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Abstract

The subject of this thesis project is customer satisfaction with the quality of service in Asusteliike Tuulis. Asusteliike
Tuulis retails mainly clothes and accessories for women and men in two stores in Varpaisjarvi and Nilsid. The first
store was opened in 2010, when the company was established. In October 2013 the entrepreneur expanded the
business to open a second shop in Nilsia. The starting point for the study was to find development proposals to
upgrade especially the service in the Nilsia store. The goal of this thesis was to find out and research the quality of
service in Asusteliike Tuulis in customers' point of view. The quality of the service level included experienced cus-
tom service, the service environment, the availability of times, a selection of products and the price level. Equiva-
lent research has not been done previously in the company.

The theoretical part of thesis deals with custom service, the quality of service and customer satisfaction. The em-
pirical part of thesis carried out a customer satisfaction survey using quantitative methods. The perceived quality of
service was researched by way of a survey. The goal of the survey was to answer the question of how satisfied
customers are with the store’s quality of service and which factors are important while doing business in Tuulis.
The survey was executed in March 2014. 109 persons responded to the questionnaire. The results was analysed
with webropol 2.0 software.

The main finding of the study showed that customers were mainly satisfied with the quality of service of thestore.
105 respondents reported that they would recommend the store to others. If respondents are ready to provide
recommendations, it may be interpreted as a basis for satisfaction. Custom service and the quality of products
were experienced the most important factors by respondents. Furthermore, price-quality ratios of products were
found good. The respondents gave developmental proposals relating to opening hours and selections. For exam-
ple, the availability times of service should be extended according to customers’ aspirations. Additionally, there
could be a more diverse selection of men’s clothes and a choice of accessories in the store.

Small companies rarely can compete with product prices against large companies. Therefore, small companies
have to stand out by other measures. According to research it can be concluded that great customer service and
helpful personnel are competitive weapons which differentiate small businessed in the market. Thus, better service
willresult in more satisfied customers. The customer will get added value from good customer service while doing
business in the shop. Personnel’s willingness to be of service has significance for satisfaction formation and its
maintainance.
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JOHDANTO

Palveluilla on tarked merkitys yrityksen toiminnassa, yritysten, jotka eivat ole palveluyrityksia, mutta
jotka kilpailevat palveluilla. Palveluista nakyvin asiakkaalle on asiakaspalvelu. Tassa tutkielmassa
asiakaspalvelulla tarkoitetaan myyjan ja ostajan valista kohtaamista; sitd millainen rooli myyjalla on
asiakkaan ostopdatoksen syntymiseen ja siihen, miten hyva asiakaspalvelu vaikuttaa tyytyvaisyy-
teen. Yritykset mittaavat palvelun onnistumista muun muassa tutkimalla asiakastyytyvaisyytta.
Opinnaytety6n teoriaosassa kasitelldadn asiakaspalvelua, palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta.
Hyvalla asiakaspalvelulla ja palvelun laadulla on yhteys siihen, kuinka tyytyvaisia tai tyytymattomia
asiakkaat ovat. Teoriassa pyritadn selittdmaan ja tulkitsemaan todellisuutta, ja se tukee tutkielman
empiirista osiota. Tutkimuksen empiirisessa osiossa toteutetaan asiakastyytyvaisyyskysely Asusteliike

Tuulikseen. Toimeksiantaja esitellddn tarkemmin luvussa 2.

Asiakkaiden tyytyvadisyys on tarkea tutkimusaihe yrityksille ja yhteiséille. Suurin syy on se, etta yri-
tykset ja yhteisot kehittdvat asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla liiketoimintaansa yha enemmaén
asiakaslahtoiseksi. Tutkimusten tavoitteena on nostaa esiin asioita, joissa on parannettavaa ja kehi-
tettdvaa. Lisdksi asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla yritykset keradvat jarjestelmallisesti tietoa
asiakkaiden mielipiteistd. Minkaan yrityksen asiakaskunta ei ole identtinen toisiinsa ndhden, ja jokai-
nen asiakas on erilainen omine ominaisuuksineen ja arvoineen ja siksi jokainen asiakastyytyvaisyys-
tutkimus ainutlaatuinen. Mita saanndllisimmin tutkimus tehdaan tiettyyn yritykseen, sité helpompi

kehityksen suuntaa on tarkastella.

Opinndytetyon toimeksiantaja Asusteliike Tuuliksen yrittdja avasi lokakuussa vuonna 2013 toimipis-
teen Nilsiadn Kuopion kaupunkiin. Yrittdjalld on aiemmin vuonna 2010 avattu lilke Varpaisjarvelld
Lapinlahden kunnassa. Tydn tavoitteena on selvittda ja tutkia Asusteliike Tuuliksen asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta palvelun laatuun (asiakaspalvelu, myymald, sijanti, palveluymparistd, tuotevalikoima,
hintataso, tuotteiden laatu) ja laatia kehittdmisehdotuksia palvelun laadun edistamiseksi. Asusteliike
Tuuliksessa ei ole aiemmin tutkittu asiakastyytyvaisyyttd, joten toimeksiantona toteutetaan asiakas-

tyytyvaisyyskysely. Kysely toteutetaan Nilsian liikeeseen kehitystarpeiden havaitsemisen vuoksi.

Opinnaytetytn paatutkimuskysymys on se, kuinka tyytyvaisia Asusteliike Tuuliksen asiakkaat ovat
likkeen palvelun laatuun (asiakaspalveluun, myymalaan, sijaintiin, aukioloaikoihin, tuotevalikoimaan,
tuotteiden laatuun ja hintatasoon)? Mitka tekijat vaikuttavat siihen, miksi asiakkaat valitsevat osto-
paikakseen Tuuliksen? Millaiseksi tuotevalikoima, laatu ja hintataso koetaan? Toteutettavalla kyselyl-

I8 haetaan vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkielma on jaettu 8 lukuun. Luvussa 3 kasitelldan asiakaspalvelua, luvussa 4 palvelun laatua ja lu-
vussa 5 asiakastyytyvaisyytta. Luvut 3-5 muodostavat teoreettisen taustan. Opinndytetyén empiiri-
sessd osassa esitetdan eri tutkimus- ja ainestonkeruumenetelmia (Luku 6). Luvussa 7 esitetdan teh-
dyn tutkimuksen keskeiset tulokset ja johtopaatokset. Viimeisessa luvussa 8 pohditaan muun muas-

sa tutkielman kaytannén merkitysta ja kdytetyn menetelman rajoituksia ja heikkouksia.
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ASUSTE- JA LAHJALIIKE TUULIS

Opinndytetyon toimeksiantaja on vaatteiden yleisvahittdiskauppa Asusteliike Tuulis. Yrittaja Katri
Ruotsalainen perusti ensimmaisen asusteliikkeen Varpaisjarvelle Lapinlahden kuntaan vuoden 2010
alussa. Syksylld 2013 Ruotsalainen laajensi toimintaa avaamalla toisen liikkeen Nilsiagan Kuopion
kaupunkiin. Hieman huonon sijaintinsa vuoksi maaliskuussa 2014 liikkeen paikka muutettiin Nilsian
ydinkeskustaan. Talld hetkelld molemmat liikkeet sijaitsevat paikkakuntien keskeisilla kauppapaikoil-
la. Yritys tyollistad yrittdjan lisaksi kaksi tyontekijad. Asusteliike Tuuliksen liikevaihto oli vuonna
2012 noin 180 000 euroa, vuonna 2013 liikevaihto oli 207 000 euroa. (Ruotsalainen 2013, 2014.)

Varpaisjarven liikkeen tuotevalikoimaan kuuluu naisten, miesten ja lasten vaatteet, kengat, korut,
muut asusteet (paahineet, huivit, kasineet, vyot), lahjatavarat, kodintekstiilit, lelut ja neulontalangat.
Nilsian liikkeen tuotevalikoimaan kuuluu naisten ja miesten vaatteet, asusteet (korut, huivit, laukut)
ja pieni valikoima kenkia. Varpaisjarven liikkeen valikoima on Nilsidaa laajempi, koska yrittdja on ke-
hittanyt vuosien mittaan tuotevalikoimaa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Vastaavasti Nilsian liikkeen
valikoiman suppeus johtuu siita, ettei yrittajalla ole vield tarkkaa kuvaa asiakkaiden tarpeista Nilsién
alueelta. Valikoimia kehitetdan kysynnan mukaan. Vaaranlainen valikoima ja vdhan myyvat tuotteet
vievat tilaa myymaldssa ja varaston kierto on hidasta. Lisdpalveluna yritys tarjoaa asiakkaille muun
muassa ompelupalvelua (liikkeestd ostettujen housujen lyhennys ja muut pienet korjausompelut).
(Ruotsalainen 2013.)

Yrityksella on oma etukortti, johon asiakas saa leimoja ostettuaan tuotteita. Leimoja kerdaamalla
tuotteista saa alennusta. Asusteliike Tuulis mainostaa Matissa & Liisassa, joka on Lapinlahden ja
Varpaisjarven paikallislehti sekd Pitajdldisessd, joka on Nilsian alueen paikallislehti. Yrityksella on ak-
tiivinen facebook-profiili, johon paivitetdén uutuuksia sekd ilmoitetaan muun muassa tarjouksista ja

teemapaivista. (Ruotsalainen 2013.)

Yritys pyrkii erottautumaan yksil6llisillé vaatteilla ja asusteilla, monipuolisella valikoimalla, pienilla
myyntierilld (yhta tuotetta vain muutama kappale) ja henkil6kohtaisella palvelulla. Yrittdja toivoo
taa vuodessa erilaisia teemapaivid liittyen pukeutumiseen ja hyvinvointiin. Teemapaiviin pyydetadn
myds muita yrittdjid, kuten hyvinvointivalmentajia, parturikampaajia ja kosmetologeja antamaan
vinkkeja kauneudenhoitoon ja hyvinvointiin pukeutumisen liséksi. Ruotsalainen kokee asiakkaan hy-
van palvelun tarkedksi, ja kutsuu Asusteliike Tuulista palvelevaksi vaateliikkeeksi. (Ruotsalainen,
2013.)
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3 ASTAKASPALVELU VAHITTAISKAUPASSA

Tassa luvussa kasitelladn asiakaspalvelun teoriaa. Asiakaspalvelua on monenlaista ja eri aloilla asia-
kaspalvelu ilmenee eri tavoin. Asusteliike Tuulis on vaatealan vahittdiskauppa. Asiakaspalvelua on

pyritty kdsittelemaan vahittdiskaupan ndakokulmasta. Suurin osa Tuuliksen asiakaspalvelusta tapah-
tuu suoraan liikkeessa myyjan ja ostajan valisessa kanssakdymisessa, mutta myds asiakas voi soit-

taa liikkeeseen seka ottaa yhteyttd sahkoisesti.

Hyvalla asiakaspalvelulla on tarkea rooli asiakkaiden tyytyvaisyyden ja pitkdn asiakkuuden muodos-
tumiseen ja ylldpitoon. Lahtinen ja Isoviita (1998, 5) selostavat asiakastutkimuksesta, jonka tulokset
kertovat asiakasmenetysten suurimmista syistd; huono asiakaspalvelu ja asiakkaan huono kohtelu
on suurin asiakasmenetysten aiheuttaja 68 prosentilla, kun seuraavaksi suurin 14 prosentilla on

tuotteiden heikko tekninen laatu ja 9 prosentilla tuotteiden liian korkeat hinnat.

Asiakaspalvelu on asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen kohtaaminen ja rajapinta, missa asiakaspal-
velija ilmentda toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Muun muassa kohtaamisen
onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka asiakaslahtdista on yrityksen toiminta. Aarnikoivun mukaan
2000-luvulla markkinat ovat muuttuneet luoden yrityksille muutospaineita; asiakaspalvelu tulisi miel-
taa aidoksi kilpailutekijéksi tukitoiminnon sijaan. Yritysten valinen kilpailu kiristyy ja sen my6ta asi-
akkaiden vaatimukset kasvavat. Tyytyvadinen asiakas ostaa uudelleen mahdollistaen yrityksen toi-
minnan jatkuvuuden. Aarnikoivu painottaa uuden ajan korostavan yrityksen ja asiakkaan valista
kumppanuussuhdetta myyja ja ostaja -asetelman sijaan. Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys ja asia-
kasajattelu eivat ole enaa yrityksen valinta, vaan ne ovat selviytymisen edellytys ja elinehto. (Aarni-
koivu 2005, 13-16.) Tassa luvussa selostetaan asiakaspalvelua kasitteend, tydilmapiirin vaikutusta

palveluun, asiakaspalveulu kilpailukeinona ja hyvan palvelun tekijoita.

3.1 Asiakaspalvelun perusteet

Asiakaspalvelun tehtava on saada asiakas tyytyvaiseksi, kokemaan laatua sekd saada asiakas tun-
temaan, ettd han saa asiantuntevaa, luotettavaa, nopeaa ja juuri hanen henkilékohtaisiin ongelmiin
ja tarpeisiin kohdistuvaa palvelua. Asiakkaan todellisuutta on se, mitd han havaitsee, kokee ja tun-
tee ja siksi asiakkaan kokema ensivaikutelma on térked. Lehtosen mukaan asiakkaan nékdkulman eli
empatian ymmartdminen on asiakaspalvelutaidoista tarkein. Asiakkaan totuus on se, mita asiakas
tuntee ja miten asiakas nakee eri asiat. Tahan totuuteen ja ensivaikutelmaan asiakas perustaa omat
ratkaisunsa, eli paatdksen uudelleen asioinnista. Liikeyrityksen asiakaspalvelun perimmaisena tavoit-

teena on vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin. (Lehtonen 2002, 59-60, 62.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi yksiléina, joiden tarpeita, ideoita,
tuntemuksia ja persoonaa kunnioitetaan palvelutilanteessa, niin ettd asiakas otetaan vakavissaan ja
yksiléllisyyden tarve huomioidaan kuuntelemalla néyrasti asiakasta. Ihmiset muistavat kielteiset asiat
myonteisid paremmin. Eraan tutkimuksen mukaan asiakkailla on keskimaarin 25 henkiléa, joille he

kertovat kokemuksistaan. Kun jokaisella henkil6lld on tdma maara tuttavia, syntyy erittdin laaja tie-
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donvalitysverkosto. Laajan verkoston kautta leviad tehokkaasti sekda myonteiset ettd kielteiset viestit
palvelusta. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 48-50.)

Aarnikoivu kuvailee uuden ajan tydntekijaa eli hyvaa asiakaspalvelijaa ilmaisuilla asiakassuuntautu-
nut, kehityshakuinen, mydnteinen asennoituminen itseen, tydhdn ja ymparistodn, hyvan itsetunnon,
vahvan ammattitaidon ja asiantuntemuksen omaava, kyvykds kasitelemaan erilaisia ihmisia ja yh-
teistyokykyinen. Aarnikoivun mukaan asiakaspalvelijan térkeimmat ominaisuudet ovat oikea palvelu-
asenne ja palveluhalu sekd perehtyminen asiakkaaseen tavoitteena asiakkaan odotuksiin vastaami-
nen ja niiden ennakoiminen. Asiakaspalvelija pyrkii tuottamaan asiakkaalle arvoa, eika mittaa onnis-
tumistaan pelkilla lisamyynneillda vaan asiakasuskollisuudella ja tyytyvaisyydelld. Asiakassuhde tulisi
nahda jatkumona, mita hoidetaan jarjestelmallisesti. Asiakaskohtaamisessa tarkeaa on myds se, ettd
asiakaspalvelija huomioi asiakkaan yksildllisyyden, ja osaa sitd kautta |0ytaa asiakkaalle oikeat rat-
kaisut. Nain keskitytdan luottamussuhteen rakentamiseen asiakkaan ja yrityksen vadlille. (Aarvikoivu
2005, 58-59.)

Tyoilmapiirin rooli asiakaspalvelussa

Lehtosen mukaan (1999, 66) asiakaspalvelijan oman tydyhteison ilmapiiri ja hanen suhteensa tyéto-
vereihin ja esimiehiin heijastuvat myos asiakkaan kohtaamiseen. Jos tydyhteisdn ilmapiiri on innos-
tava ja keskusteluun rohkaiseva, ja jos tydntekijat ovat tyytyvaisia yhteiséonsa ja ovat sisdistdneet
sen toiminnan tavoitteet ja ymmartavat asiakastyytyvadisyyden merkityksen, he kohtaavat myos asi-
akkaan samassa ilmapiirissa. Jos tydyhteison ilmapiiri koetaan negatiiviseksi, henkildstd on tyytyma-
ton vallitsevaan johtamiskulttuuriin ja tydmotivaatio on alhainen, kielteisyys voi nakya huonona asia-
kaspalveluna asiakkaalle. (Lehtonen 1999, 66.)

Ylen Aamu TV:ssd (2014-01-15) haastatelttiin Pirkkalan Pormestaria Helena Rissasta Pirkkalan asuk-
kaiden tyytyvaisyyteen liittyen. Rissanen selosti asukkaiden olevan tyytyvaisia kuntapalveluihin. Yksi
syy tyytyvaisyyteen oli se, ettd henkilokunta on avaintekija tyytyvdisyyden saavuttamiseen. Henkil6-
kunnan tyoéhyvinvointi ja hyva tydilmapiiri heijastaa suoraan asukkaisiin. Vaikka liikeyrityksen ja vi-
raston asiakaspalvelun tavoitteet poikkeavat toisistaan, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

ovat samankaltaisia (Lehtonen 2002, 63).

Yrityksen johdon ja henkiléston mielikuva omasta tydyhteisdstadn ja heidan oletuksensa siita, millai-
nen kuva ulkopuolisilla tydyhteisdstd on, vaikuttaa viihtyisyyden ja tydmotivaation lisdksi my6s yh-
teisdn itseddn ja sen tulevaisuutta koskevaan paatdksentekoon ja suunnitteluun. Seka asiakaspalve-
lijan mielikuva omasta organisaatiostaan ettd hdnen oletuksensa asiakkaan mielikuvista vaikuttavat

asiakaspalvelun laatuun. (Lehtonen 2002, 91.)

Asiakaspalvelu kilpailukeinona
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"Aitous saa asiakkaan luottamaan palveluntuottajaan ja palaamaan aina uudelleen. Vain aito ihmi-
nen ja aitoihin asioihin perustuva palvelu luo luo todellisen, kunnollisen ja vilpittémdan asiakaspalve-
lukokemuksen. ” (Ilonen Ari, 2013-12-16.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Kilpailijoita parempi palvelu on tehokas
tapa erottautua muista ja tuottaa palvelulla asiakkaille lisdarvoa. Tavaroita on vaivatonta kopioida,
mutta hyvan palvelukonseptin ja ihmissuhdetaitojen kopioiminen on vaikeaa. Hyvaan asiakaspalve-
luun sisaltyvat myés myyntityd, mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta. Toiminnan tulos
syntyy siitd, ettd asiakkaiden ja asiakspalvelijoiden vélinen vuorovaikutus onnistuu hyvin. (Lahtinen
ja Isoviita 1998, 51; Bergstrém ja Leppanen 2003, 158). Edelld mainitun perusteella, tyéntekijéiden
palkkaamisessa on tdrkeda tunnistaa hyva asiakaspalvelija, ja yrityksen tulee pyrkid sitouttamaan

hyva asiakaspalvelija yritykseen.

Asiakaspalvelusta syntyy kilpailutekija silloin, kun se hoidetaan kilpailijoihin ndhden eri tavalla; mo-
nipuolisemmin tai laadukkaammin. Eri tavalla toimiminen voi olla asiakaspalvelun tarjoaminen eri
kanavia pitkin kuin kilpailijat. Internet on siirtdnyt monia palveluita koneelle ja lisannyt sitd, ettd
asiakas on vuorovaikutuksessa ohjelmien ja jarjestelmien kanssa. Tama nostaa henkildkohtaisen
palvelun arvostusta ja tarjoaa yritykselle uusvanhan tavan erottautua kilpailijoista panostamalla
henkilokohtaiseen palveluun. (Reinboth 2008, 29.)

3.4 Hyvan palvelun osatekijat

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 54) mukaan hyvaan palveluun kuuluu nelja osaa, jotka muodotavat pal-

velu jarjestelman:

e Palvelukulttuuri
e Palvelupaketti
e Palvelutuotanto

e Palvelun laatu

Palvelukulttuuriin sisaltyy kaikki se, mitd asiakas itse kokee, nakee ja aistii palveluyhteisdssa. Asiakas
voi astia asiakaspalvelijoiden sanoista, ilmeistd, eleista ja innostuneisuudesta, kuinka vahvasti yritys
on sitoutunut asiakkaidensa ongelmien ratkaisemiseen. Palvelukulttuuri on palveluyhteisén palve-
luilmapiiri, joka heijastaa yhteisén arvoja ja vaikuttaa palvelujérjestelmdan muiden osien toimintaan.
Palveluhenkinen ilmapiiri on osa asiakassuuntaisuutta. Palvelukulttuuria kutsutaan sanattomaksi so-
pimukseksi siitd, mikd yhteisdssa on sallittua, kiellettya ja toivottua. Palvelukulttuuri syntyy ajan
my6ta osin itsekseen, mutta siihen voidaan vaikuttaa myos henkiléstdpolitiikan ja henkiléstdvalinnan
kautta. Parhaimmillaan yrityksen palvelukulttuuri on silloin, kun jokainen tietda, kuinka asiakkaita
palvellaan eri tilanteissa. Jos palvelukulttuuri on vahva, yhteisdn jasenet sitoutuvat kantamaan vas-
tuuta siitd, etta jokainen asiakas saa hyvaa palvelua ja ettd jokainen palvelutilanne otetaan yhta va-
kavasti. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 55-56.)
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Magin (2003, 1) tekeman tutkimuksen mukaan asiakkaat, jotka ostoskayttaytymisominaisuudeltaan
eivat valitse ostospaikkaa tarjousten ja edullisten tuotteiden perusteella, pitavat tarkeana sita, etta
he ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa asiakaspalveluhenkilékunnan kanssa. Tama lisaa tyytyvai-
syyttd vahittdiskauppaan, ja asiakas keskittda ostoksiaan siihen lilkkeeseen, johon han on hyvdssa

vuorovaikutussuhteessa henkilokunnan kanssa.

Palveluyritys markkinoi useiden palvelujen muodostamia kokonaisuuksia eli palvelupaketteja, jotka
tyydyttavat yrityksen asiakkaiden tarpeita. Yrityksen on tiedettdva, mitd palvelupaketteja asiakkaat
haluavat ostaa, koska arvioinnin epdonnistuessa myyntia ei ole. Palvelupaketit kootaan jonkin ydin-
palvelun ymparille. Ydinpalvelulla tarkoitetaan sitd, mita palveluyhteis® kdytdnnossa tekee. Asiakas
hy6tyy ja kiinnostuu ydinpalvelusta usein vasta sen jalkeen, kun sen ymparille on suunniteltu joukko
litdnndispalveluita. Ydinpalvelun tuottaminen on yrityksen perustehtavan hoitamista eli standarsoi-
tua perusammattitaitoa. Liitdnnadispalvelun tuottaminen on taas raatalditya erityisosaamista, minka
avulla erottaudutaan kilpailijoista ja tuotetaan asiakkaalle yksiléllinen ja hdnen tarpeita vastaava pal-
velu. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 57-58.) Asusteliike Tuuliksen ydinpalvelu on asusteiden myynti eli
asiakkaiden pukeminen. Liiténndispalveluja ovat esimerkiksi vaatteiden muokattavuus eli ompelupal-

velu tai merkkien ja mallien monipuolisuus.

