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Taman opinndytetydn aiheena on asiakastyytyvaisyys. Tyon tarkoituksena oli selvittad asiakkaiden tyytyvaisyys
Itékeskuksen Stockmannin urheiluosaston asiakaspalveluun ja tuotevalikoimaan, sekd muihin asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttaviin tekijoéihin.

Tutkimuksen teoriaosassa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta, palvelua ja palvelun laatua.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta ja tutkimus suoritettiin 1-28.2.09. Tutkimuksen
perusjoukon muodostivat urheiluosaston asiakkaat, jotka poimin satunnaisesti osastolta.

Kyselyn perusteella Itédkeskuksen Stockmannin asiakkaat ovat yleisesti ottaen tyytyvaisia urheiluosastoon.
Tutkimuksen tulosten perusteella urheiluosastolle tehtiin kehittdmisehdotuksia.

Tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa palvelun laadun kehittamisessa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia tulee tehda
sadnnollisesti. Nain yritys saa térkeéaa tietoa siitd, kuinka asiakastyytyvaisyys on kehittynyt.
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The subject of this Bachelor’s thesis is customer satisfaction. The purpose was to survey how satisfied customers
are with the quality of Stockmann’s sport department’s customer service, product selection and other things ef-
fecting customer service.

Theoretical frame of the research is formed from the customer service, service in general and quality of service.
The study was executed as a quantitative survey between 1% February in 2009 and 28" February in 2009. Survey’s
target group was customers who were randomly picked out at the sport department. The response rate to the ques-
tions in the questionnaire was 100%.

The results of the survey showed that Stockmann’s customers are generally satisfied with the service and the sport
department in general. With the results of the survey, some improvements were made, such as adding more guides
to the sport department.

Results of the survey can be utilized when improving quality of service. Customer satisfaction surveys should be
done regularly, so companies can gain important knowledge about the quality of their customer service.

Key words: quality of service, customer satisfaction, customer satisfaction research
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1 Johdanto

Yrityksen on tarkeda tuntea asiakkaansa ja heidan mielipiteensa yrityksen palveluista ja tuotteista. Stockmann
mittaakin jatkuvasti asiakastyytyvaisyytta erilaisilla mittareilla mm. mystery shopping, puhelinhaastattelut,
lomakkeet. Valitsin kuitenkin tutkimusaiheekseni asiakastyytyvaisyyden Stockmannin urheiluosastolla, koska
tutkimukset eivat koskaan kohdistu yksittaiseen osastoon nain laajasti. Tutkimuksen tuloksilla saadaan arvokasta

tietoa suoraan asiakkailta siitéd, mika osastolla on hyvaa, huonoa ja mita siella mahdollisesti tulisi kehittaa.

Asiakaslahtoisyydesta on 2000-luvulla yha tarkeampi markkinoinnin kilpailutekijé. Tuire Ylikoski toteaa kirjassaan
Unohtuiko asiakas (1999, 13), etta laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen kannattaa panostaa, sillé asiakaan tyytyvaisyys
vaikuttaa yrityksen taloudellisiin tuloksiin ja se vaikuttaa pitkalla tahtaimella yrityksen kannattavuuteen ja
kasvuun.

Varsinkin maailman taloudellisen tilanteen huononeminen ja kulutuksen vaheneminen tekee

asiakastyytyvaisyydesta entistd tdrkeAmman yritysten arvoissa.

Palvelun laadun tutkiminen ja kehittdminen ovat yrityksen menestyksen kannalta olennaisen térkeita asioita. Mita
parempaa palvelua asiakas tuntee saaneensa, sita varmemmin han on asiakas tulevaisuudessakin ja viestii hyvasta

palvelusta eteenpdin. (Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 23.)

Tehdyn tutkimuksen avulla Stockmann sai arvokasta tietoa siit&4, mihin osa-alueisiin sen kannattaisin kiinnittaa
huomiota. Tulosten avulla saadaan kehittdmisehdotuksia siitéd mité osastolla tulisi kehittda ja parantaa ja mika

siella on hyvaa.

1.1  Stockmann

Stockmann on suomalainen, nopeasti laajeneva vahittaiskauppaa harjoittava porssiyhtid. Yritys perustettiin vuonna
1862 ja osakkeenomistajia on nykyaan noin 40 000. Henkildston lukuméaara on yli 15 000. Konsernin myynnin
arvioidaan olevan lahes 2,4 miljardia euroa vuonna 2008. palvelun. Asiakkaiden tyytyvaisyys on Stockmannin
kaupankaynnin keskeinen tavoite kaikilla sen toimialoilla. Stockmann maarittelee hyvaksi asiakaspalveluksi
asiakkaan odotukset ylittavan palvelun. Tama alkaa siita hetkesta, kun asiakas saapuu osastolle. Ensimmaisend ja
erittdin tarkeéna osana hyvaa asiakaspalvelua on asiakkaan huomioiminen ja tervehtiminen valittémasti, kun
asiakas osastolle saapuu. Seuraavaksi ammattimainen myyja tekee tilannekartoituksen. Mita asiakas haluaa? Myyjan
tulee ammattitaitoisesti kertoa tuotteista, téahan liittyy luonnollinen lisamyynti ja ratkaisun ehdottaminen. Lopuksi

myyjé& sanoo persoonalliset lopputervehdykset asiakkaalleen.



Stockmannin nelja liiketoimintayksikkda ovat tavarataloryhma, muotikaupan myymaléaketjut
Lindex ja Seppéla seké etdkauppaa harjoittava Hobby Hall. Stockmann toimii Suomessa,

Ruotsissa, Norjassa, Venajalla, Virossa, Latviassa, Liettuassa ja TSekissa. (Stockmann 2009)

Stockmannin arvoista ensimmaisena tulee tuloshakuisuus. Stockmann harjoittaa liiketoimintaa
rahan ansaitsemiseksi; kaiken toiminnan tulee tukea tata paamaarad. Menestyminen
tuloksenteossa merkitsee osakkeenomistajille sijoituksen tuottavuutta, yritykselle
lilkkkumavapautta ja riskinottokykya seka yhteisiin paamaariin sitoutuneille hyville ihmisille

arvostettua tyota ja mahdollisuutta kehittya.

Asiakaslahtoisyys on toinen Stockmannin arvoista. Stockmann ansaitsee rahaa vain
tuottamalla asiakkaan néakdkulmasta todellisia ja kilpailijoita parempia etuja, jotka
kokonaisuutena johtavat korkeaan asiakastyytyvaisyyteen ja kiinteisiin asiakassuhteisiin.
Kilpailukykyinen hinnoittelu, luotettava laatu ja hyva asiakaspalvelu ovat keskeisia

edellytyksia nadiden tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kolmanneksi arvokseen Stockmann mainitsee tehokkuuden. Toimimalla kilpailijoita paremmin
Stockmann kasvattaa myyntia ja saavuttaa korkean kustannustehokkuuden seka hyvan

paaoman kaytoén tehokkuuden.

Stockmann menestyy ymmartamalla kaikissa yksikoissa sitoutumisen merkityksen ja

sitoutumalla yhteisiin tavoitteisiin. Taman vuoksi sitoutuminen on yksi Stockmannin arvoista.

Ihmisten arvostus ja vastuullisuus ovat myés Stockmannille tarkeitd arvoja. Stockmann
arvostaa ihmisten kykya sitoutua, ottaa hallittuja riskeja ja saada aikaan tulosta. Stockmann
palkitsee onnistumisen. Stockmannin toiminta on eettisesti kestavaa, oikeudenmukaista ja

ymparistdarvoja kunnioittavaa. (Stockmann 2009.)

1.2 Tutkimuksen lahtdékohdat ja tavoitteet

Olen tyoskennellyt Stockmannin urheiluosastolla noin kolme vuotta. Stockmann ei tee
asiakastyytyvaisyystutkimuksia yksittaiselle osastolle, joten tarvetta taman tyyppiselle
tutkimukselle 16ytyi. Tutkimusta tuki oma tydskentelyni myymalassa. Myds tavaratalonjohtaja

totesi tutkimuksen tulevan tarpeeseen.

