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1 JOHDANTO

Asiakaspalvelun merkitys korostuu nykypéivina entistd enemmain kilpailun kasvaessa sekd verkkokaup-
pojen lisdéntyessd. Hyvé asiakaspalvelu kilpailukeinona on yhtd merkittdva kuin aikaisemmin tyypilli-
semmin kdytetyt hinnan, markkinoinnin ja saatavuuden kilpailukeinot. Jokainen palvelutilanne on uusi
ja tilanteen kulku voi muuttua, mutta joka kerta pyritdén selvittimédn ja tayttdmaén asiakkaan tarpeet
sekd luomaan mahdollisimman hyvi palvelukokemus. Teknologian kehittyminen ja nykyisin informaa-
tio nopeampi kulku on muuttanut asiakkaiden kayttdytymistd. Asiakkaat ovat yhé vaativampia, kriitti-
sempid ja yhdelle yritykselle uskottomampia kuin aiemmin, ja tdma lisddkin yrityksille haastetta onnis-

tua asiakaspalvelussa.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvéisyyttd Kokkolan Jyskin asiakaspalveluun
sekd palvelun laatuun. Teoriaosuudessa keskitytdédn asiakaspalveluun ja siithen kuinka asiakaspalvelijan
tulisi viestid ja palvella asiakasta hyvén palvelukokemuksen luomiseksi. Siind kerrotaan, mitd on seg-
mentointi ja kuinka sitd hyodynnetdén. Tamén jalkeen kerrotaan palvelun laadusta: Mistd se koostuu,
kuinka sitd arvioidaan, mitéd tarkoittaa palvelun kokonaislaatu sekd mita SERVQUAL-menetelmalld mi-

tataan. Esittelen my06s kuiluanalyysimallia seké eri kuilujen syité ja keinoja niiden valttdmiseksi.

Tyon toimeksiantajana toimii Jysk Kokkola. Ty® toteutettiin haastattelemalla asiakkaita Jyskin myymaé-
lassd 25.10.2019 kartoittaen asiakkaiden mielipidettd saamastaan asiakaspalvelusta Jyskissd. Apuna ky-
selyssd kéytettiin Webropol-ohjelmaa ja sinne luotua kyselypohjaa, jonka kysymykset asiakkaille esi-
tettiin ja jonne vastaukset tallennettiin. Tyon tarkoituksena on asiakkaiden kokemuksien perusteella
tuoda tietoa yritykselle ja tyontekijoille, siitd missd yritys on onnistunut sekd missé olisi mahdollisesti

vield kehitettavaa.



2 PALVELUN LAATU

Palvelu ajatellaan usein aineettomaksi ja henkil6kohtaiseksi palvelun tarjoajan ja saajan vililla. Todel-
lisuudessa palvelu on késitteend melko laaja, silld palvelut eivét ole konkreettisia asioita vaan useista

eri toiminnoista koostuvia prosesseja. (Gronroos 2015, 78.)

Useimmilla palveluilla on kolme peruspiirretti:

1. Palvelut ajatellaan erilaisiksi prosesseiksi, jotka koostuvat erilaisista toiminnoista.
2. Palveluiden tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu ainakin jossain méiérin samanaikai-
sesti.

3. Asiakas on osallisena palvelun tuotantoprosessia. (Gronroos 2015, 79.)

Palvelu on ainakin jossain méérin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toi-
minnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd asiakkaan, palvelutyonte-
kijoiden tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessd vuoro-

vaikutuksessa. (Gronroos 2015, 76-77.)

2.1 Palvelun laadun tutkimus

Koska palvelu on monimutkainen kasitteend, sen laadun mittaaminenkin on monialainen asia. Tuottei-
den laatu liittyy l&hinnd imagon lisdksi ulkoisiin ominaisuuksiin, mutta palveluiden kohdalla laadun
tutkiminen on monimutkaisempaa, koska tuotantoa ja kulutusta ei voida erottaa toisistaan ja asiakas on
myos aktiivisesti mukana tuotantoprosessissa. Yrityksen on tarked ymmaértdd, mitkd ovat asiakkaiden
odotukset ja mitd he ottavat huomioon arvioidessaan palvelun laatua. Gronroos (Gronroos 2015, 99.)
toi palvelukeskeisyyden laatuajatteluun vuonna 1982 esittelemailld koetun palvelun laadun kisitteen ja
koetun palvelun laadun mallin. Tdma perustuu tutkimuksiin, joissa selvitelldén asiakkaiden kayttéyty-
misti ja tuotteita kohtaan olevien odotusten vaikutusta kulutuksen jdlkeisiin arviointeihin. (Gronroos

2015, 99.)



2.2 Laadun ulottuvuudet

Palvelut ovat prosesseja, jotka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Asiakkaiden kokemalla palve-
lun laadulla on kaksi ulottuvuutta: toiminnallinen ja lopputulokseen perustuva tekninen laatu. (KUVIO

1) Laadun ulottuvuudet vastaavat myds kysymyksiin mitd ja miten. (Gronroos 2015, 100)

Kokonaislaatu

Imago

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen

tekninen laatu: mitd

KUVIO 1. Palvelun kaksi ulottuvuutta (mukaillen Gronroos 2015, 103)

Toiminnallinen eli prosessin laatu muodostuu palvelun saatavuudesta, henkilokunnan kayttaytymi-
sestd sekd ilmapiiristd. Teknisen laadun ulottuvuus kertoo, mité asiakas saa palvelun lopputuloksena.
Palvelun laatu syntyy prosessin ja lopputuloksen laadun yhdistelméastd. Molemmissa osa-alueissa tulee

onnistua, jotta asiakas voi olla tyytyvéinen kokonaisvaltaisesti. (Leppidnen 2007, 136—139.)