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 59) mukaan palvelutuotannon padosat ovat:

e Palveltava asiakas, joka osallistuu palvelutuotantoon, arvioi laatua, on viestinnan kohde ja
viestii myonteisista ja negatiivisista kokemuksistaan muille

e Palveluympéristd, jossa toimipaikan on oltava hyvélla sijainnilla, aukioloaikojen on oltava
sopivat, toimitilojen tulee olla viihtyisat, miellyttavat ja selkeat

e Kontaktihenkildstd, jolta vaaditaan joustavuutta, tilanneherkkyyttd, nopeaa ja sujuvaa palve-
lua seka halua ja kykya palvella erilaisia asiakkaita

e Muut asiakkaat, joilla on kokemuksia palveluyrityksesta.

Lahtinen ja Isoviita luokittetelevat asiakkaat neljaan ryhmaan kriittisyyden perusteella. Ryhmét ovat
litdnndispalvelukriittiset, ydinpalvelukriittiset, vahaan tyytyvat ja ylikriittiset asiakkaat. Liitdnnaispal-
velukriittinen asiakas arvostaa tavanomaista enemman palvelun ensi- ja loppuvaikutelmaa. Sen
vuoksi asiakkaan kohteluun kuten tervehdykseen ja hyvastelyyn tulee kiinnittda huomiota. Ydinpal-
velukriittinen asiakas arvostaa ydinpalvelun tuottamisen onnistumista. Hanelle esimerkiksi tuotteen
tekninen laatu on tarkea. Vahaan tyytyvalle asiakkaalle kaikki on hyvaa mita tarjotaan, mutta petty-
essaan palveluun asiakas voi loukkaantua pitkdaikaisesti. Tallaisen asiakkaan takaisin saaminen on
erittdin vaikeaa. Ylikriittinen asiakas valittaa herkésti ja vaikuttaa siltd, ettei hdnelle kelpaa mikaan.
Ylikriittset asiakkaat on tdrkea tunnistaa, koska heidan kommenteilla on vaikutusta muiden asiakas-
ryhmien kayttdytymiseen. Myos ylikriittiset asiakkaat antavat yritykselle hyvia kehitysneuvoja. Asiak-
kuus on kuitenkin kehittyva ilmio. Ylikriittisestd asiakkaasta voi tulla hyvélld palvelulla yrityksen pa-
ras puolestapuhuja. Asiakkaalle muodostuu nopeasti luotettavalta vaikuttava kuva siita, mika on hy-
vaa ja mika huonoa tavaraa. Sen sijaan palvelun laatua on vaikeampi arvioida. Asiakkaan muodos-

tama laatumielikuva perustuu enemman tunneseikkoihin kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuk-
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siin. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 60—61.) Palvelun laatua kasitelldadn seuraavassa luvussa 4 yksityis-
kohtaisemmin.
4 PALVELUN LAATU

Palvelun merkitys on viime vuosina voimakkaasti kasvanut yritysten toiminnassa. Asusteliike Tuulik-
sen ydinliiketoiminta on tuoda asiakkaille valitsemiaan tuotteita, mutta palvelua on se, kuinka ja mil-
Ia tavalla yritys myy tuotteet asiakkaalle. Palvelun laatu kasitteena ja kiinnostuksen kohteena on
saanut alkunsa 1970-luvun loppulla. Kun tuotteilla on yha vaikeampi erottua kilpailijoista, palvelulla
voidaan erilaistaa tarjontaa. Laadukkailla palveluilla voidaan erottautua kilpailijoista ja houkuttella
uusia asiakkaita. Sen vuoksi palvelun laadusta on tullut merkittava kilpailukeino. Myds nykyisen asia-
kaskunnan tyytyvadisyyden sdilyttdmisessa palvelun laadulla on olennainen merkitys. Palvelut ovat
monimutkaisia koostuen prosesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei tdysin voi erottaa ja joissa

asiakas osallistuu usein palvelun tuotantoprosessiin. (Ylikoski 2000, 117; Gronroos 2009, 98.)

4.1 Palvelun maaritelma ja ominaisuudet

"Palvelut ovat prosesseja, joissa joukko yrityksen resursseja on vuorovaikutuksessa asiakkaliden

kanssa niin, ettd asiakkaiden toimintoihin ja prosesseihin syntyy arvoa.” (Gronroos 2009, 82.)

Ylikosken (2000, 17) mukaan palvelu on teko, toiminta tai suoritus tarjoten asiakkaalle jotain ainee-
tonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa: ajansads-
to6d, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta. Gronroos (1998, 52) maarittda palvelun seuraa-
vasti: “Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma
ratkaistaan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkilékunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden
ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskenadn”. Asusteliike Tuuliksen pal-
veluihin liittyy kuitenkin myytdvaa tavaraa, eli oleellinen osa asustemyyntid ovat vaatteet ja asus-
teet. Asustemyymala tarjoaa sekd tavaroiden valmistajille ettd kuluttajille palvelua valikoimiensa
muodossa tuodessaan tavarat kuluttajien saataville ja mahdollisuuden valita eri vaihtoehdoista itsel-
leen sopiva tuote. Kaupan tarjoamana palveluna voidaan pitad myos aukioloaikoja, mahdollisuutta
maksaa kortilla tai kateiselld, seka tuote-esittelijoita. Asiakaspalvelu, jota kasiteltiin luvussa 3, on yk-
si palvelun ilmenemisen muoto. Kun yrityksen palveluihin liittyy tavaroita, palveluilla voidaan tuottaa

asiakkaille lisaarvoa.

Gronroos maarittda palvelulle kolme yleisluonteista peruspiirretta. Palvelun ensimmainen piirre on
se, ettd palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukoista toimintoja. Toinen piirre
on se, etta palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti. Kolmas piirre on se, ettd
asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. Grénroos liséa palveluiden mahdolli-
seksi erityispiirteeksi sen, ettei palvelua voi varastoida niin kuin tuotetta. Palvelut ovat myos vaihte-

levissa maarin aineettomia, eika niiden kaytté johda minkaan omistukseen. (Grénroos 2009. 79-81.)

Palvelut ovat luonteeltaan heterogeenisia eli vaihtelevia. Heterogeenisuus tarkoittaa sitd, etta palve-

lu voi olla seuraavalla kerralla erilainen, koska tuotanto- ja jakeluprosessiin osallistuvat ihmiset eli
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joko henkilokunta tai asiakkaat tai molemmat. Sen vuoksi palveluprosessissa on hankalaa sailyttaa
johdonmukaisuutta. Yhden asiakkaan saama palvelu ei ole samanlaista kuin seuraavan asiakkaan
saama palvelu. Téman vuoksi ihmisen tuottaman palvelun laadun valvonta onkin vaikeaa. Hetero-
geenisyys ei valttamattd ole asiakkaalle ongelma. Monissa palveluissa asiakas jopa odottaa, etta pal-
velu on asiakaskohtaista, jolloin palvelu radtdléidadan juuri hdnen tarpeisiinsa ja tilanteeseensa sopi-
vaksi. Erityistarpeiden huomioiminen parantaa asiakkaan palvelukokemusta ja lisad asiakkaan tyyty-
vaisyytta palveluun. (Ylikoski 2000, 25; Gronroos 2009, 81.) Asusteliikkeessa heterogeenisyys toteu-
tuu muun muassa tilanteessa, jossa myyja vaihtuu, tai sama myyja kdyttaytyy seuraavalla kerralla

eri tavalla. My0s asiakkaat saattavat toimia eri tavalla.

Palveluita voidaan pitaa katoavina. Koska palvelu syntyy vasta palvelutapahtumassa, sita ei voida pi-
taa varastossa. Tasta syysta kysynnan ja tarjonnan yhteensovittaminen on hankalaa. Epaonnistunut-
ta palvelua ei voi palauttaa. (Ylikoski 2000, 26.) Asusteliikkeessa varsinainen palvelutapahtuma syn-
tyy silloin, kun asiakas tulee liikkeeseen ja kuluttaa palvelun. Palvelua voi joutua odottamaan, jos

paikalla on useita palveltavia asiakkaita ja myy;jia ei ole jokaiselle asiakkaalle.
Gronroos (1998, 53) tiivistda palvelujen peruspiirteet seuraavasti:
Palvelut ovat enemman tai véhemman aineettomia

Palvelut ovat tekoja

Palvelut tuotetaan ja kulutetaan usein samanaikaisesti

H W=

Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.

Palvelulla voidaan erottua Kkilpailijoista ja tehda tarjonta asiakkaan kannalta houkuttelevammaksi.
Ostaessaan palveluja tai valitessaan tavaroiden ostopaikkaa kuluttaja miettii sité hyotya, jonka han
palvelusta saa. Asiakkaan saama hyoty ilmenee joko palvelua kadytettdessa tai palvelun jo tapahdut-
tua. Palvelu syntyy silloin, kun se tuotetaan. Asiakkaan ndkdkulmasta katsottuna palvelua on kaikki
se toiminta tai reaktiot, joista han kokee maksavansa. Asiakas voi kokea maksavansa myds siitd, et-
td joutuu odottamaan palvelua. Palvelua kdyttdessdan asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen.
Asiakas ilmaisee sen, minkalaista palvelua han tarvitsee. (Ylikoski 2000, 18-20, 25.) Asusteliikkeessa
asiakas ilmaisee myyjalle, miksi on tullut asioimaan tai millaisia vaatteita tai asusteita on tullut etsi-
maan. Myos asiakas ilmaisee myyjdlle mittasuhteensa oikeanlaisen ja sopivan tuotteen l6ytamista
varten. Asiakas osallistuu talla tavoin palvelun tuottamiseen ja varmistaa samalla omiin tarpeisiinsa

sopivan palvelun.

Laadun maaritelma ja ulottuvuudet

Laadun maarittdminen muutamalla sanalla on vaikeaa. Ylikoski maarittaa laadun yleisesti tarkoittaen
sitd, kuinka hyvin asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia tavara tai palvelu. Toisin sanoen laatu tarkoit-
taa sitd, kuinka hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydyttyttyvat. Nain ollen laatu on asiakkaan
muodostama yleinen nakemys siitd, kuinka tuote tai palvelu on onnistunut. Yhtena yrityksen menes-

tyksen avaintekijana pidetdan laatua. Laatu on siis mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan.
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Laatu koetaan todellisuudessa yleensa laajasti ja asiakkaiden laatukokemukset pohjautuvat muuhun
kuin tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin. Ndin ollen asiakas tulkitsee laatua ja siten sita tulisi tarkas-
tella asiakkaiden ndkokulmasta. Gronroos painottaa olemassa olevaa riskia laadun madrittamisessa.
Tuotteen laatua ei tulisi kuvitella samaksi kuin palvelun tai tavaran teknisia ominaisuuksia, tai pitaa
niitd koetun laadun térkeimpana piirteena. (Ylikoski 2000, 118; Gronroos 2009, 100, 104; 1998, 62.)

Palveluorganisaation laatuajattelussa on kaksi laadun mittaria: asiakkaan tyytyvaisyys ja henkiléstén
tyytyvaisyys. Palvelun laatutavoite on saavutettu silloin, kun asiakas on joka suhteessa tyytyvainen
tuotteeseen ja saamaansa palveluun. Asiakaspalvelun laatutavoite voi toteutua vain, kun koko hen-
kilokunta ymmartaa, mitd toiminnan laatu merkitsee. Myds jokaisen tulisi osallistua laatutyoskente-
lyyn. Asiakkaan kokema palvelun tai tuotteen laatu vaikuttaa yrityksen ulkoiseen kuvaan. (Lehtonen
2002, 95.) Ylikoski (2000, 20) madrittad palveluorganisaation sellaiseksi organisaatioksi, jonka tar-

jonnassa palvelut selvasti ovat asiakkaiden mielenkiinnon kohteena.

Palvelut ovat subjektiivisesti eli yksildllisesti koettavia prosesseja, joissa kulutus- ja tuotantotoimen-
piteet tapahtuvat samanaikaisesti. Asiakkaan kokema laatu muodostuu kahdesta asiasta. Ensimmai-
nen on se, mitd asiakas palvelun lopputuloksena saa. Toinen on se, kuinka varsinainen palvelupro-
sessi sujui. Palvelun kokemiseen vaikuttaa olennaisesti se, mitd ostajan ja myyjan valisessa palvelu-
tilanteessa tapahtuu. Gronroos maarittda kaksi ulottuvuutta, joista muodostuu asiakkaan kokema
palvelun laatu. Ulottuvuudet ovat tekninen ulottuvuus eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen ulot-
tuvuus eli prosessiulottuvuus. Ylikoski kutsuu ulottuvuuksia osatekijoiksi, joita ovat tekninen laatu ja
toiminnallinen laatu. Molemmat ilmaisut kuitenkin pitdvat sisallddn saman ajatuksen. Yrityksen asi-
akkaille on tarkeaa se, mitd he kokevat ja saavat palvelutilanteesta, koska palvelun laatua arvioides-
sa silla on suuri merkitys. (Grénroos 1998, 63; 2009, 100-101; Ylikoski 2000, 188-119.)

Gronroos esittda muita kirjallisuudessa esiintyvia laatu-ulottuvuuksia. Fyysinen ymparistd kuten yri-
tyksen toimitilat tai toimipaikkakunta pitaisivét siséllyttéd kolmanneksi ulottuvuudeksi, missa-
ulottuvuudeksi mita- ja miten-ulottuvuuksien rinnalle. Esimerkiksi epadjdrjestyksessa ja siivottomassa
kunnossa oleva liike vaikuttaa siihen, miten asiakas palvelun kokee. Fyysinen ympérist6é ulottuvuute-
na voidaan nimittda palvelumaiseman laaduksi. Yritysten valisestd kaupankdynnista voitaisiin lisata
yhdeksi ulottuvuudeksi taloudelliset seuraukset eli taloudellisen laadun ulottuvuuden. Taloudellisen
laadun ulottuvuudessa on kyse siitd, mika kasitys asiakkaalla on palvelun ratkaisun taloudellisista
seurauksista. (Grénroos 2009, 103.)

Lopputuloksen tekninen laatu jda asiakkaalle, kun palvelutuotantoprosessi eli vuorovaikutustilanne
ostajan ja myyjan valilld on ohi. Asiakkaat pystyvat melko usein mittaamaan tata ulottuvuutta yleis-
patevasti eli objektiivisesti, koska kyseessd on ongelman tekninen ratkaisu. Asiakkaan laatukoke-
mukseen vaikuttaa teknisen laadun lisaksi se, kuinka tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimite-
taan asiakkaalle. Asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus, kayttdytyminen, heidan tapa hoitaa tehta-
vansa ja sanallinen ilmaisu vaikuttavat my6s asiakkaan palvelusta muodostuvaan kasitykseen. Lisak-
si muiden asiakkaiden ldsndolo voi vaikuttaa myonteisesti tai kielteisesti palvelukokemukseen. Pro-

sessin toiminnallinen laatu liittyy laheisesti palveluntarjoajan toimintaan. Tahén laadun ulottuvuu-
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teen sisaltyy se, miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi asiakas kokee samanaikaisen tuotanto- ja
kulutusprosessin. Toiminnallista laatua ei voi arvioida yhta yleispatevasti kuin teknista laatua. (Gron-
roos 2009, 101-102.)

Gronroosin (1998, 63) mukaan kolmas palvelun laadun osatekija on imago eli asiakkaan mielikuva
organisaatiosta, joka toimii laatukokemuksen suodattimena. Yrityksen tai paikallisen toimipisteen
imago on useimmiten tarkea tekija ja se voi vaikuttaa laadun kokemiseen monella tapaa, koska
asiakas pystyy usein nakemdan palveluyrityksen ja sen resurssit, prosessit ja toimintatavat (Gron-
roos 2009, 102). Kuten alla olevasta palvelun laadun osatekijdiden taulukosta ndhdaan, kuinka osa-

tekijoista syntyy asiakkaiden kokema kokonaislaatu.

Koettu kokonaislaatu

/ \

Imago: kokemusten suodatin

/ \

Palvelun tulos (tekninen laatu/tekninen Palveluprosessi (toiminnallinen laa-

ulottuvuus): Mitd asiakas saa? tu/toiminnnallinen ulottuvuus): Miten

asiakasta palvellaan?

KUVIO 1. Palvelun laadun osatekijat eli laatu-ulottuvuudet (Grénroos 1998, 65; 2009, 103; Ylikoski
2000, 119.)

Imago on vahva vaikuttaja ja se vaikuttaa asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta ja palvelun tuot-
tamasta tarpeen tyydytyksesta. Lisaksi imago muokkaa asiakkaan odotuksia ennen koettua palvelua.
Myds se vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelun jalkeen, koska se suodattaa palvelukokemuk-
sia. Asiakkaan kokemukset puolestaan muuttavat imagoa: hyvat kokemukset vahvistavat myonteista
imagoa ja painvastoin. (Ylikoski 2000, 137). Ylikosken (2000, 138-139) mukaan palveluorganisaati-

on imago syntyy seuraavien asioiden perusteella;

e Organisaation identiteetti: nimi, logo, organisaation ominaisuudet (julkinen vai yksityi-
nen yritys, ikd, koko), hinnat, mainonnan maara ja laatu

e Organisaation maine: johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus, or-
ganisaation kulttuuri (muun muassa asiakaskeskeisyys, ymparistosta huolehtiminen)

¢ Konkreettiset vihjeet palvelusta: sisustus, ulkoasu, valot, rakennukset, parkkipaikat,
muut asiakkaat

e Palvelujen taso: palvelujen maara eli palvelukokonaisuus, saavutettavuus, palveluproses-
sit

o Asiakaspalveluhenkildstd: ystavallisyys, ulkondkd, asenteet, kayttdytyminen, huolenpito

asiakkaasta ja patevyys



16 (68)

Ihmisten mielikuvat yrityksista voivat olla my0Onteisia tai kielteisid, yhdenmukaisia tai ristiriitaisia, py-
syvia tai vaihtelevia. Yritys-, tuote- ja palvelukuvat taas muuttuvat jatkuvasti. Niihin organisaatio voi
vaikuttaa paitsi tuotteiden laatuominaisuuksilla myds tiedottamisella, mainonnalla ja asiakaspalvelun
tuottamien myonteisten elamysten avulla. Asiakaspalvelija on ensimmainen ja usein ainoa asiakkaan
kontakti organisaatioon. Siita, millaisen mielikuvan asiakas saa ensikohtaamisestaan asiakaspalveli-

jan kanssa, on ratkaiseva vaikutus asiakassuhteen syntymiseen. (Lehtonen 2002, 89.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 64) mukaan hyva imago helpottaa asiakkaiden ostopaatdsten tekemista
mielikuvien perusteella, pienentda selvasti ulkoisen markkinoinnin kuluja, helpottaa henkilékunnan
rekrytointia, saa henkilokunnan tuntemaan ylpeytta tyopaikastaan, luo yleistd luotettavuutta yrityk-

sen toimintaa kohtaan ja aikaansaa kanta-asiakkuutta.

Gronroosin mukaan yritysten olisi hyva huomioida kilpailukykya maarittaessa se, kumpi laadun ulot-
tuvuuksista, tekninen vai toiminnallinen laatu, on erinomaisen kokonaislaadun térkeédmpi osa. Ilman
maaritystd yritys voi ryhtya vaariin toimenpiteisiin ja menettda kilpailukykyaan. Teknisen laadun
strategia on menestyva siind tapauksessa, etta yritys pystyy kehittdmaan sellaisen teknisen ratkai-
sun, jota kilpailijat eivat pysty jaljittelemaan. Nykyaan se on harvinaista ja haastavaa, koska kilpailija
vastaa nopeasti samanlaiseen tekniseen laatuun kehittden vastaavanlaisia ratkaisuja. Teknisen laa-
dun lisdksi prosessin toiminnallisen laadun tulee olla puutteeton. Toisin sanoen toiminnallista laatua
kehittdessa yritys saattaa lisatd huomattavasti asiakkaiden saamaa arvoa, joka antaa yritykselle tar-
vittavaa kilpailuetua. Teknisen ja toiminnallisen laadun tulee olla hyva, jos yritys haluaa sen asiak-

kaiden pitdvan koko palvelua laadukkaana. (Grénroos 2009, 104.)

Asusteliike Tuuliksessa tekninen laatu tarkoittaa sitd, mitd asiakkaat tuotteita eli asusteita ostaes-
saan saa. Tahadn sisdltyy tuotteet, tuotteiden laatu ja tuotteiden palautusoikeus. Asiakaspalvelu eli
myyjien toiminta ja kayttdytyminen on toiminnallista laatua. Toiminnalliseen laatuun voidaan liséta
myos liikkkeen mainonta ja yhteydenpito asiakkaaseen. Asusteliike Tuuliksen yrityskuva taas toimii
kokemusten suodattimena, eli hyva imago vahvistaa asiakastyytyvaisyyttd, jos palvelu vastaa asiak-

kaan tarpeita ja huono imago heikentaa asiakastyytyvaisyytta.

4.3  Asiakkaan palveluodotukset

Yritykselld, joka tuottaa palvelua, on oma kasityksensd hyvasta palvelusta. Moni asiakas odottaa
saavansa hyvaa palvelua. Lisaksi eri ihmisille hyva palvelu merkitsee eri asioita. Yrityksen tuleekin
selvittad, mita asioita juuri sen asiakkaikseen tavoittelemat ihmiset arvostavat ja mita asiakkaat
odottavat palvelulta. Odotusten merkitys asiakkaan laatukokemuksessa on suuri. (Ylikoski 2000,
117, 120).

Lahtinen ja Isoviita (1998, 62) jakavat palveluodotukset kuuteen ryhmaan:

e ihannepalvelu, haluttu palvelu
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e paras koettu palvelu

e odotettu palvelu

e tyypillinen palvelu toimialalla

e ansaittu, oikeudenmukainen palvelu

e hyvaksyttava palvelu

Rope ja Péllanen jakavat odotuslajit kolmeen luokkaan, joita ovat ihanne-, ennakko- ja minimiodo-
tukset. Ihanneodotukset ovat asiakkaan oman arvomaailmasta muotoutuneita toiveita siitéd toimin-
nasta, jota asiakas odottaa yritykselta tai tuotteelta. Asiakkaan ihannedotuksia voi olla esimerkiksi
ystavallinen ja henkilokohtainen palvelu, halvat hinnat, korkealaatuiset tuotteet ja laheinen sijainti.
Eri segmenttien eli asiakasryhmien henkilét eroavat usein toisistaan ihanneodotusten ja tarpeidensa
suhteen. Tarpeita seuraavat ostomotiivit, ja ostomotiivit puolestaan konkretisoituvat toiveiksi eli
ihanneodotuksiksi. Jokaisen asiakkaan ihanneodotuksen toteuttaminen yritykselle on taloudellisesti
kannattamatonta ja mahdotonta, jonka vuoksi yrityksen tulee ratkaista se, mistd ihanneodotusten
tarveominaisuuksista yritys onnistuu luomaan itselleen kilpailuedun ja painottamaan sen jalkeen va-
littuja ominaisuuksia toiminnassaan. Kyse on siitd, kuinka hyvin ihannedotukset taytetdan, ja mitka
osat toiveominaisuuksista tehdaan kilpailijoita paremmiksi. Keskeisistd toiveominaisuuksita paastaan

sille odotusten minimitasolle, joka on ostamisen edellys. (Rope ja Péllanen 1995, 30-31.)

Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan odotustasoa, joka asiakkaalla on tarkasteltavasta yrityksesta tai
tuotteesta ja niiden ominaisuuksista, kuten hintatasosta, laadusta ja palvelusta. Rope ja Pdllasen
mukaan ennakko-odotukset tarkoittavat samaa kuin imago eli yrityksen tai tuotteen mielikuva. En-
nakko-odotukset rakentuvat toimialaperustasta, liikeideaperustasta, toteutetusta markkinointivies-
tinnasta, yrityksen toiminnan kokemuksista, julkisuudesta, suusta-suuhun viestinndsta ja yrityksen
markkinoinnin peruselementeistd, joita ovat nimi, logo, liilkemerkit, iskulauseet ja varit. Naiden teki-
joiden ja henkildkohtaisen arvo- ja asennemaailman yhteisvaikutuksesta muodostuu asiakkaan mie-
likuva. Kuitenkin jokaiselle asiakkaalle syntyy omanlaisensa mielikuva yrityksestd. Rope ja Pollédnen
lisadvat sen, ettd mielikuva on ainoa asiakkaan totuus. Mielikuva-totuus vaikuttaa ostopaatoksen
syntymiseen, asiakkaan suhtautumiseen yrityksen viestintdén, tuotteen hinnoitteluun ja myyntiin.
Asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta mielikuvan rakentamisesta syntyy kaksi daripdata: matala ima-
gotaso eli matalat ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan, ja korkea imagotaso eli suuret
ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Asiakkaat myds vertailevat mielikuvan perusteella

yrityksia toisiinsa. Nain ollen syntyy vertaillut odotukset. (Rope ja Péllanen 1995, 31-34.)

Minimiodotuksilla tarkoitetaan odotustasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen vahimmaistasoksi,
jota han edellyttaa yrityksen toiminnalta. Léhtokohtaisesti minimiodotukset ovat asiakaskohtaisia, ti-
lannekohtaisia, toimialakohtaisia ja yrityskohtaisia. Nama tekijat ovat myds vuorovaikutussuhteessa
toisiinsa, niin kuin ovat ihanneodotuksiin vaikuttavat tekijat. Mikali yritys ei kykene tayttamaan mi-
nimiodotuksia, asiakas on usein syvasti pettynyt. Minimiodotusten tayttamisellda yritys valttaa
useimmiten kielteisen suusta-suuhun viestinndn ja asiakassuhteen katkeamisen. (Rope ja Péllédnen
1995, 35-38.)
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Gronroos maarittaa laadun olevan hyva, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua eli asiakkaan odo-
tuksia. Kun odotukset eivat ole todenmukaisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu koet-
taisiin hyvaksi. Odotettu laatu riippuu muun muassa markkinointiviestinnasta, johon kuuluu myynti-
kampanjat, www-sivut, suoramarkkinointi ja myynninedistamisen, yrityksen suusanallisesta viestin-
nasta, imagosta ja asiakkaan tarpeista. Yritys voi valvoa markkinointiviestintda suoraan, mutta ima-
goa, suusanallista viestintad ja suhdetoimintaa vain epdsuoraan. Koettua kokonaislaatua ei maara
ainoastaan vain laadun toiminnallinen ja teknillinen ulottuvuus, vaan myoés odotetun ja koetun laa-
dun valinen kuilu. (Grénroos 2009, 105-106.)

Ylikosken (2000, 119) mukaan asiakkaalle syntyy ostoprosessin aikana odotuksia siita, millainen pal-
velu tulee olemaan, kun han miettii palvelun valintaa. Asusteliikkeen asiakkailla voi olla odotuksia
asiakaspalvelun laatuun, hintaan, palveluymparistdon mukaan lukien sijainti ja liiketilat ja lopputu-

lokseen eli kaupantekoon.

Odotuksilla on seké& ennakoiva ettd normatiivinen luonne. Puhtaasti ennakoivia eli millainen palvelu
tulee olemaan, odotukset ovat silloin, kun kuluttaja on valitsemassa palvelua ensimmaista kertaa.
Kokemusten myota odotukset muuttuvat normatiivisiksi eli ohjeellisiksi. Kun asiakas on kayttanyt
palvelua ja ollut siihen tyytyvdinen, hdn odottaa palvelun olevan jatkossakin samantasoista. Koetun
palvelun laadun malli nayttaa sen, etta asiakkaan odotuksilla on tarkea vaikutus heidan laatukoke-
muksiinsa (KUVIO 2). Jos palveluntarjoaja lupaa liikoja asiakkaalle, eiké pysty pitémaan lupauksiaan,
asiakkaalle syntyvat odotukset ovat korkealla, mutta koettu laatu on huono. Myds yritys pystyy vllit-
tdmaan odotukset, mika edistaa asiakasuskollisuutta ja uusintaostoalttiutta enemman kuin tyydytta-
vaksi koettu laatu. Grénroosin mukaan on parempi luvata vahéan ja tarjota enemman kuin lupaa hal-
litakseen odotuksia. (Ylikoski 2000, 120; Grdnroos 2009, 106.)

Asiakkaan odotukset ovat seka kaksitasoisia etta joustavia. Asiakkaalla on odotuksia hanelle riitta-
vasta palvelusta ja siita, millaista palvelua hén haluaisi saada. Naiden kahden tason valiin jaavaa
aluetta nimitetaan hyvaksyttdavan palvelun alueeksi, toleranssivyohykkeeksi. Hyvaksyttavan laadun
alueella toimiminen on yritykselle taloudellisesti kannattavampaa kuin odotusten ylittdminen tai alit-
taminen. (Ylikoski 2000, 120-123.)

Koettu laatu

/N
T Imago

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu

-Viestintd markkinoilla /

- Imago eli mielikuva Toiminnallinen Tekninen laatu:
- Suusanallinen viestintd laatu: miten mitd

- Asiakkaiden tarpeet

KUVIO 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67; 2009, 105.)
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Kuviossa 3 on esitetty Gummerssonin 4Q-laatumalli, jossa kadytetdan koetun palvelun laadun mallis-
sa ja tuotelahtdisestd laadun tarkastelussa olevia kasitteitd. Mallin tarkoitus on olla apuna laadun
kehittédmisessa ja hallinnassa riippumatta siitd, onko liikeidean ydin palvelussa vai fyysisessa tuot-
teessa. Mallissa on seka tuote- ettd palveluelementteja, ja sen muuttujia ovat odotukset, kokemuk-
set, yrityksen imago ja brandi. Brandilla tarkoitetaan mallissa sitd, millainen kasitys asiakkaalle muo-
dostuu yrityksen tuotteesta. Imagolla tarkoitetaan sitd, mikd on asiakkaan ndkemys yrityksesta.
Gronroosin mukaan Gummerssonin 4Q-laatumallissa asiakkaiden ndkemys kokonaislaadusta vaikut-
taa yrityksen imagoon eli mielikuvaan. Liséksi kyseinen ndkemys vaikuttaa asiakkaan mielessa muo-
dostuvaan brandiin eli positiiviseen maineeseen. Mallin suunnittelu laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka
hyvin palvelun tuote-elementit suunnitellaan, kehitetdan ja yhdistetdan toimiviksi paketeiksi. Virheet
johtavat kielteisiin kokemuksiin ja suorituskyvyn heikkenemiseen. Tuotannon ja toimituksen laatu
tarkoittaa paketin ja sen osien tuotantoa ja toimitusta, ja ongelmatilanteet synnyttavat laatuongel-
man. Suhteen laadulla viitataan siihen, kuinka asiakas kokee laadun palveluprosessin aikana. Suh-
teen laatuun vaikuttaa suotuisasti osaavat ja palvelualttiit tyontekijat seka fyysisen tuotteen mukaut-

taminen. Tekniselld laadu viitataan paketin lyhyen ja pitkdn aikavalin hyotyihin. (Grénroos 2009,

Imago, brandi

Odotukset Kokemukset
Suunnittelun laatu Asiakkaan kokema Suhteen laatu
laatu:
Tuotannon ja toimi- - valitén Tekninen laatu
tuksen laatu — pitkaaikainen
109-110.)

KUVIO 3. Gummessonin 4Q-laatumalli (Gronroos 2009, 109.)

Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Ylikosken mukaan asiakkaan laatuun kohdistuvien odotusten vaikuttavia tekijoité ovat asiakkaan
tarpeet kuten ominaisuudet ja eldmanvaihe, palvelun tai tuotteen hinta, asiakkaan aiemmat koke-
mukset yrityksesta tai muista kilpailevista yrityksistd, mainonnan muodostamat mielikuvat, muiden
ihmisten positiiviset tai negatiiviset viestit, asiakkaan oma mielenkiinto palvelutapahtuman ja tilanne-
tekijat kuten kiire. Koska palvelun laatu syntyy asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailusta, on
asiakas muodostanut odotustensa perusteella kriteerit, joilla laatua arvioidaan. Koetun palvelun laa-
dun 10 taustatekijaa (KUVIO 4) ovat muodostuneet tutkijoiden Berryn, Parasuramanin ja Zeithamin
1980-luvun puolivalissa tehtyjen tutkimusten perusteella. Néama kymmenen tekijaa havaittiin kuvaa-
van palvelun kokemista. Tekijoista patevyys liittyy lopputuloksen tekniseen laatuun, uskottavuus
koetun laadun mielikuvaan eli imagoon ja kaikki muut tekijat liittyvat koetun laadun prosessiulotta-
vuuteen. Tutkimuksen tulokset korostavat toiminnallisen laatu-ulottuvuuden merkitysta. (Ylikoski
2000, 123-124, 126-127; Grénroos 1998, 70; 2009, 114.)
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1. | Luotettavuus merkitsee suoritusten johdonmukaisuutta ja luotettavuutta:
e yritys suorittaa palvelun oikein ensimmaiselld kerralla
e palvelu toimitetaan sovittuun aikaan
2. | Reagointialttius:
e palvelu tapahtuu ajallaan
e asiakkaaseen otetaan yhteytta heti
e palvelu on nopeaa
3. | Patevyys merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa:
o kontaktihenkiléiden tiedot ja taidot
o tukihenkildston tiedot ja taidot
e organisaation tutkimuskyky
4. | Saavutettavuus merkitsee yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta:
e palvelu on helposti saatavissa
e palvelun odotusaika ei ole liian pitka
e sopivat aukioloajat
e palvelupisteen sijainti on sopiva
5. | Kohteliaisuus merkitsee kontaktihenkildiden kaytéstapoja, kunnioittavaa asennetta, huomaa-
vaisuutta ja ystavallisyytta:
e kunnioitus asiakkaan omaisuutta kohtaan
e asiakaspalvelijat ovat ulkonaiselta olemukseltaan moitteettomia ja siisteja
6. | Viestintd merkitsee, ettd asiakkaalle puhutaan kielta, jota he ymmartavat, ja ettad heita kuun-
nellaan:
e palvelun selostaminen
e palvelun hinnan kertominen
e palvelun ja kustannusten valisten suhteiden selvittaminen
e  kuluttajien vakuuttaminen siitd, ettd ongelma hoidetaan
7. | Uskottavuus merkitsee luotettavuutta, rehellisyyttd ja asiakkaiden etujen ajamista:
e yrityksen nimi
e yrityksen maine
e kontaktihenkildiden persoonallisuus
e kovan myyntitydn osuus vuorovaikutuksessa
8. | Turvallisuus merkitsee sitd, ettd vaaroja, riskeja tai epailyksia ei ole:
e fyysinen turvallisuus
e taloudellinen turvallisuus
e |uottamuksellisuus
9. | Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen merkitsee aitoa pyrkimystd ymmartaa asiakkaan tar-
peita:
e asiakkaan erityisvaatimusten selvittdminen
e asiakasta kohdellaan yksildllisesti
e vakioasiakas tunnetaan
10. | Fyysinen ymparistd sisaltaa palvelun fyysiset tekijat:

fyysiset tilat

henkiléstén ulkoinen olemus

palvelussa kaytettdvdt apuvalineet tai koneet
palvelun fyysiset merkit

muut palvelutiloissa olevat asiakkaat

KUVIO 4. Koetun palvelun laadun vaikuttavat taustatekijat (Parasuraman, Zethalm ja Berry 1985,
47; Gronroos 2009, 114-115.)
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Kuvion 5 mukaan, koetun palvelun laadun taustatekijat vaikuttavat odotettuun palveluun ja koettuun
palveluun. Odotettuun palveluun vaikuttaa suusanallinen viestintd, henkilokohtaiset tarpeet ja ai-

emmat kokemukset. Odotettu palvelu ja koettu palvelu muodostavat koetun palvelun laadun.

Koetun palvelun laa- Suusanallinen (word of Henkildkohtai- Aiemmat
dun taustatekijat: mouth) viestinta set tarpeet kokemukset
Viestinta
Uskottavuus
Fyysinen ymparisto
Kohteliaisuus Odotettu
Turvallisuus palvelu
Luotettavuus Koettu
Patevyys palvelun laatu
e Koettu
Reagointialttius
palvelu
Saavutettavuus

Asiakkaan ymmarta-

minen ja tunteminen

KUVIO 5. Koetun laadun taustatekijét (Parasuraman ym. 1985, 48.)

Mybhemmin kymmenen osa-aluetta karsittiin viiteen osa-alueeseen tutkimusten perusteella (Pa-
rasuraman ym. 1988, 23; Gronroos 2009, 116):

e Konkreettinen ymparistd
e Luotettavuus

e Reagointialttius

e Vakuuttavuus

e Empatia

Palvelukokemus muodostuu palveluympariston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun lopputuloksen
laadusta. Ensivaikutelma syntyy usein ensimmadisten sekuntien aikana. Syntynyt ensivaikutelma on
hyvin pysyva. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 63). Asusteliikkeen vuorovaikutussuhteiden laatu voi olla
erittdin hyvd, jos henkilbkunta on ammattitaitoista ja palvelualtista. Lopputuloksen laatu voi olla

heikko, jos asiakas esimerkiksi ei saa haluamaansa sopivan kokoista asustetta.

Onnistunut palvelukokemus syntyy hyvasta mielestd ja positiivisesta tunteesta, jonka asiakas on
saanut palvelun kautta. Asiakkaan huonoon palvelukokemukseen tulisi reagoida ja korjata se nope-
asti, koska yritys menettda keskimaarin yhden viidestd tyytymattémasta asiakkaasta. Negatiivisella
viestilla on viisinkertainen vaikutus positiiviseen verrattuna. Nopeasti korjattu palvelukokemus tukee

ylivertaista asiakasuskollisuutta. (Hyttinen ja Nousiainen 2012).
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Gronroos liittda palvelun laadun kokemisen vaikuttavaksi tekijaksi myds palvelutilanteen hallinnan ja
odottamattoman tilanteen normalisoinnin. Jos asusteliikkeessa sattuu jotain odottamatonta, kuten
kortin maksupaate lakkaa toimimasta teknisen vian vuoksi pidemmaksi aikaa juuri, kun asiakas mak-
saa ostoksiaan. Nain ollen asiakas menettaa tilanteen hallinnan. Jos liikkeen asiakaspalvelija kertoo
nopeasti ja kohteliaasti asiakkaalle asiasta, tilanne korjautuu ennalleen. Jos vika jatkuu pidempaan,
tulisi asiakaspalvelijan etsia uusi ja hyvaksyttava ratkaisu tilanteen korjaamiseksi. Normalisointi tar-
koittaa esimerkiksi odottamatonta tilannetta, jossa on joku, joka on paikalla ja tekee kaikkensa tilan-

teen korjaamiseksi. (Grénroos 1998, 72.)

Asusteliike Tuuliksessa luotettavuus tarkoittaa sitd, etta yritys suorittaa palvelun kerralla oikein ja pi-
taa lupauksensa, kuten veloittaa asiakkaalta tuotteesta hintalapussa olevan hinnan, tai ottaa vastaan
palautuksia ja antaa hyvityksen asiakkaalle. Reagointialttius on myyijien valmiutta ja halukkuutta
palvella liikkeessé asioivaa asiakasta, kuten tarjota apua oikean ja sopivan tuotteen etsimiseen.
Asiakaspalveluhenkilokunnalla on oltava tieto ja taito myytdvista tuotteista tai yrityksen periaatteista.
Tata kutsutaan patevyydeksi. Saavutettavuus tarkoittaa helppoa yhteydenottoa liikkeeseen. Saavu-
tettavuus on saavutettu siten, etta yritys sijaitsee keskeisella paikalla, ja siella on helppo asioida.
Myds asiakkaan yhteydenotto joko puhelimitse tai sahkodisesti on vaivatonta ja yritykseen saadaan
yhteys helposti.

Hyvéksi koetun palvelun laadun seitsaman kriteeria on koottu kuvioon 6. Kriteerit perustuvat seka
laajoihin ja luotettaviin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin ettd kaytanndén kokemuksiin. Seitsa-
maa kriteeria voidaan kayttaa palvelun laadun johtamisen vdlineena ja ohjeistuksena. Grénroosin
mukaan kriteerien tarkeys vaihtelee alan ja asiakkaiden mukaan, ja erityistilanteissa voi esiintya hy-
vid laadun osatekijoita, joita kriteerit eivat kata. Esimerkiksi hinta ei ole hyvan laadun osatekija tai
ainakin sen merkitys laatuyhteyksissd on epaselva: asiakkaat voivat rinnastaa korkean hinnan pa-

rempaan laatuun. (Gronroos 2009, 122.)
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1. | Ammattimaisuus ja taidot

e Asiakkailla on ymmarrys siitd, etta palveluntarjoaja ja tyontekijat omaavat taidot ja
tiedot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit siihen, etté asiakkaiden ongelmat
ratkaistaan ammattitaitoisesti

e kriteeri liittyen lopputulokseen

2. | Asenteet ja kayttdytyminen

e Asiakkailla on tuntemus siitd, etta asiakaspalvelijat eli kontaktihenkilét kiinnittdvat
asiakkaisiin huomion ja haluavat ratkaista asiakkaiden ongelmat oma-aloitteisesti ja
ystavallisesti

o kriteeri liittyen prosessiin

3. | Lahestyttdvyys ja joustavuus

e Asiakkailla on tuntemus siitd, ettd yritys, sen tydntekijat, operatiiviset jarjestelmat,
aukioloajat ja sijainti ovat suunniteltu niin, etta palvelu on helppo saada ja se on toi-
mivaa

e yritykselld on valmius sopeutua joustavasti asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin

e kriteeri liittyen prosessiin

4. | Luotettavuus

e Asiakkaat tiedostavat sen, etta voivat he luottaa yrityksen ja tydntekijéiden lupauksiin
ja asiakkaan etuja ajavaan toimintaan

e  kriteeri liittyen prosessiin

5. | Palvelun normalisointi

¢ Asiakkailla on ymmarrys siitd, etta yritys ryhtyy vélittdmasti toimenpiteisiin pitédkseen
tilanteen hallinnassa ja loytadkseen uuden hyvaksyttdvan ratkaisun, jos jotain odot-
tamatonta sattuu

e  kriteeri liittyen prosessiin

6. | Palvelumaisema

e Asiakkailla on tuntemus siita, etta palvelutapaamisen ymparisté muine tekijoineen tu-
kee myonteista kokemusta

e kriteeri liittyen prosessiin

7. | Uskottavuus ja maine

Asiakkaat voivat luottaa ja uskoa yrityksen toimiin

Asiakkat saavat rahalla vastiketta

Yrityksella on asiakkaan hyvaksymat arvot ja suorituskriteerit
kriteeri liittyen imagoon

KUVIO 6. Laadukkaaksi koetun palvelun seitséman kriteeria (Gronroos 2009, 122.)

Palvelun laadun mittareista tunnetuin attribuutipohjaisista mittausvaélineistd on SERVQUAL-
menetelmd. SERVQUAL-menetelmda voidaan kayttda asiakastyytyvaisyyden selvittdmiseen. Mene-
telmélla mitataan ja tutkitaan sitd, kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun. Menetelma perustuu
aiemmin lueteltuihin palvelun laadun viiteen taustatekijaan ja asiakkaiden palvelua koskevien odo-
tusten ja kokemusten vertailuun. SERVQUAL-menetelmalld tehtdvassa tutkimuksessa on yleensa
kaksikymmentdkaksi attribuuttia aiemmin luetelluista viidesta palvelun laadun osatekijésta. Vastaajia
pyydetdan ilmoittamaan 7-portaisella asteikoilla mitd he odottivat palvelulta ja miten he palvelun ko-
kivat. Odotusten ja kokemusten valisten poikkeamien perusteella lasketaan kokonaislaatu. Sita hei-
kompi on koettu laatu, kuin mitd selvimmin tulos osoittaa kokemusten jddneen odotuksia heikom-
maksi. Tarkedd SERVQUAL-menetelmda soveltaessa kuitenkin on se, ettd palvelun laadun tekijat,
osa-alueet ja attribuutit tulee mukauttaa tutkittavaan tilanteeseen sopivaksi ja miettid niita etuka-
teen. (Parasuraman ym. 1988, 30-31, 35-36; Gronroos 2009, 116-119.)
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

“Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen parhaita markkinoijia” (Lahtinen ja Isoviita 1998, 102)

Asiakkaalla voi olla odotuksia ja ennakkokasityksia yrityksesta ennen kuin hdn on asioinut siella.
Asiakas asioi seka tietyn tarpeen vuoksi etta ilman pakottavaa tarvetta. Mita asiakas nakee, kokee ja
kuinka asiakasta kohdellaan, hdan muodostaa kokemuksensa perusteella kuvan yrityksestd ja sen
palvelun laadusta. Jos asiakas on ollut tyytyvainen, han todennakdisesti asioi uudelleen yrityksessa.
Jos asiakas ei ole ollut tyytyvainen palveluun, han ei todenndkoisesti asioi enda uudelleen yritykses-
sO ilman pakottavaa tarvetta. Lisdksi tyytymdton asiakas voi viestia muille tyytymattdmyydesta ja
nain ollen saa liikkeelle negatiivisia ennakkokasityksid ja mielikuvia. Bergstrémin ja Leppasen mu-
kaan erittdin tyytyvaiset asiakkaat seka antavat herkasti palautetta ettd kertovat poikkeavan hyvasta
palvelusta muille. Erittdin tyytymattdmat asiakkaat puolestaan lopettavat asiakassuhteensa, viestivat
monelle tyytymattomyydestd, jopa keskustelupalstojen ja sanomalehtien yleisndnosaston kautta.
(Bergstrom ja Leppanen 2003, 430.)

