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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja tutkimusaiheen valinta

Tutkimus kasittelee asiakaspalvelun laatua vahittaiskaupassa. Sen tarkoitus
on selvittdd asiakaspalvelun merkitysta myynnin lisdamisessa, asiakastyyty-
vaisyytta ja palveluiden markkinointia. Koska tutkimuksen kohdeyritys on eri-
koiskauppa, kéasitelladn opinnaytetyossa asiakaspalvelua kaupan ja kaupassa

tyoskentelevan henkildkunnan kannalta.

Suurten markettien kayttdma itsepalvelumuoto lisaantyy ja taman seuraukse-
na asiantunteva asiakaspalvelu vahenee. Lukuisten yritysten tarjotessa vas-
taavanlaisia palveluita ja tuotteita, positiivinen erottautuminen kilpailijoista on
tarkeaa. Vaikka yritystoiminnassa kilpailijat kopioivat toisiaan, hyvaa asiakas-
palvelua ei kukaan pysty varastamaan. (Aarnikoivu 2005, 19.) Pienet kaupat
erottuvat edukseen juuri asiakaspalvelun ansiosta ja laadukas palvelu on yksi

tarkeista kilpailukeinoista muun muassa vaate- ja kenkakaupoissa.

Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalan
kanssa. Aihevalintaan vaikutti oma kokemukseni myyjan tydsta seka kiinnos-
tus asiakaspalvelua kohtaan. Koska olen aiemmin tydskennellyt tutkimuksen
kohdeyrityksessa, koin aiheen ajankohtaiseksi ja tarkeaksi Jyvaskylan myy-
malalle. Tyokokemukseni oli hyddyksi tutkimusta tehdessa, silla sen liséksi,
ettd olin jo tutkimusta aloittaessa tietoinen asiakaspalvelutydn olennaisista
piirteista, tiesin myos kohdeyrityksesta ja esimerkiksi sen toimintatavoista se-

k& asiakaskunnasta.



1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdé asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun Jy-
vaskylassa sijaitsevassa erikoiskaupan myymalassa, joka pyrkii tarjoamaan
yhdessa laadukkaiden tuotteiden kanssa hyvaa palvelua asiakkailleen. Yli nel-
jan vuoden toiminnan jalkeen Jyvaskylan Bianco Footwearilla on useita uskol-
lisia asiakkaita, joista moni vierailee myymalassa viikoittain. Koska myymalas-
sa ei ole aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimusta, nyt oli ajan-

kohtaista toteuttaa se.

Tutkimusta aloittaessa oletuksena oli, etta Jyvaskylan Bianco Footwear tarjo-
aa hyvaa asiakaspalvelua asiakkailleen. Tamén oletuksen oikeellisuus halut-
tiin selvittdd kyselylomakkeen avulla, johon myymaléassa asioivat asiakkaat
saivat vastata. Asiakaskyselyn kysymykset maaraytyivat opinnaytetyon teo-
reettisen osuuden pohjalta. Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana

kvantitatiivista tutkimusta.

1.3 Kohdeyritys Bianco Footwear, Jyvaskyla

Bianco Footwear on tanskalaisen René Piper Laursenin vuonna 1987 perus-
tama yritys, joka on alusta alkaen toiminut franchising-toimintamallilla. Bian-
costa on tullut yksi menestyneimmista franchising-yrityksista Pohjois-
Euroopassa ja tana paivana liikkkeita on kaikkiaan yli 160. Pohjoismaiden li-
saksi Bianco Footwear toimii myods Vengjalla, Islannissa, Puolassa ja Saksas-
sa. (Bianco Footwear, 2009a.) Bianco Footwear myy kansainvalista kenka-
muotia naisille ja miehille. Kenkamalliston lisaksi tuotevalikoimaan kuuluu

Bianco.Gear -mallisto, joka siséltdd muun muassa laukkuja.

Franchising on toimintamalli, joka perustuu kahden itsenéisen yrityksen vali-
seen sopimukseen. Franchising-antaja luovuttaa kehittdméansa liikkeidean so-

pimusajaksi korvausta vastaan franchising-ottajalle, jolloin tamé sitoutuu liike-



toiminnassaan toimimaan konseptin mukaisesti seka tayttamaan konseptin
vaatimat laatuvaatimukset. Sopimusten my6ta muodostuu yhteistydverkosto,
jota kutsutaan franchising-ketjuksi. Kaikki ketjun jasenet toimivat franchising-
antajan kehittdman brandin mukaisesti ja ketjulla on myés yhtenainen julkiasu.
Franchising-antaja jarjestaa kaupallista ja teknisté tukea ketjun yrittgjille ja yrit-
tdja maksaa saamistaan eduista ja palveluista seka ketjun jasenyydesta kerta
ja/tai jatkuvia maksuja. (Suomen Franchising-yhdistys ry, 2006-2008.) Bianco
Footwear tukee yrittdjia tietopaketilla, joka siséltaa koulutuksen ja yksityiskoh-
taiset ohjeet myymalan pydrittamisesta. Liséksi ketjun franchising-sopimus
siséltdd muun muassa suunnittelun, markkinoinnin, koulutuksen ja neuvonta-

palvelut. (Bianco Footwear 2009b.)

