminen, se mijten tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle, muodostaa
palvelun saajalle kasityksen palvelusta. Lisaksi muut samaa tai samankaltaista palvelua yhtaaikai-
sesti saavat asiakkaat voivat vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen mm. lisadmalld jonotusaikaa
tai vaikuttaa myonteisesti vuorovaikutusilmapiiriin. My6s se, millaiseksi asiakas kokee samanaikaisen
tuotanto- ja kulutusprosessin ja miten han saa palvelun, vaikuttavat prosessin toiminnalliseen laa-
tuun. Tama laadun ulottuvuus liittyy palveluntarjoajan toimintaan seka totuuden hetkien hoitoon, eli
asiakkaan ja myyjan kohtaamisiin joissa palveluntarjoajalla on tilaisuus osoittaa palvelujensa laatu.

Totuuden hetket ovat ratkaisevia laatukokemuksen kannalta ja jos myyja menettda mahdollisuu-
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tensa, on luotava uusi totuuden hetki. Laadun ongelmien korjaaminen on hankalaa ja todennakéi-
sesti tehottomampaa verrattuna hyvin hoidettuun totuuden hetkeen. Toiminnallisen laadun arvioimi-

nen objektiivisesti on vaikeampaa kuin teknisen laadun. (Grénroos 2009, 101 — 102.)

On myos lisdarvoa antavia palveluita (esimerkiksi toimitukset ja valitusten kasittely), jotka vaikutta-
vat osittain tekniseen laatuun ja osittain toiminnalliseen laatuun. Esimerkiksi yrityksen on mahdol-
lista hoitaa saatu reklamaatio siten etta asiakas tyytyy tulokseen; talldin reklamaatioprosessin tulos
on teknisesti laadukas. Jos tata ennen kasittely on ollut mutkikasta ja vienyt kohtuuttomasti aikaa,
asiakas voi olla hyvinkin tyytymaton. Tall6in toiminnallinen laatu on jaanyt alhaiseksi ja vaikuttaa
nain koettuun kokonaislaatuun, jolloin sekin jaa alhaisemmaksi mitd muuten olisi ollut. (Grénroos
2009, 102, 111.)

Yrityksen tai paikallisen toimipisteen imago, resurssit, toimintatavat seka prosessit ovat asioita jotka
asiakas usein pystyy nadkemdaan. Nain ollen edelld mainitut tekijat vaikuttavat laadun kokemiseen eri
keinoin. Jos asiakkaalla on alun perin myénteinen mielikuva yrityksestd, han todennakdisesti suhtau-
tuu virheisiin armollisemmin kuin imagon ollessa kielteinen. Jos virheité syntyy usein, myds imago
karsii ja erheet alkavat vaikuttaa yritykseen suhtautumiseen suhteellisesti enemman. Imagoa voi-

daan ndin pitda laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 2009, 102.)

2.5 Palvelun laadun mittaaminen

Yrityksen on tarkeda saada tietda asiakkaiden kasitys palvelun laadusta jotta liiketoimintaa voidaan

kehittdd menestyvampdaan suuntaan. Mittaukseen voidaan kayttda attribuuttipohjaisia tai kvalitatiivi-
sia mittausvalineita. Attribuuttipohjaisia mittausvalineitd kdytetdan yleensa akateemisissa tutkimuk-
sissa ja yrityksissa. Tata keinoa kaytettdessa madritetadn attribuutteja jotka kuvaavat palvelun omi-
naisuuksia ja vastaaja antaa arvosanan kunkin attribuutin osalta. Kvalitatiivisia mittausvalineita kay-
tetdan yleisimmin kriittisten tapahtumien arviointiin perustuvissa malleissa. Tama on harvinaisempi

mittausmenetelma. Kvalitatiivisessa mittauksessa vastaajaa pyydetdan kuvailemaan kasitystaan pal-
veluista tai palvelutapahtumista. (Grénroos 2009, 113 — 114.)

Laadun mittaamiseen liittyy yleensa odotusten ja kokemusten mittaamista seka niiden keskindista
vertailua. Tama luo haasteita, silla odotusten maarittdminen on hankalaa. SERVQUAL-menetelmassa
on kysytty suoraan asiakkailta, mitéd he odottavat palvelulta, jotta odotukset ja mitatut kokemukset
kuvaavat samaa palvelua. Mittausmenetelmaa on muutettu mydhemmin siten, etta asiakkaat kerto-
vat odotuksensa kuluttaman kaltaiselta palvelulta, jotta se olisi ihanteellinen tai erinomainen. Alku-
perdinen syy odotusten ja kokemusten vertaamiselle oli johtajien ja tutkijoiden halu ymmartaa,
kuinka asiakkaat kokevat tietyn palvelun piirteet. Odotuskasite siis liittyy vahvasti samaan palveluun

jota kaytetaan, koetaan ja kulutetaan. (Grénroos 2009, 118.)

Palvelusta kyetdan mittaamaan monia eri odotuksia huolimatta siitd, mité suoritteesta halutaan tie-

tad. Jos halutaan selvittaa yrityksen palvelun taso kilpailijoihinsa nahden, tulisi mittauksessa kayttaa
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markkinoiden parhaan yrityksen tai ihanteellisen palvelun odotuksia. Jos halutaan saada selville asi-
akkaan kokemus jostakin palvelusta, on mittauksessa kaytettdva kyseiseen palveluun liittyvia odo-
tuksia ja kokemuksia. (Gronroos 2009, 118.)

Attribuutteja sisaltavat mittaukset ovat haastavia myds odotusten mittaamisen validiteetti- eli pate-
vyysongelman takia. Odotuksen mittaaminen palvelukokemuksen jdlkeen tai sen aikana vaaristaa
tutkimusta, sillda mittauksen kohteena ei ole todellinen odotus vaan kokemuksen vinouttama odotus.
My6s odotuksia mitattaessa ennen palvelutilannetta asiakkaat eivét taas vertaa kokemuksiaan etu-
kateisodotuksiin. Palveluprosessin aikana saadut tuntemukset voivat muuttaa asiakkaan odotuksia ja
laatukokemuksen vertailukohtana tulisikin kdyttaa muuttuneita odotuksia. Lisaksi odotusten mittaa-
minen ei ole hyddyllistd, silla kun mitataan asiakkaan kokemusta palvelusta, se sisdltdaa automaatti-
sesti aiemmat odotukset. Jos asiakkaan odotuksia mitataan ennen palvelua seka kokemuksia taman
jalkeen, odotukset tulee mitattua kahdesti. Teoriassa kuitenkin on jérkevaa verrata odotuksia ja ko-
kemuksia, silla odotuksilla on yhteys kokonaislaatuun. Yritysten laatiessa laatuohjelmia on siis tar-
kead huomioida odotusten hallinta. (Grénroos 2009, 118 — 119.)
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3 ASIAKASPALVELUN MERKITYS ASIAKASKOKEMUKSEEN

Kortesuo ja Loytdna (2011, 11) sanovat asiakaskokemuksen olevan kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Asiakaskokemus koostuu yksittai-
sista tulkinnoista ja tunteet vaikuttavat vahvasti kokemuksen muodostumiseen. Mitd vahvempia tun-
teita, kohtaamisia ja mielikuvia syntyy, sitd vahvempi asiakaskokemus myds muodostuu. Asiakaspal-
velijan ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa,
juuri tunteiden merkityksellisen roolin takia. Yritys voi kuitenkin pyrkia ohjaamaan kokemuksien
suuntaa tekemilldan valinnoilla. (Loytana ja Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemus on laaja kasite, johon vaikuttavat monet eri osa-alueet sekda muiden yritysten toi-
henkildstdjohtaminen. Asiakaspalvelu on siis yksi osa asiakaskokemusta, vaikka asiakaskokemus
mielletdan usein vain asiakaspalvelun kehittamiseksi. Vaikka myynti ja asiakaspalvelu ovat useimmi-
ten kohtaamisissa asiakkaiden kanssa, muilla toiminnoilla on merkittava vaikutus siihen, pystyvatké
kaksi edella mainittua osa-aluetta luomaan odotukset ylittdvia kokemuksia asiakkaille. (Loyténa ja
Kortesuo 2011, 14 - 15.)

