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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona naisten morsius- ja juhlapukuja myyvélle eri-
koisliike Zazbellalle. Tydn tarkoituksena oli selvittaé kuinka asiakaspalvelu vaikuttaa asiak-
kaiden ostopaatokseen. Lisdksi selvitettin mitkd muut tekijat vaikuttavat ostopaattkseen,
mitk& piirteet ovat hyvan myyjan ominaisuuksia, seka mita asiakaspalvelu merkitsee kulut-
tajille. Opinndytetyd on ajankohtainen ja hyddyllinen, silld, asiakaspalvelulla on suuri rooli
yrityksen liilketoiminnassa ja henkilokohtainen asiakaspalvelu on yksi yrityksien kilpailukei-
noista. Myos yrityksen menestys syntyy tyytyvaisista ostavista asiakkaista.

Zazabella on Suomen suurin naisten morsius- ja juhlapukuja myyva erikoisliike. Yrityksella
on kuusi kivijalkamyymaldd ympari Suomea. Yrityksellda on myds Suomessa toimiva verk-
kokauppa. Yrityksen asiakkaat koostuvat naispuolisista kuluttaja-asiakkaista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaspalvelua kuluttajan ja myyjan na-
kokulmasta, asiakaspalvelun laatua, seka myyntity6tad. Teoriassa kaydaan myos lapi kulut-
tajakayttaytymista ja esitetdén ostoprosessin vaiheet. Lahteind tydssa on kaytetty kirjalli-
suutta, seka internet-lahteita

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin lokakuussa 2018. Tutkimustapa oli kvantitatiivinen,
maarallinen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin paperista asiakaskyselyloma-
ketta. Kysely toteutettiin yrityksen Helsingin likkeessé asioivilla asiakkailla. Kyselyyn vas-
taajia saatiin yhteensa 24. Otos jai pieneksi, mutta se oli riittéva tutkimuksen suoritta-
miseksi.

Tutkimustulosten analysointi tapahtui kdyttaen Microsoft Excel — ohjelmaa. Tutkimustulos-
ten perusteella voidaan sanoa, ettd saadulla asiakaspalvelulla on suuri merkitys kuluttaja-
asiakkaille. Kyselyn perusteella suurimpia syita tulla asioimaan Zazabellaan ovat tuottei-
den hinta, seka tuotevalikoima. Asiakkaat kokevat myos tarkeéksi asiakaspalvelun laadun,
hyvalla mielelld liikkeesta poistumisen, seké asiakaspalvelijan kyvyn osata lukea tilanne
siten, ettd on avuksi sen mukaan, mita asiakas tarvitsee.

Opinnaytetytn loppuosassa tarkastellaan, kuinka hyvin tyo vastasi tutkimus- ja alaongel-
miin. Taman lisaksi tarkasteltiin tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta, seka arvioidaan
omaa oppimista ja tydoskentelyd opinnaytetydprosessin aikana.
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Asiakaspalvelu, myyntity6, kuluttajakayttaytyminen, kyselytutkimus
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1. KYSEIYIOMAKE ......ooiiiiiiiiie et



1 Johdanto

Tyytyvainen asiakas on yksi yrityksien menestyksen kulmakivista. llman asiakkaita, ei ole
toimivia yrityksid. Asiakaspalvelulla on tarkea rooli yritysten liketoiminnassa. Nykypaivana
yrityksilla on todella paljon kilpailijoita ja néama tarjoavat saman kaltaisia tuotteita tai palve-
luita samoilla hinnoilla ja valikoimilla, joten erottautuminen muista taytyy tehda jollain toi-
sella tavalla. Erinomainen asiakaskokemus on kilpailutekija, jolla pystytdan tuottamaan
asiakkaalle arvoa, ja silla yritykset pystyvat erottautumaan toisistaan. Asiakaspalvelussa
tyoskentelevat toimivat yrityksen nayteikkunana ja heidéan toiminnallaan on suuri vaikutus,
seka he ovat suora linkitys asiakkaisiin. Tyytyvaiset asiakkaat tulevat todennakdisemmin
asioimaan uudestaan ja parhaassa tapauksessatuovat myds uusia maksavia asiakkaita
mukanaan.

Opinnaytetydn aihe on asiakaspalvelu toimeksiantajayrityksessa. Tama on yritykselle
ajankohtainen ja tarke&a aihe, koska asiakaspalvelu on iso osa yrityksen toimintaa. Henki-
I6kohtainen asiakaspalvelu on myos yksi yrityksien kilpailukeinoista. Asiakaspalvelulla on
mahdollisuus erottautua kilpailijoista, ja luoda pitk&aikaisia asiakassuhteita, joista hyotyy
niin yritys kuin kuluttajakin. Opinndytetyon aihe syntyi mielenkiinnosta asiakaspalvelua
kohtaan, seka sen moniulotteisuudesta etta tarkeydesta. Ehdotin toimeksiantajayrityksen
omistajalle, etté voisin tehda heille opinnaytetydni aiheesta asiakaspalvelu ja sen tarkeys
ja niin tyon aiheeksi valikoitui ja muovautui asiakaspalvelun vaikutus kuluttajan ostopaa-
tokseen. Tarkoituksena on myds kehittaa yrityksen tarjoamaa palvelua asiakkailta saadun
palautteen avulla.

Opinnaytety® toteutettiin maaréllisené tutkimuksena, kyselylomakkeella yhdessa toimeksi-
antajayrityksen likkeesséa asioivilla asiakkailla. Rajaus tehtiin, koska liikkeitd on ympari
Suomea ja asiakasmaarat ndissa vaihtelevat. Tutkimusjoukko koostui liikkeessa asioivista

asiakkaista, joista 24 vastasi kyselyyn.

1.1 Tavoitteet jatutkimusongelma

Opinnaytetytn tavoitteena on tutkia, vaikuttaako myyjan asiakaspalvelu kuluttajan osto-
paatbkseen. Asiakaspalvelun vaikutusta myyntiin selvitetdan toimeksiantajayrityksen liik-
keessa asioiville asiakkaille suunnatulla palautekyselylld. Tutkimuksella selvitetddn mita
asiakaspalvelu merkitsee kuluttajille, sek&, minka laisia piirteitd pidetddn hyvan myyjan
ominaisuuksina. Toimeksiantaja voi hyddyntaa tutkimuksen tuloksia ja kehitysideoita toi-
mintansa parantamiseksi.



Tutkimuksen paédongelma on selvittda asiakaspalvelun vaikutusta kuluttajan ostopaatok-

seen. Vastauksen saaminen edellyttdd myos seuraavien alaongelmien selvittdmisen:

Opinnaytetydon paaongelma:

1. Miten myyjan asiakaspalvelu vaikuttaa kuluttajan ostopaétokseen?

Opinnaytetytn alaongelmat:

2. Mitk& muut tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?
3. Mitk&a ovat hyvan myyjan ominaisuuksia?
4. Mita asiakaspalvelu merkitsee kuluttajalle?

Alla oleva peittomatriisi kuvaa opinnaytetyon alaongelmien, viitekehyksen, lomakkeen ky-
symysten ja tuloksien yhteytta toisiinsa. Alaongelmien yhteytta kyselylomakkeeseen ha-

vainnollistetaan hyddyntden kyselylomakkeen kysymysten numerointia. Alaongelmien yh-
teytta viitekehykseen ja tutkimustuloksiin havainnollistetaan puolestaan alalukujen nume-

rointia hyodyntéen. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Peittomatriisi.

Opinnaytetyon ala- | Teoreettinen viite- Lomakkeen kysy- Tulokset
ongelmat kehys mykset

Alaongelma 1. 3.1, 32,331, 6 4.3.3
Mitk&a muut tekijat 3.3.2, 3.3.3, 3.3.4,

vaikuttavat ostopaa- | 3.3.5

tokseen?

Alaongelma 2. 25,252 4 434
Mitk& ovat hyvan

myyjan ominaisuuk-

sia?

Alaongelma 3. 21,23 9 4.3.5
Mita asiakaspalvelu

merkitsee kulutta-

jalle?

1.2 Case yrityksen esittely

Toimeksiantajayritys Zazabella on vuonna 2007 toimensa aloittanut naisten morsius- ja

juhlapukuja myyva yritys. Zazabella-brandinimen omistaa maahantuontiyritys Oy Trade

Fairly Ltd. Tyontekijoina yrityksessa toimii myyjia, toiminimelld toimivia ompelijoita, sekd




lisaksi myds myynnin ja markkinoinnin ja kauneus- ja muotialan asiantuntijoita. Kohdeyri-
tyksen liikkeissa tarjotaan ammattimaista myynti-, sovitus-, ompelu- ja stailauspalvelua.
(Zazabella 2018.)

Tana paivana Zazabella on Suomen suurin naisten morsius- ja juhlapukuja myyva erikois-
liike. Yrityksellda on yhteensd 6 myymalaa ympari suomea. Ensimmainen myymala avattiin
vuonna 2007 Kaarinaan, joka toimii myos yrityksen paaliikkeend. Muut liikkeet sijaitsevat
Espoossa, Helsingissa, Kuopiossa, Tampereella, seka Oulussa. Yrityksella on myds Suo-
messa toimiva verkkokauppa. Yrityksen myymaldista Espoon myymala eroaa muista liik-
keistd, silla myymala on outlet- myymala. Liikkeesséa myytavat tuotteet ovat aina edulli-
sissatarjouksissa. Liikkeen tuotteet ovat joko poistuvia malleja, liiallisessa kokeilussa ol-
leita, tai puvuissa saattaa esiintya pienia virheitd. Valikoima myymalassa koostuu paa-

sdantdisesti yrityksen oman malliston puvuista. (Zazabella 2018.)

Yritys tarjoaa asiakkaille laajan pukuvalikoiman. Tuotevalikoima siséltaa ajattomia, hie-
nostuneita ja trendien mukaisia tuotteita. Tuotevalikoima koostuu morsiuspuvuista, tanssi-
puvuista, iltapuvuista, seka lyhyista juhlamekoista. My6s juhlakengat, laukut, korut, huivit,
hunnut, tiarat ja alusvaatteet kuuluvat myymaldiden ja verkkokaupan valikoimaan. Mor-
sius- ja juhlapukuvalikoimista 16ytyy oman malliston lisdksi my6s kymmenia kansainvali-
sesti tunnettuja merkkeja kuten esimerkiksi Allure, Mori Lee, Jasmine, Ladybird, Mark
Lesley, ja La Femme. Yrityksella on oma Dazzling- niminen mallisto. Kaikki Dazzling-pu-
vut valmistetaan omassa tehtaassa Kiinassa. (Zazabella 2018.)

1.3 Opinnaytetydn rakenne jarajaukset

Opinnaytety® keskittyy toimeksiantajayrityksen Helsingin liikkeen asiakaspalvelun tarkas-
telemiseen. Tyd on rajattu tutkimaan asiakaspalvelua kuluttajan nakdkulmasta, joten tyon-
tekijoiden nakemykset rajattiin pois. Teoriassa sivutaan kuitenkin my06s asiakaspalvelua
yrityksen nakokulmasta. Kyselylomakkeessa on esitetty 10 kysymysta, joista ensimmaiset
kolme kysymysta ovat taustakysymyksia. Taman jalkeen kysymykset ovat monivalinta- ja
asteikkoihin laadittuja kysymyksia. Lisaksi kyselyn lopussa on kaksi avointa kysymysta.

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa esitetddn tutkimusongelma ja alaongelmat. Tassa
luvussa esitellddn myos toimeksiantajayritys. Toisessa ja kolmannessa luvussa kasitel-
laan asiakaspalveluun, myyntityéhon, seka kuluttajakayttaytymiseen liittyvaa teoriaa. Teo-
riat tukevat tutkimusongelmaa ja alaongelmia. Kyselylomakkeen kysymykset on tehty sa-
man teorian pohjalta. Neljannessé luvussa kasitelladn tutkimuksen toteutusta. Luvun



alussa kaydaan lapi kysely- ja kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaa. TAman jalkeen esite-
taan tiedon keruu ja analyysimenetelmét. Viimeisena luvussa perehdytaan tutkimuslomak-
keesta saatuihin tuloksiin. Viidennessa luvussa esitetdan omaa pohdintaa. Luvussa kay-
daan lapi tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Tassa esitetédn myos kehitysehdo-

tuksia.

1.4 Keskeiset kasitteet

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan toimintaa, jossa asiakasta autetaan ja opastetaan. Toisin
sanoen se on sosiaalista kanssakaymista yrityksen henkildston tai palvelujarjestelman ja
asiakkaan vadlilla. Asiakaspalvelu on yrityksille kilpailukeino, joilla yritetddn erottumaan to-
sista yrityksista ja samalla se on keino tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Bergstrom & Leppé-
nen 2011, 180.)

