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Opinnaytetyon toimeksiannon mukaan toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely Sellon Anttilassa
ja vertailukohteen vuoksi myos Itakeskuksen Anttilassa, joka on samalla myos suurin Anttila-
tavaratalo paakaupunkiseudulla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli saada tietoa asiakkailta mita mielta he ovat tavara-
taloista seka niiden myymista tuotteista.

Kysely toteutettiin paperiversioina, jotka olivat molemmissa taloissa asiakkaiden esilla noin
kahden viikon ajan. Motivointina vastaamiseen kaytettiin tuotelahjapalkintoa. Tulokset analy-
soitiin Microsoft Excel -ohjelmalla seka SPSS -ohjelmalla, joiden pohjalta tehtiin havainnollis-
tavat kaaviot. Tulokset lahetettiin myos molempiin tavarataloihin tiedoksi.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta molemmissa taloissa asiakaspalvelu on kohtalaisen hyvaa
seka myyjat ovat halukkaita palvelemaan. Henkilokuntaa on vain hieman liian vahan kummas-
sakin tavaratalossa. Suurimmat kehittamismahdollisuudet ovat tuotteiden laadun ja parem-
man asiakaspalvelun kohdalla. Valtaosa vastanneista halusi liikkeeseen seka enemman myyjia
etta lisaa kassoja.

Johtopaatoksina tuloksista havaittiin, etta palvelu ja henkilokunnan tavoitettavuus ovat tana
paivana avainasemassa, jos halutaan erottautua kilpailussa.

Asiasanat: palvelu, tuote, asiakkaat, asiakastyytyvaisyys, kilpailu
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Thesis was customer satisfaction survey in Sello and Itakeskus Anttila and they were also
compared. Itakeskus Anttila is the largest of the Anttila department store in the metropolitan
area, so that’s why it was interesting to compare.

Customer satisfaction survey was the aim to obtain information from their clients what they
think about the department stores, as well as their products and them quality.

The survey was carried out on paper version, which was set to a central location in both
stores for about two weeks. Motivated to respond we used to product gift package. Results
were analyzed using Microsoft Excel and SPSS program, which was made on the basis of illus-
trative diagrams. Results were also sent to both stores for information.

Results of the survey revealed that customer service in both houses is fairly good, and sales
persons are willing to help clients. There is lack of staff in both stores. The largest potential
is development of quality products and better customer service. The majority of respondents
wanted more sales persons to help and also more cashiers.

As a conclusion the results showed that the customer service and staff availability are the key
points if you want to stand out from the competition.

Key words: service, product, customers, customer satisfaction, competition
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakastyytyvaisyytta. Toimeksiantajana on Anttila Oy Sello,
joka sijaitsee Espoon Leppavaarassa. Vertailu kohteeksi otettiin isompi Anttila tavaratalo,
Itakeskus. Asiakastyytyvaisyys itsessaan on erittain kiinnostavaa informaatiota tulkittavaksi,

tutkimuksen perusteella saa selville mita mielta asiakkaat ovat kyseisesta yrityksesta.

Anttila Oy palvelee asiakkaita neljalla eri tavalla: Anttila-tavaratalot, Kodin Ykkonen -
sisustustavaratalot ja NetAnttila (postimyynti). Anttila on turvallinen, tuloksellinen ja arvos-
tettu kayttotavarakauppa. NetAnttila valittiin Suomen luotetuimmaksi verkkokaupaksi Euroo-

pan laajuisessa tutkimuksessa.

Anttila on taman paivan ihmisia varten, monipuoliset valikoimat tarjoavat ajankohtaisia tuot-
teita vapaa-aikaan, pukeutumiseen, kotiin ja ruokailuun. Hinnat ovat kilpailukykyisia ja hinta-

laatusuhde on kohdallaan.

Suomessa on yhteensa 29 Anttila-tavarataloa ja 9 Kodin Ykkosta. Myymalat sijaitsevat hyvien
kulkuyhteyksien paassa joko kaupunkien keskustoissa tai ostoskeskuksien sisalla. Kaikissa ta-
varataloissa odottavat monipuoliset valikoimat ja ammattitaitoinen henkilokunta. Edullinen

Anttilan hinta on jo kasite. Tavaratalossa halutaan yllapitaa mielikuvaa, etta hinnat ovat kil-

pailukykyisia ja hinta-laatusuhde on kohdallaan.

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, samoin asiakkailta saatu joko suullinen tai kirjallinen palaute.
Taloissa jarjestetaan kolmen kuukauden valein mystery shopping- kierroksia, joissa joku ulko-
puolinen arvioi tavaratalon henkilokunnan palvelualttiutta ja koko myyntiprosessia. (Internet
Anttila, 2011)

Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa asiakkaiden mielipiteita kahdesta eri Anttila-
tavaratalosta. Molemmat naista sijaitsevat isoissa kauppakeskuksissa ja siten hyvien kulkuyh-
teyksien paassa. Tavoitteena on kyselyn tulosten perusteella saada molemmille yrityksille

kehittamis- ja parannusehdotuksia. Ja siten luoda parempaa asiakastyytyvaisyytta.

Ajatuksena asiakastyytyvaisyystutkimus on hyva ja suhteellisen yleinen aihe ja siita on yleensa

myos yritykselle paljon hyotya.

Tutkimuksen kautta Sellon ja Itakeskuksen Anttila saavat ajankohtaista ja tarkeaa tietoa asi-
akkaidensa tyytyvaisyydesta yrityksia kohtaan ja palautetta tuotteidensa laadusta. Tutkimuk-
sesta tuleva tieto ja kehitysehdotukset ovat varmasti suurena apuna yrityksille heidan kehit-

taessaan toimintaa asiakkailleen mieleisemmaksi.
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Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kahden eri tavaratalon asiakkaiden tyytyvaisyys saa-

maansa palveluun ja yrityksien tuotteisiin seka samalla vertailla taloja keskenaan.

Anttila-ketju on erittain iso ja laaja, joten tasta tutkimuksesta saatuja tietoja voidaan hyo-

dyntaa monissa muissakin tavarataloissa, jos niin vaan halutaan.

Tutkimuksen ongelmana on yrityksen palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys, jota ei voi paatel-
la mistaan, joten asiakkailta saatava palaute auttaa tassa. Tutkimuksen ongelma voidaan
kiteyttaa kysymysmuodossa seuraavasti: Kuinka tyytyvaisia Anttilan asiakkaat ovat seka kuin-

ka tavaratalojen toimintaa voidaan kehittaa, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisempia?

Tutkimus on rajattu kahden ison tavaratalon asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja vertailuun keske-
naan. Asiakkailta saatujen tulosten perusteella on tavoitteena parantaa tavaratalojen palve-

lun laatua seka samalla kehittaa toimintaa paremmaksi seka sujuvammaksi.

Asiakastyytyvaisyys/Positiivi- - Tahan pyritdan! ©
nen kokemus

Hyva palvelu

Suosittelu Negatiivinen kokemus

Huono palvelu/Ei
palvelua

Tarvekartoitus

Myyja huomioi Myyija ei huomioi

Asiakkaan saapuminen
kauppaan

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys (Aarnikoivu 2005 kirjan ajatusten pohjalta)
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2 PALVELU

Mita palvelu loppujen lopuksi on? Tama on vain eras maaritelma: ”Palvelu tarkoittaa, etta
asetat juuri silla hetkella toisen henkilon edun omasi edelle”. Ajatus on toimiva. Se toimii
seka litke-elamassa etta kotona, ystavapiirissa, harrastuksissa, sukulaisissa ja taloyhtiossa - eli
kaikkialla elamassasi. (Lundberg & Toytari 2010, 31)

Jokainen meista on joka vuosi monia kertoja palveltavana. Useimmat niista kuuluvat jokapai-
vaiseen elamaan, eivatka ne maksa mitaan. Osa palveluista taas on sellaisia, etta niiden kayt-
taminen maksaa. Mutta kuitenkin molemmissa tapauksissa on periaatteessa samanlaiset pal-
veluperiaatteet. Kaikki toiminta perustuu vuorovaikutukseen, jonka onnistuminen ratkaisee
sen, kuinka hyvia tuloksia saadaan aikaan. Tarkeaa palvelutilanteissa on myonteisten vaiku-
telmien aikaansaaminen heti ensimmaisesta asiakaskontaktista lahtien. (Lahtinen & Isoviita
2001, 1)

Palvelutapahtuman onnistumiseksi Lahtisen ja Isoviidan (2001, 1) mukaan on erittain tarkeaa
luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma. Jos ensivaikutelma on onnistunut, asiakas antaa hel-

pommin anteeksi myohemmissa vaiheissa sattuvat pienet virheet seka puutteet. Ensivaikutel-
man syntymiseen vaikuttavat palveluymparistd, muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalvelu-

henkilosto, asiakkaan odotukset palvelua kohtaan seka mielikuva yrityksesta.

Huono palvelu karkottaa asiakkaat ja tuhoaa yritykselle rakennettua positiivista mielikuvaa.
Kun asiakasta kohdellaan hyvin ja oikealla tavalla, han ostaa tuotteen tai palvelun - ja palaa
varmasti yha uudelleen ja kertoo hyvaa sanaa eteenpain. Kun ajattelet asiakaspalvelua asiak-
kaan kohteluna, saat siita konkreettisemman kasityksen. Ostajan todellisuus muodostuu mie-
likuvista, kokemuksista, mainonnasta, ennakkokasityksista, odotuksista ja kohtelusta. Olem-
me kaikki palvelutehtavissa, mutta olemme myos asiakkaita. Jokaisella on varmasti kasitys
siita, milla tavalla hyva palvelu tulisi hoitaa. On yksi loistava ohje yli muiden: ”Kaikki minka
tahdotte ihmisten tekevan teille, tehkaa te heille”. (Lundberg & Toytari 2010, 32)

Yksityiset yritykset seka julkisyhteisot tuottavat palveluja. Sen tuottamiseen tarvitaan yleen-
sa valineita, joista tarkein on tyovoima. Palveluala onkin hyvin laajalti tyollistetty. Yritykset
tuottavat palveluja joko kuluttajille tai toisille yrityksille. Julkisia palveluja taas ovat esimer-
kiksi terveyskeskuksen, sairaalan, koulun, kirjaston, paivakodin, poliisin ja tuomioistuimen

palvelut. (Wikipedia)

Seuraavaksi Lundberg & Toytari (2010, 38) esittelevat yhden huonon palvelun esimerkin seka

yhden hyvan palvelun esimerkin. Aloitetaan huonosta.
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”Ostin 600 euroa maksavan sohvan. Ilmoitin kaupassa, etta tulen hakemaan sen ylihuomenna.
Ei kay, myyja vastasi. Ei meilla ole varaa eika tilaa sailytella ihmisten tavaroita. Se on vietava
heti pois. Teki mieleni toteuttaa lilkkkeen mainosta, jossa luvattiin, etta kaupan saa myos
perua. Olisin sitten ostanut sohvan uudelleen parin paivan paasta”.

Tassa esimerkissa myyja oli todella epaasiallinen eika ollenkaan asiakaslahtoinen. Nain ei voi

kayttaytya asiakasta kohtaan.

Seuraavana hyvan palvelun esimerkki, joka on Brasiliasta asti, pitaako sinne asti lahtea etsi-

maan hyvaa palvelua?

