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1 Johdanto

Tama opinndytetyo tutkii, miten asiakkaat kokevat saamansa asiakaspalvelun urhei-
lukaupassa, tarkemmin tarkasteltuna liikkeen kenkaosastolla. Taman lisaksi opinnay-
tetyo tutkii sitd, miten urheilukaupassa koulutetaan myyjia talla hetkella ja vastaako
tama koulutus asiakkaiden vaatimusta asiakaspalvelusta. Opinnaytetyon toimeksian-

tajana toimii Stadium Jyvaskyla.

Stadium Jyvaskyla ei ole aiemmin perehtynyt siihen, miten myyjien koulutus ja asiak-
kaiden odotukset asiakaspalvelusta kohtaavat. Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada
selville, mita eri tekijoita asiakkaat haluavat asiakaspalvelulta ja mita myyjien koulu-
tuksessa voidaan kehittaa siihen suuntaan, etta se palvelisi asiakkaiden toiveita asia-
kaspalvelusta mahdollisimman hyvin. Talla hetkella kivijalkakauppojen ja verkko-
kauppojen kilpailu on koventunut ja jokaisen pyrkimys on luoda tapa erottua kilpailu-

kentalla.

Opinndytetyo rakentuu siten, etta alussa kaydaan lapi tutkimus kokonaisuudessaan
seka esitellaan toimeksiantaja. Taman jalkeen kaydaan lapi tietoperusta, joka koos-
tuu verkkokaupan ja kivijalkakaupan vahvuuksista ja heikkouksista sekd myynti- ja
asiakaspalvelutyon teoriasta. Lopussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja esitetaan
ne seka sanallisesti etta taulukoin. Johtopaatokset-luvussa kdaydaan lapi, miten tulok-
set vastaavat teoriaosuutta. Taman lisaksi esitelladan toimeksiantajalle mahdolliset

kehitysehdotukset, joita tutkimuksentuloksista tulee esille.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kdydaan lapi, mikd on taman opinndytetyon tutkimusongelma. Luku
pitaa sisallaan tutkimusongelman lisaksi tutkimuskysymykset, sen, miten aihe on ra-
jattu, tutkimusotteen, opinnadytety6ssa kaytettavan aineiston analysoinnin seka kat-
sannon toimeksiantajaan. Lopuksi otetaan kantaa tutkimuksen reliabiliteettiin eli

tutkimuksen luotettavuuteen.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana on selvittdaa, miten Stadium Jyvaskyladssa asioivien asiakkaiden
odotukset palvelun tasosta kenkdosastolla vastaavat Stadium Jyvaskyladn jarjesta-
maa koulutusta. Asiakkaiden mielipide selvitetdaan tutkimuksessa tutkimuskysymys-
ten avulla, joita ovat: mitka odotukset asiakkaalla on asiakaspalvelun laadusta, mil-

laista palvelua asiakas sai seka oliko asiakaspalvelu sellaista kuin asiakas odotti. N&i-
den kysymysten pohjalta on tarkoitus selvittad, kohtaavatko tulokset Stadium Jyvas-

kylan tarjoaman koulutuksen kanssa.

Tutkimuksen tarkoituksena on tulosten perusteella saada tietoa siitd, mita asiakkaat
haluavat asiakaspalvelulta ja ndin parantaa myyjien koulutusta Stadium Jyvaskylan
myymalassa, jolloin myyjat voivat kokea olevansa itsevarmempia ja asiantuntevam-
pia asiakaspalvelutilanteessa. Tulokset eivat poista palautteenantoa ja keskustelua
myyjien ja esimiesten valilld siitd, mitd he (myyjat/esimiehet) haluavat asiakaspalve-
lulta Stadium Jyvaskylan myymalassa. Naiden keskusteluiden ja palautteiden avulla
Stadium Jyvaskyla voi kehittaa koulutuksia myyjien haluamaan suuntaan. Tulokset
auttavat ymmartamaan asiakkaiden nakékulmaa myyntitilanteessa ja nain paranta-
vat myyntikeskustelujen laatua, mikad edesauttaa itse myyntia ja helpottaa myyjien
asiakaspalvelutilanteisiin menoa. Samalla liike saa tietoa siitd, miten asiakkaan koke-

vat Stadium Jyvaskyldn asiakaspalvelun talld hetkella.

Kun asiakkaiden vaatimukset ja tahtotila asiakaspalvelusta saadaan selvitettya, tut-
kimuksessa perehdytaan, miten Stadium Jyvaskyla talla hetkellad kouluttaa myyijidan.

Jalkimmainen tutkimus suoritetaan tutkimalla Stadium Jyvaskylan tdmanhetkisia kou-
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lutusmateriaaleja juoksu-, treeni-, sisapelikenkdosastolla ja tutkimalla, onko téssa
aineistossa yhtaldisyyksia asiakkailta tulleisiin toiveisiin. Molempia tutkimuksia tul-
laan vertaamaan toisiinsa ja tdman pohjalta luodaan johtopaatds siita, kohtaavatko
asiakkaiden toiveet asiakaspalvelusta myyjien saaman koulutuksen kanssa vai pitaisi-

ko Stadium Jyvaskylan jollain tavalla muuttaa kdytanteitdaan koulutuksen suhteen.

Naiden kahden, asiakkaiden odotukset myyntitilanteesta seka miten nama asiakkai-
den odotukset kohtaavat myyjien koulutuksen kanssa, pohjalta voidaan hyvin luoda
uusi tapa toteuttaa koulutusta tai vastaavasti kehittdaa jo hyvaa koulutusmateriaalia
parempaan suuntaan. Talla tavalla Stadium Jyvaskyla pystyy parantamaan omaa kou-

lutusrunkoaan ja parantamaan myyjien valmiuksia asiakaspalvelutilanteissa.

Aiheen rajaus

Stadium Jyvaskyldssa ei ole aiemmin tehty tutkimusta, jolla pyritadn mittaamaan asi-
akkaiden suunnasta tulleita tarpeita ja jossa naita olisi verrattu Stadium Jyvaskylan
myyjilleen tarjoamaan koulutukseen. Tutkimuksessa selvitetdaan, mita asiakkaat ha-
luavat myyntityolta. Taman lisaksi tutkija selvittdd myymalan ndakokulmasta, miten
Stadium Jyvaskyla tarjoaa koulutusta myyjilleen seka miten Stadium Jyvaskylan tar-
joamat koulutukset seka niista saatu oppi kohtaavat asiakkaiden asiakaspalveluun

kohdistuneiden odotusten kanssa.

Tama tyo painottuu asiakaspalvelutilanteeseen ja siihen, miten asiakkaat kokevat
saamansa palvelun. Tutkimuksessa halutaan selvittaa, mita asiakkaat haluavat palve-
lulta ja miten se kohtaa Stadium Jyvaskylan myyjilleen tarjoaman koulutuksen kans-
sa. Tutkimus on rajattu koskemaan vain kenkdosastoa ja tarkemmin juoksu-, treeni-
ja sisdpelikenkia. Tahan rajaukseen paadyttiin, koska tutkijan kokemuksen perusteel-
la urheilukaupassa tarvitaan hyvaa palvelua ja loistavaa tietoa juuri urheilujalkineita
myytdessa. Asiakkaat haluavat juuri heille sopivat tuotteet. Tutkimustuloksissa saa-
daan kylla selville, hankkiiko asiakastuotteen liikkeesta vai ei, mutta se ei ole tutki-
muksen tarkoitus. Tarkoituksena on kehittda Stadium Jyvaskylan myyjilleen tarjoa-
maa koulutusta, juoksu-, treeni- ja sisdpelikenkien osalta ja myyjien tietoisuutta asi-

akkaiden tahdosta ja halusta tuotetiedon ja asiakaspalvelun osalta.
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Tutkija valitsi tdaméan aiheen, koska hanen opintonsa ovat painottuneet enemman
myynnin ja markkinoinnin puolelle kuin liiketoiminnan muihin osa-alueisiin. Tutkija
tyoskentele itse talla hetkella Jyvaskylan Stadiumissa pdaasiassa kenka- ja urheiluva-
lineosastolla. Kokemusta hanella on Stadiumin toimintatavoista ja kaytanteista jo
loppuvuodesta 2010 eli viiden vuoden ajalta. Tutkija valitsi aiheen itse, mutta sen
valinnassa auttoivat suuresti muut Stadiumiin tehdyt opinnaytetyot seka Stadium

Jyvaskylan myymalapaallikkod Perttu Kiveld seka tiiminvetdja Henri Kouvalainen.

Oman tutkimuksen kohteeksi valikoituivat asiakkaiden saama asiantuntevuus ja asi-
akkaiden kokemukset asiakaspalvelusta. Tama oli myds toimeksiantajan mielesta
loistava lahtokohta tutkimuksen suorittamiseen. Palvelun asiantuntevuus on tarkea

osa jokaisen asiakaspalvelua tarjoavan yrityksen arkea.

Tutkimuksessa kerattiin tietoa asiakkailta 9. helmikuuta ja 23. helmikuuta 2016 vali-
sena aikana. Ajankohdan valinta on perusteltu: joulun tai uudenvuoden aikana suori-
tettu tutkimus ei valttamatta anna realistista ja luotettavaa kuvaa asiakkaiden tah-
dosta asiakaspalvelutilanteessa, koska ajankohta alennusmyyntien seka turismin ta-
kia ei ole paras mahdollinen. Samoin asiakkaiden saama palvelu ei valttamatta ole

silla tasolla, jolle liike yltaa tavallisena kauppapaivana.

Muut mittarit Stadiumissa

Tama opinndytetyo perehtyy siihen, miten asiakkaat kokevat saamansa asiakaspalve-
lun ja siihen liittyvan tuotetietouden Stadium Jyvaskylan kenkdosastolla. Tata samaa
tutkii my06s Stadiumin ostama palvelu Palvelu Plus Oy:Itd, mutta heidan tarjoamansa
palvelu koostuu satunnaisista kdaynneista, ja se ei aina koske kenkdosaston asiakas-
palvelua. Palvelu Plus Oy:n tarjoama palvelu tuo liikkeen kayttéon asiakaspalvelun
laatua mittaavia keinoja, kuten Mystery Shopping. Tassa Mystery Shopping -
jarjestelmassa yrityksen edustaja tai vastaavasti yrityksen palkkaama koehenkil6 tu-
lee lilkkeeseen asiakkaana ja hakee myymalasta palvelua. Ennakkoon maarattyjen
tietojen mukaan mysteeriasiakas arvioi myymaldssa saatua palvelua, myymalan ul-
konakoa, yleista viihtyvyyttad seka asiakaspalvelijoiden toimintaa. Myyjat eivat mis-

saan tilanteessa tieda olevansa arvioinnin kohteena. Heille ndytetdan jalkikateen vain
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tulokset tehdystd Mystery Shopping -kdynnista. Tassdakaan ndytdssa ei eritelld myyjaa
nimen perusteella, vaan heita pidetdaan ryhmana. Suomen Stadiumin yhteystyo-
kumppani Mystery Shoppingissa on Palvelu Plus. Mystery Shopping -menetelma on
todella hyva ja yrityksen asiakaspalvelua kehittava tyovaline, koska siind saadaan
satunnaisotannalla selva suunta yrityksen normaalista tekemisesta. Tama vaatii yri-
tyksen esimiehilta paljon, koska heidan on saatava yrityksen myyjat puhaltamaan
yhteen hiileen ja haluamaan parantaa osaamistaan alalla jatkuvasti. (Stadium virittaa

asiakaspalvelunsa huippukuntoon - Asiakaspalvelu on vaativa taitolaji 2015.)

Mystery Shopping ei anna vastausta kysymykseen, saako asiakas sita palvelua Sta-
diumista, jota han on tullut hakemaan. Kysely kertoo, milla tasolla palvelu on Suo-
men Stadium-konsernin luomien standardien valossa. Mystery Shopping kertoo ti-
laajalle eli Stadium Jyvaskylalle, tuottavatko he sellaista palvelua yrityksessaan, jota
itse Stadium-ketju Suomen tasolla tahtoo (Stadium virittaa asiakaspalvelunsa huip-
pukuntoon - Asiakaspalvelu on vaativa taitolaji 2015). Mystery Shopping ei kuiten-
kaan kerro, vastaako myyjan tietotaso tuotteista sitd tasoa, jota varsinaiset asiakkaat
odottavat sen vastaavan. Mystery Shopping on loistava tytkalu varmistaa, toimivatko
ketjun kaikki liikkeet juuri sen ilmeen ja toimintatapojen mukaan, mita koko ketju

tahtoo edustaa.

