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Opinnaytetyon tehtiin Oulun Gigantti Megastorelle. Tydn tarkoituksena on saada selkea kasitys
siita, milla tasolla Gigantin asiakastyytyvaisyys on ja miten asiakkaat kokevat saamansa palvelun,
kun he asioivat Gigantissa. Tyon tarkoituksena on my0s saada kasitys myyjien
ammattitaitoisuudesta seka myyntitydskentelyn tehokkuudesta. Tavoitteena on luoda Gigantille
selked kuva siita, milla osa-alueilla on kehitettavaa ja milla keinoilla osa-alueita voidaan kehittaa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta osiosta, asiakaskokemuksesta ja
myyntitydskentelystd. Asiakaskokemuksen teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan |api
asiakaskokemuksen maaritelmaa, asiakaskokemuksen eri tasoja ja asiakaan kayttaytymiseen
vaikuttavista tekijoista. Myynnin teoriassa keskitytadn myyntiprosessiin, myyntitaktikkaan ja
asiakkaan kuuntelemiseen seka asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimus suoritettiin
Gigantti Megastoren Oulun kivijalkamyymalassa. Tutkimuskysymykset olivat sahkoisessa
muodossa mobiililaitteella, jonka kautta asiakkaat pystyivat vastaamaan kysymyksiin.
Kysymyksissa kiinnitettiin huomiota palvelun ammattitaitoisuuteen, palvelun ystavallisyyteen ja
myymalan sijaintiin ja siisteyteen seka tuotteiden saatavuuteen.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisia asiointiin
Gigantissa. Asiakkaat pitivat palvelun ammattitaitoisuutta, palvelun ystavallisyytta ja myymélan
sijaintia erittain hyvana ja suosittelisivat Oulun Giganttia myos muille inmisille. Erityisesti Gigantin
tulisi kiinnittdd huomiota lisdpalveluiden tarjontaan.
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The aim of this bachelor thesis is to study customers satisfaction of Gigantti Megastore Oulu and
to get clear sight of what was the customers experience during the visit. The aim was also to study
salespersons professionalism and effectiveness. Objective is that Gigantti Megastore get clear
sight of which sub-area they need to improve and what they need to do to improve their sub-areas.

the theoretical framework of reference consists of two components and those components are
customer experience and sales tactics. First section consists of levels of customer experience and
the factors that affects customer's experience. Sales section consists of listening to the customer
and mapping the customer’s needs.

The study was quantitated study, and the research questions were in electronic form on a mobile
device through which customers were able to answer the questions. The questions drew attention
to the professionalism of the service, the friendliness of the service and the location and cleanliness
of the store, as well as the availability of the products.

Based on the research, it can be stated that customers were satisfied with the transaction in the
store. Customers considered the professionalism of the service, the friendliness of the service and
the location of the store to be very good and would recommend Oulu’s Gigantti to other people as
well. In particular, Gigantti should pay more attention to the sales of additional services in the future
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JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja mittaaminen on nykymaailmassa merkittavassa roolissa, silla
yritysten on tarkea tietad mita tehdaan oikein ja missa osa-alueella toimintaa voidaan kehittaa.
Suuren Kkilpailun vuoksi asiakaskokemuksen kehittdminen on tarkeaa, jotta yritykset voi luoda
kestavia asiakassuhteita, koska nykymaailmassa tyytymattémien asiakkaiden on helppo vaihtaa

asiointi kilpailevaan yritykseen.

Opinnaytetydn tekijdiden mielenkiinto aihetta kohtaan heréatti halun kartoittaa yrityksia ja toimialoja,
minne kyseinen tyo olisi tarpeellinen toteuttaa. Elektroniikka-alan kilpailu on todella suuri jo
yksistaan kasvavien internet tarjontojen vuoksi, joten on erityisen tarkeaa, etta inmiset asioivat
my0ds tulevaisuudessa kivijalkamyymalassa. Opinnéytetydn aihe muodostui Gigantti Megastore
Ouluun, koska yrityksella oli halu ja tarve tietad, mita asiakkaat ajattelevat yrityksesta, jotta palvelua
voidaan kehittaa ja luoda yha kestdvampié asiakassuhteita, ettei asiakkaat ajaudu ostamaan

tuotteita esimerkiksi internetista.

Oulun Gigantille on tehty aikaisemmin yksi asiakastyytyvaisyystutkimus ja tassa tyossa on otettu
mukaan hieman eria nakokulmaa, kuten myyjien ammattitaitoisuuden ja tehokkuuden tutkiminen.
Keinoja, milla myyjien tyoskentelya voidaan parantaa, koska myynnin tulos on kriittisessa roolissa
yrityksen  kannattavuuden kannalta. Otimme tutkimukseen mukaan myo6s Nps tuloksen
mittaamisen, jota ei ole koskaan aiemmin mitattu Oulun Gigantissa. Asiakastyytyvaisyytta ei voi
koskaan mitata liikaa silla asiakaskokemus muuttuu jatkuvasti ja asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata
ymparivuoden. Mikali yritys ei tiedd mita asiakkaat ajattelevat yrityksestd, on toimintaa vaikea
kehittad. Hyvia palautteita yritykset saavat paljon harvemmin, kuin huonoja palautteita. Lisaksi
huonot palautteet ja kokemukset etenevat nopeampaa, kuin hyvat. Yrityksien on vaikea saada
tietoon asioita, joita se voisi kehittad, koska harvat asiakkaat jattavat suoria palautteita yrityksille,
vaan kertovat niista ennemmin |ahipiirilleen tai sosiaaliseen mediaan. Sama patee oikein
onnistuneissa toimenpiteissa, koska hyvia palautteita saadaan vield harvemmin, on hyvien

toimintojen tunnistaminen ja kehittaminen haastavaa ilman asiakkailta saatavaa palautetta.



1.1 Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Oulun kaupungissa sijaitsevan Gigantti Megastoren
asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa keskeisessa roolissa on se, mita
asiakas kokee asioidessaan likkeessa (asiakaskokemus). Opinnaytetyon tarkoituksena on
toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely, joka suoritetaan paikan paalld Oulun Gigantissa.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yritys voi kehittad omaa toimintaansa ja tehda tarvittaessa

toimenpiteitd myyjien tehokkuuden lisaamiseksi.

Tutkimuksen keskeisessd roolissa on selvittdd, miksi asiakkaat ovat paatyneet asioimaan
kivijalkamyymalassa ja minkalaiseksi asiakkaat kokivat vierailunsa. Tutkimuksessa pyritaan myos
tarkastelemaan myyjien tyoskentelya kivijalkkamyymalassa ja selvittamaan, milla keinoilla myyjien
tehokkuutta voidaan parantaa. Opinnaytety6n tavoitteena on saada mahdollisimman laaja kasitys
Oulun Gigantin asiakastyytyvaisyydesta ja myyjien tyoskentelysta. Tata kautta Oulun Gigantti voi

entisestaan tehostaa ja parantaa myynnin tehokkuutta seka palvelun sujuvuutta.

Oulun Gigantin asiakaskunta on lagja ja liikkeessa asioi seka yritys etta yksityisasiakkaita. Tassa
tyossa tutkitaan asiakastyytyvaisyytta kokonaisuudessaan, joten tyossa otetaan huomioon seka
yritysasiakkaiden etta yksityisasiakkaiden vastaukset. Tutkimus suoritetaan anonyyming, jotta
vastaukset olisivat mahdollisimman todenmukaisia. Tutkimus tuo yritykselle arvokasta tietoa

asiakkaidensa ostokayttaytymisesta ja asiakkaiden toiveista seka tarpeista.

1.2 Gigantti Oy Ab

Gigantti Oy Ab on Suomessa toimiva kodin elektroniikan alan jalleenmyyja. Se on Suomeen
avannut ensimmaisen myymalansa vuonna 1999. Gigantti Oy Ab on toiminut Suomessa 22 vuoden
ajan ja on tata opinnaytetyota tehdessa Suomen Suurin elektroniikan ja kodinkoneiden ja niihin
liittyvien palveluiden jalleenmyyja likevaihdoltaan. Talla hetkelld Suomessa toimii 41 myymalaa ja
tyontekijoita on noin 1200 niin myymaloissa, yritysmyynnissa, asiakaspalvelussa ja paakonttorilla.
Gigantti Oy Ab:n omistaa Norjalainen Elkjop-konserni, johon kuuluu myés Ruotsissa ja Tanskassa
toimiva Elgiganten. Tahan samaan kokonaisuuteen kuuluu myos Islannissa toimiva Elko ja
Farsaarilla Elding. Gigantti on luonut ja mullistanut suomen markkinat tuotteidensa ja palveluidensa

osalta ja on samalla luonut Suomeen tietyn hintastandardin. Gigantin slogan onkin: “Se nyt on
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tyhméé maksaa liikaa”. (Gigantti. Tietoa meista, viitattu 8.4.2021.) Suomessa vuodesta 1976
toiminut Markantalo tuli vuonna 2006 Gigantinkin omistaman DSGI:n omistukseen. Vuonna 2016

Markantalon liiketoiminnat yhdistyivat osaksi Giganttia.

Gigantii pyrkii arvojensa ja visioidensa kautta olemaan omistautunut, vastuullinen ja tehokas. Se
pyrkii mahdollistamaan teknologian elémykset jokaiselle yksilélle. Suomessa Gigantin liiketilat ovat
suhteellisen suuria, jotka mahdollistavat tuotteiden laajat varastoinnit. Tdméa helpottaa asiakkaan
arkea, kun suurin osa tuotteista saadaan mukaan nopeasti ilman viivastyksia. Kuitenkin yksi
Gigantin menestyksen kulmakivistd on Ruotsin Jonkopingissa sijaitseva keskusvarasto, josta
tuotteet saadaan noin viidessa arkipaivassa toimitettua asiakkaille seka liiketiloihin ympari
Suomea. Keskusvarasto on suurin pohjoismaissa, joka on kooltaan 15 jalkapallokentan kokoinen.
(Gigantti. Tietoa meista, viitattu 8.4.2021.) Suurimmat Gigantit ovat Megastore nimell&, kuten

esimerkiksi Oulun, Vantaan ja Skanssin liiketilat.

Gigantti avasi 2017 kokonaan uuden myymalaketjun nimeltdan: "Gigantti Phonehouse”, joka
painottuu paaasiassa puhelimiin. Nama Gigantin Phonehouset ovat likkeet ovat kooltaan
pienempid ja sijoittuvat kaupunkien keskustoihin ja kauppakeskuksiin. Gigantti vastaa talla
operaattoreiden luomaan kilpailuun. Suurin osa operaattoreiden kuten esimerkiksi Telian ja DNA:n
liiketilat sijaitsevat kaupunkien keskustoissa ja kauppakeskuksissa. Suuremmat Gigantin liiketilat
sijaitsevat yleensa jonkin matkan paassa naista keskusta-alueista. Keskustassa asuva asiakas,
joka etsii puhelinta, ei monesti halua nahda vaivaa lahteakseen hakemaan tuotetta kauempaa.
Lisaksi puhelimet ovat tuotteena erittdin kilpailtuja ja hintaheittoja on todella vahan. Gigantti
Phonehouset tarjoavat myds keskustoissa asuville asiakkailleen vaihtoehdon asioida heilla ja ndin

se pyrkii olemaan kilpailussa mukana.

1.3  Gigantti Oulu Megastore

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Gigantti Megastore Oulu, joka sijaitsee Oulun keskustan
lahettyvilla Limingantullissa osoitteessa Kallisensuora 12. Tavaratalon paallikkona toimii Tommi
Romppanen. Oulun Gigantissa tyGskentelee noin. 60 tyontekijaa eri tehtavissa ja on samalla
Pohjois-Suomen suurin Gigantti. Oulun myymala avattiin 2000- luvun alussa. Limingantullin sijainti
on Oulussa hyva, silla alueella on paljon erilaista liiketoimintaa ja on vain kahden kilometrin paassa

keskustasta. Liikkeeseen on hyvat kulkuyhteydet myos autolla ja julkisilla kulkuvalineilla.
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Oulun Gigantin tyontekijoistd suurin osa tyoskentelee myynnin parissa. Myyntity6ta tekevat on
jaettu neljaan paaosastoon. Nama osastot ovat kodinkonepuoli, tietotekniikkapuoli, kassapalvelu
ja Epoq keittiomyynti. Myyjat tydskentelevat heille suunnatuilla osastoilla ja ottavat sisdan tulevat
asiakkaat vastaan ensimmaisind. Jos asiakkaalla on tarve toisen osaston tuotteelle, missa
vastaanottava myyja on han ohjaa asiakkaan oikealle osastolle. Myyjan sovittua asiakkaan kanssa
kaupat tuotteesta, hdn menee oman osaston tietokoneen aarelle ja kirjoittaa asiakkaalle kuitin
nimitietoineen. Ruuhka aikojen vuoksi Oulun Gigantissa on kaytdssa nelja vuoronumerokonetta.
Naméa vuoronumerokoneet sijaitsevat puhelin-, tietokone-, televisio- ja kodinkoneosastoilla.
Vuoronumerokoneiden kaytossa on monta positiivista asiaa niin myymalalle kuin asiakkaalle.
Asiakkaiden ei tarvitse seista jonossa tukkien kaytavia, seka se estaa etuilevat asiakkaat. Samalla
kun asiakkaat odottavat omaa vuoronumeroaan he voivat silti viela vertailla itsekseen tuotteita ja
lisdvarusteita. Vuoronumerokonetta kayttaessa ihmiset pystyvat myds paremmin pitamaan
turvavaleja toisiin ihmisiin pandemia-aikana. Kuitin ollessa valmis asiakas ohjataan kassalle
maksamaan. Osa kokeneemmista myyjista, jolla tuotteiden tunnettavuus on parempi, kykenee

tydskentelemaan monen eri osaston valilla.

Operaatioissa eli myyntia tukevissa tyotehtavissa on Oulun Gigantissa noin 15 tyontekijaa. Heidat
voidaan jakaa kolmeen osastoon: knowhow eli apu ja tuki, kassatyontekijat ja hyllyjen taytto, seka
noutovaraston tydntekijat. Apu ja tuki palvelu sijaitsee Oulun Gigantissa sisdéntulosta heti oikealla
nurkalla. Heidan tehtdvanaan on auttaa asiakkaita elektronisten laitteiden kuten puhelimien,
tietokoneiden, tulostimien, kameroiden ja navigaattoreiden kanssa. Apu ja tuki ottaa tuotteita myos
takuu ja normaalihuoltoon. He hoitavat myds tuotteiden asennukset ja varmuuskopioinnit.
Noutopisteella tydskentelevat antavat asiakkaille tuotteet, joita ei myymalan sisalta saa kuten
suurimman osan kodinkoneista ja tietokoneista. Oulun Gigantissa voi myds ottaa passia ja

henkilokorttia varten kuvat, jotka lahtevat suoraan viranomaisille hyvaksyttavaksi.

Oulun Gigantin tavoitteena oli saada kasitys tdmanhetkisesta asiakaspalvelun laadusta ja
tyontekijoiden myynnin tehokkuudesta liittyen lisapalvelumyyntiin. Tydssa pyritaan selvittamaan,
milld osastoilla asiakkaat ovat Vvierailleet ja selvittamaan kokonaiskuvaa asiakkaan
palveluprosessista, asiakkaan kokemasta palvelusta sek& myyjien ammattitaidosta ja myynnin
tehokkuudesta. Lisaksi tavoitteena oli saada kasitys siitd minka arvosanan asiakkaat antavat

kokonaisuudessaan vierailusta. Tavoitteena oli myds saada tulos siita, kuinka todennakdisesti
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asiakkaat suosittelisivat palvelua ystavalle tai kollegalle ja tdman kysymykset pohjalta voidaan

tehda johtopaatds mita asiakkaat todellisuudessa ajattelevat Gigantissa saamastaan palvelusta.
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2 ASIAKASKOKEMUS

Yritysten tulonlahteita on monia, mutta kuitenkin on vain yksi, jonka avulla yritys voi tehda tulosta
ja tdma tulos syntyy asiakkaiden tuomasta rahaliikenteestd yrityksen suuntaan. Suurin osa
yrityksista keskittyy heidan tarjoamiin tuotteisiin, palveluihin seka uusiin innovaatioihin.
Tarkoituksena on kasvaa ja kehittdd omaa henkilostod seka kasvattaa brandin arvoa, jotta
toimintaa voidaan tehostaa. Yritykset eivat siis keskity asiakkaisiinsa, joka ovat ainoa yrityksen
tulonlahde. Kun mietitadn asiakaskokemusta ja sen johtamista tulisi asiakkaat siirtaa aidosti
yrityksen toiminnan keskioon ja pyrkia luomaan heille merkityksellisia ja ainutlaatuisia kokemuksia.
Yrityksille asiakaskokemuksen johtaminen on suuri mahdollisuus ymmartaa asiakkaita paremmin
ja keskittya toimimaan heidan tarpeidensa pohjalta, jolloin yritykset voivat luoda asiakkaille

enemman arvoa ja nostaa liketoiminnan tulos taysin uudelle tasolle (Léytana & Kortesuo 2011, 9)

Tassa luvussa kasitelladan asiakaskokemusta ja sitd, mistd se muodostuu. Luvussa kaksi
kasitellaan myos asiakaskokemuksen maaritelmaa ja asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita
seka kaydaan lapi toimeksiantajayrityksen palveluprosessia, jotta toimeksiantajayritys voi verrata
omaa tamanhetkista toimintaa tyon teoriapohjassa kasiteltaviin asioihin ja sen kautta pyrkia tarpeen

mukaan kehittdmaan omaa toimintaansa.

