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Abstract

The purpose of the thesis was to find out the impact of customer service on the customer's
purchase decision. The aim was also to find out which other factors affect the customer’s
purchase decision making and what the quality of customer service in JYSK Seppala store is
at the moment.

The study was quantitative and the answers were collected by questionnaires between 3
and 9 April 2017. The author of the thesis was in the store collecting answers on the tablet
and customers were also able to participate on a paper form. Because the study was fo-
cused on customers’ purchase decisions, it was targeted only at paying customers. A total
of 193 responses were received. The results were presented by direct distributions and
cross tabulations with the interdependences tested with the Chi-Square test.

The result indicated that customer service had an impact on the purchase decision, but not
significantly. Most of the customers' purchasing decisions were influenced by the need and
price. Customer service was the fourth factor. The results showed that customers got ser-
vice at the store and they were very pleased with it. However, it turned out that some-
times the service had to be asked for. As a development point, salespeople should become
more active in providing service to customers.

JYSK Oy can use the results in the development of their operations and in the future train-
ing of the staff. The study is also easy to customize for another store. Next study could be
to investigate several stores in a region and their cooperation from a customer perspec-
tive.
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1 Johdanto

Tana paivana vallitsevat ostajan markkinat ja yhteiskunta on muuttunut yha palvelu-
keskeisemmaksi, mika on luonut yritysten valille yha enemman kilpailua asiakkaista.
Tuotteiden samanlaistuminen seka verkkokaupat ovat haastaneet yritykset kehitta-
maan tuotteilleen sellaista lisdarvoa, jolla erottautua ja jota muiden on hankala tar-
jota. Yritykset ovat tajunneet, etta asiakkaiden ostopaatokseen ei enda vaikuta pel-
kastdan hinta ja tuotteen ominaisuudet, vaan lisdarvoa tuotteelle ja ostopadatokselle
on saatava myods muualta. Palvelu on noussut yhdeksi tarkeimmaksi lisdarvoksi, silla
se on yksi parhaimpia keinoja vaikuttaa asiakkaaseen ja hanen ostopaatokseensa
seka erottautua kilpailijoista. Monet yritykset ovat ottaneet asiakaspalvelun osaksi
yrityksen strategiaan ja asiakaslahtoisyyden yhdeksi perusarvoksi, mutta monilla

tama ei kuitenkaan silti ndy toiminnassaan.

Opinnadytetyon toimeksiantajana toimii JYSK Oy, joka myy kaikkea kotiin.
Asiakaspalvelu on yksi JYSKin kilpailukeinoista, ja heilla on maaritelty selkeat
asiakaslupaukset, millaista palvelua asiakkaille tarjotaan. Tutkimuksen tarkoituksena
on selvittaa, kuinka paljon asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen ja
myo0s selvittda asiakaspalvelun laatua Seppalan myymaldssa. JYSKin Seppalan

myymalassa ei ole aiemmin tutkittu nain laajasti nadita asioita.

Tutkija on opiskeluiden ohella tyéskennellyt yrityksessa vuodesta 2013, joten sen
valinta toimeksiantajayritykseksi oli luotevaa. Aihe muodostui tutkijan oman
mielenkiinnon seka sen tarpeellisuuden mukaan toimeksiantajalle. Toimeksiantajalle
tutkimus tuo kaytannon hyodyn tuloksien muodossa, joista he saavat lisaa tietoa asi-
akkaistaan ja asiakaspalvelun toteutumisesta. Naiden tietojen avulla myymaloiden
asiakaspalvelun tasoa voidaan tarvittaessa kehittda. Opinnaytety6 tuo kdytdnnon
hyotya tutkijalle, jota han voi hyddyntdaa omassa tydssaan kehittaessaan itseaan asia-
kaspalvelijana ja tutkijana. Tutkimus tuo lisdarvoa olemassa olevaan tietoon erilaisen

yrityksen toiminnan ja asiakaskayttaytymisen tutkimisella.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusasetelmaa, joka sisaltaa tutkimus-
ongelman ja -kysymykset, aiheen rajauksen, tutkimusotteen seka tutkimuksen luotet-
tavuuden. Lisaksi luvussa kasitellaan kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaa seka aineis-
tonkeruu- ja analyysimenetelmat. Lopuksi esitellaan tutkimuksen toimeksiantajayri-

tysta tarkemmin.

2.1 Tutkimusongelma ja —kysymykset

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, kuinka merkittava vaikutus asiakas-
palvelulla on asiakkaan ostopaatdkseen ja nain ollen kaupan syntymiseen kampanja-
vetoisessa yrityksessa. Tutkimuksen tavoitteena on my0ds saada lisda tietoa asiak-
kaista ja heidan ostokayttaytymisestaan, etenkin ostopdatokseen vaikuttavista teki-
joista. Samalla pyritdan saamaan tarkempi kuva Seppalan myymalan asiakaspalvelun
tasosta. Tutkimuksen lopputuloksista tulisi selvita, kuinka suuri osa ostaa JYSKin
tuotteen asiakaspalvelun ansioista eika pelkastaan huipputarjouksen takia. Koska
asiakaspalvelu on osa JYSKin strategiaa, olettamus on, etta asiakaspalvelu
myymaloissa on hyvalla tasolla seka silla olisi vaikutusta asiaakkaan ostopaatoksen

syntymiseen.

Tutkimusongelmaksi opinndytetyolle muodostui: kuinka merkittdava vaikutus asiakas-
palvelulla on asiakkaan ostopaatokseen. Tutkimusongelmasta johdettuja tutkimusky-

symyksia ovat

e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen?
e Onko asiakaspalvelun laadulla vaikutusta ostopaatékseen?

e Millainen asiakaspalvelun taso Seppaldan myymaldssa on?

Opinndytetyon tutkimus rajataan koskemaan vain ostaneita asiakkaita, silla talla ta-
valla saadaan tarkempaa tietoa ostopaatokseen johtaneista tekijoistd ja tutkimuksen
tulokset ovat luotettavammat. Tutkimuksen avulla saatavilla tuloksilla ja kehityseh-
dotuksilla, voidaan tarvittaessa kehittda myyjien toimintaa asiakasystavallisemmaksi

ja ndin ollen nostattaa asiakaspalvelun tasoa parempaan suuntaan.



Aiemmat tutkimukset

Asiakaspalvelun ja ostokayttaytymisen valista suhdetta on tutkittu aiemminkin.
Aiemmat tutkimukset eivat kuitenkaan liity JYSKin kaltaiseen kodin erikoistavara-

kauppaan, mutta niista saa paljon tietoa aiheesta ja vertailu kohtaa omaan ty6hon.

Hietikko (2013) tutki opinnaytetydssaan Tampereen Lielahden Gigantin asiakaspalve-
lun tasoa ja sen merkitysta asiakkaan ostopaatoksessa. Tutkimus osoitti asiakaspalve-
lulla olevan vaikutusta ostopadatokseen niin positiivisessa kuin myds negatiivisessa

merkityksessa. Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Gigantin asiakkaat.

Luukkolan (2016) opinnaytetyossa tutkittiin asiakaspalvelun ja muiden tekijéiden vai-
kutusta asiakkaan ostopaatokseen seka asiakastyytyvaisyytta Lahden Trion Dress-
mannissa. Tutkimus oli suunnattu ainoastaan maksaville asiakkaille, jotta ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita pystyttiin tutkimaan tarkemmin. Tutkimus osoitti asiakas-
palvelun laadun olevan erittdin hyvaa, ja tulosten perusteella pystyttiin toteamaan
asiakaspalvelulla olevan melko paljon vaikutusta asiakkaan lopulliseen ostopaatok-
seen. Asiakaspalvelun laadulla oli myds suuri vaikutus asiakkaan paluuseen liikkee-

seen.

Hakkarainen (2015) selvitti opinnaytetydssaan asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan

ostopaatokseen urheilukaupassa, Stadium Jyvaskylassa. Tyolla selvitettiin my0ds asia-
kaspalvelun tasoa, asiakkaiden odotuksia palvelusta seka minka takia asiakkaat kay-

vat Stadiumissa. Tutkimus suunnattiin myos vain ostaneille asiakkaille. Tutkimuksen

tulokset kertoivat asiakaspalvelulla olevan vaikutusta ostopaatdkseen ja etenkin os-

topaikan valintaan. Tulokset osoittivat myds asiakaspalvelun laadun olevan hyvaa,

mutta toisinaan myyjien vahyyden vaikuttavan palvelun laatuun.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tassad opinndytetyossa kdytetdan tutkimusotteena kvantitatiivista eli maarallista tut-
kimusta. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tutkittavan ilmion ja siihen vaikuttavien
tekijoiden tuntemisen entuudestaan, se perustuu siis olemassa oleviin teorioihin.
Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdan yleistamaan tutkittavaa ilmiota ja se toteute-
taan yleensa suurelle ihmismaaralle. (Kananen 2010, 74.) Kvantitatiivinen tutkimus

perustuu positivismiin, jossa korostetaan mitatun tiedon perusteluja, luetettavuutta



ja yksiselitteisyytta. Sen tarkoituksena on tuottaa absoluuttinen ja objektiivinen tu-

los. (Kananen 2008, 10.)

Toinen vaihtoehto tutkimusotteelle olisi ollut kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus sopii parhaiten kaytettavaksi silloin kun tutkitaan uutta il-
miotd, josta ei ole viela tietoa tai kun halutaan saada syvallista nakemysta ilmiosta.
Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan useimmiten havainnoinnilla, haastatteluilla tai
tutkimalla dokumentteja ja sen perusjoukko on pienehkd. (Kananen 2015, 65, 70—
71.) Molempia tutkimusotteita voidaan kayttda myos rinnakkain tulosten vahvista-
miseksi, mutta tdma vaatii tutkijalta kykya hallita molemmat tutkimusmetodit laajasti

(Kananen 2008, 10-11).

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi etenee vaihe vaiheelta loppuun. Kvantitatiivinen
tutkimuksen tekeminen vaatii tarkkuutta ja saantojen noudattamista, silla maaralli-
sessa tutkimuksessa ei voi joustavasti palata tutkimuksen alkuun. Mikali lomake on
virheellinen tai otanta tehddan vaarin, on koko prosessi aloitettava alusta. (Kananen

2010, 74-75.)

Opinndytetyon tutkimusongelman luonteen vuoksi empiirinen osuus toteutetaan
kvantitatiivisena, silla tarkoitus on tutkia suurta asiakasmaaraa ja tehda keratyn otok-
sen perusteella yleistyksia. Kvantitatiivinen tutkimus on myos katevampi tapa toteut-
taa myymalaymparistossa, silla kavijamaarat ovat padivassa suuria. Tutkimuksen to-
teuttamisessa kaytetaan maarallisen tutkimuksen perusperiaatetta, eli empiirinen

osuus rakennetaan teorian pohjalta.
Aineistonkeruumenetelmat

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman aineistonkeruumenetelmia ovat kyselyt ja tilas-
tot. Tyypillisin tapa kerata tietoa on kyselylomake. Lomakkeen kysymyksen voivat
olla joko avoimia tai strukturoituja eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja. Kyselytut-
kimuksen onnistumiseksi kysymysten tulee olla ymmarrettavia, vastaajilla on kysy-
mysten edellyttdma tieto seka he ovat halukkaita antamaan tiedon. Lisdksi jokaisen
vastaajan on ymmarrettava kysymys samalla tavalla, eli niiden tulee olla yksiselittei-
sid. Tutkija saattaa helposti sokeutua omalle ty6lleen, joten kyselylomake on testat-
tava ennen varsinaista tiedonkeruuta virheiden eliminoitavaksi. (Kananen 2015, 81,

230.)



Tutkimusongelma toimii aina lahtokohtana kyselylomakkeelle. Ongelma tulee maari-
telld ja rajata tarkasti, mika saattaa aiheuttaa vaikeuksia tutkijalle. Varsinainen on-
gelma voidaan jakaa viela pienempiin osa-ongelmiin, jotka tarkentavat padaongelmaa.
Ongelmat voidaan muuttaa kysymyksiksi, joilla haetaan vastaukset empiriasta. Kysy-
mysten avulla tutkimus voidaan jasentaa ja luoda tutkimukselle runko. Kyselytutki-
muksen kysymysten tulee palvella tutkimusongelman ratkaisua. Kaikki turhat kysy-
mykset jatetdaan pois, silla pitkat kyselyt lisddvat kustannuksia ja vahentavat vastaus-
halukkuutta. Jokaisen kysymyksen kohdalla tulee pohtia sen hyodyllisyytta ja arvoa
tutkimuksen kannalta. (Kananen 2008, 14-15.)

Strukturoiduissa kysymyksissa on vastausvaihtoehdot annettu valmiiksi ja vastaaja
valitsee itse niistd hanelle parhaiten sopivimman vaihtoehdon. Strukturoituja kysy-
myksia ovat vaihtoehtokysymykset ja erilaiset asteikkokysymykset. Strukturoitujen
vastausten kasittely on helppoa ja nopeaa aineiston analysointiohjelmalla, silla vas-
tausvaihtoehdot ovat jo valmiiksi numerokoodattuja. (Kananen 2015, 235-236.)
Avoimet kysymykset voivat olla taysin avoimia tai suuntaa-antavia kysymyksia. Avoi-
men kysymyksen tarkoitus maaraa sen rajauksen asteen, kokoaan rajaamattomilla
kysymyksilla voidaan kayttaa ideoiden ja ajatusten luomiseen jostain asiasta tai kyse-
lyn alussa luomassa myotamielisempaa kyselytilannetta. Kysymysten rajaus on teh-
tava huolellisesti, silla huonosti rajattu kysymys voi tuottaa tuloksia, joista ei ole min-
kdanlaista hyotya tutkimusongelman kannalta. Avointen kysymysten kasittely on
strukturoituja vaativampaa, mutta ne voivat antaa suljettuja kysymyksia laajempaa

tietoa. (Kananen 2008, 25-26.)