Aiemmat tutkimukset Jyvaskyldn Stadiumissa

Aiempia tutkimuksia urheilukaupan alalla ei ole tehty koskien asiakkaiden toiveita
asiakaspalvelusta ja ndiden tuloksien vertaamista myyjien saamaan koulutukseen.
Vuonna 2012 Jari Pylvas ja Harri Rastas suorittivat asiakastyytyvaisyyskyselyn koskien
Stadium Jyvaskylan Team Sales -osastoa. Kysely toteutettiin sahképostitse. Kysely
lahetettiin sen hetkisille Stadium Jyvaskylan Team Salesin yhteistyoseuroille. Asiakas-
tyytyvaisyyden selvittdminen vuonna 2012 oli hyva aihe niin opinnaytteen tekijalle
kuin ketjullekin. Stadium liikkeena Jyvaskyladssa oli suhteellisen uusi, ja Stadium Jy-
vaskylan Team Sales osaston tapa toimia oli vasta rakentumassa. (Pylvas & Rastas

2012, 5.)
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Tutkimus suoritettiin kevaalld 2012, ja kontaktointitapana kaytettiin sdhkopostia,
jolla lahestyttiin jokaista yhteistydseuran joukkuetta. Talloin yhteistydseuroja oli kuu-
sitoista (16) ja ndissa seuroissa noin kahdeksankymmenta (80) joukkuetta. Yhteistyo-
seurojen joukkueilta saatiin kolmekymmentdkolme (33) kappaletta vastauksia, mika
kattaa 42,5 % yhteistyojoukkueista. Sdhkoposti valitettiin jokaiselle joukkueenjohta-
jalle. (Pylvas & Rastas 2012, 5, 34.) Pylvdan ja Rastaan (2012, 2) opinndytteen tulok-
sena oli, etta asiakaspalvelu Stadium Jyvaskylan Team Sales -osastolla koettiin ysta-
valliseksi, asiakaslahtoiseksi ja ammattitaitoiseksi. Vastaavasti Team Sales -osaston

tilaustoiminnassa tapahtui virheitd, joihin toivottiin nopeaa reagointia.

Vuonna 2014 Joonas Hakkarainen teki asiakastyytyvaisyystutkimuksen, jossa han
selvitti, mitka tekijat vaikuttivat asiakkaan ostopaatokseen urheilukaupassa. Naiden
tuloksien perusteella oli tarkoitus kehittaa Stadium Jyvaskylan asiakaspalvelua pa-
rempaan suuntaan. Tutkimuksesta saatiin laaja otanta. Tutkimuksen otokseksi oli
asetettu 200 vastausta, mutta niita saatiinkin huomattavasti enemman, 281 kappa-
letta. Kontrolliryhmaksi valittiin jo maksaneet asiakkaat, jolloin voitiin selvittdaa ne
asiat, jotka vaikuttivat asiakkaan ostopaatokseen. (Hakkarainen 2015, 3.) Tulokseksi
Hakkaraisen (2014, 2) opinndytteessa saatiin, etta asiakaspalvelulla oli vaikutusta
asiakkaan ostopaatoksen tekemiseen. Myo6s ostopaikan valintaan vaikutti asiakaspal-
velun laatu. Tuloksista ilmeni myos, ettad henkilékunnan maara Stadium Jyvaskyldssa

oli ajoittain liian pieni, jolloin se vaikutti kassojen ruuhkautumiseen.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus pyrkii maarittamaan pienen jou-
kon tutkimuksella koko joukon mielipiteen (Kananen 2008, 10). Kvantitatiivinen tut-
kimus pyrkii yleistamaan mielipiteen. Tatad tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin,
kun tutkittava kohde tai ilmio on jo pystytty tarkasti maarittelemaan. Monessa tapa-
uksessa ilmion suurempaan ymmartamiseen on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusta. Tutkimuksen kohteesta on talléin pyritty ymmartamaan, miksi se tapah-
tuu. Kun laadullisen tutkimuksen perusteella on saatu kasitys asiasta, ilmiotad voidaan
tutkia kvantitatiivisin menetelmin. Talloin tutkitaan, pystytdaanko laadullisin mene-

telmin saadut tulokset yleistamaan koskemaan koko joukkoa. (Kananen 2008, 10.)
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Kvantitatiivinen tutkimusprosessi pyrkii saamaan tuloksiksi laskettavissa olevia, nu-
meerisia tuloksia. Talla tarkoitetaan esimerkiksi kysymyksen tulosta, jossa pitaa arvi-
oida 1-5-asteikolla palvelun laatua. Numeerisin menetelmin mitattavien kysymyksien
lisdksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi olla kysymyksia, jotka ovat mitattavia sa-
nallisin asteikoin. Sanalliset asteikot on muutettava analysointivaiheessa numeeri-
seen muotoon, jolloin ne voidaan analysoida halutulla tavalla tai vastaavasti ne on

kasiteltava erillisena joukkona. (Kananen 2008, 23.)

Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessin lahtokohtana on aina jokin tutkimusongelma, joka pitda ratkaista.
Ensin pitad paattaa, onko tutkimusongelma kvantitatiivisen tutkimuksen kautta hel-
pommin ldhestyttavissa vai vastaavasti kvalitatiivisin menetelmin. Tutkimuksen ete-
nemiseen ja tutkimuksessa kaytettaviin kysymyksiin vaikuttaa pitkalti se, milla tavalla
tutkimus aiotaan suorittaa. On mahdollista, etta luodaan kyselylomake, johon vastaa-
jan on mahdollista perehtya ajatuksella. Vaihtoehtona on myds suorittaa kysely pu-
helimen valityksella. Talloin kyselyn pitaa olla selkea ja helppo ymmartaa, koska vas-

taajalla ei ole mahdollisuutta perehtya kysymykseen kunnolla. (Kananen 2008, 11.)

Kyselyn luonnissa on tarkea tarkastella kyselya ja tarkemmin kysymyksia monelta eri
kantilta. Kysely pitaa myos kayttaa ulkopuolisella tarkastelijalla. Tama sen takia, etta
kysymykset voidaan kasittda monella eri tavalla. Kyselyn testauttaminen ulkopuoli-
sella auttaa kyselyn tekijaa poistamaan nama ongelmat. Kyselyn lopputuloksesta
saadaan nain tarkempi ja paikkansapitavampi. (Kananen 2008, 12.) Kananen (2008,
13) toteaa, etta tutkimuksessa voi aina my0s esiintya virheitd, joita ei osata ennakol-
ta poistaa. Tallaisia virheitd ovat mahdollisen tutkittavan joukon pienuus (tutkittavien
maaran pienuus) tai vastaavasti se, etta tutkittava joukko ei olekaan otollinen juuri

laaditulle tutkimukselle.
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Tutkimustulosten esittaminen ja analysointi

Tutkimustulosten esittaminen voidaan suorittaa jokaisessa tutkimuksessa hiukan eri
tavalla riippuen siita, mita esitystavassa halutaan saavuttaa ja minka tyyppista kyse-
lya on suoritettu. Tutkimustulosten esittaminen voidaan suorittaa kdayttamalla suoria
jakaumia eli frekvenssijakaumaa. Taman tyyppisessa esitystavassa kerrotaan, kuinka
monta kappaletta kutakin muuttujaa esiintyy kussakin vastaustyypissa. (Kananen
2014b, 133.) Kappalemaarat muutetaan suhteellisiksi arvoiksi eli prosentuaalisiksi
osuuksiksi, koska niita voidaan vertailla tutkimusten valilla. Talla tavalla voidaan
my0s suorittaan yleistyksia tutkittavasta ilmiosta. (Kananen 2008, 41.) Suhteellisen
osuuden lisaksi tarkeita tunnuslukuja ovat myds mediaani, fraktiilit, aritmeettinen
keskiarvo, hajontaluvut, keskihajonta, keskipoikkeama ja vaihteluvdili. Kaikkia edelli-
sia kutsutaan nimella keskiluvut. Ndiden lisaksi ovat myos huipukkuus- ja vinousluvut.

(Kananen 2008, 43.)

Kaikki edellda mainitut tunnusluvut ovat saatavilla kaytetysta tilasto-ohjelmasta. Na-
ma luvut esitetaan yleensa taulukkomuodossa, koska se on tieteellisessa tutkimuk-
sessa perushavainnollistamisvaline. Diagrammeja voidaan myos kayttaa, mutta nii-
den kaytossa on oltava varovainen. (Kananen 2008, 43.) Kanasen (2008, 43) mukaan

taulukossa esitetty tilasto voi valehdella, mutta “diagrammi voi olla emavale”.

Tutkimustulosten esittamisessa suositaan myos ristiintaulukointia, jossa pyritdaan
selvittdmaan asioiden keskindista riippuvuussuhdetta. Kanasen (2008, 44) mukaan
esimerkiksi talla tavalla voidaan mainosbudjetin maaran perusteella ennakoida mah-

dollista myyntia.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen suorittaja tyoskentelee Stadium Jyvaskyldssa. Han on tydskennellyt yri-
tyksessa vuodesta 2010 Idhtien ja on suorittanut oman harjoittelunsa myos Stadium
Jyvaskylassa. Nain opinnaytetyon tekeminen yritykselle ja yrityksen asiakaspalvelun

tukeminen ja eteenpdin vieminen olivat luonnollinen tapa itse tutkijalle, mutta myos

yritykselle. Ty6 aloitettiin syksylla 2015, jollin tutkija kavi keskustelut aiheeseen liitty-
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en toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajana oli Stadium Jyvaskyld ja tarkemmin
myymalapaallikké Perttu Kiveld seka tiiminvetaja Henri Kouvalainen. He muodosta-
vat johtoryhman liikkeessa ja vastaavat sen toiminnasta. Tutkimusongelmaa ehdotti
tutkijalle Kouvalainen, mutta tutkija sai itse paljon vaikuttaa tyon etenemiseen ja
siihen, miten tutkimus suoritetaan. Opinndytteen aihe hyvaksyttiin syyskuussa 2015,
minka jalkeen tutkija aloitti perehtymisen tarvittavaan aineistoon tutkimuksen teori-
an kannalta. Tutkimuksessa kirjoitettiin teoriaperusta ennen tutkimuksen suoritta-
mista. Talla tavalla tutkija sai itselleen enemman tietamysta kaupan alasta ja tutki-

muksen luomisesta ennen kyselyn rakentamista.

Kysely suoritettiin helmikuun 2016 alussa. Kysely luotiin Webropol-kyselyohjelmalla.
Kyseinen ohjelma on maailmalla paljon kdytossa oleva ohjelmisto, joka sallii itse kyse-
lyn rakentamisen ja sen lahettamisen sahkopostin valityksella kontaktiryhmalle. Tas-
sa kyselyssa sita kaytettiin kyselyn luontiin, minka jalkeen kysely muutettiin Word-
muotoon ja tulostettiin. Nain kyselyyn pystyi helpoiten vastaamaan ilman, etta tutki-
ja itse on paikalla, kun tutkittava vastaa kyselyyn. Tutkija laati itse suurimman osan
kysymyksista, koska aiempaa tutkimusta asiakkaiden vaatimuksien ja yrityksen koulu-
tuksen kohtaamisesta ei [6ytynyt. Tutkija hyvaksytti kyselynsa ohjaavalla opettajalla,
Stadium Jyvaskylan myymalapaallikolla seka tiiminvetajalla. Kyselysta pyrittiin teke-
maan helppo ja nopea vastata, jolloin liikkeen myyjien on helpompi saada asiakkaita

vastaamaan kyselyyn.

Kysely koostui kahdestatoista kysymyksesta, joista kaksi oli avointa kysymysta ja yksi
kysymys mahdollisti avoimen vastauksen, jos vaihtoehdot kyselyssa eivat vastanneet
omaa tarvetta. Nain kyselysta saatiin sellainen, etta siihen oli nopea ja vaivaton vas-
tata. Kyselyn ohessa oli alkuinfo, jossa kerrottiin tutkimukseen osallistujille, mista
tutkimuksessa on kyse ja mihin tarkoitukseen kysely tehddan. Tama alkuinfo ei ollut
kyselylomakkeessa, vaan sen vieressa sijaitsevalla infotaululla. Jokaisella vastauspai-
kalla oli oma infotaulunsa. Vastauspaikkoja oli Stadium Jyvaskylassa kolme: yksi ken-
kdosastolla sekda molemmilla kassapisteilld. Stadium Jyvaskyla on sijoitettu kahteen
kerrokseen, joten molempien kassapisteiden luona piti olla mahdollisuus osallistua
kyselyyn. Osastolla toimiva vastauspiste oli myds oleellinen, koska talléin myyja pys-

tyi suoraan myyntitilanteen jalkeen ohjeistamaan asiakkaan vastaamaan kyselyyn.
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Kysely suoritettiin paivittain Stadium Jyvaskyldssa 9.2.2016 - 21.2.2016 eli 15 paivan
ajan. Tutkija olisi tyytyvainen, jos tutkimukseen osallistuja maaraksi saadaan yli 70
vastausta. Tama maara asetettiin tavoitteeksi, koska tutkittava kohderyhma on rajat-
tu pieneksi ja tutkija piti 70 vastaajan mielipidetta vallitsevasta asiakasmaarasta riit-
tavana. Tata oletusta tuki myos Stadium Jyvaskylassa 9.2.2016-21.2.2016 urheilujal-
kineita ostavien asiakkaiden maara. Tuona aikana heita oli 218 kappaletta. Kyselyyn
vastaavasti vastasi 81 asiakasta, ja heista 56 asiakasta osti tuotteen, mika on noin 70
% vastanneista. Asiakas, joka sai asiakaspalvelua, vastasi kyselyyn helpommin kuin
asiakas, joka ei hakenut/saanut asiakaspalvelua. Tutkimusaikana saatiin riittava otan-
ta erityyppisista asiakkaista. Samalla osastolla tydskenteli erityyppisia myyijia, jolloin

liilkkeen yleisesta palvelutasosta saatiin kattava otanta.
2.3 Toimiala ja toimeksiantaja

Stadium on ruotsalainen urheilukauppaketju, jonka omistavat edelleen ketjun perus-
taneet veljekset Bo ja UIf Eklofs. Ketju aloitti toimintansa jo vuonna 1974, jolloin en-
simmainen liike perustettiin Norrkdpingiin. Liikkeen ensimmainen nimi oli Spiralen
Sport, ja se saavutti 1980-luvulla Ruotsin suurimman urheiluvalineliikkeen aseman.
Tahan suuruuteen Ruotsin markkinoilla vaikutti paljon uudistunut tapa tehda kaup-
paa. Asiakkaat pdasivat testaamaan urheiluvalineita ennen niiden ostamista. 1980-
luvulla tdma oli ennenndkematonta. Tama tapa oli uusi ja hyva piristys urheilukaupan

alalle. (This is Stadium 2015.)