Jyvaskylan myymalan omistaa toiminimi Promenade, jonka omistuksessa on
myds Kuopion ja Joensuun Bianco Footwear -myymalat. Jyvaskylan myymala
avattiin syksylla 2004 ja nykyisen omistajan omistuksessa se on ollut syksysta
2006 lahtien. Tutkimuksen tekovaiheessa myymalassa tydskenteli kolme tyén-
tekijaa, joista yksi toimii myymalan paallikkona. Myymalan omistajan asuessa
Kuopiossa myymalapaallikon vastuulla on l&hes kaikki myymalén toiminta,
minka vuoksi olin yhteydessa haneen asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdes-

sa.

2 MYYNTIA PALVELULLA

2.1 Palvelun maaritys

Ihmiset kayttavat paivittain palveluita ja niiden kayttaminen on kuluttajille yht&
tuttua kuin tavaroiden ostaminen. Palveluita voidaan pitd& aineettomina, mutta
niihin kuitenkin liittyy usein tavaraa. Kaupassa palveluna voidaan pitaa esi-
merkiksi kaupan tavaroiden tuontia kuluttajien ulottuville kuin myds mahdolli-
suutta maksaa pankki- ja luottokorteilla tai pitki& aukioloaikoja. Asiakkaalle

keskeinen hyoty palvelusta on, etté joku muu tekee jotakin asiakkaan puoles-



ta. Asiakas nakee palveluna kaiken sen toiminnan ja reaktiot, joista han kokee
maksavansa. (Ylikoski 2000, 17-20.)

Palvelu pitdd maaritella markkinoijalle tasmallisemmin kuin asiakkaalle, silla
maaritelman tulee kattaa monentyyppisia palveluja eri toimialoilta. Ylikoski

(2000, 20) maarittelee palvelun seuraavasti:

Palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain
aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa; ajansaast6a, helppoutta, mukavuutta, viihdetta

tai terveytta.

Rissanen (2006) pitaa palvelun maarittelya pulmallisena, silla palvelutapahtu-
massa on kaksi osapuolta, palvelun tuottaja seka sen kayttaja. Kaupallisissa
palveluissa kayttaja tavallisesti maksaa kayttamastaan palvelusta tuottajalle
korvauksen. Asiakkaan ndkdkulmasta palvelun voi kokea hyvin monella eri
tavalla ja se voi poiketa taysin siita, mita palvelun tuottaja on ajatellut. Palve-
lun maarittelyn pulmallisuudesta huolimatta Rissanen (2006, 18—19) maaritte-

lee palvelun seuraavanlaisesti:

Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmi-
us, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisaarvon
saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, ela-
myksend&, nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materiaalin

s&astona, jne.

Gronroos (2001) pitaa palvelua monimutkaisena ilmiéna, joka kasittaa useita
merkityksid henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. L&dhes mista
tahansa tuotteesta voi tehda palvelun, jos myyja pyrkii mukauttamaan sitéa
asiakkaan vaatimusten mukaiseksi. Palvelun maarittelyd oleellisempana

Gronroos nakee palvelujen yhteiset piirteet. (Grénroos 2001, 78-80.)



2.2 Palveluiden ominaispiirteet

Palveluille on méaéaritelty erityispiirteita, joiden avulla pystytaan nakemaan sel-
keammin tavaroiden ja palveluiden eroja, mutta myds nakeméaan palvelujen
ominaispiirteiden vaikutuksen seurauksia markkinointiin. Markkinoinnin osalta
ratkaisevin ominaispiirre on palveluiden aineettomuus. (Ylikoski 2000, 21.)
Palvelu on usein sosiaalinen kokemus tai elamys, jonka kaupallinen tai oikeu-
dellinen maarittely on vaikeaa ja jonka varastointi on mahdotonta. Lisaksi pal-
velun perusteltu kustannuslaskenta tai hinnoittelu on vaikeaa ja palvelun pa-
lauttaminen on useimmiten mahdotonta. (Rissanen 2006, 20.) Aineettomuus
heijastuu ostajien kayttaytymiseen ja vaikuttaa markkinoinnissa kaytettaviin
keinoihin. Markkinoitaessa palvelua asiakkaan saama hyoty tulee nimen-
omaan palvelusta, vaikka apuna saatettaisiinkin kayttéda konkreettista esinetta.
(Ylikoski 2000, 21.)

