.
-
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Vihittdiskaupan asiakastyytyviisyystutkimus

Jenny Loikkanen

Opinnaytetyo
Liiketalouden koulutusohjelma

2012



Tiivistelma
-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu 8.11.2012

Liiketalouden koulutusohjelma

Tekija Ryhmi tai aloi-
Jenny Loikkanen tusvuosi

2009
Opinndytetyon nimi Sivu- ja lii-
Vihittdiskaupan asiakastyytyvaisyystutkimus tesivumaira

79 + 10
Ohjaajat

Anne-Maija Selin, Pirjo Saaranen

Asiakaspalvelu toimii merkittdvini ja kilpailijoista erottuvana keinona erityisesti vahit-
taiskaupan alalla, jossa tarjonnan samankaltaistuminen luo menestymisen paineita.
Etumatkan saavuttamisen kannalta henkil6kohtainen asiakkaan tarpeiden huomioimi-
nen on panostamisen arvoinen asia hyvan sisdisen saatavuuden seka tuotepoliittisten
paiatosten ohella. Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad vastaavassa kilpailutilan-
teessa toimivan helsinkildisen paivittaistavarakaupan asiakastyytyviisyyden tila koskien
asiakaspalvelun laatua, tuotevalikoimaa seki palveluymparistoa. Liikesalaisuuksien
vuoksi yritykseen liittyvia tietoja ei tuoda julki.

Oheinen asiakastyytyviisyystutkimus on tyypiltidn kvantitatiivinen tutkimus, joka to-
teutettiin empiirisesti kyselyn muodossa. Vastauksien kerddminen suoritettiin elokuun
2012 ensimmiisen viikon aikana kyselylomakkeita jakamalla myymalasti poistuville
asiakkaille. Kaikki 120 lomaketta saatiin kerattyd analysointikelpoisina, jolloin tutkimuk-
sen vastausprosentiksi muodostui 100 %. Tutkimustulosten analysoimisessa kaytettiin
apuna SPSS Statistics 19 ja Microsoft Office Excel 2007 taulukkolaskentaohjelmia.

Tutkimustuloksista havaittiin, ettd myymilin asiakkaiden tyytyvaisyys kohdistui erityi-
sesti henkilokunnan palvelualttiuteen, ystavallisyyteen seka kassojen palvelun nopeu-
teen. Lisaksi tuotevalikoiman monipuolisuus, hinta-laatusuhde seké hyva sijainti koet-
tiin merkittavind myymalassa asioimisen syind. Kritiikin kohteiksi taas nousivat henki-
l6kunnan huono tavoitettavuus, empatiakyky seka palvelun nopeus osastolla. Palvelu-
ympariston eri osa-alueista 10ytyi niin ikadn parannettavaa. Avoimien kommenttien
osalta puolestaan saatiin runsaasti palautetta niin kehujen kuin kritiitkinkin muodossa

kehitysehdotuksineen.

Asiasanat
Asiakastyytyviisyys, asiakaspalvelu, palveluympiristd, vihittdiskauppa




Abstract

e
BTE L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences 8 November 2012

Degree Programme in Business

Author Group or year of
Jenny Loikkanen entry
2009
The title of thesis Number of pages
Customer satisfaction survey of a retail store and appendices
79 + 10
Supervisors

Anne-Maija Selin, Pirjo Saaranen

Customer satisfaction is a significant and distinctive resource especially in the competi-
tive retail sector as the similarity of supply creates pressure for success. To have the
competitive advantage, it is crucial to take the customer’s personal needs into account as
well as the servicescape and product policy decisions. The primary purpose of this Bach-
elor’s thesis was to determine the customer satisfaction level of a grocery store which
operates in the corresponding field of competition in Helsinki. The examined subjects of
the study were the satisfaction with the quality of customer service, product range and

the servicescape. Due to the confidential data, the references to the company are not
published.

The customer satisfaction survey was based on quantitative methods and the survey was
conducted as an empirical study in the form of a questionnaire. The collection of the
answers was implemented in the first week of August 2012 by distributing question-
naires to the customers who were about to leave the store. All the 120 questionnaires
were received in an acceptable form for analysis which resulted in a response rate of 100
%. The results were analyzed with the help of SPSS Statistics 19 and Microsoft Office
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The results demonstrated that the customers’ satisfaction focused on mainly the helpful-
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were seen as notable reasons to visit the store. However, bad personnel availability, em-
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improvement. The respondents gave a considerable amount of comments regarding
both positive feedback and development proposals.
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1 Johdanto

T4dssa osiossa kasitellidn opinndytetychon liittyvia taustatietoja tyon athevalinnan, tavoittei-
den sekd tutkimusongelmien osalta. Luku sisaltdid my6s kuvauksen tyon rakenteesta sekd

tutkimuksen kohteena olevasta yrityksesta.

1.1 Opinniytetyon aihe ja tavoitteet

Opinniytetyon kohteena olevan yrityksen yhdeksi toimintaa ohjaavaksi arvoksi on mairitetty
asiakastyytyvaisyyden toteutuminen elimyksellisen ostosmatkan, laajan tuotevalikoiman seka
ammattitaitoisen henkil6kunnan osalta. Tallainen tavoitteenasettelu on atheena mielenkiin-
toinen, silld itselleni on muodostunut tietynlainen kuva asiakaspalvelun tasosta kahden vuo-
den tyoskentelyn jilkeen kyseisessa yrityksessa. Omien kokemuksien ja kisitysten vertaami-
nen asiakkaiden mielipiteiden kanssa tarjoaa laajempaa perspektiivid asiakasnikokulmasta,

jota hyodyntamalla on myos mahdollista kehittda omaa tyoskentelydin asiakaspalvelijana.

Tarjonnan samankaltaistuessa asiakaspalvelusta voi muodostua merkittivi ja erottuva kilpai-
lukeino henkil6kohtaiseen asiakkaiden huomioimiseen panostamisella. Palvelun merkitys
tulee jatkuvasti kasvamaan entisestdin, joten atheena asiakastyytyviisyyden selvittiminen
kilpaillulla vahittaiskaupan alalla on ajankohtainen. Etumatkan saavuttamisen kannalta my6s
sisdiseen saatavuuteen seki tuotepoliittisiin paatdksiin liittyvit kysymykset nousevat tirkedin
asemaan, minki johdosta tyossd on keskitytty lisdksi palveluympiristdon ja tuotevalikoimaan
kohdistuvaan tyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarjoaminen oli yrityksen liike-
toiminnan kannalta hy6dyllinen ehdotus, silld kyseisessi yrityksessa ei ole aitkaisemmin tehty
vastaavassa mittakaavassa suoritettua asiakastyytyvaisyystutkimusta, joka antaisi tarkkaa tie-
toa tyytyviisyyden tasosta osa-alueittain. Aikaisemmat tutkimukset ovat lihinna liittyneet
myymilidkonseptin toteutuvuuden selvittimiseen, seki saatuja tuloksia on hyédynnetty

markkinointitoimintojen kehittimisessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tyon kohteena olevan vihittaiismyymalan asiakastyyty-
viisyyden nykytila koskien asiakaspalvelun laatua sekd myymilin- ja tuotevalikoiman ominai-
suuksia. Yritykseen viittaavia tietoja ei tuoda julki litkesalaisuuksien vuoksi. Tutkimustulosten
pohjalta on esitetty johtopédatoksia sekd kehittimisehdotuksia asiakastyytyvaisyyden paranta-
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miseksi. Yrityksen kuuluessa suurempaan konserniin tutkimusta olisi mahdollista hyédyntid
my6s muiden ketjuun kuuluvien toimipisteiden asiakastyytyviisyyden kartoittamiseen ja ke-

hittamiseen.

1.2 Tutkimusongelmat ja tyon rajaukset

Tutkimuksen padongelmana on selvittda yrityksen x asiakkaiden asiakastyytyviisyyden nyky-

tila. Pddongelmasta johdettuja alaongelmia ovat seuraavat kysymykset:

1. Miké on asiakastyytyviisyyden nykyinen taso koskien myymilin

a. asiakaspalvelun laatua (henkil6kohtainen asiakaspalvelu)?
b. tuotevalikoimaa (monipuolisuus, laadukkuus, hintataso)?

c. palveluympiristoa (ulkoiset puitteet, sisdiinen saatavuus, ilmapiiri)?

2. Miten myymalin asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa?

Tietoperustan aihealueet rajautuvat kisittelemdin markkinoinnin kilpailukeinoista asiakaspal-
velua seka tuotteiden ja myymilin ominaisuuksia asiakastyytyviisyyden osatekijoina. Kyseiset

teoriat tukevat myOs opinndytetyolle asetettuja tutkimusongelmia.

1.3 Peittomatriisi

Seuraavassa taulukossa on kuvattuna peittomatriisi, joka havainnollistaa opinnaytetyon ala-
ongelmien, teoreettisen viitekehyksen, kyselylomakkeen kysymysten seka tutkimuksen tulos-
ten valistd suhdetta toisiinsa. Peittomatriisin avulla osoitetaan tutkimuksen keskeisten osa-

alueiden linkittyminen toisiinsa. (Taulukko 1.)



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuksen Teoreettinen Kyselylomakkeen Tutkimuksen

alaongelmat viitekehys kysymys tulokset

1. Mika on asiakastyyty-
viisyyden nykyinen taso

koskien myymalan...

a) Asiakaspalvelun 21,31,32,33 | Kysymykset5-14 | 6.2.1,62.2,6.2.3,
6.2.4,6.2.5, 6.2.6,
6.2.7,6.2.8, 6.2.9,
6.2.10

laatua

6.3.1,6.3.2, 6.3.3,

b) Tuotevalikoimaa 4.2,4.3 Kysymykset 15-19
6.3.4,6.3.5
6.4.1,64.2,6.4.3,

C) Palveluympéiristéé 4.1 Kysymykset 20-29 6.4.4. 6.4.5. 6.4.6
6.4.7,6.4.8, 6.4.9,
6.4.10

2. Miten asiakastyyty- . ..
2.1,2.2, 3.1 Kysymykset 5-32 7.2, liite 3, liite 4

Valsyyttd voitaisiin

kehittaa?

1.4 Opinniytetyén rakenne

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa kasitelldan tutkimuksen aihetta, taustatietoja seka ase-
tettuja tavoitteita. Luku sisiltdid my6s taulukonomaisen peittomatriisin seké tutkimusyrityk-
sen lyhyen kuvauksen. Opinnaytetyon luvut 2,3 ja 4 taas muodostavat tyon teoreettisen vii-
tekehityksen. Luku 2 kasittelee asiakastyytyvaisyytta seka asiakasuskollisuutta. Luvussa 3 kes-
kitytddn asiakaspalveluun ja luvussa 4 on perehdytty sisdiseen saatavuuteen ja sithen liittyviin

paitsksiin.



Luvussa 5 kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen kdytinnon toteutusta seka kyselylo-
makkeen rakennetta. Tutkimuksen tulosten esittiminen ja analysoiminen on puolestaan ku-
vattu luvussa 6 kyselylomakkeen mukaisessa jrjestyksessd. Pohdintaosuuden sisiltdva luku 7
taas paneutuu tutkimuksen validiteettiin seka reliabiliteettiin. Luvussa esitellddin myos tutki-
muksen tirkeimpia johtopédatoksia sekd myymalalle suunnattuja kehitysehdotuksia saatujen

tulosten pohjalta. Lopuksi kuvataan itse opinnaytetyoprosessin kulkua.

1.5 Tutkimusyrityksen kuvaus

Opinniytetyon kohteena oleva helsinkildinen yritys toimii vahittiiskaupan alalla. Paivittaista-
varakauppana tunnettu yritys on osa laajempaa konsernia. Tarkasteltavan myymalin tuoteva-
likoima koostuu paiasiassa kotimaisista ja kansainvilisistd merkkituotteista sekd konsernin

omista tuotemerkeista.



2 Asiakastyytyviisyydesti asiakasuskollisuuteen

Oheinen luku keskittyy asiakastyytyviisyyden kisitteeseen, tyytyviisyyteen vaikuttaviin teki-
jothin seka sen erilaisiin ilmentymismuotoihin. Osiossa esitellidn myo6s asiakastyytyviisyyden

erindisid mittaamistapoja seka asiakasuskollisuuteen liittyvia nakékulmia.

2.1 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys voidaan nihda subjektiivisena kisitteend. Gronroosin (2009, 141-142)
mukaan tyytyviisyys on riippuvainen asiakkaan kokeman palvelun ja odotusten vilisestd suh-
teesta. Niin ollen asiakas peilaa omia tuntemuksiaan, tarpeitaan sekd odotuksiaan saamaansa
palveluun. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat yrityksen omat toimenpiteet, asiakkaan koke-
mukset yrityksestd, huhut, puskaradio, markkinointiviestinta seki yrityksen aikaisempi imago.
Mikali tarpeiden ja odotusten kohtaamisessa epdonnistutaan, on asiakas tyytymaton. Jos taas
saatu palvelu kohtaa odotusten kanssa, on asiakas tyytyviinen. (Lahtinen & Isoviita 2000,
103.)

Asiakkaan tyytyvaiseksi saaminen ei kuitenkaan vilttimatta yksindan riitd yrityksen menes-
tymiseen kilpailuilla markkinoilla. On pyrittiva asiakkaan ilahduttamiseen odotusten ylittimi-
selld, jotta kiintymys yritysta kohtaan syntyisi. (Jobber 2001, 11-12.) Mikali esimerkiksi palve-
lutilanteessa asiakaspalveluhenkil6 tarjoaa odottamattoman hyviaa palvelua asiakkaan toivei-
den huomioimisella, asioi asiakas todennakdisesti yrityksessd uudelleen seki suosittelee yri-
tysta tuttavilleen. Odottamattomien seikkojen puuttuminen ei suoranaisesti johda tyytymat-
tOmyyteen, mutta toteutuessaan ne aikaansaavat posititviseen kokemukseen. Niin ollen yritys

saavuttaa etumatkaa, mikili asiakkaiden palveluun on panostettu kilpailijoita enemman.

(Kotler 2003, 208.)

On tilanteita, joissa asiakastyytyviisyys voi syntyd ilman erillistd vaivannikoa tai suunnittelua.

Usein kuitenkin tyytyviisyyteen vaikuttavien tekijéiden pohtimiseen kannattaa kayttdi aikaa.

Henkil6kemia, empatia, avuliaisuus seka pienet huomionosoitukset asiakkaan kohtelussa

ovat vaikeasti kopioitavia asioita kilpailijoiden keskuudessa. Esimerkiksi anteeksipyyntokyky

seki asiakkaan kokeman huonon kohtelun hyvittiminen viestittavit, ettd asiakas on yrityksel-

le tirked. (Lahtinen & Isoviita 2000, 64.) Rope (2005, 189) tiydentia, ettd tyytyvaisyys muo-
5



dostuu yleensi epatavallisissa tilanteissa tehdyistd erinomaisista suorituksista, joista asiakas
saa emotionaalisesti positiivisen tuntemuksen. Tyytyviisyyteen vaikuttavia tekij6itd voivat
olla esimerkiksi poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen asiakaspalvelu, ongelmatilanteen tai

valituksen mallikas hoitaminen sekd neuvon antaminen ongelmatilanteessa.

Asiakkaan huomioonottamisesta tai sen puutteesta on seurauksia. Vuokon (1997, 8) mukaan
puskaradioviestinti kiihdyttda positiivisten vaikutusten syntymistd myo6s niille henkil6ille,
joille hyvistd palvelusta kerrotaan. Aarnikoivu (2005, 14) tiydentai, etta asiakkaan arvostuk-
sen osoittamisesta on hyotya seka asiakkaalle ettd yritykselle. Tyytyviiset asiakkaat tuottavat
taloudellista hy6tya ostamalla enemman sekd olemalla uskollisempia yritystd kohtaan. Myo6s
Gronroos ja Jarvinen (2001, 96) nikevit tyytyviisten asiakkaiden merkityksen; yritysta aktii-
visesti suosittelevat thmiset ovat erittdin tirked voimavara. Puskaradioviestinnilld on kuiten-
kin myos kaintépuolensa. Tyytymattomilld asiakkailla on tapana kertoa negatiivista koke-
muksistaan eteenpiin, jolloin epavarmuutta levidda myos tyytyviisten asiakkaiden keskuuteen.
Negatiivisilla kokemuksilla on tapana jaada kuluttajan mieleen herkemmin, jolloin ne myos

vaikuttavat vahvemmin asenteisiin positiivisiin kokemuksiin verrattuna. (Lecklin 2006, 113.)

2.2 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakkaiden tyytyviisyyden tasoa on seurattava sddnnollisesti, silld tyytyviisyys on keskeinen
mittari analysoitaessa yrityksen menestymismahdollisuuksia tulevaisuudessa (Rope & Polla-
nen 1998, 58). Tyytyviisyyteen voidaan vaikuttaa, mikali pystytddn hankkimaan tdsmallistd
tietoa siitd, mitka asiat saavat asiakkaat tyytyviisiksi. Tutkimusten avulla saavutetaan laajempi
asiakasymmarrys, jolloin my0s yrityksen toimintaa pystytdan kehittimain entistd asiakaslah-
toisemmin. Jotta toiminnan kehittiminen mahdollistuisi, tyytyviisyyden seurannan olisi hyva
olla jatkuvaa. Tietoja tulisi siis kerita ja hyviksikayttaa aktiivisesti. Yksittaisilla asiakastyyty-
viisyystutkimuksilla ei ndin ollen ole paljoakaan kiytt6d, silld ne kertovat ainoastaan tietyn
hetken tyytyviisyystasosta. (Ylikoski 1999, 149.) Tasta syysta tulisikin muistaa, ettd tyytyvai-
syys on dynaaminen, liikkuva kisite, joka muuttuu aika-ajoin erilaisten tekijoiden vaikutuk-
sesta. Tyytyviisyys on lunastettava aina uudelleen kerta toisensa jilkeen, silld se muuttuu pii-

vittdisten asiakaskohtaamisten yhteydessa. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 104.)



Asiakastyytyviisyyttd voidaan mitata lukuisin eri tavoin. Erityisesti monipuolinen tyytyvii-
syyden selvittiminen on kannattavaa. Tarkastelun kohteita voivat olla esimerkiksi yrityksen
eri toiminnot, kuten asiakaspalvelu, tuotteiden ominaisuudet, myymaldympirist, myynti,
laskutus, sopimus- ja maksuehdot sekd henkilokunnan ammattitaito. Lisiksi normaalista
asiakaspalautteesta saadaan hyodyllista tietoa. Tieto on pystyttiva kerdamiin ja koodaamaan
siten, ettd laadunkehittiminen mahdollistuisi. Palautteen lisdksi erilliset tyytyvaisyystutkimuk-
set ja haastattelut tarjoavat paljon arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteistd ja asenteista. Tyy-
tyvaisyystutkimuksissa ei kuitenkaan kannata tarkkailla pelkkia tyytyvaisten osuuksia, lisatie-
toa saadaan ottamalla tyytymattomien osuus erikseen tarkastelun kohteeksi. Téten tyytymit-

tomyyden syyt pystytdan identifioimaan tarkemmin. (Lecklin 2006, 106—-113.)

Tyytymittomyyttd ennakoivia mittareita voidaan eritelld esimerkiksi seuraavien mittauskoh-
teiden avulla: asiakasvalitusten lukumaari, hyvitysten osuus, palautusten maari ja osuus seka
alennukset huonon laadun perusteella. (Lecklin 20006, 111.) Tyytyviisiin asiakkaisiin nihden
tyytymattomat asiakkaat ovat hyvin aktiivisia, vaikkakin tutkimusten mukaan ainoastaan 5-
10 % tyytymittomistd asiakkaista valittaa yritykselle suoraan. Passiivisuus saattaa aiheutua
siitd, etteivit asiakkaat koe voivansa vaikuttaa tilanteeseen. Téstd voidaan paatelld, etteivat
tutkimustulokset anna taysin luotettavaa kuvaa tyytyvaisyyden tasosta, silld juuri tyytymatto-

mit asiakkaat voivat jittdd vastaamatta kyselyihin. (Grénroos & Jarvinen 2001, 97.)

