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Abstract
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1 TYYTYVAISIA ASIAKKAITA ETSIMASSA

Kipin& tadh&n tyohon lahti kiinnostuksesta yrittdjia kohtaan taajamassa, jossa
asiakkaiden tavoittaminen on vaikeampaa kuin kaupunkien keskustoissa.
Asiakkaiden kuunteleminen on elintarkeaa yrityksille, kun kilpaillaan
asiakkaista. Moni laukaalainen asioi n. 20 kilometrin paassa Jyvaskylassa

esimerkiksi tydmatkojen yhteydessa.

Kohdeyritys I6ytyi helposti ja se olikin ensimmainen, jossa vierailin
tiedustelemassa tarvetta asiakastyytyvaisyystutkimukselle. Yritys on
laukaalainen kenk&kauppa Menokenk& Oy. Tutkimuksessa keskityttiin
yrityksen sisdisen saatavuuden ratkaisuihin ja painotettiin asiakaspalvelun
merkitysta. Myos asiakkaille muodostunut hintamielikuva oli kiinnostuksen
kohteena. Ulkoinen saatavuus rajattiin pois, koska yrittgjalla ei ollut talla
hetkella tarvetta saada vastauksia asiakkaan yritykseen paasyyn liittyviin
kysymyksiin. Kysymyslomakkeesta saatiin nain sopivan mittainen ja kaikki

tarvittavat kysymykset mahtuivat kaksi- puoleiselle A4-arkille.

Toimeksiantajalla, Menokenka Oy:lla, oli tarvetta tutkimukselle, joka selvittaa
asiakkaiden tyytyvaisyytta yritystd kohtaan. Tutkimus oli luonnollista suorittaa
yrityksen yksivuotissyntymapaivien yhteydessa. Aikaisemmin asiakkaiden
mielipiteitd on tutkittu Menokenka Oy:n avajaisten yhteydessa vuosi sitten.
Kysely oli tuolloin suppeampi ja kasitteli 1ahinna ihmisten odotuksia ja

innokkuutta kayttaa kenkakaupan palveluita Laukaassa.

1.1 Erikoiskaupat ja Menokenka Oy

Tassa alaluvussa esitellaan ensin erikoiskauppa ja tutkimuksen kohteena
oleva Menokenka Oy. Erikoistavaroita ovat harvemmin ostettavat, harkintaa
vaativat, kulutus-, kestokulutus- ja ylellisyystavarat. Kenkékauppa kuuluu
erikoiskauppaan. Erikoiskauppa eroaa paivittdiskaupasta siten, etta se ei ole
yhta keskittynytta, ja itsendisten yrittdjien osuus on perinteisesti ollut
suurempi. Viime vuosina Suomeen on tullut kansainvalisia ketjuja ja sen

myo6ta ketjuuntuminen on lisdantynyt myos erikoistavarakaupassa.



Erikoiskaupan myymaléat ovat asiakaspalveluyrityksia, joissa on kapeat
lajitelmat ja syvat valikoimat. Esimerkiksi kenkakaupassa on tarjolla harvoja
tuoteryhmia ja niiden sisélla paljon vaihtoehtoisia tuotemerkkeja. (Havumaki &
Jaranka 2006, 16-17.)

Vuonna 2004 kenkakaupan kokonaismarkkinat olivat Suomessa 480
miljoonaa euroa. Kengista myytiin vajaa puolet erikoiskaupoista ja loput
tavarataloista, marketeista, urheilukaupoista seka postimyynnilla. Verrattuna
moniin muihin Euroopan maihin Suomessa ostetaan kenkid melko vahén ja
halpaan hintaan, vuodessa keskimaarin 2,8 paria 71,40 eurolla. Vertailun

vuoksi todettakoon, etta saksalaiset ostavat 4 paria 107,60 eurolla. (Mts.18.)

Menokenk& Oy on vuonna 2008 perustettu yritys Laukaassa. Laukaa on
Jyvaskylan naapurikunta, jossa on asukkaita yli 17 700. Kunnan vakiluku
kasvaa vakaasti, mika selittyy sen hyvalla sijainnilla, toimivilla
likenneyhteyksilla sek& kasvavalla yrityskannalla. Kunta koostuu kirkonkylan,
Leppaveden, Lievestuoreen ja Vihtavuoren taajamien liséksi lukuisista

maaseutukylistd. (Sydamellinen Laukaa 2009.)

Menokenka Oy sijaitsee Laukaan keskustassa Arwidssonintiella. Yritys on
toiminut hieman yli vuoden ajan ja sen yksivuotissyntymapaivia vietettiin 17.
paiva lokakuuta vuonna 2009. Yhtiomuodoltaan yritys on osakeyhtio, jossa
yrittdja ja hanen miehensa ovat osakkeenomistajina. Yrityksen perustaja
Maarit Lahtinen tyoskentelee itse yrityksessa, eika hanella ole muita
tyontekijoita. ldea yritykseen syntyi, kun Maarit Lahtinen oli edellisessa
tyOpaikassaan kuullut toistuvasti inmisten haikailevan paikallisen kenkakaupan
peraan. Viimeksi Laukaassa toimi kenk&kauppa n. 10 vuotta sitten. Samassa
kiinteistdssa toimivat autokoulu, kello- ja kultakauppa seka kangaskauppa.
(Lahtinen 2009.)

Yrittaja Maarit Lahtisen sanojen mukaan, asiakas on aina tarkein. Menokenka
Oy:n koko toiminta perustuu talle ajatukselle. Lahtinen nauttii

asiakaspalvelusta ja on mielestadn omalla alallaan palvelutyossa.



Menokengassa on tapana tervehtid kaikkia asiakkaita heti, kun he astuvat
liikkeeseen. Lahtisella on tapana kysya tervehtimisen yhteydessa voiko héan
olla avuksi. Yleensa asiakkaat eivét heti tarvitse apua, mutta tulevat sitten
kysyméaan, kun ovat vahan aikaa katselleet. Eniten palvelua tarvitsevat

Lahtisen mukaan idkkdammat ihmiset. (Mts.)

Menokenka Oy panostaa tuotteissaan laatuun. Yrittdja noudattaa
strategiaansa valttamalla huonolaatuisten tuotteiden ottamista myyntiin.
Myynnissa on vain yrittajan hyvéaksi tuntemia merkkeja. Hyvista merkeista ja
laadukkaista tuotteista voi pyytda korkeampaa hintaa ja asiakaspalautukset
ovat vahaisia. Lahtisen mukaan laadukkailla merkeilla tietaa, mita myy, ja
tuotteita voi rehellisesti suositella. Menokenkaan ei oteta esimerkiksi myyntiin
"vale crockseja”, vaan pelkastaan aitoja. Vaikka asiakas saisi "vale crocksit”
halvalla hinnalla, han ei olisi kuitenkaan tyytyvainen niiden laatuun. Huonon
laadun myyminen toisi taas huonoa mainosta yritykselle. Tavoitteena on antaa
asiakkaalle mielikuva, ettd Menokengasta saa laadukkaita kenkia
kohtuulliseen hintaan. Sitd mielikuvaa ei kannata romuttaa ottamalla myyntiin
huonolaatuisia tuotteita. Jos asiakkaalla on valittamista jostakin tuotteesta,

otetaan se tosissaan. (Mts.)

Koska Menokenk& Oy:n tilat ovat rajalliset, ei kaikkia asiakkaita voi miellyttaa
valikoiman laajuuden suhteen. Asiakkaat ovat suullisesti toivoneet esimerkiksi
urheilukenkia ja kumisaappaita. Naiden toiveiden toteuttaminen veisi kuitenkin
niin paljon tilaa, etta silloin muut valikoimat jaisivat vAhemmalle. Lahtinen
onkin paattanyt, ettd on parempi keskittyd kunnolla joihinkin ryhmiin kuin ottaa

kaikkea mahdollista pienia maaria. (Mts.)

Menokenka Oy:n yrittdjan on helppo reagoida asiakkaiden toiveisiin, silla han
palvelee henkilokohtaisesti kaikki asiakkaansa. Yrittdja pystyy vastaamaan
asiakkaan palautteeseen valittomasti sek& antamaan vastauksen asiakkaan
ongelmaan. Suoraa palautetta tuleekin Lahtisen mukaan paljon. Mielestani
asiakkaiden innostus runsaaseen palautteen antamiseen voi selittya liikkeen
pienuudella ja silla, ettd se on alueen ainoa kenkakauppa. Yleisesti ottaen

suullinen palaute on ollut savyltaan positiivista. Mielenkiintoista tutkimuksen



kannalta olikin, innostuivatko asiakkaat antamaan enemman negatiivista

palautetta nimettdomana. (Mts.)

1.2 Tutkimusty6n perusta

Tutkimuksen teoriaosuus pohjautuu sisdiseen saatavuuteen asiakaspalvelua
painottaen. Teoriassa kasitelladn myo6s hintaa ja siihen liittyvia paatoksia. Tata
tutkimusta voidaan pitaa asiakastyytyvaisyystutkimuksena. Kuten Lahtinen ja
Isoviita (2001, 81) toteavat, asiakaspalvelun onnistumisesta saadaan tietoa
asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tutkittavia asioita voivat olla muun muassa
asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun odotusaika, palvelun
asiantuntemus ja ystavallisyys, joustavuus sekd muut asiakkaat ja tilojen
viihtyisyys.

Yritykset ovat ottaneet asiakkaiden kuuntelun osaksi strategiaa
saavuttaakseen asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvaisyytta pitaisi tutkia pitkalla
aikavalilla, jotta saataisiin tietoa myos mahdollisista muutoksista. (Jobber
2004, 16.) Menokengassa asiakastyytyvaisyystutkimus olisi hyva uusia jonkin
ajan kuluttua. Yrityksen valikoima muuttuu vuodenaikojen mukaan, ja sen

myo6ta myds asiakkaiden mielipiteet vaihtelevat.

Kysymykset on laadittu yhteisymmarryksessa yrittajan kanssa hanta
kiinnostavista aiheista. Teoriaosuus antaa hyvan perustan kvantitatiiviselle

tutkimustyolle.

Toimeksiantajalta saadun tutkimuksen tavoitteena on 10ytaéd vastaukset

seuraaviin kysymyksiin:

— Millainen on Menokenka Oy:n asiakastyytyvaisyys sisdisen

saatavuuden nakdkulmasta?

— Millaisena asiakkaat kokevat liikkeen yleisen hintatason?
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2 ASIAKASPALVELU JA SISAINEN SAATAVUUS VAIKUTTAVAT
ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN

Menokenka Oy:n asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat sisaisen saatavuuden
paatdkset seka asiakaspalvelun laatu ja toimivuus. Sisdiseen saatavuuteen
littyvat liikkeen viihtyisyys, valikoima, tuotteiden esillepano ja ennen kaikkea
asiakaspalvelu. Koska yrittdjaa kiinnosti asiakkaille muodostunut mielikuva
Menokengan hintatasosta, myos sita kasitellaan teoriassa. Tassa luvussa
kasitellaan naihin osa-alueisiin liittyvia kasitteitd. Kuvio 1 havainnollistaa
tutkimuksen teoreettista viitekehysta.