Kyselylomake on nopein tapa kerata paljon vastauksia suurelta joukolta lyhyessa
ajassa. Haastattelututkimuksen teko olisi vienyt huomattavasti enemman aikaa,
koska toimeksiantajayrityksessa asioi paivasta riippuen satoja ihmisia. Kyselyloma-
ketta kaytettiin aineistonkeruumenetelmana samankaltaisissa tutkimuksissa, joissa

se osoittautui toimivaksi, minka takia se valittiin tdhan tutkimukseen.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella Seppalan myymalassa osta-
neille asiakkaille. Tutkija itse oli joka paiva tarjoamassa kyselya asiakkaille, jotta pys-
tyi tarvittaessa ohjaamaan ja auttamaan lomakkeen tayttdmisessa. Tutkimukseen sai
vastata tabletilla tai tayttamalla paperisen lomakkeen. Kun tutkija ei itse ollut pai-

kalla myymaldssa, myyjat tarjosivat ostotapahtuman jalkeen kyselyyn osallistumista.
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Kyselylomake koostui strukturoiduista kysymyksista, jotka tukivat tutkimusongelmaa.
Lisaksi kyselyssa oli muutama avoin kysymys, jolla pyrittiin saamaan syvempaa tietoa
seka kehitysideoita. Naista vastauksista etsittiin toistuvia asioita, joista voitiin tehda

paatelmia ja yleistysta.
Otanta

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on olennaista, etta havaintoyksikoita on yleensa pal-
jon. Tutkimuksen perusjoukko eli kohderyhma on maariteltava tarkasti, jotta siita
voidaan valita mahdollisimman edustava otos. (Heikkild 2014, 32, 40.) Otoksen valin-
taan vaikuttavat tutkimuksen aikataulu seka budjetti. Maarallisessa tutkimuksessa
otoksen minimimaaraksi on esitetty 100 havaintoyksikkéa. Otoskoon maara voi vai-
kuttaa tutkimuksen luetettavuuteen, silla jos havaintoyksikkdja on hyvin vahan, ei ti-

lastollisia testeja voida tehda luetettavasti. (Kananen 2010, 96, 102.)

Otantamenetelmat jakautuvat todenndkoisyysotantaan ja ei-todennakoisyysotan-
taan. Otantamenetelman valitseminen on aina tapauskohtaista, joten tutkijan on
tunnettava perusjoukon rakenne ja otantamenetelmien kriteerit luodakseen toimi-
van ja luotettavan yhteyden perusjoukon ja otoksen vilille. Todenndkoisyysotan-
nassa perusjoukon jokaisella jdsenelld on sama todennakoisyys tulla otokseen. (Kana-

nen 2008, 97.)

Tutkimusta toteuttaessa on tarkeaa ottaa huomioon vastausten puuttuminen eli
kato. Vastausprosentin jadadessa pieneksi mahdollisuus virheisiin tutkimustuloksissa
kasvaa. Kato on huomioitava ennakkoon otoskokoa suunniteltaessa, jotta saadaan
tarvittava maara vastauksia. Opinnaytetyota tehdessa tulee kato tuoda rehellisesti
esille, silld jos kaikki on tehty saantojen mukaisesti, kato on mahdollinen, eika se ole

opiskelijan syy. (Kananen 2008, 102—-103.)

Tutkimuksessa kdytettava otantamenetelma perustuu todennakoisyysotantaan ja on
osittain systemaattinen otanta, jossa tutkimusta tarjotaan yleenséa noin joka viiden-
nelle. Tutkimuksen perusjoukon yksikoista ei ollut mahdollista tehda luetteloa tai re-
kisterid, joten taysin selkedsta todennakosyysotannasta ei voida puhua. Vastauksia
pyrittiin kerddmaan monipuolisesti eri sukupuolen ja ikdluokan edustajilta. Otoskoon

tavoite oli 200 havaintoyksikkodd, jotta tuloksesta tulee mahdollisimman luotettava.



Analyysimenetelmat

Kun tutkimusaineisto on keratty, se taytyy analysoida. Maarallisessa tutkimuksessa
on tarkkaan maaritelty, mitka menetelmat ovat sallittuja millekin aineistolle. Jo kyse-
lylomakkeen tekovaiheessa tulee miettia analyysimenetelmia, silla kysymyksen
muoto vaikuttaa siihen, millaisia analyysimenetelmia voidaan kayttaa. Kyselylomak-
keella keratty aineisto analysoidaan tilasto-ohjelmalla. Yleisimpia ja yksinkertaisimpia
tulosten esittely tapoja ovat suorajakaumat, ristiintaulukoinnit, erilaiset jakauma- ja
tunnusluvut seka avointen kysymysten tulosten esittdminen. (Kananen 2015, 83,

288.)

Suora jakauma on yksinkertainen tapa esittaa ja tiivistdaa yhden muuttujan ominai-
suuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdaan tiedon yleistamiseen, joten kappa-
lemaarilla ei ole merkitysta vaan olennaista on saada selville, mika kunkin muuttujan
arvo on suhteellisesti koko aineistoon verrattaessa. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan
kahden eri muuttujan valisia riippuvuussuhteita. Ristiintaulukoinnin perusteella ei
kuitenkaan tule tehda paattelyita syy-seuraussuhteista. (Kananen 2008, 43—44.) Ris-
tiintaulukoinnin ohella kdytetaan yleensa khiin neli6 -testia, jolla saadaan selville,
onko muuttujien valilla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta. Khiin nelio- testin tu-
lee tayttaa tietyt edellytykset, jotta sita voidaan kayttaa luotettavien johtopadatosten

tekemiseen. (Heikkilda 2014, 200-201.)

Opinnadytetydssa hyddynnettiin tulosten analysoinnissa suoria jakaumia, ristiintaulu-
kointia seka khiin nelio- testia. Avoimet kysymykset tulkittiin toistuvien asioiden pe-

rusteella. Tulokset analysoitiin niin, etta niista ei voida erottaa yksittaisia vastauksia.
Luotettavuusvarauma

Kvantitatiivisen tutkimuksen etuihin kuuluu se, etta sita pidetdan kvalitatiivista tutki-
musta objektiivisempana. Merkittdva luotettavuutta parantaja tekija on se, etta ai-
neisto kerataan kaikille vastaajille samanlaisilla tutkimuslomakkeilla. Tutkimuksen
lahtokohtana on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuuden mukaista tietoa.
Kvantitatiivisessa opinndytety0ssa tulee aina arvioida tyon luotettavuutta. Luotetta-
vuuden arvioinnissa kaytetaadn kasitteita validiteetti seka reliabiliteetti. (Kananen

2008, 79, 340.)
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Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kan-
nalta. Validiteetti varmistetaan kdyttamalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, mittaria
seka mittaamalla oikeita asioita. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen vali-
diteettiin. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tulosten yleistettavyytta eli otoksen vastaa-
vuutta populaatioon. Sisdinen validiteetti tarkoittaa, etta saadut tutkimustulokset
ovat seurausta kaytetyista muuttujista ja tutkimuksen mittarit ovat johdettu oikein
teorian pohjalta. Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyyttd, eli mikali tut-
kimus toistetaan, tulokset pysyvat samoina. Reliabiliteetti voidaan jakaa stabiliteet-
tiin ja konsistenssiin. Stabiliteetti mittaa mittarin pysyvyytta ajassa ja konsistenssi eli
yhtenaisyys tarkoittaa, etta mittarin osa tekijat mittaavat samaa asiaa. Reliabiliteetti
ei takaa validiteettia, mutta validiteetti takaa yleensa myos reliabiliteetin. (Kananen

2008, 79-81.)

Opinnaytetyossa tutkimuksen luotettavuus varmistettiin huolehtimalla, etta jokainen
tyon osio tukee tutkimusongelmaa seka kayttamalla sopivia tutkimusmenetelmia.
Tietoperustassa kaytettiin sopivia ja oikeita lahteitd, jotka liittyvat tutkittavaan asi-
aan. Tarkeat kasitteet maariteltiin. Teoriaan perehdyttiin huolellisesti ennen tutki-
muksen toteuttamista, jotta saatiin tarvittavat taustatiedot kyselyn tekemiselle. Ky-
selylomake suunniteltiin huolellisesti ja sen toimivuus testattiin usealla ihmisella en-
nen kyselyn toteuttamista. Kysymysten rakentamiseen kysyttiin myos neuvoa ohjaa-
valta opettajalta seka toimeksiantajayrityksen edustajalta, jotta saatiin kysymykset
vastaamaan tutkimusongelmaa ja vastaamaan toimeksiantajan haluja. Reliabiliteetti

pyrittiin varmistamaan huolellisella dokumentoinnilla.
Toimeksiantaja

JYSK on tanskalaisen Lars Larsenin perustama kansainvalinen jalleenmyyntiketju, joka
myy “kaikkea kotiin”. JYSKin tavoitteena on olla markkinajohtaja maakuu-, olo- ja
kylpyhuoneiden, ikkunoiden seka terassien sisustuksessa. (JYSK lyhyesti n.d.).
Kivijalkamyymaloiden lisaksi JYSKilla on verkkokauppa. JYSKilld on vahvat skandinaa-
viset juuret, joka nakyy niin tydymparistossa kuin tuotevalikoimassa ja -laadussa.
JYSK tarjoaa skandinaavista muotoilua, jonka keskiossa on modernisuus ja yksinker-

tainen design. (JYSK- Skandinavian sleeping & living n.d.)
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JYSKin missio on tarjota aina skandinaavinen huipputarjous kaikille nukkumiseen ja
asumiseen. Visio taas on olla asiakkaiden ensimmainen valinta, tyontekijoiden
ensimmainen valinta vahittdiskaupassa sekda maailman laajimmille levinnyt ja

tuottoisin jalleenmyyntiketju. (Mission statement n.d.)

Ensimmainen JYSK-myymala avautui Tanskassa vuonna 1979, josta yritys lahti
nopeasti kasvamaan ja viiden vuoden paasta ensimmainen myymala avattiin
ulkoimaille. Talla hetkella JYSK- konsernilla on yli 2 400 myymalaa 47 maassa eri
puolella maailmaa. Konsernin vuotuinen myynti on 3,12 miljardia euroa ja sen kasvu
on vakaata ja hallittua. (JYSK konserni n.d.) Suomessa ensimmainen JYSK-myymala
avattiin Turkuun vuonna 1995, ja talla hetkella myymaléita on jo yhteensa 71 ympari
Suomea (JYSK kasvatti myyntia Suomessa n.d.). JYSK Oy kuuluu Suomen
menestyneimpien yritystenjoukkoon. Se on saanut Kauppalehden Menestyja-
sertifikaatin jo neljana vuonna perakkain. Sertifikaatissa huomioidaan osa-alueita,
kuten kannattavuutta ja varavaraisuutta.(Menestyja -sertifikaatti n.d.) JYSK on myos
saanut Suomen vahvimmat- sertifikaatin, joka on merkki yrityksen luotettavuudesta

ja hyvasta taloudellisesta tilanteesta. (Suomen Vahvimmat -sertifikaatti n.d.)
JYSK arvot

Ihmissuhteilla on merkitysta yritysmaailmassa, ja siksi JYSKille on erittain tarkeata
varmistaa asiakkailleen paras mahdollinen palvelu ja neuvonta. Ilman maksavia asiak-
kaita ei ole mydskadan menestyvaa yritystda. Taman takia yritys on kehittanyt nelja
asiakaslupausta, joiden pohjalta se pyrkii toimimaan joka pdiva ja parantamaan pal-
velua ja neuvontaa. JYSK customer promises (kuvio 1) lupaa asiakkailleen erinomai-
sia tarjouksia, luotettavaa laatua, helppoa ostosten tekoa seka asiantuntevaa palve-
lua. Jokaisen myyjan tulee panostaa asiakaspalveluun olemalla helposti ldhestyttava,
tuotteensa tunteva seka avulias jokaisessa asiakaskontaktissa. Asiakas saa talloin laa-
dukkaita tuotteita kilpailukykyiseen hintaan sekd kokemuksen parhaasta asiakaspal-

velusta. (JYSK CUSTOMER PROMISES n.d.)
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SAAT SAAT SAAT SAAT
erinomaisia luotettavaa tehtya ostoksesi asiantuntevaa
tarjouksia laatua elposti palvelua

Kuvio 1. JYSK CUSTOMER PROMISES (JYSK CUSTOMER PROMISES n.d.)