Vuonna 1987 avattiin ensimmainen Stadium-liike Tukholmaan. Jo tuolloin liikkeen
idea oli sama kuin nykypaivana eli kierrattaa asiakasta liikkkeen ympari juoksuradalla.
Radan varteen on tarkoitus kerata tarkeita tuotteita, jolloin ostamisesta tehdadan
helppoa ja samalla asiakkaalle luodaan tarpeita ostaa itse liikkeessa. Tukholman liike
oli menestys, ja vuosien saatossa useita myymaloita avattiin ympari Ruotsia. Talla
hetkella liikkeita on Ruotsissa, Suomessa, Tanskassa ja Saksassa. Yhteensa liikkeitd on

yli 160. (This is Stadium 2015.)

Suomeen ketju tuli vuonna 2001 avaten ovensa Helsingin Forum-kauppakeskukseen.
Vuonna 2010 Stadium Jyvaskyla avasi ovensa, ja se oli yhdeksas Stadium Suomessa.

Talla hetkella Jyvaskylan liikkeessa on 30 tyontekijaa, joista 13 on vakituisia tyonteki-
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jOitd ja 17 osa-aikaisia tai extra-tyontekijoita. Vakituiset tyontekijat muodostavat
myymalan rungon. Heihin kuuluvat myymalapaallikko, tiiminvetaja, visuaalinen myy-
ja, Team Sales -myyjd, varastomies ja osastovastaavat. Taman lisdksi henkilokuntaan
kuuluu osa-aikaiset- ja ekstra-tyontekijat. Heidan maaransa vaihtelee vuodenaikojen
mukaan. (This is Stadium 2015.) Vuonna 2014 Stadiumin liikevaihto oli 89,5 miljoo-
naa euroa, mika on 15 prosenttia enemman kuin edellisena vuonna. Myynti ei ole

hidastunut taantumasta huolimatta. (Tammilehto 2015.)

Stadiumilla on yli 160 liikettd neljassa eri maassa, ja taman lisaksi Stadiumilla on
verkkokauppa, joka palvelee kaikissa niissa neljassa maassa, joissa Stadiumilla on

liikkeitakin. Suomen verkkokaupan osoite on www.stadium.fi. (Nain kaikki alkoi

2015.) Stadiumin verkkokaupan valikoima on huomattavasti laajempi kuin itse myy-
malan valikoima. Stadium.fi-sivusto kattaa 50 % enemman tuotteita kuin perinteinen

Stadium-myymala (Kiveld 2015).

Verkkokaupan ja kivijalkakaupan lisdksi Stadiumilla on oma Team Sales -osasto eli
seuramyyntiosasto, joka auttaa seuroja hankkimaan itselleen suuremman eran tuot-
teita. Tietyissa myymaloissa on erillinen liiketila Team Sales -tuotteille. Tahan osas-
toon on kootusti lisatty mallikappaleet tarkeimmista ja kysytyimmista seuratuotteis-
ta. Naitd on mahdollista paasta kokeilemaan Stadium Team Sales -osastolla, jossa jo
mainitut Team Sales -myyjat toimivat asiakkaiden apuna. Stadium Team Salesilla on
myo6s omat verkkosivut, joista asiakkaiden on helppo ndahda tuotteet ja sita kautta

tilata tuotteet itse myymalaan. (Pylvas & Rastas 2012, 8.)

Kaupan ala

Talla hetkellad kaupan alalla on edessa vaikeat ajat, koska talouskasvu Suomessa on
vasta elpymassa. Vaikka elpymista ja hidasta nousua on havaittu, voi Suomen valtio
vield kdantaa taman hitaan alun muuttamalla verotusta (Laakso 2015). Vaikka kaupan
alalla on yleisesti vaikeaa, on Stadium konsernina onnistunut kasvattamaan myynti-
dan vuosi vuodelta. Taloudellinen taantuma alkoi globaalista pankkikriisistd vuonna
2008. Syyna olivat USA:n mydntamat asuntolainat ihmisille, joilla ei ollut mahdolli-

suutta selviytyd myonnetysta lainasta. Tama taantuma on tuntunut Suomessa asti.


http://www.stadium.fi/
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Monilla aloilla talousndkymat ovat heikkoja ja investointeja on jouduttu lykkdamaa
seka harkitsemaan tarkasti. Suomen Stadiumin maajohtaja Jaakko Soini ei kuitenkaan
nde, ettd taantuma olisi vaikuttanut urheilukauppaan suuresti. Harva haluaa "tinkia
omasta tai lastensa hyvinvoinnista”. Urheilukauppa ja sen tarjoamat palvelut tukevat

hyvinvointia. (Stadium ei tunne taantumaa 2012.)

Kauppalehden mukaan ldhivuosina ei tulla palamaan 2000-luvun alun kulutustahtiin,
koska jo kaupan alalla tyollisyys on vahentynyt yli 8000 tyéntekijalla. Ihmiset keskit-
tyvat enemman saastamiseen, koska oma tyollisyystilanne on alasta riippumatta
epdvarmaa. Keskimaaradinen talouden kasvu on lahellad nollaa prosenttia (0 %) vuosi-
na 2009-2016. Talouden kasvu on hidasta, ja talloin ei voida tyollistaa ja investoida

samaan tahtiin kuin ennen. (Laakso 2015.)

Vuosi 2016 voi jollain tavalla olla kddanteentekija kaupan alalla. Vuoden 2016 alusta
kaupat saavat itse maaritella aukioloaikansa. Taman ei oleteta vaikuttavan negatiivi-
sesti kauppojen markkinatilanteeseen ja myyntiin. Olettamana on, etta asiakkaat
voivat itse paremmin maarittaa kaupoissa asioinnin ajankohdan. Taman lisaksi kaup-
pias voi ilman poikkeuslupia avata liikkeensa juuri silloin, kun se on otollisinta niin
asiakkaiden kuin kauppiaan itsensakin nakdkulmasta. Tama parantaa kauppojen kil-
pailukykya verkkokauppoja vastaan, koska liikkeet ovat tavoitettavissa paremmin

asiakkaiden asiointiaikaan. (Kauppojen aukioloajat vapautuvat 2015,)
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3 Asiakaspalvelu: kivijalkamyymaldiden valtti

TNS Gallup teki vuonna 2013 tutkimuksen paivittdistavaroiden ostamisesta verkko-
kaupasta. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettad 34 % suomalaisista lisdisi
verkkokaupasta ostamista, jos verkkokauppa tarjoaisi mahdollisuuden palauttaa
tuotteet verkkokaupan omaan kivijalkamyymalaan. Tama lisaa kuluttajien helppoutta
ostaa tuotteita verkkokaupasta. Verkkokaupat tarjoavat yleensa edullisempaan hin-
taan, suurempaa valikoimaa ja nopeaa toimitusta tuotteilleen. Kivijalkakauppa ei
tarjoa yhta laajaa valikoimaa tai yhta edullista hintaa. Kaikkia tuotteita ei lisdksi edes
l6ydy kivijalkakaupoista. (TNS-Gallup - Kivijalkakauppa ja verkkokauppa ne yhteen
sopii 2013.) Verkkokaupan puolesta puhuu my6s helppous etsia tietoa. Taloustutki-
muksen ja Celectuksen marraskuussa 2014 toteuttaman tutkimuksen mukaan 83 %
kuluttajista Suomessa hakee tietoa tuotteista ennen ostopaatdsta. Vastaavasti 17 %
kuluttajista hakee tietoa paikallisesta myymalasta tai konttorista. (Hyttinen 2014.)
Tama tiedon etsintda on muuttunut suuresti menneiden vuosikymmenten aikana ja on
sidonnainen tietoa etsivien ikdryhmaan. Seuraavasta taulukosta nahdaan hyvin se,
miten tiedonhankinta poikkeaa ikairyhman mukaan. X-sukupolvea ovat 1964-1979

vuosina syntyneet, ja Y-sukupolvea edustavat vuosina 1980-1995 syntyneet.

Mistd etsit ensimmaisend tietoa tuotteistar

Y- sukupohi

¥-subkupolvi

41%
34%
2b%
20%
17% 17%
13%
B B%
5% 6% cag

YValmistajan e rikokauppe by A Tuttavi=n Euuttapi=n  Asantuntijoiden
werkkosisut Sudsitukser arvostehut arvostelut

Kuvio 1. Mista etsit ensimmaisena tietoa tuotteista? (Hyttinen 2014)

Edelld ndhdyn kuvan perusteella (ks. kuvio 1) voidaan todeta, etta suurin ero Y- ja X-
sukupolven vililla on verkon tuomien mahdollisuuksien hyédyntamisessa. Suurena

erona ovat Y-sukupolven kayttamat toisten kuluttajien arvostelut tuotteista. Taman
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mahdollistavat sosiaalisen median tuomat foorumit. Nama foorumit antavat myos
hyvan tyokalun varmistaa, ovatko kauppapaikkana kaytettavat verkkokaupat luotet-

tavia.

Saman tutkimuksen perusteella 15-79 vuotiaista 90 % on kdyttanyt Internetia viimei-
sen kuukauden aikana, joten Internet ja verkkokauppa tarjoavat valtavan markkina-
alueen sita hyodyntaville kaupoille. Jos verkkokauppa on jonkin tunnetun brandin
omistuksessa ja brandi tuodaan esille, se lisaa verkko-ostamista, koska kivijalkakau-
pan luomaan brandiin voidaan ndin luottaa paremmin. (TNS-Gallup - Kivijalkakauppa
ja verkkokauppa ne yhteen sopii 2013.) Talla hetkella 50 % verkkokaupoista on sel-
laisten yritysten omistuksessa, joilla on ennestaan ollut kivijalkakauppa. Verkkokau-
passa asiointi on helpompaa ja vaivattomampaa kuin vierailla kivijalkakaupassa.
Verkkokaupassa asiakas ei saa kuitenkaan samaa palvelua kuin kivijalkakaupassa.
Asiakaspalvelu ja sen laatu ovat kivijalkakauppojen yksi valteista menestya markki-

noilla. (Halttunen 2014.)

Tana paivana kilpailu kaupan alalla on kiristynyt ja jokainen yritys haluaa pitaa kiinni
kovasti omasta markkinaosuudestaan Aarnikoivun (2005, 14) mukaan. Asiakas ei ole
nykyaan valmis aina maksamaan asiakaspalvelusta, ja juuri tama yhtalo on nykyisille
kivijalkakaupoille vaikea, ellei jopa mahdoton. Laadukasta asiakaspalvelua ja myynti-
tyota on hankalaa toteuttaa myymalla tuotteita matalalla hinnalla. Tuotteesta mak-
settu hinta pitaa sisallaan kaikki liikkeen toiminnasta aiheutuvat kustannukset, ja

asiakaspalvelu on yksi osa tata yhtaloa.

Asiakaspalvelun puuttuminen voidaan todeta verkkokaupan kompastuskiveksi. Mo-
net asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan asiakaspalvelusta, mutta sita pidetaan
kivijalkakaupoissa itsestadanselvyytend. (Itewiki 2015.) Tdma nahdaan PayTrailin
(2013) julkaisemassa artikkelissa seuraavaksi etapiksi verkkokauppamahdollisuutta
tarjoavien yritysten piirissa. Asiakkaan helppo ldhestyminen yritystad kohtaan on téar-
kedssa roolissa. Artikkelissa tuodaan selvasti esille se, ettd verkkokaupan ei pida tyy-
tya pelkdstaan kuluttajaviraston ohjeiden noudattamiseen, vaan sen pitada tarjota
asiakkaalle enemman, jolloin asiakas saadaan palaamaan ostoksille useammin. (Ma-

keld 2013.)
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Miksi verkkokauppa parjaa?