ASIAKASTYYTYVAISYYS

4 7

SISAINEN SAATAVUUS
— asiakaspalvelu — palveluymparisto
— valikoima
— esillepano
— hinta
Hintakuva

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Tassa luvussa maaritellaén ensin asiakastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat asiakkaan kokema arvo ja laatu, joita kasitellaan myos tassa
luvussa. Alaluvussa 2.2 maaritellaan sisaisen saatavuuden keskeisin osa-
alue, eli asiakaspalvelu. Seuraavassa alaluvussa 2.3 maaritellaan tassa
tutkimuksessa keskeiset sisdisen saatavuuden tekijat asiakaspalvelun lisaksi

eli palveluymparistd, valikoimaratkaisut ja tuotteiden esillepano.



Lahtisen ja Isoviidan (2001, 44, 81) maarittelyn mukaan, asiakastyytyvaisyys
tarkoittaa asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten
suhdetta. Asiakkaat ostavat ensimmaisen kerran odotustensa perusteella ja
jotta saataisiin pitkdaikainen asiakassuhde, on asiakkaan kokemusten oltava
Jjatkuvasti tasaisen hyvid. Joskus asiakastyytyvaisyys voi syntya ilman
vaivannékoa ja suunnittelua, mutta useimmiten sen sisallon pohtiminen vaatii
yrityksiltd aikaa, jotta siita saataisiin kilpailukeino. Asiakastyytyvaisyydesta
yritys saa kilpailullista etumatkaa varsinkin silloin, kun se ndkee enemman

vaivaa asiakkaiden palvelemiseksi kuin kilpailijat.

Jobber (2004, 15) tarkentaa, etta asiakastyytyvaisyys syntyy kun kokemukset
kohtaavat tai ylittavat odotukset. Yritysten tulisi varoa asettamasta asiakkaiden
odotuksia lilan korkeiksi yliampuvilla mainospuheilla. Jos kokemukset eivat
kohtaakaan néaita odotuksia, se johtaa tyytymattomyyteen. Asiakkaiden
positiiviset kokemukset saavat aikaan tyytyvaisyytta tai jopa "ilahtumista”.
Odottamattomat seikat saavat asiakkaan ilahtumaan ja yllattymaan. Niiden
puuttuminen ei tuota tyytymattomyytta, mutta niiden toteutuessa asiakkaat

saavat positiivisen kokemuksen.

Ropen (2005, 176) mukaan asiakastyytyvaisyys nousi 1990-luvulla yhdeksi
markkinoinnin ykkoskasitteeksi. Asiakastyytyvaisyys oli selke& mittari yrityksen
toiminnan onnistumisesta ja siihen pyrittiin, sita mitattiin ja sen kehitysta
seurattiin. Jo 1990-luvulla asiakastyytyvaisyyden ké&sitettiin antavan suuntaa

toiminnan kehittamiseen.

Lecklin (2006, 113) tuo esille toisen puolen asiakastyytyvaisyydesta.
Tyytymattomat asiakkaat ovat yrityksen kannalta riskiryhma, silla heilla on
tapana danestaa jaloillaan ja rahoillaan. Lisaksi he kertovat helposti
negatiivisista kokemuksistaan ymparistolleen. Asiakkaat voivat olla tyytyvaisia
yrityksen palveluun ja tuotteiden laatuun, mutta voivat jattaa ostamatta

korkean hinnan tai yrityksen hitaan tuotekehityksen ja vaihteluhalun vuoksi.

Jotkut yritykset yrittavat pysya selvilla asiakkaidensa tyytyvaisyydesta

pitamalla kirjaa valitusten lukumaarasta. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta



25 prosenttia ajasta, asiakkaat ovat tyytyméattémia hankintoihinsa ja heista
vain 5 prosenttia valittaa siitéd. Loput 95 prosenttia ovat sita mielta, etta ei
maksa vaivaa antaa palautetta ja vain lopettavat ostamisen yrityksesta.

(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 392.) TAma osoittaa sen, etta
tutkimustuloksista ei voi saada taysin selvdd kuvaa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta. Juuri tyytymattomat asiakkaat voivat jattaa vastaamatta

kyselyihin ja palautepyynto6ihin.

Aarnikoivun (2005, 14) mukaan asiakkaan arvostuksen osoittaminen tuo
hyotya seka asiakkaalle etta yritykselle. Tyytyvainen asiakas ostaa yrityksesta
aina uudelleen. Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys on toiminnan edellytys
eika vain yrityksen valinta. Toisin sanottuna se on yritykselle elinehto.
Yrityksen ja asiakkaan valilla korostetaan enemman kumppanuussuhdetta
kuin myyja ja ostaja -asetelmaa. Asiakas muuttuu informaatioyhteiskunnan
kehittyessa ja on yha vaativampi, kriittisempi ja uskottomampi. My6s Lecklin
pitaa tyytyvaisia asiakkaita yrityksen toiminnan perustana. Yrityksen
toiminnan edellytyksenda on, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittavan
hinnan yrityksen tuotteista. Asiakastyytyvaisyys toimiikin myynnin kehityksen
indikaattorina, eli mita tyytyvaisemmat asiakkaat, sita parempi myynti. (Lecklin
2006, 105.)

Pakkanen, Kiiras ja Korkeamaki kuvaavat hyvin, miten yrityksen koko
markkinoinnista tehdaan asiakaslahtéinen. Markkinointi on ajattelutapa, jonka
perustan luovat asiakas, toimintaymparisto ja yrityksen omat mahdollisuudet.
Kun asiakkaan tarpeet ja toiveet ohjaavat liiketoimintaa, on ajattelutapa
asiakaslahtdinen. Asiakkaitaan hyvin ymmartava markkinoija ohjaa
toimintatapansa sellaiseksi, etta syntyy pitkaaikaisia ja kannattavia
asiakassuhteita. Nain markkinointi on ajattelutavan lisdksi myds toimintatapa.
Yrityksen taytyy tietdd asiakkaidensa tarpeet ja toiveet, jotta se voi suunnitella
tuotteet, hinnan, saatavuuden, markkinointiviestinnan ja ihmiset
mahdollisimman houkutteleviksi ja kannattaviksi. Kuvion 2 avulla ndhdaan,
miten ajattelutavasta siirrytdan toimintaan. (Pakkanen, Korkeaméaki & Kiiras
2009, 62-63.)
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Ajattelutapa

Asiakaslahtdinen
ajattelutapa

Ketka ovat asiakkaitamme

1L

Miten erilaistumme

Kilpailuetu

-

Lahtokohta asiakas-
lahtoiselle
markkinoinnille

Markkinoinnillinen liikeidea

4L

Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakaslahtoinen
toimintatapa

Iy

Tarjooma

Hinta

Saatavuus

Markkinointiviestinta
Toimintatapa Henkilosto

KUVIO 2. Asiakaslahtéinen markkinointi (ks. alkuperdinen kuvio: Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras 2009, 63)

Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan saama arvo muodostuu kaikkien etujen ja kustannusten
erotuksesta, joka arvioidaan tuotteesta ja mahdollisista vaihtoehdoista. Koko
asiakkaan kokema etu koostuu joukosta taloudellisia, toiminnallisia ja
psykologisia etuja, joita tietyiltd markkinoilta odotetaan. Né&ita etuja saavat
aikaan tuotteet, palvelut, henkilostd seka yrityksen imago. Asiakas odottaa
kustannuksia aiheutuvan tuotteen arvioimisesta, hankkimisesta, kayttamisesta
ja poishavittamisesta. Kustannukset ovat muodoltaan rahallisia ja psykologisia
ja naiden lisaksi asiakkaalta kuluu my6s aikaa seka energiaa. Kuvio 3 tiivistaa,

miten asiakkaalle muodostuva arvo koostuu. (Kotler ym. 2009, 381.)
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Asiakkaan
Saama
arvo
I 1
Kaikki Kaikki
Asiakkaan asiakkaan
edut kustannukset
Tuotteesta Rahallinen
saatu kustannus
etu
Palvelusta Aika
saatu
etu
Henkilostosta Energia
saatu
etu
Imagosta Psykologi-
saatu nen
etu kustannus

KUVIO 3. Arvon muodostuminen asiakkaalle (ks. alkuperainen kuvio: Kotler
ym. 2009, 381)

Nykyisin kannattaville yrityksille on keskeista asiakkaan arvontuotanto. Jo arvo
itsessédan on vaikea maaritelld, ja niinpa yritysten on vaikeaa |0ytaa keinoja
arvon tuottamiseen. Arvoa voidaan pitaa kasitteena, kuten esimerkiksi
kauneus. Arvoa on tutkittu suhteessa asiakastyytyvaisyyteen ja ostoaikeisiin.
Tutkimusten mukaan korkeamman arvon tuottaminen saa aikaan ostoaikeita.
(Kotler ym. 2009, 383.)
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Laatu
Asiakkailla on tiettyja odotuksia yrityksesta ja aikaa myoten vaatimukset ja
odotustaso yleensa kasvavat. Odotuksia syntyy aiemmista kokemuksista,
yrityksen imagosta, asiakkaiden tarpeista ja kilpailijoista. Yrityksen pitaisi
pystya tayttamaan tai ylittamaan asiakkaiden odotukset, jotka liittyvat muun
muassa ratkaisujen toimivuuteen, ammattimaisuuteen ja asiantuntemukseen.
Jos yritys saavuttaa ja ylittaa asiakkaiden odotukset, saa se siita positiivista
kilpailuetua. Kilpailijan, joka tuottaa vain odotusten mukaista laatua, on
katettava tdma ero esimerkiksi alemmalla hinnalla. Yritys voi strategisesti
valita korkean tai matalan laatumielikuvan. Korkean laatumielikuvan
valitseminen asettaa toiminnalle lisdpaineita. Asiakastyytyvaisyys laskee, jos
toiminta ei vastaa annettuja lupauksia. Matalan laatumielikuvan valinneiden
yritysten on helppo tayttaa asiakkaiden odotukset, mutta toisaalta asiakkaat
ovat vahemman kiinnostuneita yrityksesta ja sen tuotteista. (Lecklin 2006, 91—
92))

Yrityksen suurin kustannusera on heikko laatu. Yritykset menettavat heikon
laadun kustannuksina 10—40 prosenttia liikkevaihdostaan. Kustannukset
koostuvat virheiden ja puutteiden korjauksista, virheellisten tuotteiden
hylkaamisista, sisaisten ristiriitojen ratkomista seka reklamaatioiden
kasittelysta. Heikon laadun kustannuksiksi on arvioitu yrityksissa 35 prosenttia
likevaihdosta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 84-85.)