Bergstrom & Leppasen (2011, 411) mukaan "myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa
toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etté asiakas on tyytyvéinen, asiakassuhde jatkuu ja
yrityksen tavoitteet toteutuvat”. Myyntiprosessin tavoitteena on saada asiakas tekemaan
ostopaatds ja ostamaan tuote. Prosessilla pystytaan vaikuttamaan vain asiakkaan ostoha-
luun. (Leppanen 2007, 51, 52.)

Kuluttajakayttaytyminen on toimintaa, missa kuluttaja tyydyttaa erilaisia tarpeitaan. Tama
tapahtuu ostamalla, kayttdessa tai valitsemalla tuotteita tai palveluota. Myyjan tulee olla
selvilla siita, mitd ja miksi asiakkaat ostavat. Myynnissa onnistutaan silloin, mita enemman
ollaan tietoisia ja ymmarretaan asiakkaista. Myynnin suunnittelun onnistumiseksi on tutkit-
tava kuluttajien ongelmia ja selvittédd, ettéd mita kuluttajat tarvitsevat. (Menestyvan myyjan
kasikirja 2006, 32).

Kyselytutkimuksessa kyselylomakkeen avulla vastaajalle esitetddn kysymyksia. Kyselytut-
kimus on suurimmalta osin maéarallista tutkimusta kayttdamalla tilastollisia menetelmia. Tut-
kimuksen aineistot muodostuvat suurilta osin mitatuista luvuista ja numeroista. Maaralli-
sessa tutkimusotteessa kysymykset ilmaistaan sanallisesti ja vastaukset numeerisesti.
(Vehkaoja 2014, 13.)



2 Asiakaspalvelu

Tassa luvussa kasitelladn asiakaspalvelua seka kuluttajan, etta myyjan nakokulmasta. Ta-
man liséksi kasitellaan asiakaspalvelun laatua ja asiakaspalvelua kilpailukeinona. Luvussa
sivutaan myds myyntityon teoriaa, seka hyvan myyjan ominaisuuksia. Asiakaspalvelu on
iso osa yritysten toiminnasta, ja silla on suuri vaikutus asiakkaisiin. llman asiakkaita ei ole

yrityksia.

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan asiakkaan kanssa kaytavaa kanssakaymista koskien tuot-
teita tai palveluita. Se on ihan tavallista ihmisten valista vuorovaikutusta. Lahtokohtana yri-
tykselld on saada pidettyd asiakkaat tyytyvaisena ja samalla aikaansaada tulosta. Tyyty-
vaiset asiakkaat tulevat asioimaan uudestaan mukanaan uusia asiakkaita. Hyvaa asiakas-
palvelua on se, etta tyydytetédan ja ylitetdan asiakkaan odotukset. (Kannisto & Kannisto
2008, 6, 56,104.)

Asiakaskohtaaminen on asiakaspalvelijan yksilosuoritus, kokonaisuus muodostuu koko
henkilokunnan yhteistyosté. Tehokas timi siséltaa erilaisia ihmisié ja heidan eri taitoja ja
osaamista. Tiimissa jokainen jakaa omaa osaamistaan, mitd muut tdydentavat heidan
omilla taidoillaan. On tarked& muistaa, ettei kaikkea pystyta yksin hoitamaan. (Jokinen,
Heindmaa & Heikkonen, 239.)

2.1 Asiakaspalvelu asiakkaan nadkdkulmasta

Tyontekijat ovat oman tyonsa ja yrityksensa asiantuntijoita. He nékevat organisaationsa si-
saltapain. Asiakas katsoo yritystéd ulospéin. Asiakas tietdd vahemman, mutta wi nahda
enemman. (Pitkanen 2006, 101.)

Asiakas on yrityksen toiminnan tarkein kohde. liman asiakasta ei voi elaa. Mita tyytyvai-
sempi asiakas on, sita todennakbisemmin asiakas tulee asioimaan yha uudestaan ja var-
mistaa toiminnallaan yrityksen liiketoiminnan tuloksellisen jatkumisen. Asiakas on tyytyvai-
nen, jos odotukset ja palvelukokemukset ovat tasapainossa. (Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen, 222, 228.)

Kuten jo aikaisemmin tydéssa on mainittu, hyva asiakaspalvelu muodostuu siitg, etta asiak-
kaan tarpeisiin ja toiveisiin l0ydetédan sopiva ratkaisu. Asiakkaalle on tarkead, etta hanta
kuunnellaan ja hanet asetetaan etusijalle. Asiakasta tulee kunnioittaa ja kohdella tasaver-
taisena. Asiakasta tulee myos palvella keskittyneesti. Samaan aikaan ei anneta muiden
tekijoiden keskeyttda ja hairitd palelutilannetta. (Kannisto & Kannisto 2008, 12,13.)



Lahtokohtaisesti asiakas kysyy, mikali tarvitsee lisatietoja. Kuitenkin tunne on se tekija,
mill& héan kaiken lopuksi paattad. Jarki on yksi tekijd, joka vaikuttaa paatokseen. Jarki kit-
kee vaaranlaiset tuotteet pois, ja tunne tekee lopullisen paatoksen. Pitkdnen mainitseekin
osuvasti, ettd "mielikuva ratkaisee valinnassa kahdesti, mutta jarki kontrolloi vain kerran”.
(Pitkénen 2006,113.)

2.2 Asiakaspalvelu yrityksen nakdkulmasta

Yrityksen asiakaspalvelijat ovat kuin nayteikkuna; asiakaspalvelulla saadaan yhteys asiak-
kaaseen, joten asiakas ndkee kaiken aitiopaikalta. Silla ei ole mitd&n merkitystd, miten on-
nistunutta palvelu on, jos asiakas kokee sen huonona palveluna. Asiakaspalvelun valityk-
sella ollaan suoraan yhteydessé asiakkaaseen. Yritys, joka tyydyttdd parhaiten asiakkai-
den tarpeet, kutsutaan korkealaatuiseksi yritykseksi. Yrityksen tulee erottaa toisistaan
vaatimuksen mukainen laatu, seka suorituskyvyn laatu. (Kannisto & Kannisto 2008, 10;
Kottler & Keller, 156.)

Palveluliiketoimintaa voi sanoa kokemuksen johtamiseksi. Pelk&staéan esimiehet eivéat vain
johda, vaan asiakkaiden kanssatekemisissa olevat henkilét ovat tarkeassa asemassa.
Kokemuksen johtamisella tavoitellaan saada aikaan tydyhteison positiivinen kokemus,
joka myos saadaan vélitettyd eteenpdin asiakkaille. Positiivinen asiakaskokemus mahdol-
listaa seka asiakkaille, ettd palvelun tarjoajille uusia toimintamalleja ja tuottavuutta. Positii-
vista asiakaskokemusta saadaan silloin, kun asiakas kokee, etta hanet huomioidaan, ha-
neen pidetaan yhteyttd, hanta kuunnellaan ja pyritddn ymmartdmaan, annetut lupaukset
pidetdan, seka ettd tyon laatu on korkeaa. (Fischer & Vainio 2015, 110.)

Yrityksen liiketoiminnassa ei synny tuloksia, ellei koko henkildsto ole sitoutunut toimimaan
saman tavoitteen saavuttamiseksi. Naiden avulla asiakkaille tulee kyeta tarjoamaan hei-
dan arvostamiaan tuotteita ja palveluita, ja joita he haluavat myos tulevaisuudessa. Yh-
dessé oppiminen on tarkead, jotta pystytdan kehittamaan yrityksen toimintaa ja saavutta-
maan tavoitteet paremmin. Varsinkin vaikeina aikoina yhteinen positiivinen tunne-energia
ja tahtotila ovat suuressa merkityksesséa jaksamisen ja tuloksiin padsemisen motivaatto-
rina. (Fischer & Vainio 2015, 118, 119.)

Yritysjohto saattaa pitda asiakaspalvelua vain kuluerang, silla asiakkaalle tarjotaan apua,
iiman ettéa siitéa syntyy rahallista menestysta. Asiakaspalvelun hyéty on kuitenkin ihan jo-
tain muuta kuin rahallista. Hyvélla palvelulla jaadéan asiakkaan mieleen ja erotutaan Kkil-
pailijoista. Nykypaivand verkostoitumisen ja suosittelun avulla yrityksen maine ja toiminta



leviaa ihmisten tietoisuuteen nopeasti. Yrityksen tulee siis pitaa huoli siitd, etti asiakaspal-
velijat ovat tarpeeksi esilla koko asiakkaan elinkaaren ajan ja, etté on toimivat jarjestelmét
tyon tueksi. Yritykselle on tarkeda asiakasymmarrys ja sen hydodyntdminen mahdollistaa
kilpailijoista erottumisen. Kulut vaihtuvat tuloiksi ja asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Viik
10.5.2017.)

2.3 Asiakaspalvelun laatu

Palvelun laadun tasaisuus on yksi térke& asiakaspalvelun tekija. Palvelun laadun tulisi olla
aina yhta hyva kerrasta toiseen. Palvelun laatua ei pystyta mitata, vaan tama syntyy mieli-
kuvasta. Tyytyvéisia asiakkaita voidaan pitaa jonkin laisena mittarina, sill jos asiakas ko-
kee saaneensa hyvaa palvelua, parantaa tama mielikuvaa yrityksen asiakaspalvelusta.
(Kannisto & Kannisto 2008, 156, 170,171.)

Laadulla tarkoitetaan sita, kuinka hyvin tuotteella on vastattu asiakkaan odotuksiin ja vaa-
timuksiin. Miten hyvin asiakkaan tarpeet saadaan tyydytettyd. Laadun tarkkailu tulisi aina
tehda asiakkaan nékokulmasta. Laatu muodostuu asiakkaan kokemuksesta siitd mité
asiakas palvelun lopputuloksena saatiin, miten palveluprosessi sujui, seka mielikuvasta
yrityksesta. Laatu on tuotteen tai palvelun piirteiden ja luonteenomaisuuksien koko-
naisuus. (Ylikoski 2000, 118; Kottler & Keller, 156.)

Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset, joihin vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan
tarpeet, mainonta ja toisten kokemat palvelukokemukset. Laatuun vaikuttaa myds yritys-
kuva, toiminnallinen seka fyysinen laatu. Toiminnallinen laatu muodostuu henkildkunnan
tekemisestd, kuten palvelualttiudesta seka kayttdytymisesta. Fyysista laatua on esimer-
kiksi yrityksen tilat. Yrityskuva on mielikuva yrityksesta, johon vaikuttaa useat tekijat. Pal-
velun laatu on subjektiivinen kasite, asiakas itse paattaa laadusta ja laatukriteereista (Lep-
panen 2007, 135, 136, 137.)

Arvioitaessa laatua, asiakkaat peilaavat palvelukokemustaan odotuksiinsa. Odotusten ja
kokemuksen vertailujen mukaan asiakkaalle muodostuu kasitys saamastaan laadusta.
Palvelulla halutaan tietenkin vastata asiakkaan odotuksiin ja mahdollisesti viela ylittaa
nama odotukset. Asiakas vertailee odotuksiaan ja saatuja kokemuksiaan jatkuvasti. Eri
asiakkaat ovat kriittisia eri asioita kohtaan. Toisille tarkeaté lopputuloksen laatu, kun taas
toiselle voi olla tarke&td vuorovaikutuksen laatu. (Ylikoski 2000, 120; Jokinen, Heindmaa
& Heikkonen 2000, 229, 30.)



2.4 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Useiden keskenaan kilpailevien yritysten tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat samanlaisia, jo-
ten kilpailijoista erottautuminen taytyy tapahtua muuten kuin tarjooman perusteella. Palvelu-
ymparistd, etenkin henkilékunnan palveluosaaminen luo mahdollisuuksia erottua kilpaili-
joista. Kaikki nakyvat tekijat kilpailijat pystyvat kopioida, mutta palvelun aineeton tekija on
huomattavasti vaikeampaa kopioida. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 230.)

Palvelukokemus luo kilpailuetua. Asiakaskokemus on tunnetta ja kokemusta, jonka seu-
rauksena asiakas palaa uudestaan asioimaan, seka kertoo positiivisesta kokemuksestaan
eteenpain. Asiakaskokemusta saéntelee asiakkaan subjektiivinen oletusarvo. Taman toi-
mesta palveluntarjoajan on vaikea tietdd, mitka kaikki asiat vaikuttavat kulloiseenkin koke-
mukseen. (Fischer & Vainio 2015, 9.)

Henkilokohtaista myyntity6ta ilmenee, kun yrityksen edustaja on suoraan vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan tai tulevan asiakkaan kanssaja esittelee tarjoamiaan tuotteitaan tai pal-
veluitaan. Myyjan ja asiakkaan valinen ihanne tilanne on, miss& myyja rakentaa asiakkaan
kanssa suhteen, joka tuottaa arvoa molemmille. Myyjan tarjoama kohtaa asiakkaan tar-
peet. Toisin sanoen yritykselta 16ytyy juuri se mitd asiakas on vailla. (Manning, Ahearne &
Reece 2014, 37.)