Lahtinen ja Isoviita selostavat tutkimusten perusteella laadituista markkinoinnin perussaannéista, jo-
ta kutsutaan 3/11-, 1/12-, 26/27- ja 1-10-27-séanndiksi. Nama saanndt liittyvat olennaisesti asiak-
kaiden kayttaytymiseen ja sité kautta tyytyvaisyyden tarkeyden huomioimiseen. 3/11-séanndssa tyy-
tyvdinen asiakas kertoo keskimaarin kolmelle muulle henkildlle hyvasta palvelusta, tyytymaton asia-
kas puolestaan kertoo keskimdarin 11 henkildlle kielteisestd kokemuksesta. 1-12-sdanndssa yhden
kielteisen kokemuksen korjaaminen vaatii 12 myonteista kokemusta, eli saédnndén mukaan asiakas on
pitkavihainen. 26/27-saanndssa puolestaan 27 pettyneestd asiakkaasta 26 jattaa valittamatta, joten
sen vuoksi on tarkead rohkaista asiakasta antamaan palautetta ja tekemaan palautteenannon vai-
vattomaksi. Jopa 70 prosenttia pettyneistd asiakkaista harkitsee ostopaikan vaihtamista. 1-10-27-
saanndn mukaan menetetyn asiakkaan takaisin saaminen vaatii 27-kertaisen markkinointisijoituksen
verrattuna kanta-asiakkaan pitamiseen vaadittuun sijoitukseen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on

kymmenen kertaa kallimpaa kuin myynti kanta-asiakkaille. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 4.)

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tuloseen: tuotot paranevat, kannattavuus pa-
ranee ja yrityksen kasvumahdollisuudet lisdantyvat. Henkiloston tyytyvaisyys ja pysyvyys vaikuttavat
asiakaspalveluun, koska tyytyvadinen henkilésté palvelee paremmin. Taman vuoksi johdon tai yritta-

jan tulee kohdistaa huomio asiakkaiden lisaksi asiakaspalveluhenkildstoon. (Ylikoski 2000, 13.)

5.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvaisyys maaritelladn laaduksi ja sen vuoksi asiakastyytyvaisyyden aikaansaaminen, mit-
taaminen ja parantaminen tulisi olla yrityttajan tai yritysjohdon tarkea painopiste (Lahtinen ja Isovii-
ta 1998, 103). Asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyvainen asiakas, mutta tyytyvaisyys on moniselit-
teinen sana. Esimerkiksi asiakas voi olla tyytyvainen siihen, ettd on saanut katkaistua suhteensa yri-
tykseen, tai etta on ymmartanyt luopua kauan kayttamastdan palvelusta. Tyytyvaisyyteen ymmadrre-

tdan kuitenkin kuuluvan asiakkaan mielihyva eli tunne siitd, mitd asiakas sai, oli vahintdan sitéd mita
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odottikin. Myds tyytyvaisyyteen kuuluu tunne siitd, ettd tehty ratkaisu oli vaivan arvoinen, ja etta
muiden ihmisten vastaaviin ratkaisuihin verrattuna asiakas pitda asiansa saamaa ratkaisua hyvana.
(Lehtonen 2002, 62.)

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta.
Yleensa asiakkaat ostavat ensimmaisen kerran Iahinna odotusten perusteella. Seuraavaan asiointi-
kertaan vaikuttaa palveluodotuksen ja jo olemassa olevan palvelukokemuksen vertailu. Kun asiak-
kaalla on kokemuksia tavarasta tai palvelusta, hdnen laatuvaatimuksensa ja palveluodotuksensa voi-
vat nousta. Jotta yritys pystyisi pitkdaikaisiin kanta-asiakassuhteisiin, asiakkaan kokemukset on olta-
va positiiviset, vaikka asiakasta palvelisi eri henkilé eri kerroilla. Asiakastyytyvadisyys ennustaa par-

haiten yrityksen tulevaa menestysta. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 50.)

Rope ja Pollasen (1995, 29) mukaan tyytyvaisyyden vastinpari ovat aina asiakkaan odotukset ja ko-
kemukset, joita syntyy tuote-, henkilésto-, tukijarjestelma- ja/tai ymparistdkontaktissa. He kuvaavat

odotusten ja kokemusten valistd suhdetta seuravaasti:

Odotukset (AO = Kokemukset (AK =

asiakasodotukset) asiakaskokemukset

Tyytyvaisyysaste

AO < AK = aliodotustilanne, AO = AK = tasapaintilanne, AO > AK = yliodotustilanne

KUVIO 7. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope ja Pdllanen 1995, 29, 39.)

Kuviossa 7 oleellista on se, ettd ldhtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille muodotaa asiakkaan
odotustaso. Jos asiakkaan odotukset ovat suuremmat kuin lopulta koettu kokemus, syntyy yliodotus-
tilanne. Yliodotustilanteessa asiakas on pettynyt, syntyy kielteinen kokemus ja lopulta tyytyvéisyys
laskee. Jos odotukset vastaavat kokemusta, on asiakas tyytyvadinen. Jos odotukset ovat matalammat
kuin koettu kokemus, asiakas voi olla positiivisesti yllattynyt. Aliodotustilanteessa kokemus on myén-

teinen ja tyytyvaisyys kasvaa. (Rope ja Polldnen 1995, 29, 39.)

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on yrityksen olemassaolon perustehtava. Asiakastyytyvaisyys
voi kasittda useita tekijoitd, kuten mukavuus, ammattimaisuus, luotettavuus, reagointi asiakkaan
pyyntéihin, vaatimusten mukaisuus, hinta ja toimitusaika. My6s asiakastyytyvaisyys voi olla edella
luoteltujen tekijoiden monimutkainen yhdistelmd. Ylikoski kiteyttaa asiakastyytyvaisyyden perustu-
van siihen, etté yritykset tarjoavat omille asiakkailleen juuri sellaista palvelua kuin ndma odottavat.
(Kokkonen 2006-10-02; Ylikosti 2000, 117.)
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Kokkonen (2006-10-02) maarittda kolme perustotuutta asiakastyytyvaisyydesta:

e Asiakastyytyvdisyys on yrityksen tarkein paamaara: Yrityksen tulos ja voitto syntyvat asiak-
kaiden tarpeiden ja odotusten tayttédmisesta

e Asiakastyytyvdisyys on investointi, koska tulos ei synny heti vaan pitkalla aikavalilla

e Asiakastyytyvdisyys kuuluu jokaiselle: Koko henkilostolld on mahdollisuus vaikuttaa asiakas-

tyytyvaisyyteen jollain tasolla.

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailuetua muiden yritysten on vai-
kea saavuttaa. Kilpailuetu syntyy erityisesti silloin, kun yritys ndkee enemman vaivaa asiakkaidensa
palvelemiseksi kuin kilpailijat. Kilpailijoiden on vaikea kopioida toiselta yritykseltd ylivoimaista henki-
|I6kemiaa, empatiaa ja avuliaisuutta. Nama tekijat liittyvat asiakkaan kohteluun. Avainsana asiakas-

tyytyvaisyyden muodostumisessa on asiakkaasta valittaminen. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 64.)

Tyytyvdisyys on laatua laajempi kasite. Palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikutta-
vista tekijoista. Jotta tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, tarvitaan tésmallista tietoa siita, mitka asiat
tekevat asiakkaat tyytyvaiseksi. Sen vuoksi tietoa asiakastyytyvaisyydestd hankitaan suoraan asiak-
kailta. (Ylikoski 2000, 149.)

5.2  Tyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Samat toiminnot eivat aina tuota tyytyvaisyytta ja tyytymattomyyttd vaan erilaiset tilanteet ja asiak-
kaat vaikuttavat tyytyvaisyyden ja tyytymattdmyyden syntymiseen. Yrityksen tekemista toimenpi-
teistd asiakastyytyvadisyyden saavuttamiseksi kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi. Asiakassuh-
demarkkinoinnin padperiaatteena on pysyvien ja kannattavien asiakkassuhteiden luominen ja kehit-
tdminen niin, ettd molemmat seka asiakas etta yritys ovat tyytyvaisid. (Rope ja Polldnen 1995, 165;
Lahtinen ja Isoviita 1998, 108.)

Kokkosen artikkelin mukaan suurin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on asiakkaan kasitys, jo-
ta yritykset eivat voi hallita taysin. Esimerkiksi asiakkaalla voi olla kasitys tuotteesta tai asiakaspalve-
lun laadusta, joka voi perustua odotukseen, mielikuvitukseen tai olettamukseen. (Kokkonen 2006-
10-02.)

Aiemmin listattiin palvelun laatu-ulottuvuudet viiteen ryhmaan, joiden perusteella asiakas muodostaa

kasityksen arvioidessaan palvelun laatua. Kuvion 8 mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat pal-
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Reagointialttius
Empatia
Palveluvarmuus
Palveluymparist®
(ja muut konkreet-

tiset asiat) Hinta — Yksilotekijat

Luotettavuus

Palvelun laatu Tilannetekijat

Tavaroiden laatu Asiakastyytyvaisyys

KUVIO 8. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000, 152.)

Lehtonen luettelee kommunikoinnin tekijoita, jotka takaavat asiakastyytyvaisyyden. Naita tekijoita

ovat asiakkaan kuunteleminen, asiakkaan ongelmiin paneutuminen ja ratkaisujen etsiminen, palve-

lualttiuden osoittaminen, asioiden sanominen asiakkaan kielelld ja vaihtoehtojen perustelu asiakkaan

tavoitteista ja arvomaailmasta kasin. (Lehtonen 2002, 96.)

Rope ja Pollanen (1995, 166) listaavat tyytyvaisyys- ja tyytymattdmyystekijat seuraavasti:

Tyytyvaisyystekijoita ovat:

Poikkeuksellisen hyva henkilékohtainen asiakaspalvelu

Asiakkaan ongelmatilanteen mallikas hoitaminen tilannekohtaisesti
Ekstraelementin antaminen ostetun tuotteen mukana
Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus

Neuvon antaminen asiakkaan ongelmatilanteen ratkaisemiseksi

Asiakkaan pyytamaa ratkaisua joko edullisemman tai laadukkaamman ratkaisun tarjoaminen

Tyytymattomyystekijoita ovat:

Sovittujen asioiden, kuten aikataulun, tuoteominaisuuden tai toimitusvarmuuden pettaminen
Epatasainen toimintataso tai imago-odotusten alle jaava toiminta

Hintaan laitettavat laskutuslisat, joista asiakas ei ole ollut tietoinen etukdteen

Asiakkaalle yllatyksend maksun yhteydessa ilmitulleet hintojen nousut

Valitusten kasittelematta jattaminen

Asiakkaan pyynt6ihin, kuten soittopyyntoén reagoimatta jattaminen

5.3  Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvdisyys on tarkeda, koska tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudelleen ja ovat siten yrityksel-

le uskollisia. He my6s kertovat hyvistd kokemuksista muille asiakkaille (vrt. 3/11 — saantd). Tyytyvai-

syys lisad kanta-asiakkaiden maaraa ja sitouttaa yritykseen. Tyytyvaiset asiakkaat aiheuttavat myos
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vahemman markkinointikustannuksia, joten he voivat parantaa yrityksen myyntitulosta ja kannatta-
vuutta. Yritykset, joiden asiakkaat ovat tyytyvaisid, tekevat parempaa tulosta. Andersonin ym. mu-
kaan panostus asiakastyytyvaisyyteen nakyy yrityksen tuloksessa vasta pitkalla aikavalilla. Toisin sa-
noen panostus asiakastyytyvadisyyteen on yritykselle kannattava sijoitus tulevaisuutta varten. Asiak-
kaan ostojen maaralla ei voi paatella tyytyvaisyyttd, koska tyytymatdn asiakas voi ostaa yrityksen
tuotteita ja palveluita sen vuoksi, ettei parempaa vaihtoehtoa ole saatavilla. (Lahtinen ja Isoviita
1998, 64; Andersson ym. 2004, 63; Bergstrom ja Leppanen 2003, 429—430.)

Palvelun onnistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Tutkimuksilla saadaan tietoa koko
palvelukokonaisuudesta. Palvelun laadun parantaminen on helppoa, kun tiedetdan, mita asiakkaat
odottavat ja vaativat. Asiakastyytyvaisyytta seurataan, jotta yritys voi kehittda tuotteitaan ja toimin-
tatapojaan. Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys nahtaisiin pit-
kalla aikavalilla. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimuk-
sen ja suosittelumaaran perusteella. Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yleensa yrityksen nykyi-
seen asiakaskuntaan. Tyytyvaisyystutkimusten tarkoitus on selvittaa yrityksen tuotteiden toimivuus
suhteessa asiakkaan odotuksiin, ei kilpailijoihin. Lisaksi tyytyvaisyystutkimukset mittaavat seka ko-
konaistyytyvaisyytta ettd tyytyvaisyytta osa-alueittain kuten yksittaiset tuotteet, hinnoittelu, asiakas-

palvelu ja tuoteryhmat. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 64—-65; Bergstrom ja Leppanen 2003, 429-430.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 48) mukaan yritys saavuttaa nopeasti hyvan maineen, jos se rohkaisee
asiakastaan antamaan palautetta ja korjaa esiintyneet virheet saamansa palautteen mukaisesti. Yli-
kosken (2000, 149) mukaan yrityksen kiinnostus asiakkaiden mielipiteista lisaa asiakkaiden odotuk-
sia. Sen vuoksi asiakastyytyvaisyyden selvittdmisen jalkeen yrityksessa tulisi aikaansaada palvelua

parantavia toimenpiteita.

Erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan, koska asiakastyytyvaisyy-
desté saadaan monipuolisempi kokonaiskuva yhdistamalld molempien antamat tiedot. Tutkimusten
rooli asiakastyytyvaisyyden seurannassa on kuitenkin keskeinen. Koska laatu on yksi asiakastyyty-
vadisyyteen vaikuttava tekija, asiakastyytyvaisyysmittaus tuottaa tietoa palvelun laadusta. Tyytyvai-
syystutkimusten tehtava on seka parantaa asiakastyytyvdisyytta etta seurata sitd, miten tehdyt toi-
menpiteet vaikuttavat. Reinbothin mukaan asiakastyytyvaisyyskysely sopii hyvin uuden toimipisteen
ensikuukausien laadun mittaamiseen. Koska kdynnistysvaiheessa usein ilmenee palveluun liittyvid
puutteita, voidaan kyselylla ndhda, milloin asiakaspalvelun laatu alkaa olla silla tasolla, ettéd asiakkaat
ovat paasaantoisesti tyytyvaisia. (Ylikoski 2000, 156; Reinboth 2008, 108.)

Net Promoter Score (NPS) eli nettosuositteluindeksi on Fred Reicheldin kehittdma menetelma, joka
mittaa asiakastyytyvdisyyden tasoa. Huovisen mukaan tdma mittari on nykyaan yleisin asiakastyyty-
vaisyyden mittaamisen valine sen yksinkertaisuuden vuoksi. Menetelmdssd yhdelld suosittelukysy-
myksella ja kahdella tarkentavalla avoimella kysymyksella saadaan riittdva kuva tyytyvaisyydesta ja
selittavista tekijoistd. (Reichheld, 2006, 19; Reichheld ja Markey 2006-09-21; Huovinen, 2013-07-
29.)
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa selostetaan eri tutkimusmenetelmistd ja aineiston keruusta. Lisdksi valitaan sopiva
menetelma toteutettavaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn ja pohditaan kyselyn rakennetta. Empiirises-
ta tutkimuksesta selostetaan seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen menetelma, koska molemmat
sopisivat asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamiseen. Jos tavoitteena on saada mahdollisimman pal-
jon vastauksia, kvantitatiivinen eli maarallinen menetelmd on sopivin, vaikka se on menetelmana
pinnallisempi. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla tyyty-

vaisyydesta voisi saada syvallisempaa tietoa.

Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teoreettinen tutkimus on paaosin
perustutkimusta, jonka tieteellisena tarkoituksena on uuden tieteellisen tiedon etsinta ja uusien me-
netelmien luonti ilman, etta paamaarana ovat kdytanndn sovellukset. Empiiriset tutkimukset ovat
soveltavia tutkimuksia, ja silla tarkoitetaan kaytdannon tavoitteisiin pyrkivaa itsendista ja omaperaista
tiedon etsntdd, jossa nojaudutaan perustutkimuksen tuloksiin. Tassa opinndytetydssa toteutettava

tutkimus on empiirinen. (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 17.)

Empiirinen tutkimus jaetaan kahteen eri menetelmdan, kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja kvalitatii-
viseen eli laadulliseen menetelmaan (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 18). Pihlaja (2001, 54) muistut-
taa tutkimusongelman, tutkimuksen tavoitteen ja tutkimusaineiston osoittavan menetelman. Hirsjar-
ven, Remeksen ja Sajavaaran (2007, 132) ndkokulmasta edelld mainitut menetelmat eivat tulisi
nahda toistensa vastakohtina, vaan ennemminkin toisiaan tdydentdvind suuntauksina, koska mene-
telmdt on kadytannodssa vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Hirsjarvi ym. (2007, 133) ohjeista-
vat tutkimusta suunnittelevalle pohdittavaksi sen, mikd menettely tuo parhaiten selvyyttd kasitelta-
viin ongelmiin, ja tutkimusmenetelmda valittaessa tutkija valitsisi sellaisen lahestymistavan ja meto-

din, jonka péatevyydestd han on itse kaikkein vakuuttunein.

Kvantitatiivinen tutkimus, joka tunnetaan myds hypoteettis-deduktiivinen, eksperimentaalinen ja po-
sitiivinen tutkimus nimityksilla, korostaa yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja. Hirsjarvi ym. luette-
levat kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisiksi ominaispiirteiksi seuraavat piirteet: aiemmat teoriat,
johtopaattkset aiemmista tutkimuksista, kasitteiden maarittely, hypoteesien esittdminen ja koejér-
jestelyn tai aineiston keruun suunnitelmat. Suunnitelmissa on tarkeaa se, etta havaintoaineisto sopii
numeeriseen eli maaralliseen mittaamiseen. Vilkka tiivistdad kvantitatiivisen menetelmén tutkimusta-
vaksi, jossa tietoa tarkastellaan numeerisesti. My&s keskeista on koehenkildiden tai tutkittavien hen-
kildiden valinta, jossa usein on tarkat koehenkildmadarittelyt ja otantasuunnitelmat, jossa maéarite-
taan perusjoukko, johon tulosten tulee pated, ja perusjoukosta otetaan otos. Lisdksi muuttujat on
voitava muodostaa taulukkomuotoon ja aineisto saattaa tilastollisesti kasiteltdvadan muotoon. Paa-
telmat on voitava tehda havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, kuten esimerkiksi
prosenttitaulukoiden avulla kuvaillut tulokset ja tilastollinen testaus tulosten merkitsevyydesta. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 136; Vilkka 2007, 14.)
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Vilkka maarittda maarallisen tutkimuksen menetelmaksi, joka antaa yleisen kuvan muuttujien eli mi-
tattavien ominaisuuksien valisista suhteista ja eroista. Taman tutkimusmenetelman tarkoitus on joko
vertailla, kartoittaa, selittaa, kuvata tai ennustaa ihmistd koskevia asioita ja ominaisuuksia tai luon-
toa koskevia ilmidita. Maarallisen tutkimukseen liitetdan objektiivisuus, muuttuja ja mittari. Objektii-
visuus tarkoittaa tutkijan puoluettomuutta. Tutkimustulos on tutkijasta riippumaton ja tutkija ei vai-
kuta tutkimustulokseen eli tutkimustulos on objektiivinen. Muuttuja on esimerkiksi henkiléa koskeva
asia, toiminta tai ominaisuus, josta halutaan tietoa. Maarallisen tutkimuksen mittareita eli vélineita,
jolla saadaan tutkittavasta asiasta numeerinen tieto tai numeeriseen muotoon muutettava sanallinen
tieto, ovat havainnointi-, kysely- ja haastattelulomake. Vilkan mukaan tutkittavia asioita ja niiden
ominaisuuksia kasitelladn yleisesti kuvaillen numeroiden avulla maarallisessa tutkimusmenetelmassa.
Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin kuinka usein, kuinka moni ja kuinka paljon. Li-

saksi aineistolle on tyypillisté vastaajien suuri maara. (Vilkka 2007, 13, 15-16, 19.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ldhtékohtana on kuvata todellista eldamag, ja todellisuus on
moninainen. Pyrkimys laadullisessa tutkimuksessa on tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisval-
taisesti ja pikemminkin |16ytaa ja todentaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia.
(Hirsjarvi ym. 2007, 156—157). Hirsjarvi ym. (2007, 160) kokoavat kvalitatiivisen tutkimuksen tyypil-

lisimmiksi piirteiksi seuraavat asiat:

e Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, missa aineisto kootaan luon-
nollisissa ja todellisissa tilanteissa

e Ihmisten suosiminen tiedon keruun instrumenttina eli valineena: tutkija luottaa enemman
omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa kuin mittausvalineilla hankitta-
vaan tietoon.

e Induktiivisen analyysin kaytto: tutkija pyrkii paljastamaan odottamattomia seikkoja, jonka
vuoksi lahtdkohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen
ja yksityiskohtainen tarkastelu

e Laadullisten metodien (teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelu, ja eri-
laiset dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit) kayttd aineiston hankinnassa

e Kohdejoukon valinta tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa kayttden

e Tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessa

e Tapausten kasittely ainutlaatuisina ja aineiston tulkitseminen sen mukaisesti

Hirsjarvi ym. nakevat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen toisaan tdydentdvinad suuntauksina, ei niinkaan
kilpailevina suuntauksina. Kvalitatiivista kdytetdan kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, jonka
tarkoituksen on taata se, ettd mitatut seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksenongelmien kan-
nalta ja mielekkaitd tutkimushenkilGille. Myds ndita menetelmia kaytetdan rinnakkain. Esimerkiksi
yksinkertaisen laskennallisten tekniikojen avulla voidaan intensiivisen kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla saatuja tuloksia laajentaa koskemaan koko aineistojoukkoa, johon voi olla muutoin vaikea

saada selvyytta. Liséksi laaja kvalitatiivinen survey-tutkimus voi luoda perusteet sille, miten muodos-
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tetaan mielekkaita vertailtavia ryhmia kvalitatiivisia haastatteluja varten, eli kvantitatiivinen vaihe voi
edeltad kvalitatiivista vaihetta. (Hirsjarvi ym. 2007, 132-133.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen meneltelma. Tutki-
musvalineena kaytetdan kyselyd, jolloin vastaukset voidaan koota numeeriseen muotoon. Tutkimus
toteutetaan Asusteliike Tuuliksen Nilsian toimitiloissa. Tutkimuksen ajankohdaksi on valittu maalis-
kuu 2014, mutta tarvittaessa tutkimusta jatketaan huhtikuun puolelle, jotta vastauksia saadaan tar-
peeksi. Tavoitteena on kerata yli 100 vastausta, koska vastaajien maara vaikuttaa tutkimustulosten
luotettavuuteen. Liikkeessa asioivien asiakkaiden on mahdollisuus esittaa mielipiteensa liikkeen toi-
minnasta asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Kyselyyn olisi tarkoitus vastata liikkeessa, mutta tarvit-
taessa vastaaja voi ottaa kyselylomakkeen mukaan kotiin ja palauttaa sen tutkimusajankohdan aika-
na takaisin liikkeeseen.

6.2 Aineiston keruu

Yleensa tutkimusaineistoa keratdan otantatutkimuksella, koska se on edullisempi tutkimustapa kuin
kokonaistutkimus. Otantatutkimus perustuu ideaan, jossa tarkastellaan vain osaa tutkittavaa perus-
joukkoa. Tutkimalla téllaista osajoukkoa saataisiin parhaimmillaan selville vastaavat ominaisuudet
koko perusjoukosta eli osajoukko olisi perusjoukko pienoiskoossa. Jos koko perusjoukkoa tutkittai-
siin, olisi kyseessa kokonaistutkimus. Otantatutkimus on edullisempi, vie véhemman aikaa ja sita on

helpompi hallita kuin kokonaistutkimusta. (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 12, 27-28.)