Tana padivana yleinen ongelma asiakkaan nakdkulmasta katsottuna asiakaspalvelussa on aika ja sen
riittdmattdmyys. Vastauksia ja ratkaisuja odotetaan saatavan entisté nopeammin seké mutkatto-

mammin. Asiakaskokemuksen parantamiseksi on lopetettu asiakkaiden ohjaaminen ja siirtely yrityk-
sen osastolta tai tydntekijalta toiselle. Voidaan puhua monikanavaisesta asiakaspalvelusta seka sen
johtamisesta siten, etta jokaisella osa-alueella palvellaan mahdollisimman hyvin jotta paastaisiin ta-

voiteltuun kokemukseen. (Loytdna ja Kortesuo 2011, 87 — 88.)

Yritykset voivat tarjota asiakkaiden kaipaamaa nopeampaa ja sujuvampaa palvelua esimerkiksi anta-
malla mahdollisuuden itsepalveluun. Tama voi kuitenkin vaikuttaa my6s negatiivisesti asiakaskoke-
mukseen; asiakas soittaa tai tulee tapaamaan asiakaspalvelijaa koska hanelle on tullut ongelma itse-
palvelun kanssa. Tallgin asiakas on jo asioinut yrityksen kanssa ja saanut siita kokemuksia. Saadut
kokemukset vaikuttavat hdnen kdyttaytymiseensa seuraavissa kohtaamissa. Taman takia on tarkeaa

suunnitella huolella eri kanavien toiminnot seka resurssit. (Loytana ja Kortesuo 2011, 88 — 89.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 43) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa psykologiset seikat nel-
jasta eri nakokulmasta. Hyva asiakaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa, ylldttad ja luo eldmyksia,
Jjéa mieleen seka saa asiakkaan haluamaan lisad. Naihin nakdkulmiin tulee kiinnittdd huomiota asia-
kaspalvelussa ja sen johtamisessa. Edelld mainitut ndkdkulmat ovat sellaisia, joihin asiakaspalvelija
voi vaikuttaa ja onnistua tai epaonnistua hyvan asiakaskokemuksen luonnissa. Parhaimmillaan posi-
tiivinen asiakaskokemus saa asiakkaat jonottamaan yrityksen luo, eika yrityksen tarvitse itse etsia

potentiaalisia asiakkaita. (Loytana ja Kortesuo 2011, 43 — 49.)
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OSTOPAATOS

Kuluttajan ostopadttkseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopddttkseen seka -kayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Ostoksia tehdaan
harkiten tarpeen mukaan, mutta myds niin sanotut ennalta suunnittelemattomat herateostokset ovat
varsin tavallisia. Kuluttajan hankinta voi olla my6s rutiininomainen ja toistuva. Taustatekijat ovat
osaltaan merkityksellisia ostopaatdoksen kannalta ja niitd on helppo selvittad, tutkia seka tilastoida.
Taustatekijoita ovat mm. ikd, sukupuoli, koulutus, tulotaso, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Nama tie-
dot ovat yrityksen kannalta hyddyllisia esimerkiksi mainonnan kohdentamisessa ja asiakkaiden seg-
mentoinnissa. Taustatekijoiden avulla ei kuitenkaan saada vastauksia kaikkeen kuluttajan ostokayt-
taytymiseen liittyen. Taman vuoksi on tunnettava myos sisdiset ja ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat
olennaisesti ostopaatdksen syntyyn. Taustatekijat seka sisaiset ja ulkoiset tekijat muodostavat yh-
dessa jokaisen yksil6llisen ja oman elamantyylin, joka ratkaisee ostokayttaytymista. (VerkkoVaria

2016; Netmonitor, Ymmarra paremmin asiakkaan ostoprosessia 2012.)

4.1.1 Sisdiset tekijat

Sisdiset tekijat tunnetaan myds psykologisina tekijéind. Ne ovat esimerkiksi asenteita, arvoja, per-
soonallisuutta, ostotarpeita seka ostomotiiveja. Ei riitd, etta asiakkaalla on ostotarve, vaan vaaditaan
my6s ostomotiivi jotta saadaan aikaan ostopdatds. Ostotarpeetkaan eivat ole kaikilla samanlaiset;
toinen voi haluta niin sanotun perustuotteen, toinen etsii uusinta tai tietyn merkin tarjoamaa tuo-
tetta itselleen. Talléin voidaan puhua kayttotarpeesta seka valinetarpeesta. Kayttotarve vastaa tuot-
teen ostamista sen alkuperdiseksi suunniteltua kdyttéa varten. Valinetarve taas tarkoittaa, ettd tuote
ostetaan myds muusta syysta kuin kayttdtarpeesta: esimerkiksi valinetarpeeseen ostetulla vaatteella
voidaan viestida omasta pukeutumis- ja elamantyylista, vaikka se samalla tayttad kayttétarpeen. Os-
totarpeet ovat aina tiedostettuja tai tiedostamattomia, valinetarpeet kuuluvat yleensa tiedostamatto-
miin tarpeisiin. Tiedostamattomiin valinetarpeisiin sekd sen aikaansaamaan ostopaatokseen yritykset

voivat vaikuttaa oivallisella mainonnalla. (VerkkoVaria 2016.)

Kuten aiemmin mainitsin, ostotarve ei riitd ostopaatokseen, vaan ostomotiivi on ratkaiseva toimin-
nan aikaansaamiseksi. Ostomotiivit ovat jarki- tai tunneperaisia. Jarkiperainen ostomotiivi johtuu
esimerkiksi kuluttajan kaytdssa olleen tuotteen rikkoutumisesta, jolloin tilalle on saatava vastaavan-
lainen uusi tuote. Jarkiperaisia motiiveja yritykset voivat hyddyntda mm. hyvilla kampanjahinnoilla
seka tuoteominaisuuksien esittelylld. Tunneperaisiinkin ostomotiiviin kuuluu “pakko saada” -tunteita
ja ne ovat usein tiedostamattomia. Tunneperaisiin motiiveihin yritykset voivat vedota esimerkiksi

houkuttelevilla esillepanoilla ja luomalla mielenkiintoisia ulkoisia arsykkeita. (VerkkoVaria 2016.)

Asenteet ovat usein pysyvia tapoja suhtautua eri asioihin, ja ndilla on myds vaikutusta kuluttajan
ostopaatoksen teossa. Asenteet koostuvat tiedoista, tunteista seka elinymparistén vaikutuksista. Yri-

tysten on hyva tiedostaa, millaisia asenteita heidén tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin kohdistuu.
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Kielteiset suhtautumiset voi pyrkia muuttamaan kiinnostaviksi ja saada ihmiset uteliaiksi, jolloin ky-
syntd kasvaa. Kielteiset asenteet voivat usein liittyd ennakko-oletuksiin, joten onkin térkeaa saada
ihmiset kokeilemaan tuotetta tai palvelua itse ja antaa heidan nain muodostaa oma mielipide koke-
muksen jdlkeen. Yrityksen on tarkeda luoda kuluttajalle mahdollisimman hyva kokemus ja uusi, posi-

tiivinen mielikuva tuotteesta tai palvelusta kielteisen asenteen kumoamiseksi. (VerkkoVaria 2016.)

rusluonne, temperamentti, tarpeet ja motiivit, lahjakkuus, asenteet, tapa omaksua uutuuksia eli in-
novatiivisuus seka eldmankokemukset. Yritysten ja markkinoijien kannalta kiinnostavin seikka on
innovatiivisuus. Ihmisten eroavaisuudet innovatiivisuudessa nakyvat siind, kuinka nopeasti he rea-
goivat markkinoille tulleisiin uutuuksiin. Noin 3 % ostajista on edelldkavijoitd, jotka haluavat tuot-
teen mahdollisimman nopeasti ja ovat valmiita maksamaan siita hieman enemman. Mielipidejohtajia
on noin 14 % ostajista, jotka ensin seuraavat alan kehittymista seka edellakavijoiden kayttaytymista.
Jos tuote on menestynyt ja mielipidejohtajat paatyvat ostopaatokseen, heidan esimerkkiaan seuraa
noin 70 % ostajajoukosta eli selked enemmistd. Enemmisté ei valttdmattd seuraa alaa tai sen kehi-
tysta kovin tarkasti, mutta he seuraavat muiden esimerkkia. Tdma ostajaryhma on kuitenkin erityi-
sen tarkea yrityksille, silld heidan hankintojen avulla syntyy suurin osa myynnistd. Noin 13 % osta-
jista kuuluu mattimydhaisiin, jotka ostavat tuotteen vasta silloin kun se on ollut jo kauan markki-
noilla seké sen saa alennuksella. Innovatiivisuus riippuu myds ihmisen henkilékohtaisista kiinnostuk-
sen kohteista; joku voi kuulua edelldkavijdiden ryhmaéan vaikkapa urheiluvdlineiden osalta, mutta

tietotekniikassa han kuuluu enemmistdon. (VerkkoVaria 2016.)

