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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Lielahden Gigantin yleista palvelun
tasoa ja palvelun tason merkitysté asiakkaan ostopédatoksessd. Opinnaytety6lla halut-
tiin saada selville, miten asiakkaat palvelun kokevat ja miten sitéd voisi vield entises-
tadn parantaa.

Ensimmaisend opinndytety0sséd kdydaan lapi teoriaosuutta. Toisena kohtana tyota
esitellaan lyhyesti Gigantti yrityksend. Sen jalkeen tydssa esitellaan tutkimuksessa
kaytetyt tutkimusmenetelmét, jonka jalkeen perehdytaan tutkimuksesta saatuihin tu-
loksiin. Viimeisend osiona tydssé kerrotaan opinnaytetyon johtopaatokset.

Tutkimusmenetelmand tyossa kaytettiin tapaustutkimusta, jota tuettiin asiakas-
kyselylla. Tyon teoriaosuudessa keskitytaan asiakaspalveluun ja vuorovaikutukseen.
Tyossa esitellaan asiakaspalvelun portaat, seké kaydaan lapi eri keinoja markkinoin-
tiviestinnassa.

Kaiken kaikkiaan asiakaspalvelunlaadussa on vield hieman parantamisen varaa,
mutta kuten tutkimus osoittaa suurin osa asiakkaista on jo nyt tyytyvaisid saamaansa
asiakaspalveluun Gigantissa. Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd asiakaspalvelun laadulla
on merkitystd asiakkaan tehdessa ostopaatostaan.
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ABSTRACT
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The Significance of Customer Service in the Customers Buying Decision
Bachelor's thesis 54 pages, appendices 1 page

May 2013

The purpose of this thesis was to determine the general service at Gigantti Lielahti
and the significance of the service level in the customer’s purchasing decision. The
goal was to find out, how customers perceive the service and how it could be im-
proved.

Firstly, the thesis takes a theoretical approach to the matter. Secondly, Gigantti is
described shortly as a company. Thirdly, the research methods are described follow-
ing with the fourth part, which focuses on the results. The final part is conclusion.

The research method used is the case study, which was supported by a customer
query. The theoretical part of the thesis focuses on the customer service and interac-
tion and describes the different stages of the customer service. In addition, various
ways of marketing communication are considered.

All in all, there is need for some improvements at the service level, but as the re-
search shows, the majority of customers are already pleased with the service at Gi-
gantti. As a conclusion, the customer service affects on the customer’s purchasing
decision.

Key words: customer service, research method, research, interaction
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1 JOHDANTO

Ty0ni tavoitteena on tutkia asiakaspalvelunlaadun merkitysta asiakkaan ostopéatoksessa. Uskon

vakaasti, ettd asiakaspalvelulla on merkitysta asiakkaan paattdessa ostohalukkuudestaan.

Gigantti Oy on kiinnostunut tutkimuksestani, sen avulla he pystyvat tarjoamaan asiakkailleen
entistd parempaa palvelua ja myyjilleen informaatiota asiakkaiden kokemasta palvelusta seké
paremmat tyokalut viel& parempaan asiakaspalveluun. Gigantti Lielahteen ei ole ennen tehty
asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten tutkimus tulee tarpeeseen. On mielenkiintoista nahda, mi-

ten asiakkaat palvelun Gigantti Lielahdessa kokevat.

Gronroosin 2009 mukaan asiakkaat eivat halua yksittéisia tuotteita tai palveluita, vaan kaiken
kattavaa palvelupakettia. Palvelupaketti sisaltaa tuotteen, sen kayttéopastuksen, sovitun toimi-
tuksen ja maksutavan, sek&d mahdollisen asennuksen, tuotteen huollon sek& tuotteen kunnossa
pidon (Gronroos, 2009, 55.) Gigantin tavoitteena on olla nimenomaan kaiken kattavat palvelu-

yritys. Asiakkaille halutaan tarjota yhdell& ostokerralla kaikki.

Tyoni tavoitteena on myos esitelld, mitkd asiat johtavat onnistuneeseen asiakaspalveluun. Ta-
voitteena asiakaskyselyssa ei ole kauhistella tai kaunistella miten Gigantilla menee, tavoitukse-
na on kysya asiakkaan mielipidettd, analysoida tulokset ja sitd kautta antaa Gigantille kehitta-

misehdotuksia.

Idea tyohon lahti osittain varmasti siitd, ettd Gigantti on tydpaikkani. Sen lisdksi minua todella
kiinnostaa asiakaspalvelun merkitys ja asiakkaan kokemus palvelun laadusta. Kiinnostusta on

myaos siihen, vaikuttaako palvelun laatu asiakkaiden mielesta ostopéaatoksen tekemiseen.



2 ASIAKASPALVELU JA VUOROVAIKUTUS

2.1 Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta

Asiakaspalvelusta puhuttaessa tarkoitetaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan valista vuorovaikutus-
ta (Reinboth, 2008, 31.) Vuorovaikutuksessa on kaksi osallista, vuorovaikutuksen lahettdja ja
vuorovaikutuksen vastaanottaja. Vuorovaikutuksella asiakaspalvelija luo yhteyden asiakkaa-
seen. Hyvén vuorovaikutuksen avulla pystytdan selvittdmé&an ongelmia ja padstadn asiakasta ja
asiakaspalvelijaa miellyttavaan paatokseen (Marckwort, 2011, 23.) Jokainen ihminen haluaa
pystyd vuorovaikutukseen toisen ihmisen kanssa. Ihminen on sosiaalinen olento, joka haluaa
tehdd yhteistyota muiden kanssa. Jos kaikki tehdaan yksistdan, asioita ei saada samalla lailla ai-
kaan kuin tehtaisiin yhteisvoimin. Nykyajan ammattitaitoista osaamista ja suuntautumista 0soit-
taa se, kuinka joku tietdd miten tehddan markkinointisuunnitelma, kun taas toinen tietdd miten
hoidetaan murtunutta kétta. Ihmiset tarvitsevat toisiaan. Myds liiketoiminta ja kaupankaynti
ovat vuorovaikutusta toisen henkilon kanssa, tilanteen sujuvuuden sanelee se miten hyvin yri-
tdmme ymmart&a ihmistd kenen kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Ihmisten pitéisi luottaa toi-
siinsa my6s kaupankaynnissd, luottamus saa aikaan onnistumisia (Lahtinen &Isoviita, 1998, 2.)
Asiakaspalvelun tarkoituksena ja pddmaarand, on saada asiakas tyytyvaiseksi. Asiakkaalle halu-
taan tarjota mutkatonta ja laadukasta asiakaspalvelua, niin hyvin ettd asiakas tulee toistekin (Pe-
sonen, Lehtonen & Toskala, 2002, 59).

Jo aikojen alusta asti on ollut tapana maksaa toisen tekemé palvelus takaisin, ennen maksuna
toimi vastapalvelus. Tana pdivana palveluista maksetaan edelleen, ainoastaan vastapalvelus on
muuttunut rahaksi. Erilaiset palvelumaksut ovat arkipéivad, eika niitd ihmetelld. Koetaan nor-

maaliksi maksaa palveluista, mité toinen tekee toisen puolesta (Lahtinen & Isoviita, 1998, 2.)

2.2 Kayttaytyminen ja suhtautuminen

Ajatukset ja kayttdytyminen toisia ihmisid kohtaan on joko positiivista tai negatiivista. Palvelu-
ammateissa positiivinen ajattelutapa on térkeéssa roolissa. Positiivinen ajattelutapa auttaa paa-
semé&an hyvin tuloksiin ja saa aikaan onnistumisia. Onnistumisia ei saavuteta ilman toisten tukea
ja yhteistyohalukkuutta. Positiivinen ajattelutapa ja positiivinen suhtautuminen erilaisiin ihmi-

siin auttaa saamaan positiivista ajattelua ja k&ytosta takaisin. Ihmisten erilaisuutta kannattaa



pyrkid kunnioittamaan. Kaikista ihmisista ei voi pitdd, mutta kaikkien kanssa pystyy kéyttayty-
maan asiallisesti ja ystavallisesti (Lahtinen & Isoviita, 1998, 3.) Asiakaspalvelutydssa on yhté
paljon erilaisia tilanteita kuin on asiakkaitakin. Kehittyminen hyvéksi asiakaspalvelijaksi vaatii
erilaisten asiakkaiden ja erilaisten asiakaspalvelutilanteiden ymmartamista (Ojanen, 2010, 12).
Palveluammatissa ei voi valita asiakkaitaan. Piti asiakkaastaan tai ei, hdnen kanssaan on tultava
toimeen ja hantéd on palveltava samalla suhtautumisella kuin asiakasta jonka kanssa I0yt&a heti
yhteisen sévelen. Ihmisille kannattaa olla rehellinen, epérehellinen kayttaytyminen voi helposti
katkaista asiakassuhteen. Asiakkaita tulee kohdella kunnioittavasti ja ystévallisesti, vaikka ra-
hallinen hyoty jdisi saamatta. Asioiden ystavéllinen ilmaisu ei ole ainoa, mihin taytyy kiinnittaa
huomiota. Myos asenne, daanenpaino ja kehonkuva vaikuttavat asiakkaan kokemaan palveluun.
Asiakas tunnistaa epérehellisen kayttdytymisen nopeasti (Lahtinen & Isoviita, 1998, 3). Rehelli-
syydestd huolimatta asiakkaille ei voi ndyttda kaikkia tunteitaan. Palvelualalla tydskenteleva ei
voi purkaa omaa pahaa mieltddn asiakkaisiin, omat tunteet on laitettava taka-alalle. Huonosta
paivastd johtumatta asiakkaita on palveltava ystavéllisella ja iloisella asenteella (Lundberg,
2002, 64.)



3 ASIAKASPALVELUN LAATU

3.1 Asiakaspalvelun laatu osana yrityksen kilpailua

Asiakaspalvelu on muuttunut merkittavaksi kilpailijoista erottautumisen vahvaksi Kilpailukei-
noksi (Reinboth, 2008, 5). Asiakaspalvelun laadun lisaksi yritykset kilpailevat hinnasta, tuot-
teista, tuotteiden saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta asiakkaille. Asiakaspalvelu on yksi
vahvimmista kilpailun keinoista (Leppanen, 2007,46). Asiakaspalvelun laatua kannattaa pyrkié
parantamaan jatkuvasti. Asiakaspalvelun laadun kehittymisen onnistumiseen auttaa jos asiakas-
palvelutyotd tekevét seka koko organisaatio ovat kiinnostuneita sen kehittamisesta (Reinboth,
2008, 7). Asiakaspalvelun laadun kehittdminen hyodyttaa sekd yritysté ettd asiakasta. Laadukas
palvelu maksaa itsensa takaisin, yritykselle kaikkein tarkeintd ovat tyytyvéiset asiakkaat ja tyy-
tyvaisista asiakkaista syntyy pitkakestoisia asiakassuhteita, asiakassuhteista syntyy ostoksia ja
nain yritys saa tuottoa (Gronroos, 1998, 92- 93). Asiakas on kaupankdynnin keskipiste, ilman
asiakkaita ei ole yrityksid. Nykyaan monessa yrityksessé keskitytdankin asiakaslédhtoiseen toi-
mintaan ja yritetddn pitdd vanhat asiakkaat tyytyvéisina yrityksen toimintaan ja pitda huolta pit-
kakestoisista asiakkuuksista. Pitkékestoiset asiakkuussuhteet ovat yritykselle kultaakin kalliim-
paa. Mutta myds uudet asiakkaat ovat tarkeitd, silla aina joku asiakas vaihtaa yritysta syysta tai
toisesta, ja néin tarvitaan uusia asiakkaita (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Se-
linheimo, 2002, 125.)

Asiakaspalvelun tasainen laatu on térked osa liiketoimintaa, jos asiakasta palvellaan huonosti,
pahimmassa tapauksessa asiakas adnestaa jaloillaan, eiké koskaan palaa takaisin. Jos asiakasta
palvellaan hyvin, voidaan olettaa, ettd asiakas palaa takaisin ja mahdollisesti kertoo kokemas-
taan hyvasta palvelusta myos eteenpdin. Laadukkaaseen asiakaspalveluun tulisi pyrkié jokaisel-
la kerralla, kun asiakasta palvellaan. Asiakkaan tulee saada hyvaa asiakaspalvelua jokaiselta
myyjaltd, asiakaspalvelun laadun tulee olla tasaista. Vaikka aina ei syntyisikdan kauppaa, aina-
kin voi olla tyytyvainen antamastaan hyvéasté palvelusta. Kun asiakas saadaan tyytyvaiseksi, han
tulee takaisin ostoksille, kun tarvitsee jotakin (Lundberg, 6-7, 11- 12.) Onnistunut asiakaspalve-
lu on jokaiselle asiakkaalle yksil6llist4, mutta asiakaspalvelija joka toimii positiivisella asenteel-
la, suhtautuu innolla ty6honsé ja on kiinnostunut erilaisista asiakkaista, selvidd vaativistakin

asiakaspalvelutilanteista (Marckwort, 2011, 14).
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3.2 Asiakaspalvelun laadun maarittaminen

Palvelu on aineetonta, palvelun laadun méérittely on vaikeampaa, kuin tavaran laadun maarit-
tdminen. Asiakas on osa palveluprosessia. Asiakaspalvelun laatua parannettaessa tulee miettié,
mité asiakkaat palvelulta odottavat ja miten he palvelua arvioivat. Asiakkaan palvelukokemusta
ei voi madrittdd etukateen, palvelukokemus on jokaiselle asiakkaalle henkil6kohtainen, johon
siséltyy erilaisia arvoja ja asiakkaan omia odotuksia, asiakkaan omiin odotuksiin liittyvat myos
asiakkaan tarpeet. Asiakaspalvelun laatu madarittyy hyvin pitkalti silla, miten asiakkaat sen ko-
kevat (Gronroos, 1998, 59- 60.)