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemuksen englanninkielinen termi on customer experience ja tama yleistyi bisnes
kielessa 2000-luvun alussa. Asiakaskokemus on nimenomaan kokemus eika rationaalinen paatos
ja kokemukseen vaikuttaa hyvin vahvasti tunteet seka alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat, joten
asiakaskokemus on mielikuvien ja tunteiden tulos, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta
asioidessaan yrityksen kanssa. Yritysten on tarkeaa valita, millaisia kokemuksia he haluavat
asiakkailleen luoda. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 11). Tavaroilla on fyysisia ja teknisia
ominaisuuksia, jotka voidaan havaita ja niitd voidaan tutkia, kun taas palveluita ei ole olemassa
ennen kuin niita on kaytetty. Asiakkaan pyytaessa palvelua voi palveluprosessi alkaa ja lopulta,

kun palveluprosessi paattyy ja asiakkaalle jaa tietty mielikuva palvelusta. (Gréonroos 2009, 98).
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(Méntyneva & Soderstrdm 2000, 125). mukaan asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus ovat
vahvasti liitoksissa toisiinsa. Kun palvelua tarjoava yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle palvelua,
jota asiakas hakee eli yritys kykenee vastaamaan asiakkaan odotuksiin, muodostuu asiakkaalle
positiivisia kokemuksia. Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan siis asiakkaan odotusten ja

kokemusten valista suhdetta.

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaiden omista ennakko odotuksista palvelua kohtaan ja siita,
millainen palvelutapahtuma on kokonaisuudessaan ollut, kun asiakas on asioinut yrityksen kanssa.
Mikali palvelutapahtuma on ylittanyt ennakko odotukset, on asiakas saanut jollain tasolla palvelua,
jota han ei odottanut saavansa ja talloin asiakaskokemus on ollut ylivertaista, joka vaikuttaa

merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen.

2.2 Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemuksen tasot voidaan jakaa kolmeen osaan ja siihen vaikutta myds se, kuinka ne ovat
johdettuja. Asiakaskokemuksen tasot ovat satunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus
seka johdettu kokemus. Satunnainen kokemus vaihtelee etenkin henkildn mukaan kuten myds
paikan ja ajan mukaan, kun taas odotetavissa oleva kokemus sisaltaa tyypillisesti aina tietyt
toimintatavat ja elementit ja tdhan ei vaikuta aika eika paikka, joten odotettavissa oleva kokemus
on suunniteltu ja kaikki tapahtuu yleensa saman kaavan mukaan. Johdettu kokemus on aina
asiakkaalle arvoa tuottava kokemus, silld se on suunniteltu ja erottuva tapa palvella asiakasta.
(Léytana & Kortesuo 20111, 50-51.) Gigantti on tunnettu suuri yritys suomessa ja lahes
poikkeuksetta, jokainen Oulussa asuva tietdd Gigantti Megastore Oulun ja sen sijainnin. Giganti
kuuluu lahtokohtaisesti kategoriaan ennalta odotettava kokemus, koska asiakkaalla on tietty
mielikuva siita, miten Gigantissa hanta palvellaan ja mita Gigantista voi ostaa. Suuren ja tunnetun
yrityksen haasteena onkin muuttaa asiakaskokemus johdetun kokemuksen piiriin, kun taas
pienemman yrityksen palvelunlaatua ja tarjontaa ei vield tunneta, joten ihmiset ei osaa odottaa
mitaan. Toisaalta ennalta odotettava kokemus Gigantin tapauksessa ennalta odotettava kokemus
on myds vahvuus, koska asiakas tietdd mitd han sieltd saa ja palaa yha uudelleen Giganttiin
ostamaan, joten tassa tapauksessa hyva ennalta odotettava kokemus sitouttaa asiakasta ja

mahdollistaa luoda pitkankin asiakassuhteen.
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Yritysten, jotka tarjoavat suuren kilpailun omavia tuotteita ja palveluita tulisi kiinnittda huomiota
siihen, miten yritys voi oman palvelunsa sisallyttaa johdetun kokemuksen piiriin. Kun asiakas tulee
asioimaan liiketiloihin, tietad@ han, ettd samat tuotteet 10ytyvat myos naapurista, joten yrityksen
pystyessa tarjoamaan ainutlaatuisen ja arvoa tuottavan kokemuksen, ei asiakas valttamatta halua
kilpailuttaa tuotetta muualla. Loytana & kortesuo (2011, 54) toteavatkin, kun asiakaskokemusta
johdetaan, yritys maksimoi asiakkailleen tuottaman arvon luomalla heille merkityksellisia
kokemuksia. Groonroos (2009, 117) kuitenkin muistuttaa, etté hyvin johdettu tai hyvin suunniteltu
ei aina tarkoita hyvin toteutettua palveluprosessia ja taman vuoksi on tarjonnan
suunnitteluprosessissa asiakaspalvelu ja tarjonta (tuotteet ja palvelut) kytkettava erottamattomaksi
osaksi prosessia, silla muutoin hyvin suunniteltu palveluntarjonta ja@ kayttamattomaksi ja
kuluttamattomaksi palveluksi. Taman vuoksi suunnitelmien toteutus taytyy kehittd@ palvelun ja

tuotteen tai tarjonnan kokonaispaketin kehittdmiseen.

Asiakkaan kokema arvo on saatujen hyo6tyjen seka tehtyjen uhrausten erotus. Hyotyjat ovat ne
asiat, jotka helpottavat asiakkaan elamaa ja tyydyttavat jonkin asiakkaan tarpeen ja uhraukset ovat
hyvin usein hinta tai nykypaivana myos menetetty aika, jonka asiakas kayttaa tuotteen tai palvelun
hankintaan. lhmiset haluavat yha useimmin uhrata vdhemman aikaa ja tasta syyta tuotteet tai
palvelut, jotka saastavat aikaa, parantavat asiakkaan saamaa arvoa. Useissa tapauksissa nopea
palvelu nousee merkittavammaksi tekijaksi tuotteen tai palvelun hankinnassa kuin hinta. (Loytana
& Kortesuo 2011, 54.) Esimerkiksi asiakkaalla on akuutti tarve pesutornille ja hén tulee liikkkeeseen
ostamaan pyykinpesukonetta seka kuivausrumpua. Mikali myyja on myymassa pakettia, josta
ainoastaan loytyy pyykinpesukone, mutta kuivausrumpu taytyy tilata erikseen siten etta asennus
seka toimitus onnistuu vasta usean paivan paasta. Tama voi ajaa hyvin suurella
todennakaisyydella asiakkaan hakemaan paketin sielta, mista tuotteet saa heti ja helposti. Taméan
vuoksi on erittain tarkeda kartoittaa asiakkaan tarve, jotta voimme ftarjota tuote ftai
palvelukokonaisuuden, joka on tarvittaessa heti saatavalla nopeasti ja helposti. Pahimmassa
tapauksessa yritys saattaa palvella asiakasta pitkaan ja luoda asiakkaalle mielenkiinnon tuotteesta,
jota ei ole saatavilla heti. Taman jalkeen asiakas menee likkeeseen, mista tuote 16ytyy heti ja ostaa
sen sielta.
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2.3 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Digitalisuus on helpottanut kilpailutusmahdollisuutta merkittavasti. Asiakas saattaa esimerkiksi
asioida Gigantin kivijalkamyymaélassa ja saada tarjouksen sieltd. Asiakas voi nopeasti vertailla
internetista kyseisen tuotteen hinnan samaan aikaan, kun han on vuorovaikutuksessa myyjan
kanssa. Osa ihmisista haluaa kilpailuttaa hinnan ja ostaa sieltd, mista tuotteen saa halvimmalla.
Taloudellisesti varakkaampi henkild arvostaa, etta tuotteen saa nopeasti ja helposti ensimmaisesta

paikasta.

Bergstrom & Leppéanen (2015, 94) mukaan yksittaisen kuluttajan kayttdytymiseen on useita
vaikuttavia tekijoita kuten myos ostopaatoksen tekemiseen l0ytyy useita vaikuttavia tekijoita.
Vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi elinpiiri, maailman tilanne, ymparoiva yhteiskunta kuten myos
yrityksen toimenpiteet, tuotteet ja palvelut. Asiakkaan henkildkohtaiset ominaisuudet ohjaavat taas

ostohalua ja ostokykya ja nama ominaisuudet tulevat esiin lopullisissa valinnoissa.

Ostamisen analysoimisessa astuu myds demografiset tekijat mukaan ja nailld on myés tarkea
merkitys ostopaatoksen tekemisessa, mutta demografiset tekijat eivat maarita lopullisen
ostopaatoksen tekemista. Demografiset tekijat selittavat osittain kuluttajan tarpeita sek& motiiveja
tuotteiden hankinnassa tai palveluiden kayttamisessa. Esimerkiksi perhetilanne, sukupuoli, ika
seka asuinpaikka tai edelld mainittujen ominaisuuksien muutokset kertovat tarpeesta tai tarpeen
muodostumisesta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 95). Esimerkiksi muutto vuokra-asunnosta
omistusasuntoon voi herattaa tarpeen esimerkiksi pyykinpesukoneelle tai muille kodinkoneille.
Vastaavasti jos perheeseen on syntymassa ensimmainen lapsi, kehkeytyy tarve hankkia erilaisia

hyodykkeita, joita todennakdisesti ei entuudestaan ole.

Yksilon persoonallisia tarpeita, kykyja ja tapoja sekd toimintamuotoja kutsutaan kuluttajan
psykologisiksi tekijoiksi ja ndma ovat yhteydessa ostopaatoksen tekemiseen. Psykologisia tarpeita
ja sosiaalisia tekijoita ei voida taysin erottaa toisistaan, koska kayttaytyminen muuttuu ja
muovautuu kun yksilé on vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 96.) Myos tunteiden ymmarretaan olevan ihmisessa erittain merkittavassa roolissa. Yleisesti
jokainen tiedostaa, ettd ihminen on tunteva olento ja emootioperusteisesti toimiva. Tunteiden
huomataan muodostuvan ja niiden tiedetaan olevan erittéin keskeisia inmisen toimintaa ohjaavina
tekijoina. Tieteellisesti ja psykologisesta nakokulmasta naita on kuitenkin vaikeaa kasitella, koska

tunteiden muodostumiseen ei oikein paase millaan kiinni (Rope & Pyykkd 2003, 80). Ostokset
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tehdaan aina tunteella, koska tunne on jarkea voimakkaampi taho. Ostoksen taustalla on kuitenkin
usein rationaalinen ajatus tai tarve, mutta lopullinen ostopaatos tehdaan tunteella ja tasta syysta
myyjan ja asiakkaan vuorovaikutustilanne alusta aina loppuun saakka, on erittain merkittavassa
roolissa. Yksikin vaara sanamuoto tai lause, voi ajaa asiakkaan katselemaan tuotteita ja palveluita
kilpailijalta. Kun myyja on tehnyt tarvekartoituksen huolellisesti ja tietaa taysin asiakkaan tarpeen,

voidaan epamiellyttavien tunteiden syntyminen minimoida.

Ihmisen toimintamallit ja iimaisumallit ovat aina yksilollisia tekijita, joten jokaisen yksilon ajatukset,
tunteet ja toimintamallit ovat erilaisia keskenaan. lhmisten toimintamallit voivat olla tunneperaisia,
eli emotionaalisia paatoksentekoja kun taas ilmaisumallit ovat rationaalisia paatoksentekoja.
Rationaaliseen paatoksentekoon kuuluu se, etta asioita katsotaan pitkalla aikavalilla, eli ollaan
kaukokatseisia. Emotionaalinen paatoksen teko on yleisesti lyhytkatseista ja itsekeskeistd
toimintaa ja se voi olla osin myds tiedostamatonta toimintaa. Rope & Pyykké (2003, 33) kertovat,
etta ihminen toimii markkinoilla aina omien taustojensa kautta. Henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat
aina ratkaisevasti siihen, milla tavoin ihminen toimii markkinoilla ja milla tavoin yrityksen viestinta
vaikuttaa tiettyyn yksiloon, eli toisin sanoen kuinka ihminen suhtautuu markkinoilla oleviin yritysten
viesteihin, toimintamalleihin ja palvelujen sisaltdihin. Yrityksen kannalta keskeisintd onkin
ymmartaa mahdollisimman hyvin taustatilanteet, jotka vaikuttavat kohderyhman kuuluviin jaseniin

oleellisimmin.

Palvelut ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja. Prosessissa tapahtuu seka tuotanto, etta
kulutustoimenpiteet samanaikaisesti, jolloin asiakkaan ja palveluntarjoajan valille syntyy
vuorovaikutustilanteita ja naihin ftilanteisiin sisaltyy tarvekartoitusta, tuote-esittelyita eli
informaatiota tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta, normaalia juttelua arkipaivan askareista seka
kaupan klousaamista. Asiakkaan ja myyjan valilla tapahtuu monia vuorovaikutustilanteita, joissa
annettava informaatio hoidetaan onnistuneesti tai epaonnistuneesti, kuten esimerkiksi tekniset
ominaisuudet tai laaja tietamys niista ei suoraan korreloi asiakkaan kokemaan laatuun, kuten ei
myo6skaan palvelun tarjonnan laaja tietamys. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myds se, miten
tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle. Se mita ostajan ja myyjan valisessa
vuorovaikutustilanteessa, eli palvelutapahtumassa tapahtuu, vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee
palvelun. (Grénroos 2009, 100-101.)

Myyja voi esimerkiksi olla uusi tyontekija tai tuurata kokeneempaa tyontekijaa, jolloin myyjan

tietotaito ja tekninen tietamys ei valttamatta ole niin vankalla tasolla ja yksistaan se, miten
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kokemattomampi myyja kommunikoi asiakkaan kanssa voi johtaa siihen, etta asiakaan saama
palvelu on ollut erittdin hyvaa ja mielekasta. Jos asiakas ei esimerkiksi omista laajaa tietamysta
televisioiden teknisista ominaisuuksista, ei asiakkaalle kannata antaa informaatioahkya asioista
mistd asiakas ei ymmarra. Tuotteiden tarkeimmat ominaisuudet kdydaan aina lapi helposti
ymmarrettavasti riippumatta siita, onko asiakas tietaméaton tai omistaako han vankan tietdmyksen
tuotteesta. Mikali asiakas ymmartaa laajasti tekniset ominaisuudet, voi tassa tapauksessa myyja
kayda lapi laajemmin ja tarkemmin tuotteen ominaisuudet, mutta tarkeaa on kayda ominaisuudet
lapi siten, etta asiakkaalle ei jaa epaselvaksi, mita on ostamassa, koska tarkeampaa on saada
asiakkaalle mielikuva siita, miksi tama hankinta on asiakkaalle oiva valinta ja miksi tdma hankinta

kannattaa tehda tassa ja nyt.

Yrittajan tai asiakaspalvelijan on erittdin tarkeda selvittda, millaisen kuluttajan kanssa on
vuorovaikutuksessa ja pyrkia selvittamaan asiakkaan tarpeet. Tarve on osittain puutostila tai
epatasapaino, joka voidaan poistaa hankkimalla tuote tai palvelu, mutta asiakaspalvelija ei
kuitenkaan voi tyydyttad asiakkaan kaikkia tarpeita, silla kuluttaja reagoi vain pakottavimpiin
tarpeisiinsa, jotka ovat yksilosta riippuen hyvin erilaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 95-96.)
Mikali kokemattomampi tyontekija kohtaa asiakkaan, jonka han huomaa tietdvdnsa enemman
tuotteesta, kun myyja itse, ei ole hapea ilmoittaa asiakkaalle, etta olen uusi tyontekija. Jolloin myyja
kdy hakemassa kollegalta apua, jotta asiakasta voidaan palvella paremmin. Asiakkaalle tulee
mielikuva, etta asiakkaan tarpeista valitetaan ja myyja on valmis tekemaan tyota sen eteen, etta

asiakas saa parhaimman mahdollisen palvelun.

2.4 Asiakassuhteet palvelun laadun kehittamisessa

Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta. Palveluyritys voi olla
poikkeuksellinen korkean laadun takia, jolloin yrityksen tavoittelema omaperaisyys saavutetaan.
(Leppénen 2007, 135.) Palvelun laatu on subjektiivista, koska kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja
antavat painoarvoa eri asioille. Toiselle jokin palvelu on vahinta mitd han odottaa yritykselta ja
toiselle se ylittaa hanen kaikki odotuksensa. Palvelun laatuun vaikuttaa erityisesti mainonta, silla
yritykselld on mahdollisuudet lunastaa lupauksensa tai sitten menettaa uskottavuutensa.

Hyva laatu saa aikaan asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan kasvattaa asiakasuskollisuutta.
Ammattitaitoisen henkiloston pysyvyys mahdollistaa hyvan laadun jatkuvan tuottamisen. Suotuisaa

kierretta kuvaa seuraava kuvio.
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Hyva henkiloston pysyvyys taataan monen asian yhteissummalla. Tyontekijoiden tasa-arvoinen
kohtelu ja kannustaminen vahentaa henkiloston keskindista tyytymattomyyttd ja eripuraa.

Rakentavan palautteiden antaminen ja oikeudenmukainen palkkaus parantavat myds henkiléston

pysyvyytta.

Asiakasuskolli

SuUus

Henkil6stdn
PYSyvyys

Kuvio 1. Asiakassuhteiden kehittyminen palveluyrityksissa (Leppanen 2007,143).

2.5 Asiakkaan palveluprosessi Gigantti Megastoressa

Gigantti Megastoren kivijalkamyymala on suunniteltu siten, ettd jokaiselle tuoteryhmélle on oma
osastonsa ja jokaisella osastolla on perehdytetty tyontekija, joka tietaa ja tuntee osaston tuotteet

ja tarjottavat palvelut. Liiketiloissa on my0s palvelutiski eli apu ja tuki neuvontaa seka reklamaatioita
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varten. Liiketiloja on rakennettu ja suunniteltu siten, etta asiakas, saa tuotteen ja palvelun

mahdollisimman nopeasti ja sujuvasti.