2.3 Asiakasuskollisuus

Viite, ettd tyytyviiset asiakkaat ovat yleensid ostouskollisia ja valmiita jatkamaan litkesuhdetta,
ei pida aina paikkansa. Asiakkaat voivat olla tyytyviisia yrityksen tuotteiden ja palvelun laa-
tuun, mutta esimerkiksi korkea hinta voi muodostua hankintaldhteen vaihdon syyksi. My6s
asenne brandia kohtaan voi olla hyvin positiivinen ilman ainuttakaan ostoa. (Lecklin 2000,
113.) Asiakasuskollisuus nahddédnkin siis hyvin monitahoisena ilmiénd. Kohteen mukaan
voidaan puhua brandiuskollisuudesta, palvelu-uskollisuudesta, toimittajauskollisuudesta seka
myymailauskollisuudesta. Kiteytettyna voidaan kuitenkin todeta, ettd uskollisuudella tarkoite-

taan yleensi jotain mairad uudelleen ostamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa.

(Arantola 2003, 26.)



Limsin ja Uusitalon (2002, 69) mukaan uskollisuutta voidaan tarkastella kahdesta erilaisesta
nikokulmasta, joita ovat uskollisuus kayttaytymisend seka uskollisuus tunneperiisena sitou-
tumisena. Tunneperdinen sitoutuminen ilmenee positiivisena suhtautumisena ja luottamuk-
sena yrityksen palveluun ja tuotteisiin. Tall6in asiakkuudessa ei ole kyse pelkistd tavan perus-
teella ostamisesta, silla yrityksessé asioidaan, koska esimerkiksi tuotevalikoima voidaan kokea
henkil6kohtaisesti merkittavaksi omaa identiteettia ajatellen. Kayttaytymiseen perustuva us-
kollisuus taas ilmenee siten, ettd asiakas ostaa siannollisesti tietyn liikkkeen tuotteita. Edelld
mainittua ostokdyttiytymistd pystytddn seuraamaan muun muassa ostojen tiheyden, keski-

midrdisen ostoskoon seki ostettujen tuoteryhmien avulla. (Arantola 2003, 39.)

Ongelma kayttaytymiseen perustavassa uskollisuudessa on kuitenkin tunnesiteen puuttumi-
nen, miki saattaa olla merkki pinnallisesta uskollisuudesta. Till6in pelkki tavan perusteella
ostaminen tulkitaan useasti uskollisuudeksi. Saattaa esimerkiksi olla, ettd yrityksessa asioidaan
pelkistiin sen hyvin sijainnin vuoksi, mikdli yritys sattuu sijaitsemaan kotimatkan varrella.
(Limsa & Uusitalo 2002, 70.) Jos taas lihistolld olevassa kilpailevassa myymalissa on huo-
mattavia tuotetarjouksia, saattaa asiakas vaihtaa helpostikin kohdetta. Tamantyyppinen osto-
kayttdytymisen muuttuminen pitee erityisesti opinndytetyon tarkastelun kohteena olevan

vihittaiismyymailan luonteeseen.

Uskollisuus nakyy my6s muunlaisena kayttaytymisend. Suosittelu seka tuttavaviestintd (word-
of-mouth) toimivat hyvina esimerkkeina. Suosittelun havaitsemin on kuitenkin ongelmallista,
silld valtaosa siitd muodostuu kuluttajien vilisestd keskustelusta. Suosittelun mittaaminen on
kuitenkin mahdollista kysymalla, onko kuluttaja suositellut yritysta tuttavilleen tai onko ha-
nelld aikomusta suositella yritystd. Suosittelun lisiksi valittaminen seké asiakaspalautteen an-
taminen nahdain uskollisen asiakkaan tunnusmerkkeind. Usein valittava asiakas toivoisi yri-
tyksen korjaavan toimintaansa, silld asiakkaalle on jo ehtinyt muodostua tunneside yrityk-
seen. Valitus tehdiin, silld yrityksen asiakkaana halutaan pysyi jatkossakin. Sen sijaan tyyty-
miton asiakas ei vilttimatta jaksa nihda vaivaa valituksen tekemiseen, mikali han ei enda

halua pysyi asiakkaana. (Arantola 2003, 23—40.)

Myymilauskollisuuden ja asiakassuhteen keston voidaan nihda olevan mielenkiintoisimpia

aihealueita vihittdismyymal6ihin kohdistuvassa uskollisuudessa. Asiakasuskollisuus ilmenee



syvimmilldan silloin, kun asiakas valitsee mieluiten juuri tietyn yrityksen palvelut kilpailevista
palveluista. T4ll6in voidaan puhua todellisesta, aidosta uskollisuudesta, jolloin asiakkaalle on
kehittynyt vahva tunneside yritystd kohtaan. (Arantola 2003, 29.) Tutussa liikkeessd on help-
poa ja nopeaa asioida, lisiksi kisitys yleisestd hintatasosta seka valikoiman sopivuudesta on
jo ehtinyt muodostua. Monella asiakkaalla saattaakin olla pitkdaikainen asiakassuhde esimer-
kiksi ldhikauppaansa jo useiden vuosien ajalta. (Ylikoski 1999, 176.) Valvion (2010, 53) mu-
kaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden taustalla saattavat my6s olla sosiaaliset edut. Kiintymys
esimerkiksi tiettyd asiakaspalvelijaa kohtaan voi muodostua tirkedksi syyksi asioida juuri tie-
tyssi litkkeessd. Asiakkaan sitoutumisen taustalla vaikuttava suurin tekija on juuri tyonteki-
joiden asenne, joten asiakaspalveluhenkiloston kiyttiytymiseen on syyta kiinnittda huomiota.

(Zeithaml ym. 2009, 183.)



3 Asiakaspalvelu

Luvussa 3 kasitelladn asiakaspalvelun kilpailukeinollisia merkityksid aina asiakaslahtoisen ajat-
telun vaikutuksiin saakka. Erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa toimiminen mukautumiskyvyn

osalta on my6s nostettu esille reklamaatiotilanteiden hoitamisen lisiksi.

3.1 Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Vihittiismyymailoiden luonteeseen kuuluu, ettd palvelu toimii kilpailukeinona tukien tavaran
myyntid. Tulevaisuudessa palvelun merkitys tulee korostumaan entisestiin, silld tarjonnan
samankaltaistuessa yritykset etsivat uusia keinoja kilpailijoista erottautumiseen. Esimerkiksi
henkil6kohtaisen asiakaspalvelun kehittiminen yhdeksi keskeisimmisti kilpailukeinoista on
hyva mahdollisuus ainutkertaisen edun saavuttamiseen. Hyvia asiakaspalvelua on lahes mah-
dotonta kopioida kilpailijoiden toimesta. (Limsd & Uusitalo 2002, 20.) On muistettava, ettd
asiakaspalvelu on ratkaiseva tekija asiakassuhteen jatkuvuuden seka asiakastyytyvaisyyden
kannalta. Asiakaspalvelun kehittimisessd kannattaa miettid, mista palvelussa on kyse ja miten
tirked henkil6 asiakas on yritykselle, jotta kilpailukeinoasetelmasta hy6dyttiisiin parhain

mahdollisin keinoin. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 13.)

Aarnikoivu (2005, 20—30) nostaa esille merkittavan nakokulman asiakaspalveluun suhtautu-
misesta; asiakaspalvelun imago nihddidn usein alhaisena. Esimerkiksi vihittdiskaupan alalla
kassahenkil6n ty6 mielletddn useasti vaatimattomaksi liukuhihnaty6ksi, jota ei osata arvostaa.
Alhaisen imagon syntyyn 16ytyy my6s selittavia tekijoitd. Heikko imago on suurimmassa osin
seurausta asiakaspalvelijoiden arvostuksen puutteesta tyotidin kohtaan, jolloin tyontekijéiden
oma suhtautuminen vilittyy negatiivisesti muiden ihmisten keskuudessa. Asiakkaat eivit

mielld asiakaspalvelua arvokkaaksi, mikili tyontekijatkddn eivit arvosta oman tyonsi merki-

tysta.

Asiakaspalvelua voidaan my0s tarkastella laajemmasta nikokulmasta yksipuolisen liukuhih-
natyon sijaan. Asiakaspalvelun rooli on muutostilanteessa, silld termi vuorovaikutusmarkki-
nointi on otettu kaytt66n kuvaamaan asiakaskohtaamisia (Aarnikoivu 2005, 20). Asiakaspal-
velussa on kyse vuorovaikutteisuudesta, jota tapahtuu koko yrityksen henkildston sekd asiak-
kaiden vililla. Jokainen yrityksen tyontekijd markkinoi omalla toiminnallaan ja kdyttdytymisel-
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laan yritysta ulospiin. Perusajatuksena on, ettd asiakaslahtoinen toiminta ja ajattelutapa ni-
kyisivat henkiloston toiminnassa asiakkaaseen piin. Henkilostolld on oltava riittdvien tietojen
ja taitojen lisaksi oikeanlainen palveluasenne, joka saattaa vaatia sisdistd koulutusta. On rat-

kaisevan tirkedd kisittdd, ettei asiakas ole pelkki valttimaton paha, josta tulisi paisti eroon

mahdollisimman nopeasti. (Vuokko 1997, 32.)

Jotta asiakaspalvelun merkitys kilpailukeinona péasisi oikeuksiinsa, on asiakaslahtoisyys
nihtivi ennen kaikkea asenteena, jolla vastataan asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin. Esimiehelld
on tirked rooli asennemuutoksen syntymisessa ja juurruttamisessa tyontekijoiden keskuudes-
sa sisdisen koulutuksen seki yhteishengen luomisen osalta. On tirkedd oivaltaa, ettd asiakas-
lahtoisyys nahtaisiin koko organisaatiota koskeva asiana. Aarnikoivun (2005, 14-20) mukaan
koko yrityksen toiminnan ldpiiseva asiakasajattelu tulee olemaan yhia suuremmassa mairin
yritysten elinehto. Jotta yritys pystyisi harjoittamaan aidosti asiakasldhtoista toimintaa, tulisi
asiakaskeskeisyyden olla yksi sen tirkeimmistd arvoista. Yrityksen jokaisen tyontekijin toi-
minnasta ja kiyttdytymisestd heijastuu, mikili asiakaskeskeisyys on sisiistetty osana onnistu-
nutta palvelua. Tarkeimmaissd osassa ovat asiakasrajapinnassa tyoskentelevit henkilot, jotka

ilmentivit jokapiiviisessa toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen.

Kuvio 1 havainnollistaa asiakasldht6isen ajattelun vaikutuksia koko yrityksen toimintaan al-
kaen henkiloston yhteisista tavoitteista huomioida asiakkaiden tarpeet. Asiakaslahtoisen toi-
minnan toteutuessa yritys saavuttaa liiketaloudellista hy6tya ja menestymista markkinoilla
tyytyviisten asiakkaiden osalta, jolloin ostoja tehddin useammin sekd kokemuksista kerro-
taan myo6s muille asiakkaille. Asiakaslahtoisyydellda on merkitystd myo6s yrityksen henkil6ston
me-hengen syntymiseen, sitoutumiseen seki sitd kautta tyotyytyviisyyden lisidntymiseen.
Tyotyytyvaisyyden kasvaessa paranee myos palveluasenne, jolla taas on vaikutusta koko yri-

tyksen tuloksellisuuteen.
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Kuvio 1. Asiakaslihtoisen ajattelun vaikutukset (Vuokko 1997, 28)

3.2 Asiakaspalvelijan ominaisuudet

Lecklin (20006, 118) toteaa, ettd asiakaspalveluhenkil6illa on keskeinen rooli yrityksen toimin-
nassa, silld heididn kauttaan asiakkaalle muodostuu yrityksestd ulkoinen kuva. Yksi keskei-
simmista vaatimuksista asiakaspalvelussa menestyvilla henkil6lld on yrityksen tuotteiden ja
toimintaperiaatteiden riittdva tuntemus, ammattitaito. Asiakas haluaa verrata myyjin asian-
tuntemusta kilpailijan vilittimain asiantuntijakuvaan. Asiakkaan luottamuksen saavuttamista
voidaankin pitad yhtend keskeisimmista asiakaspalvelijan taidoista. Asiakkaalle tarjottu tieto,
suhtautumistapa tai toimintakehotus muokkaavat asiakkaalle syntyvid mielikuvia. (Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 99—120.) Lisaksi kommunikointiin liittyvit taidot ovat tarkedssa
asemassa, henkil6n on oltava oma-aloitteinen, kuuntelukykyinen seki ystivillinen tilanteessa

kuin tilanteessa.

Asiakaspalvelijan perimmadiseni tarkoituksena on saada asiakas tyytyviiseksi, joten aitoon
ystavallisyyteen tulisi panostaa. Téstd syysta asiakkaan nikékulman ymmartiminen, empatia,
onkin asiakaspalvelutaidoista tirkein. (Pesonen ym. 2002, 77.) Kyky mukautua erilaisiin tilan-
teisiin sekd kyky asettua asiakkaan asemaan ovat vilttimattémia ominaisuuksia hyvalle asia-
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kaspalvelijalle. Asiakkaan tarpeiden selvittiminen seki asiakkaan huomioinen yksilénid herit-
tad luottamusta ja myonteisia tuntemuksia. Tilanneherkkyys seka joustava palvelu ovatkin
avainasemassa. Kuuntelemisen tirkeytta ei voida kylliksi korostaa, silld sen taito sosiaalisena

herkkyytend auttaa havaitsemaan ja tunnistamaan ihmisten mielialoja ja asenteita. (Ylikoski

1999, 305.)

Erilaisten roolien my6ti uuden ajan asiakaspalvelijaa voidaan pitdd monitaiturina, joka analy-
soi, tunnustelee ja profiloi asiakasta tavoitteenaan 16ytia oikeanlainen, tilanteeseen sopiva
lihestymistapa. Asiakaspalvelijan persoonallisuudesta muodostuu tehokas tyovaline, jonka
avulla pystytidn muuntautumaan erilaisissa tilanteissa. Asiakaspalvelijan roolina voi esimer-
kiksi olla kouluttajan tai neuvonantajan roolissa toimiminen, jolloin asiakaspalvelija jakaa
aktiivisesti informaatiota tietoa etsiville asiakkaalle. Rutiiniostotilanteissa taas ostettava asia
on usein tuttu tai vihemmain tarked, jolloin asiakas el tarvitse erityistd tukea ostotapahtumas-
sa. Tall6in myyjan rooliksi jad hoitaa palvelutapahtumasta tehokas sekd nopea. Piinvastaisesti
taas valilld myyjdn roolina on toimia aloitteentekijana edistimailld asiakkaan paatoksentekoa

aktiivisesti, kun asiakas on avun tarpeessa. (Aarnikoivu 2005, 96-98.)

Tilanteet, joissa asiakas ei kaipaa tukea tai neuvoa vaan odottaa tehokasta ja laadukasta palve-
lua, ovat yhta yleisia viimeksi mainitun avuntarvetilanteen kanssa. Tamantyyppiset riippumat-
tomat ja vaativat asiakkaat haluavat itse tehda omat paitoksensa ja saattavat suhtautua jopa
negatiivisesti tai aggressiivisesti asiakaspalvelijan neuvoihin. Téll6in myyjalta odotetaan ripe-
ytta seka vaihtoehtojen hyvai hallintakykya. Erityisen hankalissa tilanteissa on syytd pyrkia
rauhallisuuteen, omien tunteiden hallintaan seki sovittelevuuteen. (Aarnikoivu 2005, 96-98.)
Joskus asiakkaan mielipiteen ja nikemyksen arvostaminen vaatii tervettd néyryytta, silld asia-
kas saattaa asiakaspalveluhenkilon nikékulmasta katsottuna olla tiysin vairassa. Noyryys on
asiakkaan arvostamista, kuuntelemista ja ymmartimistd hankalasta tilanteesta huolimatta.
(Pitkdanen 2006, 33—306.) On kyettivi pysymaan rauhallisena ja kohteliaana, vaikka tunteet
paasisivatkin kuumentumaan. Foxin (2005, 10) mukaan hyvina muistisidntona voidaan pitda

sitd, ettd jokaista asiakasta tulisi kohdella samoin kuin haluaisi itseddn kohdeltavan.

Lahtisen ja Isoviidan (2000, 71) mukaan asiakaspalvelijan suhtautumis- tai reagointitapaan

erilaisissa tilanteissa on syytd kiinnittdd huomiota. Asiakaspalveluhenkilon palveluasenne vi-
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littyy automaattisesti my6s muille asiakkaille seka tyotovereille. Myonteinen palveluasenne
nikyy kaikessa kayttaytymisessa ja heijastuu myos muiden asiakkaiden mielialoihin tukien
positiivista palvelukokemusta. Erityisesti ilme- ja elekielelld on suuri merkitys palvelutilan-
teissa. Ilme, hymy, katsekontakti seka erilaiset liitkkeet viestittavit siitd, miten asiakkaaseen
suhtaudutaan. Oheisviestintd antaa asiakkaalle todellisemman kuvan palvelualttiudesta kay-
tettyihin sanoihin verrattuna. (Lundberg 2004, 52.) Asiakaspalvelija saattaa elehtid tiedosta-
mattaan tiysin painvastaisella tavalla kuin hinen sanansa antavat ymmartia, jolloin asiakas
suhtautuu mitd todennakoisimmin epaluotettavasti asiakaspalvelijan viesteithin. Téstéd syysta
on ensiarvoisen tirkedd kiinnittdd huomiota omaan elehtimiseensd, jotta ristiriitaisilta viesteil-
ta viltyttdisiin. Ilme- ja elekielen lisiksi my6s ddnensavy sekéd puhetyyli viestivit joskus sanot-
tuja sanoja enemman. Yhtena laadukkaan palvelun kriteereistd voidaankin pitda avointa ja

ystavillistd viestintad, joka vilittyy luontevasti ja myo6tielavasti. (Ylikoski 1999, 315.)

3.3 Reklamaatiotilanteet

Onnistuessaan vuorovaikutustilanteet parantavat asiakaspalvelijoiden tyomotivaatiota. Hy-
vista palvelutilanteesta jad miellyttivd kokemus sekd asiakkaalle ettd palveluhenkil6lle. Tyo-

tyytyviisyys heijastuu niin ollen asiakaspalveluhenkil6iden kykyyn tuottaa entistd parempaa

I

palvelua. Piihtyneet, voimakkaasti valittavat, huonosti kayttaytyvit tai muuten ohjeita rikko
vat asiakkaat taas atheuttavat kiusallisia ja hankalia tilanteita henkiléstolle. (Ylikoski 1999,
307-308.) Epdonnistuessaan palvelutilanteet johtavat henkiloston turhautumiseen seka vai-
kuttavat yleisen tydmotivaation tasoon. Asiakasvalitukset ja palautteenannot tulisi kuitenkin
nihdd mahdollisuutena kehittdd yrityksen toimintaperiaatteita. Tdman vuoksi asiakkaita tu-
lisikin kannustaa palautteenantoon eri kanavien kautta, kuten palautelaatikoita ja sahkoisia
palautekanavia hy6dyntimalld. Palautteen antamisen nakyvyys ja helppous viestittavat asiak-

kaille vastuuntuntoisesta ja asiakaskeskeisesta yrityksesta. (Gronroos & Jarvinen 2001, 104.)

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevit henkilot vastaanottavat palautetta paivittdisissd asiakas-
kohtaamisissa. Erityisesti vahittaiskaupan alalla toimivat myyjat ja kassahenkilot kuulevat
lukuisia kommentteja seka huomautuksen atheita esimerkiksi puuttuvista tai epaselkeista hin-
tatiedoista, myyjien tavoittamattomuudesta ja valikoimaan toivotuista tuotteista. Aarnikoivun
(2005, 69) mukaan asiakaskohtaamisessa saatu palaute ei kuitenkaan paiddy kovinkaan usein
yrityksen toiminnan kehityksen ainesosaksi. Asiakkaiden kokemukset todellisissa tilanteissa
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ovat mittaamattoman arvokkaita tiedonldhteitd. Asiakaspalvelijoiden tulisikin omaa aktiivi-
suuttaan hyodyntden jakaa asiakaskohtaamisissa saatua palautetta koko yrityksen tietoisuu-

teen.

Reklamaatiotilanteissa on ensisijaisen tirkedd antaa asiakkaalle mahdollisuus mielipahan pur-
kamiseen kuuntelemalla rauhallisesti timan mietteitd. On suhtauduttava asiallisesti seka kes-
kittyneesti asiakkaan sanomaan. Joskus valituksen aihe saattaa tuntua pienelta ja mitattomal-
ta, mutta asiakkaan nakokulmasta katsottuna ongelma saa usein suuremmat mittasuhteet.
Asian vihittely ei ole kuitenkaan tarpeellista, sen sijaan olisi parempi keskittya lisitietojen
antamiseen. Mahdollisten ratkaisuvaihtoehtojen ja jatkotoimenpiteiden esittimisen on ta-
pahduttava ripeisti. Myyjan pahoittelu on tirkeassa osassa asiakkaan mielipahan huomioimi-

sessa, silld asiakkaan on saatava tuntea, ettd valitukseen suhtaudutaan vakavasti. (Korkeamaki

ym. 2000, 39-40.)