2.3 Palvelun kokonaislaatu

Aikaisemmin késiteltiin kahta laadun perusulottuvuutta, joissa laatu koetaan pédasiassa oman koke-
muksen perusteella. Palvelun kokonaislaatu muodostuu koetun laadun liséksi odotetusta laadusta.
(KUVIO 2) Odotettuun laatuun vaikuttavat markkinointiviestints, imago, myynti, sanallinen viestinté,
suhdetoiminta seki asiakkaiden omat tarpeet ja arvot. On tirkedd, mitd asiakkaalle luvataan esimer-
kiksi mainonnan avulla, silld jos todellisuus ei vastaa odotettua laatua, télldin kokonaislaatu huononee.

(Gronroos 2015, 105-106)
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KUVIO 2. Koetun palvelun kokonaislaatu (mukaillen Groénroos 2015, 105)

2.4 SERVQUAL

SERVQUAL menetelmé kehitettiin kun Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat tutkia 1980-luvun
puolivélisséd palvelunlaatuun liittyvid tekijoité eli atribuutteja ja sitd, kuinka asiakkaat arvioivat palve-

lun laatua. Aluksi osatekijoitd oli kymmenen, jotka mydhemmin tiivistettiin viiteen eri osa-alueeseen:

1. Konkreettinen ymparistd
Tissd tarkastellaan yrityksen ulkoista ja sisdistd ulkondkoé ja asiakaspalvelijan ulkoista ole-
musta.

2. Luotettavuus
Tama tarkoittaa, ettd yritys on tarjonnut hyvaé ja virheetonté asiakaspalvelua ja pitdd lupaukset
ja hoitaa asiat sovitussa aikataulussa.

3. Reagointialttius
Tama tarkoittaa, ettd asiakaspalvelija on halukas tarjoamaan apua ja valmiina palvelemaan vii-
pymaittd asiakasta.



4. Vakuuttavuus
Asiakaspalvelija on kohtelias ja osaa omilla tietotaidoillaan ja kdytokselldén tuoda varmuutta ja
turvallisuutta palvelutilanteeseen.

5. Empatia
Yrityksen ja asiakaspalvelijoiden on tirkedd ymmartéd asiakasta, toimia heiddn etujensa mu-
kaisesti ja kohdella heitd yksiloin4.

SERVQUAL-menetelmén eri attribuutteja tulisi miettid etukéteen ja soveltaa harkiten, silld pal-
velut ovat kuitenkin keskenddn erilaisia, joten yrityksen tulisi mukauttaa menetelma tilantee-
seen sopivaksi. (Gronroos, 2015, 114-117 [Berry & Parasuraman 1992; Zeithaml & Bitner
2000)).



3 KUILUANALYYSI

Berry [1985; 1988] on yhdessé kollegoidensa kanssa kehittanyt nk. kuiluanalyysimallin vuonna 1988.
Se on tarkoitettu laadullisen ongelmien tunnistamiseen ja palvelun laadun parantamiskeinojen 16yté-
miseksi. Kuiluanalyysimalli osoittaa, mistd palvelun laatu muodostuu. Mallin yldosassa on asiakkaa-
seen liittyvid asioita ja alaosassa palvelun tarjoajaan liittyvid asioita. Malli siséltdd aikaisemmin kési-
tellyt odotetun ja koetun palvelunlaadun, jotka ovat mukana muodostamassa kuiluanalyysin perusra-
kennetta. Kuiluanalyysissa tarkastellaan viiden osa-alueen vilisid kuiluja ja tutkitaan niihin liittyvié
asioita, jotta yrityksen johto 16ytéisi laatuongelmien syitd ja oppisi vélttdméén eri kuilut. (Gronroos
2015, 143-144) Asiakkaan kokemus palvelun laadusta tiivistyy odotetun ja koetun laadun kuiluun
(kuilu 5). Tama kuilu voidaan vilttid vasta, jos kaikki aikaisemmat neljd kuilua ovat suljettu. (Ladmsa

& Uusitalo 2009, 59)

Kuluttaja Sanallinen Henkildkohtaiset Aikaisemmat
viestintd tarpeet kokemukset

;

\ Odotettu laatu /

I Kuilu 5

A

Koettu laatu

A

A

Markkinoija Palvelun Ulkoinen kuluttajiin
| toimitus kohdistuva mainonta

| Kuilu 3 T

«—

Kuilu 4

Kasitysten
muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyksi

’ A

- Kuilu2 .
Kuilu 1 Yohdon kasityksen

kuluttajien
odotuksista

KUVIO 3. Kuiluanalyysimalli (mukaillen Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L, 36.)



