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Tassa opinnaytetydsséa kasiteltiin asiakaspalvelua ja sen merkitysta seka asiakaskokemuksen
syntymista. Opinnadytetyon tavoitteena oli selvittdd, millainen merkitys lahikauppojen
asiakaspalvelijoiden kaytoksella ja ulkoisella olemuksella on kuluttajille. Tutkimustulosten avulla
pyrittiin selvittdmaan, mitd asioita kuluttajat pitavat tarkeind asiakaspalvelussa, kuinka paljon
asiakaspalvelijan kayttaytyminen ja ulkonakd heille merkitsee ja millaisia kokemuksia heilla on
asiakaspalvelusta.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, joka julkaistiin Internetissa huhtikuussa 2015.
Kyselyn kohderyhméana olivat 20—40-vuotiaat henkiltt, jotka olivat kyselyajankohtaa edeltavan
kuukauden aikana asioineet lahikaupoissa. Kyselya jaettiin sosiaalisen median ja s&hkodpostin
kautta. Tutkimukseen saatiin 44 vastausta, joista nelja jouduttiin hylkddmaan.

Saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd ystavallisyys on vastaajien mielesta
asiakaspalvelijoiden tarkein ominaisuus. Asiakaspalvelijan kayttaytyminen on vastaajille tarkea
asia. Ainoastaan teitittelyllda ja small talk —taidolla ei ole kovin suurta merkitysta talle
kohderyhmalle. Asiakaspalvelijan ulkoisella olemuksella ei ole niin suurta merkitysta kuin hénen
kayttaytymisella. Eniten merkitystd on asiakaspalvelijan asianmukaisella pukeutumisella,
iimeilld, aanensavylla seka puhetyylilla. Vahiten merkitystd on asiakaspalvelijan hiusten ja
meikin siisteydella.

Tulosten perusteella asiakaspalvelun laadulla on suuri merkitys kuluttajille. Huonoja kokemuksia
asiakaspalvelijan kayttaytymisesta oli jopa 72 % vastaajista ja eniten esiin tuotu huonoa
palvelua kuvaava sana oli asiakaspalvelijoiden tympeda kaytds. Erityisen hyvaan kaytdkseen oli
térmannyt 87 % vastaajista. Tutkimustulosten perusteella hyva palvelu saa 65 % vastaajista
tulemaan uudestaan asioimaan lahikauppaan.
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Customer service and its significance as well as customer experiences were dealt with in this
thesis. The aim was to find out what kind of significance the conduct and appearance of the
customer servants of neighborhood stores have for the consumers. With the help of the
research results, an attempt was made to clarify what matters in customer service, how
important the servant’'s behavior and appearance are to the customers and what kind of
customer service experiences they have.

The study was carried out with the help of a questionnaire which was published in April 2015 on
the Internet. The target group of the research was 20-40-year-old persons who had made
purchases in the neighborhood stores during the month preceding the inquiry time. The
guestionnaire was delivered through the social media and e-mail. 44 replies were obtained, four
of which had to be rejected.

On the basis of the research results it can be stated that in the interviewees' opinion, kindness
is the most important characteristic of the customer servants. The customer servant's behavior
is important to the interviewees. The customer servant's appearance does not have as high
significance as his or her behavior. The most significant are proper clothing, expressions and
the tone and style of speaking of the customer servant. The tidiness of the customer servant's
hair and make-up has least significance.

On the basis of the results, the quality of the customer service has a high significance for the
consumers. Even 72% of the interviewees had bad experiences of a customer servant's
behavior and the words mostly brought up describing bad service were the customer servants'
rude conduct. 87% of the interviewees had encountered especially good conduct. On the basis
of the research results, good service makes 65% of the interviewees come again to make
purchases in the neighborhood store.
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Customer experience, customer service, customers, behavior, verbal communication, non-verbal
communication, appearance
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia lahikauppojen asiakaspalvelijoiden kay-
toksen ja ulkoisen olemuksen merkitysta kuluttajille. Aihe syntyi siita, etta tyos-
kentelen asiakaspalvelutyossa ja olen sen myota itse tullut hyvin kriittiseksi
asiakaspalvelijoita kohtaan. Asiakkaana olen usein térmannyt huonoon palve-
luun, ja siitd syysta halusin lahteéd selvittam&an, mita mieltd muut asiasta ovat.
Tutkimuksessa pyrittiin  selvittdm&&n, mitd asioita kuluttajat pitavat tarkeina
asiakaspalvelussa, kuinka paljon asiakaspalvelijan kayttaytyminen ja ulkoinen
olemus heille merkitsee ja millaisia kokemuksia heilla on hyvasta ja huonosta

asiakaspalvelusta.

Tutkimuksen kohteena on lahikauppojen, eli pienten ruokakauppojen, asiakas-
palvelu, koska niiden tarjpamat palvelut ovat padosin kauppaketjusta riippumat-
ta verrattavissa toisiinsa. Pienissa ruokakaupoissa tyontekijat ovat myos |&-
hempana kuluttajia kuin isoissa marketeissa. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivi-
sena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana on survey-tutkimus eli kysely. Tut-
kimus suunnataan 20—40-vuotiaille, jotka ovat viimeisen kuukauden aikana asi-
oineet lahikaupassa. Kysely julkaistaan Internetissa ja sita jaetaan sosiaalisen

median ja sahkopostin kautta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaspalvelua, sen merkitys-
ta kuluttajille ja yrityksille, asiakaspalvelijoita seka hyvan asiakaspalvelijan omi-
naisuuksia. Tarkastelun kohteena ovat myos vuorovaikutustaidot ja sanallinen

ja sanaton viestinta.
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2 ASIAKASPALVELU JA ASIAKASKOKEMUS

Asiakaspalvelu on tuotteen tai palvelun myyntiin liittyvda vuorovaikutusta asiak-
kaan kanssa. Se on inhimillistd vuorovaikutusta ja siina patevat samanlaiset
saannot kuin muissakin ihmisten valisissd suhteissa. (Kannisto & Kannisto
2008, 6.)

Asiakaspalvelijoita ovat kaikki erilaisissa organisaatioissa tydskentelevat henki-
I6t, jotka ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa. Tydssa ei valttamatta olla suo-
rassa kontaktissa asiakkaaseen, vaan epasuorakin kontakti asiakkaaseen on
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelijoiden tavoitteena on asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttaminen. Kaikki tyd, jota tehdaan asiakkaiden hyvaksi, on asiakaspalvelua.
(Lahtinen & Isoviita 1999, 51; Kannisto & Kannisto 2008, 7.)

Kassahenkilé6 on monille asiakkaille ainoa henkild, jonka kanssa he asioivat
kaupassa kaydessaan, joten ei siis ole yhdentekevaa, millainen henkild kassan
takana istuu. Kassahenkild muodostaa talldin asiakkaalle kuvan yrityksesta

olemuksellaan, teoillaan ja sanoillaan. (Jokinen ym. 2000, 251.)

2.1 Hyva asiakaspalvelu

Asiakkaan kokemus syntyy kokonaisuudesta, sen muodostavat kaupan sijainti,
varit, tuoksut, danet, pakkaukset, brandit, valikoimat ja henkildkunta. Asiakas-
palvelija voi kuitenkin yksittaisilla asioilla tehda asiakkaan kokemuksesta mie-
leenpainuvan. Jokainen asiakaskohtaaminen on tarked, ainutlaatuinen ja arvo-
kas, ja sen vuoksi asiakaspalvelu on erityisen tarke&a. Asiakkaan ikimuistoinen
kokemus syntyy vuorovaikutuksesta, joka ei noudata perinteisia kaavoja. Perin-
teisen kohtelias kaytds on sellaista, ettd se harvoin jaad asiakkaan mieleen.
(Paavola 2013.)

Jos asiakaspalvelu on tympeéaa ja asiakkaan kokemus menee sen vuoksi pilal-
le, ei muutoin taydellisella kokonaisuudella ole endd mitaan merkitysta, ja pain-

vastoin. Elamys ei ehka synnykaan pelkastaan kokonaisuuksien hyvasta hallin-
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nasta vaan vuorovaikutuksen odottamattomista kaanteistéd. Se muodostuu het-
kista, jolloin ihmiset poistuvat mukavuusalueeltaan ja omalta reviiriltaéan ja koh-
taavat toisensa aidosti. Elamys muodostuu kokemuksen yllattdessa asiakkaan

joko kielteisesti tai myonteisesti. (Paavola 2013.)

Jokainen asiakas on arvokas (Markkula 2015, 14). Asiakas ansaitsee parasta
mahdollista palvelua omilla ehdoillaan, koska h&n on yrityksen olemassaololle
elintarked. Asiakasta ei voi pitaa itsestaan selvana asiana. (Kannisto & Kannisto
2008, 67.) Joka kulttuurissa hyvan asiakaspalvelun lahtokohdat ovat samat:
palvelualtis asenne, asiakkaan kuunteleminen ja kunnioittaminen (Kannisto &
Kannisto 2008, 49). Asiakasta pitaa kuunnella kaikissa tilanteissa, joissa asiak-
kaan kanssa ollaan vuorovaikutuksessa, mutta tarkeintd on silti se, miten pa-
lautteeseen reagoidaan, miten asiakas huomioidaan ja miten hanta palvellaan
(Markkula 2015, 14).

Hyva asiakaspalvelu on vahintaankin asiakkaan odotusten tayttamista, mielel-
la&n niiden ylittdmistd. Suurin osa asiakkaiden pettymyksista johtuu siita, etta
yritys on markkinoinnissaan luvannut jotain, mita se ei pysty asiakkailleen tar-
joamaan. (Kannisto & Kannisto 2008, 104.) Hyva asiakaspalvelu kunnioittaa
asiakasta yksilona, jolla on oma persoonansa, omat ajatukset, tuntemukset ja
tarpeet (Lahtinen & Isoviita 1999, 48). Asiakas haluaa, ettd hantd kohdellaan
tasavertaisena ja hanet huomioidaan. Asiakasta pitaa tervehtia ja hanta on pu-
huteltava ystavéllisesti ja katsottava silmiin varsinkin silloin, kun kohtaaminen
on henkilékohtainen. Kohteliaisuuden pitéaa olla luontevaa eiké teeskenneltya tai

yliampuvaa. (Kannisto & Kannisto 2008, 13.)

2.1.1 Ensivaikutelma

Asiakkaan saapuessa ensimmaiset ja hanen poistuessaan viimeiset sekunnit
ovat todella tarkeita, silla ne vaikuttavat merkittdvasti asiakkaan yrityksesta
muodostuneeseen mielikuvaan. Asiakkaan kasitys yrityksesta varmistuu hanen
kohdatessaan ensimmaisen asiakaspalvelijan, ennen kuin tama on ehtinyt sa-

nomaan sanaakaan. Hymy, palvelutyyli ja ddnenkayttd ovat tassa tilanteessa
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ensiarvoisen tarkeitd — asenteella on suuri merkitys. Hyva ensivaikutelma syn-
tyy siita, etta asiakaspalvelija luo asiakkaaseen ystavéllisen katsekontaktin ja
nyokkaa hanelle. (Lahtinen & Isoviita 1999, 71; Jokinen ym. 2000, 244.) Edella
mainittujen asioiden liséksi asiakaspalvelijan huoliteltu ja siisti ulkoinen olemus
auttaa luomaan positiivisen ilmapiirin palvelukeskustelua varten (Lahtinen &
Isoviita 1999, 72).