Kuvio 2 osoittaa valitusten hoitamisen vaikutusta luottamukseen ja sitoutumiseen yritystd
kohtaan. Asiakasta kunnioittavan kayttaytymisen lisiksi nopea ja tilanteenmukainen toiminta
hyvitysta tai korvausta unohtamatta johtaa tyytyvaisyyteen. My0s asiakkaan aikaisemmat ko-
kemukset yrityksen toiminnasta vaikuttavat joko luottamuksen kasvuun tai vihentymiseen

sekd sitd kautta yritykseen sitoutumiseen.

Asiakasta arvostava

kayttaytyminen
Luottamus

. . . . A
Nopea ja ]OU.StaVﬂ R Ty—ytyvalsyys vali- :
palvelu | tusten kidsittelyyn -

L
. . Sitoutuminen

Oikeudenmukai-
nen hyvitys tai
korvaus Aikaisemmat ko-

kemukset organi-
saation toiminnasta

Kuvio 2. Valitusten hoitamisen vaikutus luottamukseen ja sitoutumiseen (Ylikoski 1999, 203)
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Onnistunut reklamaatio- tai ongelmatilanteen hoito kasvattaa asiakkaan luottamusta ja asia-
kasuskollisuutta yritystd kohtaan. Ideaalisen asiakaskohtaamisen aikaansaamiseksi on ratkai-
sevaa, ettd asiakaspalvelijan kyvyt riittdvit kdannyttamaan tilanteen positiiviseksi. Asiakaspal-
veluhenkil6n omalla asennoitumisella hankalissa tilanteissa on paljon vaikutusta tilanteen
onnistumisen kannalta. Omaa asennoitumistaan kannattaa kartoittaa esimerkiksi pohtimalla
sitd, kuinka kokee tyytymattomyyttddn ilmaisevan asiakkaan. Mikili asiakasta pidetddn pelkis-
tain hankalana turhista asioista niuhottajana, kirsii samalla asiakaspalvelijan yleinen suhtau-
tuminen haitallisesti. Asiakkaan antaman informaation arvo ymmirretain kokonaisvaltai-
semmin, jos valituksen sijaan asiakkaan viestintd pystytdan nikemaiin palautteen muodossa.
Mikali asiakaspalvelija kokee asiakkaan hankalaksi, kehittyy tilanne todennikoéisesti negatiivi-
sen vuorovaikutuksen kehiksi. Onnistunutta lopputulosta on vaikea saada aikaan, silli mo-

lemmat osapuolet suhtautuvat negatiivisesti toisiinsa. (Aarnikoivu 2005, 78-79.)

Erilaisten asiakkaiden hankalaksi kokeminen perustuu hyvin pitkilti asiakaspalvelijan omiin
mielikuviin, mahdollisiin aikaisempiin kokemuksiin sekd ennakkoluuloihin erilaisuutta koh-
taan. Asiakaspalvelijan velvollisuutena on kuitenkin toimia mahdollisimman tarkoituksen-
mukaisesti kulloisessakin tilanteessa omista henkil6kohtaisista ajatuksistaan riippumatta.
(Aarnikoivu 2005, 80.) Ammattitaitoinen asiakaspalvelija osaa peittad omia tunteitaan, vaik-
kakin se saattaa aiheuttaa tilanteesta riippuen hankaluuksia. Tuntemuksia ei ole kuitenkaan
hyva tiysin padota sisalleen, silld haastavan tilanteen sattuessa asiakkaaseen suhtautuminen
voi saada turhan ylireagoivia piirteitd. Aarnikoivu (2005, 80—81) tukee kyseista ajatusta to-
teamalla, ettd asiakaspalvelijoiden olisi hyvi ty6stdd omia kokemuksiaan vaikeista asiakkaista
liiallisen tunteiden peittelyn sijaan. On olennaisen tarkeda tiedostaa omien ennakkoluulojensa
ja asenteidensa ldhteet hankalina pitimistddn asiakkaista, jotta muutosta saataisiin aikaiseksi.
Kun epavarmuustekijoista paastain eroon, helpottuu samalla suhtautuminenkin vaikeisiin

tilanteisiin reklamaatiotilanteiden ohella.
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4 Sisdinen saatavuus ja padtokset

Tissd luvussa esitellddn sisdistd saatavuutta tukevia toimenpiteitd ideaalisen palveluymparis-
ton luomiseksi. Pdatosten osalta taas keskitytddn tuotevalikoimaan liittyvien kysymysten
problematiikkaan seki erilaisten hinnoittelukeinojen valintaan. Valikoimapditésten ohella on

my0s kasitelty tuotevalikoiman laatuun liittyvid moninaisia ulottuvuuksia.

4.1 Palveluympiristd ja ilmapiiri

Saatavuus on ostamisen helpottamista. Sisdiselld saatavuudella tarkoitetaan tuotteiden 19yta-
misen helppoutta seki oikean henkilon tavoittamista. Saatavuuspaatosten avulla varmistetaan
asiakkaiden mahdollisuus ostaa haluamansa tuotteet nopeasti ja sujuvasti. Yrityksen sisdiselld
saatavuudella on suoraan vaikutusta sithen, kauanko asiakkaat yrityksessi vithtyvat ja paljon-
ko he kiyttivit rahaa tuotteisiin. Mikéli asiakkaat kokevat yrityksessa asioimisen miellyttiva-

ni, palaavat he mitd todennakoisimmin uudelleen. (Korkeamiki ym. 2000, 138—143.)

Palveluympiristé on keskeinen sisdisen saatavuuden osa-alue. Palveluympiristo kasittdd pal-
veluun liittyvat konkreettiset asiat, jotka toimivat nakyvina todistusaineistona yrityksen tar-
jonnasta. Asiakas arvioi fyysisten puitteiden avulla yritystd sekd muokkaa kisityksidan yrityk-
sen tuotteista ja toiminnasta. Yrityksen toimitilat, sisustus, materiaalit, henkil6ston pukeutu-
minen, yrityksen siisteys ja jirjestelmillisyys, tuotteiden esillepano ja sijoittelu sekd opastei-
den ja kylttien nidkyvyys ovat esimerkkeja fyysisistd elementeistd. (Limsd & Uusitalo 2002,
121.) Palveluympairiston avulla luodaan ensivaikutelma seka viestitaian luotettavuudesta ja
hyvisti laadusta. Tésti syystd on tirkedd suunnitella palveluympiriston kokonaisuus asiak-
kaan palvelukokemusta edistaviksi, jotta yrityksen tavoittelema mielikuva vilittyisi oikealla

tavalla. (Ylikoski 1999, 295-296.)

Tuotteiden esillepano ja sijoittelu ovat tirkeita asioita vahittiiskaupan alalla. Tavaroiden on
oltava helposti ja houkuttelevasti saatavilla, jotta asiakkaat huomaisivat ja 16ytiisivat tuotteet
vaivattomasti. Impulssiostoksina hankittavat tuotteet kannattaa sijoittaa nikyville paikalle,
esimerkiksi ostoskarryjen lidhelle, hyllyjen paatyihin tai kassojen ldheisyyteen, jossa heriteos-
tosten tekeminen on yleensa tavanomaista (Korkeamaki ym. 2000, 146). Hetken mielijoh-
teesta ostettavia tuotteita voivat myos olla tarjoustuotteet. Erityisesti kampanja-, sesonki- ja
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tarjoustuotteet tulisi sijoitella omalle nikyville paikalleen tuotteiden ajankohtaisuuden perus-

teella.

Myymalin jarjestelmillisyys (oikeiden tuoteryhmien ja osastojen sijoittelu loogisessa jarjes-
tyksessd) edesauttaa tuotteiden nopeaa 16ytimista. Erilaisten opasteiden ja kylttien sijoittelu
tarpecksi nikyville paikalle helpottaa myymalin jarjestelmillisyyden havaitsemista. MyGos
hintamerkintéjen ja muun informaation selkeyteen on syyta kiinnittdda huomiota, jotta epa-
selkeyksiltd ja asiakkaiden véddrinkdsityksiltd viltyttdisiin. Lisdksi tilojen ja hyllyjen yleisestd
siisteydesta on pidettiva huolta, silld myymalin siisteyden huomioimisella asiakas luo nope-
asti mielikuvia myymaldn viihtyvyyden tasosta. Myymalissa viihtyvyyteen vaikuttavat edelld
mainittujen tekijoiden lisaksi my6s henkilokunnan saavutettavuus seka asiantuntemus. Asia-
kas turhautuu nopeasti, mikéli myyjda on hankala tavoittaa eiké asiakas saa ndin ollen ratkai-
sua mahdolliselle ongelmalleen. My6s muiden asiakkaiden kayttaytyminen seka ruuhkien

madri vaikuttaa ratkaisevasti syntyvain palvelukokemukseen sekd koettuun ilmapiiriin.

Ilmapiirilld on vaikutusta vithtyvyyden tasoon. Palveluilmapiiriin kuuluu kaikki se, mita asia-
kas kokee, nikee ja aistii myymailissé asioidessaan. Palvelukulttuuri on sidoksissa palveluil-
mapiiriin, josta yrityksen arvot heijastuvat jokapiiviisissd asiakaskohtaamisissa. Palvelukult-
tuurin on oltava vahva ja vakiintunut, hyvia palvelua seki asiakaskeskeisyyttd edistdva.
(Gronroos 2009, 481.) Asiakaskeskeinen palvelukulttuuri edistia myonteisen ilmapiirin syn-
tymistd myOs tyontekijoiden keskuudessa. Ilmapiirilldi on niin ollen vaikutusta myos tyonte-
kijoiden kiyttiytymiseen ja suhtautumiseen palvelutilanteissa. Mikili tyontekijit kokevat il-
mapiirin ja palveluympariston palvelukeskeiseksi, kokevat asiakkaatkin koko palvelukoke-
muksen entistd positiivisemmaksi myonteisen ilmapiirin vélittymisen kautta. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 55.)

Miellyttdvid ilmapiirid luodaan myymilin somistuksen avulla, vireji ja valaistusta hyodynta-
en. Ratkaisujen selkeys ja yhtenaiset yksityiskohdat luovat tasokasta yleisilmettd toimitiloihin.
Somisteet vaihtuvat kausittain, esimerkiksi kampanjoiden ja sesonkien aikana myymaldn tun-
nelmaa pystytadn muuttamaan vahvasti erilaisten somisteiden avulla. (Ylikoski 1999, 296.)
Myymilan lampatilalla, ilman raikkaudella seka musiikkivalinnoilla vaikutetaan myos suotui-

san tunnelman syntymiseen. Edelld mainituilla elementeilld on selittimattémid ja subjektiivi-
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sia vaikutuksia ihmisten mielialoihin. Palveluymparistod suunniteltaessa onkin tirkead ottaa
huomioon se, ettd ympiristo edesauttaisi ostamista edistavid tunnevaikutuksia. Myymalda
ymparoivilld elementeilld on vaikutusta sithen, kuinka ihmiset reagoivat, tuntevat tai ajattele-
vat litkkeessé asioidessaan. Esimerkiksi rauhallisen musiikin soidessa ihmiset kayttaytyvit
todennikoisesti levollisemmin, vithtyvit litkkeessd kauemmin seka harkitsevat useampien

vaithtoehtojen ostamista. (Zeithaml ym. 2009, 329-331.)

4.2 Valikoimapiditokset

Tuotepolitiikalla tarkoitetaan kaikkia niitd yrityksen toimintaperiaatteita ja toimia, joita tar-
jooman, eri tuotteiden yhdistelmien, suunnitteluun kohdennetaan. Tuotepoliittiset paatokset
korostuvat erityisesti vahittiiskaupan alalla. Paatokset koskevat joko yksittiisia tuotteita tai
tuotekokonaisuutta lajitelma- ja valikoimaratkaisujen osalta. (Bergstrém & Leppanen 2009,
200.) Lajitelma kertoo tuotekokonaisuuden leveydesta eri tuoteryhmit huomioiden. Lajitel-
malla tarkoitetaan siis eri tuoteryhmid, esimerkiksi kosmetiikkatuotteita, elintarvikkeita ja
lasten vaatteita. Valikoima taas kertoo tuotekokonaisuuden syvyydesta yksittiisten tuotteiden
osalta. Eri tuotevaihtoehdot tuoteryhmin sisilld, esimerkiksi kurkkusalaatit ja siilykelihapul-

lat elintarvikkeiden tuoteryhmisti, kuuluvat ndin ollen valikoiman piiriin.

Tuotepiitokset ovat valinta- ja lukumiaripdiatoksid. On valittava erilaisten tuotteiden erottu-
va ja myyvi kokonaisuus seka tehtidvid paitoksia siitd, kuinka monta eri tuotevaihtoehtoa kus-
sakin tuoteryhmissid on tarjolla. Erityisesti vahittdiskaupan alalla koko lajitelman kannatta-
vuus on tirkeidd, tavoitteena on tyydyttad kohderyhmin tarpeet yllapitimalld hyvad kokonai-
suutta seka palvelutasoa. Tuotteiden keskindinen yhdenmukaisuus seka tiydentavyys ovat
huomioitavia seikkoja myynnin tasaisuuden ohella. (Bergstrom & Leppinen 2009, 202.) Va-
likoimaratkaisuja paatettiessa lahdetain litkkeelle padkohderyhmin tarpeista toissijaisten
kohderyhmien toiveita unohtamatta. Asiakkaiden kannalta on miellyttivimpia, mitd useim-
pia tuoteryhmia valikoimaan kuuluu. Muita lajitelma- ja valikoimaratkaisuihin vaikuttavia
tekijoita ovat yrityksen liikeidea, tavoitteet seka kilpailutilanne. (Havumiki & Jaranka 2000,

95-96.)

Havumien ja Jarankan (2006, 95-96) mukaan laajasta valikoimasta koituu my6s harmia.
Runsaan valikoiman pitiminen sitoo paljon padomia ja atheuttaa varastointi- seka hallinnoin-
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tikustannuksia. Ratkaisuja tehdessa tulisi ottaa huomioon my0s yrityksen omat resurssit seka
rahoitusnikékohdat. On mahdollista, ettd osa harvemmin ostetuista tuotteista jad heikosti
kaupaksi menevien hyllynlammittéjien rooliin. Muita hankalia tuotteita yrityksen nakokul-
masta ovat kannibaalituotteet, jotka syovit toistensa kannattavuutta valikoiman yhden tuot-
teen myynnin kasvaessa, jolloin vastaavasti toisen tuotteen myynti voi samanaikaisesti laskea.
Osa tuotteista on taas magneetti- eli veturituotteita, jotka houkuttelevat tehokkaasti asiakas-

virtoja yritykseen edullisten hintojen ansiosta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 81.)

Kuten edelld on kdynyt ilmi, kaikki tuotteet eivit ole yritykselle kannattavia. On olemassa
saanto, jonka mukaan lukumaariisesti 80 prosenttia tuotteista tuo ainoastaan 20 prosenttia
myynnista. Tama pitee erityisesti harvempiin, noin 1-2 kertaa vuodessa ostettaviin tuottei-
siin, jotka muodostavat 70-80 prosenttia yrityksen kaikista tuotteista. Tallaisia tuotteita olisi
hyva tarkastella kriittisesti saannollisin valiajoin. On syyta selvittad, mikali kyseisid hitaasti
kiertivid tuotteita voitaisiin uudistaa tai poistaa kokonaan valikoimasta. Valikoimapadtoksissa
kannattaa kayttda valintaperusteina tuotteen markkinaosuutta, katetta seki tuotteen kierto-

nopeutta. (Opetushallitus 2010.)

4.3 ‘Tuotevalikoiman laatu

Hyvin laadun on ennen ymmirretty tarkoittavan tuotteen virheettémyyttd. Nykyisin laadun
todetaan olevan moniulotteinen ja kokonaisvaltainen kasite, jonka perimmiisiin tarkoituksiin
kuuluvat kannattava litketoiminta, kilpailukyvyn sdilyttiminen ja kasvattaminen seka tyytyvii-
set asiakkaat. (Bergstrom & Leppinen 2009, 237.) Erddn teorian mukaan laatua voidaan la-
hestyi viidestd eri nakokulmasta, joita ovat kokemusperusteinen, tuotantolihtéinen, arvolah-
toinen, tuoteperusteinen seka kayttijilihtoinen nikokulma. Kokemusperusteista nikemysta
tarkastelemalla laatu on osa tuotteen luontaisia ominaisuuksia. Kasityksen mukaan laatu opi-
taan tiedostamaan oman kokemisen kautta, se on absoluuttista ja universaalisti tunnistetta-
vaa. Tuotantolahtéinen ajattelu taas tarjoaa taas toisenlaisen ajattelumallin. Mallin mukaisesti
laadulle voidaan asettaa kriteereitd, esimerkiksi laatupalkintokriteereita. Laatu on niin ollen
standardoitavissa ja sen avulla pyritidn tdyttimédin vaatimuksia. Arvolihtoisessd nakékulmas-
sa on puolestaan kyse kannattavasta litketoiminnasta, tarkoituksena on mairittaa laatu suh-

teessa aitheutuneisiin kustannuksiin seké tuotteen hintaan. (Gronroos & Jarvinen 2001, 82.)
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Tuoteperusteisen nikokulman mukaisesti laatu voidaan nihdd mitattavana muuttujana, joten
se on luonteeltaan objektiivisesti mairiteltavissd. Nakokulman mukaisesti tuotteen ominai-
suuksia muuttamalla tai parantamalla on positiivia vaikutuksia tuotteen laatuun. Tuotteen
konkreettiset ominaisuudet ja fyysiset ominaispiirteet viestittavat kieltimattd laadusta, mutta
ongelmana nihdain se, ettd kuluttajat muodostavat omat laatukasityksensa ainoastaan niiden
ominaisuuksien kautta, jotka ovat kuluttajien mielesté tirkeita. Laatu ei siis suoranaisesti ole
tuotteen konkreettinen ominaispiirre, vaan se heijastaa tuotteen ominaisuuksia subjektiivises-

ti. (Gronroos & Jarvinen 2001, 83.)

Edelld kuvattu kayttijalahtoinen ajattelumalli pitdakin tuoteperusteista nakékulmaa turhan
suppeana ja kapeakatseisena. Ajattelumallin mukaan tuotteen laatua arvioidaan subjektiivises-
ti, kukin henkil6 asettaa siis omat vaatimuksensa laadukkaasta tuotteesta. Yksilon tarpeet,
arvot, toiveet, kokemukset, ennakkokisitykset ja mielikuvat vaikuttavat tuotteesta etsittyithin
hy6tyihin ja sitd kautta laadun kokemiseen. Asiakkaat muodostavat laadusta omat kasityksen-
si sen mukaan, kuinka hyvin tietty tuote sopii heidin kayttotarkoituksiinsa verrattuna muihin
kilpailijoiden tuotteisiin. Lahtisen ja Isoviidan (2000, 147) mukaan asiakkaat arvioivat tuot-
teen sopivuuden lisiksi tuotteen markkinoinnillisia ominaisuuksia, kuten hintaa, merkkini-
med, pakkausta ja muotoilua. Kyseiset osatekijat vaikuttavat yrityksen viestittaméan laatumie-

likuvaan.

Asiakas on aina tuotteen laadun viimeinen arvioija. Asiakaslaatu muodostuu vahvasti tunne-
pitoisten mielikuvien pohjalta. Mielikuvien synnyssa tirkeind osatekijéind toimivat tiedot,
asenteet, tunteet, kokemukset, uskomukset seka ennakkoluulot yritysta ja sen tuotteita koh-
taan. Parhaiten mielikuviin pystytidn vaikuttamaan tuotteiden ja toiminnan laatutasoa nos-
tamalla, vaikka asiakkaan henkil6kohtaiset kokemukset ovatkin eniten selittavia tekijoitd mie-
likuvien muodostumisprosessissa. Laatukisitteen sisiltd voi ndin ollen vaihdella suurestikin

asiakkaiden keskuudessa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 153.)

Kuvio 3 havainnollistaa kahdesta yrityksestd muodostuvien mielikuvien vilistd suhdetta osa-
na ostoprosessia. Niiden ennakko-odotusten pohjalta syntyvit vertaillut odotukset kilpaile-
vista tuotteista tai yrityksista. Yrityksen haasteena on profiloitua kilpailijaa paremmaksi asiak-

kaan mielessd, jolloin yritys saavuttaisi mielikuvaan pohjautuvan suosituimmuuden osana
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ostopditostd. (Rope & Pollinen 1998, 34-35.) Kyseiseen paremmuuden tavoittelun ajatuk-
seen on kuitenkin suhtauduttava kriittisesti, silld subjektiivisiin mielikuviin vaikuttaminen
esimerkiksi tuotteiden laatuun nidhden néyttdisi jadvin pitkilti yrityksen vaikutusalueen ulko-

puolelle markkinoinnillisten keinojen tehokkuutta aliarvioimatta.