Johdon ndkemyksen kuilussa (kuilu 1) johto ei nde laatuodotuksia kokonaisvaltaisesti, vaan erilaisia
puutteita on. Syitd kuiluun voivat olla epétarkat tiedot tutkimuksista, ja se ettd tuloksia tutkitaan vir-
heellisesti tai asiakaskontakteja koskevat tiedot eivét kulkeudu yrityksessé johdolle asti. Tdmé on mah-
dollista parantaa panostamalla tutkimuksiin kdytettdvédn toimintaan ja parantamalla yrityksen siséisté
tiedonkulkua. Laatuvaatimusten kuilussa (kuilu 2) palvelulle asetetut laatuvaatimukset eivit ole yhte-
nevid johdon laatundkemysten kanssa. Kuilun mahdollisia syitd voivat olla, ettd suunnittelussa johdon
toiminta on huonoa tai suunnittelussa tehddén virheitd ja yritykselld ei ole yhteisid, selkeitd tavoitteita.
Laatuvaatimusten suunnitteluvaiheessa saatetaan epdonnistua, jos yrityksen ylin johto ei ole aidosti
kiinnostunut palvelun laadusta, silld asian tirkeytté ei aluksi valttaméttd ndhda oikein. Nykyisin kui-
tenkin asiakkaan kokema laatu palveluprosessissa on niin suuri menestystekijd, ettd timén asian tulisi
olla merkityksellinen my0s yrityksen johdolle. Yritykselle on tirkedd myos yhteistyokumppaneiden

toiminta, jotta laatu ei niiden vuoksi heikkenisi. (Gronroos 2015, 144-146.)

Palvelun toimituksen kuilussa (kuilu 3) palvelun toimitus ja tuotanto eivét vastaa odotuksia laadun
suhteen. Téhén syitd ovat tekniikka ja kdytdssd olevat jarjestelmit eivit tue vaatimuksia, tyontekijét
eivdt hyvéksy vaatimuksia ja vastaa niihin kiytoksellddn, koska tima saattaa vaatia mahdollista muu-
tosta. Palvelun toimituksen kuilun syyt voivat olla monien eri asioiden summa minkéa vuoksi sen viélt-
tdmiseen tarvittavia toimenpiteitéikin voidaan vaatia useita. Kuilun syyt voidaan kuitenkin jakaa kol-
meen eri osa-alueeseen: tyontekijoiden ndkemys tyon vaatimuksista ja sddnndistd ja ndkemys asiakkai-
den toiveista ja tarpeista. Johdon ja esimiesten toiminta ja tekniikan ja laitteiden puute tai niihin liitty-
vét ongelmat. Esimiehet tai tyonjohto eivét vélttamattd omalla tekemiselldéin kannusta pyrkimédén tayt-
tamédn laatuvaatimuksia, mika viestii huonoa tyontekijoille. Palvelun toimituksen kuilun uhka on ole-
massa kaikissa niissd yrityksissd, joissa valvonta- ja palkkiojdrjestelmai ei ole tarpeeksi yhtenevi suun-
niteltujen laatuvaatimusten kanssa. Usein johto keskittyy valvomaan merkityksettomimpié asioita kuin
pitiisi ja tyontekijda voidaan palkitakin niiden mukaan. Tyontekijélle tilanne voi olla kiusallinen, jos
vaadittava laatu ja palkkiojarjestelma eivit tue toisiaan. Néiden liséksi ongelmia voivat aiheuttaa myos
henkildston taidot ja asenteet sekd tekniikka, jarjestelmit ja niiden kdytossd olevat puutteet. (Gronroos

2015, 146—149.)

Markkinointiviestinnidn kuilun (kuilu 4) mahdollisia syitd voivat olla seuraavat: palvelun tuotannon
unohtaminen markkinointiviestintdd suunnitellessa tai asioiden liioittelu ja harhaanjohtavien lupausten
antaminen. Kuilun parantamiseksi tulisi eri osa-alueiden tehdé yhteisty6ta ja luoda toimintamalli, jossa

yhdistyisivdt markkinointiviestintikampanjat ja palvelun toimitus ja tuotanto. Yhteistyotd tekemalla



markkinointiviestinndssd annetut lupaukset saadaan totuudenmukaisemmiksi. Koetun palvelun laadun
kuilussa (kuilu 5) koettu laatu ei vastaa palvelun odotettuja laatuvaatimuksia. Syitd ja seurauksia tdhén
voivat olla huono laatu tai epdsovelias viestintd tai kdytds. Ndilld on negatiivinen vaikutuksen my0s
yrityksen imagoon. Kuilu voi johtua edelld mainituista asioita yksin tai yhdessd ja mahdollisista muista
tekijoistd. Kuiluanalyysimalli ohjaa yrityksen johtoa havaitsemaan mahdollisten laatuongelmien syyt

eli kuilut ja 16ytdmaéén sopivat keinot kuilujen vilttdmiseksi. (Gronroos 2015, 148—149.)



4 ASTIAKASPALVELU

Asiakaspalveluosaaminen on tirked osa ammattitaitoa, jota tarvitaan monenlaisessa tyOssd. Yrityksen
menestys ja toiminta pohjautuvat asiakkaiden tarpeisiin. Helposti kuitenkin unohdetaan, ettd asiakas on
aina litketoiminnan keskiossd, silld yhdelldkadn organisaatiolla ei ole mahdollisuuksia toimia ilman asi-
akkaitaan. Suomessa palvelukulttuuri ja sen korostaminen ovat. vield suhteellisin uutta. Vasta viime
vuosina yrityksissd on kunnolla alettu ymmartdmédn, kuinka tirked ja keskeinen osa asiakaspalvelu-
osaaminen on teknisen osaamisen rinnalla ja mikd sen merkitys on yrityksen kassavirtaan. (Flink, Kert-

tula, Nordling & Rautio 2015, 3.)

