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Tassa opinnaytetydssa kerrottiin Suomen suurimpielivahemmistdjen (ruotsin kieli |

a

venajan kieli) ostokayttaytymisesta ja ndiden assaghmien tyytyvaisyydesta saamaansa
palveluun. Esimerkkind opinnaytetydssa oli ClassohlOy Suomi ja tydn toimeksiantaja-

na toimi yrityksen toimitusjohtaja Tapio Kuittinen.

Teoriaosuus kasitteli asiakastyytyvaisyyttd ja kayttaytymista. Lisaksi opinnaytety
teoriaosuudessa selitettiin asiakastyytyvaisyystuikseen liittyvaa teoriaa. Kirjallisten
sahkoisten lahteiden lisdksi teoriaosuuden lahtie@iydettiin asiantuntijahaastatteluja, n
ta osin kun aiheesta ei ollut kirjoitettua lahdeeniatalia. Esimerkiksi venajankielisiin a
akkaisiin liittyva teoria pohjautui enimmakseen staételuun.

Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin toimeksiayrityksen Kokkolan ja Vaasan my
malbissa, joissa tutkimus suoritettiin kyselyloma&k avulla. Asiakastyytyvaisyystut
muksen tuloksia analysoitiin opinnaytetyon tutkimsisssa ja niista annettiin myos ke

tysehdotuksia. Tutkimustuloksissa keskityttiin siihmiten suomenkielisten ja ruotsinKi

listen asiakkaiden ostokayttdytyminen erosi tagsiat Asiakastyytyvaisyystutkimuks
avulla tutkittin myds kieliryhmien asiakastyytyegiitta ja aidinkielen merkitysta asiak
palvelussa.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta ruotsinksdt asiakkaat kuluttavat myymaléassa g
toksiinsa hieman enemman rahaa kuin suomenkielssakkaat. Paaosin kuitenkin kieli-
ryhmien ostokayttaytyminen oli yhtenevaista. Moleatieliryhmat olivat myds tyyty-

vaisid saamaansa palveluun, eika kielellisten sggckmerkitys palveluun korostunut suu-

resti.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee Suomen suurimpiernvidleémmistéjen asiakastyytyvaisyyt-
ta ja ostokayttaytymista. Kielivahemmistoilla opliytetydssa tarkoitetaan Suomessa asu-
via suomenruotsalaisia — aidinkielendan ruotsift&kiguhuvia henkil6ité ja Vengjalta Suo-
meen saapuvia venaldisia matkailijoita. Opinnaytetyeoriaosuus kasittelee myoés asia-

kastyytyvaisyyden, asiakaspalvelun ja ostokaytt@yggn teoriaa yleisesti.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittad kielivAhestiid)en asiakastyytyvaisyyttda muun
muassa tutkimalla ruotsin- ja vengjan kielen kaydiakaspalvelussa. Lisaksi pohditaan,
onko kulttuurisella taustalla merkitysta ostokéaytyiniseen. Kulttuurien lisdksi opinnayte-

tyon johtopaatoksissa korostuu erityisesti kakéigygden merkitys.

Opinnaytetyohon siséltyy kaksi kvantitatiivista @nllistd) markkinointitutkimusta, joi-

den avulla tutkitaan Suomessa asuvien ruotsinkeelissiakkaiden ostokayttaytymista ja
asiakastyytyvaisyytta. Myds suomenkieliset asiakkaallistuvat samaan markkinointitut-

kimukseen. Saatuja tuloksia verrataan eri kielirigmvalilla ja niistd tehd&an johtopaa-
toksia. Tutkimukset suoritetaan Clas Ohlsonin myifiisaa Vaasassa ja Kokkolassa. Omi-
en kokemuksieni mukaan naissd myymaloissa asiasldta paljon sekd suomen- etta
ruotsinkielisid asiakkaita, joten molemmilta kighmiltd saadaan lahestulkoon yhtéa paljon

vastauksia.

Kuntatiedon keskuksen Kunnat.Netin 31.12.2006 jskaan tilaston mukaan 5,5 prosent-
tia Suomen asukkaista on ruotsinkielisia. Vaasasstsinkielisid on tilaston mukaan 24,8
prosenttia ja Kokkolassa heita on 17,3 prosenfimamitusjohtaja Tapio Kuittisen mukaan
yritys on tehnyt paatoksen, etta kaikki kampanjadeh ja tuotekatalogit painatetaan seka
suomeksi etta ruotsiksi. Kuittinen toteaa my6si etiin pieneen kohderyhmaan panosta-
minen on taloudellisesti ajatellen kallista. Tasygysta selvitéan tutkimuksella myo6s sen,

onko ruotsin kielella painetusta markkinointimagetista hyotya yritykselle.

Olen tydskennellyt Clas Ohlsonilla myyjana lokakiau2007 l&htien, joten ajattelin etta

opinnaytetyon tekeminen omalle tyopaikalleni auttasua syventdmaan nakemystani



topaatoksista on konkreettista hyotya toimeksiantigkselle. Koska tyoskentelen Clas
Ohlsonin palveluksessa, minulla on paljon omaatiga erityisesti myyntityosta. Tyoteh-
tavissa olen myds saanut paljon henkilékohtaisteekmista asiakaspalvelusta suomen- ja
ruotsinkielisten asiakkaiden kanssa. Tasta johtakennan yritysta koskevan tietoperustan
osaksi omien tietojeni pohjalta. Pyrin kuitenkinkestelemaan mielipiteissani ja johtopaa-
toksissani esittamiani asioita Clas Ohlsonin ullaigesta ndkdkulmasta.

Rakennan opinnaytetyon teoreettisen tietoperuséigitden lahteena Internetid, aiheeseen
liittyvi& kirjoja seka lehtiartikkeleita. Haasta#e myos Clas Ohlson Oy Kokkolan Myy-
malapaallikkd Peter Sinkoa Clas Ohlson -ketjua kwak tietoperustan saamiseksi. Tieto-
perustassa kasittelen ihmisten ostokayttaytymesténnistunutta asiakaspalvelua. Lisaksi
tyossa haastatellaan Clas Ohlsonin Lappeenranngméatgpaallikké Mikko Seimolaa,

jolla on kokemusta venalaisista asiakkaista.

Idean opinnaytetydhon sain toimitusjohtaja Tapiatti&elta, joka toimii my6s opinnéayte-
tyon yhteyshenkiléna. Toimeksiantajana opinnaytéydimii Clas Ohlson Oy. Opinnay-
tetyon tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa taismntoyritykselle Suomen suurimman
kielivdhemmiston ostokayttaytymista ja heidan tygigyytensa saamaansa asiakaspalve-
luun. Tarkoituksena on myos antaa toimeksiantoysityle kehitysehdotuksia edellda mai-

nituista asioista.



2 CLAS OHLSON

Luvussa kaksi kerrotaan opinnaytetyon toimeksiantigsen synnysta ja yrityksen nyky-
hetkesta. Luvun tarkoituksena on antaa peruskéasitys millainen yritys Clas Ohlson on
ja millaisia arvoja sen toimintaan kuuluu. Liséterikastellaan myos yrityksen tunnettuutta

ja miten sen erikieliset asiakkaat otetaan huomigdypksen toiminnassa.

2.1 Postimyyntiyrityksesta kansainvaliseksi kauppletjuksi

Yrityksen toiminta alkoi vuonna 1918, kun Clas @misaloitti postimyynnin Insjonissa,

Ruotsissa. Han kauppasi aluksi teknisia kasikirjgjamainosti toimintaansa paikallisen
Triumf -lehden ilmoitusosastolla. Vahitellen yrigdn tuotevalikoima laajeni kysynnén
lisddntyessa kattamaan tekniset tuotteet, taidkkamt, vene- ja huonekalupiirustukset
sekd kamerat ja valokuvaustarvikkeet. Clas Ohlstmiminta laajentui Insjonistd vuonna
1989 Tukholmaan, kun sinne avattiin myymala kauppkks Galleriaan. Aluksi myymala
oli pieni kioskimyymald, mutta tana paivana myyniial@®n pinta-alaa noin 1 600 neli6-

metrid. (Sinko 2008.) Nykyaan Clas Ohlsonin tuoli&@eemaan kuuluu muun muassa tyo-
kaluja, autotarvikkeita, digimediatuotteita, rawafgpa-alan tuotteita, elektroniikkaa ja
konttoritarvikkeita. Koko Clas Ohlsonin tuotevalikta kasittad noin 15 000 tuotetta. (Clas
Ohlson Oy 2008a.)

Meidan tulee myyda hyvia ja edullisia tuotteitatkgp sopivat kunkin asiak-
kaan tarpeisiin (Clas Ohlson).

Nama Clas Ohlsonin lausumat sanat ovat myos nyk§ipatlas Ohlson -yrityksen yritys-
idea. Myymalat ja niiden henkilokunta Ruotsissasjiksa, Iso-Britanniassa ja Suomessa
edesauttavat myos osaltaan taman yritysidean ommista. Henkildkunta on yritykselle
tarkea voimavara ja henkilokunnan viihtyvyyteenulkibukseen ja etenemismahdollisuuk-
siin panostetaan. Osaava ja asiakaspalvelualtisilbkanta on eras yrityksen vahvuuksis-
ta, joten Clas Ohlson kayttaa resurssejaan mydgaltiaaenkilékunnan kouluttamiseen.
Yrityksen uudet tyontekijat l1ahetetddn Insjohonnnaikon kestavaan koulutukseen, misséa



heille opetetaan muun muassa asiakaspalvelutattopatyoskentelya ja perehdytaan yri-
tyksen arvomaailmaan seka toimintatapoihin. (Clals@nh Oy 2008a.)

Talla hetkella Clas Ohlson on noin 3 000 henkilp@llistava porssinoteerattu konserni,

jolla on noin 4,6 miljardin Ruotsin kruunun liiket#o (noin 500 miljoonaa euroa) (Clas

Ohlson 2009a). Clas Ohlsonin menestyksen taustallaseita tekijoitd, mutta mielestani

etenkin yritystoiminnan laajentaminen Ruotsin ahedisiin maihin on vauhdittanut Clas

Ohlsonin liikevaihdon nousua. Viime vuosina Clasigbh on avannut uusia myymaléita

tihedan tahtiin Norjassa ja Suomessa. Yrityksewwaauihti on talla hetkella noin 15-20

myymalaéa vuodessa. Lisaksi Clas Ohlson avasi vu@008 myos ensimmaisen myyma-

lansa Iso-Britanniaan. Ketjun tavaroiden toimittaesita vastaa télla hetkella noin 800 ta-
varantoimittajaa, sekéa hiljattain perustettu ClaslsOnin osto-osasto Aasiassa. (Sinko
2008.)

2.2 Liikeidea ja kohderyhma

Clas Ohlson pyrkii olemaan keskiedullinen vapaaaga harrastustoiminnan hyodykkei-
den kauppa. Talla tarkoitetaan sitd, ettd keskitesyokset Clas Ohlsonin myymal6ihin
kannattavat. Osaltaan talla myos tarkoitetaan stté, Clas Ohlsonin myymaldista ei valt-
tamatta |0ydy markkinoiden edullisinta tuotetta.itéokin tarkasteltaessa asiakkaan koko
ostoskoria, tuotteiden yhteenlaskettu hinta onngéekilpailijoita edullisempi. Yrityksen

tavoitteena on myyda hyvia tuotteita oikeaan himtailteille asiakkaille. (Sinko 2008).

Liike-ideana on myyda tee-se-itse tuotteita kilplaykyisin hinnoin. Nyky-
paivana tee-se-itse tarkoittaa esimerkiksi digikavkotitulostukseen tarvit-
tavia tuotteita. (Kuittinen 2007).

Yrityksen iskulause?’Helpomman arjen puolestg’liittyy tarkednd osana myos yrityksen
likeideaan ja toimintatapoihin. Taman iskulausgendattamana yritys pyrkii helpotta-
maan asiakkaidensa arkea muun muassa valitsemativélikoimaansa arkea helpottavia
tuotteita ja panostamalla asiakaspalveluun. Myo6teiden looginen sijoittelu myymalassa
on arjen helpottamista.



Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat tekniikasta, rakemsesta, metsastyksesta tai retkei-
lysta kiinnostuneet henkil6t. Lisdksi Clas OhlsoaB 000 tuotteen joukosta 16ytyy myos
paljon talous- ja askartelutarvikkeita. Yrityksedggohderyhmana voidaankin pitaa mie-
hid, koska ketjun tuotevalikoima kallistuu enemnréaiesten kayttdmien hyddykkeiden
puoleen. Tastad huolimatta myds naispuoliset henlkdkioivat myymalassa mielellaan,
koska loppujen lopuksi myymalasta 16ytyy myos wseiaisia kiinnostavia tuotteita. Tut-
kimusten mukaan Clas Ohlsonin asiakas on hyvindgemtuleva 26—40-vuotias nuori per-

he, jolla on kaksi alle kouluikéista lasta. (Sir08.)

Clas Ohlsonilla on useita omia tuotemerkkeja jadperheitd, kuten elektroniikkatuote-
perheen Exibel, Tyokalutuoteperneen Co-Tech selilgyn ja kuntoiluun suunniteltu
Asaklitt tuoteperhe. Clas Ohlsonin omat tuotteeitoeensé hintansa ja laatunsa puolesta
kilpailukykyisid muiden markkinoilta 10ytyvien vasdvien tuotteiden kanssa. Erityisesti
yrityksen omien tuotteiden kohdalla tarke&né kriteepidetaan tuotteen hintalaatusuhdet-
ta. Ruotsissa hintalaatusuhteesta kaytetdan nté@ipyssvard = hintansa veroinenClas
Ohlsonin omien tuotemerkkien ohella valikoimaan lkuumyds erilaisia korkean imagon

tuotemerkkeja seka merkittémia edullisesti hinrtufe tuotteita.

2.3 Yrityskuva ja tunnettuus Suomessa

Clas Ohlson pitdd asiakasta todella tarkeanda tjaseikkaa painotetaan laajalti yrityksen
markkinoinnissa ja tiedotteissa. Esimerkiksi Cldg#90nin kampanjalehtisissa mainitaan,
ettd yksikdan kauppa ei ole paattynyt ennen kuigkas on tyytyvainen. Asiakkaita koh-

taan ollaan myo6s joustavia useassa eri asiasdgisEsti useisiin kauppoihin verrattuna
pidempi tuotteiden palautusoikeus kertoo yritykgmrstavuudesta. Lain mukaan kaupoille
el maarata tuotteiden vaihto- tai palautusoikeuttafta yleisesti myymalat tarjoavat 14

paivan palautusoikeuden lisdpalveluna. Clas Ohéstdaa tuotteilleen kuukauden vaihto-
ja palautusoikeuden ja lisaksi kaikkiin myymiins@tteisiin kahden vuoden takuun. Myo6s
reklamaatiotilanteissa asiakasta kuunnellaan jaestotilanne ratkaistaan asiakkaan eduk-
si. Hyvan asiakaspalvelun ja joustavan reklamaagtdanon tavoitteena on voittaa asiak-

kaan luottamus ja saada asiakas tulemaan myymalitastaan.



Yrityksen sinivalkoinen logo (Kuvio 1a) on hillittydrimaailmansa ja muotoilunsa puoles-
ta. Logon valkoinen teksti viestii siisteydestd/galeansininen vari tekstin taustalla viestii
nuorekkuudesta ja miehekkyydesta. (Viestintatelamikaboratorio 2002.) Yrityksen nimi

on vahvasti esilla logossa, mika on mielestani hgmikka, koska nain se jaa helpommin
asiakkaiden mieleen. Kauppakeskuksissa yrityksestefpgot on sijoitettu seka sisadan-
kayntien ylapuolelle, etta kauppakeskuksen ulkoglieol Tamé tuo nakyvyytta yritykselle

ja auttaa asiakkaita [6ytamaan myymalan. Yritykegyo on myos vahvasti esilla kaikissa

yrityksen dokumenteissa, esimerkiksi kassakuitggs&ampanjalehtisissa.

CLAS OHLSON

KUVIO 1a. Logo (Clas Ohlson 2008b.)

Clas Ohlson on uudistanut ilmettdan vuoden 2009iska@ssa ja samalla uusinut myos
logoaan. (Kuvio 1b.) Uusi logo on pelkistetympi, ttausamalla siina on myés enemman
tyylid ja arvokkuutta kuin yrityksen aikaisemmadsgossa. Mielestani yrityksen tdman-
hetkinen ilme viestii laadukkuutta ja nykypaiva@é®ska monessa nykypaivan grafilkassa
suositaan haaleita vareja. Haaleat sdvyt muoddstayés pirteamman ja raikkaamman
vaikutelman yrityksesta. Logosta kaytetaan kahtaigt, mutta molemmissa varimaailma
on pidetty samantyyppisena. Kuten edellisessa Esesmyos uudessa logossa yrityksen

nimi on vahvasti esilla.

KUVIO 1b. Uudet logot (Clas Ohlson 2009b.)

Yrityksen tavoitteena on nayttdad laadukkaaltanjago on sille erittdin tarkea. Clas Ohlson
on Ruotsissa hyvin perinteikds yritys ja siella SC@hlson -nimi on jo suurimman osan
tiedossa. Osaksi taman vuoksi myds Suomen Clasofiihisielletdéan ruotsalaisiksi kau-
poiksi, mik& voi olla yrityksen kannalta myos jossmaarin negatiivinen seikka. Ruotsin
kieli on vahvassa asemassa Clas Ohlsonin toimianass sisaisesti kuin ulkoisestikin.

Esimerkiksi suurin osa yrityksen sisdisesta infatwsta esitetdan ruotsin kielella ja



markkinointimateriaali painatetaan ensin ruotsifsnka jalkeen se k&&nnetaan suomen

kielelle.

Clas Ohlson on suhteellisen uusi ketju Suomen niaokla, joten yritys ei vield ole saa-

vuttanut tunnettuutta koko Suomessa. Ensimmaineyntéld avattiin Suomeen vuoden
2002 marraskuussa, ja nyt vuonna 2009 maassa eeng@é 16 myymalaa. Kokemani
mukaan Clas Ohlson tunnetaan Suomessa parhaiteikkaseudulla ja Etela-Suomessa.
Varsinkin suomenruotsalainen vaesto tuntee yrityksevin. Muualla pain Suomea tunnet-
tuus on heikompaa, mutta tunnettuus kasvaa todéms&#ti tulevaisuudessa uusien myy-
malbiden avaamisen ja markkinoinnin myo6ta. Etenkuoden 2008 marras-joulukuun

vaihteessa aloitettu televisiomainonta ja samardenddols yhteistydkumppanuus on to-

dennakoisesti kasvattanut yrityksen tunnettuutta.

Tunnettuutta pyritdan kasvattamaan mainonnan ohelts asiakasystavallisyydella. Kei-
noja tunnettuuden parantamiseen ovat esimerkiksi lagiakaspalvelu sekéa ongelmatilan-
teiden ratkaiseminen ammattitaitoisesti ja hyvinsa tunnettuutta saavutetaan myos
myymaloiden sijoittelulla ja kadunvarsimainonnall@las Ohlsonin myymalat pyritaan
sijoittamaan kaupunkien ydinkeskustan kauppakesikuks nékyvélle paikalle. (Sinko
2008.)

2.4 Kaksikielisen asiakaskunnan huomiointi myymalassa

Clas Ohlsonille jokainen asiakas on tarked, eikastes tehda poikkeusta kieliseikkojen
vuoksikaan. Clas Ohlsonin tavoitteena on palvedialkasta hanen omalla aidinkielellaan.
Esimerkiksi kaksikielisilla paikkakunnilla myymatten ulkoinen viestinta on sekd suomen
etta ruotsin kielella.

Kuviossa 2 (seuraava sivu) on Clas Ohlsonin Kokkofyymalan ulkomainos, jonka avul-
la markkinoidaan Clas Ohlsonin uutta digimedialklett. Mainoksen informaatio on pai-
nettu molemmilla kotimaisilla kielilla, joten setad hyvin huomioon niin suomen- kuin
ruotsinkielisetkin asiakkaat. Kuvion 2 mainos omistunut kaksikielinen opaste, koska
sen informaatio on selkeasti esitetty. Usein mamiosmaation ilmoittaminen kahdella

kielella voi olla haastavaa, koska talloin mainkstidle on kaytettavissa puolet vahemman



mainospinta-alaa, kuin yksikielisissd mainoksig3pasteiden liséksi kuvassa mainostettu
yrityksen digimedialuettelo, kerran kuussa jaettak@ampanjamainokset seka yrityksen

koko tuotevalikoiman kattava katalogi julkaistaanlemmilla kotimaisilla kielilla. (Sinko
2008.)

KUVIO 2. Kaksikielinen kadunvarsimainos Kokkolagksedes 2009a.)

Lappeenrannan myymalassa asioivien venajankieliasemkkaiden opastukseen panoste-
taan myos, koska usein venalainen asiakas ei peid@an lisaksi muita kielid. Myymalas-
sa kaksikieliset opasteet keskittyvat erityisestitteita koskeviin takuuehtoihin ja yrityk-
sen asiakaspalveluperiaatteisiin. Esimerkiksi aidén 30 paivan palautusoikeudesta ker-
tova opaste on painettu seka venajaksi ettd suomBkstetietoutta kasittavid opasteita
myymalassa ei kuitenkaan ole, koska koko tuotewatilan kasittadvan tuotetietouden k&an-
taminen vendjan kielelle olisi liian kallista. Myyatén taydellistd vendjankielistd opastusta
ei varmaan myodskaan Lappeenrannassa nahda, koska\sestoin paikallisten asiakkai-

den yleisia mielipiteita. (Seimola 2009.)