Fischer ja Vainion (2015, 10) mukaan "Tutkimukset osoittavat, etta todellinen kilpailuetu
syntyy yrityksen sisaisesté laadusta, siitd miten hyvin dialogi toimii eri yksikdiden valilla ja
miten lapindkyvia yrityksen prosessit ovat”. Parhain asiakaspalvelu muodostuu taidosta
toimia "yhdessa yli rajojen” seka yrityksen sisélla, etta sidosryhmien kanssa. Jokaisen esi-
miehen, alaisen, kollegan ja asiakkaan tehtdvana on nostattaa positiivista kierretta seka

tyoyhteistssa, ettd asiakaskohtaamisissa. (Fischer & Vainio 2015, 10, 14.)

2.5 Myyntityo

Liiketoiminta on aina myymista tavalla tai toisella. Yrityksen tulee aikaansaada tulosta
myymalla tuotteita tai palveluita. TAma on yrityksen ainut keino pystydkseen jatkamaan

tuloksellista ja kannattavaa liiketoimintaa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 233.)

Myyntitydssa lahestymistapa on ratkaisukeskeinen eli liikkeelle l1&hdetaan asiakkaan ha-
luamasta lopputuloksesta. Myyntitydssé téarkead on kuunnella mita asiakkaalla on sanotta-
vana ja etta mité han on vailla, seka tarjota niihin oikeita ratkaisuja. Myyntitython liittyy
my0s olennaisesti jalkihoito. Myyntityolla tavoitellaan asiakastyytyvaisyyttd, pitk&aikaisia
asiakassuhteita, saanndllisia kauppoja ja hyvia suosituksia asiakkaalta toiselle. Myynti-

tyossa tarkeintéd on asenne myymisen. Keskeisié asioita ovat tieto, taito ja oma motivaatio.



(Kannisto & Kannisto 2008, 104, 126; Leppéanen 2007, 49; Bergstrom & Leppanen 2011,
415.)

2.5.1 Myyntiprosessi

Myyntityd on prosessi. Prosessissa omalla tekemiselladn myyja saa aikaan arvoa asiak-
kaalle, ja ettd asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutu-
vat. Tarkoituksena on, etté asiakas saataisiin paattamaan ostopaatoksesta myonteisesti.
Myyntiprosessi vaikuttaa vain tuotteen tai palvelun ostohaluun. Myyntitapahtuma jaetaan
usein seitsemaan vaiheeseen (Kuvio 1), joita ovat myyntikeskustelun avaus, tarpeen kar-
toitus, tuote-esittely, vastavaitteet, hintaneuvottelu ja kaupan paatos. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 411, 425; Leppénen 2007, 51, 52.)

Myynnin Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
EVEDS kartoitus esittely vaitteet neuvottelu paatos

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2011, 425.)

Myyntiprosessi alkaa myyjan keskustelun avauksena. Yleensa tilanteessa mennaan suo-
raan aasiaan ja avauksena kaytetddn kysymysta tai viitata asian tarkeyteen tai uutuuteen.
Ensikohtaamisessa myyjan on pyrittdva luomaan positiivinen ensivaikutelma asiakkaalle.
Keskustelun liséksi myos oheisviestinta on tarkedad. Myyjan tulisi havannoida seka omaa
oheisviestintad, etté asiakkaan kayttaytymista koko tapahtuman ajan. Bergstrémin ja Lep-
pasen (2011, 427) mukaan "Hyva myyja osaa tunnistaa nopeasti asiakkaan oheisviestin-
nan sanoman ja muuttaa omaa kaytostaan tilanteen mukaan”. (Bergstrom & Leppénen
2011, 425, 427.)

Seuraavana prosessin vaiheena on tarvekartoitus. Myyjan tulee selvittdd mita asiakas on
vailla sek& mitkd ovat asiakkaan arvostukset, odotukset, toiveet ja sen hetkinen ostoti-

lanne. Tarpeita voi kartoittaa kysymalla asiakkaalta tarkentavia kysymyksia. Yleensa aloi-
tetaan avoimella kysymyksella. Taméan jalkeen voidaan kayttaa johdattelevia kysymyksia,
jolloin myyja pystyy ohjata tilannetta haluamaansa suuntaan. Joissain tilanteissa voi olla,



etta asiakas alkaa itse kertomaan mitéa on vailla ilman, ettd myyja kerkeda avaamaan itse
suutaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 427, 428.)

Kolmantena prosessin vaiheena on tuote-esittely. Onnistuneen tarvekartoituksen jélkeen
myyja osaa esitella asiakkaalle oikeita tuotteita. Tuote-esittelyssé on tarkead, ettd myyja
osaa kertoa miksijuuri kyseinen tuote on asiakkaalle sopiva. On tarkeaéd myos esitella
tuotteen hyodyt. Kaikki yksilot, kuten asiakkaat ovat erilaisia, joten esittelyn tulee olla vaih-
televa. Esimerkiksi toiset ymmartavat paremmin ndkemalld, kun taas toiset ymmartavat
paremmin kuulemalla. (Bergstrom & Leppénen 2011, 429, 430.)

Tuote-esittelyn jalkeen myyntiprosessissa tulee vastavaitteet ja hintaneuvottelu. Tassa
kohtaa asiakas esittdd mahdollisia vastavaitteitd. Silloin myyjan tulee selvittda misté tama
johtuu. Onko han unohtanut kertoa jotain olennaista, epaileekd asiakas jotain tuotteesta
tai onko asiakkaalla esimerkiksi aikaisempia huonoja kokemuksia ja niin edelleen. Vasta-
véitteella asiakas mahdollisesti haluaa saada tuotteesta tai palvelusta lisaa tietoa tai esi-
merkiksi tinkia hintaa. Lopullinen hinta tulee iimoittaa kokonaishintana ja siind samalla asi-
akkaalle tulee kertoa mista kyseinen hinta on muodostunut. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
431, 432.)

Myyntiprosessi paattyy kaupan paattamiseen. Asiakas voi kesken tuote-esittelyn paatta
ostaa tuotteen. Talléin han antaa myyjalle signaalin ostohalusta, jolloin myyjan tulisi suo-
raan ehdotta kauppaa. Toisinaan asiakkailla voi olla vaikeuksia paattaa tuotteen ostami-
sesta, jolloin myyjan tulisi rohkaista ja johdatella asiakasta kaupan tekoon. Kaupan paatta-
minen on kriittinen hetki asiakkuuden kannalta, myyjan tulee eri keinoilla antaa tukea asi-
akkaan ostopaatokselle kaupan jalkeen. (Bergstrom & Leppéanen, 432, 433.)

Asiakassuhteen hoito ei viela kuitenkaan paéty kaupan paattdmiseen. Kaupan jalkeen tu-
lee vield seuranta ja jalkihoito. Tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakas on oston jalkeen
ostokseensa tyytyvdinen eikd mitdan ongelmia ole ilmaantunut. Asiakkaalle voidaan esi-
merkiksi soittaa tai lahettédd sahkopostia ja tiedustella heidan mielipiteitdan. Jalkihoidolla

yritys osoittaa arvostavansa asiakkaitaan. (Jobber & Lancaster 2009, 271.)

2.5.2 Hyvan myyjan ominaisuuksia

Myyjalla on useita ominaisuuksia. Hanen tule kuunnella asiakasta, olla kykya omaksua
hetkessé uutta tietoa ja ottaa katsekontakti asiakkaaseen. Kartoittaessaan asiakkaan tar-
peita myyjan tulee antaa asiakkaan puhua ja itse kuunnella. Tarkeaa on myos, etté asiak-

kaalle luvataan vain se, mika voidaan pitaa. (Kannisto & Kannisto 2008, 128.).
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Hyvan myyjan ominaisuuksista yksi on taito kommunikoida tehokkaasti asiakkaan kanssa
ja ymmartaa asiakkaan ostoprosessi. Myyjan on oltava monitaitoinen, tilanneherkka ja ah-
kera. Myyjan tulee myyda, juuri sitd, mitd asiakas haluaa. Hyva palveluhenkild osaa myo6s
keskustella alykk&asti kaikkien asiakkaiden kanssa. (Leppéanen 2007, 8, 49, 56; Pitkanen

2006, 106.)

Hyvan palvelijan todella tarkea ominaisuus on usko omiin kykyihin ja mahdollisuuksiin.
Myyjan asenteen tulee olla vilpitdn ja kunnossa, seka hanella tulee olla aitoa halua pal-
vella asiakasta. Tulee olla halua hoitaa omat ty6t mahdollisimman hyvin ja saavuttaa tu-
losta. Myds halu oppia ja kehittyd on olennaista. Myyjan tulee sitoutua tekem&an bisnesta
ja parhainta tulosta. Tuloksista parhain on tyytyvainen asiakas. Jos palvelu ei toimi, asiak-

kaat menevat muualle asioimaan. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 234, 236.)

Myyjan perusominaisuuksiin kuuluu myds tuotetuntemus myytavista tuotteista. Tuotetun-
temustatulee kayttédd aina oikein; asiakkaan tarpeen mukaan tulee kayttaa vain niita tie-
toja, joita tarvitaan. Myyjan tulee myos tuntea oma yritys, seka tietdd asiakaskohderyhmat
seka kilpallijat. Tietdessaan kilpailukentén, myyja on helpompaa tehda itse myyntia ja asi-
oida laaja-alaisemmin asiakkaan kanssa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
236,237.)

Myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluvat kommunikaatiotaidot, sopiva persoonallisuus,
paattavaisyys, motivaatio, ja tuotetuntemus. Parjatékseen, hyvélle myyjalle on tarkeéa
seka henkilokohtaiset ominaisuudet, etta yrityksen tuki. Myyjan henkilokohtaista tapaa,
tyylia toimia myyntitilanteessa kutsutaan myyntityyliksi. Myyntityyleja ei ole olemassa vain
yhta ainoaa ja parasta tyylia, milla menestytéaéan. (Bergstrom & Leppénen 2011, 415, 417,
420.)
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3 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa kasitelladn asiakkaan ostokayttdytymista ja ostoprosessia. Luvussa sivu-
taan myds markkinoinnin kilpailukeinoja yksi kerrallaan. On térkeda tuntea asiakkaan os-
tokayttaytymisen teoriaa, jotta pystytdén tarjoamaan asiakkaalle juuri sitd mita han tarvit-
see, seka lopuksi paadytaan ostopaatdkseen, josta puolestaan yritykselle tuloa.

Ylikosken (2000, 77) mukaan “kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan niitd kuluttajan tar-
peiden tyydyttamiseen liittyvia henkisia ja fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valites-
saan, ostaessaan ja kayttdessaan tuotteita”. Kuluttajakayttaytyminen muodostuu proses-
sista, missé kuluttaja saa vastinetta tarpeilleen valitessaan, ostaessaan ja kayttéessaan
tuotteita tai ja palveluja. Myyjan tulee tiedostaa asiakkaan kulutuskayttaytyminen, miten ja
miksi kuluttaja ostaa tuotteita. Mitd paremmin ymmarretaan kuluttajaa, sen paremmin on-
nistutaan myynnisséa. Onnistuneen myynnin suunnittelun tueksi kuluttajien ongelmia ja tar-
peita on tutkittavat tarkasti. (Menestyvan myyjan kasikirja 2006, 32.)

Kuluttaja on markkinoinnin kohde. Tavoitteen saavuttamiseksi, markkinoivan yrityksen tu-
lee tarkastella kuluttajan kayttaytymistd, paatoksentekoa ja ostoprosessia, silla kuluttajan
ostokayttaytyminen saantelee yrityksen toimintaan. Ostokayttaytyminen vaikuttaa siihen,
ettd miten ostaja tekee valintoja, ja mita ja mista paadytéadn ostamaan. Tahan vaikuttaa
ulkopuoliset arsykkeet ja ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet. (Bergstrom & Leppéanen
2011, 100.)

3.1 Ostokayttaytyminen

Ostamisen perusta on tarve. Tarpeet vaikuttavat kaikkeen ihmisen toimintaan. Ne myos
toimivat lahtdkohtana kaikelle. Toisin sanoen tarve on tavallaan elimiston puutostila: jos-
tain on tietylla hetkella vajausta ja tama vajaus tarvitsee tulla tyydytetyksi. Motiivi on kayt-
taytymisemme syy. Motivoitumisella puolestaan tarkoitetaan sita, ettd kayttaytymistamme
ohjataan tiettyyn suuntaan motiivin avulla. Myds motiiveja on olemassa tiedostettuja seka
tiedostamattomia, opittuja seka ei opittuja, tunneperdisia ja jarkiperaisia. Joissakin hankin-
noissa voittaa tunne, joissain jarki. Yrityksen tulee tuntea asiakkaan motiivit, ei arvailla.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 22, 24)

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa monenlaiset tekijat. Ihmisten kayttaytymisté oh-
jaavat yksilon elinpiiri, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta seka markkinoivien yri-
tysten toimenpiteet. Myds henkilokohtaiset ominaisuudet hallitsevat ostohalua ja ostoky-

kya. Ostokayttatytymiseen vaikuttaa ostajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset teki-
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jat. Nama tekijat yhteensd muodostavat kuluttajan elaméntyylin. Elamantyylilla tarkoite-
taan yksilon tyylia elda ja suhtautuu elamaan ja ymparistoon, seka mihin kayttda aikansa
jarahansa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 102, 104.)