Ensivaikutelma on erittdin tarked, silla se vaikuttaa asiakkaan kaikkiin kohtaa-
misiin yrityksen kanssa. Ensivaikutelman on todettu syntyvan todella nopeasti,
vain muutaman sekunnin aikana. Kohtaamisen ensi hetket luovat asiakkaalle
joko positiivisen tai negatiivisen mielikuvan. Jos asiakas on saanut ensimmai-
sella kaynnilladn huonoa palvelua, se luo seuraaviinkin palvelutilanteisiin nega-
tiivisen ilmapiirin. Sen sijaan, jos asiakas on saanut ensimmaiselld kaynnillaan
hyvaa palvelua, saapuu han seuraavalle kayntikerralleen mukanaan positiivinen
mielikuva organisaatiosta. Hyva ensivaikutelma yrityksestd mahdollistaa sen,
ettd asiakas tarpeen vaatiessa antaa yritykselle virheitd anteeksi ja ajattelee
asioista ensisijaisesti positiivisesti. (Aarnikoivu 2005, 94.)

Ensivaikutelman muodostumiseen vaikuttavia sanattoman viestinnan valineita
ovat muun muassa myymalédhenkiloston vaatetus ja ulkoasu yleensa, eleet,
asennot, ddnensavyt, painot ja muut puhumiseen liittyvat seikat, liikkuminen,
ryhti, katseen suuntaaminen sekéa kasvonilmeet. (Pesonen ym. 2002, 109.) Asi-
akkaan myyjasta luomassa ensivaikutelmassa tarkeimpia tekijoita ovat taman
luonteenpiirteet ja ulkonako seka tilanteelliset tekijat (Havunen 2000, 145). Pe-
sonen ym. (2002, 109) ovat ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavista asioista
hieman eri mielta kuin Havunen (2000, 145). Pesosen ym. (2002, 98) mukaan
asiakkaan saamassa ensivaikutelmassa painottuvat asiakaspalvelijan kayttay-
tyminen ja ammattitaito seka palvelutila. Omien kokemuksieni perusteella Ha-
vunen (2000, 145) osuu enemman oikeaan nimetessdan ensivaikutelmaan vai-
kuttavia tekijoitd. Kun mind itse olen asiakkaana kaupassa, keskityn enimmak-
seen asiakaspalvelijan luonteenpiirteisiin ja ulkondkdon, joten nain ollen koen

ne tarkeimmiksi tekijoiksi kaytoksen ohella.
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2.1.2 Asiakkaan huomioiminen

Asiakaspalvelijan luomalla katsekontaktilla on suuri merkitys asiakkaan huomi-
oimisessa. Katsomalla asiakasta silmiin asiakaspalvelija antaa itsestaan rehelli-
sen ja avoimen kuvan. (Lahtinen & Isoviita 1999, 72.) Mikéli asiakaspalvelija ei
huomaa asiakasta millaan tavoin, voi se tuntua asiakkaasta palvelualttiuden
puutteelta tai valinpitamattomyydeltd. Mikali asiakaspalvelija jattaa asiakkaan
tahallaan huomioimatta, voi asiakas sen kokea ylimielisyytena tai ndyryyttavana
ohjailuna. (Pitkanen 2006, 11.)

Kaikkia asiakkaita on tervehdittdva kohteliaasti, jotta heille tulee tunne, ettd he
ovat yritykselle tarkeita. Asiakaspalvelijan pitéisi olla aloitteentekija tervehtimi-
sessa. Asiakkaan tervehtimatta jattaminen voi luoda asiakkaalle torjuvan, kiel-
teisen ja valinpitaméattéman mielialan. (Lahtinen & Isoviita 1999, 72.)

Asiakasta el saisi paastaa lahtemaan yrityksesta tyytymattomana, mikali asia-
kassuhteen halutaan jatkuvan. Asioinnille pitdaa luoda miellyttava paatos, joka
tekee kaynnista asiakkaalle entistékin paremman ja mieleenpainuvamman. Hy-
van loppuvaikutelman luominen ei ole vaikeaa: sen saa luotua ystavallisella
hymylla ja katseella, kiittamalla asioinnista seka hyvastelemalla asiakkaan tilan-
teeseen sopivalla persoonallisella tavalla. Tavoitteena pitda aina olla, etta asia-
kas poistuu yrityksesta hyvilla mielin. (Lahtinen & Isoviita 1999, 81; Jokinen ym.
2000, 248.)

2.2 Hyva asiakaspalvelija

Hyvan asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus on usko omiin kykyihin, itseaan ei
tule aliarvioida. Jos asiakaspalvelija aliarvioi itsedéan ja omaa osaamistaan, ha-
nen olemuksestaan useimmiten huokuu sanattomin viestein se, ettd han tuntee
tyonsa epamieluisaksi. Asiakaspalvelijan pitdd uskoa omiin mahdollisuuksiinsa
tehda asiakas tyytyvaiseksi seka pyrkia tayttamaan ja ylittamaan taman odotuk-
set. Asiakas ei valttdmatta muista odotustensa tayttymista, mutta jos ne ylite-

taan, kokemus jaa varmasti hanelle mieleen. (Jokinen ym. 2000, 235.) Asia-
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kaspalvelijan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluvat my6s halu palvella asiakasta
ja oikea palveluasenne. Palveluasenteen pitaa olla vilpiton ja aito. Jos asiakas-
palvelijalla ei ole positiivista palveluasennetta, hdnen toimintansa on innotonta
ja pakonomaista. (Jokinen ym. 2000, 235; Aarnikoivu 2005, 59.)

Hyva asiakaspalvelija on asiakassuuntautunut, kehityshakuinen ja yhteistyoky-
kyinen. Han suhtautuu myonteisesti itseensa, tybhonsa seka ymparistbonsa,
omaa hyvan itsetunnon, vahvan ammattitaidon ja asiantuntemuksen ja osaa
kasitella erilaisia ihmisid. (Aarnikoivu 2005, 58.) Asiakkaiden erilaisuuden vuok-
si asiakaspalvelijoilta vaaditaan tilannetajua ja joustavuutta seka halua ja kykya
palvella erilaisia asiakkaita (Lahtinen & Isoviita 1999, 59). Ammattimainen suh-
tautuminen omaan tyohon ratkaisee tydssd menestymisen. Ammattilainen osaa
kiinnittdd omassa tydssaan huomiota asioihin, joita muut eivat edes havaitse.
Han tietdd myos pienten asioiden, kuten eleiden ja ilmeiden, merkityksen. (Huk-
ka ym. 2008, 50.)

Kaikki voivat oppia hyviksi asiakaspalvelijoiksi. Tarkeintd on ymmartad, miten
ihmiset haluavat itseaan kohdeltavan. He haluavat olla kuunneltuja, osallisia,
palveltuja, arvostettuja, hyvaksyttyja sek& kunnioitettuja. (Lahtinen & lIsoviita
1999, 48.) Asiakaspalvelijan pitaa kohdella asiakasta tuntevana ja ajattelevana
yksilona, jotta tama on tyytyvainen. Asiakkaan persoonaa ja nakemyksia pitaa
kunnioittaa. (Jokinen ym. 2000, 237; Kannisto & Kannisto 2008, 7.)

Ammattimainen asiakaspalvelija osaa suhtautua luontevasti omaan rooliinsa
asiakkaiden palvelijana. Han osaa erottaa yksityiselamédnsa ammatistaan ja
toimia tyossa ollessaan kuten siella kuuluukin. Hankalienkin asiakkaiden kanssa
ammattilainen pyrkii tarjoamaan hyvaa asiakaspalvelua, eikd han silloinkaan
meneta malttiaan. Asiakaspalvelijan tarkoituksena on tuottaa hyva palveluko-
kemus riippumatta asiakkaan toiveista, vaatimuksista, toimintatavoista ja asiak-
kaan ulkonaosta. (Hukka ym. 2008, 51.)
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2.3 Vuorovaikutus ja viestinta

Hyva palvelu edellyttdd hyvid vuorovaikutusvalmiuksia palvelutehtavissa toimi-
vilta henkildilta, jotta he kykenevat kommunikoimaan erilaisten ihmisten kanssa
ja auttamaan, hyvaksymaan ja ymmartamaan heita. Mikali asiakaspalvelijalla ei
ole riittavaa kasitysta erilaisille ihmisille soveltuvasta viestintatyylista, han ei on-
nistu tekemaan asiakkaitaan tyytyvaisiksi. Hyviin vuorovaikutustaitoihin sisalty-
vat empatia, kohteliaisuus, keskustelutaito, tahdikkuus, avoimuus, ystavallisyys,
kuuntelutaito, vilpittémyys ja sympatia - toisin sanoen kyse on halusta ja kyvysta
tydskennelld ihmisten parissa. (Jokinen ym. 2000, 226, 237; Hjelt-Putilin 2005,
29-30.)

Palvelukoulutuksissa voidaan opettaa katsomaan ihmista silmiin ja tervehti-
maan hantd, mutta luontevuuden ja aidon kiinnostuksen on tultava ihmisesta
itsestaan (Pitkdnen 2006, 26). Aitoa hymya ei voi teeskennelld, koska se vaatii
myos silmien mukanaoloa. Aitoon hymyyn ei ole olemassa muuta keinoa kuin
olla aidosti iloinen ja innostunut seka kiinnostunut tydstaan ja asiakkaistaan.
(Pitkanen 2006, 27.)

Palvelutydssa toimivan henkilén pitdd tydssaan olla innostunut ja aito, mutta
hanen tunteensa eivat saa tulla raiskyvasti esiin: omat tunteet on osattava pitaa
erossa tyosta. Asiakaspalvelijan huonosti sujunut paiva ei saisi nakya hanen
kasvoiltaan. (Pitkdnen 2006, 30—31.) Asiakaspalvelijan ilmeista ei saa valittyad
arsyyntymista tai muita negatiivisia tunteita, silla ne voivat hyvin helposti provo-

soida asiakasta.

Sanaton ja sanallinen viestinta

Kun ihminen kohtaa toisen ihmisen ensimmaisen kerran, tekee hén havaintoja
hanen tavastaan liikkua, hdnen puhetavastaan, aanestdén, pukeutumisestaan,
olemuksestaan ja katseestaan. Naméa kaikki edella mainitut asiat ovat sanatonta
viestintdd. Ensi vaiheessa kaikki ihmisen muodostamat mielikuvat perustuvat

sanattomaan informaatioon. (Pesonen ym. 2002, 108.)
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Sanattomaan viestintdan sisaltyvat ilmeet, eleet, liikkeet, asennot ja aanenpai-
not. Edell& mainitut seikat ilmaisevat usein ylemmyyden ja alemmuuden tunteita
seka pitamista ja vastenmielisyytta. Sanaton viestinta voi korvata tai taydentaa
verbaalista sanomaa. Tutkimusten mukaan kasvojen, pukeutumisen, hymyn ja
hiusten merkitys on erittdin tarkeda (Lahtinen & Isoviita 1999, 263; Havunen
2000, 140).

lImeet ja eleet valittavat keskusteluissa jopa kaksi kolmasosaa viestista. lime,
katsekontakti, hymy ja liikkeet kertovat siita, kuinka asiakkaaseen suhtaudu-
taan. (Ylikoski 1999, 315.) Eleviestintdaa on hymy, katsekontakti, kasien asen-
not, istuma-asento, ilmeet ja eleet, ulkoinen olemus sekd kavelytapa ja ryhti
(Lahtinen & Isoviita 1999, 71).