Verkkokauppa on jo nyt syrjayttanyt monia kivijalkakauppoja, ja ndin tulee varmasti
kdaymaan jatkossakin. Korkiakoski (2015) on listannut 10 syyta siihen, miksi verkko-

kauppa on parempi:

Edullisempi hinta
Laajempi ja monipuolisempi valikoima
Pidemmat aukioloajat

Miellyttavampi asioida

1

2

3

4

5. Helpompi vertailla tuotteita
6. Muiden asiakkaiden kokemukset helpommin saatavilla

7. Monipuolisemmat maksutavat

8. Asiakassuhteen tehokkaampi ja miellyttavampi hallinta

9. Globaalissa kilpailussa asiakas on globaalin kaupankaynnin kuningas

10. Parempi logistiikka

Verkkokauppa tarjoaa kivijalkakauppaa edullisemman hinnan monessa suhteessa.
Tahan vaikuttaa paljolti seuraavassa luvussa lapikdytava asiakaspalvelu. Verkkokaup-
pa tarjoaa myo6s laajemman ja monipuolisemman valikoiman. Syyna tahan on verk-
kokaupan mahdollisuus varastoida tuotteita suuremmat maarat kuin kivijalkakaupan.
Verkkokaupan ei tarvitse pitaa asiakaskunnalle avoinna olevaa myymalaa, joten tuot-

teet saadaan verkkokauppaan varastoitua paljon tiivimmin. (Korkiakoski 2015.)

Kolmas kohta ovat pidemmat aukioloajat. Tahan on tullut vuoden 2016 alussa muu-
tos, joka vapautti myos kivijalkakauppojen aukioloajat (Aukioloajat 2016). Vastaavasti
Korkiakoski (2015) tuo esille, ettd verkkokauppa mahdollistaa ostamisen myds mat-
kapuhelimella, mika tavoittaa suuremman maaran kuluttajia. Neljas kohta eli "miel-
lyttdvampi asioida” tarkoittaa sita, etta alun perin verkkopalvelujen kdytto on ollut
helpompaa kuin vierailu myymaldssa. Verkkokauppojen toiminta on aina samanlais-

ta, ja tdman kautta ne pystyvat tuottamaan tasalaatuisempaa palvelua.
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Verkkokaupat tarjoavat myos helpomman tavan vertailla tuotteita. Monet verkko-
kaupat tarjoavat tuotteiden vertailun kaupan sisalla ja samalla on helppo katsoa
myo6s muiden liikkeiden tarjontaa verkossa. Vastaavasti kuluttaja voi vierailla liikkeis-
sa kaupungissa ja vertailla tuotteita liikkeiden valilla. Tama on huomattavasti haasta-

vampaa ja aikaa vievaa. (Korkiakoski 2015.)

Verkko tarjoaa lisdksi helpommin kaikkien muiden asiakkaiden kokemukset tuotteista
tai vastaavasti verkkokaupasta. Sosiaalinen media antaa tahan vertailuun oivan ty6-
kalun. Sen kautta saa tietoa my0s kivijalkakauppojen asiakaskokemuksista. Seitsemas
kohta on “monipuolisemmat maksutavat”. Kun kivijalkakaupassa yleensa tarjotaan
mahdollisuudeksi maksaa kateisella tai vastaavasti pankki-/luottokortilla, verkkokau-
pat tarjoavat taman lisdksi mahdollisuuden maksaa laskulla, Bitcoineilla, osamaksulla
yms. Kahdeksantena kohtana on asiakassuhteen tehokkaampi ja miellyttavampi hal-
linta. Verkkokauppa lahestyy kuluttajaa, joka on asioinut verkkokaupassa aiemmin,

sahkopostilla. Taman saa halutessaan katkaistua helposti. (Korkiakoski 2015.)

Yhdeksas kohta tuo esille globaalisuuden. Yksi verkkokauppa ei ole ainoa ratkaisu
ongelmiin, kuten tilanne voi olla Iahimman kivijalkakaupan osalta. Jos ensimmaisen
verkkokaupan toimitusehdot tai vastaavasti tuotetarjonta ei miellyta, voi nopeasti
verkossa valita toisen verkkokaupan. Kymmenes kohta tuo esille paremman logistii-
kan. Kivijalkakaupasta kuluttajan pitaa itse hakea tuote tiettyna ajankohtana. Verk-
kokauppa tarjoaa oivan ratkaisun, jolloin asiakas voi itse paattaa, koska tuotteensa
hankkii. Tdma ei ole paikka- tai aikasidonnaista. Tuotteet saa suoraan kotiin kuljetet-

tuna tai vastaavasti lahikaupan postitoimipisteesta. (Korkiakoski 2015.)

Verkkokauppa on viimeisten vuosien saatossa kasvanut huimaa vauhtia. Se ei kuiten-
kaan tarkoita, ettd ihmiset ostaisivat enemman, vaan ostaminen on jakautunut kivi-
jalkakaupan ja verkkokaupan valille. Verkkokauppa on tarjonnut uuden vaylan hank-
kia tuotteita perinteisen kivijalkakaupan rinnalle. (Boxberg 2013.) Kuten edelld maini-
tusta kymmenen kohdan luettelosta voitiin huomata, verkkokaupan rooli markkinoil-

la tulee vahvistumaan sen huolettomuuden johdosta.
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4 Asiakaspalvelu ja myyntityd

Tassa luvussa kaydaan lapi, mita on asiakaspalvelu ja myyntity6. Asiakaspalvelu kay-
daan lapi niin myymalan kuin asiakkaankin nakokulmasta, koska molemmat kaupan-

kdynnin osapuolet tarkastelevat asiaa eri nakdkulmasta.

4.1 Asiakaspalvelu

Palvelu on yleensa aineeton hyoty asiakkaalle, ja se ei itse suoraan johda omistusoi-
keuteen. Taman perusteella asiakas voi ostaa palvelua, kuten kampaamopalvelua,
fysioterapiaa tai ladkaripalvelua. Naiden pelkkien palvelua tuottavien laitosten lisaksi
palvelua tuottavat monet fyysisiad tavaroita myyvat ja tuottavat liikkeet. Palvelulla he
pyrkivat erottautumaan muista samoja tuotteita myyvista kilpailijoista. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 21.)

Edellda mainitut ovat palvelua tarjoavia tahoja. Ndiden lisaksi on suuri joukko yrityk-
sid, jotka tarjoavat asiakkailleen fyysisen omistajuuden johonkin tuotteeseen, mutta
taman lisaksi he tarjoavat asiakkailleen palvelua. Tama tuo fyysiselle tuotteelle paljon
lisdarvoa, koska osa tuotteen kayttotarkoituksista ei valttamatta selvia pelkastaan
tuoteselosteista, vaan tarkemman kokemuksen ja koulutuksen kautta. Tassa liikkeen
asiakaspalvelun taso astuu kuvaan ja erottaa hyvaa palvelua tarjoavan liikkeen “huo-
nosta”. Esimerkkina asiakaspalvelua tarjoavista tahoista voidaan tuoda esille urheilu-
kaupat. Liikkeeseen tulevalla asiakkaalla ei valttamatta ole tietoa, mita eri ominai-
suuksia tuotteelta vaaditaan juuri hanen kayttotarkoitukseensa. Asiakkaan tarkoituk-
sena on hankkia juoksukengat, mutta han ei ole miettinyt, mitad eri ominaisuuksia
kengdsta pitdisi |I0ytya. Tassa asiakaspalvelu auttaa suuresti. Hyvalla tasolla oleva
asiakaspalvelu osaa sanoa suoraan, |0ytyyko yrityksesta tuotetta tayttdmaan asiak-

kaan tarpeet.
4.2 Asiakaspalvelun laatu

Asiakkaiden vaatimustaso asiakaspalvelusta on noussut 2000-luvulla suuresti. Asiak-

kaat ovat hintatietoisempia ja tarkkoja siitd, mitd he suostuvat maksamaan tuottees-
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ta. Tama johtuu siitd, ettd asiakkailla on Internetin yleistymisen myota mahdollisuus
katsoa kilpailijan tai tarjolla olevan nettikaupan kautta, milla hinnalla he tuotetta
tarjoavat. Yrityksen on pyrittava erottumaan massasta laadukkaalla palvelullaan.
Lundberg ja Toytari (2010, 100) toteavat, etta palvelu liikkeessa on harvoin kiinni

osaamisesta. Hyvassa ja menestyksellisessa palvelussa kaikki on kiinni asenteesta.

Jokainen liike on markkinoilla asiakasta varten. Palvelun Lundberg ja Toytari (2010,
31) maarittelevat seuraavasti "Palvelu merkitsee sitd, etta asetat juuri silla hetkella
toisen ihmisen edun oman etusi edelle”. Edelld mainittu sitaatti patee joka tilantees-
sa. Asiakkaan saama palvelu eli asiakkaan saama etu on samalla myyjan eli asiakas-
palvelijan etu. Asiakkaan saama palvelu on hyva olo ja tasta todennakdisesti johtuva
tuotteen osto tuo positiivisen tunteen niin asiakkaalle kuin myds myyjalle. Samalla

positiivinen tunne tulee myos yritykselle, rahan muodossa.

Asiakaspalvelu on loppujen lopuksi se tekija, joka saa asiakkaan hankkimaan tuot-
teen. Jos tuotetta on varastossa ja sen hinta on kohdallaan, miksi asiakas jattaisi ti-
lanteensa hyodyntamatta? Ainoa tekija, joka Lundbergin ja Toytarin (2010, 32) mu-
kaan voi tuotteen hankinnan estda, on myyjan taitamaton toiminta. Tassa tulee esil-
le se, etta asiakaspalvelutilanteet ovat tilannesidonnaisia ja niitd on todella vaikea
toistaa. Palveluntarjoajan on pyrittava palvelun laadun tasaisuuteen, johon paastaan

saannolliselld henkiloston kouluttamisella. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 22.)

Asiakaspalvelu yrityksen ndkokulmasta

Asiapalvelu yrityksen ndakdkulmasta on kustannuserd, joka on nykypaivana pakollinen
osa yritysmaailmaa. Tuotteet ovat monessa liikkeessa samoja, joten asiakaspalvelu
on se tekija, jolla yritykset voivat erottua toisistaan. Yrityksen kannalta asiakaspalvelu
on tarkea tekija, koska se on ainoa tekija, joka tuo yritykselle kassatuloja. (Pesonen,

Lehtonen, Toskala 2002, 35.)

Yritykselle asiakaspalvelijat ovat tarkea osa yrityksen imagoa, koska he luovat yrityk-
selle "kasvot” (Kivela 2014). Kaikki yrityksen tyontekijat luovat taman asiakasmieliku-

van. Palvelun hyva laatu ei ole pelkastdan niiden henkil6iden vastuulla, jotka ovat
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asiakkaiden kanssa kontaktissa. Mielikuva syntyy kaikkien liikkeessa toimivien henki-
I6iden toimista. Esimerkkina voidaan sanoa liikkeessa toimivat siivoojat ja varasto-
tyontekijat. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 44.) Mattila ja Ollikainen (2008)
toteavat hyvin esimerkissaan, etta asiakaspalvelun on lahdettava henkilosta itses-
taan. Henkilosta itsestdan lahteva asiakaspalvelu on myos parasta, koska tallin hen-
kilo laittaa oman persoonansa peliin ja kayttaa tata myyntiprosessissa hyodyksi.
Oman persoonan kayttaminen ja samalla myymalan organisaation strategian noudat-
taminen ja myymalan tarjoamien ohjeiden luova noudattaminen paattavat asiakas-
kohtaamisen kaupan syntymiseen ja positiiviseen kokemukseen. Positiivisen koke-

muksen muistaa niin asiakaspalvelija kuin itse asiakaskin.

Asiakaspalvelu asiakkaan nakokulmasta

Asiakaspalvelu asiakkaan ndakokulmasta on erilainen kuin yrityksen nakékulmasta.
Asiakas ei tieda, mitka ovat yrityksen tavat toimia asiakastilanteissa ja mitka ovat
tilanteen tavoitteet. Asiakas muodostaa nopeasti kasityksensa siita, millaiseksi han
kokee asiakaspalvelun liikkeessa. Voidaan puhua kolmen (3) sekunnin sdaannoista,
jolloin asiakaspalvelijan on voitettava asiakas puolelleen. Tama ensikohtaaminen on

tarkea osa koko prosessia. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59.)