Myoskaan Clas Ohlsonin tuoteluetteloita, eikd muntanosmateriaalia kddnneta venajak-
si. Sen sijaan Lappeenrannan myymala harjoittasaaumarkkinointia Vengjalle. Paaasi-



assa markkinointi on lehtimainontaa, ja se on sattarrajan l&hella asuville venalaisille.
(Seimola 2009.) Mielestani on hyva, etta venalaaseakkaat otetaan huomioon ja heille
lAhetetaan mainosmateriaalia heidan omalla aidelkién. Nain Clas Ohlsonia saadaan
tunnetuksi venalaisten keskuudessa ja venaldigsikast saavat myos kasityksen millai-

sia tuotteita Clas Ohlson myy.
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3 TAVOITTEENA TYYTYVAINEN ASIAKAS

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein resurssi, koskiangi kadessa asiakas maksaa yrityksen
investoinnit, tyontekijoiden palkat ja maaraa ykggn tuotosta tai tappiosta. Tasta syysta
yritysten taytyisi mielestani satsata asiakaspahs tehokkuuteen, eika aliarvioida asiak-
kaitaan ajattelemalldKylla asiakkaat meiltéa ostavat — ovathan he ostin@ 30 vuoden
ajan”. Luvussa kolme kasitellaan asiakastyytyvaisyydeketytta yrityksen toiminnassa ja
pohditaan asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyddisia vaikutteita. Luku kertoo myos
asiakaspalvelijan roolista rakennettaessa onnifaujaumyyvaa asiakaskohtaamista.

3.1 Asiakastyytyvaisyys osana kestavaa yritykserehitysta

Asiakasmaaran kasvu on yksi tarkeimmista asiojstielien kestavaa yrityksen kehitysta,
koska mitd enemman yrityksella on asiakkaita, esni@mman yrityksen kassaan saadaan
rahaa. Tata toteuttaakseen yrityksen on hankiitaelieen uusia asiakkaita ja sailytettava
sen vanhat asiakkaat. Jokaiselle asiakkaalle snligitava myonteinen kuva yrityksesta.
Asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksesta kokemalukemansa, kuulemansa ja luu-

lemansa perusteella. (Rubanovitsch 2007, 167-168.)

Asiakasorientoituneeksi yritykseksi sanotaan sahayritysta joka keskittyy asiakaskehi-
tykseen ja suunnittelee markkinointinsa niin, e@ahyodyttaa yrityksen asiakkaita mah-
dollisimman paljon. Markkinoinnilla on suuri rogjrityksen asiakastyytyvaisyytta raken-
nettaessa, mutta on muistettava etta taitavinkaakkimointiyritys ei voi myyda huonosti
tehtyja tuotteita, jotka eivat tayta asiakkaidempedta. (Kotler, Armstrong, Wong & Saun-
ders 2008, 372.)

Asiakkaan tarpeiden huomioonottaminen on kesketnénintatapa kun rakennetaan pa-
rempaa asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen kannaltkei#d taitoja ovat muun muassa kyky
asettua asiakkaan asemaan ja helpottaa asiakkanaé&lAsiakkaalla on usein liikaa tietoa
ja hénen on otettava kantaa liian moniin asioifianllyhyessa ajassa. Kanadassa tehdyn
tutkimuksen mukaan yli puolella tutkimukseen osd#lineista asiakkaista oli enemman
rahaa kuin aikaa. (Feurst 2001, 71-72.)
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Asiakkaan tyytyvaisyys riippuu siitd, miten hyvisiakkaan ennakko-odotukset tuotetta
kohtaa vastaavat tuotteen varsinaista toimivuattadpivuutta. Asiakkaan kokema tyyty-

vaisyys voi olla eriasteista. Esimerkiksi jos teett kayttdika on lyhyempi kuin mita han

oli tuotteelta odottanut, asiakas on yleensa tyyiyim tuotteeseen. Jos tuote toimii asiak-
kaan toivomalla tavalla, asiakas on tuotteeseetywgiynen. Jos tuote ylittad ennakko-

odotukset, asiakas on tuotteeseen todella tyytewvéiAsiakas muodostaa ennakkokésityk-
sensa tuotteesta yleensa aikaisempien kokemugpenssteella. Ennakkokasitykseen vai-
kuttavat myos tuttavien kokemukset ja mielipitggityksen ja sen kilpailijoiden markki-

nointi-informaatio ja lupaukset. (Kotler ym. 20(8,4-375.)

Tyytymattomilta asiakkailta valtytdan kun markkintviestinnédssa luvattu tuotteen odo-
tustaso ei ylita tuotteesta saatavaa hyotya tai@emvuutta. Yrityksen kehityksen kannal-
ta liiallisten lupausten antaminen markkinoinnigseole suotavaa, koska usein liialliset
lupaukset saavat aikaan asiakkaissa tyytymaéttodyfatas hotelliketju jarjesti muutama
vuosi sitten mainoskampanjan, jonka iskulauseenéeolyllatyksid”. Asiakkaat kohtasi-
vat kuitenkin ongelmia majoittuessaan ketjun hetkilh, joten majoittumisensa jalkeen
hotellin asiakkaat olivat tyytyméattomia yrityksesirhintaan. Seurauksena oli, ettéd hotelli-
ketju joutui lopettamaan mainoskampanjansa. (Kgther 2008, 375-376.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys kaksikielisessa ymparistossa

Suomen kaksikielisilla alueilla onnistuneen asifkggvaisyyden rakentaminen voi olla
vaikeampaa kuin suomenkielisilla alueilla. Asiakka@man aidinkielen arvostaminen ja
asiakkaan aidinkielen kaytto palvelukielen& on es&ini tarkea asia. Palveltaessa asiakas-
ta hanen omalla aidinkielellaan asiakas saadaayviigeksi. Clas Ohlsonin kaksikielisten
alueiden myymaloiden rekrytoinnissa painotetaansikadisyyden merkitysta etsimalla

yritykselle osaavaa kaksikielista henkilokuntaanks 2008.)

Lappeenrannan myymalassad on myds vendjankielestaitbenkilokuntaa, joten venalai-
silla asiakkailla on mahdollisuus saada myymal@sdéelua omalla aidinkielellaan. Tama
on mielestani suuri etu yrityksen asiakaspalvelannalta, koska usein pelkka tuotteen
nakeminen ei riitd. Joskus asiakas voi haluta statig tuotteesta enemman kuin esimer-

kiksi tuotteen pakkauksesta voi paatella. Talloam&jankielinen palveluhenkilékunta on
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tarkedssa roolissa, jotta kauppa saadaan paatetigikas kokee myos tulleensa palvelluk-
si, kun han on saanut myyjalta tuotteesta riitthvarmaatiota omalla aidinkielell&aan.

Venalaiset asiakkaat eivat yleensa odota palvelparélaan tullessaan. Yleensa venalai-
nen asiakas voi jopa hermostua, jos hanelta kaykiggymassamiten voin auttaa?”Ve-

nalaiset haluavat kuitenkin tutustua tuotteeseews@aavat kylla tulla pyytdmaan apua
myymalan henkilokunnalta sita tarvitessaan. Yleeves@djankielinen asiakas ei vaadi —
mutta yllattyy positiivisesti saadessaan myymaldsséaia palvelua. Lisaksi hyvaa palve-

lua saatuaan asiakas tulee asioimaan myymalagnhuaelestaankin. (Seimola 2009.)

Vendajankielentaidon puuttuminen ei ole este myyanihutta edellyttad myyjalta karsival-
lisyytta. Vendlaiset asiakkaat eivat oleta, etté@rBessa puhutaan vengjaa, joten yleensa
heilla on aikaa selittaa esimerkiksi elekielenttatekatalogin avulla mita ovat hakemassa.
Clas Ohlsonin myymalgilla onkin hyvét edellytyksadiakkaiden palvelemiseen, koska
kuvitettu tuoteluettelo on hyva apu palveluviestigsd. Asiakaspalvelijan tehtavaksi jaa
tulkita mitd venalainen asiakas on hakemassa. stegenalainen asiakas puhuu myyjalle

vendjad — osasi myyja sitten kielta tai ei. (Searz009.)

Venalaiset puhuvat hyvin lahella puhekumppaniaasej@aattaa suomalaisesta tuntua ah-
distavalta. Venalaiset puolestaan kokevat pitkésklsteluetaisyyden kylmana ja varauk-
lemaan lahietaisyydelle. Pikemminkin laheista kesilwetdisyytta kannattaa pitad ylla,
koska se on merkki keskustelun jannitteen kasvatas¢éSuomalais-Venalainen kauppa-
kamariyhdistys ry. 2002, 92.) Liian pitka keskusethisyys voi myos olla yhteydessa asi-
akkaan kokemaan asiakastyytyvaisyyteen, ja sitdtkdaupan paattamisen vaikeutumi-

seen.

Naisiin suhtaudutaan Vendjalla kunnioittavasti gdteliaasti. On mielesténi tarkeaa, etta
my0Os suomalainen miespuolinen asiakaspalvelijaaattasasiakkaan huomioon palveluti-

lanteessa. Esimerkkind naisen aseman tarkeydestiallé on, etta erds maan suurimmis-
ta juhlista on 8. maaliskuuta pidettava naistergpa(®uomlais-Venaldinen kauppakama-
riyhdistys ry. 2002, 93.) Talléin on erityisen taéda, ettda myds myymalassa huomioidaan

venalaiset naiset.
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3.3 Asiakaspalvelu asiakastyytyvaisyyden osana

Asiakaspalvelua voidaan tarkastella markkinoinseliti eri nakokulmista. Esimerkiksi
hiusten leikkauttaminen parturissa kasittaa josgaén seka palvelun, etta tuotteen. Talléin
palvelu on jo sinansa likketoiminnan paaasia. @dadsonin kaltaisessa myymalassa asia-
kaspalvelun voidaan ajatella olevan kytkoksissammian tuotteisiin, joihin annetaan eri-
laisia palveluja kuten takuu ja asiakasneuvontaaksspalvelu voi olla myds yrityksen
harjoittamaa toimintaa, jonka tarkoituksena on tgmmdai auttaa asiakasta. (Bergstrom
2007, 89.)

Myds yrityksen jarjestamd mahdollisuus itsepalvelluetaan asiakaspalveluksi. Talléin
asiakasta palvelee ihmisen sijaan jokin kone fte.l&&ma laitteet on suunniteltava huo-
lella, koska asiakas odottaa itsepalvelun toimisajuvasti ja helposti. Huonosti toimivat,
vaikeakayttdiset tai huonosti opastetut itsepalvisteet saattavat vaikuttaa kielteisesti
asiakkaan mielikuvaan yrityksen asiakaspalvelustankin kiireiset asiakkaat arvostavat

itsepalvelupisteita. (Bergstrom 2007, 89.)

Asiakkaan saapuessa myymalaan on hyva, jos mytga dtineen kontaktia. Myyja voi
esimerkiksi tervehtia asiakasta ja kysya haridftdien voin auttaa?”. Talla tavalla asiakas
tietdd, etta han on tervetullut myymalaan, ja b#é saa apua tarvittaessa. Toisaalta useat
asiakkaat voivat myods kokea, ettd myyja haluaa Wasvattaa omaa provisiotaan tyrkyt-
tamalla tuotteita asiakkaan ostettavaksi. Nainnotlgypillisin asiakkaan vastaus myyjan
kysymykseen ofiKiitos, mutta mina vain katselenTdallaisessa tilanteessa myyja voi yrit-
taa avata keskustelua asiakkaan kanssa esimekigiginalla"Oletteko kaynyt luonamme
aikaisemmin?’ Talla tavoin asiakas saadaan aktivoitua ja h&agssaan voidaan kayda
keskustelua. (Rubanovitsch 2007, 70-72.)

Keskusteleminen asiakkaan kanssa on osa hyvaalpabstintaa, koska asiakas kokee
tulleensa huomioiduksi ja kokee, ettd hanta paeell Usein pelkka "tuotteen katselemi-
nen” ei kaikkien tuotteiden kohdalla vie asiakagt®éaan lahemmaksi ostopaatosta. Myy-
jan tehtava onkin tasmentéaa asiakkaalle, mikskkaen tulisi ostaa kyseinen tuote. Joskus
asiakas tarvitsee myds apua ostopaatoksen tekesdis€alloin myyjan on uskallettava
kehottaa asiakasta ostamaan tuote. Myyjan ei Kagmtulisi olla liilan tungetteleva, kos-

ka talloin asiakkaan luottamus myyjaan horjuu. (&wdvitsch 2007, 70-72.)
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Kanta-asiakkaita palvellessa asiakaspalvelijan pvdhhuomioida kanta-asiakas jollain
tavoin asiakaskohtaamisessa. Myyja voi esimerkdysya asiakkaaltéOletteko ollut tyy-
tyvainen viime kerralla ostamaanne akkuporakoneegedlain asiakas kokee palveluti-
lanteen henkilékohtaisempana kokemuksena, ja pallaiteesta muodostuu toverillisem-
pi myyjan ja asiakkaan valinen tapahtuma. Lisdlde snyymaéalan ja asiakkaan valilla lu-
jittuu entisestaan, kun asiakas huomaa saavansmatygsa hyvaa, henkilékohtaista pal-

velua.

3.3.1 Yrityksen tydntekijoiden rooli onnistuneessasiakaspalvelussa

Asiakaspalvelutilanteet eivat ole kaikki samankaiga siksi on vaikeaa palvella kaikkia
asiakkaita yhtd hyvin. Taman vuoksi yrityksen h&kannalle jaa suuri vastuu asiakas-
palvelun onnistumisesta, ja tarkein taito asiaklgftigalle onkin selvittdd, minkalaista

palvelua asiakas haluaa. (Bergstrom 2007, 90.) &dldueteltu erilaisia palvelutyyppeja ja

kerrottu niista yleisesti.

Rutiinipalvelu on palvelutilanne, jossa asiakas haluaa tarvitseméavaran tai palvelun
helposti ja nopeasti. Asiakkaalla on myds selkegitys millaisen tuotteen han haluaa ja
yleensa hanella on kiire. Rutiinipalvelun nopeuitsksi asiakkaalle voidaan jarjestaa
lisdksi mahdollisuus itsepalveluun. (Bergstrom 208.) Clas Ohlsonilla rutiinipalvelulle
on mielestani hyvat puitteet, koska myymaloideriyhydn numeroitu. Naiden avulla hen-

kilokunta voi opastaa asiakkaan oikean tuotteemtygeasti ja vaivattomasti.

Ensikohtaaminen asiakkaan kanssa on yrityksen aékgdiden kannalta vaativa tilanne,
koska ensivaikutelma yrityksen toiminnasta luo pahasiakassuhteen syntymiselle. Asi-
akkaan tullessa myymalaan ensimmaista kertaa hwomitettavia seikkoja ovat muun
muassa asiakkaan riittdva opastaminen ja ammatiitan palveleminen. Tavoitteena asi-
akkaan kohtaamisissa on saada asiakas tuntem&mhaeta palvellaan hyvin ja saada

hanet palaamaan liikkeeseen uudestaan.

Tavallinen palvelutilannen my6s hieman rutiininomainen. Tassa tapauksesakas tun-
tee jo yrityksen ja asiakas voidaan lukea yritykkanta-asiakkaaksi. Palvelutilanne sujuu

aikaisemmin koetulla tavalla — tutusti ja turvadbs. Tavallisessa palvelutilanteessa asiak-
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kaalla on myos tietty ennakkokasitys yrityksen palgta. Asiakaspalvelijoiden tehtavana
tallaisessa tapauksessa on tarjota asiakkaallent@sta laadukasta palvelua, kuin mité

han on ehka edellisella kayntikerrallaan saanwdrgBtrom 2007, 90.)

Kriittinen kohtaaminengsimerkiksi reklamaatio on asiakaspalvelijan katanahativa ti-
lanne. Talléin mukavinkin kanta-asiakas voi asigkh#lijan ndkokulmasta katsottuna
muuttua vihaiseksi ja toykeaksi. Tallaisessa pakiassa tilanteessa asiakaspalvelijan

ammattitaito ja yrityksen reklamaatiokaytantd oveelestani suuressa arvossa.

Clas Ohlsonin reklamaatiokaytantd antaa mielestétyksen henkilokunnalle hyvat lah-
tokohdat reklamaatiotilanteisiin, koska yrityksexklamaatio toimii jouhevasti ja on asia-
kasystavallistd. Esimerkiksi useissa tapauksisskas saa toimimattoman tuotteen tilalle

heti vastaavan tuotteen. Talla tavoin toimittagssakkaan ei tarvitse odottaa tuotteen saa-

3.3.2 Myyva palveluviestinta myymalassa

Palvelutilanteen voidaan ajatella etenevan seuraavan kuviossa 3 esitetyssa jarjestyk-
sessa. Avaukseen kuuluu asiakkaan tervehtimingivgiiisesti sekd mahdollisesti tutta-
vallinen kaddenpuristus, jos asiakas on entuudestdaan Myos hymy on tarke&a osa avaus-
tilannetta, ja kaikki asiakaskohtaamiset tulisiina avata ystavallisella hymylla. Avausti-
lanne on myos tarkea vaihe koko myyntitapahtumdssska silla pohjustetaan koko kes-
kustelun luonne. (Jobber & Lancaster 2000, 101}1B8imerkiksi vihainen tervehdys

asiakaskohtaamisen alussa on lasna koko palvehitapan ajan, ja myyjan voi olla vai-

keaa saada asiakasta tekemaan ostopaatosta.

Tarveongelman selvittdminem avaustilanteen jalkeen myyjan tarkein tehta\siakkaan
tarpeen selvittamisesta kaytetddn myos nimitimtéeanalyysi Asiakas ei valttamatta tie-
da, mité tarvitsee, joten myyjan tehtava on auti@ad ostopaatoksen tekemisessa. Hyva
keino asiakkaan auttamiseksi on kysymysten esittémasiakkaalle. Talla tavalla kaupan-
kayntiin saadaan my6s vuorovaikutteisuutta. Oikaiaid kysymyksia ovat sellaiset kysy-
mykset, joihin asiakas ei voi vastata yhdella danabhan asiakas joutuu miettimaan asiaa

tarkemmin. Hyvat kysymykset alkavat sanoilla mikailla tavalla tai miten. (Pekkarinen,
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Pekkarinen & Vornanen 2006, 53-56.) Tarpeet liditysny0s asiakkaan ostokayttaytymi-
seen, joten niita kasitellaan kattavammin opinnigite seuraavassa paaluvussa.

AVAUS

w

TARPEEN JA ONGELMAN MAARITTAMINEN

w

ESITTELY JA HAVATNNOLLISTANINEN

v
VASTAVAITTEISIIN REAGOIMINEN

+
EESKUSTELU

+
KAUPAN PAATTAMINEN

KUVIO 3. Esimerkki palveluviestinnasta (mukailleobber & Lancaster 2000, 103.)

Kun asiakkaan tarve on selvitetty, alkaa tuottestiedy asiakkaan kanssa kaydyn keskus-
telun luonnollisena jatkeena. Tarkeaa tuotteertedgisd on paneutua tuotteen tuomaan
hyotyyn asiakkaalle, eik& niink&an tuotteen ominaksiin tai tuotteen hintaan. (Jobber &
Lancaster 2000, 107.) Esimerkiksi tietokoneen suntai voi esitellé asiakkaalle kehumalla
suorittimen tehon megahertsimaaraa (tuotteen osuna). Parempi keino tuotteen esitte-
lemiselle olisi kertoa mité asiakas konkreettisagtityy nopeammasta suorittimesta. Esi-
merkiksi seuraavasti: Ostamalla taman suorittimgstyp lisddmaan tietokoneesi nopeutta
niin, etta koneellasi pystytddn ajamaan raskaitekigasittelysovelluksia. (Asiakkaan hyo-
ty tuotteesta) Tassakin on hyva muistaa asiakkaaedangelma, ja kertoa asiakkaalle tuot-

teesta jotain kulloiseenkin tarpeeseen liittyvaa.

Kerro minulle, niin unohdan. Nayta minulle, niin istan. Ota minut tekem&&n, niin ym-
marran. (Kiinalainen sananlasku). Tuotteen esittelyyn kuumyos tuotteen havainnollis-

taminen, jonka avulla voidaan esitella tuotteestatasia hyotyja. Tuotteen havainnollis-
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taminen on hyva jakaa kahteen osaan. Aluksi asalékaelitetadn miten tuote toimii ja
kerrotaan lyhyt yhteenveto tuotteen ominaisuukss&tigd sen antamasta hyddysta asiak-
kaalle. Toisessa vaiheessa alkaa varsinainen émottemonstrointi myyjan johdolla. Syy-
na kaksivaiheiseen etenemiseen on se, ettéa usakkasn on vaikea keskittya siihen, etta
myyjd samanaikaisesti kertoo tuotteen ominaisutkdian tuote on jo samalla tdydessa
toiminnassa. (Jobber & Lancaster 2000, 109.)

