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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Top-Sport Oy:n Jumbon myymalaa ja sen asiakastyytyvaisyyt-
ta. Tyossa tutkittiin, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Top-Sportin asiakaspalveluun, tuottei-
siin ja ostokokemukseen yleensa. Tutkimuksessa selvitettiin, millainen on Top-Sportin asia-
kaskunta. Tutkimus suoritettiin myymalassa kyselylomakkeen avulla 11.11.2011-10.12.2011 ja
vastauksia saatiin 102. Vastaajajoukko oli satunnaisia myymalassa kavijoita eika vastaajia
pyritty mitenkaan valitsemaan.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, minkalainen asiakastyytyvaisyyden tila talla hetkella
ja millainen on liikkeen asiakaskunta. Tutkimuksella selvitettiin asiakkaiden ostotottumuksia
ja millaisia tuotteita he liikkeesta hakevat. Tutkimus oli tarkea, koska samanlaista tutkimusta
ei ollut kyseisessa liikkeessa tehty ja se auttaa yritysta kehittamaan palveluaan ja myymalaa.
Kilpailun koventuessa asiakaspalvelun ja oikeanlaisen tuotevalikoiman merkitys kasvaa enti-
sestaan. Taten oli hyva saada selville, milla tasolla yritys on talla hetkella. Tyon teoriaosuus
pohjautuu lahinna asiakastyytyvaisyyteen, asiakaspalveluun ja ostopaatokseen liittyvaan kir-
jallisuuteen.

Tutkimuksen avulla saatiin tarkeaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja varsinkin niista asioista
missa on kehittamista. Suuria korjaamisen aiheita tutkimus ei kuitenkaan tuonut esille. Asia-
kaskunta saatiin selville hyvin, jonka perusteella pystyttiin maarittelemaan, millainen on esi-
merkiksi tyypillinen liikkeessa vieraileva asiakas. Tuloksien avulla pystyttiin tekemaan johto-
paatoksia nykyisesta tilasta ja joitain kehitysehdotuksia.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, ostopaatos, asiakastyytyvaisyystutkimus
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This Bachelor’s thesis deals with Top-Sport Oy (Ltd) shopping center Jumbo’s store and its
customer satisfaction. The study researches how satisfied customers with Top-Sport’s cus-
tomer service, products and the shopping experience in general. The research also investi-
gates what kind of clientele Top-Sport has. The research was carried out November 11th-

December 10th in 2011 in the store using a paper form. The total number of answers was 102.
The sample was random visitors of the store and anyone was able to fill in the form.

The aim of the research was find out what the condition of the customer satisfaction is at the

moment and what kind of clientele Top-Sport has. The research also examined customers
buying habits and what kind of products they were looking for. The research was important
because similar research has not been made in this store and it will help the case company to
develop its services and store. When competition becomes harder, the importance of custom-
er service and the right kinds of products will continue to grow. Consequently it was good to
find out the level in which the company is at the moment. The theory was based mainly on
literature for this field of study.

The research provided important information about the customer satisfaction and especially

of things where there is need for development. This research did not pointed out major repair

subjects. The structure of clientele was also found and based on that it was possible to figure
out the typical customer of the store. After theses it was possible to draw some conclusions
of the current condition and do some small development suggestions.

Keywords: Customer satisfaction, customer service, decision to buy, customer satisfaction
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1 Taustat opinnaytetyon valitsemiselle

Asiakkaat ovat liiketoiminnan perusta ja ehdoton edellytys kannattavalle liiketoiminnalle.
Asiakkaat yhdistettyna tuotteisiin ja palveluun maaraavat hyvin pitkalle liiketoiminnan me-
nestyksen. Kilpailu asiakkaista on nykyaan valtavan kovaa tarjonnan ja verkkokauppojen yleis-
tyttya. Verkkokaupat pystyvat kilpailemaan hinnalla, mutta juuri taman takia myymalamyyn-
nissa palvelun ja tuotevalikoiman laatu nousevat tarkeaan rooliin, kun asiakas tekee ostopaa-

tostaan.

Jokaisessa ansiotyOssa ja yritystoiminnassa on jossakin kohdassa asiakas, jota varten tyota
tehdaan. Palveluiden kohdalla tavoitteena on asiakkaan auttaminen. Asiakkaalla on aina tar-
ve. Se voi olla joko materiaalista, tiedollista, taidollista tai tunne-elaman apua ja han maksaa
niista tietyn hinnan. Mita tyytyvaisempi asiakas on, mita kiinteampi suhde asiakkaan ja palve-
lun tuottajan valilla ja mita enemman suhde hyodyttaa molempia puolia, sen varmemmin
asiakas asioi uudestaan samassa yrityksessa ja varmistaa liiketoiminnan jatkumisen. (Jokinen,
Heinamaa & Heikkonen 2000, 222.)

Olen itse toissa myyjana Top-Sportin myymalassa Jumbon kauppakeskuksessa, joten tama ja
oma kiinnostus vaikutti aiheen valitsemiseen ja sen tekemiseen juuri sille myymalalle. Myos
kohdemyymalan puolelta oltiin kiinnostuneita aiheesta ja he totesivat, etta asiakas- ja tuote-
tutkimuksesta olisi todellista hyotya myymalalle. Vastaavanlaisia tutkimuksia on tehty Top-
Sportille, mutta ei Jumbon myymalalle. On mielenkiintoista tietaa myos ihan henkilokohtai-
sesti, millaisen kuvan asiakkaat ovat saaneet myymalasta ja minkalaisia asiakkaita siella kay

ostoksilla.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheena ja tavoitteena on tutkia urheiluvaline ja - vaateliikkeen asiakastyytyvai-
syytta ja asiakkaiden mielipiteita palvelusta, tuotteista, tuotemerkeista ja hinnoista. Tutki-
muksessa selvitetaan myos millainen on liikkeen asiakaskunta. Tarkeimpia kasitteita tyossa on
asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu ja ostopaatos. Ostoprosessin otin tyohon sen takia, etta
myyjan on hyva tuntea, miten ostoprosessi etenee. Talla tavoin han pystyy parantamaan asi-

akkaan palvelukokemusta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen. Tutkimuksen
avulla yritetaan saada selville, mitka tekijat yrityksen toiminnassa tuottavat asiakas-
tyytyvaisyyden.

2. Taman hetkisen tyytyvaisyyden mittaaminen.

3. Toimenpide-ehdotusten selvittaminen. Tulosten avulla voidaan nahda, missa on kehi-

tettavaa ja minkalaisiin toimenpiteisiin pitaa ryhtya.



4. Kehittymisen seuranta. Mittaus tulisi suorittaa tietyin valiajoin, jotta voidaan huoma-
ta kehitys ja toimenpiteiden vaikutus. (Ylikoski 2000, 156.)

Tyon tutkimuksessa kysymykset pohjautuvat paapiirteittain kohtiin 2 ja 3 eli tamanhetkisen
tyytyvaisyyden selvittaminen ja toimenpide-ehdotusten selvittaminen. Kaksi paatutkimusky-
symysta on seuraavat:

e Mika on asiakastyytyvaisyyden tila ja missa asioissa on parannettavaa?

e Millainen on liikkeen asiakaskunta?

1.2 Top-Sport Oy yrityksena

Top-Sport Oy on perustettu vuonna 1975 ja sen on suomalainen urheilu- ja vapaa-ajan tuottei-
ta myyva kauppaketju. Sen valikoimaan kuuluu vaatteita, kenkia ja valineita niin vapaa-

aikaan, kuin urheiluun.

Paakonttori sijaitsee Helsingin Vallilassa ja tyontekijoita koko yrityksessa on talla hetkella n.
250. Top-Sport Oy:lla on 19 myymalaa, joista kaikki on yrityksen itsensa omistamia, eika fran-

chising-myymaloita talla hetkella ole. (Top-Sport Oy 2011.)

2 Asiakastyytyvaisyys

Kun asiakas on ostanut tai kayttanyt jotain palvelua, han on joko tyytyvainen tai tyytymaton.
Hyvaan laatuun on helppo olla tyytyvainen. Normaalisti tyytyvaisyytta ja laatua kaytetaan

usein synonyymeing, vaikka tyytyvaisyyteen voi vaikuttaa muutkin palvelukokemukseen liitty-
vat asiat. Tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite, joten palvelun laatu on vain yksi osatekija,

joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suh-
detta. Normaalisti asiakkaat tekevat ensi ostoksen lahinna odotustensa perusteella. Jotta
yritys voisi saavuttaa pitkaaikaisia kanta-asiakassuhteita, on kuluttajan kokemusten oltava

koko ajan tasaisen hyvia, palvelipa hanta kuka tahansa tyontekijoista. (Raatikainen 2008, 44.)

Tyytyvaiset asiakkaat ostavat yha uudelleen ja uudelleen ja ovat yritykselle uskollisia. He
jakavat myos tietoa muille hyvista ostokokemuksistaan. Tyytyvaiset asiakkaat pienentavat
yrityksen markkinointikustannuksia ja taten parantaa myos tulosta ja kannattavuutta. Asia-
kastyytyvaisyys on kuitenkin vain valitavoite, silla asiakas pitaa viela saada motivoitua osta-
maan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)



2.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Kun halutaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, pitaa etsia sellaisia konkreettisia ja abstrakte-

ja palvelun ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisia kokemuksia. Palveluorgani-

teen vaikuttavana asiana voidaan pitaa yksilotekijoita, joita kukakin asiakas pitaa tarkeina.

Kaaviossa 1 on listattu asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. (Ylikoski 2000, 152-153.)

Luotettavuus
Reagointialttius Palvelun laatu
Tilannetekijat
Palveluvarmuus
Empatia v
Ta\{g;czluden »| Asiakastyytyviisyys
Palveluymparisto 7y
(ja muut konk-
reettiset asiat) e e
Hinta Yksilotekijat

Kaavio 1: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000, 152).

2.2 Asiakaspalvelu

Palvelu on monimutkainen ilmio, joita on vaikea maaritella. Sanalla on monta merkitysta aina
henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Gronroos (2001, 78-79) on maaritellyt
palvelun seuraavasti. ”Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai

tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa.”