Palvelu asiakkaan nakokulmasta on tarkeda, koska jokainen asiakas on yksil6. Asiakas
muodostaa itse kasityksen siitd, onko han saanut mielestaan riittavaa palvelua myy-
malassa. Jokainen yksilond muodostaa esimerkiksi kdsityksen siitd, onko hanet huo-
mioitu myymaldssa tarpeeksi hyvin. Asiakas odottaa vuoroaan huomattavasti levolli-
semmin, jos hanet on huomioitu liikkeeseen saavuttaessa, vaikka asiakaspalvelija
olisi varattu toisen asiakkaan toimesta hdanen saapuessaan myymalaan. Talléin han

tiedostaa, ettad vuoroa on odotettava. (Pitkdnen 2006, 11-14.)

Myyijan on asiakkaan silmin toteutettava antamansa lupaukset, tunnettava edusta-
mansa tuotteet kunnolla, hdnen on annettava luotettava tieto tuotteesta, hdnen on
saatava tarvittaessa tukea edustamaltaan yritykseltd seka taytettava asiakkaan kii-

reelliset tarpeet nopeasti (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 60).
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4.3 Myynti

Myyntityd on erilaista business to business eli B2B -myynnissa ja kivijalkamyynnissa.
Tassa luvussa teoriaosuuden pohjana on kaytetty B2B-sektorin myyntiopasta, mutta
myyntity0 on samanlaista B2C-sektorilla. Business to business -myynnilla tarkoite-
taan yritysten valista kaupankayntia. Kivijalkamyynti puolestaan tapahtuu myyjan ja
asiakkaan (B2C) valilla fyysisessd myymalaymparistossa. Tutkija perehtyy tdssa osios-
sa vain kivijalkamyymalan tapaan tehda myyntity6ta, koska oma opinnaytetyo kos-
kee kivijalkakauppaa. Teorian pohjana on Sami Kalliomaan (2011) teos Myyntityon
vauhtipyora. Kirjassa puhutaan paljon B2B:sta, mutta sama myyntiperiaate on bu-
siness to customer eli B2C-myynnissa. Vaikka itse myyntiprosessi on molemmissa
tapauksissa sama, myyntiaika ja kumppanuuden kesto ovat yleensa huomattavasti

pidemmat B2B-myynnissa kuin B2C-myynnissa (Kalliomaa 2011, 13).

Myyntity6 ei ole helppo asia monelle meista, koska siina pitdaa puhua vieraille ihmisil-
le ja heti samaistua uuden keskustelukumppanin tapaan toimia. Myyntityo voidaan
Kalliomaan (2011, 55) mukaan jakaa kahteen eri vaiheeseen. Ensimmaisena on asia-
kashallinta, jossa asiakassuhteen aloitus ja yllapito ovat keskiossa. Asiakashallinta
jakautuu edelleen neljaan eri osaan, joista kolme tulevat myyja-asiakassuhteen alus-
sa ja yksi lopussa. Toisena on myyntikeskustelu, jonka viisi osaa tapahtuvat saman
myyntikeskustelun aikana. Nama molemmat vaiheet, asiakashallinta ja myyntikes-
kustelu, tapahtuvat jokaisessa myyntitilanteessa. Ndaiden myyntityon vaiheiden pai-
nopisteet voivat vaihdella tilanteen mukaan, mutta jokainen vaihe on kadytava lapi.
Myyjan on myo6s kaytava myyntitilannekeskustelu jokaisen asiakkaan kanssa lapi eika
vain niiden, joita han (myyja) pitaa tarkeana. Vaikka jokainen myyntitilanne pitaa
sisallaan samat elementit, itse myyntitilanteen on edettava joutuisasti, ettei asiakas

pitkdsty ja rupea empimaan tuotteen hankintaa.

Oheisessa kuvassa (ks. kuvio 2) on kuvattu myyntiprosessin eteneminen. Kuten edella

on mainittu, jokainen myyntiprosessi kulkee kuviossa olevan kaavan mukaan.
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Kuvio 2. Myyntitydn vauhtipyora — myyntiprosessin innovatiivinen malli (alkup. kuva

ks. Kalliomaa 2011, 14)

Myyntitydn vaiheet jakautuvat edelleen yhdeksdan eri osaan. Ensimmainen vaihe
myyntityossa on asiakasperustus. Bisnes to bisnes - eli B2B-myyntityossa tama vaatii
yleensa myyjalta aktiivisuutta saada yhteys mahdolliseen asiakkaaseen, kun taas
kaupassa kontakti tapahtuu helpommin, lahestymalla asiakasta ja tarjoamalla hanelle

apua. (Kalliomaa 2011, 55.)

Toisena vaiheena on yhteydenotto, jonka voidaan ndhda olevan osa asiakasperustus-
ta. Tavoitteena on suunnitella se, kuinka asiakasta lahestytaan. (Kalliomaa 2011, 61.)
Kivijalkakaupassa tama tarkoittaa jokaisen myyjan omaa tapaa lahestya asiakasta.
Jokaisen on luotava omanlaisensa tyyli |ahestya asiakasta, jolloin asiakaskohtaami-
sesta tulee persoonallinen. Persoonallisuus yhteydenotossa on monesti hyva asia,

varsinkin kun yhteydenotto tapahtuu kasvotusten.

Kolmantena vaiheena on valmistautuminen myyntitapaamiseen. Kivijalkakaupassa
myyja ei voi valita asiakasta samalla tavalla kuin B2B-myynnissa, joten myyntitapaa-
miseen valmistautuminen on perehtymista omasta liikkeesta |6ytyvien tuotteiden

ominaisuuksiin ja niiden toimintatapaan. (Kalliomaa 2011, 66.)
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Neljantena vaiheena on myyntitilanteen avaus Kalliomaan (2011, 70) mukaan. Neljas
vaihe on jo varsinaisen myyntitilanteen lapikaymista, ja sita ei myyja voi ennalta
suunnitella loppuun asti. Seuraavien vaiheiden lapikdyminen joka myyntitilanteessa
ei ole tarpeen, koska jokaisen asiakkaan kanssa ei tarvitse kayda perusteellisesti [api
hdnen tarpeitaan, jos han on ostamassa yhta ja tiettya tuotetta. Tama tilanne on

Iahella vaihetta yksi ja kaksi, mutta avaus tarvitsee sanallisen kontaktionnin.

Viides vaihe on tarvekartoitus. Tassa vaiheessa myyjan on pystyttava saamaan riitta-
va tieto siitd, mita asiakas on tullut hakemaan tai mita han on vailla. Nama kaikki asi-
at perustuvat tosiasioihin. Asiakkaan esittdmien tarpeiden perusteella myyjan on
pystyttava tuomaan apu asiakkaan hakemaan ongelmaan ja pystyttava perustele-
maan se asiakkaan omien sanojen kautta. (Kalliomaa 2011, 74.) Tasta esimerkkina on
urheilukaupan lenkkikenkdosastolla asioiva asiakas, joka haluaa vaimennetun, neut-
raalin ja jaykan kengdn. Myyjan on tuotava ja esiteltdva tuote kayttden edelld mainit-
tuja termeja. Myyja ei saa keksia tai sanoa samoja asioita eri sanoin, koska talléin
asiakas ei valttamatta miella sitd, etta tarjottu tuote palvelee hdnen kayttotarkoitus-

taan.

Tarvekartoitustilanteessa myyja ei ole se persoona, joka puhuu, vaan han esittaa tar-
kentavia kysymyksia tarpeesta, joka asiakkaalla on. Myyja johtaa keskustelua, mutta
antaa asiakkaan tuoda tarpeensa julki ja kuuntelee hanta. Myyja voi jo keskustelun
alussa saada selville sen, minka tuotteen asiakas tarvitsee. Tuotteen ominaisuuksien
kertominen asiakkaalle ei saa kuitenkaan tapahtua myyjan ehdoilla, vaan asiakkaan
on itse sanottava tarve ominaisuudelle, jolloin myyja voi kayttaa tata argumenttia
asiakasta "vastaan”. Avoimet kysymykset ovat tarvekartoituksessa kaiken avain.
Avoimilla kysymyksilla tarkoitetaan kysymyksia, joihin asiakas ei voi vastata joko "kyl-
13” tai "ei”. Tarvekartoitus on tarkea vaihe koko myyntiprosessissa, koska silla saa-
daan luotua uskottavuus asiakkaan silmissa. Myyjalla voi olla jo [ahtokohtaisesti oi-
kea tuote asiakkaalle, mutta siitd saadaan asiakkaalle entistd tarkedmpi ja tarpeeseen

osuvampi tarkalla tarvekartoituksella. (Kalliomaa 2011, 77.)

Myyntitydssa ratkaisun esittaminen on seuraava vaihe eli kuudes vaihe. Kalliomaa

(2011, 92) toteaa taman vaiheen perustuvan asiakkaan omiin tarpeisiin ja hdnen
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luomaansa arvoon tuotetta kohtaan. Myyntitilannetta helpottaa huomattavasti, jos
myyjalla on esittaa asiakkaalle konkreettinen tuote ja antaa asiakkaan testata sita.
Urheilukaupassa tdma on esimerkiksi juoksukengan testaaminen asiakkaan jalkaan.
Vastaavasti jos asiakkaalla on esittaa asiakkaalle jokin esite tuotteesta, se antaa heti
lisdarvoa asiakkaalle tuotteesta. Tama voi kuitenkin kddantya myyjaa vastaan Kallio-
maan (2011, 92) mukaan. Talléin myyja luottaa liikaa siihen, mita esitteessa lukee,
eika valttamatta ole perehtynyt tuotteeseen etukateen tarpeeksi hyvin. Esimerkiksi
lenkkariostoksilla tama voi tarkoittaa erilaisten nauhoitustekniikoiden nakymista pa-
perilla. Myyjan ammattitaitoon kuuluu perehtya osastollaan oleviin esitteisiin etuka-

teen.

Kun myyja on esittdanyt oman ratkaisunsa asiakkaan tarpeeseen, on asiakkaan vasta-
vditteiden aika. Tama on myyntikeskustelun seitsemas vaihe. Tassa tilanteessa myy-
jan perehtyneisyys tuotteeseen, tai vastaavasti tuotteisiin, punnitaan. Asiakaspalveli-
ja on vastattava lyhyesti ja perustellen asiakkaan esittamiin vastavaditteisiin. (Kallio-
maa 2011, 100.) Vastavaitteisiin vastaaminen on yksi myyntikeskustelun vaiheista,
mutta vastavaitteita voi esiintyd ympari myyntikeskustelua. Naihin on pyrittava vas-
taamaan heti tai vastaavasti sivuutettava ne toteamuksella, jossa niihin luvataan vas-

tata myohemmin. (Kalliomaa 2011, 101.)

Vastavaitteisiin kuuluu myos keskustelu hinnasta. Kalliomaa (2011, 103) sanoo asiak-
kaiden jakautuvan tassa kolmeen eri osaan. 60 % asiakkaista pitaa tuotteen hintaa
lilan kalliina, 35 % asiakkaista pitaa hintaa kohtuullisena ja 5 % asiakkaista pitda hin-
taa halpana. Nama kaikki asiakkaat ovat voineet tehda jo mielessdan paatoksen tuot-
teen ostosta, mutta kysymalla hintaa he testaavat, onko tuotteen hinta niin kutsuttu
"apteekin hinta”. Urheilukaupan alalla hinnasta neuvottelu on ollut tavallista pitkaan.
Hinnan peraan kysytaan nykyaankin paljon, mutta ketjuuntumisen myo6ta hintoihin ei

pystyta vaikuttamaan myymalakohtaisesti.

Kahdeksas vaihe ja myyntikeskustelun viimeinen vaihe on pddités. Tassa vaiheessa
asiakas tekee ostopaatoksen tuotteesta. Myyjan on ehdotettava tata vaihetta asiak-

kaalle. Tama vaihe erottaa hyvan ja erinomaisen myyjan toistaan. Myyjan ei valtta-
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matta tarvitse odottaa tata vaihetta kauaa. Han voi ehdottaa kaupan paattamista jo

aiemmin, jos sellainen tilaisuus tulee. (Kalliomaa 2011, 105.)