3.3 Asiakaspalvelun toiminnallinen laatu

Asiakkaan kokema palvelu muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélilla tapahtuneesta vuo-
rovaikutuksesta. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa se milla tavalla asiakaspalve-
lija asiakasta palvelee. Tata kutsutaan asiakaspalveluprosessin toiminnalliseksi laaduksi (Gron-
roos, 1998, 59- 60, 62- 64.) Asiakas odottaa yritykselta hyvaa palvelua; asiakkaan odotukset
koostuvat monesta eri asiasta, jos asiakas on kdynyt yrityksessd ennen ja tottunut hyvaan palve-
luun, asiakas odottaa sitd jatkossakin. Asiakas arvioi palvelun laatua myos silla, mita palvelu
asiakkaalle kustantaa. Mitd enemmaén palvelu kustantaa, sitd korkeammalla asiakkaan odotukset
palvelun suhteen ovat. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa suuresti puskaradion kommentit, jos pal-
velu on hyvaa ihmiset puhuvat, jos palvelu on odotettua huonompaa, ihmiset puhuvat vield
enemman. Asiakkaalla on omat odotuksensa ja jopa ennakkoluulonsa palvelun suhteen (Peso-
nen, Lehtonen & Toskala, 2002, 46- 47.)

3.4 Asiakaspalvelun tekninen laatu

Tekninen laatu on toinen asiakaspalveluprosessin laatukokemuksista. Tekninen laatu tarkoittaa
sitd, mit4 asiakaspalveluprosessin aikana asiakas saa, hdnen kanssaan vuorovaikutuksessa ole-
valta yritykseltd. Se mitd asiakas yritykselta saa, on se mité asiakkaalle jad, kun han l&htee vuo-
rovaikutustilanteesta. Tekniselld laadulla mitataan se, minka ratkaisun asiakas saa ongelmaan-
sa, oli kyseessa sitten palvelu tai tuote. Asiakaspalvelutilanteen teknillista laatua on helpompi

arvioida kuin asiakaspalvelutilanteen toiminnallista laatua (Gronroos, 1998, 63- 65.)
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3.5 Yrityksen imago

Asiakkaiden kokema yrityksen imago on tavallaan teknillisen- ja toiminnallisen laadun suoda-
tin. Jos yrityksen imago on hyva ja asiakkaat kokevat imagon korkeaksi ja laadukkaaksi, yritys
saa pienet erehdykset helpommin anteeksi. Imago on yritykselle yksi palvelun laadun kokemi-
sen tarkeimmistd kulmakivista. Vaikka hyvéan imagon omaavan yrityksen pienet erheet unohde-
taan helposti, virheitd ei saa silti tulla liikaa. Toistuvat virheet horjuttavat yrityksen imagoa. Yri-
tyksen imagon ollessa heikko tai negatiivinen asiakkaan kokemia virheita ei unohdeta niin hel-
posti. Virheitd kannattaa pyrkia valttaméaan, jos haluaa séilyttaa yrityksen kasvot eli imagon
(Groénroos, 1998, 64.)

Asiakkaalle yrityksen imago muodostuu asiakkaan omista kohtaamisista yrityksen kanssa eli
asiakkaan kokemasta palvelun laadusta ja palveluiden toimivuudesta. Imagoon vaikuttaa paljol-
ti my6s puheet ja tarinat yrityksesta, niin mediassa kuin asiakkaidenkin kertomana. Yritys ei voi
paattdd imagoaan tai maarittdd miten asiakkaat imagon nakevat, mutta yritys voi omilla oikeilla
valinnoillaan, laadukkaalla ja tasaisella asiakaspalvelullaan seka toimivilla tuotteilla vaikuttaa

imagoonsa myonteisesti (Pesonen, Lehtonen & Toskala, 2002, 49.)



Koko proses-

sin laatu

Yrityksen

Imagon laatu

Tekninen laatu:
MITA?

Toiminnalli-

nen laatu:
MITEN?

KUVIO 1. Asiakaspalvelun laatumaaritelmét (Gronroos, 1998, 65)

12
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4. ASIAKASPALVELUN PORTAAT

4.1 Ensimmainen porras

Ensimmainen porras alkaa, kun asiakas saapuu liikkeeseen, tassd portaassa tarkeintd on luoda
asiakkaalle positiivinen ensivaikutelma. Ensivaikutelma luodaan ensimmaisten sekuntien aikana
siitd, kun asiakas kohdataan. Ensivaikutelmaan vaikuttavat monet eri seikat, sen tekemiseen ei
saa toista tilaisuutta (Lahtinen & Isoviita, 1998, 69- 70.)

Asiakas haluaa, ettd hédnet huomioidaan. Asiakkaan huomioiminen saa asiakkaan tuntemaan it-
sensa arvostetuksi ja tervetulleeksi palveltavaksi. Asiakkaan huomiotta jattdminen saa asiak-
kaalle aikaan epdvarman ja epdakunnioittavan tunteen. Huomion puuttumisen syytd voidaan pitaa
myyjan ylimielisyytena (Pitkanen, 2006, 11.) Pelkka asiakkaan onnistunut kohtaaminen asia-
kaspalvelijan kanssa ei méarittele kokonaan asiakkaan ensivaikutelmaa, siihen vaikuttaa myos
asiakkaan ensikohtaaminen asiakaspalvelutilojen kanssa. Asiakaspalvelijan vastuulla on pitaa
palvelupiste siistissa kunnossa. Myytavét palvelut ja tuotteet tulee olla houkuttelevasti ja selke-
asti asiakkaan esilld. Palveluympéristdon saavuttaessa on tarkead, ettd asiakas tietdd mista etsi-
mansa palvelut ja tuotteet 16ytdd. Tdman takia esilla kannattaa olla opasteita, joiden mukaan asi-

akkaan on helppo 16yta4 etsimansé tuotteet ja palvelut (Lahtinen & Isoviita, 1998, 69- 72, 76.)

4.2 Toinen porras

Toinen porras on odottaminen. Odotusvaihe ei ole asiakkaalle mieluinen, usein asiakkailla ei ole
aikaa, tai karsivallisyyttd odotella vuoroaan pitkia aikoja. Odotusvaihe kannattaa pyrkiad pité-
maan mahdollisimman lyhyend. Ruuhka-aikoina miehityksen lisaédminen lyhentéa asiakkaan jo-
notusaikaa. On asiakaspalvelijan tehtdvana huolehtia, ettd jokainen saa palvelua vuorollaan. Ta-
han tarkoitukseen toimivat todella hyvin numerolappujérjestelmét, jokainen ottaa numeron halu-
tessaan palvelua ja asiakkaita palvellaan numerojérjestyksessd. N&in jonotus saadaan organisoi-

tua eiké tule epaselvyyksia kenen vuoro on seuraavaksi (Lahtinen & Isoviita, 1998, 76.)
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4.3 Kolmas porras

Kolmas porras on tdsmennys eli tarvekartoitus. Asiakaspalvelija tekee heti kun mahdollista asi-
akkaalle tarvekartoituksen, ndin asiakaspalvelija tietdd mitd asiakas haluaa ja odottaa, ja 0saa
nain suositella juuri hénelle sopivaa tuotetta tai palvelua. Asiakkaan tarve, halu, odotukset ja
pyynnot saadaan parhaiten esille kyselemalla ja kuuntelemalla asiakasta. Asiakkaan tarvekartoi-
tus helpottaa myymista ja antaa asiakkaalle kuvan, ett4 h&nestd ja hénen tarpeistaan ollaan ai-
dosti kiinnostuneita. Tyostdan innostunut myyja saa helposti myos asiakkaan innostumaan mah-
dollisesti ostamassa olevasta tuotteestaan, innostamalla myyja saa asiakkaan sitoutumaan tuot-
teeseen ja asiakkaan on helpompaa tehdd mydnteinen ostopaatds tuotteestaan (Lahtinen & Iso-
viita, 1998, 77.)

Vaikka jotkut asiakkaat haluavat katsella vaihtoehtoja rauhassa, myyjan kannattaa olla hereilla
ja valmiina auttamaan asiakasta, kun asiakas niin haluaa. Joskus asiakas tietaa tarkkaan mita han
on tullut ostamaan eiké tarvitse tai halua myyjan apua. Myyjan on silti hyvéd varmistaa asiak-
kaan tarve, jotta tuote minka asiakas on valinnut vastaa sitd mitd asiakas tuotteelta haluaa. Nain
valtytadn ylimaaraisilta reklamaatioilta ja tuotteiden palautuksilta (Lahtinen & Isoviita, 1998,
77-78.)

4.4 Neljas porras

Neljés porras on kaupan paattaminen. Myyja suosittelee tarvekartoituksen perusteella asiakkaal-
le sopivia tuotteita, tuotteiden suosittelun ei kuulu vaikuttaa vakisin myymiselta eika tyrkytta-
miseltd. Suosittelu on tuotteiden ominaisuuksien esittelyd, sek& eri vaihtoehtojen kertomista.
Myyijan on perusteltava suosituksensa, miksi asiakas hyotyy kyseisesta tuotteesta tai mité se asi-
akkaalle antaa. Myyjan kannattaa kéyttad myyntitilanteessa sellaisia argumentteja, joista on asi-
akkaalle hyotya ja joilla on asiakkaalle merkitystd; on turhaa luetella tuotteen jokaista ominai-
suutta erikseen. Asiakkaan tarpeita ja odotuksia késittelevat perustelut ovat parhaita ja asiak-
kaalle hyodyllisida. Hyvasta myyntipuheesta huolimatta asiakas esittdd usein vastavaitteitd, ne
eivat ole kuitenkaan aina kaupan menettamisen merkki. Hyv& myyja osaa vastata vastavdittee-
seen nopeasti ja mahdollisesti kumota sen. Asiakkaan kanssa ei ole syytd alkaa vaittelemaan,
kannattaa asettua asiakkaan puolelle, kuunnella ja ymmartaa hanen vastavaitteensa. Myyjan on

mahdollista kdant&& asiakkaan vastavaite myyntiargumentiksi. Esimerkking, asiakasta mietityt-
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td4d harkitsemansa matkapuhelimen uusi laturiliitin, kotona on vain vanhanaikaisia latureita,
mitka eivat sovi uuteen puhelimeen. Myyja voi kertoa, ettd matkapuhelinten laturinliittimet ovat
nykyadn standardit merkista riippumatta, ja tastd eteenpdin, kun asiakas tai hanen perheen-
jasenensd ostaa puhelimen ovat laturit varmasti yhteensopivia. Tallaiset vastavditteet voidaan
kaantaa asiakkaan eduksi (Lahtinen & Isoviita, 1998, 78- 80).

4.5 Viides porras

Viides porras on palvelun paatdsvaihe eli asiakkaan mahdollinen ostopdatds tai ostamatta jatta-
minen. Myyjd on ymmarrettava, ettd onnistuneesta myyntipuheesta huolimatta asiakas ei aina
osta. Pa4tosvaiheen tavoitteena on kannustaa asiakasta tekemadn ostopadtds. Asiakkaalle kan-
nattaa ehdottaa kauppaa. Padtdsvaiheessa paastaan sopimukseen myos palvelun tai tuotteen hin-
nasta ja asiakkaalle sopivasta maksutavasta (Lahtinen & lIsoviita, 1998, 80.) Kaupan paattami-
nen on myynnin tarkeimpia tilanteita, vaatii rohkeutta ja taitoa ehdottaa kauppaa oikealla hetkel-
14, asiakasta ei ole tarkoitus pakottaa kaupan tekoon, mutta ilman kaupan tekemisen ehdotusta
kauppaa ei synny, ellei asiakas itse sita ehdota (Ojanen, 2010, 7).