2.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on seka pienissa etta suurissa yrityksissa tarkeassa osassa.
Huonolla palvelulla ei voida pitemman paalle parjata ja erikoistavarakaupoissa
sen merkitys korostuu. Tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa, miten tarkeana
Menokenka Oy:n asiakkaat nékevat asiakaspalvelun. Kysymyksilla on myds
tarkoitus selvittaa mielikuvia palvelun asiantuntevuudesta ja onko sen

saatavuudessa puutteita.
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2.2.1 Asiakaspalvelun merkitys

Aarnikoivun (2005, 19-20) mukaan nykyaan kilpailijat voivat kopioida lahes
kaiken yritystoimintaan liittyvan. Hyvalla asiakaspalvelulla voi erottua
edukseen, eivatka sita voi kilpakumppanit varastaa. Yritysten
avainkysymyksena on, miten saada asiakas ostamaan juuri sinun
yrityksestasi, kun markkinoilla on useita vastaavia tuotteita tarjoavia yrityksia.
Vastauksena on positiivinen erottautuminen kilpakumppaneista ja tama on
mahdollista asiakaspalvelun avulla. Asiakas ostaa yleensa sieltd, mista saa
erinomaisen tuotteen kilpailukykyiseen hintaan ja kaupan péaalle hyvaa
palvelua. Kuten Bergstrom ja Leppanen (2007, 89) kiteyttavat, palvelun
tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta.

Asiakaspalvelussa ratkaisevaksi tekijaksi nousee asiakkaan kokemus
ostotapahtumasta. Asiointi yrityksen kanssa tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja
vaikuttaa kokemuksiin ja mielikuviin koko yrityksesta. Hinta ei ole ainoa tekija,
joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja vaikuttaa ostopéatoksiin. T&ma onnistuu
my0s asiakaspalvelun avulla. (Aarnikoivu 2005, 25.)

US News and World -lehden tekeman 4000 haastattelua kasittaneen

tutkimuksen mukaan asiakasmenetyksia aiheutuu seuraavista syista:

1 % kuolema (fyysinen kuolema, yrityksen konkurssi)

2 % asiakkaiden muutto paikkakunnalta toiselle

5 % asiakkaiden ostotottumusten ja kulutustapojen muutos
9 % tuotteiden lilan korkeat hinnat

14 % tuotteiden heikko tekninen laatu

68 % asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu
(Lahtinen & Isoviita 2001, 10).
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Suurin syy (68 %) asiakkaiden menettamiseen on tutkimuksen mukaan
asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakaspalvelu. Muut syyt ovat
prosentuaalisesti vahaisempia. Seuraavaksi yleisin syy (14 %) on tuotteiden
heikko laatu ja vasta kolmantena (9 %) tuotteiden lilan korkeat hinnat. Taméa
kertoo sen, etta yritys ei pysty menestymaan heikolla asiakaspalvelulla, vaikka

yrityksen muut osa-alueet olisivatkin kunnossa.

Asiakas asetetaan aina etusijalle hyvassa asiakaspalvelussa. Hyvassa
palvelussa asiakasta kuunnellaan ja hanta kunnioitetaan inmisena.
Asiakkaalle tulee antaa aikaa ja palvelun tulee olla joustavaa, jotta asiakkaalle
ja& sijaa tehd& muutoksia ja ratkaisuja. Palvelun tulee olla tasalaatuista ja
luotettavaa. Kun asiakas on saanut kerran hyvaa palvelua, taytyy hanen voida
luottaa, ettd saa sita vastakin. Asiakkaalle luvataan vain se, mik& voidaan
varmasti toteuttaa. Rehellinen vastaus on parempi kuin puolittainen toteutus.
Hyva asiakaspalvelija on avoin keskustelulle ja muutoksille. Kritiikin
vastaanottaminen omasta tyosta kuuluu myds asiakaspalvelijan tyohon.
Asiakaspalvelija ei voi heijastaa asiakkaaseen omia oletuksiaan vaan
kuuntelee, mitd hanelld on sanottavaa. (Kannisto & Kannisto 2008, 13-15.)

2.2.2 Erilaiset palvelutilanteet

Asiakaspalvelutilanteita on monenlaisia. Palvelutilanteet on hyva tunnistaa jo
ensikohtaamisesta lahtien, jotta palvelutapa olisi tilanteeseen sopiva.

Palvelutilanteita voi olla esimerkiksi seuraavanlaisia:

e Rutiinipalvelussa asiakasta autetaan saamaan tarvitsemansa tavara tai

palvelu helposti ja nopeasti.

¢ Ensimmaéista kertaa asioiva asiakas tunnistetaan ja hanelle tarjotaan

mahdollisia lisatietoja ja opastusta.

e Tavallisessa palvelutilanteessa asiakas on asioinut jo aikaisemmin.
Palvelutilanne toistuu tutusti ja turvallisesti. Samalla varmistetaan, etta

palvelun laatu pidetddn samana jokaisella kerralla.
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e Vaativassa palvelutilanteessa on kyseessa suurempi
palvelukokonaisuus, joka on yleensa asiakkaalle myds rahallisesti

merkittava.

o Kiriittisessa kohtaamisessa asiakas on tyytymaton, kiireinen tai huonosti
kayttaytyva. Tallaisissa tilanteissa toimiminen on hyva suunnitella jo
etukateen.

(Bergstrom & Leppénen 2007, 90-91.)

2.2.3 Asiakaspalvelijan ominaisuudet

Asiakaspalvelutaito ei ole synnynnéinen ominaisuus vaan se riippuu
asenteesta. Asiakaspalvelijalta odotetaan monenlaisia ominaisuuksia. Naita
voi harjoitella vain kohtaamalla erilaisia asiakkaita ja tilanteita. Hyvan

asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat esimerkiksi seuraavat:

e Asiantuntemus ja tuotetieto: asiakaspalvelijan tulee tuntea palvelut ja
toimintatavat, silla usein asiakkaat odottavat hyvid neuvoja ja

opastusta.

e Saavutettavuus: asiakaspalvelija on helposti lahestyttavissa ja han
osoittaa eleilladn olevansa halukas palvelemaan asiakasta.
Suomalainen asiakas haluaa yleensa itse ilmaista palveluntarpeensa,

eika pida lilan aktiivisista asiakaspalvelijoista.

o Kohteliaisuus ja ystavallisyys: kaikkia asiakkaita arvostetaan ja se
osoitetaan luontevasti esimerkiksi tervehtimalla, kiittamalla,

pahoittelemalla ja toivottamalla asiakasta asioimaan uudelleen.

e Tasmallisyys ja nopeus: vaikka asiakas odottaa palvelun tapahtuman
tasmallisesti ja viivastyksettd, myos poikkeuksia tapahtuu. Tallgin
asiakkaalle on pahoiteltava tapahtunutta ja kerrottava viivastyksen syy

ja sen kesto jo etukateen, jos mahdollista.
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e Asiakkaan ymmartaminen ja joustavuus: palvelu mukautetaan
asiakaskohtaisesti. Asiakaspalvelijan on osattava tulkita asiakkaita
oikein ja kysella ja kuunnella heidan toiveita. On taito pystya
selvittAmaan myos piilevat tarpeet, joita asiakas ei ole ilmaissut.

e Luotettavuus ja rehellisyys: asiakaspalvelijaan tulee voida luottaa ja se
onnistuu antamalla rehellisia vastauksia ja neuvoja. Nain muodostuu
pohja asiakastyytyvaisyydelle ja asiakassuhteen jatkumiselle.
Ikavistakin asioista on voitava kertoa rehellisesti mutta kohteliaasti.

(Bergstrom & Leppénen 2007, 104-105.)

Myds Jobber (2004, 472) tuo esille myyntitydssa tarkeitd ominaisuuksia.

Lipeva, viattomille asiakkaille tarpeettomia tuotteita tarjoava myyja, on yksi
stereotypia, joita asiakkailla on myyjia kohtaan. Nykyisin tdma on kuitenkin
liioiteltua kouluttautuneiden kuluttajien ja ammattimaisten ostajien parissa.

Tutkimusten mukaan menestyminen myyntitydssa liittyy seuraaviin seikkoihin:

e kysymysten esittdminen asiakkaalle

e tuotetiedon esittdminen, vertailujen tekeminen seka todisteiden
esittdAminen vaitteita vastaan

e asiakkaan nakdkannan myontaminen

e asiakkaan kasityksiin samaistuminen

e asiakkaan tukeminen

e jannityksen purkaminen.

Tuotetuntemuksessa oleellisinta on ymmartad sekéa tuoteominaisuudet etta
edut, joita ne saavat aikaan asiakkaille. Asiakkaat eivat osta tuotteita
pelkastaan niiden ominaisuuksien takia, vaan heille on tarkeaa tuotteista
saatava etu. Esimerkiksi tietokoneen hiiri on mukavampi tapa antaa kaskyja,
kuin ndppaimiston kayttdminen. Katsomalla tuotteita asiakkaan nakokulmasta,

ominaisuudet muutetaan eduiksi. (Jobber 2004, 474.)

Kenk&akaupassa usein kysyttyja kysymyksia ovat tuotteiden materiaalit ja
kotimaa. Valmistusmaan perusteella asiakkaalle tulee tietty mielikuva
tuotteesta. Myyjan taytyy tuntea esimerkiksi terveyskenkien ominaisuudet,

joita usein myydaan ikainmisille. Asiakkaalle on mydgs tarkeaa tietaa, onko
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vaellus- tai talvikenkien materiaali vetta hylkivaa. Kun myyja tuntee
tuotteidensa ominaisuudet, on palvelu asiantuntevaa asiakkaan silmissa.
(Lahtinen 2009.)

Kuten Matti Kuhna (2009) kolumnissaan toteaa, hyvan asiakaspalvelun
totuudet ovat ikivihreita. Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin kuuluu, etta
han ei kohtele asiakasta yliolkaisesti ja valinpitamattomasti. Asiakaspalvelija
voi puhua enkelten kielta ja samalla h&dnen ruumiinkielensa viestii
vihamielisyytté ja halveksuntaa. Tallainen asiakaspalvelija karkottaa asiakkaat
kilpailijoille. Hyva asiakaspalvelija on osaava ja asiallinen, hdnen sanansa

pitda ja han kayttaytyy reilusti asiakasta kohtaan. (Kuhna 2009, 12.)

2.2.4 Palvelutapahtuma

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 45) mukaan asiakaspalvelua on kaikki asiakkaan
hyvaksi tehty ty0 ja osa tasté tapahtuu niin, etta asiakas ei nae kaikkia
palvelutapahtuman vaiheita. Nakymattomat vaiheet vaikuttavat myds osaltaan
kokonaisuuteen. Bergstrom ja Leppanen (2007, 95) ovat eritelleet nama
vaiheet neljaan eri osaan. Palvelutapahtuma ei kasita ainoastaan asiakkaan
fyysista lasnéoloa liikkeessé, vaan se voidaan nahdé laajemmin ottamalla
mukaan tapahtumat ennen asiakkaan saapumista liikkeeseen seka asiakkaan

poistumisen jalkeen tehtavat asiat.