Palveluprosessi alkaa asiakkaan saapuessa kivijalkamyymalaan ja asiakkaan on helppo navigoida
itsensa tarvittavalle osastolle, josta han saa palvelua. Palvelu alkaa silla, etté ovesta siséan tullessa
myymala on hyvassa kunnossa ka viihtyisa asiakkaalle. Myyntilanteesta siirrytaan kassalle.
Kassalta matka kay joko palvelukeskukseen noutamaan tuotetta tai kotiin odottamaan
kotiinkuljetusta.  Kotiinkuljetuksen, vanhan poisviennin seka asennuksen asiakas saa

ostopalveluna kolmannelta oaspuolelta. (Romppainen 13.4.2021, viitattu 28.4.2021.)

Niin kuin aikaisemmin mainittiin, Oulun Gigantti on ollut nykyisella paikallaan kohta kaksikymmenta
vuotta ja oululaiset kuluttajat tietdvat ennalta minka tyyppistéa palvelukokemusta han sielta saa. Voi
siis todeta, ettd suurimmalle osalle asiakkaista Oulun Gigantti on ennalta odotettu kokemus.
Gigantin palveluprosessi pyrkii olemaan standardoitua, menitpa mihin tahansa Suomen Giganttiin,
palveluprosessin tulisi olla samaa. Kappaleessa 2.3 puhuttiin asiakaskokemukseen vaikuttavista
tekijoista. Tunne on asiakkaiden ostopaatoksen suurin vaikuttava tekija jarjen jalkeen. Tasta syysta
Giganteissa paapaino myynnissa on tunteiden herattdminen myyntitilanteessa enemmin kuin
tekniikkaan perustuvat argumentit tuotteesta. Kappaleessa 2.4 mainitaan lupausten
lunastamisesta, joita voidaan tarkastella erilaisten mainoskampanjoiden alkaessa. Gigantit
varmistavat kampanjoiden alkaessa, etta tuotteita on heti saatavilla, ettei synny tarjousta ei
saatavilla olevista tuotteista. Asiakkaalle tulee vedatetty olo, jos han tulee yrityksen tarjouksen

perassa hakemaan tuotetta, jota ei ole koskaan ollutkaan saatavilla.

Televisio, puhelin, tietokone seké kodinkonepuolille on asetettu vuoronumerolaite, josta asiakas
ottaa itselleen numeron. Asiakkaiden vuorot eivat mene talloin sekaisin ja kaikki tietavat oman
palveluvuoronsa. Vuoronumeron ansiosta asiakas voi myds jatkaa itsenaisesti tuotteiden vertailua
ja muiden tuotteiden katselua menettamatta vuoroa. Vuoronumerokoneet ovat olleet korona-aikana
hyvia pitamaan turvavéleja ylla ja takaamaan turvallisen asioinnin. Kassan laheisyydesta 16ytyy
koreja, joihin on asetettu alennustuotteita tai oheistuotteita. Mikali asiakas on ostanut isomman
painavan tuotteen ne ovat haettavissa maksun jalkeen noutovaraston puolelta. Tama Ioytyy

Gigantin myymalan vasemmalta puolelta parkkipaikalta katsottuna.

Tyodntekijoilla on kahdesti viikossa palaveri, jossa kaydaan lapi tulevia kampanjoita ja tavoitteita.

Mainokset seka kampanja lehtiot asetetaan nakyville ennen liiketilojen aukeamista ja uusia tuotteita

20



asetetaan nakyville tyopaivan aikana, kun liiketiloissa on vahemman ruuhkaa. Jokaisella
tyontekijalla on esimiehen kanssa kehityskeskustelu kerran viikossa, jossa kaydaan lapi myyjan
onnistumisia seka tulevia tavoitteita. Keskustelussa kaydaan lapi myos asioita, joista esimies tai
tyontekija voi keskustella luottamuksellisesti kuten esimerkiksi tyohyvinvointi. Jokaiselle
tydntekijélle on jarjestetty koulutus ja perehdytys uuden tyon alkaessa. Gigantti Oulu myds
jatkokouluttaa tyontekijoitaan uusien tuotteiden tai toimintamallien ilmaantuessa. Koulutuksien
tarkoituksena on, etta palveluprosessi ja myynti pysyvat sujuvina, ettei se ala eroamaan ketjun
tavoitteista. Suurin osa koulutuksista on pakollisia suorittaa, kuten esimerkiksi yrityksen oma code
of conduct seka GDPR asetukseen liittyvat asiat. Vapailla koulutuksilla myyjalla on mahdollisuus
parantaa omaa tunnettuutta haluttujen osa-alueiden kanssa kuten esimerkiksi litymamyynnissa ja

rahoituksissa.

Yrityspuolen asiakkaiden palveluprosessi etenee saman tyyppisesti, kuin kulutusasiakkaiden
myyntiprosessi. Gigantti Oulussa toimii yrityspuolella oma myyja, joka hoitaa muun muassa
sahkopostiin tulleet yritysasiakkaiden tarjouspyynnét. Joillain yritysasiakkailla on sopimus Oulun
Giganttiin, jolla saa pienen alennuksen tuotteista. Eli osa yrityspuolen kaupoista on jo neuvoteltu
ja ly6ty lukkoon ennen, kuin he tulevat myymalaan sisdan sahkopostin ja puhelimen vélityksella.
Osa yritysasiakkaista tulee suoraan myymalaan hakemaan tuotteet, joko laskutukseen tai maksaen

kassalla riippuen siita, onko heille laskutuslupia Oulun Giganttiin avattu.

Hyvin rakennettu ja huolella toteutettu palveluprosessi eli Service blueprint antaa yritykselle selkeat
suunnat siihen, miten yritys haluaa asiakkaan toimivan asioidessaan yrityksessa. Service
Blueprintin avulla saadaan myos hyva kuva siita, mita asiakas tekee asioidessaan yrityksessa.
Taman avulla yritys voi myds huomata kipukohdat, jotka eivat valttdmatta toimi tarpeeksi hyvin ja

antaa avaimet kehitystoimiin osa-alueella, joka ei toimi toivotulla tavalla.
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Fyysiset elementit

(Esim. Liiketilat, verkkosivut, opasteet,
tuotteet, palvelut, mainokset, henkildston
vaatetus)

Asiakkaan prosessit

(esim. ajanvaraus, palvelun tutustuminen,
liiketiloissa vierailu, verkkosivuihin
tutustuminen, reklamaatiot, palvelun
kayttaminen, odottaminen)

Palveluntuottajan asiakkaalle nakyvt
toimet

(esim. Puhelinpalvelu, asiakaspalvelu,
opastaminen, neuvonta, tuotteen
toimittaminen)

Palveluntuottajan asiakkaalle
nakymattomat toimet

(esim. Koulutukset, perehdytykset,
palvelun valmistelut)

Verkkosivut ja

Liketilat Vérimaailma

Tuotteiden /
palveluiden
[Bytaminen

Verkkokaupan
tutkiminen ja
ostaminen

Vuorovaikutusraja

Verkkosivujen chat-

palvelu puhelimitse

Nakyvyysraja

Tuotteiden
esillepano

Tydntekijdiden
koulutukset

Asiakaspalvelu

Sosiaalinen media

Litketiloissa vierailu
ja ostaminen

Tuki ja palvelupiste

Uusien
tydntekijoiden
rekrytointi ja
perehdytys

Tuki ja palvelupiste

Rekisterdinti
Gigantti Klubin
jaseneksi

Reklamaatiot

Toiminnanohjaus
jarjestelmat

Mainonta
(verkkosivu &
lehdet)

Vaatetus

Ajanvaraus
keittidsuunnitteluun

Palautteen
antaminen

Tuotteiden esittely

liiketiloissa Kotinkuletus

Liiketilojen
mainosten
esillepano

Palveluiden
kehittaminen

Ideat, kipupisteet, ongelmat
(esim. kehitystoimet, suunnittelut,
palvelun kehittdminen, tuotteiden
esillepano, koulutukset

Miten turvataan

Miten
palautteeseen
reagoidaan?

yhsityisyys

?

Kuvio 2. Service Blueprint -malli

myyntitapahtumassa
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Kuinka parannetaan
myyjien
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?

Kuinka listaan
myyjien
tehokkuutta?



3  MYYNTI

Tassé osiossa kasitelladn myyntiprosessia kokonaisuutena alusta loppuun. Sen jélkeen avataan
erilaisia tunnettuja myyntitaktikoita ja sen jalkeen arvon tuottamista myynnilld. Eli miten
asiakkaalle, etta yritykselle saadaan luotua arvoa myynnin avulla. Lopuksi tarkastellaan Oulun

Gigantin tamanhetkista myyntiprosessia ja sita kokonaisuutena eri osastoilla.

3.1 Myyntiprosessi

Mika on olennaista myyntiprosessissa? Miten myyntiprosessi hoidetaan yleisesti? Miksi
myyntiprosessi on tarkeaa?
Myyntityd on prosessi, joka jaotellaan kolmeen eri osioon, myyntistrategiaan, myyntitaktiikka ja

yrityksen myyntiprosessi.

Myyntistrategia on myyntiprosessin suunnitteluosa, jossa luodaan toimenpiteet tavoitteiden
saavuttamiseksi. Myynnin esimiehet kehittavat strategian ennen varsinaista myyntityota ja
asiakaskohtaamista (Leppanen 2007, 49.) Myynnin tavoitteet johdetaan markkinoinnin tavoitteista,
jotka maaraytyvat koko yrityksen tavoitteiden mukaan (Leppanen 2007, 49-50). Yritys suunnittelee

strategian tavoitetilan saavuttamiseksi.

Myyntitaktiikka tarkoittaa asioiden tekemista oikein, ja alkaa silloin kun ollaan kontaktissa
asiakkaan kanssa (Leppanen 2007, 50). Strategialla vastataan kysymykseen mita tehda, kun
taktiikalla vastataan miten tehda. Onnistuessaan koko prosessi parantaa asiakastyytyvaisyytta ja
tyytyvéiset asiakkaat aikaansaavat myyjayrityksen myyntituotot (Leppanen 2007, 50.) Hyva
myyntitekniikka huonolla strategialla on yritykselle vaarallista, silla jos myynti kohdistuu pelkastaan

kannattamattomiin tuotteisiin, mitd enemman yritys niita myy sitd enemman se tekee tappiota.

Myyntiprosessin tarkoituksena on aikaansaada asiakkaan myonteinen ostopaatos, eli asiakas
paattad mitd han ostaa ja milld rahamaaralla. (Kuvio 3) Myyntiprosessilla voidaan vaikuttaa
ainoastaan tietyn tuotteen tai palvelun osalta asiakkaan ostohaluun, ei ostokykyyn (Leppénen
2007: 51-52.) Erilaiset tarjottavat rahoituspalvelut ja maksuaikataulut helpottavat asiakasta

tuotteen valinnassa, jolloin han voi joustaa omasta budjetista valittaessa esimerkiksi kallimman
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ratkaisun. Suuremmilla brandeilld on paremmat mahdollisuudet tarjota asiakkailleen laajaa
valikoimaa tuotteita, jotta kaikki tarvittava Idytyy asiakkaalle samasta paikasta. Esimerkiksi Gigantti
Megastore Oulu myy kahvinkeittimia, ettd kahvia ja astianpesukoneita seka astianpesuainetta
samassa liikkeessa, mika vie asiakkaalta tarpeen vierailla toisessa liikkeessa hakemassa naita.
Kivijalkkamyymalat kamppailevat joka vuosi kasvavan Internetkaupan kanssa olemassaolosta.
Digitaalisten palvelimien kautta Suomessa ostettiin 2019 4,5 miljardilla eurolla tuotteita, kasvua
vuoteen 2018 oli 12 %. Kivijalkamyymala kilpailee Internet myynnin kanssa raataloidyilla palveluilla,

myyjien ammattitaidolla ja tuotetta voi kokeilla ja nahda ennen ostoa.

Liikeidea

Myyntistrategia

Myyntitaktiikka

Asiakastyytyvaisyys

Myyntituotot

Kuvio 3. Yrityksen Myyntistrategia (Leppanen 2007, 51)

3.2 Myyntitaktiikka

Myyntitaktiikkaan kuuluu olennaisena osana myyjan ja asiakkaan valinen kommunikaatio.

Edellisesta kappaleesta kdy myds ilmi, ettd myyntitaktiikka vastaa kysymykseen miten kyseinen
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myyntityéhon liittyva asia tulisi hoitaa ammattitaitoisesti. (Leppanen 2007, 60.) Myyntitaktiikkaa on
my0s se, miten myyntia tekevan yrityksen johto luo ilmapiiria tyontekijoilleen ja kuinka se kouluttaa
seka valmistaa tyontekijat tyohdn. Samalla tavalla tdma konkretisoituu tydeldméssa. Osalla
ihmisista on vaikeuksia luottaa esimerkiksi omiin alaisiin, kun heita tulisi motivoida ja kannustaa
hyvasta tyosta. Jos yrityksen sisalla huomautetaan vain virheista positiiviset palautteet jaavat
vahemmalle myyjat eivat tieda milloin he onnistuvat tai tekevat hyvia suorituksia. Tama johtaa
siihen, etta tyontekijat alkavat valttdmaan virheita eivatka koe onnistumisia myynnissa motivoiviksi.
Tyontekijoiden huono motivointi ja rakentavan palautteen antamatta jattdminen johtavat
huonompiin myyntituloksiin ja pahimmassa tapauksessa kehnoihin asiakaspalautteisiin. Jos
myyntitaktikka epaonnistuu se johtaa myyntiprosessin epaonnistumiseen. Tassa tilanteessa
yrityksen tulee muuttaa toimintaansa ja miettia strategiaansa uudelleen. lhmiset ovat luontaisesti
muutosvastarintaisia, koska kaikilla on tapoja ja normeja, joista ei haluta luopua. Taméa on yksi

tehokkaan kommunikaation esteista.

Toinen tehokkaan kommunikaation este on ihmisten taipumus ajatella omia asioitaan puhujan
kuuntelemisen sijaan. Myyja joutuu joka kerta kilpailemaan asiakkaan huomiosta. Asiakkaan ajatus
voi karata esimerkiksi lasten koulumenestykseen, maksamatta jaaneeseen laskuun tai tulevaan
lomamatkaan. (Leppanen 2007, 66.) Myyja ei voi ajatella, ettd asiakas kuuntelee ja ymmartaa
hanen jokaista sanaansa tuotetta esitellessa. Inminen ajattelee keskimaarin 500 sanaa minuutissa,
mutta puhuja puhuu vain 150 sanaa minuutissa. Tama jattaa ylijaamakapasiteettia kuulijoiden
mieliin noin 350 sanaa minuutissa. (Leppanen 2007, 66.) Seuraava kuvio havainnollistaa tata

esittamaa.
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Kuulija on tarkoitus Talla radalla
pitad talld radalla kuulija ajattelee

muita asioita
Kuulematon alue

Kun kuulijat
palaavat radalle
150, osa puheesta
on jaanyt
kuulematta

Kuvio 4. Myynnin kommunikaation esteet (Leppanen 2007, 67)

Kolmas kommunikaation este on puheen vaara tulkinta, missa kuulija késittaa puhujan asiat vaarin
puheen sisallon perusteella, mika ei vastaa todellisuutta. Otetaan esimerkiksi tilanne, jossa
asiakas tulee myymalaan tiedustelemaan pyykinpesukonetta. Myyja kertoo asiakkaalle tuotteen
laadukkuudesta ja sen ominaisuuksista. Asiakas kuitenkin toteaa, etta tuote on kylla laadukas, niin
kuin muutkin vastaavat ja etta kilpaileva yritys myy samankaltaista halvemmalla. Myyjan kysyessa
kilpailevan hintaa, asiakas vastaa, etta hanelle hinta on tarkein tekija, vaikka tuote olisi kaksi kertaa
laadukkaampi ei asialla olisi merkitysta. (Leppanen 2007, 68.) Myyja olettaa kilpailevan yrityksen

myyvan tuotetta puolet heitd halvemmalla, vaikka nain ei valttamatta ole.

Neljas kommunikaation este ovat vaarat oletukset asiakkaan tiedoista. Myyja voi olettaa asiakkaan
tiedot tuotteista, kuten elektroniikasta liian suuriksi ja kayttaa termeja, joita asiakas ei ymmarra.
Tama asettaa asiakkaan kiusalliseen asemaan, koska han ei halua nayttad ulospain
tietdmattdmyyttaan tai asiantuntevuuden puutetta, joka johtaa kommunikaation estymiseen tai

vaarinymmarryksiin.

Viimeinen kommunikaation este on osalla ihmisillé luontainen taipumus salailla informaatiota, eli

heiltd on vaikea saada tietoa edes kysyttaessa. Myyjalla on haasteita kartoittaa asiakkaan oikeat
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tarpeet. Salailutaipuvainen ihminen ajattelee, etté kaikkea mitd han sanoo, voidaan kayttaa hanté

vastaan ja tasta syysta han pysyttelee vaitonaisena oman turvallisuuden tunteen takia.

3.3 Asiakkaan kuunteleminen

Aktiivinen kuunteleminen on myyntitilanteen tarkeimpia asioita. Kuuntelu kannattaa aloittaa jo
myyntitilanteen alusta. Myyjat kuitenkin helposti alkavat pitdéa omaa myyntipuhettaan, koska silloin
myyja ajattelee, ettd on kontrollissa tilanteessa. Asiakkaan kysymykset koetaan héiritsevina
keskeytyksina ja myyja voi pelata, etta asiakas kysyy jotain sellaista, johon han ei osaa vastata.