Palveluiden erityispiirteitd ovat aineettomuuden liséksi niiden tuotannon ja ku-
lutuksen samanaikaisuus, heterogeenisuus ja katoavuus (Ylikoski 2000, 23).
Usein kayttaja ja tuottaja tuottavat palvelun yhdessa vuorovaikutteisessa pro-
sessissa, jonka ajallinen kesto voi olla muutamasta sekunnista vuosikymme-
niin (Rissanen 2006, 20). Palvelun saamisen edellytyksen& voi olla asiakkaan
saapuminen paikanpaalle palvelua saamaan, tai palvelua voidaan valittda asi-
akkaalle myos sahkoisesti Internetin valitykselld, tasta esimerkkina pankkien
sahkaoiset pankkipalvelut. Palvelu edellyttaa normaalisti asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valista vuorovaikutusta, joka on yleensa ihmistenvélista. Palveluhen-
kilbkunnan sijasta asiakkaalla voi olla vuorovaikutusta myos laitteiden tai jar-
jestelmien kanssa. (Ylikoski 2000, 24-25.)

Koska palveluiden tuotantoon ja jakeluun vaikuttavat inmiset, henkildkunta tai
asiakkaat tai molemmat yhdessa, palvelut ovat heterogeenisia. Asiakkaiden

saama palvelu eroaa aina toisistaan. (Gronroos 2001, 83.) Ihmisen tuottamaa
palvelua on vaikea toteuttaa taysin samoin uudestaan, minka vuoksi palvelun
laadun valvonta on vaikeaa. Samasta syysta ei voida olla varmoja, toteutuuko

palvelu juuri sellaisena kuin annetut lupaukset mainoksessa. Heterogeenisyys



ei kuitenkaan valttaméatta ole aina ongelma. Asiakas saattaa jopa odottaa, etta
palvelu muokataan juuri hanen tarpeisiinsa sopivaksi. (Ylikoski 2000, 25.)

Palvelut syntyvat palvelutapahtumassa eika niita ole olemassa palvelutapah-
tuman ulkopuolella. Ne ovat katoavia, niita ei voi varastoida eika epaonnistu-
nutta palvelua voida palauttaa. Joskus tilanne voidaan pelastaa korjaamalla
palvelua tai tuottamalla se uudelleen, mutta asiakkaalle on vaikea korvata

epaonnistuneeseen palveluun kulunutta aikaa. (Ylikoski 2000, 26.)

2.3 Palveluiden markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on hankkia ja sailyttaa asiakkaat. Silla luodaan,
yllapidetaan, kehitetaan ja paatetaan asiakassuhteita. Palvelujen markkinoin-
tia maaritellessa esille tulevat palvelujen toiminnallinen luonne, asiakkaiden
ongelmanratkaisupyrkimykset ja hyddyn tuottaminen asiakkaalle. Maaritelmat
syntyvat sen perusteella, ettad palveluja myydaan sellaisenaan tai niihin liite-
taan fyysinen tuote. Palvelutoiminnalla tavoitellaan asiakkaan ongelmien rat-
kaisua ja ongelmanratkaisun myo6ta hyodyn tuottamista asiakkaalle. Markki-
noinniksi voidaankin ymmartaa kaikki se toiminta, joka t&htaa tavoitteiden

saavuttamiseen. (Kuusela 2002, 26—-28.)

Vaikka palveluiden kayttdminen ei juuri eroa tavaroiden ostamisesta, palvelui-
den ja tavaroiden markkinointi eroaa jossain maarin toisistaan. Palveluilla on
erityispiirteitd, jotka vaikuttavat markkinointiin. (Ylikoski 2000, 17.) Palveluiden
yleinen aineettomuus aiheuttaa ongelmia markkinoinnille. Fyysisen tuotteen
kohdalla asiakas voi testata sita etukateen ja tuotteen ominaisuudet ovat tark-
kaan tiedossa toisin kuin palvelutuotteen ja sen laadun, ja tAmé&n vuoksi asi-
akkaan epavarmuus on suurempi palvelutuotteen kohdalla. Markkinoija pyrkii
vahentamaan asiakkaan epavarmuutta tuomalla palveluun konkreettisia piir-
teitd, kuten palveluyrityksen toimitilat, palveluhenkilokunnan kayttaytyminen ja
ulkoasu seka yrityksen liikkemerkki. N&ité asiakas kayttd&d apuna muodostaes-
saan kuvaa palvelutuotteesta. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 23.)
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Koska kauppiaan keskeinen tavoite on myyda tuotteita, ei kauppaa voida yk-
siselitteisesti pitaa palvelujen markkinointina. Kaupat kuitenkin hyodtyvat mer-
kittavasti palvelujen markkinoinnin keskeisista periaatteista, silla esimerkiksi
vaate- ja kenkakaupoissa juuri asiakaspalvelu ja monipuolinen valikoima on
tarkea keino erottua samoja tuotteita myyvista suurista marketeista ja tavara-
taloista. (Ylikoski 2000, 18.)