Tutkimusongelman maarittelyn onnistuminen vaikuttaa olennaisesti tutkimuksesta saatuun

hydtyyn. Taméan tutkimuksen ensisijaisena tutkimusongelmana on selvittaa:

Mik& on Itédkeskuksen Stockmannin urheiluosaston asiakastyytyvaisyyden nykytila?

Asiakastyytyvaisyyden nykytilan liséksi haluaisin tuoda esiin mahdollisia kehittamisehdotuksia.



1.3  Tutkimuksen rakenne ja tavoitteet

Tutkimus koostuu teoriaosuudesta seka kvantitatiivisesti toteutetusta tutkimuksesta ja sen
tulosten esittelystd. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu palvelun ja
palvelunlaadun, asiakkuuden seka asiakastyytyvaisyyden teoriaan. Tutkimus on rajattu
koskemaan vain Itédkeskuksen Stockmannin urheiluosastoa, jossa itse tydskentelen.
Itékeskuksessa on myds urheiluosastolla vaihdettu hieman jarjestysta ja halusin tutkimuksella
selvittda miten helppo tuotteita on nykyaan osastolta 10ytaé. Tutkimuksen tavoitteena on
tutkia palvelun laatua asiakkaiden nakdkulmasta, tutkimuksessa ei siis tutkita yrityksen
henkilékunnan tai sidosryhmien mielipiteitd palvelun laadusta. Asiakkaiden tyytyvaisyytta

yksittaisiin tuotteisiin ei mydskaan tutkita.

2 Palvelu

Palvelu on jossain maéarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa
toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei
valttamatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai

palvelutarjoajan jarjestelmien véalisessa vuorovaikutuksessa. (Gronroos 2001, 79).

Useimmilla palveluilla on kolme peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen
sarjoista eivatka asioista.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méérin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.
(Gronroos 2001, 81.)

Palvelun tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja. Palveltava asiakas, palveluympéaristo,
kontaktihenkilosto ja muut asiakkaat muodostavat palvelutuotannon paaosat. Palveltavalla
asiakkaalla on luonnollisesti keskeinen rooli. llman asiakkaan vaikuttamista ei koko prosessi
onnistu. Asiakkaan osallistumisen muoto myds vaikuttaa lopputulokseen. Osa asiakkaista
haluaa olla aktiivisesti mukana prosessissa, kun taas osalle passiivisempi rooli sopii paremmin.
Asiakas ratkaisee lopulta laadun ja vain hdnen mielipiteelldan on vélia. Palveluyrityksen on
hyvé muistaa, etté tyytymaton asiakas kertoo asiasta aktiivisemmin eteenpdin tuttavilleen

kuin tyytyvainen asiakas. (Lahtinen & Isoviita 1998, 56-60.)

Palveluympéristolla on olennainen rooli prosessin onnistumiselle. Esimerkiksi siisti ja hyvin
sisustettu ravintolasali antaa hyvan pohjan ydinpalvelulle ja ruokailulle. Juuri tdméan asian
tutkimiseen aioinkin opinnaytetydssani paneutua. Ovatko Itdkeskuksen Stockmannin urheilu-

osaston asiakkaat tyytyvaisia osaston siisteyteen, l6ytavatkd he sielta helposti hakemaansa



tavaraa? Kontaktihenkiléston tulee valvoa, ettd palveluympéristd ja vastaa sitéa mielikuvaa,
jota yrityksesta halutaan antaa. (Lahtinen & Isoviital998, 56-60.)

Meist& jokainen on vuosittain satoja kertoja palveltavana. Useimmat kohtaamiset kuuluvat
jokapaivaiseen elamaéan. Vuorovaikutuksen onnistuminen ratkaisee, kuinka hyvia tuloksia
saadaan aikaan. Palvelutilanteissa tarkedd on myodnteisen vaikutelman saaminen heti
ensimmaisesta kontaktista. Mikali kay niin, etta osapuolten vaikutelmat toisistaan ovat
kielteisid, ei yhteistoimintaa synny ja kauppa jaa tekematta. Asiakaspalvelijan on tarkeaa
muistaa, etta voi itse suurelta osin vaikuttaa ensimmaiseen vaikutelmaan, jonka asiakkaalle
antaa.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 1.)

Asiakaspalvelun tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan ostopdattkseen (Pesonen, Lehtonen &
Toskala 2002, 62). Hyvan asiakaspalvelijan tulee saada epéaréiva asiakas tekemaan ostopaatos.
Lisamyynti kuuluu olennaisena osana asiakaspalvelijan tydonkuvaan. Tahan pyritaan
Stockmannillakin, jos pystyn myymaan asiakkaalle kengat tarvitsee han varmasti uusien
kenkien kanssa myds hyvat uudet sukat. Usein asiakas saattaa epéardida ostostensa suhteen,
joten myyjan taytyy olla asiantunteva ja osata suositella, niin etta asiakas paatyy ostoksen
tekemiseen. Mikali ensivaikutelma on asiakkaalle mydnteinen, hén usein antaa anteeksi
mydhemmin tapahtuvat mahdolliset pienet virheet. Ensivaikutelman syntymiseen vaikuttavat
eniten palveluymparistd, yrityksen muiden asiakkaiden toiminta, asiakaspalveluhenkil6std,

palvelukseen kohdistuvat odotukset ja mielikuva yrityksesta.

2.1  Palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta. Namé ovat tekninen eli
lopputulosulottuvuus seka toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Asiakaan arvioidessa palvelun
laatua on hanelle tarke&a, mitd han saa vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Esimerkiksi
hotellin asiakas toivoo saavansa hyvan huoneen lisaksi hyvaa palvelua hotellin vastaanotossa.
(Grénroos 2001, 100.)

Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa se, milléa tavalla tekninen laatu tai prosessin
lopputulos toimitetaan hanelle. Esimerkiksi pankkiautomaatin, ravintolan, yrityskonsultin
saavutettavuus tai pankkivirkailijoiden, tarjoilijoiden, bussikuskien ulkoinen olemus tai
kayttaytyminen seké heidan tapansa hoitaa tehtavansé ja sanoa sanottavansa vaikuttavat

asiakkaan palvelusta muodostamaan kasitykseen. (Grénroos 2001, 101.)
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Kokonaislaatu

X L3

Imago
(Yrityksen tai sen osan)

o . Lopputuloksen
Prosessin toiminnallinen tekninen laatu: mita

laatu: miten

Kuvio 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2000, 102).

Kuviossa 1 nakyvat laadun kaksi perusulottuvuutta. Tekninen laatu (se, mita asiakas saa) seka
toiminnallinen laatu (miten asiakas sen saa). Yrityksen hoitaessa reklamaation tyydyttavin
tuloksin reklamaatioprosessin tulos on teknisesti laadukas. Jos kuitenkin reklamaation
kasittely on hidasta ja monimutkaista on, toiminnallinen laatu alhainen ja koettu

kokonaislaatu jaa alhaisemmaksi, kuin se muuten olisi ollut.

2.2  Lisaulottuvuudet

Rust ja Oliver ovat todenneet, ettd kahden ulottuvuuden liséksi tulevat lisdulottuvuudet.
Kolmas ulottuvuus olisikin ndin palvelutapaamisen fyysinen ymparist6. Mita - ja miten -
ulottuvuuksien rinnalle lisattaisiin talléin missé - ulottuvuus. (Gronroos 2000, 102.)