Myyntipuheille on my6s toinen syy ja se on myyjan kasitys siita, ettd hanen velvollisuutensa on
kertoa asiakkaalle tuotteesta tai palvelusta. Myyja tekee oletuksen, etta kaikki inmiset tarvitset juuri
tiettya tuotetta tai palvelua, eli myyja luulee tietdvansa mita asiakas haluaa. Myyja ei siis selvita
mita asiakas haluaa ja ajattelee asian tuotelahtoisesti perustellen samalla myyntipuheessa hanen

hyvaksi mieltamaa tuotetta.

Kolmas myyntipuheita aiheuttava seikka on se, ettd puhuminen vaatii myyjalta vahemman
suunnittelua verrattuna asiakaskohtaisten kysymysten tekemiseen. (Leppanen 2007, 74). Myyjan
ei tarvitse nahda niin paljon vaivaa ja seurauksena on heikompi asiakastyytyvaisyys ja sita kautta

myyntilikkeen alhaisempi liikevaihto.

Neljantena tekijana on se, etta myyja suhtautuu varauksella siihen, mita asiakas vastaa myyjan
asettamiin kysymyksiin. Myyja hakee turvallisuuden tunnetta kysymatta asiakkaalta mitaan, koska
silloin han on kontrollissa. Ammattitaitoinen myyja kuitenkin hallitsee kysymysasettelun ja

neuvottelutaidot, jotta asiakkaan vastatessa han edelleen vie myyntia eteenpain.

Viidentena myyntipuheiden tekijana on myyjan oletus siita, etta asiakas haluaa myyjan puhuvan
koko myyntitilanteen ajan. Monilla asiakkailla on myds tama késitys, etta myyja puhuu 80 % ajasta
ja asiakas 20 %. Myyjan esitellessd ja kertoessa tuotteista han unohtaa asiakkaan

tarvekartoituksen taysin. Tata kutsutaan 80 prosentin syndroomaksi.

Myyntitydn yksi olennaisin osa on kommunikointi ja jokaisen myyntityta tekevan tulee keskittya
tehokkaaseen kommunikointiin asiakkaan kanssa. Suurin osa asiakkaista tekee ostot

tunneperaisesti, vaikka se perustellaan itselleen ja myos lahipiirilleen tarpeelliseksi. Usein ihmiset
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eivat kuitenkaan luota omaan paatoksentekokykyynsa, ja he turvautuvat lahipiirin tai myyjan
mielipiteeseen saadakseen turvallisuuden tunnetta. Osa asiakkaista ei taas luota toisten ihmisten
paatostentekokykyyn ja kysy keneltakaan apua, koska sisaistaa muut ihmiset itsekkaiksi ja on

muodostanut tavaksi olla luottamatta muiden mielipiteisiin tai myyjaan.

Myyjat kohtaavat tyossaan asiakkaita monenlaisissa tunnetiloissa ja ne saavat ihmisissa aikaan
jannitteitd. Reklamaatiotilanteissa myyjat kohtaavat asiakkaan negatiivisia tunteita, jotka pitéisi
pystya purkamaan puhumalla ja vuorovaikutuksella. Asiakkaan ollessa negatiivisessa tunnetilassa
logiikka ei ehka ole paras vaihtoehto perusteluihin. Mita mieltd on yrittaa todistaa kenellekaan, etta
on epéloogista olla vihainen tai ahdistunut jostain asiasta. (Leppanen 2007, 79.) Myyjan

kohdatessa asiakkaan negatiivisia tunteita on olemassa kolme eri ratkaisutapaa.

e Tunteenilmaisuun kannustaminen

Asiakas pitaisi antaa puhua hanta hiertaneesta asiasta ensin, jotta hanen tunnekuohunsa
purkautuu. Tunnekuohussa olevalle ihmiselle on turha yrittaa selvittaa jarkiperusteita, koska han ei

ole vastaanottavainen vasta kun jannitys on laskeutunut.

e Tunteiden tiedostaminen

Asiakkaan ollessa vastahakoinen on myyjan kuitenkin edettava jollain tavalla. Asiakkaalta pitaa
yrittaa saada selville, mika on mennyt pieleen viime kerralla, etta yrityksesta on jaanyt huono kuva.
Monissa tapauksissa asiakas ei ole vihainen myyjalle, ja hanen ystavallinen maaratietoinen

avuntarjoamisensa avaa asiakasta ja han pehmentaa kaytostaan.

e Tunneilmaisun salliminen iiman kritiikkia
Kun asiakas on vihainen tai hermostunut, myyjan kannattaa sanoa ymmartavansa asiakkaan
tunnereaktion tilanteeseen. Tama ei tarkoita sita, ettd myyja olisi samaa mielta asiakkaan

argumenttien kanssa, vaan han viestittda, etta kyseisten tunteiden kokemisessa ei ole mitaan
pelattavaa tai havettavaa. (Leppanen 2007, 81.)
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3.4 Tarvekartoitus ja arvon tuottaminen myynnilla

Myyntitydn yksi tarkeimmista, ellei térkein vaihe on asiakkaan kuunteleminen ja asiakkaan
tarpeiden seka tilanteen selvittaminen. Kun myyja tekee tarvekartoituksen ja kuuntelee mita
asiakkaalla on sanottavaa, selviaa myyjalle, mitka ovat asiakkaan arvostukset, odotukset, toiveet,
tarpeet seké budjetin. Kun myyjé on saanut selville edella mainitut asiat, osaa myyja tarjota sopivaa
tai sopivia ratkaisuja ja ratkaista asiakkaan osto-ongelman. (Bergstrom & Leppanen 2015, 285.)
Mikali keskustelussa on kaynyt ilmi, etta tietokone on rikkoutunut ja esimerkiksi tdiden vuoksi on
saatava heti uusi tietokone, mutta palkka tulee vasta 2vk paasta niin ei ole mahdollisuutta maksaa
kuin muutama sata euroa. Myyja tietda heti tdssa vaiheessa, etta ei kannata tarjota konetta, joka
on liian kallis, eika konetta, joka ei ole heti saatavilla. Myyja voi perustella miksi 500 euron kone on
jarkevampi hankita ja esimerkiksi tarjota 0samaksua, jotta koneen voi maksaa esimerkiksi laskulla
palkkapaivan jalkeen. Mikali myyja olisi tarjonnut esimerkiksi konetta, joka maksaa tuhat euroa ja
se tulee tilauksella vikonpaasta, olisi asiakas saattanut narkastya tasta ja pahimmassa tilanteessa
vaihtaa kilpailijalle ostamaan.

Loytana & Kortesuo (2011, 54) kertoo, etta myynti arvoa tuottava oston helpottaminen alkaa silloin,
kun ostaminen on tehty asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Ostoprosessin aikanaan on kriittisen
tarkeaa lisata arvoa, jonka tarjottu palvelu tai tuote tuottaa asiakkaalle. Kokemuksen luominen
alkaa asiakkaan olon kotoisaksi tekemisesta, joten ensin tulisi myyda itsesi ja yrityksesi, jonka
jalkeen vasta tuote tai palvelu. Kommunikoinnin avulla saamme asiakkaan avautumaan enemman
ja kertomaan rehellisesti tilanne ja tarve, jonka jalkeen voidaan esitelld arvoa tuottava vaihtoehto,
kun asiakas on enemman lasna ja luottaa sinuun asiantuntijana. Kun voimme helpottaa asiakkaan
ostamista kertomalla hyotyja, joita asiakas hankinnallaan saa, voimme poistaa riskit, joita

asiakkaalla on mielessa.

Hyvin tyypillistd nykymaailmassa on tuotteiden ja palvelujen jatkuva pakkomyyminen. Asiakas voi
tulla ostamaan puhelinta ja siihen halutaan myyda paalle littyma, puhelimenkuoret, suojakalvot etc.
Myyja ei valttamatta kiinnitd huomiota siihen, ettd tarkeintd myyntitydsséd on tuottaa arvoa
asiakkaalle ja samalla yritykselle helpottamalla asiakkaan ostamista. Sen sijaan, etta tuotteita
yritetddn myyda vakisin, olisi huomattavasti helpompaa tuoda asiakkaalle tieto miksi tietty
lisdpalvelu olisi tarpeellinen ja hyddyllinen valinta. Oheistuotteen tai lisépalvelun hankinta olisi hyva
olla luonnollinen ratkaisu ennemmin kuin pakonomainen ratkaisu. Talloin yritys saa itselleen

tyytyvéisen ja ostavan asiakkaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 79.)
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3.5 Myyntiprosessi Gigantti Megastore Oulussa

Myyntiprosessi Gigantin kivijalkamyymaldissa pyrkii olemaan standardoitua, eli menit mihin
tahansa Giganttiin Suomessa pitéisi asiakaskokemuksen olla hyvaa ja sujuvaa. Myymala on jaettu
kahteen padosastoon. Oikealla puolella liiketilaa sijaitsee tekniikkapuoli kuten puhelimet,
tietokoneet, Audio kuulokkeet ja televisiot. Toinen vasemmalla puolella sijaitseva osasto on
kodinkoneiden puoli, jossa on mukana my6s Epoq keittidsuunnittelu. Gigantilla on kattavat
verkkosivut, joista asiakkaat voivat tutkia ja varata myyméalassa myytavia tuotteita ennakkoon.

Gigantin tydntekijat ottavat ndmé varaukset sivuun ja he toimittavat ne noutopisteeseen.

Asiakas saapuu
liikkeeseen

Asiakas maksaa

tuotteen ja
tarvittaessa vierailee Asiakkaan tarve
noutopisteelld tai kartoitetaan nopeasti

ja ohjataan oikealle
tuote menee osastolle
esimerkiksi
asennukseen

Asiakas tekee
ostopiditiksen ja
myyja tarjoaa

Oikealla osastolla
myyjd esittelee
tuotteet ja aloittaa

myynnin
litttymat, rahoitus) yynni

Kuvio 5. Oulun Gigantin myyntiprosessi

Taman jalkeen asiakas saa tekstiviesti ilmoituksen, ettd tuote on noudettavissa. Monesti naissa
ennakkotilauksissa asiakas on vain varannut paatuotteen, esimerkiksi puhelimen. Toisaalta
asiakas saattaa tarvita esimerkiksi viela kuoren, littyman tai muita tuotteita. Tassé tapauksessa
asiakkaan on hyva kayda ennen noutoa myymalan puhelinpuolella, jotta liike saa lisamyyntia ja

asiakkaan ei tarvitse hakea oheistuotteita muualta. Kuten kappaleessa 3.4 mainittiin, asiakkaalle
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kerrotaan konkreettinen esimerkki, miksi puhelimella on nykyaan suositeltavaa olla suojakuoret.
Myyja kertoo asiakkaalle esimerkiksi, ettd puhelimen huollot maksavat Idhes uuden puhelimen
verran tai etta alypuhelimissa nayttd on lasia, joka ei kesta kovia iskuja. Naihin nahden
parinkymmenen euron suojakuori on kannattava lisdpanostus. Sama patee tableteissa ja
tietokoneissa, tuotteelle tarjotaan Giganteissa pidennettya takuu aikaa. Tamé pidennetty takuu on
eri tuotteisiin eri hintainen, mutta tuo asiakkaalle turvallisuuden tunnetta pitemmalle ajalle.
Pidennetty takuun voi maksimissaan viideksi vuodeksi ja esimerkiksi tietokoneissa, joissa on paljon

elektroniikkaa ja asiakkaalle tarkeita dokumentteja on tarkoitus luoda turvaa.

Yksi tarkeimmista myyntielementeista on asiakkaan kuunteleminen ja kysymysten esittaminen,
kuten kappaleessa 3.3 kerrotaan. Gigantissa myyjille on annettu suuntaviivat ja koulutukset
tuotteiden ja palveluiden rakenteisiin, mutta myyntid on itsessaan vaikea opettaa. Uudemmat
myyjat laitetaankin alussa seuraamaan kokeneempia myyjia ja ottamaan oppia, milla tavoin
myyntitilanne hoidetaan. Tama ei kuitenkaan tarkoita asioiden matkimista, vaan etta uudempi
myyja saa otettua hanelle toimivimmat taktiikat omaan tyoskentelyynsa. Tuotteet ja tarjottavat

palvelut ovat myyjille samanlaisia, mutta tyylit tarjota tuotteita voivat olla erilaisia.

Kun asiakas tulee liikkeeseen ilman etta olisi katsonut tuotteita Internetista ennakkoon, vapaana
oleva myyja pyrkii ottamaan kontaktin sisdan tulevan asiakkaan kanssa ja tekemaan
tarvekartoitusta. Kun myyjalle selviaa mita asiakas on katsomassa, siirrytaan oikealle osastolle ja
mennaan tuotteen aarelle, jos se on esiteltavissa. Taman jalkeen asiakkaalle ehdotetaan vastaavia
vaihtoehtoja, jos tarvekartoitus sita vaatii. Tuotteen l0ytyessa myyja ja asiakas siirtyvat tietokoneen
aareen, jossa myyja kirjoittaa asiakkaalle kuitin ja lisaa siihen muun muassa takuutiedot ja
yhteystiedot ostajasta. Tama siita syysta, ettd jos asiakas sattuu havittdmaan paperisen kuitin,
vaikka takuuasioissa, ldytyy se hanen nimelladn Gigantin myyntijarjestelmasta. Toisekseen
asiakas voi halutessaan saada kuitin myds omaan sahkopostinsa. Giganteissa toimii my6s
klubijarjestelma, johon liittymalla asiakas saa tiettyja etuja kuten puhelintarvikkeista ja tulostimen
musteista 10 % alennuksen ja myos muita tuote etuja. Klubijasenyys Giganttiin on maksutonta,
mutta asiakas saa sahkopostiin klubitarjoukset kahdesti vikossa ja myyjan pitaa selkeast
hyvaksyttdd tama asiakkaalla. Klubijasenyys on peruutettavissa koska tahansa Gigantin
verkkosivuilta. Klubijasenyyden lapikdymisen jalkeen asiakkaalle tarjotaan samalla esimerkiksi
puhelinliittymaa, tuotevakuutusta tai asennusta. Gigantilla on usein tarjota lahjakortteja myos
littyman vaihtajalle, jolloin asiakas saa alennusta tuotteesta. Jos asiakas haluaa maksaa tuotteen

rahoituksella, se onnistuu myds Gigantin kautta sujuvasti ja naita eri rahoituksia on tuotteesta
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riippuen erilaisia. Gigantti tarjoaa asiakkailleen alylaitteisiin huolenpitopalvelua, jossa asiakas saa
kayttoon virusturvan kaikille kodin laitteille ja yhdesta kolmeen vuoteen. Tama huolenpitopalvelu
voidaan jakaa osamaksuun ja talla Gigantti tuottaa pidempiaikaisia asiakassuhteita. Asennuksen
ja tuotetuki palvelun Giganteissa takaa erillinen knowhow osasto. Kaynnin jalkeen asiakkaalla on

mahdollisuus antaa palautetta Gigantti Oululle happy or not koneella, joka on kassojen vieressa.

Myyntiprosessissa myyjat on valmistettu esimiesten puolelta erilaisten koulutusten ja
valmennusten kautta. Myynnille on luotu strategia jo ketjun ylemman johdon puolelta, jotka siirtyvat
tavaratalojen esimiehilta myyjille. Myyjien tehtéva strategiassa on maksimoida yrityksen myynti ja
kate, siten etta asiakas paattaa itse niin tehda. Eli tarjota parempia tuotteita ja palveluita rehellisesti

asiakkaille.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa tarkastellaan Gigantti Oulun omaa talld hetkelld kaytdsséa olevaa
asiakastyytyvaisyys mittaria. Lisaksi kdydaan lapi opinndytetyon tutkimuksen toteutustapaa ja
menetelmaa ja sielté selville saatua NPS tulosta. Lopuksi pohditaan tutkimuksen validiteettia ja

reliabiliteettia.

41 Gigantin nykytilanne asiakastyytyvaisyyden tutkimisessa

Gigantin kivijalkamyymalat mittaavat omaa asiakastyytyvaisyyttdan happy or not nimisella
raportointitydkalulla. Tama raportoi asiakaspalautteita ja asiakkaan itse likkeessa antamaa
arvosanaa sen paivaisesta palvelusta. Happy or not tabletti on sijoitettu Oulun Gigantissa kassojen
ja ulko-ovien valiin. Happy or not mittaristo perustuu neljaan eri ikoniin, joista vasemmalla puolella
on vihrea hymyileva ikoni, kun taas oikealla on punainen tyytymaton ikoni. Naiden kahden aaripaan
valilla on kaksi keskihyvaa tai huonoa tulosta vaaleanvihreand ja vaaleanpunaisena. lkonin
painalluksen jalkeen asiakkaalla on mahdollisuus antaa avoin palaute sen paivaisesta palvelusta.
Gigantin myymalat kayvat Happy or not raportin lapi joka paivan jalkeen ja laskevat prosentuaalisen
tyytyvaisyyden. Lisaksi asiakkaiden avoimet palautteet kaydaan lapi, mikali niita on jatetty. Gigantti
on mukana myos sosiaalisessa mediassa, jonka kautta se tekee digitaalista markkinointia, mutta
tarvittaessa vastaa sen kautta tuleviin asiakaspalautteisiin. Talla hetkella Oulun Gigantilla on happy
or not palvelun kautta saatujen vastauksien mukaan varsin tyytyvaiset asiakkaat. Heidan

tavoitteenansa on pitaa happy or not tyytyvaisyys n. 95 % paikkeilla paivasta toiseen.
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Kuva 1: Happy or not kone ja painikkeet

4.2 Tutkimusmenetelma ja toteuttaminen

Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Tutkimuksessa keskitytaan Gigantti
Oulun  myymaladymparistoon sen viihtyvyyteen ja myyjien myyntitehokkuuteen. Lis&ksi
tutkimuksessa tarkastellaan, miten asiakkaat ovat paatyneet asioimaan kivijalkkamyymalaan.
Tutkimuksen tarkoitus on vastata kysymyksiin myymalan toimivuudesta ja myynnin tehokuudesta.
Tasta syysta vastauksia tulee olla virhemarginaalin minimoiseksi useita ja kysely toteutetaan
myymalassa asioimisen jalkeen mahdollisimman laadukkaiden tuloksien saamiseksi. Kysely tehtiin
Webrobolin avulla ja se sisaltaa 29 kysymysta. Kysymykset ovat paédasiassa strukturoituja- ja
monivalintakysymyksia, mutta mukana oli myoés muutama avoin kysymys, joihin asiakas pystyi
vastaamaan haluamallaan tavalla. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat vakioituja eli niita ei

muutettu vastaajalle erikseen vaan olivat kaikille vastaajille samat.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kahdessa paivassa ja ajankohdat olivat lauantai 27.
helmikuuta ja perjantaina 5. maaliskuuta. Tutkimuksen otantana oli 101 vastaajaa, jotka olivat
asioineet Oulun Gigantissa sina paivana. Asiakas pyydettiin tuotteiden maksun jalkeen vastamaan
tarjotulla mobiililaitteella anonyymisti kyselyyn. Kyselyn toteuttamisessa saimme apua Oulun
Gigantilta lahjakortin arvontaan sekd arvonnassa kaytettyihin materiaaleihin. Kyselyyn jai
vastaamaan omien kirjanpitojemme mukaan joka neljas asiakas. Vastauksia saatiin siis 101, ja
vastaamatta kyselyyn jatti noin 300 asiakasta. Kaiken kaikkiaan aikaa vastauksien saamiseksi
kaytettiin yhteensa 10 tuntia, eli 5 tuntia molempina paivina. Kyselyn jalkeen osallistujalla oli
mahdollisuus osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan Giganttiin. Lahjakortin arvonnan ja

voittajalle ilmoittamisen hoiti Gigantti Oulun henkildsto.