”Asuin Brasiliassa kaksi vuotta ja huomasin siella, etta myyja vaatekaupassa kysyi ensimmai-
seksi nimeni ja kaytti sita koko palvelun ajan. Se tuntui todella henkilokohtaiselta palvelulta.
Muutaman kerran kaytyani samassa kaupassa myyja huikkasi ovelta tervehdyksen nimellani”.
(Lundberg & Toytari 2010, 38)

Tama ei kylla voisi toimia Suomessa, kun kaikki kaupat ovat todella isoja marketteja. Ehka
joissakin pienemmissa liikkeissa tama voisi olla mahdollista. Mutta ainakin tallaisesta jaisi

varmasti todella hyva mieli ja positiivinen mielikuva kaupasta.

Anttilan seka Keskon arvot ovat ylittaa asiakkaan odotukset, tuntea asiakkaan tarpeet ja odo-
tukset seka halu luoda myonteisia kokemuksia, olla alan paras seka tarjota asiakkaille markki-
noiden parhaat tuotteet ja palvelut varmistaakseen kilpailukyvyn ja menestyksen, luoda hyva
tyoyhteiso, jossa toimitaan avoimessa, vuorovaikutteisessa ja arvostavassa yhteisossa ja vii-
meisena kantaa yhteiskunnallisen vastuun. Kesko toimii vastuullisesti ja noudattaa eettisesti
hyvaksyttavia periaatteita kaikissa teoissa niin tyoyhteisossa kuin yhteistyokumppaneiden

kanssa. (Kesko)

2.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on seka asiakkaan etta asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen, jossa asiakas-
palvelija ilmentaa toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on
rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen ilmentajina kohtaavat. Kohtaamisen
onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka asiakaslahtgista toimintaa esimerkiksi yrityksen tuote ja
palveluosastolla tai henkilostoosaston vastuulla olevassa rekrytoinnissa harjoitetaan. (Aarni-
koivu 2005, 16)

Sanat asiakas ja asiakaspalvelu voivat hamata. Joskus voisi miettia asiakaspalvelu-sanan kor-
vaamista sanalla ihmispalvelu. Jos ajattelet ihmista asiakkaana, ajatteletko hanesta eri taval-

la, koska hanesta voi olla hyotya? Kaikkia ihmisia tulee kohdella hyvin riippumatta
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siita, onko heista taloudellista hyotya tai ei. Silloin ei tarvitse vetaa minkaanlaista roolia vain

sen takia, etta saadaan tavoitteita aikaan. (Lundberg & Toytari 2010, 30)

Suomalainen on kohtalaisen vaikea asiakas. Hanelta saa harvoin selvaa palautetta. Yleensa
suomalainen reagoi vain kielteisiin asiakaspalvelukokemuksiin vaikuttamalla jaloillaan eli
vaihtamalla kauppaa tai tuotemerkkia. Kun suomalainen toteaa ostaneensa huonon tuotteen
tai saaneensa huonoa palvelua, han pui nyrkkia ja vannoo ettei enaa koskaan osta mitaan
kyseisesta liikkeesta. Usein esimerkiksi junissa, busseissa, lentokoneissa ja ravintolassa toisil-
leen ventovieraat ihmiset kertovat omista palvelukokemuksistaan. Ihmisilla on tarve kertoa
omista kokemuksistaan. Talla tavalla sana leviaa ja siten voidaan myos osin lievittaa petty-
myksen tunnetta. Joskus sanan levittamisen taustalla on ajatus tehda palvelus muille varoit-
tamalla heita. Joskus taas syyna voi olla halu kostaa koettu huono kohtelu ja noyryytys. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 42)

Asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartaminen on koko yrityksen olemassaolon peruskysymys.
My0s koko toiminnan edellytys on ostava ja maksava asiakas. Liian usein keskitymme vain
ulkoisen asiakkaan vaatimuksiin ja odotuksiin. Toiminnan onnistumisen kannalta on tarkeaa
kohdistaa huomio myos sisaisiin asiakkaisiin. Minka tahansa organisaation tarkoitus on palvella
asiakasta. Asiakkaan pitaa tuntea itsensa tyytyvaiseksi ja etta hanen toiveensa ja odotuksensa
on taytetty, kenties ylitetty. Asiakaskysymykset liittyvat keskeisesti myos yrityksen toiminto-
ketjuun tai toiselta nimeltaan prosessiin ja prosessien kautta edelleen toiminnan johtami-
seen. Onnistunut johtamisjarjestelma perustuu organisaation toimintaketjujen eli prosessien
perinpohjaiseen ymmartamiseen ja kokonaisuuden johtamiseen. Laadun tekemisen kannalta
on oleellista, koko toimintoketjun kitkattoman sujumisen ohella, myos se, etta optimoidaan
kokonaisuutta, ei sen osia. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi on ymmarrettava ja tiedetta-
va prosessin syy-seuraussuhteet, eli kausaliteetit. (Kokkonen 2001, Asiakastyytyvaisyys kaiken

perusta)

Asiakkaat arvioivat kauppaa hyvin pitkalti asiakaspalvelun perusteella, koska tuotteet ja
myymalan tekninen ymparistd ovat monissa kaupoissa hyvin samanlaiset. Tuotteet ovat mo-
nessa tapauksessa jopa identtisia. Nain ollen asiakas ei pety tai yllaty tuotteisiin asioidessaan
eri kaupoissa. Erot kauppojen valilla muodostuvat paaosin juuri asiakaspalvelun perusteella.
Heikko asiakaspalvelu onkin tutkitusti se paasyy, jonka vuoksi asiakas on vaihtanut kauppaa.
(Retail 2008, 53)
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Hyva asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa. Tarkeinta on tietaa, kuinka ihmiset haluavat itse-
aan kohdeltavan. Kun on taman salaisuuden selvittanyt, asiakaspalvelu on antoisaa tyota.
Ihmisen kayttaytymista huonosti tuntevalle palvelutyo on vastenmielista, heikosti palkitsevaa
tyota. Hanen paikkansa ei ole palveluammateissa, vaan hanen kannattaa hakeutua muuntyyp-
pisiin tehtaviin. Asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksiloina, joiden tarpeita, ideoita, tun-
temuksia ja persoonaa kunnioitetaan. Yksilollisyyden tarve ei tarkoita, etta pitaa noyristella
asiakkaan edessa, vaan noyryytta kuunnella ja ottaa hanet vakavasti. Lipeva palvelutyyli on

huono tapa toimia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42)

Asiakkaiden kasvavat vaatimukset palvelussa tarkoittavat yleensa kaytannossa enemman hen-
kilokuntaa palvelutason ja laadukkaan palvelun mahdollistamiseksi. Yrityksen kustannukset

nousevat, mutta palvelun hinta ei saisi nousta. (Aarnikoivu 2005, 14) Kauppoihin tarvittaisiin-
kin paljon enemman henkilokuntaa, jotta sita olisi riittavasti asiakkaita varten. Sama asia kay

myos ilmi taman opinnaytetyon kyselyn tuloksista.

Asiakaspalvelua ei voi suunnitella, kehittaa ja toteuttaa menestyksellisesti ilman asiakkaan
tuntemista. Asiakaspalvelusta ei ole olemassa yhta oikeaa totuutta tai toimintamallia, jonka
voisi istuttaa sellaisenaan jokaisen yrityksen toimintaan. Ongelmana onkin, etta se on hyvin
pitkalle kuluneita sloganeita asiakkaan arvosta yritykselle ilman, etta asiakkaan arvo aidosti
konkretisoituu yrityksen kaytannoissa. Kun pintaa raaputtaa syvemmalta paljastuu usein vain
naennaisesti hyva palvelu, joka perustuu enemmankin yrityksen omiin kuvitelmiin palvelun-
tasosta kuin asiakkaiden nakemyksiin. Asiakastyytyvaisyystutkimukset mahdollistavat asiak-

kaiden aanen kuulumisen. (Aarnikoivu 2005, 37)

Suuria muutospaineita yritysten toimintaan luo asiakkaan muuttuminen. Informaatioyhteis-
kunnan kehittyessa asiakas on yha vaativampi, kriittisempi ja uskottomampi kuin aiemmin.
Asiakas vaatii seka laadukasta asiakaspalvelua, etta halpaa hintaa. Nykyisin asiakas ei ole
laheskaan aina valmis maksamaan asiakaspalvelusta. Laadukkaan asiakaspalvelun ja halvan
hinnan yhtaloon vastaaminen on todella haasteellista, koska yritysten jatkuvuuden edellytys

on ja tulee olemaan voiton tuottaminen. (Aarnikoivu 2005, 14)

2.1 3/11 Saanto

Kun asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, han asioi mielel-
laan yrityksessa uudelleen. Kun asiakkaan odotukset tayttyvat seka jopa ylittyvat, asiakassuh-
de tiivistyy, ja asiakas kertoo hyvasta palvelusta tutkimusten mukaan keskimaarin kolmelle
henkilolle. Voi kysya, kumpaa ihmiset uskovat enemman, luotettujen ystaviensa kokemuksia
vai esimerkiksi liikaa lupailevia mainoksia. Sen sijaan tyytymaton asiakas kertoo kielteisesta

kokemuksestaan keskimaarin 11 henkilolle. Kun yritys huolehtii
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asiakkaistaan hyvin, sen ei tarvitse alentaa tuotteiden hintojaan eika kayttaa paljonkaan ra-
haa mainontaan hankkiakseen uusia asiakkaita, silla "hyva kello kauas kuuluu, paha paljon
kauemmaksi”. Asiakaskunta voi kuulla lyhyessa ajassa niin paljon kielteisia kokemuksia yrityk-
sen kanssa joskus asioineilta, etta paraskaan mainoskampanja ei enaa pelasta yritysta. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 9)

Kummankin osapuolen tyytyvaisyys parantaa mahdollisuuksia asiakassuhteen jatkumiseen.
Asiakasta ei pida ”sumuttaa” tai ”lypsaa” pakkomyynnilla, silla tutkimuksen mukaan jo yhden
negatiivisen palvelukokemuksen korjaaminen vaatii keskimaarin perati 12 positiivista palvelu-

kokemusta. Asiakas on siis erittain pitkavihainen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9)

Hyva markkinointi on sellaista, etta asiakkaat kokevat markkinoivan organisaation edes jos-
sain suhteessa kilpailijoitaan paremmaksi. Markkinointi on hyvaa silloin, kuin asiakas kokee
suurempaa tyytyvaisyytta, kuin han oli ennakolta odottanut. Positiivisesti yllattyneet ihmiset
kertovat kokemuksistaan eteenpain, koska he arvelevat nain toimiessaan tekevansa hyvia

”ystavanpalveluksia”. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9)

2.2 Palvelun laatu

Palvelun laadulla tarkoitetaan palvelun kykya tayttaa asiakkaan odotukset ja tarpeet, ja siten
etta asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia. Tasta syntyy myos asiakkaan tyytyvaisyys.

Palvelun laatu on sita mita asiakkaat kokevat.

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 50) mukaan hyvaan asiakaspalveluun kuuluu nelja osaa: palvelu-
kulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu. Seuraavassa muutamia syita mik-
si asiakas on lopettanut asioinnin kaupassa. Jopa 68 % on lopettanut asioinnin, koska kaupassa
on heikko asiakaspalvelu. 14 % taas sen takia, etta kaupassa on heikko tekninen laatu. Liian
korkeat hinnat, muutto tai kuolema ei vaikuta asiakkaille negatiivisena. Suurin syy on siis
asiakaspalvelu. (Retail 2008, 53).