4.1.2 Ulkoiset tekijat

Ihmisten kayttdytymiseen vaikuttavat myds toiset ihmiset ja ihmisryhmat - joihinkin voimakkaammin
kuin toisiin. Talléin puhutaan ulkoisista eli sosiaalisista tekijoistd, jotka vaikuttavat myoés yksilén os-
kuulumme osana. Jasenryhmia ovat esimerkiksi perhe, urheiluseura, kulttuuriryhma tai tydporukka.
Perhe on naista merkittavin, silla varhaisessa elamanvaiheessa vanhemmilta opitut tavat ovat usein

hyvin pysyvia ja siirtyvat monesti nuorten omiin perheisiin. (VerkkoVaria 2016.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos sosiaaliluokka sekd kulttuurit ja niiden eri alaryhmat. Sosiaali-
luokkaan vaikuttavat koulutus, ammatti, tulotaso ja varallisuus. Koska sosiaaliluokka maaraytyy pit-
kalti eri lukujen perusteella, luokkataso on helppo selvittda. Luokkaerot ovat tasoittuneet téhén pai-
vaan mennessa ja enemmistd suomalaisista kuuluu keskiluokkaan. Kuluttajan ostopaatodkset eivat
kuitenkaan aina vastaa omaa sosiaaliluokkaansa; joku voi haluta kuulua ylempaan sosiaaliluokkaan
mita oikeasti kuuluu ja ostaa télléin tuotteita tai palveluita mihin ei valttamatta olisi todellisuudessa
varaa. Toinen taas voi etsid kirpputoreilta tai kierratyksesta tavaroita esimerkiksi omien arvojensa

takia, vaikka varaa olisi ostaa uusiakin tuotteita. (VerkkoVaria 2016.)



23 (42)

Kulttuuri on tietyn yhteisén yhteinen eldmanmuoto ja sen perusteet tulevat useimmiten uskonnoista.
Niin sanotun paakulttuurin sisalla voi olla alakulttuureja, jotka ohjaavat kayttaytymista tai ostamista
johonkin suuntaan. Alakulttuuri voi perustua vaikkapa johonkin aatteeseen, kuten eldinten suoje-

luun, joka ohjaa ostopadtoksen tekemista. (VerkkoVaria 2016.)

Viiteryhma voi olla my6ds ihanneryhma johon emme itse kuulu, mutta johon samaistumme jollain
tavoin, haluamme kuulua siihen tai koemme kyseisen ryhman omaksemme. Téaman viiteryhman hen-
kiloita ei valttamattd koskaan tapaa, mutta he vaikuttavat yksiloén eldmdaan. Ihanneryhma voi olla
esimerkiksi jokin urheilujoukkue tai bandi. Yritykset hyddyntdvat tatd markkinoinnissa esimerkiksi
sponsoroimalla ihanneryhmaa ja saamalla samalla itselleen nakyvyyttd kohderyhmassa. (Mikkonen
2010.)

Viiteryhmat voivat muuttua eldmén aikana ja sen eri vaiheissa. Nama ryhmat voivat myos vaikuttaa
hyvin eri tavoin ihmisten ostamiseen ja paattksiin persoonasta riippuen. Viiteryhmiin kuuluu myds
negatiiviset ryhmat, jotka ovat ihanneryhmien vastakohtia. Negatiiviset ryhmat ndkyvat kuluttajan
ostopaatdksissa siten, etta kyseisista ryhmistd halutaan erottua eika talléin osteta heidéan kayttami-
aan tuotteita tai palveluita. Nama negatiiviset ryhmat ovat jokaisella henkilokohtaiset, mutta naihin-

kin voi vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteet. (Mikkonen 2010.)

4.1.3 Ostajatyypit

Ostajia on mahdollista luokitella erilaisiin ostajatyyppeihin ja hyva yritys osaa huomioida eri tyyppien
edustajat markkinoinnissa seka ratkaisuja tarjotessa. Osa ostajista kdyttaa paljon aikaa tuotteen
huolelliseen valintaan seka hinta-laatusuhteiden tutkimiseen varmistuakseen ostopaatoksesta. Tal-
laista ostajaa kutsutaan taloudelliseksi ostajaksi. Myos yksilollinen ostaja kdyttda aikaa tuotteen tark-
kaan valikointiin, mutta hanelle on paaasia tuoda paremmin esille yksildllistéd elamantyylidén osto-
jensa ja valintojensa avulla. Shoppailija-ostajalle kaupoissa kdyminen on tapa viettaa aikaa, joillekin
jopa léhes harrastuksenomainen ajanviete. Shoppailija pitda kauppojen kiertelystd, toisin kuin taas
innoton ostajatyyppi, joka ostaa vain pakon edessa ja tahtoo tuolloinkin suoriutua ostosten teosta
nopeasti. On myds ostojatyyppeja jotka ostavat tarkeiden arvojen perusteella, eli heiddn ostopaa-
tokseen vaikuttavat esimerkiksi ymparistoystavallisyys, kotimaisuus tai paikallisuus. Sosiaalinen os-
taja taas valitsee ostopaikkansa asiakaspalvelijoiden perusteella ja hanelle tutut myyjat ovat merki-
tyksellisia kaupan kannalta. Eri tyyppien tunnistaminen ja heidan tarpeisiin vastaaminen on merkitta-
vaa, jotta yritys saa tyytyvdisid asiakkaita. (VerkkoVaria 2016.)

4.1.4 Elamantyyli

Taustatekijat yhdessa sisdisten seka ulkoisten tekijéiden kanssa muodostavat ihmisen elamantyylin,
joka on kaikilla yksil6llinen. Yksil6llisyydesta huolimatta elamantyyleissa I6ytyy monia yhteisia piir-
teitd, jolloin ihmisia voidaan luokitella eldmantyylienkin mukaan eri ryhmiin. Esimerkiksi erilaiset tut-

kimuslaitokset muodostavat eri kriteerien pohjalta elamantyyliluokituksia, joita voidaan hyddyntaa
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markkinoinnissa. Eldmantyylien selvittdminen on olennaista jos halutaan ymmartaa ihmisten osto-
kayttdymistg, silla ne selittavat ostokayttaytymista paremmin kuin mikaan eldmantyylin osa-alueista
yksinaan. (VerkkoVaria 2016.)

4.2  Ostoprosessi

Ostopadtos ei tapahdu hetkessa, vaan siihen vaikuttaa kaikki ostoprosessin eri vaiheet. Vaiheet
toistuvat usein hyvin samankaltaisina ja prosessi alkaa ostotarpeesta sekéa arsykkeestd. Mita yksin-
kertaisempi tuote, sitd nopeammin vaiheet kaydaan lapi. Merkityksellisemman hankinnan kohdalla
ostaja on valmis kdyttdmaan enemman aikaansa tiedonkeruuseen seka vaihtoehtojen vertailuihin.
Yksinkertaisten tuotteiden myynnin kannalta esillepanolla on suuri merkitys, monimutkaisempien ja
kalliiden tuotteiden myynnin kohdalla korostuu myyjan ammattitaito ja osaaminen. (VerkkoVaria
2016.)

Ostaja arvioi paatostaan myos ostoprosessin jalkeen; tekiké han omasta mielestédan kannattavan ja
hyvéan ratkaisun. Jos ostaja on tehnyt vadran ostopaatdksen, han voi olla pettynyt ja on kuluttanut
turhaan rahaansa tai aikaansa, tai pahimmassa tapauksessa hanen terveytensa voi vaarantua vaa-
ranlaisen tuotteen tai palvelun ostamisesta. Voidaan puhua laatu-, aika-, terveys-, talous- ja sosi-
aalisista riskeistd. Hdmaldinen, Kiiras, Korkeamdki ja Pakkanen (2016, 108) kertovat, etta ndiden
riskien ja epaonnistumisten kautta on myds mahdollista tarkastella ostamista. Edella mainitut riskit
ovat sellaisia, joita ostaja pohtii jo ennen ostopdatdsta. Tyytyvainen asiakas palaa usein takaisin ja
jopa suosittelee liiketta muille. Tyytymaton asiakas taas vaihtaa ostopaikkansa toiseen ja saattaa

kertoa huonosta kokemuksestaan muille, mika taas vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen.
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Keskeisimpia tutkimuskysymyksia tydssani olivat:

e Mika oli asiakkaan motiivi tulla liikkeeseen?
e Saiko asiakas palvelua henkilékunnalta ja jos sai, oliko han tyytyvainen palveluun?

e Mitka asiat vaikuttivat eniten ostopaattksen tekoon?