Perusjoukoksi kutsutaan tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa. Perusjoukon osajoukkoa kutsutaan
tietyt kriteerit tayttavaksi otokseksi. Otoksen tarkein ominaisuus on se, ettd perusjoukon jokaisella
otantayksikdlla on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Jos téma ehto ei ole voimassa,
osajoukkoa sanotaan ndytteeksi. Otos on edustava, jos otokseen valitut otantayksikét ominaisuudet
vastaavat perusjoukon vastaavia ominaisuuksia oikeassa suhteessa. Tunnusluvut kuitenkin voivat
poiketa toisistaan ja poikkeamaa kutsutaan otantavirheeksi. Myds otantatutkimuksen eri vaiheissa
voi esiintya virhelahteitd, joita ovat esimerkiksi valitun otantamenetelman sopimattomuus tarkoituk-
seen, otoskoon riittdvyys halutun tarkkuuden saavuttamiseksi, suunnitellussa otoskoossa esiintyva
kato ja huono otoksen peitto eli otos ei kata koko perusjoukkoa tai kattaa laajemmin kuin perusjou-
kon. (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 27-28.)

Otantamenetelmat jaetaan kahteen ryhmaan, todennaikdisyyteen perustuviin menetelmiin, joiden
tuloksena on otos ja harkintaan perustuviin menetelmiin, joiden tuloksena on nayte (Holopainen ja
Pulkkinen 2002, 29). Tassa opinndytetytssa kaytetdan otantamenetelmaa, joka perustuu harkin-
taan. Harkintaan perustuvat menetelmat jaetaan kahteen ryhmaan, harkinnanvarainen otanta ja
kiintidotanta (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 33). Tarkemmin tdssa opinndytety6ssa aineiston ke-
raamisessa kdytetddn harkinnanvaraista otantaa eli tuloksena on nayte, ei otos. Vilkan (2007, 58)
mukaan harkinnanvarainen nayte sopii tutkimuksiin, joissa ei pyrita yleistda tuloksia suurempaan pe-
rusjoukkoon. Tassd opinndytetyfssa ei pyrita yleistdmaan tuloksia perusjoukkoon, vaan pyritaan

saamaan mahdollisimman paljon mielipiteita palvelun laadusta, joten naytteelle on peruste. Holopai-
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sen ja Pulkkisen (2002, 34) mukaan harkinnanvaraisessa otannassa otantayksikét poimitaan harkin-
taa kdyttden kuitenkin niin, etta tulos on mahdollisimman objektiivinen eli tasapuolinen, mutta kui-
tenkin tulosten tulkinnassa on noudatettava erityista varovaisuutta. Holopainen ja Pulkkinen (2002,
34) lisaavat harkinnanvaraisen otannan eduiksi nopeuden, joustavuuden ja edullisuuden, ja haittana
osajoukon edustamattomuus eli osajoukko ei edusta perusjoukkoa. Harkinnanvarainen otanta sopii
mielipiteiden ja ndkemysten tutkimiseen ja ndin ollen on sopivin menetelma asiakastyytyvaisyytta
mitattaessa.

Asusteliike Tuuliksella ei ole olemassa olevaa asiakasrekisteria asiakkaista, joten joudutaan tyyty-
maan nadytteeseen. Lisaksi liikkeessa asioi viikoittain uusia asiakkaita. Ruotsalaisen (2013) mukaan
likkeessa asioivista asiakkaista suurin osa on naisia. Asiakastyytyvdisyyskyselyn vastaajat valitaan
sattumanvaraisesti siten, kuka sattuu asioimaan asusteliikkeessa tutkimusajankohtana. Nain ollen
vastaajat paasevat esittdmaan mielipiteensa. Kyselyyn osallistuminen on kuitenkin vapaaehtoista ja

lomakkeet ovat jokaisen asiakkaan saatavilla.

rakenne

Tutkimusstrategiaksi eli tutkimustyypiksi opinndytetydhén on valittu survey-kysely, jolla aineisto ke-
ratdan vastauslomakkeita kayttden. Holopaisen ja Pulkkisen (2002, 39) mukaan kyselylomake on
maaramuotoinen kysymyspatteristo, jolla keratdan informaatiota. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn tarvi-
taan useita kymmenia vastaajia, ja kyselyn avulla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Opinndyte-
tydn tavoitteena on saada vahintadn sata vastausta, jotta tuloksista voidaan johtaa johtopaatdksia.
Vilkan mukaan suositeltava havaintoyksikdiden vdahimmaismaara on 100, kun kdytetdan tilastollisia
menetelmid. Sopiva otoskoko riippuu aina useasta tekijasta. Vilkan mukaan tekijoitd ovat mitattava
mitattavaan ominaisuuteen, kaytettdvat tilastolliset menetelmat, perusjoukon koko seka tutkimuksen
resurssit. (Vilkka 2007, 17, 58.)

Aineisto, joka keratdan surveyn avulla, kasitelldadn yleensd kvantitatiivisesti eli maarallisesti. Termi
survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineisto kerdtdan
standarsoidusti ja joissa koehenkilét muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. Stan-
dardointi tarkoittaa kyselyssa sita, ettd kaikilta vastaajilta asiat on kysyttdva tasmalleen samalla ta-
valla. (Hirsjarvi ym. 2007, 188—189.)

Kyselyn muotoja on kaksi: posti- ja verkkokysely ja kontrolloitu kysely. Posti- ja verkkokyselyssa lo-
make lahetetdan tutkittavalle joko postitse tai séhkoitse. Kontrolloidussa kyselyssa tutkija on henki-
I6kohtaisesti jakamassa kyselylomaketta, ja tutkija kertoo tutkittaville henkilokohtaisesti tutkimuksen
tarkoituksesta ja tavoitteesta. Opinnaytetydssa kaytetdan postikyselya. Lomakkeen avulla voidaan
kerata tietoa tosiasioista, kayttdytymisesta, toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista, uskomuksis-

ta, kasityksista ja mielipiteista. (Hirsjarvi ym. 2007, 191-192.)
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Kyselyn tarkoitus on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta eri osa-alueisiin kuten valikoimaan, asiakas-
palveluun ja palveluymparistéon. Kyselylomake jaetaan vastaajille paperilomakkeena, koska kyse-
lyyn on tarkoitus vastata toimeksiantajan liiketiloissa. Internetkysely on ndin ollen mahdoton toteut-
taa. Survey-kyselylla on myds tavoitteena olla mahdollisimman objektiivinen eli puolueeton. Objek-
tiivisuus toteutuu silloin, kun tutkijalla on mahdollisimman vahainen vaikutus kyselylld saatuihin vas-
tauksiin ja tutkimustuloksiin. Kun aineisto kerdtdaan paperikyselylld ja tutkija ei ole jakamassa kyse-
lya, tutkija ei tapaa tutkittavia henkildékohtaisesti. (Vilkka 2007, 16.)

Hirsjarven ym. (2007, 190) luettelevat kyselyn heikkouksiksi ja haitoiksi seuraavat asiat:

e Kysely on pinnallinen ja teoreettisesti vaatimaton

e Eiole tietoa, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tukimukseen
o Eiole tietoa, ovatko vastaajat ymmartaneet oikein kysyttavat asiat

e Ei ole varmuutta siita, mitd vastaajat tietavat kysyttavastd aihealueesta

¢ Kyselylomakkeen huolellinen laatiminen vie aikaa ja vaatii tutkijalta tietoa ja taitoa

Holopaisen ja Pulkkisen mukaan kyselylomakkeen etuja ovat vastaamisen helppous ja vastausvirhei-
den minimointi. Vastausvirheitd voi syntyd tulkittaessa vastaajien epatasmallisia tai epamaaraisia
vastauksia, jonka vuoksi suurinpaan osaan lomakkeen kysymyksista on annettu valmiit vastausvaih-
toehdot. (Holopainen ja Pulkkinen 2002, 39.)

Opinnaytety6n kyselylomake mittaa asiakastyytyvdisyyttd ja palvelun laatua asiakasnakdkulmasta.
Kyselylomake rakentuu strukturoiduista eli vakioiduista ja puolistrukturoiduista monivalintakysymyk-
sista, asteikkoihin eli skaaloihin perustuvasta kysymyksistd sekd kahdesta avoimesta kysymyksesta.
Kyselylomakkeessa on neljgdkymmentd kohtaa. Vilkan mukaan strukturoinnissa tutkittavat asiat vaki-
oidaan lomakkeeseen kysymyksiksi ja vastausvaihtoehdoiksi niin, ettéd kysymykset voidaan kysya
kaikilta vastaajilta samalla tavalla ja kaikki vastaajat ymmartavat kysymyksen samalla tavalla (Vilkka
2007, 15).

Kysymysten muotoiluun ja kysymystyyppien valintaan on vaikuttanut tutkimusongelma ja tutkimus-
kysymykset, jotka on esitetty johdanto-osiossa. Monivalintakysymysten tarkoitus on saada tietoa
vastaajista, ja vastauksia voidaan mielekkadsti vertailla keskenaan. Lisaksi monivalintakysymykset
tuottavat vastauksia, joita on helpompi kasitelld ja analysoida maaréllisesti. Kyselylomakkeessa on
myo6s sekamuotoisia kysymyksia. Sekamuotoiseen kysymykseen on annettu vastaajalle vastausvaih-
toehdoksi avoin vastausmahdollisuus, jos valmiista ei I6ydy sopivaa. Kyselylomakkeen kahden vii-
meisen kysymyksen tarkoitus on saada vastaajan ilmaisemaan itsedadn omin sanoin ja ilmaisemaan
mielipiteitddn vapaasti. Jos kyselylomakeessa olisi vain monivalintakysymyksid, vastaukset voisivat
antaa riittdmattéman kuvan asiakkaiden tyytyvdisyydesta, joten avoimet kysymykset tdydentdvat

tutkimusta.

Kyselylomakkeessa ensimmaiseksi selvitetddn vastaajan taustatiedot, joista halutaan tietda sukupuo-

li, ika, eldmanvaihe ja asuinpaikkakunta. Kysymyksissé on ohjeistettu vastaustapa ja tarvittavien
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vastausten maara, jotta vastaaja osaa vastata kysymyksiin tutkijan haluamalla tavalla. Yhdessdkaan
monivalintakysymyksessa tai sekamuotoisessa kysymyksessa ei ole kysytty kuin yhtd asiaa tulkinta-

virheiden valttamiseksi.

Taustatietojen jdlkeen lomakkeessa selvitetdan se, kuinka usein asiakas asioi liikkeessd, vaikuttaako
mainonta paikallislehti Pitdjdldisessa asiointikertoihin ja onko asiakkaalla liikkkeen etukortti. Lisaksi
selvitetdan asiakkaan motiiveja eli asiakkaan mielestd tarkeimpia tekijoita siitd, miksi han asioi asus-
teliikkeessa. Naiden kysymysten jdlkeen lomakkeessa on vadittdmia asiakaspalvelusta, myymalastd,
sijainnista, aukioloajasta, sovituskoppien riittdvyydesta, tuotteista ja tuotteiden esillepanosta, vali-
koimasta, hintatasosta ja tuotteiden laadusta. Vaittdmat on ryhmitelty, ja ryhmittelylla on pyritty sii-

hen, ettd kysymykset etenevat johdonmukaisesti asiakokonaisuus kerrallaan.

Vaittamien jélkeen on kysymys siitd, suosittelisiko asiakas liikettéd muille. Tdma kysymys kertoo myds
tyytyvaisyydesta. Jos asiakas suosittelisi, hanen oletetaan olevan tyytyvdinen, ja jos ei, han ei ole
tyytyvainen. Lopuksi kyselylomakkeella on kaksi avointa kysymysta siitd, mitd hyvaa ja mita kehitet-
tavda asusteliikkeessa on. Avoimiin kysymyksiin asiakas voi antaa vapaan vastauksen ja spontaanin
mielipiteen. Monivalintakysymyksilla, sekamuotoisilla ja avoimilla kysymyksilld pyritddn saamaan tut-

kimusongelmaan ja -kysymyksiin vastaus.

Asteikkoihin perustuvasta kysymystyypisté opinndytetydssa on kdytetty 5-portaista Likert-asteikkoa
asenneasteikkona mittaamaan mielipidetta. Vilkan mukaan Likert-asteikon idea on se, etta asteikon
keskikohdasta lahtien toiseen suuntaan samanmielisyys vahenee ja toiseen suuntaan samanmieli-
syys kasvaa (Vilkka 2007, 46). Kyselylomakkeeseen on sovellettu Likert-asteikon perusideaa, ja vas-

tausvaihtoehdot ovat:

e Taysin samaa mieltéd (= tyytyvainen)

e Jokseenkin samaa mieltd (= osin tyytyvdinen)
e Jokseenkin eri mielta (= osin tyytymaton)

e Taysin eri mieltd (= tyytymaton)

e En osaa sanoa

Suluissa on vastausten tyytyvaisyysaste, joka helpottaa tulosten tulkintaa. Valikoimaa, hintatasoa ja
tuotteiden laatua koskevat mielipidevaittdmat ovat myds 5-portaisia, mutta vastausvaihtoehdot on
muotoiltu sopimaan vaittamaan. Esimerkiksi hintatasovaittdman vastausvaihtoehdot ovat erittdin
edullisesta erittdin kalliseen. Taustatiedot mitataan laatueroasteikolla. Laatueroasteikolla mitataan
havaintoyksikon, eli tassa opinndytetydssa asiakkaan, laadullisia ominaisuuksia kuten sukupuoli, ika
ja asuinpaikkakunta. Edelld luetellut taustatiedot toimivat tutkittavina muuttujina. Muuttuja on asia,

josta maarallisessa tutkimuksessa halutaan tietoa. (Vilkka 2007, 14, 48.)

Kyselylomake on laadittu niin, ettad vastaaja pysyy anonyymina eli nimettdmana. Kysymykset on laa-
dittu seka teorian perusteella etta toimeksiantajan toiveiden mukaan. Kysymykset on operationali-

sointu eli teoreettiset kasitteet ja teoria on muutettu arkikielen tasolle ja mitattavaan muotoon (Vilk-
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ka 2007, 36). Vilkan (2007, 37) mukaan onnistunut operationalisointi on edellytys oikein osuvaan
analyysiin ja tulkintaan. Seka opinndytetyon ohjaajat ettd toimeksiantaja antoivat omat kehitysehdo-
tukset kyselylomakkeen ensimmaiseen versioon, minka jalkeen kyselylomaketta korjattiin. Kyselylo-

make testattiin asusteliikkeen myyijilla, jotta kyselylomake voitiin todeta selkedksi.

TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa selostetaan toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset, johtopadtokset ja kehit-

tysehdotukset. Lisaksi pohditaan sitda, mitd hyvda, huonoa ja kehitettdvaa toteutetussa kyselyssa on.

Kyselytutkimus Asusteliike Tuulikseen

Tutkimus toteutettiin 3.-22.3.2014 valisena aikana. Kyselyyn vastasi 109 henkiléa, joka on yli asete-
tun tavoitteen. Osa vastauslomakkeista oli taytetty puutteellisesti, mutta jokainen lomake otettiin
mukaan tulosten analysointiin. Vastausten puuttuminen saattoi johtua siitd, ettei vaittamaa tai ky-
symysta huomattu. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa vastausten keradmiseen varattiin aikaa yksi
kuukausi. Aikaa lyhennettiin kuitenkiin 18 padivdan asetetun tavoitemadran tdyttyessa aiemmin. Ky-
selyn saatetekstissd vastaajalle ei mainittu tutkimusaikaa, mika mahdollisti kyselyajan lyhentéamisen.
Jos kyselylomake annettiin asiakkaalle kotiin taytettavaksi, se pyydettiin palautettavaksi viimeistaan
22. maaliskuuta. Kyselylomaketta jaettiin toimeksiantajan Asusteliike Tuuliksen Nilsidn liikkeessa asi-
oiville asiakkaille. Liite 1 on saateilmoitus, joka oli asiakkaiden luettavana. Kyselylomakkeen alussa
selostettiin vield saateilmoitusta yksityiskohtaisemmin muun muassa tutkimuksen tarkoitus ja tutki-
muksen toteuttaja. Liite 2 on kolmesivuinen kyselylomake, jolla kerattiin tutkimusaineisto. Vastaajat

vastasivat kyselyyn joko paikan paalla tai he ottivat kyselylomakkeen kotiin taytettavaksi.

Jokainen vastaaja sai viiden euron arvoisen etusetelin Tuulikseen. Etuseteli toimi vastaamisen moti-
vaattorina eli silla pyrittiin saamaan enemman vastaajia. Vilkan (2007, 66) mukaan vastaajia kiinnos-
tava palkinto, tdssd kyselyssa etuseteli, saattaa lisata vastausprosenttia ja nopeuttaa lomakkeiden
palautumista, mutta my6s kyseenalaistaa kyselyyn vastanneiden motiivin: Vastataanko kyselyyn vain
mahdollisen palkinnon vuoksi? Mikd on nadissa tapauksissa vastaamisen laatu? Toisaalta ilman moti-
vaattoria vastauksia olisi voinut tulla huomattavasti vdahemman, tai vastausten kerdamiseen varattua

aikaa olisi jouduttu pidentamaan.

Osa lomakkeista oli taytetty puutteellisesti eli osa vastaajista ei ollut vastannut kaikkiin kysymyksiin.
Taman vuoksi huomio kiinnittyi kyselylomakkeen saatetekstiin. Kyselylomakkeen saatetekstissa olisi
taytynyt ohjeistaa se, ettd jokainen kysymys on pakollinen. Tutkimusta laatiessa tavoitteena oli saa-
da jokaiseen kysymykseen vastaus, mutta vastauspakko olisi pitanyt tuoda vastaajalle esille. Jokai-
nen kyselylomake kuitenkin analysoitiin. Kyselyn tuloksien analyysiin ja kokoamiseen kaytettiin Web-
ropol 2.0-kysely- ja tiedonkeruusovellusta. Sovelluksella luotiin tarkat taulukot ja kuviot kyselyn tu-

loksista. Tulokset ovat esitettu padosin prosenttimuotoisena.

Vastaajien taustatiedot
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Kyselyun taustatiedot koostuvat vastaajien sukupuolesta, iastd, asuinpaikkakunnasta ja elamanvai-
heesta. Lisaksi tulokset asiointitiheydestd, etukortillisuudesta ja mainonnan vaikutuksesta on koottu

tahan osioon. Tarkein tekija — kysymyksen vastausten tarkat lukumaarat on taulukoitu liitteeseen 4.

Kuvion 9 mukaan suurin osa vastaajista oli naisia. Jakauma selittyy silld, etta naisten valikoima on
laajempi kuin miesten, joten liikkeessa asioiva asiakas on todenndkéisemmin nainen kuin mies. Kos-
ka miesvastaajia oli vahan, ei sukupuolta oteta vastausten vertailussa huomioon. Liike tarjoaa vaat-
teita ja asusteita myds miehille, joten miesten haluukkuutta asiointiin tulisi lisata esimerkiksi mai-
nonnan avulla.

| Mies: 4%

I Mainen: 96% |

KUVIO 9. Vastaajien sukupuolijakauma (n=108)

56 vastaajaa oli yli 60 vuotta, joka on yli puolet. Seuraavaksi eniten vastaajia oli 50-59 vuotiaissa 28
vastaajalla. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli siis 50 vuotta tai yli. Naitd ikéryhmia voidaan pitaa
yrityksen kohderyhmana. Lahes kaikki vastaajista oli joko eldkkeella tai tydssa (KUVIO 11).
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KUVIO 10. Vastaajien ikdjakauma (n=105)
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KUVIO 11. Vastaajien eldamanvaihe (n=106)

Kuvion 12 mukaan suurin osa vastaajista oli Nilsidsta, ja lahes kaikki vastaajat olivat Pohjois-Savon
alueelta. Jos valmiiksi annetuissa vastausvaihtoehdoissa ei ollut sopivaa, vastaajalle annettiin avoi-
men vastauksen mahdollisuus. 5 vastaajaa oli vastannut muu, mikd — kohtaan, ja heistd kaksi oli
Lapinlahdelta, yksi Oulaisista, yksi Joensuusta ja yksi Jyvaskylan Palokasta. Asuinpaikkakuntatietoja
voidaan kayttaa hyddyksi esimerkiksi markkinoinnin suunnittelussa ja sanomalehtimainonnan kohdis-

tamisessa.
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KUVIO 12. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=109)

Kuvion 13 mukaan hieman yli kolmannes vastaajista asioi kuukausittain liikkeessa. Ensimmaista ker-
taa asioivia oli myds kohtalaisen paljon. Tulos selittyy silla, ettd yritys on toiminut vasta alle puoli
vuotta Nilsidssa kyselyn toteutushetkelld. Suurin osa ensimmaista kertaa asioivista olivat kuitenkin
muualta kuin Nilsidsta. Jos vastaaja asioi pari kertaa kuukaudessa, mutta ei kuitenkaan viikoittain,
kyseiselle asioinnille ei ollut vastausvaihtoehtoa. Téma asia huomattiin vasta kyselyn toteutumisen

jalkeen, joten olkoon se kehitysehdotus tuleviin kyselyihin.
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KUVIO 13. Asiointitiheys (n=109)

Vastaajilta kysyttiin mainonnan vaikutusta asiointikertoihin. Pitdjalainen on Nilsidn ja Rautavaaran
paikallislehti. Tulokset mainonnan vaikutuksesta asiointikertoihin jakautuu tasaisesti, kuten kuviosta
14 voidaan ndhda. Ne vastaajat, joiden asuinpaikkakunta ei ole Nilsia tai Rautavaara, vastasivat suu-
rimmalta osin kielteisesti kysymykseen. Kuten jo teoriaosuudessa selostettiin, mainonnalla on merki-
tys muun muassa asiakkaan mielikuvan muodostumiseen. Mainonta paikallislehdissa voi vaikuttaa
asiakkaiden mielikuvan muodostumiseen Asusteliikkeestd, kuten mielikuva hintatason ja tavoitetta-
vaan kohderyhmaan. Mielikuva vaikuttaa asiakkaan odotusten muodostumiseen. Odotukset toteutu-
vat sen jdlkeen, kun asiakas asioi liikkeessa. Tuloksesta voidaan todeta se, ettd mainonnalla on vai-
kutus siihen, etta asiakas asioi liikkeessa. Toimeksiantaja voisi mainostaa myds muissa lahialueen
paikallis- tai maakuntalehdissa kuten Savon Sanomassa tai Koillis-Savossa. Mainonnan avulla Iahi-

alueen ihmiset kuulevat Asusteliikkeessa ja yritys voisi saada uusia asiakkaita ldahikunnista.