Epaonnistuminen asiakaspalvelussa vahingoittaa kaupan mainetta huomattavasti pahemmin
kuin yleensa luullaan. 1-3-11 saanto perustuu tutkimuksiin asiakkaiden kayttaytymisesta asia-
kaspalvelukokemuksen jalkeen. Saannon mukaan yksi tyytyvainen asiakas kertoo hyvasta pal-
velukokemuksestaan keskimaarin kolmelle ihmiselle. Sen sijaan tyytymaton asiakas kertoo
huonosta palvelusta keskimaarin 11 ihmiselle. Nain tieto huonosta palvelusta lahtee levia-

maan kaupan vaikutusalueella huomattavasti helpommin. (Retail 2008, 53)

Vaikka virheiden ennalta ehkaisyyn panostetaan, ei asiakaspalvelussa voida kokonaan valttaa
tilanteita, joissa asiakas on tyytymaton. Ihmiset kokevat hyvin erilaiset asiat hyvaksi asiakas-

palveluksi. Toinen syy on, etta asiakaspalvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan.
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Nain sen tuottaja ei voi etukateen taysin varmistaa tuotteensa laatua, vaan han kokee tuot-

tamansa asiakaspalvelun samaan aikaan asiakkaan kanssa.

Asiakastyytymattomyyteen ei paasta kasiksi, jos asiakasta ei saada kertomaan tyytymatto-
myydestaan. Asiakkaista vain muutama prosentti kertoo tyytymattomyydestaan. Loput lahte-
vat tyytymattomina ja vakuuttavat itselleen, etteivat koskaan enaa palaa. (Reinboth 2008,
103)

Palvelukulttuuri Palvelupaketti

Hyva palvelu

Palvelun laatu Palvelutuotanto

Kuvio 1. Hyvdn asiakaspalvelun osatekijdt eli palvelujdrjestelmd (Lahtinen & Isoviita 2001,
50)

Jos asiakas saa hyvaa ja laadukasta palvelua, han todennakoisesti palaa ja samalla myos ker-
too kokemuksistaan muille potentiaalisille asiakkaille. Kun asiakkaalla on ollut tietyt odotuk-
set palvelun laadusta, koettu laatu voidaan arvioida vertailemalla odotuksia ja kokemuksia
toisiinsa. Palvelun laatu on ollut hyvaa, kun odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan mah-
dollisimman hyvin. Palvelu on kuluttajan nakokulmasta ihanteellista silloin, kun se ylittaa
kuluttajan odotukset. Naita kuluttajan odotuksia on tutkittu haamuasiakastutkimuksessa
(mystery shopping), asiakkaan toiveet ylittamalla asiakaspalvelija osoittaa erityisen hyvaa
ammattitaitoa. (Antila & Takkinen 2003, 19)

2.3 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuriin sisaltyy kaikki se, mita asiakas yrityksessa aistii, nakee ja kokee. Tasta
muodostuu ilmapiiri, joka heijastaa yrityksen arvoja ja vaikuttaa muiden osien toimintaan
palvelujarjestelmassa. Palvelukulttuuri on sanaton sopimus siita, mita yrityksessa sallitaan,

mita toivotaan ja mika on kiellettya. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50-51)

Palvelukulttuurin puute nakyy yrityksen toiminnassa monella tavalla. Kulttuurissamme asia-
kasrajapinnassa tyoskenteleva henkilosto jaa usein yrityksessa muiden tahojen jalkoihin -
myynnin, markkinoinnin ja tuotekehityksen. Naiden tahojen on huomattavasti helpompaa

oikeuttaa olemassaolonsa, mika nakyy yrityksen (johdon) suurempina panostuksina
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kyseisiin ammattiryhmiin. Myos naiden tahojen henkilostoa pidetaan yritysten avainhenkiloi-
na, joka nakyy konkreettisesti esimerkiksi tilinauhassa ja erilaisina yrityksen tarjoamina mah-
dollisuuksina muun muassa kouluttautumisen suhteen. Joskus taman asian laita on jopa pain-

vastainen. (Aarnikoivu 2005, 15)

Kyseinen arvojarjestys, joka rankkaa asiakasrajapinnassa tyoskentelevat asiakaspalvelijat
alimmalle portaalle yrityksessa kuvaa laajemmin yhteiskuntamme suhtautumista asiakaspalve-
luun ja palvelemiseen yleensa. Palvelua pidetaan kulttuurisesti alentavana - suomalainen ei
osaa ottaa palvelua vastaan eika palvella. Suhtautumista palveluun kuvaa hyvin esimerkiksi
se, etta asiakaspalvelija nimikkeen kaytto on vahentynyt ja sita voi pitaa jopa katoavana,

vaikka itse toimenkuva on edelleenkin vahvasti olemassa. (Aarnikoivu 2005, 16)

Yritysten avainkysymys nykyisessa ja tulevassa markkinatilanteessa onkin, miten saada asiakas
ostamaan juuri Sinun yrityksestasi samalla, kun markkinoilla on lukuisia yrityksia, jotka tar-
joavat vastaavia palveluita ja tuotteita? Vastaus on erottautuminen - positiivinen erottautu-
minen kilpakumppaneista. Miten siis erottautua massasta? Asiakaspalvelun avulla. Lahes kaikki
yritystoiminnassa on kopioitavissa kilpailijoiden toimesta - hyvaa asiakaspalvelua ei kilpailija
pysty varastamaan. (Aarnikoivu 2005, 19) Asiakaspalveluun ja sen laatuun kannattaa siis jokai-

sen yrityksen panostaa, silla erottaudutaan ja saadaan lisaa uusia asiakkaita.

Tarkein asiakaspalvelijan ominaisuus on oikea palveluasenne, halu perehtya asiakkaaseen
tavoitteena asiakkaan odotuksiin vastaaminen ja niiden ennakoiminen. Uuden ajan asiakas-
palvelija ei tavoittele nopeaa hyotya, vaan keskittyy asiakassuhteen hoitoon ja asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseen ja ennakoimiseen. Asiakaskohtaamisessa asiakaspalvelija pyrkii
herattamaan asiakkaassa tarpeen ja oivalluksen siita, etta on olemassa keino, joka tuottaa
asiakkaalle arvoa. Asiakaspalvelija ei mittaa onnistumistaan pelkalla lisamyynnilla, vaan asia-
kasuskollisuudella ja tyytyvaisyydella. Han nakee asiakassuhteen kehittyvana jatkumona, jota
han hoitaa systemaattisesti. Han ei myy mita tahansa, vaan tekee tarjouksia harkiten asiak-
kaan yksilollisyyden huomioiden. Han ymmartaa olevansa asiakaspalvelija, markkinoija ja
myyja, jonka tehtavana on myyda koko yritys asiakkaalle niin, etta syntyy kestava asiakassuh-
de. Han on ylpea tyostaan asiakaspalvelijana ja tietaa oman toimintansa vaikutuksen yrityk-

sen maineeseen. (Aarnikoivu 2005, 59)

Yritysten asiakaspalvelua kasiteltaessa nostetaan usein esiin palvelukulttuurin olemassaolo
itsestaanselvyytena. Palvelukulttuuria ei kuitenkaan ole ennen asiakaskeskeisyytta. Asiakas-
lahtoinen toiminta synnyttaa palvelukulttuurin. Hyva asiakaspalvelu on asiakaspalvelijoiden
toimintaa asiakkaan hyvaksi ja asiakkaasta kasin, palvelukulttuuri on kuitenkin viela enem-
man. Kun hyva palvelu on yhtiossa yhteinen, keskeinen arvo, voidaan puhua palvelukulttuuris-
ta. (Aarnikoivu 2005, 29)
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Nuoremmille ikaryhmille kuluttaminen on yha useammin elamys, jolloin myos asiakaspalvelun
keasti vaatia parempaa palvelua, ja ovat myos valmiita maksamaan siita. Hyva palvelu hou-
kuttaa myos useammin liittymaan kanta-asiakkaaksi. Keski-ikaisille ja vanhemmille kuluttajil-
le on tahan asti riittanyt perushyva palvelu, jossa tarkeinta on myyjan asiantuntemus. Van-
hemman sukupolven jarkevan kulutuksen tilalle onkin nousemassa ”nautiskelukulttuuri”, jossa
vaatimukset asiakaspalvelun suhteen ovat aivan toista luokkaa. Korkeasti koulutettujen- seka
hyvatuloisten kuluttajien ryhmassa piileekin tyytymattomyys palvelun yleiseen tasoon. (Lund-
berg & Toytari 2010, 330)

2.4 Palvelupaketti

Palvelupaketti on Lahtisen ja Isoviidan (2001, 52) mukaan sita, kun yritys markkinoi isoja ko-
konaisuuksia, jotka muodostuvat useista eri palveluista, jotka taas tyydyttavat asiakkaiden
tarpeita. Yrityksen on tiedettava, mita palveluja asiakkaat haluavat ostaa. Palvelupaketit
kootaan ydinpalvelun ymparille. Asiakas hyotyy ja kiinnostuu ydinpalveluista usein vasta sit-
ten, kun sen ymparille on suunniteltu liitannaispalveluja. Joissakin tapauksissa on lahes mah-
doton kayttaa ydinpalvelua ellei kayta samaan aikaan myos liitannaispalveluja. Palvelupaketit
rakennetaan niin, etta asiakas kokee vain myonteisia elamyksia. Ydinpalvelun tuottaminen on
yrityksen perustehtavan hoitamista, standardoitua perusammattitaitoa. Liitannaispalvelujen
tuottaminen taas on erityisosaamista, minka avulla erottaudutaan kilpailijoista ja tuotetaan
asiakkaalle yksilollinen, juuri taman tarpeita vastaava palvelu. Lisapalvelut koostuvat esim.
saatavuudesta ja palveluun liittyvista tavaroista seka materiaaleista. Tukipalveluita ovat mm.

kanta-asiakasedut, myyntipaikka tai -kanava seka brandi.

Lisapalvelu

Tukipalvelu

Perus-

palvelu

Kuvio 2. Palvelutuotteen tasot. (Pesonen 2001, 30)

Peruspalvelu, ns. ydinpalvelu, tarkoittaa, etta asiakas kiinnittaa huomionsa siihen, mika liike-

toiminnan kannalta on ehdottoman valttamatonta. Joidenkin mielesta ydinpalvelu
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voi olla tarkeampi kuin palvelun sisallon laatu eli se, miten asiakkaalle tuotetaan palvelu.
Asiakas tulee liikkeeseen useimmiten juuri ydinpalvelun takia. Esimerkiksi maalikaupasta os-

tetaan maalia, viinakaupasta viinaa ja ravintolasta ruokaa. Se saadaan, mika tarvitaan.