4.6 Kuudes - viimeinen porras

Kuudes eli viimeinen porras on asiakkaan poistuminen ja jalkiké&sittely. Kannattaa pitaa huolta,
ettd asiakas poistuu liikkeesta tyytyvadisend, kun néin kay, on suuri todennékoisyys, ettd han tu-
lee asioimaan uudelleenkin. Myymaélén toimenpiteitd asiakkaan lahdettyd on varmistaa tuottei-
den perille kuljetus, laskutuksen hoitaminen, niin kuin asiakkaan kanssa on aiemmin sovittu, se-
k& mahdollisten reklamaatioiden késittely ja hoito. Asiakkaan jattdmaan reklamaatioon liittyy
usein tunne, ettd hanta on petetty eika tuotteesta ole kerrottu kaikkea tai tuote ei ole vastannut
hanen odotuksiaan. Reklamaatiot taytyy hoitaa kunnolla ja perinpohjaisesti sekd miettia, miten
tilanne korjataan niin, ettd asiakas on tyytyvéinen ja tulee reklamaatiosta johtumatta uudelleen
(Lahtinen & Isoviita, 1998, 81- 81.)
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5 ASIAKASPAVELIJA VS MYYJA

5.1 Hyva myyja

Voiko hyva asiakaspalvelija olla hyvé ja tuloksellinen myyja? Myyminen ei ole vain sitd, etta
asiakas on tullut ostamaan ennalta paattaménsa, tarvitsevansa tuotteen. Kunnon myyntityé on si-
té, ettd asiakas saadaan tekemadn ostopadtds mité ei valttamatta olisi syntynyt ilman myyjan in-
nostusta ja tunnepitoista myyntitaktiikkaa. Hyvd myyja saa asiakkaan luottamaan itseensé, jol-
loin asiakkaan on helpompi tehd& ostopaatds, myyjan suositusten ja esittelyjen avulla. Emotio-
naalisesti vahva myyja saa helpommin asiakkaan tekemaén herateostoksia seké saa aikaan lisa-
myyntid. Myyjan taytyy olla vakuuttunut tuotteestaan, jos haluaa vakuuttaa asiakkaan. Myyjan
taytyy olla tuotteesta innostunut, jos haluaa innostaa asiakkaan. Kun myyjé uskoo itseensa ja
tybhonsa, seka osoittaa sen, on hanellda kaikki mahdollisuudet menestyéd tydssédan (Altmann,
2002, 18, 22.) Hyva myyjé on aktiivinen ja kohtaa asiakkaansa innolla. Myyjén ei kuulu odot-
taa, ettd asiakas tulee pyytdmaan apua, myyjan pitaa itse tarjota sitd. Hyva myyja tekee asiak-
kaan olon mukavaksi ja luo myyntitilanteesta jokaiselle asiakkaalle yksilollisen ja ainutkertaisen
kokemuksen (Ojanen, 2010, 63- 64).

5.2 Myyminen

Myyminen on asiakkaan vakuuttamista ja asiakkaan luottamuksen voittamista. Emotionaalisilla
ilmaisuilla tdydennetty myyntikeskustelu luo asiakkaalle luottamusta, innostus saa nakya. Asi-
akkaan vastavditteissa hyva myyja pysyy rauhallisena ja itsevarmana eika nayta asiakkaalle epé-
toivoaan mahdollisesti menetetystd kaupasta. Hyvd myyja uskoo myymaansé tuotteeseen tai
palveluun ja saa ndin myos asiakkaan uskomaan siihen (Altmann, 2002, 28 -30.) Myyntity6 on
vaativaa ja vaatii monipuolista osaamista ja erilaisia taitoja. Hyva myyja on monipuolinen, emo-
tionaalisesti vahva, motivoitunut, sosiaalisesti lahjakas, innokas ja ahkera. Myyntity6 on asiak-
kaiden kohtaamista, jossa pyritddn pitkiin asiakassuhteisiin, asiakastyytyvdisyyteen ja toistu-
vaan kaupan tekoon. Myyntity6ssa on tavoitteita, joihin pyritddn padsemaan eri myyntitaktii-
koiden avulla. Myyntitaktiikan ja myymisen tarkoituksena on saada asiakas tyytyvéiseksi, ja os-
tamaan tuote tai palvelu, jolla saadaan yritykselle tuottoa (Leppénen, 2007, 48- 51.) Myyminen

on hyvin pitkalle asennekysymys, innokkaalla asenteella ja positiivisella ajattelutavalla saa pa-
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remmin kauppaa. Jos ajattelee: tdstd tulee hyva kauppapdiva”, niin usein myos kdy. Oma asen-

ne ja motivaatio ratkaisee paljon (Ojanen, 2010, 25- 26).

Myyntity0 on jokaiselle asiakkaalle yksilollisté, palvelu on kaikille yhta hyvaa, mutta ei saman-
laista. Myyntityd muuttuu asiakkaiden mukana, kaikille asiakkaille ei sovi sama myyntityyli.
Myyjalla tulee olla pelisilmaa ja hyvat vuorovaikutustaidot tarjotakseen kaikille asiakkaille per-
soonallista ja henkilokohtaista palvelua. Myyntipuheen sujuminen jokaisen asiakkaan kohdalla
on myyjén vastuulla (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo, 2002, 100.)

Myyminen on jatkuvaa kilpailua toisten myyjien mutta ennen kaikkea itsensa kanssa. Tulosha-
kuinen myyminen ei sovi henkil6ille, jotka eivét pida kilpailuhengestd. Asiakkaat ostavat en-
nemmin innostuneelta ja intohimoiselta myyjélté, kuin tasapaksulta ilmeettomalta ja innottomal-
ta myyjaltd. Myyntityossa parjaa paremmin, jos suhtautuu tyéhonsé intohimolla ja tunteella
(Altmann, 2002, 19- 20.)

Myyntitydssa on tarkedd pitdd myymisen puitteet kunnossa. Myymaéléé pitéé sisustaa, sen taytyy
olla asianmukaisessa kunnossa ja siisti. Myymalassa on tarkeé pitda huolta, ettd jokaisessa tuot-
teessa on hinnat ajan tasalla ja ylipdataan hintalaput jokaisen tuotteen kohdalla. Myyntitydssa
kannattaa huolehtia, ettd myytévaa tavaraa on saatavilla ja varasto on kunnossa. Jos ei ole tava-
raa, myyddédn “ei oota”, se ei asiakasta miellytd, eikd ainakaan auta myyjaa saavuttamaan tavoit-

teitaan.

Myyntitydssa asioihin ja ihmisiin kannattaa suhtautua avoimesti, ennakkoluulot tulee unohtaa.
Myyntitydssa kohtaa paivittain monia haasteita, sen vuoksi ennakkoluulottomuus ja itsevarmuus
sekd oman arvon ymmarrys myyjana auttaa kohtaamaan haasteet ja selviytyméaan niista. Haas-
tavassa asiakaspalvelutilanteessa ei auta joutua paniikkiin, tulee pysya rauhallisena, rauhallinen

hengitys auttaa rauhoittamaan my6s mielen ja tasaamaan ajatukset (Marckwort, 2011, 72- 73.)
5.3 Myynninedistaminen
Myynninedistamiselld pyritddn nopeuttamaan ja varmistamaan asiakkaan ostopditds. Myymé-

ldssa voidaan edistdd myyntid, laittamalla erilaisia mainoksia ja tuotteista kertovia myyntimate-

riaaleja asiakkaan nakyville. Myynninedistamisessa auttaa myyjien hyva tuoteosaaminen, on ol-
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tava selvilla kaikkien tuotteiden ominaisuuksista ja eroista, sekd markkina-asemasta ja eduista
Kilpailijoihin verrattuna. Myyjille pitéa jarjestad tuotekoulutuksia ja myyntikoulutuksia, joissa
koulutetaan tuotteet ja kerrotaan miten niitd kannattaa myyda ja mitd hyotyja asiakkaille tuot-
teista on. Yksi keino on antaa tuotteita koekayttoon, omassa kdytdssa saa parhaiten tietoa tuot-
teiden téarkeistd ominaisuuksista ja omaksutaan parhaiten miten tuotetta kéytetdan. Yksi hyvé
keino on jarjestdd myyjien kesken myyntikilpailuja. Nain myyjét saadaan sitoutumaan myymi-
seen ja tekemddn jatkuvasti parhaansa tulosten aikaansaamiseksi (Korkeamaki, Lindstrom, Ry-
hanen, Saukkonen & Selinheimo, 2002, 97.)

5.4 Asiakkaan toiveet

Ensinnékin on tarked4, ettd asiakas kokee luottavansa myyjén sanoihin ja myyjan ammattitai-
toon ja tietdmykseen tuotteista ja palveluista. Asiakas toivoo, ettd myyja ajattelee asiakkaan pa-
rasta ja suosittelee asiakkaalle parhaiten sopivaa vaihtoehtoa, eikd ajattele ainoastaan asiakkaan
hyotya yritykselle tai asiakkaasta saatavaa tuottoa. Asiakasta tulee kohdella kunnioittavasti, sa-
malla tavalla, kun toivoo itseddn kohdeltavan (Lundberg, 2002, 13.) Asiakkaat eivét tule osta-
maan pelkk&é tuotetta, asiakkaat ostavat ratkaisuja ongelmiinsa; asiakkaat odottavat, etta ratkai-
su mink& myyja asiakkaalle myy palvelee asiakasta asiakkaan ongelmissa (Grénroos, 2009, 25-
26).
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6 ASIAKASPALVELUN LUOVUUS

6.1 Asiakaspalvelun yksilollistaminen

Asiakaspalvelu on asiakkaalle parasta silloin, kun asiakas kokee sen henkilokohtaiseksi. Asia-
kas tuntee, ettd asiakaspalvelija haluaa auttaa héntd, ottaa hanen ongelmansa tosissaan ja tekee
kaikkensa sen selvittdmiseksi. Kun asiakaspalvelija yksil6llistad palvelua asiakkaidensa mukaan
eika tarjoa kaikille samanlaista palvelua, vaan vaihtelee palvelutyyliddn asiakkaansa mukaan,
asiakaspalvelu on usein onnistunutta. Samanlainen palvelutyyli ei sovi kaikille, on osattava
muuntautua asiakkaan mukana. Kun asiakkaaseen saadaan luotua henkilokohtainen ja luotta-
muksellinen suhde, asiakas tulee yritykseen uudelleen, koska kokee yrityksen asiakaspalvelijoi-
den huolehtivan asiakkaistaan. Asiakas kokee yrityksesséa asioinnin turvalliseksi. Henkilokoh-
taiseen asiakaspalveluun vaaditaan yritykseltd mahdollisuutta joustavuuteen asiakkaiden tarpei-
den mukaan ja tyontekijoiden sitoutumista ja ymmarrysta erilaisiin asiakkaisiin seka aitoa kiin-

nostusta tehdd parempaa asiakaspalvelua (Reinboth, 2008, 40- 41.)
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7 MARKKINOINTI

7.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi ei ole pelkk&4 mainostamista ja tuotteiden mainontaa, vaikka nain monesti ajatel-
laan. Markkinointia on kaikki yrityksen nakyminen ja kuuluminen. Jokaista yritysta pitdd mark-
kinoida, ilman markkinointia asiakas ei olisi tietoinen yrityksesté ja sen tarjoamista palveluista.
Markkinoinnilla tavoitetaan asiakas ja saadaan asiakasta kiinnostumaan yrityksesté ja sen tar-

joamista palveluista, markkinoinnin avulla asiakas saadaan tulemaan asioimaan yritykseen.

Jokainen tyontekija markkinoi yritystd missa tyoskentelee. Parhaiten markkinointi onnistuu te-
kemaéll& tyonsa hyvin (Isoviita & Lahtinen, 1998, 4- 5.) Kaikki mitd myyjat asiakaspalvelutilan-
teessa tekevat ja sanovat tai miten he kayttaytyvét ja ovat pukeutuneet, viestii asiakkaalle jota-
kin, joko positiivista tai negatiivista viestid. Asiakkaat voivat ihastella, kuinka hienosti myymaéla
on laitettu, kuinka siisti palvelupiste on tai miten myyjat ovat niin ammattimaisia. Tai toisessa
tapauksessa he voivat kauhistella, miten sotkuinen ja sekava myymald, kuinka ep&asialliset
vaatteet myyjilla on tai miten huonosti he hoitavat asiakkaiden palvelun. Tyontekijoiden mark-
Kinointiviestinta on vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja vaikuttaa asiakkaisiin ja yrityksen
kuvaan asiakkaille. (Grénroos, 1998, 209- 210.)