Ostajan demograafiset eli vaestotekijat ovat yksildiden ominaisuuksia, joita pystytéadn sel-
vitettédd, mitata ja analysoida. Piirteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja ne ovat markki-
noiden kartoituksen peruskohta. Nama ovat keskitéssé analysoitaessa ostokayttaytymsta.
Demograafisia muuttujia ovat esimerkiksi ik ja ikarakenne, sukupuoli, sivilisdaty, asuin-
paikka, perheen elinvaihe ja koko, ammatti ja koulutus, seké kieli ja uskonto. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 102,103.)

Ostajan psykologisilla tekijéilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia ostokayttaytymiseen vai-
kuttavia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Psykologisia tekijoita ovat motiivit, op-
piminen, arvot ja asenteet, seka tarpeet. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoita ei voida erot-
taa toisistaan, koska yksilon kayttadytyminen kehittyy myos vuorovaikutuksessa toisten ih-
misten kanssa. (Bergstrém & Leppéanen 2011, 105.)

Sosiaaliset tekijat, viteryhmaétekijat ovat elamantyylitekijoita. Viiteryhmatekijoilla tarkoite-

taan kaikkia sellaisia ryhmia, joihin yksilot haluavat samaistua. Naita tekijoita tutkiessa tar

kastellaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seké naiden ryhmien merkitysta
ostajan ostamiseen ja paatoksentekoon. Ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia teki-
jOitd ovat esimerkiksi perhe, ystavat, tytkaverit, muut sosiaaliset kohtaamiset, sosiaaliluo-
kat, seka kulttuuri. (Bergstréom & Leppéanen 2011, 116,117.)

Abraham Maslow’n tarvehierarkia on tunnetuin motivaation siséltéteoria. Teoria kasittelee
ihmisten tarpeita, ja kuinka tarpeet motivoivat ihmistd. Kuten kuviosta 1 ilmenee, teoria
koostuu viidesta tasosta. Teorian mukaan ihmistd motivoivat tarkeysjarjestyksessa etene-
vat erilaiset tarpeet. Kun alemman tason tarve on tyydytetty, tulee hierarkiassa seuraava
taso vallitsevaksi. Alimman tason tarpeet ovat niin sanottuja perustarpeita ja kun nama

tarpeet on taytettysyntyy tarve korkeammille tarpeille. (Robbins & Judge 2017, 248.)

Tarvehierarkian ensimmainen taso on psykologiset tarpeet, kuten ruoka ja vesi. Seuraa-

valla tasolla on turvallisuuden tunteen tarpeet. Kolmantena hierarkiassa on liittymis-, sosi-
aaliset tarpeet, kuten esimerkiksi hyvaksytyksi tuleminen. Neljantena pyramidissa esiintyy
arvostuksen tarve, kuten esimerkiksi itsekunnioitus. Viimeisend, korkeimpana tasona teo-

riassa esitetaan itsensa toteuttamisen tarve. (Kuvio 2.)
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Itsensa
kehittamisen
tarpeet

Arvostuksen tarpeet
Sosiaaliset tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Abraham Maslow’n tarvehierarkia. (Mukaillen Robbins & Judge 2017, 248.)

3.2 Ostoprosessi

Ostokayttaytymisen taustatekijoiden ymmartaminen ohjaa yrittdjaa tekemaan tuote- ja
markkinointipaatoksid. Lisaksi on tarkeaé tuntea ostoprosessi, jotta kilpailukeinoyhdis-
telm& voidaan hioa sellaiseksi, etté se kuljettaa tehokkaasti asiakkaan prosessin lapi os-
toon seka oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen. Ostotilanteesta riippuen
prosessivoi olla jo yksinkertainen lyhyt tai vaativa koko prosessin lapi kaytava. Kuten ku-
viosta 3 iimenee, kuluttajan ostorosessi koostuu viidesta vaiheesta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 140.)

Tyytyvaisyys/
tyytymattémyys

Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen

. . . L Ostopaatos
tunnistaminen etsiminen arviointi

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi. (Mukaillen Ylikoski 2000, 93.)
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Ostoprosessi kaynnistyy kuluttajan havaittaessa tyydyttamattéman tarpeen. Tarpeen tun-
nistamiseen liittyy yleensa jokin arsyke. Esimerkiksi jokin vanha tuote saattaa olla loppu
tai se on mennyt rikki. Myds markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa ostoprosessin
kaynnistymiseen. Markkinointiviestinndn avulla kuluttajalle luodaan mielikuvia ihannetilan-
teesta, ja taten heratetdan tarvetta puuttuvalle asialle. Ostoprosessivoi kuitenkin jaada
heti alussa toteutumatta. Kuluttaja voi paattagkin, ettei ostakaan tuotetta ollenkaan tai han
tarvitseekin sité vasta joskus mydhemmin. Kyseisella hetkelld kuluttaja voi myds esimer-
kiksi kokea jonkin toisen asian tarkeammaksi ja jattaa siksi hankinnan tekematta. (Ylikoski
2000, 96; Bergstrom & Leppanen 2011, 140,141.)

Prosessin toisessa vaiheessa kuluttaja ryhtyy hankkimaan tietoja vaihtoehdoista, jotka
voisivat tyydyttaa tarpeet. Tiedonetsinté voi olla joko muistin varaista tai ulkopuoliselta
hankittua tietoa. Jos tuote on kuluttajalle tarked, etsii han enemman tietoa tuotevaihtoeh-
doista. Esimerkiksi kallis hintava tuote vaatii enemman selvittelyd kuin tuote, joka on edul-
linen. Tiedon hankintaan vaikuttaa myds ostajan persoonalliset ominaisuudet seké& kuinka
paljon eri vaihtoehtoja on saatavilla. Vaihtoehtoja vertailemalla ostaja pyrkii poistamaan
ostoon sisaltyvia riskeja. (Ylikoski 2000, 97; Bergstrom & Leppanen 2011, 141.)

Seuraavaksi prosessissa vertaillaan vaihtoehtoja. Tassé vaiheessa ostajalla on ostopaa-
tosta tehdékseen tarpeeksi tietoa ja eri vaihtoehtoja tiedossa. Vaihtoehdot ovat tosiaan
vastaan kilpailevia tuotteitta. Verratessa tuotteita, nama laitetaan paremmuusjarjestyk-
seen. On myds mahdollista, ettd mikaén tuotteista ei ole oikea ratkaisu asiakkaan tarpeen
tyydyttamiseksi. Valintakriteereind ovat kuluttajan olennaisina pitdméat ominaisuudet kuten

esimerkiksi hinta, laatu, turvallisuus seka kestavyys. (Bergstrom & Leppanen 2011, 142.)

Taman jalkeen tuleekin ostopaattksen aika. Silloin jos ostajalle I6ytyy hanen hakemansa
vaihtoehto, syntyy ostop&atos ja siitd seuraa osto. Jos tuotetta ei ole tarjolla kyseisella
hetkelld, ostoprosessikatkeaa. Ostotapahtumaan liittyy olennaisesti paatds mista ja milla
ehdoilla tuote ostetaan. Ostoehtona voi olla esimerkiksi maksuehto. (Bergstréom & Leppa-
nen 2011, 142.)

Viimeisena prosessin vaiheena on tyytyvaisyys tai vaihtoehtoisesti tyytymattomyys ostok-
seen. Tyytyvaisyys vaikuttaa kuluttajan tulevaan kaytokseen. Tyytyvdinen asiakas tulee
todennakdisemmin asioimaan uudestaan, kun taas tyytyméaton asiakas tulee palauttaa
tuotteen. Tyytyvainen asiakas myds kertoo positiivisia asioita yrityksesta eteenpain toisille,
kun taas tyytymaton asiakas puolestaan kertoo eteenpéin huonoista kokemuksista. Tama

voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon ja asioiviin asiakkaisiin. Tyytymattomyytta

15



on myos se, etté asiakas tulee katumapé&alle ja haluaakin jonkin toisen vaihtoehdon nykyi-
sen tilalle. Ennen ostoa on siis tarkeda vertailla erilaisia tuotteita keskendan, ettei edella
mainittua tilannetta sattuisi. Ostajan prosessi ei paaty myoskaan heti oston jalkeen. Yrityk-
sien tulee pyrkia asiakkaan asioimisen jalkeen jatkuvaan asiakassuhteeseen. Talla taa-
taan yrityksen toiminnan jatkuminen. (Bergstrom & Leppanen 2011, 143.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, minka avulla yritys lahestyy asiakkaita ja
muita sidosryhmié. Kilpailukeinoista rakennetaan yritykselle suunnitelmamalli, jota kutsu-
taan markkinointimixiksi. Kuvio 4 esittéa tarkeimpia kilpailukeinoja, mista markkinointimixi
muodostuu. N&itd keinoja ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd seka ihmiset.
(Bergstrém & Leppanen 2011, 166.)

Tuote
(Product)

(Igg:)';ﬁ:) Hinta (Price)
Markkinoinnin
kilpailukeinot/

5P-malli

Markkinointi
viestinnta
(Promotion)

Saatavuus
(Place)

Kuvio 4. Markkinointimixi. (Mukaillen Bergstrom & Leppénen 2011, 166)

3.3.1 Tuote

Tuote on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Loput keinot kiertyvéat tuotteen ympérille.
Tuote on markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuo ostajalle arvoa. Asiakas ei osta
vain fyysisté tavaraa vaan myos tuotteen tarjoamia hyotyja. Yrityksen tulee rakentaa
tuote toimivaksi kokonaisuudeksi. Yleens& mielikuva tuotteesta tarkoittaa jotakin kiinteda
tavaraa kuten esimerkiksi poyta tai jotakin palvelua kuten siivooja. Oikeasti tuotteita voivat
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olla esimerkiksi ihmiset kuten esimerkiksi poliitikot, organisaatioita seka ideoita kuten esi-

merkiksi ymparistoystavallisyys. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 194.)

Tuote on yrityksen myyva esine tai asia. Kuitenkaan tama ei ole asia, jota asiakkaat havit-
televat. Asiakkaat eivat hanki ainoastaan tuotetta, vaan he hankkivat ratkaisua ongel-
maansa, tarpeeseensa. Yrityksen tuoteratkaisuihin vaikuttaa kilpailu. Yrityksen menestys
on riippuvainen siitd, miten se menestyy kilpailevan yrityksen tuotteen rinnalla. Apuna ta-
han on differoituminen. Differoituminen tarkoittaa erottautumista kilpailijoista jonkin omi-
naisuuden tai keksinndn avulla. Yrityksen tulee siis saada nayttdmaan tuote asiakkaan sil-
missa parhaalta mahdolliselta, silla mielikuva on yhté todellinen kuin tosiasia. (Rope 1986,
87,88,89.)

3.3.2 Hintaja saatavuus

"Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna” (Lahtinen & Isoviita 2001, 136). Yritykselle
hinta on asiakkaalle tarjopamastaan tuotteesta tai palvelusta saatu palkkio. Hinta on yksi
yleisimmin kaytetty yrityksen kilpailukeinoista. Hinta tuo yritykselle myyntituottoja. Asiakas
pystyy myos reagoimaan hintaan. Siihen, paljonko yritys saa tuotteista tai palveluistaan
rahaa saannellddn hinnoittelulla. Hinnan ja laadun suhde saantelee asiakkaan ostopaa-
tosta. Hinta ei kuitenkaan ole asiakkaalle ainut ratkaiseva tekija, vaan etsitdan tuotteita,

joiden laatu ja arvot tyydyttavat asiakkaan vaatimukset. (Lahtinen & Isoviita 2001, 136.)

Hinta on tarkea kilpailukeino. Hinnasta riippuu yrityksen kannattavuus ja taloudellinen me-
nestys. Hinnoitellessaan tuotteita tai palveluita, yrityksen taytyy huomioida liketoiminnan
tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hintaherk-
kyys. Tuotteen arvo muodostuu hinnasta ja se vaikuttaa kilpailuun, kannattavuuteen ja
asemointiin. Hinta on kaupalliseen menestyksen mittari. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
257.)