Tukipalvelussa esimerkiksi kellokauppias korjaa kellosi tai kun viet auton huoltoon saat usein
sijaisauton kayttoosi. Autokauppias myos myy tarvittaessa rahoituksen seka vakuutukset.
Huonekalukauppa tarjoaa ostoksille kotiinkuljetuksen ja vakuutuksen. Tukipalvelun tuottami-
nen on monella toimialalla valttamatonta ja erittain tarkea linkki ydinpalveluun. Elokuvateat-
tereiden ansaintalogiikassa makeisilla ja muilla evailla on vahva sijansa. Useimmat asiakkaat
osaavat odottaa tukipalvelua ja he liittavat sen mielessaan ydinpalveluun. Lisapalvelulle vain
luovuus asettaa rajat. Miksei asiakas vaikkapa sormusta ostaessaan voisi varata kultasepan
kautta myos juhlatilan - ellei kirkon varaaminen onnistu? Tuurin kylakaupassa voit nauttia
rock-konserteista, yopya tasokkaassa hotellihuoneessa ja menna Onnenkivi-ravintolassa nai-
misiin. Voit hankkia operaattorilta puhelimen ja puhelinmyyjalta liittyman. Lisaksi taitavalla
lisamyynnilla osoitetaan ystavallisyytta ja palveluhaluisuutta, joka yleensa kiinteyttaa asia-
kassuhteita. (Lundberg & Toytari 2010, 74)

2.5 Palvelutuotanto

Palvelujen tuottaminen on monivaiheinen tapahtumasarja. Palvelu syntyy silloin, kun asiakas
on kontaktissa palveluntuotantoprosessin muiden osien kanssa. Palvelutuotannon paaosat
ovat: palveltava asiakas, palveluymparisto, kontaktihenkilosto ja muut asiakkaat. Palvelu-
aloilla tulee kiinnittaa erityista huomiota ymparistoon. Siita saadaan varien, kalusteiden,
valojen ja somistuksen avulla toimiva ja siten viihtyisa asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2001,
54)

2.6 Palveluyhteiskunta

Palvelusektori muodostaa suurimman osan kansantaloudestamme ja on siten suurin tyollista-
jamme. Palveluyhteiskunnasta puhuminen ei ole liioiteltua. Kuitenkin Suomi on kiistamatta
itsepalveluyhteiskunta, itsepalvelun luvattu maa. Miten sitten voi asettua asiakkaan rooliin,
ja miten voi palvella hyvin kun samalla itsepalvelua korostetaan ja sen puolesta rummute-
taan? Se onkin hyva kysymys, miksi siis ponnistella laadukkaan palvelun puolesta, kun tee se
itse -filosofia ohjaa kuitenkin koko ajan toimintaa? Ponnistukset asiakaspalvelun puolesta ovat

oikeutettuja yritysten toiminnan jatkuvuuden mahdollistamiseksi. (Aarnikoivu 2005, 17)
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Omasta mielestani on mukavaa, kun kaupoissa on myyjia jotka tarpeen vaatiessa pystyvat
auttamaan asiakasta ja etsimaan esimerkiksi toisen koon kyseisesta tuotteesta, jos sita ei ole
hyllyssa saatavilla. Hyvalla palvelulla saadaan hyvaa kilpailuetua seka erotutaan muista ja

saadaan hyvin todennakoisesti uusia asiakkaita.

Asiakkailla pitaa kuitenkin olla vaihtoehtoja - oikeus valita itselleen sopivin palvelumuoto.
Usein itsepalvelu mielletaan asiakaspalvelun vastakohdaksi. Osalle asiakkaista itsepalvelun
mahdollistaminen on taas parasta mahdollista palvelua, mutta ei tietenkaan kaikille. Jotkut
asiakkaat taas vaativat saada henkilokohtaista palvelua ja tykkaavat kun heita autetaan ja
opastetaan tuotteiden valinnassa. Tallaiset asiakkaat myos useimmiten tarvitsevat ostopaa-
toksensa tueksi argumentteja miksi juuri kyseinen tuote on hyva ja miksi se kannattaa ostaa.

Tosin tama patee ehka enemman elektroniikan valitsemisessa ja ostamisessa.

Kun itsepalvelusta tehdaan vaihtoehto, jonka asiakas omaehtoisesti saa valita, on se asiakas-
palvelua. Kun itsepalvelua kayttavien maara kasvaa, vapautuu yrityksessa resursseja palvele-
maan asiakkaita, jotka taas haluavat itsepalvelun sijaan henkilokohtaista palvelua. Itsepalvelu
ei laajasti ymmarrettyna ole uhka asiakaspalvelulle, vaan pikemminkin mahdollisuus. (Aarni-
koivu 2005, 18)

Tassahan ollaan ilmiselvasti menossa koko ajan kiihtyvalla vauhdilla kohti itsepalveluyhteis-
kuntaa, vai pitaisiko sanoa IT-itsepalveluyhteiskuntaa. (Fraasi "tee-se-IT-se" tulee myos mie-
leen.) Sen sijaan etta asioita hoidettaisiin keskitetysti - mahdollisesti jopa tehokkaasti - ihmi-
set hoitavat jo melkein kaiken itse netissa. Netissa on tulevaisuus. Sieltahan voi nykyaan tila-

ta jo melkein kaiken. (Valopolku)
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3 ASIAKASLAHTOISYYS

Aarnikoivun (Aarnikoivu 2005, 16) mukaan asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sita, etta yrityk-
sella on asiakkaitaan koskevaa tietoa, jota se aktiivisesti kerryttaa monipuolisia tiedonkeruu-
kanavia hyvaksi kayttaen. Toteutuminen edellyttaa asiakaskeskeisyyden arvoon sitoutumista.
Asiakaslahtoisyys ei voi toteutua ilman ellei myos asiakaslaheisyys toteudu, joka taas kumpu-

aa asiakaskeskeisyyden arvosta.

Asiakaspalvelijat tuovat itsestaan ilmi yrityksen syvimman olemuksen. On samantekevaa, mi-
ten hyvaa tyota yrityksessa tehdaan, jos asiakas nakee ja kokee siita vain huonon palvelun.
Hyva asiakaspalvelu tayttaa jopa ylittaa asiakkaan odotukset. Tama on myos yksi Anttilan
paastrategioista. Valtaosa asiakkaan pettymyksista johtuu siita, etta yritys on luvannut jotain,
mita se ei sittenkaan pysty tarjoamaan. Mielikuvat joutuvat ristiriitaan todellisuuden kanssa.
Jos tuotteen hintaan ei voi sisaltya hyvaa palvelua, se on parasta jattaa kokonaan pois. Asia-
kaspalvelun tulee olla hyvaa hinnasta riippumatta, silla hinta ei ole palvelun ominaisuus.
(Kannisto 2008, 104, 111)

Hyva asiakaspalvelu on hyvin yksinkertaista, asiakas vaatii paljon, mutta ei mahdottomia. Se

riittaa, kun hanta kohdellaan ihmisena ja samalla tavalla kuin haluaisit itseasi kohdeltavan.

Toiminta Asiakaslahtoisyys
Tieto Asiakaslaheisyys

Arvo Asiakaskeskeisyys

Kuvio 3. Keskeiset kdsitteet. (Aarnikoivu 2005, 17)
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Asiakaspalvelutilanne on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen, jossa asiakas-
palvelija tuo toiminnassaan ilmi yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on
tilanne, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen ilmentajana kohtaavat. Tilanteen
onnistumiseen vaikuttaa, kuinka asiakaslahtoista toimintaa esimerkiksi yrityksen tuote- ja
palveluosastolla tai henkilostoosaston vastuulla olevassa rekrytoinnissa harjoitetaan. Asiakas-
lahtoisyyden toteutuminen edellyttaa yrityksessa asiakaskeskeisyyden arvoon sitoutumista.
(Aarnikoivu 2005, 16)

Palvelukokemukseen vaikuttavat paljonkin asiakkaan aiemmat kokemukset ja odotukset. Jos
ne ovat myonteisia, kauppias saa helposti pienet virheet ja kommahdykset anteeksi. Jos ne
ovat esimerkiksi imagoon ja kuulopuheisiin liittyen jo valmiiksi kielteisia, hyvakin palvelu
voidaan sivuuttaa halla valia-asenteella - ja mitattomista virheista voi kehittya suurikin on-
gelma. Asiakkaat voidaan ostokayttaytymisensa perusteella jakaa seuraavasti ryhmiin: Sanan-
saattaja (kertoo saamastaan hyvasta palvelusta ja tuotteista), Lojalisti (kanta-asiakas, palaa
aina uudestaan), Asiakas (ostaa, on tyytyvainen, ostaa kenties uudelleen), Kokeilija (naki
mainoksen, kuuli, testaa, ei tieda ostaako lisaa), Kuluttaja (satunnainen kulkija, poikkesi
matkalla), Kuluttaja ei ole asiakas, ennen kuin han on kavellyt sisalle liikkeeseen. (Lundberg
& Toytari 2010, 42)

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan odotusten tayttymista. Kun asiakkaan tarpeet ja odo-
tukset on ylitetty, han on tyytyvainen. Todennakoisesti tyytyvainen asiakas voi suositella os-
tamaansa tuotetta tai palvelua ja ostaa myos todennakoisemmin samaa tuotetta tai palvelua
myohemmin uudestaan. Tyytyvaisyys on positiivinen tunnereaktio hyvasta palvelukokemukses-
ta. Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan takaa varmasti sita, etta asiakas palaa uudestaan. Asia-
kas pitaa yllattaa myonteisesti, tehda jotain sellaista, mita asiakas ei osaa odottaa. Tallaisista
kokemuksista kerrotaan mielellaan tuttaville, sukulaisille, tyotovereille ja muille lahipiiriin
kuuluville. Jos taas asiakas on tyytymaton saamaansa palveluun, eli hanen odotuksensa eivat
tayttyneet, syntyy hanelle negatiivinen mielikuva yrityksesta ja todennakoisesti han ei palaa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 9, 42)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu, kun asiakkaan asettamat ennakko-odotukset ja tarpeet yrityk-
seen tai palveluun tayttyvat. Ensivaikutelma yrityksesta ja sen palveluista luo pohjan sille,
millaisen kuvan yrityksesta asiakas kehittaa itselleen. Ensivaikutelmaan vaikuttavat muun
muassa viihtyvyys, henkilokunnan ystavallisyys, palvelualttius, asiantuntevuus ja asiakkaan
palveleminen juuri hanen tarpeitaan vastaavalla tavalla. Kaikkien naiden asioiden selvittami-

seksi yritykset teettavat asiakastyytyvaisyyskyselyja. (Kumpumaki 2009)
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Asiakastutkimuksen muoto on tyypillisesti asiakastyytyvaisyystutkimus seka samalla yleisim-
min yrityksissa toteutettu tutkimus. Se on tutkimus, jossa selvitetaan asiakkaiden tyytyvai-
syytta, mieltymyksen kohteita, ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita tai asiakassuhteen muu-
toksia. Toteutetaan yleensa kyselyna joko sahkoisena tai paperisena versiona. (Kokkonen
2001)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa asiakkaan omien odotusten lisaksi myos se, millaisen mieli-
kuvan yritys itsestaan antaa. Asiakkailla on erilaisia odotuksia yrityksesta seka sen tuotteista
ja palveluista. Odotuksiin vaikuttavat muun muassa yritysimago ja omat seka ystavien aiem-
mat kokemukset. Jos yritys antaa itsestaan korkeatasoisen ja paremman mielikuvan kuin
kilpailijansa, silloin silta odotetaan saatavan myos laadukkaampaa palvelua. (Kumpumaki
2009, Nivalan Jarvikylan Osuuspankin asiakastyytyvaisyys) Asiakastyytyvaisyys on jokaisen
olemassa olevan yrityksen elamantarkoitus. Ei ole suurempaa tavoitetta, mihin yritys on si-
toutunut kuin asiakkaan tarpeiden tyydytys. Tama ei suinkaan tarkoita sita, etta organisaation
pitaisi luopua kilpailukyvystaan ja kokonaan unohtaa voiton tavoittelu. Asiakastyytyvaisyys on
vain pallo, mita jokaisen tulee pitaa silmalla. Jokaisella tyontekijalla on mahdollisuus vaikut-
taa asiakastyytyvaisyyteen jollain tasolla omissa tyotehtavissaan. Ylimman johdon taytyy ker-

toa tarkasti, miten henkilokunnan odotetaan kayttaytyvan.