4.3  NPS (net promoter score)

Vuonna 2003 Frederick Reichheld tyoskenteli aktiivisesti asiakastyytyvaisyyden mittaamisen
parissa ja kehitti mallin, jossa vain yhdella yksinkertaisella kysymykselld voidaan hankkia tietoa

kuinka tyytyvaisia asiakkaita ovat ja miten asiakkaat voidaan luokitella eri kategorioihin. Asiakkaille
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esitettdva kysymys on. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Meita (tuotetta, palvelua tai brandia)

kaverillesi tai kollegallesi ja vastaukset mitataan asteikolla 0-10. (Freed 2013, 15.)

Kysymyksen perusteella yritys voi luokitella asiakkaat kategorioihin, ketka rakastavat sita, ketka
vihaavat sita ja ketka ei rakasta, eiké vihaa vaan ovat passiivisia asiakkaita. Tulosten perusteella
yritys saa helposti tietda kuinka hyvalla tasolla yrityksen asiakassuhteet ovat. (Freed 2013, 15.)
Nps kyselya voidaan mitata viikko tasolla ja kuukausitasolla samalla tavalla kuten yritys mittaa
esimerkiksi rahaliikenteen tuloa yrityksen suuntaan, koska laadukkaalla asiakassuhteella on suora

yhteys tulevaan rahaliikenteeseen positiivisella tavalla tai myos negatiivisella tavalla.

Henkilot, jotka antavat arvosanaksi 9 tai 10 ovat suosittelijoita, (promoters). Nama henkilot ovat
asioidessaan saaneet Vylivertaista palvelua ja palaavat ostamaan lisdostoksia myds
tulevaisuudessa. Suosittelijat myds puhuvat positiiviseen ja ylistavaan séavyyn muille ihmisille, joka
on yrityksen kannalta loistavaa markkinointia ja lisad asiakaskuntaa. Henkilot, jotka antavat
arvosanaksi 7 tai 8 ovat passiivisia (passive) ja kyseiset asiakkaat saivat juuri sen mita olivat
tulossa hakemaan eikd mitddn enempaa. Passiiviset asiakkaat hyvin herkasti seuraavat
kilpailijoiden kampanjoita, tarjouksia ja tuotteita ja saattavat tehdd ostoksen tulevaisuudessa
kilpailijalta. Vastaajat, jotka antavat arvosanaksi numeron kuusi tai jonkin numeron sen alapuolelta
ovat arvostelijoita (Detractors). Nama asiakkaat kokevat tuotteen, palvelun tai bréndin todella
huonoksi ja kokevat, etta heita on palveltu huonosti. He puhuvat huonoon savyyn yrityksesta
kavereille seka kollegoille ja tekevat ostoksia yrityksesta ainoastaan, jos tuotetta tai palvelua ei ole
saatavilla kilpailevalta yritykselta. Kyseiset asiakkaat ottavat myds usein yhteytta yritykseen
valittavaan savyyn ja vievat tyontekijoilta aikaa tehda tuloksellista toimintaa, joka vaikuttaa

kassavirtaan negatiivisella tavalla. (Freed 2013, 15.)

Nps tuloksia olisi hyva mitata jatkuvasti ja lahettaa asiakkaille satunnaisesti kyselyita paivittain ja
Nps tulokset olisi hyva mitata viikkotasolla tai kuukausitasolla. Tutkimuksesta ei niinkaan ole
hyotya, jos se mitataan vain kerran ja yhdenpaivan asiakkaiden mukaan, silld silloin yritys saa
kuvan ainoastaan kyseisen paivan asiakkaiden kokemasta palvelusta ja yritysten olisi hyva tietaa
pitkalla juoksulla, mita asiakkaat ajattelevat yrityksesta. Nps kyselysta ei myoskaan ole hirveana
apua, jos kyselyn yhteydessa ei kysytd muita kysymyksia, koska silloin yritys ei tieda, miksi

asiakkaat antoivat huonon Nps tuloksen. (Trustmary 2021, viitattu 28.4.2021.)
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Opinnaytetydssa Nps tulos on mitattu kahden péivan asiakkaiden tuloksista, koska resurssien
vuoksi tutkimuksen tekijoilla ei ole mahdollista mitata kuukausitasolla Gigantin Nps tuloksia.
Tutkimuksen Nps tulos antaa hyvan suuntaa antavan kuvan siitda mita asiakkaat ajattelevat
yrityksesta ja antaa pohjat sille, miten Gigantti voi jatkaa tuloksien mittaamista ja miksi Nps tulosten

mittaaminen on tarkeaa.

Nps suositteluluku mitataan yksittaisten ihmisten vastauksista ja perustuu yksittaisen ihmisen
asiakaskohtaamisen lisaksi laajempaan mielikuvaan yrityksesta yleisesti. Taman vuoksi Nps tulos
kuvaa my0s brandin arvoa ja tukee yritystd brandinhallinnassa. Monissa yrityksissa Nps tulokset
ovat sidottuina tydntekijdiden saamiin bonuksiin. Suomessa mittarin kaytto on yleistynyt paljon ja
sen yleistyminen jatkaa kasvua edelleen. Tulokset ovat kansainvalisen NPS benchmarking
vertailun mukaiset ja pisteet luokitellaan seuraavasti: 100-0 = Toimintaa pitdé parantaa, 0-50 =
hyva, 50-70 = erinomainen, 70-100 Maailmanluokkaa. (Tampereen kaupunki 2020, viitattu
28.4.2021))

Sillé ei ole merkitysta onko vastaaja vastannut jotain 0-6 valilla, silla vastaaja on silti arvostelija,
joten kaikki arvostelijan antamat luvut ovat saman arvoisia. Henkildt, jotka vastasivat 7 tai 8 ovat
neutraaleja, joten heidan vastauksiansa ei huomioida laskukaavassa ja vastaukset 9 ja 10 ovat
myOds saman arvoisia eli suosittelijoita. Nettosuositteluluku (Nps tulos) saadaan siten, etta
suosittelijoiden prosenttiluvusta vahennetaan arvostelijoiden prosenttiosuus. Eli jos sadasta
vastaajasta 80 ovat suosittelijoita, 10 ovat arvostelijoita ja 10 ovat neutraaleja on laskukaava 80 %-
10 %=70 ja talloin pisteet eli tulos on 70. (Trustmary 2021, viitattu 28.4.2021.)

Yritys myOs nakee tutkimusta tehdessa, kuinka moni vastaaja on vastannut minkakin lukeman ja
lisdkysymyksilla yritys saa kuvan siitd miksi asiakkaat ovat vastanneet kyseisen lukeman, joten
palvelun kehittaminen on helpompaa talléin, kun osataan paneutua asioihin, joita tehdaan vaarin
tai huonosti. Jos yritys ei tieda miksi asiakaskokemus on ollut heikko, on semmoista toimintaa
vaikea kehittad. Nps tulos mittaa my6s numeerisen keskiarvon, joka on paikallisesti helpommin
ymmarrettava mittaamistapa ja tassa mittaustavassa otetaan huomiin kaikki vastatut numerot ja
numerot lasketaan yhteen ja jaetaan vastaajien maaralla ja ndin saamme keskiarvon Nps

tulokselle. Tassa tutkimuksessa kasitellaan Gigantti Megastoren Nps tulokset luvussa 5.
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Kuvio 6. Net Promoter Score - maaritelma (Freed 2013, 15).

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusta luodessa kysymykset pyrittin muotoilemaan ja valitsemaan, siten ettd niiden
virhemarginaali olisi mahdollisimman pieni. Tutkimuksen toteutuksessa pyrittin antamaan
vastaajalle oma tila ja rauha, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman rehellisia. Kysymysten
asetteluun asetettiin huomiota, etta kirjoitusasut olivat mahdollisimman selkeat ja vastaajalle ei

syntynyt kysymysta tehdessa vaarinkasityksia.

Psykometrian kasitteistossa mittauksen luotettavuus jaetaan kahteen alaluokkaan: reliabiliteetti
(reliability) ja validiteetti (validity). (Ketokivi 2009, 53). Mittaustuloksen reliabiliteetti voidaan
maaritella suoraviivaisesti: jos mittaus suoritetaan samasta kohteesta ja tulos on sama,
mittaustulos on reliaabeli. (Ketokivi 2009, 54) Tuloksia kyselyyn saatiin kahden paivan aikana 101.
Ensimmaisena paivana 57 ja toisena 44 vastausta. Tulokset olivat kuitenkin hyvin samanlaiset
paivista riippumatta ja heittoja esimerkiksi NPC:n mittauksessa ei ollut lainkaan. Tulokset antoivat
Oulun Gigantin asiakkaista selkean kuvan ja otantaan saatiin monia eri ikaluokkaan ja paikkakuntiin
kuuluvien vastauksia. Taten voidaan sanoa, ettd Gigantti Oulu Megastoren asiakkaille tehty

asiakastyytyvaisyys tutkimus on reliaabeli.

Validiteettia mittaa yleisesti se, etta kuinka hyvin tutkimus vastaa haluttuun kysymykseen ja mittaa
haluttua asiaa. Tassé tutkimuksessa mitataan Gigantti Oulun asiakastyytyvaisyytta, seka sen
osaston valisia eroja myynnin suhteen. Tutkimus sisalsi kysymyksia molempiin aiheisiin liittyen

hyvin kattavasti, joten voidaan sanoa, etté tutkimus oli validi.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS- JA MYYNTITYOSKENTELYN
TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Vastaajien perustiedot

1. Sukupuoli
Vastaajien maara: 101
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
Mies 57%
Nainen 43%

Kuvio 7. vastaajien sukupuolijakauma

Ensimmaisissa kysymykset koostuivat vastaajien perustiedoista, kuten sukupuolesta, iasta,
kotipaikkakunnasta, asiointitiheydesta, klubijasenyydesta seka verkkokauppaostoista. Kuviossa 7
ndemme, ettd 57 % vastaajista oli miehia ja 43 % naisia. Yksi vastaaja oli jattanyt vastaamatta
kysymykseen, koska mies vastauksia oli 57 % vastagjien maarésta 101 jaa tuloksen
henkilomaaraksi 57,57. Miehia oli vastaajista 57kpl ja naisia 43kpl. Voidaan kuitenkin todeta
tulosten ollessa lahella toisiaan, ettd Oulun Gigantin asiakaskunta koostuu seka miehista, etta
naisista.



2. lka
\astaajien méara: 101
0 2% 4% 6% B% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22%

Alle 18 1%

. )

18-25 14%

26-35 17%

36-45 21%

46-55 21%

65 tai yli 5%

Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 8 kasitellaan vastaajien ikdjakaumaa. Tutkimuksen ikajakaumassa asiakkailta kysyttiin
ikaa ja kuviosta huomataan, etta asiakaskunta on tutkimuksessa ollut suurimmalta osin ikaluokassa
36-64-vuotiaita ja heidan osuutensa tutkimuksessa on ollut yhteensa 63 % (64kpl). Tutkimuksen
ikajakauma on jakautunut suhteellisen tasaisesti, joten tutkimukseen on saatu tuloksia tasaisesti
jokaisesta ikaluokasta. Alle 18-vuotiaiden seka yli 65-vuotiaiden osuus on tutkimuksessa yhteensa
6 % (6kpl).
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3. Kotipaikkakunta

Vastaajien maara: 101

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% |

Qulu T0%
Liminka
Kempele 4%
Kiimink %
Jaali
Haukipudas 3%
Raahe

Kem %

5] H- apg ‘

! li M
Kuvio 9. Vastaajien kotipaikkakunta

Kuviossa 9 asiakkailta kysyttiin heidan kotipaikkakuntaansa ja tutkimuksesta voidaan tehda
johtopaéatds, ettd Gigantti Megastoren Oulun asiakaskunta koostuu paaosin Oulussa asuvista

henkil6ista ja tutkimuksessa heidan osuutensa oli 70 % (70kpl).

4. Kuinka usein asioit Oulun Gigantissa

Vastaajien madra: 100
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Useasti vilkossa

Kerran vilkossa 3%

Kerran kuukaudessa 34%

Kerran puolessa vuodessa 47%

Kerran vuodessa 10%

Ensimmaéista kertaa 5%

Kuvio 10. Vastaajien asiointitiheys



Kuviossa 10 asiakkailta kysyttiin, ettd kuinka usein he asioivat Oulun Gigantissa. Valtaosa
asiakkaista asioi Gigantissa kerran puolessa vuodessa 47 % osuudella (47kpl) tai kerran
kuukaudessa 34 % osuudella (34kpl). Myds ensikertalaisia asiakkaita |0ytyi tutkimuksessa ja heita

oli 5 asiakasta.

5. Oletko Gigantti Klubin jasen

Vastaajien maara: 98

N

Kuvio 11. Vastaajien klubijasenyys

Kuviossa 11 asiakkailta kysyttiin kuuluvatko he Gigantin klubin j&seneksi ja tulos on melko tasainen
ja vain hieman yli puolet eli 60 % (59%pl) tutkimukseen vastanneista ei kuulu Gigantin klubin

jaseneksi.

6. Kuinka usein ostat Gigantin verkkokaupasta

Vastaajien maara: 101

Viikoittain

Menta kertaa kuukaudessa
En koskaan 34%

Kuvio 12. Vastaajien verkkokauppa asiointi

Kuviossa 12 asiakkailta kysyttiin, kuinka usein he ostavat Gigantin verkkokaupasta ja tutkimuksen

eniten aania saanut oli 37 % (37kpl) osuudella, etté asiakkaat ostavat verkkokaupasta kerran
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vuodessa. Vastaukset kerran puolessa vuodessa, kerran vuodessa ja en koskaan saivat kaikki

kuitenkin tasaisesti aania ja nama vastaukset kerasivat yhteensa 98 % (99kpl) aanista.

5.2 Myymalaan paatyminen ja myyntitapahtuma

7. Mita kautta paadyit asioimaan Oulun Giganttiin?

Vastaajien maara: 101

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30%  35%  40%  45% 50%  55% 60%

Internet mainos 9%
Katselin tuotteita ensin verkkokaupassa
Tuttavan suosittelemana 7%
Lilke on minulle ennestaan tuttu 59%

Kuvio 13. Vastaajan myymalaan paatyminen

Kuviossa 13. ndemme, mitd kautta vastagjat olivat paatyneet asioimaan Oulun Giganttiin.
Vastaajista 9 % eli 9kpl oli ndhnyt Internet mainoksen, jonka seurauksena oli paattanyt tulla
asioimaan Giganttiin. Vastaajista 25 % (25kpl) oli paatynyt asioimaan Oulun Gigantin myymalaan
katseltuaan tuotteita ensin Gigantin omilta verkkosivuilta. Yhteensa Internet mainoksen ja Gigantin
omien verkkosivujen kautta myyméalaan oli paatynyt asioimaan 34 % vastaajista eli hieman yli
kolmasosa. 7 % oli paatynyt asioimaan Oulun Giganttiin tuttavan suosittelemana ja 59 %:lle liike
oli ollut ennestaan tuttu. Kotipaikkakunnaksi vastaajista 70 % oli vastannut Oulu ja Oulussa on ollut
yksi Gigantin liike yli 15 vuotta samalla paikalla selittda vastausjakaumaa. Voidaan tehda

johtopaéatds, ettd suurin osa vastaajista on vieraillut Oulun Gigantissa aikaisemminkin.
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8. Milla osastolla vierailit?

Vastaajien maara: 101, valittujen vastausten lukumaara: 149

4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28B%

[=]
&
M

-]

Puhelimet 24%

Tietokoneet 16%

Pelit 15%

Televisiot 16%

Keittid 15%

Kodintarvikkeet

Kodinkoneet 27%

Muut oheistuottest 17%

Tuki 3%

Kuvio 14. Vastaajien osastovierailu

Kuviossa 14 naemme vastaajien osastokaynnit. Huomiona kysymykseen, etta tassa vastaajalla oli
mahdollisuus vastata yksi tai useampi vaihtoehto. Suurin osuus vastaajista eli 27 % oli vieraillut
kodinkoneosastolla. Toiseksi eniten vastaajat olivat vierailleet puhelinosastolla 24 %. Kolmanneksi
eniten 17 % vastaajista olivat vierailleet eri osastoilla etsiméssa oheistuotteita kuten esimerkiksi
kaapeleita, latureita, puhelimien kuoria tai kuulokkeita.