Yrityksen nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, jotka kerryttaa kassavirtaa. Taman
takia yritykset haluavat mieluummin pitaa kiinni asiakkaistaan, jotka ovat jo kerran ostaneet.
Nain hyvin alkanut asiakassuhde voisi luoda tulevaisuudessa vahaisemmalla vaivalla ja pie-
nemmilla kustannuksilla kannattavaa liiketoimintaa. Asiakaspalvelu on merkittavassa roolissa
ja vaikuttaa hyvin paljon paatokseen, asioiko asiakas uudestaan samassa yrityksessa. 68 %
asiakasmenetyksista johtuu asiakkaiden huonosta kohtelusta tai heikosta asiakaspalvelusta.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 9-10.)



Hyva asiakaspalvelu on taito, jonka jokainen voi oppia. Tarkeinta on tietaa, miten ihmiset
haluavat, etta heita kohdellaan. Kun taman “salaisuuden” on saanut selville, on asiakaspalve-
lu antoisaa ja mukavaa tyota. Heille taas, jotka tuntevat huonosti ihmisen kayttaytymista,
palvelutyo on vastenmielista joka palkitsee huonosti. Kuluttajat haluavat palvelutilanteissa,
etta heita kohdellaan yksiloina, joiden tarpeita, ideoita, tuntemuksia ja persoonaa kunnioite-
taan. Se ei tarkoita noyristelya asiakkaan edessa, vaan noyryytta kuunnella asiakasta ja ottaa

hanet vakavasti huomioon. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

Asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityon valiin on vaikea vetaa rajaa. Perinteinen
myyntityo saattaa olla myos asiakaspalvelua ja toisaalta taas neuvontatyo on asiakaspalvelua,
mutta saattaa olla osa myyntia. Niiden erovaisuus on lahinna tavoitteissa. Myyntityon tarkoi-
tus on saada aikaan ostopaatos, kun taas asiakaspalvelun tavoitteet vaihtelevat toiminta-
alueittain. Hyvan asiakaspalvelun mittareina on yleisesti pidetty, etta asiakas tulee mielel-
laan uudestaan, suosittelee paikkaa ja talla tavoin tuo lisaa uusia asiakkaita seka puhuu pai-

kasta myonteisesti. (Kangas 1994, 19, 22.)

Keskinkertainen yritys voi saada aikaan vain keskinkertaisia tuloksia. Kun asiakas on tyytyvai-
nen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, han kayttaa yrityksen palveluita uudel-
leenkin. Kun asiakkaan odotukset tayttyvat tai jopa ylittyvat, asiakassuhde tiivistyy. Asiakas
kertoo hyvasta palvelusta tutkimuksen mukaan keskimaarin kolmelle ulkopuoliselle henkilolle.
Nainpa voidaankin kysya, kumpaa ihmiset uskovat enemman, hyvien ystavien kokemuksia vai
esimerkiksi liikaa lupailevia ja liioiteltuja mainoksia. Huonosti kohdeltu asiakas sen sijaan
kertoo kielteisesta kokemuksesta keskimaarin yhdelletoista muulle henkilolle. Tata kutsutaan
3/11 saannoksi. Asiakaskunta voi kuulla lyhyessa ajassa niin paljon kielteisia kokemuksia, etta

paraskaan mainoskampanja ei enaa yritysta pelasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

2.3 Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelun laadun lahtokohtana on asiakkaiden palveluodotukset. Tutkittaessa naita
odotuksia on saatu selville, etta he odottavat palvelulta perusasioita. Yksinkertaisuudessaan
he odottavat niita asioita, mita yrityksen pitaisikin tehda. Esimerkiksi autokorjaamon asiakas
odottaa, etta hanen autonsa toimii kaynnin jalkeen. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo
2000, 22.)



Odotuksiin vaikuttaa monet tekijat. Ylikoski (2000, 123-125) on listannut kahdeksan kohtaa,

mitka vaikuttavat eniten asiakkaan palveluodotuksiin.

. Asiakkaan tarpeet

. Palvelun hinta

. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset

. Asiakkaan kokemukset kilpailevista organisaatioista
. Mainonnassa annetut lupaukset

. Muiden ihmisten suositukset ja moitteet

. Asiakkaan oma panostus palveluun

O N O U N W N =

. Tilannetekijat

Voidaksemme vastata naihin odotuksiin ja tayttaa ihmisten toiveet meidan on kysyttava ha-
nelta, keskustella hanen kanssaan ja tarkeinta kaikesta kuunneltava hanta. Jos asiakas odot-
taa jotain sellaista, mita emme voi hanelle tarjota on se kerrottava hanelle. Sen minka lu-

paamme on aina pystyttava toteuttamaan. (Kangas 1994, 75.)

Palvelun todellinen laatu on aina asiakkaan nakemys palvelun onnistumisesta ja siihen vaikut-
taa koko hanen kokemansa palveluprosessi. Tama alkaa jo siita millainen ennakkokasitys ja
millaisia mielikuvia asiakkaalla on yrityksesta. Nama kasitykset asiakas on saanut yrityksen
mainonnasta, suusanallisen tiedon ja aikaisempien omien kokemusten perusteella. Asiakas
arvioi saamaansa palvelua hanen omiin mielikuviin seka odotuksiin ja tasta muodostuu palve-

lun kokonais- eli todellinen laatu. (Korkeamaki ym. 2000, 24.)

Palvelun tarjoaja ja kuluttaja ovat palvelutapahtumassa vuorovaikutussuhteessa keskenaan.
Se mita taman tapahtuman aikana tapahtuu, vaikuttaa palvelun laadun tasoon. Kuluttajat
pitavat hyvin tarkeana kuinka tama vuorovaikutus toimii, kun he arvioivat laatua. Pitaa siis
sa, muodostavat kuvan yrityksen asiakaspalvelun laadusta. Myos muut yrityksen vuorovaiku-
tusvalineet ja toimintatavat luovat kuluttajille kuvaa palvelun laadusta. Kaikki asiakkaan
kayttamat palvelun apuvalineet, kuten lomakkeet, automaatit, jne. ja kuten muut asiakkaat
vaikuttavat kokonaislaatuun. Kaaviossa 2 on esitetty, miten asiakkaan kokonaislaatu muodos-
tuu. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 23.)

Myos Korkeamaki ym. (2000, 24) esittavat kirjassaan samantyyppisen kuvion, miten asiakkaan

kokema laatu muodostuu.
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Odotettu Koettu kokonaislaatu Koettu
laatu laatu

[ |

-Markkinaviestinta
- Imago

-Suusanallinen viestinta
-Asiakkaan tarpeet

Toiminnal-
linen laatu:
miten

Tekninen
laatu:
mita

Kaavio 2: Miten palvelun kokonaislaatu muodostuu (Lehtonen ym. 1999, 23).

Laatu tarkoittaa mm. sita, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Asiakkaat, jotka ovat kokeneet
laadukkaan asiakaspalvelutapahtuman, kayttavat mielellaan uudestaan taman tyoyhteison
palveluja ja levittavat sanaa eteenpain. Kun tyopaikka tai -yhteiso saa maineen, etta palvelu
on kunnossa ja toimii, kilpailukyky paranee. Se tuo taas lisaa asiakkaita ja rahaa. Laatu pa-
rantaa tuottavuutta. Kun asiat tehdaan kerralla oikein ja virheettomasti, aikaa ei haaskaannu

turhaan ja tuottavuus paranee. (Kangas 1994, 77.)

2.4  Asiakaspalvelutapahtuman ensivaikutelma

Heti aluksi on tarkeaa luoda kuluttajalle hyva ensivaikutelma palvelutapahtuman onnistumi-
seksi. Mikali ensivaikutelma on onnistunut, asiakas antaa usein anteeksi asiakassuhteen myo-
hemmissa vaiheissa sattuvat pienet virheet ja puutteet. Hyvan ensivaikutelman syntymiseen
vaikuttavat eniten palveluymparisto, yrityksen muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalvelu-
henkilosto, palveluun kohdistuvat odotukset ja mielikuva yrityksesta. (Lahtinen & Isoviita
2001, 1.)

Top-Sportissa tama on pyritty ottamaan huomioon silla, etta jokainen asiakas pyritaan huomi-
oimaan ja palvelemaan. Vaikka kaikkia asiakkaita ei ehdittaisi palvella, niin aina pyritaan
luomaan edes katsekontakti ja tervehtimaan. Tama antaa sellaisen tunteen, etta heidat on
huomattu ja he ovat tarkeita yritykselle. Tama parantaa juuri sita hyvan ensivaikutelman
antamista. Myymala pyritaan pitamaam mahdollisimman siistina ja tuotteet asianmukaisessa
jarjestyksessa, jotta asiakkailla olisi mahdollisimman miellyttava ja mukava asioida liikkees-

sa.



11

2.5 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Asiakkaan kaynti myymalassa tai palveluyhteisossa jaetaan eri vaiheisiin, jotta asiakkaan pal-
velu onnistuisi mahdollisimman hyvin. Tapahtuma voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri osaan:
saapuminen, asiointivaihe ja poistuminen. Asiakaspalvelutilanteen tutkimista helpottaa, kun
se jaetaan viela pienempiin osiin. Jokaisessa kohdassa on kriittisia pisteita, jotka vaarin hoi-
dettuna voivat pilata koko asiointitapahtuman. Jokaista kohtaa tulisi tarkastella tarkkaan,
jotta loydettaisiin oikeat keinot saada palvelu sellaiselle tasolle, etta asiakkaalla olisi vain
myonteisia mielikuvia. Kaavioissa 3 ja 4 on kaksi esimerkkia, miten asiakaspalvelutapahtuman
vaiheet voidaan jaotella. (Jokinen ym. 2000, 243; Lahtinen & Isoviita 1998, 69.)

1. Palveluun saapumisvaihe

2. Odotusvaihe

il

3. Tarvetasmennysvaihe

il

4. Myyntikeskusteluvaihe

U

5. Palvelun paatosvaihe

il

6. Poistumisvaihe

U

s N

7. Asiakkaan jalkihoitovaihe

. J

Kaavio 3: Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 69).
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Asiakkaan saapuminen
e Sisaantulo
e Odottaminen

41

Asiointivaihe ja myyntikeskustelu
e Tarvetasmennys
e Tuote-esittely ja ratkaisun

myyminen

e Asiakkaan vastavaitteiden kasit-
tely

e Lisamyynti ja kaupan paattami-
nen

e Palvelun paattaminen

41

Poistuminen

41

Jalkihoito eli jalkimarkkinointi

Kaavio 4: Palvelutapahtuman vaiheet (Jokinen ym. 2000, 243.).