Asiakkaat ovat vaativampia kuin koskaan aikaisemmin. Kyselytutkimukset antavat palveluntar-
joajille heikkoja arvosanoja, ja kun toimenpiteisiin ryhdytaan, se voi olla liian myohaista.
Rahaa kayttavalla organisaatiolla ja kuluttajalla on voimakas tunne vallasta, jota he saalitta
kayttavat. Asiakkaan tyytymattomyytta ei aina nae tutkimuksissa, silla monet asiakkaat ilmai-
sevat kantansa vain kavelemalla toisen palveluntarjoajan luokse. Yritysten johto on paattanyt
edistaa bisnesta hokemalla kuinka ”asiakas on kuningas” tai ”asiakas on ykkonen”. Arjen tosi-
tilanteissa tulee silti usein tunne alamaisuudesta ja siita, etta olenkin asiakkaana kakkonen.
Kokeile myos naita: asiakas on pomo, asiakas on diktaattori, asiakas on hemmoteltu lapsi,
asiakas on kenraali, asiakas on prinsessa, presidentti ja paroni. Niin on, kun silta nayttaa.
(Lundberg & Toytari 2010, 49, 50)

Pelkka tyytyvaisyys ei silti aina riita, silla asiakkaat haluavat myos elamyksia ja nautintoa.
Kun onnistut ylittamaan asiakkaasi odotukset ja tarjoat hanelle myonteista arvonlisaa - ken-
ties yllatyksiakin, sana alkaa kiertaa. Asiakkaiden odotukset kylla kasvavat ja niihin vastaami-
nen voi olla yha vaikeampaa. Aarimmillaan pilalle hemmotellut, lapsiruhtinaiden tavoin kayt-
taytyvat asiakkaat hylkaavat kauppiaansa, kun heidan kyltymattomia tarpeitaan ei enaa pys-
tytakaan tyydyttamaan. Tutkimusten mukaan tyytyvaiset asiakkaat kayttavat ostoksiinsa ra-

haa 28 prosenttia enemman kuin muut. (Lundberg & Toytari 2010, 61)
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Usein asiakaspalvelussa keskitytaan tuottamaan kaikille asiakkaille ”fun ja wow elamyksia”.
Asiakastyytyvaisyys on tarkein ja joskus jopa ainoa yritysten asiakaspalvelukeskusten toimin-
taa mittaava mittari. Uuden ajan asiakaspalvelussa se on edelleenkin tarkea mittari silla ero-
tuksella, etta asiakassegmentit on priorisoitu tarkeysjarjestykseen, mika myos nakyy yrityksen

toiminnassa suhteessa asiakkaisiin. (Aarnikoivu 2005, 46)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus tutkimuksissa pyritaan ensisijaisesti selvittamaan syita, jotka vaikuttavat
asiakassuhteiden pysyvyyteen tai niiden paattymiseen. Asiakkaiden uskollisuus vaikuttaa luon-
nollisesti yrityksen kannattavuuteen. Alhainen uskollisuus johtaa hyvin usein asiakkaiden me-
netyksiin, kun taas korkea uskollisuus uusien asiakkaiden saamiseen. Uskollisuuteen on pyritty
vaikuttamaan yrityksissa eri tavoilla. Asiakasuskollisuusohjelmat, kuten vahittaiskaupan etu-
kortit yleistyivat 1970- ja 1980-luvuilla. Suomen johtavat kanta-asiakasohjelmat ovat S-
ryhman S-etukortti seka Keskon Plussakortti. Molemmilla on talla hetkella yli 2 miljoonaa
kortinhaltijaa. Myos Finnair-Plus -ohjelmalla on myos yli miljoona jasenta. Nykyisin uskolli-
suuden kehittamisessa keskitytaan etujen sijasta asiakaskokemuksen kehittamiseen. (Wikipe-
dia)

Menestyakseen nopeasti muuttuvilla markkinoilla yrityksen tarvitsee saada asiakkaansa uskol-
liseksi. Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle tarkeita: se suojaa yrityksia kilpailulta, lisaa
myyntia ja kannattavuutta seka alentaa kustannuksia. Asiakasuskollisuuteen panostetaankin
nykyaan entista enemman seka investoidaan suuria summia asiakkuudenhallintajarjestelmien
ja kanta-asiakasohjelmien muodossa. Uskollisuus nahdaan toistuvien ostoksien kautta ja sita
pyritaan koko ajan lisaamaan tekemalla tarjouksia ja kannustamalla kuluttajia ostamaan yha

enemman. (Paavola 2006)

3.3. Asiakkaan arvostus

Omasta mielestani asiakkaan palvelukokemukselle tarkeita asioita ovat myyjan asiantunte-
vuus, kyky ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja ylittaa odotukset, kyky kuunnella ja ottaa asiakas
huomioon seka sujuva kommunikaatio. Asiantuntevuus on myos hyvin tarkea tekija. Ei voi

myyda sellaista tuotetta asiakkaalle, josta ei itse tieda mitaan.

Asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen toimintaprosesseissa on kahden kauppa: seka
asiakas etta yritys hyotyy. Tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen, mika mahdollistaa yrityksen
toiminnan jatkuvuuden. Myyja ja ostaja- asetelman sijaan uudessa ajassa korostuu yrityksen

ja asiakkaan valinen kumppanuussuhde.
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Tulevaisuudessa, uudessa ajassa asiakaskeskeisyys ei enaa ole yrityksen valinta, vaan se on
selviytymisen edellytys. Muuttuvien markkinoiden tilanteessa - koko yrityksen toiminnan la-
paiseva asiakasajattelu tulee olemaan yha enenevassa maarin yritysten elinehto. (Aarnikoivu
2005, 14)

3.4. Tyytymattomat asiakkaat

Usein kiukkuisen ja hankalan asiakkaan kaytoksen taustalla on hanen tyytymattomyytensa ja
epaluuloisuutensa liikkeen tai myyjan toimintaan. Hanta ei ole aiemmin huomattu tai hanta
on lahestytty tungettelevasti. Kenties han ei loytanyt parkkipaikkaa, kaupan ulkorappuset
olivat hiekoittamattomat ja liukkaat tai han ei ole loytanyt etsimaansa osastoa ja tuotetta.
Joskus vaikean asiakkaan taustalla on aiempi huono kokemus liikkeesta ja han on palannut
takaisin ainoastaan siita syysta, ettei l0yda vastaavaa tavaraa kilpailukykyiseen hintaan muu-
alta. Jos syy on asiakkaan aiemmasta huonosta kokemuksesta, voi kaantaa tehdyt huonot ko-
kemukset uudeksi mahdollisuudeksi. Tyytymattomasta asiakkaasta voi tulla uskollinen kanta-
asiakas, kun ymmarretaan kuunnella hanta, osoitetaan myotatuntoa ja tarjotaan hyvitysta.
Aina kun vika on kauppiaassa, on paikallaan pyytaa anteeksi. Sen voi tehda hienovaraisesti

myos silloin, kun asiakas on asiallisesti ottaen vaarassa. (Lundberg & Toytari 2010, 197)

Suomalainen on haastava asiakas. Han antaa harvoin selvaa myonteista tai kielteista palautet-
ta. Yleensa suomalainen reagoi kielteisiin kokemuksiin aanestamalla jaloillaan eli vaihtamalla
asiointipaikkaa tai tuotemerkkia. Kun suomalainen toteaa ostaneensa huonon tuotteen tai
saaneensa huonoa kohtelua, han pui nyrkkia taskussaan ja vannoo, ettei enaa koskaan osta

mitaan kyseisesta paikasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42)
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4 KILPAILUTEKIJAT

Kilpailu tarkoittaa Lahtisen ja Isoviidan (2001, 30) mukaan sita, etta asiakkaalla on olemassa
vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tyydyttaa tarpeitaan. Kilpailevia tuotteita ovat kaikki samaa
tarvetta tyydyttavat tuotteet, eivat pelkastaan samanlaiset tuotteet. Esimerkiksi VR kilpailee

tavaroiden kuljettamisessa postin, linja-auto-, lento-, rekka-, ja kuriirikuljetusten kanssa.

Yritys lahestyy asiakkaitaan markkinoinnin eri kilpailukeinojen kautta. 4P on Jerome McCar-
thyn jo 1960-luvulla kehittama malli jota on paljon kritisoitu, mutta siita on myos tehty pal-
jon erilaisia muunnelmia. 4P:hen on kuitenkin kiteytetty yrityksen yleisimmat kilpailukeinot.
Naista eri kilpailukeinoista yritys yleensa suunnittelee kokonaisuuden, jota kutsutaan markki-
nointi-mixiksi. Markkinointi-mix koostuu siis 4P:sta eli tuotteesta (product), hinnasta (price),

saatavuudesta (place) ja markkinointiviestinnasta (promotion).

Yrityksilla on hyvin erilaisia rooleja markkinoilla. Naita rooleja ovat mm. markkinajohtaja,
haastaja, seurailija ja market niche, joka erikoistuu palvelemaan kapeaa segmenttia. Tietyn-
lainen rooli tuo mukanaan myos erinakoisia strategioita saavuttaa kilpailuetua. Markkinajoh-
tajalle tyypillisinta on yrittaa laajentaa markkinoita tai kasvattaa markkinaosuutta. Haastajan
strategiat ovat yleensa hyokkaysperaisia. Haastaja voi hyokata joko markkinajohtajaa tai sa-
manlaisia yrityksia kohtaan kuin se itse on. Rintamahyokkayksessa haastaja hyokkaa kilpailijan
vahvuuksia kohtaan, ei heikkouksia. Tulos on riippuvainen siita, kumpi kestaa pidempaan.
Seurailijan tyypillisia kilpailustrategioita ovat matkiminen ja kyky sopeutua erilaisiin tilantei-
siin. Matkimisessa yritys kopioi joitakin asioita markkinajohtajalta, mutta sailyttaa myos oman
ulkonakonsa esim. pakkauksissa. Sopeutumisessa yritys rakentaa oman toimintansa pohjau-
tuen markkinajohtajan toimintaan, mutta kuitenkin tekemalla siihen parannuksia. Valttaak-
seen kilpailua markkinajohtajan kanssa seurailija voi suunnata markkinointinsa toisille mark-

kinoille. (Kuluttajamarkkinointi)

Aina asiakkaan tarpeisiin ei voida vastata. Tuotetta ei ole lainkaan valikoimassa, hintataso on
asiakkaan maksukyvylle liian korkea tai toimitusajat ovat myyjasta riippumattomista syista
liian pitkat. Tallaisessa tilanteessa asiakkaalle tulee pahoitella, ettei hanta voida auttaa.

Huomaavainen myyja suosittelee kilpailijaansa, silla nain toimimalla han auttaa asiakastaan.

Se myos lisaa liikkeen uskottavuutta, kun silla on ”varaa” ohjata potentiaali ostaja toisaalle.
Vastavuoroisesti kilpailijasi ohjaa omat asiakkaansa sinulle, jos han ei voi heita palvella. Kaik-

ki voittavat: asiakas, sina ja kilpailijasi. (Lundberg & Toytari 2010, 185)

Kilpailijoista on vaikea erottautua: koneet ovat samanlaisia, polttoaineen hinta on sama.
Erottautua voi vain ihmisten kautta. Henkilosto on tarkein kilpailutekija. (Lundberg & Toytari
2010, 219)
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Anttilalla on useita kilpailijoita. Yleisimmat niista ovat toiset samanlaiset tavaratalot (Stock-
mann, Sokos), hypermarketit (Prisma), erikoisliikeketjut ja verkkokaupat. Halpahallien merki-
tys kasvaa erityisesti niiden ketjuuntuessa ja laajentuessa seka lisatessa merkkitavaroiden
maaraa tuotevalikoimissaan. Suomessa on kokonaisuudessaan Anttila-tavarataloja 31 kappa-

letta. Ne sijaitsevat yleensa kaupunkien suurien kauppakeskuksien yhteydessa.