Asiakaspalvelu on tuotteen tai palvelun lisdksi aineeton, tilanteeseen sidottu vuorovaikutustapahtuma
asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld. Koska palvelu koetaan, se tuntuu, nékyy ja kuuluu jokaiselle eri-
laisena. Asiakaspalvelutyd on ammattimaista arvon tuottamista asiakkaalle. Asiakaspalvelija ei ole suh-
teessa asiakkaaseen alempi eikd mydskddn ylempiarvoisessa asemassa vaan molemmat ovat kohdates-
saan tasavertaisia. (Flink ym. 2015, 75.) Asiakaspalvelutyd on asiantuntijatehtévi, ja timén tulisi pal-
velutyotd tekevdn ymmartdd. Taito pyrkid tietdmédin myymalidn tuotevalikoima ja tuotteet on osittain
itsestddn selvdd, mutta tdmaén lisdksi asiakaspalvelijan pitdisi tunnistaa oma roolinsa ja sen merkitys pal-

velutapahtumassa. (Erdsalo 2011, 14.)

Asiakaspalvelun olennainen osa on ihmisten kohtaaminen sekd vuorovaikutus. Erilaisten ihmisten ja
heiddn mielensd kohtaaminen tuo tilanteisiin haastavuutta. Etukdteen ei voida tietdd, ettd milld tuulella
asiakas saapuu yritykseen, mikd on hinen tarpeensa tdlld kerralla tai mink&laiset ovat hdnen aikaisemmat
kokemuksensa. Palvelutilanteen kulkua on tdmén vuoksi mahdotonta ennustaa. Asiakaspalvelijaan koh-
distuvat odotukset ovat kuitenkin usein samanlaisia: ihmiset haluavat tulla ndhdyiksi, kuulluiksi, hyvék-
sytyiksi, ymmarretyiksi ja arvostetuksi. (Flink ym. 2015, 74) Sanotaan, ettd palvelu on huomisen mark-
kinointia, silld hyvén palvelukokemuksen saanut asiakas tulee todennékdisemmin uudelleen, kuin huo-
non palvelun saanut. Témén lisdksi omaan kokemukseen perustuva mielipide palvelusta tehoaa muihin

thmisiin paremmin kuin mikd&n muu media, niin hyvéssé kuin pahassa. (Erdsalo 2011, 16.)

Menestyksellistd asiakaspalvelua ei voi suunnitella, kehittdi ja toteuttaa ilman omien asiakkaiden tunte-
musta, koska ei ole olemassa yhté ja ainoaa tiettyd toimintamallia, joka soveltuisi jokaisen yrityksen
kayttoon. Asiakkaan arvo tulee oikeasti konkretisoitua yritykselle, jotta hyvai palvelua voidaan luoda.

(Aarnikoivu 2005, 37.)
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Amerikkalainen tutkimusyhtio Forrester esitteli vuonna 2011 Age of the Customer -mallin, jossa tiivis-
tyivat viime vuosikymmenien muutokset yrityksen kilpailukeinoissa. Yritysten aikakausille tyypillisim-
miét strategiat ovat olleet valmistusteollisuuden aikakausi 1900-1960 luvulla, jolloin menestyivit yri-
tykset, jotka pystyivét tuottamaan konkreettisia tuotteita mahdollisimman nopeasti pienilld kustannuk-
silla; jakelun aikakausi 1960—-1990, jolloin menestyivét ne, joilla jakelu ja logistiikka olivat tehokkainta;
informaation aikakausi 1990-2010, jolloin informaatioteknologia ja tietoverkot toivat uudenlaista me-
nestysti ja parhaillaan kdynnissi olevan asiakkaan aikakausi alkaen vuodesta 2010. Menestyminen télla
aikakaudella riippuu yrityksen valmiuksista luoda arvokkaita asiakaskokemuksia. Tdmai vaatii yrityk-
seltd kokonaisvaltaista kehitystd kohtaamisissa, johtamisessa, mittaamisessa ja yrityskulttuurissa. (LOy-

tand & Korkiakoski 2014, 14-16.)

4.1 Kokonaisviestinti asiakaspalvelussa

Jotta palvelutilanne olisi miellyttdvé, se edellyttdd kohteliasta ja luottamusta heréttdvia kaytostd. Hyva
asiakaspalvelija on helposti ldhestyttdvé ja valmis palvelemaan. Asiakas puhuu mielellddn ihmiselle,
joka katsoo silmiin, seisoo tai istuu heihin péin ja keskittyy asiaan. (Himaéldinen, Kiiras, Korkeaméki &

Pakkanen 2016, 22)

Asiakkaalle on my0s tarkedd, ettd kuinka henkil6kohtaiseksi hdn kokee saamansa palvelun, ja timé syn-
tyy siitd, ettd asiakaspalvelija on hetkessi 1dsnd ja keskittyy vain yhteen asiakkaaseen kerrallaan. (Eré-
salo 2011, 21.) Alla olevan kuvion mukaan (kuvio 4) kehonkieli on iso osa kommunikointia, silld se
viestii tahtomattakin asenteet ja tunteet, niin ilmeilla, eleilld, asennoilla, d4nen painolla ja sidvylld kuin

etiisyydelld keskustelukumppaniin. (Himéldinen ym. 2016, 23.)
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Viestinta @ SANAT
. Kysymykset
@ SAVYT vf%ﬁy
. ) Oletetut
Adnensdvy merkitykset
Puheen rytmi Avainsanat
Adnenvoimakkuus
Tunnelataus ®
Milla tarkoituksella KEHONKIELI
ilmaisee
Katsekontakti
Hymy
Ilmeet
Kehon asento