Markkinointi on tapahtumaketju, jonka avulla pyritadn saavuttamaan pitkakestoisia asiakkuuk-

sia. Markkinointiviestintdd on esimerkiksi erilainen mainostaminen sosiaalisessa mediassa,
tv:ssd, radiossa ja lehdissé. Tyontekijan ndkokulmasta markkinointiviestinndssa auttaa, etta on
avoin erilaisille asiakkaille, pyrkii kaikkien kanssa yhteistyohon ja palvelee jokaista asiakasta
samanarvoisesti. Yritykselle edullisinta markkinointia ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka kertovat
kokemuksistaan ja saamastaan hyvéstd palvelusta ystévilleen. Taméa on yritykselle ilmaista
markkinointia. Ja timan markkinointiketjun, voi saada aikaan ainoastaan hyvin tyonsé ja oman
markkinointitonttinsa hoitavat asiakaspalvelijat. Kun asiakas valitsee jonkin yrityksen kilpaili-
joiden joukosta, koska kokee sen paremmaksi kuin Kilpailevat yritykset, on markkinointi onnis-
tunut. Yrityksessa tulisi olla helppoa antaa asiakaspalautetta, ja viel& niin, ettd se menee johto-
portaaseen asti mahdollisimman nopeasti. Asiakkaita kannattaa rohkaista palautteen antamiseen,
nain yritys pystyy parhaiten kehittdmaan omaa palveluaan ja pysyy ajan tasalla tyontekijoiden
palvelun tasosta. (Isoviita & Lahtinen, 1998, 4- 5.)
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7.2 Ulkoinen markkinointiviestinta

Ulkoinen markkinointiviestinta on sitd, mitd yritys haluaa asiakkaiden nakevén. Ulkoisella
markkinointiviestinnalla saadaan kontakti asiakkaisiin ja muihin yrityksen ulkopuolisiin toimi-
joihin (Etalukio, yrittajyysvayld). Ulkoisella markkinointiviestinnalla yritetddn saada yritys tun-
netuksi. Sill4 halutaan saada asiakkaalle myonteinen kuva yrityksesta ja yrityksen tuotevalikoi-
masta, ja ylipaataan pyritdédn saamaan asiakkaat tietoisiksi yrityksen tuotteista ja palveluista. Sil-
I& halutaan saada asiakkaalle ostokiinnostusta tulla paikanpaalle tutkimaan tuotteita. Ulkoisella
markkinointiviestinnalld tavoitetaan asiakkaat my®s erilaisista tarjouksista ja kampanjoista, seké
yritetddn saada uusia asiakkaita kiinnostumaan yrityksen toiminnasta (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhéanen & Selinheimo, 2002, 94.)

7.3 Sisdinen markkinointiviestinta

Siséiselld markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen sisélla henkilokunnan ja johtoportaan
kesken tapahtuvaa viestintda. Siséiselld markkinointiviestilla pyritddn motivoimaan henkildkun-
taa noudattamaan yrityksen arvoja ja sisdistdmaan ne. Sen avulla kerrotaan yrityksen tavoitteis-
ta, sekd miten tavoitteiseen péaastadan. Sisdisella markkinointiviestinnalla halutaan varmistaa,
asiakaspalvelun ja myynnin onnistuminen, myyjalta asiakkaalle. Sisdinen markkinointiviestintd
on todella tarkeé&d, kun se on kunnossa koko henkilokunta voi keskustella asioista avoimesti ja
kokea luottavansa toisiinsa. Onkin tirke&a harjoittaa tyopaikalla ryhmahenked. Sisdinen mark-
kinointiviestintd onnistuu, kun kaikki puhaltavat yhteen hiileen. Ryhméhenked voi parantaa eri-
lailla ty6paikan virkistystapahtumilla, illanistujaisilla ja kaikenlaisella yhteisella toiminnalla.
Kun ryhmahenki on hyva, tyopaikalla on mukava olla, ja kun oma mieli on hyva, myos asiak-

kaat saavat hyvaa palvelua (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, & Selinheimo, 2002, 94.)
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7.4 Outbound- markkinointi

Yritykset ovat kéyttdneet Outbound- markkinointia jo pitkan aikaa. Outbound- markkinointi on
mainoksien laittamista joka paikkaan niin, ettd asiakkaat vékisin ne huomaavat. Outbound-

markkinoinnin mainoksia laitetaan:

e televisioon

e sanomalehtiin
e radioon

e messuille

e sahkopostiin

e matkapuhelimeen

Eli paikkoihin, mista niita ei voi olla huomaamatta. Outbound- markkinointi on massamarkki-
nointia, kaikki ihmiset saavat saman viestin. Outbound- markkinoinnissa markkinoiva yritys
I0yt&d asiakkaan, jos asiakas katsoo televisiota tai lukee lehtid, han ndkee mainoksia. Mainosten
laittaminen lehtiin ja televisioon on kallista, eivatka ihmiset en&& luota mainoksiin niin kuin en-
nen. Mainokset voidaan helposti ohittaa vaihtamalla kanavaa tai kaantamalla sivua. Sen vuoksi
outbound- markkinoinnin teho on laskemassa. Mainoksien kustannuksiin nahden, niiden tuot-

tama hyoty on liian pieni (Juslen, 2009.)

7.5 Inbound- markkinointi

Inbound- markkinointi ei 16yd4 asiakkaita, vaan asiakkaat 16ytavét inboud- markkinoinnin. In-
bound- markkinointi on netin avulla toimivaa markkinointia. Inboud- markkinoinnin eri keinoja

ovat:

e Yrityksen kotisivuilla julkaistava tieto

e Suosiotaan nostaneet blogit ja erilaiset internetin keskustelupalstat
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e Sosiaalinen media eli Facebook, Twitter ja viime aikoina pinnalle noussut alypuhelinten
suosittu sovellus: Instagram.

e Internetissé ja varsinkin sosiaalisessa mediassa ihmisten jakamat linkit

Asiakas, joka valttelee outbound- markkinointi eli massamainontaa, tavoitetaan paremmin in-
bound- markkinoinnin avulla. Ndin asiakas voi itse etsid haluamansa tiedon. Inbound- markki-
noinnissa tdhdataan asiakkaiden ongelmien ratkaisuun. Asiakas saa inbound- markkinoinnilla
enemman tietoa kuin outbound- markkinoinnilla. Inboud- markkinoinnissa ei makseta mainok-

sista, joten tietoa on halvempi jakaa.

Inbound-markkinointi on suuressa kasvussa. Ihmiset kéyttavét internetid paljon enemman kuin
aiemmin. Nykyaan Facebookissa jaetaan kaikki, ihmiset saavat toisiltaan hyodyllisid vinkkeja
erilaisista tarjouksista ja kampanjoista. Sosiaalinen media on mullistanut internetin kayttétavan
ja tarpeen taysin. Ihmiset pystyvét helposti ilmaisemaan mielipiteensd ja kokemuksensa sosiaa-
lisessa mediassa, jota toiset ihmiset jakavat omilla sivuillaan. N&in syntyy ihmisten valinen mie-

lipiteiden, kokemusten ja tiedon jakamisen “’kirjasto” (Juslen, 2009.)
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8 TOIMEKSIANTAJA: GIGANTTI OY

8.2 Gigantti Oy

Gigantti on osa Norjalaista Elkjop konsernia. Elkjop-konsernin omistaa englantilainen elektro-
niikkajatti DSG international Oyj. Suomeen ensimmainen Giganttin avattiin vuonna 1999. En-
simméinen suomen Gigantti sijaitsi Vantaan Tammistossa. Nykyaan samalla paikalla sijaitsee
Gigantin pé&akonttori, josta johdetaan kaikkia suomessa toimivia Gigantteja (Tietoa meisté
2013.)

Gigantti Oy on vahittaistavarakauppaketju, jonka toimialaa ovat kodinelektroniikkalaitteet sek&
nithin liittyvat tele- ja datatuotteet. Gigantilla on liiketoimintaa yksittdisten kuluttaja-
asiakkaiden seka yritysten kanssa. Giganteissa on viisi eri myyntiosastoa, joiden mukaan tuot-
teet on sijoiteltu. Jokaisilla osastoilla on omat ammattitaitoiset myyjansa. Talla hetkella Gigan-

tilla on neljakymmentayksi tavarataloa ympari suomea (Tietoa meistd, 2013.)

8.2 Verkkokauppa

Myymaloiden liséksi gigantilla on verkkokauppa, joka palvelee asiakkaita ympéari vuorokauden.
Gigantin verkkokaupasta voi tilata tuotteet suoraan kotiovelle, tytpaikalle tai matkahuollon
toimipisteisiin. Verkkokaupasta on myds mahdollista varata tuotteet valitsemaansa Giganttiin,
josta varaus on noudettavissa kahden tunnin pééstad varauksen tekemisestd. Gigantti myontaa
tuotteilleen kolmenkymmenen péivan vaihto- ja palautusoikeuden. Tallgin tilaaminen tai liik-
keestd ostaminen on asiakkaalle turvallista ja luotettavaa, ostopaatdstdén voi harkita rauhassa

kotona. Palautusoikeus koskee myos kaytdssa olleita tuotteita (Tietoa meistd, 2013.)

8.3 Toiminta

Gigantin toimintaperiaatteena on tarjota asiakkailleen laaja valikoima eri merkke-
ja mahdollisimman edukkaaseen hintaan. Gigantin tavoitteena on olla edullisin kodinelektro-
niikkaketju. Hiljalleen joka puolelle Suomea on alkanut tulla megastore-konseptin myymaloita.
Megastoret ovat suurempia myymaéldita kuin tavalliset gigantit. Megastore- konseptin ideana on

pyrkid saavuttamaan mahdollisimman kattava tarjonta sek& valikoima ja tarjota erilaisia vaihto-
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ehtoja kuluttajille laidasta laitaan. Tuotteiden lisdksi Gigantista on saatavissa erilaisia palveluita,
kuten kodinkoneiden kuljetuksia, kodinkoneiden asennuksia, tuoteturvaa seka erilaisia rahoitus-
ja maksuvaihtoehtoja. Gigantti pyrkii antamaan asiakkailleen téydellisen asiakaspalvelu- ja
kayttdjakokemuksen alusta loppuun saakka. Liiketoiminnallaan Gigantti pyrkii mahdollisimman
hyvaan asiakastyytyvaisyyteen. Tassa auttaa myyjien ammattitaito sekd kiinnostus myymiaan

tuotteita seké asiakkaitaan kohtaan (Tietoa meistd, 2013.)

8.4 Markkinointi

Gigantin saavuttama markkinapaikka ja johtajuus suomessa johtuu Gigantin aktiivisesta mark-
kinoinnista ja ndkymisesta eri medioissa. Osansa markkinajohtajuuteen on tuonut edulliset hin-
nat seké laaja valikoima. Gigantin raju hinnoittelu on ollut gigantin tavaramerkki Suomessa
alusta saakka. Edulliset hinnat ovat ajaneet asiakkaita kohti Giganttia pidempienkin matkojen
takaa. Gigantti tiedottaa asiakkailleen uutuus tuotteistaan ja kampanjoistaan joka viikko postin
mukana ilmestyvélld Gigantin kampanjalehdelld. Kampanjalehti tulee suureen osaan suomalai-
sista kodeista. Viikoittain ilmestyvan kampanjalehden lisaksi Gigantti mainostaa tuotteitaan ta-
saisin véliajoin myos sanomalehdissd, kuten Tampereella aamulehdessd. Gigantti on ottanut
markkinoinnissa avuksi myos sosiaalisen median seka lukuisat tv-mainokset. Erilainen ja eri
paikoissa toistuva markkinointi ja4 varmasti kuluttajien mieleen. Usein Giganttiin tullaankin

viikon/pdivan tarjousten perassa (Tietoa meistg, 2013.)
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9 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN LAHESTYMISTAPA

9.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa, tutkimuksen kohteena on yleensa yritys tai jokin yrityksen palveluista.
Tapaustutkimuksessa tietoa haetaan nykyhetkesta ja silla hetkella meneilladn olevasta tilantees-
ta. Tapaustutkimus pidetdan tutkittavan tilanteen todellisissa toimitiloissa. Tapaustutkimuksen
tutkimuksen kohteena on yleensé pieni joukko ihmisid, joista pyritddn saamaan paljon tietoa irti
lyhyessa ajassa. Tapaustutkimuksessa pyritddn ymmaértamaan tutkittavaa kohdetta ja kehittaa
sille uusia ideoita (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 52- 54.)

Tapaustutkimuksessa tarkedssé osassa ovat tutkimuksen tavoitteet eli mitd tutkimuksesta halu-
taan saada ilmi. Tapaustutkimuksessa ei suoraan ldhdeta kehittdmaan mitéan tai tekeméaén suuria
muutoksia. Tapaustutkimuksen tavoitteena on enemmankin saada tietoa tutkittavasta kohteesta,
ja keksi& uusia ideoita ja kehittamismahdollisuuksia. Tapaustutkimus on kehittamisty6ta (Ojasa-
lo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 37- 39.)

9.2 Tutkimusmenetelméat

Tapaustutkimuksessa on hyva kayttaa erilaisia menetelmid, ndin tutkittavasta kohteesta saadaan
mahdollisimman paljon tietoa monipuolisesti. Tapaustutkimisessa edetddn prosessin avulla.
Prosessin ensimmadinen tehtdva on saada selville tutkittavan kohteen ongelma tai tehtavé, jota
lahdetaan kehittaméan. Sitten kehitettdvaan tehtavaan tutustutaan teorian avulla sekd kaytannos-
sd. Tutustumisen jalkeen ryhdytddn hankkimaan tietoa tutkittavalta joukolta. Tiedon keruun jal-
keen tietoja aletaan purkamaan ja analysoimaan, paaosin numeraalisesti, Kun saatu tieto on ana-
lysoitu ja avattu, on hyva antaa kehittdmisehdotuksia (Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 52-
54.)