Mielikuva Mielikuva

yrityksestd A < > yrityksestd B

Vertaillut odotukset

Suosituimmuus

Ostopaatos

Kuvio 3. Vertaillut odotukset osana ostoprosessia (Rope & Péllinen 1998, 35)

Mikali yritys haluaa arvioida tuotteidensa laatua ja ominaisuuksia asiakkaiden nakékulmasta,
on riittimatonta kysyd ainoastaan yleisarvioita laadusta. Jotta tuotteen tai esimerkiksi asiakas-
palvelun laatua voidaan kehittda, on pdastiva tietoiseksi siitd, mistéd tekijoistd laatuun liittyvat
mielikuvat muodostuvat kuluttajan silmissé ja millaisiin arvoihin ne voidaan linkittaa. (Lahti-
nen & Isoviita 2000, 153.) Tutkimusten mukaan esimerkiksi shampoon kohdalla laatuarvi-
ointi keskittyy usein kaytosta saatuun kokemukseen sekd markkinoinnillisiin ominaisuuksiin
myymalityypin ja tuotemerkin osalta. Kuluttajat nikevit usein shampoon laadun kokonais-
valtaisena, ikadn kuin laatu olisi tuotteen luontainen ominaisuus edelld kuvatun kokemuspe-
rusteisen laatukisityksen mukaisesti. On mielenkiintoista, etta tallaisen affektiivisen laadun
arviointi on yleistd juuri kertakulutustuotteiden, kuten shampoon kohdalla. Konkreettiset
tuoteominaisuudet eivit siis valttimattd aina toimi arviointikriteereind, mikali laatu nihddin

ilmeisena ominaisuutena. (Gronroos & Jarvinen 2001, 92.)

Asiakkaan kokeman subjektiivisen laatukasitteen lisaksi voidaan my6s puhua teknisesta laa-

dusta. Tekninen eli fyysinen laatu merkitsee tuotteen toimivuuden lisiksi sen teknisté tasoa.
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Mitattavissa olevia ominaisuuksia tekniseen laatuun liittyen ovat suorituskyky, virheettémyys,
toimintojen nopeus, limmon- tai valonkestavyys, kulutuskestavyys sekd hyodylliset erikois-
ominaisuudet. My6s valmistusmateriaali, toimintavarmuus seka tuotteiden helppokayttdisyys
ovat tirkeitd teknisen laadun osatekijoita. Asiakkaan on voitava luottaa ostopaitosta tehdes-

sdan sithen, ettd tuotteen materiaaleissa tai suorituskyvyssa el esiinny puutteita. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 85-86.)

Teknisti laatua pidetddn usein automaattisesti itsestddnselvyytend, joten tuotteiden laatutasoa
on valvottava tarkasti. Hyvi laatu ja virheettémat tuotteet vaikuttavat positiivisesti yrityksen
kannattavuuteen ja mahdollistavat my6s kilpailuedun saavuttamisen kohdemarkkinoilla. Laa-
dun seurauksena asiakkaat pysyvit tyytyviisina ja viestivat kokemuksistaan myo6s muille po-
tentiaalisille asiakkaille, jolloin yrityskuva kohoaa positiivisesti. Hyvi laatu voidaan siis nihda
kriittisena menestystekijana, johon on syyta panostaa siind mairin kuin se on mahdollista,
erityisesti teknisten ominaisuuksien osalta. (Lecklin 2006, 24—-25.) Asiakkaan arvioivat sub-

jektiiviset laatukasitykset taas nayttaisivat jadvin yrityksen vaikutusalueen ulkopuolelle.

4.4 Hintapiitokset

Hinta on ainoa elementti markkinoinnin kilpailukeinoista, joka tuo yritykseen suoraan myyn-
tituottoja muiden kilpailukeinojen (tuote, markkinointiviestinti ja saatavuus) aiheuttaessa
kustannuksia. Hintapaitokset eivit ole yhdentekevia, silla vaikka kuinka myyva itse tuote olisi
tai kuinka onnistunut mainoskampanja toteutettaisiin, yritys jad tappiolle, ellei hinta oikein
asetettuna kata kustannuksia. Hinnoittelun tirkeimpind tehtivini onkin turvata yrityksen

kannattavuus ja taloudellinen menestys. (Jobber 2001, 318.)

Hintapéditoksia ei tulisi tehda erillisend osionaan muista markkinoinnin kilpailukeinojen paa-
toksistd; on tirkedd, ettd hinta nihtiisiin olennaisena osana kilpailukeinojen strategioita yhte-
niisen ja toimivan kokonaisuuden aikaansaamiseksi. Hinnoittelulla vaikutetaan myos vahvas-
ti yrityksestd syntyvain mielikuvaan, silla hintatason ollessa liian alhainen tai liian korkea,
saattaa tuotteiden kysyntd kirsid. Hinta yhdessa palveluympiriston fyysisten puitteiden ja
ratkaisujen kanssa viestittda asiakkaalle yrityksen toimintaperiaatteista ja arvoista sekd antaa

vihjeitd tuotteiden laatutasosta. (Kotler 2003, 470—471.)
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Yrityksen on paatettava kayttimastdan hintapolitiikasta. Bergstromin ja Leppisen (2009, 265)
mukaan hintapolitiikalla tarkoitetaan tietoisesti valittua hintatasoa tuoteryhmien ja yksittais-
ten tuotteiden kohdalla kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Hinnoittelussa noudatetaan korke-
an, keskihintaisen tai alhaisen hintatason politiikkaa. Korkean hinnan politiikasta kaytetain
nimitysta kermankuorintahinnoittelu. Kalliin hinnan politiikka sopii erityisesti uusille ja oma-
leimaisille tuotteille, esimerkiksi elektroniikkatuotteille. Myohemmin hintaa on helppoa las-
kea markkinatilanteen mukaan. Keski- eli vakiohinnoittelun politiikassa taas yritys seuraa
hinnoittelussaan kovimpien kilpailijoiden toimia tai alan vakiintunutta, yleista hintatasoa.

(Lahtinen & Isoviita 2000, 175-176.)

Kilpailijoiden hinnoittelun muutoksiin on syyta reagoida silloin, kun kyse on yleisesté hinta-
tason noususta tai alakohtaisesta kysynnin kasvusta. Tdssd tapauksessa hinnanmuutoksen

paine on sama kaikilla alaan kuuluvilla osapuolilla. Hintojen nostaminen vahitellen on myos
suositeltavaa silloin, kun asiakkaat eivit ole kovin hintatietoisia tai herkkia hintojen kasvulle.
Kilpailijoiden hintatason laskemista taas olisi hyva seurata silloin, kun kyseessa on alan kus-

tannusten vahentyminen, jolloin hintojen leikkaaminen mahdollistuu myyntituottoja menet-

tamattd. (Jobber 2001, 341-342.)

Keski- eli vakiohinnoittelu on yleistd erityisesti pivittiistavarakaupan alalla, jossa tuotteet
ovat keskendin hyvin samankaltaisia. Hinta ei ndin ollen toimi merkittavani kilpailukeinona.
Talloin hinnoittelulla ei ole paljoakaan liikkkumavaraa, silli markkinahinta maarittaa pitkalti
tason, jota ei kannata ylittid myynnin laskemisen takia. Hintatasoa ei my&skain suositella
alitettavan kannattavuuden heikkenemisen vuoksi. (Bergstrém & Leppanen 2009, 263—265.)
Alhaisen hinnan polititkan eli penetraatiohinnoittelun avulla puolestaan pyritidn vauhditta-
maan tuotteiden myyntid ja pitamaan kilpailijat loitolla. Tuotteiden yksikkokustannukset ale-
nevat myynnin ja tuotannon lisadntyessa, jolloin my6s kannattavuus paranee. Alhainen hinta
sopii erityisesti massatavaroiden markkinointiin sekd halpakauppaketjujen hyédynnettiviksi,
jolloin tavaraa pystytdan ostamaan kerralla suuria mairid alhaisin hinnoin. Vaarana on kui-
tenkin imago-ongelmien atheutuminen, silla halpa hinta saatetaan useasti liittad huonoon

laatuun. (Lahtinen & Isoviita 2000, 175-176.)
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Hinnan kayttiminen kilpailukeinona edellyttdd luovaa hinnoittelun ymmirtimista eli hintojen
erilaistamista tilanteen mukaan. Hintoja voidaan operoida hintadifferoinnin avulla, jolloin
samasta tuotteesta pyydetddn eri hintaan eri asiakkailta. Piivittdistavarakaupan alalla hinta-
porrastus voi perustua esimerkiksi ostajan kanta-asiakkuuteen. Hintoja on my6s osattava
esittdd psykologisesti ostajia houkuttelevalla tavalla, jolloin hinnat nayttivat todellisuutta
edullisimmilta. Menettelykeinoina kiytetddn vihin alle -hintoja, jolloin eurohinnat pystytiin
muokkaamaan senttitasolle, kuten esimerkiksi merkintd 1,95€. Myos hinnanalennuksen il-
moittaminen edullisemmilta nayttavalla tavalla eurojen tai prosenttien avulla on yleista. Psy-
kologisen hinnoittelun hyédyntiminen on tavanomaista erityisesti tarjous- ja alennusmyyn-
timainonnassa, jossa hinnoitteluun liittyvia sadnnoksia tulee noudattaa tarkasti. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 273-281.)

Kolmas hinnan operointikeino keskittyy hinnan paketointiin, jolloin kahden tai useamman
tuotteen kokonaisuudesta muodostuu asiakkaalle edullisempi hinta tuotteiden erikseen osta-
misen sijaan. Niin paketoinnin kuin alennustenkin avulla pystytdan houkuttelemaan asiakasta
lisdaostoihin. Alennuksia voidaan myontai esimerkiksi kertaostosalennuksen muodossa, suu-
ren mairin kerralla ostamisen yhteydessa. Alennusten avulla pystytddn tasaamaan myynnin
kausivaihteluita hiljaisina aikoina, mutta on kuitenkin muistettava ennakoida alennusten vai-

kutusta tuottoihin ja kannattavuuteen nihden. (Korkeamiki ym. 2000, 131.)
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5 Asiakastyytyviisyystutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitelldan oheisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutustapaa tutkimusmene-
telmineen seka asiakkaille jactun kyselylomakkeen rakenteellisia nakokulmia. Lopuksi on ku-
vattu vastauksien tiedonkeruuseen liittyvid valintoja seki saatujen tutkimustulosten ana-

lysointimenetelmia.

5.1 Tutkimuksen toteutustapa

Tieteellinen tutkimus jakaantuu kahteen eri osa-alueeseen, jotka ovat valmiiden tietoldhtei-
den pohjalta toteutettu teoreettinen kirjoituspoytatutkimus sekd empiirinen eli havainnoiva
tutkimus. Tutkimusmenetelmiltiin empiiriset tutkimukset ovat joko kvantitatiivisia tai kvali-
tatiivisia. Lahestymistapa valitaan ensisijaisesti tutkimusongelman ja tutkimuksen tarkoituk-
sen perusteella. (Heikkild 2005, 13—16.) Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusotetta kdyte-
tadn silloin, kun halutaan kartoittaa asioiden vilisia riippuvuuksia seka selvittad lukumairissa
ja prosenttiosuuksissa tapahtuneita ilmioitd. Kvantitatiivinen tutkimusote vastaa kysymyksiin
mitd, missi, paljonko ja kuinka usein. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote pyrkii puo-
lestaan selittimain, tulkitsemaan ja antamaan merkityksia tutkittavalle ilmiolle. (Mantyneva,

Heinonen & Wrange 2003, 29-32.)

Oheinen opinniytety6 on tyypiltdan kvantitatitvinen tutkimus, joka on toteutettu empiirisesti
kyselyn muodossa. Luonteeltaan tutkimustyyppi on kuvaileva, asiakastyytyvaisyyden nykyti-
laa selittava analyysi, joka on laadittu kyselyn tulosten pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimusote
valittiin, koska potentiaalisten vastaajien mairi on suuri. Lisiksi numeerinen tietopohja edel-

lyttad aineiston kisittelya kvantitatiivisin menetelmin. (Heikkila 2005, 14-17.)

Tutkimuksen muoto on otantatutkimus, jonka perusjoukkona toimivat yrityksen x asiakkaat.
Perusjoukon muodostavat ne, joihin tutkimuksen mielenkiinto kohdistuu. Otos taas kasittaa
tutkimukseen valitut vastaajat. Yksinkertaisen satunnaisotannan avulla satunnaisesti valittu
otos yrityksen x asiakkaista antaa edustavan pienoiskuvan perusjoukosta, jolloin tulokset

voidaan yleistdd koskemaan perusjoukkoa. (Vehkalahti 2008, 43.)
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5.2 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeissa kysymykset jakautuvat yleensd kahden perustyypin mukaisesti monivalin-
ta- ja avoimiin kysymyksiin. Monivalintakysymyksissa vastaaja merkitsee mieleisensa valinnan
valmiiksi laadituista, numeroiduista vastausvaihtoehdoista. (Méantyneva ym. 2003, 55.) Struk-
turoitujen monivalintakysymysten avulla vastausten vertailu on mielekista, silld tulosten ka-
sittely ja analysointi onnistuu numeerisen datan avulla jirjestelmallisesti. Avointen kysymys-
ten kohdalla taas vastaajien on helppo ilmaista itseddn omin sanoin vastaukselle jatettyyn
tyhjddn tilaan. Vastauksista voidaan esimerkiksi saada selville ennalta huomaamattomia ja
sisallollisesti rikkaita nakokulmia, jotka saattavat auttaa monivalintakysymyksissi esiintyvien,
mahdollisesti poikkeavien vastausten tulkinnassa. Tulosten kasitteleminen ja raportoiminen
saattaa kuitenkin aitheuttaa hankaluuksia. Liian avointen kysymysten vilttiminen onkin suosi-
teltavaa tutkijan analyysityon helpottamiseksi. Mielekkainta olisi yhdistelld sekd monivalinta-

ettd avoimia kysymyksia toisiaan tukien. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 196.)

Tutkimusaineiston muuttujat voidaan jakaa asteikollisuutensa perusteella neljain eri ryh-
méadn, joita ovat luokittelu- eli nominaaliasteikko, jirjestys- eli ordinaaliasteikko, vilimatka-
eli intervalliasteikko sekd suhdeasteikko. (Heikkild 2005, 53.) Tiéssa asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa on kaytetty nominaali- ja ordinaaliasteikollisia muuttujia. Nominaaliasteikolliset
muuttujat mittaavat asioiden samankaltaisuutta tai erilaisuutta, ja niidden kdyttotarkoitus on-
kin lahinné vaihtoehtojen ryhmittely. Ordinaaliasteikolliset muuttujat taas ovat kaytettyja
mielipidemittauksissa, silli ne mittaavat vaihtoehtojen keskindista jarjestysti. Jarjestysas-
teikon muuttuyjille ei kuitenkaan yleensid lasketa keskiarvoja, jolloin muuttujia on kisiteltdva
vilimatka-asteikon mukaisesti. Kyseisen tulkinnan mukaan timan asiakastyytyvaisyystutki-

muksen muuttujia voidaan siis pitid my6s valimatka-asteikollisina tuloksista johdettujen kes-

kiarvojen osalta. (Méintyneva ym. 2003, 54-55.)

Edelld esiteltyi teoriaa on sovellettu tutkimuksen kyselylomakkeen rakenteessa. Yrityksen x
asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake koostuu A4-paperikoon sivun mittaisesta saa-
tekirjeesta seki kaksisivuisesta kyselysta. Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa kartoitet-
tujen asiakkaiden taustatietojen jilkeen lomakkeessa kysytiaan asiakaspalveluun, tuotevali-

koimaan seka palveluympiristoon liittyvia kysymyksid. Lomakkeen kysymyksid on yhteensa
32 kappaletta kysymysten sisaltaessd seka strukturoituja monivalintakysymyksid ettd avoimia
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kysymyksid. Yksittdisten kysymysten mitta-asteikot sisiltdvit nominaali- ja ordinaaliasteikolli-
sia kysymyksid. Ordinaaliasteikolliset kysymykset asiakaspalvelun, tuotevalikoiman seka pal-
veluympiriston osalta kuuluvat viisiportaiseen Likertin asteikkoon, joka on mielipidevaitta-
missé useasti kiytetty asteikko asenteiden mittaamisessa (Heikkild 2005, 53). Asteikon aari-

péind ovat vaihtoehdot erittdin hyva” ja ”erittdin huono.”

Lomakkeen kysymykset asiakaspalvelun, tuotevalikoiman seké palveluympiriston eri osa-
alueista on muodostettu lihdekirjallisuutta sekd omaa kokemusperustaa hyédyntien. Teori-
oina on kaytetty asiakaspalveluun, asiakastyytyviisyyteen ja markkinointiin liittyvad ammatti-
kirjallisuutta. Kysymysten muotoilussa on pyritty huomioimaan monipuolisesti asiakastyyty-
viisyyden eri osa-alueisiin liittyvit ominaisuudet mahdollisimman kattavan lopputuloksen

atkaansaamiseksi, toimeksiantajan toiveet huomioiden.

Asiakkaille jaettu kyselylomake sisiltdd myymalin nimen lisdksi yrityksen logon lomakkeen
visuaalisen ilmeen kohentamiseksi. Tietojen salaamisen vuoksi oheisessa opinndytetyOssi
esiintyvassa kyselylomakkeessa ja saatekirjeessa ei kuitenkaan mainita yritykseen liittyvia tie-
toja. Saatekirje sisiltid HAAGA-HELIAn logon seki vastaamiseen houkuttelevan saateteks-
tin. Saatetekstissa kerrotaan kaikkien vastanneiden kesken suoritettavasta arvonnasta, jossa

arvotaan 50, 20 ja 10 euron arvoisia lahjakortteja myymaldin, 1 kappale kutakin lahjakorttia.

5.3 Tiedonkeruu ja kisittely

Yrityksen x asiakastyytyviisyystutkimusta koskevien vastausten kerddminen toteutettiin elo-
kuussa 2012 aikavalilla 1.-8.8. Jaoin kyselylomakkeita kassojen liheisyydessa myymélasta
poistuville asiakkaille. Kyselyiden omatoiminen jakaminen valittiin palautelaatikon kdyttdmi-
sen sijaan, silla kyseistd menetelmaa hyodyntien myymaldsta poistuviin asiakkaisiin saatiin
luotua suora kontakti, jolloin vastausten saaminen paitsi nopeutui, my0s varmistui. Asiakkaat
tayttivat ja palauttivat lomakkeen paikan paalld. Kyselylomakkeen ollessa lyhyt ja nopeasti
taytettava, oli asiakkaiden helppo tiyttia lomake ja palauttaa se saman tien ennen poistumis-

taan.

Vastaamista houkutteli edelld mainittu lahjakorttiarvonta, jonka kiyttimisestd kannustimena

sovimme yhdessa toimeksiantajan kanssa. Lahjakorttiarvonnassa arvottiin 50, 20 ja 10 euron
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arvoisia lahjakortteja myymalain, 1 kappale kutukin lahjakorttia. Arvonnan toteuttaminen
osoittautui toimivaksi houkuttimeksi, silla kaikki 120 painettua kyselylomaketta saatiin kerit-
tya analysointikelpoisina ajanjakson vililla. Lomakkeiden painamismaira arvioitiin suurien
asiakasvirtojen pohjalta. Kyselyiden tiyttimisesté kieltdytyneitd henkil6ita ilmaantui luonnol-
lisesti, mutta asialla ei kuitenkaan ollut vaikutusta valikoidun lomakkeiden jakelun osalta.
Lomakkeiden jakamisessa pyrittiin huomioimaan mahdollisimman tasapuolisesti eri-ikaisia
naisia ja miehid. Vastausprosentiksi muodostui niin ollen 100 %, joskin erdkatoa ilmeni va-

hiisesti vastaajien jittaessé tyhjid kohtia kysymysten osalta.