KUVIO 4. Kokonaisviestintd. (Mukaillen Flink ym. 2015, 93)

Katsekontaktilla ilmaistaan toiselle, ettd hdnet on huomioitu ja asiakaspalvelija on paikalla hénti var-
ten. Kun asiakas tulee litkkeeseen, tulisi hinet huomioida alle 5 sekunnissa, jotta hdn kokee itsensa ter-
vetulleeksi. Katsekontaktin liséksi tervehtiminen tai nyokkéys vahvistaa titi viestid. [lmeet tehostavat
puhuttua tekstid, silloin kun ne ovat yhtenevid keskendén. Ongelmalliseksi tilanteen tekee se, jos asia-
kasta kiitetddn kdynnisté tai toivotetaan tervetulleeksi uudelleen, mutta ilme on kyllastynyt ja luotaan
pois tyontdva. Téllaisessa tilanteessa asiakas uskoo paremmin ilmeen kuin sanat. (Flink ym. 2015, 93—
94.) Kehon asento my0s paljastaa innokkuuden tai innottomuuden, vireystason, itsetunnon ja sen,
voiko ammattimaisuuteen luottaa. Jo pelkké sanaton viestintd kertoo asiakkaalle asiakaspalvelijan tah-
dosta, tunteista sekéd hinen suhtautumisensa myytéviin tuotteisiin ja edustettavaan yritykseen. (Valvio

2010, 115.)

Adnensivylld ilmaistaan, miti mieltd on toisesta ihmisestd, tilanteista ja asioista. Tunnetila vilittyy
heti d4nensdvystd. Puheen tempoa séditelee helposti itse huomaamatta mutta myos tilanteen mukaan
korostaen. Kiireisessi tilanteessa tai jos haluamme vaikuttaa tehokkailta, puheen rytmi kiihtyy. Aénen-

voimakkuuteen vaikuttavat tilanne ja se, mité on tarkoitus viestid. (Flink ym. 2015, 94-95.
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4.2 Asiakaspalvelutilanteen vaiheet

Asiakaspalvelu on vuorovaikutustilanne asiakkaan ja asiakaspalvelijan vililld, jossa odotusten, vihjei-
den ja ehdotusten avulla kdydédan keskustelua ja katsotaan, kuinka palvelutilanteessa tulisi edetd. Palve-
lutilanteessa kuljetaan yhteisymmarryksessé askel askeleelta kohti padtoksentekoa ja onnistunutta pal-

velutilannetta. Asiakaspalvelun vaiheet voidaan jakaa seuraavasti:

Valmistelu

Asiakkaan kohtaaminen
Keskustelun aloitus
Kiinnostukset herdttiminen
Ratkaisujen tarjoaminen
Vastaviitteet

Johdattaminen pditoksentekoon

Lisdmyynti

A S R S

Jélkitoimet (Haméaldinen ym. 2016, 19.)

Jo ennen asiakkaan saapumista yritykseen tulisi toimitilojen olla edustavassa kunnossa, jotta asiakkaan
olisi helppo ja mukava tulla sinne. Tuotteiden tulisi olla siististi esilld ja hintatietojen kohdillaan. Ensi-
vaikutelma palveluymparistostd syntyy myds vérien ja dénien liséksi tuoksusta. Verkossa tapahtuvassa
myynnissd on tarkedd, ettd tiedot ja tuotteet ovat selkedsti 10ydettdvissé ja sielld olevat tiedot ja hinnat

ovat aina ajan tasalla. (Haméldinen ym. 2016, 19.)

Asiakkaan kanssa kohtaamisessa on tdrkedd katsekontakti ja tervehtiminen. Katseella voidaan kutsua ja
luoda ystévillinen ilmapiiri, mutta silld voidaan myos torjua ja viestid kiireestd. Asiakaspalvelijan on
oltava aktiivinen eikd odotella, vaan hinen pitéé tiedustella asiakkaalta, voiko hén olla avuksi, ja muis-
tuttaa, ettd on valmiina palvelemaan, jos myohemmin herda kysyttavad. (Haméldinen ym. 2016, 19-24)
On tédrkedd, ettd asiakaspalvelija on valmis palvelemaan my6s muiden tdiden ohella eikd vain keskitty-
neesti tiytd hyllyjd, pura kuormaa, katso tietokonetta tai puhelinta eikd huomioi ympérilld tapahtuva

asioita, (Flink ym. 2015, 93)

Hyvén asiakaspalvelijan on tirkedd tuntea omat tuotteensa ja niiden ominaisuudet ja osata heréttii asi-
akkaan kiinnostus. Asiakaspalvelijan tehtdvidnd on myd6s kertoa merkittdvisti eroista tuotteiden valilld ja

muutenkin tuoda ilmi sellaista tietoa, jota asiakas ei valttdimattd osaa tai muista itse edes kysyd. Silloin