Muodin jatkuva muuttuminen, johon vaikuttaa muun muassa lyhytaikaiset
trendit ja erilaiset villitykset, tekee muodin markkinoinnista erilaista muiden
alojen markkinointiin verrattuna. Muodin markkinointi on sovellus erilaisia me-
netelmia, joissa keskitytaan seka myytaviin tuotteisiin ja palveluihin etta poten-
tiaalisiin asiakkaisiin. Markkinoinnin tavoitteena on vastata yrityksen pitkantah-
tadimen tavoitteisiin. (Easey 2009, 7.) Myyjan rooli muodin markkinoinnissa
vaihtelee myymalatyypin mukaan. Nuorten markkinoiden myymalat luottavat
usein itsepalveluun, joissa asiakkaat ovat tyytyvaisia mahdollisuuteen valita ja
sovittaa vaatteita ilman myyjan apua tai sekaantumista. Vanhemmat kuluttajat
painvastoin saattavat vaatia henkilokohtaista palvelua ja toivovat myyjalta
neuvoja ja erilaisia vaihtoehtoja. Muotiyritykseen palkattava myyja saattaakin
viehattaa asiakaskuntaa yleensa esimerkiksi ian, koon tai elaméantyylin perus-
teella. (Easey 2009, 229.)

Asiakaspalvelu on osa markkinointiviestintad, jonka avulla yrityksesta ja sen
tuotteista luodaan positiivista mielikuvaa ja jolla korostetaan yrityksen identi-
teettia. Markkinointiviestinta jaetaan neljaan kategoriaan: mainontaan, myyn-
ninedistamiseen, suhde- ja tiedotustoimintaan seké& henkilokohtaiseen myynti-
tyohon. (Havumaéki & Jaranka 2006, 152.) Mainontaan kuuluvat niin mediat,
verkkomainonta kuin myymalamainonta. Myymalamainonnan valineita ovat
muun muassa nayteikkunasomistukset, julisteet ja &animainonta. Se on teho-
kas viestintakeino, jolla tuetaan muun mainonnan tavoitteita. Kaupan mainon-
nassa kaytetddn viestinnan eri keinoja yhdessa toisiaan taydentamaan.
Myynninedistamiselld kannustetaan myyjid myymaan tiettyad tuotetta tai palve-
lua ja ostajia ostamaan. Jalleenmyyijiin kohdistuvan myynninedistamisen tar-

koitus on informoida tuotteista ja innostaa myymaan niitd muun muassa jarjes-
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tetyn tuotekoulutuksen ja neuvonnan keinoin. Tuotteen myyntia kuluttajille
edistetaan esimerkiksi asiakaskilpailujen, kerailymerkkien ja tuote-esittelyjen
keinoin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoite on tiedon ja positiivisen
suhtautumisen lisdaminen seka suhteiden luominen ja yllapitdminen. Se voi
olla niin yrityksen sisaista kuin ulkoista tiedotus- ja suhdetoimintaa, jolloin se
kohdistuu eri kohderyhmille. Tiedotus- ja suhdetoiminnalle oleellista ovat
muun muassa tiedotusmateriaalin yllapitaminen ja erilaiset PR-tapahtumat.
(Mts. 163-177.) Henkilokohtainen myyntityd on kaupankayntiviestinnan ydin-
elementti. Myyntityon tavoite on tehda palvelun my6ta mahdollisimman paljon
myyntid. Siihen kuuluu my6s oleellisesti lisamyynti, jonka tavoitteena on var-
mistaa, ettei asiakkaalta jaa hankkimatta jotain sellaista, mita yrityksesta olisi

voinut samalla ostokerralla hankkia. (Rope 2002, 160-161.)

Muodin markkinoinnissa yksi mainonnan tarkeimmista valineista on jalleen-
myynnin ymparisto eli itse myymala. Visuaalinen mainonta keskittyy harvoin
vain nayteikkunaan, vaikkakin siihen asiakas usein ensimmaisena kiinnittaa
huomion. Myds myymalan suunnittelu ja tuotteiden esillepano tuovat oman
osansa ostokokemukseen. Lisdksi myymalan suunnittelussa kéaytettyja visuaa-
lisia elementteja kaytetddn esimerkiksi muovikasseissa tai t-paidoissa, jolloin
ne ovat tehokkaita ja ilmaisia mainonnan valineita kaduilla. Visuaalinen mai-
nonta on tarkeé tyokalu markkinoinnissa, silla ihminen muistaa parhaiten asi-
at, jotka han nékee. (Easey 2009, 230-231.)