Seuraavana markkinontimixin keinona on saatavuus. Saatavuuden tehtdvand on mahdol-
listaa asiakkaiden tarpeet. Saatavuudella taataan tuotteiden saanti ja, ettd ostaminen olisi
mahdollisimman helppoa. Tama tuottaa asiakkaille arvoa ja hyttyd. Tarjottavien tuotteiden
tulee olla markkinoiden vaatimusten mukaiset ja hinnoittelu on oltava oikein. Hyvan saata-
vuuden ansiosta asiakkaat saavat tuotteet helposti ja katevasti, joka on keskeinen osa yri-

tyksen tuottavaa myyntia ja liketoimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 287.)
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3.3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinndn avulla tarkoituksena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta, kerto yri-
tyksen tuotteista, hinnoista ja paikoista, josta naitd on mahdollista hankkia, seka pyritaan
vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitimaan asiakassuhteita. Markkinoinnissa on tarkeaa
osata valita ja kohdistaa oikeat viestinnén keinot eri kohderyhmille ja eri tilanteille. Markki-
nointiviestinnélla on kolme eri vaikutustasoa: vetoaminen tietoon, tunteeseen ja toimin-
taan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 328, 330.)

Markkinointiviestinnan tarkeimmét muodot ovat mainonta ja henkildkohtainen myyntityo.
Mainonta on selkeadsti nakyvimmassa roolissa. Mainonnan tarkoituksena on tuoda tuot-
teet asiakkaiden tietoisuuteen mahdollisimman tehokkaasti ja nopeasti. Mainonta ei ole
iimaista, vaan se on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, ta-
pahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonta voi olla esimerkiksi pitkakestoista
missa tavoitteena tehda yritysta ja heidan brandeja tunnetuksi. Mainonnan avulla pyritaan
luoman mielikuvia ja erottumaan kilpailijoista. Esimerkiksi erilaiset toteutetut kampanjat
kuuluvat mainontaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175; Bergstrom & Leppanen 2011, 332,
337.)

Henkilokohtainen myyntityé on toinen tarked markkinointiviestinnan muoto. Myyntitydn
padasiana on auttaa ja vakuutta asiakasta tekemaan ostokset, seké luoda ja yllapitéa
kannattavia asiakassuhteita. Henkilékohtainen myyntityd on usein kaytetty markkinointi-
viestinnan keino. Siitd on nykypaivana kehittynyt yksi ammattimaisuuden mittari. (Berg-
strém & Leppanen 2011, 411; Manning, Ahearne & Reece 2014, 64.)

3.3.4 Ihmiset

Palveluliiketoiminnassa ihmiset ovat yksi tarkeimmista tekijoista. Ihmiset ovat markkinoin-
timixin viides kilpailukeino. Tarjottavan palvelun tai tuotteen onnistumiseen vaikuttaa hen-
kildston maara, laatu ja kayttdytyminen. Ihnmiset, olivat he sitten tyontekijoita tai asiakkaita,
vaikuttavat ja luovat mielikuvia. Asiakaslahtéinen toimintamalli on nykypaivana keskitéssa
ja silla halutaan erottautua kilpailijoista. (Bergstrém & Leppénen 2011, 166.)

Menestyminen myyntitydssa riippuu suurilta osin myyjan kyvysta kehittaa, hallita ja edis-
taa asiakassuhdetta asiakkaan kanssa. Ihmiset harvoin ostavat tuotteita tai palveluita hen-
kilolta, joihin he ovat tyytymattémia tai joihin he eivat luota. Asiakkaat asioivat mieluummin

sellaisten kanssa, jotka tuntuvat turvalliselta. (Manning, Ahearne & Reece 2014, 66.)
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Sisdisen markkinoinnin eli yrityksen siséisen tiedonkulun tulee ulottua koko yritysorgani-
saatioon. Henkildston tiedottaminen on olennainen osa menestyvan yrityksen liikketoimin-
taa. Mikali tama ei toimi, yrityksen asiakaskeskeista likeideaa ei pystyta toteuttamaan.
Erittain tarkeda on se, etta yrityksen jokaiselle tyontekijalle kulkeutuu kaikenlainen oleelli-
nen tieto. Varsinkin mahdollisista tulevista muutoksista, jotta kaikki yrityksessa osaavat
toimia saman mallin mukaan. Puutteellinen tiedonkulku est&aa yhteisten tavoitteiden saa-
vuttamista, seka luo epaluottamusta niin yrityksen henkilokunnassa kuin asiakkailla.
(Rope 1986, 66, 67.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia asiakaspalvelun vaikutusta kuluttajan ostop&atokseen.
Taman liséksi tutkitaan mitkd muut tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, seka
mitk& ovat myyjan hyvia ominaisuuksia. Samalla halutaan tietdd myods mita asiakaspalvelu
merkitsee asiakkaille. Kyselyn perusteella selvisi, ettd asiakaspalvelulla on valia, ja se vai-

kuttaa my0s ostopadtokseen seka asiointiin likkeessd uudestaan.

Tutkimus toteutettiin syksyn 2018 aikana. Asiakaskysely toteutettiin yrityksen Helsingin
likkeen tiloissa yhden viikon ajan maanataista perjantaihin 24-28.9.2018. Opinnaytetytn
valmistuminen ajoitettin marraskuulle 2018. Asiakkaat saivat itse vastata vapaaehtoisesti

kyselyyn asiointinsa paatteeksi.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella, maarallisella tilastollisella tutkimuksella havainnollistetaan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Tutkimusaineistoa keratédan hyddyntéaen tutkimus-
lomakkeita, missé& on annettu valmiita vaihtoehtoja. Tuloksia analysoidaan numeerisilla
suuruuksilla ja naitd havainnollistetaan kuvioilla ja taulukoilla. Tutkimuksella kartoitetaan
olemassa oleva tilanne, mutta tekijdiden syita ei kyeta selvittamaan. Tietoja kvantitatiivi-
seen tutkimukseen keratédén joko muiden keraédmista tilastoista, rekistereista tai tietokan-

noista tai ndma kerataan itse. (Heikkila 2014, 6, 15.)

Maarallinen, tilastollinen tutkimus maaraa tietojen mitattavuuden eri mittareita kayttaen.
Vehkalahden (2014, 17) mukaan "Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda tutkittavan ilmion te-
kijoiden, parametrien tai muuttujien tuntemista”. Mittauksia ei voida tehda, ellei tiedeta
mitd mitataan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keratdan pieneltéd joukolta kyselylomak-
keen avulla tietoja. Tutkimus havittelee yleistamaan. Otoksen tulee edustaa perusjoukkoa.
(Vehkalahti 2014, 17; Kananen 2011, 17.)

Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu positivismiin, missa tiedon perusteluja, luotettavuutta,
objektiivisuutta ja yksiselitteisyytta painotetaan. Se pohjautuu perustellun, luotettavan ja
yleistettavan tiedon mittaamiseen. Positivismi tavoittelee absoluuttiseen ja objektiiviseen
totuuteen. (Kananen 2011, 18.)

4.1.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa kyselylomakkeen avulla esitetddn kysymyksia. Lomake on myds tie-

tynlainen mittausvaline, jolla mitataan ilmioitd, arvoja ja asenteita. Mittarilla tarkoitetaan
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kysymysten ja vditteiden joukkoa, joiden laatimiseen sisdltyy erilaisia haasteita. Kyselylo-
make on kokonaisuudessaan mittareiden ja erillisten kysymysten kokoelma. (Vehkalahti
2014, 12, 17))

Kyselylomake on keskeinen osa kysely- ja haastattelututkimusta. Kyselysta riippumatta,
tulee kyselyn kysymykset laatia tarkkaan, koska tutkimuksen virheista suurin osa aiheutuu
huonosti esitettyjen kysymysten takia. Kyselylomake on onnistuneen tutkimuksen térkein
elementti. Oikeanlaiset kysymykset ja itse tutkimusjoukko ovat onnistumisen lahtékohdat.
Myos lomakkeen ulkonakd on tarked tekijd. Vastaaja paattaa lomakkeen perusteella vas-
taako kyselyyn vai ei. Onnistuneessa lomakkeessa sisalldlliset ja tilastolliset néakemykset
tayttyvat. (Heikkila 2014, 45, 46; Vehkaoja 2014, 20.)

Heikkila (2014, 47) on kuvannut hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja seuraavasti:

- Selked, siisti ja houkuttelevan nékoinen.

- Teksti ja kysymykset hyvin aseteltu.

- Vastausohjeet ovat selkedt ja yksinkertaiset.
- Kysytédan vain yhté asiaa kerrallaan.

- Kysymykset etenevét loogisesti.

- Kysymykset ovat numeroitu juoksevasti.

- Alussa on helppoja kysymyksia.

- Lomake ei ole liilan pitka.

Kyselytutkimuslomake sisaltaa erilaisia kysymystyyppeja. Lomakkeissa esiintyy vastaajan
taustaa tiedustelevia kysymyksia, suljettuja strukturoituja kysymyksid, sekamuotoisia ky-
symyksi&, mielipidevaittdmid, seka yleensa kyselyn loppuun sijoitettuja avoimia kysymyk-
sid. Lomake alkaa yleensa vastaajan taustatietojen kartoittamisella. Naita ovat esimerkiksi
ik&& ja sukupuolta mittaavat kysymykset. Kysymyksissa on yleensa annettu ennakkoon
valittavat vastausvaihtoehdot, mutta joskus ndma saatetaan esittdéd myods avoimina kysy-
myksind, jolloin vastaaja itse kirjoittaa vastauksen. Taustakysymykset ovat sijoitettu al-

kuun, silla ne ovat yleensa kyselyn helpoimpia kysymyksia.

Suljetuissa, strukturoiduissa kysymyksissé lomakkeeseen on laitettu jo valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista vastaaja voi ympyrdida tai rastittaa hanelle sopivan tai sopivat vaihto-
ehdot. Tallaisten kysymysten tavoite on yksinkertaistaa vastauksia, seka estéd mahdollis-
ten virheiden syntya. Asettamalla valmiiksi vaihtoehtoja, kyselyyn vastaaminen ei esty esi-
merkiksi ymmarrysvaikeuksien, kuten kielivaikeuksien takia. Naissa kysymyksissé vastaa-
jien on myods helpompaa antaa arvosteleva palautetta. (Heikkila 2014, 49.)

Sekamuotoisissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat seka valmiiksi annettuja, etta
avoimia. Esimerkiksi vastausvaihtoehto “jokin muu, mika?” on tallaisissa kysymyksia ylei-

sid avoimia kysymyksid. Naitd kysymyksia on hyva olla esitetty, mikali kysymysten laatija
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ei ole tAysin varma siita, etta onko kaikki mahdolliset vaihtoehdot esitetty kysymyksessa.
Mielipidevaittdmissa esiintyy yleensa 4- tai 5-portaisen jarjestysasteikon tasoinen as-
teikko, Likertin asenneasteikko. Kyseisen asteikon aaripaina ovat vastaukset "taysin sa-
maa mieltd” ja "taysin eri mieltd” vaihtoehdot. Vaittdmissa vastaaja vastaa vaihtoehdon,
mik& kuvastaa eniten hanen omaa kasitysta. (Heikkila 2014, 50, 51.)

Kyselyn lopussa on yleensa esitetty vahintdan yksi avoin kysymys. Kysymyksissa vas-
taaja saa vastata omin sanoin mita mielté on kysyttavasta asiasta. Tallaisten kysymysten
avulla vastaajan vastauksia ei rajoiteta millaan tavalla. Avoimia kysymyksia on yksinker-
taista tehda, mutta naiden tarkastelu voi olla tyolasta ja luokittelua vaikeaa. Avoimet kysy-
mykset usein myds koetaan ja niihin jatetddn herkasti vastaamatta. Kédantépuolena vas-
tauksista voidaan saada myos sellaisia vastauksia, joita ei olisi voinut aikaisemmin kuvitel-

lakaan. Avoimille kysymyksille on hyva jattaa riittavasti tilaa. (Heikkila 2014, 47,48.)

Kyselytutkimuksessalomakkeen kysymykset tulee olla esitetty selkeasti ja yksinkertai-
sesti. Vastaajalle tuntemattomat termit tulee jattda kysymyksista pois. Tutkimuksen tavoit-
teena on keradta todenmukaista ja virheetonta tietoa. Mikéli lomakkeen kysymykset eivét
mittaa juuri sitd mité tutkimuksessa on tarkoitus mitata, tutkimuksen validiteetti on heikko.
(Taanila 2014a; Taanila 2014b.)

4.2 Tiedon keruu ja analyysimenetelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, vaikuttaako myyjan asiakaspalvelu kuluttajan paa-
tokseen ostaa tuote. Kyselyssa tiedusteltin myds muiden tekijoiden vaikutusta ostopaa-
tokseen seka asiakaspalvelun yleista merkitysta asiakkaille. Kyselylla tavoiteltiin henki-
I6it&, jotka asioivat yrityksen liikkeessa.

