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Opinnaytety6n tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta Seinajoen Ideaparkin
Change Lingerien myymalaa kohtaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
myyntity6hon. Toisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemukseen. Opinnaytetyon
kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Seingjoen Ideaparkin
Change Lingerien myymalalle.

Teoriaosuus kasittelee myyntityon osalta hyvan myyjan ominaisuuksia ja myyntityon vaiheita.
Liséaksi teoriaosuudessa perehdytaan asiakaskokemukseen, asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakasuskollisuuteen.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalaymparistoon,
henkil6kuntaan ja tuotteisiin. Opinnaytetydssa kaytetty tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen
tutkimus. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla Seingjoen Ideaparkin
Change Lingerien myymalassa. Kyselylomakkeessa asiakkailta tiedusteltiin heidan
taustatietojaan ja tyytyvaisyyttaan Change Lingerien ostoympéristod, palvelua ja tuotteita
kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kohderyhméan kuuluivat Change Lingerien ostavat
ja ei-ostavat asiakkaat. Kyselyyn vastasi 45 henkil6a.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella selvisi, ettd kyselyyn vastanneet henkilot ovat
paaosin erittain tyytyvaisia Seindjoen Ideaparkin Change Lingerien myymalaan. Liikkeen
myymalaymparistda pidettiin siistina, ja liikkeen yleisilme oli vastaajien mielesta hyva.
Kyselyyn vastanneiden henkildiden mielesta liikkeessé saatu palvelu on erittdin hyvaa.
Tuotteiden valikoiman monipuolisuus ja hinta-laatusuhde jakoi vastaajissa mielipiteitd, mutta
muutoin asiakkaat olivat tyytyvaisia myos tuotteisiin. Kyselyyn vastanneilta henkil6ilta
tiedusteltiin viimeiseksi my6s heidan suosittelutodennakoisyyttaan. Melkein kaikki kyselyyn
vastanneista henkil6ista olivat suosittelijoita.
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The aim of the thesis was to determine the customer satisfaction with the Change Lingerie
store in Ideapark, Seingjoki. The first goal was to become familiar with sales work. The

second goal of the thesis was to learn about the customer experience. The third goal of the
thesis was to carry out a customer satisfaction survey related to the Change Lingerie store.

The theory section deals with the characteristics of a good salesperson and the stages of
sales work. In addition, the theory part covers customer experience, customer satisfaction,
and customer loyalty.

The aim of the study was to survey the customers' satisfaction with the store environment,
staff, and products. The research method used was quantitative. The data was collected
using a questionnaire at the Change Lingerie store in Ideapark. In the questionnaire, the
customers were asked about their background information and satisfaction with Change
Lingerie's shopping environment, service, and products. The target group of the customer
satisfaction survey included Change Lingerie's buying and non-buying customers. The survey
was answered by 45 people.

Based on the results obtained from the survey, it was found that the respondents were mostly
highly satisfied with the Change Lingerie store in Ideapark, Seingjoki. The store environment
was considered clean by the respondents, and the general appearance of the store good.
The respondents to the survey thought the service received at the store was very good. The
diversity of the product selection and the price-quality ratio divided the opinions of the
respondents, but otherwise the customers were also satisfied with the products. Finally, the
respondents were also asked about the probability of them recommending the store. Almost
all of them proved to be recommenders.

! Keywords: sales work, customer experience, customer satisfaction survey
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytety6n tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seindjoen Change
Lingerien myymalaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtyd myyntityéhon.

Myyntityon osalta perehdytdan hyvan myyjan ominaisuuksiin ja myyntitapahtuman vaiheisiin.

Opinnaytetytn toisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus
otsikon alla kasitellaén laajalti sitd, miten asiakaskokemus muodostuu, mitéa asiakkaat

odottavat seka miten asiakastyytyvaisyys seka -tyytymattomyys muodostuvat.

Kolmantena tavoitteena opinnaytety6ssa on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Seingjoen
Change Lingerien myymal&aén. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden
tyytyvaisyyttd myymalan ymparistoon, henkilokuntaan seka tuotteisiin. Kerattyjen

tutkimustulosten avulla pystytaan kehittdm&an Change Lingerien asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Opinnaytety6n aihe muodostui asiakastyytyvaisyystutkimukseksi, silla opinnaytetyon
kirjoittaja suoritti harjoittelun Seindjoen Change Lingerien liikkeessa. Opinnaytetydn Kirjoittaja
jai harjoittelun jalkeen tyoskentelemaan yritykseen, ja aihetta valittaessa esiin nousi
asiakastyytyvaisyystutkimus, silla Seindjoen myymalaan tata ei oltu aikaisemmin toteutettu.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla Seingjoen myymala saa arvokasta tietoa asiakkaiden

tyytyvaisyyteen liittyen myymalan ymparistéon, henkilokuntaan ja tuotteisiin.

1.2 Change Lingerie

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Change Lingerie Seindjoki Ideapark. Ensimmainen Change
Lingerien myymala on avattu Tanskassa vuonna 2001, mutta ennen tata ensimmaista
alusvaatemallistoa myytiin isoimmissa vahittaiskaupoissa Skandinaviassa jo vuodesta 1997
l&htien (Change Lingerie, i.a.). Change Lingerien myymaldissa myyd&éan alusvaatteiden
lisédksi myOs yo- seka oloasuja, sukkatuotteita seka erilaisia lisatarvikkeita, kuten esimerkiksi

jatkopaloja.



Change Lingerien myymaloita |0ytyy jo yli 300, ja myymaloita on niin Euroopassa kuin
Kanadassakin. Suomessa Change Lingerie on toiminut vuodesta 2006 lahtien ja myymaloita
Suomessa on 22. Change Lingerie tyollistéd Suomessa noin 100 asiantuntevaa myyjaa

(Rainmaker, i.a). Change Lingerie kokonaisuudessaan tyollistda yli 1500 myyjaa.

Seindjoen Ideapark on valmistunut ja avattu vuonna 2019, jolloin myds Change Lingerie on
muuttanut ostoskeskukseen. Change Lingerie on ollut Seindjoen Ideaparkissa siis koko sen
ajan, kun Ideapark on perustettu. Change Lingerien myymalaa ei ole ollut aikaisemmin
Seingjoella, ja Seingjoen myymala on lahimpana Rannikko-Pohjanmaata. Seindjoen
myymala vetaakin siis asiakkaita Etela-Pohjanmaan lisaksi myds Pohjanmaalta seka Keski-

Pohjanmaalta.

Change Lingerie on itse vastuussa myymalaansa liittyvissa seikoissa, eika Seindjoen
Ideapark puutu naihin. N&ita seikkoja ovat esimerkiksi myymalan siisteys ja roskien

huolehtiminen oikeaoppisiesti kierratykseen.



2 MYYNTITYO

Myyntity® on tuotteiden tai palveluiden myyntid sekd markkinointia asiakkaille. Myyntityd voi
tapahtua niin kasvotusten suoraan lilkkkeessa, puhelimitse, sahkopostilla tai verkkokaupan
kautta. Myyntitydn edellytyksena on useimmiten hyvéat sosiaaliset taidot, palvelutaidot,
tuotetuntemus seké kyky tunnistaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Myyntityo on tarkeassa
roolissa liikketoimintaa tarkasteltaessa, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen myyntiin ja
tulokseen. Hyvin tehdyn myyntitydn avulla on mahdollisuus luoda uusia asiakassuhteita, jotka

voivat johtaa tuleviin kauppoihin.

2.1 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyva myyja ei koostu vain yhdesta ja tietystd ominaisuudesta, vaan hyva myyja on kattava
paketti laajoilla erilaisilla piirteilla. Hyvan myyjan yksi tarkeimpia ominaisuuksia on asenne ja
motivaatio, eika epaonnistumiset vie myyjaa luovuttamisen tielle. Rummukainen (2015, s. 19)
mainitsee kuitenkin, etté hyvalla myyjalla on yleisesti kahdeksan tunnusmerkkia, joita ovat
juuri aiemmin mainittu asenne, ajankayton hallinta ja tavoitteellisuus, myyntiesittelytaidot,
tuotetietous, ulkoinen olemus, asiakashankinta ja lisamyynti, kyky tulla toimeen erilaisten
ihmisten kanssa seka kaupanpaatostaidot. Omalla tahdonvoimalla myyja voi vaikuttaa laajalti
kaupankayntiin, eika vastoinkaymiset vaikuta tuleviin asiakaskohtaamisiin. Koivusen (2017)
mukaan ideaalityyppinen myyja on avoin seka sujuvasanainen. Oletuksena on, etta myyja on
ulospainsuuntautunut ekstrovertti, mutta hyva myyja voi myés olla introvertti. Han toteaa, etta

hyva myyja on itsevarma, joka uskaltaa myds nayttaa itsevarmuutensa asiakkaille.

Ei ole olemassa vain yhta ja oikeaa taydellistd myyjaa. Yhdessa liikkeessa voi olla kaksi
aivan erilaista persoonaa, jotka myyvat erilaisilla keinoilla, mutta onnistuvat silti myynnisséa
asiantuntevuudellaan. Kun verrataan kahta taysin eri liikettd, voivat myyjat erota liikkeiden
valilla valtavasti. Myyijien tavat riippuvat pitkalti siitd, mitd tuotetta tai palvelua myydaan, seka
kenelle myydaan. Koivumaéki ja Kortesuo (2019, s. 200) toteavat, ettd hyva myynti ei tarkoita
tiukkoja sdantoja oikeanlaisesta myynnista, vaan hyva myyja osaa luoda erilaisia
toimintatapoja sitd mukaan, kun eteen tulee yllattavia tilanteita. Kun myyja tietaa, mitd hanen
on tehtava asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi, myynti voi tapahtua jopa itsestaan. Kun
asiakas kokee luottavansa myyjan, on myyjalla mahdollisuus kartoittaa myos asiakkaiden
muita tarpeita, jolloin asiakas useimmiten voi olla avoin myds muille myyjan tarjoamille

tuotteille.
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Asiakkaita on myds paljon erilaisia, jolloin kaikki myynnin keinot eivat uppoudu kaikkiin
asiakkaisiin yhta tehokkaasti. Ojanen (2010) muistuttaa, etta myyntitydssa korostuu vahvasti
se, etta niin asiakkaat kuin myyjatkin toimivat erilaisilla tyyleilld. Han painottaa, etta
erinomaiseksi myyjaksi kehittyminen vaatii sen, ettd oppii ymmartamaan niin erilaisia
asiakkaita, ihmisia kuin myos erilaisia tilanteita. Marckwort ja Marckwort (2011, s. 95)
huomauttavat, etta ihmisten erilaisuus saattaa joskus arsyttéda, mutta hyva myyja ei nayta
arsyyntymistaan. Heidan mukaansa myyjan on hyva muistaa se, etta ihnmisten lokeroiminen
erilaisiin tyyppeihin on my6és enemman tai vahemman keinotekoista, koska taysin "puhtaita”

ihmistyyppeja tuskin on olemassakaan.

Hernberg (2013) painottaa, etta myyjan on tarkea ymmartadd myaos itse, mika ero on
vaikuttamisella ja manipuloinnilla. Han painottaa, ettéd yksi myyjan tarkeimmista tehtavista on
pyrkié vaikuttamaan asiakkaiden paatoksiin esimerkiksi vahvalla ja vakuuttavalla
argumentoinnilla. Kun myyja asettuu eparehellisten vaikuttamiskeinojen taakse, voidaan
puhua manipuloinnista. HAnen mukaansa siis hyva myyja omaa vahvat vaikuttamistaidot ja
sietokyvyn tulla torjutuksi, silla hyvan myyjan tydkalupakkiin ei kuulu eparehellisyys seka

manipulointi.

Tillman (2006, s. 48—49) painottaa asiakkaiden luottamuksen kasvavan hitaasti seka ajan
mittaan erilaisten myodnteisten kokemusten ansiosta. Han painottaa, etta luottamus on
tuhottavissa yhdella ajattelemattomalla teolla, tai mahdollisesti luottamuksen voi korottaa
seuraavalle tasolle yhdellda unohtumattomalla teolla. Hanen painottaa, etta luottamusta voi
lisata pitamalla asiakas ajan tasalla, pysymalla avoimena, osoittamalla sydamellisyytta,
pysyttelemalla totuudessa seké osoittamalla varmuutta. Tillmanin (s. 24) mukaan myyjan
vakuuttavuus ratkaisee sen, tunteeko asiakas luottamusta myyjaan seka hanen
rehellisyyteensa. Han jakaa vakuuttavuuden osaamispiirteet neljgén osaan, joita ovat
tuotetuntemus, yritystuntemus, kuuntelutaidot seka ongelmanratkaisutaidot. Jos jokin naista
neljasta kohdasta rakoilee, voi myyja nayttaytya asiakkaan silmissa epéluotettavana, jolloin
asiakas ei usko myyjan ammattitaitoon. Kun myyja ottaa ylla mainitut nelja kohtaa haltuun, on
onnistumisen ja yrityksen positiivisten mielikuvien luonti asiakkaan kanssa helppoa ja

vaivatonta.
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2.1.1 Tuotetietoisuus ja tuote-esittelytaidot

Myyjan tulee olla tuotetietoinen, silla tuotetietoisuuden avulla pystytaan luoda luottamusta
asiakkaaseen. Tuotetietoinen myyja osaa argumentoida ja suositella asiakkaalle juuri hanen
tarpeisiinsa sopivia tuotteita. Kun asiakas saapuu liikkeeseen, tulisi hanen kokea tekevansa
kauppaa asiantuntevan myyjan kanssa. Rummukainen (2015, s. 51) uskoo siihen, etta
myyjan tuntiessa tuotteensa tai palvelunsa, myyjan on helpompi I6ytaéa niista asioita, joista
asiakas voisi hyotyd. Han painottaa, etta tuntiessa tuotteen tuomat hyodyt asiakkaalle,
nayttaytyy myyija tuotteen asiantuntijana, ja asiantuntijan sanat yleisesti vakuuttavat

asiakkaan.

Nyky&an myos asiakkaat ovat yha enemman tuotetietoisia, silla asiakkailla on mahdollisuus
vertailla ja etsia tietoa tuotteista jo etukateen internetista. Tallaisessa tilanteessa myyjan
tulee osata vastata asiakkaiden kysymyksiin, joita ovat esimerkiksi miksi? Kun myyja on
tuotetietoinen, voi asiakas kokea luottoa tuotteeseen, vaikka olisikin lukenut toisin
internetissa. Toisen asiakkaan kokemus tietysta tuotteesta tai palvelusta ei tarkoita aina sita,
etta jokin tuote tai palvelu olisi huono, vaikka kokemus tdméan kohdalla ei olisikaan tayttanyt
oletuksia. Taman takia ohjat taytyy asettaa myyjélle, joka pystyy avaamaan tuotteesta

faktatietoa niin, etta asiakkaan mielikuvat voivat muuttua positiiviseksi.