Kaupan kuuluessa johonkin ketjuun, ketjukonsepti maaraa markkinointivies-
tinnan peruslinjat (Havumaki & Jaranka 2006, 152). Bianco Footwearin mai-
nostarvikkeet, kuten ikkunamainokset ja myymaloissa kaytettavat julisteet, tu-
levat myymaldihin Tanskasta, missé toimii ketjun paakonttori. Lehtimainon-
nasta paikallislehdissé voivat paattaa itse myymaléiden omistajat. Mainonnan
apuna kaytetaan kanta-asiakasrekisteria, jonka ansiosta asiakkaille voidaan
l&hettdd sdhkopostilla tai tekstiviestilla tietoa muun muassa alennusmyynneis-
ta ja tuoteuutuuksista. Toisinaan kanta-asiakkaille jarjestetaan kanta-
asiakasiltoja, joiden avulla yllapidetaan suhteita myymalan asiakkaisiin. Ketju
jarjestéa myymaldiden omistajille ja henkilokunnalle koulutusta esimerkiksi

palvelusta ja myynnista kurssien seka kirjallisen materiaalin muodossa. Koulu-
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tusten avulla henkildkuntaan saadaan luotua ketjulta odotettavaa oikeanlaista
asennetta sekd motivoitua henkilékuntaa tyohonsa.

2.4 Palvelun laatu

Hyva palvelu koetaan erittain tavoiteltavaksi arvoksi. Tavoitteeseen viittaavat
useat kuluttajatutkimukset kuin myds esimerkiksi yritysten teettdméat omat ke-
hittdmishankkeet. (Rissanen 2006, 17.) Palvelun laatu on merkittava kilpailu-
keino, jolla yritykset pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan ja houkuttelemaan uu-
sia asiakkaita. Palvelun laadulla on my6s olennainen merkitys asiakaskunnan
tyytyvaisyyden sailyttdmiseen. (Ylikoski 2000, 117.) Yritykset mainitsevat ta-
voitteeksi usein laadun parantamisen maarittelematta kuitenkaan selvasti sita,
mita palvelun laadulla tarkoitetaan. Yritysten tulisi maarittaa laatu samalla ta-
voin kuin asiakkaat sen kokevat, silla asiakkaat yleenséa kokevat laadun paljon
laajemmin kuin yritys. Tall6in laatuhankkeissa valtytaan vaarilta toimenpiteilta

seka ajan ja rahan tuhlaamiselta. (Grénroos 2001, 99-100.)

Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua. Palvelun tuottajalla ja asiak-
kaalla on usein erilainen nakemys palvelun onnistumisesta, silla kun asiakas
arvioi palvelukokemusta siihen liittyvien odotusten ja kaytannoén havaintojen
pohjalta, tuottaja arvioi palvelua omien kriteerien mukaisesti, joiden perustana
usein on kaytetty panostus ja voimavarat. (Rissanen 2006, 17.) Asiakkaan ko-
kemus laadusta muodostuu kahdesta laadun osatekijasta, teknisesta eli lop-
putuloslaadusta (mité asiakas saa) ja toiminnallisesta eli prosessilaadusta (mi-
ten asiakasta palvellaan). Asiakas pitaa tarkeana sita, mitd han saa palvelun
lopputuloksena ja miten itse palveluprosessi sujuu. (Ylikoski 2000, 118.) Lop-
putuloksen tekninen laatu jaa asiakkaalle tuotantoprosessin seka ostajan ja
myyjan vuorovaikutuksen ollessa ohi. Palvelun laatua arvioitaessa asiakkaalle
on suuri merkitys silla, mitd han saa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Li-
saksi asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos teknisen laadun tai pro-

sessin lopputuloksen toimitustapa. Saavutettavuus tai henkilékunnan ulkoinen



13

olemus ja kayttaytyminen vaikuttavat asiakkaalle palvelusta muodostuvaan
kasitykseen. (Gronroos 2001, 100-101.)