Kun tuote on toiminnassa, asiakas haluaa monektéilko tuotetta itse. Mielesténi tuotetta
kokeilemalla asiakkaan on helpointa selvittda lésel miten tuote toimii. Tuotteen toimi-
essa asiakkaan toivomalla tavalla, asiakas on rpafbhempané lopullista ostopaatosta.
Tuotteen havainnollistamisesta on monenlaisia hitagiakaspalvelutilanteessa ja lisaksi
se helpottaa myds myyjan tyéta. Toiminnassa olda@etta on helpompi esitella asiak-

kaalle, kuin pelkastaan tuotekatalogiin painetuwakutai tuotepakkauksen perusteella.

Asiakkaan esittamat vastavaitteet on pyrittava kairmaan. Usein asiakkaan esittama vas-
tavaite on myds merkki siita, ettd asiakas on kistanut tuotteesta. Saattaa olla, etta asia-
kas vain ei ole viela tarpeeksi vakuuttunut ostamsti. Asiakkaan vastavaitteitd kannat-
taa pitdd ennemminkin asiakkaan tapana kuin katyardamisena. (Vuorio 2008, 120.)
Esimerkiksi asiakas voi esittdé vaittedtiksi ostaisin USB -muistitikun, kun olen tahankin
asti parjannyt hyvin diskettien avullaaman tyyppinen ilmaus on selvasti merkki siita,

ettd asiakas haluaa tuotteesta lisida informaatiota.

Vastavaitteiden kumoamiseen on erilaisia keinagjg on asian ymmartdmisen vuoksi
parasta kayda lapi esimerkkien avulla. Yksi tehdkgiso on "kylla — mutta” -tekniikka,
jossa myyja aluksi myontaa asiakkaan vaitteen olgéigkeva ja ymmarrettavissa, mutta
kertoo myodntymisen perdan jonkun myyntid tukevakbkélman asiasta. EsimerkiK€dn
totta, etta tama porakone on kilpailijaamme kallimmutta se kestdd myos paremmin
kulutusta”. Toinen keino on vditteen taysi kieltaminen. Sitkee kuitenkin kayttaa varo-
vaisesti, koska palvelutilanteesta voi muodostutiergnomainen tilann€’Ei — tuotetta ei
ole vaikea puhdistaa, se on tehty erityisesta nmedbsta, joka kestda pesuainettalJob-
ber & Lancaster 2000, 113-114.)

Joskus voi kayda niin, ettd myyja kohtaa samanavasteen kerta toisensa jalkeen eri

asiakkaiden esittamana. Tunnistaessaan tallaikerieien myyja voi esittda vastavaitteen
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itse asiakkaalle. Tasséa on kuitenkin riski, ettd/j@yn voinut tuoda esiin tuotteeseen liit-
tyvan ongelman, jota asiakas ei valttamatta olettajatelleeksi itse. Pahimmassa tapauk-
sessa asiakas saa myyjan huomautuksesta hyvairtsytoa kaupasta. (Jobber & Lancas-
ter 2000, 115.) Itse olen huomannut kayttavani teiaiikkaa joskus myymalassa paristo-
kayttoisid kameroita esitellessani, koska olen hammit etta useat asiakkaat eivat pida
paristokayttoisistd kameroistalama kamera toimii paristoilla. Se on katevaa mestel-
taessa, koska laturia ei tarvitse ottaa mukaan #gp@ahan myydaan kaikissa kaupoissa,

ympari maailmaa’

Kun asiakkaan vastavéitteet on kasitelty ja taavat keskustelut asian tiimoilta on kayty
alkaa kaupan paattaminen. Yleisen kasityksen mukalamkkaan esittelyn avulla asiakas
saadaan kysymaan tuotetta ilman, ettd myyjan smeiehdottaa kaupan paattamista. Usein
asiakas kuitenkin jad miettimaan onko nyt oike&kihestaa tuote, vai pitaisikd sittenkin
odottaa viela, tai kayda vaikka tarkistamassa Kijpa hinta. Hyva myyja osaa auttaa asia-

kasta ostopaatoksen tekemisessa, niin etta kaapasn paatettya. (Kuismanen 2009.)

Yksinkertaisin keino kaupan paattamiseksi on kysyi@kkaalta suoraafialuatteko os-
taa taman tuotteen?’Kaupan voi yrittaa paattaa myos esittdamalla wahtoja:"Haluat-
teko sen punaisena vai sinisena¥oi olla hyva myds kertoa asiakkaalle pieni ymesto
niista asioista, joita hanen kanssaan on kaytyisekamin lapi. Myyja pystyy yhteenvedon
avulla muistuttamaan asiakasta tuotteen tarkestkasta hyodyttavista asioista, ja lopuk-
si johdattelemaan keskustelun kaupan paattamiseemollisella tavalla — juuri otollisella
hetkelld. (Jobber & Lancaster 2000, 120-121.)

3.3.3 Asiakkaan aidinkieli palvelukielena

Perusolettamuksena on, ettéd asiakasta palvellaentainalla aidinkielellaén. Tasta syysta
yrityksen henkilokunnan on oltava kielitaitoista, yahintaankin hallittava yrityksen paa-
kohderyhmien aidinkielet. Kokemuksieni mukaan assakaluaa, ettd hantad palvellaan
hanen omalla aidinkielellaan. Etenkin kaksikiel&ellueella jo eras yrityksen kilpailukei-

noistakin voi olla asiantuntevan ja hyvan palvedumaminen asiakkaan omalla aidinkielel-

1a.
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Myyntitilanne ei eroa merkittavasti oli sitten kegssa suomalainen, ruotsalainen tai vena-
lainen asiakas. Oletetaan etta ruotsinkielinenkasi@n tullut hakemaan myymalasta tiet-
tya tuotetta. Hanella voi olla kiire ja hdnen suakielentaitonsa ei ole hyva. Tallaisessa
tilanteessa hyvin ruotsin kielen osaava myyja pysiglvelemaan asiakasta nopeasti ja
pystyy antamaan asiakkaalle hdnen haluamansa ia&tion. Lisdksi myyja voi vaikuttaa

asiakkaan ostopaatokseen myonteisella tavallehtioteaa lisdostosta suosittelemalla. Kun
asiakas huomaa, ettd myymalastd saa palvelua o#udilakielella han todennakoisesti

tulee asioimaan liikkeeseen myos uudestaan.

Asiakkaan aidinkielen kayttaminen palvelukielendt@kedd myos sen vuoksi, etta myyn-
titilanteessa kommunikaatio asiakkaan kanssa d&edar Onnistuneessa palvelutilanteessa
asiakkaalle esitetdan edellisen luvun ohjeiden ranladuksi kysymyksia, joiden perusteel-
la kartoitetaan asiakkaan tarve. Kun asiakkaaretarvsaatu mahdollisimman hyvin selvi-
tettyd, alkaa varsinainen tuotteen myynti. (Joldbeancaster 2000, 102.)

Tuoteinformaation esittdminen asiakkaalle hanenllandadinkielella&n on tarke&é, koska
talla tavoin asiakas saa tuotteesta paremman kat@satyksen. Lisaksi hyvia myyntiar-
gumentteja voivat olla myds tuotteen vertaaminesiitovastaaviin tuotteisiin ja tuotteen
kehuminen. Muita ostopaatdkseen johtavia asioit# agiakkaan tukeminen ja jannitteen
purkaminen. (Jobber & Lancaster 2000, 102.) Silkuim myyja ei osaa taysin asiakkaan
aidinkieltd, myyjan on mielestani pyrittdva hyvalélvelulla purkamaan kielimuurista
johtuvaa asiakaspalvelun jannitettd. Tavoitteenaetté asiakas kokee tulleensa ymmarre-

tyksi ja toisaalta se, ettd asiakas saa tuottdasté#isemansa tuoteinformaation. Taman
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Termi ostokayttaytyminen pyrkii vastaamaan kysyniigkeniksi ihmiset ostavat tuotteita?
ja Miten ihmiset toimivat ollessaan ostoksilld®isaalta yrityksen tuloksen kannalta on
my0s hyva miettidmiten ihmiset saadaan ostamaan, tai ostamaan enefindvussa

nelja esitetdan vastauksia naihin kysymyksiin sp&fditaan miten kielivahemmistdjen
kulttuuriset tekijat ovat mukana ostokayttdytymssesLuvun lopussa kasitellaan myds

ostopaikan valintakriteereja ja kerrotaan mitd e Free -kauppa.

4.1 Tekij6itd ihmisen ostotoiminnan taustalla

Ihmisen henkilokohtaiset taustatekijat vaikuttasidien, miten han suhtautuu markkinoilla
oleviin yritysten viesteihin ja markkinointiin. Heitbkohtaisia taustatekijoitd on useita, ja
ne on kaikki esitelty Kuviossa 4. Alimpana kuviosstetty ihmisen psykosysteemi tar-
koittaa sitd, ettd kaikki ihmiset pohjautuvat samb@mo sapiens -ihmislajiin. Jos kuvion
muita kehia ei oteta huomioon, ihmiset siis toimigaimerkiksi ostotoimintaa tarkastelta-

essa taysin samalla tavoin kuin muut lajitoveririBape & Pyykkd 2003, 33—34.)

Markkinasirsvklkeet

| Sostoekonomimen tilanne |

| Elaminvaihe |

| Yhteiskunnan kehitysvaihe |

| Enlthnaitanstat |

| Perhetanstat |

| Henlalokohtaiset persoonapimrteet |

| Thimisen psyvkosysteem |

KUVIO 4. Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat hedkibhtaiset tekijat (mukaillen Rope
& Pyykko 2003, 34.)

Yksilon henkilokohtaiset persoonapiirteet ovat &yasiakkaiden erilaiseen ostokayttayty-

miseen. Esimerkiksi toinen asiakas pitdd paaryagistinen banaaneista. Toinen ostaa
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impulsiivisesti, toinen harkitusti. Eri ominaisuuk®n tuhansia ja eri ominaisuuksien vari-
aatioita miljoonia, joten on selvaa, etta jokaingsilo toimii markkinoilla yksilollisesti.
Persoonallisuustekijat ja erilaiset ominaisuudetitavat kaikki maailman ihmiset eri ih-

mistyyppiin. (Aivomyrsky 2009.)

Kaikki ihmiset ovat siis erilaisia ja ihmisen toimamekanismi koostuu toisistaan erilaisis-
ta piirteista ja tilanteista. Voidaankin sanoaa gttkainen yksilo tutkii ja tulkitsee erilaisia
markkinointiviesteja oman yksilollisen suodattimeniépi. Markkinointiviestinnassa on
pyrittdva siihen, etta markkinointiviestinta on y&sta riippumatta yhta helposti omaksut-
tavista. Eras ihmisen mieltamistyyppi on esimerkiksuaalinen omaksuminen, jossa in-
formaatio omaksutaan parhaiten nakoéaistin kautiaesteettinen omaksuja puolestaan

haluaa kokeilla, tuntea ja hypistelld omaksuaksesan. (Aivomyrsky 2009.)

Perhetaustojen vaikutuksia ostokayttaytymiseensaitar Esimerkiksi vanhemmat vaikut-
tavat lasten ja nuorten ostopaatoksiin, aviopubMsikuttavat toistensa ostopaatoksiin ja
perheenjasenten ika ja lukumaara vaikuttavat sjin@td hyodykkeitéa perheeseen hanki-
taan. Perheen ohella henkil6 voi kuulua myo6s johoiskeuraan, joukkueeseen tai harras-
tusrynmaan, jotka vaikuttavat myds yksilon ostopisen muodostumiseen. Lisaksi henki-
|6n kulutuspéaatoksiin voi vaikuttaa myds niin sanotiiteryhma, johon henkil6 ei yleensa
itse kuulu, mutta haluaisi olla sen jasen. Tyypéh viiteryhma voi olla esimerkiksi idoli,
johon halutaan samaistua. Tasta syysta tunnetenailbita tai ansioituneita urheilijoita
sponsoroidaan, jotta he markkinoisivat yritykseotétta tai palvelua viiteryhmille. (Isovii-
ta, Hytonen & Lahtinen 1995, 60-61.)

Ostokayttaytymisen kulttuuritaustoja kasitellaérkeéanmin jaljempana, luvussa 4.3 Kieli-

vahemmistokulttuurit ja ostokayttaytyminen. Tiiyiksena kulttuuritaustoista ostokayttay-
tymisessa voidaan todeta, etta kulttuurin kauttalsatoimintatavat ja tottumukset ohjaa-
vat kuluttajan ostopaatosta. Esimerkiksi saunajghtonenekki ulkomailla on l&ahes olema-
tonta kun sitd vertaa Suomen markkinoihin. Tamduplsiita, ettd saunominen ja sauna-

vihtojen kayttd on suomalaisessa kulttuurissa glagaé, kuin muualla maailmassa.

Vuonna 2009 suurin yhteiskunnan kehitysvaiheesigyvé ostokayttaytymista saateleva
tapahtuma on taloudellinen taantuma. Taloudellis@mtuman aikaan asiakkaiden osto-

voima laskee ja asiakkaan ostokayttaytyminen muuthdikaalisti. Asiakkaat muuttuvat



22

varovaisemmiksi kuluttajiksi ja impulssiostaminelyymaloissa vahentyy. Taloudellisten
seikkojen liséksi yhteiskunnan kehitysvaiheesedtyMaa ostokayttaytymista saatelevat
erilaiset poliittiset tekijat, lait ja asetuksetkdeyhteiskunnassa mahdollisesti vallitsevat
kriisit. (Isoviita ym. 1995, 60.)

Sosioekonominen tilanne tarkoittaa henkilon tahpen yhteiskunnallista asemaa, eli sosi-
aaliluokkaa. Sosiaaliluokka maaraytyy koulutuksemmatin, tulojen ja varallisuuden pe-
rusteella. Yksilon sosioekonominen tilanne maé&iittdyos sen mita ja miten paljon hyo-
dykkeita han ostaa. Esimerkiksi korkeaan sosiastkaan kuuluvat ihmiset ostavat yleen-
sa paljon laadukkaita ja hintavia hyddykkeita. E¥duttajat haluavat myos kayttaytya ja
kuluttaa niin, ettd muut luulevat heidan kuuluvasrkeampaan sosiaaliluokkaan kuin he

todellisuudessa kuuluvat. (Isoviita ym. 1995, 61.)

Kuviossa ylimpana esitetty Markkinaarsyke on aimstokayttaytymisen taustalla oleva
yksilon ostokayttaytymiseen liittyva henkilokohtamtekijd, johon yritys pystyy itse vai-

kuttamaan. Markkinaéarsykkeelld voidaan tarkoittaamerkiksi yrityksen tuottamaa mai-

nosmateriaalia. Kun markkinaérsyke on tarpeeksv&akuluttaja voi hylata toisen osto-

kayttaytymisen taustalla olevan henkilokohtaisekjde ja tehdéa ostopaatoksen markki-
naarsykkeen johdattelemana. Esimerkiksi henkil@jarellut ostaa itselleen auton, mutta
on perhesuhteiden vuoksi kiinnostunut ainoastaab-&aerkkisista autoista. Henkild na-
kee televisiosta Skoda-merkkisen auton mainoksaam@nsa voimakkaan markkinaar-
sykkeen johdosta henkilé paattaakin ostaa itselieran.

Kuluttajan ostokayttaytymisen taustalla on henloldtaisten tekijéiden liséksi yksilon
ostohalu, joka saa alkunsa hénen tarpeistaan jeveistaan. Tarpeet ja motiivit muodos-
tuvat kuvion 4 tekijoiden perusteella, mutta myésrerkiksi myyjien toiminta voi vaikut-

taa asiakkaan ostohaluun. (Joensuun yliopisto 208merkiksi hyvin tydnsa osaava
myyjad voi auttaa asiakasta ostopdatoksen tekerdis@ssnentdmalld asiakkaalle miksi

juuri kyseinen tuote on se oikea tuote juuri handlRubanovitsch 2007, 21.)

Asiakkaan ostokyky, eli hanen taloudellinen tilamsa vaikuttaa my0s osaltaan ostokayt-
taytymiseen. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajan lkdtdvissa olevat varat, luotonsaanti,
maksuehdot, hintakehitys seka ostamiseen kaytsti@voleva aika. Esimerkiksi asiakas

jolla on paljon aikaa kaytettavissaan voi myos #ehdhta- tai laatuvertailuja ja perustaa
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ostopaatoksenséa naihin seikkoihin. Kiireinen asakgityy useimmin ostamaan ensim-
maisen markkinoilta l6ytamansa tuotteen. (Joengliapisto 2008.)

4.2 Ostopaatosprosessi ja ostopaikan valintakritei

Ostopaatosprosessin vaiheiden tunteminen auttaa ay@maan kuluttajien toimintaa
markkinoilla. Ensimmaisessa vaiheessa kuluttajaaiteee arsykkeen, jonka pohjalta han
vertaa nykytilannetta ihannetilanteeseen. Tastadwostou tarveongelma, joka voi olla
fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fysiah@mn ongelma voi olla esimerkiksi jano,
jonka kuluttaja voi helposti tyrehdyttaa ostamadlaskilta virvoitusjuoman. Sosiaalinen
ongelma syntyy esimerkiksi siina tilanteessa kututkaja vierailee naapurinsa luona ja
huomaa, ettd naapurilla on uusi taulutelevisio.s@dmpauksessa kuluttaja ratkaisee on-
gelmansa ostamalla myos itselleen television. Kigpaa tarveongelmana voidaan pitaa
yrityksen mainosmateriaalia, jonka johdosta asiakasmaa tarvitsevansa mainostettua

tuotetta. (Joensuun yliopisto 2008.)

Ostospaatosprosessin toinen vaihe on tiedon etdiagsa vaiheessa asiakkaalle on muo-
dostunut tarve tuotteesta, mutta han haluaa samd@dsta lisaa tietoa ja selvittdd myos

sen mista tuotteen voi ostaa. Tiedon keruu voidammittaa my6s suoran oppimisen kaut-

ta, jolloin asiakkaalla on itselladn jo kokemuststaavista tuotteista. Talldin asiakkaan

kokemukset tuotteesta olivat niin hyvat, ettd haluda samanlaisen. Asiakas keraa tietoa
eri tietolahteista (Internet, tuttavat, myymalagrikkinointimateriaalit), niin kauan kuin se

ei ole lilan rasittavaa tai aikaa vievaa. (Jobbdrafacaster 2000, 37-38.)

Kolmannen vaiheen aikana kuluttaja vertailee tié@onun tuloksena loytdmiaan vaihto-
ehtoja. Kuluttaja itse asettaa valitsemilleen \@hdoille kriteerit — tilanteesta riippuen.
Lopulta hé&n asettaa vaihtoehdot paremmuusjarjestyksai vaihtoehtoisesti toteaa, etta
vastausta ongelmaan ei l6ytynyt. (Joensuun ylio®2608.) Nykydan Internetin olemassa-
olo antaa asiakkaille entista paremmat lahtokoketad&a hinta- ja tuotevertailuja jopa ko-
toaan poistumatta. Yritysten kannalta tilanteegsamat hyvat ja huonot puolensa. Toi-
saalta Internet on hyva véline asiakkaan tavoitaen ja tuotevalikoiman esittelemiseen.
Toisaalta my6s kilpailijoilla on kaytdssaan samahwuudet ja asiakkaan on entista hel-

pompaa vertailla yritysten tuotteita keskenaan.
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Neljannessa vaiheessa asiakkaat tekevat paatokseost@avat tuotteen, jos se on saatavil-
la. Ostotapahtumaan kuuluu ostopaikan paattamiaka saksu- ja toimitusehdoista so-
piminen. Asiakkaat eivat valitse ostopaikkaa saftnwaraisesti, vaan ostopaikan taustalta
|6ytyy aina jokin syy. Valintakriteereitd voivatlalmuun muassa yrityksen edulliset hin-
nat, helppous tehdéa ostoksia, mahdollisuus tehttikgia nopeasti, henkilokunnan asian-
tuntevuus tai hyva asiakaspalvelu. Asiakkaan agkamat kokemukset yrityksesta ja ku-
luttajan asenteet vaikuttavat myods ostopaikan tadim Itse ostotapahtuma on usein hyvin

yksinkertainen. (Joensuun yliopisto 2008.)

4.3 Kielivahemmistokulttuurit ja ostokayttaytyminen

Kulttuuri muodostuu yhteisdssa pitkddn noudatedusstoista ja normeista. Liséaksi kult-
tuureille on ominaista tiettyjen yhteisolle tyyplien tapojen ja rituaalien noudattaminen.
Markkinoinnillisesti hyva tulos syntyy silloin kumarkkinoija arvostaa omaa kulttuuriaan,

mutta ei kuitenkaan tyrkyta sitd ainoana oikeanara@muille. (Isoviita ym. 1995, 62.)

Ruotsinkieliset suomalaiset tietavéat yleensa paremmillainen yritys Clas Ohlson on,
joten ndin ollen he osaavat myds kysya ja ostatuetieita. Suomenruotsalaiseen kulttuu-
riin kuuluu myds ruotsalaisen kulttuurin ja trendigeuraaminen. Esimerkiksi vaasalaiset
ja pietarsaarelaiset kuluttajat seuraavat tarkemsitén mikd Ruotsissa on talla hetkell&a
trendikasta ja kuluttavat samoihin hyddykkeisiinrkouotsalaiset. Tasta johtuen ruotsin-
kielisilla koska alueilla toimivat Clas Ohlsonit yyat muihin Suomen Clas Ohlson -
myymaloihin verrattuna enemman sellaisia hyodykkejotka ovat Ruotsissa pinnalla.
(Sinko 2008.)