Rummukaisen (2015, s. 52-54) mukaan myyjan tuotetietouteen kuuluu tieto myds oman
tuotteen vahvuuksista ja heikkouksista verrattuna kilpailijoihin. Han korostaa, etta keskiverto
myyjan ominaisuus tuotteiden esittelyssa on selittely, eika perustelu. Asiakkaalle tulisi osata
perustella selkeasti ja napakasti miksi, miten, milloin ja missa, eikd epamaaraisin ilmauksin.
Kun myyja miettii valmiiksi millaisen mielikuvan haluaa antaa tuotteestaan asiakkaalle, on
todennakoisempdaé tehda vaikutus asiakkaaseen, kuin se mitéa pystyt pelkastadn myyjana
vaikuttamaan. Rummukainen (s. 55) toteaa, ettd puhuttaessa tuotteiden ominaisuuksista,
niiden kertominen tarinan muodossa voi tehda entistd suuremman vaikutuksen
asiakkaaseen. Han huomauttaa, etta myyja, joka pelkaa esittaa tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista tunnepitoisesti, muistuttaa sielutonta robottia, eika taysveristd myyjaa. Kun
tuotteen perustiedot ovat opeteltuna, on ne helpompi pukea tarinan muotoon, jolloin myds
tarinaa voi hyodyntaa jokaisen asiakkaan kohdalla pienen soveltamisen kanssa. Han myds
painottaa, etta tuotetietouden vahyytta ei tulisi kayttaa tekosyyna uusien asiakkaiden
valttamisen suhteen, silla oma rohkeus palkitaan, kun kontaktoiduttua asiakkaan kanssa saa

tietdd, mita asiakas tuotteesta tai palvelusta loppujen lopuksi haluaa tietaa.
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Myyjan tekema tuote-esittely voi olla ratkaiseva tekija sille, miten asiakas kokee saavansa
palvelua. Kun myyja on poiminut oikeat kohdat asiakkaalta tarvekartoituksen aikana, on
myyjalla suuremmat mahdollisuudet onnistua tuotteiden esittelyn aikana. Jos asiakkaalla ei
ole ollut selkeda mielikuvaa siitd, mitéd han on etsimassa, on tuote-esittely vielakin
suuremmassa roolissa. Tuote-esittelyn aikana myyjalla on mahdollisuus heréttaa kiinnostus
tuotteeseen, jolloin asiakas voi harkita tuotteen ostamista. Hyvaan tuote-esittelyyn kuuluu se,
ettd asiakas saa tietoa tuotteen eduista ja erilaisista ominaisuuksista. Jos asiakkaalla ei ole
tiedossa mitaan tiettya mita hén etsii, vaan on avoin vaihtoehdoille, myyjan rooli korostuu.
Tallaisissa tilanteissa myyjalla on mahdollisuus nayttaa laajalti erilaisia vaihtoehtoja, ja hyvien
perusteluiden saattelemana asiakas saattaa innostua useammastakin tuotteesta vain yhden
sijaan. Myyja voi tuoda ilmi tuote-esittelyn aikana erilaisia tilanteita ja kayttotarkoituksia

tuotteelle, jolloin tuotteet saavat lisdarvoa myyjan tuomien mielikuvien ansiosta.

2.1.2 Vuorovaikutustaidot

Vuorovaikutustaidot ovat todella tarke&ssa roolissa, kun kyseessé on myyja seka palveltava
asiakas. Vuorovaikutustaitoihin kuuluvat niin sanallinen kuin sanaton vuorovaikutus, joka on
hyva osata myyjan asemassa. Myos myyjasta valittyva kehonkieli on suuressa asemassa,
silla useimmiten asiakkaan ostohalukkuuteen vaikuttaa myds se, minkalainen tunnelma
myyjasta valittyy. Myyjan on hyva oppia lukemaan myo6s asiakkaiden kehonkielta, ja
Marckwort ja Marckwort (2011, s. 51-57) painottavat, etta asiakaspalvelu tyontekijdille usein
syntyykin niin sanottu psykologinen silma, jonka avulla pystytaan nakemaan, minka
tyyppisesta asiakkaasta on kyse. He painottavat, ettéa asiakkaiden kehonkielen tulkitseminen
on asiakaspalvelijalle tarkea taito, ja kehonkielté ja siihen liittyvia eleitéd heidan mukaansa

voidaan tarkastella askelien, katsekontaktin, asennon, kasien liikkeiden ja ilmeiden kautta.

Vuorovaikutustaitoa voi harjoitella seka kehittdd, koska kyseessa on taito. Taman avulla
myos hiljaisempi ja sisdadnpain suuntautunut henkild voi onnistua asiakkaiden kanssa
vahvistamalla omaa vuorovaikutustaitoa myos haastavimmissa tilanteissa. Durchman (2020)
huomauttaa, ettd ihmiset ovat kuitenkin erilaisia, eika kontaktointiin ole olemassa mitaan

selkaa ja jokaiseen tilanteeseen sopivaa manuaalia.
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Pulkka (2022) toteaa, ettd hyva myyja osaa kuunnella asiakasta, jonka avulla myyja pystyy
poimimaan kuulemastaan asiakkaan ongelman tai tarpeen. Myyjan ei tule olla lian hatainen,
mutta myyjan ei mydskaan pida antaa ohjia taysin asiakkaan kasiin. Nuutisen (2014) mukaan
asiakasta tulee kuunnella tarkoin, jonka perusteella myyja tietaa, mita asiakkaalta taytyy
kysya. Oikeat kysymykset osoittavat, etta myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta.
Korkiakoski ja Gerdt (2017, s. 101-102) mainitsevat, ettd erinomaisella myyjalla on vahvan
osaamisen lisdksi taito tulkita asiakasta. He toteavat, etté asiakkaan palveleminen edellyttaa

noyryytta asiakasta kohtaan, seka halua asettautua palveltavan henkilén asemaan.

Rummukainen (2015, s. 69) korostaa, ettd myyjan aktiivinen kuuntelu on myés askel
tarkentavien kysymysten ja valisanojen esittamiseen, jolloin asiakas todennakéisemmin avaa
tarpeitaan entisestaan. Tama on taas merkki siitd, ettd myyjan on helpompi lahted
kartoittamaan juuri asiakkaalle sopivia tuotteita tai palvelua. Hanen mukaansa huippumyyja
osaa keskittyd asiakkaan lahettamiin viesteihin, jolloin myds niihin vastaaminen tapahtuu
oikeaan aikaan. Han tuo julki, etta huippumyyjdn ominaisuuksiin asiakkaan kuuntelussa
kuuluvat sanojen, aanensavyjen seka kehonkielen tarkastelu. Talla tavoin myyja osaa
tarkkailla asiakkaan ostosignaaleja jo alussa. Killstrom (2020, s. 114) katsoo, etté asiakas
tulee opetella myds tuntemaan, mika tarkoittaa sita, etta asiakkaasta ja heidan toiveistaan
tulee olla aidosti kiinnostunut, seka myyjan tulee olla valmis tekeméan erilaisia toimenpiteita,

jotka tukevat asiakkaan kiinnostuksen kohteita.

Ojanen (2010) painottaa, etta asiakasta tulisi lahestya aina reippaasti, seka myyjan tulisi
viestia aanella ja olemuksellaan innostusta, jolloin asiakas todenndkdisemmin kokee, etta
myyja on auttamassa hanta. Vaikka myyja olisi innokas ja positiivisen energian omaava
henkil®, on kuitenkin mahdotonta, ettd myds jokainen asiakas olisi yhta hyvan tuulinen.
Ojanen muistuttaakin, etta tallaisissa tilanteissa myyjan energinen olemus saattaa tarttua
myos asiakkaaseen, ja myyjalla on mahdollisuus kaantdd mahdottomalta tuntuva tilanne
voitoksi. Ojasen (s. 18) mukaan asiakkaan lahestymista voidaan vertailla ihastumisen
tunteeseen. Talla tarkoitetaan sita, etta ihastuneena ihminen on iloinen, seka toiseen
halutaan tehd& vaikutus, kun asiat tehdaan huolellisesti seka hyvin. Hanen mukaansa
asiakkaiden lahestymisessa voidaan tehd& samankaltainen rinnastus, jolloin asiakkaan
saapuessa liikkeeseen hanesta tulisi olla aidosti kiinnostunut, sek& hanen saapumisestaan

likkeeseen tulisi olla aidosti onnellinen. Jos sen sijaan asiakkaan saapuminen liikkeeseen
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aiheuttaa myyjassa arsyyntymista tai tunteen, ettd omaa tyota hairitdén, ei myyjan asenne

myyntity6ta kohtaan valttamatta ole huipussaan.

Vuorovaikutustaitoja tarvitaan myos verkkokaupan puolella, ja myés Change Lingeriella on
verkkokauppa, jossa ovat erikseen omat henkilokohtaiset myyjat valmiina palvelemaan
asiakasta chat keskustelun valityksella. Verkkokaupan haasteena on kuitenkin asiakkaan ja
myyjan valisen tunnesiteen muodostaminen, ja useimmiten mietita&nkin, miten tuottaa
asiakkaalle esimerkiksi arvostuksen tunne chat keskustelun valityksella. Tall6in
henkilokohtaisten myyijien tulee kartoittaa asiakasta etand mahdollisimman tarkasti, seka
vastata asiakkaan kysymyksiin mahdollisimman selke&sti ja ymmarrettavasti. Killstrémin
(2020, s. 156) mukaan verkkokaupan kautta syntyva tunneside voi syntya erilaisten
lisdpalveluiden kautta, joita on esimerkiksi verkkokaupasta ostettujen tuotteiden helppo ja
vaivaton palautusmahdollisuus liikkeeseen tai esimerkiksi tuotteiden sovitus liikkeessa
asiantuntijoiden kanssa. Tallaisissa tilanteissa asiakas kokee edelleen olevan arvossa, seka
asiakkaalla on mahdollisuus palata asiantuntijan luokse, vaikka henkil6kohtainen myyja onkin
talla kertaa chat keskustelun paéssa. Nain asiakkaalle on helppo luoda arvon tunnetta, seka
asiakas kokee, etta tilauksen jalkeen hén ei jaa yksin mahdollisesti esimerkiksi vaaran
kokoisen tuotteen kanssa. Tillman (2006, s. 80) huomauttaa, etté asiakas antaa myos paljon
enemman arvoa persoonallisiin vastauksiin, jos keskustelu myyjan ja asiakkaan valilla
tapahtuu juuri chat- tai sdhkopostiviestien valityksella. Han painottaa, ettd persoonallinen
vastaus viestii asiakkaalle, ettéd myyja tai asiakaspalvelija on aidosti kiinnostunut auttamaan

asiakasta, ja henkilokohtainen palvelu parantaa useimmiten asiakastyytyvaisyytta.

Tillmanin (2006, s. 77) mukaan myos puhelimen paassa oleva asiakaspalvelija vaikuttaa
vahvasti siihen, kuinka tyytyvéinen tai tyytymaton asiakas on. Asiakas voi turhautua, jos
hanelle ei vastata muutaman halytysaanen jalkeen. Kun asiakas paasee asiakaspalvelijan
kanssa linjoille, asiakkaan tulee kokea olevansa yhta arvostettu, kuin silloin kun han olisi
fyysisena asiakkaana liikkeessa. Asiakaspalvelijan ddnesta tulee kuulua, etta han on iloisella
ja positiivisella asenteella palvelemassa asiakasta, vaikka se tapahtuisikin puhelimen

valityksell&.
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2.1.3 Oikea asenne

Myyntity6 vaatii oikeaa asennetta, koska myyntityd on paljon muutakin, kuin vain asiakkaan
palvelua. Myyntity6 oikeastaan sisaltdd sen, ettd asiakas ostaa myytavan tuotteen lisaksi
myoOs saamansa palvelun. Korkiakosken ja Gerdtin (2017, s. 164) mukaan asiakaspalvelijan
tai myyjan asenne niin puhelimessa kuin suoraan liikkeessa vaikuttaa vahvasti asiakkaan
muodostamaan tunteeseen saamastaan palvelusta, joka puolestaan vaikuttaa loppujen
lopuksi liiketaloudellisiin tulosmittareihin. Koivumaki ja Kortesuo (2019, s. 80) muistuttavat,
ettd sen sijaan, ettd keskittyisi heikkouksiin ja ongelmiin, tulisi oma keskittyminen siirtda
vahvuuksiin ja ratkaisuihin. He muistuttavat, etta esteet tulisi aina kavell& kumoon tai kiertaa
ne sellaisella asenteella, kuin niita ei olisi olemassakaan tai niilla ei olisi mitdan valia. Ojasen
(2010) mukaan omaa myyntiosaamista tulee kehittéaa jatkuvasti, silla huippuosaajille ei jaeta
mitaleja, vaan ne tulee ansaita. Kun myyja kehittda aktiivisesti omaa ammattitaitoaan, myyja

pystyy sailyttamaan paikkansa karkikaartissa aivan itsestaan.

Ojasen (2013, s. 151) mukaan aikaisemmin monelle ihmiselle riitti, ettd tekemasta tyosta
maksetaan ansaittu korvaus, mutta nykyaan vaatimukset tyéta kohtaan ovat muuttuneet. Han
toteaa, etta palkan liséksi motivaatiota tuottavat tydon merkitys, tarkoitus sekd sen mielekkyys.
Rummukainen (2015, s. 22) huomauttaa, ettd myyjan omalla asenteella on todella suuri
vaikutus myyntituloksiin, ja myyjan kannattelema asenne saattaa johtaa joko suuriin tuloksiin,
tai vastapuolisesti jopa tuhoon. Hanen mukaansa huippumyyjan seka keskivertomyyjan
asenteet eroavat ndkyvammin kolmessa eri perusasiassa, joita ovat myynnin arvostaminen,
tuotteen arvostaminen seka takaiskuihin suhtautuminen. Kun myyja osaa arvostaa omaa

tyotdan, ndkyy se myds myyjien sanattomassa viestinnassa.

Rummukaisen (2015, s. 23—-25) mukaan huippumyyja on sellainen, joka haluaa kehittya
myyjana ja paasta tyéssaan huipulle. Jos myyjé ei ole ylpea omasta ammatistaan, miten
myynnissa voisi silloin edes tehda intohimoa? Han korostaa, ettd huippumyyja osaa
analysoida tekemaansa tyota jatkuvasti, seka osaa kysya itseltddn mm. missa voisin olla
viel& parempi, mink& asian osaan jo hyvin sek& mista saan lisatietoa? Han painottaa, etta
huippumyyja osaa my6s arvostaa myymaansa tuotetta, ja oma innostus tuotetta kohtaan
useimmiten tarttuu myods asiakkaaseen. Myyjan tulee muistaa, etta tunnetilat ovat helposti
tartutettavissa myos muihin ihmisiin, jolloin oma innokas ja energinen tunne on myds helposti
istutettavissa jopa hieman apeaan asiakkaaseen. Jos myyjasta huokuu negatiivinen tai

valinpitamaton tunne, myds asiakas saattaa alkaa kokemaan nain. Viimeisena Rummukainen
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muistuttaa, ettd myds takaiskuihin tulisi osata suhtautua oikein, koska on vaistamattakin
selvaa, etta aina ei voi onnistua. Vaikka vastoinkdyminen saattaakin olla mielta alentava
tekija, huippumyyja osaa analysoida tilannetta, seka esittaa itselleen kysymyksia siitéa, mika
meni hyvin ja mita olisi voitu tehda toisin. Hanen mukaansa huippumyyija ei etsi
vastoinkaymisille syyllisia, vaan han ottaa itse vastuun omista tekemisista ja tuloksista, ja

muokkaa negatiivisen ajatuksen positiiviseksi.