5.2  Tutkimusmenetelma

Koska tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa asiakkaan kokemasta asiakaspalvelusta, oli tarkeaa
saada palaute kuluttajilta itseltdan ja valittava tiedonkeruumenetelma talla perusteella. Tutkimus-
strategiaksi valittiin kvantitatiivinen survey-tutkimus, jossa on tyypillista poimia yksil6ita ihmisjou-
kosta ja kerdtd heiltd strukturoidussa muodossa aineistoa. Kvantitatiivinen eli maarallinen mene-
telma tutkii vastauksia numeerisesti ja tilastojen avulla. Téman opinnaytetydn aineiston keruuseen
kaytettiin paperista kyselylomaketta, jossa oli ika- ja sukupuoli -kysymysten lisaksi kymmenen kysy-
mysta liittyen Kuopion keskustan Intersportin asiakaspalveluun ja siihen kuinka vastaaja koki saa-
mansa palvelun. Koska aineisto kerattiin paperisella kyselylomakkeella, aineisto oli helppo kerata
standardoidussa muodossa, mika tarkoittaa sitd, ettd kysymykset esitetdan jokaiselle tasmélleen sa-
malla tavalla. Kysely toteutettiin informatiivisena kyselyna ja vastaajalla oli mahdollisuus kysya lisa-
tietoa liikkeen henkilékunnalta. Lomakkeen avulla kerdtylla aineistolla pyritédn vertailemaan ja ku-
vailemaan ilmiditd seka l6ytamaan yhteyksia eri tekijdiden valilla. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
2006, 125, 182)

5.3  Tutkimuslomakkeen kysymysten esittely

Kyselylomakkeen kysymykset olivat padasiassa vaittémia sekd monivalintakysymyksia vastaamisen
helpottamiseksi ja nopeuttamiseksi. Kyselylomake pyrittiin rakentamaan mahdollisimman lyhyeksi,
mutta samalla riittdvan informatiiviseksi, jotta saataisiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kyselylo-
makkeen helppous myds vahvistaa tutkimuksen validiteettia. Tulosten tutkiminen ja taulukointi on
my6s helpompaa monivalintakysymysten ansioista. Kysely sisalsi monivalintojen ja vaittdmien lisaksi
kaksi avointa kysymystd, jotta saataisiin hieman enemmaén perusteluja vastaajan mielipiteille seka
parempi kasitys asiakkaan kokemuksista. Molemmat avoimet kysymykset koskivat palvelun kehitta-

mista.

Kyselyn alussa selvitettiin taustatekijat eli vastaajan ika ja sukupuoli. Iat oli haarukoitu valmiiksi eri

ryhmiin. Seuraavana kysyttiin asiointitiheyttd Kuopion keskustan Intersportissa, jotta saataisiin sel-
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ville asiakkuuden laatu. Neljantena kysyttiin vastaajan motiivia liikkeeseen saapumiseen, mika vas-
taa suoraan yhteen tutkimuskysymyksistd; mika oli asiakkaan motiivi tulla liikkeeseen. Taman jal-
keen kysyttiin, tervehdittiink® asiakasta seka saiko han palvelua henkilékunnalta ja kuinka kauan
han mahdollisesti joutui odottamaan. Nailla kysymyksilld pyrittiin selvittdmaan vastaus tutkimuskysy-
mykseen “Saiko asiakas palvelua liikkeessa?”. Seuraavana kysyttiin tyytyvaisyytta saatuun palveluun
asteikolla 1-5. Tassa hyddynnettiin Likertin asteikkoa, jolla tuloksia on helpompi analysoida. Tuloksia
voidaan taulukoida ja vertailla eri ikaryhmien kesken. Seuraavana vastaajalla oli mahdollisuus antaa
palautetta omin sanoin, jos han oli tyytymaton saamaansa palveluun. Nama kysymykset yhdessa
vastasivat tutkimuskysymykseen “Kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat Intersportissa saamaansa palve-

luun”,

Yhdeksantena kysymyksena kysyttiin oliko asiakaspalvelulla vaikutusta ostopaatoksen tekemisessa.
Tassa vaihtoehdot olivat kylld, ei ja jonkin verran. Talla kysymykselld haluttiin vastaus tyon alkupe-
raiseen nimeen “Onko asiakaspalvelulla vaikutusta asiakkaan ostopaatdkseen”. Kymmenentena ky-
symyksena kysyttiin, vaikuttaako palvelun laatu siihen, asioiko vastaaja my6hemmin uudelleen liik-
keessa. Tassa oli nelja vastausvaihtoehtoa: vaikuttaa paljon, vaikuttaa jonkin verran, ei vaikuta mer-
kittavasti tai ei vaikuta lainkaan. Talla pyrittiin selvittdmaan vastausta tutkimuskysymyksiin liittyen
likkeeseen saapumisen motiiveihin seka ostopadtokseen vaikuttavia tekijéita. Seuraavana kysyttiin
eniten ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita ja kahdeksasta vaihtoehdosta pyydettiin valitsemaan
korkeintaan kolme. Tamakin vastasi tutkimuskysymykseen “Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaa-

toksen tekoon?”.

Lomakkeen paatteeksi kysyttiin, kuinka vastaaja kehittdisi Kuopion keskustan Intersportin asiakas-

palvelua. Tama oli avoin kysymys, johon vastaaja sai antaa palautetta vapaasti; niin hyvaa kuin huo-
noakin. Taman kysymyksen avulla oli mahdollista saada selville sellaisia ndkékulmia, joita ei vastaus-
vaihtoehdoissa ole valttamattd huomioitu. Palautteiden saaminen asiakkailta ja niiden huomioiminen

on tarkeda tulevaisuuden ja kehittdmisen kannalta.

5.4  Tutkimuksen ja tulosten luotettavuus ja patevyys

Tarked osa tutkimusta on sen luotettavuuden ja patevyyden pohtiminen. Tutkimuksen reliaabelius
kertoo, kuinka luotettavasti ja toistettavasti valittu mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua
iimiéta. Tulokset ovat reliaabeleja, jos eri tutkimuskerroilla tutkitaan samaa henkil6a ja saadaan sa-
mat tulokset. Reliabiliteettiin liittyy myds kasitteet stabiliteetti seka konsistenssi. Stabiliteetti kasitte-
lee mittarin tai menetelman pysyvyytta ajassa. Tekijoité jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen stabili-
teettiin ovat esimerkiksi muuttuvat olosuhteet seka vastaajan mielialan vaihtelut. Tutkimuksen stabi-
liteettia voidaan tutkia useampina ajallisesti perakkain tehtyind mittauksia ja vertailla tuloksia. Aika-
vali tutkimuskertojen valilla tulee miettid tarkoin, ettei vastaaja muista ensimmaisen kerran vastauk-
siaan, jolloin ensimmaisen kerran tulokset paasisivat mahdollisesti vaikuttamaan toisen kerran vas-
tauksiin. Liian pitka aikavali tutkimuskertojen valilla taas vaaristaa tuloksia jos asioissa on tapahtunut

todellisia ja tarkoituksellisia muutoksia. Jos tdhdn opinndytetydhon liittyvaan kyselylomakkeeseen
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sama henkild olisi vastannut kahdesti, vastaukset olisivat voineet vaihdella asiakaspalvelijan seka

asiakkaan avuntarpeen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2006, 216; Hiltunen 2009.)

Konsistenssi eli mittarin yhtenaisyys tarkoittaa sitd, etta useista vaittamista muodostettu mittari jaet-
taessa kahteen joukkoon vaittamia, kumpikin joukkio mittaa samaa asiaa. Talldin korrelaatiokerroin

on suuri joukkojen valilld. Kysymykset on kuitenkin mahdollista valita vaittamien valisiin korrelaatioi-
hin perustuen. Toisaalta kaikki samoja seikkoja mittaavat osa-alueet eivat korreloi keskenaan, mutta

niitd on siita huolimatta hyodyllistd tarkastella ja arvioida yhdessa. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksen patevyydesta taas kertoo validiteetti. Validiteetti osoittaa mittarin tai tutkimusmenetel-
man kykya mitata juuri sita, mitd haluttiin tutkia. Validiteettia voidaan tarkastella usean eri nakdkul-
man mukaan. Naita ovat muun muassa looginen validiteetti, sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti
ja rakennevaliditeetti. Looginen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen kokonaisvaltaista kriittista tarkas-
telua ja tutkijan omaa kasitysta tulosten oikeellisuudesta. Sisdinen validiteetti pohtii, johtuvatko tut-
kimustilanteen tulokset tai erot niista tekijoistd joiden oletetaan vaikuttavan niihin. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa aika, mittaustapa, mittari, vinoumat ja kato ovat seikkoja jotka voivat vaikuttaa validi-

teettiin ja ndihin on syyta kiinnittda huomiota. (Hiltunen 2009.)