Usein yritykseen saavutaan niin, ettd ensimmainen kontakti syntyy asiakkaan ja toimitilan
vélille. Taman takia toimitilojen edustan, rakenteiden, arkkitehtuurin ja sisddnkaynnin tulisi
olla siisti ja houkutteleva. Yrityksen ulkoinen ilme on hyva kayntikortti. Taman liséksi
opasteisiin, kalusteiden ja laitteiden tasoon seka palvelupisteen helposti I6ytyminen luovat
hyvaa palvelukuvaa. Asiakaspalveluhenkilon tehtavéa on pitaa tuote houkuttelevasti esilla ja

osasto siistissa kunnossa. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 1.)
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2.3  Asiakkaan laatukokemus

Asiakkaan odotuksiin yrityksen laadusta vaikuttavat aiemmat kokemukset, yrityksen imago,
asiakkaiden tarpeet ja kilpailevat toimittajat. Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessaan yrityksen

tulisi pystya tayttamaan tai ylittdmaan asiakkaiden odotukset. (Lecklin 2002, 102-103.)

Laatu-ulottuvuudet eivat kuitenkaan yksin riitd kuvaamaan laadun kokemista. Se oliko palvelu
asiakkaan mielesta hyvaa tai huonoa, ei pelkastaan johdu laatu-ulottuvuuksien kokemisesta.
Esimerkiksi markkinaviestinta, yrityksen imago ja suhdetoiminta vaikuttavat asiakkaiden
odotuksiin. Markkinaviestinta pitaa sisdlladn mainonnan, suoramarkkinoinnin,
myynninedistamisen, www-sivustot, nettiviestinnan ja myyntikampanjat. Jos palvelu ei
vastaa odotuksia, ei silloin virheetonkdan palvelu ole asiakkaan mielesta hyvaa. Laatu on siis
hyva silloin, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua. Téll6in voidaan puhua
kokonaislaadusta. Koetun palvelun mallin mukaisesti on tarkedd muistaa, etta jos yritys lupaa

liikkoja, ei asiakas koskaan koe palvelua laadukkaaksi. (Gronroos 2001, 104-106.)

2.4  Koettu kokonaislaatu

Koettu kokonaislaatu on asiakkaan nakemys palvelun onnistumisesta, ja asiakkaan
laatuarvioon vaikuttaa koko prosessi. Asiakkaalla on yleensd mielikuvia ja ennakkokasityksia
palveluyrityksestd ja siit&4, miten palvelun tulee toimia. Mielikuvat ja ennakkok&sitykset ovat
muodostuneet yrityksen mainonnan, suusanallisen tiedon, omien tarpeiden ja aikaisimpien
omien kokemusten perusteella. Asiakas arvioi palvelun laatua vertaamalla odotuksiaan
saamansa palveluun ja siitd muodostuu hédnen kokemansa laatu. (Korkeaméki ym. 2000, 24.)

Kuviosta 2 nahdaan kokonaislaatuun vaikuttavat asiat.
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odotettu
laatu koettu laatu

4 X

koettu

kokonaislaatu .
imago

markkinaviestint
5

Imago
Suusanallinen-
viestinta teknine toiminn
Suhdetoiminta n allinen
Asiakkaiden laatu: laatu:
tarpeet ja arvot miten mita

Kuvio 2 Laatu-ulottuvuudet yhdistettyina laatuodotuksiin (Grénroos 2001, 105).

Laatu on hyva, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Jos
odotukset ovat epdrealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin jollain

objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyvaksi. (Gronroos 2001, 67.)

2.5 Hyvaksi koetun laadun seitseméan kriteeria

Useissa maissa on tehty tutkimuksia koskien palvelun laadusta, néisté tutkimuksista on keratty
erilaisia luetteloita hyvéan palvelun ominaisuuksista. Luettelot ovat hyvaa materiaalia
palvelualojen johdolle, joka haluaa tietoa tietyn palvelun piirteista. Luettelot toimivat
johtamistarkoituksessa parhaiten niiden ollessa lyhyita, mutta antaessaan riittava kuva
hyvésté palvelusta. (Gronroos 2001, 123-124.) Hyvéksi koetun palvelun seitsemén kriteeria
ovat yhdistelma tehdyisté tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. Ensimmainen kriteeri
on ammattimaisuus ja taidot. Talla tarkoitetaan, etta asiakkaat ymmartavat, etta palvelun
tarjoajalla ja sen tyontekijoilla on sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat seka

fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun.

Seuraavana kriteerina ovat asenteet ja kayttaytyminen. Talla tarkoitetaan sité, etta
asiakkaiden tulee tuntea, ettd heité palveleva henkildsto kiinnittd& heihin huomiota ja haluaa

ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti. (Gronroos 2001, 123-124.)
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Lahestyttavyys ja joustavuus ovat kolmas kriteeri. Asiakkaiden tulee tuntea, etta
palveluntarjoaja on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.
Téhan vaikuttavat palveluntarjoaja, tdman sijainti, aukioloajat ja tyontekijat. (Gronroos
2001, 123-124.)

Palvelun tarjoajan tulee olla luotettava. Luotettavuus onkin neljéas listattu kriteeri
laadukkaaksi koetun palvelun seitsemasta kriteeristd. Asiakkaat tietavat, ettéa mita tahansa
tapahtuu tai mistd tahansa on sovittu, he voivat luottaa palvelun tarjoajaan ja sen

tyontekijoiden lupauksiin ja asiakkaan edun mukaiseen toimintaan. (Grénroos 2001, 123-124.)

Viidentena kriteerind Gronroos listaa palvelun normalisoinnin. Asiakkaat ymmartavat, etta
aina kun jotain menee pieleen, odottamatonta tapahtuu, ryhtyy palvelujen tarjoaja heti
toimenpiteisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa ja l6ytéaakseen ratkaisun. (Grénroos 2001,
123-124.)

Palvelunmaisemalla on myds tarkea tehtava asiakkaiden kokomassa palvelun laadussa.
Asiakkaiden tuntiessa, etta fyysinen ymparistd ja muu palvelutapaamisen ymparistoon

liittyvat tekijat ovat kunnossa, tukevat ne myonteista kokemusta. (Gronroos 2001, 123-124.)

Viimeisin kriteereind tulevat maine ja uskottavuus. Tama seitsemas kriteeri tarkoittaa sita,
ettd asiakkaiden tulee uskoa, ettéa he voivat luottaa palveluntarjoajan toimiin ja, etta
palveluntarjoaja antaa rahalle vastineen. Palveluntarjoajalla pitaa olla sellaiset

suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvaksya. (Gronroos 2001, 124.)

3 Asiakastyytyvaisyys

Tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta eivat aina aiheuta samat toiminnot. Erilaiset asiakkaat ja
tilanteet vaikuttavat siihen, mitka tekijat aiheuttavat tyytymattémyytta ja mitka
tyytyvaisyytta. (Rope & Péllanen 1998, 165.)
Asiakastyytyvdaisyyslaatu vaikuttaa

e Imagon positiiviseen kehittymiseen

e Asiakassuhteiden jatkumiseen

e Uusien asiakkaiden saamiseen positiivisen mielikuvan kautta

e Kannattavuuden yllapitoon

Asiakastyytyvaisyyteen taas vaikuttavat
e Henkildkontaktit
e Tuotekontaktit

e Tukijarjestelmakontaktit
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e Miljookontaktit (Rope & Pollanen 1998, 166-167.)

Henkilokontakteilla tarkoitetaan sité, kuinka asiakasta kohdeltiin myymélassa. Stockmannilla
pyritaan siihen, etta asiakas huomioidaan heti hanen saapuessaan osastolle ja, ettei asiakas ei
odottamaan palvelua kauan, vaikka olisikin kiire. Tuotekontaktit tarkoittaa esimerkiksi sita
kuinka tyytyvainen asiakas on tuotteeseen, onko se kestava ja kaytettava. Tukijarjestelmalla
tarkoitetaan puolestaan reklamaatioiden kasittelyd. Stockmannilla pyritéan késittelemaan
kaikki reklamaatiot nopeasti ja sujuvasti, reklamaatioiden ammattimainen ja nopea kasittely

sisaltyy erinomaiseen asiakaspalveluun.