Ojasen (2013, s. 17) mukaan myyja voisi asennoitua samanlaiseen tilaan, kuin ajatellessaan
hanen antavan lahjaa esimerkiksi ystavalleen. Yleisesti ottaen lahjan antaminen on
miellyttava tapahtuma, eikad aiheuta lahjan antajassa negatiivisia tuntemuksia. Kun myyjan
asenne myytavaa tuotetta kohtaan voidaan rinnastaa lahjan antamisen asenteeseen, voi
koko palvelutapahtuma muuttua asiakasystavallisemmaksi. Hanen mukaansa myyjan on
tarkeda aina pitdaa mielessa se, etta asiakkaalle tarjotaan h&nen tilanteeseensa katsottuna
parasta mahdollista ratkaisua. Rummukainen (2015, s. 111) toteaa, etta huippumyyja osaa
arvostaa asiakasta, ja myyja on tietoinen siita, etta vain ja ainoastaan asiakas tuo rahaa niin
yritykselle kuin myyjallekin. Asiakkaan arvostaminen ndkyy niin sanallisessa kuin
sanattomassakin viestinnassa, ja huippumyyja osaa peilata itsedén asiakkaaseen. Hanen
mukaansa peilaaminen luo asiakkaalle sellaisen tunteen, ettd han ja myyja ovat samalla

aaltopituudella.

Ojanen (2013, s. 31) muistuttaa, etta myyja ei saa olla asiakkaiden suhteen nirso, eika
myyjan tule luoda olettamuksia asiakkaista etuk&teen esimerkiksi heidéan ulkonakonsa
perusteella. Hanen mukaansa jokaisella yrityksella on jonkin nékdisia asiakkaisiin liittyvia
segmentointisysteemejd, mutta niiden liika rajoittaminen saattaa rajoittaa kaupan
mahdollisuuksia ja kauppojen maaraa. Huippumyyjan tuleekin siis asennoitua jokaisen
asiakkaan kohdalla oikealla tavalla, tai riskind on asiakkaan menettdminen. Kun asenne on

kohdillaan, on myyjalla paljon suuremmat mahdollisuudet onnistumisessa.

Fischer ja Vainio (2014, s. 9) painottavat, etta jokaisen yksilon tulee ymmartaa, miten oma
toiminta voi nayttaytya asiakaskokemuksen synnyssa. Heidan mukaansa olisi tarke&aé
tarkastella sitd, miten yksildiden tyotehtavat vaikuttavat palveluketjun onnistumiseen. Ojanen
(2013, s. 29) tuo esille, ettda myyjan asennetta voitaisiin verrata sataan kiloon. Han antaa
kuvitteelliseksi esimerkiksi tilanteen, jossa myyjan tuotetietous seka myyntitaidot ovat

taydellisessa kunnossa, mutta myyjan asenne sataan kiloon suhteutettuna on nolla kiloa.
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Tilanne on epéatasapainossa, koska pelkka tieto ja taito ei riita, jos asenne rakoilee. Kun taas
asenne rakoilee, vaikuttaa tama kokonaiskuvaan tarkasteltaessa koko myyntitapahtumaa.
Hanen mukaansa omaa intohimoa myyntid kohtaan ei saisi unohtaa, silla asiakas aistii
myyjan aidon innostuksen, seké asiakas osaa paatelld, kuinka aito kohtaaminen myyjan

kanssa syntyy.

2.1.4 Tavoitteellisuus

Usein myyntitydssa myyjille asetetaan tiettyja tavoitteita, joita kohti heidan tulisi pyrkia.
Tavoitteellisuuden ei tulisi tarkoittaa sita, etta oma kehitys laskee ja motivaatio hiipuu.
Enneminkin tavoitteellisuuden tarkoituksena on kannustaa onnistumisiin, seka
mahdollisuuksiin kehittda itseaan. Tavoitteellinen myyja on omistautunut tydlleen, mutta
muistaa myos sen, etta epaonnistumiset kuuluvat matkan varrelle. Tavoitteellinen myyja on
aktiivinen, seka motivoitunut seuraamaan niin omia kuin myés myymalan tavoitteita.
Kokonaisvaltainen kiinnostus niin omaa kuin myés myymalan tavoitteellisuutta saa myyjan

tavoittelemaan korkeammalle, ja haastamaan itseaan terveellisella tavalla.

Rummukaisen (2015, s. 36—37) mukaan huippumyyijalla on selkeéat tavoitteet siita, millaisia
myyntilukuja han tavoittelee paivittain, viikoittain ja kuukausittain. Hanen mukaansa
huippumyyjien toiminta on systemaattista, ja tavoitteena on aina tahdata kauppaan
ennemmin tai myohemmin. Ojanen (2013, s. 144) muistuttaa, etta tavoitteiden asettamisessa
on kuitenkin hyva muistaa se, etta jokainen tarvitsee vélilla sparrausapua. Kun myyjat jakavat
keskenddn omia tavoitteita, tavoitteiden toteutuminen voi toteutua helpommin, kun niista
puhutaan &aneen. Esimerkkiné voisi toimia herkkulakko, jossa ihminen paattaa olla syomatta
kuukauden herkkuja. Lakosta on helpompi luisua, jos lakosta tietda vain itse, mutta jos
omasta herkkulakosta on puhunut aaneen esimerkiksi perheenjasenten kanssa, on ihmisella

taipumus vaatia itseadn pysymaan paatoksessaan helpommin.

2.1.5 Ongelmanratkaisukyky

Jokainen myyija tarvitsee tydssaan enemman tai vihemman ongelmanratkaisukykya.
Myynnin erilaisissa vaiheissa voi tulla tilanteita, kun myyntitapahtuma ei etenekéaan
suunnitelmien mukaan. Tallaisissa tilanteissa vastuu siirtyy myyjalle, ja myyjan tulee ohjata
tilannetta siten, etta ongelmaan I6ytyy ratkaisu. llman ongelmanratkaisukykya ensimmaisen

vastoinkaymisen jalkeen myyntitapahtuma voi jadda taysin kesken, jolloin mygds asiakas voi
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saada myyjasta huonon seka myds mahdollisesti epaammattimaisen kuvan. Tillmanin (2006,
s. 91) mukaan ongelmanratkaisukyvyn avulla yritys voidaan saada pyoriméaan paremmin,
seka sen avulla pystytddn korjaamaan asiakassuhteita ja lisata asiakasuskollisuutta.
Ongelmanratkaisukykyinen myyja on valmis oppimaan jatkuvasi uutta, sekd myyja osaa
mukautua erilaisiin muuttuviin olosuhteisiin. Yli-Pietila ja Tani (2019) huomauttavat, etta
maailman digitalisoituessa myyjan tyé muuttuu jatkuvasti haastavammaksi. He painottavat,
ettd myyjan tyon haastavuutta lisda entisestddn myds se, ettd asiakkaan tavoitettavissa
olevien ratkaisujen maara kasvaa jatkuvasti. Tallaisissa tilanteissa myyjan
ongelmanratkaisukyvyn paino nousee entisestaan, ja myyjan tulee osata muokata

tydnkuvaansa tilanteiden eléessa.

Tillmanin (2006, s. 36) mukaan asiakas ei halua kuulla myyjan sanovan “en tieda”.
Asiakkailla on oletus, etta myyja tietdd myytavistaan tuotteistaan tai palveluistaan, jonka takia
asiakas lahestyykin myyjaa. Jos myyja ei osaa vastata asiakkaan kysymykseen, tulisi myyjan
lisata Tillmanin mukaan "en tieda” -vastauksen peraan "mutta otan selvaa”, jolloin asiakas
saa myyjasta huomattavasti luotettavamman ja paremman vaikutelman. Tall6in asiakas
kokee olevansa arvokas, ja asiakkaan kokemus voi olla huomattavasti parempi, kun han

huomaa, ettd myyja on valmis auttamaan hanta ja ratkaisemaan mahdollisen ongelman.

2.1.6 Lisdmyynti ja kaupanpéaatdstaidot

Lisamyyntia voi yrittaa tehda jokaisen asiakkaan kohdalla, mutta on eri asia, kuinka
onnistunutta lisamyynti on. Lisamyynnin tarkoituksena on lisata asiakkaiden ostamien
tuotteiden maaraa myyntitapahtuman aikana erilaisilla lisdmyynneilla. Lisamyynti& voi
esimerkiksi olla erilaiset lisatuotteet, jotka myyja kokee sopivan asiakkaan tarpeisiin. Tallaisia
lisdtuotteita esimerkiksi Change Lingeriella voisivat olla sukkatuotteet, lisatarvikkeet tai
MyPantiesit. Lisdmyynti on vahvasti linkitetty vuorovaikutustaitoihin, ja lisamyynnin tulisi
tapahtua luonnollisesti seka sujuvasti. Kun myyja osaa kysya oikeat kysymykset ja tuoda
esille erilaiset tarjoukset, joita lisdmyytaviin tuotteisiin tai palveluun kuuluu, voi lisamyynti

tapahtua niin sanotusti itsestaan.

Lisamyynnin ei tule olla aggressiivista ja pakotettua, vaan se tulisi tehda rehellisesti ja
asiakkaan tarpeita huomioiden. Jos asiakas vaikuttaa empivéalta, ja esimerkiksi pydrittelee

kadessaan sukkapakettia, on myyjan helppo tuoda asiakkaalle ilmi kampanjasta, joka sukista
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talla hetkella on menossa. Kun myyja viela kertoo tuotteen ominaisuuksista asiakkaalle, voi
asiakas helposti tarttua tarjoukseen. Jos taas myyja tuputtaa sukkaparia asiakkaalle, voi

asiakkaalle jaada huono kuva kaupanpaattksestd, joka voi vaikuttaa asiakkaan mielikuviin
likkeessa vierailuun myos tulevaisuudessa. Jos lisamyynti tehdaéan oikein, se voi parantaa

yrityksen tulosta seka samalla lisata asiakastyytyvaisyytta.

Rummukaisen (2015, s. 99) mukaan huippumyyjat ovat rinnastettavissa taitaviin
shakinpelaajiin, jotka miettivat seuraavan siirron jo valmiiksi. Talla Rummukainen tarkoittaa
sitd, ettd huippumyyja osaa havaita erilaisia lisdimyyntimahdollisuuksia, jolloin myds niiden
hyodyntadminen erilaisissa kaupanteon tilaisuuksissa lisaantyvat. Hanen mukaansa
myyntitilastoja tarkastellessa huippumyyjien kertakauppa on suurempi verrattuna muihin, silla
huippumyyjan rohkeus riittda tarjota asiakkaalle lisdkauppaa. Huippumyyja osaa siis tehda
asiakkaan ostamisen helpoksi, jolloin asiakas ostaa yhdella kerralla enemman, ja myyja

tekee enemman tulosta kuin muut myyjat, vaikka tydon maara on sama.

Kaupanpaatostaidot ovat tarkeassa roolissa, silla ennen kaupanpaétosta, asiakas voi viela
muuttaa mielipidettdan. Kaupanpaatostaitoja voi kehittdd esimerkiksi koulutuksilla tai jopa
toisten myyjien kanssa tehtavilla harjoituksilla. Ingetin (2019) mukaan parhailla kaupan
paattajilla ovat seuraavat kolme tunnusomaista piirretta: Ripea toiminta, sinnikkyys seka
keskittyneisyys. Han toteaa, etta ripeat kaupan paattajat paattavat kaupan heti, kun he
kokevat, ettéd hetki on oikea. Sinnikas myyja jatkaa tydskentelya niin kauan, etta myos
asiakas huomaa tarpeensa. Han myos toteaa, etta keskittynyt kaupan paattaja kehittaa
jatkuvasti taitojaan niin neuvotteluissa kuin myds kysymystekniikoissa. Rummukainen (2015,

s. 95) ajattelee, ettd hyva myyja uskaltaa kysya vinkkeja myds silloin, kun kauppaa ei synny.

2.2 Myyntitapahtuman vaiheet

Myyntitapahtuman vaiheet voivat poiketa toisistaan hieman riippuen siita, mitd myydaan,
kenelle myydaan ja missd myydaan. Perinteisesti ensimmainen vaihe tapahtuu silti
jokaisessa tilanteessa, silla kyseessa on myynnin aloitus. Myynnin voi aloittaa niin tilanteesta
rippuen esimerkiksi puhelimen tai sdhkopostin valityksella, verkossa esimerkiksi erilaisten
chat keskusteluiden kautta, tai taysin henkilokohtaisesti. Kun potentiaalinen asiakas on
havaittu, siirrytaan itse tuotteen tai palvelun esittelyyn seka kohtaamiseen asiakkaan kanssa.

Myyjan esitellessé tuotetta tai palvelua, on tarkeaa keskustella ja kartoittaa asiakkaan
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tarpeita seka toiveita. Kun myyja on aktiivinen ja kuuntelee asiakasta, voi myyntitapahtuman

vaiheisiin tulla uusia vaiheita mukaan riippuen siitd, mihin suuntaan myyja ohjaa tapahtumaa.

Kontaktointi. Kontaktoinnin tulisi tapahtua melkein heti, kun asiakas on saapunut
likkeeseen. Iiman kontaktointia asiakas saattaa poistua liikkeesta pikimmiten sinne
saavuttuaan. Kuten jo aikaisemmin tarkastelimme hyvan myyjan vuorovaikutustaitoja, kulkee
konktaktointi osittain vuorovaikutustaitojen kanssa kasi kadessa. liman hyvia
vuorovaikutustaitoja myyjan voi olla haastavaa saada oikeanlainen kontakti asiakkaaseen.
Kontaktoinnin tulee nakya asiakkaalle positiivisena ja lamminhenkisend, jolloin asiakas kokee

luottoa myyjaan.

Killstromin (2020, s. 32) mukaan kaikki asiakaskohtaamiset herattavat tunteita, halusi sita tai
ei. Tasta syysta jokaisella savylla, eleella tai asialla on aina merkitysta, vaikka se olisikin vain
pieni. Han painottaa, etta niin positiiviset kuin myds negatiiviset tunteet voivat tarttua aina niin
myyjasta asiakkaaseen, kuin myags toisin pain. Han painottaa, etta hymylla voi parantaa
toisen mielialaa my@s siina tilanteessa, vaikka hymy olisi pakotettu. Asiakas ei tieda,
millainen myyjan oikea hymy on, joten hymyn tulisi nakya jokaisessa asiakaskohtaamisessa.
Jos myyja lahestyy asiakasta murjottaen, laahustellen seka hieman paa painuksissa, voi
sama tunne siirtya myos asiakkaaseen. Killstrém painottaa myos sita, etta pienetkin eleet,
kuten huomion siirtaminen puhelimeen tai huokaukset asiakkaan lasnéollessa saattavat
antaa asiakkaalle kuvan, ettd han ei ole yritykselle tarkea. Tasta syysta onkin erityisen
tarkeda olla lasna jokaisen asiakkaan kohdalla ja kontaktoida jokainen asiakas yksilollisesti.
Tillmanin (2006, s. 65) mukaan myo6s katsekontaktin merkitys on suuressa roolissa, silla
katsekontaktin ottaminen ilmaisee asiakkaalle, ettd myyja huomioi asiakkaan yksilona, ja

asiakkaaseen kiinnitetdan huomiota.

Tillmanin (2006, s. 13) mukaan asiakkailla on nykyddn enemman vaihtoehtoja seka
vahemman aikaa, kuin aikaisemmin. TAma tarkoittaa sita, etté jos asiakas ei saa
yrityksestaan haluamaansa tai myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus ei tayta asiakkaan

odotuksia, asiakkaat saattavat kaantya kilpailevan yrityksen puoleen, tai internettiin.

Tarvekartoitus. Kun asiakas saapuu liikkeeseen, tulee myyjan olla heti valmiina
palvelemaan asiakasta seka kartoittamaan h&nen tarpeensa ja toiveensa. Tillmanin (2006, s.