Asiakaspalvelua edeltavassa vaiheessa asiakas etsii tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista. Asiakas kayttdd apunaan Internetia ja mainoksia seka kyselee
muiden kokemuksia. Asiakas muistaa aiemmat kokemuksensa saman alan
yrityksista, joissa on asioinut. Asiakas saattaa ottaa yhteytta yritykseen
esimerkiksi soittamalla tai lahettamalla sahkopostia. (Bergstrom & Leppanen
2007, 95-96.)
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Asiakaspalveluun saapuminen muodostaa ensimmaisen vaiheen asiakkaan
kokemuksista. Asiakkaalle muodostuu ensivaikutelma tiloista, siisteydesta,
muista asiakkaista seka tervehtimisesta. Palveluun kuuluu myés oikean
palvelujarjestyksen huomioiminen seké asiakkaan odottamiseen kuluva aika.
(Mts.)

Asiakkaan palveleminen muodostaa toisen vaiheen asiakkaan kokemuksista.
Tassa vaiheessa on tarkeaa tunnistaa asiakkaan odotukset ja tarpeet.
Asiakasta on osattava kuunnella ja antaa hanen rauhassa tehda paatoksensa.
Sopivat vaihtoehdot etsitaan, tarjotaan erilaisia ratkaisuja seka neuvottelujen

jalkeen toteutetaan palvelu. (Mts. 95-97.)

Palvelutapahtuman paattamisvaiheessa tehdaan aikaisemmin sovitut
toimenpiteet. Asiakkaalle annetaan lisaohjeita ja neuvoja seka sovitaan
mahdollisista jatkotoimenpiteista. Asiakkaan tyytyvaisyys varmistetaan.
Mahdollisen asiakasrekisterin tiedot paivitetaan ja kasitellaan asiakaspalaute.
Asiakkaan lopullinen kokemus muodostuu muiden kommenteista ja muualta

saadun informaation perusteella. (Mts. 95-98.)

2.3 Sisainen saatavuus ja paatokset

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 166) mukaan sisaisen saatavuuden paatoksien
tavoitteena on tehda asiakkaille mahdollisimman helpoksi yrityksesséa
asioiminen. Paatokset vaikuttavat asiakkaiden viihtyvyyteen yrityksessa ja sitéa
kautta myds siihen, miten paljon he ostavat tuotteita. Yrityksen tulee olla koko
ajan asiakaspalvelukunnossa ja henkilokunnan helposti asiakkaiden

saavutettavissa.

Pakkanen, Korkeamaki ja Kiiras (2009, 143-144) tuovat esille sisaisen
saatavuuden merkityksen erikoistavarakaupoissa. Ostopaatoksen tueksi
haetaan laatua ja asiantuntemusta. Moni asiakas valitsee ostopaikkansa sen

perusteella, mista I0ytaa tuoreimmat uutuudet ja uusimmat tekniset laitteet.
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Toiset taas pitavat tarkedmpana hyvaa asiakaspalvelua ja myyjan
asiantuntemusta. Esimerkiksi vaateliikkeissa kuluttajat saavat ideoita

tuotteiden sijoittelusta varimaailmoittain ja kayttotarkoituksen mukaan.

2.3.1 Palveluymparisto

Yksi keskeisista sisaisen saatavuuden osa-alueista on palveluymparistd. Se
koostuu yrityksen sisamiljoosta myymalakalusteineen seka asiakkaan
palveluun ja asiointiin liittyvista ratkaisuista. Viihtyisyys, varit, hyllyt ja
esittelytelineet luovat positiivista myymalakuvaa, ja niiden avulla saadaan
ihmisia tekemaan herateostoksia. Kalusteilla myos helpotetaan myyjien tyota.
Myymalan somistuksessa kiinnitetddn huomioita varien ja valaistuksen
valintaan. Ratkaisuissa oleellista on selkeys ja onnistuneet yksityiskohdat
liikkeen yleisilmeessa. Somisteet liittyvat alaan ja niitéa vaihdetaan kausittain.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 166-167.)

Rope (2005, 118-120) tuo myos esille sisamiljoon merkityksen. Yrityksen tyyli
ja koko vaikuttavat mielikuvaan, joka asiakkaille muodostuu. Erilaisilta
yrityksiltéd odotetaan tiettyja tyylitekijoitd, mutta perusraamien sisalla voidaan
tehda monenlaisia yrityksen yksilollisyytta ilmentavia ratkaisuja. Tyyliseikkoihin
littyy toimitilan kalustus. Kalustuksen tulee olla yhtenaista ja hyvassa
kunnossa. Myo0s varityksella ja valaistuksella vaikutetaan vahvasti luotavaan
mielikuvaan. Nailla luodaan tunnelmaa ja saadaan toimitilat nayttamaan
tasokkaammilta. Tyyliseikkojen liséksi kokonaismielikuvaan vaikuttaa myos
yleinen siisteys. Hyvan siisteystason yllapitdmiseen kuuluvat mm. roskien

siivoaminen, tyopoytien siisteys ja ikkunoiden puhtaus.

2.3.2 Valikoimaratkaisut

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 81) méaaritelman mukaan valikoima koostuu tietyn
tuoteryhman yksittaisista tuotevaihtoehdoista. Se voi pitda sisallaan erivarisia,
erikokoisia, erimallisia ja erimerkkisia tuotteita. Bergstrom ja Leppanen (2007,

114-115) viela tarkentavat, ettéa lajitelmaksi sanotaan kaikkia yrityksen
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tuoteryhmia ja valikoimalla tarkoitetaan taas yhden tuoteryhman sisélla olevia
vaihtoehtoja. Toisin sanottuna lajitelmalla tarkoitetaan tuotekokonaisuuden
"leveyttd” ja valikoimalla "syvyyttd”. Palveluyrityksissa on tarkeaa, etta
lajitelman tuotteet taydentavat toisiaan. Lajitelma- ja valikoima paatoksissaan
yritykset ottavat huomioon tavoitteensa, voimavaransa, kilpailun markkinoilla

seké ostajien ostotavat.

Runsaan valikoiman pitaminen sitoo paaomia. Talléin my6s osa tuotteista voi
jaadda huonosti kaupaksi meneviksi hyllynlammittajiksi. Kannibaalituotteet
syovat toistensa kannattavuutta. Kun yhden tuotteen myynti kasvaa, voi toisen
tuotteen myynti samalla laskea. Magneetti- eli veturituotteet taas vetavat
edullisuudellaan asiakkaita yritykseen. 80/20 -saannén mukaan 80 prosenttia
tuotteista tuo 20 prosenttia myynnista. Kaikki tuotteet eivat siis ole
kannattavia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 81.)

Lajitelma- ja valikoimapaattkset perustuvat liikeideaan ja siind méaariteltyyn
tavoitekohderyhmaan. Paatoksisséa lahdetaén liikkeelle valitun kohderyhman
tarpeista. Esimerkiksi vaatteiden ja jalkineiden kulutukset eroavat toisistaan
nuorten ja vanhusten keskuudessa. Valikoimista paatettdessa valitaan ennen
kaikkea padkohderyhman haluamia tuotteita ja jollakin tasolla halutaan tayttaa
my0s toissijaisten kohderyhmien toiveet. Mita useampia tuotemerkkeja on
tarjolla, sitd parempi asiakkaiden kannalta. Toisaalta valikoiman jatkuvalla
laajentumisella on myos vaaransa. Se aiheuttaa varastointi- ja
hallinnointikustannuksia ja osa tuotteista voi jaada hyllyihin seisomaan.
Tarkeita valintaperusteita valikoimapaéatoksissa ovat tuotteen markkinaosuus,
kate ja tuotteen kiertonopeus. Tuotteen markkinaosuus kertoo tuotteen
suosiosta, ja kate jaa kauppaan tuotteen myynnista. (Havumaki & Jaranka
2006, 95-96.)

Menokenka Oy:ssa on valikoimaa monen ikaisille seka miehille, naisille etta

lapsille. Yrittdja on pohtinut valikoiman rakennetta ennen yrittajaksi ryhtymista
ja on halunnut ottaa huomioon kaikki ikaryhmat. Valikoimaan on haluttu ottaa
monipuolisia ja erityylisia tuotteita. Valikoima vaihtelee kausittain, vuodenajat

huomioon ottaen. Vuodessa tehdaan kaksi ennakkotilausta, syksylla ja
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kevaalla. Taydennystilauksia tehdaan ympari vuoden tarpeen mukaan.
Menokenka Oy:n valikoimissa on naisten ja miesten kavelykenkia ja
juhlakenki&. Monipuolinen tarjonta 10ytyy my6s naisten saappaista. Eniten on
panostettu naisten kenkiin ja naisia kaykin eniten myymalassa. Valikoimaan
kuuluu my6s laukkuja, reppuja seka voitd. Myymalasta [6ytyy myos
vaelluskenkia ja tyokenkia. (Lahtinen 2009.)

2.3.3 Tuotteiden esillepano

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 167) mukaan tuotteiden esillepanoon on syyta
kiinnittda huomiota. Asiakkaat I6ytavéat oikein sijoitetut tuotteet helposti ja
vaivattomasti. My6s Raatikainen (2008, 189) korostaa esillepanoa.
Houkutteleva esillepano synnyttdd usein ostopaatoksia. Moni tulee kauppoihin
kiertelemadan ja etsimaan ideoita. Yksi keskeisistd myyjan tehtavista onkin
tuotteiden sijoittelu hyllyihin, esittelypdydille ja telineisiin. Myymalan etuosaan
kannattaa asetella ajankohtais-, kampanja- ja uutuustuotteet. Keskiosaan

sijoitetaan vakiotuotteet ja seinalle huomioita herattavat ja opastavat tuotteet.

Tuotteiden esillepanossa kaytetaan pystysuoraa ja vaakasuoraa esittelya.
Pystysuorassa esittelyssa asiakas nakee jo kaukaa tuotetarjonnan.
Vaakasuorassa esittelyssa luodaan runsauden tuntua asettamalla useita
tuotteita rinnakkain. Negatiivisena puolena tassa vaihtoehdossa on, etta
asiakas nékee kaukaa vain yhden hyllykorkeuden. Huomioarvoltaan
erinomaisena pidetaan keskilattiaa. Hyllyjen katsekorkeudet jaetaan neljaan

osaan:

A. silmien ylapuolella oleva taso,
B. silmien taso,
C. kasien taso,

D. lattian taso.

Silmien ylapuolella seka lattiatasolla olevat tuotteet omaavat heikon
huomioarvon. Naita tasoja pidetddn lahinnd varastopaikkoina. Lattian tasoon

asetetaan suuret ja raskaat tuotteet. Silmien ylapuolella olevaa tasoa voidaan
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kayttaa paikkana opasteille ja somisteille. Silmien tasoa pidetaan
huomioarvoltaan parhaana. Télle tasolla asetetaan hyvakatteiset tuotteet seka
uutuudet. Kasien taso on huomioarvoltaan keskinkertainen. Tasolle sopivat
parhaiten nopeakiertoiset massa- ja tarjoustuotteet. (Lahtinen & Isoviita 2001,
166-167.)