Aanensavy ja puhetyyli viestivat joskus enemman kuin sanat (Ylikoski 1999,
315). Tutkimusten mukaan &&nenkaytdn (ddnen voimakkuuden, painotuksen ja
selkeyden, puheen rytmin, savelkulun, dantamisen, tauotuksen ja nopeuden
sekad aanen sointivarin) merkitys viestinnassa on Suomessa noin 40 %. Sanalli-
sen viestinnan merkitys on vain noin 12 %. (Lahtinen & Isoviita 1999, 71.) Aa-
nelliset ilmaisut, kuten ahkaisyt, rykimiset, voihkaisut ja huokaukset, vaikuttavat
siihen, millaisen henkilékuvan ja varmuuden asiakaspalvelija valittda itsestaan
asiakkaalle (Hjelt-Putilin 2005, 35).

Asiakaspalvelijan ryhdikas, hillitty, ystavallinen, vapautunut ja avoin olemus he-
rattda asiakkaassa luottamusta. Hanen ystavallinen hymynsa helpottaa asiak-
kaan lahestymistd, kun taas totisuus ja katsekontaktin puute hankaloittavat sita.
(Lahtinen & Isoviita 1999, 72.) Asiakaspalvelijan oheisviestinta (&&dnenkaytto ja
eleviestintd) antaa asiakkaalle todellisemman kuvan myyjan palvelualttiudesta

kuin sanat, jotka tama sanoo (Lahtinen & Isoviita 1999, 71).

Hjelt-Putilinin (2005, 95, 103) mukaan sanallinen viestinta tarkoittaa kielenkayt-
t6a, sanoja, lauseita, virkkeitd, lauserakenteita, kieliopillisia rakenteita ja sano-
jen taivutusmuotoja. Sanallisen viestinndn kielteisia muotoja ovat esimerkiksi

kirosanat.
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Vanhempia ihmisia tulisi teititella, koska he ovat siihen jo sukupolvensa vuoksi
tottuneet. Jotkut ihmiset toisaalta voivat kuitenkin tuntea itsensa vanhaksi, jos
heita teititellaan. Tallaisissa tilanteissa ihmiset kuitenkin yleensa kertovat, ettei

heité tarvitse teititella. (Hannula ym. 2002, 27.)
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3 ASIAKASPALVELUN MERKITYS

3.1 Asiakaspalvelun merkitys yritykselle

On tarkeaa, ettd asiakaspalvelija pyrkii palvelemaan kaikkia asiakasryhmié
erinomaisesti, ei valttamatta samalla tavalla, mutta samalla arvonannolla. Vas-
tenmielisyyden osoittaminen asiakkaita kohtaan on vaarallista yritykselle. Ta-
man paivan hankala ja ylikriittinen asiakas voi olla huomenna yrityksen paras ja
ilmainen mainos, jos hanta palvellaan niin hyvin, ettd han kertoo siita l&hipiiril-
leen. Tyytyvdinen asiakas tuo yritykseen lisaa asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita
1999, 60, 81, 109.)

Asiakaspalvelija on yrityksessa se, jonka kasvot asiakas kohtaa ja joka kaytok-
sellaan vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Asiakkaan yrityksesta
saama mielikuva vaikuttaa ratkaisevasti siihen, syntyykd asiakassuhdetta. (Pe-
sonen ym. 2002, 64, 89.) Mikali asiakas nakee yrityksesta vain huonon palve-
lun, on yhdentekevaa, kuinka hyvaa tyota siella muuten tehdaan. Asiakaspalve-
lu tavoittaa asiakkaat suoraan, ja se on onnistuneen liiketoiminnan kannalta
mediamarkkinointia merkittavampaéa ja kriittisempaa toimintaa. (Kannisto &
Kannisto 2008, 104.)

Liiketoiminnan perusperiaate on, etta yrityksen taytyy pitaa asiakkaat tyytyvaisi-
na, jotta tulosta syntyy. Tyytyvdinen asiakas tulee takaisin ja yritys menestyy
(Pitkanen 2006, 29). Yrityksen hyvasta asiakaspalvelusta positiivisen mieliku-
van saaneet asiakkaat palaavat uudelleen asioimaan sinne ja tuovat mukanaan
lisaa asiakkaita. (Jokinen ym. 2000, 226; Kannisto & Kannisto 2008, 56.) Hy-
vasta palvelusta jaa asiakkaalle positiivinen tunnejalki, joka saa hanet palaa-
maan myymalaan uudelleen ja mahdollisesti myds ostamaan enemman. (Ek-
holm 2015, 26-27.)

Kun asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, han
asioi yrityksessa mielellaan uudelleen. Kun hanen odotuksensa ylitetaan, han

kertoo saamastaan palvelusta keskimaarin kolmelle tuttavalleen. Jos taas hén
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on tyytymaton saamaansa palveluun tai tuotteisiin, han kertoo asiasta keski-
maarin yhdelletoista tutulleen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 4.) Yrityksen on hyvan
palvelun laadun avulla kannattavaa pyrkia pitamaan vanhat asiakkaansa ja
mahdollista hankkia heiddn kauttaan uusia asiakkaita. Sen sijaan mainonnan
avulla on vaikeaa saada asiakkaaksi henkilgita, jotka ovat jo kertaalleen kuul-
leet yrityksen heikosta palvelun tasosta.

3.2 Asiakaspalvelun merkitys kuluttajalle

Mercuri International Oy:n syksylla 2014 tekeman tutkimus selvitti, mita asiak-
kaat arvostavat myyjassa. Na&ita asioita ovat avun antaminen tarvittaessa,
myymalan valikoiman tunteminen, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja niista
aidosti valittaminen. Mydnteinen mielikuva syntyy asiakkaan odotusten ylittyes-
sa. Henkilokunnan pitaa tuntea asiakkaiden odotukset pystydkseen yllattamaan
heidat. (Ekholm 2014, 26-27.)

Asiakas on tyytyvainen, kun héanen odotuksensa taytetaan tai jopa ylitetaan. Jos
asiakkaan palvelukokemus alittaa h&nen odotuksensa, tulos on tyytymaton
asiakas. (Lahtinen & Isoviita 1999, 62.) Asiakkaan odotukset kannattaa vahin-
taankin pyrkia tayttamaan, jollei jopa ylittamaan, silla noin 70 % tyytymattomista
asiakkaista harkitsee ostopaikan vaihtamista (Lahtinen & Isoviita 1999, 5).
Asiakaspalvelijan pitaisi tehda enemman kuin mita asiakas pyytaa. (Aarnikoivu
2005, 82). Asiakas kannattaa yllattaa positiivisella tavalla, jota han ei osaa odot-
taa, koska tallaisista kokemuksista han mielellaan kertoo tydtovereilleen, ysta-

villeen ja sukulaisilleen (Lahtinen & Isoviita 1999, 48).
Asiakkaita arsyttaa palvelutilanteissa, jos asiakaspalvelija

e nayttaa kyllastyneelté ja apaattiselta

¢ on ylikohtelias, mielisteleva tai "kylma”

e kayttda termeja joita asiakas ei ymmarra

o kayttaytyy kuin robotti eika yhtaan luonnollisesti

e seuraa orjallisesti sdantgja eika kayta tervetta jarkea
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e juoksuttaa asiakasta asiakaspalvelijalta toiselle

e tai jos asiakaspalvelijalla vaikuttaa olevan muuta tekemista kuin palvella
asiakasta ja siksi asiakkaasta tuntuu, etta hénestd halutaan paasta
eroon. (Ylikoski 1999,309.)

TNS Gallupin tekemdn Suomalainen paivittaistavaraostaja 2014 -tutkimuksen
mukaan ostopaikan valintaan vaikuttavat eniten hyva sijainti, edullinen hintataso
ja tuotteiden helppo lI6ydettavyys. Tutkimuksen mukaan monipuolinen valikoima
sijoittuu valintakriteereissa vasta sijalle 9 ja kanta-asiakaskortilla saatavat edut
sijalle 12. Asiakaspalvelu ei kuulunut 16 tarkeimman valintakriteerin joukkoon.
(Jaakkola 2015, 36-37.)

Mercuri International Oy:n syksylla 2014 tekemé&n Suomalainen paivittistava-
raostaja 2014 -tutkimuksen mukaan 42 prosentilla tutkimukseen vastanneista
kuluttajista ei ollut yhtdan mieleen jaanytta positiivista ostokokemusta. Suomes-
sa on valtava potentiaali yllattda asiakkaat hyvalla palvelulla, mutta vain harva
kauppa osaa hyoddyntda taman potentiaalin. Tutkimuksen mukaan mydnteisen
kokemuksen syntymiseen vaikuttavat helppo ja vaivaton asiointi myymalassa,
toiveiden huomioon ottaminen sek& myyjan myonteinen asenne. Naiden asioi-
den ollessa kohdallaan, asiakas tulee mielellaan myymaldén uudelleen ja suo-
sittelee sita myos tutuilleen. (Ekholm 2014, 26-27.)

3.3 Asiakaspalaute

Suomessa huonoa palvelua saaneet asiakkaat yleensa danestavat jaloillaan, eli
vaihtavat asiointipaikkaa, eika yritys koskaan tule saamaan kyseisilta henkilgilta
suoraa palautetta. Huonoa palvelua saadessaan suomalainen asiakas yleensa
kiroaa asiaa mielessdan ja vannoo, ettei enaa koskaan osta mitaan kyseisesta
paikasta. Tutkimusten mukaan 27 pettyneesta asiakkaasta 26 jattaa valittamat-
ta, koska he uskovat, etta yritys ei kuitenkaan tee mitdan asioiden korjaamisek-
si. (Lahtinen & Isoviita 1999, 48; Jokinen ym. 2000, 273.)
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Kaupan kassalla tyoskennelleena tiedan, etta kiitosta hyvasta palvelusta saa
todella harvoin, mutta asiakas kylla herkasti keksii valittamisen aihetta, vaikka
syyna siihen olisikin vain hdnen huonosti sujunut paivdnsad. Kun hén antaa
asiakaspalvelijalle kasvotusten positiivista palautetta, tdaméa tietda tehneensa
todella hyvaa ty6ta. Tama palaute pitaéa myods osata ottaa kunnolla vastaan.
Ensiarvoisen tarke&dé& on osata ottaa vastaan negatiivista palautetta.