Kodinkonepuolen (Home) kokonaisuuteen kuuluvat kodinkoneet, kodintarvikkeet ja keittio, joiden
yhteenlaskettu osuus vastauksista oli 57 %. Tietotekniikkapuolen (Tech) kokonaisuuteen kuuluvat:
puhelimet, tietokoneet, televisiot, pelit ja muut oheistuotteet, joiden yhteisosuus vastauksista oli 88
%. Voidaan tehdé johtop&éatds, ettd suurempi osa vastaajista oli vieraillut tietotekniikkapuolen
osastoilla. Tama kysymys on tarkea, silla tdama auttaa selvittdmaan milla osastoilla vastaajat

paasaantoisesti vierailivat ja taman avulla, mita lisapalveluita heille oli tarjottu.
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9. Asioinnin tarkoitus?

Vastaajien maara: 101, valittujen vastausten lukumaara: 103

Tarve tuotteelle B83%

z

Reklamaatio / Tuotteen palautus
Takuuvaihto

Knowhow (tukipalvelu)

Kuvio 15. Vastaajien asioinnin tarkoitus

Kuviossa 15 kysyttiin vastaajien asioinnin tarkoitusta. Kysymyksen tarkoituksena on saada selva
késitys siita, ettd tulevatko asiakkaat vain katsomaan tuotteita, kuluttamaan aikaa vai onko
asiakkaalla oikea tarve fietylle tuotteelle. Vastaajista 83 % (84kpl) kertoi, ettd heidan asiointinsa
tarkoituksena on tarve tuotteelle ja 12 % (12kpl) vastasi, etta ovat vain katselemassa. Vastaajista
7 %:lla (7kpl) asioinnin tarkoitus oli ollut joko reklamaatio, takuuvaihto tai tukipalveluun liittyvaa eli
ei ole ollut tarvetta tuotteelle. Nama kolme osa-aluetta voidaan jakaa myynnin tukipalveluiksi, joilla
on merkittava rooli asiakastyytyvaisyyden kannalta, mutta ei myyntiin liittyvaa.

Taman kysymyksen tarkeys on merkittava, silla nyt tiedetaan, ettd asiakkaiden paatarkoitus on tulla

kivijalkamyymalaan ostamaan jotain tuotetta.
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10. Tarjottiinko teille jotain seuraavista palveluista?

Vastaajien mééra: 98, valittujen vastausten lukumaara: 116

Rahoitus 14%
Puhelinliittymat 29%
Internet / Laajakaistapalvelut 5%
Virusturva

Sahkd 4%

Ei mitdan yllamainituista 55%

Lisatarvikkeet (suojakuoret/laturit) “

Kuvio 16. Vastaajille tarjotut lisapalvelut

Kuviossa 16 naemme ettd 55 % vastaajista (54kpl) ei tarjottu mitaan edella mainittuja
palveluita/tuotteita. Kuviosta 14 nahtiin, etta suurin osa vastaajista oli vieraillut tekniikkapuolella,
johon puhelinliittymien tarjoaminen paaosin keskittyy. Puhelinliittymia oli tarjottu 29 %:lle
vastaajista, joka on sarakkeella toiseksi suurimpana. Rahoituksia oli tarjottu 14 %:lle vastaajista.
Internet ja laajakaistapalveluita 5 %:lle vastaajista. Virusturvaa ei ollut tarjottu, kuin yhdelle
prosentille vastaajista.

Lisatarvikkeiden osuus oli 10 % ja sahkon 4 %. Kuviot 16 ja 17 on toistensa kanssa tarkeimmat
kysymykset tutkimusongelman selvittamiseen, silla ne antavat tietoa mita palveluita oli tarjottu

vastaajille ja olivatko he niité ottaneet.



11. Otitko jonkun seuraavista lisdpalveluistaltuotteista?

\astaajien magra: 95, valittujen vastausten lukumaara: 104

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BD%

Rahoitus 8%

Puhelinliittymat 9%

3
Cal
&

Internet / Laajakaistapalvelut

Virusturva
Sahkd 3%
Lis&tarvikkeet

Kuvio 17 Vastaajien ottamat lisapalvelut

Kuviossa 17 nahdaan mita lisapalveluita vastaajat olivat ottaneet. Tama korreloi hyvin kuvion 16
kanssa, josta nahdaan mita lisapalveluita heille oli tarjottu. 71 % (68kpl) vastaajista ei ottanut
mitaan lisdpalveluita, joka on ehdottomasti valtaosa. 13 % vastaajista oli ottanut lisatarvikkeet kuten
esimerkiksi puhelimenkuoret kun 10 %:lle vastaajista oli niita tarjottu. Rahoituksia oli ottanut 8 %
vastaajista, kun niita oli tarjottu 14 %:lle vastaajista. Eli rahoituksen oli ottanut noin joka toinen

vastaaja, jolle sita oli tarjottu.

Puhelinliittyman oli ottanut tai vaihtanut 9 % vastaajista, kun niité oli tarjottu 29 %:lle vastaajista.
Vastaajista joka kolmas, jolle oli tarjottu puhelinlittymaa, oli myds ottanut/vaihtanut sen.
Virusturvan oli ottanut 2 % vastaajista, vaikka yhdelle vastaajalle sita oli tarjottu. Tama kertoo siita

ettd, joko vastaaja tuli sitd hakemaan tai sitten ei kertonut, etta sita tarjottiin.
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5.3 Myymalan viihtyvyys ja asiakaspalvelu

13. Henkilékunta tervehti minua kun tulin liikeeseen

Vastaajien méaéara: 101

Taysin erl mielta ---—— Téysin samaa miek

e1 ®:2 @3 @4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 7 1 12 22 48  Taysin samaa mieltd 101 3,9 4.0
69% 10,9% 11,9% 218% 485%

Yhteensa 7 1" 12 22 49 101 39 4,0

Kuvio 18. Henkilokunta tervehti vastaajaa

Kuviossa 18 kasiteltiin, ettd tervehditdanko asiakasta, kun he saapuvat liikkeeseen. Kysymyksen
tarkeys on yksinkertainen, silla yksistaan tervehtiminen luo asiakkaalle positiivisen mielikuvan, siita
ettd hanet on huomioitu ja asiakas saa siita kuvan, etta hén saa palvelua heti kun myyja vapautuu
edelliselta asiakkaalta. Suurinta osaa asiakkaista on tervehditty tutkimuksen mukaan ja osuus on
48,5 %.
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14. Sain palvelua nopeasti

‘Vastaajien maara: 101

Taysin erl mielta .--__ Taysin samaa mieli3

L L L @4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 4 8 13 21 55 Taysin samaa mielta 101 41 50
4,0% 7.9% 129% 20,8% 54,4%

Yhteensa 4 8 13 21 55 101 4,1 50

Kuvio 19. Palvelunnopeus

Kuvio 19 kysymyksessa haluttiin tietad, ettd saavatko asiakkaat palvelua nopeasti. Kysymys
kuvastaa myds hyvin pitkélti, sitd ettd onko Gigantilla tarvetta esimerkiksi palkata uusia
tydntekijoita, mikali asiakkaat joutuisivat enimmékseen odottamaan palvelua pitkdan. Ruuhka
aikoina asiakkaat joutuvat toki odottamaan enemman, kun ruuhka aikojen ulkopuolella.
Tutkimukseen vastanneista asiakkaista 54,4 % ovat vastanneet, etta saivat palvelua nopeasti ja

vain 4 % vastanneista ovat sitd mielta, ettd palvelua ei saatu nopeasti.

15. Henkilékunta tarjosi apua kysymattékin

Vastaajien maara: 100

Taysin erl mielta _I--_ Téysin samaa mieha

e1 ®2 ®3 @4 ®5
1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani
Taysin eri mielta 19 3 17 12 49  Taysin samaa mieltd 100 3.7 4,0

19,0% 3,0% 17,0% 12,0% 49,0%

Yhteensd 19 3 17 12 49 100 37 4,0

Kuvio 20. Henkilokunta tarjosi apua kysymattakin
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Kuviossa 20 nahdaan, kuinka oma-aloitteisia Gigantin myyjat ovat olleet ja ovatko asiakkaat
saaneet palvelua ilman kysymattakin. Kun asiakas vierailee tietylla osastolla, eikd itse hae apua
myyjalta, voi myyjan tarjoama apu silti olla ratkaisevassa roolissa, etta asiakas paatyy ostamaan
tuotteen ja loppujen lopuksi esimerkiksi palvelun. Asiakas ei valttamatta tieda mita kaikkea han voi
ostaa ja voi kiinnostua ostamaan jotain muutakin, kun vain sita, mitd on tullut katsomaan.
Kysymyksesté voidaan huomata, ettéd 49 % asiakkaista on saanut palvelua ilman kysymattakin,
mutta 19 % asiakkaista ei ole saanut palvelua ilman kysymatta. 32 % asiakkaiden vastauksista
sijoittuu vastauksien 2, 3 ja 4 kohdille, joten tama osa-alue vaatii selkeasti kehittamista, siihen etta
valtaosalle asiakkaista tarjottaisiin apua kysymattakin. Asiakas voi suurella todennakdisyydella

poistua likkeesta ostamatta mitaan, jos ei saa palvelua tai ei osaa hakea palvelua myyjalta.

16. Henkilékunta osaa kartoittaa tarpeeni

Vastaajien maara: 101

Tysin erl mielta I-___ Téysin samaa mielt2

1 2 3 4 § Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 2 6 21 22 90  Taysin samaa mieltd 101 4.1 4.0
2,0% 59% 20,8% 21,8% 49,5%

Yhteensa 2 6 21 22 50 101 41 40

Kuvio 21. Henkilokunta kartoitti tarpeet

Kuviossa 21 kysyttiin, ettd osasiko myyja kartoittaa asiakkaiden tarpeet ja tdma kysymys viittaa
suoraan siihen kuinka ammattitaitoinen myyja on. Mikali asiakkaan tarpeita ei kartoiteta, saatetaan
asiakkaalle tarjota taysin vaaraa tuotetta, joka ei sovellu asiakkaan kayttotarpeeseen. Jokaiselta
asiakkaalta tulisi aina kartoittaa tarpeet, ennen kun tarjotaan asiakkaalle tiettya tuotetta tai palvelua.
49,5 % vastaajista oli taysin samaa mieltd, ettd myyja osasi kartoittaa asiakkaan tarpeet ja vain 2

% oli taysin eri mielta.
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17. Henkilékunta on ystavallistd

Vastaajien maara: 100

Taysin erl mielt I-__ Taysin samaa miaita

o1 ez @3 ®4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani

Téysin eri mielta 1] 1 8 24 &7 Taysin samaa mielta 100 46 5.0
0,0% 1.0% B0% 240% 67.0%

Yhteensd ] 1 8 24 &7 100 46 50

Kuvio 22. Henkilokunnan ystavallisyys

Kuviossa 22 kysymyksesta voidaan huomata, etta asiakkaat ovat kokeneet palvelun
ystavalliseksi. 67 % (67kpl) vastaajista ovat taysin samaa mielta siita, ettd palvelu on ollut
ystavallisté ja yksikaan vastaaja ei ole ollut tysin erimielté palvelun ystavéllisyydesta. Ainoastaan
yksi vastaaja oli vastannut, etta on osittain eri mielta henkilokunnan ystavallisyydesta.

Vastauksien keskiarvo oli 4,6, joka on erittéin hyva.

18. Henkilékuntaa on riittdvasti

Vastaajien maara: 100

Taysin eri mielta 2 2 21 29 46 Taysin samaa mieltd 100 4.2 4.0
20% 20% 21,0% 290% 46,0%

Yhteensa 2 2 21 29 46 100 4,2 4,0

Kuvio 23. Henkilokunnan riittavyys
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Kuviossa 23 kasiteltiin asiakkaiden mielipidetta siita, onko henkilokuntaa riittavasti myymalassa.
Kysymys on liitannainen siihen etta, kokeeko asiakkaat saavansa palvelua nopeasti ja [0ytavatko
asiakkaat vapaana olevia tyontekijoita. 29 % (29kpl) ovat osittain samaa mieltd, etta henkilokuntaa
on riittavasti ja 46 % (46kpl) vastaajista on taysin samaa mielta, ettad henkilokuntaa on riittavasti
myymalassa. Ainoastaan 2 % (2kpl) vastaajista on taysin eri mieltd henkildkunnan riittdvyydesta ja

2 % (2kpl) osittain erimielta.

19. Kassalla asiointi on sujuvaa

Vastaajien maara: 99

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani

Taysin eri mielta 2 1 1 16 69 Taysin samaa mieltd 99 4,5 5.0
20% 10% 11,1% 162% 697%

Yhteensa 2 1 " 16 69 99 4,5 5,0

Kuvio 24 Kassan sujuvuus

Kuviossa 24 kysyttiin vastaajilta kassojen asioinnin sujuvuudesta. Suurin osa vastaajista eli 69/99
oli taysin samaa mielta siita, etta kassalla asiointi oli sujuvaa. Ainoastaan kaksi vastaajaa oli taysin
eri mielta ja yksi jokseenkin eri mielt kassan sujuvuudesta. Keskiarvo tuloksille oli 4,5 mediaanin

ollessa 5. Voidaan todeta, etta vastaajat olivat hyvin tyytyvaisia kassalla asiointiin.
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20. Tuotteiden hinnat ovat kilpailukykysisia

Vastaajien maara: 100

Taysin ert mieha I___ Taysin samaa mielta

o1 ®:2 @3 o4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 0 3 20 35 42  Taysin samaa mieltd 100 4,2 4,0
0,0% 3.0% 20,0% 350% 42,0%

Yhteensa 0 3 20 35 42 100 4,2 4,0

Kuvio 25 Hintojen kilpailukykyisyys

Kuviossa 25 kysyttiin asiakkaiden mielikuvaa siita, etta ovatko tuotteiden hinnat kilpailukykyisia.
Kysymys on sita varten luotu, ettd Gigantti saisi mielikuvan siitd, mita asiakkaat ajattelevat
hinnoista. Mikali asiakkaat ajattelevat, ettd Gigantti on kallis verrattuna kilpailijoihin, saattaa tdmé
ajaa asiakkaita kilpaileviin yrityksiin. Yhteensa 77 % (77kpl) vastaajista ovat osittain samaa mielta
tai tdysin samaa mielta siita, etta Gigantin hinnat ovat kilpailukykyisia. Ja vain 3 % (3kpl) on osittain

erimielta hintojen kilpailukykyisyydesta.

21. Tuotteiden nouto on sujuvaa

Vastaajien maara: 98

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 1 1 15 28 53 Tdysin samaa mielta 98 4,3 5,0
1,0% 1,0% 153% 286% 541%

Yhteensa 1 1 15 28 53 98 4,3 50

Kuvio 26 Tuotteiden noudon sujuvuus
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Kuviossa 26 kysyttiin vastaajilta tuotteiden noudon sujuvuudesta. Vastaajista 54 % (53kpl) oli taysin
samaa mielta, etta tuotteiden nouto oli sujuvaa. Yksi oli taysin eri mielta ja yksi jokseenkin eri mielta
tuotteiden noudon sujuvuudesta. Tasta voidaan todeta, etta joillekin vastaajille liike oli ennestaan
tuntematon. Keskiarvo oli kuitenkin 4,3 ja mediaani 5. Voidaan tehda johtopaatés, etta suurin osa

vastaajista on tyytyvaisia tuotteiden noutoprosessiin.

22. Tuotteet 16ytda helposti

\astaajien masra: 100

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 2 2 18 35 42 Taysin samaa mieltd 100 41 40
20% 20% 19,0% 350% 42,0%

Yhteensa 2 2 19 35 42 100 41 4,0

Kuvio 27 Tuotteiden l0ytaminen

Kuviossa 27 kysyttiin tuotteiden I6ytdmisesta. Suurin osa vastaajista oli taysin samaa mielta, etta
tuotteet I16ytyvat helposti 42 % (42kpl). 4 vastaajaa oli taysin tai jokseenkin eri mielta, etté tuotteet
l6ytyvat helposti eli 4 % (4kpl). Keskiarvo vastuksille oli 4,1 ja mediaani 4. Voidaan todeta, etta

paasaantoisesti vastaajat olivat [oytaneet tuotteet, mutta pienta hienosaatoa talla saralla myos olisi.

Joillain esimerkiksi uusilla kavijdilla, jotka eivat olleet viela vierailleet Oulun Gigantissa on

normaalia, ettei heti 10yda etsimaansa tuotetta.
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23. Tuotevalikoima on monipuolinen

Vastaajien maara: 101

Taysin erl miaita II-__ Taysin samaa mielta

L 92 ®3 ®4 L

1 z 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani

Taysin eri mielta 2 2 10 39 48 Taysin samaa mielta 101 4.3 4,0
20% 20% 99% 3B6% 475%

Yhteensa 2 2 10 39 48 101 43 4,0

Kuvio 28. Tuotevalikoiman monipuolisuus.