Tutkimustulokset on kasitelty SPSS Statistics 19 ja Microsoft Office Excel 2007 taulukkolas-
kentaohjelmilla. Tuloksista johdetut kuviot ja taulukot on muodostettu SPSS — ohjelman
avulla. Analyysimenetelmini on kiytetty prosentuaalisia osuuksia esittivid pylvasdiagrammeja
seki frekvenssitaulukoita, joista voidaan lukea muuttujien arvot vastaavine prosentteineen.
Asiakaspalveluun, tuotevalikoimaan ja palveluympiristoon liittyville kysymyksille on tehty
Kruskal-Wallis — testi, jota kdytetddn tyypillisesti Likertin asteikon muuttujille. Testin avulla
on tutkittu, ovatko useampaan verrattavaan ryhmain kuuluvat henkil6t vastanneet kysymyk-
siin eri tavoin sukupuolen, idn, asuinpaikkakunnan seki asiointitiheyden osalta. Verrattavien

ryhmien viliset erot on kuvattu keskiarvopylviitid hyodyntien.

Tulosten analysointi etenee kyselylomakkeen mukaisessa jarjestyksessa aihealueittain tausta-
tietojen, asiakaspalvelun, tuotevalikoiman seké palveluympiriston osalta. Tulosten lipikay-
minen tapahtuu sanallisesti, kuvioita seki taulukoita hyodyntien. Kyselyn saatekirje on esitet-
tynd liitteessa 1 ja varsinainen kyselylomake 16ytyy liitteesta 2. Liitteessd 3 on kuvattuna vas-
taajien tarkeimmat syyt myymaildssd asioimiseen kun taas liite 4 sisdltdad vastaajien avoimet

kommentit, joita saatiin runsaasti.
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6 Tutkimustulokset

Oheisessa luvussa esitellddn saatuja tutkimustuloksia sekd tuloksista johdettuja padtelmii ai-
healueittain taustatietojen, asiakaspalvelun, tuotevalikoiman seka palveluympariston osalta.

Tulosten havainnollistamiseksi on laadittu erilaisia kuvioita seka taulukoita.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Asiakastyytyviisyystutkimuksen ensimmaisessd osiossa kasiteltiin vastaajien taustatietoja su-
kupuolen, idn, asuinpaikkakunnan sekd asiointitiheyden osalta. Kyselylomakkeen ensimmii-
sessd kysymyksessa kysyttiin sukupuolta. Vastanneista naisia oli enemmisto, 62,5 %, kun taas
miesten osuus oli 37,5 % vastaajista. Eroa sukupuolten vililld selittdd naisten innokkaampi

halukkuus kyselyn tiyttimiseen. (Kuvio 4.)

Sukupuoli
B Nainen
B Mies

Kuvio 4. Sukupuoli (n=120)

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa vastaajat valitsivat valmiista vaihtoehdoista
sopivan ikdluokan. Eniten vastauksia saatiin ikdluokassa 36—45-vuotiaat 20,0 % osuudella.
Toiseksi suurimman osuuden muodostivat yli 65-vuotiaat, joiden vastausprosentti oli lahes
yhtd suuri, 19,2 %. Nuoret aikuiset ikdluokassa 18—25 sijoittuivat samalle tasolle 56—65-
vuotiaiden kanssa 14,2 % osuudella. Samaan aktiivisten vastaajien ryhmain kuuluivat myos
26-35-vuotiaat prosenttiosuudella 15,0. Ikdjakauma jatkuu tasaisena 46—55-vuotiaiden
kohdalla vastausprosentin ollessa 12,5. Alle 18-vuotiaiden joukossa puolestaan halukkuus

vastata jai ainoastaan 5,0 % tasolle. (Kuvio 5.)



% vastaajista

Alle 18v. 18-25v.  26-35v.  306-45v. 46-55v. 56-65v. yli 65v.
Ika

Kuvio 5. Vastaajien ikd (n=120)

Asuinpaikkakunnan osalta vastaajia pyydettiin kirjoittamaan kotikuntansa nimi avoimelle
riville. Kyselyyn osallistuneista enemmist oli kotoisin Helsingistd 88,3 % osuudella. Muualta
tulevia kyselyyn vastanneita henkil6itd oli yhteensa 11,7 %. Edustettuja paikkakuntia olivat
Lohja, Porvoo, Espoo, Salo, Vantaa, Sipoo seka Sievi. Yrityksen hyvi sijainti helsinkildisessa
kauppakeskuksessa mainittiin keskeisimmaksi myymalassd vierailun syyksi ulkopaikkakunta-

laisten osalta, miké néyttéisi houkuttelevan asiakasvirtoja myos kauempaa. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Asuinpaikkakunta

Asuinpaikka Lukumidird Prosenttia
Helsinki 106 88,3
Muu 14 11,7
Yhteensa 120 100,0

Vaikkakin verrattavien ryhmien viliset erot ovat lukumiiriltiin suuria helsinkildisten ja ul-
kopaikkakuntalaisten kohdalla, on tulokset kuitenkin suurimmaksi osin esitetty keskiarvopyl-

viskuvioina, mikili asuinpaikkakohtaisia eroja on ilmennyt tiettyjen kysymysten arvioinnin
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osalta. Ryhmien vilinen vertailtavuus ei toteudu parhaalla mahdollisella tavalla, mutta kuvioi-

ta on kuitenkin paatetty kiyttaa tulosten paremman havainnollistamisen vuoksi.

Ulkopaikkakuntalaisista kukaan ei asioinut myymalissa paivittdin. Viikoittain asioivia ulko-
paikkakuntalaisia oli 1,7 %, kuukausittain 4,2 % ja harvemmin asioivia 5,8 % vastaajista.
Yleisesti niukka enemmisto kyselyyn vastanneista henkil6ista asioi myymalissd kuukausittain
41,7 % osuudella kun taas 38,3 % vastaajista mainitsi asioivansa viikoittain. Korkea asiointi-
ttheys ei ole yllittivi, silld myymalan asiakaskunta on pitkalti vakiintunut ja uskollinen. Kui-
tenkin paivittdin asioivien vastaajien osuus jii ainoastaan 0,8 prosenttiin (1 henkilo.) Har-

vemmin asioivat henkil6t muodostivat puolestaan 19,2 % osuuden vastanneista. (Kuvio 6.)

50

% vastaajista

Paivittain Viikoittain ~ Kuukausittain ~ Harvemmin

Asiointitiheys
Kuvio 6. Asiointitiheys (n=120)

6.2 Asiakaspalvelu

Asiakastyytyviisyystutkimuksen toisessa osiossa keskityttiin asiakaspalvelun osa-alueisiin pai-
vittiisissa asiakaskohtaamisissa. Vastaajien mielipidetta tiedusteltiin henkil6kunnan palvelu-

alttiuden, tavoitettavuuden, ystivillisyyden, asiantuntevuuden sekd empatiakyvyn osalta.
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My®6s palvelun nopeutta, reklamaatiotilanteiden hoitoa seki asiakaspalvelun kokonaisarvosa-
naa pyydettiin arvioimaan. Vastausvaihtoehtojen asteikko oli kaikissa edelld mainituissa erit-
tain hyva (5), hyva (4), tyydyttava (3), huono (2), erittain huono (1) ja ei kokemusta (9). E1
kokemusta — vastanneet on jatetty laskelmista pois, jotta tulosten vaaristymiseltd valtyttéisiin.
Edelld mainituilla asiakastyytyviisyyteen vaikuttavilla tekij6illd on suuri paino-arvo asiakkaan
muodostaessa ulkoista kuvaa yrityksen toiminnasta, kuten teoreettisen viitekehyksen luvussa

3.2 on todettu. (Lecklin 2006.)

6.2.1 Henkilékunnan palvelualttius

Vastaajien kokemukset henkilokunnan palvelualttiudesta olivat padasiassa positiivisia, perati
48,7 % arvioi palvelualttiuden hyviksi. Erittdin hyvaksi palvelualttius koettiin puolestaan 12,4
% osuudella vastaajista. Toiseksi eniten kannatusta sai tyydyttiva vaihtoehto, jonka oli valin-
nut 27,4 % vastaajista. Huonona palvelualttiutta piti vain 11,5 % vastaajista kun taas 5 %o:lla
vastaajista ei ollut palvelualttiuden osalta lainkaan kokemusta. Tama voi tarkoittaa esimerkik-
si tilannetta, jossa vuorovaikutusta asiakkaan ja henkilokunnan valilld ei ole syysta tai toisesta
tapahtunut. Huomattavaa on, ettd vastausvaihtoehto “erittdin huono” et ollut saanut vasta-
uksia ollenkaan. Avointen kommenttien osalta mainittiin kuitenkin palvelualttiuden suurista
eroavaisuuksista henkil6kunnan vililld. Lisaksi yksi henkil6 ei ottanut kantaa kyseiseen kysy-

mykseen. (Kuvio 7.)
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% vastaajista

huono tyydyttava hyva erittain hyva

Henkil6kunnan palvelualttius

Kuvio 7. Henkil6kunnan palvelualttius (n=113)

Sukupuolella, ialla tai asuinpaikkakunnalla ei ollut tilastollisesti merkittavaid vaikutusta palve-
lualttiuden kokemiseen. Sen sijaan asiointitiheyden kohdalla erot asiakkaan huomioimisen
kokemisessa tulivat esille keskiarvojen osalta. Kyselyyn vastanneista paivittain asioivia oli yksi
henkil6, jonka kohdalla palvelualttius arvioitiin erittiin hyviksi. Kuukausittain asioivat puo-
lestaan kokivat palvelualttiuden keskiméirin huonommaksi muihin ryhmiin nahden. Yleisesti

keskiarvot jakautuivat kuitenkin tasaisesti kokonaiskeskiarvon ollessa 3,6. (Kuvio 8.)

» Viikoittain
-
o
=
=
é Harvemmin
2
-
<
Yhteensa

Kuukausittain:

Keskiarvo

Kuvio 8. Henkilokunnan palvelualttiuden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen
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6.2.2 Henkilokunnan tavoitettavaus

Henkilokunnan tavoitettavuuden arvioitiin padasiassa olevan tyydyttivaa tasoa 45,6 % osuu-
della vastaajista. Yksi henkil6 oli jattanyt vastaamatta kyseiseen kysymykseen. Avointen
kommenttien osalta myyjien ja kassojen vahaisyys sai runsaasti palautetta, mika selittdd tavoi-
tettavuuden kokemista negatiivisena. Lisaksi 4,2 %:1la vastaajista ei ollut asiasta lainkaan ko-
kemusta. Yhdessid kommentissa taas tyontekijoiden kerrottiin olevan kiireisid muiden asiak-
kaiden seki hyllyjen tiyttimisen kanssa. Kysyttiessid neuvoa palvelua oli kuitenkin aina saatu,
lisaksi neuvonta oli ollut kiitettavaa. Jakauma huonon ja hyvin valilld osoittautuikin tasaiseksi
puolesta ja vastaan ddnien osalta, vastaajista 22,8 % piti tavoitettavuutta huonona kun taas
hyvin puolelle kallistui 21,1 %. Vastausvaihtoehto erittdin hyva” sai 9,6 % ainista kun taas

erittdin huonoksi tavoitettavuus koettiin ainoastaan 0,9 % osuudella.

Henkilokunnan tavoitettavuuden tyydyttiva arvio on yllittava tarkastelemalla edelld kasitel-
lyn palvelualttiuden hyviksi kokemista 48,7 % osuudella vastaajista. Palvelun heikko saata-
vuus myyjien vahaisyydesta johtuen ei valttimatta néyttiisi tarkoittavan sita, ettei palvelualt-
tiutta voitaisi kuitenkin kokea hyvini esimerkiksi oheisviestinnin, kuten ilmeen, hymyn, kat-
sekontaktin tai ddnensdvyn osalta. Henkilokunnan tavoitettavuus voidaan siten my6s mieltda
ystavallisyydeksi asiakkaan huomioimisen osalta. Tamankaltaiset vuorovaikutustilanteet saat-
tavat osittain selittdd tavoitettavuuden kokemista hyvina 21,1 % kohdalla vastaajista. (Kuvio

9.
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Kuvio 9. Henkilokunnan tavoittavuus (n=114)

Henkilkunnan tavoitettavuuden kokemisessa sukupuolella, 1dlld tai asiointitiheydelld ei ollut
merkittavad vaikutusta. Eroa 16ytyi puolestaan Helsingissd asuvien sekd ulkopaikkakuntalais-
ten valiltd. Helsinkildisten keskiarvo henkil6kunnan tavoitettavuutta koskien oli tyydyttiva
lukemalla 3,1 kun taas ulkopaikkakuntalaiset arvioivat tavoitettavuuden liki yksikon korke-
ammaksi keskiarvolla 3,9. Eroa saattaa selittdd ulkopaikkakuntalaisten harvempi asioiminen
myymalassa, jolloin kaikkia tavoitettavuuteen liittyvid yksityiskohtia ei vilttimatta osata tar-
kasti huomioida. Kokonaiskeskiarvo 3,2 noudattaa kuitenkin tavoitettavuudesta johdettujen

prosenttiosuuksien tulkintaa, jolloin keskiarvoa voidaan pitda tyydyttivina. (Kuvio 10.)

36



e
=
=
o
[¢]
=]
w
0

Muu

Asuinpaikkakunta

T
o
o,
2.
=]
7.

Keskiarvo

Kuvio 10. Henkil6kunnan tavoitettavuuden keskiarvot suhteutettuna asuinpaikkakuntaan

6.2.3 Henkil6kunnan ystévillisyys osastolla

Kyselyyn vastanneista 42,1 % arvioi henkil6kunnan ystivillisyyden osastolla hyviksi kun taas
35,1 % piti ystavillisyyttd tyydyttivana. Pienestd erosta huolimatta tulos on hyvi ja johdon-
mukainen henkil6kunnan hyviksi koetun palvelualttiuden kanssa. My6s useammassa avoi-
messa kommentissa mainittiin yleisesti hyvisti palvelusta, ystivillisestd asiakaspalvelusta
sekd mukavista myyjisté, joiden kanssa asiointi on helppoa. Toisaalta erddssi kommentissa
kerrottiin henkil6kunnan vilisistd suurista eroista ystavallisyyden osalta. Lisiksi osaston myy-
jit saivat palautetta ylikuormitetusta tyostd sek toisilleen tiuskimisesta. Muutama kommentti
koski my6s yleisesti henkilokunnan hymyilyn vihaisyyttd. 5 % vastaajista ilmoittikin, ettei
heilld ole kokemusta ystivillisyyden osalta, lisiksi yksi henkilo jitti vastaamatta kyseiseen
kysymykseen. Ristiriitaisista kommenteista huolimatta periti 17,5 % piti henkilokunnan ysta-
villisyyttd osastolla erittdin hyvinid kun taas 3,5 % koki ystavallisyyden tason huonoksi. Vas-

tausvaihtoehto “erittdin huono” kerdsi 1,8 % ddnistd. (Kuvio 11.)
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Kuvio 11. Henkilokunnan ystavallisyys osastolla (n=114)

Sukupuolen, idn tai asuinpaikkakunnan osalta erot henkil6kunnan ystivillisyyden kokemises-
sa osastolla eivit olleet tilastollisesti merkitsevid. Asiointittheyden keskiarvoja tarkastelemalla
puolestaan eroavaisuuksia I0ytyy. Piivittdin asioivia henkil6 koki ystavillisyyden erinomai-
seksi. Viikoittain asioivat taas pitivit henkilokunnan ystavillisyyttd keskimaarin parempana
kuukausittain ja harvemmin asioiviin verrattuna. Eroa saattaa selittdd viikoittain asioivien
tottuneisuus henkilbkunnan vuorovaikutukseen, kun taas harvemmin asioivien kohdalla
asiakaskohtaamisten vihdisempi midri ei valttimattd auta hahmottamaan kokonaiskuvaa
henkil6kunnan toiminnan osalta. T4lloin vuorovaikutuksen arviointi saattaa perustua satun-
naisempiin kohtaamisiin, jotka ovat voineet olla savyltadn negatiivisia. Kokonaiskeskiarvo 3,7

on kuitenkin hyvi tulos ystavillisyyden osalta. (Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Osaston ystivillisyyden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.2.4 Henkilokunnan ystivillisyys kassalla

Verrattaessa henkilokunnan ystavillisyyteen osastolla, my6s ystivillisyys kassalla koettiin
pédasiassa hyviksi 38,3 %o:lla vastaajista. Periti 24,2 % piti ystavillisyyden tasoa erittiin hy-
vind kun taas 30,8 % koki kassojen ystivillisyyden tyydyttivaksi. Huonoksi ystivillisyyden
koki 5,0 % kun taas vastausvaihtoehto ’erittdin huono” kerisi 1,7 % aanistd. Yksikdian vas-
taajista el kuitenkaan ilmoittanut, ettei heilld olisi kokemusta kassojen ystavallisyydesta. Li-

siksi kaikki vastaajat olivat ottaneet kantaa kyseiseen kysymykseen. (Kuvio 13.)
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Kuvio 13. Henkilokunnan ystavallisyys kassalla (n=120)

Tilastollisesti merkitsevid eroja kassojen ystivillisyyden arvioinnissa ei 16ytynyt sukupuolen
tai idn osalta. Ulkopaikkakuntalaiset pitivit ystivillisyyden tasoa keskimairin korkeampana
lukemalla 4,43 kun taas helsinkildisten kohdalla tulos oli 3,70. Harvemmin asioivat taas piti-
vit kassojen ystavallisyyttd keskimairin parempana esimerkiksi kuukausittain asioiviin verrat-
tuna. On mielenkiintoista, ettd osastolla ty6skentelevien ystivillisyys nihtiin pdinvastaisesti
keskimdariistd huonompana harvemmin asioivien keskuudessa. Kassojen ystavallisyyden
kokemisesta laskettu keskiarvo 3,8 kertoo joka tapauksessa erinomaisesta ystivillisyyden

sekd huomioimisen tasosta. (Kuvio 14.)
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Kuvio 14. Henkil6kunnan ystivillisyyden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.2.5 Henkilokunnan asiantuntevuus

Henkilokunnan asiantuntevuutta koskevan kysymyksen kohdalla niukka enemmist6 arvioi
asiantuntevuuden tyydyttavaksi lukemalla 38,9 %. Eriassa avoimessa kommentissa toivottiin
lisdd asiantuntevia myyjid, lisaksi yhdessd kommentissa kerrottiin ammattitaidottomasta asia-
kaspalvelusta etenkin naispuolisten myyjien kohdalla. Mieltein saman verran vastaajista, 38,0
%, koki asiantuntevuuden olevan kuitenkin hyvalld tasolla, jolloin tulokseen voidaan olla
tyytyviisid. Positiivista on, ettd vastaajista perati 14,8 % piti asiantuntevuutta erittdin hyvini
kun taas huonoksi asiantuntevuus arvioitiin vain 6,5 % osuudella ja erittdin huonoksi 1,9 %
osuudella vastaajista. Kaikki vastaajat olivat ottaneet kantaa kysymykseen, mutta 10,0 % il-

moitti kuitenkin, ettei heilld ole kokemusta kyseisen asian tiimoilta. (Kuvio 15.)
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Kuvio 15. Henkilokunnan asiantuntevuus (n=120)

Sukupuolen, idn seki asiointitiheyden osalta asiantuntuvuus koettiin samantasoiseksi. Ulko-
paikkakuntalaiset taas pitivit henkil6kunnan asiantuntevuuden tasoa keskimairin parempana
helsinkildisiin verrattuna. Tapauskohtaiset vuorovaikutustilanteet henkilokunnan kanssa voi-

vat toimia yhtend syyni osapuolten erojen vililld. (Kuvio 16.)

Asuinpaikkakunta

Keskiarvo

Kuvio 16. Henkilokunnan asiantuntevuuden keskiarvot suhteutettuna asuinpaikkakuntaan
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6.2.6 Henkilokunnan empatiakyky

Kysymykselld henkilokunnan empatiakyvysta haluttiin selvittda, kuinka hyvin henkil6kunta
pystyy asettumaan asiakkaan asemaan ja ymmartamaan timan nakokulman erilaisissa tilan-
teissa. Esimerkiksi anteeksipyyntokyky, kuuntelutaito seka pienet huomionosoitukset ilme- ja
elekielen osalta ovat pienia asioita, joilla on suuri vaikutus asiakkaan tarkeiksi kokemiseen,
kuten teoreettisen viitekehyksen luvussa 2.1 on todettu. (Lahtinen & Isoviita 2000.) My6ti-
elavi ja luonteva kommunikaatio henkilokohtaisissa asiakaskohtaamisissa mahdollistaakin
kilpailijoista erottautumisen, jolloin empatiakykya voidaan pitad merkittavana hyvan asiakas-

palvelijan ominaisuutena.