Opinnaytetytssa tiedonhankintamenetelmaksi valikoitui kysely. TAma oli parhaiten sovel-
tuva menetelma tutkimuksen tavoitteiden selvittamiseksi ja se on merkittéva tiedonkeruu-
ja analysointivaline. Kyselya hyvaksi kayttaen tarkastelija saa hyvin kerattya tietoa tutkitta-
vasta asiasta. Asiointinsa paatteeksi asiakkaat saivat vastata kyselyyn, mikali halusivat.
Tama oli seké toimeksiantajan, ettda minun mielestani parhain tapa suorittaa kysely. Pe-
rusjoukko koostui asiakkaista, jotka olivat varanneet kyselyn toteutuksen aikana sovitus-

ajan yrityksen Helsingin liikkeessa.

Tutkimuksen kohderyhmé&na on naiset, silld kohdeyritys on erikoistunut naisten morsius-
ja juhlapukuihin. Toteutettava tutkimus on maarallinen, kvantitatiivinen tutkimus. Aineistoa

22



kerattiin paperisella kyselylomakkeella yrityksen likkeesséa asioivilta asiakkailta. Tutkimus-

aineistoa analysoitiin Microsoft Excel — ohjelmaa kayttaen.

4.3 Tutkimustulokset

Asiakaspalvelun vaikutusta on tutkittu raportissa asiakkaille teetetyn kyselyn pohjalta. Ai-
neisto on keratty antamalla yrityksen Helsingin likkeessa asioinneille asiakkaille kyselylo-
make taytettavaksi. Kyselyyn vastauksia saatiin yhteensa 24. Otannan oltua pieni, otettiin
kaikki kyselyyn vastanneiden vastaukset tutkimuksessa huomioon. Kyselyn toteutus ta-
pahtui siten, ettd vastaajat itse vastasivat kirjallisesti kysymyksiin. Kysymykset olivat struk-
turoituja monivalinta- ja asteikkoihin laadittuja. Lopussa oli myos avoimia kysymyksia, jotta
vastaajat pystyivat kertomaan itse omin sanoin kokemuksistaan ja tuntemuksistaan. Ta-
voitteena oli asettaa kysymykset niin, ettd vastaaja vastaa juuri siihen mita kysytaan ja
etta saivat itse paattaa mita kysymyksiin vastaavat. Nain vastaajien omat kokemukset ja

tuntemukset saatiin esiin.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen aluksi, kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien taus-
tatietoja. Kyselyssa kysyttiin sukupuolta, kotikuntaa sekéa mité tuotetta vastaaja oli tulossa
likkeeseen katsomaan. Kysymyksien tarkoituksena oli keraté taustatietoa, jotta voimme
vastauksia analysoidessamme verrata, onko muissa vastauksissa yhtalaisyyksia tai sel-
keitd eroavaisuuksia. Myds tieto siitd, misté pain asiakkaita likkeeseen saapuu, seka mita
tuotetta asiakkaat tulivat katsomaan kiinnostaa.

Ensimmaisena kyselyssa kysyttiin vastaajan sukupuolta. 24 vastaajasta kaikki paitsi yksi
olivat naisia. Tama ei yllata, silla yritys tarjoaa naisille suunnattuja tuotteita. Kysymyksen
vastausvaihtoehdoissa oli myds valittavana mies, seka vaihtoehto jokin muu. Yksi vastaa-
jista oli valinnut jokin muu vaihtoehdon. Tamaé vaihtoehto valikoitui mukaan, silla nykypéi-

vana ei saa enaa luokitella mitaéan pelkastaan naisen tai miehen mukaan.

Seuraavana kyselysséa kysyttiin vastaajien kotikuntaa. Kuten kuviosta 5 ilmenee, suurin
osa vastaajista sijoittuu pagkaupunkiseudulle. Liike, missa kysely tehtiin, sijaitsee Helsin-
gin ydinkeskustassa, joten padkaupunkiseudulla asuvat ovat ensisijainen kohderyhma.
Heidan on myos suunnitellun vierailun liséaksi helpompaa menna likkeeseen spontaanisti
pistaytyméaan ilman sen kummempia suunnitelmia. Kauempaa tulevien on puolestaan tay-
tynyt etukdteen suunnitella asiointia, sekd heidan on tarvinnut varata likkeessa vierailulle
enemman aikaa. Vastaajista nelja ilmoitti tulleensa jostain muualta. Nama nelja tulivat

Nurmijarveltd, Hyvinkaaltd, Ruotsista seka Vihdista.
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Kuvio 5. Vastaajan kotikunta.

Kyselyn kolmantena ja taustatietojen viimeisessa kysymyksessa tiedusteltin mité tuotetta
asiakas tuli likkeeseen katsomaan. Suurin osa vastaajista tuli katsomaan joko haa- tai
vanhojentanssimekkoa. Tama tulos ei yllata, silla iso osa yrityksen myynnista koostuu
hadmekoista. Syksyisin on myds paalla vanhojentanssisesonki, joten ndiden mekkojen ky-
synta ei myoskaan yllattanyt. Yrityksen toiminta on osittain kausiluontoista. Neljassa vuo-
denajassa tulee piikkeja, milloin jotain tuotetta menee enemman kuin toisia. Kysymyksen
vastausvaihtoehdoissa oli viela lisaksi valittavana vaihtoehto asusteet. Kukaan vastaajista
ei vastannut tulleensa katsomaan pelkastdan jotakin asustetta. Naitd asusteita myydaan-
kin yleens& puvun oston yhteydessa viimeistelemaan asukokonaisuutta. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Vastaajan asioinnin kohde.

n %
Haamekko 9 38 %
Juhlamekko 4 17%
[ltapuku 2 8%
Vanhojentanssimekko 9 38%
Yhteensa 24 100 %

4.3.2 Asiakaspalvelun vaikutus kuluttajan ostopaatokseen

Kyselyn kysymyksissa viisi ja kahdeksan tiedusteltiin raportin paa teemaa asiakaspalvelun
vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen. Kysymykset ovat asteikkoihin laadittuja, joihin asi-

akkaiden tuli vastata asteikolla 1-5 (1= ei vaikuta lainkaan, 5= vaikuttaa erittain paljon).
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Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin, kuinka paljon asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen. Vastaajista 63% oli sitd mielta, etté asiakaspalvelu vaikuttaa paljon osto-
paatokseen. Vahan, seka erittéin paljon vaikutusta koki molempia 17% vastaajista. Vas-
taajista vain yksi (4%) oli sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu vaikuttaa jonkin verran ostopaa-
tokseen. Taulukosta huomataan myos, ettei kukaan kyselyyn osallistuneista tasséa kysy-
myksesséa vastannut vaihtoehtoa ei vaikuta lainkaan. Voidaan siis todeta, etté asiakaspal-

velulla on vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen. (Taulukko 3.)

Tauluko 3. Asiakaspalvelun vaikutus ostopaattkseen.

n %
Vaikuttaa vahan - 4 17 %
Vaikuttaa jonkin verran i 1 4%
Vaikuttaa paljon _ 63%
Vaikuttaa erittdin paljon - 4 17 %
Yhteensa 24 100 %

Kysymyksessé kahdeksan kysyttiin asiakaspalvelun vaikutuksesta tulla asioimaan uudes-
taan liikkeessa. Yli puolet kysymykseen vastanneista (63%) kertoi asiakaspalvelun vaikut-
tavan erittéin paljon siihen palaako likkeeseen uudestaan asioimaan. Vastaajista 29% oli
sita mielta, ettd asiakaspalvelu vaikuttaa paljon. Vain pari vastaajaa (8%) kertoi vaikutuk-
sen olevan kohtalaista. Kukaan kyselyyn osallistuneista ei mydskaén tassa kysymyksesséa
vastannut vaihtoehtoa ei vaikuta ollenkaan. Myds vastausvaihtoehtoa vaikuttaa vahan ei
valinnut ketéaén. Voidaan siis sanoa, ettd hyvalla asiakaspalvelulla on suuri merkitys sii-

hen, ettd asiakkaat palaavat uudestaan likkeeseen asioimaan. (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Asiakaspalvelun vaikutus asiakkaan palaamiseen likkeeseen.

n %
Vaikuttaa jonkin verran 2 8%
Vaikuttaa paljon 7 29%
Vaikuttaa erittdin paljon 15 63 %
Yhteensa 24 100 %

4.3.3 Muitaostopaatokseen vaikuttaviatekijoita

Kysymyksessa kuusi kasiteltiin alaongelmaa mitk& muut tekijat vaikuttavat ostopaatok-
seen asioidessaan liikkeessa. Asiakkailta tiedusteltiin erilaisten tekijéiden merkitysté osto-
paatoksen tekoon. Vastaajille annettiin seitseman vaihtoehtoa, joihin heidan tuli vastata
asteikolla 1-5 (1= ei vaikuta lainkaan, 5= vaikuttaa erittain paljon). Vastauksista ilmeni,
etta asiakaspalvelulla on suuri vaikutus ostopaattksen teossa. My6s laatu, seka tarve
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tuotteelle koetaan merkittaviksi tekijoiksi. Tuotevalikoiman, liikkeen sijainnin seka yrityk-
sen imagon koetaan puolestaan vahiten vaikuttavan paatokseen ostaa tuote. (Taulukko
5.

Taulukko 5. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseen.

Tuoteva- Asiakas-
Hinta Laatu likoima Tarve palvelu  Sijainti Imago
Ei vaikutalain-
kaan 17 % 13 % 8%

Vaikuttaava-
han
Vaikuttaajon-
kinverran 25 % 21 % 42 % 17 % 21 % 38 % 33 %

Vaikuttaa pal- -

jon 42 % 50 % 21 % 33 % 17 % 29 %
Vaikuttaa erit- -
tdin paljon 33% 29 % 8 % 46 % 8 % 8%

% 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
n 24 24 24 24 24 24 24

13 % 25 % 29 %

Keskiaron perusteella win muodostaa mielikuvan vastaajien keskimaaraisesta
mielipiteesta. Erityisesti tarkastan kaksi asiaa: Onko keskiano tyytymattéman vai
tyytyvadisen puolella eli alle vai yli 3, seka kuinka kaukana asteikon keskikohdasta
keskiarvo on. Keskihajonta ilmaisee, kuinka paljon mielipiteet keskiméaarin poikkea-
vat keskianosta. Keskihajonnan perusteella win muodostaa mielikuvan mielipitei-
den vaihtelusta. Mita suurempi keskihajonta, sitd enemman mielipiteet ovat vaihdel-
leet. (Taanila 1.9.2017.)

Alla olevasta taulukosta ndhdaan, etté ostopdatokseen eniten vaikuttaa tarve tuotteelle
(keskiarvo=4,2). Heti perassatulee seka tuotteen hinta, etta tuotteen laatu (keskiarvo=
4,1). Kaikista vahiten puolestaan ostopaatoksen tekoon vastaajien mielesté vaikuttaa liik-
keen sijainti ja yrityksen imago (keskiarvo= 2,8). Lahimpana mielipideasteikon keskikohtaa
esiintyy tuotevalikoima (keskiarvo=2,9), seka asiakaspalvelu (keskiarvo=3,8). Valikoima
(keskihajonta= 1,2) ja sijainti (keskihajonta= 1,1) jakoi mielipiteita eniten, kun taas asia-
kaspalvelu, seka tuotteen laatu jakoi mielipiteita vahiten (keskihajonta= 0,7). (Taulukko 6.)

Taulukko 6.

Vaikuttavat tekijat Keskiarvo  Keskihajonta n
Sijainti s 2 1,1 24
Imago s 2 1,0 24
Valikoima s 29 1,2 24
Asiakaspalvelu —,8 0,7 24
Hinta 4 0,8 24
Laatu 4 0,7 24
Tarve 42 1,0 24
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4.3.4 Hyvan myyjdn ominaisuudet

Kysymyksella nelja tiedusteltin alaongelmaa hyvan myyjan ominaisuuksista. Kysymyk-
sessda asiakkaat saivat itse valita heille sopivimmat vaihtoehdot. Tassa kysymyksessa oli
seitseman ennalta annettua vastausvaihtoehtoa. Tarkoituksena oli tiedustella millaisia piir-
teitd asiakkaat pitavat hyvan myyjan ominaisuuksina. Vastauksista saadun tuloksen mu-
kaan myyjan asiantuntevuutta pidettiin tarkeimpand ominaisuutena. Melkein jokainen vas-
taaja oli valinnut taman vaihtoehdon. Toisena tarkedna ominaisuutena pidettin myyjan ys-
tavallisyytta. Asiakkaat kokivat myds tarkeéksi, ettd myyja on asiakaskohtaamistilanteessa
koko ajan lasna, sekéa asiakaspalvelu on luontevaa. Kyselyyn osallistuneiden mielesta
myyjan luotettavuutta pidetaan vahiten tarkeimpéand ominaisuutena. (Kuvio 6.)