Internet on nykyaan paikka, jossa asiakkaat osallistuvat keskusteluihin ja jaka-
vat mielipiteitdan. Ruokakauppoja koskevia kommentteja annetaan sosiaalises-
sa mediassa noin kaksi-kolmesataatuhatta vuodessa. (Markkula 2015, 14.) In-
ternetista on tullut sellainen paikka, jossa ihmisten on helppo kritisoida kauppoja
huonosta palvelusta, hinnoista tai mistd tahansa. Luultavasti suurin osa naista
kommenteista valitetdan edelleenkin anonyymisti. Facebookin ja vastaavien
some-kanavien yleistymisen my6ta monille kuluttajille on tullut tavaksi jakaa
kokemuksia omalla nimelladn, mika todennakdisesti vahentaa tekaistujen syy-

tosten maaraa.
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4 TUTKIMUS LAHIKAUPPOJEN ASIAKASPALVELUSTA

Tutkimuksen aiheena oli tutkia lahikauppojen asiakaspalvelijoiden kaytoksen
merkitysta kuluttajille. Tutkimusten vastausten perusteella pyrittiin selvittamaan,
mité asioita kuluttajat pitavat tarkeina asiakaspalvelussa, kuinka paljon asiakas-
palvelijan kayttaytyminen heille merkitsee ja millaisia kokemuksia heilla on hy-

vasta ja huonosta asiakaspalvelusta.

4.1 Kyselyn toteuttaminen

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja, joita on kay-
tanndssa vaikea erottaa toisistaan. Nama lahestymistavat ndhdédan enemman-
kin toisiaan taydentavind kuin kilpailevina suuntauksina. (Hirsjarvi ym. 1997,
132.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keratd&n aineistoa, joka on maarallisesti
ja numeerisesti mitattavissa. Muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja ai-
neisto saatetaan tilastollisesti kasiteltavaan muotoon. Tutkimuksen tuloksia ku-

vaillaan muun muassa prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi ym. 1997, 136.)

Tahan opinnaytetyohon valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa, koska se
sopi taman opinnaytetydn tutkimusongelman ratkaisuun parhaiten. Syyna tahan
valintaan oli se, ettd vastauksia haluttiin kuvata prosenttiluvuin ja saada vas-
tauksista selville selkeitd numeerisia maaria. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulok-

sia on mahdollista kuvailla taulukoin, joista taas pystyy tekemaan diagrammeja.

Tutkimusstrategiaksi valittiin survey-tutkimus. Survey-tutkimus tarkoittaa, etta
tietoa kerataan standardoidussa muodossa joukolta ihmisia. Kyselylomake ja
strukturoitu haastattelu ovat tavanomaisimpia survey-tutkimuksen muotoja.
(Hirsjarvi ym. 1997, 130.) Tutkimus pé&aéatettiin suorittaa kyselylomakkeella (liite
1), joka oli taytettavissa Internetissa. Ennen varsinaista kyselylomaketta vastaa-
jat nakivat verkkosivulla saatekirjeen (liite 2), joka kertoi kyselyn paamaarasta ja

kenelle se oli tarkoitettu, ja mita se sisalsi.
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Kyselyn kohderyhmaksi valittin 20—40—-vuotiaat. lkaluokasta mielenkiintoisen
tekee se, etta taméan ikaiset ovat yleensa aika kriittisia ja valveutuneita kulutta-
jia, joten oletus oli, ettd heilla on mielipiteitd tastd asiasta. Kyseinen ikaryhma
koettiin kilnnostavimmaksi ja helpoiten tavoitettavaksi Internetin ja sahkopostin

kautta.

Kyselylomakkeeseen valittiin sek& avoimia ettéa strukturoituja kysymyksia. Struk-
turoiduissa kysymyksissa vastaajalla oli valittavanaan muutama valmis vas-
tausvaihtoehto. Strukturoituja kysymyksia laadittiin, koska niiden vastauksia on
helppoa vertailla ja havainnollistaa kuvioilla. Avoimissa kysymyksissa haluttiin

vastaajan miettivan vastauksiaan syvallisesti.

Kysely sisalsi yhteensa 16 kysymysta, joista kaksi selvitti vastaajan taustatietoja
eli hanen ik&énsa ja sukupuoltaan. Avoimia kysymyksia oli kolme ja loput kysy-
mykset olivat strukturoituja kysymyksia, joissa on annettu valmiit vastausvaihto-
ehdot. Kolme kysymyksistéa oli sellaisia, joissa vastaaja valitsi viidesta annetusta
vaihtoehdosta sopivimman se perusteella, kuinka tarkedné han kyselyssa mai-

nittuja asioita piti.

Tutkimuksen kohteeksi valitut [&hikaupat ovat kuluttajia l1&ahella olevia, asuinalu-
eilla sijaitsevia paivittdistavaramyymalditd, jonne on helppo saapua kavellen.
Useimmiten lahikaupoiksi tilastoidaan péivittaistavaramyymalét, joissa vakitui-
sessa myyntikaytossa on enintaan 400 neliometrida. Vahittdiskaupan aukiolo-
ajoista annetun lain mukaan naita kauppoja koskevat eri aukioloaikasadnnokset
kuin yli 400 neliometrin kauppoja. Yli 400 nelidmetrin kaupat menevat kiinni ar-
kisin kello 21 ja viikonloppuisin kello 18, tata pienemmat kaupat saavat siis olla
pidempaan auki. (PTY 2015a; 2015b) Lahikaupoilla tarkoitetaan tdssa opinnay-
tetydssa S-ryhman Salea ja Alepaa, Keskon K-marketteja ja K-extroja seka La-

hikaupan Siwoja.

Tutkimuskohteena on lahikauppojen asiakaspalvelu, koska lahikauppojen tar-
joamat palvelut ovat paaosin kauppaketjusta riippumatta verrattavissa toisiinsa.
Suurimmassa osassa lahikauppoja asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaiku-

tus on kassapalvelua, asiakkaan auttamista, hédnen tervehtimistaan tai hanen
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kanssaan juttelua. Kyselyyn haluttiin valita kaupat, joissa henkilokuntaa on
yleenséa toisséa kerrallaan noin yhdesta viiteen ja joissa kaikki tyontekijat toimivat
samoissa tyotehtavissa. Tallaiset kaupat valittiin, koska niissa tydntekijoiden
kohtaamiset asiakkaiden kanssa ovat henkilokohtaisempia kuin suurissa marke-
teissa. Taméan kokoisissa kaupoissa kaikki asiakaspalvelijat kohtaavat asiakkai-
ta suurin piirtein saman verran, ja joitain asiakkaita asiakaspalvelijat saattavat

kohdata paivittain.

Kysely julkaistiin sunnuntai-iltana 12.4.2015. Linkki& siihen jaettiin Facebookin
kautta omille kavereilleni, koulukavereilleni seka kauppojen Facebook-sivuille ja
opiskelijajarjestomme sivulle. Sahkdpostitse kysely lahetettiin pariin kertaan
Turun ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoille, jotka ovat aloittaneet
opiskelunsa syksylla 2011, eli samaan aikaan kuin mina. Facebookissa myods
muutama oma kaverini jakoi sitd eteenpain. Kysely oli avoinna torstai-iltaan
16.4.2015 asti, eli vastaajilla oli yhteensa nelja vuorokautta aikaa vastata. Vas-
tausaika oli tietenkin lyhyt — mutta yleensa kyselyiden vastaukset tulevat melko

pian sen julkaisemisen jalkeen.

Kyselyyn vastasi neljan vuorokauden aikana yhteensa 44 vastaajaa, joista nel-
jan vastaukset valitettavasti jouduttiin hylkddmaan, koska ne eivat edustaneet

valittua kohderyhmaa.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Ikdjakauma

Tutkimuksessa kysyttiin taustatietoina vastaajien sukupuolta seka syntyméavuot-
ta. Syntymavuoden perusteella vastaajien ik laskettiin vahentamalla kuluvasta
vuodesta syntymavuosi, jolloin saatiin selville vastaajien ika tutkittuna vuonna.
Nuorin vastaajista oli 21-vuotias ja vanhin 38-vuotias. Vastaajien keski-ika oli
noin 27 vuotta. I&n perusteella vastaajat jaettiin viiteen ryhmaan, joista jokai-
seen sisaltyi nelja ikdvuotta. Kuviosta 1 selviad vastaajien ikgjakauma ikaryh-

mittain.
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Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Kuten kuviosta 1 voidaan huomata, vastaajista puolet oli 25—-28-vuotiaita. Vahi-
ten edustettuina olivat 37—40-vuotiaat, joita kyselyyn vastanneista oli vain 5 %.

Vahan reilu neljannes vastaajista oli 21-24-vuotiaita.

Kyselyyn vastanneista 40 henkilosta 12 oli miehid ja 28 naisia. Toisin sanoen
vastanneista 30 % oli miehia ja 70 % naisia. Naisia oli siis yli kaksinkertainen

maara miehiin verrattuna.

Lahes joka ikaryhmassa oli enemman naisia kuin miehia. Ainoastaan 29-32-
vuotiaissa miehiéa oli enemman kuin naisia, mutta siellakin ero oli hyvin mini-
maalinen. Parhaiten edustetussa ikaryhmassa, eli 25-28-vuotiaissa, naisia oli
70 % ja miehid 30 %. Kyselyyn vastanneista miehista puolet oli 25-28-vuotiaita,

neljannes 21-24-vuotiaita ja toinen neljannes 29-36-vuotiaita.

Asioinnin tiheys

Kyselyssa selvitettiin sitd, kuinka usein vastaaja keskimaarin asioi lahikaupas-
sa. Vastausvaihtoehdot olivat joka paiva, monta kertaa viikossa, kerran viikos-
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sa, monta kertaa kuukaudessa, kerran kuukaudessa, kerran vuodessa, har-
vemmin. Yksikaan vastaajista ei vastannut asioivansa lahikaupoissa ainoastaan
kerran vuodessa tai harvemmin. Naita vaihtoehtoja ei varmaan valittu senkaan
vuoksi, ettd kyselyyn vastaamisen ehtona oli, ettd vastaaja on asioinut lahikau-
passa viimeisen kuukauden aikana. Kuten kuviosta 2 nahdaan, kyselyyn vas-

tanneista puolet asioi l&hikaupoissa keskimaarin useamman kerran viikossa.

Harvemmin

Kerran vuodessa

Kerran kuukaudessa
Monta kertaa kuukaudessa
Kerran viikossa

Monta kertaa viikossa
Joka paiva

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Kuvio 2. Vastaajien asiointitiheys lahikaupoissa.

Vastaajista 80 % asioi lahikaupoissa kerran viikossa tai useammin, joten suurin
osa vastaajista oli siis sellaisia, jotka asioivat lahikaupoissa melko usein, joten

heilla on kokemuksia niiden asiakaspalvelijoista.

4.3 Asiakaspalvelijan kaytos

Tutkimuksessa selvitettiin myos sitd, mika vastaajan mielestéa on tarkeinta asia-
kaspalvelijan kaytoksessa. Tama kysymys valittiin ensimmaiseksi, koska nain
saatiin vastaaja miettimddn asiaa omasta nakokulmastaan ilman, ettd hénelle
olisi viela kerrottu kaikkia niitéa asioita, joiden merkitysta kyselyssd myohemmin
kartoitettiin. Vastaukset kysymyksiin olivat sisalloltdéan erilaisia, osa oli mainin-

nut vain yhden asian ja osa useamman.
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13 vastaajaa oli maininnut ystavallisyyden yhdeksi tarkeimméksi asiaksi asia-
kaspalvelijan kaytoksesta. Tama asiakaspalvelijan kayttaytymiseen liittyva asia
toistui tuloksissa huomattavasti muita asioita useammin. Ystavyys nayttaa siis
olevan tarked piirre asiakaspalvelijan kaytoksessa. Seuraavaksi yleisin piirre oli
kohteliaisuus, jonka nelja henkil6a oli maininnut vastauksessaan. Hymy, kaytos-
tavat, tervehtiminen ja positiivisuus olivat asioita, joita kolme vastaajaa piti asia-
kaspalvelijan kaytoksen tarkeimpina piirteina. Kahteen kertaan mainittuja omi-

naisuuksia olivat palvelualttius, auttavaisuus, avoimuus ja kuunteleminen.