Tapaustutkimuksessa on mahdollista kayttad sek& maarallisté ja laadullista tutkimusotetta. Tas-
sd tutkimuksessa kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta. Méaéarallisessa tutki-
muksessa menetelména kdytetddn usein haastattelua, jonka kysymysten vastaukset ovat valmiik-
si maarattyja eli strukturoituja. Maéarallinen tutkimus sopii hyvin tilanteeseen, jossa tutkitaan pi-

t44ko jokin asia paikkaansa. Maarallisessé tutkimuksessa on tarkedd tuntea tutkimuksen aihepii-
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rinsd kunnolla, ndin kysymysten vastauksista on helppo tehda erilaisia paatelmia (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti, 2009, 52- 54, 93- 94.)

Maaréllisessa tutkimuksessa tehdyt kyselyt tehdddn satunnaiselle joukolle ihmisid, vastaaja
ryhmaa ei ole ennalta maaratty. Maarallisen kyselyn oletettuna vastausmuotona pidetaan valmii-
ta vastauksia. Maaréallisessa tutkimuksessa kyselyn vastauksista tehdaén tilasto-ohjelmalla nu-
meraalisia kaavioita, joiden avulla tutkimus tiivistetaan ja analysoidaan. Samassa tutkimuksessa
ei ole mahdotonta k&yttad sek& kvalitatiivista eli laadullista tai kvantitatiivista eli méaaréallista
tutkimusmenetelméé vastausten aikaansaamiseksi. Padosin tutkimuksessa kaytetadn kuitenkin

vain toista tutkimusmenetelmista (Tilastokeskus, 2007.)

9.2.1 Kysely

Kysely on yksi yleisimmista ja kaytetyimmista tutkimusmenetelmistd. Kyselyt edustavat usein
maaréllista tutkimustapaa, parhaiten kyselyistd saadaan tuotettua numeraalista tietoa. Kysely on
ihmisille mieluisa nopeutensa ja vaivattomuutensa vuoksi. Kyselyn valmistamisen ensimmaéinen
vaihe on miettid kysymykset huolella niin, ettd ne tuottavat tietoa tutkimuksen tavoitteiden mu-
kaisesti. Pitdd myos miettida millaiselle joukolle kysely pidetédén, jotta siitd saadaan tarvittavaa
tieto kasaan (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 108, 111.)

Kyselylomake tulee valmistella huolella. Kyselylomakkeessa tulee olla vain térkeét ja olennai-
set kysymykset, joita tarvittavien vastausten saamiseksi tarvitaan. Kyselylomakkeen onnistumi-
seksi kyselyn tavoitteet tulee olla hyvin tiedossa. Kysymysten tulee olla helposti ymmarrettévis-
sé ja niihin tulee olla helppo ja nopea vastata. Kysymysten tulee olla sellaisessa muodossa, min-
ka kysymyksiin vastaajakin pystyy ymmartdman. Kysymysten on hyva olla lyhyehkéja ja yti-
mekkaitd. Kysely on kannattavaa pitda lyhyend vastaamishalun yllapitdmiseksi, liian pitkaan
kyselyyn ei jakseta kunnolla vastata. Kysymykset tulee olla tarkkoja, niin ne ovat helpompi ana-
lysoida. Kyselylomake on hyva tarkastuttaa tutkimusta ohjaavalla henkil6lld, ennen kyselyn pi-
tdmistad (Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 115- 118.)
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9.2.2 Havainnointi

Havainnointi on aarimmaisen mielenkiintoinen ja tietoa antava tutkimusmenetelmé. Havain-
nointi on yksi parhaita keinoa ndhdé ihmisten kéayttaytymista ja kayttaytymisen reaktioita muis-
sa ihmisissd. Tutkimuksissa, jossa tutkitaan asiakkaiden kayttaytymistd, on havainnointi yksi
parhaista keinoista sen tutkimiseen. Asiakaspalvelun laatua tutkittaessa havainnoinnilla huomaa
asioita, mita ei pelkalla kyselylla voi selvittdd. Havainnointi tehddan nykyajassa, ja sitd voidaan
harjoittaa koko tutkimusprosessin ajan. Havainnointi voi olla hyvinkin suunnitelmallista, mutta
se voi olla my0s pelkkad kuuntelua esimerkiksi myyjéan ja asiakkaan vélilla, ja heidén reaktioi-
densa tarkkailua (Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 42, 103.)

Havainnointi on johdonmukaista tilanteen tarkkailua, havainnoinnin aikana tehdyt huomiot kir-
joitetaan muistiin. Havainnoin aikana havainnoidaan kaytoksen lisaksi ihmisten eleitd, &anensé-
vya seka ilmeitd. Tutkimuksen alussa havainnointi ilman aktiivista osallistumista auttaa tutkijaa
perehtymaén tutkittavaan asiaan. Aktiivisessa havainnoinnissa tutkija osallistuu tilanteeseen
esimerkiksi tyontekijana. Joskus havainnointia tekeva henkild héiritsee havainnoitavia, ja tilan-
ne ei olekaan totuudenmukainen, vaan kdaytds muuttuu havainnoitsijan tullessa tilanteeseen
(Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 104- 105.)
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10 TUTKIMUKSEN VAIHEET JA ETENEMINEN

10.1 Tutkimustyon aloittaminen

Giganttiin tehtadvén asiakaspalvelun laadun merkityksen tutkimus asiakkaan paattédessa ostoha-
lustaan alkoi Lokakuussa 2012, jolloin tutkimustyon aiheen rajaus alkoi muodostua. Ennen tyon
aloitusta perehdyin asiakaspalveluun ja siithen miten asiakkaat asiakaspalvelun kokevat ja milla
tavalla sitd mittaavat. Tutkin asiakaspalvelun portaita eli asiakaspalvelun eri vaiheita siitd, kun
asiakas saapuu palveluyritykseen ja lahtee palveluyrityksestd; ymmaérsin myos, etta palvelu ei

paaty silloin, kun asiakas poistuu liikkeesta.

Tutkimuksen pohjana ja tukipilarina toimi Lielahden Gigantissa asiakkaille tehty asiakaskysely.
Kysely rajattiin nykyhetkeen ja silla selvitettiin sen hetkista tilannetta asiakaspalvelun onnistu-
misessa. Asiakaskysely suoritettiin kahtena paivéana, samalla viikolla. Paivét olivat tiistai ja lau-
antai. Pdivi& valittiin kaksi kunnollisen osallistujamaarén vuoksi. Kuvaan projektin etenemista

alla olevan kuvion avulla (kuvio 3).

Toimeksianto ja aiheen rajaus

Tavaratalopaallikon kanssa palaveri

Havain- Tutkimuk-

Kyselylomakkeen teko ja hyvaksyttaminen
nointi ysely ] w yt sen etene-

Asiakaskyselyn pitaminen minen

Asiakaskyselyn vastausten purku

Asiakaskyselyn vastausten analysointi

Tutkimuksen ja sen onnistumisen arviointi

KUVIO 3. Tutkimuksen eteneminen
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10.2 Opinnaytetyon tutkimuksen tavoite

Opinndytetyon tutkimusaiheen pikkuhiljaa selkiytyessa alettiin miettia tehokkainta tapaa, jolla
saataisiin selville asiakkaiden kokema palvelun laadun taso Lielahden Gigantissa. Tutkimukses-
sa ei haluttu pelkéstdan miettia yleista asiakaspalvelua, vaan tutkimus rajattiin niin, etta saatai-
siin tietdd tekevatko asiakkaat ostoksia asiakaspalvelun laadun positiivisen tai negatiivisen vai-
kutuksen alaisena. Haluttiin saada selville, mist4 johtuu, ettd asiakas tulee liikkeeseen, mahdol-

lisesti 16ytad haluamansa tuotteen, mutta jattaa silti ostamatta.

Opinndytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Gigantti Lielahden asiakaspalvelun laatua
ja millaiseksi asiakkaat palvelun Gigantissa kokevat. Mika vaikuttaa asiakkaisiin heidan paatta-
essdan ostohalukkuudestaan Gigantissa. Pohdin myds minkalainen rooli asiakaspalvelulla on
asiakkaan tehdessa ostopaatostdan. Lielahden Gigantti on valmistunut marraskuussa vuonna
2009, ndiné reilun kolmen vuoden aikana Lielahden Giganttiin ei ole tehty yhtdan asiakastyyty-
vaisyystutkimusta. Kevaalla 2013 Giganttiin on rantautunut happy or not, asiakastyytyvaisyy-
den mittaamista suorittava kone. Happy or not koneessa on nelja eri mielialaa ilmaisevaa hy-
mynaamaa, hymynaamat ilmaisevat hyvaa palvelua, erinomaista palvelua, heikkoa palvelua tai
huonoa palvelua. Laite on uloskayntia ennen, kassojen jalkeen. Koneella mitataan asiakkaan si-
na paivana saamaa palvelua Gigantissa. Happy or not on nopea tapa mitata palvelun onnistumis-
ta, asiakkaan tarvitsee vain painaa hymiotd, kokemansa palvelun perusteella. Talla kertaa halut-

tiin kuitenkin keraté tarkempaa tietoa kyselyyn vastaamiseen muodossa.

10.3 Tutkimuksen toteutus

Ensimmaisend laadittiin tutkimuksen tavoitteen puitteita kunnioittaen asiakaskyselylomake.
(Liite 1.) Asiakaskyselylomake tehtiin kvantitatiivisella otteella, joten kysymyksiin oli valmiit
vastausvaihtoehdot, kyselyssa oli kvantitatiivisuudesta huolimatta kaksi vapaata kysymysta.
Asiakaskyselylomakkeessa kerrottiin ensimmaisend tutkimuksen aihe ja ohjattiin asiakkaita
ruksaamaan jokaisesta vastausvaihtoehdosta yksi. Kyselylomakkeessa oli yhteensa yhdeksén
kysymysté, kyselylomake oli yhden A4:sen kokoinen. Kyselylomakkeesta tehtiin lyhyt, jotta
vastaaminen ei veisi liikaa asiakkaan aikaa. Pitkat ja kauan aikaa vievat kyselyt koetaan usein
epamiellyttadvaksi vastata (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 117).
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Kyselylomake tehtiin Microsoft Wordilla. Kyselylomakkeessa oli pari yleistd kysymysté kuten
vastaajan ika ja sukupuoli. N&iden kysymysten jalkeen kysymykset perustuivat asiakaspalve-
luun ja ostosten tekemiseen tai tekemétté jattamiseen. Kyselyssé oli kaksi avointa olevaa koh-
taa. Avoimet kohdat liittyivéat kysymyksiin: miké sai asiakkaan valitsemaan Gigantin ja minka
vuoksi asiakas ei tehnyt ostoksia Gigantissa. Kyselyyn vastasi yhteensd viisikymmentakaksi
asiakasta. Tapaustutkimuksessa vastaajia ei tarvita suurta ryhmaa, tietoa hankitaan pieneltd
ryhmaélta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 52).

Kyselylomakkeen ’ruksaa yksi vaihtoehdoista”- ohjeistuksesta huolimatta yhdeksén viidesta-
kymmenestdkahdesta vastaajasta, ruksasi kysymyksessa: mik& sai sinut valitsemaan Gigantin
ostopaikaksesi, enemman kuin yhden kohdan. Kaikki vastaukset hyvaksyttiin ja niista tehtiin
kaavio, vaarasta vastaustyylista huolimatta. Sen vuoksi tassa kysymyksessa vastausméaéra ei ole
sama kuin muiden kysymysten kaavioissa. Kyselylomakkeessa ilmeni myos toinen kohta, mita
asiakkaat eivat olleet tdysin ymmarténeet. Kohdassa: teitkd tandan ostoksia Gigantissa, vastaus-
vaihtoehdot olivat kylla tai ei. Tarkoituksena oli, ettd asiakkaat kertovat syyn ostamatta jattami-
seen, osa asiakkaista oli kuitenkin kertonut syyn myos ostamiseen. Téasté ei kuitenkaan koitunut

haittaa, avoimet kohdat nakyy koottuna tyén lopussa.

Kysely suoritettiin Lielahden Gigantissa kahtena eri pdivané. Vastaukset kyselylomakkeisiin ke-
rattiin, niin ettd tutkija olit itse paikalla tekemdssa kyselyd, uloskaynnin edessd heti kassojen
jalkeen, jolloin asiakkaat saatiin parhaiten tavoitettua. Gigantissa kassojen lapi kévellaan aina,
tehtiin ostoksia tai ei. N&in vastaajiksi saatiin asiakkaita, jotka olivat tehneet ostoksia ja niita
ketk& eivét olleet tehneet ostoksia. Kyselylomakkeesta kerrottiin pysayttdmalla asiakkaat ja ker-
tomalla kyselyn aihe ja mihin kyselya kaytetdan seka kysymaéllad onko asiakkaalla halukkuutta
osallistua kyselyyn. Alussa ilmoitettiin myds, ettei kysely veisi kauan asiakkaan aikaa. Kyselya
tehtéessa esille nousi usein kysymys: ovatko kysymykset helppoja. Kyselylomakkeen kysymyk-
set kannattaa pitda helppoina ymmartéa ja vastata (Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 116).
Asiakkaan halutessa kysely taytettiin asiakkaan puolesta, mutta suurin osa asiakkaista halusi
vastata kyselyyn itsendisesti ja rauhassa. Kysely tehtiin nimettdménda. Alussa pohdittiin, etté jos
kyselyyn ei saataisi halukkaita vastaajia, vastaajien kesken arvottaisiin viidenkymmenen euron
lahjakortti Giganttiin. Jotta kyselyn nimettdmyys sailyisi, oltaisi yhteystiedot voitu jattaa erilli-

sille paperilapuille ja ne olisi laitettu niille suunnattuun laatikkoon. Kyselylomakkeeseen vastat-
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tiin odotettua aktiivisemmin, joten arvontaa ei tarvittu. Tavoitevastaus maaré tuli tayteen, vasta-

uksien kaaviot tehtiin Excelilla.