Asiantunteva I 22
Ystavélinen [N 19
Onlasnd NN 16
Luonteva N 16
Kartoittaa tarpeet [N 14
Kertoo tuotteista [N 12
Luotettava [N 11

0 5 10 15 20 25

Lukumaara

Kuvio 6. Hyvan myyjan ominaisuuksia.

4.3.5 Asiakaspalvelun merkitys kuluttajille

Kysymykselld yhdeksan kerdttiin avointa palautetta kolmanteen alaongelmaan mita asia-
kaspalvelu merkitsee kuluttajalle. Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityd on iso osa
yrityksen toimintaa. Tahan kysymykseen saatiin yhteensé kahdeksan vastausta. Maara on
suhteellisen pieni, mutta silti riittdva kokonaiskuvan saamiseen. Tietenkin vastauksia olisi
toivottu enemman, mutta vapaasti kommentoitaviin avoimiin kysymyksiin usein jatetaan
valitettavasti vastaamatta. Kysymyksen vastauksien perusteella asiakaspalvelulla on mer-
kitysta. Vastaajille asiakaspalvelu merkitsee hyvaa tunnelmaa ja tunnetta, etta asiakas on
tervetullut likkeeseen asioimaan. Vastauksista ilmenee myos, ettd asiakaspalvelijan tulee
osata lukea tilannetta, kuunnella asiakasta, seka palvella heitd sen mukaan, mitéa he ovat
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tulleet likkeesta etsim&an. Ylipalvelua ja tuotteiden tyrkytysta ei katsota hyvalla. Asiakas-
palvelu vaikuttaa mielikuvaan yrityksestd, seké asiakkaiden palaamiseen uudestaan tulla

asioimaan liikkeessa uudestaan.

Kysymys 9. Mita asiakaspalvelu sinulle merkitsee?

Vastausten maaréa: 8

"Siitd syntyy hyvé tunnelma ja saa palaamaan uudelleen likkeeseen.”

"Asiakaspalvelija osaa lukea tilanteen ja on avuksi sen mukaan. Kaikki muu ’palvelu” (yli-
palvelu, tyrkytys, huonotuulisuus ym.) on turhaa.”

"Se on térkeé osa onnistunutta asiointia liikkeessa. En voisi kuvitella ostavani tuotetta
huonolta asiakaspalveljalta.”

"Saan myyjén palvelua, jos sitd kaipaan. Asiointi sujuu.”

"Tarkedd, etté lahtee hyvéllé fiilikselld kaupasta, eikd kassissa ole "turhia” ostoksia.”
"Asiakaspalvelu antaa loppusilauksen ostamiselle.”

"Kontakti asiakkaaseen on tarkeééa ja kuuntelu on asiakaskohtaamisen avainpiste. Asia-
kaspalvelu vaikuttaa asiakkaan kuvaan koko yrityksestéa.”

Tloisuutta, avoimuutta ja oloa, etté on tervetullut likkeeseen ostoksille.”

4.3.6 Risutjaruusut

Kysymyksesséa seitseman vastaajilta tiedusteltin mika sai hanet valitsemaan tulla asioi-
maan juuri Zazabellaan. My6s tassa kysymyksessa oli ennalta annettuja vastausvaihtoeh-
toja. Naita oli yhteens& kuusi. Naiden lisaksi oli yksi vastausvaihtoehto, mihin asiakas sai
itse kommentoida, mikali annetuista vaihtoehdoista oli jaanyt hdnen mielestaan jokin vaih-
toehto puuttumaan. Kysymyksessa pystyi valitsemaan yhden tai useamman vaihtoehdon.
Zazabella on Suomen suurin morsius- ja juhlapukuja myyva liike, joten ei ihme, etta asiak-
kaista suurin osa valitsi Zazabellan hinnan ja valikoiman perusteella. Imago ja asiakaspal-
velu oli puolestaan véahiten merkittava tekija vastaajien keskuudessa. Viimeisena vastaus-
vaihtoehtona ”jokin muu, mik&” mainittiin myds ystavan suosittelu. Tama on nykypaivana
todella tarkea tekija, silla puskaradion kautta tieto levida laajalle ja ihmisten on helpompi

toisen mielipiteen avulla tehda omia tulkintoja ja paatoksia. (Kuvio 7.)
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Kuvio 7. Mika saa asiakkaan valitsemaan Zazabellan.

Kyselyn lopuksi vastaajat saivat antaa yritykselle avointa palautetta ja kehitysehdotuksia
asiakaspalvelun kehittamiseksi. Tahan kysymykseen saatiin kuusi vastausta. Kysymyk-
seen olisi ollut hienoa saada enemman vastauksia, mutta tulos ei yllattanyt. Yleensa avoi-
miin kysymyksiin ei joko viitsité vastata tai esimerkiksi kiireen takia kerked vastaamaan.
Kysymykseen saadut palautteet olivat yksipuolisia. Kaikki vastaukset olivat positiivisia ja
myyjien toimintatapojen kehumista. Olisi ollut my6s hyva saada kehittavad palautetta ja
uusia ideoita, mutta vastausten perusteella palvelu Zazabellassa on hyvaa ja asiakkaat
tulevat tulevaisuudessa asioimaan uudestaan liikkeess&, mika on erittéin hienoa ja toivot-

tavaa.

Kysymys 10. Tahan voit antaa palautetta ja kehitysehdotuksia asiakaspalvelun kehitta-
miseksi.

Vastausten maaréa: 6

‘Mukava ystavallinen myyja.”

"Sain hyvaa palvelua.”

"Asiakaspalvelu Zazabellan tyontekijalla oli ystavallista ja asiantunteva. Aivan varmasti
asioin Zazabellassa myds tulevaisuudessa.”

'Ei kehitettdvad. Palvelu loistavaa, kun olimme varanneet sovitusajan.”

"Sain hyvaa palvelua.”

‘Mahtavaa asiakaspalvelua.”
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5 Pohdinta

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa esitetadn omaa pohdintaa. Luvussa kaydaan lapi joh-
topaatoksia tutkimuksesta, seka tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Tassa luvussa esitetédn myos yritykselle kehitysehdotuksia, sekéa arvioidaan omaa
oppimista opinnaytetyon aikana.

5.1 Johtopaatdkset

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, vaikuttaako myyjan asiakaspalvelu kuluttajan osto-
paatokseen. Asiakaspalvelun vaikutusta myyntiin selvitettiin toimeksiantajayrityksen liik-
keessa asioiville asiakkaille suunnatulla palautekyselylld. Hagpukualalla kilpailu on erittéin
kovaa. Hintataso ja valikoima merkkitoimittajien puvuissa on yrityksista riippumatta samaa
luokkaa, joten erottautuminen ei toisista likkeista ole ndiden ominaisuuksien avulla mah-
dollista. Asiakaspalvelulla ja henkilokohtaisella myyntityoll& on siis suuri rooli erottautu-

essatoisista saman alan yrityksista.

Aina asiakaskohtaamisesta ja myyntitilanteesta ei valttamatta synny kauppaa, mutta asia-
kaspalvelu on suuressaroolissasiing, ettd asiakkaalle jaa hyva mielikuva yrityksesta. Tal-
I6in asiakkaat saattavat palata uudestaan ostavana asiakkaana likkeeseen. Nykypaivana
puskaradio on hyvin kaytetty tiedonvalityksen véline. Siella kerrotaan eteenpéin omista
kokemuksista ja mielipiteité jaetaan toisille kaunistelematta. Varsinkin huonoista kokemuk-
sista kerrotaan herkasti eteenpain. Tama vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yrityksesta, ja
saattaa myos vaikuttaa asiakkaiden asioimiseen likkeessé& negatiivisesti. Tata pyritaan
valttamaan kaikin keinoin palvelemalla asiakkaita parhaan mukaan. Tarkeaa siis on, etta
asiakkaalle jaa hyva mieli ja ettd he lahteva liikkeesta tyytyvaisina.

Tutkimustuloksia tarkastellessa huomattiin, ettd asiakaspalvelulla on merkitysta asiakkaan
ostopaatokseen. Yli puolet kyselyyn vastanneista (63%) oli sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu
vaikuttaa erittdin paljon siihen palaako likkeeseen uudestaan asioimaan. Tuotteiden hinta
ja tuotevalikoima olivat puolestaan suurimmassa osassa siina, miksi asiakkaat valitsivat
juuri Zazabellan. Myyjan tarkeina ominaisuuksina pidettiin asiantuntevuutta ja ystavalli-
syytta. Saadun avoimen palautteen mukaan tarkeaa on myods myyjan taito lukea tilannetta
siten, ettd palvelee asiakkaita sen mukaan, mit& he ovat tulleet liikkeeseen etsimaan. Ky-
selyyn vastanneista kukaan ei vastannut asiakaspalvelua koskeviin kysymyksiin, ettei
asiakaspalvelu vaikuttaisi lainkaan. Voidaan siis todeta, etta asiakaspalvelulla on vaiku-
tusta asiakkaan ostopaatokseen.
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5.2 Tutkimuksen validiteetti jareliabiliteetti

Validiteetti eli patevyys esittda tutkimuksessa sitd, etté kuinka on pystytty mittaamaan sita
asiaa, mita oli tarkoitus mitata. Validiteetti on hyva, silloin kun mittari mittaa sité, mité on
tarkoituskin mitata. Tutkimuksen patevyyteen, seka luotettavauuteen vaikuttavat tutkimuk-
seen kerdtyn aineiston maara ja laatu. Jos validiteetti on matala, eivat mittaustulokset si-
salla paljoa tietoa. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 16; Taanila 30.4.2014.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta ja taitoa saada tulosta, joka ei ole ei-sattuman-
varaista. Reliabiliteettia heikentdd satunnaiset virheet mittaustilanteessa. Jos reliabiliteetti
on heikko, talléin myds yleensa validiteetti on heikko. Jos vastauksissa on virheitd, sita,
mita pitdd mitata ei pystytéd mittamaan. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 17; Taanila
30.4.2014.) Vehkaojan (2014, 41) mukaan mitd vahemman mittausvirheitd, sita parempi
reliabiliteetti.

Opinnéaytety® toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Taté varten kehiteltiin asia-
kaskyselylomake yrityksen liikkeesséa asioiville asiakkaille. Erityislikkeiden asiakaskunta ei
ole maarallisesti yhta suuri kuin tavallisten liikkeiden, joten tasta syysta otoskoko oli suh-
teellisen pieni. Kyselylomake koostui kymmenestéa kysymyksesté, jotka oli johdettu opin-
naytetyon tutkimus- ja alaongelmista. Peittomatriisista (Taulukko 1.) voidaan katsoa, etta
seka kyselylomake ettd tutkimustulokset vastasivat ongelmiin. Otoskoon pienuus vaikut-
taa koko tutkimuksen luotettavuuteen. Tyd on rajattu tutkimaan asiakaspalvelua kuluttajan
nakokulmasta, joten tyontekijoiden ndkemyksia ei otettu mukaan. Luotettavia tuloksia olisi
ollut vaikea saada, jos aihealue olisi ollut lian suuri. Lahdemateriaalia oli tutkimukseen

tarjolla seka suomeksi, etta englanniksi.

Kyselylomakkeessa ensimmaisena kyseltiin vastaajan henkilo- ja taustatietoja, koska
nama ovat kyselyn helpoimpia kysymyksia. Heikkilan (2014, 46) mukaan kyselylomak-
keen alkuun kannattaakin laittaa helppoja kysymyksia, jotta voidaan herattdd vastaajien
mielenkiinto. Seuraavaksi kyselyssa oli esitetty suljettuja, strukturoituja kysymyksia. Ta-
man tyylisissé kysymyksissa haittapuolina on Heikkilan (2014, 49) mukaan, etta kyselyyn
annetut vastaukset voidaan olla annettu harkitsematta, jokin vastausvaihtoehto puuttuu,

seka ettd kysymysten luokittelu on ep&onnistunut ja ettd sité on vaikea korjata.

Kvantitatiivisessa, maarallisessa tutkimuksessa tutkimustuloksista tehdaan yleistavét joh-
topaatokset. Tuloksia on kysytty pieneltd joukolta, silla suurilta joukoilta tAma ei ole talou-
dellisesti mahdollista ja, etta saataisiin tarpeeksi tarkat tulokset. Saadut tulokset ovat vir-

heellisia, mikali tutkimusjoukko ei taytd kohderyhmén vaatimuksia. (Kananen 2008, 13.)
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"Validiteettia heikentéavat mahdolliset systemaattisen virheet, jotka syntyvat esimerkiksi

asioiden kaunistelusta tai vahattelemisesta” (Heikkila 2014, 177).