Vastaajien arviot kyseisestd kysymyksestid olivat tyydyttivalld tasolla 46,9 % osuudella. Arviot
palvelualttiudesta ja henkilokunnan ystivillisyydestéd olivat kuitenkin hyvid suurimmalla osal-
la vastaajista, joten empatiakyvyn kokemista tyydyttivina voidaan pitda yllittivina ja hieman
ristiriitaisena tuloksena. Vaikka henkil6kunnan ystivillisyys koettiinkin padasiassa hyviksi, ei
empatiakyvyn kohdalla kyse ole valttamattd aidosta vilittaimisesta ja ystavallisyydesta. T4a-
minkaltaisessa tilanteessa myyjan elehtiminen saattaa olla pdinvastaista hinen sanojensa

kanssa, mikd puolestaan saattaa johtaa sithen tulokseen, ettd empatiakykya ei koeta aidoksi.

Periti 18,3 % vastaajista ilmoitti, ettei heilld ole kokemusta henkilokunnan empatiasta. Vas-
tausvaithtoehto “erittidin huono” ei kuitenkaan saanut yhtdan danta, ja huonoksi empatiakyky
arvioitiin vain 9,4 % osuudella vastaajista. Erittdin hyvaksi taas empatiakyky miellettiin
hieman alemmalla prosenttimaarilld palvelualttiuteen ja ystavallisyyteen verrattuna. Lisaksi
kaksi henkil6a oli jattanyt vastaamatta kysymykseen. Sukupuolella, idlld, asuinpaikkakunnalla

tai asiointitiheydelld ei ollut merkittivad vaikutusta empatiakyvyn kokemiseen. (Kuvio 17.)
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Kuvio 17. Henkilokunnan empatiakyky (n=96)

6.2.7 Palvelun nopeus osastolla

Arviot palvelun nopeudesta osastolla olivat pidasiassa tyydyttivid 38,3 % vastaajista. Tulos
on yhdenmukainen henkil6kunnan tyydyttivin tavoitettavuuden kokemisen suhteen, mika
saattaa vaikuttaa myos palvelun nopeuden kokemiseen. Avointen kommenttien maininta
ylikuormitetuista osaston myyjista seka runsas palautteen maara henkilokunnan vahaisyydes-
td tukee arvioita kyseisen kysymyksen osalta. Lisiksi 8,3 %o:lla ei ollut kokemusta asiasta.
Huonon ja hyvin vililld taas erot olivat suhteellisen pienid, hyviksi palvelun nopeuden osas-
tolla koki kuitenkin toiseksi suurin maara vastaajista 25,2 % osuudella. Tulos erittiin hyvaksi
vastanneiden kohdalla oli my6s positiivinen 13,1 % osuudella. Ainoastaan 2,8 % vastaajista
piti palvelun nopeutta erittiin huonona. Kyselyyn osallistuneista kolme ei ottanut kantaa ky-
seiseen kysymykseen. Lisiksi sukupuolella, 1dlld, asuinpaikkakunnalla tai asiointitiheydelld ei

ollut merkittivid eroja nopeuden kokemisessa. (Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Palvelun nopeus osastolla (n=107)

6.2.8 Palvelun nopeus kassalla

Periti 44,1 % vastaajista arvioi palvelun nopeuden kassalla hyviksi. Avoimissa kommenteissa
mainittiin kuitenkin muutamaan otteeseen kassojen vihaisyydesti ja jonojen kertymisesta.
Eraissi kommentissa toivottiin my6s kassojen reippaampaa toimintaa. Tulos on joka tapa-
uksessa positiivinen yllitys verrattuna myymaldn suuriin paivittdisiin asiakasmairiin. Erittdin
hyviksi kassojen nopeuden koki puolestaan 15,3 % vastaajista. Toiseksi eniten kassojen no-
peus koettiin tyydyttivina, kyselyyn osallistuneista 28,0 % oli valinnut kyseisen vastausvaih-
toehdon. Huonoksi nopeus koettiin 11,9 % osuudella vastaajista kun taas vastausvaihtoehto
erittdin huono” kerisi ainoastaan yhden vastaajan ddanen. Kaksi henkil6a oli kuitenkin jatta-

nyt vastaamatta kysymykseen. (Kuvio 19.)
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Kuvio 19. Palvelun nopeus kassalla (n=118)

Kassojen nopeuden kokemisessa sukupuolella, ialla tai asuinpaikkakunnalla ei ollut merkitta-
vaa vaikutusta. Asiointitiheyden osalta kuukausittain asioivat pitivit kassojen nopeutta kes-
kiméarin huonompana muihin asiointittheyden muotoihin verrattuna keskiarvolla 3.3. Har-
vemmin ja viikoittain asioivat puolestaan olivat samoilla linjoilla kysymyksen suhteen hyvilld
keskiarvolla 3.8. Myymailian vakioasiakkaat viikoittain asioivien osalta ndyttiisivat siis olevan
tyytyvaisia kassojen tyoskentelyyn, mikd on ensiarvoisen tarkeda asiakkuuden sailymisen
kannalta. Piivittdin asioiva asiakas koki puolestaan kassojen nopeuden parhaimmaksi. (Kuvio

20))
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Kuvio 20. Kassapalvelun nopeuden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.2.9 Reklamaatiotilanteiden hoito

Kysymykselld reklamaatiotilanteiden hoidosta pyrittiin selvittimdin henkildkunnan selviyty-
mistd hankalista palvelutilanteista, jotka koskevat muun muassa valitusten tai huomautusten
atheita. Myyjan omalla asennoitumisella ja taidolla luoda tilanteeseen positiivista nakokulmaa
on suuri merkitys my0s asiakkaan suhtautumiseen yritystd kohtaan, kuten teoreettisen viite-

kehyksen luvussa 3.3 on todettu. (Aarnikoivu 2005.) Asiakas voi menettdd luottamuksensa

yritystd kohtaan hyvinkin nopeasti, mikali henkilokunta suhtautuu valinpitimattomasti huo-

mautuksen aiheeseen.

Kyselyyn vastanneista enemmist6 piti reklamaatiotilanteiden hoitoa tyydyttivana 36,8 %
osuudella. Hyviksi kokeneiden 33,8 % osalta ero on kuitenkin pieni, joten tilanteiden hoita-
mista voidaan pitda kohtalaisen hyviana. Himmastyttivin monella, periti 41,7 %o:lla, ei ollut
laisinkaan kokemusta kyseisten tilanteiden osalta. Tuloksesta péitellen suurimmalla osalla
vastaajista ei ole ollut valitusten tai huomautusten athetta esimerkiksi viallisten tuotteiden tai
henkil6kunnan kayttidytymisen osalta, mikd on positiivinen uutinen yrityksen toiminnan kan-
nalta. Erittain hyvaksi tilanteiden kisittelyn arvioi puolestaan 19,1 %, huonoksi 8,8 % ja erit-
tain huonoksi 1,5 % vastaajista. Lisaksi kaksi henkil64 oli jattinyt vastaamatta kysymykseen.
Sukupuolella, iilld, asuinpaikkakunnalla tai asiointitiheydelld ei ollut merkittdvid vaikutusta

reklamaatiotilanteiden arvioinnissa. (Kuvio 21.)
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Kuvio 21. Reklamaatiotilanteiden hoito (n=68)

6.2.10 Asiakaspalvelun kokonaisarvosana

Edelli esiteltyjen asiakaspalvelun osa-alueiden lisiksi osion lopussa tiedusteltiin vastaajien
mielipidetta asiakaspalvelun kokonaisarvosanasta. Kokonaisarvosanalla haluttiin selvittaa
yleisen suhtautumisen luonnetta asiakaspalvelua kohtaan. Arviot olivat enemmistolld positii-
visia, silld periti 44,1 % vastaajista koki asiakaspalvelun olevan hyvilla tasolla. Toiseksi eniten
kannatusta sai tyydyttivi vastausvaihtoehto, jonka oli valinnut 36,4 % vastaajista. Erittiin
hyviksi asiakaspalvelu koettiin 13,6 % osuudella ja huonoksi palvelun koki 5,9 %. Huomatta-
vaa on, ettd kukaan vastaajista ei pitinyt palvelua erittdiin huonona. Yksi vastaajista oli jat-

tinyt kyseisen kohdan tyhjaksi kun taas yksi oli vastannut “ei kokemusta.” (Kuvio 22.)
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Kuvio 22. Asiakaspalvelun kokonaisarvosana (n=118)

Kuten edelld lipikdydyistd avoimista kommenteista ja tuloksista on kdynyt ilmi, asiakaspalve-
lu on kokonaisuudessaan saanut niin kiitosta kuin krititkkidkin eri osa-alueiden osalta. Henki-
l6kunnan palvelualttius seka ystivillisyys osastolla ja kassalla koettiin enemmiston mielesta
hyviksi. MyGs kassojen palvelun nopeuden arvioitiin olevan hyvilld tasolla. Tyydyttivid arvi-
oita saivat henkil6kunnan tavoitettavuus, empatiakyky seka palvelun nopeus osastolla. Hen-
kilokunnan asiantuntevuus ja reklamaatiotilanteiden hoito arvioitiin tyydyttiviksi niukan
enemmiston osalta. Erot hyviksi kokeneisiin verrattuna mahtuvat kolmen prosenttiyksikon

sisaan kummankin kysymyksen osalta.

Asiakaspalvelun hyvi kokonaisarvosana on positiivinen ja tirked uutinen myymalan kannalta,
vaikkakin yksittaisistd osa-alueista l0ytyi myOs parantamisen varaa. Asiakastyytyvaisyyttd voi-
daan pitdd dynaamisena kisitteend, silld tyytyviisyyden kokeminen saa uusia muotoja piivit-
taisten asiakaskohtaamisten yhteydessa kuten teoreettisen viitekehyksen luvussa 2.2 on todet-
tu. (Ylikoski 1999; Zeithaml ym. 2009.) Jotta tyytyviisyys voitaisiin lunastaa aina uudelleen,

on ongelmakohtiin puututtava ajoissa.
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Sukupuolella tai ialld ei ollut vaikutusta kokonaisarvosanan kokemiseen. Eroja 16ytyi asiointi-
tiheyden seka asuinpaikkakunnan osalta. Helsinkildiset pitivit asiakaspalvelua keskimairin
huonompana ulkopaikkakuntalaisiin verrattuna. Tuloksista laskettu keskiarvo oli helsinkilais-
ten kohdalla 3,6 ja ulkopaikkakuntalaisilla 4,07. Asiointititheyden osalta puolestaan erot olivat
tasaisempia. Kuukausittain asioivat henkil6t pitivit asiakaspalvelua kuitenkin keskimaarin

hieman huonompana muihin osaryhmiin verrattuna. ( Taulukko 3.)

Taulukko 3. Asiakaspalvelun kokonaisarvosanan keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

Asiakaspalvelun kokonais-

Asiointitiheys arvosanan keskiarvot

Paivittiin 4,00
Viikoittain 3,84
Kuukausittain 3,39
Harvemmin 3,83
Yhteensi 3,65

6.3 Tuotevalikoima

Asiakastyytyviisyystutkimuksen kolmannessa osiossa kisiteltiin tuotevalikoiman eri osa-
alueita. Vastaajia pyydettiin arvioimaan valikoiman seka sesonkituotteiden monipuolisuutta,
valikoiman laadukkuutta ja hintatason sopivuutta seki valikoiman hinta-laatusuhdetta. Vas-
tausvaihtoehtojen asteikko oli erittain hyva (5), hyva (4), tyydyttiva (3), huono (2) ja erittdin
huono (1).

6.3.1 Valikoiman monipuolisuus

Enemmisto vastaajista koki valikoiman monipuolisuuden hyviksi 56,7 % osuudella. Vastaa-
jan sukupuolella, 1alld, asuinpaikkakunnalla tai asiointitiheydelld ei ollut vaikutusta monipuo-
lisuuden arvioinnissa. Avoimet kommentit tukevat tulosta, silld palautetta annettiin kiitetti-
visti hyvan ja monipuolisen tuotevalikoiman osalta. Huonoksi valikoiman kokikin ainoastaan
2,5 % vastaajista kun taas erittdin huonoksi valikoiman monipuolisuutta ei kokenut yksikain
vastaajista. Muita avoimien kommenttien huomioita olivat vaatevalikoiman runsaus seké va-

likoiman tyydyttivyys ja epatasaisuus. Vastausvaihtoehtojen tyydyttava (20,8 %) ja erittdin
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hyva (20,0 %) valinen jakauma osoittautui puolestaan mielenkiintoisen tasaiseksi. (Taulukko

4)

Taulukko 4. Valikoiman monipuolisuus

Mielipide Lukumaira  Prosenttia
huono 3 2.5
tyydyttava 25 20,8
hyvi 68 56,7
erittdin hyva 24 20,0
Yhteensi 120 100,0

6.3.2 Sesonkituotteiden monipuolisuus

Sesonkituotteiden monipuolisuutta kysymalla haluttiin selvittda, kokevatko asiakkaat sesonki-
tuotteiden valikoiman riittavan vaihtelevaksi esimerkiksi eri vuodenaikojen tai juhlapyhien
atkana. Tulos on erinomainen, silld valtaosa vastaajista (46,2 %) arvioi sesonkituotteiden
monipuolisuuden olevan hyvilla tasolla. Tyydyttidviksi monipuolisuuden koki 31,9 %, erit-
tain hyvaksi 16,8 % ja huonoksi ainoastaan 5,0 % vastaajista. Erittdin huonoksi monipuoli-

suutta ei kokenut kukaan. Lisdksi yksi vastaaja ei ottanut kantaa kysymyksen osalta. (Tauluk-
ko 5.)

Taulukko 5. Sesonkituotteiden monipuolisuus

Mielipide Lukumaira Prosenttia
huono 6 5,0
tyydyttava 38 31,9
hyvi 55 46,2
erittdin hyva 20 16,8
Yhteensi 119 100,0

Sukupuolella, idlld tai asuinpaikkakunnalla ei ollut vaikutusta sesonkituotteiden monipuoli-

suuden arvioinnissa. Asiointittheyden keskiarvoja tarkastelemalla eroja 16ytyi eri osaryhmien
vililtd. Kuten tuloksista on havaittavissa, useammin asioivat asiakkaat paivittiin ja viikoittain
asioivien osalta pitdvit monipuolisuutta keskimaarin parempana kuukausittain ja harvemmin

asioiviin verrattuna. (Kuvio 23.)
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Kuvio 23. Sesonkituotteiden monipuolisuuden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.3.3 Valikoiman laadukkuus

Enemmisto vastaajista koki valikoiman laadukkuuden hyviksi 46,2 % osuudella. Ero tyydyt-
tiviksi kokeneisiin on kuitenkin pieni, silld 41,2 % koki laadukkuuden olevan tyydyttivalld
tasolla. Muut vastausvaihtoehdot puolestaan kerisivit selkedsti vihemmin ddnid. 7,6 % koki
valikoiman laadukkuuden erittiin hyvaksi, 4,2 % huonoksi ja 0,8 % erittiin huonoksi. Yksi

vastaajista ei ottanut kantaa kysymyksen osalta. (Taulukko 06.)

Taulukko 6. Valikoiman laadukkuus

Mielipide Lukumdiri Prosenttia
erittain huono 1 .8
huono 5 4,2
tyydyttava 49 41,2
hyvi 55 40,2
erittain hyva 9 7,6
Yhteensa 119 100,0

Sukupuolella, ialld tai asuinpaikkakunnalla ei ollut merkitysta valikoiman laadukkuuden ko-
kemisessa. Asiointitiheyden osalta eroavaisuuksia on havaittavissa. Piivittdin asioiva asiakas
piti valikoiman laadukkuutta parhaimpana. Useammin asioivat asiakkaat nayttaisivit muu-
tenkin pitivin laadukkuutta keskiméirin parempana kuukausittain ja harvemmin asioiviin
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verrattuna. Harvemmin ja kuukausittain asioivat kuluttavat vihemmain useammin asioiviin
nihden, jolloin heidin kayttokokemuksensa myymailin tuotteista on rajallisempi. Téall6in ky-
seisten ryhmien arviot valikoiman laadukkuudesta saattavat perustua lihinnd mielikuviin,

mika voi olla yksi selittiva tekijd erojen syntymisessa. (Kuvio 24.)

Asiointitiheys

Keskiarvo

Kuvio 24. Valikoiman laadukkuuden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.3.4 Valikoiman hintatason sopivuus

Arviot valikoiman hintatason sopivuudesta olivat todella positiivisia, periti 50,8 % vastaajista
koki hintatason hyviksi. My6s avoimissa kommenteissa mainittiin myymadlén ja erityisesti
vaatevalikoiman edullisuudesta. Lisiksi edullisuus toimi yhtena keskeisimpina syynd myyma-
lissd asioimiseen. (Liite 3.) Erot erittdin hyviksi (22,9 %) ja tyydyttiviksi (25,4 %) kokenei-
den vastaajien vililld taas olivat todella pienid. Erittaiin huonoksi hintatason sopivuutta ei
kokenut yksikddn vastaajista kun taas 0,8 %:n mielestd hintataso oli huono. Kaksi vastaajaa ei
ottanut kantaa kyseiseen kysymykseen. Sukupuolella, idlld, asuinpaikkakunnalla tai asiointiti-

heydelld ei ollut vaikutusta hintatason sopivuuden arvioinnissa. (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Valikoiman hintatason sopivuus

Mielipide Lukumdidrd  Prosenttia
huono 1 8
tyydyttiva 30 25,4
hyvi 60 50,8
erittdin hyva 27 22,9
Yhteensd 118 100,0
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6.3.5 Valikoiman hinta-laatusuhde

Valikoiman hinta-laatusuhde sai niin ikdidn erityisen hyvit arviot enemmiston keskuudessa.
Vastaajista 56,3 % koki hinta-laatusuhteen hyviksi. Tyydyttdviksi asian koki toiseksi eniten
vastaajista 27,7 % osuudella. Erittdin hyviksi hinta-laatusuhde koettiin 15,1 % keskuudessa ja
huonoksi asian koki 0,8 % vastanneista. Vastausvaihtoehtoa “erittdin huono” ei ollut valin-

nut yksikdan kyselyyn osallistuneista, lisaksi yksi henkil6 ei ottanut kantaa kysymyksen osalta.

(Taulukko 8.)

Taulukko 8. Valikoiman hinta-laatusuhde

Mielipide Lukumiird  Prosenttia
huono 1 8
tyydyttiva 33 27,7
hyvi 67 56,3
erittain hyva 18 15,1
Yhteensi 119 100,0

Sukupuolella, ialla tai asuinpaikkakunnalla ei ollut vaikutusta hinta-laatusuhteen arvioinnissa.
Asiointitiheyden kohdalla taas parhaimman arvion antoi pdivittiin asioiva asiakas. Kuukau-
sittain asioivat asiakkaat puolestaan pitivit hinta-laatusuhdetta keskimairin huonompana
muihin asiointitiheyden muotoihin verrattuna kun taas viikoittain ja harvemmin asioivat oli-

vat samoilla linjoilla hinta-laatusuhteen tasosta. (Kuvio 25.)
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Kuvio 25. Valikoiman hinta-laatusuhteen keskiarvot suhteutettuna asiointittheyteen
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6.4 Palveluympiristd

Asiakastyytyviisyystutkimuksen neljannen osion aiheena toimi palveluympiristo. Vastaajien
mielipidettd tiedusteltiin myymilin siisteyden, jirjestelmillisyyden seki tuotteiden esillepa-
non ja sijoittelun osalta. Kampanja-/ja tarjoustuotteiden 16ydettivyys, myymilin ilmapiiri,
somistus seka opasteiden ja kylttien nakyvyys olivat my06s arvioitavia kohteita. Lisiksi vastaa-
jien mielipidettd kysyttiin myymaldn avaruuden, hintamerkintdjen ja muun informaation sel-
keyden sekd myymalin kokonaisarvosanan osalta. Vastausvaihtoehtojen asteikko oli kaikissa
edelld mainituissa erittdin hyvi (5), hyvi (4), tyydyttiva (3), huono (2) ja erittdin huono (1).
Esiteltyja fyysisid puitteita havaitsemalla asiakas muokkaa kasityksiddn yrityksen tuotteista ja
toiminnasta, joten palveluympiriston suunnittelemisella on tirkea merkitys asiakkaan viihty-

vyyden kannalta, kuten teoreettisen viitekehyksen luvussa 4.1 on todettu. (Limsa & Uusitalo

2002.)