Kolmas laadun osatekija on imago eli yrityskuva (Gréonroos 2001, 101). Imago
littyy k&sitteena olennaisesti maineeseen, johon voidaan vaikuttaa markki-
nointiviestinnalla. Yritykset pyrkivat imagoon, joka luo sellaisia mielikuvia ja
uskomuksia, jollaisia se haluisi muiden ajattelevan itsestaan. (Aarnikoivu
2005, 33.) Yrityksen imago vaikuttaa laadun kokemiseen monella tapaa ja sik-
si imago on palveluissa erityisen tarke&. Myonteisen mielikuvan palveluntarjo-
ajasta omaava asiakas voi antaa pienet virheet anteeksi, mutta usein sattuvi-
en virheiden vuoksi imago voi karsia. Mielikuvan ollessa kielteinen virheet vai-
kuttavat suhteellisesti enemman vahvistaen entisestaan asiakkaan negatiivis-
ta yrityskuvaa. (Gronroos 2001, 101.) Imago toimii laatukokemuksen suodat-
timena, jonka lapi asiakas nakee teknisen ja toiminnallisen laadun. (Ylikoski
2000, 118.)

Kun palvelun laatu vastaa asiakkaan odotuksia, se on silloin hyvaa. Odotettu
laatu muodostuu markkinaviestinnasta, kuten mainonnasta ja myyntikampan-
joista, suullisesta viestinnasta, yrityksen imagosta ja asiakkaan tarpeista.

(Groénroos 2001, 105.) Rissasen (2006, 215-216) mukaan asiakkaan kasitys

palvelun laadusta muodostuu seuraavien kymmenen tekijan pohjalta:

1. Patevyys ja ammattitaito. Palvelun tuottajalla on riittdva ammattitaito
palvelun ydinalueella.

2. Luotettavuus. Palvelu tuotetaan tavalla, joka synnyttad asiakkaan
luottamuksen asiahallintaan.

3. Uskottavuus. Asiakas luottaa palvelun tarjoajan toimivan asiakkaan
edun mukaisesti.

4. Saavutettavuus. Palvelu voidaan saavuttaa kohtuullisella vaivalla.

5. Turvallisuus. Asiakkaan kokema turvallisuuden tunne palvelun to-
teuduttua edellisten arvojen mukaisesti.

6. Kohteliaisuus. Palvelun tuottaja viestii ulkoisella olemuksellaan ar-

vostusta ja kunnioitusta asiakasta kohtaan.
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7. Palvelualttius, palveluvaste. Henkildstd on valmis ja halukas palve-
lemaan asiakasta.

8. Viestinta. Asiakkaalle viestitaan selkedasti ja niin, etta asiakas ym-
martaa asian.

9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen. Palvelun tuot-
tajalla on ammattitaitoa tunnistaa asiakkaan tarpeet.

10. Palveluymparistd. Tarkoittaa muun muassa ympariston viihtyvyy-

teen, ilmapiiriin ja visuaalisuuteen liittyvia asioita.

Yleisesti laadulla tarkoitetaan sitd, miten hyvin tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaan tarpeita ja toiveita. Asiakas muodostaa ndkemyksen tuotteen tai palvelun
onnistuneisuudesta ja on siten laadun tulkitsija, joka pystyy kertomaan, onko
laatu hyvé vai huono. Siksi laatua tulisikin aina tarkastella asiakkaan nako-
kulmasta. (Ylikoski 2000, 118.)

2.5 Asiakastyytyvaisyys

Kaytettaessa sanoja tyytyvaisyys ja laatu niilla yleensa tarkoitetaan samaa
asiaa, vaikkakin tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite. Palvelun laatu on vain
yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Kuluttaja kokee tyytyvai-
syyden sen mukaan, kuinka ison hyddyn han saa palvelua ostaessaan. Tyyty-
vaisyytta tuottavat niin palvelun ominaisuudet kuin palvelun kaytén seurauk-
set. (Ylikoski 2000, 149-151.)

Palvelun ominaisuudet voivat olla konkreettisia, kuten esimerkiksi laaja tuote-
valikoima, tai abstrakteja, esimerkiksi korkealaatuinen asiakaspalvelu. Asiak-
kaan tyytyvaisyyteen vaikutetaan etsimalla sellaisia palvelun konkreettisia ja
abstrakteja ominaisuuksia, joista asiakas saa tyytyvaisyyden kokemuksia.
Palvelun kaytdn seuraukset ovat toiminnallisia eli kAytdnndn seurauksia tai
psykologisia. Psykologisiin seurauksiin liittyy esimerkiksi statuksen tavoittelu
tai itsenséd arvostamisen tarpeen tyydyttaminen. Naihin palvelun kayton toi-

minnallisiin ja psykologisiin seurauksiin keskittyy mainonta. Palvelun laatuteki-



15

jat tuottavat asiakastyytyvaisyytta ja niihin palveluorganisaatio pyrkii vaikutta-
maan. (Ylikoski 2000, 151-152.)

Tyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat myos palveluihin mahdollisesti
littyvan tavaran laatu ja hinta seka asiakkaan saama arvo eli se, paljonko
asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen suhteessa saamaansa
hyotyyn. (Ks. kuvio 1.) Asiakkaan yksil6lliset ominaisuudet, kuten ika, suku-
puoli ja elamanvaihe muokkaavat myos osaltaan tyytyvaisyyden muodostu-
mista. Asiakkaan saamaan arvoon, palvelun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavat vuorovaikutustilanteet henkiloston kanssa, organisaation imago ja
palvelusta peritty hinta, mutta niihin voidaan vaikuttaa myés markkinoinnilla.
Asiakkaan tyytyvaisyyteen organisaation toimintaa kohtaan vaikuttavat yksit-
taiset palvelutilanteet, mutta vaikka asiakas olisi tyytymatdn johonkin palvelu-
tapahtumaan, han voi silti olla tyytyvainen organisaation toimintaan kokonai-
suutena tai painvastoin. Asiakkaan tyytyvaisyytta tarkastellaankin seka yksit-
taisen palvelutapahtuman perusteella etta kokonaistyytyvaisyytena. (Ylikoski
2000, 153-155.)

PALVELUN .
LUOTETTAVUUS S LAATU I TILANNETEKIJAT
REAGOINTIALTTIUS @
TAVAROIDEN ASIAKAS-
PALVELUVARMUUS LAATU TYYTYVAISYYS
EMPATIA {}
PALVELUYMPARISTO HINTA YKSILOTEKLIAT
(JA MUUT KONKREETTISET
ASIAT)

KUVIO 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Ylikoski 2000, 152.)

Jotta organisaatiot pystyvat vaikuttamaan tyytyvaisyyteen, ne tarvitsevat tietoa
siita, mitk& asiat vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Tietoa hankitaan

usein itse asiakkailta erilaisin tutkimuksin. Niiden avulla organisaatio voi myds
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selvittéa omat vahvuudet ja heikkoudet. Tutkimuksista tehtavan tyytyvaisyys-
seurannan lisaksi organisaatioiden tulisi myds toimia sen eteen, ettéa asiakas-
tyytyvaisyytta parannetaan. Myods asiakkaat odottavat, etta tutkimukset ja sel-

vitykset vaikuttavat palvelun paranemiseen. (Ylikoski 2000, 149-150.)

Kuten useat yritykset myds muotialan yritykset ovat riippuvaisia asiakkaistaan
ja asiakkaiden toistuvista ostoksista. Jotta asiakas on uskollinen yritykselle,
asiakkaiden tarpeet tulee tyydyttaa kaikkien asiakkaan mielesta tarkeiden kri-
teerien osalta. Muotialan tuotteiden osalta asiakkaan tyytyvaisyyteen voidaan
vaikuttaa esimerkiksi materiaalien helppohoitoisuudella, kaytannollisyydella,

ylellisyydella tai arvon tunnistamisella. (Easey 2009, 5-6.)

3 ASIAKASPALVELU KAUPASSA

3.1 Asiakaspalvelun merkitys kaupalle

Eri kauppojen tuotteet ja myymalat ovat usein hyvin samankaltaiset. Taman
vuoksi asiakkaat arvioivat usein kauppaa niiden asiakaspalvelun perusteella.
Koska asiakaspalvelu on vuorovaikutusta ja kanssakaymista ihmisten kanssa,
se on myos yleisin syy asiakkaan asioinnin loppumiseen kaupassa. (Retail:
kaupan ty6t ja toiminta 2006, 37.)

Asiakkaiden kayttaytymisesta asiakaspalvelun jalkeen on olemassa 1-3-11-
saantd, jonka mukaan yksi tyytyvainen asiakas kertoo hyvasta palvelusta noin
kolmelle ihmiselle, mutta yksi tyytymaton asiakas kertoo huonosta palvelusta
keskimaarin 11 ihmiselle. Tieto huonosta palvelusta levida huomattavasti hel-
pommin kuin kokemus hyvasta palvelusta ja taméan vuoksi epaonnistuminen
asiakaspalvelussa voi vahingoittaa kaupan mainetta. Hyvan asiakaspalvelun
merkitysta korostaa sdantd 1-10-23, joka perustuu havaintoihin kayttaytymi-
sesta suhteessa markkinointipanostuksen maaraan. Kun nykyisten asiakkai-

den tyytyvaisena pitamiseen kuluu kaupalla tietty summa, uusien asiakkaiden
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houkutteleminen maksaa esimerkiksi lisamyynnin toivossa 10 kertaa enem-
man. Jos kauppa haluaa houkutella takaisin palveluun pettyneité entisia asi-
akkaita, se maksaa jo 23-kertaisesti. Kaupan kannattaa siis panostaa asia-
kaspalveluun, ja panostusta voi olla jo pelkastaan asiakaspalvelun merkityk-
sen tunnistaminen ja korostaminen. Jotkut kaupat saattavat jarjestaa myos

muun muassa asiakaspalvelukoulutusta. (Mts. 37-38.)