Tuloksia analysoidessa kaytettiin apuna Microsoft Excel 10 — ohjelmaa. Tulosten analy-
sointiin saatiin myds apua koulussa jarjestettavasta kvantitatiivisesta pajasta. Tuloksia
saatiin kattavasti. Tuloksien esittamisessa kaytettiin taulukoita ja kuvioita havainnollista-
maan tuloksia paremmin. Aikaa tulosten analysointiin kului jonkin verran ja néita tarkastel-

lessa pyrittin olemaan mahdollisimman huolellisia.

Aikaisempine perusteluiden nojalla tutkimusta voidaan pitdd patevana ja luotettavana.
Suoritetulla tutkimuksella mitattiin juuri sitd, mité pitikin. TAma kertoisi sen, etta validiteetti
olisi olemassa. Tuloksien perusteella voidaan havaita, ettd tiedonkeruumenetelmévalinta
oli onnistunut ja, ettd lomake toimi tAméan tyyppisessa tutkimuksessa. Kysymyksiin saadut
vastaukset olivat yhtendisid keskenaén, eik& eroavasuutta ollut paljoa havaittavissa. Tu-
loksista tuli hyvia hyddyllisia johtopaatoksia. Kyseisen asiakaskyselyn toistettavuutta aja-
teltaessa, olisi tutkimustulokset oletettavasti samankaltaisia keskenaan. Tama kertoisi
sen, etta reliabiliteetti olisi olemassa. Mielesténi prosessivoidaan katsoa onnistuneena
kokonaisuutena.

5.3 Kehitysehdotukset

Yrityksen toiminta perustuu erikoistuotteiden myyntii. Tuotevalikoima koostuu arvokkaam-
mista tuotteista, joten asiakkaat eivat ostele naita samalla volyymilla kuin kulutustavaraa
tavallisista kaupoista. Nykypaivan heikompi taloustilanne on yksi iso osatekija, minka takia
asiakkaat eivat halua satsata suurta maaraa rahaa tuotteisiin, joiden kayttd saattaa jadda
jopa vain yhteen kertaan. Myds ostopaatokset tehdddn harkitummin. TAman takia tydssa
on todella tarkea rooli henkilokohtaisella myyntitydlla ja positiivisen asiakaskokemuksen
tuottamisella. Hyvin toteutettu asiakaskokemus on téana péaivand avain asemassa kilpaili-

joista erottautumisessa.

Yrityksellda on padkaupunkiseudulla kaksi kivijalkamyymalad. Helsingin ydin keskustassa
sijaitsee yksi like, seké& Espoon puolella sijaitsee toinen liikke. Espoon like eroaa Helsin-
gin, seka yrityksen muista liikkeesta siten, etta tdma on outlet-myymala. Liike on ainut,
jossa kaikki puvut ja asusteet ovat aina kuukausittain vaihtelevissa alennuksissa. Tuote
valikoimissa on myds eroavaisuutta. Espoon liikkeessd myydaan enemman yrityksen
oman merkin pukuja, kuin toisten merkkivalmistajien pukuja. Liikkeesta |6ytyy myds vali-
koimastaan satunnaisia merkkivalmistajien pukuja, mutta ne ovat vanhempaa mallia,
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koska muuten ndita ei pystyisi myyda edullisemmalla hinnalla. Helsingin liikkeessa puo-
lestaan I6ytyy oman mallisto pukujen liséksi enemman merkkivalmistajien pukuja. Vali-
koima kaikissa tuotteissa on uudempaa ja koristeellisempaa, joita pystytdan myyda kilpai-
lijoiden kanssa samalla, kallimmalla hinnalla.

Mikali yrityksellda on useampia toimipaikkoja, olettavat asiakkaat, ettd he saavat jokaisesta
paikasta samanlaista, tasalaatuista palvelua. Asiakkaat kokevat ja olettavat yritysten ole-
van yksi tasalaatuinen kokonaisuus, palvelu tulisi olla paikasta ja ajasta riippumatta sa-
manlaista. Yrityksen paakaupunkiseudun molemmilla liikkeillda on omat tyontekijansa,
mutta kaikkien heidan on oltava valmiina tydskentelemaan satunnaisesti myos toisessa
likkeessa. Tyontekijoiden kierrattdminen liikkeesta toiseen on ilmennyt valilla vahan on-
gelmalliseksi. Koska liikkeiden valikoima ja tyyli eroavat toisistaan, palvelun laatu ja asiak-
kaan kokema palvelu liikkeissa saattaa vaihdella, kun tyontekijat vaihtuvat. Tama ei ole
yrityksen toiminnan kannalta hyva asia, silla tavoitteena on tasalaatuisen palvelukokemuk-

sen tuottaminen paikasta riipppumatta.

Koska yrityksen liikketoimintaan kuuluu vahvasti henkildkohtainen asiakaspalvelu, olisi
hyva, jos liikkeiden henkilokunta ei kauheasti vaihtelisi. Aina asiakkaan asioinnin paat-
teeksi ei saada tehtyd kauppaa, jolloin asiakas mahdollisesti palaa likkeeseen mydhem-
min uudestaan asioimaan. Tall6in seuraavalla asiointikerralla on todennékdista, ettei
myyja, joka palveli asiakasta aiemmin, ole paikalla. Tassatullaan tilanteeseen, jossa uusi
myyja, seka asiakas joutuvat aloittamaan kaiken ihan alusta, mika saattaa lahinna asiak-
kaalla aiheuttaa pient& turhautumista. Mik&li myyja olisi ollut samakuin edellisella kerralla
asioidessa, tilanteessa olisi voitu jatkaa siihen mihin viimeksi jaatiin. Tassa olisi saastetty
seka myyjien etta asiakkaan aikaa, sekéa asiakas olisi paassyt nopeammin asiaansa.

Yrityksen toiminnan edellytyksend on tyontekijat liikkeessa. liman heitd, ei asiakkaita olisi
kukaan palvelemassa. On myds hyva ja yrityksen edun mukaista, etta tyontekijat ovat val-
jastettu ja opastettu tydskentelem&an myos toisissa liikkeissé. Aina voi esimerkiksi sairas-
tua tai sattua jotakin, ettd on estynyt tuleman téihin. Silloin on tarkeda saada joku toinen
tuuraamaan. On hyva, etté yrityksessa on mahdollista paikata niin sanottuja aukkoja. Kui-
tenkin pitdisin parempana, etta kaikki likkeet olisivat miehitetty niin, ettd kaikissa olisi
omat tietyt myyjat ja, ettd ainoastaan jos toisessa likkeessa tarvitaan apua, myyjia kierra-
tettaisiin. Yrityksen tuotteiden kanssa liikkeessé tarvitaan henkilokohtaista apua, joten
talla tavoin saataisiin muodostettua asiakkaalle parempaa palvelua seké luotua hanelle
hyotya ja arvoa. Hyvan asiakaskokemuksen kokenut tulee luultavasti mygs tulevaisuu-

dessa asioimaan likkeessa ja saattaa tuoda myo6s uusia asiakkaita mukanaan.

33



5.4 Opinnéaytetydn ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd kokonaisuudessaan oli haastava, mutta samalla opettavainen projekti. Pit-
kaan kestaneen pohdiskelun jalkeen tydn aiheeksi valikoitui itselle ajankohtainen, seka

mielenkiintoinen aihe, jonka takia koko prosessioli mielekéas. Opinnaytetyoprosessin ai-
kana paasin kehittdma&an omia taitoja niin tytelamassa kuin asiakaspalvelijana.

Aloitin opinnaytetyoprosessin loka- marraskuussa 2017. Aiheen keksimiseen kului kauan
aikaa, seka samalla kevaalla 2018 suoritettu tydharjoittelu vei sen verran voimia, etta
opinndytetyd jai vahan sivummalle ja siirtyi syksylle 2018. Lopulta syyskuussa 2018 vih-
doin sain aiheen keksittyd ja ehdotin toimeksiantajayrityksen omistajalle, etta voisin tehda
heille opinnéytetyoni aiheesta asiakaspalvelu ja sen tarkeys. Niin tydn aiheeksi valikoitui
ja muovautui asiakaspalvelun vaikutus kuluttajan ostopaatdkseen. Tyon eteneminen alku-
kankeuden jalkeen sujui hyvalla aikataululla. Tydn valmistuminen myohéastyi vahan alusta-
vasta aikataulusta. Lahdekirjallisuutta oli tarjolla paljon, sek& kerétty aineisto oli selkeaa.
Prosessin edetessa opin lis&a eri tutkimusmenetelmista, ja huomasin, kuinka paljon pro-

sessin etenemista helpotti kunnon aikataulutus ja tdman mukaan toimiminen.

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen kokemus. Vaikka asiakaspal-
velu ja myyjan tehtavéat sekd ominaisuudet olivat tuttuja oman tyokokemukseni vuoksi,
sain kuluttajan ostokayttaytymisesta ja ostoprosessiin vaikuttavista tekijoista uutta tietoa.
My06s tutkimustyyppisen tyon tekeminen oli itselleni uutta. Uskon, etta tekeméastani tyosta
on seka itseni lisaksi myos toimeksiantajalle tulevaisuudessa hyétya. Tieto siitd, miten
asiakaspalvelu vaikuttaa ostopaétoksien tekoon ja miten asiakaspalvelua voitaisiin kehit-
taa, ettd saavutetaan parhain mahdollinen tulos olisi yritykselle arvokasta tietoa. Samalla
saadaan tietoa mitka muut tekijat vaikuttavat ostopaatokseen. Tydsta saa myos tyonteki-
jOille tarppeja, miten he voisivat parantaa omaa tekemistaan ollakseen mahdollisimman

hyva asiakaspalvelija ja luodakseen asiakkaille parhaan asiakaskokemuksen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

-
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Hyvéa vastaaja!
Taman asiakaskyselyn tarkoituksena on selvittda kuinka asiakaspalvelu vaikuttaa asi-
akkaan ostopaatokseen. Kyselyn toteuttaa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun
opiskelija osana opinnaytetydprojektia yhteistydssa Zazabellan kanssa. Kaikki tulokset

kasitelldan luottamuksellisesti ja nimettémasti.

1. Sukupuoli 1Nainen 2Mies sJokin muu
2. Kotikunta 1Helsinki 2Espoo sVantaa sKauniainen
sJokin muu:

3. Tulin katsomaan

O 1Haadmekkoa
Q 2Juhlamekkoa
Q slitapukua
U sVanhojentanssimekkoa
a

sJotain muuta:

4. Mitkd ovat hyvan myyjan piirteita? Valitse sopivat vaihtoehdot.

1Myyja on asiantunteva

2Myyja on luonteva asiakaspalvelutilanteessa
sMyyja on ystavallinen

sMyyja kartoittaa tarpeet

sMyyjad on lasna

sMyyjéa kertoo tuotteista ja esittelee niita sinulle
7Myyja on luotettava

[ EJ Iy Ny I Iy Ny Ny B Iy BN

gJokin muu, mik&;
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5. Vaikuttaako asiakaspalvelu ostopaatokseesi? Ympyroi sopiva vaihtoehto.

(asteikolla 1-5, 1 = ei vaikuta lainkaan, 5 = vaikuttaa erittain paljon)

Ei vaikuta lainkaan 1 2 3 4 5 Vaikuttaa erittdin paljon

6. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseesi? Ympyroikaa ha-
luamanne vaihtoehto. (asteikolla 1-5, 1 = ei vaikuta lainkaan, 5 = vaikuttaa
erittain paljon)

Tuotteen hinta. .1
Tuotteen laatu .2

Tuotevalikoima .3)
Tarve tuotteelle (,4)
Asiakaspalvelu ,s)

Liikkeen sijainti (s.6)

N = = = = S =
NN NN NN
W W W W Ww W w
O N NS N N N
SIS NS, NS, B B G

Yrityksen imago .7)

7. Miké sai sinut valitsemaan juuri Zazabellan? Valitse sopivat vaihtoehdot.

1Yrityksen imago
aLiikkeen sijainti
sTuotevalikoima
4Tuotteiden laatu
sHinta

sAsiakaspalvelun laatu

O 000D 0o

zJokin muu, mika

8. Kuinka paljon saamasi asiakaspalvelu vaikuttaa paatokseen tulla asioimaan
uudestaan liikkeeseen? Ympyrdi sopivavaihtoehto. (asteikolla 1-5, 1 = ei vai-
kuta lainkaan, 5 = vaikuttaa erittain paljon)

Ei vaikuta lainkaan 1 2 3 4 5 Vaikuttaa erittéin paljon
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9. Mitd asiakaspalvelu sinulle merkitsee?

10. Tahan voit antaa palautettaja kehitysehdotuksia asiakaspalvelun kehitta-
miseksi.

Kiitos vastauksistasi! Palautteesi on tarkeaa.
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