Pystysuoran ja vaakasuoran esillepanon lisdksi muita tuotteiden
asettelutapoja ovat materiaalien, kayttdyhteyden ja sesonkituotteiden mukaan
tehtavat ryhmittelyt. Kun samasta materiaalista valmistetut tuotteet halutaan
sijoittaa kokonaisuudeksi, kaytetadn materiaalien ryhmittelya. Tuotteen
materiaalia pidetaan talldin ostoperusteena. Kayttbyhteysesillepanoa
kaytetddn, kun tuotteiden kaytto liittyy toisiinsa. Asiakkaat saavat virikkeita
tuotteiden yhdistamisesta ja eri tuoteryhmille saadaan lisamyyntia.
Sesonkituotteet liittyvat vuoden eri myyntiaikoihin. Sesonkituotteilla on sama
teema riippumatta kayttoyhteydesta. Tuotteet erotetaan selkeasti myymalan
muusta tarjonnasta. (Raatikainen 2008, 190-191.)

Menokenka Oy:n myymala on melko pieni, 72,5 neli6ta. Myymalaan ei mahdu
enempéaé hyllyja, mutta valikoimaan on muuten mahdollista saada
vaihtuvuutta. Tilan ahtautta pidettiin selvana jo ennen kyselya, mutta sité ei ole
mahdollista saada lisda yrityksen elinkaaren tassa vaiheessa. Niinpa
asiakkailta ei ollut tarvetta kysya mielipidetta tilan koosta. Osa kengista on
varastossa, vuodenajoista ja myyntikausista johtuen. Yrityksen yleisilme on
nuorekas ja yrittaja on saanut siita kiitosta. Monet asiakkaat ovat myos

ihmetelleet, etta eiko taalla olekaan "'mummokenkia”. (Lahtinen 2009.)

2.4 Hinta

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Hyva tuote on
hyvin kaupaksi meneva ja oikein hinnoiteltu. Hinta kilpailukeinona tuo
yritykseen suoraan myyntituottoja. Muiden kilpailukeinojen kayttaminen
aiheuttaa yritykselle aina kustannuksia. Hinnoittelulla lasketaan ja maaritellaan
tuotteen hinta. Yritys ei ole kannattava, jos se maarittelee tuotteensa liian

halvaksi. Hinnoittelun tavoitteena on varmistaa tuotteen riittava myynti seka
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saavuttaa haluttu markkinaosuus ja kannattavuustaso. Tavoitteena on mygs
valttaa hintakilpailut ja hintasodat seké luoda tavoiteltu hintakuva yrityksen
tuotteille. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97.)

Hintapaatokset tehdaan yleensa tuotepaatoksien jalkeen. Hintapaatoksiin
liittyvat myos saatavuuspaatokset. Jos tuotteen hinta on alhainen, on sille
saatava riittava maara myyntia ja taman myota myos kattava jakeluverkosto.
Yrityksella on oltava noudatettavasta alennuspolitiikasta sek& maksuehdoista
selvat pelisddnntt. Nain asiakkaat voivat luottaa yrityksen toimintaan. Hintaan
littyvat paatokset vaikuttavat merkittavasti kannattavuuteen, ja samalla ne
my0s viestittavat asiakkaalle hinnan ja laadun suhteesta. Hinnoittelu tehdaan
suhteessa laatuun ja kilpailijoihin. Vaihtoehtoina yrityksella on hintapaatoksilla
asemoitua korkealaatuiseksi ja korkeahintaiseksi tai laadultaan
keskinkertaiseksi ja hinnaltaan edulliseksi. Tuotteeseen liittyvat kustannukset
muodostuvat hinnoittelulle alarajan, joka voidaan alittaa vain

poikkeustapauksissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 98—-99.)

Yritykset maarittavat omien tuotteidensa hintatason huomioiden muiden
markkinoilla toimivien yritysten hintatason. Tata kutsutaan
hinnoittelupolitiikaksi ja toisinaan myds laatuasemoinniksi. Hinta antaa kuvaa
tuotteen laadusta. Hinnoittelupolitikassa perusratkaisuina Ropen mukaan
ovat:

1. korkea hinta,

2. keskihinta,

3. matala hinta.

(Rope 2005, 79.)

Myds hinnoittelussa otetaan huomioon se mielikuva, joka halutaan viestittaa
asiakaskohderyhmalle muilla yrityksen ratkaisuilla. Tuotetta ei kannata
hinnoitella halvaksi, jos yritys pyrkii hyvaan mielikuvaan. Monet ovat sita
mielta, etta halpa ei voi olla laadukasta. Toisaalta tuotteesta maksetaan

korkeintaan sen verran kuin sen arvoksi koetaan. (Rope 2005, 67.)
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA LUOTETTAVUUS

3.1 Lahestymistapana kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimustavaksi valittiin kvantitatiivinen menetelméa. Samaa menetelmaa on
aiemminkin kaytetty yrityksessa. Asiakkailla oli aikaa seisahtua vastaamaan
kysymyksiin tarjolla olevien pullakahvien &éarella. Mantynevan, Heinosen ja
Wrangen (2003, 31-32) mukaan kvantitatiivista tutkimusotetta on mahdollista
kayttad kenttatutkimuksessa silloin, kun muuttujat ovat mitattavissa,
testattavissa tai muulla tavoin numeerisessa muodossa. Kysymykset
muotoillaan niin, etta niitd voidaan kasitella tilastollisesti. Kvantitatiivisen
tutkimuksen ominaisuutena ovat lukumaaraisesti suhteellisen suuret otokset.
Kysymystyypit ovat muodoltaan esimerkiksi mita, missa, paljonko ja kuinka

usein.

Liikkeen palvelutiskin vieressé olevalla poydéalla oli palautuslaatikko seka
ilmoitus 50 euron lahjakortin arvonnasta. Kysymyskaavakkeeseen oli nidottu
kiinni yhteystietoja varten pieni paperinpala, joten asiakkailla oli mahdollista
irrottaa se ja antaa ndin nimettdmana palautetta. Asiakaspalaute oli
taytettavissa aikavalilla 17.—24. lokakuuta eli vilkon ajan. Tayttdajan
aloituspaivana vietettiin yrityksen yksivuotissyntyméapaivia ja liikenteessa oli
tavanomaista enemman ihmisia. Syntyméapaivista oli aiemmin ilmoitettu
paikallisessa Laukaa-Konnevesi -lehdesséa. Suhteessa muihin paiviin,

syntymapaivana kertyi vastauksia eniten, n. 30 kappaletta.

Tulokset on sy6tetty Sphinx -ohjelmaan, jossa vastauksista on muodostettu
havainnollistavia taulukoita. Jokaisesta kysymyksestad on oma taulukkonsa ja
lisdksi eri sukupuolten tai ikaluokkien vastauksia on vertailtu

ristiintaulukoinnilla. Samalla asiakaskunnasta muodostuu selkeé kuva.
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3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman
sopivuutta mitattavaan aiheeseen. Tutkimusmenetelman ja siina kaytettavien
mittareiden tulee vastata tutkittavaa ilmiota. Validiteetti on silloin hyva, kun
teoreettinen ja operationaalinen maaritelma ovat yhtapitavat. Validiteettia
arvioitaessa mittaustulosta verrataan vain todelliseen tietoon mitattavasta
iimiosta. Koko tutkimusprosessi tulisi kuvailla mahdollisimman tarkasti
raportoinnin yhteydessa seka perustella tehdyt valinnat suhteuttamalla
tulosten tulkinta teoreettiseen viitekehykseen. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 34.)

Reabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman seka
kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Kaytetty
tutkimusmenetelma ei saisi antaa sattumanvaraisia tuloksia. Mittaustulos on
reliaabeli eli pysyva, jos se antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 34.)

Valittu tutkimusmenetelma sopii mielestani hyvin tutkittavaan aiheeseen.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kaytetaan paljon kvantitatiivista
tutkimusotetta. Kysymyksissé yhdeksan ja kymmenen on validius otettava
huomioon tuloksia muodostettaessa alhaisen vastausprosentin vuoksi.
Alhaisen vastausprosentin ja tulosten hajonnan vuoksi on otettava huomioon

se, ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset oikein.

Tuloksia voidaan pitaé luotettavina seitsemankymmenenkolmen vastauksen
perusteella. Vastaajat kasittivat poikkileikkauksen yrityksen asiakaskunnasta.
Kaikilla asiakkailla oli samat olosuhteet kyselya taytettaessa. Kaytetyt mittarit
on valikoitu siten, ettd kaikki vastaajat ymmartaisivat kysymykset samoin.
Valikoimaan liittyvisséa kysymyksissa vastaukset saattavat vaihdella

valikoimamuutosten perusteella.



26
4 TUTKIMUSTULOKSET

Kaiken kaikkiaan hyvaksytysti taytettyja vastauksia kertyi 73 kappaletta.
Vastauslomake on jaettu viiteen eri osa-alueeseen ja se on kaksipuolinen
A 4-arkki. Vastauksien lukumaéréa voidaan pitaa tyydyttavana viikon ajalta.
Kolme vastauslomakkeista taytyi hylata, koska niisté oli taytetty vain
ensimmainen puoli. Ensimmaiselle puolelle olisi pitéanyt laittaa selkea

merkint&, ettd vastauskaavake jatkuu myos seuraavalle puolelle.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmainen osio kysymyskaavakkeessa kasitteli vastaajan taustatietoja.
Talla osiolla oli tarkoitus selvittad Menokenka Oy:n asiakaskunnan
koostumusta. Tutkimuksen kannalta on myds mielenkiintoista nahda, miten

eri-ikaisten ja eri sukupuolten valiset mielipiteet eroavat toisistaan.

Taulukko 1. Sukupuoli

% n =69
Nainen 86
Mies 14
YHTEENSA 100

Vastaajista suurin osa (86 %) oli naisia. Tuloksesta kay ilmi jo tietAmamme
asia, etta asiakkaina kay enemman naisia kuin miehia. Toisaalta miehet eivat
tayttaneet kyselyad yhta innokkaasti kuin naiset. Muuten hyvaksytysti
kaavakkeen tayttaneista nelja oli jattanyt sukupuoli -kohdan tyhjaksi.
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Taulukko 2. Ika

% n=70

Alle 15 v 4

15-20v 7

21-30v 11

31-40v 24

41-50 v 23

51-60 v 16

Yli 60 v 14
YHTEENSA 100

Kyselyyn vastaajat jakautuivat kaikkiin ikaluokkiin. Vastaajista lahes viidesosa
(24 %) oli 31-40 -vuotiaita. Samaten lahes viidesosa (23 %) sijoittui 41-50 -
vuotiaiden ikdhaarukkaan. Kolmanneksi suosituin (16 %) ikaluokka oli 51-60
-vuotiaat. Yli 60 -vuotiaita oli 14 prosenttia. Nuorimpia vastaajia eli alle 15 -

vuotiaita oli vain 4 %. Vastaajista nuorten osuus jai alhaiseksi.