Validiteettia pyrittiin vahvistamaan huolella suunnitellulla tutkimuslomakkeella sekd kayttémalla
kvantitatiivista menetelmad. Taman opinnadytetydn validiteettiin on toisaalta voinut vaikuttaa mit-
taustapahtuma; Intersportin henkilékunta on voinut panostaa enemman asiakaspalveluunsa niin yk-
silétasolla kuin yhteisesti, kun jokaisella oli tiedossa ettd palvelusta kerdtdan palautetta asiakkailta.
Validiteettiin voi myds vaikuttaa se, jos vastaaja on ymmartanyt kyselylomakkeen kysymykset toisin
kuin tutkija on ne tarkoittanut ymmarrettavaksi. Jos tutkija ei ota tédtd huomioon arvioidessaan tu-
loksia, ei niitd voida pitda patevind. Vastaajilla on voinut tulla myds huolimattomuusvirheitd vasta-
tessa tai he ovat voineet jattda vastaamatta rehellisesti, jolloin tulos ei vastaa todellisuutta. Lisaksi
kysymysten koskiessa menneitd tapahtumia, asiakas ei valttamattd muista kokemaansa kunnolla ja
vastaa taten todellisuuden vastaisesti. Toisaalta vastaajat saivat lomakkeet heti asiakaspalvelutapah-
tuman jalkeen, joten aikavali tutkimuskohteena olevan asian ja vastaamisen valilla ei ollut pitka. Li-
saksi kysely sisalsi kysymyksia, jotka liittyivat vastaajan kokemiin tunteisiin. Varsinaisesta kadosta ei
voida puhua tédman tyon kohdalla, silla kyselylomaketta ei jaettu vain tietyille henkiléille vaan se oli
kaikkien ostaneiden asiakkaiden saatavilla. Taytettyja lomakkeita tuli merkittavasti odotettua vahem-
man, eika saatuja tuloksia voi yleistaa tai vertailla esimerkiksi miesten ja naisten valilla. Tama vai-
kuttaa myos tutkimuksen luotettavuuteen ja patevyyteen heikentdmalla niitd. (Hirsjarvi ym. 2006,
216 — 217; Hiltunen 2009.)

Kyselyn katoa voi pienentda kyselyissa eri keinoin. Vastaajaa voi informoida lyhyesti kertomalla ky-
selyn merkityksen ja tarkeyden. Tein tdman saatekirjeessa jossa oli lisaksi yhteystietoni. Lisaksi ky-
selysta voi pyrkia tekemaan lyhyen ja helposti vastattavan seka testata kyselya testivastaajilla ennen

lomakkeen kayttodnottoa. Myds kyselyn pitdminen anonyymina seka arvonnan kayttaminen kannus-
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timena voi vaikuttaa vastausprosenttiin. Kaytin edelld mainittuja keinoja tutkimustydssa. Nettiky-
selyssa olisi ollut mahdollista l&dhettdd muistutusviesti niille, jotka eivat olleet vield vastanneet. (Taa-
nila 2013.)

Tutkimuksen kohderyhman seka kysymysten ollessa oikeat, myds validiteetti on hyva. Menetelma on
aina valittava sen mukaan, mita ja millaista tietoa halutaan saada selville. Tama on hyva muistaa,
silla menetelma itsessdan ei anna tietoa. Validiteetin arvioinnissa huomio kiinnittyy tutkimusottee-
seen seka siind kaytettyjen menetelmien vastaamista juuri niihin asioihin joita haluttiin tutkia. Validi-
teetin tarkastelu tulosten nékékulmasta on hieman erilaista kuin tutkimusmenetelman validiteetin
tarkastelu. Tulosten validiteetti koskee enemman menetelman perusteella tehtyjen johtopaatésten
patevyyden arviointia. Tassa myds huomioidaan, kuinka kayttdkelpoisia tulokset ovat. (Hiltunen
2009.)

Kuten Hiltunen (2009) sanoo, mittarin on oltava seka reliaabeli etta validi. Pelkka reliaabelius ei riita,

silla talloin saatetaan mitata vaaraa asiaa systemaattisella ja huomaamattomalla tavalla.

5.5 Tutkimuksen eettiset nakokulmat

Kyselytutkimuksen vastaajat sailyivat anonyymeina, eika yksittdisia tuloksia eritelty raportointivai-
heessa. Jalkimmaiselld kyselyjaksolla oli mukana arvonta, johon tarvittiin osallistujien yhteystiedot.
Kyseiset tiedot pyydettiin kuitenkin erilliselle paperille, jottei vastaajaa tunnisteta. Intersport ei saa-
nut vastaajien yhteystietoja eika niitd ollut mahdollista talléin kdyttad esimerkiksi markkinointitarkoi-
tukseen. Tuloksia ei mydskadan vaaristelty ja vastauslomakkeet havitettiin raportoinnin jalkeen ja
opinnaytetyon valmistuttua. Tutkimus suoritettiin kokonaisuudessaan hyvaa tieteellistd kaytantoa

noudattaen. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kysely oli asiakkaiden saatavilla Kuopion keskustan Intersportissa 7.3. - 5.4.2017 seka 15. -
23.4.2017. Kyselyn oli alun perin tarkoitus olla kdynnissa lyhyemman aikaa, mutta vastauksia ei
saatu toivotulla tavalla. Léhes kuukauden vastausajan jélkeen vastauksia saatiin vain 17 kappaletta,
mika oli paljon vahemman kuin asetettu tavoite. Téman vuoksi kyselya jatkettiin reilun viikon verran
pienen arvontapalkinnon kanssa. Arvonta ei mielestani vaikuta tulosten vertailukelpoisuuteen. Jal-
kimmaiselld ajanjaksolla kyselyyn tuli seitseman vastausta lisaa, joten yhteensa kyselylla saatiin 24

asiakkaan mielipide Intersportin asiakaspalvelusta.

Vastaajista haluttiin selvittda aluksi kaksi demografista tekijaa, jotka olivat sukupuoli ja ika. Kyselyyn
vastaajista 18 oli naisia, viisi miehia ja yksi vastaaja oli jattanyt vastaamatta kysymykseen, mahdolli-
sesti huolimattomuuttaan. Ialtdan vastaajista eniten eli yhteensa 9 kpl oli 20 - 34-vuotiaita, yli 50-
vuotiaita oli 8 kpl ja 35 - 49-vuotiaita 7 kpl. 15 - 19-vuotiaita kyselyyn vastaajia ei ollut yhtaan.

15-18w.
20-34v,
35-49v,

yli &0y,

KUVIO 1. Vastaajien ikdjakauma (n=24)

Kolmantena kysymyksena demografisten tietojen jalkeen kysyttiin, kuinka usein vastaaja asioi Kuo-
pion keskustan Intersportissa. Vastaajista enemmistd eli 14 asioi liikkeessa harvemmin kuin kerran
kuussa. Kerran kuussa asioivia oli seitseman ja 1-3 kertaa kuussa asioivia kolme. Viikoittain asioivia
ei ollut vastaajissa ainuttakaan. Seuraavaksi kysyttiin, mika sai asiakkaan tulemaan liikkeeseen. Ta-
han oli mahdollista valita korkeintaan kolme vaihtoehtoa. Useimmiten syyksi mainittiin tarve tietylle
tuotteelle, nain vastasi 14 kyselyyn osallistuneista. Sijainti vaikutti kahdeksan vastaajan kohdalla liik-
keeseen saapumiseen. Kuudella tuotevalikoima merkitsi liikkeessa asioimisessa, viidelld vastaajalla
oli tarve tehda hankintoja. Tuotteiden laatu, hyva palvelu sekd muu, mika -kohdat saivat kukin kaksi
vastausta. Muu, mika -kohtaan vastaajat kertoivat tulleensa liikkeeseen ajan vietteen tai sattuman
takia. Tarjous tai mainos vaikutti yhden asiakkaan ostopaikan valintaan. Hyvan palvelun edelle nousi

siis monet muut motiivit vastaajien keskuudessa.
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Tarve tigtylle tuctteelle
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Tarve tehda hankintoja
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Jokin muu

KUVIO 2. Vastaajien syita liikkeessa asioimiseen (n=24). Vaihtoehtoja sai valita 1-3.