3.1 Mista asiakastyytyvaisyys koostuu?

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet tekijat. Palvelu on yksi tarkeimmista tyytyvaisyytta
muokkaavista tekijoista. Palvelu muokkaa yrityksen imagoa asiakkaiden keskuudessa.

Kun asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, asioi han
yrityksessa mielelldén uudelleen. Asiakkaan odotusten tayttyessa tai jopa ylittyessa kertoo
han keskimaarin kolmelle tutulleen saaneensa hyvaa palvelua.

Kun taas asiakas on tyytymaton palveluun tai tuotteisiin, hén kertoo keskimaarin asiasta 11
muulle henkilélle. Kun yritys pitaa hyvaa huolta asiakkaista, ei sen valttamatta tarvitse
kayttad rahaa mainostamiseen tai alentaa hintoja, silla hyvat silla hyvat kokemukset levidvat
kauas, mutta yrityksen olisi syytd myds muistaa, ettd huonot kokemukset levidvat viela
kauemmaksi. Asiakaan kokiessa markkinoivan organisaation edes jossain suhteessa kilpailijoita

paremmaksi on markkinointi hyvaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 9.)

3.2 Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet

Asiakaspalvelutapahtuma on prosessi ja se jaetaan useaan osaan. Nama osat yhdessa

muodostavat asiakkaan kokonaiselamyksen palvelusta. Nama vaiheet ovat:

Palveluyritykseen saapumisvaihe

Odotusvaihe

Tarvetéasmennysvaihe

Myyntikeskusteluvaihe

Palvelun p&atosvaihe

Poistumisvaihe

Asiakkaan jalkihoitovaihe. (Lahtinen & Isoviita 1998, 32.)

N g s w NP

Asiakkaan saavuttua palveluympéristoon jaa asiakaspalvelijalle kolme tehtavaa: Hyvan

ensivaikutelman luominen (iloinen tervehtiminen), palvelun kaytdn varmistaminen
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(kysytaan, tarvitseeko asiakas apua) ja palvelusta tiedottaminen. Hyvan ensivaikutelman
luovat palveluympdristd, muut asiakkaat, kontaktihenkildst6 ja asiakkaan omat odotukset.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 70-76.)

Palveluaan jonottavat asiakkaat antavat palvelualalle erityispiirteensa. Luonnollisesti
jonottaminen on epamieluisaa asiakkaalle ja asiakaspalvelijan onkin tarkeda huomioida
asiakkaat oikeassa jarjestyksessa (Lahtinen & Isoviita 1998, 76.) Itse pyrin ja myos
Stockmannin ohjeistuksesta huomioimaan asiakkaat osastolla, vaikka olisin varattu silla
hetkelld. Odottavan asiakasta voi ystavallisesti tervehtia ja vaikka nopeasti sanoa
palvelevansa hanté seuraavaksi. Niin odottavalle tulee tunne, ettd hanet on huomattu ja han

voi rauhassa odottaa omaa vuoroaan.

Palveluprosessin alussa tulee heti selvittaa asiakkaan tarpeet, arvostukset ja odotukset.
Niiden selvittya asiakaspalvelijan on helppo esitella sellaisia tuotteita ja ratkaisuja, jotka
parhaiten tyydyttavat asiakkaan sen hetkiset tarpeet. On erittéin tarkedd kuunnella asiakasta
ja tehda asiakkaalle tarked olo, viestia etté hanesta ollaan kiinnostuneita. Asiakkaan elekieli
antaa myos vihjeita hanen tilanteestaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 77-78.) Hyva
asiakaspalvelija laskeutuu asiakkaan tasolle ja pyrkii nakemééan asiat asiakkaan kannalta.
Asiakaspalvelijan on osattava olla ammattitaitoinen ja palveltava ystavallisesti. Sipilan
(1998.) mielesta asiakkaalta vaaditaan herkkyytta havaita, mitéd ymparilla tapahtuu ja

ylipaatansa olla valppaana.

Myyntikeskustelu jatkaa luontevasti siihen, mihin tarvetdsmennyksessa jaatiin. Tuotteiden
esittely ei saa olla tyrkyttamista. Asiakkaalle tulisi ostata esitella niitd ominaisuuksia, jotka
asiakasta kiinnostavat ja miksi han tuotteen haluaa. Esimerkiksi laadukkaita juoksukenkid
haluavan asiakkaan kanssa ei keskittya hintaan, vaan juoksukengan eri ominaisuuksiin ja
siihen, miksi ndméa ominaisuudet tekevat juuri kyseisesta juoksukengasté laadukkaan.
Asiakkaan vastavaitteet on osattava kumota positiivisella tavalla. Asiakas mydntaa helpommin
myyjén perustelun oikeaksi, jos hédnen nékdkantansa on ensin hyvaksytty (Lahtinen & Isoviita
1998, 79-80.)

Jéalkihoitotoimenpiteitd on muun muassa tuotteiden huolellinen perille toimittaminen,
laskutuksen hoitaminen sopimuksen mukaan ja reklamaatioiden huolellinen ja nopea
kasitteleminen. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija ei ota valituksia henkikohtaisesti. Asiakasta
kiinnostaa harvoin, mista virhe johtuu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82.) Taman takia
reklamaatiotapahtumissa ensisijaisen tarkeda onkin pahoitella tapahtunutta ja olla aidosti
pahoillaan asiakkaan puolesta. On varottava, ettei asiakas tulkitse asiakaspalvelijan eleitd,
sanoja tai ilmeité vaarin. Reklamaatiota ei mydskaan koskaan tule panna kenenkaén syyksi,

vaan pahoitella ja selvittad asia mahdollisimman pian.
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3.3 Yritysuskollisuus

Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden taustalla on asiakkaan sitoutuminen yritykseen,
sen tuotteisiin ja tapaan toimia. Osa asiakkaista on tietoisesti sitoutunut yritykseen ja haluaa
yllapitaa asiakassuhdettaan.

Asiakas voi olla sitoutunut yrityksen henkildkuntaan: asiakas ja myyja tuntevat toisensa hyvin
ja asiakassuhteessa vallitsee molemminpuolinen luottamus. Tallaisesta asiakassuhteesta olen
itsenkin paassyt myyjana nauttimaan. Asiakas voi olla sitoutunut tunteillaan, jolloin hénella
on psykologinen side johonkin tuotteeseen tai yritykseen pitden tata ylivoimaisena muihin
nahden. Aukioloajat saattavat vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen tiettyyn yritykseen.
(Bergstrom & Leppanen 1999, 334-335.) On hyva erottaa, onko asiakas uskollinen yritykselle
vai uskollinen jollekin tietylle yrityksen tyontekijalle. Uskollisuus perustuu useimmiten
yhteen luotettavaan ja palveluhaluiseen henkildon, jonka kanssa asiakas tulee hyvin toimeen.
Jos asiakas on uskollinen yhdelle henkilélle, on tata uskollisuutta hyva yrittaa laajentaa
koskemaan koko yritysta. Yrityksen toiminta on hyvin epéavakaalla pohjalla, jos yritys
menettad asiakkaita, kun sen yksitdinen tyontekija lopettaa tyésuhteensa. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 83-84.)

4 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta. Tavoitteena on selvittda asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen
toimintaa kohtaan. (Rope & Poéllanen 1998, 83.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella saadaan tietoa yrityksen koko palvelukokonaisuudesta, silla
tutkimuksen kohteina ovat mm. asiakkaiden kokema ensivaikutelma, palvelun asiantuntevuus
ja ystavallisyys, joustavuus, muut asiakkaat ja tilojen viihtyvyys. (Isoviita & Lahtinen 2001,
81.) Asiakastyytyvaisyyden nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen.

2. Taman hetkisen asiakastyytyvéisyyden tason mittaaminen.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. (Ylikoski 1999, 155-156.)
Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saannéllisesti auttaa yrityksid ymmartamaan

asiakkaidensa toiveita ja tarpeita.
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4.1 Tutkimustyon vaiheet

Tutkimus oli kvantitatiivinen. Kyselyssa kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta.
Strukturoinnilla tarkoitetaan kysymystenasettelua siten, ettd vaihtoehdot on annettu valmiiksi
(Rope & Pollanen 1998, 89.) tdman liséksi jokaisen vastaajalla oli mahdollisuus kommentoida

jokaista kysymysté erikseen.