Taulukko 3. Asiointikerrat Menokenka Oy:ssé

% n=72
Egrstgnmamen 18
2-5 kertaa 54
6-10 kertaa 19
useammin 8
YHTEENSA 100

Kyselyyn osallistuneista yli puolet (54 %) oli asioinut Menokenk& Oy:ssa 2-5
kertaa. Vastaajista 8 prosenttia oli asioinut useammin kuin 10 kertaa.
Ensimmaista kertaa asioivia oli 18 prosenttia, joka on aika suuri luku. TAma
viittaa mielestani siihen, etta Laukaassa kaikki eivat ole viela loytdneet oman
kylan kenkékauppaa. Tuloksissa on lisaksi huomioitava se, etta yritys on

toiminut vain vuoden ajan.
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Vastaajien asuinpaikkaa koskeva kysymys oli vapaa. Kaksi vastaajista tuli
Mikkelista, yksi Aanekoskelta ja kaikki muut Laukaan kirkonkylalta seka

Laukaan taajamista ja maaseutukylista.

Taulukko 4. Asiointikerrat ikaluokittain

Alle 15v 15-20v 21-30v 31-40v 41-50 v 51-60 v YIi 60 v KAIKKI (N)

n= 3 5 8 17 15 11 10 69

% % % % % % % %

ensimmainen 54 40 38 6 13 18 10 17
kerta

2-5 kertaa 0 20 50 59 60 64 80 57

6-10 kertaa O 40 13 24 20 18 0 17

useammin 67 0 0 12 7 0 10 9

YHTEENSA 100 100 100 100 100 100 100 100

Kun verrataan asiointikertojen lukumaaraa asiakkaiden ikiin, 16ytyy jokaisesta
ikdluokasta ensimmaisté kertaa asioivia. Useammin kuin kymmenen kertaa
asioivia ovat alle 15 -vuotiaat (67 %), 31-40 -vuotiaat (12 %), 41-50 -vuotiaat
(7 %) seka yli 60 vuotiaista 10 prosenttia. Yli 21 -vuotiaat ovat useimmiten
vastanneet asiointikerroikseen 2-5 kertaa.

Menokenka Oy:n asiakaskunta koostuu padosin 31-vuotiaista aina elékeikdéan
asti olevista naisista. Asiakkaat asuvat Laukaan kirkonkylalla ja
maaseutukylissa. Yli kymmenen kertaa asioivissa suurimman
vastausprosentin saavuttivat alle 15-vuotiaat. Lukumaaraisesti heitéd on
kuitenkin vain kolme kappaletta. Ensimmaista kertaa asioivia kay liikkeessa
jatkuvasti, joten potentiaalisia asiakkaita kylla 16ytyy. Hieman yli puolet
kyselyyn vastanneista oli asioinut likkeessa 2-5 kertaa. Tasta voi paatella, etta
asiakkaat ovat ensimmaisen asiointikerran jalkeen todenneet liikkeen
mielenkiintoiseksi ja ovat halunneet tulla useammin. Myos vapaista
vastauskentista kavi ilmi, etta Menokengalla on selkeéasti myos

vakioasiakkaita.
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4.2 Palvelussa on onnistuttu
Seuraava osa-alue kyselyssa kasitteli palvelua. Kysymysten tarkoituksena oli

selvittdd, onko palvelussa onnistuttu ja kuinka tarkeana asiakkaat palvelun

nakevat.

Taulukko 5. Palvelun asiantuntevuus

% n=73
Taysin eri mielta 0
Eri mielta 0
En osaa sanoa 4
Samaa mielta 26
Taysin samaa mielta 70
YHTEENSA 100

Ensimmaisesséa palvelua koskevassa kysymyksessé kysyttiin, onko palvelu
vastaajan mielesté ollut asiantuntevaa. Palvelun asiantuntevuudesta oltiin
melko yksimielisid. 70 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielta. Yksikaan
vastaajista ei ollut eri mieltd. En osaa sanoa -kohtaan vastauksia tuli 4
prosenttia ja loput (26 %) olivat samaa mielta.

Taulukko 6. Palvelun asiantuntevuus eri ikdluokkien mielesta

Alle 15v 15-20v 21-30v 31-40v 41-50v 51-60v YIli60v KAIKKI (N)

n= 3 5 8 17 16 11 10 70
% % % % % % % %

Taysiner 0 0 0 0 0 0 0

mielta

Erimielta 0 0 0 0 0 0 0 0

En osaa 33 0 0 0 13 0 0 4

sanoa

Samaa 67 40 38 18 19 27 10 24

mielta

Taysin

samaa 0 60 63 82 69 73 90 71

mielta

YHTEENSA 100 100 100 100 100 100 100 100
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Kun kasitellaan mielipiteitd palvelun asiantuntevuudesta ikaluokittain, voidaan
"kriittisimpana ikaluokkana pitaa 41-50 -vuotiaita. 13 prosenttia tasta
ikdluokasta ei osannut sanoa, onko palvelu asiantuntevaa. Suurin
vastausprosentti (90 %) taysin samaa mielté olevista oli yli 60 -vuotiailla. He
olivat siis yksimielisimpié palvelun asiantuntevuudesta. Palvelun
asiantuntevuuteen yhtyivat myos selvasti 31-40 -vuotiaat vastaajat ja heista

taysin samaa mielta oli vastaajista 82 prosenttia.

Taulukko 7. Palvelun saanti tarvittaessa

% n=73
Taysin eri mielta 0
Eri mielta 0
En osaa sanoa 0
Samaa mielta 14
Taysin samaa mielta 86
YHTEENSA 100

Toinen palveluun liittyva kysymys tiedusteli, onko vastaaja saanut palvelua
tarvitessaan. Suurin osa (86 %) vastaajista oli asiasta tadysin samaa mielta.
Loput (14 %) vastasivat samaa mielta. Kaikki vastaajista olivat saaneet

palvelua, kun olivat sité tarvinneet.

Taulukko 8. Palvelun tarkeys kenkaostoksia tehtdesséa

% n=73
Ei ollenkaan tarkea 0
Vahan tarkea 1
En osaa sanoa 3
Melko tarkea 22
Erittain tarkea 74

YHTEENSA 100



31
Viimeinen palveluun liittyva kysymys tiedusteli, miten tarkeana vastaaja nakee
palvelun tehdessaan kenkaostoksia. Suurin osa (74 %) vastaajista piti
palvelua erittain tarkeéana. Vain yksi prosentti vastaajista piti sita vahan
tarkeana. Kolme prosenttia vastaajista ei osannut sanoa miten tarkeéna

palvelun néki.

Taulukko 9. Palvelun tarkeys eri ikaluokille

Alle15v 15-20v 21-30v 31-40v 41-50v 51-60v YIli60v KAIKKI (N)

n= 3 5 8 17 16 1 10 70
% % % % % % % %
Ei ollenkaan 0 0 0 0 0 0 0
tarkea
Vahan 0 0 0 6 0 0 0 1
tarkea
En osaa 0 20 0 0 6 0 0 3
sanoa
Melko tirked 100 0 25 24 19 9 30 23
Erittain 0 80 75 71 75 91 70 73
tarkea
YHTEENSA 100 100 100 100 100 100 100 100

Kaikkein tarkeimpana palvelun nakivat 51-60 -vuotiaat vastaajat. Heista 91
prosenttia on pitanyt sitd erittdin tdrkednd. 41-50 -vuotiaat vastaajat eivat
nahneet palvelua aivan niin tarke&na. Kuusi prosenttia heista ei osannut
sanoa, miten tarkeana palvelun ndkee tehdessaan kenkaostoksia. Yli kaksi
kolmasosaa (75 %) 41-50 -vuotiaista on pitanyt palvelua erittain tarkeana.
Yhta suuri osa (75 %) 21-30 vuotiaista vastaajista ndkee palvelun erittain
tarkeand. Yli 60 -vuotiaat (70 %) asettavat palvelun erittain tarkeaksi ja melko
tarkeaksi (30 %).

Asiakkaat ovat olleet palveluun yleisesti ottaen tyytyvaisia. Kukaan vastaajista
ei ollut jaanyt ilman palvelua. Palvelua oli siis saatu tarvittaessa ja sen
asiantuntevuuteen oltiin tyytyvaisia. Vastauksista kavi lisaksi ilmi, ettéa palvelua
pidettiin todella tarkeand kenkaostoksia tehtaessa. Tyytyvaisimmat ikaluokat
palvelun asiantuntevuuteen olivat 31-40 -vuotiaat seka yli 60 -vuotiaat.

"Kriittisin” ikédluokka palvelun asiantuntevuuteen olivat 41-50 -vuotiaat.
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4.3 Naisten valikoimaa kiitellaan

Kolmas kyselykaavakkeen osa-alue kasitteli valikoimaa. Seitseménnessa
kysymyksessa tiedusteltiin, onko vastaaja tyytyvainen liikkeen valikoimaan.
Noin puolet (49 %) vastaajista oli tdysin samaa mielta ja melkein sama maara
(42 %) vastaajista samaa mieltd. Vain yksi prosentti vastaajista oli eri mielta ja
7 prosenttia -ei osannut sanoa oliko tyytyvainen liikkkeen valikoimaan.