10.4 Havainnoiminen

Tassa tydssa havainnointi, ei ollut niin suuressa roolissa kuin asiakaskysely. Tydssa havainnoin-
tia kaytettiin kyselyn tukena. Havainnointi oli yleisté asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden vuoro-
vaikutuksen seuraamista ja tarkkailua. Havainnoin avulla pyrittiin ymmartdmaan paremmin asi-
akkaan ja asiakaspalvelijan valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta ja sen seurauksia. Havainnointia
tehtiin Gigantissa asiakaskyselyn aikana ja sen ulkopuolella tarkkailemalla myyjien ja asiakkai-

den toimintaa. Havainnoin huomattiin olevan opettavaista ja mielenkiintoista.

10.5 Asiakaskyselyn luotettavuus

Asiakaskyselyn luotettavuutta on vaikeaa arvioida. Kuten aiemmin on kerrottu, osa asiakkaista
ei selvasti lukenut tehtdvanantoa kunnolla ja ruksasi ylimééaraisia kohtia. Osalla asiakkaista oli
selvasti kiire, mutta kun kuultiin kyseessé olevan opinndytetyéhon tuleva kysely, ei kehdattu
jattaa vastaamatta. Jokainen asiakas oli kuitenkin vastannut kaikkiin kysymyksiin, eikd yhta-
kadn vastauslomaketta tarvinnut hyl&td, joka oli positiivista, kiireestd huolimatta kysymyksia ei
hypéatty yli. Kenessdkaan ei kuitenkaan huomattu tahallista huolimattomuutta, ja kysymykset
naytettiin lukevan lapi ennen vastauksen valintaa. Kyselyyn ei myoskaan valittu tietyn ikéryh-
man henkil6itd, vaan kaiken ikaiset saivat vastata. On tietenkin vaikeaa arvioida myos vastaus-
ten rehellisyytta, toisaalta nimettéména vastaaminen koetaan helpoksi, joten aihetta epérehelli-
syyden epdilyyn ei ole. Pienista vastoinkdymisistd huolimatta kyselyn vastauksia pidetdan mel-
ko luotettavina. Vastaajien vastauksia pidetaan rehellising, ja niiden uskotaan kertovan Gigantin
asiakaspalvelun laadun tason paivilta jolloin kysely tehtiin. Yleisesti kyselytutkimuksen mah-
dollisina ongelmina pidetd&n kyselypohjan epdonnistumista ja sitd kuinka tosissaan vastaajat
ovat kyselyyn vastanneet (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2009, 108).
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Asiakaskyselyn tulokset
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Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa viisikymmentakaksi asiakasta. Alla olevasta kuviosta saadaan

selville kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma (kuvio 4.) Kuten kuviosta ndkyy miehiéd kay

Gigantissa huomattavasti enemman, kuin naisia. (kuvio 4.)
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KUVIO 4. Vastaajien sukupuolijakauma.

Viidestakymmenestakahdesta kyselyyn vastaajasta kolmekymmentéseitseman oli miehid, vas-

taajista viisitoista oli naisia. Vastaajista yli puolet enemmaén oli miehid. Kuviosta voidaan paa-

tella kodinelektroniikan kiinnostavan enemman miehid, kuin naisia.
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Seuraavassa kuviossa nakyy vastaajien ikdjakauma. Kuten tekstissd aiemmin on todettu, vastaa-

jien ikdryhmaa ei ole ennalta méaréatty, vastaajiksi haluttiin kaikenikaisia henkilGita.
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviosta (kuvio 5.) voidaan péatellad Gigantissa kdyvan kaikenikéisia asiakkaita. Kodinelektro-
niikka tavaratalo vet&a eri ikdryhman ihmisié asiakkaikseen. Suurin ikaryhma oli neljakymmen-
tad- neljakymmentdyhdeksanvuotiaat, tatd ikdryhmaa vastaajista edusti yhteensa viisitoista asia-
kasta. Tasaisesti ikdjakaumassa sijoittuivat kolmekymmenté- kolmekymmentayhdeksanvuotiaat
ja viisikymmenta- viisikymmentdyhdeksanvuotiaat. Molemmissa ik&ryhmissa vastaajia oli
kymmenen. Kolmanneksi suurin ikdryhma oli kaksikymmenté- kaksikymmentéaneljavuotiaat.
Tatd ikdryhmaa vastaajista edusti yhteensa kuusi henkildd. Ikdryhmasta kaksikymmentaviisi-
kaksikymmentayhdeksénvuotiaita vastaajia oli yhteensé viisi henkiléd. Kuusikymmentavuotiai-
ta tai yli oli nelja henkiléa. Pienimpana ikdryhména vastaajista oli kuusitoista- yhdekséntoista-
vuotiaat, tdman ikaryhmén vastaajia oli kaksi henkildd. Alle kuusitoistavuotiaita ei kyselyyn
osallistunut. Kodinelektroniikka kiinnostaa kaikenikéisia henkilditd, tutkimuksessa oli hienoa

havaita Gigantissa kdyvan tasaisesti kaikkia ikaryhmié.

Alle kuusitoistavuotiaita ja kuusitoista- yhdeksantoistavuotiaita oli vahiten, sen voidaan péatella

johtuvan tuloista. Nain nuorilla ei suurella osalla vielé ole vakituisia tuloja. Suurimmaksi ika-
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ryhmaksi kyselyssé nousseet neljdkymmenté- neljakymmentdayhdeksénvuotiaat, kdyvat Gigan-
tissa ostamassa tuotteita itselleen, mutta myos perheelleen. Taéménkin voidaan péatella jattavan

nuorimman ikaryhmén vastaajamadran véhaiseksi.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 6) nékyy kuinka usein kyselyyn osallistuneet asiakkaat asioivat

Gigantissa.
Kuinka usein kayt Gigantissa ?
35
30
25
20
15
10
5 B
0 T T T |
Joka viikko 1- 3 kertaa kuussa Harvemmin Kavin ensimmaisen
kerran

KUVIO 6. Kaymisen tiheys.

Yksikaan vastaajista ei ollut Gigantissa enimmaista kertaa, mika on ymmarrettavaa, Lielahden
Gigantti on sijainnut samaisella paikalla paalle kolme vuotta. Téstd voidaan paatella, etta kyse-
ly- paivina Gigantissa ei kdynyt ulkopaikkakuntalaisia. Kyselyyn vastaajista kuusi henkil6a asi-
oi Gigantissa joka viikko. Joka viikko toistuvasta asiakaskaynnista voidaan paatelld asiakkaiden
luottavan Giganttiin, myods kayttdopastuksessa ja neuvomisessa. Kaikki joka viikko asioivista
henkildista eivét kuitenkaan vélttdmatta tee ostoksia joka viikko. Toiseksi suurin vastaus asioi-
misen tiheydesta oli yksi- kolme kertaa kuukaudessa. Suurin vastaus asioimisen tiheydesta oli
harvemmin. Padsaantdisesti Gigantissa asioidaan kerran- kolme kertaa kuukaudessa tai har-

vemmin. Osaa asiakkaista kodinelektroniikka kiinnostaa useamminkin.

Kerran ja kolme kertaa kuukaudessa kavijoisté tai harvemmin kavijoista voidaan paatella asiak-
kaiden tulevan ostamaan silloin, kun oikeasti tarvitsevat jotakin. Joka viikko asioivien asiakkai-

den voidaan pééatella tulevan kdyméaén vaikka eivét aina tarvitsisikaan mitaan.
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 7.) nékyy vastaajien tyytyvéisyys asiakaskysely pédivana saamaan-

sa palveluun.

Millaista asiakaspalvelua olet saanut
tanaan Gigantissa ?

30
25
20
15
10
s i
0 . . . .
Erinomaista Hyvaa palvelua Keskinkertaista  Huonoa palvelua
palvelua palvelua

KUVIO 7. Asiakaspalvelun onnistuminen

Kuviosta on todella positiivista huomata, ettd yksikaan vastaajista ei ole kokenut saavansa huo-
noa palvelua. 1k&avaa on se, ettd kymmenen asiakasta on kokenut saavansa ainoastaan keskinker-
taista palvelua. Gigantissa pyritddn antamaan asiakkaalle parasta mahdollista palvelua, eika
keskinkertaista palvelua saisi tapahtua. Asiakkaiden kokemassa palvelussa on parantamisen va-
raa. Neljatoista henkiléd on kokenut saavansa erinomaista palvelua, miké on todella hyva maara
vastaajamadréan néhden. Asiakaspalvelun laatu syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan kesken (Gronroos, 2009, 111). Tastd voidaan pééatelld, ettd Gigantin myyjat osaa-

vat halutessaan antaa asiakkaalle, asiakkaan odotusten ylittdvaa, erinomaista palvelua.

Suurin osa asiakkaista, yhteensa kaksikymmentékahdeksan asiakasta koki saavansa hyvaa pal-
velua. Voidaan todeta, palvelun Gigantissa olevan padosin hyvaa tai erinomaista. Tavoitteeksi
kannattaakin ottaa keskinkertaisen palvelun kaantdminen hyvaksi tai erinomaiseksi. Kysely kui-
tenkin todistaa suurimman osan asiakkaista olevan tyytyvaisia Gigantin palveluun, mika on tay-
sin palvelua antavien myyjien ansiota. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd myds asiakkaan sen hetki-
set tunteet vaikuttavat myos asiakkaan kokemaan palveluun (Grénroos, 2009, 112). Joskus asi-
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akkaan mielialan ollessa huono palvelukin voi vaikuttaa heikolta, vaikka normaali mielialassa

se ei silta tuntuisikaan.

Tassa kuviossa nékyy (kuvio 8), kuinka kauan asiakkaat ovat odottaneet ennen palvelun saamis-
ta. Asiakkaiden kérsivallisyys palvelua odottaessa on pieni. Asiakasta tulee palvella mahdolli-

simman pian (Lahtinen & Isoviita, 1998, 76).

Kuinka kauan jouduit odottamaan,
etta sinua tultiin palvelemaan ?

40
35
30
25
20
15
10

Sain palvelua heti 5- 13 minuuttia 13- 30 minuuttia Enemman

KUVIO 8. Palvelun odottaminen

Gigantissa panostetaan, etta asiakas saisi palvelua mahdollisimman pian siitd, kun on saapunut
myymalaéan. Kuviosta onkin hienoa huomata, etta suurin osa, jopa kolmekymmenténelja asia-
kasta sai palvelua heti. Usein jo pelkka katsekontakti ja ystavéllinen hymy viestittavéat asiak-
kaalle, ettd asiakas on huomioitu ja tervetullut palveltavaksi (Reinboth, 2008, 43). Kolmetoista
asiakasta joutui odottamaan viisi- kolmetoista minuuttia ennen palvelun saamista. Tdma aika on

viela kohtuullinen ja sen useimmat asiakkaat jaksavat odottaa. Joillekin tdma aika on jo liikaa.

Neljé asiakasta joutui odottamaan palvelua kolmetoista- kolmekymmentd minuuttia. YKksi asi-
akkaista odotti palvelua enemman, kuin kolmekymment&d minuuttia. Nama ajat ovat monelle
varmasti jo liikaa. Joskus on ruuhkaa ja palveluvuoroon pdéseminen kestdd. Ruuhka-aikoina tu-
lee kiinnittdd huomiota, ettd miehitys on kunnossa. Miehityksen lisédminen véhent&4 asiakkaan

jonotusaikaa ja parantaa asiakastyytyvaisyytta (Lahtinen & Isoviita, 2009, 76). Padosin asiak-
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kaat saivat palvelua pikaisesti. Palvelun saamisen nopeuttamisessa on kuitenkin hieman paran-

tamisen varaa.

Tassa kuviossa (kuvio 9) vastaajamé&ard on ollut sama, kuin koko kyselyssa, viisikymmentakak-
si henkil6a. Vastaajaméara on vaaristynyt aiemmin mainitun syyn vuoksi. Yhdeksén asiakasta
viidestdkymmenestd kahdesta ruksasi annetuista ohjeista huolimatta useamman, kuin yhden
kohdan.

Mika sai sinut valitsemaan Gigantin

20 ostopaikaksesi ?
25
20
15
10
s m , , = -
Hyva Kattava Edulliset hinnat Hyva sijainti Muu, mika?
asiakaspalvelu tuotevalikoima
ja osaavat
myyjat

KUVIO 9. Gigantti ostopaikkana.