Yhden kerran vastauksissa esille tulleita tarkeita asioita asiakaspalvelijan kay-
toksessa olivat muun muassa asiakaspalveluhenkisyys, iloisuus, rehellisyys,
asiakaslahtoisyys, reippaus, huomaavaisuus, ulospainsuuntautuneisuus, asiak-
kaan huomioiminen sekad persoonallinen ja epamuodollinen tyyli toimia asiak-

kaiden kanssa.

Tulosten perusteella selvisi, etta juuri ne asiat, jotka ovat tarkeimpia asiakaspal-
velijan kaytoksessa, ovat sellaisia, ettd ne joko tulevat tai eivat tule luonnostaan
tyontekijalta. Ystavallisyys, kohteliaisuus, hymyily, positiivisuus, palvelualttius,
auttavaisuus, avoimuus ja kuunteleminen ovat kaikki asioita, joita kukaan ei voi
suoraan opettaa toiselle tai kdskea hanta tekemaan, vaan ne lahtevat ihmisesta
itsestaan. Kaytostapoja ja tervehtimista voidaan opettaa, mutta ne ovatkin mel-
kein ainoita asioita, joita voi toiselle ihnmiselle opettaa. Edella mainitut asiat ovat
myos sellaisia, joiden kautta heijastuu se, kuinka paljon tyontekija pitda tyos-
taan ja kuinka hyvin han viihtyy tydpaikallaan, ja kuinka tarkeadksi han tyonsa

tuntee.

4.3.1 Hyva asiakaspalvelija

Tutkimuksella haluttiin selvittdd myds sitd, miten merkittavia asioita asiakaspal-

velijan kaytos ja persoona vastaajille ovat.
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Hyvéat kaytostavat

Kyselyn vastausten perusteella voidaan paatella, etta ainakin tutkimuksen koh-
deryhmalle, 20—40-vuotiaille, perinteiset hyvat kaytostavat, eli esimerkiksi Kkiit-
taminen, ovat edelleen tarkeita. 67 % vastaajista piti hyvia kaytdstapoja erittain

tarke&na ja loput 33 % melko tarke&né asiana asiakaspalvelijan kaytoksessa.

Aiemmin tutkimuksessa jo selvisi, etta asiakaspalvelijan ystavallisyydella on
suuri merkitys kuluttajille. Kyselyyn vastanneista 33 % nimesi silloin ystavalli-
syyden yhdeksi tarkeimmaksi asiaksi asiakaspalvelijan kaytoksessa. Kysymyk-
seen, joka selvitti kuinka suuri merkitys asiakaspalvelijan ystavallisyydella on
kuluttajille, yhtad lukuun ottamatta kaikki vastaajat kertoivat ystavyyden olevan
heille joko melko tai erittdin térke& asia. Siten vain yksi vastanneista oli sita
mielta, etta asiakaspalvelijan ystavallisyys ei ole hanen mielestaan tarkeéaa eika

merkityksetonta.

Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisen katsekontaktin sanotaan olevan tarkeaa,
ja sita vaitetta tukevat myos taman tutkimuksen tulokset. Kuten kuviosta 3 nah-
daan, yksikaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, etta silmiin katsominen olisi hanel-

le melko tai taysin merkityksetdn asia.

Taysin merkityksetonta
Melko merkityksetonta
Ei tarkeda eika merkityksetonta

Melko tarkead

0 5 10 15 20 25

Kuvio 3. Silmiin katsomisen merkitys.
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Vain kolme vastaajaa neljastakymmenesta kertoi, etta silmiin katsominen ei ole
tarkeaa eikd merkityksetonta. 93 % vastaajista piti silmiin katsomista erittain

tarkeana tai melko tarkeana.

87 % kyselyyn vastanneista koki tervehtimisen erittdin tarkeadksi asiaksi asia-
kaspalvelijan kaytoksessa. Vastanneista 10 % piti tervehtimistd melko tarkeana.
Kukaan vastanneista ei kokenut tervehtimistd melko merkityksettémaksi tai tay-
sin merkityksettomaksi asiaksi.

Kuten kuviosta 4 voidaan huomata, teitittelyn tarkeytta selvitettdessa vastaukset

olivat aika eriavaisia. Erittain tarkeaa teitittely oli yhdelle vastaajalle.

1
3
W Erittdin tarkedd
B Melko tarkeda
17
Ei tirkedd eika
12 . v

merkityksetonta

m Melko merkityksetonta

W Taysin merkityksetonta

Kuvio 4. Teitittelyn merkitys.

30 % kaikista kyselyyn vastanneista oli sitd mielta, etta teitittely ei ole heille tar-
keda eika merkityksetonta. Kaikista vastaajista 10 % piti teitittelyd jossain maa-
rin tarkeana ja 60 % joko melko tai taysin merkityksettémé&na asiana asiakas-
palvelussa. Tasta voidaan siis paatelld, ettéd 20—40-vuotiaat eivat juuri pida teitit-
telyé asiakaspalvelussa tarkeédna asiana.

48 % vastaajista oli sitd mielta, ettd hyvasteleminen on heille melko tarkeaa.

Miehista 42 % oli sitd mielta ettd, hyvasteleminen ei ole heille tarkeda eika mer-
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kityksetonta. Kuten kuviosta 5 nahdaan, nelja naista ja yksi mies piti hyvastelya

erittain tarkeadna asiana.

16
14
12

10

4
. m [l

Erittain tarkedad Melko tarkeda Ei tarkeaa eika Melko Taysin
merkityksetonté merkityksetonté merkityksetonta

m Mies mNainen

Kuvio 5. Hyvéastelemisen merkitys.

Kukaan vastaajista ei pitanyt hyvastelemista taysin merkityksettomana asiana.
Miehista kaksi vastasi sen olevan melko merkityksetonta. Naiden tutkimustulos-
ten perusteella voidaan todeta, etta hyvastely nayttdd olevan naisille hieman
tarkeampaa kuin miehille. Johtopaatosten tekemisessa pitdd kuitenkin ottaa

huomioon myds se, etta kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia.

Kyselyyn vastanneista naisista selkeéasti suurin osa (47 %) ei pitdnyt small talk -
taitoa tarkeana eika merkityksettbmana asiana, kuten kuviosta 6 voidaan huo-
mata. Naisista lahes 19 % myds piti small talk -taitoa melko tai jopa taysin mer-

kityksettoméana asiana.
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Kuvio 6. Small talk -taidon merkitys.

Miehista 42 % piti small talk -taitoa joko melko tai erittain tarkeana. Naisista nel-

jadnnes piti taitoa melko tai erittéin tarkedné asiana asiakaspalvelussa.

Positiivisuus

Kenenkaan mielesta hymyileminen ei ollut taysin merkityksetén asia. 10 % vas-
tanneista oli sita mieltd, ettda hymyileminen ei ole tarkeaa eikd merkityksetonta.
Vastaajista 45 % piti hymyilemista erittain tarkeana ja lahes yhta suuri joukko

(43 %) melko tarkeé&né asiana.

Kyselyn tulosten perusteella asiakaspalvelijan iloisuus on kuluttajille tarkeaa.
Vastaajista 40 % piti iloisuutta erittdin tarkedna asiana asiakaspalvelijan kaytok-
sessda, melko tarkeana sita piti 53 % vastanneista. Kukaan ei ollut vastannut
kysymykseen, etta asiakaspalvelijan iloisuus olisi melko tai tdysin merkitykseton
asia. Vain 8 % vastanneista ei pitanyt iloisuutta tarkedna eika merkityksettéma-

na.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd on tarkedd, etta asiakaspalvelija on pirted ja
virked. Vastaajista 28 % piti asiakaspalvelijan pirteytta ja virkeytta erittain tar-
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ke&na asiana asiakaspalvelussa, melko tarkeana asiana sita piti 48 % vastaajis-
ta, kuten kuviosta 7 voidaan huomata.

Taysin merkityksetonta

Melko merkityksetonta

Ei tarkead eika merkityksetonta

Erittdin tarkeda

0 5 10 15 20

Kuvio 7. Asiakaspalvelijan pirteyden ja virkeyden merkitys.

Asiakaspalvelijan vilpittémyys ja aitous ovat selkeasti kuluttajille téarkeita asioita,
silla kuvion 8 mukaan 75 % kyselyyn vastanneista piti niitéa joko melko tarkeina

tai erittain tarkeina asioina asiakaspalvelussa.

45%
40%
40%
35% = Erittain tarkeda
0,
30% = Melko tarkeaa
25%
= Eij tarkeda eika
20% merkityksetonté
15% = Melko merkityksetonta
10% = Taysin merkityksetonta
5%
5%

;. -

0%

Kuvio 8. Vilpittdmyyden ja aitouden merkitys.
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20 % vastaajista oli kuitenkin sitéd mielt, etteivat vilpittdmyys ja aitous ole heille

tarkeitd, mutta eivat toisaalta merkityksettomiakaan asioita.

Ulospdainsuuntautuneisuus ja motivoituneisuus

Vastaajista kukaan ei ollut sitd mielta, ettéd asiakaspalvelijan motivoituneisuus

tyohonsa olisi taysin merkitykseton asia, kuten kuviosta 9 nahdaan.

= Erittain tarkeaa
m Melko tarkeaa
H Ej tarkeaa eika

merkityksetontéa

m Melko merkityksetontéa

Kuvio 9. Motivoituneisuuden merkitys.

Yli puolet vastaajista piti tyontekijan motivoituneisuutta joko erittdin tai melko
tarkeana asiana. Vastaajista vain kaksi piti motivoituneisuutta melko merkityk-
settdmana asiana. Lahes neljannes vastaajista oli sitd mielta, ettd motivoitunei-

suus ei ole heidan mielestaan tarkeaa eika merkityksetonta.

Asiakaspalvelijan ulospéainsuuntautuneisuutta melko merkityksettoméané asiana

piti vain yksi vastaaja, kuten kuviosta 10 ndhdaan.
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Kuvio 10. Ulospainsuuntautuneisuuden merkitys.

25 % vastanneista ei pitanyt ulospainsuuntautuneisuutta tarkeana eikd merki-
tyksettomana asiana asiakaspalvelussa. Tulokset ovat hieman ristiriidassa sen
kanssa, ettd useimmiten, kun etsitaan tyontekijaa asiakaspalvelutehtaviin, ha-

neltd edellytetaan ulospainsuuntautuneisuutta.