57) mukaan taustakysymykset ovat tarkeéssa roolissa keskustelun syntyyn. Han
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huomauttaa, ettéd taustakysymyksien avulla voidaan hahmottaa tarkemmin asiakkaan profiilia
tai asiakashistoriaa. Kun myyja saa selville onko asiakas kayttanyt ennen yrityksen tuotteita
tai palveluita, voi myyja suositella asiakkaalle esimerkiksi uutuus tuotteita, joita asiakas ei

todennakoisesti ole viela testannut.

Perustelut. Rummukainen (2015, s. 52) toteaa, etta perusteluissa tulisi valttaa selittelya, ja
tuotteen tai palvelun esitteleminen kuuluisi aloittaa kertomalla asiakkaalle tuotteen tai
palvelun hyodyista. Kun liikkeeseen esimerkiksi saapuu jokin uusi tuote, tulisi myyjan opetella
kysyméaan itselta, miten uusi tuote hyodyttaa asiakasta parhaiten. Hanen mukaansa talloin
tuotteen ominaisuudet on helpointa pukea sanoiksi, jolloin myyja huomaa myds itse

asiakkaan hyddyn tuotteelle.

Kaupan paattaminen. Killstromin (2020, s. 86) mukaan kaupan paattamisen tulisi tapahtua
aina mahdollisimman positiivisella tavalla. Haasteena kaupan paattamisessa voi kuitenkin
olla se, etta kauppa paatetaan tietysti maksamalla, joka saattaa aiheuttaa asiakkaassa
epamiellyttaviad tunteita positiivisten tunteiden sijaan. Kaupan paattdmisen yhteydessa tulisi
kuitenkin muistaa jattaa asiakkaalle mielekés kuva, eikd muistikuvaa siita, etta tuotteet
maksoivatkin mahdollisesti oletettua enemman. Killstréomin (s. 87) mukaan esimerkiksi ruoka
ja maut ovat hyva keino luoda asiakkaalle positiivinen loppu. Tallainen positiivinen loppu voisi
olla esimerkiksi makeiset maksamisen yhteydessa. Vaikka makeiset eivat muuta asiakkaan
maksettavaksi tulevaa loppusummaa, voi asiakkaan mieli kohentua ja tunnejalki muuttua
positiivisemmaksi mahdollisesta negatiivisesta yllatyksesta huolimatta. Ojanen (2013, s. 119)
pohtii, ettd kaupan paattamisen yhteydessa olisi hyva huomioida, millainen olo
kohtaamisesta jai niin asiakkaalle, kuin myds myyijalle. Han toteaa, ettd myyja on yleensa
silloin onnistunut, kun asiakas on lahtiessaan liikkkeesta paremmalla mielella kuin sinne

saapuessaan. Hanen mukaansa juuri jalkihoidossa kulminoituu onnistunut myyntityo.

Asiakassuhteen yllapito. Killstrém (2020, s. 62) huomauttaa, etta pysyvia seka kestavia
asiakassuhteita ei luoda pikaliiman avulla, vaan pysyviin ja kestaviin asiakassuhteisiin
vaaditaan maaratietoista ja johdonmukaista tyota. Killstromin (s. 62) mukaan Capgeminin
(2017) teettamassa tutkimuksessa asiakkaan uskollisuuden luomisessa kaikista tarkein tekija
oli asiakkaan emotionaalinen yhteys brandiin tai yritykseen. Tutkimuksen mukaan tunteilla oli
suurin korrelaatio asiakasuskollisuuden kanssa (0,75 korrelaatiokerroin), jonka jalkeen

seuraavana olivat rationaaliset tekijat (0, 53 korrelaatiokerroin) ja kolmantena brandin arvot
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(0,49 korrelaatiokerroin). Tutkimuksessa huomattiin kuitenkin, etta tekijoiden tarkeys vaihteli
hieman kohderyhmittain, ja esimerkiksi perheelliset, jossa on pienia lapsia priorisoivat
enemman emotionaalisia tekijoitd, kuin taas 53—71-vuotiaat naiset priorisoivat brandiarvoja

asiakasuskollisuuden muodostajana.

Tillmanin (2006, s. 85) mukaan asiakassuhteiden sailyttdminen vaatii niin hyvaa myyntityota,
kuin my6s hyvaa palvelua. Han muistuttaa, ettd myynti seka asiakaspalvelu ovat saman
kolikon kaksi eri puolta, ja niin myyjan kuin asiakaspalvelijankin perimmainen tavoite on
asiakkaan tyytyvaisyys. Hanen mukaansa nykydan myynti, markkinointi, palvelu seka
liiketoiminta pyrkivat kaikki samaan lopputulokseen, eli asiakassuhteiden luomiseen seka

niiden vaalimiseen.
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3 ASIAKASKOKEMUS

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 11) mukaan asiakaskokemus on ihmisten tekemien
yksittaisten tulkintojen summa, jonka vuoksi asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos.
Asiakaskokemus on moniulotteinen kokemus, johon vaikuttavat asiakkaan tunteet seka
alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat. Tasté syysta asiakkaan asiakaskokemukseen ei ole taysin
mahdollista vaikuttaa. Fischer ja Vainio (2014, s. 9) toteavat, etta positiivinen
asiakaskokemus syntyy silloin, kun asiakas kokee tulleensa huomioiduksi ja kuulluksi, seka
kun asiakas kokee, etta hanta pyritaan ymmartamaan, haneen pidetdan yhteyttd seké hanen
kysymyksiinsa vastataan nopeasti. He painottavat, etta positiivinen asiakaskokemus
edellyttaa myos sen, etta asiakkaalle tehdyt lupaukset pidetaan, ja palvelun laatu on korkea.
Ahvenaisen ym. (2017, s. 68) mukaan asiakaskokemus on ketjureaktio, jossa asiakkaan
kokemus muodostuu kokonaisuudesta, eika yksityiskohdista. Talla he tarkoittavat sita, etta
asiakkaan kokema palvelu voi vaihdella eri kosketuspisteissa. Asiakas voi kokea saavansa
erinomaista palvelua ensimmaisessa kosketuspisteessa, mutta joutuu pettyméaan

Seuraavassa.

Korkiakoski ja Karhinen (2019, s. 19) katsovat asiakaskokemuksen olevan asiakkaan
muodostama kasitys yrityksesta, joka on syntynyt asiakkaalle erilaisten kohtaamisten,
yrityksen herattamien tunteiden seka asiakkaan uusien sek&a vanhojen mielikuvien
perusteella yrityksesta. Asiakaskokemus siis syntyy jo hyvin varhaisessa vaiheessa, ja
asiakkaan paatoksiin ei vaikuta vaan hanen kokemuksensa, vaan kaikki jo aikaisemmin
kaydyt keskustelut seka luetut asiat. He muistuttavat, etta brandi lupaa, ja asiakaskokemus
lunastaa. Korkiakosken ja Gerdtin (2016 s. 132) mukaan yksilén asiakaskokemus muodostuu
harvoin ainoastaan pelkan ostohetken perusteella. Todellinen asiakaskokemus muodostuu
vahitellen pohjautuen siihen, kun asiakas kuluttaa tuotetta tai palvelua. Tillman (2006, s. 10)
huomauttaa, etta asiakkaat eivat tee eroa myyjan ja hdnen edustamansa yrityksen valilla,
vaan asiakas ajattelee, ettd myyja on yhta kuin hanen edustamansa yritys. Hanen mukaansa
asiakkaat eivat tieda, miten asiat hoidetaan "vain henkilokunnalle” kyltin takana, eika
asiakkailla ole tietoa myyjan vastuualueista, tydnkuvasta, tai mitd myyja voi tai ei voi tehda
asiakkaiden hyvaksi. Asiakkaiden mielikuva perustuu yleisesti siis siita, millaisen vaikutelman

he ovat saaneet myyjasta, seka miten myyja vastasi heidan tarpeisiinsa.

Yrityksen kannalta hyvéa asiakaskokemus on tarked, silla se voi vaikuttaa asiakkaan

paatokseen palata takaisin ja tehda lisad ostoksia yrityksessa. Asiakaskokemus on prosessi,
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joka on jatkuvasti kehittyva, jonka takia yrityksen kannattaa seurata seké arvioida

asiakaskokemusta.

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Korkiakosken ja Gerdtin (2017, s. 71) mukaan asiakaskokemus koostuu kohtaamisista,
mielikuvista seka tunteista, eli osittain samoista elementeisté kuin brandi. Oikeastaan bréandin
ja asiakaskokemuksen valilla on vahva yhteys, ja yrityksen suunnitellessa tarjoamaansa
asiakaskokemusta asiakkailleen, tulisi yrityksen pitaa mielessaan niin visio kuin myés brandi.
Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 13) kiteyttavat, etta asiakaskokemus muodostuu teoista.
Heiddn mukaansa teot vaativat uskallusta tehda asioita joko ensimmaista kertaa koskaan tai
eri tavalla kuin ennen. Korkiakoski ja Gerdt (2017, s. 127) painottavat, ettd ylivoimaisen
asiakaskokemuksen ydin on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen, niiden tayttdminen, seka

mahdollisesti jopa ylittaminen.

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 43—45) mukaan shoppailu on monelle ihmiselle yha
useammin identiteetin jatke, jolloin asiakkaan saama huono palvelu ei ole en&é pelkkaa
huonoa palvelua, vaan myds asiakkaan identiteetin loukkaamista. Heiddn mukaansa paras
asiakkaalle tuotettu asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan identiteettid ja omakuvaa, silla
kyseessa ei ole enaa vain tuotteen eri ominaisuudet, vaan myds identiteetin rakentaminen.
Vahva asiakaskokemus syntyy vahvoista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvien synnysta, ja
tahan tarvitaan elamyksia. Heidan mukaansa mikaan arkinen tai tavalliseen rinnastettava
asia ei luo elamyksia, jonka takia yllattymisen tunne on konteksti- ja kulttuurisidonnainen. He
painottavat, ettad elamysten luomisen kanssa tulisi silti olla varovainen, silla elamyksesta voi
helposti tulla antielamys. Jokaisen yrityksen tulisikin siis pohtia omia mahdollisuuksia tuottaa

elamyksia, jotka ylittavat asiakkaat positiivisessa mielessa.

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 49) mukaan asiakaskokemuksen luomisessa tulisi ottaa
huomioon se, ettd asiakkaan taytyy saada mielihyvaa ja asiakkaan tulee ilahtua saamastaan
palvelusta, jotta han palaa takaisin. Heiddn mukaansa paras mahdollinen tilanne on
sellainen, jossa asiakaskokemus on niin hyva, ettd asiakkaat jonottavat yrityksen luo sen

sijaan, etta yritys itse etsisi uusia potentiaalisia asiakkaita.
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Ojasen (2013, s. 57) mukaan asiakkaat pystyvat tarkkailemaan koko ty6joukkueen sisaista
pelia, joka voi vaikuttaa laajalti asiakkaan mielikuviin koko liikkeesté ja sen henkilokunnasta.
Jos asiakas nékee liikkeessa oman kontaktoidun myyjén liséksi iloisia seka avoimen oloisia
myyjia, asiakkaalla todennakdisesti tulee itsellekin hyva mieli, seka asiakas kokee, etta han
on tervetullut likkeeseen. Jos asiakas taas kohtaa oman myyjan lisdksi ainoastaan vasyneita
sekad omiin ajatuksiin uppoutuneita myyjia, voi asiakkaan kokemus muuttua helposti

kiusaantuneeksi ja epamukavaksi.

Tillmanin (2006, s. 29-31) mukaan asiakkaiden kokemaan kokemukseen seka palvelun
laatuun vaikuttavat vahvasti myo6s kaikki konkreettiset asiat. Hanen mukaansa hyvana
esimerkkina toimii ajatusmalli, jossa asiakkaalle ei tule antaa koskaan mitaan sellaista, minkéa
myyja itse vastaanottaisi vastahakoisesti, nolostuneesti tai vihaisesti. Han muistuttaa, etta
asiakkaiden kertoessa yrityksestéa ja myyjalta saadusta palvelustaan esimerkiksi
perheenjasenille tai ystavilleen ovat ihmisid, joista voi tulla yrityksen uusia asiakkaita, ja
etenkin uudet asiakkaat kiinnittdvat huomiota nimenomaan konkreettisiin asioihin. Jotta yritys
saa uusia seka uskollisia asiakkaita, konkreettisten asioiden tulee olla kunnossa, ja niiden

avulla asiakkaalle voidaan muodostaa hyva kuva niin myyjasta, kuin myos palvelusta.

Fischer ja Vainio (2014, s. 165) painottavat, etta asiakas lahestyy yritysta aina
asiakaskokemuksen nékdkulmasta, ja asiakaskokemus on asiakkaiden subjektiivinen
odotusarvo erilaisista palvelukohtaamisista. Heiddn mukaansa tyytyvaisyysaste muodostuu
palvelun nopeudesta tai saatavuudesta. Asiakkaan kokiessa palvelun ylittaneen heidan
odotuksensa, asiakas arvottaa sen korkeammalle verrattuna palveluun, joka on vain
tayttaneet asiakkaan odotusarvon. Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 48) mukaan hyvaa
asiakaskokemusta voidaan mitata muistijaljilla, etenkin jos ne ovat positiivisia. Heidan
mukaansa uusia muistijalkia syntyy silloin, kun hermosolut verkottuvat uusilla tavoilla. Niissa
tapauksissa, kun asiakkaalla on positiivinen muistijalki yrityksesta, on hanella myds ollut

positiivinen kokemus.

3.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Mantynevan (2019, s. 30) mukaan asiakkaan kokema asiakastyytyvaisyys maaritelladn usein
asiakkaan kokemusten ja odotusten véliseksi suhteeksi. Kun asiakkaan kokemukset ovat

linjassa h&nen odotuksiinsa, tai ne ylittyvét, voidaan asiakkaan tulkita olevan tyytyvainen.
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Asiakastyytyvaisyys muodostuu monesta eri tekijasta, mutta Tillman (2006, s. 27) painottaa,
etta asiakkaille on todella tarkeda, ettda myyja ymmartaa mita asiakas koettaa hanelle kertoa.
H&n painottaa, ettd asiakkaan tunteisiin reagoiminen on tarkedssa roolissa, ja myyjan on
hyva oppia erottamaan, milloin kokea asiakasta kohtaan sympatiaa ja milloin empatiaa.
Kanniston ja Kanniston (2008, s. 13) mukaan asiakas tulisi kohdata aina siten, etta
asiakaspalvelu seka myynti on joustavaa, jolloin asiakkaan mukaisille ratkaisuille seka
muutoksille jaa sijaa. Heiddn mukaansa asiakas sijoitetaan aina etusijalle, ja asiakasta
kunnioitetaan ihmisend. Nama ovat tekij6itd, jotka myos asiakas voi aistia saadessaan
palvelua, seka kyseiset tekijat voivat vaikuttaa vahvasti asiakkaan kokemaan
asiakastyytyvaisyyteen. Kun asiakas kohdataan ihmisend, eika pelkastaan yksittaisena
asiakkaana, voi asiakas kokea saavansa paljon henkilokohtaisempaa palvelua, joka

katsotaan positiivisena tekijana.