JYSK- arvot (kuvio 2) ovat perdisin Lars Larsenilta, ja ne edustavat kdyttaytymista ja
asennetta, jota odotetaan jokaiselta JYSK:n tyontekijalta niin asiakkaita kuin kollegoi-
takin kohtaan. Kauppias tarkoittaa palveluhenkisyyttd, kustannustehokkuutta, luo-
tettavuutta, tavoitehakuisuutta sekd ammattitaitoa. Kollegana ollaan auttavaisia, toi-
siaan kunnioittavia, joustavia, avoimia ja rehellisia seka positiivisia. Yrityshengella tar-
koitetaan sitoutumista, lojaaliutta, yhteistyokyvykkyytta, kantaaottavaa JYSK-

lahettilasta eli ylpeytta olla Jyskildinen. (Tutustu tarkemmin JYSKiin n.d.)

TRADESMAN

CORPORATE SPIRIT

COLLEAGUE

Kuvio 2. JYSK- Arvot (JYSK n.d.)
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JYSK Leadership eli johtamisen arvot viestivat kdyttdaytymista ja asennetta, jota odo-
tetaan esimiehilta. Esimiestyo on tarkedssa roolissa JYSK:n menestyksen kannalta ja
arvot Leader, Coach ja Communicator auttavat siind. JYSK:ssa uskotaan delegointiin
ja osallistamiseen vastuun kautta. Esimiesten tehtdavana on varmistaa omien amma-
tillisten osaamisalueidensa kautta, etta toiminnan fokus on oikeissa asioissa ja tavoit-
teissa seka tyontekijat ovat sitoutuneita naihin. Ei vain siksi, ettd heidan taytyy vaan

siksi, ettd he haluavat. (Tutustu tarkemmin JYSKiin n.d.)

3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan tuotteeseen tai palveluun liittyvaa kanssakaymista
asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssa. Asiakaspalvelussa patevat kaikki samat saannot
kuin muussakin ihmisten valisessa kanssakdaymisessa. Asiakas voi olla joko ihminen tai
yritys, joka kayttaa tuotteita tai johon palvelu kohdistuu. Asiakaspalvelijoita ovat taas
ne kaikki yrityksessa tai julkishallinnossa tyoskentelevat, jotka ovat tekemisissa
asiakkaan kanssa. Asiakaspalvelu on pohjimmiltaan myyntia eli asiakkaan tarpeiden
tyydyttamista. Koska asiakaspalvelija on suorin yhteys asiakkaaseen, han tuntee
nama tarpeet parhaiten. Nykypaivana on hyvin harvinaista térmata ammattiin, mika

ei sisaltaisi asiakaspalvelua edes osittain. (Kannisto & Kannisto 2008, 6—7.)

Tassa luvussa kasittellaan asiakaspalvelun teoriaa niin yrityksen kuin asiakkaan
ndakokulmasta, palvelun laatua sekd myyntity6ta. Luvun lopussa kdydaan lapi hyvan

myyjan ominaisuuksia.

3.1 Asiakaspalvelu eri nakékulmista

Yritys pyrkii asiakaspalvelun avulla asiakastyytyvaisyyteen, pitkaaikaisiin
asiakassuhteisiin, sdaanndllisiin kauppoihin seka hyviin suositteluihin asiakkaalta
toiselle (Leppanen 2007, 49). Yrityksen ndakokulmasta asiakaspalvelunrooli on todella
tarked, silla asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, joka kerryttaa kassavirtaa. Taman takia
yrityksille on tarkeaa sitouttaa kerran ostaneita asiakkaita pysyviksi, koska tdma on

kustannustehokkasta ja kannattavaa liiketoiminnalle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)
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Palvelussa on pohjimmiltaan aina kyse asiakkaan auttamisesta ja hanen tarpeidensa
tayttamisesta. Asiakkaalla on jokin tarve, jonka yritys pystyy tarjoamaan ja taytta-
maan, kuten ruokaa nalkaansa ja huoneen yopymiseen. Palvelu on vuorovaikutusta
asiakkaan ja asiakaspalvelun valilla kasvokkain tai esimerkiksi puhelimen tai sahko-
postin valityksella. Asiakaspalvelu on myyntityota, jota tulisi yrityksessa tapahtua
koko ajan, eika pelkastaan erillistapahtuma. Tarjoamalla lisa- ja oheispalveluita, joita
asiakas ei ollut tulleen ajatelleeksi, hanen tyytyvadisyytensa kasvaa. (Erdsalo 2011, 12,
14-15.) Yrityksen asiakaspalvelun tavoitteena on aina tyytyvainen asiakas seka pyrkia
vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin. Tyytyvaisyys on myos avain asiakassuhteen

yllapitamiseksi. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 62—-63.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja, ja se on tehokas tapa
erottautua kilpailijoista. Hyvaa palvelukonseptia ja koulutettua, innostunutta ja
palvelualtista henkil6stoa on vaikea kopioida. (Lahtinen & Isoviita 2001, 45.) Asiakas-
palvelija kayttaytymiselladn vaikuttaa myos siihen, kuinka asiakas nakee yrityksen
(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 64). Asiakaspalvelijan tarkein tyovalineensa on
hdnen persoonansa seka kykynsa ja halunsa toimia vuorovaikutustilanteissa (Erasalo
2011, 14). Parhaimmat asiakaspalvelijat tuovat persoonansa esiin, ottavat tarvitta-
essa riskeja seka improvisoivat asiakkaan tarpeen ja persoonan mukaan. Asiakkaalle
yleensa jaakin mieleen juuri ne persoonalliset ja aidot tilanteet, jossa asiakaspalvelija
henkilokohtaisesti ndkee vaivaa hdanen eteensa. Asiakaspalvelutilanteista osa on ai-
nutkertaisia ja yllattavia, joihin yrityksella ei ole ohjeistusta. Tall6in asiakaspalvelijalta
vaaditaan hyvaa tilannetajua ja palveluasennetta toimiakseen organisaation strate-

gian ja brandin toimintatapojen mukaisesti. (Mattila & Ollikainen 2008.)

Asiakaslahtoisyys on tdana paivdana monen yrityksen perusarvo. Asiakaslahtéinen yri-
tys tarkastelee toimintaansa ja kdytannon prosesseja aina asiakasndakokulmasta jokai-
sella yrityksen tasolla. Asiakaslahtoisessa ajattelussa menestyksen uskotaan perustu-
van valittujen kohdemarkkinoiden tarpeiden tunnistamiseen ja niiden mahdollisim-
man hyvaan tyydyttamiseen. Aito asiakaslahtoisyys on vastuuta asiakkaasta. Myynti-
tyOssa asiakaslahtoisyys tarkoittaa myyjan aitoa kiinnostusta asiakkaan tarpeista ja

toiveista, jotka myyja ottaa huomioon omassa toiminnassaan. Myyjalta odotetaankin
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hyvaa kuuntelutaitoa pystydkseen tayttamaan asiakkaan tarpeet. Asiakaslahtoisyy-
den tavoitteena on kehittaa asiakassuhteita kertamyyntiasiakkuudesta kanta-asiak-

kuuteen. (Vahvaselkd 2004, 17-18, 71.)

Asiakaspalvelu asiakkaan nakdkulmasta on erilainen kuin yrityksen. Asiakas ei tieda
yrityksen markkinointistrategiaa tai tavoitteita, vaan asiakkaalle todellista on se, mita
han havaitsee, kokee ja tuntee. Ensivaikutelma asiakkaalle on tarke3, silla se ratkai-
see, tuleeko han toistekin vai jaako asiakaskaynti ainoaksi. (Pesonen, Lehtonen &
Toskala 2002, 59-60.) Asiakaspalvelutilanteissa asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi
vksil6ina, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa kuunnellaan (Lahtinen &
Isoviita 2001, 42). Asiakkaan ndakdkulmasta asiakaspalvelu on onnistunut, kun han saa
asiantuntevaa, luotettavaa, nopeaa seka juuri hanen henkilokohtaisiin ongelmiinsa
tai tarpeisiinsa kohdistuvaa palvelua. Asiakkaan nakékulman ymmartaminen on asia-
kaspalvelun taidoista tarkein, silla se milta asiakkaasta tuntuu ja asiat hanen silmin
ndyttavat, on asiakkaan totuus, johon han ratkaisunsa perustaa. (Pesonen ym. 2002,

59-60.)

Asiakkaan huomioiminen asiakaspalvelutilanteessa on erittdin tarkeaa, silla mikali
asiakkaasta tuntuu, ettei hantda huomata, se voi hanesta tuntua palvelualttiuden
puutteelta ja valinpitamattomyydeltda. Huomaamattomuus voi luoda asiakkaalle epa-
varmuuden tunnetta ja pahimmassa tapauksessa han voi kokea sen noyryyttavana
ohjailuna tai ylimielisyytena. Asiakaspalvelu tilanne alkaa asiakkaan huomioimisesta.
Kiireessakin asiakaspalvelijan on hyva huomioida tekeilld olevan tyon ohella ymparis-
t6a ja muita asiakkaita. Huomioimisessa on kyse palvelujarjestyksen luomisesta, mika
on tarkeaa etenkin tiloissa, jossa ei ole selkeda jonoa tai jonotusjarjestelmaa. Esimer-
kiksi kun asiakas on saanut merkin siita, ettd hdnet on huomattu, odottaa han ren-
nommin omaa palveluvuoroaan. Mikali asiakasta ei huomioida ja han niakee myo-
hemmin tulleita palvelevan ensin, voi asiakas loukkaantua ja poistua. (Pitkdnen 2006,

11-14.)

Asiakkaat etsivat ratkaisuja, joita kdyttamalla he saavat arvoa jokapéivaiseen ela-
maansa ja paivittdisiin toimintoihin. Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita, vaan
niiden tuottamia hyotyja. Tuotteista ja palveluista asiakkaille syntyvaa arvoa ei tuo-
teta tehtaissa eikd palveluyritysten toimistoissa, vaan arvo syntyy vasta, kun asiakas

kdyttaa ostamaansa palvelua tai tuotetta. (Gronroos 2009, 25.) Yrityksen ja asiakkaan
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asiakassuhde alkaa myyntitapahtumassa. Kun asiakassuhde on luotu, on siita pidet-
tava jatkuvasti huolta. Asiakkaan lojaliteetti on helppo tuhota hetkessa, esimerkiksi
pettamalla lupaus. Mikali asiakaspalvelu on kunnossa, eivat kaikki virheet johda asia-
kassuhteen katkeamiseen, vaan asiakkaan nakékulmasta hyvin hoidettu ongelmati-
lanne voi lujittaa sitoutumista yritykseen seka saada hanet suosittelemaan palvelua

ystavilleen. (Tuominen 2013.)

3.2 Asiakaspalvelun laatu

Palvelun laatu voidaan kasittaa yrityksen laaja-alaiseksi kehittamiseksi, jonka tavoit-
teena on asiakastyytyvaisyys, kannattava liike toiminta seka pitkalla aikavalillda myds
kilpailukyvyn sadilyttaminen ja kasvattaminen. Laatu on siis kaikkea yrityksen toimin-
taa aina tuotteen laadusta toimintaprosessien ja asiakasyhteyksien kehittamiseen.
(Vahvaselka 2004, 83—84.) Laatu on monimutkainen kasite, ja sita voi olla haasteel-
lista toteuttaa. Yrityksen tulee luoda toiminnalleen ohjaavia laatumaarayksia ja oh-
jeistuksia henkilostén noudatettavaksi. Nailla maadrayksilla maaritellaan palvelun
taso, joka halutaan toteutuvan. Palvelun laadun tason mittaa kuitenkin aina loppupe-

lissa asiakas. (Erasalo 2011, 17.)

Palvelunlaatua on voi olla vaikea arvioida, silla se on hyvin yksilo- tai tilannekohtaista.
Palvelun laadun arviointiin vaikuttavat muun muassa ika, sukupuoli ja muu tausta. Li-
saksi kaikilla asiakkailla on erilaiset kasitykset siitd, kuinka heita tulisi palvella ja mita
laatu tarkoittaa. Asiakkailla on kaikilla siis erilaiset laatuvaatimukset, jotka kasvavat
koko ajan. Tana paivana asiakkaat osaavat vaatia asiakaspalvelulta aikaisempaa

enemman. (Valvio 2010, 81, 83-84.)

Asiakkaan odotukset palvelua kohtaan toimivat laadun ldahtokohtana. Usein asiak-
kailla on melko perusoletukset palvelua kohtaan, eli odotetaan yrityksen tekevan sen
mita pitaakin. Odotuksiin vaikuttavat monet tekijat, kuten hinta, mainonta ja tutta-
vien kokemukset. Palvelun laatu koetaan hyvaksi silloin, kun asiakkaan kokemukset
vastaavat odotuksia ja erinomaiseksi silloin kuin odotukset ylittyvat. Asiakaspalvelu
on parhaimmillaan elamysten tuottamista, joka syntyy odotukset ylittavasta miellyt-
tavasta ja onnistuneesta asiakaskokemuksesta. Laadun kokemiseen vaikuttavat kaikki

asiat, mita kdynnin aikana tapahtuu. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras 2013, 47-48.)
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Palvelun kokonaislaatu voidaan jakaa tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun
(kuvio 3). Tekninen laatu osoittaa tuotteen ja toimintaympariston laadun, kun taas
toiminnallinen laatu osoittaa, miten asiakas saa ja kokee palvelun. Vaikka tuote olisi
teknisesti hyva, mutta palvelutapahtuma ja vuorovaikutus asiakaspalvelijan kanssa
eivat suju odotetusti, asiakas ei ole taysin tyytyvadinen. Taas jos asiakaspalvelija osaa
aistia asiakkaan tunnelmat ja vastata niihin, voi asiakas olla tyytyvadinen, vaikka tuote
ei olisikaan taydellinen. (Erdsalo 2011, 17-18.) Yrityksen imagolla on myds vaikutusta
koettuun laatuun. Mikali asiakkaalla on myonteinen mielikuva yrityksesta, pienet vir-
heet annetaan yleensa anteeksi. Jos virheita sattuu usein ja huonoja palvelukoke-
muksia on useita, imago karsii ja pienikin virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman.