Tutkimuksessa selvitettiin myos, saavatko hyvakaytoksiset myyjat kuluttajat tu-
lemaan lahikauppaan uudestaan asioimaan, vaikka se ei olisi heita |[Ahimpana,
ja vaikka sen hinnat ja valikoima eivat olisi kilpailukykyisimmat. 65 % vastaajista
kertoi tulevansa kauppaan asioimaan uudelleen asiakaspalvelijoiden hyvan kay-
toksen vuoksi. 35 % vastaajista kertoi kuitenkin, ettei se vaikuta myymalan va-

lintaan.

4.3.2 Huono kaytos

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, ovatko he térmanneet huonokaytoksisiin
myyjiin lahikaupoissa. Kysymykseen myonteisesti vastanneita pyydettiin vas-
taamaan kysymyksiin, jotka kasittelivat huonoa palvelua. Kysymykseen kieltei-
sesti vastanneita ohjattiin siirtym&an niiden kysymysten ohi, joissa kasiteltiin

huonoja palvelukokemuksia.
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Vastanneista noin kolmannes ei ollut tormannyt asiakaspalvelijoiden huonoon
kaytokseen lahikaupoissa. Hyvaa kaytosta pidetdan suuressa arvossa ja sita
painotetaan haettaessa tyontekijoita asiakaspalvelutehtaviin, mutta silti 72 %
vastanneista oli tormannyt huonokaytoksisiin myyjiin lahikaupoissa. Mielestéani
asiakaspalvelutydssa hyvan kaytdksen pitaisi olla edellytys tyon jatkumiselle.
Huonosti kayttaytyvid myyijia tyoskentelee liikaa asiakaspalvelutehtavissa, jotka

ovat heille taysin sopimattomia toita.

Huonot kokemukset asiakaspalvelijan kaytoksesta

Tutkimuksessa selvitettiin avoimella kysymyksella vastaajien huonoja kokemuk-
sia asiakaspalvelijoiden kaytoksestd. Kysymys oli suunnattu niille vastaajille,
jotka olivat vastanneet edelliseen kysymykseen myonteisesti. Edellinen kysy-
mys selvitti, onko vastaajilla kokemusta asiakaspalvelijan huonosta kaytoksesta

l&hikaupoissa.

Kysymyksella haluttiin selvittdd, millaisiin huonokaytéksisiin myyjiin ja millaiseen
huonoon palveluun vastaajat ovat tormanneet. Vastausten kautta selvisi myds,
millaista huono asiakaspalvelu vastaajien mielestd on. Tahan kysymykseen

saatiin 29 vastausta.

Myyjan tympeda kaytos oli asia, jota eniten tuotiin (10 vastaajaa) esiin esimerkki-
na huonosta asiakaspalvelusta. Kassa voi nayttaa tympealta, hanen aanensa-
vynsa tai asenteensa voi olla tymped, yleinen vaikutelma h&nesta on tympea.
Vastauksissa toistuivat myos epakohteliaisuus, kiukkuisuus, puhumattomuus,
asiakkaan huomioimattomuus ja se, etta asiakaspalvelija ei tervehdi. Kaksi vas-
taajaa mainitsi purukumin pureskelemisen ja toisen tyontekijan kanssa juttele-

misen olevan huonoa kayttsta asiakaspalvelijalta asiakastilanteen aikana.

Asiakkaan ostosten "heittely” kassahihnalla, huonot kaytostavat ja vanhempien
asiakkaiden kohtelu paremmin kuin nuorempien ovat vastaajien mielesta myos
huonoa kaytosta asiakaspalvelijoilta. Vastauksissa tuli esiin myds, ettd asiakas-
ta on palveltu puutteellisesti — ostosten hintaa ei ole kerrottu eikéa ole autettu

loytdmaan oikeita tuotteita kaupasta. Yksi vastaajista oli maininnut kokeneensa
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seksuaalista hairintdd lahikaupassa asiakaspalvelijan toimesta. Tama oli vas-
taus, jota en osannut yhtdan odottaa ja johon en mielellaéan olisi edes térman-

nyt.

Vastaajien kokemukset asiakaspalvelijoiden huonosta kaytoksesta saivat minut
ihmettelemaan, miksi ihmeessé vastauksissa esiintyneet asiakaspalvelijat ovat
paatyneet asiakaspalvelutydhon kauppaan, silla he eivat selvastikdan sovi ky-
seiseen ty0hon, eivatka nauti siitd. Tydsta nauttiminen yleensa kuitenkin néakyy
kaytoksessa positiivisuutena ja parhaansa yrittamisena. Itsellani on vastaavan-
laisia kokemuksia asiakaspalvelijoiden huonosta kaytdksestd. Olen térmannyt
myyjiin, jotka ovat todella tympeitd, eivat tervehdi, syovat purukumia kassalla,
tiuskivat, ovat karttyisia, eivat hymyile ja puhuvat muiden kanssa ”palvelles-

saan” minua.

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein vastaajat keskimaarin ovat kohdanneet
huonokaytoksisia myyijia lahikaupoissa. Kuten kuviosta 11 ndhdaéan, 38 % vas-
tanneista oli kohdannut asiakaspalvelijan huonoa kayttsta lahikaupoissa kes-

kimaarin muutaman kerran vuodessa.

11
6
4
3 3
— —

Joka paiva Useammin Kerran Useammin Kerran Muutaman Kerran
kuin kerran  viikossa  kuin kerran kuukaudessa  kerran vuodessa
viikossa kuukaudessa vuodessa

Kuvio 11. Huonoon kaytokseen térmaaminen.
23 % vastasi kohdanneensa huonokéaytoksisia myyjia keskim&arin kerran vii-

kossa tai useammin. Mielestéani on aika huolestuttavaa, ettd lahes neljannes
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vastaajista térmé&a nain usein huonoon kaytokseen lahikaupoissa. Omasta mie-
lestani sen kohtaamisen pitéisi olla paljon harvinaisempaa kuin kerran viikossa

tai useammin.

Palautteen antaminen huonosta kaytoksesta

Tutkimusten mukaan 27 pettyneesta asiakkaasta 26 jattaa valittamatta (Lahti-
nen & Isoviita 1999, 48; Jokinen ym. 2000, 273). Opinnaytety6hon liittyvassa
tutkimuksessa kysyttiin huonoon palveluun térménneiltd henkil6iltéa, ovatko he
antaneet huonosta kaytoksesta palautetta ja jos ovat sité antaneet, niin miten.
Tahan kysymykseen vastasi 29 henkil6a, joista 13 oli reklamoinut asiasta jollain
tavalla, joko antamalla palautetta suoraan myyjalle, toiselle myyjélle, esimiehel-
le tai kaupan palautelomakkeen kautta. Palautetta antaneista vastaajista suurin
osa on antanut palautetta kaupan palautelomakkeella, kuten kuviosta 12 néh-
daan. Uskon, ettd kaupan palautelomakkeella reklamaation antaminen on help-
poa, koska sen voi antaa nimettomana ja silloin ei tarvitse kenellekaan kasvo-

tusten antaa palautetta.

26 25 25
18
11
3 4 4
Suoraan myyjdlle  Toiselle myyjalle Esimiehelle Kaupan
palautelomakkeella
mKylld mEn

Kuvio 12. Palautteen antaminen huonosta kaytoksesta.
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Kuvion 12 esittmat prosenttiluvut ovat kuitenkin melko masentavia. Kolme vas-
tanneista oli antanut huonosta kaytoksesté palautetta suoraan myyjalle. Mieles-
tani palautteen antaminen kasvotusten olisi juuri tehokkain keino antaa pa-
lautetta juuri sille henkildlle, joka on sen aiheuttanutkin. Yllattavaa on kuitenkin

se, etta jopa nelja vastaajaa on antanut palautetta myymalan esimiehelle.

Tutkimuksessa selvitettiin my6s, saavatko huonokaytoksiset myyjat kuluttajan
vaihtamaan l&hikauppaa, vaikka se olisi heitd lahimpana, sen valikoima ja hin-
nat olisivat parhaimmat, ja vaikka heilla olisi kaupan bonuskortti. Tutkimustulos-
ten perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa vastaajista (88 %) on valmis an-
tamaan yhden tai useammankin kerran lahikaupalle anteeksi, vaikka siella saa
huonoa palvelua. Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd vaikka tarkein asia
kuluttajille lahikaupassa ei ole asiakaspalvelun laatu, niin silla on kuitenkin mer-
kitystd kaupassa asiointiin. Vastaajista 8 % kertoi vaihtavansa kauppaa saman

tien, mikali palvelu on huonoa.

4.3.3 Erityisen hyva kaytos

Kyselyssa haluttiin selvittaa myos sitd, ovatko vastaajat tormanneet lahikau-
poissa asiakaspalvelijoiden erityisen hyvaan kaytokseen ja jos ovat, niin millais-
ta tama hyva kaytds on ollut. Vastanneista 87 % kertoi myyjan yllattaneen eri-
tyisen hyvalla kaytokselld, mutta toisaalta 13 %:lla vastanneista tallaista koke-

musta ei ollut.

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin, miten myyja on kaytoksellaan yllattényt vas-
taajan positiivisesti. Tama kysymys osoitettiin pelkastaan niille, jotka vastasivat
edelliseen kysymykseen myonteisesti, eli ettd myyja on joskus yllattanyt heidat
erityisen hyvalla kaytokselld. Vastauksia kysymykseen saatiin 35. Useampaan
kertaan vastauksissa mainittin muun muassa asiakaspalvelijan ystavallisyys,
iloisuus, hymyily, small talk —taito seka asioinnissa auttaminen. Vastauksissa
esiintyi myds perus kassatydskentelyyn sisaltyvia tehtavia kuten hintalaputto-
mien tuotteiden punnitseminen ja tuotteiden lajittelu kassahihnalla painon mu-

kaan.
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Vastaajien kokemukset myyjan erityisen hyvasta kaytoksesta olivat mielesténi
mielenkiintoisia, koska ainakin omien kokemusteni mukaan suurin osa niiden
siséllosta kattaa sellaisia asioita, joiden pitéisi olla lahikaupassa tydskenteleval-
le ihan itsestaan selvid asioita ja kuuluvan hanen tyohénsa automaattisesti.
Muutama vastaaja kertoi asiakaspalvelijan pakanneen ostokset, kantaneen ne
autoon, auttaneen lastenrattaiden kanssa tai kehuneen ulkondkd&a. Nama asiat
ovat mielestani sellaisia asioita, mitka oikeasti ovat erityisen hyvaa kaytosta, ja

etta tallaisia asioita ei kuulu asiakaspalvelijan tyéhon.

4.4 Asiakaspalvelijan ulkoinen olemus

Tutkimuksessa selvitettin my6s sitd, miten merkittdva asiakaspalvelijan ulkoi-
nen olemus on kuluttajille. Arvioitavia asioita olivat asiakaspalvelijan hiukset,
meikki, vaatetus, ilmeet, ddnensavy, puhetyyli ja ryhti. Vastaajien piti arvioida
asiakaspalvelijan ulkoiseen olemukseen liittyvia asioita asteikolla suuri merkitys
— taysin merkitykseton.