0% 10% 20% 30% F0%% S50%

Mainonta lisd3 asioinkikertojani
Tuulikseen,

Mainonta ei lisd3 asiointilertojani
Tuulikseen,

KUVIO 14. Mainonnan vaikutus asiointiin (n=103)

Vastaajilta kysyttiin, onko heillda Tuuliksen etukortti. Etukorttiin asiakas keraa leimoja ostoksilla, ja
tdysi etukortti vastaa 20 euron lahjakorttia (Ruotsalainen 2013). Vastaajista yli puolet eivat omista
Tuuliksen etukorttia. Etukortittomien suuri maara voi johtua siitd, ettd yritys on vasta aloittanut toi-
mintansa Nilsidssa, eika asiakkaille ole ehditty antaa etukorttia. Toisaalta jotkut asiakkaat eivat valt-
tamattad koe sita tarpeelliseksi. Etukortti on yksi sitouttamisen valine, ja sen avulla asiakasta palki-

taan siitd, etta han ostaa tuotteita liikkeesta.
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KUVIO 15. Etukortilliset asiakkaat (n=107)

Kyselyn tulokset

Vastaajia pyydettiin rastittamaan kaksi tarkeintd tekijaa, jotka he kokevat tarkeiksi asioidessaan

Tuuliksessa. Valmiita vastausehtoja oli yhdeksén. Jos valmiissa vastausvaihtoehdoissa ei ollut sopi-

vaa vaittamaa, henkilé pystyi antamaan avoimen vastauksen. Vastauksia saatiin 109 kappaletta. Osa

vastaajista merkkasi useamman kuin kaksi vaihtoehtoa, ja muutama merkkasi vain yhden vaihtoeh-

don. Tarkat lukumaarat vastauksista ja muuttujien vertalut on koottu liitteisiin 4 ja 6. Kahdeksi tar-

keimmaksi tekijaksi koettiin palvelu/asiakaspalvelu ja tuotteiden laatu. Nama tekijat koetaan selvasti

muita tekijoita tarkedammiksi, kuten kuviosta 16 voidaan nahda. Ikdryhmien valisessa vertailussa alle

30-vuotiaat pitivat tarkeimpana palvelua/asiakaspalvelua ja sijantia. 40—49 vuotiaiden vastaajien

joukossa vastausten jakauma oli suurin, ja tarkeimmiksi tekijoiksi koettiin tassa ikaryhmdssa palve-

lu/asiakaspalvelu, henkilokunta, tuotteiden hinta ja tuotteiden laatu. Kun muuttujaksi asetetaan

elamantilanne, eivat vastaukset poikkea, vaan edelleen tarkeimmiksi tekijoiksi koetaan palve-

lu/asiakaspalvelu ja tuotteiden laatu.
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KUVIO 16. Asiakkaiden mielipide tarkeista tekijoista (n=109)
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Vaittdmakysymysten tavoitteena oli saada tietoa asiakastyytyvaisyydestd, ja siitd kuinka moni asia-
kas on tyytyvdinen Tuuliksen palveluun. Kuviosta 17 voidaan nahda vastausten jakautuminen. Vait-
tamia oli 19 kappaletta, ja vastausvaihtoehtoja oli viisi: tdysin samaa mieltd (arvo 1), jokseenkin
samaa mieltd (arvo 2), joskeenkin eri mieltd (arvo 3), taysin eri mielta (arvo 4) ja en osaa sanoa
(arvo 5) -vaihtoehto. Tarkemmat lukumaarat vastausten jakaumasta nahdaan liitteesta 4. Vastaus-
vaihtoehdoille annetaan numeroarvot eli asteikolla 1-5. Vaittdmien vastauskeskiarvo on 1,2 eli Ia-
himpana tdysin samaa mielta. Keskiarvon mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia Tuuliksen palveluun.

Jokaiseseen vaittamaan eniten vastauksia sai taysin samaa mielta — vastausvaihtoehto.

Tutkimustuloksista voidaan nahda se, ettd palvelun sujuvuuteen, myyijien olemukseen ja palvelualt-
tiuteen, asiakaspalveluun, myymalan siisteuteen ja sijaintiin ollaan erittdin tyytyvaisid sen perusteel-
la, etta suurin osa vastaajista on taysin samaa mielta vaittamien kanssa (yli 90 % annetuista vasta-
uksista). Tuotteiden esillepanon selkeys, nayteikkunoiden houkuttelevuus, hinta/laatu suhteen vas-
taaminen odotuksia ja parkkipaikkojen riittdvyys saivat yli 20 % jokseenkin samaa mieltd-vastauksia.
Jokseenkin eri mieltéd — vastauksia sai eniten nayteikkunoiden houkuttelevuus -, parkkipaikkojen riit-
tavyys - ja aukioloaika — vaittamat. Vastauksista voidaan todeta se, etta kokonaisuudessa palveluun

ollaan tyytyvaisid, koska mikdan vaittdma ei saanut huonoa arvosanaa.

Vastauksia vertailtiin myds eri elamantilanteiden ja ikaryhmien valilla. Tarkemmat jakaumat on koot-
tu liitteeseen 7. Elamantilanteiden valilla vastaukset eivat poikkea toisistaan merkittévasti. Ikaryhmi-
en valilld alle 30-vuotiaiden ja 30-39-vuotiaiden valilld vastaukset poikkeavat hieman verrattuna
muihin ikdryhmiin. Vastaajia alle 40-vuotiaissa on yhteensa kahdeksan, ja sen vuoksi yhden vasta-
uksen painoarvo on suurempi kuin muissa ikaryhmissa vaikuttaen tuloksiin. Yli 40-vuotiaat ovat tyy-

tyvaisempid Asusteliike Tuuliksen palveluun kuin alle 40-vuotiaat.
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KUVIO 17. Vastaajien mielipiteet palvelusta, asiakaspalvelusta, myymaldymparistdsta (n=108)

Vastaajilta pyydettiin antamaan mielipide valikoimasta, kokojen monipuolisuudesta, hintatasosta ja
tuotteiden laadusta. Osa vastaajista antoi vastauksen vain muutamaan kohtaan jattden vastaamatta
kaikkiin vaittamiin. Tarkemmat lukumaarat nahdaan liitteesta 5.

Vastaajista suurin osa piti naisten vaatteiden valikoimaa laajana tai kohtalaisena, miesten valikoimaa
kohtalaisena tai suppeana, asusteiden valikoimaa kohtalaisena tai laajana ja kokojen monipuolisuut-
ta kohtalaisena tai laajana. Vastaajat pitivat naisten vaatteiden hintatasoa, miesten vaatteiden hinta-
tasoa ja asusteiden hintatasoa kohtalaisena tai edullisena. Vastaajat pitivat naisten vaatteiden laa-
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tua, miesten vaatteiden laatua ja asusteiden laatua hyvana tai erittdin hyvana. Koska vastaajista
suurin osa oli naisia, se selittda sen, etta miesten valikoimaa, miesten vaatteiden hintatasoa ja laa-
tua kysyttaessa kaikki vastaajat eivat osanneet sanoa mielipidettdan vaittdmista. Kun vastauksia
verrataan idn tai elamantilanteen perusteella, eivat tulokset poikkea merkittavasti toisistaan.

Vastaajilta kysyttiin sitd, etta suosittelisivatko he Tuulista muille. 105 vastaajaa suosittelisi Tuulista
muille. Suosittelijoiden maardn perusteella voidaan todeta se, ettd vastaajat ovat tyytyvdisia Asuste-
liike Tuuliksen palveluun. Mahdollisesti tuleviin asiakastyytyvaisyyskyselyihin suosittelukysymyksen
voisi muotoilla seuraavasti: Kuinka todennakdisesti asteikolla 1-10 asiakas suosittelisi yritysta X muil-
le, ja miksi/tai miksi ei suosittelisi? Ndin saataisiin suosittelun todennadkdisyys mitattua asteikolla, ja
mittauksen liséksi vastaajat perustelisivat suositteluhalukkuuttaan.
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KUVIO 18. Suosittelijoiden maara (n=105). Kysymys "“Suosittelisitko Tuulista muille?”

Avointen kysymysten vastauksia ei analysoida tilastollisesti, vaan ne toimivat paatulosten, paatelmi-
en ja kehitysehdotusten tukena. Mista erityisesti pidatte Tuuliksessa? — kysymykseen vastasi 76
henkilod. Mitd kehittdisitte Tuuliksessa? — kysymykseen vastasi 57 henkil6a. Avoimet vastaukset
koottiin sukupuolen ja ian mukaan liitteeseen 3. Eniten vastauksissa esiintyi sana palvelu. Avoimista

vastauksista koottiin kuviot 19 ja 20.

Erinomainen
Erilaiset ja asiakaspalvelu
erikoiset Hyva sijainti
tuotteet

e POSIEIHVISIKST s

tuotemerkit laaja

ko ett uj a huomiointi
asioita ..

kohtelias,
ystavallinen,
asiantunteva
henkilokunta

Asusteiden
laatu hyva

M'S;;KE?:?E' Laaja koko-ja
vy tuotevalikoima
myymala

KUVIO 19. Asiakkaiden positiiviset kommentit Asusteliikkeesta
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KUVIO 20. Asiakkaiden ilmaisemat kehitysehdotukset ja toiveet

7.4 Johtopaatokset

Tutkielman tavoitteena toimeksiannon pohjalta oli selvittad ja tutkia Asusteliike Tuuliksen asiakkai-
den tyytyvaisyytta palvelun laatuun. Tavoitteena oli my®s antaa kehitysehdotuksia toimeksiantajalle

liiketoiminnan kehittamisen tueksi tutkimustulosten perusteella.

Opinndytetydn paatutkimuskysymys oli se, miten tyytyvaisid Asusteliike Tuuliksen asiakkaat ovat
liikkeen palvelun laatuun, kuten asiakaspalveluun, myymaldan, sijaintiin, aukioloaikoihin, tuotevali-
koimaan, tuotteiden laatuun ja hintatasoon? Mitka tekijat vaikuttavat siihen, miksi asiakkaat valitse-
vat osto-paikakseen Tuulikseen? Millaiseksi tuotevalikoima, laatu ja hintataso koetaan? Naihin kysy-
myksiin haettiin vastauksia toteutetulla asiakastyytyvaisyyskyselylld, johon vastasi 109 henkilda.
Tyytyvdisyytta mitattiin vaittamilla, ja jos asiakkaat olivat vaittdmien kanssa samaa mieltd, voidaan
tyytyvaisyyttd pitda hyvana. Vastausten vertailua sukupuolen valilla ei voitu tehdd, koska miesvas-

taajia oli vain viisi. Vastauksia vertailtiin ién ja eldmantilanteiden valilla.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta se, ettd asiakaskyselyyn vastanneet henkilot ovat tyy-
tyvaisia jokaisella tutkitulla osa-alueella Tuuliksen palvelun laatuun. Kyselylomakkeen sivu 2 mittasi
asiakastyytyvaisyyttd, ja kuten tutkimustuloksista huomataan, vastaajat ovat suurimmaksi osin tay-
sin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd jokaisesta annetusta vaittamasta. Taman perusteella

asiakastyytyvaisyyttd voidaan pitda hyvana. Yhdenkaan alueen kohdalla ei erottunut huomattavaa



44 (68)

tyytymattomyytta eli vaittamista ei oltu yksimielisesti eri mielta. Suurin osa vastaajista oli naisia (96
%), joiden ika oli 50- vuotta tai sen yli (80 %). Suurin osa vastaajista oli joko eldkkeella tai tydssa.
Tutkimuksen mukaan liikkeen kohderyhmaksi voidaan muodostaa idltdan 40-vuotiaat tai sen yli ole-
vat naiset vastaajien saatujen taustatietojen perusteella. Tutkimustulosten perusteella ei voida luoki-
tella sitd, milld tasolla tyytyvaisyys on. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta tyytyvaisyys.

Vastauksista voidaan huomata ne vaittamat, jotka jakavat eniten mielipiteita.

Eri ikdryhmien valilld ei ole havaittavissa merkittavia eroja. Eri-ikdiset kokevat asiakaspalvelun tai
palvelun tarkeimmaksi tekijaksi. Alle 30 vuotiaat vastaajat kokevat sijainnin toiseksi tarkeaksi teki-
jaksi, kun vanhemmat vastaajat pitavat laatua toisena tarkeimpana tekijana. Toisaalta alle 40 vuoti-
aita vastaajia oli yhteensa vain 8, joten tassa ikdryhmassa yksikin vastaus saa suuren painoarvon.

Alle 30-vuotiaat ovat véittamien perusteella muita ikdryhmia véahemman tyytyvaisia palveluun.

Tuloksista voidaan todeta se, ettd palvelun sujuvuuteen, asiakaspalveluun, myyijien ystavallisyyteen
ja kohteliaisuuteen, sijantiin, myymalan siisteyteen vastaajat ovat Idhes tdysin tyytyvaisia. Asiakkai-
den tarpeiden huomioiminen, asiakkaan yksiléllinen huomioiminen ja myyijien asiantuntevuus jakaa
hieman vastaajia. Lisaksi myymalan siisteys, esteettémyys ja aukioloajat jakavat myds vastauksia.
Vastauksista voidaan todeta se, ettd ndihin asioihin ollaan hyvin tyytyvaisia, muttei taysin. Toisaalta
aukioloaikojen sopivuus saa eniten jokseenkin eri mieltd — vastauksia. Eniten vastauksia jakavat vait-
tdmat tuotteiden esillepanon selkeydestd, sovituskoppien riittdvyydestd, parkkipaikkojen riittavyy-
destd, asiakkaan hinta/laatuodotuksista ja ndyteikkunoiden houkuttelevuudesta. Vastauksista voi-

daan todeta se, etta tyytyvaisyys on kohtalainen.

Naisten vaatteiden, miesten vaatteiden ja asusteiden hintatasoa pidetédan kohtalaisena tai edullise-
na. Naiden tuotteiden laatua pidetdan erittdin hyvana tai hyvand. Tuotteiden laatu on yksi tarkeim-
mista tekijoistd, joka vaikuttaa asiointiin. Koska vastaajat kokevat tuotteiden laadun olevan korkeal-
la, mutta he eivat koe laadukkaita tuotteita kalliiksi, tyytyvaisyys kasvaa. Seuraavan kerran asioides-
saan asiakkaalla voi olla odotuksia aiempien kokemusten perusteella hintatason ja laadun suhteesta,
kuin my6s odotuksia tuotevalikoiman laajuudesta. Jos kokemukset vastaavat odotuksia, tyytyvaisyys
pysyy. Jos odotukset ovat korkeammalla kuin lopulta koettu palvelu, tyytyvaisyys laskee. Tasta esi-
merkkind se, jos asiakas kokee tuotteiden laadun laskeneen hintatason pysyen samalla tasolla, tai
hintatason kallistuneen, vaikka tuotteiden laatu ei ole parantunut, voi nama asiat vaikuttaa tyytyvai-
syyteen laskien sitd. Naiden tulosten perusteella voidaan todeta se, ettd tuotteiden laadun ja hinta-

tason valinen suhde koetaan sopivaksi. Tdma vaikuttaa tyytyvaisyyteen positiivisesti.

Tuloksista nousee esille palvelualtis, ystavallinen ja asiantunteva henkildkunta. Vaittamat, jotka kos-
kevat asiakaspalvelua ja myyjid, saavat erinomaiset tulokset eli vastaajat ovat tyytyvaisia asiakas-
palveluun. Naita tuloksia tukee myds se, ettéd avointen kysymysten perusteella asiakaspalvelu ja
henkilékunta saavat padosin positiivista palautetta. Asiakaspalvelu on selkeadsti yksi kilpailutekija, jo-
ta ehdottomasti tulee pitaa ylla. Erinomainen asiakaspalvelu ja ystavallisyys lisadvat tyytyvaisyytta,

ja jos asiakaspalvelun laatu laskee, voi tdma vaikuttaa suoraan tyytyvaisyyteen.
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105 vastaajaa suosittelisi Tuulista muille. Tastd voidaan johtopaattksena todeta se, etta asiakas on
tyytyvadinen, jos han on valmis suosittelemaan Tuulista asusteliikeend. Ylikosken (03-2010, 1) ja
Huovisen (2013-07-29) mukaan asiakastyytyvaisyys on perusta ja edellytys suosittelulle; tyytyvainen

asiakas on valmis suosittelemaan palvelua muille.

Vastaajat antoivat avointa palautetta siitd, mista he erityisesti pitdvat ja mita he kehittaisivat Tuulik-
sessa. Vastauksista selkeimmin esille nousi erinomainen ja henkilékohtainen asiakaspalvelu ja se,
kuinka myyjat kohtaavat asiakkaat. Myyijid pidetdan ystavallisind ja palvelua erinomaisena. Myos
moni vastaaja pitaa siitd, ettd liikkeesta saa erikoisia asusteita, jollaisia ei ole lahialueiden muissa
vaateliikkeissa. Lisdksi kokojen laajuus koetaan hyvaksi. Kehittdmisehdotukset liittyivat miesten vali-
koimaan, kenkien, alusasujen ja laukkujen valikoiman monipuolistamiseen sekd alle 30-vuotiaiden

kohderyhman huomioimiseen.

Yksi selitys asiakkaiden tyytyvaisyydelle voi olla se, etta asiakkaiden odotukset tdyttyvat. Asiakkai-
den odotukset eivat ole liian korkella koettuun palveluun nahden, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisia
palveluun. Myds palvelu on voinut yllattaa positiivisesti varsinkin ne asiakkaat, jotka asioivat ensim-
maistd kertaa liikkeessa. Ensimmaistd kertaa asioineet asiakkaat ovat saaneet kokemuksta seuraa-
valle asiointikerralle, ja odotukset tulevat nousemaan. Sen vuoksi on tarkeda yllépitéa samanlaista
tai jopa parempaa palvelua, jotta koettu tyytyvaisyys ei laske. Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus
viestii asiakkaalle siita, ettd palvelua tullaan parantamaan ja se voi nostaa asiakkaan odotuksia. Esi-
merkiksi uusia tuotteita tai tuotemerkkeja tulee markkinoida nakyvasti muun muassa sanomalehdes-

sé tai sosiaalisessa medissa. Myds valikoiman erilaisuutta ja yksil6llisyytta tulisi korostaa.

7.5 Kehitysehdotukset

Asiakastyytyvaisyytta on tiedonhankinnan ja tyytyvaisyysseurannan kannalta hyva mitata séannalli-
sin valiajoin, esimerkiksi vuoden valein toteutettavalla kyselylla. Saénnéllinen asiakastyytyvaisyysmit-
taus nayttaa, onko tyytyvaisyys heikentynyt, pysynyt samalla tasolla vai parantunut. Yrityksissa kehi-
tysehdotusten pohjalta tehtyjen parannusten vaikutus nahd@an parhaiten uudella asiakastyytyvai-
syyskyselylld; vaikuttaako tehdyt muutostoimenpiteet nostattaen tyytyvaisyyden tasoa? Palvelun laa-
tu ei ole pysyva tila, vaan se voi muuttua jatkuvasti sen mukaan, miten yritys kehittyy ja kehittaa
toimintaansa asiakkaiden tarpeita kuunnellen. Pienen yrityksen henkildkunta antaa asiakkaille mieli-
kuvan yrityksestd, ja ei-asiakaspalveluhenkinen tydntekija voi laskea koettua palvelun laatua huo-
mattavasti. Sen vuoksi yritykselle on tarkeda tietaa se, millaista palvelua asiakkaat arvostavat, jotta

voidaan tehda oikeanlaisia ratkaisua esimerkiksi palkattaessa uusia tydntekijoita.

Asiakastyytyvdisyyskyselyn toteuttaminen ja tulosten analysoiminen vaatii pienyrittdjalta lisaresurs-
seja kuten aikaa ja tietotaitoa kyselyn toteuttamiseen. Lisaksi usein analysointiohjelmat eivét ole il-
maisia, joten rahallista resurssia voidaan myds tarvita. Kehitysehdotuksena jatkuvan palautteen ke-
réamiseen sopisi suoran palautteen jarjestelmd. Kaytanndssa tdma voitaisiin toteuttaa niin, etta liik-

keeseen sijoitettaisiin palautelaatikko, johon asiakas voi antaa suoraa palautetta tyhjalle paperille.
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Vastaajat toivovat miesten vaatteiden valikoimaan lisda tuotteita, seka he kokevat miesten valikoi-
man kohtalaiseksi tai suppeaksi. Kyselyyn osallistuneista kuitenkin vain 4 % oli miehia. Ennen kuin
valikoimaa on liiketoiminnallisesti kannattavaa lisata, tulisi ainakin Nilsian alueen miehille tiedostaa
se, etta Tuulis tarjoaa vaatteita myds miehille. Esimerkiksi yksi kdytannon toimenpide on sanomaleh-
timainonnan kohdistaminen hetkellisesti miehiin. Liikettd voisi mainostaa muissa léhialueiden lehdis-
sd, kuten Savon Sanomissa ja Koillis-Savossa, jotta tunnettavuus kasvaisi. Myds mainonnan aikana
voisi olla tdsmatarjouksia miesten tuotteista. Talld hetkelld nayteikkunassa on padsaantoisesti ollut
vain yksi miesmallinukke (Ruotsalainen, 2014). Hetkellisesti voisi lisdtéd nadyteikkunatilaa miesten
tuotteiden osalta. Jos edelld mainitut toisivat lisda miesasiakkaita tai lisdisi miesten tuotteiden me-

nekkid, voisi tuotevalikoimaa laajentaa, ja tiedottaa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille siita.

Miesten valikoiman liséksi valikoima yleisesti sai runsaasti kehitysehdotuksia. Liikeeseen toivotaan
alusvaatevalikoimaa, monipuolisempaa kenka- ja laukkuvalikoimaa seka naisten vaatteisiin hieman
lisaad eri merkkeja ja malleja. Myos ndiden tuotteiden osalta taytyy pohtia tuotevalikoiman monipuo-
listamisen liiketaloudellista puolta eli tuotteilla tulee olla menekkia. Uusia tuotteita ja malleja tulisi li-
satd pienissa erissd, jotta nahdadn onko tuotteilla kysyntaa. Kysynnan lisddntyessa tuotevalikoimaa
voitaisiin monipuolistaa. Mainonta useissa eri kanavissa kuten sanomalehdissa ja sosiaalisessa medi-

assa edesauttaa myyntid.

Aukioloaika sai avoimia kehitysehdotuksia my6s sen liséksi, etta se sai vaittamista eniten jokseenkin
eri mieltd — vastauksia. Nykyaan Nilsian liike on avoinna arkisin 10—17 ja lauantaisin 10—14. Ty6ssa-
kdyvat vastaajat toivoivat pidempaa aukioloaikaa arkena seka lauantaina liikkeen aukeavan kello 9.
Yrittdjalle ei valttdmatta ole kannattavaa pidentda aukioloaikaa jokaiselle arkipaivalle. Aluksi liike voi
olla koeluontoisesti auki arkena kerran tai kaksi kertaa kello 18:aan asti useamman viikon ajan. Pi-
dempi aukioloaika tulisi sijoittaa keskelle viikkoa ennemmin kuin loppuviikkoon, koska tytssakayvilla
henkil6illd voi olla perjantaisin kiire kotiin viikonloppua viettamaan. Toisaalta lauantain aukioloajat
sopivat tydssakayville henkildille paremmin. Alla on avoimia kommentteja aukioloajoista, kun vastaa-
jilta kysyttiin kehitysehdotuksia:

“Jonakin arki-iltana aukioloaika klo 18.00 saakka.”

"Aukioloaika illasta saisf olla pidempi.”