Venalainen keskiluokka on viimeaikoina kasvanutkdmon saanut aikaan sen ettd myos
turismi Vengjaltd Suomeen on kasvussa. Matkaidij@tiomessa kiinnostaa etenkin turval-
lisuus ja laheinen sijainti. Lomanvieton lisaksin@&iset ovat kiinnostuneita Suomessa
myytavista vaatteista, tekniikasta ja elektronitkagKoskinen 2007.) TAmé& luo etenkin
Lappeenrannan Clas Ohlsonin myymalalle paljon gatalisia asiakkaita, koska venalai-
set asiakkaat arvostavat myds Suomen myymaloidesastia valikoimaa. Liséksi lahella

Suomen ja Vengjan rajaa sijaitsevat myymaléat owaismarpeeksi lahelld, jotta ne houkut-
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telisivat venalaisia asiakkaita asioimaan myymatisiuulloinkin kuin lomailun merkeis-
sa. (Seimola 2009.)

Tilastokeskuksen ennakkotiedon mukaan venéalaidettkaat viime vuonna Suomessa Yl
puoli miljardia euroa. Euromaara nousi edellisvistdenoin 90 miljoonalla eurolla 550
miljoonaan ja on nain ollen neljannes kaikkien Searturistien kuluttamasta rahamaaras-
td. Vendalaiset ovatkin nykyddn Suomen merkittauimstiryhma ja noin joka kolmas ul-
komaalainen vierailija tulee Venajalta. Venalaisgbttavat saavansa Suomessa hyvaa pal-
velua, mutta télla hetkella suomalaisten vahainemijankielentaito hankaloittaa asiakas-
palvelutilanteita. (Saarinen 2008.) Clas Ohlsonappeenrannan myymalassa vendajankie-
lisiin asiakkaisiin on varauduttu palkkaamalla tdilmy6s vengjankielentaitoista henkilo-

kuntaa.

Venaldiset asiakkaat arvostavat tuotteissa endatud ja sita, ettd tuote on valmistettu
Euroopassa. Esimerkiksi Kiinassa valmistettu twbotele venalaisten mieleen. Venalainen
asiakas voi jopa perua kaupan, jos saa kuullat@bt® on valmistettu Kiinassa. (Seimola
2009.) Tama ei tietenkaan tarkoita sita, etta &sialke pitaisi valehdella tuotteen valmis-
tusmaa. Ennemminkin on hyva muistaa tarjota vesgillai asiakkaalle ainoastaan Euroo-

passa valmistettuja tuotteita.

Venalaisilla asiakkailla ei ole Clas Ohlsonin valikassa suosikkituoteryhmaa, mutta
etenkin myymalan kalliit tuotteet ovat venalaisgerosimia tuotteita. Vahiten suosittu Clas
Ohlsonin tuotealue on Lelut ja pelit. Tama johtiitAsetta usein lelun tai pelin kayttami-
seen tarvitaan tietoa siitd miten se toimii taiemisita pelataan. Leluissa ei kuitenkaan tule
mukana vengjankielista ohjetta, joten venalaiseikkaat eivat voi tietda miten lelua tulisi
kayttaa. (Seimola 2009.)

Pitdd muistaa, ettd venalainen usein aina haluadantuotteen — tai haluaa
niin, etta tuotteessa kaytetaan virrat paalla -e-o® hieno yks pikku jippo,
joka on hyva tarjota. Etta katotaanko me, ettaumiet kunnossa. (Seimola
2009.)

Varsinkin Tax Free -ostoksen ollessa kyseessa efesténi hyva nayttaa asiakkaalle, etta
tuote varmasti toimii. Tax Free -myyntia koskeva@adoksen mukaan asiakas voi kayttaa
tuotetta vasta oman maan rajojen sisdpuolella. téeotollessa viallinen Clas Ohlsonin
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myontamasta kahden vuoden takuusta ei tdssa tasmakele paljoa lohtua, koska saattaa
olla etta venaldinen asiakas palaa Suomeen vast@rkgksi vuoden paasta. Tax Free -

kaupasta kerrotaan tarkemmin lisda opinnaytetydadsa 4.5.

4.4 Myyva myymala ostopaatoksen luojana

Myymaldén astuessaan asiakas ei valttamatta tedefi hanen ostopaatokseensa pyri-
tdadn vaikuttamaan jo myymalan sisdankaynniltd é@htiLaadukas myymalamielikuva
koostuu monesta eri tekijasta. Siihen vaikuttavaummuassa myymalan nayteikkuna,

sisaankaynti, tilaratkaisut, asiakaskierto, esdlep opasteet, hintaviestintd ja valaistus.

(Business to Business Mediat 2006.)

KUVIO 5. Kaksikielista hintaviestintaa Kokkolan mywiléassa. (Liedes 2009b.)

Monikielisilla alueilla laadukasta myymalamielikievaoi olla vaikea toteuttaa, koska esi-
merkiksi opastus ja hintaviestinta on saatava es@illa kielilla. Kuviossa 5 nahdaan esi-
merkki siitd, miten Clas Ohlsonin kaksikielistem@bden myymaldissa toimitaan. Kuviosta
nahdaan miten sekd suomen- ettéa ruotsinkielisaklesat on otettu huomioon myymalan

hintaviestinnassa.
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On hyva muistaa, ettd noin 80 prosenttia kuluttapstopaattksista syntyy vasta myyma-
lassa. Tarkein ostopaatbkseen vaikuttava yksittasmikka on visuaalinen vaikutelma,

joka syntyy myymaléan siisteydesta, tuotteiden egdhosta ja selkeistd hintamerkinnoista.
Esillepanoissa ja somistuksessa on hyva ottaa anledinsainvalisista trendeista. Esimer-
kiksi jo Tukholmastakin saa hyvia esillepanovinkkgBusiness to Business Mediat 2006.)
Clas Ohlsonin kaikissa myymaloissa toimii somistgfenka tehtdvana on huolehtia etté
myymala on visuaalisesti Clas Ohlsonin yritysilmeeunkainen. Somistaja on tarke&a hen-
kilo kun yritys haluaa nayttad ulospéin edustav@tdoisaalta myods hyvin somistetun

myymalan avulla yrityksen tuotto todennakoisestisee. Jos yrityksella ei ole resursseja
palkata vakituista somistajaa, on suositeltavaat&ayniin sanottuja Freelancer -somistajia

(Business to Business Mediat 2006).

Myymaldiden nayteikkunoilla on kognitiivinen ja etranaalinen ulottuvuus. Kognitiivi-
nen ulottuvuus tarkoittaa nayteikkunaan sisaltywéidrmaatiota, kuten siiné esilla olevia
tuotteita, niiden ominaisuuksia ja hintoja. Emo#atinen ulottuvuus tarkoittaa puolestaan
vaikutusta, joka syntyy esimerkiksi valaistuksearien ja rekvisiitan avulla. Kuviossa 6
on esitetty nayteikkunan informaation vaikutustaldsaan ostokayttaytymiseen. Kuvion
mukaan ikkunaan panostettu aika on suoraan verilareroasiakkaan toimintoihin myy-

maléssa. (Fliess, Hogreve & Nonnenmacher 2006) 6—7.

Ikkunan informaatio Kéayttaytyminen
. Ostoksiin
Dynaamisuus kaytetty aika
Ikkunasta
. . syntyva e Ostamisen
Sommittelu 7 upxi
mielikuva todennakdisyys
. Ostoksiin
Innovaatisuus kaytetty raha

KUVIO 6. Ikkunan informaation vaikutus asiakkaantabsyttaytymiseen (mukaillen
Fliess ym. 2006, 8.)
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Mitd enemman ikkunan ohittava asiakas pitda ikkimasita helpommin han voi tehda
ostopaatoksen ja kayttdd enemman aikaa ja rahaste&rsta tekemisessa. Myo6s innovatii-
vinen nayteikkuna, siihen oikeaoppisesti ryhmitediyotteet ja ikkunan tasapainoinen tuot-

teiden sommittelu vievét asiakasta lahemmaksi @stigsta. (Fliess ym. 2006, 6—-10)

4.5 Tax Free -kauppa

Verovapaita ostoksia voi tehda talla hetkella 3%ssa ja yli 230 000 myymalassa. Eten-
kin raja-alueilla sek& satamien ja lentokenttidmeldyydessd Tax Free -kauppa on tarkea
osa yrityksen jokapaivaista myyntia. Verovapaademippaan Suomessa ovat oikeutettuja
Euroopan Unionin ulkopuolella asuvat asiakkaat, kanppasumma on vahintaan 40 eu-
roa. (Global Refund 2007.)

Tax Free -kauppa suoritetaan kolmessa vaiheesst gmsimmainen tapahtuu myymalas-
sa. Ensimmaisessa vaiheessa asiakas tekee ja nusksksensa tavalliseen tapaan yrityk-
sen kassalla. Asiakkaan pyynnosta hénelle kirpétetTax Free -sekki (Global Refund

Cheque, LIITE 2), josta iimenee asiakkaan ostartaearoiden summa veroineen ja annet-
tava palautus euroina. Lisaksi sekkiin taytetddakéiaan osoitetiedot, nimi seka passin
numero. Asiakkaalla on siis oltava passi mukangstg hén olisi oikeutettu saamaan ve-
rovapautusta. Asiakkaan ostamat verovapaat tuqitdettaan ostoskassiin tai -laatikkoon
ja sinetdidaan Tax Free -teipilla ja/tai sinetilldsaksi paketissa tulee olla verovapauteen

oikeuttavan sekin numero sinettitarraan kirjoitettu(Global Refund 2007.)

Yrityksen vastuu Tax Free -kaupasta paattyy, kuttéet ja Tax Free -sekki luovutetaan
asiakkaalle. Verovapaan kaupan toisessa vaihesssigas esittdéd saamansa Tax Free -
sekin tullissa, poistuessaan maasta. Tulli tarkkastkin oikeellisuuden ja antaa leiman
asiakkaan sekkiin. TAssa on huomioitava, etta mikid Free -sekki on taytetty vaarin, ei
asiakas ole oikeutettu saamaan palautukseen aakeatieimaa Tax Free -sekkiinsa. (Glo-
bal Refund 2007.) Yrityksen Tax Free -asiakkaidanrialta on siis tarkeaa etta Tax Free -
sekki on taytetty oikein. Vaarin taytetty Tax Frgekki voi vahentéaé asiakkaan luottamus-

ta yritysta kohtaan ja jopa katkaista asiakassuahtee
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A Myynti 1 000 €

Muutos

Vendjd 62 627 36%
Kiina 1479 4 4%
Japani 1474 1%
LUSA 1231 -5%%
Sveitsi 474 8%

Kanada 249 =308
Ukraina 232 56H%
Brasilia 176 57%
Australia 172 %

Intia 168 84%
Muut 2272 18%

KUVIO 7. Tax Free -ostokset Suomesta tammi — eldk@@i7 (Global Refund 2007).

Venalaisilla asiakkailla on suuri osuus Suomen Figee -myynnisté. (Kuvio 7.) Erityisesti
venalaisten juhla- ja vapaapaivilla on selkea yhtalkkaiden Tax Free -jaksojen taustalla.
Naita juhlapaivia riittdd koko vuodelle, mutta t@ikmat venalaiset juhlapyhat ajoittuvat
loppuvuoteen ja erityisesti vuodenvaihteeseen. &iiksi venalaisten kansallisen yhte-
naisyyden paiva ajoittuu marraskuun alkuun, jollmiyymaloihin on hyva varata riittavasti
Tax Free -tarvikkeita. (Global Refund 2007.) Lapp@anassa venalaisten juhlapyhat ote-
taan huomioon jo vuorosuunnittelussa, koska jutiiagy aikaan myymalassa asioi taval-
lista enemman asiakkaita. Tavoitteena on, ettd rajdssa on tuolloin tarpeeksi henkil®-
kuntaa. (Seimola 2009.)

Sellaisissa myymalo6issa, joissa on paljon Tax FHnegyntid, on hyva kayttaa elektronista
Tax Free -sekin tulostinta GRIPS:ia (Global Refungtore Processing solution). Laite
helpottaa ja nopeuttaa Tax Free -sekkien tulostustgmaléssa ja vahentaa sekkien vaa-
rinkirjoituksesta syntyneitd virheitd. Global RefuiSuomi on asentanut GRIPS-laitteita
sellaisiin myymaldihin, jotka tayttavat Tax Freekkejd enemman kuin 2 000 sekki& vuo-
dessa. Kuitenkin vain sellaisissa myymalodissalgah valikoimassaan ainoastaan yhden
verokannan mukaisia tuotteita. (Global Refund 2p0B/6s Clas Ohlsonin Lappeenrannan

myymalassa on kaytossa tallainen laite (Seimol®200



30

Kaikki venalaisten tekemat ostokset eivat kuitemkate Tax Free -ostoksia. Seimolan
arvion mukaan Lappeenrannassa asioivien venalaggtoksista kolme viidesta on Tax
Free -ostoksia. Tax Free -ostos ei ole esimerkigseessa silloin kun kauppasumma ei
ylitd 40 euroa. Usein on myos niin, ettd asiakasatia tehda ostoksia verovapaasti, vaik-
ka hanella olisi siihen oikeus. Kokonaisuudessaappkenrannan kaupungissa tehdaan

Helsingin jalkeen eniten Tax Free -ostoksia Suomdg&eimola 2009.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Yleisen uskomuksen mukaan 96 prosenttia tyytymasisnasiakkaista ei tee koskaan vali-
tusta. Lisaksi niin sanotun 26/27 sddnndn mukaam Wi asiakas 27 pettyneesta asiak-
kaasta tekee valituksen. 90 prosenttia naista nygtiomista "a&nettomista” asiakkaista
eivat myoskaan tee ostoksia kyseisessa paikassdlerrd (Isoviita & Lahtinen 2002, 89.)

Luvussa viisi kerrotaan, miten asiakastyytyvaisyilstnuksen avulla yritys saa tarkeaa
tietoa toimintansa kehittdmiseksi. Liséksi kayd#gm opinnaytetydn tutkimussuunnitel-

maa ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen suunnittedemija suorittamisen vaiheita. Luvun

lopussa kerrotaan myds tutkimustulosten tilastsitanEPSS -ohjelman avulla.

5.1 Tyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan mitata asiakastyyigyygstutkimuksen avulla ja silla voi-
daan mitata esimerkiksi asiakkaiden mieltymyksgippaatokseen vaikuttavia tekijoita tai
asiakassuhteen muutoksia. Tyypillinen asiakastyspystutkimus on kvantitatiivinen
(maarallinen) kyselylomake, johon asiakas kirjaalipiteensa. Saadut tutkimustulokset

muutetaan tilastointitydkalun avulla luettavaan tooo, jotta niité pystytaan mittaamaan.

Taméan opinnaytetyon asiakastyytyvaisyystutkimuksefl kaksi paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyys. Tutkimuksella mitataan mdlisten asiakkaiden tyytyvaisyytta
tutkimuskohteena olevien myymaléiden asiakaspalwelliKysymyksissa korostetaan eri-
tyisesti aidinkielen merkitysta asiakaspalvelussanyymalasta ulospain suuntautuvassa

viestinnassa.

2. Ostokayttaytyminen. Asiakkaiden ostokayttaytyénimitataan tutkimuskohteena ole-
vissa myymaldissé ja selvitetaan millaisia kuludtagri kielitaustan omaavat asiakkaat
ovat Clas Ohlsonilla. Vertailtavia seikkoja ovata&&aan keskiostos, kayntitiheys myy-

maléssa ja asiakkaita eniten kiinnostavat tuotegthm
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena orttaeriittavasti tarvittavaa tietoa, jotta
siitd voidaan tehda johtopaatoksia. Kysymystenamkainen asettelu ja lomakkeen suun-
nittelu ovat tarkeita asioita, jotta asiakastyyigygstutkimusta voidaan pitaa onnistunee-

na. Mahdollisia asiakastyytyvaisyystutkimuksen kgggtyyppeja on myos syyta pohtia.

Taméan opinnéytetyon asiakastyytyvaisyystutkimusalketi saatekirjeen jalkeen demo-
grafisten, eli niin sanottujen kovien tekijéidensiynisella. Ensimmaisessa kysymyksessa
selvitetddn vastaajan sukupuoli, koska oletetag@insekupuolella voi olla merkitysta asia-
kastyytyvaisyytta ajatellen. Kyselylomakkeen (LI toinen kysymys onkin koko tut-
kimuksen tarkein, koska sen perusteella vastauwksiefaan jaotella eri kieliryhmiin ja

myohemmin vertailla niita kesken&an.

Seuraavat kolme kysymysta (kysymykset 3, 4 ja bijdattavat Likertin asteikkoa, joka on
viisiportainen mielipidemittauksissa kaytetty akke. Paateemana naissa kysymyksissa
on asiakkaan aidinkielen merkitys yrityksen toindega ja se miten asiakas kokee, etta
hanta on palveltu omalla aidinkielellaan. Kysymyk&e9 ovat "aukkokysymyksid”, jois-
sa asiakas voi vastata kirjallisesti. Kysymyksgkilvitetddn asiakkaan asuinpaikka seka
ostokayttaytymiseen liittyvia seikkoja.

Kysymys 10 kasittdd useita yleiseen asiakastyysyydeen liittyvia kysymyksia. Asiak-
kaalle on annettu mahdollisuus ilmaista mielipisgepisteyttamalla kokemansa palvelu,
asteikolla 5 = Erinomainen, 0 = Heikko. Lisaksi yys/kseen on jatetty mahdollisuus

vastaamatta jattdmiseen, kohdassa "en osaa sanoa”.

Ostokayttaytyminen ei ole pelkastaan keskiostokaekéyntitiheyden mittaamista, vaan
ostokayttaytymiseen kuuluu myos se mita asiakamaostysymyksella 11 pyritdan selvit-
tamaan tuoteryhmien avulla asiakkaan mielenkiinkohteet ja néin ollen selvittdmaan
mitd asiakas Clas Ohlsonilta hakee. Lisdksi lomekki®pussa asiakkaalla on mahdolli-

suus jattaa Clas Ohlsonille avoin palaute.
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5.2 Tutkimussuunnitelma ja tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyon tutkimukset suoritettiin kvantitatigna kyselylomaketutkimuksena kesan
2008 aikana Clas Ohlsonin Kokkolan ja Vaasan mygimgi. Kesaisin myymaloissa kay
paljon asiakkaita, joten tutkimustulosten kerdamiok helppoa. Tutkimuksen tavoitteena
oli saada kerattya kaksisataa vastauslomakettanmnaileta myymaloista, eli yhteensa nel-
jasataa vastauslomaketta. Talla tavoin voidaan igsaen tutkimuksen validiteetti ja tehda
vertailuja eri kieliryhmien valilla. IThannetapauksa molempien kieliryhmien vastaukset

jakautuvat tasan.

Molempiin myymaléihin lahetettiin kyselylomake sdidessd muodossa, josta myymalan
henkilokunta tulosti tarvittavan maaran lomakkeitamakkeet (LIITE 3) ovat kaksipuoli-
sia. Toisella puolella asiakastyytyvaisyyskyselysoomeksi ja toisella puolella ruotsiksi.
Talla tavalla pystyttiin varmistamaan, etta asiadleaon aina mahdollisuus vastata omalla
aidinkielelldén, jos he kuuluvat tutkimuksen peougkoon. Tutkimuksen perusjoukkoon
kuuluvat Clas Ohlsonin Kokkolan ja Vaasan myymaaiasioivat suomen- ja ruotsinkieli-
set asiakkaat. Tutkimustuloksissa ei oteta huomrgoden kieliryhmien lisdksi muunkieli-
sid yrityksessa mahdollisesti asioivia asiakkait@a ei tietenkdaan voitu huomioida tutki-

musta tehtaessd, vaan tutkimuslomake jaettiin tedisesti kaikille.

Tutkimuslomake annettiin asiakkaalle kassalla salaaspalvelupisteelld ja asiakas ohjat-
tiin tayttdm&an lomaketta lomakkeentayttopaikallarkedd tassa on huomata, etta jokai-
sella asiakkaalla tulisi olla yhtd suuri mahdollisupdasta osallistumaan tutkimukseen.
Tahan tavoitteeseen paastiin pyytamalla jokaistgméyassa asioivaa asiakasta osallistu-
maan tutkimukseen. Asiakas sai kuitenkin itse paaktalusiko osallistua siihen. Lisaksi

asiakkaita kannustettiin osallistumaan tutkimukspalkinnon avulla. Kokkolan myyma-

lassa asiakkaiden kesken arvottiin valokuvatulogtivVvaasan myymalassa arvonnan pal-

kintona oli Clas Ohlsonin lahjakortti.

Taytettyaan lomakkeen asiakas palautti lomakkeeseliglaatikkoon. Mahdollisesti tutki-

muksen olisi voinut toteuttaa niinkin, ettéa asiakatauttaa tutkimuslomakkeen postitse.
Tassa tutkimuksessa paadyttiin kuitenkin palauteddeeeiden kerddmiseen heti paikan-
paalla, koska kirjeitse toteutettavan tutkimuksémikki on paljon suurempi kuin paikan-

paalla toteutettavan tutkimuksen havikki.
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Alustavan suunnitelman mukaan opinnaytetyon koltaksmus olisi tehty Lappeenrannan
myymalassa. Vahaisen osallistumisen vuoksi tutktolakset eivéat kuitenkaan osoittautu-
neet luotettaviksi, joten koko Lappeenrannan kvatitrinen osuus jatettiin opinnaytetyos-
ta pois. Liitteesta 3 I6ytyy kuitenkin my6s vendaatinen kyselylomake, jonka avulla oli

tarkoitus verrata keskenddn suomen- ja venajasiiasiakkaita.