Taulukko 10. Tyytyvaisyys liikkeen valikoimaan

% n=73
Taysin eri mielta 0
Eri mielta 1
En osaa sanoa 7
Samaa mielta 42
ks 4
YHTEENSA 100

Taulukko 11. Naisten ja miesten nakemykset tyytyvaisyydesta
valikoimaan

Nainen Mies KAIKKI

n= 59 10 69
% % %
Taysin eri mielta O 0 0
Eri mielta 2 0 1
En osaa sanoa 8 0 7
Samaa mielta 39 70 43
Taysinsamaa g 30 4
YHTEENSA 100 100 100

Noin puolet naisista (51 %) on vastannut tdysin samaa mieltd. Miehistéa taysin
samaa mieltd on n. kolmas osa (30 %). Koska kaikista vastaajista miehia on
niin pieni osa, ei miesten mielipiteista saa selkeda kuvaa. Kaikki, jotka ovat
vastanneet eri mielta (2 %) ja en osaa sanoa (8 %), ovat olleet naisia.
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Taulukko 12. Parannettavat osa-alueet valikoimassa

% n=53
Naisten juhlakengéat 9
Miesten >
juhlakengét
E;\I/Ztlf/ﬂengat 28
Miesten 11
kavelykengat
Lasten kengat 13
Naisten saappaat 17
Laukut ja vyot 8
Vaelluskengét 11
YHTEENSA 100

Kysymyksessa kahdeksan tiedusteltiin, mihin osa-alueeseen valikoimassa
haluttaisiin parannusta. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.
Tahan kysymykseen jatti vastaamatta melko suuri osa vastaajista. Lisaksi
kaikki vastausvaihtoehdot saivat kannatusta. Suurimman (28 %)
vastausprosentin saivat naisten kavelykengét ja seuraavaksi eniten (17 %)
vastattiin naisten saappaat. Vahiten (2 %) vastauksia tuli kohtaan miesten
juhlakengéat. Suurin piirtein saman vastausprosentin saavuttivat naisten
juhlakengat (9 %), miesten kavelykengat (11 %), laukut ja vyot (8 %) ja
vaelluskengét (11 %).
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Taulukko 13. Valikoiman parhaat osa-alueet

% n =60

Naisten 27
juhlakengissa
Miesten 0
juhlakengissa
Naisten

) I 28
kavelykengissa
Miesten

. L 2
kavelykengissa
Lasten kengissa 7
Naisten saappaissa 33
Laukuissa ja voissa 2
Vaelluskengissa 2
YHTEENSA 100

Kysymys yhdeksan tiedusteli, missa on paras valikoima. Eniten vastauksia

saatiin naisten saappaisiin (33 %). Taman lisaksi kaksi kohtaa pisti selvasti

esille, jotka olivat naisten kavelykengat (28 %) ja naisten juhlakengéat (27 %).

Tutkimuksen kannalta mielenkiintoista on, etta naisten saappaat ja naisten

kavelykengat saavuttivat myos eniten vastauksia edellisessa kysymyksessa,

jossa tiedusteltiin, mihin osa-alueisiin valikoimassa haluttaisiin parannusta.

Taulukko 14. Miesten ja naisten mielipiteet, missa on paras valikoima

Nainen Mies KAIKKI (N)
n= 51 7 58
% % %
Naisten 31 0 28
juhlakengissa
Miesten 0 0 0
juhlakengissa
Naisten
kavelykengissa 25 57 29
Miesten 0 0 0
kavelykengissa
Lasten kengissa 4 29 7
Naisten saappaissa 35 14 33
Laukuissa ja voissa 2 0 2
Vaelluskengissa 2 0 2
YHTEENSA 100 100 100
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Yksik&&n sukupuolensa ilmoittaneista ei ole valinnut parhaaksi valikoimaksi
miesten juhlakenkid eika miesten kavelykenkia. Miehista yli puolet (57 %) on
vastannut naisten kavelykengat. Seuraavaksi eniten (29 %) miehet ovat
vastanneet lasten kengat. Myds naisten saappaat (14 %) ovat saaneet
miehistéd vastauksia. Noin kolmas osa naisista on vastannut parhaaksi
valikoimaksi naisten saappaat (35 %) ja melkein sama maara (31 %) naisten
juhlakengéat. Kolmanneksi eniten (25 %) naisilta vastauksia ovat saaneet

naisten kavelykengat.

Kysymyksessa 11 oli mahdollisuus kommentoida vapaasti valikoimaa. Kyselyn
tuloksena oli 18 kommenttia. Kaikki olivat savyltdan positiivisia ja valikoimaan
oltiin yleisesti ottaen hyvin tyytyvaisia liikkeen kokoon ndhden. Seuraavassa

muutama ote tyytyvaisistda kommenteista:

Hyva valikoima ja kauppias yllattad tuomalla uutuuksia esille.

Aina kengat tai laukku kainalossa olen lahtenyt pois. Laatu hyvaa.

On jo téallaisenakin hyva ja monipuolinen.

Valikoima on kattava ja miellyttaa silmé&a. Ihania naisten

saappaita.

Nain on ihana.

Valikoimaa koskien tuli my6s toiveita. Kysymyksen tarkoituksena oli saada
juuri parannusehdotuksia. Toiveena olivat nuorekkaat ja trendikk&at
nahkanilkkurit naisille, ty6- ja turvakengat, levedalestiset kengat, ns. tavalliset
kengat, joissa ei ole korkeaa korkoa, rennot lenkkitossun tyyliset tennarit,

avokkaat ja miesten saappaat.

Jotkut kysymykset saavuttivat pienemman vastausprosentin kuin toiset.
Kysymykset yhdeksén ja kymmenen osoittautuivat hankaliksi. Ne kasittelivat

valikoimaa ja vaihtoehtoina oli useita vastausvaihtoehtoja. Lisaksi
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kysymykseen yhdeksan olisi pitanyt laittaa vastausvaihtoehdoksi: -en halua
parannusta. Vastaamatta jattamisesta voidaan paatella, etta vastaaja ei
keksinyt parannusta vaativaa rynmaa. Toisaalta vastaaja ei valttamatta
malttanut keskittyd useisiin vastausvaihtoehtoihin rauhattomassa
ymparistossa. Tutkimuksen validiteetin kannalta taméa kohta on otettava

huomioon.

Valikoimaa koskevista kysymyksista selviaa, etta asiakkaat eivat pida miesten
kenkien valikoimaa yhtéa hyvana kuin naisten. Miehet ovat vastanneet
parhaiksi naisten kenkié sisaltavia valikoimia. Toisaalta liikkeessa asioikin

enemman naisia, joten heille taytyy olla tarjontaakin.

4.4 Hinta- ja sisamilj60- ratkaisuissa oikeilla jaljilla

Seuraava osa-alue kasitteli liikkeen hintatasoa ja sisamiljo6ta. Kysymysten
tarkoituksena oli selvittdad, ovatko asiakkaat tyytyvaisia tuotteiden esille
panoon seka viihtyisyyteen kaytettyihin ratkaisuihin. Hintatason
kilpailukykyisyys haluttiin selvittaa vastaajien mielikuvista.

Taulukko 15. Menokenk& Oy:n hintamielikuva

% n=73
Kallis 1
Melko kallis 11
Keskihintainen 75
Melko halpa 12
Halpa 0
YHTEENSA 100

Ensimmainen kysymys tiedusteli, millainen Menokenka Oy on hintojensa
puolesta. Suurin osa (75 %) vastasi keskihintainen. Kukaan ei valinnut
vastausvaihtoehdoista halpaa ja yksi prosentti vastasi kallis. Melko kallis (11
%) ja melko halpa (12 %) saavuttivat lahes saman vastausprosentin.
Kysymyksen vastauksista voidaan paatella, ettda Menokenka Oy:ta ei pideta
kalliina, vaan sen hintataso asettuu keskihintaiseksi.
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Taulukko 16. Liikkeen viihtyisyys

% n=72
Taysin eri mielta 0
Eri mielta 3
En osaa sanoa 6
Samaa mielta 64
meha 28
YHTEENSA 100

Viimeinen osa-alue kasitteli liikkeen viihtyisyytta ja tuotteiden esillepanoa.

Suurin osa (64 %) vastaajista oli samaa mielta, etta lilke on viihtyisa. Taysin

saamaa mieltd oli hieman alle kolmasosa vastaajista (28 %). Vastaajista 3

prosenttia oli eri mielta ja 6 prosenttia ei osannut sanoa. Todennakdisesti

likkeen tilan ahtauden vuoksi taysin samaa mielta vastauksia saatiin

vahemman kuin samaa mielta vastauksia.

Taulukko 17. Tuotteiden esillepano

% n=73
Taysin eri mielta 0
Eri mielta 0
En osaa sanoa 4
Samaa mielta 64
ks 32
YHTEENSA 100

Suurin osa (64 %) vastaajista oli samaa mielta, etté tuotteet ovat hyvin esilla.
Taysin samaa mieltd oli n. kolmas osa (32 %) vastaajista. Nelja prosenttia ei

osannut sanoa. Yksikaan vastaajista ei ollut eri mielta.

4.5 Yrittgjalle pelkastédan ruusuja

Kysymyksessa 15 vastaajan oli mahdollisuus antaa ruusuja ja risuja yrittajalle
eli kommentoida vapaasti yritysta. Vastauksia tuli 38 kappaletta.
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Kommenteissa keskityttiin oikeastaan kahteen asiaan: kommentoitiin hyvaa
palvelua ja pirteda tyylia seka kiiteltiin kenkdkaupan tuloa Laukaaseen.
Kahdessa kommentissa toivottiin myds suurempia tiloja. Palvelua
kommentoitiin asiantuntevaksi ja hyvaksi. Kommenteista selviaa, etta
yrityksella on selkeasti jo vakioasiakkaitakin. Seuraavassa muutama ote

kommenteista:

Kiitos hyvasta ja pirteasta tyylista

Hyvaa palvelua olen aina saanut eikéa kauppias pakkomyy. Aina

kun olen kaynyt, olen saanut mita olen tullut hakemaan.

Hyva asia, ettd Laukaassa on jalleen kenkékauppa. Tsemppia
jatkossakin!

Palvellaan tosi hyvin ja asiantuntevasti. lloista palvelua.

Nyt vasta toista kertaa asioimassa, mutta ensimmaisen kerran
jalkeen paatin, ettei minun tarvitse endd muissa kenkakaupoissa
kayda. Ihania kenkid, hyva valikoima ja minun kokoisia 16ytyy

hienosti.

Ihanaa kun on lahelld nain hyva kenkékauppa.
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5 TASTA ON HYVA JATKAA

Kaiken kaikkiaan tutkimus onnistui hyvin. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa,
millainen on Menokenka Oy:n asiakastyytyvaisyys sisdisen saatavuuden
nakokulmasta. Myo6s asiakkaiden nakemykset liikkkeen hintatasosta olivat
selvityksen kohteena. Tutkimuksessa onnistuttiin selvittamééan asiakkaiden
mielipiteiden suunta, miten yritys on onnistunut ratkaisuissaan. Tutkimuksen
kannalta informoivampaa olisi ollut saada enemman negatiivisia kommentteja
ja mielipiteitda seka enemman vastauksia miehilta. Positiivisesta palautteesta
on vaikeaa muodostaa kehitysehdotuksia. Toisaalta yrittaja saa tuloksista
varmuuden, ettd ratkaisut ovat olleet oikean suuntaisia ja yrityksen

kehittamista voidaan jatkaa samaan strategiaan pohjautuen.