6.4.1 Myymilin siisteys

Niukka enemmist6 vastaajista koki myymadlan siisteyden hyviksi 39,5 % osuudella kun taas
tyydyttavina siisteyttd piti 37,8 %. Avoimissa kommenteissa toistuivat mielipiteet epasiististd
ja sekavan nakoisesta myymalasta, miké selittada osin tyydyttavaksi ja hyviksi kokeneiden vi-
lista pientd eroa. Huonona siisteytta piti 12,6 % seka erittidin huonona 3,4 % vastaajista. 6,7
%:n mielestd taas myymaldn siisteyttd voidaan pitdd erittdin hyvilld tasolla. Yksi vastaajista ei

ottanut kantaa kysymykseen. (Kuvio 26.)
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Myymailan siisteys
Kuvio 26. Myymalin siisteys (n=119)
Sukupuolella, idlld tai asiointitiheydelld ei ollut vaikutusta myymalin siisteyden arvioinnissa.

Asuinpaikkakohtaisia keskiarvoja tarkastelemalla havaitaan, ettd helsinkildiset pitivit myyma-

lin siisteyden tasoa keskimiirin huonompana ulkopaikkakuntalaisiin verrattuna. (Kuvio 27.)

Asuinpaikkakunta

Keskiarvo

Kuvio 27. Myymilin siisteyden keskiarvot suhteutettuna asuinpaikkakuntaan
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6.4.2 Myymilin jirjestelmallisyys

Kysymykselld myymailin jirjestelmallisyydesta pyrittiin selvittimédn vastaajien arvioita eri
osastojen selkeydesti ja sijoittelun loogisuudesta seki tuotteiden 16ydettivyydestd samalta
osastolta. Suurin osa vastaajista (43,7 %) koki myymilan jirjestelmallisyyden tyydyttavaksi.
Toiseksi eniten jirjestelmillisyys koettiin hyviksi 26,1 % keskuudessa. Huonoksi asian koki
17,6 %, erittain huonoksi 3,4 % ja erittain hyviksi taas 9,2 % vastaajista. Yksi henkil6 oli jat-

tinyt vastaamatta kysymykseen. (Kuvio 28.)
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Myymilin jirjestelmillisyys

Kuvio 28. Myymialan jarjestelmallisyys (n=119)

Sukupuolen, idn tai asuinpaikkakunnan osalta ei 16ytynyt eroavaisuuksia myymalén jirjestel-
millisyyden kokemisessa. Asiointittheyden osalta taas paivittiin asioiva asiakas antoi par-
haimman arvosanan. Harvemmin ja kuukausittain asioivat pitivit myymalin jar-
jestelmallisyyttd keskimadrin huonompana paivittiin ja viikoittain asioiviin verrattuna. Eroa
saattaa selittdd useammin asioivien tottuneisuus esimerkiksi myymalissa liikkumiseen ja

osastojen selkeyteen tuotteiden 16ytimisen kannalta. (Kuvio 29.)
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Kuvio 29. Myymilan jirjestelmallisyyden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.4.3 Tuotteiden esillepano ja sijoittelu

Puolet vastaajista (50,0 %) piti tuotteiden esillepanoa ja sijoittelua tyydyttivind. Tulos on
yhdenmukainen myymalin jarjestelmallisyyttad koskevan tyydyttivin arvion kanssa. Avointen
kommenttien osalta muutama palaute koski sekavaa tuotteiden sijoittelua, lisiksi hyllyjen
kerrottiin olevan usein tyhjia. My6s tuotteiden esillepanoon toivottiin kiinnitettavin enem-
min huomiota. Erddssdi kommentissa mainittiin, ettd tuotteet voisi sijoitella hieman viljem-
min ja selkedmmin, jotta myos harvemmin asioivat 16ytaisivit nopeammin etsiminsa. Kol-
mannes vastaajista (31,7 %) koki tuotteiden esillepanon ja sijoittelun olevan kuitenkin hyvalld
tasolla. Huonona asiaa piti 11,7 %, erittiin huonona 1,7 % ja erittdin hyvina 5,0 % vastaajis-

ta. Kaikki kyselyyn osallistuneet ottivat kantaa kysymykseen. (Kuvio 30.)
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Kuvio 30. Tuotteiden esillepano ja sijoittelu (n=120)

Sukupuolella, idlld tai asuinpaikkakunnalla ei ollut vaikutusta arviointeihin tuotteiden esille-
panosta ja sijoittelusta. Asiointitiheyden osalta pdivittiin asioiva asiakas antoi parhaimman
arvosanan. Tuloksista paatellen useammin asioivat nayttaisivit pitivan esillepanoa ja sijoitte-

lua keskimairin parempana harvemmin ja kuukausittain asioiviin verrattuna. (Kuvio 31.)
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Kuvio 31. Tuotteiden esillepanon ja sijoittelun keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen
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6.4.4 Kampanja-/ja tarjoustuotteiden 16ydettivyys

Kampanja-/ja tatjoustuotteiden 16ydettivyys sai niin ikddn tyydyttivit arviot niukan enem-
mistén keskuudessa 41,4 % osuudella vastaajista. Avointen kommenttien osalta vastaajat
antoivat muutamaan otteeseen palautetta tarjoustuotteiden loppumisesta kesken. Hyviksi
kampanja-/ja tatjoustuotteiden l6ydettivyyden koki kuitenkin 37,9 % vastaajista. Ero tyydyt-
tiviksi kokeneisiin vastaajiin nihden on pieni, joten tulosta voidaan pitdd positiivisena. Muut
vastausvaithtoehdot keridsivit selkedsti vihemmin ddnid. Vastaajista 11,2 % koki l6ydettavyy-
den huonoksi, 0,9 % erittiin huonoksi ja 8,6 % erittdin hyviksi. Nelja henkil6d el ottanut

kantaa kysymyksen osalta. (Kuvio 32.)
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Kuvio 32. Kampanja-/ja tatjoustuotteiden 16ydettivyys (n=110)

Sukupuolella tai asiointitiheydelld ei ollut merkitysti arvioihin kampanja-/ja tarjoustuotteiden
l6ydettivyydesti. Asuinpaikkakohtaisten keskiarvojen osalta helsinkiliiset kokivat tuotteiden
l6ydettivyyden keskimairin huonommaksi ulkopaikkakuntalaisiin nahden. Helsinkildisten
kohdalla keskiarvo oli 3,35 kun taas ulkopaikkakuntalaisten keskiarvo ylsi ldhes neljddn lu-
kemalla 3,93.
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Eri-ikdiset vastaajat kokivat niin ikddn tuotteiden 16ydettivyyden vaihtelevasti. Selkeimmit
erot ndyttaytyvit 18-25-vuotiaiden ikdryhmissi, joka arvioi kampanja-/ja tatjoustuotteiden
l6ydettivyyden keskimadrin parhaimmaksi 3,9 keskiarvolla muihin ikdryhmiin verrattuna.
Tuloksista on havaittavissa, ettd vanhempien ikdryhmien edustajat antoivat keskimaarin huo-
nompia arvosanoja tuotteiden 16ydettivyydestd. Poikkeuksena olivat alle 18-vuotiaat seka
26-35-vuotiaat vastaajat, joiden mielipiteet asiasta jdivit keskimadrin huonommalle tasolle.

(Kuvio 33.)
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Keskiarvo

Kuvio 33. Kampanja-/ja tatjoustuotteiden 16ydettivyyden keskiarvot suhteutettuna ikdin

6.4.5 Myymilin ilmapiiri

Kysymykselld myymilidn ilmapiiristd haluttiin selvittdd vastaajien mielipiteitd myymalin ylei-
sestd vithtyvyyden tasosta seka tunnelmasta. Enemmisto vastaajista (42,4 %) arvioi ilmapiirin
tyydyttaviksi. My6s erddssd avoimessa kommentissa mainittiin, ettd vithtyvyydessa olisi pal-
jon parannettavaa. Aiemmin esitetyt tulokset esimerkiksi tyydyttivin henkilokunnan tavoi-
tettavuuden, osaston henkil6kunnan ystivillisyyden sekd empatiakyyn osalta saattavat selittdd
enemmiston mielipidettd ilmapiiristd. Toiseksi eniten kannatusta sai vastausvaihtoehto hyvi,
jonka oli valinnut 26,3 % vastaajista. Huonoksi ilmapiirin koki 20,3 %, erittdin huonoksi 3,4
% ja erittdin hyviksi 7,6 % vastaajista. Kaksi henkil6d ei ottanut kantaa kysymykseen. (Kuvio
34.)
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Kuvio 34. Myymilin ilmapiiri (n=118)

Sukupuolella tai ialld ei ollut merkitysta sithen, kuinka myymalan ilmapiiri koettiin.
Asuinpaikkakunnan osalta helsinkildiset pitivit myymalin ilmapiirid keskiméirin huonompa-
na ulkopaikkakuntalaisiin verrattuna. Helsinkildisten osalta keskiarvo oli 3,05 kun taas ulko-
paikkakuntalaisilla keskiarvo nousi lukemaan 3,86. Asiointittheyden osalta taas paivittiin asi-
oiva asiakas arviol ilmapiirin parhaimmaksi arvosanalla 4. Harvemmin ja kuukausittain asioi-

vat pitivat puolestaan ilmapiiria keskimaarin huonompana useammin asioiviin verrattuna.

(Kuvio 35.)
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Kuvio 35. Myymalin ilmapiirin keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

6.4.6 Myymilin somistus

Myymilin somistuksella tarkoitetaan sisustuksen virien ja valaistuksen kayttoa seka erilaisten
yksityiskohtien hyédyntimistd vithtyvyyden kannalta. Vastaajista suurin osa, 38,5 %, piti

myymailin somistusta tyydyttivind. Erddssd avoimessa kommentissa somistukseen toivottiin
kiinnitettdvin enemmin huomiota. Mainoksien kerrottiin my6s muistuttavan 90-lukua, joten
myymalan nykyaikaistaminen tulisi tarpeeseen. Toiseksi eniten taas myymalin somistus koet-
tiin huonona 27,4 % keskuudessa. Ero on kuitenkin vihiinen hyviksi kokeneisiin verrattuna,
silld vastaajista 24,8 % piti somistusta hyvana. Erittdin hyviksi somistuksen koki 6,0 % ja

erittdiin huonoksi 3,4 % vastaajista. Lisiksi kolme henkil64 oli jittinyt vastaamatta kysymyk-

seen. (Kuvio 36.)
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Kuvio 36. Myymalin somistus (n=117)

Sukupuolella tai ialla ei ollut merkitysta myymilan somistuksen arviointeihin. Asuinpaikka-
kohtaisia eroja tarkastelemalla helsinkilaiset kokivat myymailin somistuksen keskiméarin
huonommaksi ulkopaikkakuntalaisiin verrattuna. Helsinkildisten kohdalla keskiarvo oli 2,94
kun taas ulkopaikkakuntalaisilla keskiarvo oli 3,64. Asiointitiheyden keskiarvojen osalta taas
péivittdin asioiva asiakas antoi parhaimman arvosanan. Useammin asioivat asiakkaat paivit-
tdin ja viikoittain vierailevien osalta nayttdisivit pitdvin somistusta keskimairin parempana

harvemmin ja kuukausittain asioiviin verrattuna. (Kuvio 37.)
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Kuvio 37. Myymailan somistuksen keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen
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6.4.7 Opasteiden ja kylttien nikyvyys

Opasteiden ja kylttien nikyvyys koettiin pasdasiassa tyydyttaviksi 37,0 % keskuudessa. Erot
hyviksi ja huonoksi kokeneiden vililld olivat pienid, vastaajista 29,4 % arvioi nikyvyyden
hyviksi kun taas huonona nikyvyytta piti 25,2 %. Erittiin hyviksi puolestaan nikyvyyden

koki 7,6 % ja erittdin huonoksi 0,8 % vastaajista. Yksi henkil6 oli jattinyt vastaamatta kysy-

mykseen. (Kuvio 38.)

40

[SY)
T

% vastaajista
[\
T

10

erittain ~ huono tyydyttava hyva erittain
huono hyva

Opasteiden ja kylttien nikyvyys
Kuvio 38. Opasteiden ja kylttien nikyvyys (n=119)

Sukupuolella, ialla tai asiointitiheydelld ei ollut merkitystd opasteiden ja kylttien nikyvyyden
kokemisessa. Asuinpaikkakohtaisia eroja sen sijaan 16ytyi helsinkildisten ja ulkopaikkakunta-
laisten osalta. Helsinkildiset eivit kokeneet opasteiden ja kylttien nikyvyyttd keskimairin yhtéd

selkeidksi kuin ulkopaikkakuntalaiset. (Kuvio 39.)
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Asuinpaikkakunta

Keskiarvo

Kuvio 39. Opasteiden ja kylttien nikyvyyden keskiarvot suhteutettuna asuinpaikkakuntaan

6.4.8 Myymilin avaruus

Kysymykselld myymilidn avaruudesta haluttiin selvittid vastaajien mielipiteiti myymalan liik-
kumatilan kiytinnollisyydestd. Enemmist6 vastaajista (33,1 %) koki avaruuden tyydyttiviksi.
Avoimet kommentit tukevat tulosta, silld palautetta annettiin runsaasti ahtaasta myymalasta
sekd kaytivien kapeudesta. Lastenrattailla liikkuminen koettiin niin ikddn hankalaksi. Ero
tyydyttaviksi ja huonoksi kokeneiden valilla jai pieneksi, vastaajista periti 29,7 % piti ava-
ruutta huonona. Samalla 22,9 % koki avaruuden olevan kuitenkin hyvilld tasolla. Vastaus-
vaihtoehdon “erittiin huono™ oli valinnut 10,2 % kun taas 4,2 %:n mielestd avaruus oli erit-

tdin hyvalld tasolla. Lisdksi kaksi henkil6d oli jattinyt vastaamatta kysymykseen. (Kuvio 40.)
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Kuvio 40. Myymilin avaruus (n=118)

Sukupuolella, ialla tai asuinpaikkakunnalla ei ollut merkitysta sithen, millaiseksi myymalan
avaruus koettiin. Asiointittheyden osalta péivittdin asioiva asiakas antoi parhaimman arvosa-
nan. Harvemmin ja kuukausittain asioivat mielsivit myymaildn avaruuden keskimiirin huo-

nommaksi paivittdin ja viikoittain asioiviin verrattuna. (Kuvio 41.)
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Kuvio 41. Myymilin avaruuden keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen
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6.4.9 Hintamerkintdjen ja muun informaation selkeys

Kyselyyn vastanneista 40,2 % piti hintamerkintéjen ja muun informaation selkeytta tyydytta-
viana. Avoimien kommenttien osalta palautetta annettiin muutamaan otteeseen puutteellista
hinnoista seké epaselvisti tarjouksista. Ero hyviksi kokeneisiin oli kuitenkin pieni, silld vas-
taajista 36,8 % koki selkeyden hyviksi, joten tulosta voidaan pitdd positiivisena. Huonona
hintamerkint6jen selkeytta piti 13,7 %, erittain huonona 1,7 % ja erittiin hyvana 7,7 % vas-
taajista. Kolme henkil6a ei ottanut kantaa kysymyksen osalta. Lisaksi sukupuolella, ialla, asi-
ointitiheydelld tai asuinpaikkakunnalla ei ollut merkittdvdd vaikutusta hintamerkintéjen arvi-

oinnissa. (Kuvio 42.)
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Kuvio 42. Hintamerkintdjen ja muun informaation selkeys (n=117)

6.4.10 Myymilin kokonaisarvosana

Edelli esiteltyjen palveluympariston eri osa-alueiden lisaksi osion lopussa kysyttiin vastaajien
mielipidettd myymildn kokonaisarvosanasta. Kokonaisarvosanan avulla haluttiin saada sel-
vyys palveluympariston kokemisesta yleiselld tasolla. Enemmist6 vastaajista, 45,8 %o, piti

myymaldd tyydyttivini. Avoimissa kommenteissa palveluymparistéd kuvailtiin muutamaan
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otteeseen hyviksi ja tyydyttivaksi. Myos ilmastointiin kaivattiin parannusta. 35,6 % vastaajis-
ta koki puolestaan myymailin kokonaisarvosanan hyvaksi. Huonona myymailaa piti 10,2 %,
erittaiin huonona 0,8 % ja erittiin hyvini 7,6 % vastaajista. Kaksi henkil6a oli jattanyt vas-

taamatta kysymykseen. (Kuvio 43.)

% vastaajista

erittain ~ huono tyydyttava hyva erittain
huono hyva

Myymilin kokonaisarvosana

Kuvio 43. Myymialin kokonaisarvosana (n=118)

Myymilan kokonaisarvosanan tyydyttava arvio on yhdenmukainen edelld esiteltyjen palvelu-
ympariston eri osa-alueiden tulosten kanssa. Tyydyttiviad arvioita saivat myymalin jarjestel-
millisyys, tuotteiden esillepano ja sijoittelu, myymalin ilmapiiri, somistus, opasteiden ja kylt-
tien nikyvyys sekd myymilin avaruus. Kampanja-/ja tarjoustuotteiden 16ydettivyys sekd
hintamerkintéjen ja muun informaation selkeys arvioitiin tyydyttiviksi vain niukan enemmis-
ton osalta. Erot hyvaksi kokeneisiin verrattuna rajautuivat 3,5 prosenttiyksikon sisadn kum-
mankin kysymyksen osalta. Myymilin siisteys sai puolestaan hyvin arvion, ero tyydyttiviksi

kokeneisiin nihden oli kuitenkin vain alle kaksi prosenttiyksikkoa.

Sukupuolella, ialla tai asuinpaikkakunnalla ei ollut merkittdvia vaikutusta myymalin koko-
naisarvosanan arvioinnissa. Asiointittheyden osalta piivittiin asioiva asiakas antoi parhaim-

man arvosanan. Keskiarvoista on havaittavissa, ettd pdivittdin ja viikoittain asioivat asiakkaat
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kokivat myymalin kokonaisuudessaan keskiméirin paremmaksi harvemmin ja kuukausittain
asioiviin nihden. (Kuvio 44.) Sama pitee muihinkin edell esiteltyihin palveluympiriston

osa-alueisiin, joiden arvioinnissa asiointitiheydelld on ollut merkitysta.

Paivittain

2, Viikoittain
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=

= Yhteensa
g
2
v
w

< Harvemmin

2
e
o
—
IS
o
w
&
8
=}
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Kuvio 44. Myymalin kokonaisarvosanan keskiarvot suhteutettuna asiointitiheyteen

Asiakastyytyviisyystutkimuksen seuraavassa kohdassa tiedusteltiin avoimen kysymyksen
muodossa syytd asioimiseen juuri kyseisessd myymaldssd. Kysymykselld haettiin asiakkaiden
motiiveita liikkeessa vierailemisen osalta. Positiivista palautetta saatiin runsaasti myymalin
hyvistd sijainnista, edullisesta hintatasosta seké hyvista tarjouksista. Myymailasta tultiin myos
hakemaan tiettyja tuotteita, ja valikoimaa kehuttiin monipuoliseksi. Vaikkakin myymalin ko-
konaisarvosana sai tyydyttivin arvion palveluympariston osalta huomautuksineen, on kui-
tenkin positiivista huomata, ettd myymalan uskollinen asiakaskunta arvostaa myymalasta koi-

tuvia muita merkittavid hyotyja. (Liite 3.)

6.4.11 Myymilin kouluarvosana

Asiakastyytyviisyystutkimuksen lopuksi vastaajia pyydettiin antamaan myymalalle kouluarvo-
sana asteikoilla 4-10. Kysymykselld oli tarkoitus summata asiakaspalvelun, tuotevalikoiman ja
palveluympiriston kokemuksia. Enemmisto vastaajista, 37,5 %, antoi myymalille arvosanan
8. Tulosta voidaan pitda todella positiivisena ja tirkednd uutisena myymélin kannalta. Arvo-
sana 7 sai toiseksi eniten kannatusta 27,5 % keskuudessa. Hyvi, tyydyttivi ja kohtalainen
olivatkin yleisimmait avoimet kommentit asiakaspalvelun, tuotevalikoiman ja palveluympiris-
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ton osalta. (Liite 4.) Vastausprosentit puolestaan jakautuivat mielenkiintoisesti arvosanojen 6
ja 9 valilld, silli molemmat arvosanat kerasivit 12,5 % aidnistd. Samoin arvosanat 5 ja 10 sai-
vat niin ikain 4,2 % adnistad. Arvosanan 4 oli valinnut yksi henkil6, lisdksi yksi vastaajista oli
jattanyt kyseisen kohdan tyhjiksi. Sukupuolella, iilld, asuinpaikkakunnalla tai asiointitiheydel-

14 ei ollut vaikutusta kouluarvosanoihin. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Myymalin kouluarvosana

Arvosana Lukumaiirdi  Prosenttia
4 ,8
5 5 4,2
6 15 12,5
7 33 27,5
8 45 37,5
9 15 12,5
10 5 4,2
Yhteensa 119 100,0

71



7 Pohdinta

Luvussa 7 pohditaan validiuden ja reliaabeliuden toteutumista oheisen asiakastyytyviisyys-
tutkimuksen kohdalla. Saatujen tutkimustulosten pohjalta esitelldidn yhteenvetona johtopia-
toksid sekd myymilille suunnattuja kehitysehdotuksia ja toimenpiteitd. Lopuksi kuvataan itse

opinndytetyOprosessin sujumista.