Koska jaoin lomakkeen vastaajille osastolla, piti siitd tehdd mahdollisimman yksinkertainen ja
helposti vastattava. Monet asiakkaat eivat jaksa vastata, jos lomake on liian pitka.

Lomakkeen tuli olla selkea ja helppolukuinen.

Kysymyksissa 1-8 selvitettiin vastaajien taustoja, kanta-asiakkuutta, harrastuksia,
ostotottumusta, asiointitottumusta, talouden kokoa ja péaaasiallista urheiluvélineiden
hankinta paikka. Kysymyksissa 9.1-9.8 tiedusteltiin myyjien ammattitaitoa ja asiakaspalvelua.

Kysymykset 10.1-10.8 koskivat osastoa ja 11.1-11-6 tuotevalikoimaa.

4.2 Kyselyn suorittaminen

Kyselyn suoritin 1-28.2.2009. Kyselylomakkeita printtasin 100 kappaletta ja otos olikin néin
ollen sata. Liitekirjetta ei ollut, silla kavin kaikki lomakkeet henkilokohtaisesti viemassa
kyselyn kohteille samalla selostaen tutkimuksen tarkoituksen. Talla halusin varmistaa sen,
ettd kysely saavuttaisi mahdollisimman monipuolisia vastauksia mahdollisimman eri-ikaisilta
ihmisilta. Suurin osa ihmisista oli innokkaita vastaamaan kyselyyn, mutta tutkimuksen

edetessa tuli myds monia tilanteita vastaan, misséa ei haluttu / ehditty kyselyyn vastata.

4.3  Tutkimuksen péatevyys ja luotettavuus

Jos tutkija ei ole asettanut tarkkoja tavoitteita tutkimukselleen, voi han helposti tutkia vaaria
asioita. Tarkka suunnittelu ja tiedonkeruu seka tutkimuslomakkeen oikeat kysymykset ja
perusjoukon tarkka méaarittely kuuluvat oleellisena osana tutkimuksen patevyyteen. (Heikkila
1998, 29.)

Edellytys luotettavuudelle on, ettd tutkimus on tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen
kriteerien mukaan. Mittauksen luotettavuutta kuvataan kahdella kasitteella: validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetti kuvaa, missé maéarin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd mita
pitikin mitata ja reliabiliteetilla maaritellaéan kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarke&a, etté otos on edustava ja tarpeeksi suuri,
vastausprosentti on korkea ja kysymykset mittaavat oikeita asioita kattaen koko
tutkimusongelman. (Heikkilad 1998, 185-188.)
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5  Tutkimuksen tulokset ja analysointi

Tutkimuksessa otokseni oli sata. Analysoin vastaukset Excel-taulukko ohjelmalla.
Tutkimuksen tulosten analysoinnissa pyrin olemaan mahdollisimman huolellinen ja jokainen
vastaus on kayty huolellisesti 1&pi. Ensimmaisenda kavin lapi vastaajien taustamuuttujat, jonka

jalkeen analysoin asiakaspalvelun, osaston seké& tuotevalikoiman.

5.1 Myyjét ja asiakaspalvelu

Kysymyksessd yhdeksan kasiteltiin myyjien ammattitaitoa ja asiakaspalvelua. Naiden
kysymysten avulla oli tarkoitus selvittéda ovatko asiakkaat tyytyvaisia myymalaan ja palveluun
ja mista tekijoista tyytyvaisyys koostuu. Kaiken kaikkiaan vastauksissa taysin eri mielta oltiin
todella vahan ainoastaan vaittamassa henkildkuntaa on riittavasti” oltiin jonkun verran

taysin erimieltd. Kuvio 10 osoittaa kuinka vastaukset jakaantuivat.
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Kuvio 3. Myyjéat ja asiakaspalvelu.

Vaittdmaan “myyjat ovat asiantuntevia” jokseenkin samaa mieltd vastaajista oli 45 prosenttia
ja taysin samaa mielta 43 prosenttia. Vastaajista 10 prosenttia oli jokseenkin eri mielta, kaksi
prosenttia ei ottanut kantaa ja kukaan ei ollut taysin erimielta. Stockmannilla pyritdan

jarjestamaan aina mahdollisuuksien mukaan koulutuksia ja osastolla on tuotevalmentaja, joka
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opastaa uusiin valineisiin ja tekstiileihin. Urheilulajeja on paljon, joten yksi myyja ei
ymmarrettévasi voi olla ihan jokaisen lajin asiantuntija.

55 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta vaittaman ”myyjat ymmartavat
asiakasta” kanssa. Taysin samaa mielta oli 34 prosenttia vastaajista, kuusi prosenttia ei
kommentoinut ja jokseenkin eri mielta oli viisi prosenttia. Tama osoittaa sen, etta asiakkaat
ovat suurimmaksi osaksi tyytyvaisia siihen, ettd myyjat ymmartévat heidan tarpeitaan.
Ymmartamiseen liittyy hyvin pitkalti myds vaite ” myyjat kuuntelevat asiakasta”. Siihen
vastanneista perati 60 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd, 25 prosenttia taysin samaa
mielta, 15 prosenttia vastaajista ei kommentoinut vaittdméaa. Stockmannin
asiakaspalvelukoulutuksissa asiakkaan kuuntelemisen tarvetta onkin aina painotettu ja on

hienoa, etta asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi tyytyvaisia juuri siihen.

Palvelualttiutta kysyttdessa 30 prosenttia vastaajista oli taysin samaa mielté vaittdman
“myyjéat ovat palvelualttiita” kanssa. Jopa 67 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa
mielta, kaksi prosenttia ei ottanut kantaa ja ainoastaan yksi prosentti oli jokseenkin eri
mieltd. Tama osoittaa sen, Itdkeskuksen Stockmannin asiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia myyjien
palvelualttiuteen. Stockmannilla pyritddnkin huomioimaan jokainen asiakas ja palvelemaan
heitd mahdollisimman pian, jos he apua tarvitsevat. Vaittamaan henkilékuntaa on
riittavasti” vastattiin ensimmaiset taysin erimielta vastaukset, joita oli yhteensa viisi
prosenttia. Jokseenkin eri mieltd vaittaméan kanssa oli 10 prosenttia, yhdeksan prosenttia ei
kommentoinut, 60 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja 16 taysin samaa mieltd. Siihen,
etta vastaajista viisi prosenttia oli taysin eri mielta ja 10 prosenttia jokseenkin eri mielté sen
suhteen, etté henkil6kuntaa on riittavasti, vaikuttaa varmasti maailman taloudellinen tilanne
ja se, ettd henkil6kuntaa on todellakin vahennetty sen seurauksena. Tdman takia palvelun
odotusajat saattavat koitua asiakkaalle hetkittain pitkaksikin. Henkilokunnan riittavyys on

riippuvainen palvelun nopeuteen.

Palvelun ystavallisyys merkitsee hyvid kaytostapoja, ystavallista danensavya,
huomaavaisuutta. Myds ystavalliset tervehdykset kuuluvat olennaisena ystavalliseen
palveluun. Tama on usein erittain tarkeaa varsinkin vanhemmille ihmisille, joille myyja
saattaa olla ainoa sosiaalinen kontakti.

Vastaajista 55 prosenttia oli téysin samaa mieltd ja 38 prosenttia jokseenkin samaa mielta

vaittdman “palvelu on ystavallista” kanssa.