Tutkimus lisasi tietoa asiakkaiden mielipiteista. Kaiken kaikkiaan asiakkaat
ovat tutkimustulosten perusteella hyvin tyytyvaisia. He olivat kiitollisia siita,
ettd kenkakaupan palvelut ovat nyt kaytettavissa aiempaa lahempana.
Avoimet kommentit osoittavat, etta yrittdja on asiakkaiden mielesta omalla
alallaan ja palveluun ollaan oltu tyytyvaisia. Palvelua kuvattiin iloiseksi ja
reippaaksi ja sita pidettiin tarkedna kenkéaostoksia tehtdessa. 70 prosenttia
vastaajista oli tdysin samaa mielta, ettd palvelu oli asiantuntevaa. Kuten
Bergstrom ja Leppanen (2007, 104-105) toteavat, asiakkaat odottavat usein
hyviéd neuvoja ja opastusta. Nain asiakaspalvelijan asiantuntemus nousee
arvoonsa. Asiakkaat olivat tyytyvaisia liikkkeen valikoimaan ottaen huomioon
tilan koon. Vain kaksi prosenttia vastaajista ei ollut tyytyvainen liikkeen
valikoimaan ja kahdeksan prosenttia ei osannut sanoa. Kaikki eriavan

mielipiteen esittdneet vastaajat olivat naisia.

Vastaajien taustatiedot kertovat asiakaskunnan rakenteesta. Se koostuu
enimmakseen yli kolmekymppisista aina elakeikdan olevista naisista.
Vastaajien asuinpaikkoina olivat Laukaan kirkonkyl&, taajamat ja
maaseutukylat. Jyvaskylasta 10ytyvat lahimmat kilpailijat ja Laukaassa
asioidaan lyhyempien valimatkojen vuoksi. Lisaksi asiakkaat haluavat
kannattaa oman pitajan yrityksia, jotta lahipalvelut olisivat saatavissa

jatkossakin.
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Kysymykset yhdeksan ja kymmenen tuottivat hankaluuksia vastaajille ja ne
olisi pitdnyt muotoilla vihemman vaikeiksi. Niista saatu informaatio jai
vahemman merkitykselliseksi osaltaan myos siksi, etté niiden vastausprosentit
olivat alhaisempia kuin toisten kysymysten. Niistd saatu tieto oli tiivistettyna,
ettd miesten kenkien valikoimaa ei pidetty yrityksen parhaimpana, mutta siihen
ei mydskaan haluttu parannusta. Parannuksen halun puuttuminen johtuu
miesten vahaisista vastauksista ja yleensa kysymysten yhdeksan ja

kymmenen alhaisesta vastausprosentista.

Yhdeksankymmentéakaksi prosenttia vastaajista oli kdantynyt sille kannalle,
etta lilke on viihtyisd. Tama on hyva luku ja viihtyisyyteen kannattaa panostaa
jatkossakin samalla tyylilla. Vain nelja prosenttia vastaajista ei osannut sanoa,
olivatko tuotteet hyvin esilla. Loput olivat samaa tai tdysin samaa mielta.
Kuten Raatikainen (2008, 189) toteaa, houkutteleva esillepano synnyttaa
usein ostopaatoksid. Hintatasoltaan Menokenka Oy sijoittuu asiakkaiden
mielikuvissa keskihintaiseksi. Hajontaa on myds melko kalliiksi ja melko
halvaksi. Hintatasossa on siis onnistuttu ja tulosten perusteella sitd voidaan

pitaa kilpailukykyisena verrattuna kilpailijoihin.

Kvantitatiivinen tutkimusote sopii hyvin tallaiseen tutkimusongelmaan.
Asiakkaat eivat malta keskittya kysymyksiin yhta syvallisesti kuin kotona
rauhassa taytettavaan kyselyyn. Taman vuoksi lomaketta rajattiinkin A 4 -
kokoon. Liikkeessa taytetty lomake tosin rajoittaa tutkimuksesta saadun tiedon
maaraa. Toisaalta paikan paalla taytetty kysely on helpompi asiakkaille, koska
he nakevat kysyttavien asioiden oikean tilan. Nain tiedon saannin kannalta ei
tarvitse ottaa huomioon muistivirheitd. Numeeriseen muotoon laaditut ja
tilastollisesti kasiteltavat lomakkeet ovat lisdksi nopeita tayttaa. Lisaksi
ensimmaisen puolen loppuun olisi pitanyt laittaa selkea merkinté, etta lomake
jatkuu seuraavalle puolelle. N&in olisi sdastytty yksipuolisten lomakkeiden

hylkaamiselta.

Avoimet kysymykset tukivat hyvin valmiiden vastausvaihtoehtojen kysymyksia.
Niistd saadut tiedot olivat yrittajalle mukavaa luettavaa. Kaikki vapaat

kommentit olivat positiiviseen savyyn kirjoitettuja. Valikoimaan liittyvasta
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vapaasta vastauskentasta l6ytyi myods kehitysehdotuksia, joita oli tarkoitus
saadakin. Valikoimaratkaisuilla voidaan miellyttda jo olemassa olevia
asiakkaita tai lisata valikoimaan harvemmin liikkeessa asioiville tarkoitettuja

tuotteita. Nain asiakaskunnan laajentaminen on mahdollista.

Kehitysehdotukset

Kehittamiskohteet yrityksessa liittyvat valikoimaan, kun lis&é tilaa ei ole
saatavilla yrityksen elinkaaren tassa vaiheessa. Tutkimustulosten perusteella
naisten kenkien valikoimiin ollaan tyytyvaisia. Tulosten kannalta miehilta olisi
ollut hyva saada enemman vastauksia. Miehet vastasivat parasta valikoimaa
tiedustelevaan kysymykseen naisten tai lasten kenkid koskevia valikoimia.
Ehka yritykseen saataisiin lisd&d miesasiakkaita, jos heidan valikoimaansa
keskityttaisiin enemman. Avoimissa kommenteissa oli my0s toive enemman
tennarityyppisista jalkineista. Taman tyyliset jalkineet voisivat tuoda enemman
nuoria asiakkaiksi. Kyselyyn vastanneista nuorten osuus jai alhaiseksi. 15-20
-vuotiaita oli vain seitseman prosenttia seka alle 15-vuotiaita vain nelja
prosenttia. Nuorten asiakkaiden osalta Laukaassa olisi potentiaalia, ottaen
huomioon koulun laheisyyden. Valikoiman vapaassa kentassa oli myds toive
ns. tavallisista kengista, joissa ei ole korkeaa korkoa. Myos levedalestisia
kenkia toivottiin. Menokenka Oy:n asiakaskunnastahan on suuri osa idkkaita
ihmisid. Juuri taman ikaiset inmiset eivat halua lahted Jyvaskylaan asti kenkia

ostamaan.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta tulisi valvoa jatkuvasti, jotta mielipiteiden
muutoksissa pysyttaisiin mukana. Tasta syysta tulisi tutkimus toistaa jonkin
ajan kuluttua, esimerkiksi vuoden véalein. Trendit vaihtelevat kenk&mallistoissa
tasaisin aikavalein. Yrittdjan on siitd huolimatta pystyttava tarjoamaan
asiakkaille jatkuvasti myytavia vakiotuotteita seka luotettavaa asiakaspalvelua
uutuuksien lisdksi. Seuraava kyselyn voitaisiin kohdistaa suoraan valituille
asiakkaille ja laajentaa samalla kysymysten maaraa. Suoraan kohdistamalla

saataisiin miesasiakkailta selkeat mielipiteet.
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LITTEET

Liite 1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen saatekirje

VASTAA KYSELYYN JA VOITA

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelija Paula Tuukkanen
tekee opinnaytetyonaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen
Menokenka Oy:lle. Kysely suoritetaan kenkakaupan 1-vuotis-
syntymapaivien yhteydessa. Kyselyyn voi vastata aikavalilla 17.—
24.10. 20009.

Vastaa kyselyyn ja taytd samalla yhteystietosi erilliseen
irrotettavaan osaan, niin osallistut arvontaan. Palautetta on nain
mahdollisuus antaa nimettoméana. Palauta molemmat osat

keltaiseen pahvilaatikkoon.
Kaikkien osallistujien kesken arvotaan 50 €: n lahjakortti
Menokenkaan. Voittajalle ilmoitetaan henkilbkohtaisesti ja hanen

nimensa julkistetaan Menokenka Oy:n nayteikkunassa.

Arvonta suoritetaan 24.10.20009.



Liite 2 Tutkimuslomake

Menokenka Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimus

Vastaa lyhyeen kyselyyn, niin voit voittaa 50 €: n lahjakortin likkeeseemme. Kyselylla haluamme kehittaa
toimintaamme ja tuotteitamme asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Arvontaan voit osallistua jattamalla

yhteystietosi irrotettavaan osaan. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Taustatiedot

1. Sukupuoli [1 Nainen 1 Mies

2. k& [Jalle15 [115-20 [121-30 [131-40 [ 41-50 [ 51-60 [lyli6o

3. Kuinka monta kertaa olet asioinut Menokenkéa Oy:ss&?

1 ensimmainen kerta [] 2-5kertaa [ 6-10 kertaa ] useammin

4. Asuinpaikkasi

Palvelu

5. Palvelu on mielestani asiantuntevaa

Taysin eri Eri mieltd En osaa Samaa
mielta sanoa mielta
L] L] L] L]

6. Olen saanut palvelua tarvitessani

Taysin samaa
mielta

O

Taysin eri Eri mieltd En osaa Samaa Taysin samaa
mielta sanoa mielta mielta
L] L] L] L] L]
7. Miten tarkeéna naet palvelun tehdessasi kenkaostoksia?
Ei ollenkaan Vahan En osaa Melko Erittain
tarkeéd tarkeéd sanoa tarked tarked
L] L] L] L] L]
Valikoima

8. Olen tyytyvainen liikkeen valikoimaan

Taysin eri Eri mieltd En osaa Samaa
mielta sanoa mielta

O O O O

Taysin samaa
mielta

O




9. Mihin osa-alueeseen haluaisit parannusta? (Voit valita monta vaihtoehtoa)

[1 Naisten juhlakengat [1 Miesten juhlakengat [ Naisten kavelykengat
[1 Miesten kavelykengét [ Lasten kengat [1 Naisten saappaat
1 Laukut ja vyot [ Vaelluskengat

10. Mielestani paras valikoima on (valitse yksi vaihtoehto)

[1 Naisten juhlakengissa [1 Miesten juhlakengissa [1 Naisten kavelykengissa
[1 Miesten kavelykengissa [ Lasten kengissa [1 Naisten saappaissa
[1 Laukuissa ja voissa [l Vaelluskengissa

11. Vapaa sana valikoimasta. Esim. mitéd kenkié toivoisit valikoimiin.

Vaikutelma liikkeesta

12. Menokenka Oy on mielestani hintojensa puolesta

[ Kallis [1 Melko kallis [ Keskihintainen [1 Melko halpa [ Halpa
13. Liike on mielestani viihtyisa
Taysin eri Eri mieltd En osaa Samaa Taysin samaa
mielta sanoa mielta mielta

L] L] L] L] L]
14. Tuotteet ovat hyvin esilla
Taysin eri Eri mielta En osaa Samaa Taysin samaa
mielta sanoa mielta mielta

L] L] L] L] L]

Ruusut ja risut

15. Terveiset yrittajalle, ruusut ja risut!