Suurin osa asiakkaista valitsi Gigantin ostopaikakseen kattavan tuotevalikoiman takia. Kattavan
tuotevalikoiman vastauksia tuli yhteensa kaksikymmentakahdeksan kappaletta. Edullisten hinto-
jen perassa olevia vastauksia tuli yhteensa kaksikymmenta kappaletta. Gigantin tavoitteena on
tarjota asiakkailleen mahdollisimman kattava valikoima merkkituotteita. Gigantin tapana on

tunnettujenkin merkkien edullinen hinnoittelu (Tietoa meistd, 2013).

Kymmenessé vastauksessa ilmoitetaan Gigantin sijaitsevan hyvalla paikalla. Hyva ja keskeinen
sijainti hyvalla kauppapaikalla on yrityksen etuoikeus. On térke&a, ettd asiakkaat I0ytavat yri-
tyksen ja yrityksen ldhell4 sijaitsee muitakin tarpeellisia palveluita. Nain asiakkaat voivat hoitaa

monta palvelua samalla reissulla.
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Hyvé asiakaspalvelu ja osaavat myyjat sai ruksauksia kuusi kappaletta. Tamén kohdan valitse-
minen oli alhainen, kun mietitdan ettd osa asiakkaista valitsi vaihtoehtoja enemman kuin yhden.
On kuitenkin ymmarrettava, ettd asiakkaat tulevat asioimaan edullisten hintojen ja laajan vali-
koiman vuoksi. Hyva palvelu ja myyntityd ovat plussaa tdman péalle. Usein asiakkaat tulevat
ostoksille tarpeensa mukaisesti. Myyja ei voi keksid asiakkaalle tarpeita (Lahtinen, Isoviita,
1998, 77).

Asiakaskyselyssa kysymyksessa: mika sai sinut valitsemaan Gigantin ostopaikaksesi, tarjottiin
valmiiden vastaus vaihtoehtojen ohelle, avoin vastaus mahdollisuus: muu mika. Avoimia vasta-
uksia tahan kysymykseen tuli kolme kappaletta, vastaukset ovat nékyvissé taulukossa yksi (tau-
lukko 1.).

TAULUKKO 1. Avoimet vastaukset.

Tarjoustuote

Takuut toimivat

Sattui kohdalle
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Seuraavassa kuviossa (kuvio 10) nékyy asiakkaiden vastaukset kysymykseen asiakaspalvelun
merkityksesté asiakkaan ostop&&atoksessa.

Vaikuttiko asiakaspalvelun laatu

. ostopaatdkseesi ?
20
15
10 A
. |
0 - T

Vaikutti merkittavasti Vaikutti hieman Ei vaikuttanut

KUVIO 10. Asiakaspalvelun vaikutus.

Tassa kohdassa kaksikymmenta asiakkaista on sitd mieltd, ettd asiakaspalvelun laatu ei vaikut-
tanut ostopaatokseen. Naistd kahdestakymmenestd asiakkaasta, kahdeksan asiakasta ei tehnyt
ostoksia Gigantista. VVoidaan siis péatelld, asian olevan mahdollisesti toisin, jos ostoksia oltaisi
tehty. Kaksitoista asiakasta teki ostoksia, mutta oli silti sitd mielt4, ettd asiakaspalvelu ei vaikut-

tanut kyseisiin ostopaatoksiin.

Kahdenkymmenenyhden vastaajan mielestd asiakaspalvelu vaikutti hieman tehtéessa ostopéé-
tosta. Naista kahdeksan vastaajaa, ei tehnyt ostoksia Gigantista. J&& mietityttdméaan jattivatko
ndma asiakkaat ostamatta heikon asiakaspalvelun vuoksi. Naistd kahdeksasta vastaajasta, jotka
eivat tehneet ostoksia, kaksi vastaajaa koki saaneensa keskinkertaista palvelua ja loput kuusi
vastaajaa hyvéa palvelua. Voidaan siis péatelld, ettd kaksi vastaajaa, jotka kokivat saavansa kes-
kinkertaista palvelua, jattivat ostamatta sen takia. Jos ndmaé asiakkaat olisivat kokeneet palvelun

parempana, olisivat voineet muuttaa ostopaatostaan ja tehda ostoksia. Lopuista kuudesta vastaa-
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jasta, jotka saivat hyvaa palvelua, mutta jattivat silti ostamatta, voidaan paatella, ettd asiakas-
palvelun laatu ei ollut ainut syy, minka takia ostopéaatosta ei syntynyt. Jad myds arvoitukseksi,
lukivatko vastaajat kysymykset ajatuksella, ja ehké& sen takia vastaukset jaivat hieman ristiriitai-
siksi.

Yhdentoista henkilén mielesta asiakaspalvelu vaikutti ostopaatokseen merkittavésti. Naista yh-
destatoista kolme henkil6a jatti silti ostamatta. Yksi néisté koki saaneensa keskinkertaista palve-

lua, toinen hyvéa palvelua ja kolmas erinomaista palvelua.

Asiakas joka jatti ostokset tekemattd, koki asiakaspalvelun vaikuttavan ostopéaatokseen ja koki
saaneensa keskinkertaista palvelua, olisi luultavammin ostanut, jos olisi kokenut asiakaspalve-
lun paremmaksi. Téastd voidaan todeta asiakaspalvelulla olevan merkitysta. Asiakas joka koki
saaneensa hyvaa palvelua eiké kuitenkaan ostanut, on kyselylomakkeen avoimeen kohtaan Kir-
joittanut, olleensa alustavasti katselemassa tulevia ostoksiaan. VVoidaan siis paatelld, asiakkaan
tulevan ostamaan tarvitsemansa tavarat Gigantista, kun tarve on ajankohtainen. Myds asiakas,
joka koki saaneensa erinomaista palvelua, eikd tehnyt ostoksia, on avoimessa kohdassa Kirjoit-
tanut, olleensa hakemassa tarjousta kodinkonepaketista, mutta ei tarvitse sitd vield. Tamakin
asiakas palaa melko varmasti hakemaan kodinkoneensa Gigantista, kun ne tulevat tarpeeseen.
Myyja on yrityksen tarkein valttikortti, tim& todentuu vuorovaikutus tilanteessa asiakkaan ja
myyjéan vélill4 (Pesonen, Lehtonen & Toskala, 2002, 7). Vastauksista tulee ilmi, asiakaspalve-
lun laadulla oleva merkitysta siihen tekeekd asiakas ostosta vai ei. Ei ole vilid tekeekd asiakas

ostoksen heti vai onko asiakas suunnittelemassa ostosta ldhitulevaisuudessa.
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Kuviosta yksitoista (kuvio 11) saadaan selville, kuinka moni kyselyyn vastanneista teki ostoksia

ja kuinka moni ei.

Teitko tanaan ostoksia Gigantissa?

35

30 A

25

10

Kylla En

KUVIO 11. Ostosten tekeminen.

Kolmekymmentékolme asiakasta teki ostoksia Gigantista ja yhdeksantoista asiakasta jatti ostok-
set tekeméttd. Yhdeksastatoista asiakkaasta, jotka eivat ostaneet, viisi asiakasta koki saaneen
keskinkertaista palvelua. Naist4 viidestd asiakkaasta, kahden asiakkaan mielesta asiakaspalve-
lulla oli hieman merkityst4 paattdessadn ostohalukkuudestaan, yhden mielesté asiakaspalvelulla
oli merkittavasti vaikutusta ja kahden mielesta asiakaspalvelulla ei ollut vaikutusta, vaikka

kauppoja ei syntynyt.

Voidaan pééatelld, ettd asiakkaat joiden mielestéd asiakaspalvelulla oli merkitystd, ja jotka eivat
ostaneet mitadn, parempi palvelu olisi saanut ostoksia aikaan. Kaksi asiakasta, jotka eivét osta-
neet, mutta eivat kokeneet asiakaspalvelulla olevan merkitysta ostopéatdsta tehtaessd, olivat jat-
téneet ostokset tekemdttd muista syistd. Samoin, kuten edellisessa kuviossa (kuvio 10.) ostamat-

ta jattdminen ei aina johdu huonosta asiakaspalvelusta.

Kolmestakymmenestédkolmesta asiakkaasta, jotka tekivat ostoksia, kaksitoista asiakasta koki
saaneensa erinomaista palvelua. Naista asiakkaista neljélle asiakaspalvelun laadulla oli merkit-
tavé vaikutus ostopéatokseen. Nama asiakkaat ovat siis saaneet niin hyvaa palvelua, ja palvelul-

la on ollut suuri merkitys, joten ostoksia on syntynyt. Kahdestatoista asiakkaasta, jotka tekivat
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ostoksia, jotka olivat saaneet erinomaista palvelua, palvelun laatu oli vaikuttanut hieman ostok-
sia tehdessa kuuteen asiakkaaseen. Naille kuudelle asiakkaalle palvelulla ei ollut niin suurta
merkitysta ostopdatokseen kuin mainituilla neljalla asiakkaalla, mutta palvelulla oli silti hieman
merkitysta. Jos nama kaksitoista asiakasta olisivat kokeneet palvelun huonoksi tai keskinkertai-
seksi, olisivat ostokset voineet jadda tekemattd, silla néille asiakkaille palvelulla oli merkitysta.

Néiden asiakkaiden kohdalla palvelussa on onnistuttu.

Asiakaspalvelun onnistumisen tietad kaksi henkil6d, asiakas ja myyja, ndiden henkiltiden valil-
I& tapahtuva vuorovaikutus madrittelee asiakaspalvelun onnistumisen tai epdonnistumisen. Néi-
den henkildiden valilla toimivan vuorovaikutuksen onnistumisen saa aikaan mieliala, tunteet,
elaméntilanteet, toistensa ymmartdaminen ja toimiva viestintd (Pesonen, Lehtola & Toskala,
2002, 8.)

Seuraavasta kuviosta (kuvio 12) saadaan selville, kuinka moni asiakaskyselyyn vastanneista on

pyytanyt myyjan apua, ja kuinka moni on valinnut tuotteensa itse.

Valitsitko tuotteen itse vai luotitko
N myyjan tietamykseen ?
30
25

15 1

10 1

Pyysin myyjan apua Valitsin itse

KUVIO 12. Tuotteen valinta.

Kaksikymmentékaksi vastaajaa on pyytanyt valinnassa myyjan apua, tai ainakin keskustellut
myyjan mielipiteestd. Kolmekymmentd vastaajaa on valinnut itse. Kolmestakymmenesta vastaa-
jasta, jotka ovat ruksanneet kohdan valitsin itse, yksitoista ei ole tehnyt ostoksia. Ei voida siis

olla varmoja, olisivatko asiakkaat pyytaneet myyjan apua, jos olisivat tehneet ostoksia.
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Kahdestakymmenestékahdesta asiakkaasta jotka pyysivat myyjan apua, kahdeksan jatti ostamat-
ta. Naistd kahdeksasta asiakkaasta kaksi, oli saanut keskinkertaista palvelua. Viisi asiakasta oli
saanut hyvéa palvelua ja yksi asiakas oli saanut erinomaista palvelua. Kaksi asiakasta, jotka oli-
vat pyytaneet myyjan apua ja saaneet keskinkertaista palvelua, kokivat myds, etta palvelun laa-
dulla oli hieman merkitystd. VVoidaan siis todeta, ettd myyjan avusta huolimatta asiakkaat eivét
olleet tyytyvaisia palveluun, eivatka osaksi sen takia mydskaan ostaneet mitéaan. Jos myyja olisi
panostanut asiakaspalveluun enemmaén, olisivat asiakkaat voineet olla tyytyvéisia ja saaneet ai-
kaan ostoksia. Hyva myyja uskoo myymiinsa tuotteisiin ja itsevarma esitellessédén niiden hyoty-

ja asiakkaille. Asiakkaat ostavat hyvilta ja innokkailta myyjiltd (Altmann, 2002, 38).

11. 2 Asiakaskyselyn avoimet vastaukset

Asiakaskyselyssa kahdessa kysymyksessd, oli maarattyjen vaihtoehtojen lisaksi kaksi avointa
vastauskohtaa. Avoimet vastaukset on koottu kuvioon ja taulukoihin (kuvio 13), (taulukko 2),

(taulukko 3).

Mika sai sinut valitsemaan Gigantin ostopaikaksesi, kysymyksessa oli valmiiden vaihtoehtojen

lisaksi, kohta muu mika. (kuvio 13)

Sattui kohdalle @ @

Takuut toimi-

vat

KUVIO 13. Avoimet vastaukset.
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Teitko tandan ostoksia Gigantissa, kysymyksessa oli valmiiden vaihtoehtojen lisaksi avoin vas-

tauskohta. (taulukko 2) Kuten tekstissd on aiemmin mainittu, osa asiakkaista taydensi kylla vas-

taustaankin, vastaamalla avoimeen kohtaan, syy miksi.

TAULUKKO 2. Avoimet vastaukset, kylla.

KYLLA

edullisempi hinta,

kuin prismassa,

sopiva tuote seka luottamus ai- tarvitsin radion tarve vaati
kaisemman perus-
teella
kanavapaketti MM- | 10ysin tarvitsemani ) )
) _ lahja oli tarve
kisat tuotteet nopeasti
) varattu tuote, pelk- | tarvitsimme elekt- koska, tarvitsin
tarjoustuote - )
k& nouto roniikkaa ostamaani tuotetta
. | tulin ostamaan gril- | tulostimeen mustet-
lahja tarvetta tayttamassa

lia

ta
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TAULUKKO 3. Avoimet vastaukset, en.