13

kun asiakas ei osta tuttua ja turvallista tuotetta tai palvelua, hén turvautuu myyjéén, ja hyvé asiakaspal-
velija osaa auttaa ja tuoda ilmi asiantuntemuksensa ja luoda ndin luottamusta palvelutilanteeseen. Asia-
kaspalvelijan tulee kuuntelemisen ja kysymyksien avulla selvittdd, miké on asiakkaan tilanne ja mitd hidn
tarvitsee. Asiakkaan tarvetta voidaan selvittdd kolmen k:n menetelmén avulla: katselu, kuuntelu ja ky-
sely. (KUVIO 5) Ei ole jarkevidi kertoa kaikkea mahdollista, vaan pitdd keskittyd asiakkaalle térkeisiin

asioihin ja niiden avulla tarjota erilaisia vaihtoehtoja. (Himéldinen ym. 2016, 25-26)

Katsele \ / Kuuntele \ / Kysele

KUVIO 5. Kolmen K:n menetelma. (Himéldinen ym. 2016, 16)

Palvelutilanteessa asiakkaalla saattaa olla ennakkoluuloja tai voi olla hyvin vahvojakin mielipiteitd,
mutta asiakkaan kanssa on turha alkaa véitteleméén. Asiakaspalvelija voi kuitenkin lisétietoja kertomalla
tuoda asiakkaalle uudenlaista ndkdkulmaa. Joskus asiakas empii eri tuotteiden vililld, js ostopdédtoksen
teko on vaikeaa. Myyjé voi kerrata tuotteiden ominaisuuksia tai vaihtoehtojen suosiota ja néin auttaa
asiakasta padtoksen teossa. Palautus tai vaihto-oikeudella voidaan myds vauhdittaa ostopdatoksen tekoa.
Asiakaspalvelijan olisi hyvd nidhdé asiakkaan kokonaistilanne ja tarjota lisétuotteita, joista asiakkaalle
olisi hyotyé toisen tuotteen kanssa mutta joita hén ei vélttdmattd itse ole huomioinut. Tamén tulisi kui-
tenkin tapahtua tyrkyttdmattd. Kun asiakas on tehnyt ostopéddtoksensa, tulisi palvelun jélkitoimien sujua
moitteetta. Rahastuksen, pakkaamisen tai kotiinkuljetuksen tulisi sujua ripeésti. (Himéldinen ym. 2015,
33) Asiakaskokemuksen yhteydessd voidaan puhua 3/11 séiénnésté, jonka mukaan positiivisen palvelu-
kokemuksen saanut henkil6 kertoo asiasta keskiméaarin kolmelle eri henkil6lle, mutta huonon kokemuk-

sen saanut kertoo asiasta 11 muulle henkil6lle. (Aarnikoivu 2005, 34
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4.3 Asiakaskayttiytymiseen ja ostopaitokseen vaikuttavat tekijit

Asiakasldhtoinen asiakaspalvelu ja markkinointi perustuvat asiakkaan ymmartdmiseen, joten ne ovat
lahtokohta monelle yrityksen osa-alueelle. Kuluttajan ostamiseen vaikuttavat ensisijaisesti ostohalu ja
ostokyky. Ostohalun muodostumiseen vaikuttavat tarpeet ja motiivit. Muilla ihmisilla eli ryhmilld on
myOs merkitystd ostohalun syntymisessd. (Himéldinen ym 2016, 91) Asiakkaan ostopditokseen vai-
kuttavina tekijoitd voidaan eritelld psykologiset tekijét, sosiaaliset eli ryhmaétekijét, ympéristotekijit ja

markkinoinnin kilpailukeinot.

Sosiaaliset tekijat K/Iarkkinoinnin \

kilpailukeinot
¢perhe
¢jasenryhmat Otgote
#sosiaaliluokka ¢ hinta
¢ kulttuuri ja s 4 saatavuus
alakulttuuri Ostopaitos o markkinointiviestinti
¢ ihmiset
\ / \_ )
/S‘Salset tekijat ) Z;,ﬁmusggfn 4 Ympéristotekijat I
$havainnoint ¢ fyysinen ympéristo
¢ tarp?et- e kaytettivi oleva aika
Omotu\.'lt o varat
sarvot ja asenteet Informaation
¢ persoonallisuus etsiminen
¢ innovatiivisuus \ /
4 k3 ja sukupuoli

o /

Tarpeen
tunnistaminen

KUVIO 6. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijit (mukaillen Himéldinen ym. 2016, 96)

Karkeasti voidaan sanoa, ettd asiakasta ohjaa paatoksenteossa kolme eri tapaa, jotka asiakaspalvelijan
olisi hyvi tunnustaa. Niitd ovat jérki, tunne ja mukavuus. Ndmai saattavat kuitenkin hieman vaihdella

samallakin henkil6ll4, joten tiysin piteva jaottelu ei aina ole. Jirki-ithminen on hintatietoinen ja haluaa
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tarkedd faktatietoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista ennen ostopaédtoksen tekoa. Tdmai vaatii asia-

kaspalvelijalta kattavaa tuotetuntemusta. Tunneihminen innostuu nopeasti ja tekee usein paédtoksenkin
hetken mielijohteesta. Visuaalisesti kiehtova palveluympiristd vetoaa tunneihmiseen. Mukavuutta ar-
vostava asiakas arvostaa asioinnin helppoutta ja selkedi tuotteiden jirjestystd sekd hdn miettii tuotteen

kitevyyttd ja kdyttoarvoa. (Himéldinen ym. 2016, 12—-13)