5.3 SPSS -tilastointiohjelma

Saadut tulokset kirjataan SPSS-ohjelmaan, jonkdlaatwtkimukset my6s analysoidaan.
Ohjelman avulla selvitetédn muun muassa onko vksiliu riippuvuuksia keskendan ja
miten eri kieliryhmien vastaukset eroavat toisistéP SS-ohjelmassa eri kysymykset tulee
sy6ttaa ohjelman muuttujanakymaan tilastotiete@mtggen mukaan. Etenkin tutkimuksen
mitta-asteikot on syotettavad ohjelmaan oikein,gathjelmasta saadaan ulos oikeanlaisia

tuloksia. Seuraavaksi luetellaan tassa tutkimulesk&gtettavat mitta-asteikot.

Scale -asteikko&aytetaan sellaisissa tilastotieteen muuttujissiden arvona on numero.

Tassa tutkimuksessa scale -asteikkoisia muuttupa asiakkaan ostosmaara ja kayntitine-
ys. Naiden muuttujien ominaisuuksiin kuuluu muunasaa se, etta niilla voidaan tehda
laskutoimituksia keskenaan. Esimerkiksi ostosmaanéuttujan avulla voidaan laskea asi-

akkaiden keskiostos.

Nominaaliasteikkoisia tilastotieteen muuttujia ogallaiset muuttujat, joilla ei voida néhda
keskinaista riippuvuussuhdetta. Esimerkiksi suklipjg asuinpaikkakunta ovat mitta-
asteikoltaan nominaaleja, koska niita ei voida atarikeskenéén. Ei voida siis sanoa, etta
mies olisi suurempi, parempi tai arvokkaampi kuamen. Myoskaan kaupunkeja ei voida
laittaa jarjestykseen keskenaan. Esimerkiksi Va&siajoki, Kokkola tarkoittaa samaa
kuin Kokkola Seindjoki, Vaasa. Tassa tutkimuksessminaalisia muuttujia ovat kysy-

mykset yksi, kaksi, seitseman, kahdeksan ja vigt#o

Tutkimuksen muut muuttujat ovat Ordinaaliasteikiami®li sellaisia muuttujia joilla on

keskenaan riippuvuussuhde. Esimerkiksi Likertiri&k&bisen muuttujan vaihtoehdaty-

sin samaa mieltd” osittain samaa mieltd”, "osittain erimielta”, "téysin erimieltd” ovat
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keskenaan eriarvoisia. Téllaista muuttujaa analgesesa voidaan siis todeta, ettd esimer-

kiksi "taysin samaa mieltd’'on parempi vastaus kufosittain erimielta”.

Tuloksien vertailussa kaytetdan SPSS -ohjelmistekvenssitaulukointia, jossa asiakkai-
den vastausvaihtoehdot lasketaan yhteen ja nistdakn taulukko. Esimerkiksi asuin-
paikkakuntakuvio (KUVIO 9a, sivulla 37) on tehtyddyntden ohjelman frekvenssitaulu-
kointia. Analysoitaessa suomen- ja ruotsinkielisasrakkaiden vastauksia keskenaan kay-
tetdan ohjelman ristiintaulukointia. Esimerkki iiigiaulukoinnista |0ytyy sivulta 38, tau-
lukko 1b.

Kysymyksen 15 analysoinnissa on kaytossa SPSSlIamdmeryhmittelyominaisuus. Sita
kaytetaan kun halutaan yhdistda keskenaan samasiarikgsymyksia. Tassa tutkimukses-
sa asiakkaan kolme mieluisinta tuoteryhmaa yhdiatetyhdeksi vastaukseksi ja niista
muodostetaan kokonaan uusi muuttigsiakkaan valitsemat tuotteet'Talla muuttujalla
on samat ominaisuudet ja sama tyyppi kuin siihedistiineella kolmella nominaalisas-
teikkoisella muuttujalla. Talla muuttujalla voidaanorittaa esimerkiksi ristiintaulukointia
kieliryhmien kesken (TAULUKKO 4b, sivu 47).
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kokonaisuudessaan tutkimukseen vastasi 475 henldi&ia 240 on aidinkieleltéédn suo-
menkielisia ja 234 ruotsinkielisid. Tutkimukseerstzaneista miehia on 206 ja naisia 265.
Kuviossa 8 samat tulokset esitetddn prosentteingkinmiustuloksia tarkasteltaessa on
muistettava, ettd tulokset eivat kuvaa Clas Ohis@siakkaita yleisesti. Tata tutkimusta
voidaan soveltaa kaytettavaksi vain Vaasan ja Klakkanyymaloita koskevissa ana-
lyyseissa. Lisdksi tutkimusajankohta ajoittui kekéaan, joten tutkimuksen kayttdminen
esimerkiksi joulumyyntia ajatellen ei ole suosaghla. Tutkimuksessa jaljempana mainitut
Clas Ohlsonin asiakkaat tarkoittavat nimenomaaartdabtkimukseen vastanneita asiakkai-

ta ja tuloksissa kuvatut vastaukset ovat heidatauabetkella antamiaan mielipiteita.

Fuotsi

Mainen 49 %

86 %

KUVIO 8. Tutkimukseen vastanneet

Noin 40 prosenttia Clas Ohlsonin myymaldiden asidtia on paikallisen kaupungin asuk-
kaita. Kuitenkin myds lahikuntien osuus myymalarakisaista on suuri, kuten esimerkiksi
kuviosta 9a voidaan nahda. Esimerkiksi Kokkolassiaivdsta asiakkaista 39,8 prosenttia
on Kokkolassa asuvia henkil6ita. Noin 60 proserdsakkaista tulee kuitenkin Kokkolan

ulkopuolelta. Eli viidesta asiakkaasta kolme agssqin muualla kuin Kokkolassa.

Tarkein Kokkolan Clas Ohlsonin ulkopuolinen asiaghma on pietarsaarelaiset (11,9
prosenttia asiakkaista). Toisin sanoen joka kymmmdfekkolan myymaléassa kayva asia-
kas on tutkimuksen mukaan pietarsaarelainen, migayos ilmi kuviosta 9a. Liséksi

litteessa 1 on nahtavissa myos yksityiskohtaisessj@kkaiden jakauma myymaloittain.
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Kokkola 39,8 %
Pietarsaari 11,9 %
— S
Kokkola Kalvia 6.0 %
Kruunupyy 4,5 %
Pedersoére 3,5%
Larsmo Veteli 25%
Veteli Larsmo 2,0%
Pedersire Pietarsaari Muut 26,9 %

Kruunupyy

Hmwﬁeff

KUVIO 9a. Asiakkaat paikkakunnittain, Kokkola

Myds Vaasan Clas Ohlsonin myymalan asiakas tuleammin jostain muualta, kuin Vaa-
sasta. Toisaalta, jos myds Mustasaari lasketaalukaksi Vaasaan, talloin myymaléassa
asioivista asiakkaista 58,6 prosenttia on vaasald@viosta 9b ei 16ydy selkeda kaupun-
gin ulkopuolista ryhmaa, vaan maakuntien asiakkaeutuivat tasaisemmin eri paikka-
kunnille. Suurimmat Vaasan ulkopuoliset asiakkabaviat Narpiostéa (5,9 prosenttia asiak-
kaista) ja Laihialta (3,7 prosenttia asiakkaistagtalta 16ytyy myds Seindjoki, joka eroaa

muista listalla olevista kunnista silla, etta seleikaksikielinen kaupunki.

Vaasa 44,3 %
m Mustasaari 14,3 %

Seiniijoki\ Narpio 5,9 %
) \ Laihia 3, 7%
Korsnis Ir_____:—. Maalahti 2,2 %
Ll [ Vahakyro 2,2 %
Maalahti—/ Korsnas 1,8%
Laihia Seingjoki 1,8 %
Néirpio Muut 21,2 %

KUVIO 9b. Asiakkaat paikkakunnittain, Vaasa
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6.1 Myymalassa asiointi

Tutkimustulosten mukaan 39,8 prosenttia Clas Olntsasiakkaista asioi myymalassa kak-
si kertaa kuukaudessa tai useammin. Liséksi 6&5epittia asiakkaista asiol myymalassa
vahintaan kerran kuukaudessa. (Taulukko la.) Mygiss# asiointien maara on mielestani
tarkedd, koska mitd useammin asiakas kay tekeno&sskisia, sitd enemman yrityksesséa
kay asiakkaita ja sitd suurempi on yrityksen myyltyntitiheys korostuu varsinkin pai-

vittdistavarakaupassa, jolloin asiakkaan ostoskorisisaltdéd vahemman tuotteita, mutta

sen sijaan han kay asioimassa liikkeessa useammin.

TAULUKKO 1a. Asiointi Clas Ohlsonilla

Asiointi Vastaukset Prosentteina
Harvemmin kuin 1 kerta/kk 149 33,5 %

1 kerran 119 26,7 %
2-3 kertaa 129 29,0 %
4-6 kertaa 36 8,1%
Useammin kuin 6 kertaa/kk 12 2,7 %
Yhteensa 445 100,0 %

TAULUKKO 1b. Asiointi Clas Ohlsonilla kieliryhmitta

Suomenkieliset Ruotsinkieliset
Asiointi Vastaukset Prosentteina | Vastaukset Prosentteina
Harvemmin
kuin kerta/kk 74 33,3 % 75 33,6 %
1 kerran 52 23,4 % 67 30,0 %
2-3 kertaa 62 27,9 % 67 30,0 %
4-6 kertaa 25 11,3 % 11 4,9 %
Useammin
kuin 6 kertaa/kk 9 4,1 % 3 1,3%
Yhteensa 222 100,0 % 223 100,0 %

Tutkimuksen mukaan kayntitiheydessé ei ollut mé&ikida eroa suomen- ja ruotsinkielis-
ten asiakkaiden keskuudessa. Suomenkielisista gid8enttia asioi myymalassa kaksi
kertaa kuukaudessa tai useammin. Ruotsinkieliggié tekee 36,2 prosenttia. Kieliryhmi-
en valinen ero on 7,1 prosenttiyksikkoa, joten waid todeta ettd molemmat kieliryhmat

kayvat myymalassé yhté usein. (Taulukko 1b.)
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Mielestani on hyva, ettei tuloksista l0ytynyt met&vaa eroa kielirynmien valilla, koska se
osoittaa onnistumista markkinoinnissa. Kahden milirghmé&n vaestén saaminen samaan
paikkaan on markkinoinnillisesti vaikeaa, koskaomfiaatio tulee saada esiin molemmilla
kielilla.

Kieliryhmien valiset erot ilmenevéat analysoitaess§a kertaa tai useammin asioivien asi-
akkaiden vastauksia. Suomenkielisista asiakkai®& prosenttia asioi Clas Ohlsonin
myymalassa 4 kertaa kuukaudessa tai useammin ukdsinkielisten vastaava arvo on 6,2
prosenttia. Nain usein myymalassa asioivaa asiakastiaan mielestani pitaa yrityksen
kanta-asiakkaana. Mielestani on mielenkiintoistaorhata, ettd suomenkielisia kanta-
asiakkaita on verrattuna ruotsinkielisiin noin @ogenttia enemman. Tutkimukseen osal-
listuneista 475 henkilosta kanta-asiakkaiksi vond&eskea kayntitiheyden perusteella 34
suomenkielista ja 14 ruotsinkielista asiakasta.

TAULUKKO 1c. Asiointi Clas Ohlsonin Kokkolan myymédsa

Asiointi Vastaukset Prosentteina
Harvemmin kuin kerta/kk 73 37,6 %

1 kerran 51 26,3 %
2-3 kertaa 49 25,3 %
4-6 kertaa 15 7,7 %
Useammin kuin 6 kertaa/kk 6 3,1%
Yhteensa 194 100,0 %

TAULUKKO 1d. Asiointi Clas Ohlsonin Vaasan myymé&sas

Asiointi Vastaukset Prosentteina
Harvemmin kuin kerta/kk 76 30,3 %

1 kerran 68 27,1 %
2-3 kertaa 80 31,9 %
4-6 kertaa 21 8,4 %
Useammin kuin 6 kertaa/kk 6 2,4 %
Yhteensa 251 100,0 %

Tutkimukseen osallistuneiden myymaloiden véliset édyntitiheydesséa eivat olleet tau-
lukoiden 1c ja 1d mukaan kovin suuria Kokkolan mg#@ssa 36,1 prosenttia asiakkaista

ja Vaasassa 42,7 prosenttia asiakkaista asioi magse vahintdan kaksi kertaa kuukau-
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dessa. Ero kahden myymalan valilla on lahes saumddkda, kuin kieliryhmien vélinen ero
edella esitetyssa kieliryhmien vertailussa. 6,6spnitiyksikon ero myymaloiden valilla
selittynee silla, ettd Vaasan myymala on ollut kaoen avoinna kuin Kokkolan myymala.
Vaasalaiset ovat siis paremmin tietoisia Clas Qtiiga ja Vaasan myymalaan on ehtinyt

muodostua aktiivisempi asiakaskunta.

Kanta-asiakkaiden osuus myymalgittain on jakautuntkimuksessa tasaisesti. Kokkolas-
sa kanta-asiakkaita on 10,8 prosenttia asiakkggstdaasassa heitd on 10,6 prosenttia.
Myymaldissé onkin hyva muistaa, etta asiakastyysyyétutkimuksen mukaan keskimaa-
rin joka kymmenes myymalassa asioiva asiakas dykgen kanta-asiakas. TAméa asiakas-
ryhma on kuvattu luvussa 3.3.1 sellaiseksi asidkdiagoka odottaa saavansa joka kerta

yhta hyvaa palvelua kuin aikaisemmilla kerroilla.

Kaikkien tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden ikesis on taulukon 2 mukaan 27,65
euroa. Vaasan myymalasséa vastanneiden keskiost@4,86 euroa ja Kokkolassa 35,85
euroa. Huomattavaa myymaloiden vélisessa tilastossattd Kokkolan myymalan keski-

ostos on 14,49 euroa suurempi kuin Vaasan keskio3t@ma voi johtua monestakin eri

syysta, mutta esimerkiksi hyva herateostos- janigantituotteiden asettelu myymalassa
voi kasvattaa keskiostosta. Keskiostosta voi pasantyds luvussa 3.3.2 kerrotulla tehok-
kaalla palveluviestinnélla ja suosittelevalla my§ié@n Clas Ohlsonin tapauksessa suositte-

levaa myyntid on esimerkiksi lampun myyminen asskostamaan valaisimeen.

TAULUKKO 2. Keskiostos myymaloittain ja kieliryhntéin

Keskiostos Erotus
Vaasa 21,36 euroa
Kokkola 35,85 euroa | 14,49 euroa
Suomi 23,65 euroa
Ruotsi 31,85 euroa | 8,20 euroa
Kaikki 27,65 euroa

Kieliryhmien valilla keskiostoksessa oli myods er@uomenkieliset asiakkaat kuluttivat
myymaloissa keskimaarin 23,65 euroa, kun ruotsiigaekuluttivat 31,85 euroa, eli 8,20

euroa suomenkielisia enemman. Toisin sanoen suasisidn asiakkaiden tulisi kuluttaa
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keskimé&arin 34,7 prosenttia enemman rahaa Claso@ilés verrattuna nykyiseen, jotta

keskiostos olisi sama kuin ruotsinkielisilla asialtla. Vertailun vuoksi voidaan todeta,

ettd Lappeenrannassa asioivien venalaisten asdkk&ieskiostos on noin 20-30 prosent-
tia suurempi kuin muiden myymalassa asioivien &sislen keskiostos (Seimola 2009).
Jos Clas Ohlsonin Kokkolan ja Vaasan myymaloideakkaiden keskiostos on tutkimuk-

sen mukaan 27,65 euroa on vengjankielisten asi@ddkakeskiostoksen suuruus arviolta
33—-36 euroa.

Yritykselle tarkeita tietoja ovat muun muassa magiakas tulee ja miten suurella summal-
la hén ostaa. Taulukoissa 3a ja 3b, sivuilla 423avertaillaan naitd kahta muuttujaa kes-
kendén keskiostoksen ja asuinpaikkakunnan avubailukossa ilmoitettu keskihajonta

tarkoittaa sitd miten suuresti keskiostos vaiht@ekkakunnalla. Mitéa suurempi keskiha-

jonta on, sitd enemman vaihtelua asiakkaidenvéfidesskiostoksessa I6ytyy. Jos aineis-
tossa ei ole vaihtelua, keskihajonta saa arvonand#leskihajonnan avulla tarkastellaan
tassa tapauksessa vastausten luotettavuutta. kiisidfokkolassa asioineiden vaasalais-
ten ja Kruunupyyssa asuvien asiakkaiden keskihajontniin korkea, etta tulosta ei voida

pitdé luotettavana.

Arvioitu keskimaarainen asiointitineys kuukaudeesasaatu laskemalla keskiarvo asiak-
kaan ilmoittamasta asioinnista kuukaudessa. Asakkmoittama”asioin harvemmin”
maaritellaan keskiarvoa laskettaessa arvolla miyigs Tasta myos johtuu, etta joidenkin
paikkakuntien kohdalla keskimaarainen kuukausigaiasiointi on negatiivinen. Esimer-
kiksi Larsmon asiakkaiden asiointitiheys -0,25 &arper kuukausi saadaan oheisen lasken-
taesimerkin mukaisesti. Asiakastyytyvaisyystutkimessa kolme larsmolaista on vastan-
nut asioivansa myymalassa harvemmin kuin kerrarkdudessa, jonka johdosta kayntiti-
heyttd merkitddn miinus yhdella. Yksi Larsmon kumresukas on vastannut asioivansa
myymalassa kaksi kertaa kuukaudessa, joten se okitipdaskuesimerkkiin numerolla

kaksi. (Kuvio 10) Nain ollen keskiarvoksi tulee2B,

(=D +(=D+(=1)+2

1 =—0.25

KUVIO 10. Esimerkki arvioidun asiointitiheyden laskisesta
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Negatiivisen keskiarvon avulla voidaan arvioidaakkaiden kayntitiheyttd myymal&assa.
Talloin vahemman kuin kerran kuukaudessa kayvidkésita verrataan useammin kayvi-
en asiakkaiden asiointitiheyteen. Tama toimintatipale tilastotieteellisesti pateva, mutta
mielestani se antaa hyvan kokonaiskuvan paikka&nntélisesta asioimisesta myymalois-
sa. Tarkempia tuloksia voitaisiin saavuttaa kysy@nakiakkaalta kuinka usein han asioi
Clas Ohlsonilla vuoden aikana. Tutkimuksessa kisykiuitenkin kuukausittaista asioin-

tia, koska asiakkaan on helpompi hahmottaa kayitytsyemmalla aikavalilla.

Tutkimustulosten perusteella (taulukko 3a) pietarsiaiset asiakkaat kayttavat Kokkolan
Clas Ohlsonilla keskimaarin eniten rahaa ostokaiifetarsaaren keskihajonta on melko
suurta, joten saatuun tulokseen on kuitenkin swhitiava pienelld varauksella. Nain suuri
keskihajonta voidaan selittaa silla, ettd pienietgmsaarelaisten ilmoittama keskiostos on
2,9 euroa ja suurin on 147 euroa. Suuri keskihajenkuitenkaan sulje pois sita, etta Pie-
tarsaaren asukkaat ovat tarkeita asiakkaita Kokkwigymalalle.

TAULUKKO 3a Kokkolan asiakkaiden keskiostos ja asiibiheys asuinpaikkakunnittain

Asiakkaiden Arvioitu asi-

Asuinpaikkakunta Keskiostos maara Keskihajonta ointi/kk

Kokkola 32,77 § 79 29,90 2,21
Kruunupyy 39,03 € 9 51,05 0,11
Kalvia 24,48 § 12 17,34 0,50
Larsmo 25,23 § 4 13,09 -0,25
Muut 36,77 § 54 37,53 0,43
Pedersore 25,00 § 7 14,72 0,86
Pietarsaari 49,66 € 22 42,22 0,00
Vaasa 97,20 € 3 96,26 1,25
Veteli 27,90 § 5 25,76 0,20

Vaasan myymalan tuloksissa (taulukko 3b) minkaakka&unnan keskihajonta ei noussut
merkittavasti ylitse muiden, joten tuloksia voidgatéia sen perusteella luotettavina. Useil-
la paikkakunnilla vastanneiden asiakkaiden maarkuiienkin melko vahainen, joten esi-
merkiksi Korsnasin asiakkaiden keskiostos ei anmankllista kuvaa tilanteesta. Mielesta-
ni on tilastollinen sattuma, etta viisi korsndstai on ostanut Vaasan myymalasta keski-

maarin 60,60 eurolla. Hajontaa tarkemmin tarkestsita huomataan, ettd Korsnasin asi-
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akkaat ovat ilmoittaneet keskiostoksensa suuruud8&ksuroa, 45 euroa, 50 euroa, 100
euroa ja 103 euroa. Uskon, ettd suuremmalla otiek&ekkiostos ei olisi ndin korkea.

Etenkin kaksi suurinta arvoa nostavat Korsnasikikstosta suuremmaksi.