Kuvio 28 késittelee tuotevalikoiman monipuolisuutta. 47,5 % (48kpl) vastaajista oli taysin samaa
mielta, ettd tuotevalikoima on monipuolinen. 4 vastaajaa oli taysin tai jokseenkin eri mielta
tuotevalikoiman monipuolisuudesta. Pa&saantdiset vastaukset jakautuvat neljan ja viiden valille 86
% (87kpl). Keskiarvo oli 4,3 ja mediaani 4. Voidaan todeta, etta tuotevalikoima on monipuolinen ja
mutta joiltain osin tilannetta vastaajien mukaan voidaan parantaa. Toimeksiantajankin mukaan
tahan on kiinnitetty paljon huomiota varsinkin nyt pandemia-aikana. Toimitusajat ovat joistain

tuotteista pidentyneet ja tuotteita pitdd saada kerralla varastoon enemman.

24. Tuotteet ovat helposti saatavissa

Vastaajien maara: 98

Taysin erl mieha I-__ Taysin samaa mielt3

o1 ®:2 @3 ®4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani

Taysin eri mielta 1 1] 12 39 46 Taysin samaa mielta 98 4.3 4,0
1,0% 00% 123% 39.8% 469%

Yhteensa 1 0 12 39 46 98 4,3 4,0

Kuvio 29 Tuotteiden saatavuus
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Kuviossa 29 kysyttiin vastaajilta tuotteiden saatavuudesta. 46,9 % (46 kpl) vastaajista oli taysin
samaa mielta, etta tuotteet ovat helposti saatavissa. Vain yksi vastaaja eli 1 % oli taysin eri mielta
asiasta. Keskiarvo oli 4,3 ja mediaani 4. Voidaan todeta, ettd Oulun Gigantissa tuotteet ovat
paasaantoisesti helposti saatavissa, mutta parannettavaa voisi olla. Osalle kavijéista liike ei ollut
ennestaan tuttu ja vastauksia voidaan selittaa silla. Joihinkin tuotteisiin tamanhetkinen
koronapandemia on pidentanyt toimitusaikoja huomattavasti. Esimerkiksi uusi konsoli Playstation
5 on edelleen Suomessa harvinaisuus eika niita toimiteta myymalamyyntiin mihinkaan Giganttiin

tai kilpailijoille Suomessa.

25. Liiketilat ovat siistit

\fastaajien maara: 100

o1 ez @3 4 L

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarvo  Mediaani

Taysin eri mielta 1 0 5 27 67 Taysin samaa mielta 100 4,6 5,0
1,0% 0,0% 50% 27,0% 67,0%

Yhteensa 1 0 5 27 67 100 4,6 5,0

Kuvio 30. Liiketilojen siisteys.
Kuviossa 30 kysyttiin ettd, kuinka siistina asiakkaat pitavat liiketiloja. Siistit liiketilat parantavat

asiakkaan mielekkyytté asioidessa liiketiloissa ja vastaajista 67 % (67kpl) ovat tdysin samaa mielta

siita, etta liiketilat ovat siistit ja ainoastaan 1 vastaaja on ollut taysin erimielta liiketilojen siisteydesta.
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26. Asioiminen myyméldssa on helppoa

Vastaajien maara: 101

Taysin erl mieha I.__ Téysin samaa mielt3

o1 LK L e ®5

1 2 3 4 5 Yhteensd  Keskiarve  Mediaani

Téysin eri mielta 2 0 5 34 60 Taysin samaa mielta 101 4,5 50
20% 00% 49% 337% 594%

Yhteensa 2 ] 5 34 &0 101 4,5 5,0

Kuvio 31. Asioinnin sujuvuus

Kuviossa 31 kasiteltiin myymalan asioinnin sujuvuutta. Vastaajista 59,4 % (60kpl) oli tdysin samaa
mielta, ettd asioiminen Oulun Gigantin myymalassa oli helppoa. Kaksi vastaajaa oli taysin eri
mielta. Keskiarvo vastauksille oli 4,5 ja mediaani 5. Voidaan todeta, etta myymalassa asioiminen

on vastaajista hyvin sujuvaa ja helppoa.
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5.4  NPS ja arvonsanat Oulun Gigantille

27. Arvosana vierailusta

‘fastaajien maara: 101

Keskiarvotulos

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Palvelun ystavallisyys B89

Myymalén sijaint 8,4

9 10

— Keskiarvo 8,7

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Keskiarvo  Mediaani

Palvelun ammattitaisisuus = 0,0% 0,0% 1,0% 1,0% 1.0% 10% 49% 327% 31,7% 26,7% a7 9,0
Palvelun ystavallisyys 0,0% 0,0% 00% 10% 20% 10% 39% 257% 228% 436% 8.9 8,0
Myymélan sijainti  0,0% 0.0% 2,0% 10% 40% 30% 71% 323% 263% 243% 84 9,0

0,0% 0,0% 00% 10% 00% 30% 49% 287% 297% 327T% 8,8 9,0

Kuvio 32 Asioinnin arvosanat

Kuviossa 32 vastaajat arvioivat 1-10 menetelmalla neljd@ eri kohtaa, jotka olivat palvelun
ammattitaitoisuus, palvelun ystavallisyys, myymalan sijainti ja kokonaisarvosana. Palvelun
ammattitaitoisuus oli keskiarvoltaan 8,7 mika on kokonaiskeskiarvon kanssa sama. Suurin osa
vastaajista antoi arvosanaksi kahdeksan ja yhdeksan 64,4 % (65kpl). Kolmanneksi eniten vastaajat

antoivat arvosanaksi kymmenen 26,7 % (27kpl).

Palvelun ystavallisyys sai keskiarvotulokseksi 8,9, joka oli parempi kuin kokonaiskeskiarvo. Tulos
oli my6s paras naista neljasta, silla arvosanaksi 10 antoi 43,8 % (44kpl), joka on enemman kuin
missaan muussa kysymyksessa. Vastagjat olivat siis erityisen tyytyvaisia tyontekijoiden

ystavallisyyteen.

Myymalan sijainti sai keskiarvoksi 8,4, joka oli naista neljasta kaikista alhaisin. Myymalan sijaintiin
ja sen arviointiin pitda suhtautua pienelld varauksella, silld kaikkia myymalan sijainti ei voi
miellyttaa. Esimerkiksi Haukiputaalla asuva, vaikka se Ouluun kuuluukin, on erittdin kaukana

Limingantullissa sijaitsevasta Oulun Gigantista. Suurin osa vastaajista antoi arvosanaksi
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kahdeksan 32,3 % (32kpl) ja vain kaksi vastaajaa antoi arvosanaksi 3. Voidaan maéritelld, ettd
Oulun Gigantin tavaratalo sijaitsee hyvélla paikalla ja sinne on helppo paasta. Kokonaisarvosana
oli 8,8 joka oli my6s parempi kuin kaikkien yhteenlaskettu keskiarvo. Naissa arvioinneissa yksikaan

vastaaja ei antanut arvosanaa 1 tai 2 mihinkaan naista kysymyksista ja mediaani oli kaikissa 9.

28. Kuinka todennidkbisesti suosittelisit tuotetta tai palvelua ystévillesi?

Vastaajien maara: 101

NPS

0 10 20 30 40 50 60 70 B0 a0 100
NPS

@ Arvostelijat Passilviset ® Suosittelijat

‘o128 4afs s 7 8 3 10

n =44 n =54

43,5% 53,5%
0 0 0 1 0 2 0 14 30 16 38
0,0% 00% 00% 10% 00% 20% 00% 139% 297% 158% 376%

Yhteensad
Vastauksia NP3  Keskiarvo

101,00 50,0 8,7

Kuvio 33. Net Promoter Score (nps).

Tutkimuksen yksi tarkeimmistd kysymyksistd on Net Promoter Score (nps) eli kuinka
todennakdisesti suosittelisit palvelua. Gigantti ei ole mitannut Nps tulosta aiemmin, joten taméa
nakokulma on yritykselle taysin uusi. Luvussa 4 ja kohdassa 4.3 on kasitelty Nps tarkoitusta ja
mittaustapaa tarkemmin. Tutkimuksen Nps tulos osuu pisteiltdan 50 ja 70 valiin, jolloin Nps tulos

on kansainvalisella mittaus skaalalla erinomainen. suosittelijoiksi
Nps tuloksen kannalta Gigantti voi itse jatkaa Nps mittaamista ja paattaa, etta halutaanko tuloksia

mitata esimerkiksi viikko tasolla vai kuukausitasolla ja yritys voi maarittdaa oman tavoitteen sille,

milla tasolla Nps tulos halutaan pitaa.
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Tutkimuksessa huomataan, etta ainoastaan 3 vastaajaa menee arvostelija kategoriaan, joka on
todella positiivinen asia. Seuraava vaihe onkin oytaa keinot, jolla saataisiin siirrettya passiivisia
asiakkaat suosittelijoiden joukkoon, silla lahestulkoon puolet tutkimukseen vastanneista
asiakkaista ovat passiivisia ja osuus heille on 43,6 % eli 44 asiakasta. My0s erittain positiivinen

asia on, ettd 54 vastaaja on suosittelijoita ja heista 34 henkil6a on antanut tuloksen 10.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitellaan yhteenveto ja kaydaan lapi johtopaatoksia niilta osin, etta mita tuloksia
asiakkaat ovat antaneet tutkimuksessa. Tarkoituksena on kayda lapi asioita, jossa Gigantti
Megastore on onnistunut ja tuoda ilmi asioita, joissa on parannuksen varaa, jotta asiakkaan
kokemuksesta saataisiin entista parempi. Tutkimuksessa kasittelimme myds Gigantin myyjien
tyoskentelya, etta kuinka tyontekijat onnistuvat myynnissa, jotta saataisiin selkeampaa kuvaa siita,

mita asioita myyjien olisi hyva kehittaa.

Toimeksiantajan toiveena oli saada tietoa siita, mita kautta asiakkaat I0ytavat kivijalkamyymalaan
ja kuinka hyvana asiakkaat kokevat asioinnin. Myyjien tehokkuus oli keskustelun perusteella yksi
tarkeimmista asioista, mita haluttiin mitata, eli kuinka usein Gigantin myyjat tarjoavat lisapalveluja,
oheistuotteita ja kuinka usein asiakkaat niita ostavat. Asiakas ei valttamatta edes tieda mita kaikkea
lisdpalvelua Gigantista voi ostaa ja jos naita ei asiakkaille tarjota, ei asiakas todennakdisesti osta
lisdpalveluita. Lisapalvelut myos parantavat Gigantin tulosta ja myyntia kokonaisuudessaan.
Lisaksi kavimme lapi toimeksiantajan kanssa Nps mittausta, ja toimeksiantaja piti tdta hyvana
ajatuksena, joten Nps otettiin tutkimukseen mukaan. Nps tuloksia ei ole aikaisemmin mitattu

Gigantti Megastoressa, joten se tulee taysin uutena asiana mukaan.

Naiden tulosten mittauksen jalkeen Gigantilla on mahdollisuus kehittaa toimintaansa niilté osin, kun
kehityskohtia tulee ilmi. Se mita ei liiketoiminnassa mitata, ei voida kehittdd ja mitd enemman
mitataan erilaisia tuloksia, voidaan huomata milté osin jotain tehdaan huonosti. Samalla voidaan
kiinnittdd huomiota sen kehittamiseen, jotta myyntitydskentelya ja asiakaskokemusta saadaan

paremmalle tasolle.

Empiirinen tutkimus suoritettiin Gigantti Megastore Oulun liiketiloissa kassojen vieressa. Asiakkaan
maksaessa ostokset ja lahtiessa pois likkeesta kysyttiin asiakkailta halukkuutta osallistua
tutkimukseen mukaan vastaamalla kysymyksiin. Tutkimus suoritettin kvantitatiivisena, eli
maarallisena tutkimuksena. Vastaajia tutkimuksessa oli yhteensa 101 asiakasta ja ikajakauma
vastaajista sijoittui tasaisesti kaikkiin ikaluokkiin mutta eniten asiakkaita oli kuitenkin 36-65
ikaisissa. Alle 18-vuotiaita oli tutkimuksessa 1 kpl ja yli 65-vuotiaita oli tutkimuksessa 5kpl.
Asiakkaista Suurin osa vieraili Gigantissa kerran puolessa vuodessa tai kerran kuukaudessa ja 40

% vastaajista kuului Gigantin klubiin eli voimme tehda johtop&atoksen, etta suurin osa asiakkaista,
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jotka asioivat kerran Gigantissa, asioivat tulevaisuudessa uudelleen. Tama kertoo siita, etta
Gigantti onnistuu luomaan asiakkaidensa kanssa kestavia ja pitempia asiakassuhteita, joka myds
kertoo siita, etta asiakaskokemus on hyvalla tasolla ja asiakkaat pitavat asiointia mielekkaana.
Gigantti Klubin jasenyyksia olisi hyva tarjota asiakkaille myyjan toimesta yha useammin, silla tama
edesauttaa myds myyjien ansaintaa. Kun asiakkaille tulee tarjouksia seka kampanjoita
sahkopostiin, voi asiakas haluta uudelleen asioida saman myyjan kanssa. Gigantti voisi myds ottaa
kaytantoon tavan, etta asiakkaille tarjotaan jasenyytta myos kassalla maksun tai tuotteen noudon
yhteydessa. Tama parantaa sita, etta jokaiselle asiakkaalle tarjotaan jasenyytta varmemmin ja sita

kautta voidaan kasvattaa Gigantti klubin asiakasméaaria.

Tutkimuksessa selvisi, etta vastaajista 64 % eli (65kpl) oli vahintaan kerran tai kahdesti vuodessa
ostanut tuotteita Gigantin verkkosivujen kautta. Internetmyynti on kasvanut Suomessa, joka vuosi
ja kivijalkamyymaldiden tulee 10ytaa keinoja, milla selvita. Koronapandemia on myds kasvattanut
Internetmyyntia Suomalaisilla yrityksilla. Toimeksiantajan kanssa oli myos keskustelun ja
haastattelusta kaynyt ilmi, miten koronapandemiatilanne on vaikuttanut Oulun Gigantti
Megastoreen. Tuotteiden verkkotilaaminen on kasvanut ja valikoima on pitanyt kasvattaa
vastaamaan paremmin kasvaneeseen verkon kautta ostamiseen. Kotiin ja vapaa-aikaan
panostetaan enemman, kuten keittioremontteihin, kodinkoneiden vaihtamiseen ja niin edelleen
(Romppainen 13.4.2021, viitattu 3.5.2021.)

Kivijalkamyymalaan vastaajista 59 % oli paatynyt siten, ettd he olivat asioineet siella
aikaisemminkin. Internetmainosten ja Gigantin verkkosivujen kautta likkeeseen oli paatynyt 34 %
vastaajista. Tulos on yli kolmasosa kaikista vastaajista, mika osoittaa naiden tarkeyden liedina
kivijalkamyymalalle. Vastaajat haluavat saada tuotteet nopeasti ja sujuvasti iiman odotusta ja

Gigantin Internetsivut nayttavat Oulun Megastoren tuotesaatavuuden.

Tutkimus osoitti, etta osastovierailuiden osalta oli haastava selvittaa milla osastoilla vastaajat
tarkalleen vierailivat ja sita kautta mita he tulivat hakemaan ja ostamaan. Suurin osa vastaajista oli
yhteenlaskettuna vieraillut Oulun Megastoren tekniikkapuolella. Kysymys oli asetettu niin, etta
vastaaja pystyi valitsemaan monta eri vaihtoehtoa. Eli vastaaja saattoi samalla kaynnilla vierailla
monella eri osastolla. Suurin yksittdisen osastokaynnin prosentti 27 % oli kodinkone osastolla. Kun
kaikki tekniikanosastot laskettiin yhteen, saatiin kavijaprosentiksi 88 %. Pé&osa vastaajista vieraili
tekniikkapuolella enemmaén, kuin kodinkonepuolilla. Tekniikanpuolen tuotteita vastaajat olivat

ostaneet 34 kappaletta ja Kodinkonepuolen tuotteita 29.
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Valtaosa vastaajista (83 %) oli tullut kivijalkamyymalaan, koska heilla oli ollut tarve jollekin tuotteelle
tai palvelulle. Tasta voimme vetaa johtopaatoksen, etta kivijalkamyymalaan ihmiset tulevat
paasaantoisesti hankkimaan jonkin tuotteen. Vain 12 % vastaajista oli tullut katselukaynnille ja loput
kaynnit liittyivat myynnin tukeviin toimenpiteisiin. Kysymykseen, mitd vastaajat olivat ostaneet
Oulun Gigantista, 80 jatti vastauksen, joista 9 vastasi ettei mitdan. Voidaan todeta, ettd 71
vastaajaa 101 vastaajasta osti jonkun tuotteen. Osa vastaajista, joilla oli ollut tarve tuotteelle ei

kuitenkaan ostanut mitaan.

Suuri kehityskohta on myyjien tehokkuudessa eli lisapalvelu ja oheistuotteiden myynnissa. Aihe on
kriittinen, koska lisamyynti ja oheismyynti kasvattaa Gigantin tulosta kuten myds myyjien ansaintaa.
Todella harvalle vastaajalle oli tarjottu mitdan lisapalvelua tai oheispalvelua tutkimuspaivina. Eniten
vastaajille oli tarjottu puhelinliittymia ja toiseksi eniten rahoituksia. Liittymakauppaa odotetaan
eniten tekniikkaosaston myyjilta, jossa suurin osa vastaajista oli asioinut. Vastaajista 55 prosentille
ei tarjottu mitaan lisapalvelua. Vastaajat kuitenkin vierailivat eri osastoilla tasaisesti, joten jokaiselle
asiakkaalle tulisi tarjota aina jotain lispalvelua osastosta riippumatta. Kuten huomataan kuvioista
16 ja 17, ettd Rahoitusta oli tarjottu 14 vastaajalle 101 vastaajasta ja heisté 8 henkil6a oli ottanut
rahoituksen. Liittymaa oli tarjottu 29 vastaajalle 101 vastaajasta ja 9 heista oli vaihtanut liittyman.
Tutkimuksesta voidaan tehda johtopaéatds, etta mikali lispalveluita tarjottaisiin enemman, toisi se
vakisinkin lisaa myyntia seka yritykselle, etta myyjalle. Vaikka vastaajille oli tarjottu lisapalveluita,
ei se ollut vaikuttanut negatiivisesti heidan mielipiteeseensa Gigantin palvelun laadusta. Mikali
alkukartoitus ja asiakkaan kuunteleminen on hoidettu mallikkaasti, on lisapalveluiden ja
oheistuotteiden tarjonta helpompaa ja asiakkaalle ei talldin tule ajatusta pakkomyynnista, koska
asiakas luottaa myyjan ammattitaitoon ja uskoo ettd myyja tarjoaa jotain sen vuoksi, ettd myyja

kokee asiakkaan tarvitsevan tiettya lisapalvelua.