EN

o pesukone maksaa
en loytanyt halua-

maani asiaa

olin vertailemassa o
taalla 699, sama ) jain mietintdan
tuotteita
markantalossa 535

hain tarjousta keit-

ei ollut hyvaa tuo- katsoin valmiiksi

tetta tarjolla

tiokoneita varten, ei

vield oston aika

tulevia ostoksia

huolto

etsimaamme tuotet-

vaihto

ei [6ytynyt tuotetta

hinta

ta ei ollut saatavilla
ei [6ytynyt mitédan

nastaa

ei ollut tarpeeksi

katselemassa takuuasia

rahaa mukana

Avoimissa vastauksissa yleinen vastaus oli, ettd asiakkaat olivat olleet vasta katselukierroksella.
Avoimista vastauksista on positiivista huomata, ettd Gigantissa on edullisempaa, kuin muualla.
Eik& toiseen liikkeeseen ole tarvinnut lahted ainakaan hinnan vuoksi. Yhdessa vastauksessa sa-
notaan markantalon nettikaupassa olleen edullisempaa. Né&issa tapauksissa asiakkaan kannattaisi
keskustella mahdollisesta hinnan alentamisesta myyjan kanssa. On my6s hienoa huomata, etta
kukaan ei ole ainakaan kertonut lahteneensa huonon palvelun takia.
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12 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Miten Gigantti voisi parantaa asiakastyytyvaisyyttaan?

o Myyjille lisd4 koulutuksia, ei tuotteista vaan asiakaspalvelusta ja sen merkityksesta tarkeana
osana kilpailua.

o Myyjille lisd& myyntikilpailuja, motivoinnin aikaansaamiseksi.

e Asiakkaasta valittdmistd kaupanteon jalkeen, soitto asiakkaan per&én ja kysely tyytyvaisyy-
desta.

e Asiakkaan huomiointi, heti kun asiakas saapuu liikkeeseen.

e Tarkempi varastonhallinta — kaikkia tuotteita varastossa, jotta turhat asiakaskéynnit valtet-
taisiin.

e Myyjien pitéisi lisatd joustavuutta asiakkaan ymmartdmisessé.

e Ruuhka-aikoina tulisi lisatad miehitysté.

e Lisad innokkuutta ja empatiaa myyntitilanteeseen.

e Mahdollisesti lisad houkuttelevia tarjouksia, jotta saataisiin tihedmpia asiakaskayntejéa.

e Asiakasta kannattaa kehottaa jattdmaén asiakaspalautetta.

o Yleist4 tarkkailua asiakkaan ja myyjan valilla voisi lisata.
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13 POHDINTA

Taman tutkimuksen ja tyon tavoitteena oli selvittda Gigantin tamanhetkistd asiakastyytyvaisyyt-
t4 ja saada selville vaikuttaako asiakaspalvelu asiakkaan paattdessa ostohalukkuudestaan. Tyon
avulla haluttiin selvittdd miten asiakkaat myyjien palvelun kokevat ja miten sité voisi parantaa.
Myyija on henkild, joka muodostaa asiakaspalvelutilanteen asiakkaan ja itsensa valille (Pesonen,
Lehtonen & Toskala, 2002, 7).

Asiakaspalvelusta tulee koko ajan tarkedmpi Kilpailussa erottumisen keino, asiakaspalvelu ja
markkinointi ovat vilkkaa vauhtia kasvavia, eivatka ne kuulu enda pelkastaan kaupan- alalle,
asiakaspalvelua on kaikkialla (Pesonen, Lehtonen & Toskala, 2002, 9.) Asiakkaat ovat muuttu-
neet, asiakkaille ei riitd endd keskinkertainen palvelu tai massamarkkinointi. Asiakkaat vaativat
yksilollisempaa palvelua ja kohdistettua markkinointia (Reinboth, 2008, 40- 42). Asiakkaan
eteen tulee olla valmis tekemdan mita vain, asiakkuuden yllapito vaatii jatkuvaa joustamista,
asiakaspalvelun parantaminen on koko ajan asiakkaan eteen tehtdvié pienia tekoja, palvelussa
tapahtuvia virheita pyritaan vélttdmaan viimeiseen saakka (Reinboth, 2008, 52).

Asiakaskyselyn suunnittelu oli opettavaista. Kysymykset eivat voi olla tuulesta temmattuja,
vaan ne on kehitettdva koko ajan tyon tavoite mielessa pitden. Kysymyksié ei saa olla liikaa ei-
k& kyselyyn vastaaminen saa tuntua asiakkaasta pitkéltd. Kysymyksien muodot pitéé olla hel-
posti ymmarrettavissa ja vastattavissa (Ojasalo, Moilanen & Ritasalo, 2009, 115- 117). Asia-
kaskyselya suunniteltiin yhdessa Gigantin tavaratalopaallikon kanssa ja hyvéksytettiin ohjaaval-
la opettajalla ennen kyselyn varsinaista pitdmista. Kyselyé pidettdessa huomattiin miten kiireisia
ihmiset ovat ja miten epdmiellyttdvaa on, kun joku pysayttaa ja pyytaa osallistumaan johonkin.

Gigantin tavoitteena on kattaa kaikkien asiakkaiden tarpeet ikaryhmasta tai sukupuolesta huoli-
matta. Kavi kuitenkin ilmi, ettd Gigantissa asioi huomattavasti enemman miehid kuin naisia.
Gigantissa asioidaan keskimaérin yhdestd kolmeen kertaan kuukaudessa, esille nousi idea, ettd
asioimistiheyttd voitaisiin yrittdd parantaa houkuttelevimmilla kampanjoilla. Giganttiin voitai-
siin kehitella myos esimerkiksi kahvio, joka toimisi myymalan yhteydessé ja senkin avulla saa-
taisiin houkuteltua ihmisia ensin kahville, ja sen jalkeen tekem&in herdteostoksia myymaélan

puolelle.
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Tyossa pohdittiin voiko hyva asiakaspalvelija olla myds tuloksellinen myyja. Tamé on téysin
mahdollista. Hyva myyja on innokas ja empaattinen ja saa ndin asiakkaan luottamuksen puolel-
leen. Myyjén oltaessa luotettava, asiakkaat kokevat palvelun miellyttdvaksi ja innostuvat osta-
maan herkemmin, seké& luottavat rehellisen myyjan mielipiteisiin. Ndin asiakas saa hyvéaa palve-
lua ja myyja saa tehtyd kaupan. Hyvan myyjén tehtdvand on tarjota asiakkaalle parhaiten sopi-
vaa tuotetta tai palvelua, hyvan maun rajoissa. Myyjan ei ole tarkoitus tyrkyttdd mitaén tai tehda
asiakkaan oloa epdmukavaksi. Jos myyja on empatiakykyinen ja ymmaértdessa asiakasta ja asi-
akkaan paatoksid, teki asiakas ostoksia tai ei, asiakas saa jalleen hyvaa palvelua. Hyva myyja ei
enda nykyaan tarkoita aggressiivisuutta tai asiakkaan kimppuun hyokkaamista. Hyvan myyjéan
ominaisuuksiin ei myodskéan kuulu myyntipuheilla ylistdminen tai asiakkaan sumuttaminen.
Pdinvastoin, hyvd myyja on asiakasta parhaansa mukaan ymmaértdava, asiakkaalle oikean tuot-
teen valitseva, asiakkaan tarpeita kuunteleva seké aidosti kiinnostunut asiakkaansa ongelmista.
Hyvéa myyjé joustaa ja palvelee asiakkaansa kunnialla loppuun saakka. Asiakasta ei unohdeta
kaupan teon jalkeen, eikd myyjan kayttaytyminen muutu vaikka asiakas ilmoittaisi, etta ei tee
tall&4 kertaa ostoksia. Hyva myyjé on tydssaan iloinen ja jattdd omat murheensa kotiin. Hyva
myyja huomio asiakkaansa heti tdmén tullessa myymalaan, ja yrittad palvella asiakasta mahdol-

lisimman nopeasti. Hyvé asiakaspalvelija voi olla hyva myyja samanaikaisesti.

Jokaista asiakasta palvellaan samalla kunnioituksella, osti asiakas kalleimman tv:n mita kaupas-
ta 1oytyy tai edullisimman muistitikun mitd on tarjolla. Vaikka asiakas ei aina ostaisi kalleinta
tuotetta, ja vaikka asiakas ei ostaisi mitaan, hyvaa palvelua saatuaan asiakas palaa takaisin os-
tamaan, kun tarvitsee jotakin. Joskus asiakkaat ovat vain katselureissulla, siltikin asiakkaita tu-

lee palvella samalla antautumisella, kuin asiakkaita joiden tiedetddn ostavan jotakin.

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat muutkin seikat, kuin pelkk& myyjan ja asiakkaan véli-
nen vuorovaikutus. Myds myymalan yleisilme on oltava kunnossa. Henkilékunnan tehtdavana on
pitéd asiakkaan toimintaymparist0 siistissd ja houkuttelevassa kunnossa. Tuotteet tulee olla sel-

kedsti esilla, jotta asiakas 10ytaé etsiménsd, vaikka myyjén apu ei aina olisikaan saatavissa.

Tyon edetessd, tunne asiakaspalvelun merkityksestad vahvistui koko ajan lisdd. Tilanne, jossa
asiakas tietdd mitd ostaa ja myymaldsta 16ytyy asiakkaan haluamaa tuotetta, mutta asiakasta
kohdellaan huonosti tai asiakasta ei huomata ollenkaan, voi saada asiakkaan menemaén toiseen

liikkeeseen. Toisessa liikkeessa tuote voi olla kalliimpi, mutta palvelu huomattavasti parempaa.
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Laadukas asiakaspalvelu parantaa yrityksen kannattavuutta ja paremman asiakaspalvelun avulla
yritys saa enemman ostavia asiakkaita. 1lman asiakkaita ei ole yrityksié. Palveluyritysten térkein
asia on asiakaspalvelun laadun yll&pito ja sen jatkuva parantaminen. Asiakastyytyvaisyyden tut-
kiminen tasaisin valiajoin auttaa yritystd pysymaan tilanteen tasalla asiakkaiden kokemasta pal-
velusta. Myyjien kehuminen, kannustaminen ja motivoiminen saa varmasti aikaan parempaa
palvelua ja lisdd myyjien panostusta tyéhon. Jossain vaiheessa asiakaspalvelun laatu voi olla ai-

noa yritysten vélisista kilpailukeinoista. Siihen todella kannattaa pyrkid panostamaan.

Kaiken kaikkiaan asiakaspalvelu on sydamen asia, joillakin henkil6ill& se tulee luonnostaan ja
toisilla ei. Hyvéksi asiakaspalvelijaksi voi myds kasvaa. Omaa tekemistdan tarkkailemalla ja
asiakkaan mukaan muuttelemalla, paasee selville omasta asiakaspalvelun laadustaan. Jokainen
palvelee toista ihmistd, jollakin tapaa eldménsa aikana. Pyritddn aina parhaaseen palveluun ja
olemaan oman elamamme parhaita asiakaspalvelijoita. Silloin kun asiakkaalle jaa hyva mieli ja
asiakas tulee uudelleen ja vield saman myyjan luokse, voidaan todeta olevan todella onnistunei-

fa.
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LIITTEET

Liite 1. Asiakaskysely
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ASIAKASPALVELUN MERKITYS ASIAKKAAN OSTOPAATOKSESSA

Kyselylomake

Rastita jokaisessa kysymyksessa yksi vaihtoehdoista

Sukupuoli?
Mies
Nainen
1k&a?
alle 16
16- 19
20- 24
25- 29
30- 39
40- 49
50- 59
60 tai yli
Kuinka usein kdyt Gigantissa?
Joka Viikko
1-3 kertaa kuussa
Harvemmin
Ké&vin ensimmaisen kerran
Millaista asiakaspalvelua olet tandan saa-
nut Gigantissa?
Erinomaista palvelua
Hyvéa palvelua
Keskinkertaista palvelua
Huonoa palvelua
Kuinka kauan jouduit odottamaan, etta
sinua tultiin palvelemaan?

Sain palvelua heti

5-13 minuuttia
13- 30 minuuttia

Enemman

Mika sai sinut valitsemaan Gigantin osto-
paikaksesi?
Hyvé asiakaspalvelu ja osaavat myyjat
Kattava tuotevalikoima
Edulliset hinnat
Hyva sijainti

Muu, mika?

Vaikuttiko asiakaspalvelun laatu ostopaa-
tokseesi?
Vaikutti merkittavasti
Vaikutti hieman
Ei vaikuttanut
Teitkd tdanaan ostoksia Gigantista?
Kylla
En
Syy, mik-

Si?




Valitsitko tuotteen itse vai luotatitko myy-
jan tietamykseen?
Pyysin myyjén apua

Valitsin itse

Kiitos ajastasi!
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