Asiakkaan saapuessa myymalaan tai palveluun ja asiakkaan poistuessa viimeiset hetket ovat
kriittisimpia kohtia, koska niilla on suurin vaikutus millainen mielikuva asiakkaalle jaa tapah-
tumasta. Hyvan ensivaikutelman luo asiakkaan huomaaminen ja ystavallinen katsekontakti.
Nain asiakas tietaa tulleensa huomatuksi. Ensivaikutelmaan vaikuttaa myos palveluymparisto,
muut asiakkaat, kontaktihenkilosto seka odotukset, imago ja asiakassuhde. Joissain tapauksis-
sa asiakas joutuu odottamaan hetken vuoroaan. Odotustilanteeseenkin on varauduttava yri-
tyksessa. Odotustilanteissa on asiakkaat otettava vastaan ja palvella oikeudenmukaisessa
jarjestyksessa. (Jokinen ym. 2000, 243-244; Lahtinen & Isoviita 1998, 70.)

Tarvekartoituksen avulla asiakkaan tarpeet saadaan selville hienovaraisesti ja vaihtelevasti
avoimien kysymysten avulla. Taman tarkoitus on saada asiakas vastaamaan enemman kuin
yhdella sanalla ja saamaan kokonaisvaltainen kartoitus hanen tarpeistaan, jotta selviaisi mil-
lainen tuote, palvelu tai paketti sopisi mahdollisesti hanen tarpeisiin. Huolellinen tarpeiden
selvittaminen helpottaa tuote-esittelya ja antaa asiakkaalle kuvan, etta hanesta ollaan kiin-
nostuneita. Pitaa muistaa, etta asiakaspalvelija ei voi, eika hanen tarvitse luoda asiakkaille
tarpeita. Kiire on usein asiakaspalvelutilanteissa ongelmana, mutta hyvan asiakaspalvelijan
pitaa keskittya sataprosenttisesti asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa palveluhetken ajaksi.
(Jokinen ym. 2000, 244-245; Lahtinen & Isoviita 1998, 77.)
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Tarpeiden selvittamisen jalkeen alkaa ns. tuote-esittely ja myyntikeskustelu. Myyntitilanne on
vuorovaikutustilanne, jossa pitaisi olla kaksi tasapuolista osallistujaa. Myyntitilanteita varten
kannattaa luoda valmiiksi perusteluita, joita voi sitten kayttaa asiakkaiden tarpeiden mukaan.
Ne voivat perustua tekniseen laatuun, markkinointilaatuun, kayttoperusteluihin, arvostuspe-
rusteluihin, taloudellisuusperusteluihin tai hintaperusteluihin. Faktojen ja ominaisuuksien
lisaksi tunteet ovat vahvasti mukana hankinnoissa. Kaytannossa kaikkien ostopaatosten takana
on tunteet. Tama pitaa muistaa hyvassa myyntikeskustelussa. Asiakas esittaa varmasti myos
vastavaitteita, ja niihin pitaa myos varautua etukateen. Naihin on suhtauduttava asiallisesti,
koska vastavaitteiden esittaminen kertoo asiakkaan olevan kiinnostunut. Erilaisia mielipiteita
on arvostettava ja niita ei saa vahatella. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen
1998, 38-40, 42.)

Palvelun paatosvaiheessa asiakas joko ostaa tuotteen tai sitten ei. Joskus voidaan olla tilan-
teessa, etta asiakas on kiinnostunut tuotteesta, mutta tarvitsee tukea ostopaatokselleen.
Talloin myyja voi ehdottaa kaupantekoa eri tavoilla esimerkiksi myontamalla, etta tuotteessa
on jokin asiakkaan kannalta merkitykseton puute, mutta monta keskeista hyotya. Toki on
mietittava etukateen miten tilanteessa toimii ja kuinka pitkalle voi asiakkaan mukana jous-
taa. Jos asiakas ei osta, ei hanelle saa nayttaa pettymystaan, koska han voi olla tulevaisuuden
asiakas. Tassa vaiheessa olisi myos hyva saada tietaa, ovatko asiat hoituneet hyvin. Tai viela
parempi olisi saada tietaa jos jokin on mennyt vikaan silla asian voisi viela mahdollisesti kor-

jata ennen asiakkaan poistumista. (Kangas 1994, 35; Korkeamaki ym. 2000, 38.)

Viimeinen vaihe asiakaspalvelutapahtumassa on jalkihoito. Tama alkaa jo periaatteessa ennen
kuin asiakas on poistunut myymalasta. Hyvan asiakaspalvelijan tulee toimia niin, etta asiak-
kaalle jaa myonteinen kuva poistuessaan ja antaa hanelle syyn tulla uudestaan. Hyvin hoide-
tulla jalkihoidolla yritys haluaa varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen palveluun ja ostamiinsa
tuotteisiin, todeta, etta palvelu on vastannut asiakkaan odotuksia, auttaa asiakasta valitto-
masti mikali on tullut ongelmia ja luoda perustaa pitkaaikaiselle ja pysyvalle asiakkuudelle.
Normaaleja kaytossa olevia jalkimarkkinointi keinoja ovat asennuspalvelu, koulutus, huolto-

toimenpiteet ja yhteydenpito asiakkaaseen kaynnin jalkeen. (Jokinen ym. 2000, 248.)

2.6  Myymalan toimivuus

Myymalan tehtavana on tuottaa asiakkaille hyvan olon tunnetta ja onnistuneita kokemuksia.
Muita hyvan myymalan tavoitteita, jotka ovat menestymisen ja joustavuuden kannalta mer-
kittavia, ovat mm:

e helppous ja viihtyisyys asiakkaalle

e tehokkuus ja myyvyys tavarantoimittajalle

o viihtyvyys ja mielekkyys henkilokunnalle
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o tehokkuus ja kannattavuus kauppiaalle
e tehokas ja ympariston huomioiva jakelukanava yhteiskunnalle
(Raatikainen 2008, 184.)

Myymalaympariston vaikutusta henkiloon on tutkittu paljon. M-R malli (Kaavio 5) on yksi en-
simmaisista myymalaympariston vaikutusta asiakkaaseen kuvaavista malleista, jonka seitse-
mankymmentaluvulla kehittelivat ymparistopsykologit Mehrabian ja Russell. Se koostuu kol-
mesta osasta: arsyke, organismi ja reaktio (Stimulus-Organism-Response eli S-O-R). Tassa
tapauksessa myymalaymparisto on arsyke S, asiakkaat ja tyontekijat ovat organismeja O, jot-
ka reagoivat tunnepitoisesti myymalassa olevien johtolankojen kokonaisuuteen. Tallainen
reagointi asiakkaan kayttaytymisreaktioon R siten, etta han haluaa pysya myymalassa tai sit-
ten poistua sielta. (Markkanen 2008, 97.)

Ympariston drsykkeet Tunnetilat Lahestymis- tai loit-
—> tonemiskayttaytymi-

nan

S » O » R

Kaavio 5: M-R malli (Markkanen 2008, 98) (soveltaen Donovan & Rossiter 1982).

Myymalaan tai toimipaikkaan astuva asiakas luo 3-10 sekunnin aikana ensivaikutelman ympa-
ristosta. Asiakkaan on tiedettava, mihin han on tullut. Ensivaikutelmaan vaikuttavat mm.
kalusteisiin, vareihin, palvelupisteisiin ja siisteyteen vaikuttavat tekijat. Paikan tai myymalan
selkeys, opastavuus, tilavuus ja tilankaytto ovat erittain tarkeita toimivan myymalan peruste-
kijoita. Jos myymala ei opasta asiakasta, tilat ovat ahtaita ja tuotteita on vaikea loytaa, on

kayntikokemus asiakkaalle varmasti epamieluista. (Jokinen ym. 2000,102,104.)
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Jokainen myymala on tana paivana konsepti: se on joko tietoisesti rakennettu tai ajan myota

muotoutunut. Taulukossa 1 Timo Rope (2003) jakaa toimipaikkatuotteen sisaltotekijat neljaan

osaan:

1. Tuotteisto
e lajitelmat
e valikoimat

e merkit

2. Hinnoittelu
e perushinta
e alennukset

e tarjoukset

3. Palvelu
e palveluaste
e palvelutyyli

e palvelumuodot

4. Myymalamiljoo
e oOpasteet
e kalustus

e valaistus

e musiikki
e pukeutuminen

e visuaalinen ilme

Taulukko 1: Toimipaikkatuotteen sisaltotekijat (Rope 2003, 34).

Keskeinen osa asiakaspalvelua on toimipaikan siisteys, silla puhtaus ja jarjestys luovat kulut-
tajalle kuvan hyvin toimivasta asiakaspalvelusta. Liian siisti myymala taas luo asiakkaille tun-
teen, ettei tuotteisiin uskalla koskea. Siisteyteen kuuluvat olennaisesti roskattomuus, puhtaus

ja hyva jarjestys. (Jokinen ym. 2000, 128.)

2.7 Palveluaste ja -tyyli

Palveluaste voidaan maaritella joko korkeaksi tai alhaiseksi. Alhaisimmillaan se on itsepalve-
lua ja korkeimmillaan taas henkilokohtaista ja vuorovaikutteista. Palvelutyylit vaihtelevat
myymaloittain. Asiakas haluaa nykyaan osaavaa palvelua. Tuote tuntemus on ensisijaisen tar-
keaa myyjalle ja hanella on kyky lahestya asiakasta tarvelahtoisesti. Palvelun muodot on ero-
tettava yrityksen litkeideasta. Asiakastuki voi loppua kassalla, tai sitten se voi jatkua erittain-
kin pitkana jalkimarkkinointina. (Raatikainen 2008, 186)

Kotler (1990, 428) maarittelee palveluasteet seuraavalla lailla:

1. Pelkka tavara

2. Tavara, johon liittyy palvelua
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3. Palvelu, jota tuetaan tavaroin tai palveluin

4. Pelkka palvelu

Kaikki palvelut lokeroituvat johonkin naista luokista, mutta niille voidaan luoda viela lisa-
luokituksia, esimerkiksi ihmisiin perustuvat ja laitteistoon perustuvat palvelut. Palvelut eroa-
vat myos sen perusteella tyydyttavatko henkilokohtaisia vai lilketoiminnallisia tarpeita. (Kot-
ler 1990, 428.)