Seuraavaksi kysyttiin, tervehdittiinkd asiakasta kun han saapui Intersportiin. Suurin osa eli 17 vas-
taajaa vastasi kysymykseen myoéntavasti. Nelja osallistujaa vastasi osan henkilékunnasta tervehti-

van, mutta ei kaikkien. Kolme vastaajaa sanoi, ettei heitd tervehditty lainkaan liikkeeseen tullessa.

Seuraavaksi kysyttiin, saiko vastaaja palvelua liikkeessa. Enemmistd eli 18 vastaajaa sai palvelua
ilman odotusta. Yksi vastaaja sai palvelua odottamisen jdlkeen seka yksi itse pyytamalla palvelua.
Neljd henkil6a vastasi, etteivat saaneet palvelua, mutta eivat mydskaan kaivannut henkilékunnan

apua liikkeessa. Yksikaan vastaaja ei jadnyt tdysin ilman palvelua.

Asiakkailta kysyttiin myds suoraan, kuinka tyytyvaisia he olivat saamaansa palveluun Likertin mielipi-
deasteikon avulla. Arvio pyydettiin antamaan erikseen koskien myymalan puolella saatua palvelua
seka asiakaspalvelua kassalla. Vastaajaa pyydettiin antamaan arvio palvelun laadusta asteikolla 1-5,
jossa 1 tarkoittaa asiakkaan olevan erittdin tyytymaton palveluun, 2 tarkoittaa tyytymatonta, 3 tar-
koittaa ettei asiakas ole tyytymaton eika tyytyvdinen, 4 tarkoittaa tyytyvaista ja 5 tarkoittaa erittain
tyytyvaista. Myymalan puolella 17 vastaajaa ja kassalla 18 vastaajaa oli erittdin tyytyvaisia saa-
maansa palveluun. Osallistujista vaihtoehdon 4 valitsi myymalan puolella tapahtuneeseen palveluun
nelja vastaajaa ja kassalla saatuun palveluun kolme vastaajaa, eli he olivat tyytyvaisid palveluun.
Vastaajista kaksi seka myymalan puolella ettd kassalla eivat olleet tyytymattémia, mutta eivat myds-
kaan tyytyvaisia palveluun. Yksi vastasi olevansa tyytymaton kassalla saamaansa palveluun. Syyksi
haén mainitsi odottelun kassalla ja toivoi siihen kenties kehitysta tai muutosta. Yksi vastaaja sanoi
olevansa erittdin tyytymatén myymalan puolella saamaansa palveluun. Kyseinen vastaaja olisi kai-

vannut apua tietyn tuotteen I6ytamiseen seka henkilékunnan apua sovituskopeilla. Kassalla palvelun
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keskiarvoksi saatiin 4,6 ja myymalan puolella 4,5. Yhteiseksi keskiarvoksi palvelusta tuli 4,5, mika

kertoo etta kyselyyn vastaajat ovat olleet padasiassa tyytyvaisia asiakaspalveluun.

TAULUKKO 1. Vastaajien tyytyvadisyys saamaansa palveluun asteikolla 1-5. (n=24)

1 = erittdin ... |3=e¢ityytyvdinen 5 = erittdin
L. | LEtyytyméton | .. | 4= tyytyvéinen 5 ]
tyytymétsn eiks tyytymétdn tyytyvdinen | Yhteensi | Keskiarvo
Myymélén puolella 1 0 2 4 iy 2 45
Kassalla 0 1 2 3 18 24 46
Yhteensé 1 1 4 7 35 48 45

Jos vertaillaan eri ikdryhmien tyytyvaisyyttd palveluun, 20 - 34 -vuotiaat olivat tyytymattdmimpia.
Erityisesti myymalan puolella eroa 16ytyy nuorimman ja vanhimman kyselyyn vastanneiden ikaryh-
mien valilld (kuvio 3).

4,4
4,7
Kassalla ’
4,6
4,6
41
ppne 4,7
M | lelll !
yymalan puolellla 4,8
4,5
1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

m20-34v. m35-49v. myli 50v. = Kaikki
(N=9) (N=7) (N=8) (n=24)

KUVIO 3. Vastaajien tyytyvaisyys saamaansa palveluun ikdryhmittdin. (n=24)

Seuraavaksi kysyttiin, vaikuttiko asiakaspalvelu vastaajan ostopdatokseen positiivisesti. Yhdeksan
vastasi myontavasti. Kahdeksan vastaajan ostopadtdkseen asiakaspalvelu vaikutti jonkin verran,
kuuden vastaajan kohdalla asiakaspalvelulla ei ollut positiivista vaikutusta ostopaatokseen. Yksi ky-
selyyn osallistuja jatti vastaamatta kyseiseen kohtaan. Kyselyssa suurin osa vastauksista jotka ker-
toivat, ettei asiakaspalvelulla ollut vaikutusta ostopaatokseen tuli 20 - 34 -vuotiailta. 35 - 49 -vuoti-
aat vastasivat paaosin palvelun vaikuttavan paatokseen jonkin verran. Kylla-vastauksia tuli saman

verran sekd 20 - 34 -vuotiailta ettd yli 50 -vuotiailta, molemmilta ryhmiltd nelja kappaletta.

Tutkimuksessa haluttiin myods selvittaa, oliko palvelun laadulla yhteys siihen asioiko kévijéa samassa
likkeessa uudestaan. Vastauksista huomasi selvasti, ettd palvelun laadulla on merkitystd ostopaikko-

jen valinnassa mydhemmin. 14 henkiléa sanoi palvelun laadun vaikuttavan paljon liikkeessa uudel-
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leen asioimiseen. Kahdeksalle vastaajalle palvelun laadulla on jonkin verran merkitysta siihen, pa-
laako han liikkeeseen uudelleen. Vain yksi vastaaja sanoi, ettei palvelun laatu vaikuta lainkaan sii-
hen, asioiko han liikkeessé toistamiseen. Yksi kyselyyn osallistuja jatti vastaamatta tahan kysymyk-
seen.

Tutkimuksessa kysyttiin osallistujilta asioita, jotka merkitsivat eniten ostopaatdsta tehdessa. Vaihto-
ehtoja sai valita enintdan kolme, mutta kahdessa lomakkeessa vaihtoehtoja oli valittu jopa viisi. Mo-
lemmat viisi vaihtoehtoa valinnutta sanoivat hinnan, tarpeen, myyjan suositusten seka ulkopuolisen
henkilén suositusten vaikuttaneen eniten ostopaatoksessa. Lisaksi toinen valitsi myyjan hyvan palve-
lun ja toinen aiempien kayttékokemusten vaikuttaneen paattkseen. Yksi osallistuja taas jatti vastaa-
matta kysymykseen. Eniten vastauksia sai tarve, jonka valitsi 21 vastaajaa. My6s hinta oli merkittéva
ostopaatoksen kannalta; sen valitsi 17 vastaajaa. Myyjan hyva palvelu kerasi vastauksia kahdeksan
kappaletta ja myyjan suositukset nelja vastausta. Aiemmat kayttokokemukset vaikuttivat viiden hen-
kilén ostopaatdokseen, mainos seka ulkopuolisen henkildn suositukset saivat molemmat kahden hen-
kilén kannatuksen. Yksi vastaaja sanoi sijainnin vaikuttavan ostopaatokseen. Naiden vastausten pe-

rusteella siis tarve ja hinta merkitsivat enemman paatéksenteossa kuin asiakaspalvelu.

12 14 16 18 20 22

Tarve

Hirta

Myyign hyvd palvelu

Ajemmat kdvttdkokemukset

Myyigin suositukset

Ulkopuolisen henkilén suositukset
(esim. ystava)

Mainos

Jokin muu

KUVIO 4. Kysymykseen vastanneiden ostopaatokseen vaikuttavat asiat (n=23).

Kyselyn paatteeksi kysyttiin, miten vastaaja kehittdisi Kuopion keskustan Intersportin asiakaspalve-
lua. Kyseessa oli avoin kysymys, johon tuli kuusi kommenttia. Kolme vastaajaa piti saamastaan pal-
velusta ja toivoi henkildkunnan jatkavan toimintaansa samaan tapaan. Heti saatavilla olevaan ja rei-
pasta palvelua kiiteltiin. Kolme kyselyyn osallistujaa taas toivoi aktiivisempaa asiakaspalvelua. Yksi

heista toivoi liikkeeseen lisda myyjia, toinen taas totesi myyjia olevan riittavasti mutta odotti heilta
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aktiivisempaa avun tarjoamista. Myds osaamista tuotteista ja niiden eri ominaisuuksista toivottiin
enemman.