Kannisto ja Kannisto (2008, s.13) huomauttavat myos siita, etté asiakkaalle tulee antaa
aikaa, ja asiakasta tulee palvella keskittyneesti ilman, ettd muut asiakkaat, tehtavat tai
kollegat hairitsevat myyjan ja asiakkaan valistd kanssakayntid. Kun asiakas kokee saavansa
huomion myyjalta, on asiakkaalla vaistamattakin tunne, etta hanta arvostetaan ja hanen
tarpeistaan ollaan kiinnostuneita. Marckwort ja Marckwort (2011, s. 13) kertovat esimerkista,
jossa asiakas saapuu liikkeeseen, jossa kaksi tyontekijaa keskustelevan keskenaan. Asiakas
huomaa, ettd tyontekijat eivat huomaa tai huomioi hanta, ja paattaa kysya tyontekijoilta,
tietavatko he kuka asiakas mahtaa olla. Tydntekijat hammentyvat, koska eivat tunnista
asiakasta, mutta olettavat taman olevan kysymyksen perusteella jokin julkisuudesta tunnettu
henkil6. Tahan asiakas vastaa "olen asiakas”. Asiakas tulisi siis aina pyrkia huomioimaan,
koska tyontekijat ovat toissa asiakkaiden takia. Kaiken kaikkiaan asiakastyytyvaisyys
muodostuu monesta eri tekijasta, ja sen muodostumiseen vaikuttavat usein asiakkaan

kokemukset ja odotukset.

Asiakkaan odotukset. Tillmanin (2006, s. 48) mukaan asiakkaat kokevat luottamusta ja
oikeanlaista kohtelua myyjalta silloin, kun lopputulos on odotusten mukaista ja asiakas saa
sitd mita halusikin, asiakas saa haluamansa kivuttomasti, seka silloin kun myyja pitaa
antamansa lupaukset. Tillmanin (s. 17) mukaan asiakkailla on aina omia odotuksia jokaisesta
asiakaspalvelutapahtumasta, seka asiakkaat muodostavat saamiensa kokemusten
perusteella kasityksia siita, mita palveluntarjoaja tai myyja voi tai ei voi tehda heidan

hyvakseen. Hanen mukaansa epaonnistuminen asiakkaiden odotusten tayttamisessa vastaa
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samaa reaktiota asiakkaissa, kuin lupausten rikkominen. Kun palveluntarjoaja tai myyja taas
tietdd, mita asiakas odottaa, voi palveluntarjoaja tai myyja muokata asiakkaiden odotuksia
vastaamaan todellista kykya auttaa heita. Loytanan ja Korkiakosken (2014, s. 119) mukaan
yrityksen ylittdessa asiakkaan odotukset, asiakkaat todella huomioivat yrityksen, silla yritys
saa asiakkaassa aikaan tunnereaktion. Kun odotukset on ylitetty, asiakkaalle syntyy halu

jakaa kokemuksistaan myds muille.

Kanniston ja Kanniston (2008, s. 104) mukaan asiakkaan kokemaa palvelua voidaan kutsua
silloin hyvaksi, kun palvelu tayttaa tai jopa ylittaéa asiakkaan odotukset. Heidan mukaansa
suurin syy asiakkaiden kokemaan pettymykseen johtuu siitd, etta yritys on tuonut ilmi sekéa
luvannut markkinoinnissaan jotain sellaista, mita se ei kuitenkaan pysty tarjoamaan
asiakkaalle. He painottavat, etté tuotteisiin liittyy aina jotakin odotuksia, ja asiakkaalla voi jo
entuudestaan olla omakohtaisia kokemuksia yrityksen tuotteista, jolloin ne voivat toimia
vertailun pohjana. Kun asiakkaalla taas ei ole aikaisempaa kokemusta yrityksen tarjoamista
tuotteista, asiakkaan odotukset syntyvat yrityksen markkinoinnin seka toisten kayttajien
suositusten pohjalta. Lopputulos on silloin toivottu, kun asiakkaan odotukset tayttyvét tai

parhaimmassa tapauksessa ylittyvat.

Loytana ja Korkiakoski (2014, s. 120) huomauttavat, etta jokaisella asiakkaalla on oma
kasityksensa yrityksen palvelun laadusta, jonka vuoksi yrityksen tuottama palvelun laatu voi
vaihdella suuresti asiakkaiden kokemusten perusteella. Tasta syysta olisikin tarkeaa, etta
asiakaspalvelukohtaamisissa tydskentelevéat tyontekijat oppisivat tunnistamaan erilaisia
asiakastyyppeja, jonka perusteella palvelua pystytddn muovaamaan asiakkaan odotuksia
vastaavaksi. Loytana ja Korkiakoski (s. 106) mainitsevat myos poikkeustilanteen, jolla
tarkoitetaan asiakkaan odotusten alittamista, eli hetked, jolloin asiakas pettyy jollain tapaa
yritykseen tai sen toimintaan. Heidan mukaansa asiakassuhteet paattyvat usein

poikkeustilanteiden sattuessa.

Ojasen (2013, s. 53) mukaan kukaan asiakkaista ei halua tavata myyjaa tai tulla tavatuksi
ilman jotakin syyta tai mielenkiintoa. H&n painottaa, etta vaikka osa asiakkaista haluaisikin
vain katsella tuotteita, on yleensa asiakkaalla siin&kin jokin tavoite takana. Asiakkaalla on
usein mielessaan jokin tietty tarve, halu tai ongelma, johon asiakas toivoo myyjan [6ytavan
ratkaisun kysymyksien avulla. Ojasen mukaan asiakkaan ajatuksiin saattaa nopeasti nousta

karkuun lahteminen, jos myyjalta saatu viesti on lilan monisaikeinen tai sekava.
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Kun asiakas saapuu liikkeeseen, olettaa han saavansa palvelua henkilékunnalta ilman, etta
sita taytyy erikseen pyytaa. Ojasen (2013, s. 62—63) mukaan asiakkaan saapuessa autiolta
nayttavaan liikkeeseen ilman myyjan kontaktia, voi tuntua asiakkaasta erittain kiusalliselta.
Jos myyja kohtaa asiakkaan laahustellen takatilasta saatesanoin "mita tarvitset”, asiakas voi
helposti kokea olonsa niin vaivaantuneeksi, ettd han katoaa liikkeestd saman tien, vaikka
tarvetta jollekin yrityksen tarjoamalle tuotteelle olisikin. Hanen mukaansa ihminen on luotu
siten, ettd ihminen haluaa tulla huomatuksi. Jo pelkastaan silmiin katsominen voi luoda
asiakkaalle tunteen, ettéd hanet on huomioitu sek& hanta arvostetaan. Kun asiakkaalla on

arvostettu seka huomioitu olo, voi itse kaupankaynti alkaa.

Loytanan ja Kortesuon (2011, s. 54-55) mukaan asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat
monien erilaisten osien summa ja arvon lahteista voidaan erottaa kaksi eri ulottuvuutta,
utilitaariset ja hedoniset l&hteet. He Kirjoittavat, etta utilitaariset lahteet ovat rationaalisia ja ne
liittyvat kokemuksen mitattaviin ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi hinta ja laatu. Heidan
mukaansa hedoniset l&hteet ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrallisia, ja ne ovat
useimmiten elamyksellisia, jotka jokainen asiakas kokee erilaisena. Hedonisia lahteita ovat

esimerkiksi asiakaskokemus ja asiakkaan odotusten ylittaminen.

3.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakastyytymattomyys

Asiakastyytyvaisyys muodostuu useasta eri tekijasta, joiden yhteisvaikutus vaikuttaa
asiakkaan kokemukseen yrityksesta. Tillmanin (2006, s. 14) mukaan asiakkaat arvioivat
palvelun laatua viiden tekijan perusteella, joita ovat luotettavuus, vakuuttavuus, konkreettinen
ymparistd, empaattisuus seka reagointialttius. Kaikki nd&ma vaikuttavat vahvasti siihen, miten
asiakkaan kokema asiakastyytyvaisyys muodostuu. Naiden tekijoiden lisaksi on tarkeéaa
muistaa, ettd asiakkaan kokemus on subjektiivinen ja riippuu hanen odotuksistaan ja
mieltymyksistaan. Tillmanin (s. 42) mukaan asiakaspalvelussa rehellisyys on kaikkein
tarkeinta ja asiakkaille valehtelemisesta tai heidan harhaanjohtamisestaan seuraa
vaistamattakin enemman ongelmia. Kun asiakkaalle kertoo heti huonot uutiset, voi tilannetta
alkaa selvittimaan saman tien. Jos taas asiakas saa myohemmin tietaa, ettd hanta on
johdettu harhaan, tai hanelle on valehdeltu, voi asiakkaan kasitys koko yrityksesta muuttua

epéaluotettavaksi.
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Tillmanin (2006, s. 21) mukaan asiakkaiden tyytymattomyytta ei mitata minuuteissa, vaan
tyytymattomyys syntyy useimmiten epéatietoisuudesta esimerkiksi silloin, kun asiakas ei tieda,
kuinka kauan han joutuu viela odottamaan saamaansa palvelua. Korkiakoski ja Gerdt (2017,
s. 52) painottavat, etta yrityksessa jokainen on vastuussa asiakaskokemuksen
synnyttamisesta. He muistuttavat, ettd asiakkailla on nykypaivana mahdollisuus vaatia
jatkuvasti enemman ja asiakkaat haluavat entista nopeampaa palvelua, jolloin ulkopuolisen
kommunikaation nopeutuessa ohi yrityksen sisdisen reagointinopeuden syntyy helposti niin
sanottu kuolemanlaakso, jolloin yrityksen oma kyky reagoida asiakkaiden tarpeisiin
heikkenee oleellisesti suhteutettuna asiakkaiden odotuksiin. Tillmanin (2006, s. 23) mukaan
my6s huono palvelu vaikuttaa suuresti asiakkaiden kokemaan tyytyméattomyyteen. Han
mainitsee, etta erdan vahittaiskaupassa tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaat tilaavat
tuotteita mieluummin postimyynnista, silla useimmiten asiakkaiden kokemukset palveluista
ovat harmillisesti se, ettd itse asiakas tietaa tuotteista enemman, kuin myyjat. Tahan tulisikin
siis ehdottomasti panostaa enemman, jotta myyjat olisivat enemman tuotetietoisia

myymistaan tuotteistaan, ja asiakas saisi luotettavan kuvan myyjasta.

Arantolan (2003, s. 34) mukaan tarkasteltaessa asiakastyytyvaisyytta seka palvelun laatua
voidaan puhua kriittisista tilanteista (critical incident), jotka saattavat heilauttaa stabiilia
asiakastyytyvaisyytta nopeasti. Han toteaa, etta kriittinen tilanne voi olla joko myénteinen tai
kielteinen, ja kriittisyys voi syntya kahdesta eri tekijasta: tilanne voi olla asiakkaalle
epatavallisen tarked, tai asiakkaan kokema kokemus poikkeaa voimakkaasti hdnen
luomistaan odotuksista. Kriittinen tilanne saattaa vaikuttaa asenteisiin ja kayttaytymiseen, ja
negatiivisen kriittisen tilanteen nopea seka hyva hoitaminen voi parhaimmillaan vahvistaa
asiakuutta, mutta pahimmassa tapauksessa asiakkuus voi ajautua tilanteeseen, jossa

paluuta ei enaa ole entiseen.

Marckwortin ja Marckwortin (2011, s. 30—31) mukaan puhumisen taidolla on mahdollisuuksia
vaikuttaa erilaisissa tilanteissa. Tarkeinta ei ole se, mitd sanotaan, vaan se, miten vastapuoli
ymmartaa sanoman. Jos on esimerkiksi tilanne, jossa asiakas on tyytyméaton, voi asiakkaan
kokemaa tyytymattémyyden tunnetta muuttaa neutraalimmaksi tunteeksi myonteisen
puhetaidon avulla. He korostavat, etta puhetaidon avulla myyja seka asiakas voivat antaa
toisilleen suggestioita, eli tunteeseen vaikuttavaa mielikuvaa tai ajatusta. Pelk&staan
sanavalinta voi vaikuttaa kuulijan mielikuviin vahvasti, ja positiivisen kielitaidon avulla on

mahdollisuus luoda positiivista tunnelmaa.
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Ojanen (2013, s. 89) ilmaisee asiakkaiden olevan paljon halukkaampia tekemaan yhteistyota
ja kauppaa myyjien kanssa, jotka ovat miellyttavia seka patevia. Tallaisilla myyjilla
useimmiten on vahvat sosiaaliset taidot, seka he haluavat 16ytaa asiakkailleen aina parempia
ratkaisuja. Marckwortin ja Marckwortin (2011, s. 42) mukaan asiakaspalvelijan &ani kertoo
asiakkaille myyjan tunteesta ja asenteesta, ja useimmiten on tarkeampaa, miten sanoo, kuin
mit& sanoo. Jos asiakaspalvelijan aani seké sanat ovat ristiriidassa keskendan, dani usein
voittaa. TAma voi viestia asiakkaalle epaluotettavuutta, seké asiakas voi kokea olevansa

vaivaksi ja epaarvostettu, mika voi taas johtaa asiakkaan kokemaan tyytyméattomyyteen.

3.4 Asiakasuskollisuus ja asiakassuhteet

Asiakasuskollinen asiakas paatyy ostamaan tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita toistuvasti,
seka suosittelee niita myos muille. Asiakasuskollisuus on todella tarkeaa yritykselle, koska se
vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen seka kasvuun. Ojasen (2010, s. 39) mukaan
onnistuneiden kauppojen synty tapahtuu silloin, kun asiakas tavalla tai toisella mieltyy
myyjaan, ja sita kautta koko yrityksen houkutteleviin palveluihin tai tuotteisiin. Asiakas ikaan

kuin haluaa tehda yhteistyota yrityksen sekd myyjan kanssa.

Kanniston ja Kanniston (2008, s. 56) mukaan liiketoiminnan perusperiaatteena yrityksen
nakokulmasta on se, etta yrityksen tarkeimpana tehtavana on tuottaa tulosta, samalla kun he
pitavat asiakkaat tyytyvaisina. Oikeaoppisesti seka hyvin palvellut asiakkaat palaavat
yritykseen tuoden mukanaan lisd& seka uusia asiakkaita. Arantolan (2003, s. 35) mukaan
asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen on aikaisemmin uskottu johtavan suoraan
asiakasukollisuuteen, mutta tama ei kuitenkaan pida lahesk&éan jokaisessa tilanteessa
paikkaansa. Asiakasuskollisuutta voidaan parantaa tarjoamalla hyvaa asiakaspalvelua,
tarjoamalla laadukkaita tuotteita, antamalla henkilokohtaista huomiota asiakkaille, seka
tarjoamalla alennuksia uskollisille asiakkaille esimerkiksi kanta-asiakas ohjelman kautta.
Bergstrom ja Leppéanen (2016, s. 437—-438) painottavat, ettd kanta-asiakkaat arvostavat
tuttuutta, turvallisuutta sekd henkilokohtaista palvelua. Heidan mukaansa hyvét edut kanta-
asiakkaille ovat kiinnostavia seka asiakkaiden arvostamia. Yrityksen on siis tarkeda
kuunnella asiakkaiden palautetta ja koettaa mahdollisesti parantaa tuotteita seka palveluita

vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia.
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Killstrom (2020, s. 69) katsoo, etta asiakaskokemuksen kehittdmisen tavoitteena on niin
parantaa kokemuksia, kuin myos lisata asiakasuskollisuutta. Han toteaa, etta siind missa
suhteet ihmisiin syntyvéat tunteiden kautta, niin myos hyvé ja lojaali asiakassuhde syntyy.
Hanen mukaansa ihmiset ovat taipuvaisempia olemaan uskollisia niille palveluntarjoaijille,
joiden kanssa syntynyt asiakassuhde pohjautuu joihinkin tunne-elementteihin. Killstrém
(2020, s. 116) toteaa, etta moni voi pelata kysya asiakkaalta tunteisiin liittyvia kysymyksia,
mutta tosiasia on se, etta tunteita kartoittavat kysymykset koetaan useimmiten miellyttaviksi,

silla silloin asiakas kokee, etta hdnesta ollaan aidosti kiinnostuneita.