25 prosenttia vastaajista oli tysin samaa mielta vaittdméan “olen tyytyvainen reklamaatioiden
kasittelyyn” kanssa. 27 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja 46 prosenttia ei osannut
sanoa. Téahan saattaa vaikuttaa se, ettei heilld ole ollut mitdén reklamoitavaa. Vain kaksi

prosenttia oli vaittdman kanssa jokseenkin eri mielta. Stockmann on tunnettu maineestaan
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hoitaa reklamaatiot nopeasti ja asianmukaisesti asiakkaan hyvaksi. Stockmann haluaa, etta

asiakas lahtee aina tyytyvaisena reklamaatiotilanteista pois.

Vastaajista 52 prosenttia oli tyytyvaisid asiakaspalveluun. 35 prosenttia oli jokseenkin samaa
mielta ja ainoastaan kolme prosenttia oli jokseenkin eri mieltd. 10 prosenttia vastaajista ei
ottanut kantaa. Téassa kohdassa voidaankin siis todeta, etta Itdkeskuksen Stockmannin

asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun kokonaisuutena.

Kysymyksiin koskien myyjien ammattitaitoa ja asiakaspalvelua oli lomakkeeseen lisatty avoin
kysymys: Jos olit tyytyméaton johonkin kohtaan, kerro miksi. Tama sai muun muassa
seuraavanlaisia vastauksia:

e vahan myyjia osastolla, koskee kaikkia kauppoja

e palvelu voisi olla nopeampaa

e henkil6kunnasta on usein pulaa, palvelua joutuu joskus odottamaan

e vaikea saada palvelua, kun joutuu odottamaan

e jokaiselle osastolle omat myyjéat

5.2 Osasto

Kysymyksella 10 oli tarkoitus selvittda miten, asiakkaat kokevat urheiluosaston. Myds tassa

kysymyksessa vastaaja valitsi, mitd mieltd han on mistékin vaittaméasta. Kuviosta 11 nakee

vastausten jakauman.
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Kuvio 4. Osasto.

”Osastolle on helppo I6ytad” vaittaman kanssa peréati 17 prosenttia oli jokseenkin eri mielta
ja 10 prosenttia taysin samaa mieltd. Tahéan vaikuttaa varmastikin se, etta urheiluosasto
sijaitsee Viihde-elektroniikka osaston kanssa samassa tilassa niin, ettei niiden vélilla ole
seindd. Monesti asiakkaat saattoivatkin kysya apua urheilun / viihde-elektroniikka osaston
I6ytymiseen suhteen myyjiltéa. 43 prosenttia oli vaittamén kanssa jokseenkin samaa mielta ja
nelja prosenttia taysin samaan mielta.

Osastoa siistina piti 57 prosenttia vastaajista ja 39 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta
kanssa. Nelja prosenttia ei kommentoinut ja kukaan ei ollut eri mieltd. Osastolla pyritédankin
aina, kun on mahdollista, panostamaan siisteyteen ja siihen, etta tuotteen ovat selkeasti

esilla.

Vaittamassa ”hinnat ovat hyvin esilla” tuli jonkun verran hajontaa. 15 prosenttia oli taysin eri
mielta siind, etta hinnat ovat hyvin esilla. 25 prosenttia oli jokseenkin erimielta, kaksi
prosenttia ei kommentoinut, 32 prosenttia oli jokseenkin samaa mielté ja 26 prosenttia taysin

samaa mielta.

”Olen tyytyvéinen esillepanoon” vaittamaan oli 47 vastanneista taysin samaa mielta ja 43
prosenttia jokseenkin samaa mielta. Eli selked enemmistd oli positiivisella kannalla.

Seitseman prosenttia ei kommentoinut ja vain kolme prosenttia oli jokseenkin eri mielta.

Jokainen vaihtoehto oli saanut kannatusta vaittamassa ”valikoima vastaa odotuksiani”.
Enemmist®, 39 prosentia oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta, 20 prosenttia oli
taysin samaa mielta ja vastaavasti 22 prosenttia oli jokseenkin eri mieltd. 14 prosenttia ei
kommentoinut ja viisi prosenttia oli taysin erimielta. Itdkeskuksen Stockmannin urheiluosasto
on suhteellisen pieni joten valikoima voi olla esimerkiksi Helsingin keskustan Stockmanniin
verrattuna pieni. Valikoima taas jonkun tietyn tuoteryhman sisalla esimerkiksi

jumppavaatteiden suhteen taas on suurempi.

17 prosenttia oli taysin eri mielta siitd, ettd osastolla on tarpeeksi opasteita. 24 prosenttia oli
jokseenkin eri mielta ja kuusi prosenttia ei kommentoinut. Jokseenkin samaa mielté 23
prosenttia ja 30 prosenttia oli taysin samaa mieltd, joten tassakin kysymyksessa tuli hajontaa

melkoisesti.

”Loydan helposti etsimani tuotteen” vaittaméassa 21 prosenttia oli taysin samaa mieltd, 33

prosenttia jokseenkin samaa mieltd ja 34 prosenttia jokseenkin erimielta. Vaittamaa ei
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kommentoinut seitseman prosenttia ja viisi prosenttia oli taysin erimielta. Opasteiden

riittavyys on siis verrannollinen tuotteiden I6ytymiselle.

Selkeasti positiivisen tuloksen antoi vaittdma “tuotteen on ryhmitelty hyvin
kayttotarkoituksen mukaan” , jossa vastanneista jopa 49 prosenttia oli tysin samaa mielta.
35 prosenttia oli jokseenkin samaa mielté ja 16 prosenttia ei kommentoinut vaittdmaa

ollenkaan.

Mité asioita parantaisin osastolla? kohtaan tuli muun muassa seuraavanlaisia ehdotuksia:

e Lisdisin opasteita

e Laittaisin esillepanon selkedmmaksi

e Lis&a sovituskoppeja

e Tuotteet kauniimmin esille

e Isommat tilat

e Joistakin tuotteista puuttuu hinta

e Laajentaisin osastoa suuremmaksi, jotta yksittaisiin alueisiin panostettaisiin

laajemmalle valikoimalla

5.3 Tuotevalikoima

Kysymyksessa 10 kéaytiin tarkemmin lapi urheiluosaston tuotevalikoimaa. Kuviosta 12 ndhdaén
tulosten jakauma.

Tuotteiden hintalaatusuhdetta hyvana piti 20 prosenttia ja jokseenkin samaa mielta oli 37
prosenttia. Vastaajista 15 prosenttia ei kommentoinut ja 26 prosenttia oli jokseenkin eri

mieltd. Taysin eri mieltd oli vastaajista kaksi prosenttia.
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Kuvio 5. Tuotevalikoima.

”Hakemaani tuotetta on aina saatavilla” vaittamassa tuli jonkin verran hajontaa, mutta
enemmistd, 47 prosenttia oli vaittaméan kanssa jokseenkin samaa mieltd. Taysin samaa mielta
oli 15 prosenttia, jokseenkin erimielté 14 prosenttia ja kuusi prosenttia oli taysin eri mielta.
18 prosenttia vastaajista ei kommentoinut vaittamaa.

Tuotevalikoimaa monipuolisena piti 54 prosenttia vastaajista ollessaan jokseenkin samaa
mieltad vaittaman kanssa. Taysin samaa mielta oli 31 prosenttia, kuusi prosenttia ei

kommentoinut, viisi prosenttia oli jokseenkin erimielté ja nelj&a prosenttia taysin eri mielta.

Kysyttaessa tyytyvaisyytta kanta-asiakas tuotteisiin 39 prosenttia ei kommentoinut. Tahan
syyna se, etteivat he olleet kanta-asiakkaita. 29 prosenttia oli vaittaman kanssa samaa mielta
ja 32 prosenttia jokseenkin samaa mieltd. Kanta-asiakastuotteisiin panostetaan Stockmannilla

ja ne ovat tarkoin valittuja vuodenajan mukaan.

13 prosenttia vastaajista tulee osastolle kanta-asiakastarjousten vuoksi. Jokseenkin samaa
mielta vaittaman kanssa oli 15 prosenttia. 47 prosenttia ei kommentoinut, 15 prosenttia oli

jokseenkin eri mieltd ja 10 prosenttia taysin eri mielta.