Avointen kysymysten vastaukset:

Hyvin menee. Palvelua ei tarvitse odottaa ja henkilbkunta on ammattitaitoista.

Hienoa palvelua, rentoa ja heti saatavilla! Kiitos!

Harrastuksesta on hyotyd...

Lisdd myyjid liikkeeseen. Osaamista tuotteista ja nifden ominaisuuksista pitda osata kertoa.
Aktilvisempaa asiakaspalvelua. Myyjid kuitenkin liikkeessa on paljon, joten ajanpuutteesta se ei ollut
Kiinni.

Keep on going!
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia olivat:

Mika oli asiakkaan motiivi tulla liikkeeseen?
Saiko asiakas palvelua henkildkunnalta ja jos sai, oliko han tyytyvadinen palveluun?

Mitka asiat vaikuttivat eniten ostopaattksen tekoon?

Sain vastauksia tutkimuskysymyksiin, mutta kyselyyn vastanneiden maara jai paljon odotettua pie-
nemmaksi, joten tuloksia ei voida yleistaa eika vertailuja voida tehda eri ryhmien valilla. Yleisin mo-
tiivi likkeeseen saapumiseen oli tarve jollekin tuotteelle. Myds lahes kaikki saivat palvelua liikkeessa
asioidessaan ja Likertin mielipideasteikolla mitattuna he olivat tyytyvaisia palveluun. Eridvia mielipi-
teita kuitenkin ldytyi, joten voidaan sanoa ettd palvelussa on myos kehitettdvaa. Eniten ostopaatok-
seen vaikutti tuotteen tarve seka hinta, mutta myds myyjan hyvalla palvelulla oli joidenkin kohdalla

vaikutusta paatoksentekoon.

Mittausvaline oli mielestani luotettava, mutta kuten aiemmin totesin, tutkimusta ei voi pitaa luotetta-
vana ja patevana vahaisten vastausten vuoksi. Tutkimustulokset voivat silti olla kdyttokelpoisia,
vaikka toteutunut otanta jai pieneksi. Yksittdisilla vastauksilla on kuitenkin merkitysté ja niidenkin
perusteella huomattiin kehityskohtia ja etta asiakkaat kaipaavat palvelua. Jos toimeksiantaja tahtoisi
saada luotettavampaa tietoa heidan asiakaspalvelustaan, olisi hyva kokeilla palvelun tutkimista esi-
merkiksi kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. Huolellisesti valitut haastattelukysymykset seka
asiakkaan elekielen havainnointi voisi antaa arvokasta tietoa yrityksen toiminnan kehittdmisen suh-

teen.

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd palveluun olisi hyva seurata, silld asiakkaat ovat niité jotka maarittelevat
hyvan palvelun, silla se on yhteydessa asiakkaan omiin odotuksiin. Asiakasnakdkulman huomioimi-
nen palvelussa on ndin ollen hyvin tarkeda. Tamankin tutkimuksen perusteella esiin tulleet erot
siind, miten osa asiakkaista oli tyytyvaisempia palveluun kuin toiset, voi johtua esimerkiksi kuluttajan
henkildkohtaisista odotuksista. Odotukset ovat voineet olla joillakin korkeamalla kuin toisilla. Markki-
natutkimus on yksi avain tytkalu, kun halutaan selvittda ja ymmartaa asiakkaan odotuksia ja toiveita
palvelun suhteen (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler 2016, 112).

Tana paivana asiakkaat vaihtavat herkasti palveluntarjoajaa kilpailijaan ollessaan tyytymattomia. Jos
kilpailevilla yrityksilld on samantasoiset lopputulokset tai tekninen laatu, on palvelun laatu ratkaise-
vassa osassa. Usein myos negatiiviset kokemukset jaetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa use-
ammin kuin ne positiiviset, mika vaikuttaa yrityksen imagoon. Miellyttavalla palvelulla on kuitenkin
mahdollista saada reklamoiva asiakaskin tyytyvaiseksi. Tama kaikki vaikuttaa yrityksen menestyk-
seen, silla palvelun laatua pidetadn usein menestyksen avaintekijana. Lisaksi uusasiakas hankinta on
yritykselle haastavampaa ja kallimpaa kuin nykyisten asiakkaiden pitéminen tyytyvaisind. Vanhoista

asiakkaista ei esimerkiksi synny hankintakustannuksia tai lisdahintaa uudelle asiakkaalle annettavien
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alennusten muodossa. Lisaksi palveluprosessi sujuu mutkattomammin sekd vanhat asiakkaat
yleensa suosittelevat yritysta tuttavilleen, mikd saastaa yrityksen aikaa ja rahaa. (Grénroos 2009,
104 - 105, 179 - 181.)

Palvelun laadun mittaaminen ja tutkiminen on tarkeaa my®os siksi, etta yritys saattaa tehda vaaria
toimenpiteitad jos he eivat ole tietoisia siitd, mitd asiakkaat odottavat ja arvostavat tai kuinka he laa-
dun kokevat ja maarittavat. Gronroos (2009, 117 — 118) kirjoittaa, ettd on myés tutkittua, ettd yk-
sinkertaisia mittausmenetelmia kayttamalla ja tuloksia seuraamalla asiakaspalvelijat pystyvat paran-

tamaan palveluaan, toisin kuin silloin kun jatkuvista parannuksista ollaan vain tietoisia.
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YHTEENVETO JA OMA POHDINTA

Vaikka ihmisilla on tédna paivana saatavilla valtavasti tietoa ja tuotteiden ostaminen on tehty aiem-
paa helpommaksi Internetin avulla, se ei tarkoita etta kaikki jaksaisivat, ehtisivat tai viitsisivat etsia
riittdvasti tietoa itsendisesti tukemaan ostopdatdstadn. Ihmiset kaipaavat yha apua ja toivovat etta
heille tarjotaan tietoa seka sopivia vaihtoehtoja. Nain ostopaattksen tekeminen helpottuu. Tata pro-

sessia kutsutaan myos palveluksi. (Kaupan trendit ja tulevaisuus 2015.)

Vaikka liiketoimintamallit ja palvelut kehittyvat seka muuttavat muotoaan digitalisaation ansiosta,
myymalat tulevat silti sdilymaan tarkeana kaupan kanavana. Myymala toimii monikanavaisen kaupan
muotona ja aivan kuten verkossa laajan valikoiman, nopeuden ja palvelun ollessa tarkeitd, niilla on
suuri merkitys myos kivijalkamyymaéaldissa. Parhaimmillaan verkko ja myymala tukevat toisiaan ja
asiakas saa mahdollisimman suuren hyddyn naiden yhteistydsta. (Kaupan trendit ja tulevaisuus
2015.)

Vaikka perinteiset myymalat seka niiden myynnin apuvalineet ovat kehittyneet digitalisaation ansi-
osta, huippumyyjien tunnusmerkit ovat silti sdilyneet samana (Rummukainen 2008, 12). Lisaksi, ku-
ten Rubanovitsch ja Aalto (2012, 16) toteavat, yksittdinen tuote harvoin riittda arvokkaaseen asiak-
kuuteen, vaan tuotteen ympadrille tarvitaan muutakin. Mitaé kokonaisvaltaisempia ratkaisuja yritys

pystyy tarjoamaan, sitéd enemman he pystyvat myods asiakkaalta laskuttamaan.

Verkkokauppojen eduiksi yleensa luetaan nopeus, tehokkuus ja suoraviivaisuus, mutta ne voisi sa-
noa myds nettiostamisen huonoiksi puoliksi. Kaupankaynnin eldmyksellisyys jaa uupumaan, toisin
kuin myymaldissa. Ihmiset kaipaavat elamyksia ja erilaisia kokemuksia, ja parhaiten niitd luodaan
ihmisten valisen vuorovaikutuksen avulla. Osaava ja ammattitaitoinen henkilékunta voi tarjota asiak-
kaalle sellaisia ratkaisuja ja palveluita myymalassa, joita verkossa ei ole mahdollista saada. (Kaupan
trendit ja tulevaisuus 2015.)

Vaikka en saanut tutkimukseni avulla selvitettyd asiakaspalvelun merkitysta asiakkaan ostopaatok-
seen, perehdyttyédni tyon aikana eri materiaaleihin, uskon niiden perusteella ettd asiakaspalvelulla on
kuitenkin mahdollista vaikuttaa asiakkaan padtokseen. Jos asiakaspalvelun avulla onnistuu vaikutta-
maan asiakkaan ostopaattkseen, on talldin myds mahdollista tehda lisémyyntid, mika taas vaikuttaa

positiivisesti yrityksen tulokseen.