Aikaisempien lisdksi pddtoksentekoprosessiin vaikuttaa oleellisesti my0s se, miti ollaan ostamassa.
Néma voidaan luokitella rutiininomaiseen, rajoittuneeseen tai laajaan. Rutiininomainen péétoksenteko
liittyy 1dhinnd tuttuihin ja arkisiin tuotteisiin, joiden valitsemisessa ei tarvita apua ja jotka eivit ole ar-
vokkaita hankintoja. Rajoittuneessa prosessissa harkintaan kdytetdéin enemmaén ja kaivataan myos hen-
kilokunnan apua ja ndkokulmaa. Laajasta paatoksentekoprosessista, ja korkeasta sidonnaisuudesta pu-
hutaan silloin, kun hankittava tuote on arvokas ja merkityksellinen. Nditd ovat yleensd auton hankinta
tai asunnon ostaminen. Talloin asiakas kaipaa yleensé lisdd tietoa ja hakee varmuutta paiatoksenteon

tueksi. (Hamaldinen ym. 2016, 11)
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5 TOIMEKSIANTAJA, TUTKIMUSMENETELMA JA TULOKSET

Tyon toimeksiantaja Jysk on kansainvélinen vuonna 1979 perustettu myymaldketju, joka on ldahtdisin
Tanskasta. Jysk myy huonekaluja ja sisustustuotteita. Yrityksen on perustanut tanskalainen Lars Lar-
sen. Jyskilld on yli 2500 myymélda 51 eri maassa. Suomeen Jysk saapui vuonna 1995. Suomessa myy-
méloitd on 79. Saksassa ja Itdvallassa myymaloitd kutsutaan nimelld Danisches Bettenlager, mutta
muissa maissa tunnetaan nimelld Jysk. Osassa maita Jysk toimii franchising-ketjuna. Ketju tyollistda
noin 22 000 myyjdd ympéri maailmaa. Yrityksen liitkevaihto oli 3,36 miljardia euroa vuonna 2018.
Jyskin liiketoiminta perustuu pienmyymaéldkonseptiin, jonka tarkoituksena on taata asiakkaille, ettéd
Jysk on aina lyhyen matkan pééssd, sielld on aina palvelua tarjolla ja myymaéldssa on helppo asioida ja

16ytdd haluamansa tuote..

Jyskin missiona on 4 great Scandinavian offer for everyone within sleeping and living.
(Jysk-konserni)

Tutkimus toteutettiin paikan paélld Jyskissd haastattelemalla ihmisid heiddn tyytyvaisyydestddn Jyskin
asiakaspalvelusta. Kyselymuodoksi valikoitu suullisesti toteutettava haastattelu, jotta asiakkaiden olisi
helppo vain ohi mennessdin vastata. Kysymysten mééra rajattiin alle 10 kysymykseen, jotta vastaami-
nen ei veisi paljoa aikaa. Vastauksia kertyi yhteensé 40. Tutkimuksessa kidytettiin apuna Webropol-

ohjelmaa, jonne tallennettiin asiakkaiden tulokset.

5.1 Vastaajan sukupuoli

Vastaajista 39 eli 97,5 % oli naisia ja miehid 1 eli 2,5 % oli miehid (KUVIO 6) Miesten vastaukset jdi-

vt yllattdvan véhiisiksi.
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2,5%

97,5%

= Mies = Nainen

KUVIO 6. Vastaajien sukupuolijakauma N=39

Miesten vastausten vdhdinen médri saattaa kertoa sen, ettd suurempi osa yrityksen asiakkaista on nai-
sia.
5.2 Myyjin tervehtiminen

Alla olevan kuvion mukaan (KUVIO 7) vastaajista 37 eli 92,5 % kertoi, ettd myyja oli tervehtinyt heiti
ja3eli7,5% ei.



18

Ei

Kylld

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

KUVIO 7. Myyjén tervehtiminen.

Vastauksien perusteella valtaosaa asiakkaista myyja oli tervehtinyt joko jo heidén tullessa myymaldin

tai myohemmin osastolla.

5.3 Avun tarjoaminen

Vastaajilta kysyttiin, tarjosiko myyja heille apua vai ei tai pyysivétko he itse. Seuraavalla sivulla ole-
vasta kuviosta ndhddin asiakkaiden vastaukset. (KUVIO 8) 55 % vastaajista kertoi, ettd myyja ei tar-

jonnut apua heidén asioidessaan myymaldssé, 37,5 % kertoi, ettd myyja oli tarjonnut apua ja 7,5 % oli

pyytanyt myyjalta apua itse.



19

Pyysin itse 7,5%
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KUVIO 8. Palvelun tarjoaminen asiakkaalle

Yli puolet vastaajista kertoi, ettd myyja ei ollut tarjonnut heille apua kun he olivat asioineet myymaé-
lassé tai he olivat pyyténeet myyjélti apua itse. Tdhdn voi mahdollisesti olla syyni se, ettd myyjd on
palvellut toista asiakasta, asiakas ei ole viettinyt myymaéléssd kuin hetken ja mennyt pian jo kassalle

tai myyjé ei ole huomannut asiakasta.