23 prosenttia vastaajista oli samaa mieltd, ettd uutuuksia tulee usein. 47 prosenttia oli
jokseenkin samaa mielta, jokseenkin erimieltd oli 16 prosenttia ja nelja prosenttia oli taysin

erimieltd. Yhdeksan prosenttia vastaajista ei kommentoinut vaittamaa.
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Tuotevalikoimaa koskeviin avoimiin kysymyksiin, oli vastattu ahkerasti. Mita yksittaisia

tuotteita haluaisitte valikoimaan - kysymykseen tuli muun muassa seuraavanlaisia ehdotuksia:

e Juoksukenkia enemman

e Salibandymailoja, sulkismailoja

e Lumilautoja

e Enemman urheiluvaatteita isokokoisille
e Miesten valikoima pieni

e Enemman sisépelikenkia

e Suksia voisi olla enemman

e Lasketteluvaatteita todella vahan

e Enemméan vapaa-ajankenkia

Yksittaisia merkkeja kysyttaessa tuli seuraavanlaisia ehdotuksia:
e Boner
e Enemman adidasta
e Luhtaa voisi olla enemman
e Peakille isompi osasto
e Karhu

e Puma

5.4  Taustamuuttujat

Taustamuuttujina olivat ik&, sukupuoli, kanta-asiakkuus, harrastukset, kulutus
urheiluvélineisiin vuosittain, talouden koko seké mistéa paaasiallisesti ostaa urheilutuotteet
talouteen.

Vastaajien ikdjakauma oli suhteellisen laajaa. Tahan pyrinkin valitsemalla mahdollisimman
monipuolisesti eri ikAryhmisté ihmisia joille kyselylomakkeen osastolla toimitin. Vastaajista
suurimman ikdryhman muodostivat 26-35 vuoden ikaiset, joita oli kaikista vastaajista 38
prosenttia. Tahan vaikuttaa se, ettd Stockmann sijaitsee kauppakeskuksessa ja kavijoista
paljon on nuoria. Toiseksi suurin ikdryhma oli 36-45-vuotiaat. Téhankin vaikuttaa se, etté
liike sijaitsee kauppakeskuksessa ja siella asioi nuorien lisdksi paljon perheellisia. Aktiivisesti
kyselyyn halusivat myos vastata 18-25-vuotiaiden ikdryhma, joita oli kaikista vastaajista
yhteensa 18 prosenttia. 46-55 ikaisia vastaajista oli kymmenen prosenttia ja yli 56 vain nelja
prosenttia. 56 ja vanhempien osuus vastaajista voi osaksi johtua siitd, etta urheiluosaston

valikoima ja kohderyhma on selvasti suunnattu nuoremmille.
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Kuvio 6. Vastaajien ika.

Kyselyyn vastaajien sukupuolijakauma oli melko tasainen. Alkuperdinen suunnitelmani oli
puolittaa kyselylomakkeiden méara ja antaa puolet taytettavéksi naisille ja puolet miehille,
joten vastauksia olisi tullut tasan 50 prosenttia molemmilta. Kuitenkin, kun aloin kyselya
tehdd, huomasin ettd, naiset halusivat aktiivisemmin vastata siihen. Tasté syysta naisten
osuus vastauksista on 59 prosenttia ja miesten 41 prosenttia. Osastoltamme 18ytyy myds

huomattavasti enemman valikoimaa naisille, joten tdmakin on varmasti vaikuttanut asiaan.

vastaajien sukupuolijakauma

@ Nainen
| Mies

Kuvio 7 Vastaajien sukupuolijakauma

Asiointitottumus- kysymyksella pystyttiin selvittiméaan, kuinka usein vastaajat asioivat

Itdkeskuksen urheiluosastolla. Vastaajista 43 prosenttia sanoi asioivansa kerran tai harvemmin
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kuussa ja 27 prosenttia kerran tai useammin viikossa. Naista varmasti monet asioivat
urheiluosastolla muiden ostostensa, kuten ruokaostosten lomassa. Urheiluosastolla on my6s
paljon kanta-asiakkaita, jotka asioivat jopa viikoittain osastolla. Harvemmin kuin kerran

kuukaudessa osastolla asioi 27 prosenttia.
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Kuvio 8. Asiointitottumus.

Kanta-asiakkaita vastaajista oli kaiken kaikkiaan 63 prosenttia. Stockmannilla on uskolliset
kanta-asiakkaat, jotka saattavat vierailla useitakin kertoja viikossa, muun muassa
urheiluosastolla muiden osastojen lisaksi. He keskittavéat usein kaikki ostoksensa
Stockmannille.

Vastaajista perati 44 prosenttia harrasti aerobicia tai muuta ryhmaliikuntaa. Téhdn muuhun
ryhmaliikuntaa sisaltyi muun muassa jalkapallo, salibandy ja niin edelleen. Seuraavaksi
suosituin harrastus oli kuntosali, jota vastaajista harrasti 32 prosenttia. 14 prosenttia
vastaajista harrasti kdvelya tai juoksua. Muita lajeja kertoi harrastavansa kymmenen
prosenttia vastaajista. Naita lajeja oli muun muassa erilaiset kamppailulajit, pyoraily,
rullaluistelu, hiihto, laskettelu.

Itdkeskuksen urheiluosaston valikoima koostuukin suurimmaksi osaksi urheilujalkineista seka

tekstiileista, urheiluvalineiden valikoimaa on supistettu huomattavasti viime vuosina.
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ryhméliikkunta

Kuvio 9. Urheilulajit.

Ostokulutusta kysyttéessa selvisi, ettd 64 prosenttia vastaajista kayttaa urheilutuotteisiin
rahaa 100-500 euroa kuukaudessa. Se voi tuntua paljolta, mutta ottaen esimerkiksi
urheiluvaatteiden hinnan huomioon on hyvinkin realistinen vastaus. Alle 100 euroa
kuukaudessa kéaytti 24 prosenttia vastaajista ja 500-1000 euroa 11 prosenttia. Kyselyyn
vastanneista ryhma 18-25-vuotiaat muodostivat suuren joukon, tama takia on ymmarrettavaa,
etta vastaus alle sata euroa kuukaudessa sai 24 prosenttia vastauksista, silla nuorilla ei

valttamatta ole niin paljon rahaa panostaa urheiluvaatteisiin.
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Kuvio 10. Ostokulutus.
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Vastanneista 65 prosentilla talouden koko oli 3-5 henkil6a. Stockmann sijaitsee
ostoskeskuksessa, joten siella asioi paljon perheitd, jotka tulevat hieman kauempaakin
autolla ostoksille. Vastanneista 32 prosentilla oli talouden koko 1-2 henkil6d. Enemman kuin

viisi vastasi kolme prosenttia.
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Kuvio 11. Talouden koko.

Vastaajista 44 prosenttia hankki urheilutavaransa paaasiallisesti Stockmannilta, 34 prosenttia
Stadiumista, 13 prosenttia Intersportista ja kolme prosenttia Topsportista ja jostain muualta
kuusi prosenttia. Stadiumin osuus on huomattavan suuri ja se onkin yksi Itdkeskuksen
Stockmannin urheiluosaston pahimmista kilpailijoista. Stockmannin urheilu on paéasiallisesti
keskittynyt kenkiin ja tekstiileihin, joten tallakin on luonnollisesti vaikutusta siihen, etta suuri

osa kyselyyn vastanneista asioi myds Stadiumissa, jossa on enemman vélinevalikoimaa.
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Kuvio 12. Padasiallinen urheilutavaroiden hankkimispaikka.

6  Johtopéaatokset

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaé Itdkeskuksen Stockmannin
asiakastyytyvaisyyden nykytila. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd suurin osa vastanneista on
suhteellisen tyytyvaisia kaikkiin osa-alueisiin. Muutamia osa-alueita tulisi asiakkaiden mielesta

parantaa, mutta kokonaisuuteen oltiin tyytyvaisia.