(Grénroos 2001, 102.)

Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan)

Prosessin
toiminnallinen laatu:
miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuvio 3. Palvelun kaksi laatu -ulottuvuutta. (Grénroos 2001, mukautettu)

Parannettaessa palvelun laatua tulisi maarittaa mita laatu on, etenkin kuluttajien na-
kokulmasta, eli kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun ja kuinka sitd voidaan edis-
taa. Ellei nama ole tiedossa, parantaminen jaa helposti puheen tasolle. Yritykset rin-
nastavat useasti tuotteen tai palvelun laadun niiden teknisiin ominaisuuksiin, vaikka
todellisuudessa asiakkaat kokevat laadun paljon laajemmin seka heidan laatukoke-
muksensa pohjautuu usein aivan muihin kuin teknillisiin ominaisuuksiin. Laatua maa-
ritellessa tulisikin miettia sitd, miten asiakkaat sen kokevat. Muuten parannushank-

keessa paddytaan vain tuhlaamaan aikaa ja rahaa. (Grénroos 2001, 100.)
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Palveluyrityksessa henkiloston asenteilla ja toiminnalla on suuri vaikutus palvelun
laatuun ja lopputulokseen (Valvio 2010, 37). Myyjat ovat nakyvin osa yrityksesta asi-
akkaille. Asiakaspalvelu on hyvaa, kun se tayttaa tai ylittaa asiakkaan odotukset. Asi-
akkaat ansaitsevat aina hyvaa palvelua. Asiakaspalvelun tulisi olla hyvaa hinnasta riip-
pumatta, silla se ei ole palvelun ominaisuus. Asiakaspalvelussa asiakkaan tarpeet
ovat etusijalla ja myyjien tulee selvittaa ne kuuntelemalla ja tutustumalla asiakkaa-
seen. Tuotteiden ominaisuuksien esitteleminen on turhaa, elleivat ne kohtaa tar-

peita. (Kannisto & Kannisto 2008, 168.)

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelun laatua suhteessa
asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin (Pakkanen ym. 2013, 183). Palvelun laatu voidaan
jakaa palveluprosessin laatuun ja lopputuloksen laatuun, jolloin asiakkaan odotuksien
ja kokemusten suhdetta tarkastellaan erikseen naiden osalta. Asiakastyytyvaisyyden
kannalta molemmat ovat tarkeitd. Yrityksen tulee panostaa palveluprosessiin ja huo-
lehtia lopputuloksen laadusta, saadakseen asiakkaansa tyytyvaisiksi. (Leppanen 2007,
138-139.) Asiakastyytyvaisyytta seurataan yleensa jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden
kehitys ndhddan pidemmalla tdhtaimella ja pystytdan reagoimaan ongelmiin ajoissa.
Yritys voi seurata asiakastyytyvaisyytta spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimuk-

sen ja suosittelumaaran avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 443.)

3.3 Myyntityo

Myynnin perusolemus perustuu vaihtokauppaan: kun annat jotain, saat jotain. Vaih-
tokaupassa tulee olla tarve asiaan, jota ollaan vaihtamassa, seka halu tehda kauppa
kyseisen myyjan ja yrityksen kanssa. Vastineeksi naista yritys saa asiakkaan rahat.
Kunniallinen myynti perustuu ndihin kahteen ylla mainittuun asiaan, silla heti kun
myyntityossa koetetaan asiakasta harhaanjohtaa tarpeistaan, asiakas kokee kielteisia
tunteita niin myyjaa kuin yritysta kohtaan. (Kokonaho 2011, 9-10.) Myynti on yhden
ihmisen vaikuttamista toiseen ihmiseen seka vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkai-

den valilld (Vuorio 2008, 7, 10).

Myyntitydn tehtavana on luoda ja ylldpitaa kannattavia asiakassuhteita seka auttaa ja
vahvistaa asiakkaan ostopdatosta. Myyntityota voidaan tarkastella eri nakdkulmista,

kuten sen mukaan, mikd myyjan tyotehtava on, kuka on asiakas, millaisia tuotteita
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myyddan tai missa myynti tapahtuu. Pddosin myyntityo voidaan jakaa toimipaikka-
myyntiin, kenttamyyntiin ja puhelinmyyntiin. Myynti voi olla joko kuluttajamyyntia,
mika tarkoittaa kaupankayntia suoraan kuluttajille eli tuotteiden ja palveluiden lopul-
lisille kayttajille, tai yritysmyyntia, jolloin kaupankaynti on kahden yrityksen valista.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 12, 371.)

Henkilokohtainen myyntityo on osa yrityksen markkinointiviestintdaa seka osa koko
yrityksen toimintaa (Leppanen 2007, 46). Myyjid voidaan pitaakin yrityksen kaynti-
korttina, joten he ovat tarkedssa roolissa mielikuvan luomisessa, silla moni asiakas ar-
vioi yritysta sen myyjien ja asiakaspalvelun perusteella (Rubanovitsch & Aalto 2007,
19). Myyjan tarkein tehtava on tuottaa asiakkaalle arvoa niin, ettd han tekee osto-
paatoksen ja on halukas ostamaan my6s uudelleen. Myyjan tehtavana on tuoda esille
tuotteen tai palvelun hyodyt eli arvot ja samalla tuottaa omalla toiminnallaan arvoa
asiakkaalle. Antamalla tietoa ja perustelemalla tuotteen sopivuuden myyja pystyy siis

vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 373-374.)
Myyntiprosessi

Myyntiprosessi voidaan useimmiten jakaa kahteen vaiheeseen: asiakashallintaan ja
myyntikeskusteluun. Molemmat vaiheet toteutuvat paaasiassa yritysmyynnissd, kun
taas kuluttajamyynnissa myyntitilanne alkaa myyntikeskustelusta. Myyntikeskuste-
lussa vastuu on yksinomaan myyjalla, kun taas asiakashallinnassa myyja voi saada
apua muilta henkildilta. Asiakashallinnan vaiheet ovat asiakasperustus, yhteyden-
otto, valmistautuminen ja asiakassuhteen hoito. Myyntikeskustelun vaiheet ovat

avaus, tarvekartoitus, ratkaisu, vastavaitteet ja paatos. (Kalliomaa 2011, 55.)

Tasokas ja mitattava myynti perustuu yritykselle toimivaksi osoitetun myyntiproses-
sin noudattamiseen, jolloin tavoitetta kohti edetdan askel askeleelta. Tarkeaa on,
ettd myynnin vaiheet ja koko myyntiprosessi kdydaan lapi oikeassa jarjestyksessa,
myyjan hallitessa prosessia. Tarkeda kuitenkin on osata lukea asiakasta ja tarvittaessa
soveltaa mallia paastakseen haluttuun lopputulokseen eli kaupan syntymiseen. (Vuo-
rio 2008, 40.) Myyntiprosessin tulee edetd samalla tavalla myymalasta tai myyjasta
riippumatta, jotta asiakkaalle taataan aina korkea tasalaatuinen palvelu. Myyntipro-

sessi tulee kayda lapi jokaisen kohdattavan asiakkaan kanssa, eika vain tarkeaksi kat-
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sottujen asiakkaiden tai kun myyjalla on hyva paiva. Myyntiprosessin tulee sujua jou-
tuisasti, jotta asiakas ei kyllasty ja kauppa saadaan paatokseen ensi kohtaamisella.
Yritysmyynnissa tavallista on, ettd kohtaamisia on useampi ennen kaupan synty-

mistd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30, 33-34.)

Kuluttajakaupassa on tarkeda, etta asiakas tuntee heti myymalaan saapuessaan
olonsa tervetulleeksi. Myyjan tulee lahestya asiakasta viipyilematta ottamalla katse-
kontaktia, tervehtimalla seka esittelemalld itsensa. Ensivaikutelmalla on suuri vaiku-
tus myyntiprosessin etenemisessa, joten myyjan tulee herattaa asiakkaan kiinnostus
valittdmasti. Tervehtimista seuraa avun tarjoaminen tai kysely, mika asiakkaan toi
myymalaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 67-70.) Tarvekartoitusvaiheessa asiak-
kaalta pyritddan saamaan selville hanen tarpeensa, ongelmansa, odotuksensa ja toi-
veensa, johon han on etsimadssa vastausta. Tarvekartoituksessa tarkeaa on esittaa
avoimia ja lopuksi johdattelevia kysymyksia. Nain myyja saa asiakkaan itse kertomaa
tarpeistaan. Myyjan tarkein taito onkin kuunteleminen, jonka perusteella hdn osaa
tarjota asiakkaalle oikeaa tuotetta. Kuuntelemalla asiakasta myyja saa myos asiak-
kaan kuuntelemaan ja muodostaa luottamussuhteen heidan vilille. (Vuorio 2008,

65-67.)

Tarvekartoituksessa selvinneiden asioiden perusteella myyja esittelee tuotteen asiak-
kaalle. Myyjan tulisi tuotetta esitellessa kertoa hyotyja ja arvoa, mita asiakas saisi
tuotteesta sen sijaan, etta kertoisi ennemmin pelkat tekniset ominaisuudet. Hyva tar-
vekartoitus mahdollistaa myyjan esittamaan tuote-esittelyn, joka on raataloity asiak-
kaalle ja ndin ollen pitaa keskustelun vuorovaikutteisena ja nayttaa asiakkaalle, etta
valittaa. (The 7 Steps of the Sales Process 2011.) Tarvekartoituksen aikana tai sen jal-
keen asiakkaalle saattaa herata epailyksia tai muita esteitd kauppaa kohden. Myyjan
tehtavan on reagoida naihin vastaamalla. Vastauksien tulisi olla lyhyita ja perusteltuja
ja niiden pitaisi pitaa ylla hyvaa ilmapiiria. Myyjan on hyva aivan lopuksi kysya viel3,
onko asiakkaalla jotain vield joka mietityttaa. Kaikkien epailyksien tulee olla haivy-

tetty ennen kaupan paatoksen ehdottamista. (Kalliomaa 2011, 100-101.)

Kaupan paattamistd voidaan pitdd myyjan kannalta myyntiprosessin jannittavimpana
vaiheena, silld koko myyntikeskustelu on pohjautunut siihen. Kaupan paattdminen
voi kuitenkin olla myyjalle vaikeata, mikali han ei osaa lukea asiakaan ostosignaaleja

tai hanta jannittaa mahdollisen kielteisen vastauksen saaminen. Myyntiprosessi tulisi
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kuitenkin aina saada selkeadn paatokseen, jotta epaselvyyksia ei jad kummallekaan
osapuolelle. Kaupan paattamiseen on useita tekniikoita, kuten suora kysymys, toi-
mintatekniikka eli annetaan asiakkaan testata tuotetta tai vaihtoehtotekniikka, jossa
asiakkaalle annetaan kaksi vaihtoehtoa, josta valita mielekkdampi. (Vahvaselka 2004,

168 - 170.)
Hyva myyjan ominaisuudet

Usein sanotaan, etta hyvaksi myyjaksi synnytdan eika sita voi oppia. Kaytanto kuiten-
kin osoittaa toista, eli myyntitydssa voi onnistua monenlaiset ihmiset. Hyvat myyjat
omaavat yleensa hyvat sosiaaliset taidot ja tuovat persoonansa esille. Koska myynti
on vuorovaikutusta, hyva myyja osaa kommunikoida ja kuunnella hyvin. Positiivinen,
innostunut ja rohkea asenne luo hyvaa ilmapiiria. Asiantuntevuus on myds tarkeaa,
silld se luo luotettavuutta myyjalle. (Vahvaselka 2004, 16, 28.) Hyvia myyjid on mo-
nenlaisia, silla erilaiset tuotteet vaativat erilaista asennetta ja osaamista. Kuitenkin
myynnin perusperiaatteet sdilyvat aina samana toimialasta, tuotteesta ja asiakkaasta
rilppumatta. (Hamaldinen 2016, 44.) Hyvat myyjat nakevat myos tilaisuuksia sielld,

missa toisen mukaan niitd ei ole (Lundberg & Toytari 2011, 273).

Ammattitaitoinen ja hyva myyja osaa ennen kaikkea kuunnella, silla muuten asiak-
kaasta ei saa tarpeeksi tietoa. Hyva myyja tietda myos mihin, pyrkii seka saatuaan
selville asiakkaan tarpeet han osaa myyda niiden mukaan. Vuorion (2008) mukaan
hyvan myyjan ominaisuuksia ovat ahkeruus, motivaatio, taito ja myyntitekniikka,
luottamuksen herattaminen, itsehillintd seka asiakkaan arvostaminen. Asiakkaan ar-
vostamien on ominaisuuksista tarkeimpid, silla sellaiselta myyjalta ostetaan, joka ar-

vostaa asiakasta. (Mts. 111, 117.)