Anttilan pahin kilpailija on Stockmann. Stockmann on Pohjoismaiden suurin tavaratalo. Suo-
messa on 7 Stockmann tavarataloa. Ulkomailla Stockmanneja on Venajalla, Latviassa ja Viros-
sa. Stockmannin vakiotuotteiden hinnat ovat huomattavasti Anttilan hintatasoa korkeammal-
la. Anttilasta voi silti loytaa samoja tuotteita, kuin Stockmannilta. Elektroniikkatuotteet ovat
myos aika samanhintaisia molemmissa tavarataloissa. Stockmannilla on paljon merkkituottei-
ta, kuten esimerkiksi naisille Vila, Burberry, Longchamp, ja miehille Giorgio Armani, Hugo
Boss ja Stone Island. Merkkituotteet kuuluvat Stockmannin imagoon. Anttilalla ei ole samoja
merkkituotteita tavarataloissaan, mutta NetAnttilasta saattaa loytaa joitakin samoja merkke-

ja.

Stockmannit sijaitsevat kaupunkien keskuksissa, kuten Anttilatkin. Kauppakeskuksien yhteyk-
sissa ovat Stockmann Beautyt. Anttilalla ja Stockmannilla on samat aukioloajat, arkisin 9-21,
lauantaisin 9-18 ja sunnuntaisin 12-18. Stockmannin uudistuneeseen parkkihallin mahtuu
parkkeeraamaan yhtaaikaisesti 600 autoa. Parkkihalli on avoinna tavaratalon aukiolopaivina.
Anttilalla ei ole omia parkkihalleja, vaan ne ovat sitten kauppakeskuksen muitten liikkeiden
yhteiset. Mutta esimerkiksi Sellon parkkihalliin parkkeeraaminen ei maksa mitaan, mutta

Stockmannille maksaa alle tunti 1€ ja jokainen alkava %2h maksaa 1€ lisaa.

Stockmann ei mainosta TV:ssa juuri ollenkaan, kun taas Anttila mainostaa melkein jokaisesta
uudesta tarjouksestaan. Stockmannin kanta-asiakkaat saavat joka kuukausi kuvaston, jossa on
selkeasti ja hienosti aseteltuina tuotteita, jotka ovat silloin tulleet Stockmannille. Anttilan

kanta-asiakkaat saavat myos joka kuukausi paksun kuvaston.

Stockmannin ja Anttilan henkilosto ei mielestani eroa toisistaan juuri ollenkaan. Molemmille
on tarkeaa tyoterveys, turvallisuus, henkiloston henkinen ja fyysinen hyvinvointi, seka koulu-
tus - ja uramahdollisuudet. (Anttila Wiki)

Sellon Anttilan pahin kilpailija on ehka Prisma, koska Stockmannia ei Sellosta loydy. Itakes-
kuksessa pahin kilpailija loytyy ihan naapurista, Stockmann. Taysin uusi Prisma tuli myos Ita-

keskukseen pahaksi kilpailijaksi.
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4.1 Tuote

Tuote on 4P-mallin keskeisin kilpailukeino. Muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ymparille.
Tuote on asiakkaalle ostettava ja kulutettava hyodyke, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeet jopa

ylittaa ne.

Tuote ja palvelu koostuvat kolmesta erilaisesta kerroksesta. Kun puhutaan tuotteesta niin
kyse on silloin ydintuotteesta, avustavista osista (varsinainen tuote) ja mielikuvatuotteesta
(laajennettu tuote). Ydintuote tarjoaa palvelun joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Riippuen
siita mita tuotetta asiakas ostaessaan etsii ja mita loppujen lopuksi tarvii. Esimerkiksi pora-
konetta ostettaessa hankitaan itse asiassa reikia. Varsinainen tuote sisaltaa tuotteen ominai-
suudet, laadun, tuotemerkin, muotoilun ja pakkauksen eli kaikki ne osat, jotka yhdessa anta-

vat kuluttajalle kaikki ydintuotteen hyodyt. (Kuluttajamarkkinointi)

Tuotemerkki kuuluu olennaisena osana tuotteeseen, joka tarkoittaa tuotteen nimea, kasitet-
ta, symbolia, kuvaa tai niiden yhdistelmaa. Tavarat ja palvelut on hyva yksiloida ja myos eri-
tella ne kilpailijoista. Talla luokittelulla tuotteelle luodaan samalla arvoa ja houkuttelevuut-

ta. (Kuluttajamarkkinointi)

Brandi taas on kasite, merkki, nimi, symboli tai jokin muu piirre, jolla erotutaan muista tuot-
teista tai palveluista. Sen maarittely on samanlainen kuin tuotemerkin. On hyvin oleellista
ymmartaa, etta tuotemerkki luodaan yrityksessa, brandi syntyy vasta myohemmin markkinoil-
la eli ostajan mielessa. Kun asiakkaat osaavat koota mielessaan selkeita mielikuvia tuotteesta
seka yrityksesta, niin silla tavoin syntyy brandi. Sen avulla asiakkaalle pyritaan luomaan ar-
voa, joka koostuu kayttoarvosta (koostumus, teho, ulkonako, hinta), nayttoarvosta (muodik-
kuus, urheilullisuus) seka perusarvoista (rakkaus, rehellisyys, vapaus). Naihin eri arvoihin ve-
toamalla tuotteesta tehdaan mahdollisimman vastustamaton kohderyhmalle. Brandien katso-
taan olevan myos tarkea paaoma yrityksille, koska ne luovat asiakasuskollisuutta. (Kuluttaja-

markkinointi)

Yritykset pyrkivat jatkuvasti parantamaan laatuaan. Tavoitteena olisi saavuttaa laatustandar-
deja (esim. ISO 9000) tai sertifikaatteja. Laatuun voi pyrkia myos kahdella muulla tavalla,
asiakastyytyvaisyystutkimuksilla tai benchmarkingin kautta. Benchmarkingissa yritys vertailee
omaa suoritustaan joko oman alansa tai sille vieraan alan parhaiden suorituksiin ja ottaa op-

pia naiden toiminnasta. (Kuluttajamarkkinointi)
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4.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Yrityksen nakokulmasta hinta on tuotteesta asiak-
kailta saatu vastike. Hinta on asiakkaalle nakyva kilpailukeino, johon on helppo reagoida.
Markkinointimielessa hyva tuote on vain hyvin kaupaksi meneva, oikein hinnoiteltu tuote.
Hinnoittelulla vaikutetaan siten siihen, paljonko yritys saa euroja kassaansa. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 137)

Hinnalla on monia eri tehtavia ja merkityksia. Se muodostaa ja mittaa tuotteen arvoa. Se
myos vaikuttaa oleellisesti yrityksen kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Korkea hinta voi hilli-
ta myyntia, kun taas halpa hinta voi estaa uusien yrityksien tulemista markkinoille. Hinnalla
on myos tarkea rooli asemoinnin valineena. Hinnan on oltava kohderyhmalle juuri sopiva - ei

liian korkea, eika matala. (Kuluttajamarkkinointi)

Yrityksen hintapolitiikalla tarkoitetaan tiettya hintatasoa verrattuna kilpailijoihin. Vaihtoeh-
toja on tasan nelja. Korkean alkuhinnan politiikka eli kermankuorintahinnoittelu on kaytto-
kelpoinen silloin, kun tuote on uusi ja erilainen, jolloin asiakkaat eivat osaa arvioida, mita sen
tuottaminen maksaa; tuotteella on tarkat segmentit, jotka eivat ole hintaherkkia tai tuotteel-
le ei haluta heti paljon ostajia. Alhaisen hinnan politiikalla eli volyymihinnoittelulla tavoitel-
laan nopeasti suurta markkinaosuutta ja samalla halutaan pitaa kilpailijat loitolla, silla myos
koitetaan lisata myyntia tuotteen elinkaaren loppuvaiheessa. Vakiintuneen markkinahinnan
politiikkaa eli keskihinnoittelua noudattavat yritykset seuraavat markkinoille vakiintunutta
hintatasoa. Hintadifferointia eli hintojen porrastamista harjoitetaan esim. erilaisissa tapah-
tumissa, joissa tarjotaan erihintaisia paasylippuja eri-ikaisille. Talloin peritaan eri hinta sa-

masta tuotteesta erilaisilta asiakkailta. (Kuluttajamarkkinointi)

Alentamalla hintoja pyritaan myynnin varmistamiseen seka nousuun, kannattavuuteen ja mak-
suvalmiuden parantumiseen. Yritys voi paasta eroon varastossa olevista vanhoista tavaroista

alennuksien avulla. (Kuluttajamarkkinointi)
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4.3 Saatavuus

Saatavuuden paatavoitteena on varmistaa, etta asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa

tuotteet nopeasti ja tasmallisesti mahdollisimman vahalla vaivalla.

Yritys valitsee erilaisten yritysten joukosta tietyn ketjun, jonka kautta se sitten markkinoi
tuotettaan tai myy sita. Tata kutsutaan markkinointikanavaksi. Tieto tuotteesta valittyy jake-
lukanavan kautta. Markkinointikanavan paatavoitteita ovat: tiedon hankinta, myynnin tuke-
minen, asiakaskontaktointiverkoston luominen ja tuotteen fyysinen jakelu. Kaiken taman li-
saksi markkinointikanava osallistuu myos rahoitukseen ja riskinottoon. (Lahtinen ja Isoviita
2001, 155)

Markkinointikanavatyyppeja on Suomessa kolmenlaisia. Portaittainen markkinointikanava on
rakenne, jossa valmistaja ja maahantuoja markkinoivat tuotteitaan vahittaiskaupan kautta.
Kauppasuhteet ovat satunnaisia, kiinteaa yhteistoimintaa ole. Sopimukseen pohjautuvia jar-
jestelmia on monen eritasoisia. On olemassa tilapaisia ostoyhteenliittymia ja vapaaehtoisia
ketjuja (esim. Varisilma, Expert, Caratia). Vahittaiskaupat (esim. K-ryhma) ja tukkukaupat
ovat muodostaneet omia jarjestelmiaan. Naiden lisaksi sopimukseen pohjautuvia ovat osuus-
toiminnat (esim. Tradeka, S-ryhma) seka franchise-jarjestelmat (esim. McDonald's). Omistuk-
seen pohjautuvista jarjestelmista teollisuuden omistamat myymalaketjut ovat Suomessa har-
vinaisia. Sen sijaan loytyy monimyymalaketjuja (esim. Tokmanni, Kekale). (Kuluttajamarkki-

nointi)

Ulkoinen ja sisainen saatavuus ovat tarkeita tekijoita palveluyrityksen saatavuudessa. Sisai-
seen saatavuuteen vaikuttavat palveluymparisto (miljoo, kalusteet, asiakaskierto, kassa-
alue), henkilokunnan saavutettavuus ja muut asiakkaat. Myos valikoimien monipuolisuus,
tuotteiden esillepano ja esite- ja opastemateriaalit ovat tarkeita. Sisaisella saatavuudella
tarkoitetaan siis sita, miten helppoa ja miellyttavaa asiakkaan on asioida yrityksessa. Ulkoi-
nen saatavuus taas kasittaa tekijat, joiden avulla asiakkaan saapumista yritykseen helpote-
taan seka mahdollisuutta loytaa yrityksesta haluamansa tuotteet tai palvelut. Yrityksen tulee
siis ottaa huomioon paatoksia tehdessaan, etta asiakas tunnistaisi yrityksen muiden joukosta,
loytaisi yrityksen helposti ja saisi yrityksesta positiivisen ensivaikutelman. Konkreettisia asioi-
ta, jotka liittyvat ulkoiseen saatavuuteen ovat esim. myymalan sijainti ja liikenneyhteydet,
julkisivut ja nayteikkunat, myymalan aukioloajat, paikoitustilat ja opasteet. (Kuluttajamark-

kinointi)