Oma henkilékohtainen nakemykseni on, etté asiakaspalvelijan hiusten pitaa olla
puhtaat ja siistit — varilla ja hiusmallilla ei kuitenkaan ole merkitysta. Tulokset
osoittivat, ettd 40 % vastanneista oli sitd mieltd, ettéa epasiistit hiukset eivat ole
tarkea eivatka merkitykseton asia. 25 % vastanneista oli sitd mielta, ettéd on
melko tai taysin merkityksetontd ovatko asiakaspalvelijan hiukset epasiistit.
Hiusten epasiisteydella oli suuri merkitys vain kolmelle vastanneista ja he kaikki

olivat naisia, kuten kuviosta 13 selviaa.
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Kuvio 13. Epésiistien hiusten merkitys.

Tutkimustuloksista selvisi, etta hiusten siisteydella ei ole vastaajille sen suu-
rempaa merkitysté kuin epasiisteydellakaan.

Vastanneista 53 % oli sitd mieltd, etta sotkuisella meikilla on joko suuri tai melko
suuri merkitys. Taysin merkitykseton sotkuinen meikki oli kahdelle vastanneista.
Tuloksista selvisi, etta meikin siisteydella tai sen sotkuisuudella ei ole vastaajille
juurikaan sen suurempaa merkitysta. Asiakaspalvelijan huolimattomaan ulkona-
koon kiinnitetdan selvasti huomiota, mutta huoliteltu olemus ei kuitenkaan liséa

ulkon&on merkitysta kuluttajien silmissa.

Kaupoissa, joissa olen itse tyoskennellyt, painotetaan usein, ettd tyontekijan
pitdd pukeutua tyodvaatteisiin, joiden pitda myos olla puhtaat ja siistit. Tyonteki-
jan omien vaatteiden pitdminen ei ole suotavaa. Tutkimuksessa selvitettiin,
kuinka paljon asiakaspalvelijan pukeutuminen kuluttajalle merkitsee. Puolelle
vastanneista asialla on melko suuri ja 28 %:lle vastanneista suuri merkitys, ku-

ten kuviosta 14 nahdaan.
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Kuvio 14. Sotkuisten tai omien vaatteiden merkitys.

Tutkimustulosten perusteella selvisi, ettéd asiakaspalvelijan puhtaat tytvaatteet
ovat kuluttajille hieman tarkeampi asia myyjan pukeutumisessa kuin se, etta

tyontekijalla on paallaan omat vaatteet tai sotkuiset tydvaatteet.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakaspalvelijan iloisella ja
innostuneella ilmeella on selvasti suuri merkitys kuluttajille. Suuri merkitys silla
on 38 %:lle vastaajista ja melko suuri merkitys 50 % vastaajista. Vain kaksi on

sita mieltd, ettd innostunut ja iloinen ilme on melko merkitykseton.

Selkeasti suurimmalle osalle vastaajista asiakaspalvelijan kyllastyneella ja tym-
pedlla ilmeelld on suuri merkitys, silla 45 % vastanneista oli tata mielta. Yllatta-
vaa kylla, tympealla ja kyllastyneella ilmeella vaikutti olevan pienempi merkitys
vastaajille kuin iloisella ja innostuneella ilmeella. Itse uskoin, ettd tympea ilme
merkitsisi paljon enemman kuin iloinen ilme. Itse en valttdAmatta kiinnitd kovin
paljon huomiota asiakaspalvelijan iloiseen ilmeeseen, mutta tympean ja kyllas-

tyneen ilmeen huomaan saman tien ja se jad myos mieleen paljon paremmin.

37 % vastanneista oli sitd mielta, etta asiakaspalvelijan hyva ryhti ei ole tarkeaa
eika merkityksetonta, tama selviaa kuviosta 15.
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® Suuri merkitys m Melko suuri merkitys
m Ej tArkedd eikd merkityksetonta m Melko merkityksetdnta

m Taysin merkityksetonta

18% 15%

15 % 5%

Kuvio 15. Hyvan ryhdin merkitys.

30 %:lle vastanneista hyvalla ryhdilla on joko suuri tai melko suuri merkitys. 33
%:lle vastaajista asiakaspalvelijan hyva ryhti on joko melko merkityksetonta tai

taysin merkityksetonta.

Aanenkayttoa opetetaan harvoin asiakaspalvelijoille. Eika heille juurikaan kerro-
ta, kuinka suuri merkitys silla on. Tutkimustulosten perusteella asiakaspalvelijan
iloisella ja ystavallisella danenséavylla on suuri tai melko suuri merkitys kaikille
kyselyyn vastanneille. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettéa iloisella ja
ystavallisella aanensavylla on merkitysta asiakaspalvelutydssa.

Selvitettaessa asiakaspalvelijan iloisen ja ystavallisen d&dnensavyn merkitysta,
kaikki vastaajat olivat asiasta lahes samaa mieltd. Tympeé&n aanensavyn merki-
tysta selvitettdessa vastaajien mielipiteet olivat eriavaisempia. Mielestani tama
on yllattavaa, koska ainakin itseeni tympeda &anenséavy vaikuttaa paljon voimak-
kaammin kuin iloinen ja ystavéllinen aanensavy. Tympealla aanensavylla on

kuitenkin melko suuri tai suuri merkitys 88 %:lle vastaajista.

Asiakaspalvelijan kohteliaalla puhetyylilla on 83 %:lle vastanneista joko suuri tai
melko suuri merkitys, kuten kuviosta 16 ndhdaan. Epakohteliaalla puhetyylilla
on suuri tai melko suuri merkitys 83 %:lle vastanneista, eli kohteliaalla ja epa-

kohteliaalla puhetyylilld on yhta suuri merkitys vastaajille. Tutkimustulosten pe-
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rusteella voidaan paatelld, etta ainakin talle kohderyhmalle asiakaspalvelijan

puhetyylilla on melko suuri merkitys asiakaspalvelutilanteissa.

Taysin merkityksetonta

Melko merkityksetonta u

Ei tarkeda eika merkityksetonta i I
Melko suuri merkitys i I

Suuri merkitys i I

0 5 10 15 20

Kuvio 16. Kohteliaan puhetyylin merkitys.

15 % vastanneista on sitéa mieltd, etta kohtelias puhetyyli ei ole tarkeé eikd mer-

kitykseton asia. Melko merkityksetdn asia se on vain yhdelle vastaajalle.

4.5 Kaupan valintaan vaikuttavien asioiden merkitys

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka paljon vastaajille eri asiat merkitsevat heidan
valitessaan kauppaa, jossa he haluavat asioida. Arvioitavia asioita olivat palve-
lun laatu, kaupan sijainti, tuotteiden hinnat, tuotteiden valikoima seka kaupan
kanta-asiakasjarjestelma. Suurin merkitys vastaajille kaupan valintaan vaikutta-
vana asiana on kaupan sijainnilla, vastaajista 39/40 oli maininnut silla olevan

suuri tai melko suuri merkitys. Suuri merkitys silla oli 29 vastaajalle.

Vahiten merkityksellinen asia asiakkaille on kaupan kanta-asiakasjarjestelma,
vain 10 vastaajalle silla oli suuri tai melko suuri merkitys. Tuotteiden valikoimal-
la, hinnoilla ja palvelun laadulla vaikuttaisi tulosten perusteella olevan keske-
naan lahes yhta suuri merkitys. Hinnalla on hieman suurempi merkitys kaupan

valintaan vaikuttavana asiana kuin tuotteiden valikoimalla tai palvelun laadulla.
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4.6 Asiakaspalvelun laadun merkitys

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka suuri merkitys asiakas-
palvelun laadulla on heille. Vastausvaihtoina oli suuri merkitys, melko suuri
merkitys, ei tarkeda eika merkityksetontda, melko merkitykseténta, taysin merki-

tyksetonta.

Tulosten mukaan asiakaspalvelun laadulla on lahes kaikille vastaajille suuri tai
melko suuri merkitys. Vain yhdelle vastaajista asiakaspalvelun laatu oli melko
merkityksetonta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Opinnaytetyon teoriaosassa kasittelin asiakaspalvelua ja sen sisalt6éa, ensivai-
kutelman syntymista ja asiakkaan huomioimista. Teoriaosassa perehdyin myds
hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin ja luonteenpiirteisiin. Tydssa kavin lapi
mitd vuorovaikutus, sanallinen ja sanaton viestintd ovat, ja mita ne ilmaisevat.
Teoriaosassa kasittelin myos asiakaspalvelun merkitysta yrityksen ja kuluttajan
nakokulmasta seka asiakaspalautteen antamista.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda lahikauppojen asiakaspalvelijoi-
den kaytoksen merkitysta kuluttajille. Tutkimuksella halusin selvittaa, mita asioi-
ta kuluttajat pitavat tarkeind asiakaspalvelussa, kuinka paljon asiakaspalvelijan
kayttaytyminen heille merkitsee ja millaisia kokemuksia heilla on hyvasta ja

huonosta palvelusta.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta ystavallisyys on asiakaspalvelijan arvoste-
tuin ominaisuus. Tutkimuksen kysyin vastaajilta, mika on heiddn mielestaan
tarkeintd asiakaspalvelijan kaytoksessd, ja 13 vastaajaa neljastakymmenesta
nimesi ystavallisyyden yhdeksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi. Tulosten perus-
teella selvisi, etta juuri ne asiat, jotka ovat tarkeimpia asiakaspalvelijan kaytok-
sessd, ovat sellaisia, ettd ne usein joko tulevat tai eivét tule luonnostaan tyonte-
kijalta. Ystavallisyys, kohteliaisuus, hymyily, positiivisuus, palvelualttius, autta-
vaisuus, avoimuus ja kuunteleminen ovat asioita, joita kukaan ei voi suoraan
opettaa toiselle tai kdsked hanta tekemaan, vaan ne lahtevat ihmisesta itses-

taan.

Tutkimuksen tuloksista suurin osa vastasi odotuksiani ja kuvitelmiani sek& vah-
visti niitd asioita, mita teoriaosuudessakin oli painotettu tarkeimmiksi asioiksi
asiakaspalvelijoiden kaytoksessd. Muutamia yllatyksid kuitenkin 16ytyi. Small
talk —taito oli suurimmalle osalle vastaajista melko merkityksetonta. Itse olen
aina ajatellut niin, ettéd ihmiset pitavat siitd, etta heille jutellaan mukavia kassalla
eika vain keskityta pelkkdan kassatyohon. Tutkimustulokset kumosivat kuitenkin

odotukseni vaaraksi. Tietenkin on myds olemassa niitd henkil6itd, jotka pitavat
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siita, ettd heidan asioidessa kaupassa myyjat juttelevat heidan kanssaan muka-
via. Tulokseen luultavasti kuitenkin vaikuttaa myos valittu kohderyhméa (20-40-
vuotiaat). Uskon, ettd vanhemmalle kohderyhmalle asiakaspalvelijan juttelulla

olisi varmaan suurempi merkitys kuin taman tutkimuksen kohderyhmalle.

Yllattavaa oli myos se, kuinka pieni merkitys vastaajille oli silla, millainen tyon-
tekijan ulkoasu on, ja miltd han nayttaa. Olisin kuvitellut silla olevan paljon suu-
rempi merkitys kuin mitéd tutkimustulokset kertoivat. Tyontekijan vaatteilla ja
meikilla oli kuitenkin merkitysta. Asiakaspalvelijan ilmeilla, &&anensavylla ja pu-

hetyylilla oli myds melko suuri merkitys.