Hyvat myyjat ovat ylpeitda ammatistaan ja haluavat olla hyvia siind, he my6s haluavat
jatkuvasti kehittaa itsedan viela paremmaksi myyjaksi. He arvostavat seka tuotetta
etta yritystd, jota edustavat. Rummukainen (2015) listaa huippumyyjien tunnusmer-
keiksi asenteen, ajankdytonhallinnan ja tavoitteellisuuden, myyntiesittelytaidot ja tu-
loksellisen asiakaskohtaamisen, tuotetietouden, ulkoisen olemuksen, asiakashankin-
nan ja lisamyynnin, kyvyn tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa seka kaupan
paatostaidot. Mikdaan naista ominaisuuksista ei tee yksindaan huippumyyjaa, mutta

etenkin asenne ja kaupanpaatostaidot ovat todettu olevan avain menestykseen.
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Kaikki nama ominaisuudet ovat sellaisia, joita pystyy halutessaan kehittdmaan, eli
menestys on itsesta kiinni. (Mts. 19-20, 35.) Koulutuksella ja omalla asenteella tul-
laan siis hyvaksi myyjaksi, luontaisten sosiaalisten taitojen auttaessa. Parhaat myyjat
rakastavat tyotdan ja asiakkaitaan. Sanojen merkitystd myyntitilanteessa pidetadan ti-
laisuudesta riippuen 5—-15 prosentin arvoisina, kun taas pukeutuminen, ilmeet, eleet,
danensavyt ja reviirikdyttaytyminen merkitsee asiakkaalle jopa yli 50 prosenttia.

(Lundberg & Toytari 2010, 275, 277.)

Taloustutkimuksen mukaan asiakkaiden mielesta myyjan tarkeimmat ominaisuudet
ovat asiantuntevuus, ystavallisyys ja palvelualttius. Arsyttdvimmat ominaisuudet taas
ovat aggressiivisuus, valinpitamattomyys ja asiantuntemuksen puute. Asiakkaat ha-
luavat saada yksilollista ja asiantuntevaa palvelua, eivatka enda pelkka pirteys ja iloi-

suus riitd. (Pesonen 2014.)

4 Ostopaatos

Yrityksen tulee tuntea asiakkaidensa kayttaytyminen, paatdksenteko ja ostoprosessi
padstakseen maaranpadhansa markkinoilla. Nama ohjaavat sita, milla perusteilla
asiakas valintoja tekee seka mita, mista ja miten ostetaan ja mitka vaikuttavat asia-
kastyytyvaisyyteen. Ostokdyttaytyminen ilmenee siis erilaisina valintoina, tapoina ja
tottumuksina, eli miten asiakkaat toimivat markkinoilla. (Bergstrom & Leppdnen
2015, 92.) Kuluttajien yhteydessa puhutaan myds kuluttajakdyttaytymisestd, joka tar-
koittaa yksilon tai ryhman kayttaytymista ostaessa, kuluttaessa tai havittaessa tuot-
teita, palveluita, ideoita tai kokemuksia, joilla he tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan

(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 644).

Saadakseen toimivia ja haluttuja tuotteita tai palveluita yrityksen on siis tunnettava
asiakkaansa. Talloin yritys pystyy myos muodostamaan erilaisia asiakaskohderyhmia
eli segmentteja ja kohdistaa tuotteita ja palveluita niihin. (Bergstrom & Leppanen
2015, 92-93, 133.) Eri kuluttajaryhmilla on erilaisia eritystarpeita, joten myyjan tulee
tuntea asiakassegmentit, jotta se voi tarjota oikeanlaisia palveluita ja tuotteita asiak-
kaalle. Erityistarpeiden tunnistaminen vaatii myyjalta jatkuvaa ostokayttaytymisen

seurantaa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 34.)
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Tassa luvussa kasitelldan erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokayttay-

tymiseen ja ostopdatoksen syntymiseen. Lopuksi kdydaan lapi ostoprosessin vaiheita.

4.1 Ostokayttaytymiseen ja —paatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat ostohalu seka ostokyky. Ostohalun syn-
tyyn vaikuttavat motiivit ja tarpeet sekda myds ulkopuoliset tekijat kuten ystavat ja
perhe. (Pakkanen ym. 2013, 88.) My0s yrityksen markkinointitoimilla, kuten mainok-
silla ja kampanjoilla on vaikutusta ostohalun syntyyn. Ostokyky muodostuu kulutta-
jan taloudellisesta mahdollisuudesta ostaa, ja siihen vaikuttavat kuluttajan kaytossa
olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, maksuehdot seka tuotteiden hinnat. Ku-
luttajan ostokykyyn vaikuttaa myos kaytossa oleva aika. Monet tekijat vaikuttavat siis
kuluttajan asiakaskayttaytymiseen seka ohjaavat ostohalua ja ostokykya. Nama teki-
jat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. (Bergstrom &

Leppdnen 2015, 93-94.)

Ostamiseen vaikuttavilla demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden
ominaisuuksia, joita on helppo selittdd, mitata ja analysoida. Naita kutsutaan myds
koviksi tiedoiksi ja ne toimivat markkinoiden peruslahtékohtana. Tarkeimpia demo-
grafisia tekij6ita ovat ika ja ikdrakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumis-
muoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot ja kdytettavissa olevat varat, ammatti ja kou-
lutus, kieli seka uskonto. Demografisilla tekijoilld on tarked merkitys analysoitaessa
ostamista, silla ne selittavat osittain kuluttajien tarpeita ja motiiveja, mutta lopullista

tuotteen valintaa ne eivat kuitenkaan selita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94-95.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisdisia tekijoita, jotka heijastuvat osto-
kayttaytymiseen. Naita tekijoita ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet,
persoonallisuus ja elamantyyli, oppiminen, muistaminen ja havaitseminen seka inno-
vatiivisuus ja ostamisen merkitys. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 96.) Psykologisia te-
kijoita voidaan pitda nykyaikaisen markkinoinnin perustana ja avaimena menestyk-
seen, mikali yritys tunnistaa ja tyydyttda nama tarpeet paremmin kuin kilpailijat (Pak-

kanen ym. 2013, 94).

Ostajan kuluttajakayttdaytymistd, motiiveja ja tarpeita voidaan tarkastella yhdysvalta-

laisen sosiaalipsykologi Abraham Maslown kehittdman tarvehierarkian mukaisesti.
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Siina yksilon tarpeet ovat jaettu sen mukaan, kuinka tarkeita ja valttamattomia ne

ovat (kuvio 3).

t S

Kuvio 4. Abraham Maslown tarvehierarkia. (Bergstrom & Leppanen 2015, mukau-

tettu)

Tarvehierarkian mukaisesti fysiologiset tarpeet ovat alimmaisina ja itsensa toteutta-
misen tarpeet ylimmaisena. lhmisen tulee tyydyttda elamisen kannalta tarkeimmat
tarpeet, kuten vesi ja uni, ennen kuin han voi yrittaa tyydyttaa seuraavan tason tar-

peita. (Kotler & Keller 2012, 182-183.)

Sosiaalisia eli ulkoisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimimista sosiaa-
lisissa ryhmissa sekd naiden vaikutusta ostokdyttdaytymiseen ja ostopaatdkseen. Sosi-
aalisista tekijoista voidaan helposti mitata, millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu ja mika ha-
nen sosiaaliluokkansa on. Vaikeaa kuitenkin on mitata, kuinka ndma ryhmat vaikutta-
vat yksil6on ja hanen ostoksiinsa. Sosiaalisia tekijoita voivat olla perhe, ystavat, tyo ja
muut sosiaaliset yhteisot, idolit, sosiaaliluokka seka kulttuuri tai alakulttuuri. (Berg-
strom & Leppdnen 2015, 110-111.) Ryhmakayttaytyminen on ihmisten ominaisuus,
aina ei tehda omia itsenaisia paatoksia, vaan tyydytadan seuraamaan muiden toimin-

taa ja mallintamaan sitd (Peltonen 2011, 40).



25

Yll3 esitettyjen tekijoiden lisdksi kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa yrityksen kilpai-
lukeinot. Jokainen yritys valitsee itse toiminnalleen ja segmenteilleen sopivat kilpailu-
keinot, joilla se pyrkii menestymaan markkinoilla. (Pakkanen ym. 2013, 93.) 4P:n
malli on yleisin markkinoinnin kilpailukeinomalli. Se koostuu neljasta P:sta: product
(tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (viestintd). Muuan muassa yri-
tyksen tuotteiden valikoima, laatu, design, hinta, mainokset seka kivijalkakaupan si-
jainti voivat vaikuttaa asiakkaan ostopadatokseen. (Armstrong & Kotler 2009, 83.)
Tana paivana nama eivat riita, vaan yrityksen tulisi suunnitella kilpailukeinonsa laa-
jennetun markkinointimixin avulla, jossa on 4P:n lisdksi asiakaspalvelu, henkil6sto ja
suhdeverkostot. Asiakaspalvelu on monen yrityksen kilpailukeinoista merkittavin,
silld sen avulla voidaan erottua kilpailijoista, luoda lisdarvoa asiakkaille ja varmistaa

asiakkaiden tyytyvdisyys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 12.)

4.2 Ostoprosessi

Ostoprosessit muuttuvat tana paivana nopeammin kuin myyntitavat, joten yrityksen
tulee aktiivisesti seurata asiakkaidensa ostokayttaytymista (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 13). Yrityksen on tarkeata tuntea ostoprosessin vaiheet, jotta se voi hioa kilpai-
lukeinoyhdistelmansa tehokkaaksi kuljettamaan asiakkaan prosessin lapi ostoon ja
seka ostonjalkeiseen tyytyvaisyyteen seka arvon tuntemiseen. Ostoprosessi on erilai-
nen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta riippuen. Monimutkaisissa ja harkituissa os-
toissa, asiakas yleensa kay lapi kaikki prosessinvaiheet, kun taas yleisissa rutiinin-
omaisissa ostoissa vaiheita saattaa jaada valista. Kuluttajan ostoprosessi muodostuu
arsykkeestd, tarpeen tiedostamisesta, tiedonkeruusta, vaihtoehtojen vertailusta,
paatoksesta ja ostosta sekad oston jalkeisesta kayttaytymisesta ja kokemuksista.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

Ostoprosessi kaynnistyy siita, kun ostaja huomaa tyydyttamattoman tarpeen tai on-
gelman, joka hanen taytyy ratkaista. Herdamista tarpeeseen ja motivoitumista tyy-
dyttdmaan sitd, kutsutaan arsykkeeksi. Se voi olla fysiologinen, kuten nalka, sosiologi-
nen, kuten tuttavan mielipide tai kaupallinen, kuten mainokset. Kun ostajalla on tar-
peeksi motivaatiota ongelman ratkaisua varten, han siirtyy tiedonkeruuvaiheeseen.
Siind han selvittaa eri lahteista eri vaihtoehtojen ominaisuuksia ja hankintapaikkoja.

Ostaja voi saada tietoa useista eri lahteistd, kuten omista kokemuksista, sosiaalisista
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tiedonlahteistd, kaupallisista tiedonlahteista tai ei-kaupallisista tiedonldhteista. Kun
ostajalla on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, han vertailee vaihtoehtoja ja ndiden
perusteella tekee ostopaatdksen. Valintakriteereina toimivat ne ominaisuudet, joita
ostaja pitda olennaisina ja arvojensa mukaisina. Sopivan vaihtoehdon loytyessa os-
taja tekee ostopaatoksen suorittaa ostotapahtuman. Ostotapahtumassa valitaan os-
topaikka ja sovitaan ostoehdoista. Kun ostaja on tyytyvainen, han paattaa kaupan.
Ostotapahtuman ei paaty ostamiseen, vaan siihen kuuluu vield tuotteen tai palvelun
kdayttaminen ja ratkaisun onnistumisen punninta. Tama vaihe ratkaisee asiakastyyty-
vaisyyden, tuleeko han uudelleen ostoksille ja suositteleeko han tuotetta/palvelua
eteenpain tuttavilleen vai katuuko han ostoa ja etsii uudenvaihtoehdon tilalle. (Mts.

120-125.)