Jokaisella alalla on omat arviot siita, millainen asiakaspalvelu sopii omalle alalle. Samallakin
alalla asiakaspalvelun tyyli voi vaihdella liikeidean ja sen mukaan millaisia asiakkaita hae-

taan. Asiakaspalvelutyylin valinta voidaan tehda neljan kohdan kautta.

1. Millainen on asiakkaamme?
Mita haluamme tuottaa asiakkaallemme?

Millaisena haluamme asiakkaamme nakevan yrityksemme?

A ow N

Palvelukonseptin rakentaminen
(Reinboth 2008, 59-63.)

2.8 Ostamisen helppous

Raatikainen (2008, 186) kertoo, etta ostamisen tulisi olla helppoa ja asiakkaan pitaa viihtya
ostopaikoissa. Shoppailulla on alkujaan tarkoitettu ostosten tekemista ja siita nauttimista.
Kun halutaan korostaa siihen liittyvia merkityksia tarkemmin, puhutaan shoppailtavuudesta.
Enaa asiakas ei shoppaile vain pelkastaan tuotetta, vaan han haluaa myymalassa kaydessaan
nauttia kaikesta mahdollisesta, mika liittyy tahan prosessiin. Ihmiset haluavat ”shoppailta-
vuutta” eli mm. elamyksia ja kokemuksia. Raymond Burken (2008) mukaan ”shoppailtavuus”

tarkoittaa seuraavia asioita:

tuotteiden nakyvyytta

e opastus- ja ohjausmenetelmia

e yksinkertaisia tuoteryhmittelyja ja esillepanoja

e melun minimointia

e tuotteen haluttavuuden maksimointia

e uusien tuotteiden ja ideoiden vahvaa esille tuontia
e ostamisen helppoutta

e ostamisen nautittavuutta

e asiantuntemuksen esilletuontia

e joustavuutta
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Jokainen myymala haluaisi olla paikka, josta olisi helpompi ostaa kuin kilpailijalta. Vasta sil-
loin, kun jokainen asiakas kokee, etta hanen on jatkuvasti helppo ostaa tuotteita tietysta
paikasta, on yritys saanut aidon otteen ostamisen helppoudesta ja kasvamisesta. Taman tyyli-
nen yritys kasvaa yhdessa asiakkaiden kanssa. Jotta myymalasta olisi aidosti ja oikeasti helppo
ostaa, se vaatii jokaisen yrityksessa tyoskentelevan panosta taman eteen seka asiakkaiden ja
muiden henkilokunnan auttamista taman saavuttamiseksi. Pelkastaan teksti tai mainos, jossa
lukee, etta meilta on helppo ostaa, ei riita sen saavuttamiseksi. (Mether & Hamalainen 1994,
61-62.)

Helppo ostaa myyntitavan perusteet:

e asiakasjohtoisuus
e mielikuva hyodysta
e tarpeet
e tyytyvaisyys
e luottamus
e empatia
e maara, suunta, laatu
o kysymykset, kuuntelu
e vapaa valinta
(Mether & Hamalainen 1994, 66.)

2.9 Tuotteiden esillepano

Hyva tuotteiden esillepano liikkeessa on ensisijaisen tarkeaa niin myynnin, kuin asiakkaan
viihtymisenkin kantilta. Tehokas kaytettavissa olevan tilan kaytto, kokojen, muotojen ja vari-
en oikeanlainen ryhmittely ja kayttoyhteystuotteiden hyvaksi kayttaminen varmistavat onnis-
tuneen lopputuloksen. Ostopaatos syntyy monta kertaa hyvan ja houkuttelevan esillepanon
tuloksena. Artikkeleiden sijoittaminen hyllyille, esittelypoydille ja telineisiin on myyjan kes-
keinen tyotehtava myymalassa. Selkeat hinta- ja tuotemerkinnat seka muu asiakasinformaatio
ovat tarkeassa roolissa silloin, kun henkilokuntaa on vahan tai vastaavasti asiakkaita paljon.
(Raatikainen 2008, 189.)

Tuotteiden uudelleen jarjestely on perusteltua esimerkiksi tuotteen ajankohtaisuuden tai
asiakkaiden ostotapojen perusteella. On seka yrityksen etta asiakkaan etu, etta tuotteet ovat
huolellisesti tarkasti vastaanotettu, varastoitu, hinnoiteltu ja laitettu esille. Nama kaikki luo-

vat omalta osaltaan kuvaa hyvin hoidetusta ja toimivasta myymalasta. (Lepola ym. 1998, 91.)
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3 Ostopaatos

Kaupanteko on mielikuviin rakentuvaa psykologista toimintaa. Parhaimmillaan myyminen on
asiakkaan aktivoimista ostamaan. Myyja onnistuu tehtavassaan, kun han onnistuu yhdistamaan
tarjoamansa tuotteen ja asiakkaan tarpeiden tuottamat mielikuvat toisiinsa. Tarkeaksi asiaksi
muodostuu ostopaatos. Taitava myyja hallitsee kuluttajan ostopaatoksen ja han auttaa asia-
kasta ostamaan, eika hanen tarvitse myyda vakisin. Usein asiakas tekee myonteisen ostopaa-
toksen, kun han kokee ostamisen helpoksi. Vaikka ostaja tekeekin itse lopullisen ostopaatok-
sen, on myyjalla kuitenkin aktiivinen osa tapahtumassa. Eraan tutkimuksen (tutkimusta ei
mainittu lahteessa) mukaan kuluttaja tekee 80 prosenttia ostopaatoksista vasta itse ostopai-
kalla. Tata pitaisi yrittaa kayttaa hyvaksi ja muistaa kun asiakasta palvellaan. (Mether & Ha-
malainen 1994, 26, 44.)

Yleensa tavoitellaan ratkaisua, missa molemmat osapuolet tuntevat voittavansa, koska tama
synnyttaa perustan positiivisen vuorovaikutuksen jatkuvuudelle. Talloin asiakkaan on helppo
ostaa ja myyja on omalta osaltaan onnistunut auttamaan asiakasta luomaan tarpeita tyydyt-
tavan ratkaisun. Mikali myyja ei syysta tai toisesta ole onnistunut tekemaan kauppaa ja asia-
kas on tyytyvainen, on myyja kuitenkin lisannyt todennakoisyytta saada kauppa aikaan tule-
vaisuudessa taman asiakkaan kanssa. Tyytyvainen asiakas ei aina osta, mutta tyytyvaisyys

pitaa hanet ostovalmiina. (Mether & Hamalainen 1994, 27.)

Vaitetaan, etta tuotteen tietyt ominaisuudet ovat ratkaiseva tekija asiakkaiden tehdessa os-
topaatosta. Tosiasiassa paatoksesta saataisiin enemman irti, jos niita selittamisen sijaan ha-
luttaisiin ymmartaa. Normaalisti luulemme, etta asiakkaat ovat rationaalisempia kuin he oi-
keasti ovatkaan. Ihmiset pystyvat arvioimaan samanaikaisesti vain 3-7 tuoteominaisuutta.
Nain ostopaatokset pohjautuvat vain muutamaan ominaisuuteen. Monta kertaa myyjat koke-
vat tekevansa vaikutuksen kertomalla kaiken vaihtoehtona olevasta palvelusta tai tuotteesta.
Oletetaan, mita asiakas tarvitsee, ja myydaan sita mita halutaan myyda, eika niinkaan olla
kiinnostuneita siita, mita asiakas todellisuudessa tarvitsee ja mita han haluaa ostaa. (Kuusela
1998, 66-67.)

Yhteenvetona voisi sanoa, etta asiakkaan kuunteleminen ja ymmartaminen asiakaspalveluti-
lanteessa seka tunnistamalla hanen todelliset tarpeensa vaikutetaan myonteisesti ostopaatok-
sen syntymiseen. My0s tekemalla ostaminen helpoksi voidaan vaikuttaa ostopaatokseen sa-
malla tavalla. Tekemalla myonteisen ja positiivisen palvelumielikuvan ostotilanteessa, luo-
daan asiakkaalle lisaarvoa, joka taas vaikuttaa positiivisesti ostokayttaytymiseen. Nama kaikki

yhdessa todistavat asiakaspalvelun vaikutuksesta ostopaatokseen.
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3.1 Ostopaatokseen vaikuttavat psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat ihmisen sisalla vaikuttavia asioita. Niita ovat mm. tarpeet, asenteet,
motiivit, persoonallisuus ja elamantyyli. Ihmisella on samaan aikaan monenlaisia tarpeita.
Tarpeet ovat tarkeysjarjestyksessa seuraavanlaiset: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve,
sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarve ja itsensa toteuttamisen tarve. lhminen yrittaa aina
ensimmaisena tyydyttaa tarkeimman tarpeen. Tutkimukseeni soveltaen asiakas tyydyttaa
ensin nalan tunteen kaymalla syomassa, joka on fysiologinen tarve, ennen kuin tulee osta-
maan uudet juoksulenkkarit. Nain ollen tarpeet ohjaavat ostokayttaytymista. (Kotler 1990,
167, 169.)

Asenteet pohjautuvat ihmisen arvomaailmasta. Asennoituminen on suhteellisen pysyvaa, opit-
tua taipumusta kayttaytya samalla tavalla ja johdonmukaisesti tietyissa tilanteissa. Erilaisella
kaupallisella viestinnalla pyritaan muuttamaan kuluttajien asenteet myonteisiksi palveluita ja
tuotteitta kohtaan. (Korkeamaki ym. 2000, 102.)

Selkeasti vaikeampaa on hahmottaa yksilon persoonallisuutta ja sen vaikutusta kulutustottu-
muksiin. Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen ainutlaatuista, psykologista kokonaisuutta,
joka vaikuttaa siihen, etta han kayttaytyy juuri tietylla tavalla ollessaan vuorovaikutuksessa
ympariston kanssa. Elamantyylilla tarkoitetaan uskomusten, mielipiteiden ja aktiviteettien
ainutlaatuista kokoelmaa, joka luonnehtii kuluttajien valisia eroja. Elamantyyli heijastaa ku-
luttaja todellisuutta. Arvot ovat pitkaaikaisia kasityksia ja uskomuksia siita, millaisia paamaa-
ria ja yksilon tulisi tavoitella ja kuinka. Persoonallisuus koostuu synnynnaisista ominaisuuksis-
ta ja luonteenpiirteista, eika sita voi muuttaa millaan keinolla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 25;
Raatikainen 2008, 11.)

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavat muut tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos seka yksilotekijat, etta ymparistosta koostuvat mark-

kinoinnilliset tekijat. Markkinointi onnistuu paremmin, kun nama ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat tiedetaan. Yksilollisista tekijoista selkeasti hahmotettavia ovat sukupuoli, elamanvai-
he, ika, tulotaso, perhetausta, ammatti, koulutus, kieli, rotu, uskonto ja asuinpaikka. (Berg-

strom & Leppanen 2007, 52; Raatikainen 2008, 11.)

Yksi ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista on kulttuuri. Se ohjaa osaksi ihmisen mielihaluja
ja kayttaytymista. lhmisen kaytos on suurimmaksi osaksi opittua, mika osaksi tulee omasta
kulttuurista. Nain siis jokaiselle kulttuurille tietyt asiat ovat tarkeampia kuin toiset, mika

muovaa ostokayttaytymista. (Kotler 1990, 159-160.)
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Markkinoinnillisia tekijoita ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Kuluttaja joutuu valtavan
informaatiotulvan kohteeksi yrityksen taholta. Nama esittelevat kilpaa tuotteitaan ja palve-
luitaan mahdollisimman huomiota herattavilla tavoilla. Hinnoittelutapoja on monia. Yha use-
ampaan osaan tuotteista kuuluu isona osana lisapalvelu, kuten kodinkoneen asennuspalvelu.
Pakkauksilla ja tuotteiden esillepanolla on merkittava vaikutus esimerkiksi kuluttajien hera-
teostojen tekemisessa. (Kotler 1990, 158; Raatikainen 2008, 13.)

Elamme brandien maailmassa. Brandi- kasite on saanut monta merkitysta, kuten tavaramerk-
ki, tuotemerkki, merkkituote, imago, maine, yrityskuva, logo, identiteetti, persoonallisuus tai
profiili. Tuotteesta- tai paremminkin tuotenimesta- tulee brandi nimen ja siihen liittyvan
tunnuksen tai merkin tunnettavuuden levittamisen ansiosta. Kun tarkastellaan mainontaa ja
tuotteita, huomaa, etta elamme nykyaan merkkien maailmassa ja teemme myos valintoja
seka ostopaatoksia merkkeihin pohjautuen. Tuote on yrityksen kilpailukeinojen pohja, koska
muiden kilpailukeinojen ratkaisut riippuvat siita, millaista tuotetta yritys valmistaa. Tuote- ja
laatuominaisuudet ovat merkittavia tekijoita ostopaatosta tehdessa ja tuotepakkauksellakin
on oma merkityksensa. Monelle asiakkaalle pakkauskoko on huomattava valintakriteeri. Mer-
kittava asia kuluttajalle voi olla myos se, kuinka vaivattomasti tai houkuttelevasti tuotteet
ovat saatavilla eli ostettavissa kauppojen hyllyilta tai kuinka vaivattomasti ne ovat saatavilla
verkkokaupasta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 112; Raatikainen 2008, 13-14.)

Tuotteet on osattava hinnoitella niin, etta ne menevat kaupaksi. Pitaa miettia, millaisia mie-
likuvia kuluttajalle halutaan luoda ja millaisella hinnalla he suostuvat tuotteen ostamaan.
Kilpailijat voivat muuttaa hinnoittelua ja yrittaa myyda edullisemmin. On vaarallista joutua
hintakilpailuun kilpailevien yritysten kanssa, koska se uhkaa kannattavuutta. Talloin olisikin
jarkevaa muuttaa oma tarjonta sellaiseksi, mista asiakkaat haluavat maksaa korkeamman
hinnan. Hinta on kuluttajalle erittain nakyva kilpailukeino, mihin on helppo reagoida. Ensisi-
jaisesti hinta on yritykselle markkinoinnin kilpailukeino. Hinnan lisaksi asiakkaan ostopaatok-
seen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Asiakas ei pelkastaan etsi halpaa hintaa, vaan edulli-
sia tuotteita, joiden ominaisuuden ja laatu vastaavat hanen vaatimuksiaan. Jos hinta on asi-
akkaan mielesta liian korkea tai alhainen, se voi riittaa luopumiseen ostosta. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 138-139; Lahtinen ym. 1998, 166-167.)

Asiakas viihtyy parhaiten hanen tarpeisiinsa tarkoitetussa yritysymparistossa. Monet asiak-
kuuksien hoito-ohjelmat, kuten kanta-asiakkuus tai uusasiakashankinta, saavat kuluttajat

kauppoihin, kun nama etsivat edullisia tarjouksia. (Raatikainen 2008, 15.)

Yhteenvetona naista voisi todeta etta ostopaatokseen ja -haluun vaikuttavat asiakaspalvelu,
psykologiset tekijat (motiivit jne.), sosiaaliset eli yksilotekijat (perhe jne.) ja yritysten mark-

kinointitoimenpiteet (tuotteet, hinta jne.). Tutkimuksessani ja kyselyssani olen ottanut huo-
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mioon ylla mainituista tekijoista ian, sukupuolen, tuote ja hinta asiat. Urheiluvaline ja -vaate
liilkkeessa my0s harrastus on yksi ostopaatokseen vaikuttava tekija, joten huomioin sen tutki-
muksessani. (Lahtinen ym. 2001, 21.)

3.3 Ostoprosessin eri vaiheet

Asiakkaan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelee riippuen siita, kuinka tarkea ostos
on kyseessa ja miten paljon ostokseen liittyy riskeja. Talloin puhutaan ilmidista kuluttajan
sitoutuminen. Kun tuotteen henkilokohtainen merkitys asiakkaalle on suuri tai kun ostamiseen
liittyy riskeja, ollaan tekemisissa korkean sitoutumisen osto- tai paatosprosessin kanssa. Vas-
taavasti matalan sitoutumisen tuotteissa ostajan riski on pienempi. Ostoprosessin lapi kayty-
aan asiakas tuntee itsensa tyytyvaiseksi tai tyytymattomaksi. Kuluttaja ei kuitenkaan aina
tiedosta kayvansa lapi tamantapaista prosessia. Se ei ole kuluttajalle oleellista, mutta mark-
kinoijalle prosessin tunteminen on tarkeaa, jotta han voi vaikuttaa kuluttajan kayttaytymi-
seen. (Ylikoski 2000, 92.)

Ihmiset ostavat tuotteita eri tavalla. Toiset kayttavat esimerkiksi paljon aikaa tiedon hankki-
miseen ja eri tuotteiden vertailemiseen, kun taas toiset menevat suoraan liikkeeseen, tutki-
vat hetken vaihtoehtoja, tekevat paatoksen ja ostavat tuotteen. Kuluttajat voidaan jakaa
ostotyylien mukaan esimerkiksi harkitsevat ostajat ja impulssiostajat. Jokaiseen erilaiseen
muodostuneeseen segmenttiin voidaan suunnatta erilainen markkinointistrategia. Ihmiset

kokevat ostoprosessin erilailla ja toimivat eri kohdissa eri tavalla. (Kotler 1990, 176.)

Kaaviossa 5 on esitetty kuluttajan ostoprosessi korkean sitoutumisen tilanteessa, mutta sita ei
pida ymmartaa niin, etta se johtaisi aina ostopaatokseen. Tama prosessi saattaa keskeytya
milloin tahansa ja ostotapahtuma keskeytyy. Prosessiin kaytetty aika on hyvin erilainen riip-
puen ostotilanteesta ja ostettavasta tuotteesta. Paljon harkintaa vaativat paatokset vievat

paljon enemman aikaa kuin helpot ostokset. (Ylikoski 2000, 92.)
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Tarpeen tunnistaminen

4

Informaation etsiminen
- Sisainen tiedonetsinta
- Ulkoinen tiedonetsinta

U

Vaihtoehtojen arviointi

4

Ostopaatos

J

Tyytyvaisyys/tyytymattomyys

Kaavio 6: Ostoprosessin vaiheet (Ylikoski 2000, 93).

4 Tutkimus

Tutkimus ja kehittaminen liitetaan usein yhteen. Tutkimuksellinen kehitystyo voi saada alkun-
sa erilaisista tarpeista, kuten yrityksen tai organisaation kehittamisesta tai muutoksen halus-
ta. Tutkimukselliseen kehitystyohon sisaltyy siis usein kaytannon ongelmien ratkaisua seka
uusien ideoiden, kaytantojen, tuotteiden tai palvelujen tuottamista ja toteuttamista. Tieteel-
lisen tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehittamistyon suurin ero onkin paamaarissa: halutaan-
ko tuottaa ilmiosta uutta teoriaa vai aikaan saada myos kaytannon parannuksia tai uusia rat-
kaisuja. Tutkimuksellista kehitystyota ei ohjaa paaasiassa teoreettiset vaan kaytannolliset

tavoitteet, joihin haetaan tukea teoriasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 17, 19-20.)

Tutkimuksen onnistuminen vaatii, etta kohderyhma on valittu jarkevasti ja tutkimusmenetel-
ma on oikea. Tutkimusmenetelman ratkaisee ensisijaisesti tutkimusongelma ja tutkimuksen
tavoite. Valinta voi olla myos vaikea, koska kayttokelpoisia menetelmia voi olla useita. Mo-
nesti valinta on lahestymistavasta ja nakokulmasta riippuvaa tutkimustavoitteiden ja resurssi-
en asettamien rajoitusten yhteensovittamista. Kaaviossa 6 on jaoteltu eri tutkimusmenetel-
mid. (Heikkila 2001, 14.)
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Tutkimustoiminta

v v

Empiirinen tutkimus Teoreettinen tutkimus
' v
Kvantitatiiviset tutkimukset Kvalitatiiviset tutkimukset
¢ lomakekyselyt, surveyt ¢ henkilokohtaiset haas-
o www-kyselyt tattelut
e strukturoidut haastatte- e ryhmahaastattelut
lut e osallistuva havainnointi
e systemaattinen havain- e elaytymismenetelma
nointi o valmiit aineistot ja do-
o kokeelliset tutkimukset kumentit

Kaavio 7: Tutkimuksen jaottelua (Heikkila 2001, 14).

4.1  Tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessani kaytin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Maarallista tutkimusta voi-
daan my0s nimittaa tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla voidaan selvittaa erilaisia luku-
maariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia ja ongelmia. Aineiston keruussa kaytetaan
yleensa tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan yleensa
numeerisesti ja tuloksia havainnollistetaan erilaisin taulukoin ja kuvin. Taman tyyppisella
tutkimuksella saadaan usein selville olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta selvittamaan
tarkasti syita tilanteeseen. (Heikkila 2001, 14.)

Kyselylomakkeen hyvia puolia on, ettei tutkija vaikuta olemuksellaan eika lasnaolollaan vas-
tauksiin. Esimerkiksi haastattelussa ollaan suorassa kanssakaymisessa tutkittavan kanssa. Ky-
selytutkimuksessa on mahdollisuus tehda runsaasti kysymyksia, varsinkin jos vastausvaihtoeh-
dot ovat valmiiksi esitetty. Luotettavuutta lisdaa myos, etta kysymykset ja tutkimus on taysin
samanlainen jokaiselle. Haastattelussa voi olla erilaisia vivahteita ja keskustelu karata itse
aiheesta. (Valli 2001, 31.)

Kyselytutkimuksen huonoina puolina voisi pitaa kysymysten vaarin ymmartamista, vastausten
epatarkkuutta ja heikkoa vastausprosenttia. Nama koskevat mielestani vain Internet- ja posti-
kyselyita. (Valli 2001, 31-32.)



24

4.2  Kyselylomakkeen laatiminen ja tietojen keraaminen

Valitsin tiedonkeruumenetelmaksi kyselytutkimuksen, jossa asiakkaat saivat tayttaa lomak-
keen myymalan kassalla. Se oli mielestani paras tapa toteuttaa tutkimus myymalaymparistos-
sa. Lomakkeessa oli seka avoimia osioita, mihin asiakkaat vastasivat vapaasti ja suljettuja
osioita, missa vastausvaihtoehdot olivat valmiina. Kysely toteutettiin 11.11.2011-10.12.2011.
Vastauksia sain yhteensa 102. Jokainen vastaaja sai palkkioksi juomapullon ja treenipyyh-
keen.

Kyselytutkimuksessa kaytetaan yleensa suljettuja osioita, mutta myos avoimia osioita tarvi-
taan. Valmiit vastausvaihtoehdot selkeyttavat ja helpottavat mittausta ja tietojen kasittelya
jatkossa. Tama oli yksi syy, miksi paadyin paaosin suljettuihin kysymyksiin. Esimerkiksi koh-
dissa 6-8 avoimilla kysymyksilla olisi saanut tarkemman ja syvallisemman tuloksen, mutta
suljetut kysymykset olivat nopeampi vaihtoehto, eika lomakkeesta tullut niin raskasta. (Veh-
kalahti 2008, 25.)

Laadin kyselylomakkeen niiden tietojen pohjalta, mita yhdessa myymalapaallikon kanssa kay-
asioita pohdittiin tietenkin sen pohjalta, mita tyoni kasittelee. Onnistuin mielestani laatimaan
hyvan ja tiiviin lomakkeen, milla saatiin tutkittavat asiat hyvin esille. Lomakkeesta ei tullut
liian pitkaa ja asiakkaat jaksoivat tayttaa sen. Kyselyn kohderyhmaa ei ollut rajattu tarkasti,

vaan vastaajat olivat satunnaisia liikkeen asiakkaita.

4.3  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on
tarkoituskin mitata. Tutkija kuvittelee tutkivansa tai mittaavansa jotain, mutta mittarit ja
menetelmat eivat aina vastaa todellisuutta. Niin maarallisessa, kun laadullisessakin tutkimuk-
sessa pystytaan validiteettia tarkentamaan kayttamalla tutkimuksessa useampia menetelmia.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231, 233.)

Tassa tutkimuksessa uskon, etta validiteetti on ollut hyva. Kyselytutkimuksella pystytaan mit-
taamaan hyvin asiakastyytyvaisyytta myymalaymparistossa, mika oli tutkimuksen tavoite.
Koska mitaan valmista asiakasrekisteria ei ole, niin tutkimus piti tehda myymalassa. Ainoa,
mika voi laskea validiteettia, on kysymysten vaarin ymmartaminen. He saivat vapaasti tayttaa
lomakkeen, enka ollut aina itse paikalla vastaamaan vastaajien kysymyksiin, jos he eivat jo-
tain ymmartaneet. Suurimmassa osassa kysymyksista oli kuitenkin valmiit vastausvaihtoehdot,

joten kysymysten vaarin ymmartamisen riski pienenee. Uskon, etta tama oli ainoa oikea ja



25

mahdollinen tapa toteuttaa tutkimus. Esimerkiksi haastattelu olisi vienyt hyvin paljon asiak-

kaiden aikaa ja olisi ollut vaikea toteuttaa.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Toisin sanoen
se mittaa tulosten toistettavuutta. Tutkimuksellahan pitaisi aina saada mahdollisimman sa-
manlaiset tulokset, etta se olisi mahdollisimman luotettava. Reliaabelius voidaan todeta esi-

merkiksi silla tavoin, etta kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231)

Tutkimuksen reliabiliteettiin ovat vaikuttaneet monet tekijat. Taysin luotettava tutkimus ei
tietenkaan ole ollut vaan tuloksiin on voinut vaikuttaa monet tekijat. Tutkimukseen on saanut
vastata kuka vain, eika ole otettu esimerkiksi vain joka kymmenes liikkeessa kavija. Nain siis
esimerkiksi vain sellaiset ovat voineet vastanneet ketka haluavat vaikuttaa tai kertoa mielipi-
teensa joka asiasta. Heilla ei valttamatta ole mitaan varsinaista mielipidetta koko asiasta.
Osaltaan vastaajille annettava palkinto on saattanut vaikuttaa tuloksen reliabiliteettiin. Osa
on voinut pelkastaan haluta palkinnon eika valttamatta vastata kunnolla tutkimukseen. Ta-
man tyylisia tekijoita on toisaalta vaikea sulkea pois tallaisesta tutkimuksesta. Reliabiliteet-
tiin positiivisesti vaikuttaa se, etta kysely on ollut samanlainen jokaiselle vastaajalle eika
tutkija ole lasnaolollaan vaikuttanut vastaamiseen. Vapaisiin kommentteihin oli tullut paljon
hyvia vastauksia, joten niista paatellen uskon, etta ihmiset ovat vastanneet luotettavasti ja

oikeisiin kokemuksiin pohjautuen.

5  Tutkimuksen lahtokohdat ja tulokset

Ensimmaisessa kohdassa selvitettiin suljetuilla kysymyksilla lilkkeen palvelua ja ammattitai-
toa. Toinen kohta oli niin ikaan suljettu ja siina selvitettiin myymalan toimivuutta ja mallis-
toa. Kolmannessa osassa kysyttiin liikkeen hintatasoa. Naista kolmesta kohdasta koostui tut-

kimuksen ensimmainen osio.

Toisessa osiossa kerattiin vastaajien taustatietoja, selvitettiin minkalaisia asiakkaita myyma-
lassa kay, syyta Top-Sportiin tulemiseen, kuinka usein asioi myymalassa ja mihin kohteisiin tai
tarpeisiin etsii tarvikkeita. Osioissa oli mahdollisuus vastata omin sanoin mita olisi kaivannut
myymalaan tai ilmaista kehitysehdotuksia.

5.1 Taustatiedot

Sukupuolijakaumasta selviaa, etta 64 % vastaajista oli naisia ja 36 % miehia. Jakauma on aika

tasainen, mutta silti olisin olettanut etta se olisi ollut tasaisempi.

Tutkimuksen ikajakaumasta (Kuvio 1) nahdaan, etta liikkeen asiakaskunta on kohtuullisen
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nuorta. Yli kolmannes (35,6 %) asiakkaista on alle 25-vuotiaita ja 62,3 prosenttia on alle 35-
vuotiaita. Tama oli aika odotettua, koska esimerkiksi vaatevalikoima on suunnattu suurim-
maksi osaksi ajatellen nuorta kuluttajakuntaa. Yli 35-vuotiaiden osuus oli 37,7 prosenttia ja

yli 55-vuotiaiden osuus oli kaksi prosenttia.

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

2,0%

Alle 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56 tai
enemman

\
Kuvio 1: Tutkimukseen osallistuneiden ikajakauma.

Noin puolet vastaajista kay myymalassa harvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta useam-
min kuin kerran tai kaksi vuodessa. Vahintaan kerran kuukaudessa kavijoita oli yhteensa 31,7
prosenttia. Nama voidaan mielestani laskea saannollisiksi kavijoiksi. Tutkimuksesta siis selvi-
aa, etta, liikkeella on myos jonkin verran saannollisia kavijoita. Ensikertalaisia vastaajista oli
nelja prosenttia. Naisten ja miesten valilla huomasi pienen eron, mika hieman erottui tassa
kohtaa. Naiset kavivat myymalassa hieman useammin. Kuviosta 2 nahdaan tutkimukseen osal-

listuneiden asiointitiheys.
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\ J
Kuvio 2: Asiointitiheys.

Kysyttaessa myymalaan tulon syyta vastaajat saivat vastata joko yhden tai useamman vaihto-
ehdon. Kun tarkastellaan liikkeeseen tulon syita, huomataan etta valtaosa (67,3 %) tulee ha-
kemaan vaatteita tai kenkia vapaa-aikaan. Urheilutarvikkeiden ja urheiluvaatetuksen osuu-
deksi jaa siis 32,7 prosenttia. Tamakin oli aika odotettua, koska Top-Sport on pyrkinyt luo-
maan imagoaan viimeaikoina enemman vapaa-aika painotteiseksi ja “rennommaksi”. Unohta-
matta kuitenkaan hyvia ja laadukkaita urheiluvalineita ja -tarvikkeita. Osaltaan tulokseen
vaikuttaa myos, etta tutkimusajankohtana talvi ei ollut viela kunnolla alkanut eika lunta ollut
maassa, joten kuluttajat eivat viela hakeneet talviurheiluvalineita. Kuviossa 3 tarkastellaan

myymalaan tulon syita.

4 Vapaa-ajan Urheiluvéline A
kenka \ ostoksille
ostoksille 19,8 %
19,8 %
g J

Kuvio 3: Myymalaan tulon syyt.



28

Kohteista suosituimmaksi nousi vapaa-aika, mika jo edellisessa tutkimuskohdassa tuli esille.
Seuraavaksi suosituimmiksi yksittaisiksi kohteiksi tulivat fitness/kuntosali (19 %) ja pallopelit
(16 %). Pallopeleista suosituin oli salibandy (36 %) ja jaakiekko (21 %). Muita mainittuja pallo-
peleja olivat jalkapallo, koripallo, golf ja sulkapallo. Talviurheilun (lumilautailu, laskettelu ja
hiihto) osuus lajeista oli yhteensa 23 %. Kuviossa 4 on esitetty eri kohteiden prosenttiosuudet.
Talviurheiluvalineiden kysyntaan vaikutti tietenkin vuodenaika. Kesalla tehdyssa kyselyssa
niita tuskin olisi ollut. Luulen, etta kysynta olisi ollut viela paljon suurempi, jos lunta olisi
ollut. Muita lajeja, joita mainittiin kyseisen kohdan vastauksissa, olivat sukellus, ulkoilu, vesi-
juoksu, luistelu ja kamppailulajit. Kun tuloksia ristiintaulukoitiin miesten ja naisten valilla
seka eri ikaryhmiin, huomattiin, etta pienia eroja syntyi. Naiset hakivat tarvikkeita enemman
vapaa-aikaan ja fitness/kuntosali seka juoksu harrastuksiin, kun taas miehet pallopeleihin
seka talviurheiluun. Myos tassa kohdassa vastaajat pystyivat valitsemaan yhden tai useamman

vastausvaihtoehdon.

4 N\

Pallopelit, mika

Juoksu/kavely
Fitness/kuntosali
Skeittaus
Murtomaahiihto
Laskettelu
Lumilautailu

Muu laji, mika

Muu harrastus (ei urheilu)

Vapaa-aika

9 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%/

Kuvio 4: Kohde tai harrastus, joihin vastaajat etsivat tarvikkeita.

5.2 Palvelu ja ammattitaito

Palvelun kokonaisuus on mielestani tarkea kysymys tutkimuksessa. Kysymyksesta selviaa, etta
vastaajat ovat olleet kohtuullisen tyytyvaisia kokonaispalveluun. 97 % oli jokseenkin samaa
mielta tai taysin samaa mielta, etta olivat saaneet kokonaisuudessaan hyvaa palvelua (53 %
taysin samaa mielta ja 44 % jokseenkin samaa mielta). Vain kolme prosenttia oli asiasta taysin
eri mielta. 97 % prosenttia on mielestani aika korkea luku ja osoittaa, etta Top-Sportista saa
kokonaisuudessaan laadukasta palvelua ja palvelun tila on hyva talla hetkella. Seuraavissa

kohdissa on eritelty eri osa-alueiden tulokset diagrammien avulla.
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Kuvio 5: Asiakkaan huomiointi ja avun tarjoaminen.

Varsinaisen tutkimuksen kolmesta ensimmaisessa kohdassa selvitetaan asiakkaan huomioimis-
ta seka asiakkaan palvelemista ja auttamista. Liikkeeseen tullessa suurin osa (68,6 %) koki,
etta heidat oli huomioitu vahintaan jonkin verran. Taysin samaa mielta oli kuitenkin vain
24,5 % kyselyyn vastanneista (Kuvio 5). Tama on mielestani ihan kohtalainen tulos ja osoittaa,
etta asiakas pyritaan aina huomioimaan edes jollakin tavalla. Toki tahankin voi viela panostaa

enemman, koska niin kuin edella mainitsin vain n. joka neljas oli taysin samaa mielta.

Kysyttaessa tarjottiinko kyselyyn vastanneille apua, vastaukset menivat aika tasan (Kuvio 5).
Yhteensa 49 % oli jokseenkin eri mielta siita tai taysin eri mielta, etta he saivat apua ja vain
26,5 % taysin samaa mielta, etta heille tarjottiin apua. Tama on mielestani suurin asia mihin
pitaisi jatkossa kiinnittaa huomiota. Tietenkaan jokaista asiakasta ei millaan pystyta heti
palvelemaan, johtuen rajallisesta tyontekijamaarasta, mutta mielestani prosenttia voisi saada

viela hieman nostettua olemalla oma-aloitteisempi ja aktiivisempi.
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Kuvio 6: Avun saaminen ja palvelun asiantuntevuus.

Seuraava tutkimuskohta kuitenkin korjaa hieman edellista kohtaa. 67,7 % oli taysin samaa
mielta siita, etta saivat apua tarvittaessa ja 30,2 % jokseenkin samaa mielta (Kuvio 6). Nain

ollen kuitenkin lahes jokainen vastaajista oli saanut apua tarvittaessa tai sita kysymalla.

Palvelun asiantuntevuudesta vastaajat olivat kohtuullisen yksimielisia. 57,3 % vastaajista oli
taysin samaa mielta, etta palvelu oli asiantuntevaa ja 39,6 % jokseenkin samaa mielta. Vain
yhteensa 3,1 % oli vahintaan jokseenkin eri mielta palvelun asiantuntevuudesta (Kuvio 6).
Tama osoittaa sen, etta myymalan henkilokunta on asiantuntevaa ja osaa kertoa tuotteista

asiakkaille.

Taman osion viimeinen kohta kasitteli henkilokunnan maaraa. Vastanneista 49 % oli taysin
samaa mielta siita, etta henkilokuntaa oli riittavasti. Vain yhteensa 12 % oli sita jokseenkin

eri mielta tai taysin eri mielta asiasta.

5.3 Tuotteet, mallisto ja myymala

Kyselyn seuraava osio kasitteli tuotteita, mallistoa ja myymalan toimivuutta yleensa. Valtaosa
vastaajista piti Top-Sportista ostamista helppona ja etta tuotteet olivat tarpeeksi selvasti
esilla. Yhteensa 96,1 % vastaajista oli vahintaan jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa
mielta siita, etta tuotteet olivat selvasti esilla (Kuvio 7). Tama on tarkeaa, koska vaikka pal-

velu onkin ykkosasia, selkealla tuotteiden asettelulla voidaan edes vahan korvata sita, etta
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aina ei kerkea palvelemaan kaikkia. Kun tuotteet ovat hyvin esilla, on asiakkailla mahdollisuus
itse loytaa tarvitsemansa tuote. Myos myymalan siisteys vaikuttaa tahan, koska siistista myy-
malasta on helppo etsia ja ostaa. Kyselyn perusteella se naytti olevan myos kunnossa. 63,4 %

vastaajista oli taysin samaa mielta, etta myymala oli siisti ja viihtyisa (Kuvio 7).

Tuotteet olivat tarpeeksi Myymala oli siisti ja
selvasti ja hyvin esilla viihtyisa
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Kuvio 7: Tuotteiden esillepanon selkeys seka myymalan siisteys ja viihtyvyys.

Tuotemerkkivalikoimaa ja mallistoa on yleisesti pidetty laajana. Vastaukset ovat jakautuneet
aika samankaltaisesti molemmissa kohdissa. 32 % vastaajista on taysin samaa mielta ja 57 %
jokseenkin samaa mielta, etta tuotemerkkivalikoima on laaja (Kuvio 8). Tasan puolet on jok-
seenkin samaa mielta ja 36,3 % taysin samaa mielta, etta mallisto on laaja (Kuvio 8). Tulokset
vaikuttavat kohtuullisen hyvilta, joten uskon etta nain ollen valikoimasta loytyy tai ainakin
hyvin lahelle asiakkaan hakema tuote. Ihmisilla on my0ds nykyaan hyvin paljon erilaisia miel-
tymyksia ja tarpeita, joten on tarkeaa, etta tuotemerkkivalikoima ja mallisto olisivat mahdol-

lisimman laajoja.
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Kuvio 8: Tuotemerkkivalikoiman ja malliston laajuus.

Myymalan toimivuus, hyvat tuotteet ja palvelu takaavat yhdessa ostamisen helppouden. Os-
tamisen helppous on yksi tarkeimmista ominaisuuksista nykyaikaisessa myymalassa. Asiakkaat
arvostavat myymalaa, josta on helppo ja mukava ostaa. Taman osion yhteen vetona olikin
kysymys ostamisen helppoudesta. 97,1 % vastaajista piti ostamista helppona Top-Sportista
(70,6 % taysin samaa mielta ja 26,5 % jokseenkin samaa mieltd). Tama luku on todella korkea

ja kertoo, etta asiakkaiden tyytyvaisyydesta.

5.4 Hintataso

Viimeinen kohta kasittelee liikkeen hintatasoa ja sita kuinka vastaajat ovat kokeneet sen.
Edullisuus vaikuttaa joidenkin asiakkaiden ostopaatokseen ja nain ollen on tarkeaa yrittaa
pitaa ylla hyvaa hintatasoa. Jos sama tuote on jossain kaupassa edullisempi, niin totta kai
asiakas ostaa sen sielta. Hintatasoa on pidetty sopivana 82,3 % vastaajista on jokseenkin sa-
maa mielta tai taysin samaa mielta, etta he ovat kokeneet hintatason sopivaksi (Kuvio 9).
77,8 % vastaajista on jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta, etta hintataso on sa-
ma, kuin muissa liikkeissa (Kuvio 9). Tama kertoo sen, etta vastaajien mielesta Top-Sport ei
ainakaan ole kalliimpi, kuin muut liikkeet. Muissa vastaajien antamissa kommenteissa tuli
muutaman kerran esille mm., etta hintataso olisi edullisempi seka parempi kuin muissa liik-

keissa eivatka tuotteet ole ylihintaisia.
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Kuvio 9: Hintatason sopivuus ja hintataso verrattuna muihin urheiluliikkeisiin.

Tarjouksia koettiin loytyvan tarpeeksi. 43,6 % oli taysin samaa mielta, etta tarjouksia oli riit-
tavasti ja saman verran oli jokseenkin samaa mielta. Tama vahvistaa myos kuvaa edullisesta

lilkkeesta.

5.5 Kommentit ja kehitysehdotukset

84,2 % vastaajista ei kaivannut lilkkkeeseen mitaan muuta, eika heilla ollut kehitysehdotuksia.
15,8 prosentilla kuitenkin oli jotain asioita, mita he olisivat kaivanneet valikoimaan. Naista

tullaan varmasti keskustelemaan ja miettimaan, olisiko jotain mahdollista lisata valikoimaan.

Vaatepuolella olisi kaivattu seuraavia asioita: Craft-juoksuhousuista lisaa kokoja, isompia
kokoja yleensa, White Moment-tuotteita naisille, pienten lasten vaatteita, enemman huppa-
reita Nike yms., enemman ns. merkkivaatteita, lumilautahousuja pojille, lisaa lumilautatak-

keja, pitkia shortseja naisille ja bikinivalikoimaa voisi laajentaa.

Kenkapuolelle vastaajat olisivat halunneet seuraavia asioita: Asics-kenkia, enemman skate-

kenkia ja lisaa sisapeli/salibandykenkia naisille.

Valinepuolelle oli ehdotettu seuraavanlaisia kehitysehdotuksia: laskettelusuksia olisi voinut
olla enemman, kamppailulaji (taekwondo, aikido, karate) tuotteita, oikeita sulkapalloja,
isompi valikoima luistimia ja eri luistinmerkkeja, jaakiekkotarvikkeita voisi olla enemman ja

salibandytuotteita lisaa.
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Vastaajat saivat lopuksi kirjoittaa vapaaseen kenttaan muita kommentteja ja kehitysehdotuk-

sia. Suurin osa kommenteista oli positiivisia, mutta myos kehitettavaa loytyi.

Palvelusta vastaajat olivat antaneet vain positiivisia kommentteja. Seuraavassa suoria laina-
uksia, minkalaisia kommentteja palvelusta oli annettu. ”Kivat myyjat”, ”"Kaupassa rento tun-

» »

nelma”, ”"Henri palveli loistavasti”, "Henkilokunta ystavallista ja pirteaa”, ”Palvelu hyvaa ja

” »

yleensa kysytaan tarviiko apua”, "Mukavia myyjia” ja "Helppoa asiointia”.

Myymala ja mallisto olivat saaneet seuraavanlaisia huomioita: “Tavaraa kaytavilla”, ”Osa
esim. takeista liian ylhaalla”. ”Olen kauppaan tyytyvainen, kayn usein”. ”Valikoima laajem-

7"

maksi + tarvittaessa tilaus merkeilta”, ” Olisi jotain urheilujuoma/syotava maistiai-

sia/kokeiluja” ja ”Kiitos kivoista kengista”.

Hintatasosta vastaajat olivat jattaneet myos muutaman kommentin. ”Edullisempi kuin muut
lilkkeet”, ”Hyvia alennuksia”, "Parempi hintataso kuin muissa liikkeissa”, ”Hintoja vahan
alemmas”, "Top-Sportissa on yleisesti kivoja talviurheiluun soveltuvia toppatakkeja/housuja,

eika ne ole "ylihintaisia”

6  Johtopaatokset

Tutkimus onnistui kokonaisuudessaan hyvin ja mielestani sain selville tutkimuksella sen ta-
voitteen eli selvittaa lilkkeen asiakastyytyvaisyyden tila ja millainen on paapiirteittain sen

asiakaskunta.

Johtopaatoksena voisi sanoa, etta asiakkaat ovat kokonaisuudessaan tyytyvaisia kayntikoke-
mukseen Top-Sportin Jumbon myymalassa. Myymalan, tuotemerkkien, hinnan ja asiantunte-
vuuden kohdalla en loytanyt paljoakaan korjattavaa ja tulosten perusteella kaikki on kunnossa
naiden osalta. Asiakastyytyvaisyyden tila on siis hyva. Suurin korjauksen aihe tai kehityskohde
on asiakkaan huomioiminen ja avun tarjoaminen. Ratkaisuna tahan olisi tietenkin myyjien
aktiivisempi toiminta tai sitten henkilokunnan lisaaminen, jotta useampia asiakkaita pystyt-
taisiin palvelemaan. Aktiivisempi toiminta tarkoittaisi lahinna sita, etta mentaisiin aktiivi-
semmin tarjoamaan apua, kun asiakas sita tarvitsee. Asiakkaan auttaminen menee etusijalle
ja muut tyot keskeytetaan siksi aikaa. Asiakkaan tarkka kuuntelu ja todellisen tarpeen selvit-
taminen seka ymmartaminen ovat isossa osassa asiakaspalvelu tilanteessa. Nain asiakas saa
juuri sellaisen tuotteen, kun han tarvitsee. Henkilokunnan lisaaminen tietenkin toisi lisakus-
tannuksia, joten pitaisi miettia tarkkaan tuoko se niin paljon lisaarvoa, etta se olisi kannatta-

vaa. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin saanut apua, jos oli sita tarvinnut.
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Liikkeen asiakaskunta on yleisesti ottaen ialtaan aika nuorta ja kay liikkeessa kohtuullisen
harvakseltaan. Asiakkaat etsivat suurimmaksi osaksi vapaa-ajan tuotteita. Jos katsotaan kar-
keasti pelkastaan vastusten valossa ja otetaan jokaisesta taustatieto ryhmasta suurin prosent-
ti osuus, niin tyypillinen asiakas on 18-35-vuotias nainen, joka kay liikkeessa harvemmin kuin
kerran kuukaudessa. Han etsii vapaa-ajan tuotteita, luultavasti vaatteita ja harrastuksenaan
hanella on fitness tai kuntosali. Nain ollen siis nuorille suunnattuihin tuotteisiin kannattaa
panostaa. Tutkimuksen mukaan valine urheilusta eniten haettiin tarvikkeita fitnekseen ja
kuntosali harjoitteluun, pallopeleihin ja juoksuun/kavelyyn. Tulosten ristiintaulukoinnin pe-

rusteella voisi kertoa, etta suuria eroja ei loytynyt sukupuolten tai ikaryhmien valilla.

Edellisessa luvussa esille tulleisiin vapaisiin kommentteihin voisi tehda muutaman kehityseh-
dotuksen. Tavaraa oli kaytavilla luultavasti kyselyn aikana tapahtuneen remontin ja uuden
kalustamisen takia, joten asia on korjattu jo ja ylimaaraista tavaraa ei enaa liikkeen kaytavil-
ta loydy. Osa takeista on tietenkin pakko sijoittaa ylemmas, koska myymalan tila on rajalli-
nen. Jos henkilokunta ei ehdi avuksi, niin ratkaisu voisi olla esim. teleskooppikeppien sijoit-
taminen eri puolille myymalaa, jolla asiakkaat voisivat itse ottaa takit tai paidat alas. Tieten-

kin ensisijainen ratkaisu olisi, etta myyja tulee auttamaan ja antamaan tuotteet.

Tutkimuksesta voisi kehitella edelleen jatkotutkimuksia. Tulevaisuudessa voisi tutkia esimer-
kiksi vain sita, onko kehitysta kaipaavien kohteiden puutokset saatu korjattua. Tata voisi tut-
kia samanlaisella kyselylla, mutta vain kehitysta kaipaavien asioiden osalta. Lisaksi ovelle
laitettavat kosketusnaytolliset mielipideruudut olisivat helppo tapa tutkia yhta kysymysta.
Siina voisi olla esimerkiksi kysymys: ”Tarjottiinko teille apua?” ja ihmiset vastaisivat kylla tai
ei painamalla kosketusnayttoa. Nain saataisiin todella nopealla ja helpolla tavalla seurattua
onko jossakin osa-alueella tapahtunut kehitysta. Havainnointi voisi olla yksi mahdollinen jat-

kotutkimuskeino.

Tyota tehdessa opin itse uusia asioita. Tyon avulla selvisi, mita kaikkea esimerkiksi tutkimus-
prosessiin ja -tyohon sisaltyy ja mita sellaisen tekeminen vaatii. Lisaksi kehityin kirjoittamaan
tutkimustyota ja hahmottamaan kokonaisuuksia seka erottelemaan juuri oikeanlaista tietoa
liittyen aiheen sisaltoon ja tutkimusongelmaan. Tietenkin teoria-asioista loytyi viela uutta

tietoa jo ennestaan oppimani lisaksi.

Top-Sportin puolelta tyosta tuli hyvaa palautetta. Kommenteista kavi selville, etta sisalto oli
asiapitoista ja materiaali oli hyvaa. Positiivista omasta oli mielestani tutkimuksen lopun

kommenteista havaittava yleinen positiivinen kuva, jossa vastaajat antoivat kehuja mm. ren-
nosta tunnelmasta, helposta asioinnista, hyvasta palvelusta ja mukavista myyjista. Tamanta-
paisia asioita varmasti jokainen yritys tai myymala haluasi kuulla asiakkailta ja kaiken kaikki-

aan tama vahvistaa hyvaa kuvaa asiakastyytyvaisyydesta.
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Top-Sport tekee asiakastyytyvaisyyskyselya kehittaakseen toimintaansa seka parantaakseen
palvelua. Kysely on myos osa ammattikorkeakouluopiskelijan opinnaytetyota. Vastaamiseen

kuluu aikaa n. 3 minuuttia.
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10.

Taustatiedot

Miksi tulitte Top-Sportiin?

Urheiluvaline ostoksille
Urheiluvaate/kenka ostoksille
Vapaa-ajan vaate ostoksille
Vapaa-ajan kenka ostoksille

Kohde tai harrastus, johon etsitte tarvikkeita

Pallopelit, mika
Juoksu/kavely
Fitness/kuntosali
Skeittaus
Murtomaahiihto
Laskettelu
Lumilautailu
Muu laji, mika?
Muu harrastus (ei urheilu)
Vapaa-aika

Kuinka usein asioitte Top-Sportin Jumbon myymalassa?

Ensimmainen kerta

Kerran viikossa

Kerran tai useammin kuukaudessa
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Kerran tai kaksi vuodessa
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Olisitko kaivannut liikkeeseen jotain tuotemerkkeja/tuotteita tai kenties jotain
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Ika
Alle 18 18-25 26-35

enemman

Sukupuoli

Mies Nainen

36-45

46-55

56 tai



KIITOS PALJON OSALLISTUMISESTA SEKA VASTAUKSISTA JA HYVAA JATKOA! ©

44