Yhdeksas ja viimeinen vaihe on asiakassuhteen ylldpito. Kivijalkakaupassa suhteen
yllapito on liikkeen kanta-asiakasjarjestelman mukaisessa markkinoinnissa seka liik-
keen oman markkinoinnin varassa (Kalliomaa 2011, 105). Myyja ei tassa tilanteessa
pysty luomaan suhdetta asiakkaaseen, vaan suhde on lyhyt (Cohn 2015). Liikkeiden
hallinnasta l0ytyy usein CRM-jarjestelmaa eli Customer Relationship Management -
jarjestelma. Tahan jarjestelmaan keratdan tietoa liikkeessa asioivista asiakkaista, jot-
ta heita voidaan lahestya uudestaan kohdennetulla markkinoinnilla. Jarjestelmaan
kuuluvat vain ne asiakkaat, jotka ovat antaneet siihen luvan. (DBManagement 2015.)
Esimerkiksi Stadiumissa on Stadium Member -kanta-asiakkuusjarjestelma, johon jo-
kaisella asiakkaalla on vapaus liittya (Stadium Member 2015). Tama tuo suuren kon-

taktipinnan suunnata markkinointia kohdennetusti kuluttajille.
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusten tulokset. Tulokset kasitelldan

isona joukkona, joten niissa ei tuoda yksittdisia vastauksia esille.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ohessa olleessa infotaulussa tuotiin kaikille kysyjille selkeasti esille (liite 1),
etta kyselyn tuloksia ei voida yhdistaa vastaajiin. Kyselyssa ei kysytty tutkittavien ni-
mead tai sahkopostiosoitetta, koska tutkimuksen ohessa ei suoritettu minkdanlaista
arvontaa tai vastaavaa. Tahan tutkija paatyi sen takia, ettd vastauksista saataisiin
mahdollisimman luotettavia, eikd oheistarjonta kyselyssa toisi niin sanotusti ylimaa-
raisia vastaajia. Kyselyn alussa kysyttiin jokaiselta vastaajalta ikda, sukupuolta seka
sitd, mika on heidan asioimistiheytensa Stadiumin Jyvaskylan-liikkeessa. Vastauksia
kyselyyn saatiin 81 kappaletta. Tutkimuksessa kaikkiin kysymyksiin ei saatu vastausta
koko joukolta. Vastaustaulukossa lukee, kuinka monen asiakkaan mielipidetta pro-

sentuaalinen otos vastaa.

Kaikista vastauksista 70 % oli naisten antamia (taulukko 1). Stadiumin kaksi suurinta
kohderyhmaa Suomessa ovat 20-29 ja 30—39 vuotta vanhat naiset. Heidan osuuten-
sa vastaajista oli 48,3 %. Vastaavasti miesten osuus koko vastaajajoukosta oli 30 %.
Miehista 20-29 vuotta vanhat asiakkaat ovat Stadiumin kohderyhmana sijalla kolme.
Tama tulos saadaan hyvin tutkimuksessa esille, silla heidan osuutensa vastanneista

miehista oli 39,5 %.

Taulukkol. Vastaajien sukupuoli

N %
Nainen 60 70%
Mies 21 30%

Yht. 81
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Vastaajien ikdjakauma kattoi koko ikdhaitarin (ks. taulukko 2). Eniten vastauksia saa-
tiin 20—-29-vuotiailta. Heita oli 40 % vastaajista. Seuraavana olivat 16—19-vuotiaat.
Heita oli 26 % vastaajista. 30-39-vuotiaita 12 % ja 40-49-vuotiaita oli 11 %. 50-59-

vuotiaita oli 4 % ja yli 60-vuotiaita oli 7 % vastaajista.

Taulukko 2. Ikdjakauma

N %
16-19 21 26%
20-29 32 40%
30-39 10 12%
40-49 9 11 %
50-59 3 4%
Yli 60 6 7%
Yht. 81

Peruskysymyksien lisdksi tutkimuksessa kysyttiin asiointitiheytta Stadiumissa. Tahan
saatiin vastaukset 97 %:Ita kyselyyn vastanneista eli 79 kappaletta (ks. taulukko 3).
Suurin osa, 33 %, kdy useamman kerran kuukaudessa asioimassa liikkeessa. Toiseksi
suurin vastaus oli “harvemmin” eli harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Taman vaih-
toehdon valitsi 29 % vastaajista. Kolmantena tuli vaihtoehto "kerran kuukaudessa”.
Vaihtoehto sai osakseen 22 %:n suosion vastaajien kesken. Kaksi viimeista vaihtoeh-
toa saivat 12 %:n ja 4 %:n vastaukset. Nama vaihtoehdot pitivat sisalldan vaihtoehdot

kerran viikossa (12 %) ja useamman kerran viikossa (4 %).

Taulukko 3. Kuinka usein asioitte Stadium Jyvaskyldssa?

N %
Useamman kerran viikossa 3 4%
Kerran viikossa 10 13%
Pari kertaa kuukaudessa 26 33%
Kerran kuukaudessa 17 22%
Harvemmin 23 29%

Yht. 79
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Kyselyn lopussa, kysymyksessa 11, kysyttiin tuotteen hankinnasta juuri talla kaynnilla
liikkeessa (ks. taulukko 4). 75 % kyselyyn vastanneista antoi vastaukseksi “Kylla”. Vas-

taavasti 25 % kyselyyn vastanneista vastasi "En”.

Taulukko 4. Hankitko tuotteen Stadiumista talla kertaa?

N _ %

Kyl 57 75%

En 19 25%
Yht. 76

5.2 Odotukset asiakaspalvelusta

Neljas kysymys piti sisallaan sen, minka tyyppista tuotetietoutta asiakkaan hakivat
myyjaltd. Vastauksia tahan saatiin 82 kappaletta (ks. taulukko 5). Tassa kysymysvaih-
toehdossa vastaaja pystyi valitsemaan enemman kuin yhden vaihtoehdon. Tasta
syysta vastauksia on tullut yhteensa 82 kappaletta, vaikka vastaajia kyselyssa oli 81
kappaletta. Valmiina vaihtoehtoina kyselyssa annettiin “Oman mielipiteen vahvistus-
ta” ja “Tarkkaa tuotetietoutta eri tuotteista”. Kolmas vaihtoehto oli "Muuta, mita?”,
johon jokainen asiakas pystyi kirjoittamaan omat kommentit siitd, minkalaista palve-
lua hdn haki liikkeesta. Oman mielipiteen vahvistusta haki 44 % vastaajista. Vastaa-
vasti tarkkaa tuotetietoutta haki 40 % vastaajista. 16 % haki muuta informaatiota

tuotteesta tai myymalan valikoimasta.

Taulukko 5. Minkalaista tietoutta hait myyjalta kenkdosaston tuotteista?

N %

Oman mielipiteen vahvistusta 36 44%
Tarkkaa tuotetietoutta eri tuotteista 33 40%

Muuta, mita? 13 16%

Yht. 82
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Kysymykseen “Muuta, mitd?” asiakkaat saivat vapaasti kirjoittaa omista tarpeistaan
asiakaspalvelun osalta. Seuraavassa on lueteltu suorat lainaukset asiakkailta saaduis-

ta palautteista:

”Qikeita kokoja” ”Sisdpelikengat valinta”

"Kokoa” "Etsimadan kengan hyllysta”
”Apua oikean koon I6ytamiseksi” ”En hakenut tietoutta”

"Kokoa” "urheilupohjallisista tietoa”

”En mitaan” ”Apua kenkien ostoon/valintaan”
”Mitka ovat halvimmat kengat” "Tyhja"”

"En mitaan”

”"Muuta, mitd” -vaihtoehdon valinneista 30 % tarvitsi tuotteista oikean koon tai vas-
taavasti myyjan apua selvittdmaan, mika koko on oikea asiakkaalle. Vastaavasti tuot-
teen I6ytaminen myymalasta ei onnistunut itse, vaan myyjan piti hakea tuote varas-

tosta asiakkaalle.

Kysymyksessa viisi kysyttiin asiakkaiden kokemusta saamastaan palvelusta (ks. tau-
lukko 6). Kysymys kuului: “Toteutuivatko odotuksesi toivotusta palvelusta (koskien
tuotetietoutta) ja palvelun laadusta?” Tahdn kysymykseen 48 % vastanneista vastasi
"Erittdin hyvin” ja 47 % vastasi "Hyvin”. Vastaavasti “Huonosti” vaihtoehto ei saanut
yhtaan vastausta. Yksi asiakas vastasi palvelun laadun vastanneen odotuksia “Todella

huonosti”. 4 % vastaajista vastasi “En osaa sanoa”.

Taulukko 6. Toteutuivatko odotuksesi toivotusta palvelusta (koskien tuotetietout-

ta) ja palvelun laadusta?

N %
Erittdin hyvin 38 48%
Hyvin 37 47%
Huonosti 0 0%
Todella huonosti 1 1%
En osaa sanoa 3 4%

Yht. 79
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Kuudes kysymys koski tuotteisiin tutustumista ennen Stadiumissa asiointia (ks. tau-
lukko 7). Yli puolet vastanneista, 52 %, ei ollut tutustunut tuotteisiin ennakolta. Vas-
taavasti 48 % asiakkaista oli tutustunut tuotteisiin ennakolta. Kysymyksessa seitse-
man oli lisakysymys koskien tuotteisiin tutustumista ennakkoon (ks. taulukko 7). Tas-
sa selvitettiin, mitad vaylaa asiakkaat kayttivat tuotetiedon hankintaan. 40 % vastan-
neista kaytti Stadiumin Internet-sivuja tuotteiden tutkimiseen ennen ostosreissua. 21
% vastanneista oli kuullut ystavaltaan suositteluja tuotteesta. 16 % haki tuotteista
ennakkoon tietoa valmistajien kotisivuilta. 11 % oli hakenut tietoa jonkin muun liik-
keen Internet-sivuilta. 9 % oli saanut tuotteesta tietoa Stadiumin henkilkunnalta
ennen kyseista ostosreissua, ja 4 % vastaajista oli saanut tietoa muiden liikkeiden

henkilokunnalta.

Taulukko 7. Olitko tutustunut hankittaviin tuotteisiin ennakolta?

N %
Kylla 36 48%
En 39 52%
Yht. 75

Taulukko 8. Jos vastasit kysymykseen 6 “Kylla”, mita vaylaa kaytit tuotetiedon han-

kintaan?

N %
Valmistajan kotisivut 9 16 %
Stadiumin Internet-sivut 23 40%
Jonkin muun liikkeen Internet-sivut 6 11 %
Ystavan suositus 12 21%
Stadiumin henkilokunta,
ennen tamanhetkista ostosreissua 5 9%

Jonkin muun liikkeen henkikukunta,

ennen tdmanhetkistd ostosreissua 2 4 %

Yht. 57

Kysymys numero kahdeksan oli avoin kysymys. "Mita tietoa olisit kenkdosaston tuot-
teista kaivannut, mutta myyjalla ei ollut tarvittavaa tietoa?” Tahan kysymykseen saa-

tiin yhdeksan vastausta, joka on 11 % kaikista 81 vastaajasta.
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Kysymys yhdeksan tiedusteli vastaajilta, kokivatko he, etta henkilékunnan antamilla
neuvoilla koskien tuotetta/tuotteita oli tarkea rooli tuotetta valittaessa (ks. taulukko
9). 37 % vastanneista piti myymalan henkilékunnan antamia neuvoja ”Erittdin tar-
kednd”. 31 % vastanneista koki neuvot tarkedksi tuotetta valittaessa. 20 % “Melko
tarkedksi”, 11 % vastanneista ei pitanyt henkilokunnan neuvontaa kovin tarkeana ja 1

% vastaajista piti henkilokunnan neuvoja “Ei lainkaan tarkeana”.

Taulukko 9. Kuinka tdrkea rooli oli henkilokunnan antamalla neuvonnalla tuotetta

valittaessa?

N %
Erittdin tarkea 28 37%
Tarkea 23 31%
Melko tarkea 15 20%
Ei kovin tarkea 8 11 %
Ei lainkaan tarkea 1 1%
Yht. 75

Kysymyksessa 10 kysyttiin “Kuinka asiantunteva asiakaspalvelijamme oli?” (ks. tau-

lukko 10). Tahan saatiin 74 vastausta. 46 % vastaajista piti palvelua erittdin asiantun-
tevana ja samoin 46 % piti palvelua asiantuntevana. 5 % vastaajista piti palvelua mel-
ko asiantuntevana ja vastaavasti 1 % asiakkaista piti palvelua ”Ei kovin asiantunteva-

na-.

Taulukko 10. Kuinka asiantunteva asiakaspalvelijaamme oli?

N %
Erittdin asiantunteva 34 46 %
Asiantunteva 34 46%
Melko asiantunteva 5 7%
Ei kovin asiantunteva 1 1%
Ei lainkaan asiantunteva 0 0%
Yht. 74

Kysymys 12 oli avoin kysymys, jossa kysyttiin avointa palautetta myymalan henkil6-

kunnalle. Tahan vastasi kaikista 81 vastaajasta 41 kappaletta eli 51 %. Vastaukset
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koskivat pddasiassa myyijia ja heidan asennettaan. Seuraavassa listaus vastaustyy-

peista:

”Aina ystavallista palvelua, kiitos! Kiva ”Kiva ja siisti myymala. Pirtsakat myy-
kun jengi tekee toitd hymysséa suin! ©” jat.”

"Hymya huuleen! <3” ”Asiallinen, kohtelias ja tehokas asia-
”Mahtavia hymyja” kaspalvelu — Kiitos”

"Hyvas, iloista, asiantuntevaa & "Ystavallistd”

Viimeisen kysymyksen vastauksia saatiin 41 kappaletta. Naista 39 kpl eli 95 % oli po-
sitiivissavytteisid. Yhteen vastauksista tutkija ei osaa ottaa kantaa kirjoituksen epa-

selvyyden takia ja yhden palautteen kohteena olivat tutkijan muotoilemat kysymyk-
set. Tutkijan kyselya koskeva vastaus ei ollut negatiivinen vaan enemmankin kehitta-

va.