7.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiuden ja reliaabeliuden avulla on tarkoitus arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta. Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta, tutkimuksen tulisi mitata asetettujen tutkimus-
ongelmien ja tavoitteiden mukaisia asioita. My6s kyselylomakkeen kysymysten tulisi olla yksi-
selitteisia ja tutkimusongelman kattavia. Validiuden varmistaminen onnistuu parhaiten huo-
lellisella tutkimuksen suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Esimerkiksi mitatta-
vien kasitteiden ja muuttujien etukiteen mairittely on tarkeda pitevien mittaustulosten kan-
nalta. Tutkimuksen validia toteutumista edesauttavat myos perusjoukon tarkka maarittely,

riittdvan korkea vastausprosentti sekd edustavan otoksen saaminen. (Heikkild 2005, 29.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen padongelmana oli selvittda yrityksen x asiakastyytyviisyyden
nykytila. Piddongelmasta johdetut alaongelmat koskivat asiakastyytyviisyyden nykyista tasoa
myymalin asiakaspalvelun laadun, tuotevalikoiman sekd palveluympariston osalta. Alaon-
gelmat toimivat keskeisind asiakastyytyviisyyteen vaikuttavina osatekijoind ja tukevat ndin
ollen asetettujen tavoitteiden saavuttamista myymalan asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi.
Lisdksi kyselylomakkeen kysymysten laadinnassa on huomioitu selkedsti ja monipuolisesti eri
osa-alueisiin liittyvit yksityiskohdat kohdeyrityksen toiveiden mukaisesti. Peittomatriisi osoit-

taa tutkimuksen keskeisten osa-alueiden linkittymisen toisiinsa. (Taulukko 1.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen perusjoukkona toimivat yrityksen x asiakkaat. Jokainen tut-
kimukseen osallistunut on kuulunut osaksi perusjoukkoa. Tutkimuksen vastausprosentti oli
100 %, joskin erdkatoa ilmeni vahiisesti vastaajien jatettyd tyhjid kohtia kysymysten osalta.
Kyselylomakkeiden tiyttimisestd kieltdytyneitd henkil6itd ilmaantui luonnollisesti, mutta asi-
alla ei kuitenkaan ollut vaikutusta lomakkeiden valikoivaan jakeluun. Kyselyiden jakamisessa
pyrittiin huomioimaan mahdollisimman tasapuolisesti eri-ikaisia naisia ja miehié, joten vali-
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koitumista ei tapahtunut ikdjoukon tai sukupuolen osalta. Ikdjakauma muodostui tasaisekst,
vaikkakin alle 18-vuotiaat henkil6t eivit olleet kovin aktiivisia lomakkeen tiyttimisen suh-
teen. Sukupuolen osalta taas naisten halukkuus vastata ylsi selkeésti korkeammalle miehiin
verrattuna. Vastausten suuri maara kertoo joka tapauksessa edustavasta otoskoosta, jolloin
tulokset voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. Toteutettua tutkimusta voidaan

niin ollen pitaa validina.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta seka tulosten tarkkuutta.
Tutkimuksen toistettavuus samanlaisin tuloksin on yksi luotettavan tutkimuksen perusvaati-
muksista. Tastd syysta tietojen kerddminen, syottiminen, kasitteleminen ja tulkitseminen on
tehtava harkinnanvaraisesti ja kriittisesti, tarkkuutta kdyttden. My6s katoa seka otoksen vino-

utta voidaan pitda reliaabeliutta heikentivia tekijoind. (Heikkila 2005, 30.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen tulosten analysoinnissa on kéytetty luotettavaa SPSS tilasto-
ohjelmaa, jonka avulla tutkimustuloksista muodostettu data on vertailukelpoista. Tulosten
tulkitseminen on tapahtunut puolueettomasti ja tasapuolisesti vastausten huomautusten ja
positiivisen palautteen osalta. Lisdksi tutkimuksen toteutus on lihtenyt litkkeelle opinnayte-
tyontekijan omasta aloitteesta, taloudellista hyotya tavoittelematta. Kyseisen asiakastyytyvai-
syystutkimuksen uusien tulosten korrelaatio olisi todennikoéisesti vahva timan tutkimuksen
tulosten kanssa, mikali tutkimus suoritettaisiin uudelleen. Niin ollen kyseisen tutkimuksen

reliabiliteetti osoitettaisiin hyvaksi.

7.2 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Yrityksen x asiakastyytyviisyystutkimuksessa saatiin runsaasti sekd positiivista palautetta ettd
kritiikkia. Erityisesti henkilokunnan palvelualttius, ystavillisyys niin osaston henkilékunnan
kuin kassojenkin osalta, seki kassojen palvelun nopeus nousivat tyytyviisyyden kohteiksi.
Mielipiteet henkilokunnan asiantuntevuudesta seki reklamaatiotilanteiden hoidosta puoles-
taan jakautuivat tasaisesti hyviksi ja tyydyttavaksi kokeneiden vililld. Suurimmat kritiikin ai-
heet taas kohdistuivat empatiakykyyn, henkilokunnan tyydyttidviin tavoitettavuuteen seki
palvelun nopeuteen osastolla. Mielipiteet myyjien ja kassojen vahiisyydesté toistuivatkin use-
aan otteeseen avoimissa kommenteissa. Kokonaisuudessaan asiakaspalvelu koettiin kuitenkin
hyviksi 44,1 % keskuudessa, mika viittaa yleisesti palvelun positiiviseen suhtautumiseen.
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Ratkaisuna henkilokunnan keskinkertaisen tavoitettavuuden kokemiseen ja palvelun tyydyt-
tivdin nopeuteen osastolla voisi toimia yksi tai useampi yleispuhelin, jolla asiakas pystyisi itse
soittamaan tavoittelemansa osaston myyjalle. Yleispuhelimen vieressa voisi olla listaus eri
osastojen sisiisistd numeroista. Kaytinto paitsi nopeuttaisi, my6s helpottaisi seki kassojen
tyoti ettd asiakkaiden toimintaa. Nykyisin asiakkaat tulevat kertomaan huolenaiheensa tai

mahdolliset kysymyksensa suoraan kassalle, mikali oikeaa henkil6a ei osastolla tavoiteta.

Valikoiman osalta vastaajien arvostamia asioita olivat tuotevalikoiman monipuolisuus, hinta-
laatusuhde, hintatason sopivuus sekd myymalin hyva sijainti kauppakeskuksessa. My6s se-
sonkituotteiden monipuolisuus koettiin hyviksi enemmiston keskuudessa. Edelld mainitut
asiat olivat merkittavid myymaladssa asioimisen syitd. Valikoiman laadukkuus itsessain arvioi-
tiin hyvaksi vaikkakin ero tyydyttiviksi kokeneisiin rajautui vain viiden prosenttiyksikon si-
saan. Hintatason edullisuuteen nahden hinta-laatusuhde sai kuitenkin hyvit arviot, jolloin

tulokseen voidaan olla tyytyviisia.

Myymilan palveluymparist6 sai kokonaisuudessaan tyydyttivin arvion. Parannettavaa 16ytyi
jarjestelmallisyyden, tuotteiden esillepanon ja sijoittelun, ilmapiirin, somistuksen, opasteiden
ja kylttien nakyvyyden seka avaruuden osalta. Avoimissa kommenteissa myymalda kuvattiin-
kin sekavaksi ja ahtaaksi paikaksi, jonne kaivattiin enemmin litkkumatilaa. Palveluympiristén
epikohdat vaikuttavat my6s luonnollisesti vithtyvyyden tasoon. Kampanja-/ja tatrjoustuot-
teiden loydettivyys sekid hintamerkint6jen ja muun informaation selkeys arvioitiin kuitenkin
tyydyttaviksi ainoastaan 3,5 prosenttiyksikén erolla hyviaksi kokeneisiin verrattuna. Tarjous-

tuotteiden esillepanoa voidaan niin ollen pitid onnistuneena.

Kouluarvosana-asteikolla mitattuna enemmist6 vastaajista antoi myymalle arvosanan 8. Ko-
konaisuudessaan mielipiteet ja kokemukset asiakaspalvelun, tuotevalikoiman seka palvelu-
ympiriston osalta ovat niin ollen positiivisia, vaikkakin yksittaisistd osa-alueista 16ytyi huo-
mautettavaa. Tulevaisuutta ajatellen myymalan olisi hyva toteuttaa asiakastyytyvaisyyttd mit-
taavia tutkimuksia tasaisesti puolen vuoden tai vuoden aikavilill, jotta eri osa-alueiden kehit-
tymisestd saataisiin tutkittua tietoa. Esimerkiksi vuoden aikavali voisi olla sopiva mittaamista
ajatellen, mikali paitetdan kayttaa tissi tutkimuksessa esiintyvia kyselylomaketta. Samalla

voimavarojen kohdentaminen korjaus- tai kehittimistoimenpiteiden osalta mahdollistuisi
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asiakkaiden tarpeiden ehdolla. Opinnidytety6ssa kidytettyd kyselylomaketta olisi my6s mah-
dollista hyodyntda muiden samaan ketjuun kuuluvien toimipisteiden asiakastyytyviisyyden

kartoittamiseen.

Myymalissa aloitettiin remontti elokuun 2012 lopussa, muutama viikko asiakastyytyviisyys-
kyselyiden kerddmisen jilkeen. Remontin aikana myymailin ilmettd vaihdettiin uutta pohja-
ratkaisua hyodyntien, jolloin my6s osastojen paikat uudistuivat. Hyvini jatkotutkimusaihee-
na olisikin tutkia remontin vaikutuksia asiakkaiden kokemuksiin juuri palveluympiriston
osalta. Remontin jilkeinen tyytyviisyystutkimus olisi hyva tehdé esimerkiksi vuoden jilkeen
uudistuksesta, jotta asiakkaat ehtisivit totuttautua uuteen palveluympiristoon. Tulosten ver-
tailu timan asiakastyytyvaisyystutkimuksen havaintoihin toisi arvokasta tietoa palveluympa-
ristén osa-alueiden kehittymisestd. Vahittdiskaupan kilpailutilanne on kuitenkin padkaupun-
kiseudulla kova, jolloin asiakkaiden mielipiteiden tiedusteleminen nousee merkittivain ase-
maan. Jo uudistuksen kokeneen palveluympiriston myo6ti seki kilpailutilannetta silmalla pi-
tien yritys x:n olisin nyt jirkevintd panostaa henkil6kohtaiseen asiakaspalveluun entistd
enemmin, jotta myymala assosioituisi asiakkaiden mielissé esille nousseen edullisen hintata-
son lisaksi vahvemmin my6s laadukasta palvelua tarjoavana yrityksend. Asiakaslihtoisyyden
toteutumista ajatellen erilaiset koulutuspaivit tai esimiehen jakama materiaali voisi toimia

hyvina lisina asiakaspalvelun kehittimisessa.

Yrityksen toiminnan kehittamistd ajatellen myymalassa sijaitseva palautelaatikko voisi lisdksi
olla nikyvimmassi roolissa, jotta asiakkaat havaitsisivat palautteenantomahdollisuuden her-
kemmin. Esimerkiksi myymilassa toteutettavissa lukuisissa ja suosituissa tuotearvonnoissa
voisi olla osallistumisehtona lyhyen palautelomakkeen tdyttiminen. Samaan lomakkeeseen
taytettaisiin yhteystiedot arvontaan osallistumista varten. Lomakkeessa voitaisiin tiedustella
seuraavia asioita: “mista ilahduit tindan?” ja “mika jii painamaan mieltasi?”. Lopussa voisi
olla mahdollisuutena valita tietynlainen hymi6, joka kuvastaisi myymalédssi asioimisen onnis-
tumista. Nain asiakkaat ohjattaisiin tehokkaasti palautelaatikon luo esimerkiksi isoa julistetta
hy6dyntien. Juliste voist sisiltdd vaihtuvien tuotearvontatietojen lisaksi lausahduksen ruu-
suista ja risuista. Palautteenannon ja tuotearvontojen yhdistiminen olisi toimiva ratkaisu

asiakastyytyvaisyyden seuraamiseen epavirallisemmalla tavalla.
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7.3 Opinniytetyoprosessi

Asiakastyytyviisyystutkimuksen suunnitteluprosessi sai alkunsa maaliskuussa 2012. Tutki-
musongelmien mairittiminen, teoreettisen viitekehyksen sisilto seka kdytetyt tutkimusmene-
telmit hahmotettiin tutkimussuunnitelman muotoon maaliskuun 2012 lopussa. Huhti- ja
toukokuu oli varattu lihdekirjallisuuden hankintaa ja tutustumista varten. Lopullisen kysely-

lomakkeen sisilt6 laadittiin ldhdekirjallisuuden ja oman kokemusperustan pohjalta.

Huhtikuussa 2012 kidvimme toimeksiantajan kanssa lapi laatimaani kyselylomaketta toimek-
siantosopimuksen allekirjoituksen yhteydessa. Toimeksiantajan kaipaamien muokkausten
jalkeen lopullisen kyselylomakkeen jakaminen aloitettiin myymélassa aikavalilld 1.-8. elokuuta
2012. Titd ennen varsinaisen teoreettisen viitekehyksen sisilto oli valmistunut kesa-

heinakuun aikana.

Kyselylomakkeen vastaukset syotettiin SPSS tilasto-ohjelmaan elokuun lopussa. Vastausten
analysoinnin osalta kdvin muutamaan otteeseen kvantitatiivisessa tyopajassa, jossa tarjottiin
apua ohjelman kdyttdmistd ja tulosten analysointia varten. Opinndytetyon lopullinen versio

palautettiin marraskuun 13.péiva.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon laatiminen oli pitkd, mutta palkitseva prosessi. Haastetta
kokonaisuuden hallinnassa aiheutti erityisesti paivittiinen tyossaolo, jonka vuoksi opinnayte-
tyon kirjoittamisen aikataululliset rajoitteet olivat tiukat ja pdivit venyivit pitkiksi. Tavoitteet,
korkea motivaatio ja atheen kiinnostavuus siivittivat kuitenkin tyotd eteenpiin joutuisasti.
Itse prosessissa koen onnistuneeni hyvin ja olen tyytyviinen teoreettisen viitekehyksen seki
aineiston analyysin osalta. Mielestani tutkimusongelmille asetetut tavoitteet paa- ja alaongel-
mien osalta saavutettiin hyvin. Toivoisin, ettd yritys x 10ytaisi tutkimuksen tulosten pohjalta

konkreettista hyotya asiakastyytyviisyyden yllapitimiseksi sekd kehittimiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen saatekirje

.
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Arvoisa asiakas!
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija tutkii opinniyte-
tyossaan myymalin asiakastyytyvaisyyttd. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa

asiakkaiden mielipiteiti myymalin eri osa-alueista.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 50, 20 ja 10 euron arvoisia lahjakortteja
myymalddn, 1kpl kutakin lahjakorttia. Arvontaan osallistuminen edellyttda
yhteystietojen tayttamistd. Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti, eiké tietoja
luovuteta eteenpiin kolmansille osapuolille. Jokainen vastaus on arvokas

tutkimuksen onnistumisen kannaltal

Ystavillisin terveisin,
Jenny Loikkanen
Tradenomiopiskelija

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Kyselylomake

ASTAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Taustatiedot

Vastaa taustatietokysymyksiin rastittamalla yksi vastausvaihtoehto/kysymys.

1. Sukupuoli 1.|:| Nainen ZD Mies

2. Tki 1.[ ] Alle 18v. 2 ] 18-25v. 3.[ | 26-35v. 4[| 36-45v. 5[ ]46-55v.
6] ]56-65v. 7[ ] YIli65v.

3. Asuinpaikkakunta

4. Kuinka usein asioit myymélassa?

1.[] Piivittin ~ 2[ ] Viikoittain  3.[ ] Kuukausittain ~ 4] ] Harvemmin

Asiakaspalvelu

Arvioi myymilassd kokemaasi asiakaspalvelua. Pohdi kaikkia asiointikertojasi. Ympyroi jo-

kaiselta vaakariviltd sopivin vaihtoehto, vain yksi vastausvaihtoehto/kysymys.

Vastausvaihtoehtojen asteikko on seuraava:
5= erittdin hyvd 4=hyvd 3=tyydyttivi 2=huono 1=erittiin huono 9=ei kokemusta

5. Henkil6kunnan palvelualttius 5 4 3 2 1 9
6. Henkilokunnan tavoitettavuus 5 4 3 2 1 9
7.Henkilokunnan ystavallisyys osastolla 5 4 3 2 1 9
8. Henkilokunnan ystavallisyys kassalla 5 4 3 2 1 9
9.Henkilokunnan asiantuntevuus 5 4 3 2 1 9
10. Henkilokunnan empatiakyky 5 4 3 2 1 9
11. Palvelun nopeus osastolla 5 4 3 2 1 9
12. Palvelun nopeus kassalla 5 4 3 2 1 9
13.Reklamaatiotilanteiden hoito 5 4 3 2 1 9
14. Asiakaspalvelun kokonaisarvosana 5 4 3 2 1 9

Tuotevalikoima
Arvioi seuraavia myymalidn tuotevalikoiman eri ominaisuuksia. Ympyroi jokaiselta vaakarivil-
td sopivin vaihtoehto, vain yksi vastausvaihtoehto/kysymys.

Vastausvaihtoehtojen asteikko on seuraava:

5= erittdin hyvd 4=hyvd  3=tyydyttivi 2=huono 1=erittdin huono
15. Valikoiman monipuolisuus 5 4 3 2 1
16. Sesonkituotteiden monipuolisuus 5 4 3 1
17. Valikoiman laadukkuus 5 4 3 2 1
18. Valikoiman hintatason sopivuus 5 4 3 2 1
19. Valikoiman hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1




Palveluympiristo

Arvioi seuraavia myymalaan liittyvia eri ominaisuuksia. Ympyroi jokaiselta vaakariviltd sopi-
vin vaihtoehto, vain yksi vastausvaihtoehto/kysymys.

Vastausvaihtoehtojen asteikko on seuraava:

5= erittdin hyvi 4=hyva  3=tyydyttiva 2=huono 1=erittiin huono

20. Myymalan siisteys 5 + 3 2 1
21. Myymilin jirjestelmallisyys (osastojen selkeys) 5 4 3 2 1
22. Tuotteiden esillepano ja sijoittelu 5 4 3 2 1
23. Kampanja-/ja tatjoustuotteiden 16ydettivyys 5 4 3 2 1
24. Myymalin ilmapiiri (viihtyisyys/tunnelma) 5 4 3 2 1
25. Myymilidn somistus (varit, valaistus) 5 4 3 2 1
26. Opasteiden ja kylttien nakyvyys 5 4 3 2 1
27. Myymalan avaruus (litkkumatila) 5 4 3 2 1
28.Hintamerkint6jen ja muun informaation selkeys 5 4 3 2 1
29. Myymilin kokonaisarvosana 5 4 3 2 1

30. Miksi asioit juuri kyseisessd myymalassa?

31. Minka kouluarvosanan asteikolla 4-10 antaisit myymalalle?
Arvosana:

32. Vapaa sana asiakaspalvelusta, tuotevalikoimasta ja palveluymparistosti:

KIITOS VASTAUKSISTASI!
Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 50, 20 ja 10 euron arvoisia lahjakortteja myymaldan,
1kpl kutakin lahjakorttia. Mikili haluat osallistua arvontaan, tayta viela yhteystietosi:

Nimi:
Puhelinnumero:
Sahkoposti:

Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Tietojasi ei luovuteta eteenpdin kolmansille osa-
puolille.
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Liite 3.
Kysymys 30. Miksi asioit juuri kyseisessid myymaildssa?

1. Satuin olemaan kauppakeskuksessa ja myymaildssid oli juuri sopivia tarjouksia.
2. Lahimyymald, vaate jota hain tarjouksessa.
3. Sukkia, alusvaatteita, pattereita.

4. Hyvi sijainti, edullisuus.

5. Arkitavaraa, kohtuuhinnat.

6. Lahin.

7. Lahin myymala.

8. Tarvitsimme autopressua.

9. Tarjoustuotteet.

10. Sijainti.

11. Halpoja tuotteita.