5 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin myymaladssa 3.—9.4.2017. Tutkija oli itse keradamassa vastauksia
joka paiva tabletilla ja sina aikana, kun tutkija ei ollut paikalla, asiakkaat pystyivat
osallistumaan kyselyyn paperiversiolla, joka oli esilla kassan laheisyydessa. Vastauksia
saatiin viikon aikana yhteensa 193 kappaletta. Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen
tulokset suorien jakaumien ja ristiintaulukoinnin avulla. Lisaksi niiden luotettavuutta

tarkastellaan khiin nelio -testin avulla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyssa selvitettiin ensin vastaajien taustatietoina sukupuoli, ikd seka kayntitiheys.
Lisaksi kyselyn lopussa kysyttiin vastaajan yhteystietoja, joilla paasi osallistumaan lah-
jakortin arvontaan. Niita ei kuitenkaan yhdisteta vastauksiin, eika yksittdisia vastauk-
sia erotella. Tulokset kasitelldan ja julkaistaan kokonaisuutena. Vastauksia saatiin yh-
teensd 193 kpl ja kyselyyn vastanneista suurin osa eli 74 % oli naisia ja 26 % miehia

(taulukko 1).
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Nainen 140 73
Mies 51 27
Yht. 191 100

Kyselyyn saatiin vastaajia jokaisesta ikaryhmasta (taulukko 2). Melkein puolet vastaa-
jista oli ialtaan yli 50-vuotiaita. Eniten vastauksia saatiin yli 60-vuotiailta, joita oli nel-
jannes (26 %) kaikista vastaajista. Seuraavaksi eniten vastauksia saatiin 50-59-vuoti-
ailta, joiden osuus oli 23 %. Viidesosa vastaajista (20 %) oli 20—29 -vuotiaita ja 30-39-
vuotiaiden ikdryhman osuus oli 17 %. Toiseksi vahiten vastaajia oli 40-49-vuotiaissa
(12 %). Kaikista vahiten vastauksia saatiin alle 20-vuotiailta, joita oli vain 3 % vastaa-

jista.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N %
Alle 20 vuotta 6 3
20-29 38 20
30-39 32 17
40 - 49 23 12
50-59 44 23
Yli 60 vuotta 50 26
Yht. 193 100

Taulukossa 3 on esitetty vastaajien sukupuolen jakautuminen ikaryhmittain. Suurin
osa (73 %) tutkimukseen osallistuneista oli naisia. Jokaisessa ikdryhmassa naisvastaa-
jia oli enemman. Alle 20-vuotiaissa seka yli 50-vuotiaissa selkedsti suurin osa vastaa-
jista oli naisia. Miehia oli eniten 30—39-vuotiaissa, joissa heita oli vajaa puolet (41 %).
Toiseksi eniten heitd oli 20—-29-vuotiaissa kolmanneksen (32 %) verran. Muuten mies-

ten osuus vastaajista ikaluokittain oli noin viidesosa.
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Taulukko 3. Vastaajat sukupuolen ja idn mukaan

Alle20 20-29 30-39 40-49 50-59 YIi6e0 Yht.

vuotta vuotta

N=6 N=38 N=32 N=23 N=44 N=50 N=193

% % % % % % %
Nainen 83 68 59 74 80 80 73
Mies 17 32 41 26 21 20 27
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Taustatietoina selvitettiin myds, kuinka usein asiakas kdy asioimassa Seppalan myy-
malassa (taulukko 4). Yli puolet vastanneista (60 %) asioi myymaldssa harvemmin
kuin kerran kuukaudessa. Myymalassa kerran kuukaudessa asioivia oli viidesosa (21
%) ja muutaman kerran kuukaudessa hieman alle viidesosa (18 %). Viikoittain myy-
malassa asioivia oli vastaajista vain 1 % ja paivittdin tai lahes paivittdin ei asioi kukaan

vastaajista.

Taulukko 4. Asiakkaiden kayntitiheys myymalassa

N %
Paivittdin tai lahes paivittadin 0 0
Viikoittain 2 1
Muutaman kerran kuukaudessa 35 18
Kerran kuukaudessa 40 21

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 114 60

Yht. 191 100

5.2 Palvelun saaminen, laatu seka odotukset

Asiakaspalvelu kuuluu vahvasti JYSKin strategiaan. Taman takia tutkimuksessa halut-
tiin selvittda, saivatko asiakkaat kaynnillaan palvelua ja millaiseksi he sen kokivat. Ky-
selyssa selvitettiin, olivatko myyjat aktiivisia tarjoamaan palvelua asiakkaille myyma-
lassa vai joutuivatko asiakkaat odottamaan tai jopa itse pyytamaan palvelua (tau-
lukko 5). Taulukosta kay ilmi, ettd 63 % vastanneista olivat saaneet palvelua osto-
kdyntinsa aikana, kun taas kolmannes (34 %) oli pystynyt tekemaan ostoksensa ilman

myyjan apua. Vajaalle puolelle (44 %) vastanneista, myyjat olivat tarjonneet palvelua
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sopivan ajan kuluessa. 3 % vastaajista oli joutunut odottamaan, ennen kuin heille tar-
jottiin palvelua. Vajaa viidennes (16 %) oli joutunut itse pyytamaan saadakseen pal-
velua. Kolmas osa (34 %) vastanneista ei ollut saanut palvelua myymalassa, silla he
eivat olleet sitd tarvinneet. Ainoastaan kuusi (3 %) vastaajaa eivat saaneet palvelua,

vaikka he olisivat sita tarvinneet ja halunneet.

Taulukko 5. Asiakkaiden palvelun saanti myymalassa

N %
Kylla 85 44
Kylld, mutta jouduin odottamaan 5 3
Kylld, mutta jouduin itse pyytamaan 30 16
Ei, koska en tarvinnut myyjan apua 66 34
Ei 6 3
Yht. 192 100

JYSKin Seppaldssa sijaitsevan myymalan asiakaspalvelun tasoa selvittavassa kysymyk-
sessa huomioitiin niin myymalassa saatu asiakaspalvelu kuin myos kassalla tapahtu-
nut asiakaspalvelu. Taulukosta 6 selviaa, etta yli puolet (59 %) vastaajista kokivat saa-
mansa asiakaspalvelun kokonaisuudessaan hyvaksi. Erinomaiseksi saamaansa asia-
kaspalvelua luonnehti yli kolmannesosa (39 %) kyselyyn vastanneista. Ainoastaan
nelja (2 %) asiakasta kokivat saamansa asiakaspalvelun tyydyttavaksi. Yksikaan vas-

tanneista ei kokenut saamaansa asiakaspalvelua huonoksi.

Taulukko 6. Palvelun kokonaislaatu

N %
Erinomainen 76 39
Hyva 113 59
Tyydyttava 4 2
Huono 0 0
Yht. 193 100

Asiakkaiden odotuksia JYSKin asiakaspalvelua kohtaan kyseiselld kayntikerralla selvi-
tettiin avoimella kysymykselld, johon asiakkaat saivat omin sanoin vastata. Tahan ky-
symykseen vastasi yhteensa 89 asiakasta eli vajaa puolet (46 %). Vastauksissa oli ero-

tettavissa toistuvia seka yksittdisia vastauksia. Alla oleva taulukko 7. on koostettu
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teemoittain koostuvien vastausten perusteella. Joka kolmas vastaajista (33 %) odotti
hyvaa palvelua. Vajaat kolmannekset odottivat, etta palvelua (15 %) ja apua (15 %)
saa tarvittaessa. 10 % vastanneista odotti asiakaspalvelun olevan asiantuntevaa ja
myyjien tuntevan tuotteet. 7 % vastanneista ei ollut minkaanlaisia odotuksia, ja 6 %
odotti, etta palvelu hoituu ja on OK. Loput vastauksista on yksittdisia eriavia kom-

mentteja, joita ei voi yleistaa tulosten perusteella.

Taulukko 7. Asiakkaiden odotukset palvelulle

Hyvaa palvelua 29 33
Apua saa tarvittaessa 13 15
Palvelua saa tarvittaessa 13 15
Asiantuntevaa palvelua ja tuoteneuvontaa
Hommat hoituu

Nopeaa ja iloista palvelua

lloista palvelua

Edullisuus

Erinomaista palvelua

Itsendisesti saa asioida

Myyjat tavoitettavissa

Kysytdan tarvitaanko apua

Tarjoukset saatavilla

Myyijia lilan vahan suhteessa asiakasmaaraan
Vanhempaa ihmista huomioidaan hyvalla tavalla

Ei tyrkytysta

O R PR R P R RPRPRPRERNWOLO
N P PR R R R RRPREPNWOO

Ei odotuksia
Yht.

(0]
(\o)

100

Alla olevassa kuviossa 4 on nostettu vastaajien suoria vastauksia odotuksista palvelua
ja myyijia kohtaan. Kaikkia vastauksia ei ole nostettu kuvioon, vaan samantapaiset

ovat yhdistetty.
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"Apua saa tarvittaessa"

"Hyvaa ja reipasta palvelua saa"

"Palvelua saa ja tavaraa loytyy heti mu-
kaan"
"Asiantuntevaa neuvontaa tuotekohtaista"

"Nopeaa palvelua tarvittaessa"

"llosta ja palvelevaa"
"Eipa erikoisempaa, tiesin jo mita ostaisin"
"Tarjoukset loytyy"

"Soitin edellisena paivana tuotteen tietojen
saamiseksi. Minua opastettiin erinomaisen
hyvin netin kautta tehtavan tuotevarauksen
teossa"

"Ystavallista palvelua, ei tyrkytysta"

"Vanhempaa ihmista huomioi hyvalla tavalla"

"Ystavallista ja apua saa tarvittaessa"

"Hyvaa palvelua kuten aina"
"Palvelua saa tarvittaessa"
"Reipasta ja asiantuntevaa palvelua"

"Nopeaa ja ilosta palvelua"

"lloista lahestyminen ja palvelu"

"Ei ollut erityisia odotuksia"

"Edullisuus"

"Tiesin, etta ketjulla vahan myyjia
suhteessa asiakkaisiin (kavereiden
kertomukset)"

"Olisi ollut joku, joka olisi kysynyt
tarvitsenko apua"

Kuvio 5. Asiakkaiden odotuksia asiakaspalvelulle

Suurin osa vastanneista (84 %) kokivat odotuksiensa tayttyneen asiakaspalvelun suh-

teen (taulukko 8). Vajaa viidennes (15 %) vastaajista oli sitd mielta, ettd heidan odo-

tuksensa ylittyivat. Ainostaan kaksi vastaajaa (1 %) kokivat, ettd heiddan odotuksensa

eivat tayttyneet, koska "ei [6ytynyt sopivaa tuotetta” sekd "ketaan ei kiinnostanut

asiani”. Viisi vastaajaa (3 %, N=193) jatti vastaamatta kysymykseen.

Taulukko 8. Asiakaspalvelun odotuksien tayttyminen

N %
Kylla, odotukseni ylittyivat 29 15
Kylla, odotukseni tayttyivat 157 84
Ei, odotukseni eivat tayttyneet, koska 2 1
Yht. 188 100
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5.3 Ostopaatos ja sen tekijat

Taman tutkimuksen keskeisimpana tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat vaikutti-
vat asiakkaiden ostopaatokseen ja kuinka suuri merkitys asiakaspalvelulla oli osto-
paatoksen syntymiseen. Taulukossa 9 kdy ilmi, kuinka monen ostajan ostopaatoksen
syntymiseen asiakaspalvelu vaikutti. Vajaa puolet (48 %) vastaajista koki, etta asia-
kaspalvelulla oli vaikutusta ostopaatoksen syntymiseen, kun taas hieman yli puolella
(52 %) asiakaspalvelu ei vaikuttanut lainkaan ostopaatokseen. Vain kymmenesosalla
(10 %) asiakaspalvelu vaikutti erittdin paljon ostopaatokseen. Vajaalla viidesosalla (18
%) asiakaspalvelu vaikutti ostopaatokseen melko paljon ja viidesosalla (19 %) jonkin

verran, mutta ei kuitenkaan merkittavasti.

Taulukko 9. Asiakaspalvelun vaikutus ostopaatokseen

N %
Erittdin paljon 20 10
Melko paljon 35 18
Jonkin verran, mutta ei merkittavasti 37 19
Ei lainkaan 101 52
Yht. 193 100

Asiakaspalvelun vaikutuksella ostopaatoksen muodostumisessa ei ole suuria eroja su-
kupuolten valilla (taulukko 10). Miehilla asiakaspalvelulla on vaikusta yli puolella (60
%) vastaajista, kun taas naisilla vain alle puolella (43 %) vastaajista. Suurin eroavai-
suus sukupuolten valilla on, vaikuttiko asiakaspalvelu lainkaan ostopaatdkseen. Yli
puoliin naisista (56 %) asiakaspalvelulla ei ollut lainkaan vaikutusta, kun taas miehista
41 % teki itsendisesti ostopaatoksen. Tilastollisesti erot ryhmien valilla eivat ole mer-

kitsevia (Chi® = 3,54; df = 3; p = 0,35).
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Taulukko 10. Asiakaspalvelun vaikutus ostopaatokseen ja sukupuoli

Nainen Mies  Yht.
N =140 N=51 N=191

% % %
Erittdin paljon 9 14 11
Melko paljon 16 22 18
Jonkin verran, mutta ei merkittavasti 18 24 19
Ei lainkaan 56 41 52
Yht. 100 100 100

Taulukosta 11 kay ilmi ikdaryhmien valilla olevan pienia eroja sen suhteen, vaikuttaako
asiakaspalvelu ostopaatokseen. 50-59-vuotiaihin asiakaspalvelulla oli eniten vaiku-
tusta ostopaatoksessa (54 %), kun taas kaikilla muilla ikaryhmilla asiakaspalvelun vai-
kutus merkitsi alle puolelle vastaajista. 50-59-vuotiailla (18 %) sekd 30—39-vuotiailla
(16 %) vajaaseen viidennekseen vastaajista asiakaspalvelulla on erittdin paljon vaiku-
tusta, kun taas alle 20-vuotiailla seka 40—-49-vuotiailla kenellekdan vastaajista ei ollut
asiakaspalvelulla erittdin paljon vaikutusta. 40—-49-vuotiaille asiakaspalvelulla oli
melko paljon vaikutusta jopa neljanneksella (26 %), joka oli suurin vastausmaara ky-
seisessa kohdassa. Asiakaspalvelun vaikutus jonkin verran, mutta ei merkittavasti
vaihdellut paljon ikaryhmien valilla. Alle 20-vuotiailla asiakaspalvelu vaikutti jonkin
verran, mutta ei merkittavasti kolmannekseen (33 %), kun taas 40—49-vuotiailla vain
kymmenykseen (9 %). Asiakaspalvelulla ei ollut lainkaan vaikutusta reilusti yli puo-
leen (67 %) alle 20-vuotiaista vastaajista. Tilastollisesti erot ryhmien valilla eivat ole
merkitsevia (Chi? = 15,83; df = 15; p =0,39). Kaikki tilastollisen testin kriteerit eivat

tayty, joten tuloksiin on suhtauduttava varauksella.
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Taulukko 11. Asiakaspalvelun vaikutus ostopaatokseen ja ika

Alle20 20-29 30-39 40-49 50-59 YIli60

vuotta vuotta Yht.