Kyselytutkimuksen rakenne ja kysymykset olivat mielesténi hyvia enka muuttaisi niitd jos suorittaisin
kyselyn uudelleen. Jos tekisin jotain toisin, niin liittaisin arvonnan kyselyn yhteyteen heti alkuvai-
heessa. Ihmiset harvoin vastaavat kyselyihin, jos he eivat koe asiaa hyvin térkeédksi tai saavansa itse
siita hyotya. Verkon kautta suoritettavalla kyselylla olisi ollut mahdollista tavoittaa ehka suurempi
ihmisjoukko, silla nyt monelta saattoi jaada kysely taysin huomaamatta, jos henkilékunta ei kassalla

maininnut siita jokaiselle. Nettikyselyyn taytyisi kuitenkin laatia hieman erilaisia kysymyksia, riippuen
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siitd onko vastaajalla mahdollisuus vastata kyselyyn jo ennen ostopaatdsta. Harkitsisin myods kvalita-
tiivista tutkimustapaa, jolloin esimerkiksi haastattelisin asiakkaita henkildkohtaisesti. Tama on kvanti-
tatiivista tutkimusta ty6ladmpi tapa, mutta tutkimukseni ei onnistunut yhtdan jouhevammin toteutta-
mallani tutkimustavalla, silld vastausaikaa piti lisatd paljon suunniteltua enemman eika se siltikdan

tuottanut toivottua tulosta.

Aloitin opinndytetyoni kirjoitusprosessin tammikuussa 2017, sité ennen olin perehtynyt jo hieman
kirjallisuuteen ja eri lahteisiin joita voisin tydssani hyddyntda. Tavoitteeksi asetin tydn valmistumisen
toukokuun loppuun mennessa. Mielestani aikaa ei ollut kuitenkaan liikaa, silla ty6 piti sisalladn haas-
teita. Haasteista huolimatta aiheen mielekkyys piti mielenkiintoani ylla. Tydssa yhdistyi omia koke-
muksiani asiakaspalvelusta niin myyjan kuin asiakkaan roolissa seka myynnin ja markkinoinnin opin-
toni. Vaikkei tydn tutkimustulokset olleet niin antoisia kuin toivoin, uutena asiana opin oman kysely-
tutkimuksen valmistamisen alusta loppuun seka opin paljon lisaa tutkimukseen liittyvista asioista
seka koko tutkimusprosessista. Tietoni asiakaspalvelusta ja kuluttajakdyttaytymisesta vahvistui mo-
nesta ndakodkulmasta ja tydn aikana ymmarsin entistd selkedmmin sen, kuinka tarkeda asiakkaan
kuuntelu on, jotta osataan tarjota juuri hénelle sopivaa ja yksil6llisté palvelua hyvan kokemuksen
luomiseksi. Tarkoin tehty kuuntelu helpottaa myds huomattavasti myyjan ty6td, kun han osaa talléin
valita oikeanlaiset myyntiargumentit. Opinndytetydn aikana korostui myds valintojen perustelun
merkitys. Oli myds mielenkiintoista huomata, etta entista digitalisoituvampana aikana perinteisen

kaupankdynnin merkitys sdilyy yha eika verkkokauppa voi korvata sitd kokonaan.

Tiesin alusta asti, ettd haluaisin tehda opinnaytetydn yksin, silla silloin saan koko prosessin joutui-
sammin valmiiksi. Valilld kuitenkin olisin kaivannut ulkopuolisten mielipiteitd ja pelkasin katsovani
asioita lilan rajallisesti ja jattavani jotkin tarkeat nakdkulmat huomiotta. Lisdksi haasteena oli se,
ettei toimeksiantajalle ollut tehty vastaavia tutkimuksia, joten vertailupohjaa ei ollut. Vastaavanlais-
ten tutkimusten l6ytdminen netistakin oli haastavaa. Muutamia vastaavanlaisia opinnaytetdita sa-
masta aiheesta on tehty eri yrityksille, joista kay ilmi ettd asiakaspalvelulla on vaikutusta ostopaatok-

seen.

Tulevaisuudessa on mielenkiintoista nahda kuinka kuluttajien ostokayttdytyminen muuttuu entises-
taan ja minkalaisen arvon he vield antavat palvelulle sekd perinteisille myymaldille. Vaikken saanut
yleisella tasolla selville, vaikuttaako asiakaspalvelu asiakkaan ostopaatokseen, oli kiinnostavaa saada
tietda yksittaisten henkildiden mielipiteita sekd kokemuksia palvelun suhteen. Tama opinndytety6 oli

ensimmainen ty6ni tdman laajuisena ja se antaa hyvaa pohjaa tulevaisuuden urani kannalta.
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LITTTEET

Liite 1. Saatekirje kyselylle

y# SAVONIA

Asiakaskysely Kuopion keskustan Intersportin asiakaspalvelusta

Tama on opinnadytetyohon liittyva asiakaskysely, joka tutkii asiakaspalvelua ja sen mahdol-
lista vaikutusta asiakkaan ostopadatokseen Kuopion keskustan Intersportissa. Tutkija (Anni
Venaldinen) opiskelee Savonia-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Kysely keskittyy liik-
keessa tapahtuvan asiakaspalvelun tutkimiseen ja kyselyn vastaukset ovat luottamukselli-
sia eika yksittdisia tuloksia eritella tutkimusraportissa, vaan ne julkaistaan kokonaistulok-
sina. Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa arviolta muutama minuutti.

Vastanneiden kesken arvontaan Fitness-tuotepaketti (arvo n. 30€). Mikali haluat osallis-
tua arvontaan, jatathan yhteystietosi erilliselle lapulle!

Kiitos ajastasi seka vastauksestasi!

anni.venalainen@edu.savonia.fi

Y INTERSPORT

SPORT TO THe PeOPLE
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Liite 2. Kyselylomake

Kysely

Vastaaja

O Nainen O Mies

Ika

0 15-19v. 0 20-34v. 0 35-49v. o yli 50v.

1. Kuinka usein asioit Kuopion keskustan Intersportissa?

O Viikoittain
o 1-3 kertaa kuussa
O Kerran kuussa

o Harvemmin kuin kerran kuussa

2. Mika sai sinut tulemaan liikkkeeseen? Valitse enintdan 3 vaihtoehtoa.

O Tarve tietylle tuotteelle 0O Tuotevalikoima
O Tarve tehda hankintoja O Tuotteiden laatu
0 Tarjous/mainos o Sijainti

O Hyva palvelu 0 Muu, mika?

3. Tervehdittiink® sinua kun tulit liikkeeseen?

o Kylla O Ei 0 Osa henkilokunnasta tervehti, eivat kaikki

4. Saitko palvelua liikkeessa?

O Kylla, eika tarvinnut odottaa o Kylla, mutta jouduin odottamaan
o Kylla, mutta jouduin pyytamaan palvelua itse

o En 0 En, mutta en tarvinnut henkilékunnan apua
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5. Kuinka tyytyvdinen olit saamaasi palveluun asteikolla 1-5? (1=erittdin tyytymaton, 2=tyy-
tymaton, 3=en tyytymaton enka tyytyvdinen, 4=tyytyvainen, 5=erittdin tyytyvadinen)

Myymalan puolella:

ol o2 o3 o4 o5
Kassalla:
ol o2 o3 o4 o5

6. Jos et ollut tyytyvdinen, mita olisit toivonut henkilokunnan tekevan toisin?

7. Vaikuttiko asiakaspalvelu ostopaatokseesi positiivisesti?

o Kylla o Jonkin verran O Ei lainkaan

8. Vaikuttaako palvelun laatu siihen, asioitko liikkeessa uudestaan?

o Kylla, vaikuttaa paljon o Kylla, vaikuttaa jonkin verran

O Ei vaikuta merkittavasti o Ei vaikuta lainkaan

9. Mitka asiat vaikuttivat eniten ostopaatokseesi? Valitse enintadan kolme vaihtoehtoa.

O Hinta o Tarve 0 Myyjan hyva palvelu
O Myyjan suositukset 0 Mainos o0 Aiemmat kayttokokemukset tuotteesta

0 Ulkopuolisen henkildn suositukset (esim. ystavd) o Jokin muu, mika?

10. Miten kehittaisit asiakaspalveluamme?
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Liite 3. Arvontalomake

Arvontalomake

Jos haluat olla mukana arvonnassa, jatathan yhteystietosi.

Nimi:

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:




