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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd Seindjoen Vero
Modaa kohtaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiakas-
palveluun ja myyntitydhon erikoiskaupan nakoékulmasta. Toisena tavoitteena ol
perehtya asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaviin tekijoihin ja asiakas-
tyytyvaisyyden tutkimukseen. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa
asiakastyytyvaisyystutkimus Vero Modan asiakkaille ja selvittda asiakkaiden tyyty-
vaisyytta myymalaa, tuotetta ja asiakaspalvelua kohtaan, seka kuinka tyytyvaisyyt-
ta voitaisiin kehittaa tutkimuksessa saatujen tuloksien avulla.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaspalvelua ja henkilokohtais-
ta myyntityotd seké perehtyy asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Ensinnakin
kasitelladn hyvan asiakaspalvelun ominaisuuksia ja haasteita sekéd perehdytaan
henkilokohtaisen myyntitydn olemukseen ja hyvan myyjan ominaisuuksiin seka
myyntitydn eri vaiheisiin. Asiakastyytyvaisyytta lahestytdan avaamalla, mita asia-
kastyytyvaisyys on ja kuinka sitd voi seurata. Teoreettinen viitekehys muodostaa
perustan empiiriselle tutkimukselle ja auttaa hahmottamaan tutkimuksen tarkoitus-
ta ja padmaaraa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomaketta kayttaen. Tie-
donkeruumenetelméana toimi strukturoitu kyselylomake, joka sisalsi asiakasta kos-
kevia kysymyksia seka Vero Modaa kasittelevia kysymyksia. Kyselyyn vastasi 167
Seingjoen Vero Modan asiakasta.

Saatujen tulosten perusteella selvisi, ettd vastaajat ovat padosin tyytyvaisia Seina-
joen Vero Modaan. Myymalaymparistdéa pidettiin siistina ja miellyttavana, ja vain
sijainti ja nayteikkunat saivat osakseen enemman kritiikkid. Tuotteet jakoivat mieli-
piteitd vastaajien kesken eniten. Varsinkin tuotteiden hinta-laatusuhde ja kokolaji-
telma saivat arviointeja laidasta laitaan. Asiakaspalveluun vastaajat olivat suurim-
maksi osaksi tyytyvaisia. Erityisesti huomiota tulisi kiinnittda tuotteisiin ja myyma-
laymparistdn kehittdmiseen, mutta asiakaspalvelua voi myds aina parantaa.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, myyntity6, asiakastyytyvaisyys-
tutkimus
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The purpose of the thesis was to study customers' satisfaction with Vero Moda,
Seingjoki. The first objective of the thesis was to study customer service and sell-
ing from the point of view of special trade. The second objective was to focus on
factors that influence the formation of customer satisfaction and on research of
customer satisfaction. The third objective of the thesis was to carry out a customer
satisfaction survey among the customers and to find out customer satisfaction with
the store, product and customer service of Vero Moda.

The theoretical frame of reference of the thesis focuses on customer service and
personal selling and examines the formation of customer satisfaction. First of all,
the properties and challenges of good customer service, the essence of personal
selling, the properties of a good seller and the separate stages of selling are dealt
with. Customer satisfaction is approached by explaining what customer satisfac-
tion is and how it can be followed up. The theoretical frame of reference forms the
foundation for the empirical study and helps perceive the purpose and goal of the
study.

The study was carried out as a quantitative study using a questionnaire. The data
for the study was collected via a structured questionnaire, which contained ques-
tions about the customer and Vero Moda. The questionnaire was answered by 167
customers of Vero Moda, Seinajoki.

On the basis of the obtained results, it became clear that the interviewees are
mainly satisfied with the Seinajoki outlet of Vero Moda. The store environment was
considered tidy and pleasant, and only the location and store windows were criti-
cized more. The products divided most opinions between the interviewees. The
evaluations related in particular to the price-quality ratio and the size assortment of
the products varied considerably. The interviewees were mostly satisfied with cus-
tomer service at the store. Special attention should be paid to the products and to
the development of the store environment, but also customer service can always
be improved.

Keywords: customer satisfaction, customer service, sales work, customer satis-
faction survey
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1 JOHDANTO

Vaateliikkeiden valinen kilpailu on lisaantynyt ja liikkeiden on kokoajan kehitettava
toimintastrategiaansa, jotta pysyvat mukana kiihtyvassa kilpailussa. Nykypaivana
yrityksissa on ymmarretty asiakasléhtoisen ajattelutavan tarkeys liiketoiminnassa
ja hyvien ja pitkakestoisten asiakassuhteiden luominen on yksi tarkeimmista asi-

oista myo6s kaupanalalla.

Asiakassuhteiden hoitaminen on vanha ilmio ja viisaat yritykset ovat osanneet pi-
td& huolta asiakkaistaan ennenkin. Asiakassuhteisiin panostaminen on kuitenkin
tullut myos yleisesti osaksi yritysten ajattelutapaa. Talloin yritysten on systemaatti-
sesti hankittava asiakkaistaan tietoa, ja opittava tuntemaan heidat ja pyrittava jat-
kuvaan vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
460.)

Asiakastyytyvaisyys on siis avain asemassa yrityksen selvidmisen kannalta, silla
yrityksen positiivisen taloudellisen tuloksen takana on mita useimmin tyytyvainen
asiakas. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja mittaaminen on siis tarkeaa yrityksen
kehityksen kannalta. Yritys ei saa koskaan pitdd asiakastyytyvaisyytta itsestaan
selvana ja muuttumattomana asiana, vaan sitd tulee mitata tietyin véliajoin, jotta
tulevaisuuden haasteisiin pystytddn reagoimaan. Asiakastyytyvaisyyden mittaami-
nen tuo ilmi yrityksen vahvuudet ja kehittamishankkeet, joihin on syyta kiinnittaa

huomiota toimintaa suunniteltaessa.

Kaupanala on joutunut taistelemaan erilaisissa myllerryksissa. Verkkokaupat ja
itsepalvelun lisd&ntyminen veivét asiakkaita fyysiselta kaupalta. Kaupanalan tren-
dikartoitus vuodelle 2013 kuitenkin lupaa uuden teknologian muuttavan kau-
panalaa jo lahitulevaisuudessa. Yllatykseksi muutos korostaa perinteisia arvoja eli
itsepalveluun lisatéan teknologian avulla myyjan merkitysta asiakaspalvelijana.
Monikanavaisuuden ansiosta asiakas voi tehda lopullisen ostoksen itse useassa
kanavassa, mutta myyja ohjaa hantd asiantuntijana ja saattaa kaupan paatdkseen.

(Kaupan alan trendikartoitus 2013.)

Trendind tulevaisuudessa nadhdéaan verkkokaupan ja fyysisen kaupan sulautumi-

sen yhteen. Verkkokaupat ovat tavallisesti erillisia kokonaisuuksia, joiden toimin-
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nassa on havaittavissa puutteita. On kuitenkin ennustettavissa, etta verkkokaupas-
ta tulee yksi toimipaikka, jonka toiminta on osa myymaldiden toimintaa. TallGin
verkkokaupoissa nakyy reaaliaikaisena myymaldiden tarjonta, jolloin asiakas voi
tehda ostopaatoksen verkossa ja noutaa tuotteen myymaléasta. (Kaupan alan tren-
dikartoitus 2013.)

Celectus Oy:n vuonna 2014 teettamastd Suomalaisen myyjan muotokuva-
tutkimuksesta kay kuitenkin ilmi, etta yritykset ovat epaonnistuneet kivijalkakaupan
ja verkkokaupan yhdistamisessa. Myés monikanavaisten konseptien luomisessa
ollaan vield alussa. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etteivat
suomalaiset aina osaa sanoa onko asioinut saman yrityksen myymalassa ja verk-
kokaupassa. Verkkokauppojen myéta hinnoittelu, saatavuus ja tuoteinformaatio
ovat pysyvasti poissa fyysisten kauppojen otteesta. Ne yritykset, jotka pystyvat
luomaan nopeasti aidon monikanavaisen kaupan tulevat menestymaan. (Tutki-

mus: yritykset epaonnistuneet kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhdistamisessa.)

Kivijalkakaupat erottuvat verkkokaupoista erityisesti asiakaspalvelun avulla. Reaa-
liaikainen asiakaspalvelu on oleellinen tekija miksi asiakkaat valitsevat kivijalka-
kaupan verkkokaupan sijaan. Myyjan asiantuntemus ja palvelu ovat asiakkaan
kaytossa kivijalkakaupassa, kun verkkokaupassa asiakaspalvelu ei aina toimi. Ki-
vijalkakaupan vahvuutena tuleekin pitda asiakaspalvelua, ja kehittdd sitd huip-

puunsa.

Kaupanala on ollut myds taloudellisesti vaikeuksissa viimevuosina, ja vaikeat ajat
jatkuvat edelleen kaupassa. Pienta valoa ja elpymistad on kuitenkin jo havaittavis-
sa, silla Kaupan liitto ennustaa tuloskasvun hitaan elpymisen piristdvan myos
kauppaa. Vaikka kaupanalalle ennustetaan pienta kasvua, ei kuitenkaan ole néh-
tavissa menneiden vuosien veroista kasvuvauhtia. Kaupan kasvun nakymat eivat
kuitenkaan kesta verotuksen kiristamistd. (Kaupan orastava kasvu ei kesta vero-

tuksen kiristamista.)
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta Seindjoen Vero
Modaan. Opinnaytety6n tavoitteena on perehtya asiakaspalveluun ja myyntityéhoén
erikoiskaupan nakoékulmasta. Toisena tavoitteena on perehtyd asiakastyytyvaisyy-
den muodostumiseen vaikuttaviin tekijoihin ja asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen.
Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus
Vero Modan asiakkaille ja selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta myymalaa, tuotteita
ja asiakaspalvelua kohtaan. Lopuksi pohditaan kuinka tyytyvaisyytta voitaisiin ke-

hittda tutkimuksessa saatujen tuloksien avulla?

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tuottaa arvokasta tietoa toimeksiantaja orga-
nisaatiolle asiakkaiden ostokayttaytymisestd, seka asiakkaiden toiveista ja tarpeis-
ta. Opinnaytetydn aihe muotoutui asiakastyytyvaisyystutkimukseksi ja toimeksian-
tajaksi valikoitui Seindjoen Vero Moda, koska opinnaytety6n kirjoittaja on tyosken-
nellyt Seingjoen Vero Modassa myyjana 2014 syksysta lahtien. Aihetta valittaessa
oli siis luonnollista kysya tarvetta toteuttaa opinnaytetyd senhetkiseen tyopaik-
kaan. Opinnaytetyon Kirjoittajalle asiakastyytyvaisyys aiheena on mielenkiintoinen,
silla tutkimustuloksista saatu tieto auttaa kirjoittajaa kehittymaan ja kasvamaan
tyossaan. Tutkimalla asiakkaiden ostokayttdytymistd saadaan myds arvokasta
tietoa kuinka kaupan ja myynnin ala on kehittymassa ja onko nakyvissa ja uusia

murroksia, jotka jarisyttavat alaa, kuten verkkokaupat tekivat.

1.2 Vero Moda

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Vero Moda Seindjoen myymala. Vero Moda
on osa Bestselleria, joka perustettiin Tanskassa vuonna 1975. Bestseller on eri-
koistunut vaatteisiin ja asusteisiin, ja sen tunnetuimmat merkit ovat mm. Jack &
Jones, Name It, Object, Vero Moda, Pieces, Noisy May, Only ja Vila Clothes. Yri-
tys markkinoi ympari Eurooppaa, Lahi-idassa, Kanadassa, Intiassa, ja maailman-
laajuisesti verkkokaupankaynnin ansioista. Bestsellerilla on yli 3 000 ketjumyyma-
l&a& ja tuotteita myydaan 15 000 tavaratalossa maailmanlaajuisesti. Bestseller ei
ole kiinnostunut tuotantoketjusta, vaan tekee yhteistydtad valikoitujen toimittajien

kanssa lahinna Kiinassa, Intiassa, Bangladeshissa, Turkissa ja Italiassa. Bestsel-
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ler haluaa toimia kestavien yhteistyosuhteiden varmistamiseksi tavarantoimittajien

kanssa. (About Bestseller.)

Bestsellerin toiminta kiteytyy yhteen lauseeseen: Yksi maailma, yksi filosofi, yksi
perhe. Bestsellerilla on 10 yksinkertaista periaatetta yrityksessa. Vaikka periaat-
teet on luotu yli 30 vuotta sitten, ilmentavat ne yha Bestsellerin luonnetta. Periaat-
teet ovat (About Bestseller):

Me olemme rehellisia.

Me olemme ahkeria.

Me olemme lojaaleja.

Me olemme yhteistyokykyisia.

Me olemme yrittdjahenkisia.

Me haluamme n&hda tuloksia.

Me haluamme yksinkertaisia ratkaisuja.

Me emme pida mitaan itsestaanselvyytena.

© 0 N o g b~ W DR

Me pidamme aina lupauksemme.

10. Me haluamme olla parhaita.

Vero Moda on Troels Holch Povilsenin luomus ja ensimmaisia Bestseller-perheen
merkkejd, seka nykydadn myds suurin niista. Vero Moda perustettiin vuonna 1987,
ja silla haluttiin vastata laadukkaiden, trendikkéiden ja edullisten vaatteiden kysyn-
taan. Nykyaan Vero Moda on Euroopan suurimpia nuorten naisten vaatemerkki.
(Vero Moda: About Us.)

Vero Moda on tyypillinen erikoiskauppa. Erikoiskaupat ovat erikoistavaroita tarjoa-
via vahittaiskauppoja, joiden toiminnan ytimend ovat henkilokohtainen palvelu,
korkea asiantuntemus ja erikoistunut tuotevalikoima. Erikoiskaupoille on myds ta-
vanomaista pyrkia keskeiseen sijainti kaupunkirakenteessa ja hakeutuminen lahel-

le toisiaan. (Erikoiskauppa.)

Seingjoella liike on avattu vuonna 1992. Seingjoen Vero Modan kohderyhm&an
kuuluvat 13—45-vuotiaat trendi-, hinta- ja laatutietoiset naiset. Tarkeimmat tuotteet
ovat farkut, neuleet, takit ja topit. Seingjoen Vero Moda tydllistad 4-5 henkilda viik-

koty6tunteina mitattuna. Vero Moda on tuotemerkkind suurin ja seuraavaksi hyvin
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samankokoisia tuotemerkkeja ovat Noisy May, Only ja Pieces. Namé& nelja ovat
tarkeimmat ja tunnetuimmat Vero Modan tuotemerkit. Kilpailijoista Seingjoen Vero
Moda erottuu erilaisella myyntikulttuurilla, eli myymalassa panostetaan henkilékoh-
taiseen myyntitydhon. (Komsi-Siltanen.) Liike sijaitsee nakyvalla paikalla ostos-

keskus Epstorilla aivan Seindjoen keskustassa.
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2 ASIAKASPALVELU JA MYYNTITYO

Asiakaspalvelu ja myyntityd kulkevat kési kadessa niin ammattikirjallisuudessa
kuin kaytdnnon tilanteissa, eika niitd ole aina helppoa erottaa toisistaan. Hyva
asiakaspalvelu ei kuitenkaan tarkoita aina hyvaa myyntityota. Hyva asiakaspalvelu
perustuu asiakkaan tyytyvaisyyteen, kun taas hyvan myyntitydn perusta on pyrkia
vaikuttamaan, saada asiakas ostamaan, ja tuloksen tuottaminen. Aina nama kaksi
asiaa eivat voi toteutua samalla kerralla. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaille
(2006, 85) todetaan, etteivat asiakaspalvelu ja myynti ole erillisia toimintoja, vaan
ne ovat saman kolikon kaksi puolta, joilla on kuitenkin sama p&amaara: asiakas-

suhteiden luominen ja vaaliminen.

On tilanteita, joissa hyva asiakaspalvelu ja hyva myyntityoé ovat toisiaan taydenta-
vid asiakastyytyvaisyyden tavoittelussa, mutta joskus myyntityon tulostavoittelu
vesittdd hyvan asiakaspalvelun tavoitteet. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaille
(2006, 86) todetaan, ettd myynti ei ole hyvaa asiakaspalvelua silloin kun asiakkaan
odotuksia vastaavia vaihtoehtoja asiakkaalle ei ole tarjottavissa, mutta hanet yrite-
td&n saada silti ostamaan. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (mp.) kerrotaan
viela, ettd myyntity0 ja asiakaspalvelu eivéat tue yhteistda paamaaraa silloin, kun
asiakkaan ostaman tuotteen lisaksi, asiakkaalle yritetddn myyda taysin epéaloogis-
ta ja asiaan kuulumatonta tai tilanteeseen sopimatonta tuotetta. Naissa tapauksis-
sa myynti tehdaan vain parempien tuloksien toivossa, ja ne voivat saada aikaan

asiakkaassa tyrkyttdmisen tunteen.

Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 5) todetaan, etta viela jonkin aikaa
sitten myyjan tyo oli yksi epakiitollisimpia t6itd, mutta myyntityé on tulevaisuuden
ala. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 12) painottavat, etta asiakaspalvelun ja myynti-
tyon merkitys korostuu nykyaan, silla tuotteet ovat samankaltaisia ulkonadéltaan,
ominaisuuksiltaan sek& hinnaltaan toisiinsa n&dhden. Tana paivana on myoés yha
harvinaisempaa kohdata ammatti, joka ei siséltaisi lainkaan asiakaspalvelua (Kan-
nisto & Kannisto 2008, 6). Asiakaspalvelu kuuluu siis yritysten toimiin, vaikka

myyntia ei toimintona olisikaan.

Asiakaspalvelun ja myyntitydn teoria painottuu kasittelemé&éan toimipaikkamyyntia,

jossa asiakas tulee myyjan luo, silla se edustaa toimeksiantaja yrityksen toiminta-



12 (80)

mallia. Luvussa tutustutaan hyvan asiakaspalvelun ja myyntitybn ominaispiirteisiin,
seka tarkastellaan mitk& ovat hyvan myyjan ominaisuuksia. Tarkasteltaessa henki-
|6kohtaista myyntity6ta lahtokohtana on, etta myyntitydssa voi aina kehittya ja tai-

toja voi parantaa.

2.1 Hyvan asiakaspalvelun ominaispiirteet

Kannisto ja Kannisto (2008, 6) maarittelevat, etta asiakaspalvelu on yrityksen
edustajan ja asiakkaan valista tuotteeseen tai palveluun liittyvaa kanssakaymista,
joka on samalla myo6s inhimillistd vuorovaikutusta. Aarnikoivu (2005, 16) pitaa
asiakaspalvelua niin ikaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamisena, mutta
han painottaa, ettd tdssd kohtaamisessa asiakaspalvelija tuo ilmi toiminnassaan

yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen.

Teoksen Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 5) mukaan asiakkaiden palveleminen
siséltdd monia asioita, kuten kysymyksiin vastaamista, ratkaisujen ldytamisen on-
gelmiin, rikkoutuneen korjaamista, kadonneen |0ytymistad, suuttuneiden lepyttele-
mista ja ujojen rohkaisemista. Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 59) toteavat-
kin, etta asiakaspalvelun tehtava on asiakkaan tyytyvaiseksi tekeminen, saada
asiakas kokemaan laatua ja tuntemaan ettd han saa asiantuntevaa, luotettavaa,
nopeaa ja juuri hanen omiin ongelmiinsa tai tiedon tarpeisiinsa perehtyvaa palve-
lua. Teos Huippupalvelua asiakkaalle (mts. 9) vie taman viela pidemmalle, ja tote-
aa, ettd hyva asiakaspalvelu pyrkii ihastuttamaan ja ilahduttamaan asiakasta aina
mahdollisuuden tullen omaperaisilla ja yllattavilla tavoilla. Jotta nama asiakaspal-
velun tehtavat tayttyisivat, on hyva tarkastella asioita asiakkaan nakdkulmasta.
Pesosen ym. (2002, 59) mukaan asiakaspalvelutaidoista tarkein onkin empatia, eli
asiakkaan nakokulman ymmartaminen. Talldin asetutaan asiakkaan asemaan ja
tarkastellaan, miltd asiakkaasta tuntuu ja nayttaa, silla se on asiakkaan totuus,

joka vaikuttaa hanen ratkaisuihinsa.

Kannisto ja Kannisto (2008, 13) toteavat, ettéa hyvassa asiakaspalvelussa asiakas-
ta kuunnellaan, kunnioitetaan asiakasta ihmisena ja asiakkaalle annetaan aikaa.
Heiddn mukaan hyva asiakaspalvelu on vield joustavaa, luotettavaa, tasalaatuista

ja asiakas asetetaan etusijalle. Talloin ei oleteta asiakkaasta asioita etukateen,
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asiakkaan mukaisille ratkaisuille tehdaan tilaa, asiakkaalle ollaan kohteliaita ja
hanta palvellaan keskittyneesti. Kannisto ja Kannisto (mp.) korostavat vield, etta
asiakkaalle luvatusta pidetdén kiinni ja asiakkaan on voitava luottaa, etta saa jat-
kossakin hyvaa palvelua. Nama hyvan asiakaspalvelun tunnuspiirteet patevat

my0s kaikkeen inhimilliseen kanssakaymiseen.

Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 13) todetaan, ettd asiakkailla on
nykydadn yhd enemman valinnanvaraa ja vdhemman aikaa kuin koskaan ennem-
min. Aarnikoivu (2005, 14) mainitsee vielda nykypaivan asiakkaan olevan vaati-
vampi, Kriittisempi ja uskottomampi kuin koskaan aiemmin, ja tAima& muutos johtuu
informaatioyhteiskunnan kehityksesta. Han myds toteaa, ettd asiakkaan muuttu-
minen luo suuria muutospaineita yrityksille. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle
(mp.) todetaan, etta asiakkaalle on pystyttava tarjoamaan mita he haluavat tai tar-
vitsevat, vuorovaikutuksen tulee vastata tai jopa ylittaa asiakkaan odotukset ja
asiakaspalvelun tulee olla tarpeeksi nopeaa, ennen kuin asiakas kaantyy kilpailijan
puoleen. Kotlerin ja Kellerin (2012, 378) mukaan parantamalla tai uudistamalla
asiakaspalvelua voi saada suuria tuloksia aikaan, ja hyvalla asiakaspalvelulla voi
erottua kilpailijoista. Valvio (2010, 25) kuitenkin korostaa, etta vaikka ajat ovat
muuttuneet, kuten palvelutapahtuma sahkdistynyt ja itsepalvelu on lisdantynyt, ei

asiakkaan fyysinen kohtaaminen ole muuttunut lainkaan.

Aarnikoivu (2005, 170) kertoo, ettd asiakaspalvelun haasteisiin voidaan vastata
asiakaspalvelun profiilin nostamisella. Yksi tapa h&nen mielestaan on kouluttau-
tumisen mahdollistaminen. Pelkka koulutus ei Aarnikoivun (mp.) mukaan ole selva
seuraus hyvdlle asiakaspalvelulle, mutta koulutus nostaa vaistamatta henkilén
asennetta omasta ammattitaidosta. Jotta asiakaspalvelusta saataisiin houkutteleva
ja arvostettu paikka, tulisi Aarnikoivun (mp.) mielestd asettaa henkilostolle tietyn
pohjaosaamisen vaatimukset. Han korostaa, ettd nyky-yhteiskunnassa onkin tilaus
asiakaspalvelijantutkinnolle, joka mahdollistaa asiakaspalvelutytén kehityksen ja
profiilin noston. Tall6in asiakaspalvelututkinto vahentdaisi asiakaspalveluty6ta sisal-
tavien tydpaikkojen toimimista lapikulkupaikkoina ja valivaiheena matkalla johonkin

parempaan tyopaikkaan.
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2.2 Hyvan asiakaspalvelun haasteet

Kanniston ja Kanniston (2008, 56) esittavat, etta hyvin palvellut asiakkaat palaavat
yrityksen luo, tuovat mukanaan uusia asiakkaita ja hyva asiakaspalvelu pitda asi-
akkaat tyytyvaisind. He nostavat esiin, ettd asiakaspalvelijan ty6 ei aina ole help-
poa. Kanniston ja Kanniston (mp.) mukaan asiakaspalvelijan kaytannon tyosta
tekee haastavaa se, ettd on osattava toimia erilaisten vastavoimien puristuksessa.
Naita hyvan asiakaspalvelun haasteita ovat heiddn mukaansa oletukset, pelot,
asiakaspalvelija itse ja yleinen palvelukulttuuri. Useimmat naista ovat asiakaspal-

velijan itsensa luomia, joihin voi myds vaikuttaa.

Kannisto ja Kannisto (2008, 60) kertovat oletuksien koskettavan joko liikketoimin-
taa, asiakkaita, kilpailijoita tai itse yritysta, ja ne voivat muodostua hyva asiakas-
palvelun esteeksi. He maarittelevat oletuksien olevan pinnallisia, tiedostamattomia
kasityksia, jotka ohjaavat toimintaa. Tallbin jokapaivaisessa elaméssa oletukset
ovat lasné ja niihin turvaudutaan helposti, silla ne helpottavat todellisuuden hallin-
taa. Esimerkiksi arjen ja tydnelaman rutiinit perustuvat oletukseen siita, etta kerran
hyvaksi havaitut tavat toimivat aina. Yritys voi pyrkid tekemaéan olettamuksia asi-
akkaistaan yrittamalla ennakoida, hytédyntdmaan ja ohjaamaan asiakkaan kayttay-
tymista (mp.).

Kanniston ja Kanniston (2008, 75) mukaan pelot taas voivat vaikeuttaa asiakkaan
kohtaamista, jos asiakaspalvelija pelkaa virheiden tekemistd, epaonnistumista tai
myyntid. Talléin myyntiin liittyvat pelot, joita ovat pykalat, saannokset, tekniset ra-
joitteet, aikataulut ja lisaselvitykset, ovat tekosyitd joilla asiakkaan kohtaamista
siirretaan. Koska myyminen on harvalle mieluisa tehtava, ja pelko epéaonnistumi-
sesta voi Kanniston ja Kanniston (mts. 76) mukaan vaivata niin paljon, ettd on hel-
pompi keksid syy miksi kaupanteko ei onnistu. He toteavat, etté virheitd pelkaava
ja saantoihin takertunut asiakaspalvelija karsii herkasti ristiriidasta, jossa han ha-
luaa miellyttda esimiestdan, ja siksi toimii joustamattomasti asiakkaan suhteen.
Kuitenkin myo6s asiakkaalta tuleva palaute on tarkea asiakaspalvelijalle, mutta risti-
ritatilanteessa pelkojen ohjaamana hanelle merkitsee esimiehen mielipide enem-
man, jolloin h&n asettaa asiakkaan itsedan alemmalle tasolle asiantuntijuuteensa
vedoten (mts. 75-76). Ylikosken (2001, 324) mukaan joustava toiminta mahdollis-

tuu kun myyjan toimivapautta kasvatetaan. Talldin my6s virhetilanteiden korjaus
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nopeutuu ja henkiloston tyotyytyvaisyys kasvaa. Kun myyjalle annetaan liikkuma-
varaa toimimiseen, asiakkaan palveleminen on joustavampaa. Yrityksessa kayt-
téon otettujen tiukkojen saantdjen ja toimintaprosessien maarittely on pidetty hen-
kiloston toiminnan kannalta tarkeana ja helpottavana tekijand, mutta se helposti
lisdd haluttomuutta kohdata asiakasta saantdjen rikkomisen ja ep&onnistumisen

pelon vuoksi.

Kannisto ja Kannisto (2008, 84) toteavat, ettd valtapelien avulla padetaan tyéyh-
teistssa tai asiakkaan silmissa. Heidan mukaan valtapelit voivat olla asiakaspalve-
lun haasteena tilanteessa, jossa tyontekijoiden valiset suhteet ovat hyvan asia-
kaspalvelun esteend. Tallaiseen tilanteeseen on puututtava viipymatta ennen kuin
asiakkaat karsivat tilanteesta. Kannisto ja Kannisto (mts. 86) korostavat, etta yh-
teisen tavoitteen saavuttamiseksi on mentava yksildiden edelle, koska tulos syntyy
vain yhdessa tekemalla. Toiseksi Kannisto ja Kannisto (mts. 88) tuovat esiin, etta
valtapelit voivat esiintya myods asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamisessa, jos-
sa asiakaspalvelija selvasti vahattelee asiakasta tai jattda asiakkaan huomiotta.

Talloin asiakaspalvelija pitdé itsedén asiakasta parempana.

Edella mainitut asiakaspalvelun haasteet ovat Kanniston ja Kanniston (2008, 93)
mukaan lahtoisin joko yrityksesta tai asiakaspalvelijasta itsestaan ja niihin voitiin
vaikuttaa itse. He toteavat, ettd ulkoinen hyvan asiakaspalvelun este on palvelu-
kulttuuri, johon emme voi itse vaikuttaa, vaan se vaatii rakenteellisia uudistuksia.
Kanniston ja Kanniston (mtp.) mukaan asiakaspalvelu voi heikentyd, jos yrityksen
tuotanto siirretddn ulkomaille suosien edullisempaa tydvoimaa, hankitaan vieras-

tydvoimaa tai palvelua automatisoidaan liiaksi.

2.3 Myyntitybn ominaispiirteet

Myyminen on kaupanteon ydinta ja kaupanteko on yrityksen liikketoiminnan kannal-
ta tarkein toiminto (Rope 2003, 9). Jos yrityksessa ei synny kauppaa, ei silla pian
ole muutakaan liiketoimintaa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 8). Kokonaho (2011, 9)
luonnehtii myynnin perusolemusta vaihtokaupaksi. Han toteaa, etta jokapaivaisis-
sa arkisissa asioissa ilmenee vaihtokauppaa, eli ajatusten ja asioiden myymista

toisille ihmisille. Myynti on siis hyvin yksinkertaista ja luonnollista toimintaa. Berg-
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stromin ja Leppasen (2009, 411) mukaan myyntityon tehtdvand on auttaa ja vah-
vistaa asiakkaan ostopaatosta seka luoda ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita.

Henkilokohtainen myyntityd perustuu henkildkohtaiseen kontaktiin asiakkaan
kanssa ja suulliseen esiintymistaitoon, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntia
ja luoda myds arvoa asiakkaalle (Lahtinen & Isoviita 2001, 208). Rope (2003, 10)
myontaa, ettd myyntitydhon on sisaltynyt monia harhaluuloja, ja usein on kuviteltu
sen olevan aggressiivista tyrkyttamista. Tama on hanen mukaan hyvin kaukana
kaytannon tuloksellisesta myymisestd, joka on parhaimmillaan taitavaa psykologis-
ta asiakkaan ohjaamista myyjan intressien mukaisesti ilman, asiakkaan kokemus-

ta, ettd hanelle olisi myyty vakisin.

Ropen (2003, 10) mukaan myyntiin liittyy paljon harhaluuloja, ja myynnin ongelma
on se, etta myyja arvostus ei vastaa ammatin vaatimustasoa. Tama ilmenee mo-
nissa tutkimuksissa, joissa mitataan eri ammattien arvostusta, ja myyntiedustaja
on aina listan hannilla. Aarnikoivu (2005, 15) tuo my6s ilmi, etta yhteiskunnas-
samme suhtautuminen asiakaspalveluun ja palvelemiseen yleensa on huono. Han

tarkentaa, ettd palvelua pidetaan kulttuurisesti alentavana.

Vuorion (2009) mukaan myyntity6ta kohtaan syntyneet negatiiviset asenteet kum-
puavat myos suomalaisesta luonteesta, joka jostain syysta on sellainen, ettd huo-
not kokemukset jadvat mieleen. Hanen mukaan hyvista kokemuksista ollaan hiljaa
ja huonoista kokemuksista kerrotaan eteenpéin, jolloin luodaan nakemys, ettei

myyntity® ole arvostettava ammatti.

Myyjan ty6. Toimipaikkamyyijélla voi olla monia tydtehtavid. Toimipaikkamyyja voi
olla vain hytdykkeesta saadun maksun vastaanottaja, aktiivinen myyja, joka koit-
taa vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin, somistaja, tilausten tekija tai myyma-
l&n siisteydesté huolehtija. (Bergstrom & Leppanen 2009, 414.) Tassa tyodssa tar-

kastellaan erityisesti aktiivisen myyjan toimintaa ja ominaisuuksia.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 415) tuovat esiin, ettd myyjan tarkein tehtava on
tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas tekee ostopaatoksen ja
on halukas ostamaan myo6s uudestaan. Talléin myyjan tehtava on myos tuoda esil-
le tuotteen asiakkaalle tuomat hyddyt eli ilmaista arvoja, sekéa tuottaa omalla toi-

minnallaan arvoa asiakkaalle. Myyjan tyo ei ole yksiselitteista, silla niin monet asi-
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antuntijat I6ytavat myyntitydsta monia kerroksia. Ropen (2003, 96) mukaan myyjan
tehtavand on saada asiakas kokemaan myyjan tuote tarvittavaksi, kilpailijoita pa-
remmaksi ja varmistaa ettei ostajalle jaa yhtaan estetta ostolle. Kotler ja Armstrong
(2006, 487) toteavat, etta myyjantyd on parhaimmillaan luovaa myyntia ja lisaksi
suhteiden luomista. Parviainen (2013, 139) korostaa, ettd myynti on psykologiaa,
ja myyja on psykologi. Han jatkaa vield, ettd myyjan syvintd ammattitaitoa on psy-

kologisten vuorovaikutuskeinojen hyva hallinta.

Vuorion (2011, 139) mukaan myyntityd on vaativaa ja alati haastavaa, silla muu-
toin hyvid myyjia olisi olemassa paljon enemman. Han painottaa, etta erityisesti
myyntitydn alussa sitoutuminen ja motivaatio ovat ratkaisevassa asemassa, eika
hyvaksi myyjaksi tulla viikossa tai kahdessa, ja vuosikin on lyhyt aika. Myohemmin
myyjan uralla Vuorion (mp.) mukaan korostuu ndyryys opetella samat asiat yha

uudestaan ja kyky vieda ne uudelle tasolle.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 415) toteavat, ettd myyja on yrityksen kayntikortti ja
erittdin tarkedssa roolissa positiivisen mielikuvan luomisessa yrityksestda. Ru-
banovitsch ja Aalto (2007,19) kertovat, ettd taman paivan myyntityd on yha ene-
nevassad maarin asiakkuuksien hallintaa. Talldin onnistuneen myyntitybn ja asia-
kaskohtaamisen avaintekijat on asiakkaiden ja toimintaympariston tunteminen ja

naiden tietojen tehokas hyédyntaminen.

Asiakassuuntautunut ja tuote- ja palvelusuuntautunut myyntityd. Kokonahon
(2011, 28) mukaan myyntityd voidaan jakaa asiakassuuntautuneeksi ja tuote- ja
palvelusuuntautuneeksi. Hdnen mukaan asiakassuuntautunut myyntity® keskittyy
asiakkaaseen ja hanen toiveidensa tayttamiseen, kun taas tuote- ja palvelusuun-

tautuneessa myyntitydssa korostetaan tuotteen ja palvelun ominaisuuksia.

Kokonaho (2011, 28) toteaa tuote- ja palvelusuuntautuneen myynnin ilmenevan
usein tydontdmyyntina, jossa asiakas saadaan ostamaan kovalla myyntitydlla ja
mainonnalla. Kokonahon (mp.) mukaan myynnissé on talloin tarkedmpaa myynnin

maara ja tulokset, kuin asiakkaan tyytyvaisyys.

Kokonaho (2011, 28) toteaa, ettd asiakassuuntautuneessa myyntitydssa keskity-
taan myos asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskannattavuuteen, ja kaikissa myyntiti-

lanteissa pyritddn aidosti valittAmaan asiakkaasta, seka valttamaan virheita ja lai-
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minlyonteja. Han katsoo, ettd myyja voi olla jo valmiiksi omilta ominaisuuksiltaan
enemman asiakassuuntautunut myyja tai tuote- ja palvelukeskeinen myyja. Ko-
konahon (mp.) Tama on nahtavissa myyjan vuorovaikutuksesta, eli siita antaako
han muille ihmisille tilaa puhua, pystyen kuitenkin johtamaan myyntitilannetta, vai
kayttaakdé han suurimman ajan myyntiesittelysta puhuakseen itse. Aarnikoivun
(2005, 14) mukaan tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ei ole yritysten valitsema

toimintamalli, vaan se tulee olemaan yrityksen selviytymisen edellytys.

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 18) korostavat kokonaisvaltaisempaa myynnin ja
palvelun mallia, jonka avulla on mahdollista lisdtd kauppaa ja samalla parantaa
asiakastyytyvaisyytta. Talldin mukana on seka tuotteen huippuun hiominen, etta
asiakkaan kysynnan ja toiveiden tayttaminen. Valvion (2010, 63) mukaan kaikkien
tulisi toimia asiakaslahtoisesti yrityksessd, ja asiakkaan on voitava luottaa, etta
yrityksen johdosta lahtien tydskentelee yrityksen arvojen ja palvelulupausten mu-
kaisesti.

Aarnikoivu (2005, 96) esittaa viela eraan myyntitydn tyylin, joka on adaptiivinen
tyyli. Tyyli on hanen mukaansa asiakassuuntautuneisuuden kehittyneempi malli,
jossa toteutetaan asiakassuuntautuneisuuden kaikki elementit ja taméan lisaksi
myyjd mukauttaa omaa toimintaansa suhteessa asiakkaaseen. Tall6in pyritaan
paasemaan asiakkaan kanssa "samalle aaltopituudelle”, eli pyritdéan luomaan sa-

manlaisuuden tunne asiakkaan ja asiakaspalvelijan valille.

2.4 Hyvan myyjan ominaisuudet

Kotler ja Keller (2012, 578) esittavat, ettd 25 prosenttia myyjista tuovat 52 prosent-
tia yrityksen myyntituloista. On siis olemassa selva ero huippumyyjien ja keskiver-

tomyyjien valilla, ja se ndkyy myds yrityksen tuloksessa.

Bergstromin ja Leppésen (2009, 415) mukaan hyva myyja pitdé tydstdan ja haluaa
olla siina hyva. Eri myyntitydbn ammattilaiset esittavat eriavid mielipiteitd myyntityon
luonteesta ja perustuuko myynti taitoon vai tekniikkaan. Rubanovitsch ja Aalto
(2007, 10), Bergstrom ja Leppénen (2009, 415) sekd Rummukainen (2008, 11)

toteavat, ettd myyminen on tekniikkalaji, jonka voi oppia melkein kuka tahansa ja
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siina voi alati kehittya. Rope (2003, 10) puolestaan korostaa, ettei myyntityé ole
tekniikkalaji, vaan kyse on ennemminkin taidoista. Han toteaa, ettd hyvat myyjat
eivat myymiseen tekniikkaa tarvitse, ja taitamattomien toteuttaessa mekaanista
myyntitekniikkaa se nékyy helposti myyjan tekemisissa ja tulos jaa yleensa huo-
noksi. Bergstromin ja Leppanen (2009, 415) kuitenkin korostavat, ettd hyvinkin
erilaiset ihmiset menestyvat myyntity6ssa, silla usein tarkeintd on asenne myynti-
tyohon, mikéa ratkaisee. Heidan mukaan myyntihenkilén tarkeimmét ominaisuudet
ovat kommunikaatiotaidot, sopiva persoonallisuus, paattavaisyys, motivaatio ja

tuotetuntemus.

Rummukaisen (2008, 11) mukaan huippumyyjalla on kuitenkin jopa kahdeksan
tunnusmerkkia, joista mikaan ei tee yksinaan kenestakaan huippumyyjaa. Nama
tunnusmerkit ovat asenne, ajankaytonhallinta, myyntiesittelytaidot, tuotetietous,
ulkoinen olemus, lisdmyynnintaito, kyky tulla toimeen erilaisten asiakkaiden kans-
sa sekd kaupanpaatdstaidot. Han toteaa, ettd kaikki nama myyjan ominaisuudet
ovat sellaisia joihin voimme itse vaikuttaa, ja niissa on mahdollista kehittya. Naihin
Rummukaisen maarittelemaan kahdeksaan tunnusmerkkiin perehdytaan syvem-

min, silla ne luovat laajan katsauksen hyvan myyjan ominaisuuksiin.

2.4.1 Asenne

Jotta voi menestya myyjana, on Rummukaisen (2008, 16) mukaan myyjan ennen
kaikkea arvostettava tyotdan ja olla ylpea siita, ettd saa myyda. Han tarkentaa,
ettd hyvan myyjan ja keskivertomyyjan erottaa eniten kolmessa asiassa, jotka ovat
myynnin arvostaminen, tuotteen arvostaminen ja vastoinkdymisiin suhtautuminen.

Asenne on suhtautumistapa ja sita voi harjoitella (mp.).

Hyvat myyjat ovat ylpeita siita, ettd saavat myyda, ja he arvostavat ammattiaan.
Hyvin parjaavat myyjat haluavat kehittyd myyjina ja olla hyvia tyéssaan. (Rummu-
kainen 2008, 16.) Parviaisen (2013, 133) mukaan myyntityd, jossa kaytetaan
myyntiosaamista, tulee myyjan arvostaa siksi, ettd myyja saa olla tekemisissa ih-
misten kanssa ja kokea olevansa hyddyksi. Talloin palaute on valitonta ja oppimi-
nen on nopeaa. Kokonaho (2001, 18) toteaa myynnissa olevan olennaista tuntei-

den tarttuminen. Talla han tarkoittaa sitd, etta myyja saa ammattiylpeydella aikaan
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myoOnteisia tunteita asiakkaassa, jotka taas vaikuttavat luotettavan kuvan myyjaa
kohtaan. Ilman tata ammattiylpeyttd myyja viestittda potentiaaliselle asiakkaalle,
ettd tuotteessa, palvelussa tai yrityksessa on jokin epakohta tai virhe, jolloin kaup-

paa ei synny.

Myds asennoituminen tuotetta tai palvelua kohtaan on Rummukaisen (2008, 17)
mukaan erilainen hyvien myyijien ja keskiverto myyjien valilla. Han toteaa, etta hy-
vat myyjat osaavat arvostaa omaa tuotettaan tai palveluaan, ja tietavat kuinka tuo-
te tai palvelu on hyodyksi asiakkaalle. Rummukainen (mts. 17-18) pitdd naiden
asioiden lisaksi kuitenkin tarkedand myyjan asennoitumista vastoinkaymisiin. Han
katsoo, ettd takaiskuja tulee kaikille myyjille, mutta niihin voi suhtautua monella
tavalla. Han viela selventad, ettd hyva myyja ei lannistu vastoinkaymisistd, vaan
analysoi tapahtuneen ja ottaa vastuun tekemisistddn ja tuloksistaan. Kokonahon
(2011, 18) mukaan téllaiset optimistiset myyjat nakevat negatiiviset tapahtumat
senhetkisina tilanteina, jotka johtuvat ulkoisista ja sattumanvaraisista asioista kun
taas hyvat tapahtumat optimisti kokee yleisina ja usein hanen itsensa aiheuttami-

na.

Aarnikoivu (2005, 59) tuo esiin tarkean asiakaspalvelijan ominaisuuden, nimittain
palveluasenteen, eli halun palvella ja perehtyd asiakkaaseen. Han toteaa, etta
asiakaspalvelijan tavoite ei tulisi enaa olla nopea hyétyminen, vaan asiakaspalveli-
jan tulee keskittya asiakassuhteen hoitoon, seka asiakkaiden tarpeiden tyydytta-

miseen ja ennakoimiseen.

2.4.2 Ajankaytonhallinta

Myyjét, jotka tekevat huipputuloksia myyntitydssa, tulevat Rummukaisen (2008,
39-40) mukaan t6ihin tekemaan toita, ja heilla on selkeat tavoitteet, ovat tietoisia
myyntitavoitteista, ja hyva myyja tahtad kauppaan ennemmin tai myéhemmin. Han
toteaa myds, ettd myymiseen patee tietty lainalaisuus: mitd enemman tapaamisia
tai asiakaskohtaamisia, sitd enemman kauppoja syntyy. Talldin hiottu ajankéaytto
on verrannollinen myyntituloksien kanssa, ja hyvat myyjat ovat hyvin tietoisia kuin-
ka tyOaikansa kayttavat tulosten luomiseen, eika siviili asioiden hoitamiseen. Kot-

lerin ja Kellerin (2012, 579) mukaan myyjan on hyva luoda itselleen seurantajarjes-
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telma, eli ajanhallintataulukko, josta on néhtavissa helposti, kuinka tydaika on kay-
tetty.

Alanen ym. (2005, 46-47) kertovat myyjan aikavarkaiden olevan suunnitelmatto-
muus, useiden ty6tehtavien yhtaaikainen tekeminen, ajan kaytén virheellinen arvi-
ointi, yksin tekeminen, huono viestinta myyntiryhmassa, turha hierarkia, keskey-
tykset, vaikeus laittaa asioita tarkeysjarjestykseen, tehottomat palaverit, tyévali-
neissa ilmenneet ongelmat, viivytteleminen seka epajarjestys. Nama aikavarkaat
heikentavat myyjan mahdollisuuksia tehokkaaseen tydskentelyyn ja hairitsevat

tavoitteellista toimintaa.

Vero Modassa ollaan tarkkoja tyontekijoiden ajankéytosta, ja ty0 aika pyritddn
suuntaamaan oikeisiin asioihin. Vero Modassa seurataan asiakaspalveluun ja
myyntityohon kaytettya aikaa, ja kirjataan kuinka monta asiakaskontaktia siihen
sisaltyy. My0s tavoitteiden seuraaminen kuuluu Kaikille, ja jokaisen myyjan on
ponnisteltava kohti yhteisia tavoitteita. Jokaiselle paivélle ja viikolle on omat
myyntitavoitteensa, jotka on johdettu tasan vuodentakaisista myyntilukemista.

Nain saadaan vertailukelpoinen pohja myyntitavoitteille.

2.4.3 Myyntiesittelytaidot

Rummukainen (2008, 60) kuvailee myyntiesittelyn olevan se tilanne, jossa myyja
on kasvotusten asiakkaan kanssa, tai myydaan puhelimessa. Tassa myyntiesitte-
lyn katsotaan siséltdvan seka tarvekartoituksen, etta tuote-esittelyn. Rummukaisen
(mtp.) mukaan hyvat myyjat harjoittelevat myyntiesittelyddn ja valmistautuvat
myyntiesittelyn kolmella eri osa-alueella, jotka ovat fyysinen valmistutuminen, hen-

kinen valmistautuminen ja kdytannon asioiden valmistelu.

Rummukainen (2008, 60—61) toteaa fyysisen valmistelun pitavan sisallaan riitta-
van unen, levon, ruokailun ja terveyden vaalimisen. Hanen mukaansa henkinen
valmistelussa myyja tsemppaa itsenséd oikeaan mielentilaan, laatii tavoitteet ja
keskittyy asiakkaan tapaamiseen. Rummukainen (mp.) kertoo mielikuvaharjoituk-
sista voivan olla erityisesti hydtya henkisessa valmistelussa. Han pitaa kaytannon

asioiden valmisteluihin kuuluvan materiaalien varaamisen myyntiesittelya varten.
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Talloin kaupat eivat jaa toteutumatta siita syysta, etta jotain olennaista olisi unoh-

tunut ottaa mukaan.

Rummukaisen (2008, 61) mukaan hyva myyja aloittaa myyntiesittelyn “ihminen
ensin” -periaatteella, mika tarkoittaa asiakkaan lahestymista jollakin tilanteeseen
sopivalla henkilokohtaisella lausahduksella. Tallainen voi olla kohteliaisuus, kiin-

nostuksen osoitus tai muutama kysymys, jonka jalkeen siirrytaan asiaan.

Kysyminen ja kuunteleminen. Rummukainen (2008, 64) korostaa, etta myyn-
tiesittelyn aikana myyjan tulee puhua vahan ja kysella paljon. Kysyminen osoittaa
asiakkaalle, ettd héanesta ollaan kiinnostuneita, mutta myds vain kysymalla myyja
voi ohjailla myyntikeskustelua haluamaansa suuntaan (Rummukainen 2008, 64).

Rummukaisen (2008, 65) mukaan hyvan myyntiesittelyn aikana asiakas puhuu
suurimman osan ajasta ja myyjan tehtavana on kuunnella aktiivisesti. Han toteaa,
ettd aktiivista kuuntelua on se, ettd myyja viestittdd koko kehollansa olevansa kiin-
nostunut asiakkaan sanoista. Tallgin katse on asiakkaassa, myyja nyOkyttelee ja
on kumartuneena asiakkaaseen pain. Rummukainen (mp.) jatkaa, etta aktiivisen
kuuntelu tulee osoittaa myos tekemalla tarkentavia kysymyksia asiakkaalle. Han
jatkaa, etta taitava kuuntelija hahmottaa asiakkaan kertomuksesta valmiin ostoslis-
tan tai tilauksen, ja sopivat tuotteet tai palvelut 16ytyvat helpommin, ja niiden hyoty-

jen kertominen helpottuu, kun selviaa mita asiakas arvostaa.

Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (2006, 55) nostetaan esiin, etta parem-
maksi kuuntelijaksi voi kehittyd, ja ne jotka ovat hyvia kuuntelijoita, eivat ole saa-
neet taitoa synnyinlahjaksi, vaan he ovat aloittaneet kuuntelemisen harjoittelun
muita aikaisemmin. Teoksessa Huippupalvelua asiakkaalle (mts. 57) todetaan,
ettd kuunteleminen ei kuitenkaan viela ole avain asiakkaan ongelmien ratkaisemi-
seen, vaan oleellista on kysymalla etsia vihjeita siita, kuinka asiakasta voi menes-
tyksekkaasti palvella. Talloin kysymykset voivat olla joko taustakysymyksia, syven-
tavia kysymyksia tai varmentavia kysymyksid. Teoksessa Huippupalvelua asiak-
kaalle (mp.) avataan, ettéd tausta kysymykset ovat johdattelua keskusteluun anta-
malla tietoa asiakkaasta ja auttavat maarittelemaan asiakasprofiilin tai asiakashis-
torian, kun taas syventavat kysymykset auttavat syventymaan perusteellisemmin

asiakkaan tarpeeseen, ongelmaan tai valitukseen. Teoksen mukaan syventavien
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kysymyksien avulla on helpompi hahmottaa kokonaisuus ja paasta lahemmaksi
ratkaisua. Varmentavat kysymykset auttavat teoksen Huippupalvelua asiakkaalle
(mp.) mukaan varmistamaan, etta myyja on ymmartanyt asiakkaan viestin oikein,

mutta ne antavat asiakkaalle my6s mahdollisuuden tarkentaa antamiaan tietoja.

Kun asiakkaan tarpeet on saatu selville, Apusen ja Parantaisen (2011, 39) mu-
kaan, on ehdotuksen tekeminen asiakkaalle tarke&&. Heidan mukaansa paatoksen
tekeminen on asiakkaalle raskasta, ja hyvin tehty ja konkreettinen ehdotus auttaa
valitsemaan vaihtoehdoista ja poistaa asiakkaalta riskin tunteen. Apunen ja Paran-
tainen (mts. 64) toteavat, ettd myyjan ehdotus ohjaa asiakasta enemman kuin
asiakas ymmartaa. He korostavat, ettd huono myyja kertoo ostajalle, mita kaikkea

tama voisi ostaa, mutta hyva myyja tuo ilmi, mita asiakkaan olisi hyva ostaa.

Apunen ja Parantainen (2011, 115-116) toteavat my@s, etta asiakkaalle tehdyn
hyvan ehdotuksen lisaksi myyjan kannattaa kertoa mitd muut asiakkaan kaltaiset
ovat jo tehneet. Heiddan mukaan lauman paine vaikuttaa ihmisiin helposti ja he
seuraavat toistensa ostopaatotksia tarkasti. Esimerkiksi jos naapuri ostaa uuden
auton, alkavat myods lahinaapurit noudattamaan hénen esimerkkiaan. Apusen ja
Parantaisen mukaan (s. 116) lauman painetta voi kayttaad myyntitydssa hyodyksi
suostuttelussa, silla se poistaa asiakkaalta ostamiseen liittyvan riskin tunteen, jos

joku muukin on jo uskaltanut ja halunnut ostaa tuotteen.

2.4.4 Tuotetietous

Rummukaisen (2008, 44) mukaan tarkeintd myyjantyossa ei ole tiedon maara,
vaan tapa, jolla myyja osaa kertoa tuotteen tai palvelun hyddyista asiakkaalle. Han
korostaa, etté liiasta tuotetietoudesta voi olla jopa haittaa myyjalle, jos myyja in-
nostuu kertomaan asiakkaalle kaiken tietdm&nséa teknisen tiedon, josta asiakas ei
ole kiinnostunut. Rummukainen (mp.) toteaa hyvan myyjan osaavan kertoa asiak-
kaalle, kuinka asiakas hyotyy tuotteesta tai palvelusta hukuttamatta asiakasta vai-
keasti ymmarrettaviin ammattitermeihin. Rope (2003, 98) korostaa, ettd myyjaa
valittaessa ei siis tulisi ylikorostaa pelkkaa asiantuntijatasoista tuoteosaamista,
vaan mieluummin opettaa myynnin hallitsevalle henkildlle tuotteen myymiseen

tarvittavat tiedot.
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Rummukainen (2008, 47) esittdd, etta keskivertomyyjat hakevat tuotetietoudesta
tai sen puutteesta syitd heidan epaonnistumisiinsa. Hanen mukaan hyvat myyjat
osaavat tuotteestaan perustiedot hyvin, ja he kohdentavat tietoutensa niihin pe-
rusasioihin, joita asiakkaat usein kysyvat. Apunen ja Parantainen (2011, 37) totea-
vat, ettd tietynlainen asiantuntemus on kuitenkin hyvaksi myyjan tyossa. Heidan
mukaan haloilmi6 tartuttaa myyjadn osaamisen ja asiantuntemuksen tuotteisiin ja

palveluihin, jolloin ne alkavat vaikuttamaan asiakkaan mielesta arvokkaammilta.

Rummukaisen (2008, 49) mukaan myyjan on hyva kertoa tarinan muodossa tuot-
teen ominaisuuksista, ja tarvittaessa tarinaa voidaan myds dramatisoida. Hanen
mukaansa ilman tunneperdista tarinaa myyja vaikuttaa enemman sieluttomalta
robotilta. Apunen ja Parantainen (2011, 252) uskovat myds tarinan voimaan
myynnissa. He opastavat kertomaan tarinan avulla, millaisia muiden asiakkaiden
ongelmat ovat olleet ja kuinka niihin on 18ytynyt ratkaisu. Apunen ja Parantainen
(mp.) lisdavat vield, ettd jos tarinaan lisdd edes jonkin verran kdmmahdyksia, ja

niiden paikkaamiseen keksittyja hienoja ratkaisuja, tarina on aina uskottavampi.

Vero Modan myyjalla tulee olla hyva tuotetietous, mutta sitékin tarkeampaa myy-
jalle on myynnin hallitseminen. Komsi-Siltanen kertoi haastattelussa, ettd tuotetie-
touden pystyy aina opettamaan, mutta myyntityyppisyytta, asennetta ja motivaatio-

ta ei. Tuotetietous tulee opetella sitten vaiheittain tukemaan myyjan tyota.

2.4.5 Ulkoinen olemus

Lukemamme sanat, lausumamme ja kuulemamme ovat pieni osa kaikesta ihmis-
ten vélisestd viestinnasta, ja asiantuntijat sanovat, etta ihmisten kasvokkain koh-
taamisesta jopa 70 prosenttia viestinndsta tapahtuu sanattomasti. Sanaton viestin-
ta jakautuu yhdeksddn osaan, jotka ovat etaisyys, katsekontakti, hiljaisuus, eleet,
ryhti kasvonilmeet, fyysinen kontakti, haju ja yleinen olemus. (Huippupalvelua asi-
akkaalle 2006, 66.)

Rope (2009, 122) tuo ilmi perussddnnon pukeutumiseen. Hanen mukaansa pu-

keutumisen ei tulisi herattaa liikkaa huomiota mihink&an suuntaan. Erityisesti alipu-
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keutumista tulee Ropen (mp.) mukaan valttaa, silla se viestittaa, ettei myyja ole

kiinnostunut eik& edes viitsinyt pukeutua asiakasta varten.

Rummukainen (2008, 66) korostaa ulkoisen olemuksen merkitysta, siihen millai-
sen mielikuvan myyja antaa itsestaan ja yrityksesta asiakkaalle. Talloin esimerkiksi
pukeutumisessa on aina ajateltava toimialaa, jolla tyoskentelee, ja toimiala antaa
seka vapauksia, etta rajoituksia pukeutumiseen, mutta yleisend sdéanténa voidaan
pitad, ettd liian niukkaa vaatetusta on syyta valttdd. Rummukainen (mts. 78) viela
opastaa olemaan tuotteesi tuote. Talla han tarkoittaa, etta, jos myyja tyoskentelee
esimerkiksi vaateliikkeessa, tulee myyjan pukeutuminen ja muu ulkoinen olemus
nayttaa silta, etta han itsekin kayttdd myymiansa tuotteita. Tama luo uskottavuutta

asiakkaan silmissa.

Vero Modassa henkilékunnan tulee olla ulkoiselta olemukseltaan siisti ja huoliteltu.
Tyontekijoiden tulee pukeutua yrityksen tuotteisiin, ja mieluiten niihin tuotteisiin,
joita loytyy liikkeesta silla hetkella. Nain myyja on yritykselle kaveleva mainos asi-

akkaiden keskella.

2.4.6 Lisamyynnin taito

Hyva myyja huomaa lisamyyntimahdollisuudet ja pyrkii aina tekemaan lisaa kaup-
paa. Rummukaisen (2008, 91) mukaan keskivertomyyja tyytyy helposti lilan va-
haan, ja tehtydaan kaupan keskivertomyyja lopettaa myyntiponnistelut siihen paik-
kaan. Han kertoo huippumyyjien kertakauppojen olevan suurempia, silla he osaa-
vat ketjuttamisen taidon. Rummukainen (mp.) toteaa, ettd huippumyyjalla on heti
seuraava siirto valmiina, ja kun he myyvat asiakkaalle jonkin tuotteen tai palvelun,

he tarjoavat liséksi jotain muuta.

Rubanovitsch ja Aalto (2007,153) kertovat aivan liian monen myyjan kokevan li-
samyynnin tyrkyttdmiseksi. Kuitenkin asiakkaat tarvitsevat useasti yhden tuotteen
rinnalle muita tuotteita, jotta ovat tyytyvaisia. Esimerkiksi takin ostaja tarvitsee
usein myo6s huivin, tai mekon ostajalta puuttuu siihen sopivat korut. Rubanovit-

schin ja Aallon (mp.) mukaan lisdmyynti tulisi ndhda tuotekokonaisuuden kruu-
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naamisena, jottei asiakas kotiin paastyddn huomaa, jonkin tarkean tuotteen puut-

tuvan.

Vero Modassa pyritaan jokaiselle asiakkaalle tarjpamaan lisamyyntia myyntitilan-
teessa. Helpoiten se onnistuu rakentamalla yhden tuotteen ymparille toimivia set-
teja ja kokonaisuuksia. Tama on omalla tavallaan asiakkaan auttamista, miettimal-
|& hanelle tapoja yhdistella hanen valitsemiaan tuotteitaan isommiksi kokonaisuuk-

siksi, eli toimiviksi asuiksi.

2.4.7 Kyky tulla toimeen erilaisten asiakkaiden kanssa

Rummukainen (2008, 102-103) kertoo, ettéa kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten
kanssa tapahtuu kuuntelemalla toista ihmista, mukautumalla toisen ihmisen ryt-
miin, ilmeisiin ja eleisiin, sekd luomalla hyva tunnelma myyntiesittelyyn. Hanen
mukaan hyvat myyjat kayttavat asiakkaansa kanssa samanlaisia eleita, ilmeita,
kehonkielta ja puhe tyylia, eli toisin sanoen peilaavat asiakasta. Tama tuo asiak-
kaalle tunteen, ettd myyja ymmartaa hanta, ja he ovat myyjan kanssa samalla aal-

topituudella.

Apunen ja Parantainen (2011, 176) toteavat, ettd olivatpa asiakkaat minkalaisia
persoonia tahansa, asiakkaan mielestdan maailman kiinnostavin ihminen on han
itse. Heiddn mukaansa juroon suomalaiseenkin toimii l&pindkyva ja korostettu
imartelu. Vaikka Apusen ja Parantaisen (mts.168—-169) asiakas tunnistaisi imarte-
lulla vaikuttamisen, se ei silti syrjayta imartelun tehoa. Tama voi johtua heidan mu-
kaansa siita, ettd alitajunta kasittelee imartelun ihanuuden paljon nopeammin kuin

tietoine mieli ehtii torjua mielistelyd vaikuttamisen valineena.

Apusen ja Parantaisen (2011, 226) mukaan myyjan kannattaa yrittda ryhtya asiak-
kaan kanssa tutuksi, silla tutulta ja sitéd kautta mukavalta myyjalta on helpompi os-
taa. Heidan (mts. 214) mukaansa kahden ventovieraan keskustelu lahtee kayntiin
helpommin jollain yhdistavalla tekijalla, jolla tuttuuden tunnetta rakennetaan. Myyja
voi siis virittda keskustelua vaikka yhdistavasta vaatetuksesta, tai muusta yhtei-

sesta tekijasta, joka keskustelun aikana ilmenee, ja paasta asiakkaan kanssa tu-
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tuksi. Apunen ja Parantainen (mts. 227) kuitenkin muistuttavat, ettei asiakkaan

kanssa saa ryhtya kaveriksi, silla se murentaa myyjan asiantuntijan roolia.

2.4.8 Kaupanpaatostaidot

Bergstromin ja Leppasen (2009, 433) mukaan kaupanpaattaminen on pelottavin ja
stressaavin osuus, ja pelko asiakkaan kieltaytymisesta voi johtaa siihen, ettei myy-
ja& uskalla ehdottaa kauppaa. Pekkarinen, Saaski ja Vornanen (1997, 150) totea-
vat, ettd moni myyja on hyva seuramies, mutta kehno kapuan paattaja, vaikka
myyntikeskustelun onnistumisen mittarina pidetddn kaupanpaattamisvaihetta.
Kaupanpaatostaitoihin kuuluu olennaisesti taito lukea ja kuunnella osto signaaleja
seka taito ja rohkeus pyytdd kauppaa (Rummukainen 2008, 116).

Rummukaisen (2008, 116-117) mukaan hyva myyja havaitsee, kun asiakas on
valmis ostamaan ja ymmartad asiakkaan lahettamat ostosignaalit. Tallainen sig-
naali on esimerkiksi tiedustelu tuotteen tai palvelu yksityiskohdista tai hinnasta.
Rummukainen (mtp.) katsoo, ettd keskivertomyyja ei aina huomaa asiakkaan |&-
hettdmia ostosignaaleja ja jattdaa ostopaatoskysymyksen kokonaan kysymatta,
esittdd kysymyksen liian myohaan tai liian aikaisin. Hanen mukaansa liian myo-
haan tullut ostopaatoskysymys on haitallinen, silla asiakkaan ostointo on silloin jo
laskenut ja asiakas on viilennyt ja pitkastynyt. Kun kysymys tulee liian aikaisin,
asiakas ei ole viela valmis ostamaan, ja myyminen saattaa tuntua asiakkaasta tu-

puttamiselta. Rummukaisen (mts. 117) mukaan ajoitus on siis kaikki kaikessa.

Pekkarinen ym. (1997, 150) korostavat, ettd menestyneimpia myyjia ovat ne, jotka
sietdvat monta kieltdvaa vastausta asiakkaan suunnalta, ja ymmartavat, etta asi-
akkaan kieltaytyessa, han ei torju myyjaa henkilékohtaisesti, vaan todennékdisesti
etsii rohkaisua péaatoksensa tueksi. Vaikka kauppaa ei syntyisi ensimmaisella yri-
tykselld, hyvat myyjat ovat hyvin valmistutuneita, ja jatkavat taitavasti myyntiesitte-
lya ja asiakkaan lammittelyd (Rummukainen 2008, 122). Rubanovitschin ja Aallon
(2007, 123) mukaan moni myyja pitaa itsestddn selvana, etta asiakas haluaa jaa-
d& pohtimaan vaihtoehtoja ja lahte& vertailemaan kilpailijoiden hintoja. Heidan mu-

kaansa kaupanpaattamiseen on pyrittava sinnikkaasti, silla siihen ei myyjalle valt-
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tamatta tule toista mahdollisuutta. Rubanpovitschin ja Aallon (mp.) mukaan hyva
myyja pyrkii kauppaan jokaisessa asiakaskohtaamisessa.

Kaikissa paatoksissa, kuten myods ostopaatoksissd on Vuorion mukaan tunnetta
mukana. Hanen mielestaan hyva myyja osaa loytdd ostopaatoksen syntymiseen
oikeanlaisen tunteen ja liittdd sen paatdksen tekoon. Talldin asiakkaan ostopaatos
syntyy, kun hanelle tulee tunne, ettd ostaminen on vahintaankin sen arvoista, kuin

mitd han maksaa.

2.5 Myyntitapahtuman vaiheet

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 424) mukaan myyntitapahtuman pituuteen ja vai-
heisiin vaikuttaa myytava tuote, asiakas ja myyja. Heidan mukaan rutiininomainen
uusintaosto on nopeampi ja helpompi kuin uusi ostotilanne. Liséksi oston maara
vaikuttaa myyntitapahtuman kestoon ja lapi kaytaviin vaiheisiin. Loytanen ja Kor-
tesuo (2011, 79) toteavat asiakkaan haluavan ettd ostaminen tehddan heille hel-

poksi.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 424-425) jakavat myyntitapahtuman seitsemaan

vaiheeseen:

— avaus
— tarvekartoitus

— tuote-esittely

— Vvastavaitteet

— hintaneuvottelut
— kaupanpaatos ja

— asiakassuhteen yllapito

Bergstromin ja Leppasen (2009, 424) mukaan myyntityd on helpompi hahmottaa,
kun se jaetaan vaiheisiin ja siin& kehittymisen ja opiskelun voi toteuttaa vaihe vai-

heelta.
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Bergstrom ja Leppanen (2009, 424) toteavat, ettd joskus asiakas voi ostaa tuot-
teen jo keskustelun alkuvaiheessa, mutta joskus neuvottelu ei johda kauppojen

syntymiseen ollenkaan.

Kokonaho (2011, 40-49) on jakanut kasvokkain tapahtuvan myyntikeskustelun
vain neljaan osa-alueeseen, joita ovat myyntiputkeen saaminen, tunnelman luomi-
nen, asiakkaan vakuuttaminen ja kaupan paattaminen. Hanen mukaansa myynti-
putkeen saamisessa on tarkeinta herattda asiakkaan kiinnostus. Kokonaho (mp.)
kertoo tunnelman luomisessa heratettdvan asiakkaan luottamus ja vakuutetaan
asiakas myyjasta ja yrityksestda olemalla rento, ammattimainen ja tehokas. Han
kertoo, ettd asiakkaan vakuuttaminen tapahtuu tuottamalla tosiasioita asiakkaalle.
Tassa kohtaan tehdaan asiakkaalle kysymyksia ja kartoitetaan tarpeita, seka kasi-
tellaén asiakkaan vastavaitteitd. On erityisen tarkeaa korostaa asiakkaalle koituvia
hyotyja. Viimeisessd Kokonahon (2011, 49) esittelemassa myyntikeskustelu vai-
heessa, eli kaupan paattdmisessa kysytdan ostaako asiakas, ja tehdaan myos

lisdmyyntia.

Seuraavaksi kasitellaan Bergstromin ja Leppasen (2009, 424) esittamaa myyntita-
pahtuman seitsemaa vaihetta yksityiskohtaisemmin. Jokainen vaiheista on tarkea

osa onnistunutta myyntitapahtumaa, ja niissa voi kehittya paremmaksi.

2.5.1 Avaus

Bergstrom ja Leppanen (2009, 424) kertovat, etta suomalainen myyja avaa kes-
kustelun liilan usein menemalla suoraan asiaan. Suomalaiset eivét ole kevyen ju-
tustelun taitajia. Rubanovitschin ja Aallon (2007, 67—68) mukaan ensivaikutelmaan

tulee kuitenkin panostaa, ja on tarkeada, ettd asiakas kokee olevansa tervetullut.

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 68) korostavat, ettd myyjan tulee ottaa kontakti asi-
akkaaseen heti asiakkaan astuessa liikkeeseen sisdan katsekontaktilla, hymylla ja
tervehtimalld, silla myyjalla on vain yksi tilaisuus luoda hyva ensivaikutelma. Silti
heiddn mukaan Suomessa on mahdollista astua liikkkeeseen, tutustua tuotteisiin ja

poistua liikkkeesté ilman minkaanlaista kontaktia myyjaan.
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2.5.2 Tarvekartoitus

Loytana ja Kortesuo (2011, 78) kertovat, etté tarvekartoituksessa selvitetddn asi-
akkaan tarpeet ja sita kautta asiakkaalle pyritaan lI6ytamaan ratkaisuksi tuote, joka
mahdollisimman hyvin vastaa asiakkaan tarpeita. Rubanovitsh ja Aalto (2007, 77)
pitdvat tarvekartoitusta myyntiprosessin tarkeimpanéa vaiheena, silla tarvekartoi-
tuksen avulla selvitetddn asiakkaan kokonaistarve ja saadaan asiakas kiinnostu-
maan yrityksen kokonaisratkaisuista yksittdisen tuotteen sijaan. Heiddn mukaansa
myyjan tulee ottaa selvdd, minkalaisen ihmisen kanssa on tekemisissa ensisijai-
sen myynnin ajattelemisen sijaan. Rubanovitschin ja Aallon (mp.) mukaan on
my0Os tarkeaa ymmartad, ettei tarvekartoituksessa ei viela esitella tuotteita, vaan
ainoastaan selvitetddn asiakkaan tarpeet esittamalle asiakkaalle kysymyksia ja

antamalla asiakkaan puhua.

Kysymystyyppeja kasiteltiin jo aikaisemmin luvussa, mutta on erds malli, joka on
kehitetty tarvekartoitukseen kayttamalla kysymyksia. Kotler ja Keller (2012, 582) ja
Bergstrom ja Leppénen (2009, 428) tuovat ilmi SPIN-kaavan, joka kayttaa hyvak-
seen tilanne-, ongelma-, seuraus-, ja merkityskysymyksilla saatuja vastauksia asi-
akkaan tarvekartoituksessa. Bergstrom ja Leppénen (mp.) kertovat SPIN-kaavan
perusajatuksena olevan se, etta asiakkaan tarpeet ovat usein tiedostamattomia, ja
sen vuoksi myyjan on erilaisten kysymyksien avulla johdateltava asiakas itse
huomaamaan ostotarpeensa. Kotlerin ja Kellerin (mp.) mukaan SPIN-kysymyksia

ovat:

— Tilannekysymykset (situation questions), joilla kartoitetaan asiakkaan ny-
kytilannetta.

— Ongelmakysymykset (problem questions), joilla kartoitetaan asiakkaan
ongelmia, vaikeuksia ja tyytymattomyytta.

— Seurauskysymykset (implication questions), joilla selvitetadn asiakkaan
ongelmien, vaikeuksien ja tyytymattomyyden aiheuttamia seurauksia ja
vaikutuksia.

— Merkityskysymykset (need-payoff questions), joilla tarkennetaan asiak-

kaalle ehdotetun ratkaisun arvoa tai kayttokelpoisuutta.
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Bergstrom ja Leppanen (2009, 429) toteavat, etta merkityskysymyksien jalkeen
asiakas yleensa myontad tarpeen ratkaista ongelmat, jonka jalkeen myyja voi

luontevasti tarjota ratkaisuja, ja siirtya tuote esittelyyn.

2.5.3 Tuote-esittely

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 98) mukaan hyvan tarvekartoituksen tuloksena
myyja pystyy ehdottamaan ratkaisuja, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet. He to-
teavat, etta tarvekartoituksessa myyja antaa asiakkaan puhua ja loistaa, mutta
tuote-esittelyvaiheessa on myyjan vuoro puhua. Bergstrom ja Leppanen (2009,
430) kuitenkin korostavat, etta tuote-esittely ei ole myyjan yksin puhelua, vaan se
on vastaus miksi tuote kannattaa ostaa. Rubanovitsch ja Aalto (mp.) kertovat, etta
huippumyyja esittelee ytimekkaasti niita tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, jotka
kiinnostavat asiakasta, ja myyjan esittamat perustelut liittyvat aina asiakkaan tar-

peeseen.

Kotler ja Keller (2012, 583) tuovat ilmi FABV-lahestymistavan tuote-esittelyyn.
Heidan mukaan myyjan on tuotava esiin tuotteen ominaispiirteet (features), hyvét
puolet (advantages), hyoddyt (benefits) ja arvot (values), joilla myyja perustelee
tuotteen asiakkaalle. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 99) esittelevat ylhaalta alas-
myynnin, jossa asiakkaalle esitellaan ensin kattavin ja laadukkain ratkaisu, ja tar-
vittaessa liikutaan valikoiman kallimmista tuotteita edullisempaa. Heiddn mukaan
asiakkaalle esiteltdessa heti tuote-esittelyn aluksi arvokkaampia tuotteita, on to-
denndkdisempad, ettéa asiakas myos paatyy ostamaan arvokkaita tuotteita. Ru-
banovitschin ja Aallon (mp.) mukaan on myds loogisempaa ja psykologisesti hel-
pompaa edetd arvokkaammasta tuotteesta edullisempaan, ja kaikille on annettava

mahdollisuus ostaa parasta.

2.5.4 Vastavaitteiden kasittely

Bergstrom ja Leppanen (2009, 431) toteavat, ettd vaikka tuote-esittely olisi kuinka
hyva ja perusteltu, voi asiakas esittaa eridvan mielipiteen, eli vastavaitteen. Tallai-

set vastavaditteet kuuluvat myyntikeskusteluun, sill&a se osoittaa asiakkaan kuunte-
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levan myyjaa. Bergstrom ja Leppanen (mp.) huomauttavat etteivat suomalaiset
aina uskalla sanoa vastavaitteitd adneen, joten Suomessa voi lukea vastavaitteiksi

myos epardivat ilmeet ja eleet sekd myds vaikenemisen.

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 117) mukaan vastavditteet ja asiakkaan epailyk-
set eivat ole uhka, vaan mahdollisuus, silla vastavaitteiden kautta on mahdollisuus
syventaa myyjan ja asiakkaan valista luottamusta. Seka Bergstrom ja Leppanen
(2009, 431) ettd Rubanovitsch ja Aalto (2007, 117) ovat sita mielta, etté asiakkaan
esittdmiin vastavaitteisiin on loydettava syy ja taustat. He ovat myds yhta mielta
siitd, ettd vastavditteiden kasittelyyn voi myo6s valmistautua ennalta ja niihin vas-
taamista voi harjoitella. Bergstrom ja Leppanen (2009, 431) tarkentavat viela, etta
asiakas ei aina tarkoita vastavaitteellaan epailyaan, vaan vastavaite tai kysymys
voi olla merkki ostoaikomuksesta, jolloin asiakas haluaa lisatietoja tai ostovarmuut-

fa.

2.5.5 Hintaneuvottelu

Bergstromin ja Leppasen (2009, 431) mukaan tuotteen hinta aiheuttaa yleensa
paljon vastavaitteitd, ja myyjan on uskottava tuotteensa hintaan ennen kuin han
voi vakuuttaa asiakkaansa. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 144) kuitenkin toteavat,
ettd mikali myyja on aluksi tehnyt huolellista tyota tarvekartoituksessa ja tuote-
esittelyssa, ei useinkaan tarvetta hintaneuvotteluille ole lainkaan. Heidan mukaan
myyjat ovat usein myos asiakkaita tietoisempia tuotteiden hintatasosta, ja myyja

tekee helposti hinnasta ongelman, josta asiakas ei ollut aluksi edes kiinnostunut.

Vero Modassa ei yleensa kayda hintaneuvotteluita tuotteista. Vain poikkeustapa-
uksessa, kuten tuotteessa olevan vian vuoksi tuotteesta voidaan kayda hintaneu-
votteluita. Myyjan on myds uskallettava tarjota kalliimpia tuotteita asiakkaalle, eik&
tehda siita itse ongelmaa, silla asiakas ei olisi todennakoisesti hintaa edes nahnyt

ongelmaksi.
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2.5.6 Kaupan paattdminen

Kaupanp&aéatos taitoja kasiteltiin jo aikaisemmin hyvan myyjan tarkeana ominaisuu-
tena, jossa tulee lukea asiakkaan ostosignaaleja ja astua epamukavuusalueelle.
Tassa kappaleessa tuodaan enemman esille kaupan paatéstekniikkoja, joilla myy-
j& voi edesauttaa asiakkaan ostopaatdsta. Bergstrom ja Leppanen (2009, 433)
Tuovat esiin erilaisia kaupanpaattamistapoja, joita on suora ostokehotus tai kysy-
mys, T-tekniikka, annetaan asiakkaan valita vaihtoehdoista, yksityiskohta mene-
telmda, rajoitettu mahdollisuus ostaa, yhteenvedon tekeminen ja myodnnytyksen

antaminen. Kuvio 1 havainnollistaa tata parhaiten.

Kaupan paattamistapa Esimerkki

Suora ostokehotus tai
kysymys

"Ottakaa tama niin.." "Laitetaanko pakettiin?"

Listataan yhdessa asiakkaan kanssa, mitad tdma hyotyy jos

T-tekniikka L v s irrssen
ostaa nyt ja mitd menettas jos jattda ostamatta.

Annetaan asiakkaan valita

. . "Kummanko otatte?" Minka naistd malleista haluatte?"
vaihtoehdoista

Vaihe vaiheelta kdydaan lapi kaupan yksityiskohdat ja hy-

Yksityiskohtamenetelma N v .
vaksytetaan ne asiakkaalla.

Rajoitettu mahdollisuus Kerrotaan esimerkiksi, etta tuote on viimeinen kappale, tai
ostaa tarjous on voimassa vain taman paivan.

Tehddan yhteenveto keskustelusta, asiakkaan toiveista ja

Yhteenvedon tekeminen e e
tuotteen hyodyista, ja ehdotetaan kauppaa.

Myonnytyksen antaminen | Annetaan asiakkaalle alennus. "Tehdaanko kaupat jos.."

Kuvio 1. Erilaisia kaupan paattamistekniikoita.
Bergstrom & Leppanen (2009, 433).

Kaupan paattaminen on Bergstromin ja Leppéasen (2009, 433) mukaan Kriittisin
hetki asiakkuuden kannalta, ja myyjan tulisi kaikin tavoin tukea asiakkaan ostopaa-
tosta. TAma voi tapahtua esimerkiksi toistamalla kaupan hyddyt asiakkaalle ja Kkiit-

taa asiakasta myonteisesta paatoksesta.
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2.5.7 Asiakassuhteen yllapito

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 433) kertovat, ettd kaupanjalkitoimenpiteilla vahvis-
tetaan asiakkaan ostopaattksen oikeutta, luodaan myonteista kuvaa yrityksesta ja
pohjustetaan uusia kauppoja. Reklamaatiotilanteissa ja valitusten kasittelyssa tu-
lee olla nopea ja suhtautua tilanteeseen vakavasti, eikd koskaan saa syyttaé asia-
kasta tai jattda vastaamatta negatiiviseen palautteeseen (Rubanovitsch & Aalto
2007, 162). Asiakassuhteen yllapidossa on Bergstromin ja Leppasen (2009, 436)

mukaan tarkeaa sailyttaa asiakkaan luottamus.

Vero Modassa reklamaatiot kasitelladn asianmukaisesti ja pyritaan asettumaan
asiakkaan asemaan. Vero Modassa reklamaatiotilanne nahd&aéan hyvin tarkeana,
koska se vaikuttaa asiakassuhteen jatkumiseen ja asiakkaan tyytyvaisyyden ti-
laan. Reklamaatioiden oikean hoitaminen osoittaa yrityksen olevan vastuuntuntoi-

nen ja luotettava.

2.6 Vaikutuskeinot

Valvion (2010, 107) mukaan asiakaspalvelu on kaksipuolista kommunikaatiota ja
viestintad, jossa palvelu henkilét ovat nayttamolla koko ajan. Hanen mukaansa

kommunikaatio siséltda kaikki ilmeet ja eleet, adnenpainot ja sanat.

Pesonen ym. (2002, 68) toteavat, etta asiakkaan ja myyjan valinen keskustelu on
useimmin dialogi kummankin osapuolen oletusten ja ennakkoluulojen kesken, kuin
keskustelua kohteena olevasta asiasta. Heidan mukaansa viestinta ei paase ta-
voitteeseen, jos osapuolet kommunikoivat téllaisten olettamusten varassa. Peso-
nen ym. (mp.) korostavat, ettéd vasta kun osapuolet ovat selvittdneet toistensa na-

kbkannat, voivat he ryhtya vieméaan nédkdkulmia lahemmaksi toisiaan.

Ylikoski (2001, 302) toteaa, ettad asiakkaiden kanssa jatkuvassa vuorovaikutukses-
sa olevat asiakaspalvelijat ja myyjat toimivat yrityksen rajapinnassa. Tall6in he
ovat linkki asiakkaan ja yrityksen valilla. Vuorio (2011, 35) korostaakin, ettéa vuoro-
vaikutusvastuu on silla, joka pyrkii vuorovaikutukseen, ja myynnissa vuorovaiku-

tusvastuu on aina myyjalla. Asiakkaisiin vaikuttaminen tapahtuu vaikuttamalla hei-
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dan ajatuksiinsa, tunteisiinsa ja haluihinsa, ja myynnissa ne pyritddn suuntamaan

kohti yrityksen tuotteita ja palveluja (Kokonaho 2011, 11).

Pesonen ym. (2002, 71) kertovat, etta ihmisten keskeinen tehtava on siis vaikut-
taminen, ja mikali vaikuttamisen esteena ovat asenteet ja kayttaytyminen, heidéan
mukaansa niihin yritetdan vaikuttaa. Pesonen ym. (mp.) tarkentavat, etta ihmiset
pyritaan saamaan luopumaan jostakin asenteestaan tai omaksumaan uusia asen-

teita, ja kayttaytymaan niiden mukaisesti.

Kokonahon (2011, 11) mukaan vaikuttamisessa on viisi tasoa, joista l6ytyy myds
niin sanottu kultainen keskitie. Kokonaho (mts. 13) kertoo, ettd nama viisi tasoa
kantavat nimi& apatia, mielenkiinto, suostuttelu, manipulaatio ja pakko. Mielenkiin-
non ja suostuttelun tasolla on nahtavissa myonteisia tunteita, kun taas apatian,

manipulaation ja pakottamisen tasolla mukana on negatiivisia tunteita.

Kokonaho (2011, 11) listaa, etta apatia on matalin vaikuttamisen taso, jolla ei pyri-
ta vaikuttamaan milla&n tavalla. Talla tasolla myyja on Kokonahon mukaan valinpi-
tamaton asiakkaita ja myyntia kohtaan. Tallaisella vuorovaikutuksella myyja osoit-
taa potentiaaliselle asiakkaalle, ettei ole kiinnostunut asiakkaasta tai omasta tyos-

taan.

Seuraava myynnin vaikuttamisen taso on Kokonahon (2011, 11-12) mukaan mie-
lenkiinnon herattdminen, jolloin myyja pyrkii herattamaan asiakkaan mielenkiinnon
tuotetta tai palvelua kohtaan, korostamalla esimerkiksi tuotteen tai palvelun uutuut-
ta tai erinomaisuutta. Han kertoo, etta asiakkaan mielenkiinnon herattdmiseen pa-
nostava myyntity6 tapahtuu aktiivisena danenkayttona, tunteiden nayttamisena ja
toiminnallisuutena asiakkaan kanssa. Kokonaho (mp.) korostaa, etta jo pelkastaan
asiakkaan huomioiminen katseella tai hymylla, eli kiinnostuksen osoittaminen
asiakasta kohtaan herattaa mielenkiinnon ja saa aikaan myyntia. Aloittelevan myy-

jan on helppo aloittaa talta tasolta.

Kokonaho (2011, 12) kertoo, ettéa kolmas vaikuttamisen taso on suostuttelu, jossa
myyja suostuttelee asiakasta ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Talla ta-
solla on jo kyse myds asiakkaan tarpeiden esiin tuomisesta ja mahdollisten vasta-
argumenttien kasittelystd. Hanen mukaansa suostuttelun tasolla myyjalla on jo

selkeampi tavoite tehda lisamyyntid, ja kokeneempi myyja toimii talla tasolla.
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Neljannella myynnin vaikuttamisen tasolla Kokonahon (20011, 13) mukaan on ky-
se ihmisten manipuloinnista ostamiseen. Talloin myyja usein vetoaa asiakkaan
tunteisiin, kuten syyllisyyteen. Esimerkkina tallaisesta tilanteesta voidaan sanoa
sellaiset tilanteet, jossa asiakkaan kieltdytyessd ostamisesta, myyja suuttuu tai
nayttaa pettymyksensa avoimesti. Talldin asiakas voi mahdollisesti tehda kaupat
valttddkseen vaivaantuneen tilanteen ja huonon omantunnon. Kokonaho (mp.)
kertoo, ettd manipulaatiossa on kysymys huijaamisesta, ja silla voi olla ikavia seu-
rauksia, silla myyja voi joutua siviilioikeudelliseen vastuuseen tama tason myynti-

tyoll&.

Viimeinen vaikuttamisen taso on Kokonahon (2011, 14) mielesta pakottaminen,
jolloin asiakas pakotetaan ostamaan voimakeinoin, kuten uhkailemalla tai kirista-
malla. Hanen mukaansa pakottamisen tasolla on aina kyse laittomasta toiminnas-
ta. Kokonaho (mp.) jatkaa vield, etta myyjan toimiessa neljannella tai viidennella
tasolla, eli manipuloinnin ja pakottamisen tasolla, myyja toimii mala fide -tasolla, eli
mustan sydamen tasolla. Talla tavalla valheellisesti toimiva myyntityd ei ole kau-

askantoista ja kostautuu pitkalla aikavalilla.

Kokonaho (2011, 14) korostaa, ettd ammattilaismyyjat toimivat mielenkiinnon ja
suostuttelun tasoilla, jolloin han toimii puhtaasta sydamestéa eli han on bona fide.
Tallainen myynti tapa herattaa asiakkaassa arvostusta ja kunnioitusta. Pesonen
ym. (2002, 71) toteavat, etta silloin kun valineena ei kayteta valtaa ja pakottamista,
vaan luotetaan vaikuttamiseen viestintaa apuna kayttden, on kyse suostuttelusta,
eli persuaasiosta. Heidadn mukaansa asiakaspalvelutilanne, jossa asiakkaan toivo-
taan tekevan tietyn paatoksen tai hyvaksyvan tietyn ratkaisun, kutsutaan tyypilli-

seksi persuasiiviseksi viestintatilanteeksi.

Pesonen ym. (2002, 73) kertovat, etta taitoa jolla saadaan toinen ihminen omak-
sumaan haluttuja asenteita ja kayttaytymaan halutulla tavalla viestinnan keinoin,
on tutkittu Aristoteleen ajoista lahtien jo 2000 vuotta. Heidan mukaansa vielakaan
ei ole esitetty yksinkertaista mallia, jota noudattamalla asiakkaan saisi yksiselittei-
sesti hankkimaan tuotetta. Bergstromin ja Leppasen (2009, 417) kertovat, etta
luoduista myyntiteorioista on johdettu erilaisia myyntitekniikoita eli myyntityyleja, ja
ovat muuttuneet aikojen saatossa markkinointiajattelun kehittyessa myyntisuuntai-

sista yha asiakaskeskeisemmiksi.
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Bergstrom ja Leppanen (2009, 418) toteavat, ettd vanhentuneita myyntisuuntautu-
neita tyyleja ovat esimerkiksi soittorasiamyynti ja painonappimyynti. He valaisevat,
ettd soittorasiamyynnissa myyja opettelee ulkoa myyntipuheensa ja esittda sen
samanlaisena kaikille, ja painonappimyynnilla myyja pyrkii kysymyksilla 16ytamaan
asiakkaan heikonkohdan, eli napina, jota painamalla kauppa syntyy. Edella maini-
tuissa myyntisuuntautuneissa tyyleissa ei Bergstromin ja Leppasen (mp.) mukaan
piitata asiakkaan tarpeista, vaan tavoitteena on myyda mahdollisimman paljon ja

nopeasti.

Bergstrom ja Leppé&nen (2009, 418) kertovat, ettéd kysyntasuuntaiset tyylit ottavat
asiakkaan osittain huomioon. Esimerkkind he tuovat esiin Aidass- kaavan, jota
kayttamalla asiakas johdatellaan vaihe vaiheelta tekemé&én ostopaatds. Bergstrom
ja Leppanen (mp.) kuitenkin varoittavat, ettd pelkastaan tallaisella kaavan avulla
myyminen on jaykkaa ja vanhanaikaista. Pesosen (2002, 74) mukaan suostuttelun
porrasmallit ovat keskinaisviestinta teorioita, jotka kuvaavat viestin vaikutusta hie-
rarkkisten portaiden muodossa. He kertovat, ettd porrasmalleista vanhin, AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) on sovellettavissa edelleen kaikkeen persuasii-
viseen eli vaikuttamiseen pyrkivaan viestintéan. Kun AIDA-mallia taydennetaan
kohdilla (Satisfaction) ja (Service) saadaan AIDASS-malli (Bergstrom & Leppanen,
mts.331.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 418) esittelee kehittyneemman myyntityylin, GRID-
tekniikan, jossa myyntityyli sovelletaan erilaisille asiakkaille, ja tekniikka edustaa
kysyntasuuntaista ajattelua. Heiddn mukaansa adaptiivinen eli sopeutuva myynti-
tyyli parantaa myyntimenestysta, silla adaptiivinen myyja osaa muuttaa myyntityy-

liaan tilanteen ja asiakkaan mukaan.

Myyntityyli on myyjan henkilokohtainen tapa toimia myyntitilanteissa, eika ole ole-
massa yhta ainoaa toimivaa ja parasta tyylid. Myyjan on oleellista ymmartaa, mika
on hénelle itselleen sopiva myyntityyli, ja tunnistaa sen heikkoudet ja vahvuudet, ja
tarvittaessa oppia uusia tyyleja heikkouksien vahentamiseksi. Parviainen (2013,
jako perustuu ihmisen psyykkisiin ominaisuuksiin, joka jakaa ihmiset karkeasti pit-
kajannitteisiin ja sopuisiin "viljelijoihin” ja impulsiivisiin, lyhytjannitteisiin ja kilpai-

lunhaluisiin metsastajiin®. Parviainen (mp.) kertoo, etta viljelijat ovat parhaimmil-
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laan keskittyessdan olemassa oleviin asiakkuuksiin ja niiden kehittamiseen, ja
metsastajat taitavat parhaiten uusasiakashankinnan. Menestyvassa myynti tiimis-

sa on sopiva seikoitus kummankin myyntityylin omaavia ihmisia.

Parviainen (2013, 32) toteaa vuorovaikutuspsykologian saavan kiinnostusta osak-
seen, koska ihmiset ovat kiinnostuneet ihmissuhteissa menestymiseen ja ihmisten
psyykkisesta manipuloinnista vaikutuskeinona. Han (s. 34) tuo ilmi vallan psykolo-
gian, ja kuinka sita voi soveltaa myyntityossa kaytavassa vuorovaikutuksessa asi-
akkaan kanssa. Siind vallankaytto eroteltiin pakottamiseen, palkitsemiseen. viralli-
seen asemaan, esimerkillisyyteen / karismaan ja asiantuntemukseen, ja tehokkaat
kayttaytymismallit ovat erilaisia riippuen niiden kayttajasta ja kohteesta. Esimerk-
kina Parviainen (mtp.) kertoo, ettd karismaattisen julkisuuden henkilén kannattaa
kayttaytya erilailla kuin poliisi, halutakseen "asiakkaansa”, esimerkiksi teinien kayt-

taytyvan haluamallaan tavalla.

Pakottamisen vallankaytto perustuu Parviaisen (2013, 34) mukaan uhkailuun, tot-
televaisuuden etujen korostamiseen ja varoittaviin esimerkkeihin. Hanen mukaan
myyntipsykologisesti ei ole kuitenkaan jarkevaa muistuttaa pakottamiskyvysta, silla
sen osoittaminen ja tiedostaminen riittdd. Parviainen (mtp.) jatkaa, etta palkitsemi-
seen perustuvassa vallassa tulee selvittdd, mita asiakas oikeasti haluaa, ja toisin
kuin pakottamisessa, palkitsemisessa kannattaa sanallisesti muistuttaa toimimisen
ja palkinnon valisesta yhteydesta. Hanen mukaansa asemaan perustuvaan vallan-
kayttoon kuuluu pelottavan tai kunnioitetun aseman esiintuonti, ja myyjan on hyva
pystyd osoittamaan kunnioittavansa yritysta ja sen johtoa. Karismaattisuuteen ja
esimerkillisyyteen perustuva valta on Parviaisen (mts. 359) mukaan viitteellista
valtaa, jota on julkisuuden henkil6illa. Han tarkentaa, ettd myds hyvat myyjat
osaavat muodostaa itselleen sosiaalista valtaa asiakkaiden keskuudessa, ja tasta
voi olla suoranaista vahinkoa yritykselle. Asiantuntemukseen perustuva valtaa
kayttdva myyja ei jata Parviaisen (mtp.) mielestd asiakkaalle muuta vaihtoehtoa
kuin uskoa myyjaa, silla jos asiantuntija ei ole asiakkaan puolella, han voi olla

asiakasta vastaan.

Parviainen (2013, 36) kertoo, etta aiemmin luetellut valtamekanismit toimivat eri-
lailla eri ihmisilla. HAnen mukaan on siis eroa niiden valilla, jotka ensinnakin totteli-

vat muita tai pitivat erimielisyytensa salassa, toisena menevét toisten ihmisten
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mukana ja kolmantena jotka sisaistivat uskomuksensa ja ovat sita mieltd julkisesti.
Parviainen (mp.) kertoo esimerkking, ettd tottelemiseen alttiit ihmiset ovat taipu-
vaisia pakottamisen ja palkitsemisen vallankaytolle, kun taas muiden mukana me-
neviin ihmisiin kannattaa keskittya kauttavaikuttamiseen, kuten julkisuuden henki-
I6iden kautta. Kolmannessa ihmisryhméssa keskitytdén sisalldlliseen perustelemi-
seen. (Parviainen 2013, 36.) Apunen ja Parantainen (2011, 65) toteavat myos, ettéa
ihmiset haluavat tulla johdetuksi, ja varsinkin suomalaiset luottavat poikkeukselli-
sen paljon poliisiin, viranomaisiin ja armeijaan. Heidan (mts. 71) mukaan asiakkaat
haluavat tulla johdetuksi, ja asiakkaalle kannattaa antaa napakoita ohjeita ja kas-

kyja, joilla voidaan ohjata toimintaa haluttuun suuntaan.

Parviainen (2013, 36) korostaa, ettd myyjan kannalta vallanmekanismien kaytté on

selkeaa:

— opettele vallan eri lahteet

— luo selkeité tapoja tuoda vallan lahteitd konkreettiseen toimintaan
— sovella tapoja erilaisiin tilanteisiin

— opi tunnistamaan erilaiset ihmiset

— opettele valitsemaan tilanteeseen ja ihmiseen sopiva tapa vaikuttaa.

Parviainen (2013, 38) opastaa, ettd mikali myyja oppii kayttamaan edella mainittua
valtaa asiakkaisiin, on tyypillista, etta han innostuu leikkimééan asiakkaan tunteilla,
mutta han oppii myds varomaan vastareaktiota. Hanen mukaansa tunteisiin ve-
toamisella vuorovaikutustaktiikkana viitataan useimmin tilanteisiin, joissa tunteiden
pyritaan saamaan ylittdmaan jarki. Tyypillisia esimerkkeja tunteisiin vetoamisesta
on Parviaisen (mts. 38—39) mukaan seuraamuksiin vetoaminen, pelkoihin vetoa-

minen, imartelu, saali, naurunalaiseksi asettaminen, viha ja positiiviset tunteet.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Gronlundin, Jacobsin ja Picardin (2000, 11) mukaan kiristyva kilpailu ja asiakkai-
den kasvaneet odotukset ovat johtaneet siihen, etta yrityksien on taytynyt keskittya
yha enemman asiakastyytyvaisyyteen (customer satisfaction). He kertovat, etta
asiakastyytyvaisyyden tasoa mittaamalla saanndllisesti ymmarretdaan paremmin
asiakkaiden toiveita ja tarpeita. He korostavat vield, ettd samalla pyritddn myos
maarittelemaan asiakastyytyvaisyyden muodostumisen kannalta tarkeét tuotteet ja
tekijat. Kaiken taman takana on Gronlundin ym. (mp.) mukaan uskomus siita, ettéa
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa paljon sek& yrityksen asiakasuskollisuuteen, etta
loppujen lopuksi myds yrityksen menestymiseen. Tassa luvussa tarkastellaan
asiakastyytyvaisyyden muodostumista, sen merkitysta ja mittaamista. Luvussa
keskitytddn asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman osatekijoista asiakastyy-
tyvaisyystutkimukseen, koska tdméa opinnaytetyd edustaa tata asiakastyytyvaisyy-

den kuuntelujarjestelman lajia.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Bergstrom ja Leppanen (2009, 485) kertovat, etta tyytyvaisyytta aiheuttavat tekijat
voidaan ryhmitella tyytyvaisyyteen henkilokontakteihin, tuotteisiin, tukijarjestelmiin
ja palveluymparistoon. Heiddn mukaansa henkilékontakteihin lukeutuu asiakas-
palvelijan tai myyjan saavutettavuus, asiantuntemus ja myyntityyli. Tyytyvaisyys
tuotteisiin pitd&d Bergstromin ja Leppasen (mp.) mukaan sisallaan tuotteiden omi-
naisuudet ja kestavyyden. Tukijarjestelmiin kohdistuvaan tyytyvaisyyteen kuuluu
tyytyvaisyys internet-sivuihin ja tyytyvaisyys palveluympéristoon pitdd sisallaan

likkeen selkeyden, siisteyden ja turvallisuuden.

Hill (1996, 2) kertoo, ettd avainsana asiakastyytyvaisyyden ymmartdmiseen on
havainto. Hanen mukaansa asiakastyytyvaisyys on asiakkaan omassa mielessa ja
se saattaa tai ei saata mukautua tilanteeseen. Rope ja Pyykko (2003, 347) totea-
vat, etta asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen liittyy oleellisesti asiakkaan odo-
tukset yritystd kohtaan. Heiddn mukaansa asiakkaan odotustaso muodostaa lah-

tokohdan ja vertailuperustan kokemuksille, ja kun kokemukset suhteutetaan odo-
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tuksiin, syntyy asiakkaalle reaktio tyytyvaisyys-tyytymattomyys-akselilla. Odotukset
voivat koskea esimerkiksi tuotteita, tuotteiden laatua, tuotteiden hintaa, asiakas-

palvelua tai yrityksen sijaintia.

Odotukset |€—a——|Kokemukset

\

Tyytyvaisyysaste

Odotukset > kokemukset = yliodotustilanne
Odotukset = kokemukset = tasapainotilanne
Odotukset < kokemukset = aliodotustilanne

Kuvio 2. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys.
Rope & Pyykko (2003, 347).

Kuviosta 2 huomaa, etta olennaista on odotustason muodostama laht6kohta ja
vertailuperusta kokemuksille. Yhta laadukas toiminta voi korkean odotustason val-
litessa tuottaa asiakkaalle pettymyksen, kun taas matalan odotustason vallitessa
asiakas saattaa yllattya positiivisesti. (Rope & Pyykkd 2003, 347.) Asiakastyyty-
vaisyytta vaalittaessa onkin tarkead Ropen ja Pyykon (mp.) mukaan tulee pyrkia

vaikuttamaan seké odotuksiin, etta kokemuksiin.

Kuten odotukset vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, niin tekevat myods asiakkaan
kokemukset. Rope (2005, 546) kertoo myodnteisten kokemuksien myoté asiakkaan
odotustason nousevan ja asiakkuuden vahvistumiselle on hyva perusta, ja erittain
tyytyvainen asiakas kertoo aktiivisesti myonteisestd kokemuksestaan muille. H&-
nen mukaansa kielteisen kokemuksen saanut asiakas omaa heikentyneet ennak-
ko-odotukset, asiakassuhde on vaarassa katketa ja tyytymatbn asiakas saattaa

levittda negatiivisia asioita yrityksesta eteenpain.

Rope (2005, 557) kertoo, etta yrityksen erilaisilla toimintatekijéilla on erilaiset mer-
kitykset tyytyvaisyyden tuottamisessa. Han toteaa myos erilaisten tilanteiden ja
erilaisten asiakkaiden vaikuttavan yrityksen erilaisten toimintatekijdiden merkityk-

siin. Hieman yleistaen Rope (mts. 557-558) toteaa yleisesti tyytyvaisyytta luovien



42 (80)

tekijoiden olevan eri tekijoitd kuin tyytymattomyytta tuottavien tekijoiden, eivatka
tyytyvaisyys- ja tyytyméattomyystekijat ole toistensa vastakohtia.

Esimerkkina voi yksinkertaistettuna sanoa, ettéd kun asiakkaan vaarin rahastami-
nen aiheuttaa tyytymattomyytta, niin oikein rahastaminen aiheuttaisi asiakkaalle
tyytyvaisyyden. Rope (mts. 558) valaisee, etta asiakkaan kokema tyytyvaisyys
tarkoittaa asiakkaan odotusten positiivista ylittymista eika vain odotusten tayttymis-
td, jonka asiakas uskoo automaattisesti toteutuvan. Oikein rahastaminen on siis
asiakkaalle tekija, jota asiakas pitaa itsestaan selvyytena, eli odotusten tayttymi-
sena. Asiakas ei koe oikein mennytta rahastamista aiheuttavan positiivista odotus-
ten ylittymista eli tyytyvaisyytta, silla sen pitaisi olla itsestdéan selvyys. Ropen (mp.)
mukaan asiakkaan tyytymattdmyys on seurausta odotusten alittamisesta tai lupa-
usten pitamattomyydesta. Rope (mts. 559) kokoaa kaiken tdmén yhteen ja kertoo
kokonaistyytyvaisyyden muodostuvan odotuksien tayttymisasteesta ja tyytyvai-
syys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindisesta suhteesta.

Rope ja Pyykko (2003, 363) tuovat ilmi tyytyvaisyyden rakentamisen peruskaavan:

1. Yrityksessa tulee minimoida tyytymattomyys tekijat, eli varmistaa tasalaa-
tuisuus ja asiakkaiden odotuksiin vastaaminen.

2. Yrityksen taytyy korjata tyytymattomyystekijat, saadun palautteen pohjal-
ta.

3. Pienet positiiviset yllatykset, joista asiakkaat saadaan hyvalle mielelle,
tulee pyrkid tekemaan ja lisaamaan. Naita on helppo toteuttaa ja nama

pienet extrat osoittavat huomaavaisuutta.

Oleellista ei ole siis pelkastaan tyytyvaisyystekijdiden luominen, vaan menestymi-

sen kannalta on myo6s tarked& minimoida tyytymattomyystekijat.

Asiakkaan odotukset luodaan yrityksen markkinointiviestinn&n kautta. Rope (2005,
560) toteaa, ettéa odotusten ja tyytyvaisyyden ristiriita johtuu markkinoinnin luomas-
ta mahdollisimman hyvasta yrityksen imagosta ja korkeista ennakko-odotuksista.
Hanen mukaansa on asiakastyytyvaisyyden varmistaminen tai jopa odotusten ylit-
taminen on sitd vaikeampaa mita korkeampi mielikuva on. Rope (mp.) varoittaa

myos liian matalien mielikuvien luomisesta, silla ne eivat tuo yritykselle markki-
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noinnillista hyotyd. Jotta yritys pystyy varmistamaan asiakastyytyvaisyyden muo-
dostumisen, on Ropen (mts. 561) mukaan silla kaksi strategiaa josta valita: hou-
kuttelevan mielikuvan rakentamisen strategia tai pettymysten minimoinnin strate-

gia.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 486) mukaan asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa
huomiota kannattaa kiinnittaa aariryhmiin, eli niihin asiakkaisiin jotka ovat erittain
tyytyvaisia ja erittain tyytymattomia. Naita ryhmia tarkastelemalla voidaan selvittaa,
mitka toiminnot ovat olleet asiakkaiden tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aari-
paiden muodostumisen taustalla. Niitd voidaan sittemmin kehittaa paremmaksi tai

vaalia entisestaan.

Kun asiakasta kohdellaan kokonaisvaltaisesti, sitd syvempi asiakassuhteesta tu-
lee. Yritykselle on tarkeda sailyttaa jo olemassa olevat asiakassuhteet seka hank-
kia uusia asiakkuuksia. Vaikka asiakas asioisi yrityksen eri toimipisteissa tai eri
henkildiden kanssa, hanen ei tule ndhda eroa yrityksen toiminnassa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 168.) Asiakastyytyvaisyys syntyy asiakkaiden tarpeiden

ratkaisemisesta.

Kokkosen (2.10.2006) mukaan asiakastyytyvaisyys on investointi, ja kun sita vaali-
taan tuo se tulosta pitemmalla aikavalilla. Hanen mukaansa myos koko henkilos-
télla on mahdollisuus vaikutta asiakastyytyvaisyyteen jollain tasolla, jokaiselle

henkilostoon kuuluvalle kuuluu asiakastyytyvaisyyden vaaliminen.

Asiakasuskollisuus ja sitouttaminen. Bergstrom ja Leppanen (2009, 488) totea-
vat, ettd asiakkaan ostokayttaytymista seuraamalla saadaan selville asiakkaan
ostouskollisuuden (customer loyalty) muuttuminen. Ylikoski (2001, 173) kiteyttaa
uskollisuuden tarkoittavan pidemman aikaa toistunutta saman organisaation kayt-
téa. Uskolliset asiakkaat ostavat enemman, ja he myos suosittelevat yritysta muil-
le, seka vaihtavat kilpaileviin yrityksiin heikommin. T&lloin asiakasuskollisuus my6s
mahdollistaa myynnin kasvun. (Mika on asiakkuusindeksi?) Uskollisten asiakkai-
den saaminen on tavoiteltua, silla talléin tuote saa positiivista mainetta ja asemaa
asiakkaiden omissa sosiaalisissa piireissa (Asiakastyytyvaisyys- Mita tarkoittaa

asiakastyytyvaisyys?).
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Asiakastyytyvaisyys kertoo hyvin asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja uskollisuu-
desta (Asiakastyytyvaisyys- Mitd tarkoittaa asiakastyytyvaisyys?). Bergstrom ja
Leppanen (2009, 488) poikkeavat tasta ajattelusta ja korostavat, ettd asiakastyyty-
vaisyys ei ole asiakasuskollisuuden tae. He tarkoittavat talla sita, etta tyytymaton-
kin asiakas voi jatkaa ostamista, koska ei jaksa etsid parempaa tuotetta tai ei tieda
muista vaihtoehdoista. Uskollinen asiakas ei siis aina ole tyytyvainen asiakas.

Asiakkaiden uskollisuutta on monenlaista, ja ostokayttaytymista tutkimalla on saa-
tu selvitettya nelja erilaista uskollista asiakasta. Ylikoski (2001, 173) toteaakin, etta
kun asiakkaalla on valinnanvaraa, asiakasuskollisuus ei yleensa ole tila, jossa
asiakas on joko uskollinen tai ei, vaan uskollisuudessa on eri asteita. Bergstrom ja
Leppanen (2009, 488) toteavat l6ytyvan asiakkaita, jotka suosivat vain yhta yritys-
ta tai tuotemerkkid (hard loyals) ja sellaisia asiakkaita, jotka suosivat jotakin tiettya
merkkia kerrallaan (soft loyals). He lisaavat vield luetteloon sellaiset asiakkaat,
jotka suosivat yhta aikaa muutamaa eria tuotetta ja ostopaikka (shifting loyals) ja
ne asiakkaat, jotka eivat ole uskollisia millekddn ostopaikalle tai tuotteelle (swit-
chers). Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 38) kertovat, ettd uskollisuuteen
liittyy kuitenkin vaikeasti mitattavia tunnesiteita. Heiddn mukaan asiakas voi olla
yritykselle hyvin lojaali, vaikka ei ole syysta tai toisesta ostanut sen tuotteita tietylla

aikavalilla.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 488) korostavat kanta-asiakas- ja uskollisuusoh-
jelmia ostouskollisuuden parantamisessa. Nailla pyritddn saamaan parhaat asiak-
kaat pitk&aikaisiksi ja uskollisiksi ostajiksi. Vero Modan Clubi-jasenyys on ketjun
kanta-asiakas jarjestelma, jolla pyritaan sitouttamaan asiakasta yritykseen. Sitout-
taminen tapahtuu Clubi-jasenyytta hyodyntéen erilaisten tarjouksien ja kampanjoi-
den avulla, joita vain kanta-asiakkaat saavat. Bergstromin ja Leppasen (mp.) mu-

kaan ostosukollisuus voi myds olla joko opittu tapa tai tietoinen valinta.

Bergstrom ja Leppanen (2009, 490) mukaan pitk&aikaisia asiakkaita tulisi palkita,
mutta uskolliset asiakkaat voivat olla joskus myds huonoja asiakkaita. He valaise-
vat tata siten, ettd uskollisille ja pitkaaikaisille asiakkaille on usein luvattu erityisia

hinta- ja palveluetuja, jotka eivat ole hyvaksi asiakassuhteen kannattavuudelle.
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Rope ja Pyykko (2003, 363) kertovat, ettd asiakastyytyvaisyyden ohella asiakkaan
ostohaluun vaikuttaa myos asiakkaan sitouttaminen ostamaan. He myds esittavat,
etta tyytyvaisyys vaikuttaa sitoutumiseen ja myods sitoutuminen vaikuttaa tyytyvai-
syyden kokemiseen. On siis selvaa, etta sitoutunut asiakas kokee helpommin tyy-
tyvaisyytta kuin sitoutumaton, varautunut tai jopa negatiivisesti asennoitunut asia-
kas. Rope ja Pyykko (mp.) korostavat sitoutumisen olevan asiakastyytyvaisyyttakin
tarkeampi asia asiakassuhteessa. He ovat tatd mielta siksi, etta vaikka asiakas ei
olisi tyytyméaton yritykseen, voi asiakas silti kaantya kilpailijan puoleen. Kun asia-
kas on sitoutunut yritykseen, muodostuu henkinen tunneside yritysta kohtaan, eika
asiakas talloin heti vaihda kilpailijaan.

3.2 Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja tutkiminen

Bergstrom ja Leppanen (2009, 484) toteavat, ettd asiakastyytyvaisyytta tulee seu-
rata jatkuvasti, jolloin asiakkaiden tyytyvaisyyden kehitysta voidaan tarkastella pi-
demmalla tahtdimella. Heiddn mukaansa tyytyvaisyyden seurannalla huomataan

heti, jos jokin ei toimi.

Asiakastyytyvaisyyttd seurataan spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutki-
muksien avulla seka suosittelumééaran perusteella. Spontaani palaute tarkoittaa
asiakkaalta tulevaa suoraa palautetta, kuten kiitoksia, moitteita, toiveita ja kehitta-
misehdotuksia. Tyytyvaisyystutkimuksilla pyritdan selvittamaan asiakkaan tyyty-

vaisyytta yritykseen ja sen tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

Ylikoski (2001, 149) korostaa, etta asiakkaiden tyytyvaisyyden seuranta ei yksin
riitd, silla seurannan lisdksi tarvitaan toimintaa, jolla asiakastyytyvaisyytta paranne-
taan. Han selventad, etteivat asiakkaat tule yhtdan tyytyvaisemmiksi, vaikka heilta
pyydettaisiin kuinka monta kertaa palautetta heidan tyytyvaisyyden tasosta. Yli-
kosken (mp.) mukaan asiakkaiden odotukset suorastaan kasvavat organisaation
kiinnostuessa asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta, ja asiakkaat odottavat, ettd tut-

kimukset saavat aikaa parannuksia.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 484) mukaan tyytyvaisyystutkimukset kohdiste-
taan yrityksen nykyiseen asiakaskuntaan, ja oleellista on selvittaa yrityksen tuot-
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teiden toimivuus verrattuna asiakkaiden oletuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. He
toteavat, ettd kokemusten lisaksi tulee mitata asiakkaan odotuksia ja kuinka ne
toteutuvat. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja silla saadut tulokset koetaan
hyodyllisiksi yritykselle, kun tarkkaillaan sen toimintaa. Juuri asiakastyytyvaisyys
on oiva keino tehda ero kilpailijoihin ja siité on tullut oleellinen osa yritysten strate-
giaa. (Mita tarkoittaa asiakastyytyvaisyys?) Bergstrom ja Leppanen (2009, 485)
toteavat, ettd tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta ja tyytyvai-
syytta osa-alueittain, jotka voivat olla esimerkiksi yksittéaiset tuotteet, tuoteryhmat

osastot, hinnoittelu, laatu ja asiakaspalvelu.
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4 ASIAKASTYYTYVAISTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TULOKSET

Luvussa 4 kasitelladn asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutusta ja tuloksia. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus tehtiin Seindjoen Vero Modan toimeksiantona ja sen tar-

koituksena oli selvittaa Vero Modan asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa liikkeen asiakaskuntaa, ja heidan kokemuk-
siaan myymalaymparistostd ja asiakaspalvelusta ja tuotteista. Tavoitteena on
my0s selvittdd mitka osa-alueet kaipaavat kehittamista, jotta ne vastaavat parem-
min asiakkaiden toiveita. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatujen tietojen avulla

on mahdollista kehittd& organisaatiota yha asiakaslahtbéisemmaksi.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyk-
sia, ja asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan
taulukkojen avulla (Heikkila 2014, 15).

Kirjoittajan mielesta kvantitatiivinen tutkimus on paras tapa tutkimuksen totuttami-
seen, koska silla pystytaan kartoittamaan asiakastyytyvaisyyden yleinen tilanne.
Heikkoutena maarallisella tutkimuksella on se, ettei silla voida tarpeeksi tehok-
kaasti paneutumaan asioiden alkuperéisiin syihin ja ongelmiin. Kuitenkaan muu-
taman asiakkaan haastattelu ei ole keino jolla voidaan maaritella asiakkaiden tyy-

tyvaisyytta, joka edustaisi kaikkia Vero Modan asiakkaita.

Koska tutkimuksessa tutkittiin tyytyvaisyyttd myymalaymparistda, tuotteita ja asia-
kaspalvelua kohtaan, oli likkeessa toteutettava asiakastyytyvaisyyskysely helpoin
ja jarkevin toteuttaa. Kyselylomake oli kaksisivuinen, jotta vastaajien mielenkiinto
pysyisi lyhyen lomakkeen ansiosta kyselyn loppuun saakka. Kyselylomaketta tes-
tattiin ensin pienenpaan testirynmaan ennen kuin se sai lopullisen muotonsa.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake l0ytyy liitteista. (Liite 1.)
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Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineiston kerddmiseen kaytettiin kyselyd, jonka
kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu. Vakiointi tarkoittaa, ettd kaikilta,
jotka ovat kyselyyn vastanneet, on kysytty samat asiat, samassa jarjestyksessa ja
samalla tavalla. Kyselyssa vastaaja itse lukee kysymykset ja vastaa niihin itsenéai-
sesti. Kyselylomaketta kaytetaan kun havaintoyksikkbén&a on henkilé ja hanta kos-
kevat asiat, kuten mielipiteet, asenteet ja kayttaytyminen. Kyselyéa aineiston keruu-
seen suositellaan silloin kun tutkittavia on paljon ja ne ovat hajallaan, tai tutkitaan
hyvin henkilokohtaisia asioita. Kyselyssa on ongelmana tiedonkeruun hitaus. (Vilk-
ka 2007, 28.)

Tutkimuksen onnistumisen edellytyksend on hyvin suunniteltu kyselylomake (Vilk-
ka 2007, 62). Kyselylomakkeessa kaytettiin padasiassa monivalintakysymyksia,
joissa vastausvaihtoehdot on ennalta méaaritelty ja kysymysmuoto on vakioitu. Ky-
selylomakkeessa esiintyi myds avoimia kysymyksia, jotka ovat laadullisia kysy-
myksia ilman vastausvaihtoehtoja ja niihin vastaaja voi vapaasti kirjoittaa vastauk-

sensa.

Vilkka (2007, 70—71) kertoo, etta mittarin, eli kyselylomakkeen suunnittelua ohjaa-
vat monet asiat, ja kun tutkija tyostaa mittariin kysymyksia, hénen taytyy pitad mie-

lessa, miké on tutkimuksen:

— tutkimusaihe

— tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset
— teoria

— tutkimuksen kohderyhma

— tutkittava kohde

— aineiston kerdamisen tapa ja paikka

Tutkija kd&y vuorovaikutusta tutkittavan kanssa lomakkeen kautta. Lomaketta laati-
essa on myos tarkeaa keskittyad yksittaisiin asiakokonaisuuksiin. Tutkimuslomaket-
ta tehtdessa tulee edeta yksi asiakokonaisuus kerrallaan ja paattdd mitd tulee mi-
tata, jotta tutkimusongelma tulee katettua. Jotta asiakokonaisuus tulee kasiteltya
kattavasti, tulee tutkijan harkita tarkasti kysymykset tutkimukseen. (Vilkka 2007,
70-71.) Vero Modan asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeessa keskityt-

tiin yksittaisiin asiakokonaisuuksiin kerrallaan. Asiakokonaisuudet muodostuivat
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asiakkaan taustatiedoista, tyytyvaisyydesta myymalaymparistéon, tyytyvaisyydes-
ta tuotteisiin ja tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun.

Asiakastyytyvaisyyttd mittaavassa kyselylomakkeessa kaytettiin mitta-asteikkona
asenneasteikkoa, joka mittaa havaintoyksikkond olevan henkilon asennetta tai
mielipidetta. Tarkemmin sanottuna kaytettiin Likertin 4-portaista asteikkoa, joka on
hyvin kaytetty mielipidevaittamissa. Likertin asteikon ideana on, etta asteikon kes-
kikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys lisdantyy ja toiseen suuntaan
mentdessa erimielisyys kasvaa. (Vilkka 2007, 46.) Kysymyksiin vastaaja sai siis
valita yhden hanen mielipiteitdéan parhaiten kuvaavan vastausvaihtoehdon: Taysin
samaa mielta, jokseenkin samaa mieltd, jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta.
Avoimilla kysymyksilla pyrittiin keradméaa vastaajilta parannus ja kehitysehdotuksia

myymalaymparistéon, tuotteisiin ja asiakaspalveluun.

Tutkimus toteutettiin Seindjoen Vero Modassa helmi-maaliskuussa 2015. Tiedon-
keruutapana oli kyselylomake, jonka asiakas taytti itsenéisesti liikkeessa ja vastat-
tuaan asiakas palautti lomakkeen erilliseen laatikkoon. Halutessaan asiakas sai
osallistua my6s lahjakortin arvontaa tayttamalla erillisen yhteystietolipukkeen, joka
myds palautettiin erilliseen laatikkoon. Kyselylomakkeelle oli myymalassa raken-
nettu oma piste, jossa asiakkaat saivat rauhassa vastata kyselyyn. Vastauspiste
oli hyvin huomattavissa ja sai osakseen kiinnostusta liikkkeessa. Kyselyyn vastasi

167 vastaajaa.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Jokaisen tutkijan on ajateltava mittaustulostensa luotettavuutta. Tallgin kasitteet
reliabiliteetti ja validiteetti ovat avain asemassa tutkimuksen luotettavuuden méaarit-
telemisessa. Mittauksen luotettavuuteen ei Ketokiven (2009, 53) mukaan kuulu
suhtautua yksiselitteisesti tavoittelemisen arvoisena ominaisuutena, silla joskus
korkea luotettavuus on tarkedda ja joskus ei. Han perustelee taman silla, etta jos-
kus mittauksen luotettavuus voi olla tutkimuskysymykseen nahden liian korkea,

varsinkin jos mitattava késite on monimutkainen tai hailyva.
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Jos tutkimuksen mittaus suoritetaan samasta kohteesta uudelleen, tutkimuksen
tulos tulee olla sama, eli tutkimus on reliaabeli (Ketokivi 2009, 54). Heikkila (2014,
178) erottaa sisaisen reliabiliteetin ja ulkoisen reliabiliteetin toisistaan. Tutkimuk-
sen sisainen reliabiliteetti voidaan hanen mukaansa todeta mittaamalla sama tilas-
toyksikkd moneen kertaan, ja mittaus on reliaabeli, mikali mittaustulokset ovat sa-
mat. Heikkila (mp.) kertoo ulkoisen reliabiliteetin tarkoittavan sitd, etta mittaukset
VoI toteuttaa my6s muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Han korostaa, etta reliabili-
teetti on riippumaton validiudesta, mutta alhainen reliabiliteetti alentaa myos validi-

teettia.

Ketokiven (2009, 60) mukaan kun tutkimuksen reliabiliteetti tarkastelee onko mit-
taustulos toistettavissa, validiteetti taas kiinnittdd huomiota siihen mité suuretta tai
kasitetta mittausvaline mittaa. Validiteetti mittaa tutkimuksen toista luotettavuuden
ulottuvuutta, eli tarkastellaan mitd mittari todellisuudessa mittaa, ja se saattaa olla
hanen mielesta jopa reliabiliteettiakin tarkeampi. Heikkila (2014, 177) toteaa, etta
kyselytutkimuksessa kysymysten muotoilu, eli voidaanko niiden avulla saada rat-
kaisua ongelmaan, vaikuttaa validiteettiin. Hinen mukaan validiutta on usein vai-

kea tarkastella jalkikateen.

Kenen tahansa muun tekemé&né tutkimustulokset olisivat olleet samat. Vastaus-
vaihtoehdot olivat tutkimuksessa yksiselitteisia, eika niissa ollut tulkinnanvaraa.
Tutkimuksessa oli siis hyva reliabiliteetti. Opinnaytetyon kyselylomake tutkimuksen
mittarina vastasi kirjoittajan mielesta niihin asioihin, mita tutkimuksella haluttiin mi-
tata, ja kattoi koko tutkimusongelman. Otos edustaa Vero Modan asiakkaita hyvin,
mutta otos koko olisi voinut olla viela suurempi. Tuloksia syotettdessda SPSS-
ohjelmaan pois jatettiin sellaiset kyselylomakkeet, joissa vastaaja ei ollut vastannut
oleellisiin tutkimuskysymyksiin, vaan ainoastaan ensimmaisen sivun taustakysy-

myksiin. Tutkimus oli siis hyvin validi.

4.3 Tutkimustulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 167 henkil6d. Kyselyyn vastanneet olivat
kaikki Vero Modan asiakkaita, ja heitd oli sek& ostavia asiakkaita, seka niita asiak-

kaita, jotka eivat ostaneet mitdan. Vastaajilta kerattiin taustatietoja, seka heidan
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tyytyvaisyyttd myymalaympéaristoon, tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Tutkimustu-
lokset esitetdan grafiikan avulla prosenttiosuuksilla havainnollistaen. Tutkimustu-

loksien analysoinnissa kaytettiin myds keskiarvoja.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista on hyva saada keréttya tutkimuksen kautta taustatietoja, silla niista
saadaan arvokasta tietoa Vero Modassa asioivista. Nama taustatiedot auttavat
ymmartamaan millainen on Vero Modan tyypillinen asiakas. Omien asiakkaiden
tunteminen on tarkeaa, ja tietoa asiakkaista voidaan kayttaa kilpailuedun luomi-

seen.

Vastaajien ika. Vastaajat luokiteltin viiteen ikaryhmaéan, jotka ovat alle 15-
vuotiaat, 15-30-vuotiaat, 31-45-vuotiaat, 46—60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Kuten
kuviosta 3 voi huomata, suurin osa vastaajista, 61,7 prosenttia, kuului 15-30-

vuotiaisiin.

31-45- ja alle 15-vuotiaiden vastaajien prosenttimaarat olivat lahes yhta suuret.
31-45-vuotiaita, oli 15,6 prosenttia vastaajista ja alle 15-vuotiaita, oli 13,2 prosent-

tia vastaajista. Naiden ryhmien valilla eroa oli vain muutama prosentti.

Loput vastaajista kuului ryhmaan 46—60-vuotiaat ja vastaajia oli tdssad ryhmassa
9,6 prosenttia. Yli 60-vuotiaita ei ollut yhtd&n vastaajista.

Vastaajien ika

70,0 61,7%
60,0
50,0
40,0

30,0
20,0 13,29 15,6%

9,6%
| H
¢ 0%
0,0 ]
alle 15- 15-30-vuotias 31-45-vuotias 46-60-vuotias yli 60-vuotias
vuotias

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (n=167).
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Vastaajien asuinpaikkakunta. Yli puolet vastaajista oli Seindjoelta, ja heita oli
62,3 prosenttia. Muualta Eteld-Pohjanmaalta vastaajia oli 27,5 prosenttia, eli yli

neljasosa. Muualta Suomesta tulleita vastaajia oli 10,2 prosenttia. (kuvio 4.)

Asuinpaikkakunta

70,0

62,3%

60,0

50,0

40,0

30,0 27,5%

20,0

10,2%
10,0

0,0
Seinajoki Muu Eteld-Pohjanmaa Muu Suomi

Kuvio 4. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=167).

Asiointi Vero Modassa. Kyselyyn vastanneista 45,5 prosenttia asioi Seinajoen
Vero Modassa kerran kuukaudessa tai harvemmin. Hieman vahemman vastaajis-
ta, 40,7 prosenttia, asioi Seingjoen Vero Modassa muutaman kerran kuukaudes-
sa. Kuten kuviosta 5 huomaa, huomattavasti vihemman vastaajista asioi Seinjo-
en Vero Modassa kerran viikossa (8,4 %) ja useasti viikossa (4,2 %). Ensimmaista

kertaa Seindjoen Vero Modassa asioi 1,2 prosenttia. (kuvio 5.)
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Asiointi Vero Modassa

50,0 45,5%

40,7%

40,0

30,0

20,0

10,0
1,2%

0,0

Useasti viikossa Kerran viikossa ~ Muutaman kerran ensimmaista

kerran kuukaudessa tai kertaa

kuukaudessa harvemmin

Kuvio 5. Vastaajien asiointi Vero Modassa (n=167).

Vero Modan Clubi-jadsenyys. Vastaajista 73 prosenttia ei ole Vero Modan Clubi-
jasen. Vastaajista 27 prosenttia on Vero Modan Clubi-jasen. (kuvio 6.)

Vero Modan Clubi-jasenyys

H Kylla
B En

Kuvio 6. Vero Modan Clubi-jasenyys (n=167).

Rahankaytto vaatteisiin kuukaudessa. Kuten kuviosta 7 voi huomata, vastaajis-
ta huomattavasti yli puolet kayttaa rahaa vaatteisiin kuukaudessa alle 100 euroa.
100-200 euroa kuukaudessa vaatteisiin kayttaa 28,1 prosenttia vastaajista. 3,6
prosenttia vastaajista kayttdd vaatteisiin kuukaudessa rahaa 201-300 euroa, ja
yhta paljon vastaajista (1,2 %) kayttdad rahaa kuukaudessa vaatteisiin 301-400

euroa ja yli 400 euroa.
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Rahan kaytto vaatteisiin

kuukaudessa
70,0 65,9 %
60,0
50,0
40,0
30,0 28,1 %

20,0
10,0
3,6 % 1,2 % 1,2 %
0,0 |

Alle 100 € 100-200 € 201-300 € 301-400 € yli 400 €

Kuvio 7. Rahan kaytto vaatteisiin kuukaudessa (n=167).

Vero Modan nettikaupan asiointitiheys. Suurin osa vastaajista (84,4 %) ei ole
koskaan ole tilannut Vero Modan nettikaupasta. Vastaajista 13,2 prosenttia on 0s-
tanut Vero Modan nettikaupasta kerran kuukaudessa tai harvemmin. Yhta paljon
vastaajista (1,2 %) oli tilannut Vero Modan nettikaupasta joko muutaman kerran

kuukaudessa tai viikoittain. (kuvio 8.)

Vero Modan nettikaupan asiointi tiheys
84,4 %

90,0

80,0

70,0
60,0
50,0
40,0

30,0
20’0 13 2 0O

10,0

1,2% 1,2 %

0,0
Viikoittain Muutaman kerran Kerran kuukaudessa En ole koskaan
kuukaudessa tai harvemmin tilannut

Kuvio 8. Vero Modan nettikaupan asiointi tiheys (n=167).
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4.3.2 Myymalaymparistoa koskevat kysymykset

Myymalaymparistoa koskevissa kysymyksilla halutaan selvittaa vastaajien mielipi-
teitd myymalan siisteydesta, esillepanosta, hintojen nakyvyydesta, henkilokunnan
erottuvuudesta, sovituskoppien riittdvyydestad, nayteikkunoiden erottuvuudesta ja
likkeessa asioimisesta. Vastaajia pyydettiin arvioimaan Seinajoen Vero Modan
myymalaymparistda seitseman kysymyksen avulla. Myymalaymparistéa koskevis-
sa kysymyksissad kaytettin apuna asteikkoa 1-4, jossa 1=taysin eri mielta,
2=jokseenkin eri mielta, 3=jokseenkin samaa mielta ja 4=taysin samaa mieltd. Ku-

viossa 9 esitetaan tulokset prosenttijakaumina.

Liikkeen yleisilmeen siisteyteen vastaajat ovat melko tyytyvaisia. Kuten kuviosta 9
voi huomata, liikkeen yleisiimeen siisteydestd on samaa mieltd 77,8 prosenttia
vastaajista, ja jokseenkin samaa mieltd on 19,8 prosenttia. Vain 1,8 prosenttia
vastasi "jokseenkin eri mieltd” liikkeen yleisilmeen siisteyttd koskevaan kysymyk-
seen. Yksik&&n vastaaja ei ollut taysin eri mieltd. Vain yksi jatti vastaamatta tahéan

kysymykseen. Liikkeen yleisilmeen siisteys sai keskiarvoksi 3,77.

Tuotteiden esillepanoa pidetaan yleisesti hyvana, silla yli kaksi kolmasosaa vas-
taajista on samaa mielta, etta tuotteiden esillepano on hyva. Vastaajista 29,3 pro-
senttia oli jokseenkin samaa mielta tuotteiden hyvastéa esillepanosta ja jokseenkin
eri mielta oli 0,6 prosenttia vastaajista. Vastaajista kukaan ei ollut tayin eri mielta.
Kaksi vastaajaa ei vastannut tahan kysymykseen. (kuvio 9.) Tuotteiden esillepa-

non keskiarvo oli 3,69.

Hintojen koetaan yleisesti olevan selkedasti esilla. Yli puolet (55,7 %) vastaajista ol
sitd mielta, etta likkeen hinnat ovat selkeasti esilla ja vastasi "taysin samaa miel-
ta”. Vastaajista 37,7 prosenttia vastasi vaitteeseen ”“jokseenkin samaa mielta”.
Vain 4,8 prosenttia vastaajista vastasi hintojen esillepanon selkeyteen "jokseenkin
eri mielta ja 0,6 prosenttia vastaajista vastasi samaan vaitteeseen "taysin eri miel-
ta”. Kaksi vastaajista ei vastannut tahan kysymykseen. (kuvio 9.) Hintojen selkea

esillepano sai vastaajilta keskiarvoksi 3,50.

Henkilokunta hyvastéa erottuvuudesta vastaajista 91 prosenttia oli samaa mielta tai

jokseenkin samaa mielta. Vastaajista 6,6 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd henki-
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I6kunnan hyvasta erottuvuudesta ja pienempi osa vastaajista (1,2 %) oli taysin eri
mielta siitd, ettd Vero Modan henkilokunta erottuu hyvin liikkeesséa. Kaksi vastaa-
jaa jatti vastaamatta tahan kysymykseen. (kuvio 9.) Henkilokunnan erottuvuus sai
keskiarvoksi 3,39

Sovituskoppien riittavyyteen vastaajat olivat yleisesti ottaen hyvin tyytyvaisia, ja
77,2 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta siitd, ettd sovituskoppeja on
riittdvasti. Huomattavasti pienempi osa vastaajista vastasi vaitteeseen sovituskop-
pien riittavyydesta "jokseenkin samaa mieltd”, ja heita oli 17,4 prosenttia. Vain 0,6
prosenttia vastaajista vastasi vaitteeseen "taysin eri mieltd” ja 3 prosenttia vastaa-
jista vastasi "jokseenkin eri mieltd”. (kuvio 9.) Sovituskoppien riittavyyden keskiar-

voksi muodostui 3,74.

Nayteikkunoiden erottuvuus jakoi vastaajien mielipiteita. Vastaajien mielesta Vero
Modan nayteikkunat voisivat erottua paremminkin katukuvasta, silla jo 19,2 pro-
senttia vastaajista vastasi "jokseenkin eri mieltd” ja 2,4 prosenttia vastasi "taysin
eri mieltd” vaitettdessa nayteikkunoiden erottuvan katukuvasta. Vaitteen kanssa
jokseenkin samaa mielta olevat vastaajat ovat nyt enemmistda 43,7 prosentilla ja
taysin samaa mielta olevia vastaajia on 32,9 prosenttia. (kuvio 9.) Vero Modan
nayteikkunoiden erottuvuus sai keskiarvoksi 3,09.

Asioimisen helppoudesta Vero Modan liikkeessa oltiin yleisesti tyytyvaisia. Kuten
kuviosta 9 nakyy, yli 70 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta, ettd Vero
Modassa asioiminen on helppoa. 21,6 prosenttia vastaajista oli vaitteen kanssa
jokseenkin samaa mielta ja vain 3 prosenttia oli jokseenkin eri mielta. Kukaan vas-
taajista ei ollut taysin eri mielta vaitteen kanssa. Vero Modassa asioimisen help-

pouden keskiarvoksi muodostui 3,72.

Kuviossa 9 nakyy kaikkien myymalaymparistoon liittyvien kysymyksien tulokset.
Kuviosta on helppo ndhda kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat olleet eri myymalaym-
pariston tekijoihin.
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Tyytyvaisyys myymaldaymparistoon

Liikkeen yleisilme on siisti
Tuotteiden esillepano on hyva
Hinnat ovat selkedsti esilla
Henkilokunta erottuu hyvin

Sovituskoppeja on riittavasti

Nayteikkunat erottuvat
katukuvasta
Asioiminen liikkeessa on
helppoa

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Tdysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd m Jokseenkin eri mieltda M Taysin eri mieltd

Kuvio 9. Tyytyvaisyys myymalaymparistoon (n=166—164).

Avointa palautetta vastaajat antoivat mielelladn. Nailla avoimen palautteen kysy-
myksilla haluttin kommentteja ja parannusehdotuksia myymalaymparistoon. Avoin
palaute myymalaymparistosta koski lahinn&d myymalan hankalaa sijaintia, valais-

tusta, ja vastaajat kokivat myymalassa olevan liian kuuma (Liite 2).

4.3.3 Tuotteita koskevat kysymykset

Tutkimuksessa kartoitettiin myds tyytyvaisyytta tuotteita kohtaan, ja vastaajilta ky-
syttiin mielipidetta valikoiman monipuolisuudesta, hinta-laatusuhteesta, tuotteiden
ajankohtaisuudesta ja koko-lajittelusta. Kuviosta 10 on esitetty kaikki tuotteita kos-

kevien kysymyksien tulokset.

Valikoiman monipuolisuudesta lahes yhté paljon vastaajista oli samaa mielta (45,5
%) ja jokseenkin samaa mieltd (47,9 %) Eroa naiden kahden vastausvaihtoehdon
valilla oli vain muutama prosentti. Harva vastaajista oli jokseenkin eri mielta vait-
teen kanssa, ja vain 0,6 prosenttia oli taysin eri mielta. (kuvio 10.) Valikoiman mo-

nipuolisuus sai keskiarvoksi 3,39.
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Hinta-laatusuhdetta Vero Modan tuotteissa pitaa hyvana 27,5 prosenttia vastaajis-
ta. Hieman yli puolet (56,3 %) vastaajista on jokseenkin samaa mielta siita, etta
hinta-laatusuhde on Vero Modassa hyva. 13,2 prosenttia on jokseenkin eri mielta
ja 2,4 prosenttia on taysin eri mieltd, etta tuotteiden laatu on hyva. (kuvio 10.) Hin-

ta-laatusuhde sai keskiarvoksi 3,1.

Ajankohtaisten tuotteiden esilla olo on tarkeda. Kuten kuviosta 10 voi havaita 56,3
prosenttia vastaajista on taysin samaa mielta siitd, ettd Vero Modassa on esilla
ajankohtaisia tuotteita. 39,5 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielta sii-
ta, etta esilla on ajankohtaisia tuotteita. Vain 3 prosenttia on jokseenkin eri mielta
ja 0,6 prosenttia on taysin eri mieltd. Ajankohtaisten tuotteiden |6ytyminen liikkkees-

ta sai keskiarvoksi 3,52.

Kokojen riittavyydesta vastaajista suurin osa oli joko taysin samaa mielta (37,1 %)
tai jokseenkin samaa mielta (44,3 %) siita, etta tuotteista on riittavasti kokoja. Kui-
tenkin 18 prosenttia oli jo jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltd. (kuvio 10.)

Tuotteiden kokojen riittavyyden keskiarvoksi muodostui 3,16.

Tyytyvaisyys tuotteisiin
Valikoima on monipuolinen 5,4 0,6
Hinta-laatusuhde on hyva 13,2 4
Esilla on ajankohtaisia olo 6
tuotteita o
Tuottei ittEvast
uotteista on.ru dvasti 15,0 0
kokoja
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Tdysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd ™ Jokseenkin eri mieltd M Tdysin eri mielta

Kuvio 10. Tyytyvaisyys tuotteisiin (n=166).

Tuotteisiin liittyvad avointa palautetta vastaajilta pyydettiin, jotta tuotteisiin liittyviin
epakohtiin voitaisiin puuttua. Vastaajilta myds kysyttiin samalla, etta mita tuotteita
he toivovat valikoimaan. Avointa palautetta tuotteista vastaajat antoivat runsaasti.

Yleisesti avoimissa vastauksissa tuli ilmi, etta kokoja ei ole riittavasti tai tarpeeksi
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laajasti. Avoimilla vastauksilla saatiin myds tietoa, mita tuotteita vastaajat olisivat
halunneet lisda (Liite 3).

4.3.4 Asiakaspalvelua koskevat kysymykset

Vastaajilta kysyttiin myds asiakaspalveluun liittyvid kysymyksia, joilla selvitettiin
vastaajien tyytyvaisyytta asiakaspalveluun ja henkilokunnan toimintaan. Kyselylla
haluttiin selvittdd pitavatkd vastaajat palvelua ystavallisen&a, onko henkildkunta
palvelualtista ja asiantuntevaa, ymmartavatkd myyjat asiakkaan tarpeet, onko
henkilokunta saavutettavissa helposti, ja onko henkilékuntaa riittavasti. Myos vas-
taajien tyytyvaisyytta reklamaatioiden kasittelyyn haluttiin selvittda, seka kokivatko
asiakkaat olevansa tyytyvaisia palveluun.

Palvelua pitaa ystavallisenad 84,4 prosenttia vastaajista. Vain 14,4 prosenttia on
taman vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta. Kuten kuviosta 11 voi huomata,
Vero Modan palvelua ei moni (0,6 %) vastaajista pida epaystavallisena. Palvelun
ystavallisyyden keskiarvoksi muodostui 3,84.

Henkilokuntaa vastaajat pitivat hyvin palvelualttina. 73,7 prosenttia vastaajista
vastasi vaitteeseen "taysin samaa mieltd” ja 22,8 prosenttia vastaajista vastasi
“jokseenkin samaa mieltd”. Vain harva ei kokenut henkildkunnan olevan palvelual-

tista. (kuvio 11.) Vero Modan henkilékunnan palvelualttius sai keskiarvoksi 3,70.

Henkilokuntaa piti asiantuntevana noin 98 prosenttia vastaajista. Harva vastaajista
oli sitd mielta, etta henkilokunta ei ole asiantuntevaa ja tunne tuotteitaan. (kuvio

11.) Henkilokunnan asiantuntemus sai keskiarvoksi 3,7.

Asiakkaiden tarpeet ymmarrettiin vastaajien mielesta hyvin Vero Modassa ja 63,5
prosenttia oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta. Vastaajista 34,7 prosenttia oli
jokseenkin samaa mieltd. Vain harva oli eri mielta siita, ettd asiakkaiden tarpeet
ymmarretaan hyvin Vero Modassa. (kuvio 11.) Asiakkaiden tarpeiden ymmartami-

nen sai keskiarvon 3,63.

Henkil6kunta oli saavutettavissa helposti melkein 98 prosentin mielesta taysin tai

lahes taysin. Vastaajista 1,8 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd vaitteen kanssa.
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Vastaajista ei ollut kukaan taysin eri mielta vaitteen kanssa. (kuvio 11.) Henkilo-
kunnan saavutettavuus sai keskiarvoksi 3,68.

Henkildkuntaa on riittavasti likkeessa vastaajista 70,1 prosentin mielesta. Vastaa-
jista 26,9 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja loput vastaajista (2,4 %) oli jok-

seenkin samaa mielta. (kuvio 11.) Henkilokunnan riittavyys sai keskiarvoksi 3,68.

Reklamaatiot kasitelladn asianmukaisesti Vero Modassa lahes kaikkien vastaajien
mielesta. Vain hieman yli prosentti vastaajista on eri mielta tai jokseenkin eri miel-
ta. (kuvio 11.) Reklamaatioiden asianmukaisen kasittelyn keskiarvoksi muodostui
3,63.

Tyytyvaisyytta palveluun vastaajat arvioivat myds. Kokonaisvaltaisesti vastaajat
olivat hyvin tyytyvaisia saamaansa palveluun Vero Modassa. Vastaajista 80,2 pro-
senttia koki olevansa taysin tyytyvainen palveluun ja 17,4 prosenttia vastaajista
koki olevansa jokseenkin samaa mielta. Alle prosentti vastaajista oli jokseenkin eri
mieltd. Vero Modan palveluun ei kukaan ole taysin tyytymaton. (Kuviol0.) Tyyty-

vaisyys palveluun sai keskiarvoksi 3,81.
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Tyytyvaisyys asiakaspalveluun
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Kuvio 11. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun (n=152-166).

Vastaajilta pyydettiin avoimen kysymyksen kautta kommentteja ja parannusehdo-
tuksia asiakaspalvelun kehittdmiseksi. Avoimien vastauksien kautta saatiin moni-
puolista palautetta. Vastauksista tuli ilmi, etta vastaajat olivat saaneet hyvaa palve-
lua, mutta vastauksissa tuli myds esiin etteivat kaikki olleet saaneet tarvitsemaan-

sa palvelua (Liite 4).

4.3.5 Ristiintalukoinnit

Ristiintaulukoinnilla kuvataan kahden muuttujan valista yhteytta, ja kuinka ne vai-
kuttavat toisiinsa. Seuraavaksi esitetddn kuvioina vastaajan idn suhdetta vaattei-
siin kulutetun rahan maaraan, ian suhdetta palvelun tyytyvaisyyteen, asuinpaikan
suhdetta asiointi tiheyteen, asuinpaikan vaikutusta Vero Modan nettikaupasta os-

tamiseen ja ian suhdetta tyytyvaisyyteen palvelua kohtaan.

Kuten kuviosta 12 voidaan todeta, yli 400 euroa kuukaudessa vaatteisiin kaytetaan
vain kahdessa vastaajien ikaryhmassa, jotka ovat alle 15-vuotiaat ja 46—60-
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vuotiaat. Alle 15-vuotiaista 4,5 prosenttia ja 46—60-vuotiaista yksi prosentti kaytti
vaatteisiin rahaa yli 400 euroa kuukaudessa.

Suurin osa vastaajista kayttaa alle 100 euroa kuukaudessa vaatteisiin. Alle 15-
vuotiaista vastaajista 68,2 prosenttia kaytti rahaa alle 100 euroa kuukaudessa.
Myds 15-30-vuotiaista vastaajista 68 prosenttia kaytti rahaa alle 100 euroa kuu-
kaudessa ja hieman vahemman (65,4 %) 31-45-vuotiaista kaytti rahaa vaatteisiin

kuukaudessa alle 100 euroa.

46—-60-vuotiaiden rahan kulutus vaatteisiin poikkeaa selvasti muista ikaryhmista.
Kuviosta 12 on huomattavissa, ettéd 46—60-vuotiaista alle 100 euroa kuukaudessa
kayttdd vain puolet. Kahdessa seuraavassa rahankulutusluokassa 46-60-
vuotiaiden osuus kasvaa, muiden ikaryhmien osuuksien pienentyessa. 46—60-
vuotiaista 37,5 prosenttia kaytti rahaa vaatteisiin 100-200 euroa kuukaudessa ja
12,5 prosenttia heista kaytti rahaa vaatteisiin kuukaudessa 301-400 euroa kuu-
kaudessa. Jos verrataan ndita tuloksia viereiseen ikaluokkaan, joka muodostuu
31-45-vuotiaista, prosenttiluvut ovat selvasti suuremmat. 31-45-vuotiaista 30,8
prosenttia kaytti rahaa kuukaudessa vaatteisiin 100-200 euroa ja 3,8 prosenttia

heista kaytti rahaa kuukaudessa vaatteisiin 201-300 euroa kuukaudessa.

Vastaajista 34—45-vuotiaista 3,8 prosenttia kayttdd rahaa kuukaudessa vaatteisiin
201-300 euroa. Vastaava luku 46—60-vuotiaiden ikdryhmén vastaajilla on perati
12,5 prosenttia. 301-400 euroa ja yli 400 euroa kuukaudessa vaatteisiin kayttavat
vastaajat koostuivat alle 15-vuotiaiden ja 46—60-vuotiaiden vastaajien edustajista.
31-45-vuotiaista vastaajista 30,8 prosenttia kaytti rahaa vaateisiin kuukaudessa
100-200 euroa ja 65,4 prosenttia kaytti rahaa alle 100 euroa kuukaudessa. Noin
96 prosenttia kyseisesta ikaryhmasta siis kaytti rahaa vaatteisiin 200 euroa tai alle
kuukaudessa. 15-30-vuotiaiden kyseinen prosenttiosuus on lahes sama, kun taas
vastaava luku alle 15-vuotiailla on 90,9 prosenttia ja 46—60-vuotiailla on 87,5 pro-
senttia. Sig.-arvo kuitenkin osoittaa, etta on perati 56,3 prosentin riski, etté riippu-

vuus johtuu sattumasta.
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Vastaajien rahankulutus vaatteisiin kuukaudessa
ikdryhmittain
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Kuvio 12. Vastaajien rahankulutus vaatteisiin kuukaudessa ikaryhmittain.

Tyytyvaisimpia palveluun ovat alle 15-vuotiaiden vastanneiden ryhma (86.4 %), ja
15-30-vuotiaiden vastanneiden ikaryhmasta 84,2 prosenttia oli taysin tyytyvaisia
palveluun. Palvelun tyytyvaisyyteen vastasivat kriittisimmin 46—60-vuotiaiden ika-
ryhma ja heistd 69,2 prosenttia oli taysin tyytyvainen palveluun. Heista 36,8 pro-
senttia oli kuitenkin jo jokseenkin samaa mieltd siita, ettd ovat tyytyvaisia palve-
luun. (kuvio 13.) Sig.-arvosta voidaan paatelld, etta on 32,6 prosentin mahdolli-

suus, etta riippuvuus johtuu sattumasta.
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Ian vaikuttaminen palvelun tyytyvaisyyteen
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Kuvio 13. 1an vaikuttaminen palvelun tyytyvaisyyteen.

Kuten kuviosta 14 voidaan huomata, Vero Modassa asioi tiheimmin ne vastaajat,
joiden asuinpaikkakuntana on Seindjoki. Seingjokelaisista 11,5 prosenttia asioi
Seindjoen Vero Modassa kerran viikossa, kun muualta Etela-Pohjanmaalta ja
muualta Suomesta tulleiden vastaajien maarat ovat selvasti vahaisempia. Asiointi-
kertojen harventuessa kasvaa myds muualta kuin Seindjoelta tulleiden vastaajien
asiointi likkeessa. Kerran kuukaudessa tai harvemmin liikkeessa asioivista 67,4
prosenttia oli muualta Etela-Pohjanmaalta ja 82,4 prosenttia oli muualta Suomes-
ta. Muualta Suomesta tulivat myds ne vastaajat, jotka olivat liikkeessa ensimmais-
ta kertaa. Sig.-arvo osoittaa, etta asuinpaikkakunnalla ja Seinajoen Vero Modassa
asioimisen tiheydessa on selked yhteys, silla on 0,1 prosentin todenn&kdisyys,

ettd saatu tulos selittyisi satunnaisvaihtelulla.
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Asuinpaikkakunnan vaikuttaminen asioinnin tiheyteen
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Kuvio 14. Asuinpaikkakunnan vaikuttaminen asioinnin tiheyteen.

Kuten kuviosta 15 voi huomata, vastaajista vain Seinajokelaiset (1,9 %) ostavat
Vero Modan nettikaupasta jopa viikoittain. Muualta Etela-Pohjanmaalta tulevat
vastaajat eivat tilaa edes muutaman kerran kuukaudessakaan Vero Modan netti-
kaupasta, vaan vasta kerran kuukaudessa tai harvemmin 15,2 prosenttia muualta
Etela-Pohjanmaalta tulleista ostaa Vero Modan nettikaupasta. Yhtd usein Vero
Modan nettikaupasta ostaa Seingjoelta tulleista vastaajista 14,4 prosenttia, eli
eroa ei ole paljon. Sig.-arvo kertoo, etta on jopa 48,3 prosentin mahdollisuus, etta

riippuvuus johtuu sattumasta.
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Kuvio 15. Asuinpaikan vaikuttaminen ostamiseen Vero Modan nettikaupasta.

Kriittisempia henkilokunnan palvelualttiuteen suhtautuivat 15—-30-vuotiaiden ja 31—
45-vuotiaiden vastanneiden ryhma. Tuloksista kavi ilmi, ettéa vain 65,4 prosenttia
31-45-vuotiaista oli taysin tyytyvainen henkildkunnan palvelualttiuteen, kun 46—60-
vuotiaista taysin tyytyvaisia oli jopa 87,5 prosenttia. Taysin samaa mielta henkilo-
kunnan palvelualttiudesta oli jopa 86,4 prosenttia alle 15-vuotiaista ja 87,5 pro-
senttia 46—60-vuotiaista, kun muut valiin jaavien ikdryhmien osuus oli selvasti pie-
nempi. "Jokseenkin samaa mieltq” vastausvaihtoehdolle 15-30-vuotiaiden ja 46—
60-vuotiaiden ikaryhmat lampenivat. (kuvio 16.) Sig.-arvo osoittaa, ettd on perati

20,4 prosentin riski, etta riippuvuus johtuu sattumasta.
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1an vaikutus kokemukseen henkilokunnan
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Kuvio 16. lan vaikutus kokemukseen henkilokunnan palvelualttiudesta.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetdan yhteenveto tutkimuksesta, pohditaan tutkimustuloksia ja
eritellaén kehitysideoita. Tahan lukuun on koottu tutkimuksen tarkeimmat tulokset,
jotka kuvaavat tutkimuksen mydta esiin tulleita onnistumisia tai puutteita ja kehi-
tyksenkohteita.

Yhteenveto ja pohdinta. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Seinajoen Vero
Modan asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tutkimusongelmaksi muodostui jo alussa kaksi
kysymystéa: Ovatko asiakkaat tyytyvaisia Vero Modan liikkeeseen, asiakaspalve-
luun ja tuotteisiin, sekd miten asiakkaiden tyytyvaisyyttd voidaan lisata saatujen

tuloksien perusteella.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostui asiakaspalvelusta ja henkilokohtai-
sesta myyntityostd, sekd asiakastyytyvaisyydestd. Asiakaspalvelu ja myyntityo
eivat ole erillisia toimintoja, mutta ne voivat joko tukea toisiaan yhteisen paamaéaa-
ran tavoittelussa tai pahimmassa tapauksessa kaantya toisiaan vastaan. Asiakas-
palvelussa ja myyntitydssa voi alati kehittya ja parantaa osaamistaan. On olemas-
sa selva ero huippumyyjien ja keskivertomyyjien valilla, mutta kaikki voivat halu-
tessaan nousta myynnin ammattilaiseksi. Myyminen on pohjimmiltaan aina vaikut-
tamista ja kommunikointia toisten ihmisten kanssa. Asiakastyytyvaisyys on asiak-
kaiden odotuksien ja kokemuksien pohjalta syntyva positiivinen tai negatiivinen
tunnereaktio. Tyytyvainen asiakas koetaan yrityksissa aina tarkedna ja tavoittele-

misen arvoisena asiana.

Opinnaytetyon empiirinen eli tutkimuksellinen osuus muodostui asiakastyytyvai-
syyskyselysta toimeksiantaja yritykseen. Toimeksiantaja halusi, ettd tutkimuksessa
selvitetddn Vero Modan asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluymparistod, tuotteita ja
palvelua kohtaan. Tutkimuksen tulokset havainnollistettiin taulukkoja ja kuvioita
apuna kayttden, jolloin ne olivat helposti luettavissa ja ymmarrettavissa. Asiakkai-
den taustatiedot tutkittiin asiakasprofiilin maarittamiseksi ja liséksi asiakkailta ke-
rattiin avoimien kysymyksien avulla kehitys- ja parannusehdotuksia liikkeen toi-

minnan parantamiseksi.
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Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselylo-
makkeille rakennettiin liikkeeseen vastauspiste, jossa asiakkaat saivat vastata ky-

selyyn asioidessaan lilkkkeessa.

Tutkimukseen vastasi yhteensd 167 vastaajaa, joista suurin osa oli 15-30-
vuotiaita. Vero Modassa tulisikin pohtia keskitytadnkd erityisesti taman ikaryhman
edustajien tavoittamiseen ja heidan tarpeidensa vastaamiseen jatkossa, vai lisé-
taanko resursseja myods muiden ikaryhmien parempaan tavoitteluun. Naiden kah-
den vaihtoehdon vélilla kannattaa pohtia kumpi vaihtoehto vie parempaan lopputu-

lokseen.

Suurin osa vastaajista oli kotoisin Seingjoelta, ja noin neljasosa vastaajista oli
muualta Eteld-Pohjanmaalta. Tulos havainnollistaa hyvin kuinka paljon myds Sei-
najoen lahikunnista saapuu asiakkaita Seingjoen Vero Modaan. Pienemmista Sei-
najoen lahi kunnista ja kaupungeista saapuu paljon asiakkaita, silla usein niissa ei
ole yhta kattavia ostosmahdollisuuksia, kuin Seingjoella. Varsinkin loma-aikoina ja
viikonloppuisin muualta tulleiden asiakkaiden maara lisaantyy Seindjoen Vero Mo-

dassa.

Vastaajista suurin osa asioi Seingjoen Vero Modassa muutaman kerran kuukau-
dessa tai kerrankuukaudessa tai harvemmin. Néaihin kahteen ryhmé&an kuuluvista
vastaajista osa todennakoisesti tulee hieman kauempaa ostoksille, eivatka siksi
asioi useammin liikkeessa. Ristiintaulukoitaessa asioinnin tiheyttd suhteessa
asuinpaikkaan oli huomattavissa, ettd mitd harvemmaksi asiointi Seingjoen Vero

Modassa kéavi, sitd enemmaén vastaajista oli muualta kuin Seingjoelta.

Vero Modan Clubi-jAsenia oli 27 prosenttia vastaajista. Vero Modan olisi tarkeaa
saada lisdd Vero Modan Clubi-jasenia, silla jasenyyden kautta asiakkaat saavat
ajankohtaista tietoa Vero Modan kampanjoista, ja erikoistilaisuuksista. TallGin
saadaan enemman asiakkaita likkeeseen. Mitd enemman asiakkaita saadaan
houkuteltua liikkeeseen, sitd suurempi mahdollisuus on saada lisaa myyntia ai-
kaan. Usein asiakkaille I6ytyy kampanja- ja alennustuotteiden lisaksi muita nor-
maalihintaisia tuotteita. Asiakastyytyvaisyyskyselyn suorittamisen aikana pyrittiin
Vero Modassa myos lisaamaan Clubi-jdsenien maarad, ja uusia jasenid saatiin

runsaasti Seindjoen myymalassa tuona aikana.
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Tuloksien perusteella suurin osa vastaajista kayttaa alle 100 euroa kuukaudessa
vaatteisiin ja seuraaviin rahankayttbluokkiin siirryttdessa vastaajia oli huomatta-
vasti vdhemman. Tuloksesta on paateltavista, etta kilpailu asiakkaan euroista on
kova. On siis tarkeaa saada asiakas asioimaan Vero Modassa, ja l6ytaa asiak-
kaalle hadnen tarpeitaan ja halujaan vastaavat tuotteet, ettei asiakas mene Kkilpaili-
jalle. 1an arveltiin vaikuttavan rahan kayttoon vaatteisiin kuukaudessa. Oletuksena
oli, ettd euromaaraisesti suurimmat vaateostot tulevat 31-45-vuotiaiden ryhmasta.
Tuloksista kuitenkin selvisi, ettd euromaaréisesti suurimmat vaateostokset tulevat

46—60-vuotiaiden ikaryhmasta.

Tuloksista selvisi, ettei Vero Modan nettikauppa ole vield syrjayttanyt kivijalka-
myymalaé ostostenteko paikkana. Tama tulos yllatti positiivisesti, silla oli odotetta-
vissa Vero Modan nettikaupalle suurempaa suosiota. Vero Modan Seinajoen liike
on siis viela ensisijainen Vero Modan tuotteiden myyja verrattuna nettikauppaan.
Selvitettdessa asuinpaikkakunnan ja Vero Modan nettikaupan asioinnin tiheyden
suhdetta oletuksista poiketen muualta Etela-Pohjanmaalla asuvat vastaajat eivét
olleetkaan ahkerampia Vero Modan verkkokaupan asiakkaita. Tuloksista selvisi,
etta Seindjokelaiset asioivat Vero Modan nettikaupassa jopa viikoittain, kun muual-
ta tulleita vastaajia ei ole kyseisessa ryhmassa ollenkaan. Vaikka Seingjoen lahi-
kunnissa ja kaupungeissa ei Vero Modan myymalaa ole, on Vero Modan nettikau-
pasta tilaaminen harvinaista naissa lahikunnissa ja -kaupungeissa. Oletus muo-
dostui siita, ettd uskottiin Seingjoen lahikuntien ja — kaupunkien asukkaiden pita-
van nettikaupasta ostamista helpompana, kuin liikkeesta ostamista. Pitkat valimat-
kat ovat paasyy, miksi oletettiin nettikaupan houkuttelevan niitd, jotka eivat asu

samalla paikkakunnalla, jossa myymala sijaitsee.

Vastaajat olivat yleisesti hyvin tyytyvaisia liikkeen yleisilmeeseen, palveluun ja
tuotteisiin. Erityisen tyytyvaisia vastaajat olivat ystavalliseen palveluun, liikkeen
siisteyteen, asioinnin  helppouteen ja ajankohtaisiin  tuotteisiin.  Hinta-
laatusuhteeseen liittyvat tekijat jakoivat vastaajien mielipiteita eniten, samoin nay-
teikkunoiden nakyvyys ja tuotteiden kokolajitelman riittavyys. Vastaajilta tuli toivei-
ta ja kehittdmisehdotuksia ja niiden pohjalta lahdetddn kehittamaan Vero Modan

asiakaspalvelua, tuotevalikoimaa ja myymalan toimivuutta ja yleisilmetta.
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Vastaajat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia Vero Modan myymalaymparistoon.
77,8 vastaajista oli sita mielta, etta liikkeen yleisilme on siisti. Vero Modassa onkin
pyritty panostamaan liikkeen siisteyteen, joten on hienoa huomata panostuksen
tuloksien valittyvan asiakkaille. Hintojen selkeys koettiin yleisesti ottaen hyvéksi,
mutta eriaviakin mielipiteita tuli ilmi. Hinnoissa sekaannusta usein aiheuttaa se,
ettd vaatepyorossa tai — rekissa ollessa monia tuotteita, ei niiden kaikkien hintoja
ole esilla vaatepyoron tai — rekin paalla. Tallbin asiakkaalle jaa vastuu selvittaa
tuotteiden oikeat hinnat tuotteen omasta hintalapusta, mikd saattaa jaada epéa-

huomiossa tekemattd, tai syntyy vaarinymmarryksia.

Myymalaymparistosta eniten kritiikki& sai henkilokunnan erottuvuus ja nayteikku-
noiden erottuminen katukuvasta. Henkildkunnalla ei ole yhtendaista tybasua, jolla
se erottautuisi asiakkaista. Henkilokunnalla on aina siistit ja yrityksen tuotteista
koostuva asu, vaikkei varsinaista tyfasua olekaan. Varsinkin keséalla voi henkil6-
kunnan erottuminen olla haaste, koska asiakkailla ei ole usein ulkovaatetusta, ku-

ten talvella. Nimikylteilla tdma asia on helposti ratkaistavissa.

Tuloksista kavi ilmi, ettd jopa 21,6 prosenttia vastaajista ei pitanyt Vero Modan
nayteikkunoita selkeasti huomattavina. Epstorin sisapuolella Vero Modalla ei ole
nayteikkunoita, silla se sijaitsee toisessa kerroksessa ja Vero Modan liikkeeseen
mennadan Jack & Jonesin liikkeen kautta. Tama voi olla todennakdisin syy, etta
nayteikkunat eivat erotu. Ne asiakkaat, jotka saapuvat liikkeeseen kadun puolelta

havaitsevat todennakdisesti nayteikkunatkin paremmin.

Tuotteita koskevien vastauksien tuloksissa oli havaittavissa selvempid mielipide-
eroja, kuin myymalaymparistda koskevien vastauksien tuloksissa. Tyytyvaisyydes-
ta tuotteisiin kysyttaessa erityisesti tuotteiden ajankohtaisuus sai hyvat arviot vas-
taajilta. Valikoiman monipuolisuus ei saanut yhta hyvia arvioita, silla vain alle puo-
let (44,5 %) oli sitd mieltd, etta valikoima on monipuolinen. Hinta-laatusuhde ja
tuotteiden kokolajitelma jakoivat eniten mielipiteita.

Kysely toteutettiin helmi-maaliskuun vaihteessa, jolloin pahin talvi on jo seléatetty ja
talvi on vaihtumassa kevaaseen. Talldin liikkeen tuotteissa on siirtymavaihe, jossa
uutta sesonkia tuodaan liikkeeseen. Asiakkaat ovat voineet olla viela eri mielta

talven selattdmisestd, tai he ovat voineet odottaa jo kesaisempié tuotteita arvioi-
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dessaan ajankohtaisia tuotteita. Tasta huolimatta vastaajat ovat olleet hyvin tyyty-

vaisia tuotteiden ajankohtaisuuteen.

Tuotteiden hinta-laatusuhteeseen oli taysin tyytyvainen vain 27,5 prosenttia. Myos
vuonna 2014 Vero Modan kanta-asiakkaille tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaat
toivoivat laadukkaampia vaatteita Vero Modan mallistoon (Kettunen, 2014). Tuot-
teiden hinta-laatusuhde on herattanyt eriavia mielipiteita vastaajissa. Koska Vero
Modan tuotteet ovat arvokkaampia kuin monien muiden vaateketjujen tuotteet,
odottavat asiakkaat myods parempaa laatua. Mikali naihin asiakkaan tuotteen laa-
tua koskeviin odotuksiin ei ole pystytty vastaamaan, kokee asiakas tuotteen hinta-
laatusuhteen heikoksi.

Vastaajien arvioidessa Vero Modan asiakaspalvelua he olivat yleisesti ottaen hy-
vin tyytyvaisia. Parhaat arvostelut saivat palvelun ystavallisyys, henkilokunnan

palvelualttius ja asiantuntemus.

Henkilokunnan palvelualttiutta pyritaan pitdmé&éan korkealla Vero Modassa, ja yri-
tyksessa seurataan HIT-rate lukua, joka kertoo palveltujen asiakkaiden osuutta
kaikkiin liikkeessa asioivista asiakkaista. Naista luvuista pidetdan kirjaa ja lukuja
pyritaan parantamaan jatkuvasti. Kuten teoriassa on kerrottu, myynti on matema-
tiikkaa: kohdattujen ja palveltujen asiakkaiden m&ara on verrannollinen tehtyjen
kauppojen kanssa. Tasta syysta palvelualttius on myymalassa tarkeaa ja sita tulee

vieda eteenpain.

Tuloksista kay selville kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat henkilokunnan saavutetta-
vuuteen. Asiakkaan halutessa apua ja neuvoja on henkilokunnan oltava saavutet-
tavissa, jotta asiakkaan ongelma saadaan ratkaistua, ennekuin asiakas kaantyy
kilpailijjan puoleen. Ruuhka-aikoina myyjia ei aina ole tarpeeksi ja asiakkaasta voi
tuntua, ettei henkilokuntaa onnistu tavoittamaan. Vero Modassa pyritddn enna-
koimaan, ja kiireisiksi odotettuina paivina, kuten lauantaina, alennusmyynneilla ja
loma-aikoina henkilékuntaa on aina enemman, kuin esimerkiksi normaalina alku-
vilkkona. Aina ennakoiminen ei onnistu, ja henkildkunnan ollessa kiireinen ruuhka-

aikaan, voi asiakkaasta tuntua, etta henkilokuntaa ei ole riittavasti.

Parantamista henkilokunnalla olisi asiakkaiden tarpeiden ymmartdmisessa. Se ei

kuitenkaan paljon huonompia arvioita saanut verrattuna muuhun asiakaspalveluun
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littyvien kysymysten kanssa, mutta sitd on hyva ajatella yhtend kehityksen koh-
teena. Vaikka myyja tuntisi tuotteensa hyvin, on viela tarkeda, ettd asiakkaan tar-

peet ymmarretddn ja ne osataan tayttaa tarjoamalla oikeita tuotteita.

Kysyttdessad Reklamaation asianmukaisesta kasittelysta oli moni vastaaja jattanyt
kysymykseen vastaamatta. Harva on joutunut kokemaan reklamaatiotilanteen, ja
reklamaatioita tulee suhteellisen vahan. Tasta syystd monet vastaajat jattivat to-
dennékdisesti vastaamatta kyseiseen kysymykseen. Kyselylomakkeeseen olisi
kaivattu vastausvaihtoehdoksi, viela "ei ole kokemusta” kohdan reklamaatiota kos-
kevan kysymyksen vastausvaihtoehtoihin. Reklamaatiotilanne on yritykselle tarkea
tilanne, silla siina se pystyy joko pilaamaan tai pelastamaan asiakassuhteen toi-
minnallaan. Reklamaatiot pyritddn liikkeessa hoitamaan asianmukaisesti ja asia-

kaslahtbisesti. PAdmaarand on asiakkaan tyytyvaisyys ja asiakassuhteen pysy-

VYYS.

Kriittisimmin palvelua tarkasteli 46—60-vuotiaiden ikaryhma, silla heistd 69,2 pro-
senttia oli taysin tyytyvainen palveluun. Voikin todeta, ettd 46—60-vuotiaiden ika-
ryhma on, joko haastava palveltava, tai tama ikaryhma on jaanyt vahemmalle

huomiolle.

Tyytyvaisyytta henkilokunnan palvelualttiuteen ja katsomalla tuloksia eri ikaryhmi-
en nakdkulmasta saatiin selville, etta kriittisimmin henkilokunnan palvelualttiuteen
suhtautuivat 15—30-vuotiaiden ja 31-45-vuotiaiden ryhma. Alle 15-vuotiaista ja 46—
60-vuotiaista olivat arvostelleet suopeammin palvelualttiutta koskevassa kysymyk-
sessa. Tuloksista kavi ilmi, ettd vain 65,4 prosenttia 31-45-vuotiaista oli taysin tyy-
tyvainen henkilokunnan palvelualttiuteen, kun 46—60-vuotiaista taysin tyytyvaisia
oli jopa 87,5 prosenttia. 31-45-vuotiaat odottavat siis saavansa palvelua silloin kun

sita tarvitsevat.

Taman opinnaytetyén yhtena tavoitteena on perehtya asiakaspalvelun ja myynti-
tyohon erikoiskaupan nakokulmasta. Asiakaspalvelu ja myyntityén huomattiin liit-
tyvan kiinteasti toisiinsa, mutta niill& ei ole aina samat paamaarat. Asiakaspalvelua
ja myyntityota kasiteltiin laajasti, ja niista muodostui selke& kokonaisuus. Toisena
tavoitteena on perehtya asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaviin teki-

joihin, seka asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Luku asiakastyytyvaisyyden muo-
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dostumisesta ja tutkimisesta toimii siltana asiakaspalvelun ja myyntitydén luvun ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksen valilla. Jotta voidaan ymmartaé asiakaspalvelun ja
myyntyon merkitys asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksiin, on ymmarrettava
mista asiakastyytyvaisyys muodostuu. Kolmantena tavoitteena on toteuttaa asia-
kastyytyvaisyystutkimus Vero Modan asiakkaille, ja selvittad myymalan asiakkai-
den tyytyvaisyys liikkeeseen, tuotteisiin ja asiakaspalveluun. Tutkimuksen toteutus
onnistui odotustenmukaisesti. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista saatiin
vastaukset opinnaytetyon tutkimusongelmiin. Tutkimusongelman kaksi kysymysta
olivat: Miten tyytyvaisia Seingjoen Vero Modan asiakkaat ovat liikkeeseen, sen
palveluun ja tuotteisiin, seka miten tyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa tutkimuksesta
saatujen tuloksien avulla? Tuloksista saatiin tarke&a tietoa asiakkaiden tyytyvai-
syyden nykytilasta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista oli myds johdetta-
vissa hyvia kehitysideoita, joilla voidaan tehostaa Vero Modan toimintaa entista

asiakaslahtdisemmaksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saadut tulokset ja niista saatu tieto on helppo
jatkossa hyodyntad kaytannodssa. Opinnaytetyd antaa aiheen jatkotutkimukselle,
jolla mitataan taméan tutkimuksen osoittamien epakohtien parantamisen vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen. On siis hyva mitata toimenpiteiden vaikutusta, ja uudella
tutkimuksella varmistetaan, etta yrityksessa ollaan menossa oikeaan suuntaa oi-

keilla toimenpiteilla.

Opinnaytetyoprosessi oli intensiivinen alusta loppuun. Opinnaytetytprosessi oli
tekijalle mielenkiintoinen ja antoisa. Vaikka tyon tehtiin toimeksiantona yritykselle,
taustalla oli aito kiinnostus aihetta kohtaan. Opinnaytetydn tekeminen vahvisti kir-

joittajan ammatillista osaamista ja syvensi ammatillisia aitoja entisestaan.

Kehittdmisehdotukset. Kyselyyn saatiin paljon vastauksia, jonka ansioista kehit-
tdmiskohteet oli tunnistettavissa helposti. Varsinkin avoimilla kysymyksilla saatiin
paljon informaatiota vastaajien kokemuksista ja toiveista. Kehitysehdotuksien poh-

timinen naiden pohjalta oli helppoa.

Eniten kommentteja myymalaympariston parantamiseksi saatiin peilien ja valais-
tuksen muuttamiseen. Monet kokivat, ettd peilit eivat olleet tarpeeksi kirkkaat,

vaan ennemmin hamyiset ja tummat. Myymala valaistus koettiin myods parannus-
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kohteeksi. Sovituskoppien valaistus koettiin poikkeavan luonnonvalosta paljon.
Taman vuoksi asiakkaiden on vaikea saada oikeaa kuvaa, miltd vaatteet nayttavat
myymalan ulkopuolella. Seka valaistus, ettd himmeat peilit voivat vaikuttaa jopa
ostopaatokseen negatiivisesti, tai luoda asiakkaalle pettymyksen jalkikateen.
Myymalan valaistus koettiin myds hamyisena kevaalla. On siis syyta pohtia voitai-
siinko peilit vaihtaa ja valaistusta suunnitella uudestaan. Erityisesti sovituskoppien
valaistus voitaisiin muuttaa vastaamaan enemman luonnonvaloa. Sovituskoppien
valaistuksessa on kaytetty talla hetkelld lamminta eli “keltaista” valoa tuottavia
lamppuja. Taméa keltainen valo ei imartele peilikuvaa vaatteita sovitettaessa. Sovi-
tuskoppien valaistuksessa voitaisiin kayttaa kirkkaita lamppuja parantamaan asi-

akkaiden sovituskokemusta.

Sovituskoppien ymparistd sai myds kommenttia siisteydesta. Sovituskoppien la-
heisyydessa nahtiin olevan enemman polya kuin muualla. Olisikin syytéa huomioida
sovituskoppien siisteys paremmin, ja kehityskohteena tdma on helposti parannet-
tavissa ja jo pienella viitselidisyydella saadaan tuloksia aikaan. Erityisesti peilien
paalta voisi pyyhkia polyt useammin, etteivat ne kerda liikaa polya, joka paatyy
lopulta lattialle. Myymalan siisteydessa, ei nahty muuta parannettavaa kuin juuri
sovituskoppien siisteydessa.

Myymalaymparistd sai myos kritiikkia lampétilasta. Myymalassa koettiin olevan
lian kuuma. Jalleen sovituskoppien ymparistdd pidettiin lian kuumana, ja ilmas-
tointia toivottiin isommalle. Lampdtilan sé&ataminen ilmastointilaitteen mahdolli-
suuksien mukaan on kehitysehdotuksista helpoimmista toteuttaa. LAmp6étilan saa-
taminen oikeaksi ei kuitenkaan ole helppo, silla myymalassa tydskentelevat koke-
vat myymalan sopivan lampdtilan hyvin eri tavoin kuin asiakkaat, jotka viettavat
myymalassa lyhyemman ajan. Myymalan lampdtila voisi sdataa asiakasystavalli-

semmaksi ainakin sovituskoppien laheisyydessa.

Koska Vero Modan liike ei sijaitse katutasossa, ovat esimerkiksi rattaiden kanssa
kulkevat kokeneet liikkeen hankalaksi paikaksi asioida. Vaikka liikkeeseen kulkee
rullaportaat, ovat ne haastavat kulkea rattaiden ja pienten lasten kanssa. Tama
haaste on vaikea korjata, silla siihen tarvittaisiin jo enemman resursseja. Vaihtoeh-
toina kirjoittaja néakee uusiin toimitiloihin muuttamisen, rullaportaiden vaihdon mal-

liin, jossa ei ole lainkaan askelmia tai hissin kdyton mahdollistaminen rattailla kul-
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keville. Jokaiseen ndistd vaihtoehdoista liittyy paljon toimenpiteita, eikd niitd ole

helppoa toteuttaa.

Tuotteisiin vastaajat toivoivat paremmin ja laajemmin kokoja. Yleisesti vastaajat
kritisoivat sitd, ettei saatavilla ollut tarpeeksi suuria kokoja. Varsinkin ylaosista on
heikosti tarjolla suurempia kokoja, kuten XL tai 42. Tuotteiden kokovalikoima on
nahtava kehityskohteena, johon vastaajat toivovat kohennusta. Ketjulikkeena Sei-
najoen Vero Modan mahdollisuudet vaikuttaa myymalaan tulevien tuotteiden koko-

lajitelmiin, ovat rajalliset.

Seingjoen Vero Modan asettama kohderyhma oli, 13—45-vuotiaat naiset, on [&ht6-
kohtaisesti jo erittdin laaja. Harva 13 -vuotias ja 45 -vuotias hakevat vaateliikkees-
téd samanlaisia tuotteita. Jos yritys pyrkii miellyttamaan kaikkia, on lopputuloksena
se, ettd yhtakaan asiakasryhmaa ei voida taysin miellyttda. Yksi kehitysehdotuk-
sista Vero Modalle on tarkentaa kohderyhmaa ja mukauttaa tuotevalikoima kohde-
ryhmaélle sopivaksi. Taméa on kuitenkin suuri brandin uudistus, johon ketjuliikkees-

sa on rajalliset mahdollisuudet vaikuttaa.



77 (80)

LAHTEET

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Helsinki: WSOY.

About Bestseller. 2014. [Verkkosivu]. [viitattu 19.4.2015]. Saatavana:
http://about.bestseller.com/AboutContent/OurCompany.aspx

Alanen, V. Malkia, T. & Sell, H. 2005. Myyntityon kasikirja. Helsinki: Tietosanoma.

Apunen, A. & Parantainen, J. 2011. Gurumarkkinointi: Keittibpsykologiaa insin66-
reille. Helsinki: Talentum.

Asiakastyytyvaisyys - Mita tarkoittaa asiakastyytyvaisyys? [Verkkosivu]. Helsinki:
e-conomic. [viitattu 1.3.2015]. Saatavana: http://www.economic.fi/kirjanpito-
ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys/

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uud. p.
Helsinki: Edita.

Erikoiskauppa. 2014. [Verkkosivu]. Helsinki: Kaupan liitto. [viitattu 26.4.2015]-
Saatavana: http://www.kauppa.fi/tietoa kaupasta/toimialat/erikoiskauppa

Gronlund, M., Jacobs, R. & Picard, R. 2000. Asiakastyytyvaisyyden osatekijat ja
edellytykset: painoviestintayritysten odotuksia ja arvioita. Turku: Turun kauppa-
korkeakoulu, Yritystoiminnan tutkimus- ja koulutuskeskus. Sarja B. Tutkimusra-
portteja, 3 / 2000.

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uud.p. Helsinki: Edita

Hellman, K., Peuhkurinen, E. & Raulas, M. 2005. Asiakasjohtamisen tyodkirja. Hel-
sinki: WSOY.

Hill, N. 1996. Handbook of customer satisfaction measurement. Aldershot: Gower.

Huippupalvelua asiakkaille. 2006. Performance Research Associates. Suomenta-
nut Maatrit Tillman. Helsinki: Rastor.

Kannisto, P., & Kannisto, S. 2008. Asiakaspalvelu: tiedetta, taikuutta vai talonpoi-
kaisjarkea? Tampere: AMK-kustannus.

Kaupan alan trendikartoitus 2013: Hyvastit itsepalvelulle — alykauppa tuo asiakas-
palvelun takaisin. 7.11.2012. [Verkkojulkaisu]. Maestro. [viitattu 19.4.2015].
Saatavana: http://www.epressi.com/tiedotteet/media/kaupan-alan-
trendikartoitus-2013-hyvastit-itsepalvelulle-alykauppa-tuo-asiakaspalvelun-
takaisin.html



http://about.bestseller.com/AboutContent/OurCompany.aspx
http://www.economic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys/
http://www.economic.fi/kirjanpito-ohjelma/sanakirja/asiakastyytyvaisyys/
http://www.kauppa.fi/tietoa_kaupasta/toimialat/erikoiskauppa
http://www.epressi.com/tiedotteet/media/kaupan-alan-trendikartoitus-2013-hyvastit-itsepalvelulle-alykauppa-tuo-asiakaspalvelun-takaisin.html
http://www.epressi.com/tiedotteet/media/kaupan-alan-trendikartoitus-2013-hyvastit-itsepalvelulle-alykauppa-tuo-asiakaspalvelun-takaisin.html
http://www.epressi.com/tiedotteet/media/kaupan-alan-trendikartoitus-2013-hyvastit-itsepalvelulle-alykauppa-tuo-asiakaspalvelun-takaisin.html

78 (80)

Kaupan orastava kasvu ei kesta verotuksen kiristamista. 2.2.2015. [Verkkojulkai-
su]. Helsinki: Kaupan liitto. [viitattu 19.4.2015]. Saatavana:
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kaupan _orastava kasvu ei_kesta

verotuksen_kiristamista 24687

Ketokivi, M. 2009. Tilastollinen paattely ja tieteellinen argumentointi. Helsinki:
Gaudeamus Helsinki University.

Kettunen, M. 2014. Vero Modan kanta-asiakkaiden asiakasprofiili ja mielikuvat
tuotteista. [Verkkojulkaisu]. Leppavaara: Laurea-ammattikorkeakoulu. Liiketa-
louden koulutusohjelma. Opinnaytety6. [Viitattu 14.4.2015]. Saatavana:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/75330/Kettunen_Miri.pdf?seque
nce=1

Kokkonen, O. 2.10.2006. Asiakastyytyvaisyys kaiken perusta. [Verkkojulkaisul].
Quality knowhow Karjalainen Oy. [viitattu 23.2.2015]. Saatavana:
http://www.gk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/

Kokonaho, T. 2011. Myynnin ajokortti. Helsinki: Kauppakamari.

Komsi-Siltanen, S. 2015. Myymalapaallikkd. Vero Moda Seinajoki. Haastateltu
17.4.2015.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2006. Principles of marketing. 11" ed. Upper Saddle
River, N.J.: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P. & Keller, K. 2012. Marketing management.14. global ed. Harlow: Pear-
son.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Tam-
pere: Avaintulos.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta kokemus-
bisnekseen. Helsinki: Talentum.

Mik& asiakkuusindeksi on? [Verkkosivu]. ASML ja Avaus Marketing Innovations.
[viitattu 12.4.2015]. Saatavana: http://asiakkuusindeksi.fi/about-us/

Parviainen, P. 2013. Myyntipsykologia: nain meille myyd&éan. Jyvaskyla: Docendo.

Pekkarinen, E., Sdaski, K. & Vornanen, J. 1997. Henkilokohtainen myyntityd. Kuo-
pio: Pohjois-Savon ammattikorkeakoulu. Pohjois-Savon ammattikorkean julkai-
susarja B, 1455-2874; 1.

Pesonen, H-L., Lehtonen, J. & Toskala, A. 2002. Asiakaspalvelu vuorovaikutukse-
na: Markkinointia, viestintaa, psykologiaa. Jyvaskyla: PS - kustannus.


http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kaupan_orastava_kasvu_ei_kesta_verotuksen_kiristamista_24687
http://www.kauppa.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kaupan_orastava_kasvu_ei_kesta_verotuksen_kiristamista_24687
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/75330/Kettunen_Miri.pdf?sequence=1
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/75330/Kettunen_Miri.pdf?sequence=1
http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/
http://asiakkuusindeksi.fi/about-us/

79 (80)

Pitkanen, R. 2006. Parasta palvelua: miten onnistut asiakkaan kohtaamisessa?
Helsinki: WSOYpro.

Rope, T. 2003. Onnistu myynnissa. Helsinki: WSOY.
Rope, T. 2009. Perusmyyjasta supermyyjaksi. Helsinki: Infor.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. 2. uud.p. Helsinki: Kauppakaari.

Rope, T & Pyykko, M. 2003. Markkinointipsykologia: vayla asiakasmieleiseen
markkinointiin. Helsinki: Talentum

Rope, T. & Pdllanen, J. 1998. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen. Helsinki: WSOY.

Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007. Myy enemman — myy paremmin. Helsinki:
WSOQOYpro.

Rummukainen, T. 2008. Huippumyyja: ominaisuudet & tositarinoita. Helsinki: Yri-
tyskirjat.

Tutkimus: Yritykset epaonnistuneet kivijalkakaupan ja verkkokaupan yhdistami-
sessa. 2014. [Verkkosivu]. Helsinki: Celectus. [viitattu: 19.4.2015]. Saatavana:
http://www.celectus.com/myynnin-vallankumous/

Valvio, T. 2010. Palvelutapahtuma ja asiakkaan kohtaaminen. Helsinki: Kauppa-
kamari.

Vero Moda: About Us. [Verkkosivu]. [viitattu 19.4.2015]. Saatavana:
http://www.veromoda.com/on/demandware.store/Sites-ROE-Site/fi Fl/Page-
Show?redirected=1&cid=vm-about-us&forcecountry=FI&forcebrand=vero-moda

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: maarallisen tutkimuksen perusteet. Helsinki:
Tammi.

Vuorio, P. 2011. Menesty myyjané: mistad on hyvat myyjat tehty?: myyntitaidon
kasikirja osa 2. Helsinki: Yrityskirjat.

Vuorio, P. Mitd se myynti oikein onkaan? [Verkkojulkaisu]. Koulutuspalvelu Vaiku-
tus. [viitattu 27.3.2015]. Saatavana: http://www.vaikutus.fi/artikkelit/mitas-se-
myynti-oikein-onkaan.html

Vuorio, P. 22.5.2009. Yksi ty0, jossa eivat tyot lopu. [Verkkojulkaisu]. Aamulehti
blogit. [viitattu 23.3.2015]. Saatavana:
http://aamulehdenblogit.ning.com/profiles/blogs/yksi-tyoe-on-jossa-eivaet

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? 2. uud.p. Helsinki: KY-palvelu.


http://www.celectus.com/myynnin-vallankumous/
http://www.veromoda.com/on/demandware.store/Sites-ROE-Site/fi_FI/Page-Show?redirected=1&cid=vm-about-us&forcecountry=FI&forcebrand=vero-moda
http://www.veromoda.com/on/demandware.store/Sites-ROE-Site/fi_FI/Page-Show?redirected=1&cid=vm-about-us&forcecountry=FI&forcebrand=vero-moda
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http://www.vaikutus.fi/artikkelit/mitas-se-myynti-oikein-onkaan.html
http://aamulehdenblogit.ning.com/profiles/blogs/yksi-tyoe-on-jossa-eivaet
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LIITE 1. Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyystutkimus

VERO MMODA

Peruskysymykset
Ympyroi sopivin (yksi) vaihtoehto

1. Ika 1) alle 15-vuotias
2) 15 — 30-vuotias
3) 31-45-vuotias
4) 46—-60-vuotias
5) yli 60-vuotias

2. Asuinpaikkakunta 1) Seinajoki
2) Muu Eteld-Pohjanmaa
3) Muu Suomi

3. Kuinka usein asioit 1) useasti viikossa

Seindjoen Vero Modassa? 2) kerran viikossa

4) kerran kuukaudessa tai harvemmin

)
)
3) muutaman kerran kuukaudessa
)
5) ensimmaisté kertaa

4. Oletko Vero Modan 1) kylla
Clubi-jasen? 2) en
5. Kuinka paljon kaytat rahaa 1) alle 100 €
vaatteisiin kuukaudessa? 2) 100 -200 €
3)201-300€
4)301-400€
5) yli 400 €
6. Kuinka usein ostat 1) viikoittain
Vero Modan nettikaupasta? 2) muutaman kerran kuukaudessa

3) kerran kuukaudessa tai harvemmin
4) en ole koskaan tilannut Vero Modan nettikaupasta
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Tyytyvaisyys myymalaymparistoon

Valitse sopivin (yksi) vaihtoehto Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin
samaa mieltd samaa mielta  eri mielta eri mielta

7. Liikkeen yleisilme on siisti 4 3 2 1

8. Tuotteiden esillepano on hyva 4 3 2 1

9. Hinnat ovat selkeasti esilla 4 3 2 1

10. Henkilokunta erottuu hyvin 4 3 2 1

11. Sovituskoppeja on riittavasti 4 3 2 1

12. Nayteikkunat erottuvat katukuvasta 4 3 2 1

13. Asioiminen liikkeessa on helppoa 4 3 2 1

14. Kommentteja ja parannusehdotuksia myymalaymparistoon

Tyytyvaisyys tuotteisiin

Valitse sopivin (yksi) vaihtoehto Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin
samaa mieltd samaa mieltd eri mieltd eri mielta

15. Valikoima on monipuolinen 4 3 2 1

16. Hinta-laatusuhde on hyva 4 3 2 1

17. Esilla on ajankohtaisia tuotteita 4 3 2 1

18. Tuotteista on riittavasti kokoja 4 3 2 1

19. Kommentteja ja parannusehdotuksia. Mita tuotteita toivot valikoimaan?

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Valitse sopivin (yksi) vaihtoehto Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin
samaa mieltd samaa mieltd  eri mielta eri mielta

20. Palvelu on ystavallista 4 3 2 1

21. Henkilokunta on palvelualtista 4 3 2 1

22. Henkil6kunta on asiantuntevaa 4 3 2 1

23. Asiakkaan tarpeet ymmarretdaan hyvin 4 3 2 1

24. Henkilokunta on saavutettavissa helposti 4 3 2 1

25. Henkil6kuntaa on riittavasti 4 3 2 1

26. Reklamaatiot kasitellaan asianmukaisesti 4 3 2 1

27. Olen tyytyvainen palveluun 4 3 2 1

28. Kommentteja ja parannusehdotuksia palvelun kehittamiseksi

Kiitos vastauksestasi, sinun mielipiteesi on meille tarkea!
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LITE 2. Myymalaymparistoa koskevat avoimet vastaukset

— Ei hyva, kun ei ole katutasossa.

— Sovituskopeissa on kuuma.

— Kesalla sovituskopeissa on kylla kuuma. Lis&é ilmastointia siis.

— Rattaiden kanssa hankala asioida.

— Polypalloja oli lattialla.

— Kassan ymparistd on hieman liian taytelainen.

— Kirkkaammat peilit.

— Peilit voisi olla selkeammat, ei noin tummat.

— Kaikki on hyvin.

— Ei korjattavaa, hyva musiikki.

— Ei olisi aina niin kuuma!

— Liikkeesséa on kuuma.

— Kaikki ihan ok. ©

— Siisti myymala, mutta voisi enemman olla alennus / tarjouspaivia. Tulisi viela use-
ammin asioitua. ©

— Valoisuutta lisaé, kevat aikaan liike tuntuu pimealta.

— Pukukoppeihin toiset peilit.

— Peilit saisivat olla selkeammat, ei noin tummat!

— Rekit usein lilan taynna vaatteita.

— Pidan yleisilmeestd, myymala on siisti. Pukukoppeja voisi pyyhkaista useammin.

—  Enemman tilaa.

— Sovituskoppien valaistus poikkeaa huomattavasti luonnonvalosta.

— Musiikki aika kamalaa ©

— Ehka hieman siivoaisin sovituskoppeja. ©

— Vaunujen kanssa ei paase.
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LIITE 3. Tuotteita koskevat avoimet vastaukset

— Liian vahan isompia kokoja.

— Kenkia ja asusteita.

— Kenkia.

— Ekologisia vaihtoehtoja, lisaa eettisyytta vaatteisiin...

— Toivoisin isompia kokoja.

— Leveélahkeisia housuja.

— Perusneuletakkeja kirkkaammissa vareissa.

— Lisaa sporttivaatteita.

— Pitk&hihaisia.

— Valilla on vaikeuksia I0yta4 itselleni oikean kokoisia vaatteita, koska olen kokoa
XXS/XS.

— Isompia kokoja kiitos. ©

— Mustat suorat housut, jotka juuri poistuivat ... takaisin. ©

— Tuotteet saisivat olla halvempia.

— Kenkia ja enemman meikkeja.

— Asusteita.

— Kaikki ihan OK ©

— Halvempia tuotteita.

— Enemman isoja kokoja.

— Bisneslook vaatteita.

— Farkuista pitaisi olla enemman pituuskoon valikoimaa.

— Kaikki OK!

— Erilaisia toppeja ja enemman malleja T-paidoista.

— Enemman kesavaatteita.

— Enemman rohkeita ja Rockimpiakin vaatteita.

— Enemmaéan Rock henkisia vaatteita.

— Pidemman mallisia paitoja enemman, ei lilan isokauluksisia. Valjempia saisi olla.

— Isoja kokoja esim. takeista. L riita ja XL vastaa usein kokoa L.
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LIITE 4. Asiakaspalvelua koskevat avoimet vastaukset

— Kaikki okei.

— Kaikki OK! ©

— Ei korjattavaa hyva palvelu. Toivon hyvaa opastusta esim. oikean farkkukoon 16y-
tamiseen. Apua olen joka kerta saanut. ©

— Kaikki ihan ok ©

— Jos yksin shoppailemassa niin olisi mukavaa, jos vaatekoppien luona myyja, joka
voisi tuoda uuden koon, jos ei sopiva.

— Ei ole ehdotuksia. Saanut huippupalvelua aina! Autetaan tosi hyvin!! 10+ pistetta
©

— Yksi myyjista saisi laittaa hymya naamaan!