5.4 Palvelun laadun arviointi

Vastaajista kysyttiin, millaista palvelua hdn sai myymaéléssd. Asiakas valitsi seuraavista vastausvaihto-
ehdoista: kohtalaista, hyvaa tai todella hyvéa. Alla olevan kuvion perusteella (kuvio 9) 62,5 % vastaa-
jista koki palvelun hyviksi, 35 % todella hyvéksi ja 2,5 % kohtalaiseksi. Kukaan asiakkaista ei koke-

nut palvelua huonoksi.
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KUVIO 9. Asiakkaiden kokema laatu myymalin palvelusta.

Vastaajista 39 kertoi, ettd heiddn saamansa palvelu myymaldssa oli hyvéa tai todella hyvédd. Useampi

asiakas myos kehui, ettd myymaélédssd on aina mukava asioida ja palvelu on hyvia ja ystavéllista.

5.5 Lisimyynti

Vastaajilta kysyttiin, tarjosiko myyji muita tuotteita myymaildasioinnin yhteydessi. Alla olevassa kuvi-
ossa (KUVIO 10) 20 eli 50% vastaajista kertoi, ettd heille tarjottiin muita tuotteita asioinnin yhtey-

dessd. Vastauksissa on selked jakaantuminen, joka voi johtua eri myyjien toimintatavoista.
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KUVIO 10. Lisdmyynti

Puolelle vastaajista myyjé ei ollut tarjonnut muita tuotteita ostosten yhteydessi. Téhin voi syyné olla

mahdollisesti se, ettd eri myyjien toimintatavat poikkeavat hieman toisistaan.

5.6 Kassapalvelun sujuvuus

Asiakkaita kysyttiin, oliko palvelu kassalla sujuvaa. Vastaajista kaikki 40 kokivat kassalla tapahtuvan
palvelun sujuvaksi. (KUVIO 11)
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KUVIO 11. Palvelun sujuvuus kassalla.

Kaikki vastanneista kokivat palvelun kassalla sujuvaksi ja ripeéksi. Maksamisessa ei ollut ongelmia,
tuotteiden pakkaaminen oli ripedd ja asiakasta ohjeistettiin mahdollisten varastotuotteiden noutami-

Scssa.

5.7 Asiakaspalvelun kokonaisarvosana

Vastaajat saivat arvioida myymaélin asiakaspalvelua kokonaisarvosanalla. 1 - todella huonoa, 2 - huo-
noa, 3 - kohtalaista, 4 - hyvii, 5 - todella hyvia. (KUVIO 12) Yli puolet vastaajista antoi arvosa-

naksi 4 tai 5. Kukaan vastaajista ei arvioinut palvelua huonoksi tai todella huonoksi.
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KUVIO 12. Asiakaspalvelun kokonaisarvona.

39 vastanneista kertoi kokevansa myymaildssd saamansa palvelun hyvéksi tai todella hyviksi. Tésta voi-
daan piitelld, ettd myyjd on huomioinut asiakkaan ja héntd on palveltu ystavillisesti, ripedsti ja asian-
tuntevasti. Palvelukokonaisuus on ollut onnistunut. Yksi vastaajista arvioi saamansa palvelun kohta-
laiseksi. Tdhdn voi mahdollisesti olla syyna se, ettd asiakasta ei ole tervehditty, hin on joutunut odotta-

maan palvelua tai keskustelu myyjin kanssa ei ole sujunut ongelmitta.
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6 YHTEENVETO

Suurin osa vastaajista oli naisia, joka saattaa viestid myymaldn naisvoittoisesta asiakaskunnasta. Asia-
kaskaskyselyn perusteella asiakkaat huomioitiin hyvin tervehtimailld, mika luo positiivisen vaikutel-
man. Yli puolelle vastanneista ei kuitenkaan tarjottu palvelua tai he joutuivat pyytdmain sitd itse. Saat-
taa olla, ettd yksi myyjistd on tydskennellyt kassalla ja mahdollisesti toinen on ollut palvelemassa
toista asiakasta, etsimissa tuotetta tai hén ei ole mahdollisesti ndhnyt asiakasta hyllyjen takaa. Osa asi-
akkaista kertoi kdyneensd vain nopeasti hakemassa jonkin tietyn tuotteen eivétka télloin valttimatta

olisivatkaan edes kaivanneet palvelua.

Asiakaspalvelu koettiin pddosin ystévilliseksi ja hyvéksi ja useampi asiakkaista sanoikin, ettd Jyskissé
saa aina hyvii palvelua. Puolelle kyselyyn vastanneista myyjé tarjosi lisdtuotetta ja puolelle ei. Osa
asiakkaita koki tdmén hyvéksi ja kertoi ostaneensakin myyjén tarjoamaa tuotetta, mutta jotkut kuiten-
kin kokivat tuotteen tarjoamisen epamiellyttdviksi. Palvelu kassalla oli selvisti sujuvaa, silld kaikki
vastanneet olivat siithen tyytyvéisid. Asiakaspalvelua arvioitiin kyselyssd numeroilla 1-5, ja yli 90 %
vastaajista antoi arvosanaksi 4 tai 5. Kyselyn perusteella kokonaisuudessaan asiakaspalvelu on koettu
hyviéksi, mutta palvelun tarjoamisessa asiakkaille ja lisdamyynnin tekemisessd on hieman parannetta-

vaa.
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