TAULUKKO 3b Vaasan asiakkaiden keskiostos ja asibireys asuinpaikkakunnittain

Asiakkaiden Arvioitu
Asuinpaikkakunta | Keskiostos maara Keskihajonta asiointi/kk

Jurva 33,11 € 4 44,84 2,00
Korsnas 60,60 € 5 41,22 1,40
Laihia 24,33 € 9 29,80 0,78
Maalahti 34,58 € 5 37,21 1,33
Mustasaari 25,57 € 39 35,08 1,33
Muut 17,35 € 48 15,89 -0,10
Narpio 26,39 € 14 36,32 0,14
Pedersore 10,30 € 3 9,97 -0,50
Seingjoki 47,80 € 5 26,72 0,40
Vaasa 18,00 € 114 23,16 1,96
Vahakyro 15,00 € 6 14,83 1,80

Vaasalaisten asiakkaiden keskiostos 18,00 euraaielestani heikko. Tdmé saattaa johtua
siita, ettd vaasalaiset asuvat lahempana myymalagdiyat asioida myymalassa useammin
kuin ulkopaikkakuntalaiset. Tasta syysta vaasdlaisi ole tarvetta ostaa kerralla paljoa
tuotteita. Myos tutkimustulosten mukaan vaasalasetivat myymalassa useammin, kuin
muiden paikkakuntien asiakkaat. Toisaalta Kokkatayymalassa kokkolalaisten keskios-

tos on korkea, vaikka asiakkaat asioivatkin myyresééusein.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta keskiméaarainas Ghlsonin asiakas asioi myymalassa
1-2 kertaa kuukaudessa. Talloin asiakas kayttaaksisisa keskimaarin rahaa 25-30 eu-
roa. Jos kerran kuukaudessa asioiva asiakas sa&dgardaan myymalassa kaksi kertaa
kuukaudessa, voidaan myds asiakkaan myymalasstidtoht euroméaarat kertoa kahdella.

Jos asiakkaiden keskiostosta onnistuttaisiin \kakvattamaan viidella eurolla per ostoker-
sittdisend lukuna viisi euroa voi tuntua merkityk&man pieneltad lukemalta, mutta tuhan-

nen asiakkaan kuluttaessa keskimaarin viisi eunsamenan, tarkoittaa se jo 5 000 euron

myynninlisaysta.
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6.2 Tuotteet

Tutkimuslomakkeen viimeisessa kysymyksesséa on ltuete Clas Ohlsonin eri tuoteryh-
mi&. Naista asiakas saa valita tasan kolme miataiguoteryhmaa. Tutkimustuloksia ana-
lysoidessani huomasin, ettd joskus asiakas onnualituotteita vahemman tai enemman
kuin kolme kappaletta. Téllaisessa tapauksess&kasia vastaus on jatetty tutkimuksessa
huomioimatta. Tasta siis johtuu se miksi tauluk@issotteita on valittu yhteensa 1 311
kappaletta, vaikka 475 vastauksen perusteella pittisi olla 1 425(475 vastaajaa x 3

tuotetta = 1425 mahdollista valintaa).

Tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden mielestd Oldsonin mielenkiintoisin tuote-
ryhma on taloustuotteet. Lahes puolet (46,9 proisgrdn valinnut taloustuotteet kolmen
mieluisimman tuoteryhmén joukkoon. Kaiken kaikkigdil vastaajaa 475:sta on valinnut
taman tuoteryhman kolmen suosituimman tuoteryhmékkjoon. Seuraavaksi suosituim-
mat tuoteryhmaét ovat tyokalut (38,2 prosenttiahkédarvikkeet (33,8 prosenttia) ja digi-
mediatuotteet (28,4 prosenttia). Ennen tutkimukeg&emista oletin, etta tydkalut nousisi-
vat tutkimustuloksissa Clas Ohlsonin suosituimmadlsiteryhmaksi. Nain ei kuitenkaan
kaynyt, vaan suosituin tuoteryhma on taloustuotteet

Mielesténi taloustuotteiden vahva asema asiakkaidskuudessa kertoo siita, ettéa he ovat
omaksuneet Clas Ohlsonin yritysidedtelpomman arjen puolesta’Taloustuotteet ovat
yleensa joka pdaiva tarvittavia tuotteita, joitaas&inat tarvitsevat arkipaivaisten aska-
reidensa hoitamiseen. Ne ovat usein myds sellaisieita, joita tarvitaan usein. Tallais-
ten tuotteiden tarve saa aikaan myos sen, ettéaasskdly asioimassa myymalassa useam-
min. Yrityksen kannalta tallainen tuoteryhma on lesé&ni erittéin kannattava ja sen kehit-

tamiseen on hyva panostaa jatkossa.
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TAULUKKO 4a. Suosituimmat tuoteryhmat

211 16,1% 46,9%
172 13,1% 38,2%
152 11,6% 33,8%
128 9,8% 28,4%
84 6,4% 18,7%
78 6,0% 17,3%
71 5,4% 15,8%
70 5,3% 15,6%
62 4,7% 13,8%
58 4,4% 12,9%
52 4,0% 11,6%
51 3,9% 11,3%
51 3,9% 11,3%
42 3,2% 9,3%
28 2,1% 6,2%
1311 100,0% 300,0%

Taman tutkimuksen ja taulukon 4a perusteella kaedikiten asiakkaita kiinnostavaa tuote-
ryhmaa ovat kellot ja kalastus. Yleensa yritykseiminnan kannalta on hyva valikoida
mitka tuotteet ovat sille kannattavia ja mitka e¢ivigasta huolimatta Clas Ohlsonin tapauk-
sessa yrityksen ei kannattaisi mielestani karsitanmi sen tuoteryhmé&é kokonaan pois,
koska Clas Ohlsonin laaja tuotevalikoima on yksiylsen tarkeimmista kilpailueduista.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yksittalsi@inattamatonta tuotetta ei voisi poistaa

valikoimasta esimerkiksi silloin kun sen elinkaamni loppumassa.

On muistettava erottaa toisistaan se mita asiakktatat mieluisina tuotteina ja se mitéa he
todellisuudessa ostavat. Esimerkiksi oletetaa#, a&ttakas on todella kiinnostunut yrityk-
sen digimediatuotteista. Han ei kuitenkaan ylearstd taman alan tuotteita, koska hanen
maksukykynsa ei riitd tuotteiden maksamiseen. $earsasiakas ostaa myymalasta sa-
malla kaynnilla hanelle paivittain tarpeellisiadastavaroita. Jos Clas Ohlsonin valikoi-
masta ei olisi |0ytynyt asiakkaalle mielenkiintaisuotteita, ei han olisi myoskaan tullut
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Clas Ohlsonille hakemaan taloustuotteita. Myymadéis tarkeé tehtava on herattaa asiak-
kaissa tarve tuotteiden ostamiseen ja muistutta&asa siitd mitd tuotetta han tarvitsee.

Tuoteryhmia koskevaan kysymykseen vastasi lahe&s ylointa asiakasta molemmista kie-
liryhmista, joten naiden kesken voidaan tehda ke vertailuja. Saadut tulokset olivat
enimmakseen hyvin samankaltaisia eri kieliryhmidil¥. Taulukossa 4b, sivulla 47 on
korostettu keltaisella varilla yli viiden prosegisikon poikkeama kieliryhmien valilla.

Eniten kieliryhmien valistd poikkeavuutta esiintigidetarvikkeissa kun suomenkieliset
vastaajat valitsivat taidetarvikkeet kaksi kertagammin kuin ruotsinkieliset. Mielestani
tama ei ole kuitenkaan tilastollisesti merkittavikéska vain 11,3 prosenttia kaikista vas-

taagjista oli valinnut taidetarvikkeet kolmen miaimman tuoteryhman joukkoon.

Ero autotarvikkeiden ja veneilytarvikkeiden keslkenmielestani selitettavissa kulttuuril-
listen seikkojen avulla. Saatujen tulosten perlistemuomenkieliset asiakkaat suosivat
autotarvikkeita ja ruotsinkieliset puolestaan véiyai liittyvia tuotteita. Autot ja autoilu
kuuluvat vahvasti suomalaiseen kulttuuriin, mikddean nahda myods suomalaisten me-
nestymisena kansainvélisessé autourheilussa. Ralmiksuvat ruotsinkieliset suomalai-
set ovat puolestaan kiinnostuneita veneilysta, &dsilla on hyvat edellytykset veneilyn
harrastamiseen jo maantieteellisen sijainnin ptuakas. Tietojeni mukaan sisdmaassa si-
jaitsevat Clas Ohlsonin myymalat myyvat vahemmametervikkeita kuin rannikkoseutu-

jen myymalat.
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TAULUKKO 4b. Suosituimmat tuoteryhmat kieliryhmiité

45 33 12
20,3% 14,5% 5,8 pros.yks|
63 65 -2
28,4% 28,5% -0,1 pros.yks|
36 34 2
16,2% 14,9% 1,3 pros.yks|
18 10 8
8,1% 4,4% 3,7 pros.yks|
42 42 0
18,9% 18,4% 0,5 pros.yks|
24 38 -14
10,8% 16,7% -5,9 pros.yks,
29 23 6
13,1% 10,1% 3,0 pros.yks{
71 81 -10
32,0% 35,5% -3,5 pros.yks,
17 25 -8
7,7% 11,0% -3,3 pros.yks,
34 37 -3
15,3% 16,2% -0,9 pros.yks|
98 113 -15
44,1% 49,6% -5,4 pros.yks|
24 27 -3
10,8% 11,8% -1,0 pros.yks|
34 17 17
15,3% 7,5% 7,9 pros.yks|
81 91 -10
36,5% 39,9% -3,4 pros.yks|
30 28 2
13,5% 12,3% 1,2 pros.yks|
646 664

Taulukossa 4c nadhdaan, mita eri sukupuolten edastajmmakseen hakevat Clas Ohl-
sonilta. Suurin eroavaisuus sukupuolten valilldt@oustuotteissa, kun 19 prosenttia mie-
hista (37 miestd) ja 68,5 prosenttia naisista (A&@4ta) on valinnut taloustuotteet kolmen

mieluisimman tuoteryhméan joukkoon. Miesten ja remsvalinen ero on taloustuotteiden
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kohdalla 50 prosenttiyksikkda. Muita suurehkojaagaisuuksia ovat autotarvikkeet, séh-
kotarvikkeet ja tyokalut, jotka ovat selvastikineemman Clas Ohlsonin miespuolisten asi-

akkaiden mieleen.

TAULUKKO 4c. Suosituimmat tuoteryhmat eri sukupeoltkesken

Ero
Mies Nainen Ero prosenttiyksikkoina

Autotarvikkeet 63 15 48 26
Digimediatuotteet 61 67 6 5
Helat ja ruuvit 46 23 23 15
Kellot 3 25 22 8
Konttoritarvikkeet 19 65 46 16
Veneily 35 27 8 7
Puhelintarvikkeet 25 26 1 3
Sahkotarvikkeet 99 53 46 30
Kalastus 23 19 4 4
Puutarhatarvikkeet 20 51 31 10
Taloustuotteet 37 174 137 50
Valokuvaus 8 43 35 13
Taidetarvikkeet 9 42 33 12
Tyokalut 107 64 43 30
Lelut 12 46 34 12
Yhteensa 195 254 59

Clas Ohlsonin myymalogita pidetaan yleisesti miestaappoina, mutta saatujen tutkimus-
tulosten perusteella asia on toisin. Myds naiseivag Clas Ohlsonin myymaloissa mielel-
l&&n ja ovat kiinnostuneita etenkin Clas Ohlsomifoamista taloustuotteista. Taloustuot-

teet ovat mielestani yritykselle tarkeita tuottekaska

1. edella esitettyjen tutkimustulosten mukaan tstigotteet ovat Clas Ohlsonin suosituin
tuoteryhma
2. ne toteuttavat yrityksen paamaard@&ipomman arjen puolesta”

3. ne ovat sellaisia tuotteita, jotka saavat asiakkasioimaan myymalassa useammin.

Edella mainittujen asioiden perusteella on mielastérkeaa, etta yritysta tehdaan tunne-

tuksi myos naisten keskuudessa, koska kokemuksigkaan osa naisista ei tieda millaisia
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tuotteita Clas Ohlsonin valikoimasta I6ytyy. Mank&imalla tuotevalikoimaa naisia kiin-
nostavalla tavalla yritys voi mielestani saada awasiakkaita. Toisaalta taloustuotteita voi-
daan markkinoida myos miesasiakkaille. Nain myoshmei 16ytavat Clas Ohlsonin arkea

helpottavat tuotteet — koneiden ja laitteiden Isak

On erikoista huomata, ettd myymaldiden valinenser@situimmissa tuoteryhmissa on nain
pientd. Taulukon 4d mukaan suurin ero myymaloidalisissa suosikkituotteissa 16ytyy
tyokaluista ja sekin on ainoastaan 3,5 prosenitiks. Mielestani tama kertoo ennen
kaikkea siitd, ettda tutkimustuloksia voidaan pitdéatettavina. Perustelen tata silla, etta
kahdessa myymaéalassa on molemmissa tehty toisigallinen tutkimus, jonka tulokset
ovat kuitenkin yhtenevaiset. Yllattavaa on kuitenkiuomata, ettd eniten eroavaisuuksia
myymaloiden valilla on yrityksen suosituimpien tigaden, taloustuotteiden ja tydkalujen
kohdalla.

TAULUKKO 4d. Suosituimmat tuoteryhmat myymaloittain

Ero
Kokkola Vaasa |prosenttiyksikkoina
Taloustuotteet 17,8% 14,9% 2,9
Sahkotarvikkeet 11,8% 11,8% 0
Tydkalut 14,8% 11,3% 3,5
Digimediatuotteet 8,7% 10,6% -1,9
Konttoritarvikkeet 6,4% 6,7% -0,3
Puutarhatarvikkeet 5,0% 6,0% -1,0
Veneily 3,7% 5,6% -1,9
Helat ja ruuvit 5,7% 5,3% 0,4
Autotarvikkeet 6,8% 5,1% 1,7
Puhelintarvikkeet 3,0% 4,6% -1,6
Lelut 4,1% 4,6% -0,5
Valokuvaus 3,7% 4,0% -0,3
Taidetarvikkeet 3, 7% 4,0% -0,3
Kalastus 3,0% 3,2% -0,2
Kellot 1,6% 2,5% -0,9
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6.3 Aidinkieli

Kaksikielisella alueella asiakkaan palveleminen émmmalla &aidinkielellaan korostuu.
Tutkimuksen mukaan Clas Ohlsonin Vaasan ja Kokkaolgiyméaldisséa asiakasta palvel-
laan hdnen omalla aidinkielella&n todella useinulilkossa 5a esitettyjen vastausten perus-
teella tatd mieltd on 87,1 prosenttia suomenksaglisja 79,9 prosenttia ruotsinkielisista.
Ainoastaan 2,1 prosenttia suomenkielisista ja I@&gnttia ruotsinkielisistd asiakkaista

kokee, etta ei ole saanut palvelua omalla aidieKan.

TAULUKKO 5a. Palvelu omalla aidinkielella

Suomenkieliset Ruotsinkieliset

Asiointi Vastaukset Prosentteina | Vastaukset Prosentteina
Ei koskaan 2 0,8 % 0 0,0 %
Ei juuri koskaan 3 1,3 % 3 1,3 %
Lahes Aina 20 8,3% 35 15,0 %
Aina 209 87,1 % 187 79,9 %
En osaa sanoa 6 25% 9 3.8%
Yhteensa 240 100,0 % 234 100,0 %

Taulukoissa 5b ja 5c sivulla 51 tarkastellaan oanaitlinkielella saatua palvelua Clas Ohl-
sonin Vaasan ja Kokkolan myymal6issa. Tuloksisted@aan huomata, etta Kokkolassa
suomenkieliset asiakkaat ovat saaneet keskimdagmmman palvelua omalla aidinkielel-
la&n kuin Vaasan suomenkieliset asiakkaat. Kokkelaamenkielisista asiakkaista jopa 95
prosenttia on saanut palvelua myymalassa kaydessdgmmalla aidinkielellaan. Vaasas-
sa vastaava luku on 81,3 prosenttia. Kuitenkin #lastoja tarkastellaan kokonaisvaltai-
semmin, Vaasassa suomenkieliset asiakkaat saayzap@kenttisella varmuudella palve-
lua suomeksi aina tai lahes aina. Kokkolassa taasenkielistd palvelua saa aina tai lahes

aina keskimaarin 97 prosenttia asiakkaista.

Kokkolassa ruotsinkieliset asiakkaat eivat ole saapalvelua omalla aidinkielellaan niin
usein kuin Vaasassa. Kokkolassa ruotsinkielisedk#igiat saavat ruotsinkielistd palvelua
aina 71 prosenttisella varmuudella. Aina tai |&hies palvelua saa 91 prosenttia asiakkais-
ta. Vaasassa ruotsinkielinen asiakas saa palvalaaaalla aidinkielellaan 86,6 prosentti-
sella varmuudella ja aina tai l&hes aina 97,8 pritisella varmuudella.
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Vaasassa ruotsinkielistd palvelua saa todella asiekas. Yksikaan tutkimukseen vastan-
neista ei ollut ilmoittanut saavansa palvelua myasgs harvemmin kuin lahes aina. Voi-
daankin siis ajatella, ettéd Vaasassa ruotsinkielmsakas saa palvelua ruotsin kielella ha-
lutessaan 100 prosenttisella varmuudella. Tamajohtielestani siitd, etta Vaasan myy-

malassa asiakaspalveluhenkilokunta on padosinkitidftaan kaksi- tai ruotsinkielinen.

TAULUKKO 5b. Palvelu omalla aidinkielella, Vaasa

Suomenkieliset Ruotsinkieliset

Asiointi Vastaukset Prosentteina | Vastaukset |Prosentteina
Ei koskaan 0 0,0 % 0 0,0 %
Ei juuri koskaan 3 2,2 % 0 0,0 %
Lahes Aina 18 12,9 % 15 11,2 %
Aina 113 81,3 % 116 86,6 %
En osaa sanoa 5 3,6 % 3 2,2%
Yhteensa 139 100,0 % 134 100,0 %

TAULUKKO 5c. Palvelu omalla aidinkielella, Kokkola

Suomenkieliset Ruotsinkieliset

Asiointi Vastaukset Prosentteina | Vastaukset |Prosentteina
Ei koskaan 2 2,0 % 0 0,0 %
Ei juuri koskaan 0 0,0 % 3 3,0 %
Lahes Aina 2 2,0% 20 20,0 %
Aina 96 95,0 % 71 71,0 %
En osaa sanoa 1 1,0% 6 6,0 %
Yhteensa 101 100,0 % 100 100,0 %

Henkilokohtaisen asiakaspalvelun liséksi asiak&aiih tarkeaa, etta Clas Ohlsonin tuote-
luettelo on painettu heidan omalla aidinkielella8eka suomen- etta ruotsinkieliset asiak-
kaat toivovat tutkimuksen perusteella, ettéd sateea Clas Ohlsonin tuoteluetteloa jat-
kossakin omalla aidinkielellaan. Taulukosta 6 veoimata, ettd suomenkielisista 92,0 pro-
senttia pitaa tuoteluetteloa tarkedna ja ainoask@rprosenttia ei pida suomen kielella
painettua Clas Ohlsonin tuoteluetteloa tarkeanatd$rukieliset asiakkaat arvostavat ruot-
sinkielista tuoteluetteloa vield enemman, koskkitutksen mukaan 96,1 prosenttia haluaa
lukea tuoteluetteloa ruotsiksi. 2,6 prosenttia aaseista voi lukea luettelon myds suomen
kielell&.
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Suomenkieliset Ruotsinkieliset

Vastaukset Prosentteina Vastaukset Prosentteina
Taysin Erimielta 7 2,9 % 4 1,7 %
Jokseenkin
erimielta 7 2,9 % 2 0,9 %
Jokseenkin
samaa mielta 24 10,0 % 20 8,5 %
Taysin samaa
mielta 196 82,0 % 205 87,6 %
En osaa sanoa 5 2,1% 3 1.3%
Yhteensa 239 100,0 % 234 100,0 %

Kyselylomakkeessa todetadiMielestani on tarkead, ettd Clas Ohlsonin tuotdteéo on
omalla aidinkielellani”. Tuoteluettelon suuri ruotsinkielisten suosio tbglee silla, etta
moni on voinut ajatella kysymyksen vaikuttavan Qssonin tulevaisuuden paatoksiin.
Talla hetkella Suomessa ei ole montaa yrityst&ajdarjoaisivat yhta paljon markkinoin-
timateriaalia ruotsin kielella. Arvelisin, ettd tsmkieliset asiakkaat eivat ole uskaltaneet
vastata kysymykseen kieltavasti. He ovat ajatellegé jos kyllin moni vastaa kysymyk-
seen kieltavasti Clas Ohlson vetaa ruotsinkiellsettelon pois jaosta. Ruotsinkielista tuo-

teluetteloa ei mielestani kannata ottaa pois, kos&sinkieliset arvostavat sita.