“Aukioloajat klo 9 aik. ainakin lauantaina.”

"Aukioloaika arkena. Kdyn Kuopiossa tydssd ja olen Nilsidssd vasta 16.45 tai klo
17.30.”

Henkildkunnan ammattitaitoa ja asiakassuuntautuneisuutta tulee pitda ylla, jotta asiakastyytyvaisyys
voidaan taata tulevaisuudessa. Asiakaspalveluhenkilékunnan ei vélttamatta tarvitse olla huippumyy-
jid, jotka saavat myytya tuotteen kuin tuotteen, vaan ennemminkin olla myyja, joka osaa lukea asia-
kasta yksilona ja kayttdytyd sen mukaan, miten asiakas viestii. Tyytyvdinen asiakas keskittda ostok-
siaan sinne, missa han kokee asioinnin mielekkaaksi. Alla on muutamia avoimia kommentteja asia-

kaspalvelusta, kun kysyttiin mista asiakas erityisesti pitdd Tuuliksessa.
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"Asiakaspalvelu huippuluokkaa! Ei kuitenkaan liikaa tyrkyttavaa. Saa sifs katsella myds
rauhassa, joka mielestani kuuluu myds hyvéan palveluun. Miellyttévaa asioida! Oike-
alla alalla ovat henkilot. ”.

"Hyvdstd palvelusta kijtokset. Asiantuntevaa palvelua, ei tuputeta eikd ostateta ei so-
pivaa vaatetta.”

"Mukava asioida (vaikka ei ostaisikaan mitdan eri tule "nyrpeitd" katseita).”

Yhteenvetona tutkimustulokset korostavat asiakaspalvelun merkitystd. Vastaajat selvasti arvostavat
henkilokohtaista palvelua, mutta my6s vaativat hyvaa palvelua yritykseltd. Tutkimuksen mukaan asi-
akkaan odotukset vastaavat koettu palvelua. On kuitenkin syyta muistaa se, etta asiakkaan odotuk-
set muuttuvat jatkuvasti. Yritys on onnistunut palvelun toteutuksessa hyvin, koska asiakastyytyvai-
syys on hyvalla tasolla. Kilpailuetu syntyy markkinoilla silloin, kun asiakaspalvelu hoidetaan muita
paremmin. Sen vuoksi asiakaspalveluhenkisen henkildn sitouttaminen tydyhteis66n ja tyémotivaati-

on yllapito on tarkeda. Hyva asiakaspalvelu on mahdollinen menestystekija.

pohdinta

Kyselylla saavutettiin ldhes tdysin asetetut tavoitteet, mutta toteutuksessa ldytyi parannettaavaa.
Kyselytulosten kerdaminen aloitettiin maaliskuun 3. paiva. Yrittaja oli muuttanut Nilsidssa uusiin toi-
mitiloihin maaliskuun alussa ja liike sijaitsi nyt ydinkeskustassa. Entisissa toimitiloissa yrittéja ehti
toimia viisi kuukautta. Lyhyessa ajassa yritys oli saanut uusia asiakkaita Nilsian alueelta. Toimeksian-
tajan kanssa pohdittiin sitd, vaikuttiko valittu ajankohta kyselyn tuloksiin heikentdvasti: vastaajat
asioivat uudessa lilkkkeessa esimmaista kertaa, mutta osa oli asioinut kuitenkin aiemmin Tuuliksessa
joko Varpaisjarvelld tai aiemmassa toimipisteessa. Vastausten perusteella ensimmaista kertaa Tuu-
liksessa asioi 24 henkiléa, ja usein ensimmaistd kertaa asioiva kyselyyn vastannut henkild oli kotoisin

muualta kuin Nilsiasta.

Sen lisaksi, etta kysely oli vapaasti asiakkaiden saatavilla liikkeessd, yrittdja ja liikkeen tyontekijat
pyrkivat jakamaan kyselya asiakkaille. Kyselya pyrittiin jakamaan silloin, kun asiakkaay olivat kierrel-
leet liikkeessa ja mahdollisesti tehneet ostoksia, jotta asiakkailla oli kokemusta kysytyista asioista.
Toisaalta niiden asiakkaiden, jotka eivat asioidessaan tehneet ostoksia tai |6ytaneet mitéan sopivaa
ostettavaa, mielipide olisi ollut erityisen tarked, koska heilld olisi voinut olla erityisia kehityskohteita

liikkeeseen liittyen.

Kyselyd voidaan pitaa pinnallisena, koska maarallinen menetelma ei ole ehkd paras menetelma, jos
halutaan syvallistad tietoa asiakkaiden kayttaytymisestd ja mielipiteistd. Esimerkiksi Tuuliksen asiak-
kaat kokevat asiakaspalvelun ja tuotteiden laadun tarkeimmiksi tekijoiksi tehdyn tutkimuksen mu-
kaan. Tutkimus ei kuitenkaan anna vastausta sille, minka ominaisuuden vuoksi nama tekijat koetaan
tarkeiksi. Millaista asiakaspalvelun tulee olla, jotta se on onnistunut ja se koetaan tarkedksi? Mita
ominaisuuksia tuotteelta vaaditaan, etta se koetaan laadukkaaksi? Tieto ominaisuuksista antaisi sy-
véllisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa asiakkaiden arvoista, ja se hyddyttdisi vield paremmin

toimeksiantajaa. Asiakastyytyvdisyyskysely voitaisiin toteuttaa haastatteluna, jolloin vastaaja voisi
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perustella ja kuvailla muun muassa edelld mainittuja ominaisuuksia. Haastattelu vaatii tutkijalta ai-
kaa, mutta se antaisi syvallisempaa tietoa tyytyvaisyydesta. Syvallisemman tiedon kerdamiseen sopii

paremmin kvalitatiivinen eli laadullinen menetelma ja haastattelu.

Holopaisen ja Pulkkisen mukaan (2002, 39) liian pitka kyselylomake alentaa annettujen vastausten
laatutasoa. Opinndytetdssa kaytetty kyselylomake oli kolmen sivun mittainen, ja se testattiin asuste-
liikkeen myyijilld. Heiddn mukaan kyselylomake oli sopivan pituinen ja kysymysten muotoilu oli hyva.
Lisaksi kyselylomake oli opinnaytetydohjaajien kommentoitavana. Joku vastaajista saattoi pitaa ky-
selulomaketta liian pitkdna, joka heikentaa laatutasoa. Kuitenkin liilan lyhyt kysymyslomake olisi an-
tanut asiakastyytyvaisyydesta liilan kapea-alaista tietoa, joten kyselylomaketta ei lyhennetty. Kyse-
lyssa kaytetty asteikko ei taysin vastaa paatutkimuskysymykseen, koska kaytetylla asteikoilla ei voi-

da luokittaa ja kuvailla tarkasti tyytyvaisyytta. Asteikon valintaa tulee pohtia tulevissa kyselyissa.

Kyselyn ulkoasulla pyrittiin siihen, ettd kyselyyn olisi mielekdsta vastata ja se olisi selked. Kyselyosi-
ot, kuten kysely tuotteista tai hintatasosta, pyrittiin jaksottamaan niin, etteivat kaikki kysymykset oli-
si yhta jaksoisesti jattden vaittamien valiin tyhjaa tilaa. Kyselylomakkeen saatteeseen olisi pitanyt li-
sata se, ettad jokainen kysymys on pakollinen. Kyselyn tavoitteena oli saada jokaiseen kysyttyyn koh-
taan vastaus, mutta valitettavasti osasta lomakkeista puuttui vastauksia, eivatka ne olleet taydelli-
sesti tdytettyja. Silti jokainen lomake otettiin mukaan tulosten analysointiin, koska ne sisalsivat arvo-

kasta tietoa analyysia varten.

Kysely voitaisiin toteuttaa aiemmin teoriaosuudessa esitetylld NPS-menetelmélléd (Net Promoter Sco-
re = nettosuositteluindeksi), joka mittaa suosittelijoiden maaraa hyvin yksinkertaisella tavalla. Tut-
kimusten mukaan suosittelijoiden maaralld on suora yhteys tyytyvaisyystasoon. Toimeksiantaja voisi
hyddyntda NPS-menetelmda, jos asiakastyytyvaisyytta halutaan mitata tulevaisuudessa. Menetelma
|0ydettiin lahteistéd vasta sen jalkeen, kun tutkielman kysely oli toteutettu. Toisaalta kyselylomak-
keessa on suosittelukysymys vaikkakin eri tavalla aseteltuna kuin NPS-menetelmdssa. Avointen vas-

tausten perusteella voidaan tulkita ne tekijat, jonka vuoksi asiakas suosittelisi liiketta muille.
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POHDINTA

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaspalvelua, palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyyttd. Teoriaosuuden
rakentumiseen vaikutti aiheen lisdksi se, etta myds toimeksiantaja saisi hydtya, uutta tietoa ja uusia
nakokulmia yritystoimintaansa teorian pohjalta. Asiakaspalvelu-osiossa tarkasteltiin asiakaspalvelun
perusteita, tydilmapiirin vaikutusta asiakaspalveluun, asiakaspalvelua kilpailukeinona ja hyvéan palve-
lun osatekijoita. Kun henkilostd voi hyvin tyopaikalla, tydilmapiiri on motivoiva ja kannustava, ne
heijastavat suoraan asiakkaan kokemaan asiakaspalveluun: motivoitunut tyontekij@ on parempi
asiakaspalvelija. Palvelun laadun tunnetuimmat teoriat ovat Grénroosin ja Parasuraman ym. luomia.
Asiakkaan kokeman palvelun laadun taustalla on koetun palvelun lisaksi asiakkaan palveluodotukset,
jotka syntyvan yritysmielikuvan, henkilékohtaisten tarpeiden ja suusanallisen viestinnan kautta. Vii-
meiseksi teoriaosuudessa tarkasteltiin asiakastyytyvaisyytta, siihen vaikuttavia tekijoita ja asiakas-
tyytyvaisyyden seurannan vdlineitd ja tarkeyttd. Nama kolme kasitettd loivat pohjan empiiriselle

osalle, jossa toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely Asusteliike Tuuliksen Nilsién toimipisteeseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda ja tutkia Asusteliike Tuuliksen asiakkaiden tyytyvaisyytté palve-
lun laatuun. Tutkimuksen mukaan Asusteliike Tuuliksen asiakkaat olivat tyytyvaisia yrityksen palve-
luun ja sen laatuun. Tyytyvaisyys ei kuitenkaan ole yritystoiminnan perusta. Perusta on se, etté yri-
tys on kannattava ja ettéd myynti kattaa kaikki kulut. Yritykselld on oltava tarpeeksi ostavia asiakkai-
ta. Yrityksen tuotteiden tai palvelun tulee olla sellaiset, jotka kattavat mahdollisemman monen ny-
kyisen tai potentiaalisen asiakkaan tarpeet. Ensimmainen asia, mika tekee asiakkaan tyytyvaiseksi,
on se, ettd yritys saa palveluillaan taytettya asiakkaiden tarpeet. Toisin sanoen liikkeen tuotevali-
koimalla tulee olla tarpeeksi kysynytaa. Asiakaspalvelulla on taas merkitys siind, kuinka asiakas pal-
velun kokee. Kohtelias, asiakasta ymmartava ja ystavallinen henkildkunta on hyvan asiakaspalvelun
perusta. Kun asiakaspalvelu koetaan hyvéksi tai erinomaiseksi, se liséa tyytyvaisyytta. Pienikin lai-
minlyonti asiakaspalvelussa voi johtaa tyytymattémiin asiakkaisiin. Asiakkaat voivat ilmoittaa negatii-
visista kokemuksista useille henkil6ille, kuten aiemmissa tutkimuksissa on todettu. My6s erinomai-
sesta palvelusta voidaan viestid eteenpdin. Tata kutsutaan suosittelumarkkinoinniksi, joka kaytan-
nossa on yritykselle ilmaista markkinointia. Pienelle yritykselle osaava ja palveleva henkilékunta on
avaintekija kilpailuedun saavuttamiseksi, koska harvoin hinnoilla tai tuotteilla voidaan kilpailla suu-

rempia yrityksia vastaan.

Tutkimus ei vastaa tasmadllisesti tutkimuskysymykseen ” kuinka tyytyvaisia Asusteliike Tuuliksen asi-
akkaat ovat liikkeen palvelun laatuun”. Kuitenkin tutkimus antaa hyvaa, vaikka kenties hieman pin-
tapuolista tietoa siita, millaiseksi asiakkaat kokevat asusteliikkeen palvelun ja mita he pitavat tarkeé-
na asioidessaan sielld. Tutkimuksen tarkoitus ei ollut yleistaa tuloksia koskemaan koko asiakaskun-
taa, vaan ennemminkin tarkoituksena oli 16ytéa kehitysehdotuksia liiketoiminnan kehittémisen tuek-
si. Lisdksi yleistaminen on mahdotonta, koska tutkimus on koottu nadytteestd, eikd otosta ole voitu
maarittda. Tutkimustulokset korostivat tarkeita asioita, kuten palvelualttiin henkilékunnan merkitysta
tyytyvaisyyden saavuttamiseksi ja kokemiseksi. Vastaajien antamat avoimet kommentit ovat hyvaa
palautetta toimeksiantajalle. Vaikka tutkielmaan avoimista kommenteista ei yleisluontoisia tuloksia

voida laatia, voi yhdelld kommentilla olla toimeksiantajalle suuri merkitys. Esimerkiksi erdas vastaaja
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kommentoi palvelua seuraavasti: "Mutkaton, miellyttéva kauppa. Aina myyjat eivat noteeraa uutta
asiakasta esim. tervehtimalld. Mutta hyvd etta ei ole tuputusta”. Miksi kommentti voi olla merkittava
toimeksiantajalle? Kun asiakas asioi seuraavan kerran liikkeessd, ja hanta ei huomioida, hdnen nega-
tiivinen mielikuva vahvistuu ja kokemuksia voidaan jakaa muille. Pienen yrityksen jokaista asiakasta
on siis kuunneltava, koska asiakaskuntakaan ei valttamatta ole laaja. Yhden mielipiteen suuri paino-
arvo korostuu. Saatuja taustatietoja ja tuloksia toimeksiantaja voi kdyttda hyddyksi mainonnan, au-

kioloaikojen, tuotevalikoiman suunnittelussa ja muutoksissa.

Seuraavaksi pohditaan tutkimuksen validiutta eli patevyytta ja reliaabeliutta eli luotettavuutta tai sa-
tunnaisvirheettdmyytta. Padsaantoisesti validiuksella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelman
kykya mitata juuri sita, mitd on tarkoitus mitata. Reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten tois-
tettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tulokset voidaan todeta luotet-
taviksi sen jalkeen, kun asiakastyytyvaisyyttda on mitattu samassa kohdeyrityksessa useammin kuin
kerran tai tutkimusta arvioi vahintdan kaksi eri tutkijaa. Nain ollen tuloksia voidaan verrata keske-
naan. Jos samaa kohderyhmda tutkittaessa eri tutkimuskerroilla saadaan samat tulokset, voidaan tu-
loksia pitda reliaabeleina. Tutkimuksen pdtevyyttd heikentaa se, jos tutkija ja tutkittavat kasittavat
esimerkiksi kyselylomakkeen kysymykset eri tavalla. Myds vastausvaihtoehdot voidaan ymmartaa eri
tavalla kuin tutkija on tarkoittanut. Esimerkiksi tutkielmassa kysyttiin mielipidetta tuotevalikoimista,
ja vastaajille kasite kohtalainen sanallisena ilmaisuna voi tarkoittaa eri asioita. Toisaalta tutkijan laa-
tima vastausvaihtoehtojen jarjestys pitdisi kertoa vastaajalle tutkijan tarkoituksen. Patevyytta hei-
kentda se, jos tutkija kasittelee saatuja tuloksia oman ajatusmallin mukaisesti. Validiutta voitaisiin

tarkentaa siten, ettd tutkimuksessa kaytettdisiin useita menetelmia. (Hirsjarvi ym. 2007, 226—228.)

Tutkimuksessa kaytettiin Likert-asteikkoa mittarina, jotta saatiin vastaus tutkimuskysymykseen. Ta-
ma lisaa tutkimuksen pdtevyyttd. Tulosten tarkkuuden kannalta otos tulee olla kattava. Tutkimuk-
seen ei voitu maarittda otosta asiakasrekisterin puuttumisen vuoksi, vaan kyse oli ndytteestd. Nayte
on selva rajoite. Nayteen vuoksi luotettavuutta voidaan pitda puutteellisena. Toisaalta tarkoitus ei ol-
lut yleistda tuloksia, joten nadyte sopi tarkoitukseen. Nayte kattaa 109 henkilén vastaukset, joten tu-
loksia tarkastellessa naytteen koko on hyva. Liian pienelld otoksella tai naytteeltd saataisiin vain sat-

tumanvaraisia tuloksia, ja yhdelldkin vastauksella olisi tuloksiin liian suuri painoarvo.

Tutkimusaineiston kerdaminen ei tuottanut vaikeuksia. Tutkimusaineisto kerattiin tavoiteaikaa nope-
ammin. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma oli sopivin resursseihin nédhden ja saatu-
jen vastausten perusteella tehokkain. Koska tutkijoita oli vain yksi, ja aikaa tutkimuksen toteuttami-
seen yksi kuukausi, maarallinen menetelma ja paperikysely oli paras vaihtoehto. Asiakastyytyvaisyyt-
td mitattaessa tulokset on helpoin kerdtd numeerisesti. Vastaajia téytyy olla yli 100, jotta tutkimus-
tulokset ovat patevat, joten madrallinen menetelmé oli soveliain tavoitteeseen ndhden. Jos tdma
tutkimus toteutettaisiin uudelleen, ennen varsinaista asiakastyytyvaisyyskyselya toteutettaisiin kar-
toittava kysely kvantitatiivisena tutkimuksena tai avoin haastattelu kvalitatiivisena tutkimuksena.
Alustavassa tutkimuksessa selvitettdisiin ne tekijat, joita asiakkaat pitdvat térkeand asioidessaan

asiakas kokee tyytyvaisyytta tai tyytymattdmyyttd. Kyselyn tulokset loisivat pohjan varsinaiselle
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asiakastyytyvaisyystutkimukselle, ja eliminoisivat ndin ollen turhat ja epaoleelliset vaittdmat pois ky-
selystd, joilla ei lopulta olisi vaikutusta asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Toisaalta asiakastyy-
tyvaisyyskysely olisi voitu suorittaa taysin laadullisena tutkimuksena. Vastaajia olisi ollut huomatta-
vasti vahemman, mutta saatu tieto asusteliikkeen palvelusta olisi ollut syvallisempaa. Esimerkiksi
vastaaja voi vastata haluavansa liikkeeseen laajemman kenkavalikoiman. Tassa vaiheessa ei voida
saada enaa lisatietoja. Jos vastaus olisi annettu haastattelussa, haastattelija voisi kartoittaa samalla
useita asioita kenkavalikoimaan liittyen, kuten sen, millaisia kenkia asiakas tarkalleen haluaa ja mista
han yleensd kyseiset tuotteet ostaa ja miksi. Syvallisen tiedonsaannin vuoksi asiakastyytyvaisyys-

kysely pitaisi tehda haastatteluna.

Jatkotutkimusehdotuksena voisi selvittaa asiakastyytyvadisyyden ja kannatavan liiketoiminnan valista
yhteytta: Jos asiakas ovat tyytyvaisid, vaikuttaako se myynnin kehitykseen? Miten asiakastyytyvai-
syys vaikuttaa kannattavaan liiketoimintaan? Toisaalta tuotteille on oltava kysynta sekd hintojen on

oltava sopivat, jotta yrityksella on edellytykset toimia markkinoilla.

Opinnaytety6prosessin aikana voidaan olla kiitollisia siitd, kuinka suurella mielenkiinnolla toimeksian-
taja Asusteliike Tuuliksen yrittdja ja tyontekijat panostivat asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttami-
seen. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vahimmaisvastausmaara 100 kappaletta saatiin kerdttya asetettua
tavoiteaikaa nopeammin. Vastauksia oli tavoitteeseen nahden tarpeeksi 14 aukiolopdivassa. Tama
kertoo sen, kuinka tarkeaa yritykselle on saada tietoa asiakkaiden mielipiteistd kehittdessaan toimin-
taa asiakkaiden tarpeiden suuntaan. Kyselyyn osallistuneet henkil6t saivat etusetelin, joka toimi vas-
taamisen motivaattorina. Etuseteli oli ennemminkin palkinto asiakkaalle siité, ettd han vastineeksi
antoi rehellisen mielipiteen yrityksesta. Yrittdjan mukaan myds asiakkaat kokivat tarkedksi asiakas-

tyytyvaisyyskyselyn.

Opinnaytety6prosessin aikana tutkijana opin sen, kuinka merkittava asia seka yrittajalle ettd asiak-
kaalle on témantapaisten tutkimusten toteuttaminen: yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa. Liséksi
kysely viestittad asiakkaalle, etta hanen mielipiteilla on suurin painoarvo yrityksen kehittdmisessa ja
asiakasta arvostetaan. Opinndytetydn térkein ja yksi mielenkiintoisin vaihe oli kyselyn analysointi ja
raportointi tydelamalahtdisyyden vuoksi. Toinen mielenkiintoinen vaihe oli kyselyn laatiminen, koska
kysymysten muotoilu, asettelu ja kyselyn ulkoasu vaikuttaa vastaajaan mielenkiintoon. Hyvin laadit-
tu kysely lisaa vastausprosenttia, ja kyselyn laatimisessa onnistuttiin saatujen vastausten perusteella
erinomaisesti. Kyselyn laatimiseen kaytettiin paljon aikaa. Kyselya olisi kuitenkin voinut muuttaa niin
kuin aiemmin kyselyn pohdinnassa selostin. Avoimen palautteen mdara yllatti positiivisesti. Palaut-
teen maara kertoo sen, etta kyselyyn oli mielekasta vastata. Avoimet kommentit ovat seka itselle
tutkijana etta toimeksiantajalle kyselyn antoisin osio. Opinndytetyd prosessina on kehittanyt minua
ammatillisesti. Asiakaspalvelussa tybdskentelevana teoriat palvelun laadusta, asiakaspalvelusta ja
asiakastyytyvaisyydesta auttaa nakemaan ja ymmartdmaan asiakkaan kayttdytymista seka tyytyvai-
syystekijoitd. Yhteenvetona koko opinndytetyOprosessi kehitti itsedni asiakaspalvelijana. Ammatilli-

nen tietotaitoni kuluttajien ostokayttaytymisesti syveni ja asiantuntijuus aiheesta kasvoi.
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LIITE 1: SAATEILMOITUS KYSELYSTA
TUULIKSEN ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

ARVOISA ASIAKAS

OSALLISTU
KYSELYYN!

JOKAINEN KYSELYYN VASTANNUT SAA
5 (VIIDEN) EURON
ARVOISEN ETUSETELIN TUULIKSEEN

KIITOS VASTAUKSISTANNE JA MIELIPITEESTANNE!

Asiakaskysely on osa Savonia Ammattikorkeakoulun tradenomitut-
kinnon opinnaytetyota kevatlukukaudella 2014. Vastaukset kasitel-
|laan nimettomasti ja luottamuksella.