5.3 Stadiumin koulutus myyjille

Stadium jarjestaa myyijilleen tuotekoulutuksia jokaiselle osastolle erikseen. Koulutuk-
siin osallistuu koko myymalan henkildkunta, ja tdman lisaksi osallistujille ja niille, jot-
ka eivat paase paikalle, jaetaan koulutuksessa kdytetty materiaali, jolloin jokainen voi
perehtya asiaan jalkikateen. Tama osio opinndytetydsta on koottu myyjille jaetun

koulutusmateriaalin pohjalta.

Koulutukset Stadiumissa pidetdan keskitetysti Etela-Suomen myymaloissa. Kyseiseen
koulutustilanteeseen myymalasta lahtee yksi tai kaksi edustajaa. Heidan tehtavanaan
on omaksua mahdollisimman paljon tietoa uusista tuotteista ja siita, milla menetel-
milla niitd on myytava kuluttajille. Koulutuksen jalkeen heidan tehtavanaan on vieda
tieto myymalaan. Tama myymaldan saatu tieto ja sen kouluttaminen myyijille on ta-

man tutkimuksen yksi osa-alueista.

Joka vuosi on Stadiumissa ollut eri fokusalue kenkdkoulutuksen suhteen. Vuonna
2014 koulutuksessa keskityttiin paljon ihmiskehossa esiintyviin vaivoihin, joihin juok-

sukengan valinnalla voidaan vaikuttaa huomattavasti (Kouvalainen, Pennanen &
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Vanhanen 2014). Vastaavasti vuonna 2015 liikkeen kenkakoulutus keskittyi kenkien
rakenteeseen ja siihen, mihin kayttotarkoitukseen ne ovat parhaimmat (Kouvalainen

& Pennanen 2015).

Kenkakoulutus 2014

Vuoden 2014 kenkdkoulutuksessa tutustuttiin ihmiskehossa esiintyviin vaivoihin,
joilla on suuri vaikutus siihen, mita tuotetta asiakkaalle suositellaan. Koulutusmateri-
aalissa kaydaan alussa lapi, mita eri tekijoita myyjan pitda ottaa kysymysten valossa

huomioon tuotetta valittaessa. Kysymyksia on 9.

Paljonko juokset?

Milla alustoilla juokset?

Millainen askellus sinulla on?

Kuinka pitkaan olet harrastanut juoksua?
Millaisia lenkkeja juokset?

Milla kengalla olet aiemmin juossut?

Onko jotain vaivoja, mita pitdisi ottaa huomioon?

Onko sinulla ollut kaytossa askelta korjaavia pohjallisia?

© ©® N o vk~ W NP

Mika on kengan kokosi?

Kartoittavat kysymykset kattoivat ensimmaisen osan koulutuksesta. Toisessa osassa
kaytiin l1api, mita nailla kysymyksilld on tarkoitus saada asiakkailta selville. Kolman-

nessa osioissa kaydaan perusteellisesti [api erityyppisia askelluksia eli sitd, mita tar-
koittavat pronaatio, ylipronaatio, supinaatio ja neutraali. (Kouvalainen, Pennanen &

Vanhanen 2014, 3-4.)

Kolmannessa osiossa kdydaan lapi myods ihmisen jalan holvikaaria seka sita, miten
erilaiset hovikaaren muodot vaikuttavat kengan ostoon. Neljantena kaydaan lapi eri-
laisia testimenetelmia, joilla asiakkaan askellusta saadaan kartoitettua myymalaolo-

suhteissa. Testit pitavat sisallaan kyykkytestin seka kavely- ja juoksutestin.
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Viidennessa osassa kaydaan lapi yleisimpia vaivoja, joita juoksijoilla on tavattu (Kou-
valainen, Pennanen & Vanhanen 2014, 7-10). Tama osio kattaa suurimman osan
koulutuksesta. Tama osio kaytiin ryhmissd, joihin oli valikoitunut ”samantasoisia”

myyjia, eli heidan tietotasonsa oli samalla tasolla.

Kenkakoulutus 2015

Kevaalla 2015 jarjestetty kenkakoulutus paneutui enemman kenkien teknologioihin
ja kengissa kaytettyihin materiaaleihin kuin vuoden 2014 kenkakoulutus, joka painot-
tui ostajan jalan muodon kartoitukseen ja mahdollisiin kipuihin. Kenkakoulutuksen
runko oli rakennettu eri merkkien tuotteiden esittelylle ja sille, miten taman vuoden
juoksukenkavalikoimat ja niiden ominaisuudet ovat muuttuneet edellisen vuoden

malleihin verrattuna. (Kouvalainen & Pennanen 2015.)

Koulutuksen materiaali toisti jokaisen esiteltavan merkin kohdalla samaa kaavaa.
Ensin oli esitelty malli ja se, mita eri teknologioita ja materiaaleja sen toteutuksessa
on kaytetty. Taman jalkeen oli selitetty, miten tuote on muuttunut vuoden 2014 vas-
taavan versioon verrattuna. Jos erimerkeilla oli vastaavat tuotteet liikkeessa edustet-
tuna, niiden mallinimet oli mainittu jokaisen tuotteen perdssa. Merkkeina koulutuk-

sessa kaytiin lapi Nike, Adidas seka Asics. (Kouvalainen & Pennanen 2015.)

Jokaisesta tuotteesta oli myos koottu valmistajan antamat mainosvideot linkkeina.
Tama auttaa suuresti sita, ettd myyja pystyy selvittdmaan asiakkaalle, miten tuote on

rakennettu ja miten se kdytanndssa toimii.
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6 Johtopaatokset

Stadiumin kohderyhmana Suomen markkinoilla ovat 20-29-vuotiaat naiset. Tama
tulos tulee hyvin ilmi kyselyyn vastanneiden osalta, koska juuri tata ikaryhmaa edus-
taa 24 kpl vastauksista, joka on 30 % koko kontrolliryhmasta. Vastaavasti kyselyssa 18
kpl vastauksia saatiin 16—19-vuotiailta naisilta, mika oli 22 % vastaajista. Kolmantena
tulivat 40-49-vuotiaat naiset, jotka edustivat 10 %:a vastaajista. Vastaavasti miesten
puolella suurin ryhma olivat 20-29-vuotiaat miehet, jotka edustivat 10 %:a vastaajis-
ta. Toiseksi suurin vastaajaryhma miesten osalta olivat 30—-39-vuotiaat miehet, joita

oli 6 % vastaajista.

Ikdjakauma osoittaa hyvin sen, etta Stadium pyrkii Suomen markkinoilla tavoitta-
maan 20—29-vuotiaat naiset sekd miesten puolella myds 20—-29-vuotiaat miehet.
Kolmen joukossa ovat myos Stadiumin puolelta 30—39-vuotiaat naiset, mutta taman

kyselyn osalta heidan osuutensa oli 6 % vastaajista.

Stadium Jyvaskyldssa jarjestetaan joka vuosi yksi koulutustilaisuus koskien juoksu-,
sisdpeli- ja treenikenkia. Naiden kaikkien tuoteryhmien koulutukset on laitettu yh-
teen, koska jokaisen valmistajan tuotteissa esiintyvat teknologiat ovat samanlaiset,
vaikka kayttotarkoitus muuttuu. Talléin vain vallalla oleva teknologia ja se, miten sita
on tuotteessa kdytetty seka mika teknologioista on tuotteessa suurimmin edustettu-
na, muuttuu. Seuraavassa verrataan asiakastutkimuksen tuloksia ja sitd, miten Stadi-
um kouluttaa myyjidan. Lahtokohtaisesti voidaan todeta, ettd koulutus on ajan her-

molla asiakkaiden mieltymysten huomioon ottamisessa.

Stadium Jyvdskyldssa tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaista 44 % haluaa myyjilta
vahvistusta asiakkaan ennakkokasitykseen tuotteesta. Asiakkaan mielipiteen vahvis-
tuksessa myyjan pitda olla perilla myymalan tuotteiden ominaisuuksista ja niiden
tuomista mahdollisuuksista, jolloin han pystyy tukemaan asiakkaan mielipidetta. Vas-
taavasti myyjan on pystyttava korjaamaan asiakkaan virheoletus tuotteesta hienova-
raisesti ja perustellusti. Tuotetietoutta on tuotu myymalassa hyvin myyjien tietoisuu-
teen kenkdkoulutusten kautta, ja varsinkin vuoden 2015 kenkdkoulutus toi todella

suuren katsauksen tarjottavien tuotteiden teknologioihin. Vuonna 2014 Stadium Jy-
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vaskyldssa kaytiin lapi, mitd erilaisia ongelmia vaaranlaisten kenkien kaytosta voi il-
meta ja miten ndita ongelmia voidaan ennaltaehkaistda. Myos taman koulutuksen
tietoisuus asiakaspalvelussa ja juuri asiakkaan mielipiteen vahvistuksen kannalta on
tarkeda, koska ndin myyja pystyy perustelemaan asiakkaalle jo valmiiksi muodostu-
neen kasityksen. Kaikki ndma neuvot auttavat asiakasta valitsemaan oikean tuotteen

itselleen, ja ndin myymala pystyy parantamaan asiakkaan ostokokemusta.

Asiakkaista 40 % halusi tarkkaa tuotetietoutta tuotteista. Tarkka tuotetietous pitaa
sisallaan sen, mita eri vaimennuksia tuotteessa on, mihin tarkoitukseen tuote on
otollisin seka mita tukielementteja tuotteessa on. Taman tiedon Stadium Jyvaskyla
tarjoaa myyjilleen mielestani hyvin, silla vuoden 2015 koulutuksessa on eritelty kaik-
kien Stadium Jyvaskylassa tarjolla olevien merkkien teknologiat. Samassa kysymyk-
sessa 44 % vastaajista tahtoi mielipiteelleen vahvistusta, joten 40 %:n tulosta voidaan
pitda hyvana. Stadium Jyvaskyla tuo lisdksi myyjilleen tietoa myos erilaisista kenkien
aiheuttamista ongelmista. Tama tuo asiakkaan ostokokemukseen suuren lisan, koska

kenkien aiheuttamia ongelmia ei valttamatta tule aina ajatelleeksi.

Tarkka tuotetieto on nykypaivana tarkea elementti. Tata tukee Hyttisen (2014) laati-
ma tutkimus, jonka mukaan jopa 84 % kuluttajista hakee verkosta tietoa hankittavas-
ta tuotteesta ennen sen hankkimista. Taman opinndytetyon perusteella vain 48 %
kuluttajista hakee tietoa tuotteista ennen tuotteen hankintaa. Tasta 48 %:n ryhmasta
67 % hankki tietonsa kayttaen Internetia tuotetietojen hankintaa. 21 % ryhmasta piti
ystavan arvostelua tuotteesta ldhteenaan ja 13 % ryhmasta kaytti Stadiumin henkil6-
kunnan tarjoamaa palvelua tiedonhankintaan tai vastaavasti jonkin muun liikkeen
henkilokunnan tietamystd. Nykypdivana tarkea elementti kivijalkakaupassa on asia-
kaspalvelu, ja tdma on kivijalkakaupan etu verkkokauppoihin ndhden (Halttunen
2014). Asiakaspalvelun asema kivijalkakaupan toiminnassa on merkittava etu verkko-

kauppaan verrattuna.

Tutkimusta tehtdessa oletuksena oli, ettd koulutus liikkeessa ja sen seurauksena
asiakaspalvelu ovat hyvalla tasolla. Taman oletuksen vahvistivat myos asiakkaiden
vastaukset asiakaskyselyssa. Kysymys numero viisi “Toteutuvatko odotuksesi toivo-

tusta palvelusta (koskien tuotetietoutta) ja palvelun laadusta?” antoi yhteensa 79
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vastausta, ja naistd 95 % prosenttia vastasi “Erittdin hyvin” (38 kpl) tai vastaavasti
"Hyvin” (37 kpl). Odotukset tayttivat melkein kaikilla. 1 % (1 kpl) vastasi, etta palvelu
ei tayttanyt odotuksia, ja vastaavasti 4 % (3 kpl) vastasi, ettd ei osaa vastata kysymyk-

seen.

Kehitysehdotukset

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Stadium Jyvaskylan asiakaspalvelun koetaan
olevan hyvalla tasolla varsinkin tutkitulla osastolla eli kenkdosastolla. Valtaosa vasta-
uksista oli positiivissavytteisia, ja niista paisto tyytyvaisyys asiointikertaan Stadiumis-
sa. Valtaosa asiakkaista kaipasi tarkkaa tuotetietoutta tuotteista, ja se osattiin heille

myos kertoa.