Anttila-ketju on jo monien vuosien ajan ollut asiakkaille tuttu ja turvallinen vaihtoehto kayda
paivittaistavarakaupassa ostoksilla. Anttila on jo nykyaan kasite monelle, vaikkei hintataso
enaa nykypaivana kilpailun kiristyessa valttamatta olekaan se kaikista edullisin. Anttilan pe-
rustaja Kalle Anttila sanoo nain Anttilasta: "Anttila merkitsee edullisten hintojensa ansiosta

suuria saastoja. Nain saastyneilla rahoilla asiakkaamme voivat ostaa enemman,
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tai ne voidaan kayttaa muihin tarkoituksiin. Anttila myos vastaa myymiensa tavaroiden laa-
dusta, kuuluisat kotimaiset ja ulkomaiset merkkitavaratkin jo todistavat tata. Anttilalta os-
taminen on aina luottamuskauppaa, koska asiakkaan suojana on ainutlaatuinen 14- paivan
vaihto- ja palautusoikeus. Slogan olikin pitkaan 2000-luvulle asti ”Aina ensin Anttilaan”. Antti-
la on taman paivan ihmisia varten. Anttilan monipuoliset valikoimat tarjoavat ajankohtaisia
tuotteita vapaa-aikaan, pukeutumiseen, kotiin ja ruokailuun. Anttilan hinnat ovat kilpailuky-

kyisia ja hinta-laatusuhde on kohdallaan. (Anttila Oy)

Postimyyntikauppa on myos ollut suosittua nykyaan. Syita postimyynnin kasvavaan suosioon on
useita. Perheenaitien tyossakaynti on lisaantynyt. Myos kaytettavissa oleva tulo on lisaanty-
nyt, mutta aikaa sen kuluttamiseen on vahan. Lisaksi kuluttajat arvostavat vapaa-aikaa, ei-
vatka halua kuluttaa sita lilkekeskusten ruuhkissa. Yha useampi postimyynnin asiakas on hyva-
tuloinen ja asuu kaupungissa. Joka toinen suomalainen on postimyynnin asiakas. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 193)

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on prosessi, jossa kohdeyleisolle viestitaan tietoa tai mielikuvia tuot-
teesta tai palvelusta. Perinteisen nakemyksen mukaan se on vain suunniteltua viestintaa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 171)

Markkinointiviestinnalla on monenlaisia tehtavia. Sen avulla pystytaan tiedottamaan yritykses-
ta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta. Samalla myos pyritaan erottautumaan kilpailijoista
ja herattaa huomiota. Tarkoituksena on luoda mielenkiintoa ja myonteisia asenteita seka
innostaa ostohalua. Asiakkaiden aktivointi, myynnin aikaansaaminen, asiakkaan ostopaatoksen
vahvistaminen ja lopulta asiakassuhteen yllapito kuuluvat olennaisesti markkinointiviestinnan
tehtaviin. Se minkalaista viestintaa yrityksen tulisi harjoittaa, riippuu kokonaan yrityksen

kohderyhman kiinnostuksesta ja sitoutumisesta.

Markkinointiviestinta jaetaan kahteen osaan; informoivaan ja suggestiiviseen. Informoiva vies-
tinta kertoo tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen paatarkoituk-
sena on vahentaa mahdollisten asiakkaiden epavarmuutta. Suggestiivinen markkinointi taas
pyrkii vaikuttamaan asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla esimerkiksi musiikin, liikkeen,

aanitehosteiden, valojen tai kuvituksen avulla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171)

Anttila markkinoi itseaan eniten lehdissa (Helsingin Sanomat ja Metro), mutta myos TV:ssa on
pyorinyt useita mainoksia. Yritykselta tulee myos postitse tietyn valiajoin kanta-asiakkaille

etuja ja kuvastoja. Anttila kayttaa mediamainontaa, suoramainontaa, seka osoitteellista
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etta osoitteetonta. Tuotteet ovat hyvin asiakkaiden saatavilla, koska liikkeissa on laajat vali-

koimat. Postimyynti ja verkkokauppa helpottavat entisestaan asiointia.

4.5 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityo kuuluu vuorovaikutusmarkkinoinnin piiriin. Sen kaksi paatyyppia
ovat: toimipaikkamyynti (asiakas tulee myyjan luo) ja kenttamyynti (myyja lahestyy asiakas-
ta). Myyntityo itsessaan koetaan yrityksen edustajan ja asiakkaan valisena, viestintaprosessi-
na, jonka tarkoituksena on valittaa tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai use-

ammalle vastaanottajalle. (Kuluttajamarkkinointi)

Myyntityo aloitetaan kartoittamalla potentiaalisia asiakkaita ja keraamalla tietoja. Asiakas-
palvelu edustaa totuuden hetkea, jonka aikana myyjan olisi luotava hyva ensivaikutelma ja
varmistaa etta palvelua kaytetaan, han myos tiedottaa palveluista. Tama hetki vaikuttaa eri-
tyisesti palvelun vuorovaikutuslaatuun. Asiakkaan lahestymisen ja kontaktin luomisen aikana
tehdaan tarvekartoitus, jonka perusteella tuote esitellaan. Demonstraation paatteeksi asiakas
Voi esittaa eriavan mielipiteensa tai vastavaitteen asiasta ja myyjan on oltava valmis argu-
mentointiin eli perustelemaan tuotteen asiakkaalle. Lopuksi myyja ehdottaa kauppaa ja siita
paatetaan. Kaupan jalkihoito tarkoittaa asiakkaan ostopaatoksen vahvistamista, myonteisen
yrityskuvan luomista ja uusien kauppojen pohjustamista. Tuloksellinen myyntityo vaatii moti-
vaatiota, energisyytta, tuote- ja yritys- seka alan ja kilpailijoiden tuntemusta. Myyjalla on
hyva olla myos suostuttelutaitoa ja kykya vakuuttaa ja saada luottamus. (Kuluttajamarkki-

nointi)

Anttila tavarataloissa suoritetaan laadun mittaamista kaikissa yksikoissa 3 - 5 kertaa vuodes-
sa. Tarkoittaa siis Mystery Shopping -havainnointia, joka on kasvava tutkimusmuoto maailmal-
la. Mystery Shopping -menetelmassa tutkija havainnoi osto- tai palvelutilannetta esimerkiksi
myymalassa, hotellissa, ravintolassa, pankissa tai virastossa. Tutkittavia kohteita ovat esimer-
kiksi: liikkeen yleisilme, jonotusajat, tuotteiden tai markkinointimateriaalin esillepano, pal-
velun taso, myyntityo ja nykyaan kasvava trendina lisamyynti. Saatavat tutkimustulokset an-
tavat objektiivista tietoa havainnoitavien asioiden nykytilasta, auttavat luomaan yrityksen

palvelustandardit, ovat hyodynnettavissa koulutuksessa tai palkitsemisessa. (Taloustutkimus)

Asiakastyytyvaisyytta tavaratalot pystyvat seuraamaan tutkimuksilla seka saaduilla asiakaspa-

lautteilla.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Asiakastyytyvaisyystutkimus tukeutuu teoriaan, joka koostuu kirja-, artikkeli- ja Internet ai-
neistoista. Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena, joka toteutettiin pa-
perisena kyselylomakkeena Sellon ja Itakeskuksen Anttila-tavaratalotaloissa. Tavoitteena oli
saada molemmista taloista vahintaan 50 kymmenta vastausta. Vastauksia tuli onneksi hieman

enemman kuin oli tavoitteena, Sellosta tuli 65 kpl ja Itakeskuksesta 92 kpl.

Opinnaytetyon aihe oli rajattu asiakkaiden tyytyvaisyyteen yrityksia ja sen tuottamia palvelui-
ta kohtaan. Tarkoituksena oli saada tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityksia kohtaan,
niiden tuotteiden laadusta ja palvelusta. Tutkimuksesta saatavan hyodyn kautta yritykset
voivat ottaa huomioon asiat, jotka ovat huonosti asiakkaiden mielesta ja kehittaa juuri niita
parempaan suuntaan. Tutkimus oli lahella markkinointitutkimusta, joka kasittaa asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen. Rajaus toteutettiin juuri nain, koska toimeksiantaja halusi selvittaa asi-

akkaittensa tyytyvaisyytta: asiakaspalveluun ja tuotteisiin.

Kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden mielipiteita tavarataloja kohtaan ja sen

jalkeen tekemaan kehitysehdotuksia parempaan suuntaan.

Asiakastutkimuksella pyritaan ymmartamaan, mika kiinnostaa kuluttajia myymaloissa. Tutki-
mustietoa kaytetaan hyvaksi, kun arvioidaan kilpailutilannetta markkinoilla, halutaan lisata
tuotteiden liikkumista ja kasvattaa myyntia. Tutkimustieto hyodyttaa myos, kun halutaan
rakentaa kuluttajauskollisuutta, parantaa kaupan merkkien menestysta ja ymmartaa tuloksia

myyntivalikoiman eri tuoteryhmissa. (Retail 2008, 161)

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvanti-
tatiivinen tutkimus on menetelma, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen ti-
lastojen ja numeroiden avulla, siksi se sopii hyvin asiakastyytyvaisyystutkimuksen pohjaksi.
Sen tekemisessa saa mahdollisuuksia aikataulun suhteen ja kysymykset voi rakentaa moniva-
linta- tai avoimien vastausten muodossa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on oleellista asiak-
kaan kuuleminen ja huomioon ottaminen ja nain avoimet vastauskohdat antavat siihen mah-
dollisuuden. Maarallisen tutkimuksen havaintoaineiston keruumenetelmina voivat olla esimer-
kiksi haastattelu tai paperinen kyselylomake. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii suuria

ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin.

Kyselytutkimus toteutettiin paperisena lomakkeena kahdessa eri tavaratalossa. Kysely oli
esilla noin kahden viikon ajan. Kysymykset suunniteltiin tarkasti etukateen lyhyiksi ja ytimek-
kaiksi. Kyselyn tuli olla tiivis ja yksinkertainen, jotta vastaaminen ei vienyt liikaa aikaa eika
vastausten analysointi olisi ollut vaikeaa. Kysymykset olivat paasaantoisesti monivalintavaih-
toehtoja, mutta joukossa oli myos yksi avoin kysymys. Tama oli juuri sita asiakkaan kuulemis-

ta varten, mita heilla oli mielessaan.
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Tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat tarkeimmat ominaisuudet. Tutkimuksen vali-
diteetti tarkoittaa, etta on ratkaistu juuri se ongelma joka pitikin ratkaista. Silla tarkoitetaan
myos tutkimuksen patevyytta eli kertooko se juuri sen asian, mika halutaan selvittaa. Hyva
validiteetti kertoo oikean kohderyhman ja kysymysten yhteensovittamisesta seka oikeasta

rajauksesta. Reliabiliteetti taas osoittaa kuinka luotettava ja pysyva tutkimus on.

Taman tutkimuksen validiteetti on hyva, koska kyselyyn vastanneet henkilot ovat aika pitkalti
asiakkaita, jotka asioivat saannollisesti Anttilassa tai ovat jopa vakioasiakkaita. Hyva reliabili-
teetti saavutetaan myos hyvin, koska kysymykset asetettiin yksinkertaisiksi ja helposti ym-

marrettaviksi.