Ystavallisin terveisin, opiskelija Riina Ruotsalainen (Rii-
na.E.Ruotsalainen@edu.savonia.fi)

WY g SAVONIA




LIITE 2: KYSELYLOMAKE
Tervetuloa vastaamaan Asusteliike Tuuliksen asiakas-
kyselyyn!

Kyselylla tutkitaan teidan tyytyvaisyytta asiakkaana Tuuliksen asiakaspalve-
luun, tuotteisiin, myymalaan ja sijaintiin. Mielipiteenne on tarkea ja arvokas,

jotta Tuulis voi kehittaa toimintaa vastaamaan tarpeitanne.

Vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia ajastanne, ja vastaukset kasitellaan ni-
mettdmasti.

yo SAVONIA

Jokainen kyselyyn osallistuva saa 5 (viiden) euron arvoisen etusetelin
Tuulikseen!

Tutkimus on osa Savonia Ammattikorkeakoulun tradenomitutkinnon opinnaytetyota kevatlukukaudella 2014.
Kiitos osallistumisestanne! Terveisin opiskelija Riina Ruotsalainen (riina.e.ruotsalainen@edu.savonia.fi)

Vastaajan taustatiedot, rastittakaa sopivin vaihtoehto

1. Sukupuoli: o Nainen O Mies
2. lka: O alle 30 o 30-39 0 40-49 o 50-59 o 60-
3. Elamanvaihe: O Tydssa o Tyoton o Opiskelija o Eldkeldinen O Kotiditi/-isa

0 Muu, mika:

4. Asuinpaikkakunta: o Nilsia O Rautavaara oJuankoski 0 Kaavi O Varpaisjarvi

o Siilinjarvi 0 Kuopio 0 Muu, mika

5. Kuinka usein asioitte keskimaarin Tuuliksessa?

O Viikoittain 0 Kuukausittain

0 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 0 Ensimmaista kertaa
6. Vaikuttaako lehtimainonta Pitdjaldisessa asiointikertoihinne Tuuliksessa?

0 Mainonta lisda asiointikertojani Tuulikseen.
0 Mainonta ei lisda asiointikertojani Tuulikseen.

7. Onko teilld Tuuliksen etukortti?
o Kylla o Ei

8. Mitka tekijat koette tarkeiksi asioidessanne Tuuliksessa? Valitse kaksi (2) tarkeinta.

o Palvelu/asiakaspalvelu O Tuotteiden hinta O Tuotteiden laatu o Tuotemerkit
O Henkilokunta 0O Tarjoukset ja alennukset 0 Tuotevalikoiman monipuolisuus
0 Aukioloajat o Sijainti 0 Muu, mika:
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Seuraavat vaittamat liittyvat asiakaspalveluun, myymalaan ja sijaintiin. Jatkuu
Valitkaa yksi vaihtoehto rastittamalla kuvaamaan mielipidettanne Tuuliksesta.
Tdysin samaa | Jokseenkin sa- Jokseenkin Taysin eri En osaa
mielta maa mielta eri mielta mielta sanoa

9. Palvelu on sujuvaa

10. Asiakkaana minun tarpeet
otetaan huomioon

11. Asiakkaana minut huomioi-
daan yksilollisesti

12. Myyijat tarjoavat apua

13. Myyjat ovat asiantuntevia

14. Myyjat ovat ystavallisia

15. Myyjat ovat kohteliaita

16. Asiakaspalvelu vastaa odo-
tuksiani

17. Olen tyytyvdinen asiakas-
palveluun

18. Myymala on siisti

19. Myymala on viihtyisa

20. Myymala on esteet6n

21. Myymalan sijainti on hyva

22. Tuotteiden esillepano on
selked

23. Nayteikkunat ovat houkut-
televat

24. Tuotteiden hinta/laatu
suhde vastaa odotuksiani

25. Sovituskoppeja on riittavas-
ti

26. Parkkipaikkoja on riittavasti

27. Aukioloajat ovat sopivat
(arkisin 10-17, lauantaisin 10—
14)
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Seuraavat vaittamat liittyvat tuotevalikoimaan ja hintoihin. Jatkuu
Valitkaa yksi vaihtoehto rastittamalla kuvaamaan mielipidettanne Tuuliksesta.
Erittdin Laaja Kohtalainen | Suppea | Erittdin En osaa
laaja suppea sanoa
28. Naisten vaatteiden valikoima
29. Miesten vaatteiden valikoi-
ma
30. Asusteiden valikoima
31. Kokojen monipuolisuus
Erittdin Edullinen | Kohtalainen | Kallis Erittain En osaa
edullinen kallis sanoa
32. Naisten vaatteiden hintataso
33. Miesten vaatteiden hintataso
34. Asusteiden hintataso
Erittdin Hyva Kohtalainen | Huono Erittdin En osaa
hyva huono sanoa
35. Naisten vaatteiden laatu
36. Miesten vaatteiden laatu
37. Asusteiden laatu
38. Suosittelisitteko Tuulista muille? o Kylla o Ei

39. Mista erityisesti pidatte Tuuliksessa? Tarvittaessa voitte jatkaa toiselle puolelle.

40. Mita kehittaisitte Tuuliksessa? Tarvittaessa voitte jatkaa toiselle puolelle.

Kiitos ajastanne ja vastauksistanne! Mielipiteenne on tarkea!
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LIITE 3: AVOINTEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET

1. Mista erityisesti pidatte Tuuliksessa? (76 vastaajaa)

Vastaukset on jaettu ian ja sukupuolen perusteella.

Alle 30, Nainen (3 vastaajaa)

e Tuulis sopii enemman idkkadgmmille, itselleni kaupan vaatteet hieman tatimaisia. (ika 22) Asus-
teet kivoja.

e Sijanti, kiva asioida Tahkolla kdydessa, kiva hlokunta :)

e Asiakaskunta on yritetty ottaa huomioon laajasti, tarkoitan eri ikaryhmid. Tosin nuorekkaita vaat-
teita voisi olla lisaa.

30-39, Nainen (2 vastaajaa)

e Mutkaton, miellyttava kauppa. Aina myyjat ei noteeraa uutta asiakasta esim. tervehtimalla. Mut-
ta hyva etta ei ole tuputusta.
e FErilaisia tuotteita kuin laheltd muuten saa. Palvelu erinomaista =)

40-49, Nainen (9 vastaajaa)

e Emannat! =)
e Saa isojakin kokoja ja tarjousrekistda myos. Viihtyisa myymala. Myyjat miellyttavia.
e Loydan itselleni ja perheelleni sopivia vaatteita.
e Myymaldssa on valjyytta, vaatteita on helppo katsella.
e Hyvia tuotteita myos koolle 42 (vaatteet)
Myos erikoisia vaatteita
e Asiakaspalvelu ystavallista
Asusteiden laatu hyva.
o Ihania, erilaisia vaatteita. Miltei joka kerta on I6ytynyt jotain ostettavaa :)
e Henkilokohtainen palvelu :)
e Lisad valikoimaa Nilsian vaatemallistoihin

40-49, Mies (1 vastaaja)
e Laadukkaat merkit

50-59, Nainen (12 vastaajaa)

e Kohtelias ja asiantunteva palvelu

o Isoja kokoja

e Hyvasta palvelusta kiitokset. Asiantuntevaa palvelua, ei tuputeta eika ostateta ei sopivaa vaatet-
ta.

¢ Mukava pistaytyd katsomassa vaatteita, kun Kuopioon ei viitsi lahtea.

e Tervetullut naisten vaateliike Nilsiagan

e Mukava asioida (vaikka ei ostaisikaan mitéan ei tule "nyrpeitd" katseita)

e palvelu, vaatekorut, laadukkaat vaatteet

e Vaatteet mukavan erilaisia; ei joka marketissa. Nuorekkaita vaatteita yli 50 v. Palvelu ystavallis-
td. Vaatteita tydbhon (mukavia perusvaatteita) ja mukavia piristavia asuja juhlaan. Mukava, kun
Tuulis tuli Nilsidaan. Ei tarvitse ajella Varpaisjarvelle.
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Isoja kokoja naisille, ystavallinen palvelu Jatkuu
Monipuolisuus asusteissa, ei peruskamaa

Vaatteita tavallisille naisille, mitoitus ja mallit suomalaiselle naiselle sopivia.

Erilainen kauppa Nilsidssa. Tallaista tarvitaan.

Viihtyvyys

Myds isoja kokoja!

Selkea asettelu ja siisteys, seka ystavallinen palvelu

Erilaisia vaatteita, malleja joita en ole ennen Nilsidsta l6ytanyt

Myyjat ovat ystavallisid ja asiantuntevia

HIokohtaisesta asiantuntevasta palvelusta, kohteliaista myyjista. Tuotteiden laadusta, uudenlai-
sista vaatteista.

50-59, Mies (1 vastaaja)

Siisti, ystavallinen

60-, Nainen (40 vastaajaa)

Keskella kylaa, en voi muuta sanoa, kun tykkaan kayda. Olen ostanut paljon laatutavaraa!
On keskella kylaa.

Hyvé asiakaspalvelu

Myyjat ovat ystavallisia

Myyjdat on hyvia.

MINUN MAKUUNI MUKAVIA MALLEJA.

Tuuliksessa on erilainen valikoima kuin muissa liikkeissa

Avara, viihtyisa, iloinen

Pikkukauppoja tarvitaan

Ajankohtaisuudesta, monipuolisuudesta

Ystavallisyys

Vaatteet hyvin esilla

Erilaisuus

Astuttaissa sisadn, houkutteleva ndkyma

Ammattitaitoiset mielyttavat myyjat.

Pidan paljon ja olen kuullut muiltakin pelkkaa hyvaa

Erilaisia vaatteita kuin muissa Nilsidn liikkeissa. Miellyttdva asioida.

Ystavalliset myyjat

Isojen tyttéjen malleista, Nahen valikoimasta, sijainnista

Palvelu hyvg, sijainti hyva

Yleissilméys kaunis

Keskelld kylaa.

Vaatteet on hyvin esilld eiké vaaterekit ole yli kuormitettuja

Siisti paikka, myyjat hymyilevat ystavallisesti. Kiitos.

Suuria kokoja saatavana

Hyva palvelu

Naisten vaatevalikoima monipuolinen. Kokovalikoima hyva. Loytyy kokoja isoillekin.
Asiakaspalvelu huippuluokkaa! Ei kuitenkaan liikaa tyrkyttdvaa. Saa siis katsella myds rauhassa,
joka mielestani kuuluu myés hyvaan palveluun. Miellyttédvaa asioida! Oikealla alalla ovat henkilét.
Liike on hyvin jarjestetty, avara

Sijainti. Liike ei ole tupaten tdysi, tankojen, hyllyjen vélissé mahdollista liikkua. Seka liikkeessa
on ISOJEN "TYTTOJEN" vaatteita. Téllainen liike on puuttunut Nilsidsta. Kiitos!!!
VAATTEET OVAT YKSILOLLISIA

Korjauspalvelu (Voisi kattaa laajempaakin korj. palvelua)
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e En osaa sanoa Jatkuu
e Nayteikkuna on laitettu houkuttelevaksi!
Myymala on siisti!
Myyjat ovat ystavallisia!
e Esteettdmyys, asiantuntevuus, kiva henkilokunta, kokojen monipuolisuus
e Keskeinen sijainti
Valitén, ystavallinen henkildkunta
Hinta ja laatu OK
e Tuuliksen valikoimat sopivat iakkaillekin ihmisille. Vahemman on sitd "pikkutyttdjen" vaatetta
e Hyva palvelu.
e Liikkeen hyva sijainti.
e  Erittdin hyva palvelu.
e ystavdllinen palvelu seka Varpais;j. ettd Nilsidssa
Nilsian liike sopivan valja ja eritt. hyvalla paikalla

2. Mita kehittaisitte Tuuliksessa? (57 vastaajaa)
Vastaukset on jaettu ian ja sukupuolen perusteella.

Alle 30, Nainen (4 vastaajaa)

e Tatimaisyys, lisaé nuorekkaita edullisia mekkoja.

e Mustia/tummia vaatteita nayttdisi olevan reilusti. Enemman vield vérikkaita ja pienempia kokoja.
Ehkd myds viela enemman vaatevalikoimaa voisi olla 20-30 vuotiaille.

e Sisustus voisi olla nuorekkaampi (kynttil6ita, tauluja jne.)

e Nayteikkunaan monipuolisesti esille myds "nuorekkaampia" vaatteita. Pari I6hdilytuolia on hyva
olla liikkeessa jos asioi miehesd kanssa, jotta ukko voi istua rauhassa.

30-39, Nainen (3 vastaajaa)

e Laukkuja ja alusasuja myyntiin.

e Musiikkia myymalaan?

e Nuorekkaita malleja/kuoseja tarjolle niin arkeen kuin juhlaankin.

40-49, Nainen (4 vastaajaa)

e Naisten isoja alushousuja ja rintaliiveja voisi olla.

e Itse pitdisin ajattomammista, selkeista vaatteista (ei niin paljon rimpsuja), mutta en tiedad edus-
tanko keskiverto asiakasta :)

e  Erikoisia malleja lisaa.

40-49, Mies (1 vastaaja)
¢ Enemman valikoimaa

50-59, Nainen (13 vastaajaa)
e Aarikan puukoruja myyntiin
e Ehkad pidemmat aukioloajat.
e Jonakin arki-iltana aukioloaika klo 18.00 saakka.
e Aukioloaika illasta saisi olla pidempi
e joitakin alusvaatteita, alushameita
sukkapuoli hyvalla alulla
o Alk&s ahtako liikettd liian tayteen. Valja ja valoisa liike aina parempi.
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e selkeyttd, uudenaikaisuutta, parempi esillepano Jatkuu
e Nuoriso vaatteita enemman!

e Valikoimaa naisten vaatteisiin lisaa (eri merkkeja lisaa)

e Aukioloajat klo 9 aik. ainakin lauantaina

e Alushousuja, jotka ovat tekokuitua, kevyet ja nopeasti kuivuvat.

e Aukioloaika arkena. Kayn Kuopiossa tydssa ja olen Nilsidssa vasta 16.45 tai klo 17.30

e Mielestdni ei ainakaan nyt mitaan erityista kehitettavaa

e Toivoisin miehillekin enemman.

50-59, Mies (1 vastaaja)
¢ Ehka miesten vaatteita enemman.

60-, Nainen (27 vastaajaa)

e Hyva ndin! Ostan vaatteeni Tuuliksesta!!

e Ei mitaan

o Ei tarvitse enempaa tuotteita.

e EN SAA SANOA. VALIKOIMA MAHDOLLISIMMAN KATTAVA, NIIN ON HYVA.

e Hinnoissa alentamista jos mahdollista

e Lisda hameita, neuleita

e En osaa vield sanoa muuta kuin isoja kokoja enemman.

e Jos sopii, rintsikoita

e Kengat myds mukaan

e Kotimaassa valmistettuja vaatteita jos on saatavana. esim. Nanso, Modelia, Tammituote.

e Vaikkapa kuukausittain tuotealennus tai tasarahatarjouksia. Mainoksen paalla sisélla vaihtuvia
asukokonaisuuksia. Ehka laukkuvalikoimaa voisi lisété? Onko menekkia?

e Liike on siisti

e Alusvaatteita myds olisi hyva olla.

e Sesonkituotteita, esim. kenkien valikoima, edulliset alusasut erik. naiset (koko 44-50)

e Tuotteita voisi olla monipuolisemmin!

e Perus teepaitoja, "isojen" tyttdjen haarakiilalla varustettuja legkinsid, puuvillaisia upotetulla ku-
minauhalla varustettuja alkkareita (kumiallergia)

e Lisaa erilaisia vaatteita, asuja kuin Muotipisteessa
Muotia, ei urheiluvaatteita, kun Kesport naapurina.

e Kehittdmisesta en osaa sanoa. En tunne vield niin hyvin.

e Olen asioinut vain muutamia kertoja, vaikea sanoa
Varpaisj. myymala on ahdas

o 8 kappaletta “en osaa sanoa” - vastausta



LIITE 4: VAITTAMIEN JA TEKIJOIDEN TULOKSET LUKUMAARINA
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Tavsi Jok- Jok- Tavsi E
aysin dysin n
. N y seenkin |seenkin y- Yhteen- | Kes-
Vastaajan mielipide samaa eri osaa
L. samaa eri L sa kiarvo
mielta L. . .. | mielta |sanoa
mieltd | mieltd
Palvelu on sujuvaa 92 5 1 0 0 98 1,07
Asiakkaana minun tarpeet
) 79 16 0 0 3 98 1,29
otetaan huomioon
Asiakkaana minut huomioi-
e 83 13 1 0 1 98 1,19
daan yksilollisesti
Myyjat tarjoavat apua 96 5 0 0 0 101 1,05
Myyjat ovat asiantuntevia 87 9 0 0 2 98 1,17
Myyjat ovat ystavallisia 98 2 0 0 0 100 1,02
Myyijdt ovat kohteliaita 95 2 0 0 0 97 1,02
Asiakaspalvelu vastaa odo-
L 93 9 0 0 1 103 1,13
tuksiani
Olen tyytyvdinen asiakas-
95 5 0 0 0 100 1,05
palveluun
Myymadla on siisti 97 2 1 0 1 101 1,08
Myymala on viihtyisa 82 12 1 0 0 95 1,15
Myymala on esteeton 80 13 1 0 1 95 1,2
Myymadlan sijainti on hyva 101 5 0 0 1 107 1,08
Tuotteiden esillepano on
. 76 26 1 0 1 104 1,31
selked
Nayteikkunat ovat houkut-
69 24 4 0 2 99 1,4
televat
Tuotteiden hinta/laatu suh-
o 63 36 2 0 0 101 1,4
de vastaa odotuksiani
Sovituskoppeja on riittavasti 74 19 0 1 2 96 1,31
Parkkipaikkoja on riittavasti 58 26 7 1 4 96 1,61
Aukioloajat ovat sopivat
(arkisin 10-17, lauantaisin 84 11 5 0 1 101 1,25
10-14)
Yhteensa 1602 240 24 2 20 1888 1,2

TAULUKKO 1. Asiakaspalvelu, myymala ja sijainti — vaittamien vastaukset lukumaarina (n=108)
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Jatkuu
Erit- Koh- N En .
. N ] . Erittdin Yhteen- | Keskiar-
Vastaajan mielipide tiin |Laaja| talai- |Suppea osaa A
. suppea sa Vo
laaja nen sanoa
Naisten vaatteiden vali-
. 16 49 39 0 0 0 104 2,22
koima
Miesten vaatteiden vali-
. 2 8 36 21 3 24 94 3,93
koima
Asusteiden valikoima 9 34 40 6 0 5 94 2,67
Kokojen monipuolisuus 15 53 23 1 0 4 96 2,27
Yhteensa 42 144 | 138 28 3 33 388 2,77
TAULUKKO 2. Tuotevalikoima — vaittdmien vastaukset lukumaérind (n=106)
Erit-
Koh- ... | EN .
. . tain |Edul- ) . |Erittain Yhteen- | Keskiar-
Vastaajan mielipide ) talai- | Kallis | osaa -~
edul- | linen kallis sa vo
. nen sanoa
linen
Naisten vaatteiden hinta-
6 41 50 7 0 1 105 2,59
taso
Miesten vaatteiden hinta-
3 16 31 4 0 36 90 4
taso
Asusteiden hintataso 3 28 58 1 1 5 96 2,83
Yhteensa 12 85 139 12 1 42 291 3,14
TAULUKKO 3. Hinta — vaittdmien vastaukset lukumaaring (n=106)
Erit- Koh- N En )
. I . . Erittdin Yhteen- | Keskiar-
Vastaajan mielipide tiin |Hyva | talai- | Huono osaa B
. huono sa vo
hyva nen sanoa
Naisten vaatteiden laatu 22 71 11 0 0 1 105 1,93
Miesten vaatteiden laatu 10 35 7 0 0 37 89 3,63
Asusteiden laatu 22 58 8 1 0 7 96 2,17
Yhteensa 54 | 164 26 1 0 45 290 2,58

TAULUKKO 4. Laatu — vaittamien vastaukset lukumadrina (n=106)
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Jatkuu

Mitka tekijat koette tarkeiksi asioidessanne Tuulik-

sessa?
Palvelu/asiakaspalvelu 65
Tuotteiden laatu 53
Tuotevalikoiman monipuolisuus 29
Sijainti 27
Tuotteiden hinta 26
Henkilokunta 16
Tarjoukset ja alennukset 13
Tuotemerkit 5
Muu,mika: 3
Aukioloajat 2

Avoimet vastaukset: Muu,mika:

- Isot koot

- valikoimassa tuotteita, joita ei ole marketeissa

- Erilaiset vaatteet

TAULUKKO 5. Tarkeimmat tekijat lukumaarind (n=109) ja avoimet vastaukset
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LIITE 5: TULOKSET VALIKOIMAN, HINTATASON JA TUOTTEIDEN LAADUN VAITTAMISTA

0%  10%  20%  30% 40% 50% e0% 70% 80% 90% 100% 110%

Maisken vaatteiden valikoima

Migsten vaatteiden valikoima

Asusteiden valikoima

Fokojen monipualisuus

B Erittdin laaja © Laaja ™ Kohtalainen © Suppea M Erittdin suppea & En 0s5aa sanoa

KUVIO 21. Vastaajien mielipiteet valikoimista (n=106), keskiarvo 2,76.

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 110%

Maisten vaatteiden hintataso

Miesten vaatteiden hintataso

Asusteiden hintataso

B Erittdin edulinen @ Eduliner ® Kohtalainen o Kalis ™ Erittdin kalis © En osaa sanoa

KUVIO 22. Vastaajien mielipiteet hintatasoista (n=106), keskiarvo 3,11

0%  10%  20% 30% 40% 50% 680% 70% 80% 90% 100%: 110%

Maisten vaatteiden laatu

Miesten vaatteiden laatu

Asusteiden laatu

B Erittain hyvd @ Hyvd B Kohtalainen © Huono M Erittdin huono & En osaa sanoa

KUVIO 23. Vastaajien mielipiteet tuotteiden laadusta (n=106), keksiarvo 2,53.



LITTE 6: TEKIJOIDEN VERTAILU TAUSTAMUUTTUJIEN VALILLA
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KUVIO 24. Tekijét ikdryhmittsin (n=109)
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KUVIO 25. Tekijat elamantilanteen mukaan (n=101)
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LIITE 7: VAITTAMIEN VERTAILU TAUSTAMUUTTUJIEN VALILLA

Palwvelu on sujuwaa

Acsigkkaana minun tarpeet

otetaan huomiocon

A=iakkaana minut
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rarkisin 10-17 | lauantaisin
10-14)

KUVIO 26. Vaittamien vertailu ikdryhmien kesken (n=102)
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Jatkuu
KUVIO 27. Vaittdmien vertailu elamantilanteiden (eldkeldinen ja tyéssa) kesken (n=98)

Palvelu on sujuvaa

Asiakkaana minun tarpeeset

otetazmn huomiocon

A=iakkaana minut

huomicidaan yksildllisesti

Iy st tarjoavat apua |

My wiat ovat asiamurtevia 1

Fyywidt ovat ystavallisia |

My it ovat kohteliaita |

A=ziakaspalvelu vastaa
odotuksiani

_——] L
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-+ B
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—— =
1 1=
= oo
= =
(1=
=
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