Kehitysehdotuksena Stadium Jyvaskylalle ja Stadiumille tutkija antaisi jonkin suoran
vaylan myyjille hakea tuotteista tarkkaa tietoa. Osa asiakkaista, todella pieni osa,

haluaa tarkkaa tietoa materiaaleista ja tuotteen painosta. Tata tietoa myyjalla ei ole
heti annettava asiakkaalle. Tama palaute tuli asiakkailta myyntikeskustelujen lomas-

Sa.

Kyselystad voidaan todeta, ettd hyva asiakaspalvelu ja tuotteiden maara tuovat suuren
maaran asiakkaita myymalaan. Kyselyssa tiedusteltiin, ovatko asiakkaat ennakkoon
tutustuneet tuotteisiin. Kysymyksen perusteella saatiin vastaukseksi, ettd suuri osa
asiakkaista oli asioinut jo ennakkoon Stadium.fi-verkkokaupassa ja taman kautta saa-

nut tietoa tuotteesta.

Osalta asiakkaista tutkija sai suullista palautetta tuotteista ja valikoimasta. Siind nousi
esille myymaldssa olevien merkkien vahyys. Tama korostui erityisesti kuntosalijalki-
neiden puolella. Talld osastolla Stadium Jyvaskylallad ovat edustettuina tutkimushet-
kelld vain ketjun oma merkki Soc seka Nike. Asiakkaille ei ole tarjota tarpeeksi suurta
mahdollisuutta valita tuotteiden vilill3, ja ndin kauppa jaa tekematta. Valikoiman
liséaminen merkkien osalta olisi liikkeelle kehitysehdotuksena. Tuotemerkkien suosi-
on selvitys voisi olla yksi tutkimuksen aihe, koska silloin saisi hyvin selvitettya sen,

mitka tuotemerkit ovat eri ikdryhmien ja sukupuolien suosiossa.



39
/ Pohdinta

Taman opinnadytetyon tutkimusongelmana oli, mitka ovat asiakkaiden odotukset
asiakaspalvelusta ja tuotetiedosta ja miten ne kohtaavat Stadium Jyvaskylassa myyjil-
le jarjestetyn koulutuksen kanssa. Tutkimusaineisto kerattiin kvantitatiivista mene-
telmaa kayttaen, eli aineisto kerattiin kyselyn avulla. Talla pyrittiin saavuttamaan
mahdollisimman suuri otanta kenkaosastolla asioivista asiakkaista. Tarkennuksena
oli, etta kyselyssa saadaan valikoitua treeni-, sisdapeli- ja juoksukenkaasiakkaat. Kyse-
lylla pyrittiin saamaan vastaukset kysymyksiin: mitka odotukset asiakkaalla on asia-
kaspalvelun laadusta, millaista palvelua asiakas sai seka oliko asiakaspalvelu sellaista
kuin asiakas odotti. Taman lisaksi tutkija tarkasteli, miten Stadium Jyvaskyla talla het-
kelld kouluttaa myyjiansa ja vertasi naita tuloksia asiakkailta saatuihin vastauksiin.
Tutkimuksen tavoitteena oli, etta se antaa Stadium Jyvaskylalle tietoa siitd, onko sen
jarjestama myyjakoulutus hyvalla tasolla ja kohtaako se asiakkaiden hakeman palve-

lun kanssa.

Lahtokohtaisesti asiakkaiden suunnasta saatiin positiivista palautetta asiakaspalvelun
tasosta ja tuotetiedosta. Asiakaspalvelun laadukkuus ja myyjien ammattitaito ovat
suuressa roolissa onnistuneessa asiakaspalvelussa Lundbergin ja Téytarin (2010) mu-
kaan. Tutkimuksen perusteella Stadium Jyvaskylassa kenkaosastolla ostoksia tehneet
asiakkaat nayttavat taman toteen. Asiakaspalvelun laatu ja myyjien ammattitaito eli
tassa tapauksessa tuotetieto ja se, miten he kasittelevat jokaista asiakasta, on hyvalla

tasolla Stadium Jyvaskylassa.

Tulosten perusteella voidaan my0s todeta, ettd henkilokunnan suosituksilla on asiak-
kaan ostopaatokselle suuri merkitys. Yli puolet vastaajista piti myyjien antamia neu-
voja tarkeina tai erittdin tarkeina tuotetta valittaessa. Tama mielipiteen kuuleminen
on mahdollista vain kivijalkakaupassa, jossa lasna oleva myyja osaa kertoa tuotteista
ja niiden ominaisuuksista. Verkkokauppa nostaa profiiliaan jatkuvasti, mutta se ei
mahdollista asiakaspalvelua tuotteen valinnassa. Kuten Makeld (2013) toteaa, asia-
kaspalvelun puute on selva kompastuskivi monelle verkkokaupalle verrattuna kivijal-
kakauppaan. Verkkokaupan kautta asiakaskohtaamista ei tule, ja tall6in asiakkaalla ei

ole mahdollisuutta kdyda vuoropuhelua myyjan kanssa. Tama keskustelu asiakkaan ja
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myyjan valilld monessa tapauksessa johtaa kauppaan. Hakkarainen (2014, 68) toteaa
etta Stadiumin asiakkaat pitavat asiakaspalvelua suuressa arvossa. Myoés tutkimuksen
perusteella asiakaspalvelijan rooli ostopaatosta tehtdaessa on merkittava. Suuri osa
asiakkaista kenkdosastolla antoi myyjan mielipiteelle tuotteesta suuren tai vastaavas-

ti erittdin suuren merkityksen tuotetta valittaessa.

Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen tarkoituksena on aina tuottaa totuudenmukaista ja luotettavaa tietoa
tutkittavasta kohteesta (Kananen 2011). Myds taman opinndytetydn pohjalla toimi
tama ajatus. Tutkimuksen teoriapohjaan tutustuttiin tarkasti. Teorian pohjalta luotiin

asiakkaita koskea kysely.

Tutkimuksen kysely pidettiin Stadium Jyvaskylassa, ja kyselyn kohteena olivat kaikki
kenkaosastolla asiakaspalvelua tarvinneet juoksu-/sisdpeli-/treenikenkiad ostaneet tai
ostosta harkinneet asiakkaat. Vastauksia kyselyyn saatiin 81 kappaletta, mita tutki-
muksen tekija pitaa hyvana maarana. Tutkimukseen vastasi 57 kappaletta asiakkaita,
jotka hankkivat sovittamansa tuotteen. Tama 57 kappaletta on 26 % kyseisena ajan-
kohtana Stadium Jyvaskylasta urheilujalkineet ostavasta asiakaskunnasta. Jalkineita
myytiin 218 kappaletta. Kyselyyn vastasi laajasti eri ikdaryhmien edustajia, ja samalla
vastauksia saatiin niin naisasiakkailta kuin miesasiakkailtakin. Laaja otanta erityyppi-
siltd asiakkailta tuo kyselyyn luotettavuutta. Tdma on tarkea asia tutkimuksen pate-

vyyden eli validiteetin kannalta.

Teoriaan perehtyminen ennen kyselya antoi hyvan lahtokohdan tutkimukselle. Vas-
taavasti kyselya tehtdessa sita olisi pitanyt testauttaa enemman. Tall6in kyselysta

olisi saatu vield parempi ja niin sanotut “turhat kysymykset” olisi saatu minimiin.

Tutkimus oli tutkijalle itselleen ensimmainen, ja sen valossa tarkasteluna se eteni
sujuvasti. Oma mielenkiinto aihetta kohtaan oli suuri etu tutkimusta tehtdessa. Tut-
kimuksessa ei saatu taysin uutta tietoa myymalan ja asiakaspalvelun laadusta, mutta
se kuitenkin toi varmistuksen siita, ettd Stadium Jyvaskyla tekee oikeita asioita var-

mistaakseen asiakkaidensa hyvan ostokokemuksen.
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Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusten osalta Stadium Jyvaskyla tarjoaa oivan ”pelikentdan” suorittaa tut-
kimuksia. Asiakaspalvelun ja myyjien tyd myymaldssa on aina tarkeadssa roolissa, ja
naiden molempien tason mittaaminen on tarkeda. Heidan ammattitaitonsa ja asia-
kaspalvelunsa laadun mittareina toimivat asiakkaat. Heita kattavan mielipiteen saa-

miseksi kyselyn jarjestdminen on avainasemassa.

Jatkotutkimuksen kohteena voisi toimia jokin suuremmassa mittakaavassa ostami-
seen liittyva opinnaytetyd. Tama asiakaskysely voitaisiin toteuttaa koko myymalan
mittakaavassa, ja se voisi koskea vain maksaneita asiakkaita. Vastaavasti kysymys
”"Miksi tuote hankittiin?” on tarkea ajatellen myymalan asiakaspalvelua sekd myyma-
lassa olevaa visuaalista tyota. Tuotteen hankintaan voi liittya jarkiperdinen syy tai
vastaavasti sen paikka myymaldssa on ollut loistava. Mielenkiintoista olisi myds tut-
kia sita, mita tekijoita asiakas arvostaa hyvassa myyjassa tai vastaavasti, mitka tekijat
erottavat huippumyyjan hyvasta myyjasta asiakasnakokulmasta tarkasteltuna. Jos
tutkimuksen halutaan koskevan vain yhta tuoteryhmaa, olisi mielenkiintoista selvit-
taa, miten myyjan antamat kommentit tai neuvot vaikuttavat ostopaatdkseen. Tassa
voisi olla kohteena jokin erityinen tuoteryhma, kuten sukset, tai vastaavasti Jyvasky-

lan Stadiumillekin tarkea tuoteryhma, kuten junioriosasto tai naisten treeniosasto.
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Liitteet

Liite 1. Alkuinfo kyselylle

p) N—
llz W JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
L\ SV JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
e
Asiakaskysely kenkdosaston juoksu-/sisdpeli-/treenikengista seka niihin liittyvasta
palvelusta

Tama on opinnadytetyohon liittyva asiakaskysely, joka tutkii Stadium Jyvaskylan asia-
kaskokemusta ja palvelua lilkkeen kenkdosastolla. Tutkija (Lasse Luokomaa) opiske-
lee Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja tyoskentelee myos itse Sta-
diumissa. Opinndytetydssa tutkitaan miten Teidan (asiakkaan) tahto asiakaspalve-
lusta kohtaa liikkeessa myyjille tarjottavan tuotekoulutuksen kanssa. Vastaukset
ovat luottamuksellisia ja ne julkaistaan kokonaistuloksina, joten yksittaisia tuloksia
ei eritella tutkimusraportissa tai —tuloksia pystyta jaljittdmaan. Kyselyn tekemiseen
menee aikaa arviolta muutama minuutti.

Kiitos ajastasi ja vastauksestasi!

sk2aclium
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Liite 2. Kyselylomake

Asiakaskysely asiakkaiden
odotuksista ja toiveista Stadium Jyvaskylan

kenkdosaston asiakaspalvelua kohtaan

1. lka
O 16-19 (02029 (O 30-39 (4049 (O 50-59 (O YIi 60 vuotta
2. Sukupuoli

O Nainen (O Mies

3. Kuinka usein asioitte Stadium Jyvaskylassa?

Useamman Kerran Pari kertaa Kerran kuu- ]
. O .. O QO Harvemmin
kerran viikossa viikossa kuukaudessa kaudessa

4. Minkalaista tietoutta hait myyjaltd kenkdosaston tuotteista?

Oman mielipiteen Tarkkaa tuotetietoutta eri L
) ) O Muuta, mita?
vahvistusta tuotteista

5. Toteutuivatko odotuksesi toivotusta palvelusta (koskien tuotetietoutta) ja
palvelun laadusta?

QO FErittdin hyvin O Hyvin Q) Huonosti (O Todella Huonosti (O En osaa sanoa

6. Olitko tutustunut hankittaviin tuotteisiin ennakolta?

OKylla OEn
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7. Jos kysymykseen 6. vastasit kylld, mitd vaylaa kaytit tuotetiedon hankintaan?
Jonkin muun Ystavan
O valmistajan kotisivut O Stadiumin Internetsivut O liikkeen Internet O suositus
sivut
Stadiumin henkilkunta Jonkin muun liikkeen
O ennen taman hetkista O henkildkunta
ostos reissua ennen taman hetkista
ostos reissua
8. Mita tietoa olisit kenkdosaston tuotteista kaivannut, mutta myyjalla ei ollut tar-

vittavaa tietoa?

9. Kuinka tédrkea rooli oli henkilokunnan antamalla neuvonnalla tuotetta valittaes-
sa?

O Erittsin tarked O Tarked O Melko tirked O Ei kovin tirked O Ei lainkaan tirkes

10. Kuinka asiantunteva asiakaspalvelijamme oli?
O FErittsin asiantunteva O Asiantunteva O Melko asiantunteva O Ei kovin asiantunteva
O Ei lainkaan

asiantunteva

11. Hankitko tuotteen Stadiumista talla kertaa?

O kylla O Ei

12. Avoin palaute myymalan henkilokunnalle

Kiitos vastauksistanne!