Tuoteluettelon liséksi Clas Ohlson jakaa kerranssauasiakkaille postitse kampanjalehtis-
td. Asiakkailta kysyttiin tutkimuksessa, miten hyuwnainosmateriaalin jakelu saavuttaa
heidat. Tassa on hyva muistaa, ettéa kyseessa anniden asiakkaiden mielipide jotka

ovat asioineet Clas Ohlsonilla. Vastausten ulkopli®ljaavat muun muassa sellaiset po-
tentiaaliset asiakkaat jotka eivat ole tietoisiaCOhlsonista ja jotka asuvat lehtisten jake-
lualueen ulkopuolella. Kyselyyn vastanneiden miglde saavat tarpeeksi Clas Ohlsonin

mainosmateriaalia kotiinsa postitse. Nama tulokséetaan taulukoissa 7a ja 7b.

Kokkolan myymalan kannalta tarkea jakelualue ortaPsaari ja sen seudun asiakkaiden
tyytyvaisyys mainosmateriaalin saatavuuteen. Tutkisen mukaan suurin osa vastanneis-
ta pietarsaarelaisista saa myos tarpeeksi Clasofiihlsnainosmateriaalia kotiinsa. Kuten
aikaisemmin on todettu, vastauksia ei voi pita&itayuotettavina koska kysymykseen on

vastannut vain sellaisia asiakkaita, jotka ovabiaset Clas Ohlsonilla. Lisaksi vastausten
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maara on lilan pieni, jotta sitd voitaisiin pitaértailukelpoisena. Kysymyksen asettelulla

on myos todennékdisesti merkitysta vastausten jak@seen, koska voi olla etta asiakas

saa talla hetkella liikaa eri yritysten mainospm$tiotiinsa. Téallaisessa tapauksessa asiakas

on todennakoisesti vastannut olevansa taysin sameltd vaittamarisaan postitse tar-

peeksi Clas Ohlsonin mainosmateriaalia omalla dbtellani” kanssa. Parempia tuloksia

olisi voitu saada kysymalla asiakkaalta haluaidiin saada Clas Ohlsonin mainoksia ko-

tiinsa omalla aidinkielella.

TAULUKKO 7a. Mainosmateriaalin saavuttavuus, Kokkol

Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin Ei osaa
Erimielta erimielta samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa

Kokkola 5 7 19 42 7
Kruunupyy 0 0 4 3 2
Kalvia 0 0 5 7 0
Larsmo 0 0 1 2 1
Muut 4 4 8 26 11
Pedersore 0 1 3 3 0
Pietarsaari 1 0 3 17 2
Vaasa 1 0 0 3 0
Veteli 0 1 1 3 0
TAULUKKO 7b. Mainosmateriaalin saavuttavuus, Vaasa

Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin Ei osaa

Erimielta erimielta samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa

Vaasa 3 8 13 90 6
Laihia 0 1 2 6 1
Maalahti 0 0 0 5 0
Mustasaari 1 3 5 28 2
Narpio 0 0 1 14 1
Seingjoki 0 1 1 3 0
Korsnas 0 2 0 3 0
Vahakyro 0 1 0 4 1
Muut 5 5 12 20 8
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Vaasan myymalassa vastaukset jakautuivat samabfdadkuin Kokkolassakin. Suurin osa
vastanneista ofTaysin samaa mielta'vaittaman kanssa asuinpaikkakunnasta riippumatta.
Huomattavin ero mainosmateriaalin kattavuudesstyyolohdasta "muut”. Saatujen tut-
kimustulosten perusteella Clas Ohlsonin markkinoiateriaalille voisi olla tarvetta muu-
allakin kuin myymaloéiden varsinaisella vaikutusalie. Mainostaminen useilla paikka-
kunnilla on kuitenkin kallista, eikéa taydellinen mesmateriaalin saavuttavuus ole var-

maan koskaan mahdollista.

6.4 Palvelu

Palvelun tason mittaamiseksi asiakkaita pyydetmvostelemaan heidan tyytyvaisyyttaan
tamankertaiseen myymalassa asiointiin arvoasteik®ib. (0 = Heikko, 5 = Erinomainen)
Taulukko 8a antaa hyvan kokonaiskuvan asiakkaiggtyvaisyydesta keskiarvojen avul-
la. Taulukon perusteella nahdaan, ettd asiakkastaheet yleisesti ottaen tyytyvaisia saa-
maansa palveluun naissa Clas Ohlsonin myymaléiss#iukossa 8b, sivulla 55 on esitel-

tyna sama hieman yksityiskohtaisemmin.

TAULUKKO 8a. Tyytyvaisyys palveluun, keskiarvo

Aidinkieli Siisteys | Ystavallisyys | Vaivattomuus | Kokonaisarvosana

Suomi 4,48 4,42 4,19 4,32
Ruotsi 4.47 4,54 4,10 4,23
Yhteensa 4,47 4,48 4,15 4,28

Tuloksista voidaan huomata (taulukko 8b, sivu ®5ei kieliryhmien valisissa tuloksissa

ole suurta eroa. Ainoastaan kohdassa "ostostemieka vaivattomuus” on hieman eroa
eri kieliryhmien valilla. Ero on kuitenkin niin png ettei silla mielestani ole tutkimuksen

kannalta merkitysta. Sen sijaan merkittavaa tutkisen kannalta on, etté heikkoja arvosa-
noja on vain hyvin vahan. Tutkimuksen tuloksia @ikea arvioida, koska suurin osa vas-
taajista on ollut niin yksimielinen. Enemmiston hagéd Clas Ohlsonilta saa hyvaa tai
erinomaista palvelua kaikilla osa-alueilla. Asigkaselu on mielestani sellainen ala, jota

voi koko ajan parantaa ja kehittdd hyvista tuldissiippumatta. Onnistuneen asiakaspal-
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velun tavoitteena on, ettd jokainen asiakas anyaityikselle joko hyvan tai erinomaisen

arvosanan vastaavanlaisessa tutkimuksessa.

TAULUKKO 8b Tyytyvaisyys palveluun

Arvosana 0 1 2 3 4 5
Henkilokunnan Suomi 0 0 4 12 77 138
ystavallisyys EIE 1 1 > 9 67 148
Myymalan siisteys Suomi 0 0 1 15 90 130
Ruotsi 1 1 1 17 77 133
Ostosten tekemisen |Suomi 0 0 4 38 89 101
aivattomuus :
VaEEomEd Ruotsi | 1 2 5 44 | 89 | 88
Kokonaisarvosana Suomi 0 1 2 27 926 110
Ruotsi 1 1 2 23 103 96
TAULUKKO 9. Itsepalvelupisteiden toimivuus
Suomenkieliset Ruotsinkieliset
Vastaukset |Prosentteina |Vastaukset |Prosentteina
Taysin Erimielta 1 1,0 % 1 1,0 %
Jokseenkin
erimielta 5 50 % 4 4.1 %
Jokseenkin
samaa mielta 33 32,7 % 33 34,0 %
Taysin
samaa mielta 51 50,5 % 52 53,6 %
En osaa sanoa 11 10,9 % 7 7.2 %
Yhteensa 101 100,0 % 97 100,0 %

Clas Ohlsonin myymalbissa on kaytossa itsepalvehiteali, jonka kayttdéa tutkittiin
asiakastyytyvaisyystutkimuksessa (taulukko 9).Ktgliryhmien valilla ei ilmennyt tulok-
sissa suurta eroa, joten ilmeisesti pisteiden kadsien opastus on onnistunut. Kuitenkin
ainoastaan puolet asiakkaista on taysin sitd mielt@ itsepalvelupisteet ovat toimivia.
Liséksi noin joka kymmenes vastaaja ei osannutigtaanielipidettaan itsepalvelupistei-
den toimivuudesta. Asiakkaat vastasivat itsepajustaita koskevaan kysymykseen use-

ammin”en osaa sanoa; kuin muihin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysysijn. Toi-
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sin sanoen joka toinen yrityksen asiakas vaikuttdésran epavarma yrityksen itsepalvelu-
pisteiden suhteen. Mielestani tAma tarkoittaa sit#, asiakkaat eivat ole tutustuneet myy-
maléan itsepalvelupisteisiin tarpeeksi. Itsepalvidtgiden sijoittelulla ja riittavalla opastuk-

sella voitaisiin saada itsepalvelupisteet enemmiiem asiakkaiden nékyville, jotka niitéa

haluavat kayttdd. Kokemuksieni mukaan asiakkadit @iskalla kayttaa itsepalvelupisteita,
koska luulevat niiden olevan tietokoneita, joitacastaan myymalan henkilokunta kayttaa.
Myymalan henkilokunnan on hyva myds opastaa asiakésepalvelupisteiden kaytossa,

jos asiakkaat eivat tieda miten itsepalvelupistedtgetaan.

Clas Ohlsonin uusissa myymal6issa on otettu kagtitgepalveluterminaali, joka on ul-
koiselta olemukseltaan houkuttelevampi ja vastsallitdan yrityksen Internetsivuja. Tal-
|& tavalla itsepalvelupisteiden kayttd on tehtyplo&ki kun se vastaa sitda, mihin asiakas on
tottunut omalla kotitietokoneellaan. Mielestanisolnyva, ettd vastaavat itsepalvelutermi-
naalit otettaisiin kayttoon Clas Ohlsonin kaikisagymaldissa. Vaihtoehtoisesti myyma-

l&ssa jo olevien itsepalvelupisteiden nakyvyyttdaisiin lisata.

Tutkimustuloksista kuviossa 11 voidaan huomata stiurin osa (78,3 prosenttia) asiak-
kaista I6ytda Clas Ohlsonin myymaloista sen mitduwlut myymalasta hakemaan. Noin
joka kymmenes Clas Ohlsonin asiakkaista on kuitetkilut kdymaan myymalassa ilman
erityista tarvetta. Yrityksen asiakkaista 10 prdasanon siis sellaisia, jotka ovat tulleet
myymalaén kiertelemddn ja mahdollisesti tekemaddétbestoksia. Myymalan henkilo-

kunnan tarkea tehtava on aktivoida nama asiakkstatr@man tuotteita kartoittamalla mita
asiakas tarvitsee. Tuotteiden esillepanolla pyatytényos esitteleméén asiakkaille, mita

han voisi tarvita ja samalla pystytdan lisaamagouissiostosten maaraa.

En hak Kylla 78,3 %
n hakenut
mitian erityista En 8,2 %
Enhakenut |14,
mitaan erltylsta

KUVIO 11. Asiakas loytdad hakemansa.
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6.5 Avoin palaute

Kyselylomakkeen lopuksi asiakasta pyydetaan kigaiaan omia mielipiteitddn Clas Ohl-

sonin toiminnasta. Avointa palautetta antoi yhtée®8 asiakasta (taulukko 10), joista 33
on suomenkielisid ja 27 ruotsinkielisia. Vaasanekyssad avoimeen kysymykseen vastasi
39 asiakasta ja Kokkolan kyselyssa 21 asiakastainfev palautetta analysoidaan ryhmitte-
lemélld asiakkaiden vastauksia. Téassa tutkimuksesstaukset ryhmitelladn seuraavasti:

yleinen yrityksen toiminta, asiakaspalvelu, tudtjaekaksikielisyys.

TAULUKKO 10. Avoimen palautteen maara

Suomenkieliset | Ruotsinkieliset Yhteensa
Vaasa 18 21 39
Kokkola 15 6 21
Yhteensa 33 27 60

Oli mukavaa huomata, etta asiakkaat pitdvat Cldsddin yleista toimintaa jo nyt onnis-
tuneena. Useissa avoimissa vastauksissa on kegmtitkisen toimintaa ja sanottu muun
muassa;Jatkakaa samaan malliin!tai "Hyvaa on vaikea lahted muuttamaanTallaisia
vastauksia oli kaiken kaikkiaan 28 kappaletta,tfoiss Vaasan myymalassa ja 13 Kokko-
lan myymalassa. Kieliryhmista nain oli vastannutsl®menkielistéa asiakasta ja 13 ruot-
sinkielistéa asiakasta. Toisaalta nain positiivinerstaus asiakaspalvelututkimuksessa on
toiminnan kehittamisen kannalta huonoin mahdolljieska sen johdosta ei voida tehda

minkaanlaisia toimenpiteita.

Joidenkin asiakkaiden mielestd Vaasan myymala kentaeltaan vaikeasti hahmotettavis-
sa. Asiakkaat olivat sita mieltd, ettd etenkin mgjdsta ulos lI6ytdminen on haasteellista
hyllyjen sijoittelun vuoksi. Ehk& opasteita lisddi&gasiakkaiden olisi helpompi I6ytaa
tiensd myymalassa haluamaansa paikkaan. Myos Kakkolyymaldan toivottiin jonkin-
laista opastaulua, jonka avulla asiakas voisi fetipoytad etsimansa. Tallaisen opastetau-

lun voisi tehda esimerkiksi myymalan infopisteisggvista pohjapiirustuksista.

Clas Ohlsonin asiakaspalvelua oli myds paasaastoisehuttu. Lisaksi asiakkaat antoivat

erityiskiitosta hyvasta palvelusta muutamalle Vaasgymalan tyontekijalle: Staffanille,
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Christianille ja Tommylle. Jotkut asiakkaat toivuest kuitenkin yrityksen vield panosta-

van asiakaspalveluunsa. Vaasan myymalan avoimiastauksissa esiin tulleita asioita
ovat muun muassa riittdva miehitys myymalan kaksal kassahenkilokunnan palvelun
ystavallisyys. Esimerkiksi asiakkaan tervehtimik&ssalla ja palvelun saamista omalla

aidinkielella pidettiin tarke&na.

Clas Ohlsonin tuotevalikoimdeehuttiin kattavaksi, eika mitaan suurempaa parseindo-

tusta kaynyt ilmi. Yksittiset asiakkaat toivovaanissa kysymyksissa lisdyksia seuraa-
viin yrityksen tuotteisiin: aurinkosahkolla toimivauotteet, puuntydstdtuotteet, helat ja
lelut. Taytyy kuitenkin muistaa, etta toivotut ttest ovat yksittaisten asiakkaiden toivo-

muksia. Niita ei siis voida analysoida koko asi&kaman mielipiteina.

Kaksikielisyys yrityksen markkinointimateriaaleisgatuotetiedoissa sai asiakkailta paljon
kiitosta. Etenkin ruotsinkieliset asiakkaat pitivatkeana, ettd Clas Ohlsonin markkinointi-
informaatio on luettavissa ruotsiksi. Osa asiakkaganoi saaneensa palvelua omalla &i-
dinkielellaan ja oli siihen tyytyvainen. Eniten raigvista palautetta tuli kassahenkilékun-
nan palvelukielesta. Osa asiakkaista ei kokenigdnsa palvelluksi omalla aidinkielellaan
kassalla asioidessaan. Mielestani kassahenkilokuonahyvad huomioida aina asiakkaan
oma aidinkieli ja esimerkiksi ilmoittaa asiakkaatistossumma molemmilla kielilla, jos on

epavarma asiakkaan aidinkielesta.

6.6 Kehitysehdotukset

Clas Ohlsonin toiminta on nykyisellaan mielestagvdila mallilla ja sen kaikkien kieli-

ryhmien asiakkaista pidetddn hyvaa huolta. Asiakkahuvat yrityksen asiakaspalvelua ja
nauttivat Clas Ohlsonilla asioimisesta. Yksi yrgghk suurimmista valteista kovassa kilpai-
lussa onkin hyva asiakaspalvelu. Ehdotan, ettdsyrkeskittyisi viela entistd enemman

palveluun ja asiakkaiden tarpeiden huomioon otteetis

Yrityksen palvelua voidaan kehittaa paremmaksi eshiksi jarjestamalla henkilokunnalle
palveluaiheisia koulutuksia. Usein myymalahenkildteu voi olla niin kiireinen, etta ei

ehdi tyopaivansa aikana ajatella palvelua sen kumma. Koulutustilaisuuksien avulla
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voitaisiin pysayttaa myymalan henkilokunta pohtimaaiten asiakasta pystytaan palvele-

maan viel&kin paremmin.

Asiakkaan palveleminen on tarkeaa senkin vuoksi, tetkimuksen mukaan joka kymme-
nes Clas Ohlsonin asiakas asioi myymalassa vahiméja kertaa kuukaudessa — toisin
sanoen vahintaan kerran viikossa. Nama asiakketavét millaista Clas Ohlsonin palvelu
on ja odottavat saavansa vahintaan yhta hyvaa lpahana myymalédssa asioidessaan.
Voidaan ajatella, ettéa jos myymalassa asioi paiwvitb00 asiakasta, 50 naista on myyma-
lan kanta-asiakkaita. M&éaria ei voida yleistaa, tmatsia tiedostamalla henkildkunta voi

motivoitua palvelemaan asiakasta vielakin paremmin.

Kaksikielisilla alueilla asiakkaan oman aidinkielkayttdd asiakaspalvelussa ei voi kos-
kaan korostaa liikaa. Etenkin myymalan kassallaroelestani hyva keskittya asiakkaan
aidinkielen korostamiseen palvelukielena. Itsellanimyds omia kokemuksia kauppojen
kassoilla asioinnista kun omaa aidinkieltani ei aiettu huomioon. Enk&a varmaankaan ole
ainoa. Uskonkin, ettd palvelukieli on yleinen omgelkaksikielisilla alueilla. Téassa onkin
hyva tilaisuus osoittaa miten Clas Ohlsonin asikd8inen kaksikielinen asiakaspalvelu
eroaa kilpailijoiden asiakaspalvelusta. Kassalleskaelinen palvelu on helppoa. Useim-
missa tapauksissa riittaa, kun asiakkaalle sanwmahi sekd suomeksi etta ruotsiksi. Palve-
lutilanteen ei kuitenkaan tarvitse jadda pelkkagmdm ilmoittamiseen. Asiakkaan kanssa

voi halutessaan rupatella tuttavallisesti, jos dmedétaito vain antaa myoéten.

Clas Ohlsonin itsepalvelupisteita tai niista tigdotista on mielestani kehitettava. Tutki-
muksen mukaan puolet asiakkaista ei taysin tietta, @las Ohlsonin myymalassa voi
kayttaa itsepalvelupistettd ostosten tekemisen apusein myymaldissa voi tulla eteen
tilanteita, jolloin asiakaspalvelupisteille syntypnoa. Tallaisissa tapauksissa olisi hyva jos
kiireisimmaét asiakkaat saisivat tarvitsemansa inftemaation mahdollisimman nopeasti
ja vaivattomasti. Itsepalvelupisteiden kaytolléoks kuitenkaan tarkoitus korvata henkil®-

kohtaista asiakaspalvelua.

Kahden kielen kayttod yrityksen markkinointiviestéssa on tutkimuksen mukaan tarpeel-
lista, sen suurista kustannuksista huolimatta. giarirityksen kaksikielisista markkinoin-
timateriaaleista on mielestani yrityksen tuotelelett Tutkimustulosten mukaan myads yri-

tyksen ruotsinkielista tuoteluetteloa kannattaagakaksikielisilla alueilla. Ruotsinkielisen
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tuoteluettelon kaksikielisille alueille tuomaa Insgyntia on vaikea mitata rahallisesti, joten
tuoteluettelon tuottoa ei voida myoskaan verrataagieeuttamiin kustannuksiin.

Mielestani ruotsinkielisen tuoteluettelon poistaerinkaksikielisilta markkinoilta voisi

vaikuttaa ruotsinkielisten asiakkaiden tyytyvaiggn Clas Ohlsonia kohtaan negatiivisella
tavalla. Ei voida sanoa varmasti olisiko tuoteleleth poistamisesta aiheutunut menetetty
myynti suurempaa kuin tuoteluettelon kustannukSaenen kaikkea Clas Ohlsonin tuote-

luettelo on yritykselle tarked imagokysymys.

Clas Ohlsonin tuoteluetteloa ei ole painettu veksijéeika sen kdantaminen ole mielesténi
taloudellisesti kannattavaakaan. Sen sijaan CldsoDlvoisi painattaa jonkinlaisen tasma-
katalogin sellaisista venalaisia kiinnostavistadladaista tuotteista, joita ei Venagjalta voi
ostaa. Tallaisen tuoteluettelon avulla myos verkighiset asiakkaat pystyisivat paremmin
tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja etenkin saami@akeaa tuoteinformaatiota. Tallaisen
luettelon tarkein tehtava olisi mielestani muisiatvengjankielisia asiakkaita Clas Ohlso-

nin hyvasta palvelusta.

Postitse jaettavan mainosmateriaalin suuntaamisiaklaille voi olla vaikea tehtava. Tut-
kimuksen mukaan Kokkolan myymaléssa kay usein rsiataelaisia asiakkaita, joten mie-
lestani on tarkeaa aktivoida Pietarsaaren seudsli@ia Clas Ohlsonin asiakkaita ja lahet-
taa heille joskus yrityksen mainospostia. Lisakstarsaarelaiset kuluttivat Clas Ohlsonilla
keskimaaraistda enemman rahaa, joten senkin vuodedikimointiviestinta kannattaa suun-
nata Pietarsaareen. Mielestani koko Pietarsaarapukagin kattava jakelu on kuitenkin
lian kallista, joten jakelua voisi rajata kasitt@am esimerkiksi vain tiettyja alueita Pietar-

Saaressa.

Vaasan lahistolla tarked markkinointialue on pulas Mustasaari, joten my6s sinne on
kannattavaa lahettda yrityksen markkinointimatdigad.isaksi Vaasan myymalassa asioi
useilta eri alueilta peraisin olevia ihmisia, jote@idan tavoittamisekseen voitaisiin myos
tehda jonkinlaisia markkinointiviestinnallisia taienesimerkiksi paikallisissa sanomaleh-
dissa tai radioissa.

Asiakkaan keskiostoksen kasvattaminen on mielesiikeda — etenkin talla hetkelld, kun

taloudellinen taantuma on vaikuttanut asiakkaidersgen ostokayttaytymiseen alentavas-
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ti. Lisdmyyntituotteiden esillepano myymalassa jmlen suosittelu asiakaspalvelutilan-
teessa ovat mielestani hyvia keinoja keskiostoksmottamiseksi. Myos Clas Ohlsonin
kattavan tuotevalikoiman tuominen asiakkaiden isetoteen nostaa keskiostosta. Kun
asiakas tietdd, mita hanen tarvitsemiaan joka [sévéuotteita I6ytyy Clas Ohlsonin vali-

koimasta, asiakkaan kerralla tekemien ostostenariksivaa.

Keskiverto Clas Ohlsonin asiakas ei valttamattasssuassa kaupungissa missa myymala
sijaitsee, mutta asuu kuitenkin jossain lahikunaastin ilahtuu huomatessaan, etta Clas
Ohlsonin uusin kampanjalehti on tullut postissagaon painettu hanen omalla aidinkielel-
l&&n. Asiakas asioi myymalassa 1-2 kertaa kuukaadasstaa talléin myymalésta talous-
tuotteita, tyokaluja ja séhkotarvikkeita 25—-30 eurvosta. Astuessaan Clas Ohlsonin
siistiin myymalédén héanta tervehditdén kohteliagstidn saa apua ystavalliselta myyjalta.
Myyja palvelee hanta asiakkaan omalla aidinkieleNgiakas kokee, ettd myymalassa on
sellainen ilmapiiri, jossa on helppoa tehda os@mkassioinnin paatteeksi han tayttaa asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen ja Kkirjoittaa tutkimuks@avoimeen palautteeseen seuraavat

sanat’Fortsatt pA samma vis! — Jatkakaa samaan malliin!
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyd kasitteli Suomen suurimpien kielivdn@sitjen asiakastyytyvaisyytta ja
ostokayttaytymista. Opinnaytetyon teoriaosuudesgatin ongelmia, jotka liittyivat kak-

sikielisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen hiéongelmiin 16ydettiin ratkaisuja kak-
sikielisen asiakaspalvelun ja markkinointiviestinravulla. Ostokayttaytymisesta ja ihmi-
sen ostotoiminnasta kerrottiin opinnaytetyon luausslja ja myds niita tutkittiin kaksikie-
lisesta nakokulmasta. Merkittavia eroja eri kiefieénmistokulttuurien valilla ei teo-

riaosuudessa huomattu.

Teoriaosuudessa kaytettiin vaihtelevasti erityyfgpja tuoretta lahdemateriaalia. Kaytetta-
via lahteita olivat kirjat, lehtiartikkelit ja Intaetlahteet. Lisdksi sain onnistuneiden haas-
tatteluiden avulla kerattya opinnaytetyohon myagdaa sisaltva niiden teoria-alueiden
tukemiseksi, joihin en loytanyt kirjoitettua lahdetariaalia. Suurin osa lahteistd on suo-
menkielisia, mutta apuna kaytettiin myos englanmiikid lahteita. Liséksi kerron tydssa

useita omia esimerkkeja kaytannon tilanteistaajoien kohdannut omassa tydssani myy-

jané Clas Ohlsonilla Kokkolassa ja Seinéjoella.

Opinnaytetyon kaksi kvantitatiivista (maarallistijtkimusta suoritettin Clas Ohlsonin
Kokkolan ja Vaasan myymaldissa ja niistd saatiinsaasti tarkeaa tietoa opinnaytetyon
tutkimusosioon. Tutkimuksella mitattiin erikielisteasiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen
toimintaan ja vertailtiin saatuja tietoja eri kighmien ja myymaloiden valilla. Tuloksista
huomattiin, etté asiakkaat ovat tyytyvaisia saammagralveluun Clas Ohlsonin myymalois-

s4, aidinkielesta riippumatta.

Ostokayttaytymiseen liittyvalla tutkimuksella saatiselvitettyé yrityksen kiinnostavin
tuoteryhma: taloustuotteet. Tuloksista huomattiigbs ettei kieliryhmien valilla ollut
merkittavaa eroa kiinnostuksen kohteissa eika mygssa asiointitiheydessa. Tutkimuk-
sessa huomattiin, etta ruotsinkieliset asiakkahitttuat hieman enemman rahaa asioides-

saan Clas Ohlsonin myymaldissa kuin suomenkiedisetkkaat.

Tarkoituksena oli myds tutkia Clas Ohlsonin venkijélisten asiakkaiden ostokayttayty-
mista ja asiakastyytyvaisyyttd Lappeenrannan mygesal. Ikava kylld Lappeenrannan

asiakkailta ei saatu tarpeeksi vastauksia kysédytutkseen, joten koko Lappeenrannan
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osuus jouduttiin jattamaan tutkimusosiosta poisnajékielisten asiakkaiden asiointia
Suomessa on kuitenkin kuvattu opinnaytetyossasfléisasolla. Kuitenkin kattavan asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen suorittaminen ja saatujdosten analysoiminen olisi mieles-

tani antanut tdhan asiaan enemman syvyytta.

Johdannossa toimitusjohtaja Tapio kuittinen totettd yritys on tehnyt paatoksen kaikkien
kampanjalehtisten ja tuotekatalogien painamisastangn- ja ruotsin kielella. Tutkimustu-
losten mukaan paatds on ollut oikea, koska asidkkalaavat lukea tuoteluetteloa omalla
aidinkielella&n. Uskon, etta kaksikielinen mainoseniaali on suuri etu yritykselle varsin-
kin Suomen kaksikielisilla alueilla. Clas Ohlsonanutlaatuinen yritys, koska néin suuria

pienen kohderyhmé&n markkinointipanostuksia ei |ogdylta kilpailijoilta.

Opinnaytetyon kehitysehdotuksia-lukuun kerattiikk&@mpid tutkimusosuudessa ilmitul-
leita asioita. Tuloksista annettiin yritykselle Kgeehdotuksia, joiden avulla yrityksen on
mahdollista parantaa entisestdan asemaansa kéikdlkiealueilla. Kokonaisuudessaan
yrityksen toiminta on jo nyt sen asiakaskuntaa yytgvalla tasolla, joten kehitettavia asi-

oita ei I6ytynyt paljoa.

Opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen ja haestal yota tehdessa opin itse koko ajan
uusia asioita, joista on varmasti minulle itselkémihyotyd asiakaspalvelijana. Ymmarréan
nyt mita tarkoitetaan hyvalla asiakaspalvelullarjgen asiakkaan ostopaatdsprosessi toi-
mii. Erityisen mielenkiintoista opinnaytetyoprosissa oli asiakastyytyvaisyystutkimuksen
toteuttaminen. Myds opinnaytetydn tulosten syottémi SPSS-ohjelmaan seka tulosten

tyostaminen taulukoiksi ja kuvaajiksi oli mielenkivista tyota.

Opinnaytetyon tutkimus onnistui hyvin, koska myyé&sia suoritettuihin kyselytutkimuk-
siin saatiin niin paljon vastauksia. Suurin kiitdsta kuuluu Kokkolan ja Vaasan myyma-
|6iden ahkeralle henkilokunnalle, joka aktiivisegkoi kyselylomakkeita myymalassa
asiakkaille. Erityiskiitos kuuluu opinnaytetyon nweksiantajalle toimitusjohtaja Tapio
Kuittiselle, jolta sain idean opinnaytetyohon japeeksi opastusta tyon tekemiseen. Toi-
vottavasti tastd opinnaytetydsta, siind suoritetastkimuksista ja niiden kehitysehdotuk-

sista on hyotya yrityksen toiminnalle.
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TAX FREE -SEKKIEN TAYTTOOHJE

Tax free -sekkien tayttod

Kesin kiireet alkavat olla tax free -myynnin osalta takana
pEin ja edessi on kenties hiukan rauhallisempi jakso
ennen vuodenvaihteen turistiruuhkaa.

Haluamme muistuttaa tax free -sekkien tiyitimiseen
Fittyen muutamasta asiasta, joihin toivomme
myyvmildiden henkilokunnan kiinnitivin huomiota
myiis kaiken kiireen keskelli. Sekkien huolellinen
Gyttaminen myymilassa nopeuttaa turistien asiointia
palautuspisteessi ja auttaa heild saamaan tax

free -palautuksensa.

Tax free -ostoksen myymilikohtainen alaraja on

40 € verokantaa kohden. Mikili asiakas ostaa seki
kulutustavaroita (verokanta 22 %) et elintarvikkeita
verokanta 17 %) samasta myymilisti, kifjoiletaan niisti
eri sekit. Osdoksen alaraja molempien verokantojen
kohdalla on 40 €,

gipbal Refund Cheque _
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Sekki tulee tiyttid huolellisesti. Sekkien tiyttoohjeet
liyhywvit sekkivibkojen kansista selid ohjekansioistamme.
Tax free -sekkeihin tulee lita ostokuitit mukaan.

sekkiin, mieluiten sen akapuolelle ja sekin viivakoodia
rikkomatta.

Odoskassit tai -laatikot tulee sulkea tax free -teippia ja'tai
sinettefi kiyltien. Ostospaketissa tulee olla sekin numero
sinettitarraan kirjoitettuna.

Mikili haluatte lisitietoja sekkien tiyttimisesti tai
paketoinnista Lai tarvitsette sekkien tayttoohjeita,
asiakaspalvelumme auttaa mielelliin,

puhelin 0203 55432,

D Ostokset
@ Pakettien lukumiiri
@ verollinen myyntihinta
@ Taulukon mukainen alv-palautus
@ Asdakkaan asuinmaa
@ Asiakkaan passin numero
@ Paiviys ja myyjin allekirjoitus
@ Adakas tiyttad henkilotietonsa tihin
@ Varmennusnumero
{@ Sinettitarroihin sekin numero
* Sulje ostokset tax free -teipilli

i -sinetilli
* Kerro asiakkaalle palautuspisteistd

3 11 8 ;ﬁé‘ﬁy. L My

@ GLOBAL - I

(GLOBAL REFUND 2007.)

* Siilyti sekkikopio
&
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EYSELYLOMAKEEET
CLAS OHLSON

Hyrd asiakeas! Clas Ohlson Own tavoitteena on asialdaiden palveleminen ammattitaitoisesti ja hywin, Halu-
amine palvella sitia vieldkin paremmin ja siksl pyyddmme sitnia tiyttdmddan alla olevan kyselyn, Kysely on
osa Keski-Pohjatimaan ammattiborkeakoulun opitndytetyitd, Sitd saadut tulokset ovat sekd Clas Ohlson
Orn ettd Keski-Pohjatunaan ammattikorkeakowlun kiytdesd, Vastaaminen vie noin wiisi mimaittia ja jokai-
neny vastaus on medlle tirked. Vastaukset kisitellddn nimettdming ja luottamaksellisesti.

Kysymylezet 1 — 7. Yoopyroi vastaulisesi.
1. Bulpuoli 1 =mies 2 =nainen

2. Aldinkieli 1= suomi
2 = rotsi 3 = o, toika?

3. Nlinua palvellaan tssa myymalassa omalla Aidinkciel ellani.
| = el koslzaan 3 =lahes aina
2 =&l junri koskaan 4 = aina 5 = en 0saa sanoa

4. Nlielestani on tarkedd ettd Clas Ohlsonin katalogi on painettn omalla didinkielellani
| = taysin erimielta 3 =jokseenkin samaa mieltd
2 =jokseenkin eritnielts 4 = taysin sarnaa mieltd 5 =en 0saa sanoa

5. Baan postitse tarpeeksi Clas Ohlsonin mainostat eriaalia omalla didinkielellan,
| = taysin erimielta 3 =jokseenkin samaa mieltd
2 =jokseenkin erimieltd 4 = tiysin sarmaa mieltd 3 = en 0sa3 sanoa

. Itzepalvelupistest ovat mielestini toimivia,
| = taysin erimielta 3 =jokseenkin samaa mieltd
2 =jolzeenkin erimieltd 4 = fiysin sarmaa mieltd 3 =en 02aa sanoa

7. Liysitled zen mitd olit haltemassa?
| =EKxla 2=Fn 3 = En hakeenut mitdén erityista

Kysymylzet 8 — 11 Kirjoita vastaulsesi
8. Asuinpaikdzalontani:
0. Aginin Clas Ohlsonilla kunkaudessa keskimaarin_ kertaa. [ Asioin harvermin
10. TamAnkertaiset ostoksem malizoivat yhieensa BUTDA.

11, Arviod timdnkertaista asiointiasi tissd Clas Ohlsonin myymalissa. Rastita mielipiteesi.

5 = Erimomainen, 4 = Erittain hyva, 3 = Hyva, 2 = Tyydyttavi, 1 = Valttavi, 0 = Helldco

S14 131210 |FEnosaa sanoa

lyymalan siisteys
Henkildkunnan ystavallisyys
Ostosten teleemisen vaiwattormms
K okonaizsatrosana

12, Walitse kolme tmielenkiintoisinta Clas Ohlzonin tuoteryhmad. Huom! Rastita vain kolime.

O autotarvikkeet [ Digimediatuotteet [ Helat ja rouwit [ Kellot O Konttoritarvildoeet
L] Veneily L] Puhelintarvikdzest [ Sahkotarvildeeet [ Kalastus [ Pustarhatarvilcloest
L] Taloustuottest [ Valolowwraus ] Taidetarvikdceet [ Tyekatut (] Letut

Avwoin Palaute — kerro miten voisimmm e parantaa toimintaamme.

Halatlko ottaa osaa arvontaan? Jatd puhelinumerosi tahan:
Kiitos Vastaulsistasi! Voit palauttaa loyselyn kyselylaatildzoon.
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Basta kund! Malsattningen av Clas Ohlson Ab ar att hetjana lunderna prkeslunnigt och val Vi vill hetjana
dig antiu hattre och darfor ber i dig att frlla 1 denna undersikning Den har undersikningen & del av Mel-
lersta-Osterhottens yrkeshdgskolas examarhete. Resultatet ar anvandningshar for bide Clas Ohlson Ab och
IMel-lersta-Osterbottens yprkeshigskola Det tar ungefar fem mimiter att svara och varje svar ar wiktigt for oss.
Swaren hehandlas namnlisa och i firtroende.

Friger 1 -7 Ringin ditt urval.
1. Eén 1=man 2 =lkyinna

2. Modersmél 1=finska
2 =swvenska 3 =nfgon annat, vad?

3. Jag har blivit betjanad pd mitt eget modersmal i denna butik
1=aldrig 3 =néstan alltid
2 =nastan aldrig 4 = alltid 3 =jag kan inte saga

4. Jag tycker att det &r viktigt att ha Clas Ohlsons katalog pd mitt modersmal
1= alldeles annan Asikt 3 =nfgorlunda samma &sikt
2 =nfgorlunda annan &sikt 4 = alldeles samma &sikt 5 =jag kan inte saga

5. Tag far tillrackligt Clas Ohlsons broschyrer pd mitt modersmél wia post.
1= alldeles annan Asikt 3 =nAgorlunda samma Asikt
2 =nagorlunda annan &sikt 4 = alldeles samma &sikt 5 =jag kan inte saga

6. Jag tycker att sjalvbetjanings punkierna ar prakiska,
1= alldeles annan Asikt 3 =nAgorlunda samma Asikt
2 =nagorlunda annan &sikt 4 = alldeles samma &sikt 5 =jag kan inte saga

7. Hittade du det som du sékte?
1=1Ta 2 =Ney 3 = Tag sekte inte ndgonting speciellt

Fragor 8 — 10. Skriv in ditt svar.

8. Mitt postnummer ar:
9. Jag handlar hos Clas Ohlson inom en manad 1 medeltal ganger. L] Mera sallan
10, Mitt inkép denna ging kostade Eure.

11. Berdkna dina nutida inkép 1 denna buti. Kryssa din asikt.

5 = Utmiirkt, 4 = Mycket bra, 3 = Bra, 2 = Nijaktig, 1 = Firsvarhg, 0 = Dalig

S|4 131210 Jagkan inte saga

Butikens renhet
Personalens vanlighet
Latthet att géra inkép
Helhetsbedémning

12. W&l tre mest intressanta Clas Ohlsons produktgrupper. Obs! Kryssa bara tre.

O Biltilbehsr O Multimedia O Beslag & Skruv [ Elocker [ Eontorsmateriel
L] Bétsport O Telefonitillbehsr [ Eltillbehsr O Fiske [ Tradgirdstillbehsr
] Hushallstilbehsr (] Fotografi ] Leksaker O Verktyg [ Eonstnarsmateriel

Oppen feedback — beratta hur vi ska farbattra vir verksamhet.

Will du delta 1 lottning? Lamna in ditt telefonnummer:

Tack fir ditt svar! Du kan returnera denna férfragan till férfragnings ladan.
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A= =1m],

Veamaewel nocetmreme! Mer Clas Chlson Oy, ZoTHM, 9TOSL] HAINH MOOCETHTENH GRUM O5CIYEEHE]
¥opoum | mpodecciodamsso. Jnd Toro, 9Tobe! 06CIy#HEaTE Bas el Mydile, I0AT0TOBIEHHR] CIETVEOIIHE
EONPOCEL, HAa KOTOpele npocHM DBac oreetTe. YacTe EONPOCOE NOOOTOTOEMNH CTYLEHTBl EBBICINEH
mp odecCHOHANEHOHE IKoNEL [ToCHe MoNyY eHEA PesyIETATOR OIp0Ca, CEENeHA nocTyiaT kak B Clas Ohlson
Oy, Tax M B BRICIUYE: TpodeccHOHANLHYE Um0y, OTBETHI safingeT ¥ Bac mpuuMepHo 5 MHHYT, a 1A Hac
OTEET KaEL0r0 I0CETHTENA 04eHE Eakes. (TEeTEl OVIYT KOHD HI ELHANE HEIE.

Bonpocm c 1 — 6. ObremiTe B Kpy#oK ITOOX0A 0T 0TBET.
1. Fog 1= uyx 2= weH

2 Popuodt msur 1= dhuuckui
2 = pycoKui 3= gpyrod, KagoH?

3 Meua obonyEHEAOT B STOM MATA3HHE HA POTHOM AILIKE
1 = murorna 3= mouTH BCETHA
2 = oYEHE PEOES d=gcerga = zaTpyOHACCE 0TEETHTE

4 NMna mens eaxHo, ecou-bu katanor Clas Ohlson Oy, BN Ha MoEM pOJHOM SIRIKE
] = HeNHOCTER HE COMIACEH 3 = 9ACTHYHO COLNACEH
& = HaCTHYHO HE COMTAceH 4 = NONHOCTEEY COMIACEH D = 3aTpyIHAKCE OTEETHTE

O Ilonygare no modte goctarodrs Clas Ohlson Oy pernaMEOre MaTEpHALA HA POgHOM ASEKE
1 = DOMHOCTEEY HE CODNACEH 3 =9YacTHYHO COMACEH
2 =YaCTHHYHG He COMMaceH 4 = NoNHOCTRE: COTHACEH O = 2aTp¥IHMOCE STEETHTE

6. Ilo-mMoeMy OVHETH caMoobcIyVEHEAHRA JoCcTaTodHe paboTaioT
1 = DOMHOCTEEY HE CODNACEH 3 =9YacTHYHO COMACEH
2 =YaCTHHYHG He COMMaceH 4 = NoNHOCTRE: COTHACEH O = 2aTp¥IHMOCE STEETHTE

7. Haxopuum-nu To, 2a 46l OpHIIEN B Marasge’?
1=Ma 2=Her 3 =He wynun sudero ocobenboro

Bonpocerc 8-11. OrRers
2. MecTo ®HTENRCTEA:

9 Mocenaroe Clas Ohlson Oy B cpegHeM B MeCAT pas. L] Tocemaro PEOES
10, IlokynKs B 3ToT pas COCTARIAOT EMECTE BLTE.

11. Quennte pabory Clas Ohlson Oy Ha faHHLE MoMEHT.

5 = IIpepocxommo, 4 = Ovens xXopolto, 3= Xopomo,
2= YpopaetBopeH , 1 = Moxzzo bermo obofiTHCE, ) = He goBoJeH

S04 (321210 | sarpyoHAXCCE OTEETHTE

TucToTa DOMEIEHRA
O Iy B AT IHE [IEp COHAT EHHMAaTENEH

Jlerxo menaTe MoEVIEHR
Obmas olleHKa

12, OTMETETE TPH CaMEE EaEHEE MRYIIE ToBapoke Clas Chlson O,

Ul Toraps nua asTomobuna U Tobapu nndpeewe L] Oopynopanue

L] Tace U Topapr xornenaprrme U] Homen

Ul Teneponm u npucnocobnenna [ Bnexrporopaph U Prbonoeuee caacTu

U Toraps nna gasnoro yaacTia U Torapu mua gouma U Torapu ana dotorpador
Ul Tobaps nua xynoxHIKOE Ul Paboune nHCTPYMERTH U] Frp yimen

hloEeTe OCTEEMTE HOMED BALIET O TEJ'IE¢IDHEI, ECIH Z0THTE [IDHHATE YHACTHE B POSEIPEIOLIS.

Bomsmoe CHRCHED 332 0TEeTEI! DHYI:THTE AHKeTY C 0TEeTaMH B ALHHK IJI4d aHEKeT.