Kyselyn otanta on tehty satunnaisotannalla eli otos on keratty satunnaisuuteen perustuvalla
menetelmalla. Jokainen ihminen on siten vastannut vain kerran kyselyyn. Satunnaisotannalla

saatuja tuloksia voidaan siten pitaa yleispatevina.
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6 TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake oli seka Sellon etta Itakeskuksen tavarataloissa esilla suunnil-
leen noin kaksi viikkoa. Vastauksia haluttiin vahintaan 100 molemmista taloista, joten houkut-
timena kaytettiin tuotelahjapalkintoa, joka sitten arvottiin vastanneiden kesken. lhan ei
paasty tavoitelukemiin, mutta kohtalaisen mukavasti asiakkaat kuitenkin vastasivat. Itakes-
kuksesta saatiin enemman vastauksia kuin Sellosta, Itakeskuksessa kyselyyn vastasi 92 asiakas-
ta ja Sellossa 65 asiakasta. Kyselyyn vastanneista naisia oli 136 ja miehia 21, joten naiset
vastasivat ahkerammin kuin miehet. Tasta voi paatella, etta naisia kiinnostaa enemman kau-
pan toiminta ja palvelu, kun taas miehet menevat vain ostamaan tarpeellisen ja lahtevat
sitten pois. Naiset myos asioivat enemman kaupoissa, miehia harvemmin nahdaan ostoksilla.
Arviointiasteikko oli 1-5, siten etta 1 on huono ja 5 hyva. Tulokset ovat koottu vastauksien

keskiarvoista. Vastaajien ian keskiarvoksi tuli 21-30 vuotiaat, joista suurin osa oli siis naisia.

Anttilan tuotevalikoimaan asiakkaat olivat kohtalaisen tyytyvaisia, kyselyssa ei ilmennyt suu-
rempia eroja talojen kesken. Tarjonta voi myos hiukan vaihdella tavaratalojen valilla, mutta

on kuitenkin suurin piirtein samanlainen.

Kaikissa Anttiloissa on sama hintataso, joten oli mielenkiintoista paatella miksi espoolaiset
kokevat hinta-laatusuhteen paremmaksi kuin Helsinkilaiset. Johtuuko tama kenties siita, etta

Lannessa asuvat ovat hieman rikkaampia kuin idassa asuvat?
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Palvelu on myo0s erittain tarkeassa roolissa, kun on kyse liiketoiminnasta, joka tuottaa palve-
luita tai hyodykkeita asiakkailleen. Mita parempi palvelu sita miellyttavampi on asioida kysei-
sessa liikkeessa. Kyselyn perusteella asiakkaat ovat suhteellisen tyytyvaisia saamaansa palve-
luun Anttilassa. Mutta kuten alla olevasta kaaviosta nakyy, niin Sellossa ollaan hieman myon-
teisempia palvelun suhteen, idassa taas hieman vahemman. Huomattavan suuria eroja tavara-

talojen valilla ei ole. Kolme ensimmaista taulukkoa on koottu vastauksien keskiarvoista.

Palvelu on asiantuntevaa

Palvelu on virheetonta

Palvelu on nopeaa

Palvelu on sujuvaa

W Itdkeskus M Sello

Kuvio 1. Palvelun laadun arviointi
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Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista haluaisi molempiin tavarataloihin lisaa henkilo-
kuntaa ja kassoja. Tamahan on nykypaivana ihan yleinen ongelma monessa kaupassa, kun ei
ole riittavasti henkilokuntaa eika resursseja palkata ketaan ylimaaraista. Siihen on vaikea
varautua, kun ei voi tietaa varmaksi milloin on ruuhka ja milloin taas ei. Kyselyyn vastanneet

ovat sita mielta, etta henkilokuntaa on riittavasti, mutta ainahan sita voisi olla enemmankin.

Henkilokunta on ystavallista

Henkilokunta on palvelualtista

Henkilokuntaa on riittavasti

Henkilokunta on tavoitettavissa

W Itdkeskus M Sello

Kuvio 2. Henkilokunnan arviointi

Jos henkilokuntaa olisi enemman eika jokaisella myyjalla olisi koko ajan kiire, niin palvelu
olisi huomattavasti paljon parempaa seka laadukkaampaa, jopa henkilokohtaisempaa. Nykyai-
kana myyjilla on melko usein kiire, joten ei ehdita palvella asiakkaita heidan vaatimallaan
tavalla eika pystyta keskittymaan heidan tarpeisiinsa. Hiljaisina aikoina on mukavaa, kun ehtii
rauhassa keskittymaan asiakkaaseen ja auttamaan. Kun myyjia ei ole lahettyvilla, asiakkaat
joutuvat itse etsimaan haluamansa tuotteet, ja se tuottaa varmasti valilla suurta paanvaivaa
seka kuluttaa turhaa aikaa kaupassa, kun taas jos myyja olisi lahettyvilla tuote lOytyisi vaivat-
tomasti ja nopeasti. Kyselyn perusteella kohtalaisen hyvin asiakkaat kuitenkin loytavat itse

haluamansa tuotteet Anttilasta.
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Kokonaisuudessaan molemmat tavaratalot koetaan suhteellisen viihtyisiksi ja kauppaan on
mukava tulla asioimaan. Palvelusta puhutaan aina ja se on kaupalle erityisen tarkeaa, etta
siina myos onnistutaan. Tuloksista tulee selkeasti ilmi, etta Sellossa on selkeat mielipiteet ja
tavarataloon ollaan kohtalaisen tyytyvaisia. Itakeskus tulee hieman perassa, mutta siellakin
ollaan tyytyvaisia. Tuotevalikoima on suunnilleen samanlainen jokaisessa Anttila-tavaratalossa
mutta Sellon valikoimaan ollaan tyytyvaisempia kuin Itakeskuksen, joka on kuitenkin huomat-

tavasti suurempi talo.

Yleinen Tavaratalon Tavaratalon Tuotevalikoima
viihtyvyys yleisilme siisteys

H Sello mItdkeskus

Kuvio 3. Tavaratalon ulkoinen arviointi

Talot saivat keskiarvokseen nelosen, mika on hyva suoritus. Tasta eteenpain tulokset on esi-

telty vastaajamaarien muodossa.

60 -

50 -

40 1

m Sello
30 1%

M Itdkeskus

20 -

10 v

Kuvio 4. Tavaratalojen arvosana
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Kyselyn viimeisena kysymyksena oli, etta kuinka usein asiakkaat asioivat Anttilassa. Erittain
monet asiakkaat asioivat 1-2 kertaa viikossa tai harvemmin. Taman perusteella vakioasiakkaat
eivat tainneet vastata ollenkaan kyselyyn, mutta niitakin kylla loytyy. Kaupan myyjat osaavat
sanoa kuka on vakioasiakas, keta nakee kaupassa usein. Kukaan vastanneista ei kuitenkaan
asioi kaupassa joka paiva, tavaratalo onkin paivittaistavarakauppa eika ruokakauppa, niin

siella ei ole tarvetta asioida paivittain.

40% +
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% 1
0%

H Sello

MW [tikeskus

A
>
O
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Kuvio 5. Tavaratalossa asiointi

Asiakkailta saadut avoimet kommentit olivat seuraavia: enemman kulkutilaa tavarataloihin,
hyllyt ja telineet ovat liian taysia ja sekavia, enemman myyjia ja kassoja, enemman nuorten
vaatteita, parempi jarjestys tuoteryhmiin, enemman musiikki cd-levyja ja hintatiedot kaikkiin

tuotteisiin.
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7 KEHITYSEHDOTUKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tulosten perusteella molempien tavaratalojen pitaisi panostaa paremmin henkiloston riitta-
vyyteen ja tavoitettavuuteen. Yleisesti ottaen monet asiakkaat tarvitsevat apua tehdessaan
ostoksia, oli se sitten kosmetiikkaa tai elektroniikkaa, joten olisi suotavaa etta myyjia olisi
heidan lahettyvillaan riittavasti. Kyselylomakkeen avointen kysymysten perusteella tuli myos
ilmi, etta kassoja ja myyjia on liian vahan molemmissa tavarataloissa. Palaute oli melko nega-
tiivista. Asiakkaat haluavat selkeasti enemman myyjia osastolle heidan avukseen. Mutta kau-
palle on hyvin vaikeaa saada oikea maara henkilokuntaa, kun ei ikina tieda milloin sita tarvit-

sisi enemman ja milloin vahemman. Resurssit eivat riita kaikkeen.

Useat vastanneet olivat myos sita mielta, etta hintatietoja puuttuu monista tuotteista, asiak-
kaat haluaisivat kaikki hinnat esille. Se on aika mahdotonta, koska tavaratalot ovat niin suuria
ja tuotteita on myynnissa miljoonia, ei kukaan pysty tarkistamaan onko kaikissa tuotteissa

hinnat.

Johtopaatoksena pitaisi siis lisata henkilokunnan maaraa osastoille, siten saataisiin myos kas-

soille apua jos tulee jonoa.

Seka Sellossa etta Itakeskuksessa tuli kyselyn perusteella ilmi, etta myyjien seka kassojen
riittamattomyys on pahin ja yleinen ongelma. Siihen ei pystyta kunnolla varautumaan, kun ei
pystyta ennustamaan milloin on kiire ja milloin ei. Henkilokuntaa on joko liian vahan tai sit-

ten sita on liikaa. Mutta kylla tavaratalossa toita riittaa vaikka ei olisikaan asiakkaita.

Tuotteiden hinnoittelu on kaikissa taloissa sama, talokohtaisia tarjouksia voi toki olla, mutta
vastanneet kokevat etta Sellossa on parempi hinta-laatusuhde. Palvelun laatukin koetaan
Sellossa paremmaksi, siihen voi vaikuttaa Itakeskuksen kiire, koska se on iso tavaratalo ja

siella kay huomattavasti enemman asiakkaita.

Kehitysehdotuksiksi voitaisiin ottaa yhtenaisemmat saannot talojen valille ja niista ei sitten

poikettaisi. Toki asiakkaiden tyytyvaisyys on etusijalla. Myyjia seka kassoja tulisi myos lisata.
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LITTEET

Kyselylomake

t’ LAUREA (jyden edell

Asiakastyytyvdisyyskysely AMMATTIKORKEAKOULL
Anttila Oy

Kyselyyn vastaamalla olette mukana kehittdmdssd ja parantamassa palveluamme

Taustatiedot

Ika: o 15-20 o 21-30 o 31-50 o yli 50v

Sukupuoli: o Nainen o Mies

Ympyroi sopivin vaihtoehto, joka kuvaa parhaiten mielipidettasi

Asiakaspalvelu Taysin eri mielta Osittain Ei samaa Osittain samaa Taysin
eri mielta eika eri samaa mielta samaa
mielta
1. Palvelu on sujuvaa o) o o o o
2. Palvelu on nopeaa o o o o o
3. Palvelu on virheetonta o o o o o
4. Palvelu on asiantuntevaa o) o o o o
5. Hinta - Laatusuhde on hyva o o o o o
6. Henkilokunta on tavoitettavissa o o o o o
7. Henkilokuntaa on riittavasti o o o o o
8. Henkilokunta on palvelualtista o o o o o
9. Henkilokunta on ystavallista o o o o o
Tuotteet
1. Loydan helposti tuotteet, mita etsin o o) o o o
2. Tuotevalikoima on monipuolinen o o) o o o

3. Tuotteet ovat laadukkaita o o o o o
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Mita mielta olette tavaratalosta? Erittain huono Melko huono Kohtalainen Melko hyva Erittain

hyva
1. Viihtyvyys o o o o o
2. Yleisilme o o o o o
3. Siisteys o o o o o
4. Kassojen maara o o o o o

1. Kuinka usein yleensa asioitte Anttilassa?

o 1-2 krt viikossa

o 2-3 krt viikossa

o Useasti viikon aikana
o Joka paiva

o Harvemmin

1. Mita parannusehdotuksia tai kehittamisideoita antaisitte meille?

2. Kuinka tyytyvainen olette kokonaisuudessaan tavarataloomme? Arvioi palveluamme yleisar-
vosanalla 1-5

Tavaratalon yleisarvosana

Jos haluatte osallistua tuotelahjapaketin arvontaan (arvo n.50e) jatattehan yhteystietosi ar-
vontaa varten.

Nimi:

Puhelinnumero:

Kiitos vastauksestanne!