N=6 N=38 N=32 N=23 N=44 N=50 193

% % % % % % %
Erittdin paljon 0 3 16 0 18 12 10
Melko paljon 0 21 13 26 18 18 18
Jonkin verran, mutta
ei merkittavasti 33 26 19 9 18 18 19
Ei lainkaan 67 50 53 65 46 52 52
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita selvitettiin kysymalla, mitka tau-
lukossa 12 nakyvista tekijoista vaikuttivat eniten asiakkaiden ostopaatokseen. Vaihto-
ehdoista sai valita enintdaan kolme itselleen parhainta vaihtoehtoa, minka takia taulu-
kon yhteen laskettu prosenttimaara on yli sata. Asiakkaiden ostopaatdkseen vaikutti-
vat selkeadsti eniten tarve tuotteelle (80 %) seka hinta (69 %). Kolmanneksi eniten os-
topaatokseen vaikutti kampanja (21 %). Asiakaspalvelu ja myyjan toiminta vaikuttivat
asiakkaiden ostopaatokseen vain hieman alle viidesosalla (18 %). Avoimessa vastaus-
vaihtoehdossa jokin muu mika, kerrottiin ostopaatokseen vaikuttaneiksi tekijoiksi

laatu, kiire saada tuote, myymalan sijainti, tuotteen sopivuus, ulkonako seka vari.

Taulukko 12. Ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat

N %
Hinta 134 69
Tarve tuotteelle 156 80
Myyjan toiminta ja asiakaspalvelu 34 18
Mainos 32 16
Aiemmat kayttokokemukset 24 12
Suositukset 5 3
Kampanja 40 21
Saatavuus 27 14

Jokin muu, mika? 10 5
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Kaikista eniten ostopdatdkseen vaikuttanut tekija oli tarve, jonka olivat valinneet
suurin osa (80 %) vastaajista. Taulukosta 13 nakyy, etta ikaryhmien valilla ei ollut suu-
ria eroja tarpeen vaikutuksen suhteen, silla jokaisessa ryhmdssa yli puolet oli sen va-
linnut. Yli 30-vuotiaista suurin osa olivat valinneet tarpeen vaikuttavaksi tekijaksi.
Tarve oli vaikuttavana tekijana eniten 40-49-vuotiailla, joista sen olivat valinneet
melkein kaikki (87 %). Vahiten tarve oli vaikuttanut alle 20-vuotiaisiin, joista vain yli
puolet (67 %) olivat sen valinneet. Tilastollisesti erot ryhmien valilla eivat ole merkit-

sevid (Chi? = 3,5; df = 5; p = 0,62).

Taulukko 13. Tarve ostopaatokseen vaikuttavana tekijana ja ika

Alle20 20- 30 - 40 - 50 - Yli 60 Yht.

vuotta 29 39 49 59 vuotta
N=6 N=38 N=32 N=23 N=44 N=50 N=193
% % % % % % %
Ei vaikuttava tekija 33 26 19 13 21 14 20
Vaikuttava tekija 67 74 81 87 80 86 80
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Toiseksi eniten ostopaatokseen vaikutti hinta. Sen olivat valinneet yli puolet vastaa-
jista (69 %). Taulukosta 14 nakyy, etta sukupuolien valilta |6ytyy eroavaisuutta sen
suhteen, vaikuttiko hinta ostopdatokseen vai ei. Naisista suurin osa (72 %) oli valin-
nut vaikuttavaksi tekijaksi hinnan, kun taas miehista sen oli valinnut yli puolet (59 %).

Tilastollisesti erot ryhmien valilld eivat ole merkitsevia (Chi? = 3,08; df = 1; p = 0,08).

Taulukko 14. Hinta ostopaatokseen vaikuttavana tekijana ja sukupuoli

Nainen Mies Yht.
N=140 N-=51 N =191

% % %
Ei vaikuttava tekija 28 41 31
Vaikuttava tekija 72 59 69

Yht. 100 100 100
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Kolmanneksi eniten ostopaatokseen vaikuttaneeksi tekijaksi valittiin kampanja. Sen
oli valinnut viidennes (21 %) vastaajista. Taulukossa 15 nakyy, kuinka kampanja osto-
paatokseen vaikuttavana tekijana jakautuu ikaryhmien valille. Ikaryhmien valilla ei
ole suuria eroavaisuuksia. Eniten kuitenkin kampanja vaikuttaa yli 60-vuotiailla, joista
kolmannes (34 %) oli sen valinnut. Vahiten kampanja oli vaikuttava tekija 30—49-vuo-
tiailla. Kummassakin ryhmassa vain vahan yli kymmenes osa (13 %) oli kampanjan va-
linnut. Muissa ika ryhmissa noin viides osa oli valinnut kampanjan yhdeksi kolmesta
tarkeimmasta ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista. Tilastollisesti erot ryhmien va-

lilld eivat ole merkitsevia (Chi? = 8,2; df =5; p = 0,15).

Taulukko 15. Kampanja ostopaatokseen vaikuttavana tekijana ja ika

Alle20 20- 30 - 40 - 50 - Yli6e0 Yht.
vuotta 29 39 49 59 vuotta
N=6 N=38 N=32 N=23 N=44 N=50 N=193
% % % % % % %
Ei vaikuttava tekijat 83 79 88 87 84 66 79
Vaikuttava tekija 17 21 13 13 16 34 21
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

5.4 Kehitysideat

Lopuksi kyselyssa haluttiin viela selvittaa asiakkaiden kehitysideoita myymalan palve-
lun parantamiseksi. Kysymys oli avoin kysymys, ja yhteensa vastauksia saatiin 29 kap-
paletta. Osa vastauksista oli suoraan myyjien toimintaa koskevia parannusehdotuksia
ja osa koski enemman myymalaa ja JYSKin jarjestelmia. Pienen vastausmaaran takia

ei tulosten perusteella voida tehda luotettavia yleistyksia.

Muutama kehitysidea toistui useammin kuin kerran (taulukko 16). Yksi neljasosa (24
%) kysymykseen vastanneista piti myymalan palvelua jo niin hyvana, ettei sita tar-

vitse kehittdd mitenkdan. Muiden vastaajien vastauksissa tuli esille asioita, joita voisi
parantaa. Myymalassa on ahdasta liikkua ja tuotteet saisivat olla valjemmin esilla (10

%). Osa (10 %) oli sitd mielta, etta palvelun kehittdmiseen vaadittaisiin lisdd myyjia. 7
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%:lla kysymykseen vastanneista ei ollut mitdan kehitysideaa palvelua kohden ja toi-
sen 7 % mielestad myyjien tulisi olla aktiivisempia tarjoamaan palvelua. Kaikkia malleja

tuotteista toivottiin myos esille (7 %).

Taulukko 16. Kehitysideat palvelun parantamiseksi myymalassa

Ei kehitettdvaa, silla palvelu on jo hyvaa
Myymaldssa ahdasta

Enemman myyjia
En osaa sanoa

Enemman aktiivisuutta

Kaikista tuotteita mallit esille

Asiakaspalvelun hoitaminen loppuun asti

Ei hengitettavista niskaan

Hintoja puuttuu, pitaa tulla kassalle kysymaan
Joskus sekavaa myymaladssa, paikat vaihtuu useaan
Kasattuna ja kotiin kuljetettuina

Kokoamispalvelu nopeammaksi ja tehokkaammaksi,
Tuotepalautus vaikea, selkedmmaksi

Turvatarkastukset nopeammaksi
Ulkotuotteet likaisia, voi olla myynnineste

R R R R R R R R R R NNN Wz

W W W W W W W W w wJd 3

Varausmahdollisuus varastosta suoraan myymalassa
Yht.

N
(Yo)

100

Alla olevassa kuviossa 5 on nostettu asiakkaiden suoria vastauksia palvelun kehitta-
miseksi myymalassa. Kaikki vastauksia ei ole nostettu kuvioon, mutta siita nakee tee-

moittain esille tulleet kehitysideat ja kommentit.
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"Ahdasta, pyoratuolilla ei mahdu liikku- "Enemman aktiivisuutta"
maan"

"Asiakaspalvelun hoitaminen loppuun asti, Kasattuna ja kotiin kuljetet-

maksun jalkeen hylattiin eika kerrottu kuin tuina

tavara tuli"

"Hintoja puuttuu, pitaa tulla kassalle kysymaan" "Myyjia lilan vahan"

"Ulkotuotteet likaisia, voi olla myynnineste" "Kaikista mallit esilla"

"Varausmahdollisuus varastosta suoraan myymalassa"

"Pysykaa elinvoimaisia ja hymyilevina" "Ei kehitettavaa, myyjat ys-
tavallisia"

"Ei mitaan lisattavaa. Hyvaa palvelua"

Kuvio 6. Asiakkaiden kehitysideoita ja kommentteja palvelun kehittamiseksi

6 Johtopaatokset

Tutkimuksessa oli tavoitteena selvittaa JYSKin Seppaldssa sijaitsevan myymalan asiak-
kaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Etenkin asiakaspalvelun ja sen laadun
vaikutus haluttiin saada selville. Lisdksi haluttiin selvittdada myymalan asiakaspalvelun

tasoa seka saada tarvittaessa kehitysideoita palvelun parantamiseksi.

Paatavoitteena tutkimuksessa oli selvittaa asiakaspalvelun vaikutusta asiakkaan osto-
paatoksessa. Tuloksissa saatiin selville, etta asiakaspalvelu vaikutti ostopaatokseen
noin puolilla asiakkaista. Asiakaspalvelun vaikutus ndytti olevan enemman suuntaa
antavaa ja ohjaavaa kuin suoraan ostopaatoksen tekevaa, silla vain kymmenesosan
ostopaatokseen asiakaspalvelulla oli merkittava vaikutus. Tuloksissa tuli ilmi, etta su-
kupuolen tai ikdryhmien valilla ei ollut merkittavia eroja sen suhteen vaikuttiko asia-
kaspalvelu ostopaatokseen. Miesasiakkaiden ostopaatokseen asiakaspalvelulla oli
kuitenkin merkitysta hieman enemman kuin naisten. Vanhemmalla asiakaskunnalla
asiakaspalvelun vaikutus oli my6s hieman suurempi. Tana paivana monet kuluttajat
tutkivat etukateen netista tuotteita ja lukevat arvosteluita, jolloin ostopadatos voi olla
monella valmiina jo myymalaan saapuessa. Vanhemmalla sukupolvella ei valttamatta
ole elektroniikkavalineitd, joilla kdyda netissa tai he voivat enemman arvostaa henki-

I6kohtaista palvelua, joka voi selittda eroa.
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Yleisid ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tutkittaessa selvisi kolme eniten vaikutta-
vaa tekijaa, tarve, hinta ja kampanja. Ostopaatokseen vaikuttaneeksi tekijaksi mel-
kein kaikki vastanneet valitsivat tarpeen. Ostoprosessi lahtee liikkeelle tarpeen muo-
dostumisesta, joka voi selittda tulosta. JYSK on hyvin hintavetoinen yritys ja se jakaa-
kin viikoittain kampanjalehted, jossa esitellaan huipputarjouksia. Lisaksi valilla myds
televisiossa ja sosiaalisen median eri kanavissa pyorii mainoksia. Ndama varmasti vai-
kuttavat siihen, etta hinta oli toiseksi eniten dania saanut ostopaatokseen vaikutta-
nut tekija sekda kampanja kolmannes. Asiakaspalvelu ja myyjan toiminta olivat neljan-
neksi eniten dania saanut ostopaatokseen vaikuttava tekija. Tutkimuksen vastaajien
sukupuolten seka ikaryhmien valilta ei loytynyt merkittavia eroja ostopaatokseen vai-

kuttavissa tekijoissa.

Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa JYSKin asiakkaista tarvitsee seka haluaa saada
palvelua asioimisensa yhteydessa. Tulosten perusteella Seppalan myymalan myyjat
ovat pdaosin aktiivisia tarjoamaan apua asiakkaille. Noin puolet apua tarvinneista asi-
akkaista joutuivat pyytamaan apua itse, joten kehittamisen tarvetta myos loytyy.
Asiakaspalvelun laaduntaso oli tulosten perusteella hyvaa sekd osan mielesta erin-
omaista. Asiakkaiden asiakaspalvelun laadun odotuksista ja niiden tayttymisesta sel-
visi, etta palvelu on ollut hyvaa ja sitda on saanut tarvittaessa aiemmillakin kayntiker-
roilla, mika vahvistaa tutkimustulosta. JYSKin asiakaslupaukset, voidaan ndin ollen
sanoa toteutuvan Seppalan myymalassd maksavia asiakkaita kohtaan. Koska tutki-
mus oli suunnattu ainoastaan maksaneille asiakkaille, tuloksia ei voida yleistaa koske-
maan koko asiakaskuntaa. Otoskoon ollessa tarpeeksi suuri, sen voidaan sanoa kos-

kevan koko populaatioita eli viikon aikana myymalassa ostoksilla kayneita.

Kehitysideoita kysyttdaessa, moni vastasi palvelun olevan jo niin hyvaa, ettei keksi mi-
ten sita pystyisi viela parantamaan. Muita useamman kerran toistuneita kehityside-
oita olivat palvelun aktiivisempi tarjoaminen ja sekda myyjien useampi maara. Lisaksi
myymala koettiin ahtaaksi ja useammasta tuotteesta toivottiin mallia esille. Vastaaja-

maara kysymyksessa oli kuitenkin pieni, joten tuloksia ei voida yleistaa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinndytety6ssa ja tutkimuksessa suoriutumista, sen
onnistumista, tutkimuksen luotettavuutta seka jatkotutkimusaiheita. Samalla

tutkimustuloksien yhteytta tarkastellaan jo olemassa oleviin teorioihin ja tuloksiin.
Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Opinndytetyoprosessi lahti kdayntiin helmikuussa 2017 suunnittelemalla tutkimuksen
sisalto ja toteutus yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa. Aikatauluksi
tutkimukselle suunniteltiin noin puoli vuotta, missa pysyttiin lopulta hyvin. Haasteita
aikataulussa pysymiseen toi tutkijan kokopaivdinen kesatyo, joka keskeytti hetkeksi
opinnaytetydn teon. Aihe oli erittdin mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silla tutkija
itse tyoskentelee myyjana toimeksiantaja yrityksessa. Tutkimuksen teoriaosuuden
teko seka myyjien havannointi kyselyn toteuttamisen ohella auttoivat tutkijaa
kehittamaan itseddn paremmaksi asiakaspalvelijaksi. Aiemmasta tyoskentelysta
toimeksiantajayrityksessa oli erittdin paljon apua tutkimuksen teossa, silla yrityksen
toimintatavat ja kdytdannot olivat jo tiedossa. My0Os Seppalan myymalan myyjat olivat

tuttuja, joka auttoi huomattavasti etenkin kyselyn toteuttamisessa myymalassa.

Kyselyssa onnistuttiin hyvin, silla vastauksia kyselyyn saatiin tarpeeksi ja tavoiteltu
200 havaintoyksikon otoskoko melkein tayttyi. Kyselylomake oli suunniteltu
rakenteeltaan ja sisall6ltaan padosin hyvin, joten vaarin ymmarryksia tuli todella
vahan. Kuitenkin taustatietokysymys, jossa selvitettiin asiakkaiden kayntitiheytta, oli
vastausvaihtoehdoiltaan hieman epadsopiva. Avoimien kysymysten alhainen
vastausmaara sai pohtimaan, etta jokaisen kysymyksen olisi pitanyt olla

strukturoituja, jotta tuloksia olisi pystynyt yleistamaan paremmin.

Kokonaisuudessaan kuitenkin voidaan sanoa, etta tutkimus onnistui hyvin.
Tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia, vaikka tuloksista ei 16ytynytkaan merkittavia
eroja kohderyhmien vililla eika se ei tuottanut paljoa uutta tietoa aiheesta.
Toimeksiantajayritys oli myds tyytyvdinen tyéhon, silla se sai paljon lisatietoa

asiakaskunnastaan seka tutkitun myymalan asiakaspalvelun tilasta.
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Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus alkoi huolellisella aiheen teoriaan tutustumisella ja tarkeiden kasitteiden
maarittamisella. Talla tavalla varmistettiin, etta tutkijalla on tarvittavat taustatiedot
tutkittavasta aiheesta seka kyselyn tekemisesta. Tutkimusongelma, -kysymykset seka
tutkimuksen tavoitteet maariteltiin tarkasti ennen aloittamista, mika auttoi tyon

etenemisen koko ajan tutkimusongelman mukaan.

Tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan kattavalla teoriaan tutustumisella
seka tutkimuskysymysten huolellisella suunnittelulla. Ndin toimiessa taattiin, etta
tutkimuksen mittarit johdettiin oikein teorian pohjalta seka saadut tutkimustulokset
olivat seurausta kaytetyistd muuttujista, kuten Kananen (2008) validiteetin
maarittelee. Tuloksista saatiin vastauksia etsittyihin kysymyksiin, joten mitatut asiat
ja mittarit ovat olleet suhteellisen oikeita ja onnistuneita. Kyselylomaketta testattiin
myos usealla henkildlla sen toimivuuden takaamiseksi, joka lisaa tulosten

luotettavuutta.

Kanasen (2008) mukaan realibiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyytta eli
mikali uusintamittaus tehtaisiin, tulokset pysyisivat samoina. Opinnaytetydssa ei
aikataulullisista seka budjetillisesta syista pystyta uusintamittausta tekemaan, joten
reliabiliteettia tassa tutkimuksessa on vaikea mitata. Kanasen (2008) mukaan
kuitenkin validiteetin ollessa kunnossa tutkimuksessa, takaa se usein myos

reliabiliteetin.

Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Seppaldan JYSKin myymaldssa viikon aikana
asioineet maksaneet asiakkaat. Kanasen (2010) mukaan kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tulee olla vahintadan 100 havaintoyksikkoa, jotta tilastollisia testeja
voidaan tehda luotettavasti. Tutkimuksessa saatiin yhteensa 193 vastausta, joka
taytti melkein asetetun 200 havaintoyksikdn tavoitteen. Kyselyn toteutusaika oli
seitseman paivaa eli taysi viikko, jonka aikana saatiin vastauksia erilaisilta paivilta,
ajoilta seka asiakkailta. Otos tutkimuksessa oli tarvittavan suuri ja monipuolinen,

joka lisda tuloksien luotettavuutta.

Kyselyyn pystyi vastaamaan itsendisesti tai haluttaessa tutkija haastatteli kysymykset.
Tutkijan sijainti oli aika ldhelld kassaa myymalan sisaankaynnilld. Téma on voinut

vaikuttaa asiakkaan vastauksiin, silla valilla myyjia oli kassalla kuuloetaisyydella.
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Yhteydet aiemmin esitettyihin tutkimuksiin ja teorioihin

Opinndytetyon alussa esiteltiin kuinka suuri rooli asiakaspalvelulla on lisdarvon
tuottamisessa asiakkaalle seka kilpailijoista erottautumiseen. Usealla yrityksella
kuten myds JYSKilla on jo yrityksen strategiassa maaritelty millaista asiakaspalvelua
he haluavat tarjota asiakkailleen. Teoriassa esitettiin myds kuinka asiakaspalvelulla
on vaikutusta asiakkaiden tyytyvaisyyteen seka ostopaatdkseen. Palvelun laatua on
hyvin vaikea arvioida, silla jokainen asiakaskohtaaminen on yksil6- etta
tilannekohtaista. Odotuksien kerrottiin myds toimivan |ahtokohtana, sille millaiseksi
palvelunlaatu koetaan. Odotuksien tayttyessa voidaan siis sanoa asiakaspalvelun
olevan hyvaa. Teorioiden seka saatujen tutkimustulosten voidaan sanoa olevan
vhteydessa, silla esimerkiksi suurinosa vastanneista kertoi odotuksiensa
asiakaspalveluakohtaan tayttyneen seka asiakaspalvelun olleen hyvaa.Teoriat
tukevat myos ostopaatdkseen vaikuttavien tekijoiden luotettavuutta, silla kuluttajan
ostoprosessi lahtee liikkeelle useimmisen tarpeen synnysta tai drsykkeesta.
Kampanjalehdet esimerkiksi voivat toimia talldisena. Kuluttajan ostokyky ohjaa

ostopaatosta, joilloin hinnan vaikutus ostopaatoksessa voi selittya.

Tutkimusta tukee myo6s Hakkaraisen (2015) Stadiumissa toteutettu tutkimus, jossa
tutkittiin myos asiakaspalvelun vaikutusta ostopaatoksessa ja mitka muut tekijat
vaikuttivat siihen. Tarve ja hinta nousivat tutkimuksessa eniten ostopaatdkseen
vaikuttaviksi tekijoiksi. Kuitenkin myos asiakaspalvelulla oli selkea vaikutus kaupan
syntyyn. Myos tyon alussa esitetyissa Hietikon (2013) seka Luukkolan (2016)
tutkimuksista selvisi, etta asiakaspalvelulla on vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen

niin positiivisessa kuin negatiivisessa merkityksessa.
Jatkotutkimukset

Tama tutkimus oli ensimmainen Seppalan JYSKissa tehtava laajempi tutkimus, joka
tutki asiakaspalvelun vaikutusta ostopdatokseen, asiakaspalvelun odotuksia seka
yleista asiakaspalvelun tasoa. Taman tutkimus olisi helppoa toteuttaa myos muissa
JYSKin myymaldissa. Tutkimuksen voisi myos toutetaa esimerkiksi jonkun kaupungin
kaikissa myymaloissa, jolloin saataisiin kattava kuva asiakkaista, myymaldiden
asiakaspalvelun laadusta. Lisdana talldisessa tutkimuksessa voitaisiin selvittaa

myymaloiden yhteistyon toimivuutta asiakkaan nakékulmasta.
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Myos syvallisempi haastattelututkimus asiakkaille voisi tuoda paljon uutta hyodyllista
tietoa aiheesta. Tama olisi resurssillisesti kuitenkin vaativampaa, seka asiakkaita voisi

olla hankala saada osallistumaan pidempi kestoiseen tutkimukseen.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

ASIAKASKYSELY OSTANEILLE ASIAKKAILLE

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa I¥SK:n asiakaskunnan mielipi-
dettd asiakaspalvelusta ja sen vaikutuksesta ostopdatdkseen. Tutkimus on
o0sa opinndytetydtd, jonka toimeksiantajana JYSK toimii. Tutkija opiskelee
Iywaskylan ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa ja on

tydskennellyt JYSK:ssa,

Vastaamalla kyselyyn saat &3nesi kuuluviin ja pdaset vaikuttamaan siihen,
miten J¥SK:n asiakaspalvelua kehitetdan. Vastaukset kdsitelldan luottamuk-
sellisesti, eikd yksittdistd vastaajaa voi tunnistaa tutkimustuloksista. Voit
vastata nimettémasti, mutta mikali haluat osallistua JYSK:n 50 £ lahjakortin
arvontaan, jatd yhteistietosi kyselyn loppuun. Kyselyyn wvastaaminen vie

muutaman minuutin.
Suuri kiitos vastauksestasil!

Reeta Numminen

jamk.fi

JAMK University of Applied Sciences
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Liite 2. Kyselylomake

OPINNAYTETYOHON LUTTYVA KYSELY

1. Sukupuoli
' Mainen O Mies

2. Ikd
2 Alle 20 vuotta > 20-29 2 30-39 2 40—49 2 50-59 2 ¥li 50 vuotta

3. Kuinka usein asioit myymaldssamme?
O Paivittdin tai Idhes paivittdin O Vilkoittain - O Muutaman kerran kuukaudessa
2 Kerran kuukaudessa 2 Harvemmin kuin kerran koukaudessa

4, Palveltiinko sinua myymaldssd ennen kassalle siirtymista?
O Kyl O Eyll, mutta jouduin odottamaan O Kylld, mutta jouduin itse pyytamaan

2 Ei, koska en tarvinnut myyjan apua 2 Ei
5. Millaiseksi koit asiakaspalvelun laadun kokonaisuudessaan? Tassd kysymyksessd huomioidaan niin myymaldpalvelu
kuin kassapalvelukin.

O Erinomainen O Hywd O Tyydyttava O Huono

6. Millaisia odotuksia sinulla oli IYSK:n asiakaspalvelulle?

7. Toteutuivatko odotuksesi?
2 Kyll3, odotukseni ylittyivit O Kylld, odotukseni tdyttyivat
OEi, odotukseni eivat tdyttyneet, koska

B. Vaikuttiko asiakaspalvelu ostopdatikseesi?
2 Erittdin paljon 2 Melko paljon 2 lonkin verran, mutta ei merkittdvasti 2 Ei lainkaan

9, Mitkd seuraavista tekijoistd vaikuttivat eniten ostopddtikseesi? Valitse enintddn kolme vaihtoehtoa.

[ Hinta [ Tarve tuottzelle O Myyjsn toiminta ja asizkaspalvelu O Mainos
O siemmat kdyttokokemukset O Suositukset O Kampanja
O saatavuus O Jokin muu, mikd?

10. Miten kehittdisit palveluamme myymaldssa?

Mikili haluat osallistua arvontaan, téytd alle yhteystietosi. Vastauksia ja annettuja yhteystietoja ei yhdisteta.

Mimi
Matkapuhelin
Sdhkdposti

KITOS VASTAUKSESTASI!