Oma odotukseni ennen kyselyn tekemista teitittelyn osalta oli se, ettei silla ole
kovinkaan suurta merkitysta tassa ikaryhmassa. Tutkimustulokset vastasivat
odotuksiani. Teitittely oli l&ahestulkoon merkityksetonta tutkimuksen kohderyh-
malle, eli 20—40—vuotiaille. Mikali kyselyn kohderyhma ei olisi ollut niin rajattu,
tulokset olisivat varmasti olleet erilaiset, sillda vanhemmalla ik&polvella on var-

masti eri odotukset teitittelyn suhteen.

Tutkimustulosten mukaan huonoa kaytdsta oli aika paljon: 72 % kyselyyn vas-
tanneista oli kohdannut huonoa kaytosta lahikaupoissa. Tutkimuksessa eniten
esiin tuotu huonoa palvelua kuvaava asia oli asiakaspalvelijoiden tympeéa kay-
tos. Vaikka vastaajilla oli melko paljon huonoja kokemuksia asiakaspalvelijoiden

kaytoksesta, niin myds hyvia kokemuksia oli 87 %:lla vastaajista.

Vastaajat mainitsivat erityisen hyvaksi kaytokseksi muun muassa asiakaspalve-
lijan iloisuuden, hymyilyn, asiakaspalveluhenkisyyden, motivoituneisuuden, ys-
tavallisyyden ja tervehtimisen. Eiko tallaisten asioiden pitéisi olla ihan paivan-
selvia piirteita asiakaspalvelijassa? Osa vastaajista oli maininnut erityisen hy-
vaksi kaytokseksi sen, etta tyontekija nayttaa, missa tuote sijaitsee, tai ettd han
kay punnitsemassa punnitsematta jaaneen tuotteen ja lajittelee tuotteet hihnalle
niin, ettd painavat tuotteet menevét ensin kassahihnan paahan. Namékin asiat
ovat mielestéani sellaisia, jotka jokaisen myyjan pitaisi automaattisesti huomioida
ja jotka kuuluvat myyjan ty6hon kaupassa. Vastausten perusteella voidaan péa-

tella, ettd joko kuluttajia on yllattdvan helppo miellyttda tai he ovat tottuneet sa-
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maan vain keskinkertaista tai huonoa palvelua, jolloin vahainenkin hyva palvelu

tuntuu erityisen hyvalta.

Tybssa paastiin mielestani aika hyvin tavoitteeseen. Olisin tietenkin toivonut,
ettd kyselyyn olisi tullut enemman vastauksia ja olisin mieluusti toteuttanut kyse-
lyn kaupoissa paikan paalla, mutta aikataulun tiukkuuden vuoksi se ei ollut
mahdollista. Kyselyssa saatiin selville ne asiat, jotka halusin selvittaa. Uskon,
ettd opinnaytetyd sisaltdd hyodyllista tietoa ainakin asiakaspalvelutehtavissa
toimiville henkilGille. Opinnaytetyosta asiakaspalvelijat saavat tietoa mihin asioi-
hin kuluttajat kiinnittavat huomiota ja mita asioita he pitavat tarkeina asiakaspal-
velijassa. Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset auttavat asiakaspalvelijaa kehit-
tamaan itseddn paremmaksi asiakaspalvelijaksi kiinnittien huomiota omaan ja

muiden tyOkavereiden kaytokseen.

Olisin voinut paremmin aikatauluttaa tyot ja myos yrittad pysya laaditussa aika-
taulussa. llman toimeksiantajaa tyon tekeminen oli ehka lilan vapaamuotoista ja
joustavaa ja siksi opinnaytetyon tekeminen pitkittyi. Lopulta tein varsinaisen ky-
selyn ja tulosten analysoinnin kahdessa viikossa. Toimeksiantajaa minulla ei
ollut, koska sopivaa toimeksiantoa ei 10ytynyt enkd halunnut tehda tutkimusta

myoskaan yksittaiselle kaupalle tai kauppaketjulle.

Opinnaytetyon tekeminen avasi kasityksiani asiakaspalvelusta ja varsinkin niista
asioista, miten kuluttajat sen nakevat ja mita he siina arvostavat. Kyselyn tulok-
set yllattivat jossain maarin, silla ne paljastivat, etta lahikaupoissakin asiakkaat
saavat usein huonoa palvelua. Tama pisti minut myés miettimééan sita, kuinka
tottuneita asiakkaat nayttavat olevan tyydyttadvaan palveluun, jos asiakaspalveli-

jan hymyily ja ystavallisyys on heidan mielestaan erityisen hyvaa kaytosta.

Taman opinnaytetyon tulosten perusteella lahtisin jatkotutkimuksena selvitta-
maan tarkemmin huonoja palvelukokemuksia. Miksi huonoa palvelua esiintyy
niin paljon lahikaupoissa, ja kenties isommissakin marketeissa? Mistd huono

palvelu johtuu ja miten palvelun laatua saataisiin paremmaksi?
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Liite 1.

Kyselyn saatekirje

Lahikauppojen asiakaspalvelijoiden kaytoksen merkitys kuluttajille

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketalouden tradenomiksi. Teen
opinnaytetyotani lahikauppojen asiakaspalvelijoiden kaytoksen merkityksesta
kuluttajille. Opinnaytetyoni aihe on lahtdisin omasta kiinnostuksestani eika ole
minkaan kaupan toimeksianto, kysely on siis taysin puolueeton. Lahikaupoilla
tarkoitan pienid ruokakauppoja, niitd ovat Siwat, K-marketit, K-extrat, Salet ja
Alepat. Vastataksesi kyselyyn sinun taytyy olla 20—40-vuotias ja asioinut viimei-

sen kuukauden aikana jossain edell& mainituista lahikaupoista.

Kysely siséltdd seka avoimia ettd monivalintakysymyksia. Kyselyn tavoitteena
on selvittaa mitka asiat ovat kuluttajille asiakaspalvelijoiden kaytoksessa tarkei-
ta, kuinka paljon eri asiat heille merkitsevat, heidan hyvia ja huonoja kokemuk-
sia asiakaspalvelijoista seka vaikuttaako asiakaspalvelun laatu kaupassa asioi-

miseen.

Opinnaytetyo julkaistaan Theseuksessa ja tutkimuksen tulokset tulevat nakyviin
siella. Antamanne vastaukset tullaan kasittelemaan nimettdmina ja luottamuk-
sellisesti. Kenenkdan vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksissa, koska taustatie-
toina kysytaan vain syntymévuotta ja sukupuolta. Kyselyyn vastaamiseen on
aikaa 16.4 klo 21:00 asti.

Ystavallisin terveisin,

Elisa Jaakkola
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Kyselylomake

KYSELYTUTKIMUS

1. Mika mielestasi on tarkeintd asiakaspalvelijan kdytoksessa?
(Vapaamuotoinen vastaus)

2. Kuinka usein keskimaarin asioit ldhikaupoissa?
Joka paiva

Monta kertaa viikossa

Kerran viikossa

Monta kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

O 0O o o o o

3. Kuinka tarkeaa sinulle on seuraavat asiat asiakaspalvelijan kdytoksessa?
(Arviointi: Erittéin tarkedd, melko tarkeda, ei tarkedd eik& merkityksetontd, melko
merkityksetdnta, tdysin merkityksetontd)

Silmiin katsominen
Tervehtiminen
Hymyileminen

Kaytostavat ("kiitos", "ole hyva")
Teitittely

Hyvasteleminen
Vilpittdmyys ja aitous
Motivoituneisuus

lloisuus

Pirteys / virkeys
Ystavallisyys

Ulospain suuntautuneisuus
Small talk (juttelee mukavia)

4, Kuinka suuri merkitys seuraavilla asioilla on sinulle?
Arviointi: Erittain tarkedd, melko tarkeéd, ei tarkead eik& merkityksetonta, melko
merkityksetontd, tdysin merkityksetontd)

Asiakaspalvelijan hiukset ovat epasiistit

Asiakaspalvelijan hiukset ovat hyvin laitetut ja siistit

Asiakaspalvelijan meikki on sotkuinen tai liian rdikea

Asiakaspalvelijan meikki on hillitty ja siisti

Asiakaspalvelijan vaatteet ovat sotkuiset tai hanelld on paalladn omat vaatteet
Asiakaspalvelijan vaatteet ovat puhtaat ja hanelld on paallaan tyovaatteet
Asiakaspalvelijan ilme on innostunut ja iloinen

Asiakaspalvelijan ilme on kyllastynyt ja tympea
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Asiakaspalvelijan ddnensavy on iloinen ja ystavallinen
Asiakaspalvelijan ddnensavy on tympea

Asiakaspalvelijan puhetyyli on kohtelias

Asiakaspalvelijan puhetyyli on epakohtelias ja tyohon sopimaton
Asiakaspalvelijan ryhti on hyva

Saavatko hyvakaytoksiset myyjat sinut asioimaan kaupassa useammin vaikka se ei
olisi lahimpana sinua ja vaikka hinnat ja valikoima eivat valttamatta olisi
5. kilpailukykyisimmat?
o Kylla.
O Eivaikuta myymalan valintaan.

Saavatko huonokaytoksiset myyjat sinut vaihtamaan kauppaa vaikka kauppa olisi
sinua lahimpana / valikoima olisi parhain / hinnat olisivat edullisimmat / sinulla olisi
6. kaupan bonuskortti?

O Vaihdan kauppaa saman tien
o Vaihdan kauppaa, jos samaa toistuu usein
o En vaihtaisi kauppaa

7. Oletko ldhikaupoissa asioidessasi tormannyt huonokaytoksisiin myyijiin?
o Olen.
O En. (Vastaaja siirtyy automaattisesti kysymykseen 11)

8. Millaiseen huonoon kaytdkseen olet tormannyt?
(Vapaamuotoinen vastaus)

9. Kuinka usein keskimaarin olet térmannyt huonoon kaytokseen ldhikaupoissa?
o Joka paiva

Useammin kuin kerran viikossa

Kerran viikossa

Useammin kuin kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

O 0O oo oo o

10. Oletko antanut huonosta kaytoksesta palautetta?
Suoraan myyjalle
Toiselle myyjalle
Esimiehelle
Kaupan palautelomakkeella

11. Onko joku myyija joskus yllattanyt sinut erityisen hyvalla kaytoksella?

o Ei. (Vastaaja siirtyy automaattisesti kysymykseen 13)
o On.
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12. Miten myyja on kaytoksellaan yllattanyt sinut positiivisesti?
(Vapaamuotoinen vastaus)

13. Kuinka suuri merkitys seuraavilla asioilla on valitessasi kauppaa, jossa haluat asioida?
o Palvelun laatu

Kaupan sijainti

Tuotteiden hinnat

Tuotteiden valikoima

Kaupan kanta-asiakasjarjestelma

O o d

14, Kuinka suuri merkitys asiakaspalvelun laadulla on sinulle?
o Suuri merkitys

Melko suuri merkitys

Ei tarkeda eikd merkityksetonta

Melko merkityksetonta

Taysin merkityksetonta

O o o

15. Sukupuolesi?
O Mies
o Nainen
16. Syntymavuotesi?
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