Ojasen (2013, s. 39) mukaan asiakassuhteet kehittyvat ajan myota aina johonkin suuntaan.
Hanen mukaansa aaripainé ovat heti alusta asti olevat uskolliset asiakkaat, tai toisena
aaripaana heti alkumetreilla pakit antava asiakas. Hyvat asiakassuhteet ovat tarkeita
liiketoiminnan menestyksen kannalta, silla tyytyvaiset asiakkaat ovat taipuvaisempia
tekemaan toistuvia ostoksia ja suosittelemaan yritysta muille. Kun yritys hoitaa
asiakassuhteitaan hyvin, asiakkaat tuntevat olonsa tarkeéksi ja arvostetuksi. Ojanen (2013,
s. 16) painottaa myds sita, ettéa parhaimmillaan asiakas pysyy yrityksen kumppanina myos
niin vastoinkaymisissa, jolloin asiakassuhteessa on paljon luottamusta seka sitoutumista.

Han toteaa, etta asiakassuhde on kaytanndssé aina onnistuneen myyntityon tulos.

3.5 Asiakaskokemuksen tutkiminen

Asiakaskokemuksen tutkiminen ei noudata vain yhta ja tiettya saantéa, vaan
asiakaskokemuksia voidaan tutkia esimerkiksi kyselytutkimuksilla, havainnoinneilla,
haastatteluilla tai asiakaspalautteiden analysoinnilla. Jotta yritykset voivat parantaa
asiakastyytyvaisyytta seka asiakkaiden sitoutumista, on yrityksien tarkeaa tutkia
asiakaskokemuksia. Yritysten ymmartéessa asiakkaiden tarpeet ja odotukset, on yrityksilla
suuremmat edellytykset tarjota asiakkailleen parempia palveluja ja tuotteita, joka johtaa

hyviin asiakaskokemuksiin ja asiakasuksollisuuteen.

Bergstromin ja Leppéasen (2016, s. 421-422) mukaan markkinoijien tulisi ymmartaa
asiakkaan toimintaa seka keskittya asiakkaiden kuunteluun (Voice of Customer) joka on
tarkeaa. Asiakkaiden kuuntelu voi olla joko aktiivista tai passiivista. Aktiivinen kuuntelu pitéa
sisalladn kyselyiden, haastatteluiden ja muiden tutkimuksien tekemista nykyisille asiakkalille,

kuin myo6s kohderyhmiin kuuluville ei-asiakkaille. Passiivinen kuuntelu sen sijaan
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mahdollistaa asiakkaiden palautteen antamisen erilaisissa kanavissa, mutta palautetta ei

pyydeta aktiivisesti.

Loytdnan ja Kortesuon (2011, s. 187-189) mukaan kaikenlaisessa mittaamisessa seka
tutkimisessa kaikista tarkeinta on keskittya asioihin, jotka ovat relevantteja ja jotka auttavat
tekemaan johtopaatoksia liikketoiminnan johtamisen tarpeista. Asiakkaiden kokemuksia
voidaan tutkia ja mitata monella eri keinolla, ja keinot voidaan jakaa aktiivisiin seka
passiivisiin sen mukaan, saadaanko tieto asiakkaan kokemuksista aktiivisesti esimerkiksi

kysymalla tai tutkimalla, vai antaako asiakas palautteen itse omasta aloitteesta.

Bergstromin ja Leppasen (2016, s. 443—-445) mukaan asiakastyytyvaisyytta seurataan
yleensa jatkuvasi, jolloin uusia palvelutapoja osataan kehittda ajoissa ja ongelmiin
reagoidaan nopeasti. Heidan mukaansa erilaiset tyytyvaisyystutkimukset on yleisesti
kohdistettu yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja tutkimuksissa selvitetdan yrityksen
tuotteiden seka palveluiden toimivuutta suhteessa asiakkaiden odotuksiin. Heidan mukaansa
erilaisilla tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyytta osa-
alueittain, esimerkiksi: yksittaiset tuotteet, tuoteryhmat, hinnoittelu ja asiakaspalvelu. He
painottavat, etta erittain tyytymattomat asiakkaat yleensa lopettavat asiakassuhteen nopeasti,
seka kertovat tyytymattomyydestaan muille, kun taas erittain tyytyvaiset asiakkaat innostuvat

kertomaan poikkeavan hyvésta palvelusta sek& antavat herkemmin positiivista palautetta.

Loytané ja Kortesuo (2011, s. 202) tuovat esille, etta yksi parhaista asiakaskokemuksen
mittareista on asiakkaan halukkuus suositella yritystd. Heiddn mukaansa asiakkaiden
suosittelun mittaamiseen on monia erilaisia menetelmid, mutta suosituin ja yksinkertaisin
menetelma on Net Promoter Score- malli. Net Promoter Score -malli perustuu
yksinkertaisesti asiakkaalle esitettavaan kysymykseen; kuinka todennakoisesti asiakas
suosittelisi yritysta esimerkiksi ystavéalle tai perheenjasenilleen. Heiddn mukaansa NPS-malli
on yksinkertainen ja esitettava kysymys on helposti ymmarrettava, silla vastaus annetaan 0—

10-asteikolla.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa nelja kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen kulkua ja toteuttamista, seka siita
saatuja tuloksia. Toimeksiantajana asiakastyytyvaisyystutkimuksessa toimi Seingjoen
Ideaparkin Change Lingerie myymala. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli saada
tietoa Seindjoen Ideaparkin Change Lingerien asiakkaiden tyytyvaisyydesta koskien

myymalaa, tuotteita seka henkilokuntaa.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelma. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tutkimusmenetelméana kaytettiin
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Vilkan (2021, s. 23) mukaan méaarallista tutkimusta
voidaan kayttaa silloin, kun kyselyyn vastanneilta henkil6iltéa halutaan tietaa millaisia
kokemuksia ja kasityksia ihmisilla on, sekd miten ne jakautuvat kyselyyn vastanneiden
ihmisten kesken. Hanen mukaansa maarallisela tutkimuksella voidaan saada sen kaltaista
tietoa, mita ei voi saada erilaisilla tulkinnallisilla metodeilla. Vilkka (2007, s. 13) toteaa, etta
maarallinen tutkimus antaa yleisen kuvan muuttujien valisista eroista seka suhteista. Han
painottaa, etta maarallinen tutkimus vastaa kysymykseen, kuinka paljon tai miten usein.
Heikkila (2014, s.15) huomauttaa, etta kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta
otosta, silla kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin

liittyvia kysymyksia.

Vilkka (2007, s. 14-15) toteaa, etta maarallisen tutkimuksen toteuttaja saa tutkimuksesta
saadut tiedot numeroina tai aineisto muutetaan numeeriseen muotoon. Tutkimustulokset
esitetddn numeroina. Han painottaa, etta tutkimuksessa kaytettavat kysymykset tulee
vakioida sellaisiksi kysymyksiksi seka vaihtoehdoiksi, etta jokainen vastaaja ymmartaa

kysymyksen samalla tavalla, seké jokaiselta vastaajalta voidaan kysyd samaa kysymysta.

Kyselylomake. Vilkan (2007, s. 29) mukaan maarallisessa tutkimuksessa
kyselylomakkeeseen asetettavat kysymykset strukturoidaan ja vakioidaan ennalta. Heikkila
(2014, s. 46-47) toteaa, etta perusedellytyksena onnistuneelle tutkimukselle on oikea
kohderyhma seka hyvat kysymykset. Han painottaa, ettad kyselyn alkuun kannattaa sisallyttaa
helppoja kysymyksi&, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Heikkilan mukaan hyva
tutkimuslomake on muun muassa ulkonadllisesti houkutteleva seka se on selked, jossa

kysymykset etenevét loogisesti. Han painottaa, etta tutkimuslomakkeen ei tulisi olla liian pitka
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ja lomakkeessa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan. Heikkilan mukaan strukturoiduissa
kysymyksisséa vastausvaihtoehtojen lukumaara ei saa olla liian suuri ja jokaiselle vastaajalle

taytyy l0ytyd sopiva vastausvaihtoehto.

Tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta, jossa jokainen vastaaja sai tdysin samanlaisen
kyselyn vastattavakseen. Asiakastyytyvaisyyskysely koostui lahinna
monivalintakysymyksista, joihin asiakas pystyi vastaamaan suoraan paperille. Suljetuissa
kysymyksissa kaytettiin apuna Likertin asteikkoa. Kyselyssa Likertin asteikkoon oli asetettu 4-
portainen jarjestysasteikko, jossa vastaaja sai valita itselleen omaa kasitystaan vastaavan
vaihtoehdon. Muutamassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus halutessaan vastata
avoimiin kysymyksiin. Vilkan (2007, s. 68) mukaan avointen kysymysten tarkoituksena
kyselylomakkeessa on saada kyselyyn vastanneilta henkil6iltd spontaaneja mielipiteita,
mink& takia vastaamista rajataan niin vahan kuin mahdollista. Kyselylomake oli yhden a4
paperin kokoinen, johon kysymykset oli aseteltu molemmin puolin. (Liite 1.)

Kyselylomakkeessa oli kahdeksan kysymysta ja 3 avoimen kommentin kohtaa.

Aineiston keraaminen. Tutkimuksen aineisto kerattiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla.
Asiakastyytyvaisyyskysely koski Seingjoen Ideaparkin Change Lingerien myymalaa. Kysely
toteutettiin helmikuun alusta maaliskuun alkuun vuonna 2023 liikkeessa paikan paalla.
Paikan paalla toteutetun kyselyn avulla pystyttiin varmistamaan mahdollisimman luotettavat
vastaukset. Paikan paalla toteutettu kysely mahdollisti myds vastauksien saannin monesta
eri ikaluokasta, silla esimerkiksi iakkaimmilla henkilgilla ei valttamatta ole sosiaalisen median
kanavia tai alypuhelimia lainkaan, jolloin nettikyselyyn vastaaminen olisi ollut haastavaa tai
mahdotonta. Paikan paalla toteutetun kyselyn avulla asiakkaat pystyivat myos heti
vastaamaan kyselyyn, eika heidan tarvinnut palata kyselyyn enéaa liikkeesta poistumisen
jalkeen esimerkiksi Qr-koodin kautta. Kaikilta vastaajilta kysyttiin samat kysymykset, ja
kyselyyn vastanneet henkil6t lukivat ja vastasivat kysymyksiin itse. Kyselyyn vastasi 45
henkil6a. Kyselyn aineisto siirrettiin Webropoliin. Tulosten analysoinnin apuna kaytettiin myos

Microsoft Excel ohjelmaa.

4.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti.

Heikkilan (2014, s. 27) mukaan mittaukset, jotka on toteutettu valideja mittareita kayttamalla

ovat keskimaarin oikeita. Jos tutkimuksen toteuttaja ei ole maaritellyt mitattavia muuttujia ja
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kasitteita oikein, ei silloin myoskaan saadut mittaustulokset voi olla valideja. Hanen
mukaansa validius on varmistettava tarkoin etukateen huolellisella suunnittelulla, silla
validiutta on hankalaa tarkastella enaa jalkikateen. Han painottaa, ettéa suuri vastausprosentti,
perusjoukon tarkka méaarittely seké edustavan otoksen saaminen edesauttavat validin
tutkimuksen toteuttamista. Vilkka (2007, s. 150) toteaa, ettd validius tutkimuksessa on
useimmiten silloin hyva, jos systemaattiset virheet puuttuvat ja tutkija ei ole joutunut harhaan

kasitteiden tasolla.

Heikkila (2014, s. 28) toteaa, etta reliabiliteetin avulla voidaan tarkastella tulosten tarkkuutta.
Tutkimuksesta saadut tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Han painottaa, etta

luotettavien tulosten saaminen edellyttaa sen, ettd otos edustaa koko perusjoukkoa eika vain
yhta ja tiettya kohderyhmaa. Vilkka (2007, s. 149) huomauttaa, ettd tutkimus on silloin tarkka

seka luotettava, kun mittauksesta saadaan sama tulos riippumatta tutkijasta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset olivat opinnaytetydon ongelman ratkaisemiseksi
olennaisia (liite 1). Kyselylomakkeen kysymykset olivat selkeité ja lyhyitd, mutta niiden avulla
saatiin arvokasta tietoa liittyen Seingdjoen Ideaparkin Change Lingerien asiakkaiden
tyytyvaisyyteen niin ymparistoa, palvelua kuin myds tuotteita kohtaan.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin liikkeessa paikan paalla. Kyselylomakkeen
vastausvaihtoehdot olivat yksiselitteisid, eika tulkinnanvaraa taten syntynyt. Tutkimuksessa
oli siis nain ollen hyva reliabiliteetti. Tutkimuksessa vastaajia oli 45, joka olisi voinut olla
hieman suurempi. Tasta syysté tuloksissa saattaa olla sattumanvaraisuutta. Vastaajia oli

monesta eri ikaryhmasta.

4.3 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 45 henkil6a. Kyselyyn vastasi ostavat seka ei
ostavat asiakkaat. Vastaajilta kysyttiin heidan taustatiedoistaan, seka heilta tiedusteltiin
tyytyvaisyyteen liittyvid kysymyksia myymalaymparistoon, palveluun ja tuotteisiin liittyen.
Tutkimustulokset esitetdan prosenttiosuuksilla havainnollistaen. Tutkimustulosten

analysoinnin apuna toimivat myds keskiarvot.
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4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneiden henkildiden taustatiedot on hyva tieta4, silla niiden avulla Change
Lingerie saa arvokasta tietoa siella asioivista henkilistad. Taustatietojen avulla pystytaan
hahmottamaan selkedmmin, millainen on tyypillinen asiakas Change Lingerielle.
Taustatietoihin kuuluivat vastaajien sukupuoli, ikd seka asuinpaikkakunta.

Sukupuoli. Vastaajilta kysyttiin heidan sukupuoltaan (kuvio 1). Vastausvaihtoehtoina oli
nainen, mies ja muu. Vastaajista 98% oli naisia. 2 % vastaajista oli valinnut muu vaihtoehdon

kuvaamaan sukupuoltaan. Selke&sti eniten vastaajista oli kuitenkin naisia.
;2%

ggw /

@ Mies & Muu @ Nainen

Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli (n=45).

Ik&a. Kyselyyn vastanneet jaettiin viiteen eri ikdryhmaan, jotka olivat alle 20-vuotiaat, 20—-30-
vuotiaat, 31-45-vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat (kuvio 2). Vastaajista
prosentuaalisesti eniten oli 20—30-vuotiaissa seka 31-45-vuotiaissa, joissa kyselyyn
vastanneiden maaré oli sama. Heita oli 28,9 prosenttia. 46—60-vuotiaita vastanneita oli vain
hieman vAhemman, kuin 31-45-vuotiaiden ja 46—60-vuotiaiden. Heité oli 24,4 prosenttia. Yli
60-vuotiaiden ja alle 20-vuotiaiden vastaajien prosenttiosuuksien erot olivat pienet. Yli 60-
vuotiata vastaajia oli 11,1 prosenttia. Pienin osa vastaajista kuului alle 20-vuotiaiden

ikaryhmaan ja heité oli 6,7 prosenttia.
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Alle 20-vuotias 6,7%

20-30-vuotias 28,9%

31-45-vuotias 28,9%

46-60-vuotias 24 4%

yli 60-vuotias

1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Kuvio 2. Vastaajien ika (n=45).

Asuinpaikkakunta. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikkakuntaa tiedusteltiin avoimella
kysymyksella (kuvio 3). Suurin osa vastaajista asui Seingjoella, eli 44,5 prosenttia. Lapualla
ja Vaasassa asui 8,9 prosenttia vastaajista. llmajoella ja Kurikassa asui 6,7 prosenttia
vastaajista. Kauhavalla ja Alavudella asui 4,5 prosenttia vastaajista. Loput vastaajista asuivat
Isossakyrossa, Vantaalla, Alajarvella, Kauhajoella, Kihnidlla, Ylivieskassa ja Reisjarvella 2,2

prosentin osuudella.
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Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=45).

4.3.2 Myymalaymparistoa koskevat kysymykset

Vastaajilta haluttiin selvittad myymalaymparistta koskevissa kysymyksissa heidan mielipiteita
littyen myymalan siisteyteen, yleisilmeeseen, aukioloaikoihin, ostoympariston viihtyvyyteen
seka liikkumisen helppouteen liikkeessa. Vastaajia pyydettiin arvioimaan Seindjoen
Ideaparkin Change Lingerien myymalan myymalaymparistda viiden kysymyksen avulla.
Myymalaymparistda koskevissa kysymyksissa apuna kaytettiin 1-4 asteikkoa, jossa 1=taysin
eri mieltd, 2=jokseenkin eri mielta, 3=jokseenkin samaa mielta ja 4=taysin samaa mielta.

Kuviossa 4 esitetédan tulokset prosenttijakaumina.

Liiketilan siisteys. Ensimmaisesséa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin liiketilan siisteyteen
koskevaa vaittamaa. Vastaajat olivat tyytyvaisia liikkeen siisteyteen. Kuviosta 4 selviaa, etta
likkeen siisteydesta taysin samaa mielta on 97,8 prosenttia vastaajista. Yksikaan vastaajista
ei ollut jokseenkin eri mielté tai jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mielta liikkkeen

siisteydesta oli 2,2 prosenttia vastanneista. Liiketilan siisteys sai keskiarvoksi 3,9.
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Liikkeen yleisilme. Toisessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin liikkeen yleisiimettd koskevaa
vaittamaa. Liikkeen yleisilmeeseen vastaajat ovat myos tyytyvaisia, seka liikkeen yleisilme
sai tdysin samat arvosanat, kuin liikkeen siisteys. Vastaajista siis 97,8 prosenttia oli taysin
samaa mielta liikkeen siisteydestd, ja 2,2 prosenttia oli taysin eri mielta likkeen siisteydesta.

Tassakin keskiarvoksi muodostui 3,9.

Liikkeen aukioloajat. Kolmannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin likkeen aukioloihin
koskevaa vaittamaa. Liikkeen aukioloihin suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia. Kuviosta 4
selvida, ettd tdysin samaa mielta liikkkeiden aukiolojen kanssa oli 93,3 prosenttia. Jokseenkin
samaa mielta liikkeiden aukioloajoista oli 4,5 prosenttia vastaajista. Taysin eri mielta
liikkeiden aukioloajoista oli 2,2 prosenttia. Liikkeen aukioloaikojen keskiarvoksi muodostui
3,9.

Ostoympariston viihtyvyys. Neljannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin ostoympariston
viihtyvyyteen koskevaa vaittamaa. Ostoympariston viihtyvyyteen oltiin tyytyvaisia, seka
ostoympariston viihtyvyys sai taysin samat arvosanat, kuin likkeen aukioloajat. Taysin samaa
mielta ostoympariston viihtyvyyden puolesta oli 93,3 prosenttia. Jokseenkin samaa mielta
ostoympariston viihtyvyydesta oli 4,5 prosenttia. Taysin eri mieltd ostoympéariston

viihtyvyydesta oli 2,2 prosenttia. Tassakin keskiarvoksi muodostui 3,9.

Liikkuminen liikkeessa. Viidennessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin likkumisen
helppoutta liikkeessa. Suurin osa vastaajista oli taysin samaa mielta liikkeessa liikkkumisen
helppoudesta (88,9 %). Jokseenkin samaa mielta vastanneista oli 8,9 prosenttia. Taysin eri
mielta vastaajista oli 2,2 prosenttia. Liikkumisen helppous liikkeessa sai vastaajilta

arvosanaksi 3,8.
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Valitse sopivin vaihtoehto kuvaamaan mielipidettiisi koskien seuraavia viittimid Change Lingerieen liittyen:
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Kuvio 4. Tyytyvaisyys myymalaymparistoon (n=45).
Vastaajilta pyydettiin halutessaan my6s avointa palautetta koskien parannusehdotuksia

myymalaymparistoon (Liite 2).

4.3.3 Palvelua koskevat kysymykset

Vastaajilta kysyttiin myds saamaansa palveluun liittyvia kysymyksid, joilla haluttiin selvittda
asiakkaiden tyytyvaisyytta henkilokuntaan seka asiakaspalveluun. Palveluun liittyvilla
kysymyksilla haluttiin selvittdad, miten vastaajat kokevat palvelun ystavallisyyden,
henkilékunnan riittavyyden, avun saamisen henkilékunnalta, palvelun asiantuntevuuden seka

kassapalvelun sujuvuuden. Kuviossa 5 on nahtavilla kaikki palveluun koskevat tulokset.

Palvelun ystavallisyys. Ensimmaéisessa kohdassa vastaajilta kysyttiin palvelun
ystavallisyydesta. Kuviosta 5 selvida, etta vastaajista kaikki, eli 100 prosenttia piti palvelua

ystavallisena. Keksiarvoksi palvelun ystavallisyydeksi muodostui 4,0.

Henkilokunnan riittavyys. Toisessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin henkildkunnan
riittdvyyteen koskevaa kysymysta. Vastaajista suurin osa oli tdysin samaa mielta siita, etta
henkilokuntaa on riittavasti (86,7 %). Kuviosta 5 nékee, ettd vastaajista kuitenkin 13,3
prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd henkildkunnan riittdvyydesta. Henkilokunnan

riittdvyyden keskiarvoksi muodostui 3,9.

Henkildkunnalta saa apua. Kolmannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin myds mielipiteita
koskien henkilokunnalta saatuun apuun. Kuviosta 5 kay ilmi, ettd 100 prosenttia vastaajista

oli taysin samaa mielta. Keskiarvoksi henkilokunnalta saatuun apuun muodostui 4,0.
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Palvelu on asiantuntevaa. Neljannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin palvelun
asiantuntevuuteen liittymaa vaittdmaa. Vastaajista 100 prosenttia oli sitd mielta, ettda Change

Lingerien palvelu on asiantuntevaa. Palvelun asiantuntevuuden keskiarvoksi muodostui 4,0.

Kassapalvelu on sujuvaa. Viidennessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin kassapalvelun
sujuvuutta Change Lingeriella. Vastaajista 100 prosenttia oli tdysin samaa mielta siita, etta

kassapalvelu on sujuvaa. Keskiarvoksi kassapalvelun sujuvuudelle muodostui 4,0.

Valitse sopivin vaihtoehto kuvaamaan mielipidettdsi koskien seuraavia viittdmid Change Lingerieen liittyen:
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Kuvio 5. Tyytyvaisyys palveluun (n=45).

Vastaajilta pyydettiin halutessaan my6s avointa palautetta koskien parannusehdotuksia
palveluun. Avoimien vastauksien kautta |&hinna tuli positiivista palautetta, ja vastauksista tuli

ilmi, ettd vastaajat olivat kokeneet saaneensa hyvaa palvelua. (Liite 3).

4.3.4 Tuotteita koskevat kysymykset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kartoitettiin myds asiakkaiden tyytyvaisyytta koskien
valikoimaa, hinta-laatusuhdetta, tuotteiden kokojen saatavuutta seka ajankohtaisten

tuotteiden esillepanoa. Kuviossa 6 on nahtavilla kaikki tuotteisiin liittyvat tulokset.

Valikoiman monipuolisuus. Ensimmaisessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin valikoiman
monipuolisuuteen koskevaa vaittamaa. Vastaajista vahan yli puolet oli taysin samaa mielta
valikoiman monipuolisuudesta (53,3 %) ja jokseenkin samaa mielta (42,2%). Kukaan

vastaajista ei ollut taysin eri mielté valikoiman monipuolisuudesta. Kuviosta 6 kay ilmi, etta
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vastaajista 4,5 prosenttia oli jokseenkin eri mielta valikoiman monipuolisuudesta. Valikoiman

monipuolisuuden keskiarvoksi muodostui 3,5.

Hinta-laatusuhde. Toisessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin tuotteiden hinta-
laatusuhteeseen liittyvaa vaittdmaa. Vastaajilta tiedusteltiin heidan mielipidettdan siihen,
onko Change Lingerien hinta-laatusuhde hyva. Kuviosta 6 kay ilmi, ettd hieman yli puolet, el
53,3 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta ja 46,7 prosenttia vastaajista oli jokseenkin
samaa mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta. Hinta-

laatusuhteen hyvyyden keskiarvoksi muodostui 3,5.

Tuotteista on riittavasti kokoja. Kolmannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin tuotteiden
kokojen riittavyyteen liittyvaa vaittdmaa. Vastaajista suurin osa oli tdysin samaa mielta siita,
ettd kokoja on riittdvasti (71,1 %). Kuviosta 6 nahdaéan, etta 24,4 prosenttia vastaajista oli

jokseenkin samaa mielta kokojen riittavyydesta. Kukaan vastanneista ei ollut jokseenkin eri

mielté tai taysin eri mielta. Tuotteiden kokojen riittdvyys sai keskiarvoksi 3,7.

Esilla on ajankohtaisia tuotteita. Neljannessa kohdassa vastaajilta tiedusteltiin
ajankohtaisten tuotteiden esilla oloon liittyvaé vaittamaa. Vastaajista melkein kaikki (88,9 %)
oli tAysin samaa mielta siita, etta esilla on ajankohtaisia tuotteita. Jokseenkin samaa mielta

oli 11,1 prosenttia. Ajankohtaisten tuotteiden esilla olon keskiarvoksi muodostui 3,9.

Valitse sopivin vaihtoehto kuvaamaan mielipidettdsi koskien seuraavia vaittamid Change Lingerieen liittyen:
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Kuvio 6. Tyytyvaisyys tuotteisiin (n=45).



43

Vastaajilta pyydettiin halutessaan myds avointa palautetta koskien parannusehdotuksia
Change Lingerien tuotteisiin. Yleisesti avoimissa vastauksissa kavi ilmi, ettd asiakkaat

kaipaavat kokoja lisaa (Liite 4).

4.3.5 Asiakaskokemukseen liittyvat kysymykset

Asiointi Seingjoen Ideaparkin Change Lingerien myymalassa.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tiedusteltiin asiakkaiden kayntien maaraa Seingjoen
Ideaparkin Change Lingerien myymalassa. Vastaajien vaihtoehdoiksi oli annettu kerran
vilkossa tai useammin, muutaman kerran kuukaudessa, kerran kahdessa kuukaudessa,
puolen vuoden valein, harvemmin ja en koskaan. Puolen vuoden valein ja harvemmin oli
vastattu yhta paljon, eli 33,3 prosenttia (kuvio 7). Toiseksi eniten vastaajat ilmoittivat
vierailevansa myymalassa kerran kahdessa kuukaudessa (24,5 %). Muutaman kerran
kuukaudessa vaihtoehtoon vastasi 8,9 prosenttia vastaajista. Kukaan ei ollut maininnut
vierailevan myymal&assé kerran viikossa tai useammin, eikd kukaan valinnut en koskaan

vaihtoehtoa.
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Kuvio 7. Asiointitiheys Ideapark Change Lingerien myymalassa (n=45).
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Suosittelutodennakdisyys. Viimeisena asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneilta henkil6ilta
kysyttiin, kuinka todennakaoisesti vastaajat suosittelisivat Seindjoen Ideaparkin Change
Lingerien myymalaa ystavilleen tai tutuilleen (kuvio 8). Suosittelutodennékdaisyys
kysymyksessa kaytettiin apuna Net Promoter Score -mittaria, jossa asteikot ovat 0—10 valilla.
Net Promoter Score -mittarissa arvostelijat vastaavat 0—6 valilta, passiiviset 7-8 valilta ja
suosittelijat 9—10 valilta. Kyselyyn vastanneista henkildista kukaan ei vastannut 0—6 valilta ja
vain 2 prosenttia vastaajista oli passiivisia. 98 prosenttia vastaajista oli suosittelijoita.

Seindjoen Ideaparkin Change Lingerien myymalan Net Promoter Score luku oli 98.

‘ ' ' ' ' ' ' ' ' ' | NPS

98

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 80% 100%

mArvostelijat Fassiviset W Suosittelijat

Kuvio 8. Net Promoter Score (n=45).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seinajoen Ideaparkin
Change Lingerien myymalassa. Opinnaytetydbn ensimmaisené tavoitteena oli perehtya
myyntity6hon. Myyntitydn osalta perehdyttiin hyvan myyjan ominaisuuksiin ja
myyntitapahtuman vaiheisiin. Opinnadytetydn toisena tavoitteena oli perehtyéa
asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus otsikon alla kasiteltiin laajalti sitéa, miten
asiakaskokemus muodostuu, mité asiakkaat odottavat sek& miten asiakastyytyvaisyys seka -
tyytymattomyys muodostuvat. Kolmantena tavoitteena opinnaytetydssa oli toteuttaa
asiakastyytyvaisyystutkimus Seindjoen ldeaparkin Change Lingerien myymalaan.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalan ymparistoon,
henkilokuntaan seka tuotteisiin. Kerattyjen tutkimustulosten avulla pystyttiin kehittdmaan
Change Lingerien asiakkaiden tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla saatiin
Seingjoen myymalalle arvokasta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta liittyen myymalan

ymparistoon, henkilékuntaan ja tuotteisiin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui myyntity6sta ja asiakaskokemuksesta.
Myyntity6 luvussa keskityttiin hyvan myyjan ominaisuuksiin sekd myyntitapahtuman
vaiheisiin. Asiakaskokemukseen koskevassa luvussa kasiteltiin asiakaskokemusta, seka sen
muodostumisesta, asiakastyytyvaisyytta ja asiakastyytymattomyytta. Asiakaskokemukseen

koskevassa luvussa kaytiin lapi myos asiakassuhteista seka asiakasukollisuudesta.

Opinnaytetyon tutkimusosuus koostui asiakastyytyvaisyyskyselysta.
Asiakastyytyvaisyyskysely luotiin toimeksiantaja yritysta, joka oli Seindjoen Ideaparkin
Change Lingerien myymala. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli
maarallisena tutkimuksena. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin liikkeessa paikan paalla

helmikuun alusta maaliskuun alkuun.

Keskeisimmat tutkimustulokset. Kyselyyn vastasi 45 henkil6a. Kyselyyn vastanneista 98
prosenttia oli naisia, ja vain yksi henkilo (2 %) oli maininnut olevan muun sukupuolinen.
Kukaan vastanneista ei ollut miehia. Vastaajia oli melko tasaisesti ikaryhmista 20—-30-
vuotiaat, 31-45-vuotiaat seka 46—60-vuotiaat. 20—30-vuotiaita seka 31-45-vuotiaita vastaajia
oli saman verran, eli 28,9 prosenttia. Vastauksia toiseksi eniten saatiin 36—60-vuotiailta, joita
oli 24,4 prosenttia. Yli 60-vuotiaita vastaajia oli 11,1 prosenttia, ja vahiten vastauksia saatiin

alle 20-vuotiailta vastaajilta tuloksella 6,7 prosenttia.
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445 prosenttia kyselyyn vastanneista henkildista asui Seingjoella. Kyselyyn vastanneista
henkil6ista Lapualla ja Vaasassa asui 8,9 prosenttia, limajoella ja Kurikassa 6,7 prosenttia ja
Kauhavalla ja Alavudella 4,5 prosenttia. Myds monesta muusta paikkakunnalta vastattiin
kyselyyn, esimerkiksi Reisjarvelta, Kihniolta ja Vantaalta, josta voidaan todeta, ettd Seingjoen

Ideaparkin Change Lingerien myymala vetaa asiakkaita muualtakin kuin vain Seingjoelta.

Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat yleisesti hyvin tyytyvaisia Seingjoen ldeaparkin Change
Lingerien liikkkeen myymalaymparistoon, palveluun ja tuotteisiin. Vastaajat olivat erityisen
tyytyvaisia liikkkeessa saatuun palveluun. Vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia myos liikkkeen
yleisilmeeseen, liikkeen aukioloaikoihin, ostoympariston viihtyvyyteen, liikkkeessa liikkkumisen
helppouteen ja esilla oleviin ajankohtaisiin tuotteisiin. Eniten mielipiteita jakautui valikoiman
monipuolisuuden, hinta-laatusuhteen seka tuotteiden kokojen riittdvyyteen esitetyissa

kysymyksissa.

Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat yleisesti ottaen hyvin tyytyvaisia Seindjoen ldeaparkin
Change Lingerien siisteyteen. Vastaajista 97,8 prosenttia oli tdysin samaa mielta siitd, etta
liike on siisti. 2,2 prosenttia kyselyyn vastanneista oli tdysin eri mielta liikkeen siisteydesta.
97,8 prosenttia vastaajien mielesta oli myos taysin samaa mielta siita, etta liikkeen yleisilme
on hyva. Tassa myos 2,2 prosenttia oli tdysin eri mieltd liikkeen yleisilmeesta. Liikkeen
aukioloaikoihin kyselyyn vastanneet henkil6t olivat tyytyvaisia, silla 93,3 prosenttia vastaajista
oli tdysin samaa mielta siita, etta liikkeen aukioloajat ovat hyvat. Jokseenkin samaa mielta
likkeiden aukioloajoista oli 4,5 prosenttia vastaajista. Taysin eri mielta liikkkeiden
aukioloajoista oli 2,2 prosenttia. Liikkeen aukioloaikojen keskiarvoksi muodostui 3,9, josta
voidaan paatella, ettd vastaajat kokivat liikkeiden aukioloajat hyvéaksi. Ostoympéariston
viihtyvyyteen vastaajat olivat tyytyvaisia. Taysin samaa mieltd ostoymparistén viihtyvyyden
puolesta oli 93,3 prosenttia. Jokseenkin samaa mieltd ostoymparistdn viihtyvyydesta oli 4,5
prosenttia. Taysin eri mieltd ostoympariston viihtyvyydesta oli 2,2 prosenttia. Tassakin
keskiarvoksi muodostui 3,9. Tulosten perusteella voidaan tulkita ostoympariston olevan
viihtyisd. Vastaajista suurin osa (88,9 %) oli tdysin samaa mielta liikkeessa liikkkumisen
helppoudesta. Jokseenkin samaa mielta vastanneista oli 8,9 prosenttia. Taysin eri mielta
vastaajista oli 2,2 prosenttia. Liikkkumisen helppous liikkeessa sai vastaajilta arvosanaksi 3,8,

josta voidaan paatelld, etta vastaajat kokivat liikkkeessa likkumisen helpoksi.
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Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat erittain tyytyvaisia saamaansa palveluun Seindjoen
Ideaparkin Change Lingerien myymaléssa. Vastaajista 100 prosenttia oli tdysin samaa mielta
siita, etta palvelu on ystavallista, henkilokunnalta saa apua, palvelu on asiantuntevaa seka
kassapalvelu on sujuvaa. Henkilon riittavyydesta vastaajien kesken ilmeni hieman hajontaa,
silla 86,7 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta siita, ettéd henkilokuntaa on riittavasti,

ja jokseenkin samaa mielta henkilékunnan riittavyydesta oli 13,3 prosenttia vastaajista.

Eniten hajontaa kyselyssa vastaajien kesken ilmeni tuotteita koskevissa kysymyksissa.
Valikoiman monipuolisuudesta véhan yli puolet oli taysin samaa mieltd (53,3 %) ja jokseenkin
samaa mielta (42,2%). 4,5 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd valikoiman monipuolisuudesta.
53,3 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mieltd hinta-laatusuhteen hyvyydesta ja 46,7
prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut jokseenkin eri
mielté tai taysin eri mieltd. Vastaajista suurin osa oli taysin samaa mielta siita, ettd kokoja on
riittavasti (71,1 %). 24,4 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta kokojen
rittavyydesta. Kukaan vastanneista ei ollut jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.
Avoimissa vastauksissa kavi ilmi, ettéa kyselyyn vastanneet henkil6t kaipaisivat enemman
isompia kokoja. Vastauksista voidaan kuitenkin paatella, ettd vastaajat kokivat liikkeessa
olevan melko hyvin riittdvasti kokoja. Vastaajista suurin osa (88,9 %) oli taysin samaa mielta
siita, etta esilla on ajankohtaisia tuotteita. Jokseenkin samaa mieltd oli 11,1 prosenttia.

Vastausten perusteella esilla on ajankohtaisia tuotteita hyvin vastaajien mielesta.

Asiakkailta tiedusteltiin my6s heidan asiointitiheyttéa Seindjoen Ideaparkin Change Lingerien
myymalassa. Suurin osa vastaajista (33,3 %) ilmoitti asioivansa liikkeessa puolen vuoden
valein tai harvemmin. 24,5 prosenttia vastaajista vastasi asioivansa liikkeessé kerran
kahdessa kuukaudessa. Vastaajista 8,9 prosenttia vastasi asioivansa liikkeessd muutaman
kerran kuukaudessa, josta voidaan paatella Seingjoen ldeaparkin Change Lingeriella olevan
saanndllinen asiakaskunta. Kukaan kyselyyn vastanneista henkildista ei vastannut

vierailevansa liikkeesséa kerran viikossa tai useammin, tai ei koskaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn liittyi my6s suosittelun todennakoisyyteen mittaava kysymys. 98
prosenttia vastaajista oli suosittelijoita, ja vain 2 prosenttia vastaajista oli passiivisia.
Seingjoen Ideaparkin Change Lingerien myymalan Net Promoter Score luku oli 98. Tasta
luvusta voidaan paatella, etta suosittelutodennakdisyys on erittéain hyva. Luku on erittain

hyva, jonka takia vastaajilta olisi voitu tiedustella esimerkiksi avoimen ja tarkentavan
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kysymyksen avulla mika sai heidéat valitsemaan juuri heidan vastanneensa numeron. Talla
tavoin asiakkaiden suosittelutodennakoisyydesta oltaisiin voitu saada entistd arvokkaampaa

tietoa, jolla yllapitaa myos jatkossa korkeaa NPS-lukua.

Pohdintaa opinnaytetyosta. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli tutkia myyntityota
seka sen osalta hyvan myyjan ominaisuuksia ja myyntitapahtuman vaiheita. Ensimmaisen
tavoitteen edetessa opinnaytetyon kirjoittajalle tuli selkeéa kasitys siitd, kuinka hyvalla myyjalla
tulee olla moninaisia eri taitoja, joita hydodyntaa jokapaivaisessa tydssaan. Hyvalla myyjalla
tulee olla hyvat vuorovaikutustaidot, seka oikealla asenteella myyja paasee pitkélle onnistuen
myynnissa. [Iman ongelmanratkaisukykyd myyjan ammattitaito voi esiintya asiakkaalle
epéluotettavuutena. Myyntity6, hyvan myyjan ominaisuudet sek& myyntitapahtuman vaiheet
olivat opinnaytetytn kannalta tarkea luku, silla sen avulla paastiin tarkkailemaan sita,

minké&laisia piirteitéa hyvalla myyjalla on, joita asiakaskin osaa arvostaa.

Opinnaytety6n toisena tavoitteena oli perehtyd asiakaskokemukseen ja sen
muodostumiseen, asiakastyytyvaisyyteen ja -tyytymattomyyteen seka niihin vaikuttaviin
tekijoihin, seka asiakasuskollisuuteen ja asiakassuhteisiin. Asiakastyytyvaisyystutkimus oli
helpompi toteuttaa, silla asiakaskokemukseen liittyva luku auttoi ymmartamaan

tutkimusongelmaa.

Opinnaytetyén kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Seindjoen
Ideaparkin Change Lingerien myymalaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin, jotta
asiakkailta saataisiin arvokasta tietoa liittyen myymalan ymparistoon, palveluun ja tuotteisiin.

Tutkimus onnistui melko hyvin, mutta vastauksia olisi voinut olla hieman enemman.

Opinnaytetyoprosessi on opettanut paljon lisdd myyntitydsta ja hyvan myyjan
ominaisuuksista. Opinnaytetydn aihe valittiin sen kiinnostavuuden ja mielekkyyden vuoksi.

Opinnaytetybprosessi on antanut valmiuksia ja uusia ndkokulmia tulevaa tydelamaa varten.

Kehittamisehdotukset. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia on tehty paljon Suomessa, mutta
kyseiseen yritykseen etenkin Seingjoen myymalan osalta ei aikaisempia
asiakastyytyvaisyystutkimuksia ollut toteutettu. Jatkotutkimuksena
asiakastyytyvaisyyskyselya voitaisiin laajentaa avoimiin kysymyksiin, jotta saataisiin viela

tasmallisempéaa ja yksilollisempaa tietoa asiakkaiden kokemuksista ja tyytyvaisyydesta. Jos
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kyselyyn olisi vastannut naisten ja muu-sukupuolisten lisaksi miehet, olisi vastauksiin saatettu

saada lisaarvoa.
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Liite 1. Kyselylomake

CHANGE

LINGERIE

CHANGE Lingerie Seinajoki Ideapark asiakastyytyvaisyyskysely

Arvoisa asiakkaamme, vastaamalla tdhan kyselyyn autat CHANGE Lingerieta kehittamaan
toimintaansa. Kyselyn tarkoituksena on selvittdéd CHANGE Lingerie:n asiakkaiden

asiakastyytyvaisyytta. Tama asiakastyytyvaisyyskysely on osa opinnaytetyota.
Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin.
1. Sukupuoli O Nainen O Mies O Muu

2. lka O Alle 20-vuotias
0O 20-30-vuotias
O 31-45-vuotias
O 46-60-vuotias
O yli 60-vuotias

3. Asuinpaikkakunta

4. Valitse sopivin vaihtoehto kuvaamaan mielipidettasi koskien seuraavia vaittdmia
CHANGE Lingerieen liittyen.

Ymparisto Taysin Jokseenkin  Jokseenkin Taysin
eri mielta eri mielta samaa mieltd samaa mielta
1. Liiketila on siisti O O O O
2. Liikkeen yleisilme on hyva @) O O O
3. Liikkeen aukioloajat ovat hyvat O O O O
4. Ostoymparistd on viihtyisa L O O @]
5. Liikkuminen liikkeessa @] @] @] @]

on helppoa

Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien ymparistoon.

KAANNA —>
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Palvelu Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin
eri mielta eri mielta samaa mieltd samaa mielta

6. Palvelu on ystavallista

7. Henkilokuntaa on riittavasti
8. Henkilokunnalta saa apua
10. Palvelu on asiantuntevaa

0O000O0o
00000
0O0000O0D
00000

11. Kassapalvelu on sujuvaa

Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien palveluun.

Tuotteet Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin
eri mielta eri mielta samaa mieltd samaa mielta

12. Valikoima on monipuolinen O
13. Hinta-laatusuhde on hyva O
14. Tuotteista on riittavasti kokoja O
15. Esilla on ajankohtaisia tuotteita O

0000
0O00Oo
0O 00O

Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien tuotteisiin.

(3]

. Kuinka usein kayt Seindjoen CHANGE Lingerien myymalassa?

. Kerran viikossa tai useammin

. Muutaman kerran kuukaudessa
. Kerran kahdessa kuukaudessa
. Puolen vuoden valein

. Harvemmin

D OB WN -
0O 00O0O0OOo

. En koskaan

6. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Seindjoen CHANGE Lingerieta ystavillesi tai
tutuillesi?

En lainkaan todennéakoisesti 012345678910 Erittain todennakdisesti

Kiitos vastaamisestal!
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Liite 2. Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien myymalaymparistoon

Kommentteja ja parannusehdotuksia Change Lingerien ympaéristoon

Vastagjien maara: 11

Vastaukset

Sopd ja viihtyisa liike

Hyva asiakaspalvelu.

Kaikki ndin ok.

Ideapark itsessaan ei ole miellyttava ymparisto.
Palvelu on erittdin miellyttadvaa

Aivan ihana liike!

Ihana myyjd, ihania tuotteita.

Loistava, asiantunteva myyja, kirtos :)

Viihtyis4 liike!

Erittdin avulias ja ystavallinen myyja

Tila on pieni, mutta se on ymmarmettdvaa. Tilassa mahtuu likkumaan, jotkin valit ovat ahtaita laukun kanssa.

Liite 3. Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien palveluun

Kommentteja ja parannusehdotuksia Change Lingerien palveluun

\astaajien maara: 7

Vastaukset

Ystavallista palvelua

Todella hyvéaa ja mukavaa palvelua. Ystavillista ja asiantuntevaa.

Hyvin kaikki.

Todella hyva palvelu, asiakkaan ei tarvitse itse efsid tuotteita ja ripustaa niita takaisin esille.

Ensimmaista kertaa, tulen uudelleenkin.

Todella ystavallinen ja asiantunteva myyjal Myyja toi monta eri vaihtoehtoa kokeiltavaksi. Hyvaa lisamyyntia, sai suostuteltua ostamaan alushousutkin vaikka niitd en tullutkaan hakemaan <3

Olen aina ollut tyytyvainen Changen palveluun. Seingjoella ja Tampereella efnomainen palvelu.
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Liite 4. Kommentteja ja parannusehdotuksia CHANGE Lingerien tuotteisiin

Kommentteja ja parannusehdotuksia Change Lingerien tuotteisiin

Vastaajien m&sra: &

Vastaukset

Enemman vareja.

Perusliivid voisi olla enemman, ja eri profiilisille rinnoille (kapeafleved rinta jne)

Vielda enemmaén voisi olla valikoimaa véreissa.

Enemman isompia kokoja lilkkeisiin.

Pienta kokoa voisi olla enemman

Kokoja on joudutiu tilaamaan parin viimeisen ostokerran yhieydessa. Tilaaminen on kuitenkin ollut sujuvaal

Perus saumattomat alusvaatteet puuttuu nykyasn valikoimasta. Alemmin oli mahtavia (muistaakseni joku Jasminell tms_) Nyt i enaa |16yda taalta yhta hyvia - on siimyttava muihin merkkeinin.
Valitettavasti uutuus Lissi soft moulded on ihan kamala - anteeksi. Aiemmin valikcima oli parempi, toivottavasti voisin taas sucsitella tuotteita.

Alusvaateliike kyseessa, joten pitsi on ymméarrettavas ja sillee. Urheiluliivejd kaipaisin ehka. Muuten valikoima hyva.
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