Tyytyvéainen asiakas on seka tuottavaa ettd kannattava ja nain ollen kannattava organisaatio
on tyytyvaisyytta tuottava ja kustannustehokas. Organisaation ja asiakastyytyvaisyyden

kehittamissa on jatkuvasti otettava huomioon palveluyrityksen kannattavuus ja tuottavuus.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksia olisi hyodyllistd tehdéa Stockmannin yksittdisille osastoille,
jolloin asiakastyytyvaisyyden tilasta tulisi tarkempaa informaatiota organisaatiolle.
Tutkimuksia tulisi suorittaa tasaisin valiajoin, jolloin pystyttaisiin paremmin seuraamaan

asiakastyytyvaisyyden kehitysta.

Positiivista oli, etta vaittamaan ”myyjat ovat palvelualttiita” peréati 67 prosentti vastaajista
vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltd. “Myyjat ovat ystavallisia” vaittaman kanssa 55
prosenttia oli tysin samaa mieltd. ~Olen tyytyvainen asiakaspalveluun” vaittdméan kanssa 52
prosenttia oli taysin samaa mieltd. Taman perusteella voidaankin todeta Itdkeskuksen myyjien
onnistuneen asiakaspalvelussa. Erinomaiseen, asiakkaan odotukset ylittavaan

asiakaspalveluun pyritaankin jokaisella Stockmannin osastolla. Erinomaiseen asiakaspalveluun
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kuuluu onnistunut ja nopea reklamaatioiden kasittely, tdhan Itakeskuksen Stockmannin

urheiluosaston asiakkaat olivat tyytyvaisia 52 prosentin enemmistolla.

6.1 Kehitysehdotukset

Tutkimus tuotti muutamia kehittdmisehdotuksia Itékeskuksen Stockmannin urheiluosastolle.
Tutkimuksen perusteella asiakkaat kokivat, ettei osastolla ole henkilékuntaa tarpeeksi ja
palvelua voi joskus joutua odottamaan kauankin. Mahdollinen ja ehké suurin este
henkilékunnan lisaamiselle talla hetkella on kustannussyyt. Monessa yrityksessa toimintaa
pidetaan ylla mahdollisimman vahaisella henkilokunnalla, johtuen maailman taloudellisesta
tilanteesta. Toisaalta, jos myyjid on tarpeeksi paikalla ja asiakkaat saavat heti palvelua,

vaikuttaa se positiivisesti myyntiinkin.

Kymmenen prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta vaittaméan ”myyjat ovat
asiantuntevia” kanssa. Koska tdamé on téarkeé osa-alue koskien palvelun laatua, tulisi

Stockmannin lisatd myyjien koulutuksia, koskien uusia tuotteita tai valineita.

Asiakkaat kokivat, etté osastolle ei ole helppo 16ytaa. Tama varmasti johtuu siita, etta
urheiluosasto sijaitsee samassa tilassa viihde-elektroniikkaosaston kanssa, joka saattaa tehda
tilasta hieman sekavan. Tahan voitaisiin jatkossa kiinnittdd huomiota muun muassa lisaamalla

opasteita. Tata toivoikin suuri osa kyselyyn vastanneista.

Vastaajat kokivat myds, ettd jostain tuotteista puuttui hinta. Tahan olisi siis syyta panostaa ja

olla huolellisempia sen asian kanssa.

6.2 Pohdinta

Mielestani tutkimus onnistui hyvin ja lI6ysin vastauksia asettamiini tutkimusongelmiin.
Haasteellisinta tydssa oli kerata tiedot sataan kyselylomakkeeseen. Jaoin lomakkeita seka
tyo-, ettd vapaa-aikana osastolla. Tyo kulki omalla painollaan, valilla koin kirjoittamisen
raskaaksi.

Ty6ni Stockmannilla tuki tutkimuksen tekemisté hyvin. Oli helppoa tehdé tutkimus yritykselle,
jonka tuntee jo entuudestaan hyvin.

Kaiken kaikkiaan tdma tyd opetti minulle paljon ja toivon, ettd tasta tydsta on minulle hyotya

tulevaisuudessa!
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ITAKESKUKSEN STOCKMANNIN URHEILUOSASTON ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Taustatiedot
Ympyroi oikea vaihtoehto

1. Ika
1. 18-25 2. 26-35 3. 36-45 4. 46-55 5. 56 tai enemman

2. Sukupuoli
1. Mies 2. Nainen

3. Kuinka usein asioin Itédkeskuksen Stockmannin urheiluosastolla?
1. ensimmaistéa kertaa
2. kerran tai useammin viikossa
3. kerran tai useammin kuukaudessa
4. Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
5. Muu mika?

4. Olen Stockmannin kanta-asiakas
1. kylla 2. Ei

5. Mité urheilulajeja harrastat? Ympyroi oikea vaihtoehto
1. kavely tai juoksu
2. Aerobic tai muu ryhmaliikunta
3. Kuntosali
4. Muu, mika?

6. Paljon arvioisitte kayttavanne rahaa urheiluvalineisiin tai vaatteisiin vuodessa?
1. Alle 100 euroa
2. 100-500 euroa
3. 500-1000 euroa
4. Enemmaén kuin 1000 euroa
5. Muu, mika?

7. Kuinka suuri on taloutenne koko?
1. 1-2 henkilda
2. 3-5 henkilta
3. enemman kuin 5 henkil6a

8. Mista hankitte paaasiallisesti urheilutuotteet talouteenne?
1. Stockmann Itakeskus
2. Stadium
3. Intersport
4. Topsport
5. Muu, mika?




9. Myyjien ammattitaito ja asiakaspalvelu

taysin eri jokseenkin en osaa jokseenkin taysin
mielté eri mielté sanoa samaa mieltd samaa
mielté
Myyjat ovat asiantuntevia 1 2 3 4 5
Myyjat ymmartavat
asiakkaan tarpeita 1 2 3 4 5
Myyjat ovat palvelualttiita 1 2 3 4 5
Myyjat kuuntelevat asiakasta 1 2 3 4 5
Henkilékuntaa on riittévasti 1 2 3 4 5
Palvelu on ystavallista 1 2 3 4 5
Olen tyytyvédinen
reklamaatioiden kasittelyyn 1 2 3 4 5
Olen tyytyvéainen
asiakaspalveluun 1 2 3 4 5
Jos olit tyytymatén johonkin kohtaan, kerro miksi?
10. Osasto
taysin eri jokseenkin en osaa jokseenkin Taysin
mielté eri mielta sanoa samaa mieltd samaa
mielté
Osastolle on helppo loytaa 1 2 3 4 5
Osasto on siisti 1 2 3 4 5
Hinnat ovat hyvin esilla 1 2 3 4 5
Olen tyytyvdinen tuotteiden 1 2 3 4 5
esillepanoon
Valikoima vastaa odotuksiani 1 2 3 4 5
Osastolla on tarpeeksi
opasteita 1 2 3 4 5
Loydén helposti etsimani
tuotteen 1 2 3 4 5
Tuotteet on ryhmitelty
hyvin kaytto- 1 2 3 4 5

tarkoituksen mukaan

Mit& asioita parantaisin osastolla?




11. Tuotevalikoima

taysin eri jokseenkin
mielta eri mielta
Tuotteiden hintalaatu
suhde on hyva 1 2
Hakemaani tuotetta
on aina saatavilla 1 2
Tuotevalikoima on
monipuolinen 1 2
Olen tyytyvainen 1 2
kanta-asiakastarjouksiin
Kanta-asiakastarjouksia 1 2
16ytyy riittévasti
Tulen osastolle kanta- 1 2
asiakastarjousten vuoksi
Uutuuksia tulee usein 1 2

Minkalaisia yksittaisid tuotteita haluaisitte valikoimaan?

en osaa
sanoa

jokseenkin
samaa mielta

Taysin
samaa
mielta

Mita yksittaisia merkkejé haluisitte valikoimaan?
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