Myymalan viihtyvyydessa ja asiakaspalvelussa eli kuvioissa 18-31 Oulun Gigantin Megastore
parjasi hyvin. Vastaajat aseteltin arvostelemaan 1-5 lauseita, joissa 5 oli tdysin samaa mielta
vaittaman kanssa. Eli mitd |ahemmaksi arvosanaa 5 paastiin vaittamissa, sitd paremmin Oulun
Gigantti parjasi. Heikoimmat keskiarvot naissa vaittdmissa olivat henkilokunnan tervehtimisessa
kuvio 18, missa se oli 3,9 ja henkildkunnan avuntarjoamisessa kuvio 20, missa keskiarvo 3,7. Niin
kuin aikaisemmin mainittiin, tutkimukset toteutettiin lauantaina ja perjantaina, kello 10-16 jolloin
asiakasvirta voi yltya suuremmaksi. Naista tuloksista voidaan antaa johtopaatos, etta osastoilla

saattoi olla ruuhkaa, mika vaikutti hieman heikompiin tuloksiin talla saralla. Muut tutkittavat aspektit
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parjasivat varsin hyvin, silla kaikki olivat yli neljan keskiarvolla. Erityisesti kassan- ja asioinnin
sujuvuus, liiketilojen siisteys ja henkilokunnan ystavallisyys olivat erittain korkealla, jopa 4,5-4,6
keskiarvolla. Mediaanit olivat naissa tutkittavissa vaittamissa taydet 5. Tuotteisiin ja saatavuuksiin
littyvissa vaittamissa tulos oli 4-4,3 valilla, eli vahan heikompi kuin esimerkiksi liiketilojen
siisteydestd saadut tulokset. Naméa tuotevalikoimaan liittyvat kysymykset eivat olleet
tutkimuksemme paaaihetta, mutta tulee sisallyttaa asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Tasta voidaan
tehda johtopaatos, ettd Oulun Gigantti pyrkii koko ajan monipuolistamaan tuotevalikoimaansa,
mutta satunaisten tuotteiden loppuminen on normaalia kivijalkamyymaldissa. Samalla tavalla

nykyinen pandemiatilanne on pidentanyt kaikilla kivijalkamyymal6illa toimitusaikoja.

Kuviossa 32 kasitellaan vastaajien antamia arvosanoja Oulun Gigantti Megastorelle. Arvosanojen
kokonaiskeskiarvo oli 8,7 luokkaa, joka on kouluarvosanallisesti erinomainen. Tutkimusta tehdessa
huomattiin, ettd vaikka monen vastaajan mielesta palvelu ja kaynti oli taysin moitteetonta ei
arvosanaksi voi antaa kymmenta, koska parannettavaa jostain on pakko I6ytya. Eli toisin sanoen
palveluun ja myyntiin liittyvat arvostelut olivat erinomaisia, mutta eivat ylivertaisen taydellisia.
Myymalaan sijainti sai huonoimman keskiarvon, mutta niin kuin kaytiin aikaisemmin luvussa 5.4
|api kaikkia vastaajia sijainti ei miellytd oman nakdkulman ja asuinpaikan takia. Saarelassa asuvat
Oululaiset ovat sitd mielta, ettd myymalan tulisi sijaita sielld ja jne. Palvelun ystavéllisyys sai
erityisen hyvat arvostelut 8,9 keskiarvolla, joka tarkoittaa sita, etta Gigantin henkildkunta on
palvelualtista ja hyva henkista. Palvelun ammattitaito oli 8,7 luokkaa, joka on myds hyva. Gigantti
panostaa paljon tyontekijoidensa koulutukseen niin esimiesten ja tyotoverien kautta. Tyontekijat
suorittavat  oppimisportaalissa  koulutuksia jatkuvasti tyohonsa. Elektroniikkabisneksessa
muutoksia ja uusia asetuksia tulee koko ajan vastaan, kuten esimerkkina kaikki tietoturvaan liittyvat
seikat. Ne antavat Oulun Gigantin kaltaiselle isolle kivijalkamyymalalle mahdollisuuden erottua

alueen kilpailijoistaan positiivisesti, kunhan palvelun ja myynnin taso pysyy kohdillaan.

6.1 Asiakaspalvelun ja myynnin parantaminen

Tutkimuksesta huomattiin, etta asiakaspalvelun ystavallisyys oli erittain korkealla tasolla ja siihen
vastaajat olivat tyytyvaisia. Petrattavaa I6ytyi myyjien palvelualttiudesta ja myyjien taidosta
kartoittaa asiakkaan tilanne. Myyjien myyntitaitoa olisi tutkimuksen mukaan viela mahdollisuus
parantaa. Nama paranevat myyjien tyokokemuksen karttumisella ja koulutuksilla. Paasaantoisesti
vastaajilta kerattiin vastauksia aikana, jolloin osastoilla oli ruuhkaisempaa, joten se vaikutti myos

palvelualttiuteen, kun myyjilla oli jo asiakas palveltavana.
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Asiakkaan tarpeen paremmalla kartoittamisella tarkoitetaan sita, etta asiakkaan tilanne on myyjan
tiedossa niin hyvin kuin mahdollista. Kuten kappaleessa 3 kerrotaan, kysymyksilla kysymyksia,
kuten: miten nopealla aikataululla tuotetta ollaan hankkimassa, miten edellisen esimerkiksi
vastaavan tuotteen kanssa kavi, joka on luonut tarpeen uudelle, onko asiakkaalla mahdollisuus
kuljettaa tuotetta kotiin itse vai tarvitseeko han kotiinkuljetusta/asennusta, miké on tuotteen
kayttotarkoitus ja kayttomaara, tarvitseeko asiakas mahdollisesti rahoitusta tuotteen hankinnassa.
Kuten kappaleessa 3.3 mainittin, myyntitilanteessa myyjan tulee kysya tarvittavat
kartoituskysymykset ja antaa asiakkaan itse kertoa tilanteensa, niin ettd myyja puhuu noin 20 %
ajasta ja asiakas 80 %. Asiakkaalle, joka ei ymmarra tekniikasta paljoa, ei kannata kertoa tuotteen

tekniikasta liian paljoa ja valttaa teknillisten sanontojen kayttoa, joita han ei ymmarra.

Kuten kappaleessa 2 kerrottiin asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa tunne. Esimerkkina, asiakas
tulee hankkimaan kannettavaa tietokonetta. Myyja aloittaa vuorovaikutustilanteen kysymalla, etta
millainen tietokone sinulla on talla hetkelld ja onko tietokone vield toimiva. Seuraavaksi on tarkea
tietda, millaiseen kayttoon tietokone olisi tulossa ja kuinka paljon tietokonetta kaytetaan. Tarkeaa
on myds kysya asiakkaan budjetista, koska jos asiakkaalla on budjetti esimerkiksi 500 euroa, voi
myyja esitelld konetta kyseisestd hintaluokasta ja vertailuksi yrittaa ylos myyda tietokonetta
hintaluokkaan 600-700 euroa. Samalla tuoda ilmi, miksi 100-200 euron hintaero olisi kannattavaa
maksaa. Nailla kysymyksilla myyja saa heti tiedon siita, mika tietokonemerkki on asiakkaalle tuttu
ja onko tietokoneen hankita tarpeellinen heti. Mikali myyja alkaisi esittelemaan tietokonetta, josta
asiakas kiinnostuu, mutta myyja ei selvita, etta tietokone pitaisi saada mukaan heti ja tietokonetta
ei ole yrityksen varastossa saatavilla, saattaa myyja ajaa asiakkaan hakemaan kyseisen

tietokoneen kilpailevasta yrityksesta, missa tietokonetta on varastossa.

Mikali vastassa on tietamattdmampi asiakas ja myyja kertoo asiakkaalle eraan tietokoneen tiedot
nain; "tassa tietokoneessa on RAM- muistia 8 gigatavua, flash muistia 512 gigatavua ja kaikkea
pyorittdd Intelin uusin 11. sukupolven i7 prosessori.” Harjaantumaton asiakas ei ymmarra tasta
valttamatta mitaan vaan myyjan kannattaa kertoa tuotteesta nain: "tassa tietokoneessa on hyva ja
rittdva 8 gigatavun kayttomuisti sinun tarpeillesi, jotta kone ei ala hidastumaan ajan saatossa ja
tatd edesauttaa markkinoiden paras prosessori, seka tarpeeksi suuri tallennustila kaikille
tiedostoille ja valokuville.” Mikali asiakas ilmaisee, ettd haluaa viela miettia hankintaa tarkoittaa
tama sitd, ettd asiakas on epavarma hankinnasta, eika tiedd mihin on kayttamassa rahaa. Jos

asiakas ei tieda mihin on kayttamassa useamman sadan euron, jaa asiakas herkasti miettimaan
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hankintaa. Myyjan tulisi tassa tapauksessa selvittaa asiat, mitka viela mietityttavat hankintaa ja

kayda esimerkiksi tietoja ja hankinnan kannattavuutta uudelleen.

Kun kaupat on saatu tehtya, voi myyja kysya, etta tuleeko maksu kortilla vai haluaisitteko liittya
Gigantti Klubin jaseneksi ja maksaa tietokoneen erissa, jolloin lasku tulee kotiin vasta myéhemmin.
Tassa tapauksessa asiakas voi ottaa tietokoneen kayttoon ja tutustua siihen ja maksaa tietokoneen
kerralla pois laskun tullessa tai erissa halutessaan, koska rahoituksesta ei tule korkoa eiké kuluja.
Seuraavaksi tulee myyjan miettia mitka lisapalvelut antaa tdssa hankinnassa eniten arvoa
asiakkaalle ja kayda niita |api siltd kannalta miksi lisépalvelu olisi hyva hankinta. Jos myyja alkaa
myymaan lisapalveluita, tulee asiakkaalle herkasti mielikuva pakkomyynnista ja pahimmassa
tapauksessa peruu ostoksen. Tassakin tapauksessa myyjalla on jo valmiiksi tiedossa asiakkaan
kayttotarve ja tietotaito tietokoneita kohtaan, joten myyja tarjota esimerkiksi virusturvaa ja
tietokoneen valmiiksi asennusta avaimet kateen palvelulla. Lopuksi voi aina ilmaista liittyma
tarjouksesta mikg on voimassa silla hetkelld. “Hei millainen sinulla on puhelinliittyman hinta talla

hetkella ja oletko milloin viimeksi kilpailuttanut littymanne”.
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7 POHDINTA

Asiakastyytyvaisyys tutkimuksen tekeminen Oulun Gigantille oli luonnollinen ratkaisu
opinnaytetyoksi. Toinen taman tyon tekijoista tydskentelee kyseisessa yrityksessa ja pystyi
tarjoamaan yrityksesta tietoa, joita olisi ollut toisesta yrityksesta vaikeampaa saada. Tyo vastaa
Oulun ammattikorkeakoulun antamia ohjeita ja on ajankohtainen jatkuvasti muuttuvassa
maailmantilanteessa. Yritys kuten Gigantti on joutunut jatkuvasti kehittdmaan omia
liketoimintamalleja sopimaan ymparistoon ja sailyttdakseen markkinajohtaja asemansa.
Viimeisimpia uhkia yritykselle ovat muun muassa koronapandemian tuomat haasteet ja
Internetkaupan lisdantyminen. Se, ettd Gigantin on tarvinnut selvita oman verkkokauppansa
kasvusta kivijalkamyymalan pitddkseen asemansa, on Kkilpailu edelleen kiristynyt niin
teleoperaattoreiden ja muiden elektroniikka liikkeiden kanssa. Samalla ulkomaalaiset suuret
vahittaiskaupat pohtivat yritystoiminnan laajentamista Suomeen, kuten esimerkiksi Saksalainen

Mediamarkt ja Kiinalainen verkkokauppayritys Alibaba group.

Yhteistyé Oulun Gigantin kanssa sujui erittain hyvin. Kuten aikaisemmin mainittiin, kyselytutkimus
suoritettiin Oulun Gigantissa ja tata varten saimme mahdollisuuden jakaa lahjakortin tutkimukseen
osallistuneille. Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset olivat hyvia, mutta parantamisen varaa olisi sen
suhteen myos ollut, jotta osastojenvalisia palvelumyyntieroja olisi saatu paremmin selvitettya.

Toimeksiantaja oli myos tyytyvainen tyon lopputulokseen.

Tyon tekijoille asiakastyytyvaisyystutkimus oli ensimmainen, eli kumpikaan ei taman mittakaavan
tutkivaa tyota ollut aikaisemmin tehnyt. Tutkimuksessa kaytettiin koulusta opittua tietotaitoa ja ty6ta
koskevia saatavilla olevia lahteita niin hyvin kuin mahdollista. Tyon tekijoiden mielesta tyo on

kattava ja onnistunut tutkimus, jossa rakenne on johdonmukainen.
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LITTEET

Liite 1 kyselylomake

Gigantin asiakastyytyvaisyyskysely

Valitse sopiva vaihioehio®
1. Sukupuoli

Mies

Mairnen

Muu

2. lka
Alla 18
18-25
26-35
36-45
46-55
5E-64

G5 fai yli

3. Kotipaikkakunta
Culu
Liminka
Kempela
Kiirminki
Jaali
Haukipudas
Raaha

Kemi
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Muu, mika?

4. Kuinka usein asioit Qulun Gigantissa
Useasti viilkossa
Kerran vilkossa
Kerran kuukaudessa
Kerran pualessa vuodessa
Kerran vuodessa

Ensimmaista kertaa

5. Oletko Gigantti Klubin jasen
Kylid

Ei

6. Kuinka usein ostat Gigantin verkkokaupasta
Viikoiltain
Monta kertaa kuukaudessa
Kerran puolessa vuodassa

Kearran vuodessa

En koskaan

7. Mitd kautta paadyit asioimaan Oulun Giganttiin?

Internat mainos

Katsealin tuotieita ansin verkkokaupassa

7




Tuttawan suosittelemana

Liike on minulla ennastasn tuftu

8. Milla osastolla vierallit?
Valitse yksi tai useampi vaihtoshio®

FPuhalimet

| Tietokonaet

Palit

| Televisiot

Kaittic
Kodintarvikkest
Kodinkoneat
Muut cheistuottest
Tuki

Palvelukeskus

9. Asioinnin tarkoitus?

| Tarve tucttzelle

Katselukaynt

Reklamaatio / Tuottean palautus
| Takuuvainto

Knowhow (tukipalvelu)

Rahwitus

Puhelinlittymat

10. Tarjottiinko teille jotain seuraavista palveluista?
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Intermat / Laajakaistapalvelut
Wirusturea

Sahko

Lisdtarvikkest (swojakucratilaturit)

Ei mitaan ylldmainituista

11. Otitko jonkun seuraavista lisdpalveluista/tuotteista?
[ Rahoitus
Puhefinlittyrmst
Intermat / Laajakaistapalvelut
Virusturea
Siihkd
Lisdtarvikkast

En mitdan yllamainituista

12. Mita ostit?

Valitse sopivin vaihioehio®
13. Henkilokunta tervehti minua kun tulin liikeeseen
1 2 3 4 5

Taysin ar mislia Taysin samaa mielia
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14. Sain palvelua nopeasti

Taysin ar mialia

15. Henkilokunta tarjosi apua kysymattakin

1

Taysin eri mieltd

16. Henkilékunta osaa kartoittaa tarpeeni

1

Taysin ari mialia

17. Henkilékunta on ystivillista

1

Taysin ar mialia

18. Henkilokuntaa on riittavasti

1

Taysin eri mieltd

19. Kassalla asiointi on sujuvaa

1

Taysin ari mielta

2

2

2

2

2

3

3

74

4

4

Taysin samaa mialta

Taysin samaa mialid

Taysin samaa mialta

Taysin samaa mialta

Taysin samaa mialid

Taysin samaa mialia




20. Tuotteiden hinnat ovat kilpailukykysisia

1 2 3 4 5

Taysin ar mialia Taysin samaa mielta

21. Tuotteiden nouto on sujuvaa
1 2 3 4 5

Taysin ar mialia Taysin samaa mielia

22, Tuotteet 1oytda helposti
1 2 3 4 5

Taysin eri mialtd Taysin samaa mielia

23. Tuotevalikeima on monipuolinen
1 2 3 4 5

Taysin e mialta Taysin samaa mielia

24. Tuotteet ovat helposti saatavissa
1 2 3 4 5

Taysin ar mialia Taysin samaa mielia

25. Liiketilat ovat siistit

Taysin eri mialtd Taysin samaa mielid
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26. Asioiminen myymaldssa on helppoa

Taysin eri mielta Taysin samaa mielta

27. Arvosana vierailusta

Palvelun ammatiitaiisuus
Palvelun ystavillisyys

Byymdlan sjainti

28. Kuinka tedenndkdisesti suosittelisit tuotetta tai palvelua ystivallesi?

o1 2 3 4 5 & 7 & 8 10

En lainkaan - - - - —  Eritidin
fodenndkdisast todannékoisest

29. Vapaat kommentit ja kehitysideat Oulun Gigantille
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