Kaupassa asiakaspalvelijoita ovat myyjat. Vuorion (2008) mukaan myyjiksi
luetaan nykyaan harhaanjohtavasti myos sellaisia asiakaspalveluhenkilgita,
joiden ty6tehtavat eivat tayta myyntityon kriteereita. Myyja on vuorovaikutusti-
lanteessa asiakkaan kanssa, ja myyjan tehtava on ensikontaktista asiakkaan
kanssa aina myynnin paatosvaiheeseen ohjata ja vaikuttaa asiakkaaseen.
(Vuorio 2008, 10.)

3.2 Myyntiprosessi

Markkinoinnin ja myyntiprosessin on tarkoitus tukea toisiaan. Erilaisten kam-
panjoiden ja mainosten avulla asiakkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen
tuotteista, jolloin on tarkeaa, ettd myymalan ja myyjien yleisilme tukee markki-
nointia. Jos myyja asiakkaan kohdatessaan laiminlyd myyntiprosessin, yrityk-
sen markkinointiponnisteluja voidaan ainakin osittain pitda turhana. Vaikka
markkinoinnin avulla voidaan muokata kasityksia yrityksesta, on myyja ja hen-
kilokohtainen palvelukokemus kuitenkin niita tekijoita, jotka tekevat suurimman
vaikutuksen asiakkaaseen. Parhaassa tapauksessa asiakkaan mydnteinen
kokemus yrityksesta ja myyjasta johtaa siihen, etta asiakkaan suosittelusta
myds taman lahipiiri ryhtyy kayttamaan yrityksen palveluita. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 28-29.)

Myyjan kannalta myyntiprosessin tavoitteena on tavoittaa oikea asiakas ja
saada asiakas kiinnostumaan myyjasta sekd myohemmin itse asiasta. Taman
jalkeen tavoitteena on paasta tarvekartoitukseen, jolloin saadaan aikaiseksi

vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan valilla seké tietoa asiakkaan tarpeista. Kar-
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toituksen avulla saadaan tieto myos siitd, kuinka asiakkaan ostohalu saadaan
nousemaan. Viimeinen myyntiprosessin tavoite onkin asiakkaan ostohalujen
sytyttaminen. (Vuorio 2008, 55.)

Aalto ja Rubanovitsch (2007, 34) esittavat myynnin olennaiset vaiheet myyn-
nin ympyrassa (ks. kuvio 2). Hyva myyja etenee sujuvasti myyntiprosessin
vaiheissa ja 0saa soveltaa ympyraa jokapaivaisessa tydossaan. Myyja johtaa ja
ohjaa myyntiprosessia toimien kuitenkin kiireettémasti asiakkaan ehdoilla.
Ympyra jakautuu yhdeksaan eri alueeseen, joista kuluttajakaupassa yhtey-
denottovaiheen ennakkovalmistautuminen ja& normaalisti pois. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 34.)

Ennakkovalmistautuminen

soittoon Ennakkovalmistautuminen

tapaamiseen

Sopimusten Lisanmy ynti l Soitto ¢
solmiminen

Hydtyjen esittely

Kaupan

“Eizn" taklaaminen
T paattdamiskysymys

KUVIO 2. Myynnin ympyra. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 35.)

Tarvekartoituksen tarkoituksena on selvittdd asiakkaan kokonaistarve. Tarve-
kartoituksen aikana asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan nousee ja se on
korkeimmillaan tuotteen hyddyista kerrottaessa. Jos myyja esittelee tuoteomi-
naisuuksia, joista asiakas ei ole kiinnostunut, asiakkaan kiinnostus laskee. Jos
nain k&y myyntipuheen aikana, asiakkaan ostohalukkuutta on vaikea saada

uudelleen nousemaan. Tuoteominaisuuksien esittelyn sijaan myyjan tulisi ker-
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toa tuotteen tai palvelun hyodyt tarvekartoituksen perusteella. Kun myyja on-
nistuu tarvekartoituksessa ja hyotyjen esittelyssa, kaupan paattdmiseen kuluu
vain murto-osa myyntiprosessista. Yleensa hyvin suoritettu myyntiprosessi
johtaa kaupan tekemiseen. (Mts. 34-37.) Lisamyynnin tekemiselle otollisin ai-
ka on valittdbmasti perushankinnan jalkeen, silla asiakkaan ostohalukkuus las-
kee, mitd enemman kaynnista kuluu aikaa (mts. 152).

3.3 Myyjan haasteet

Myyja on avainasemassa, kun yhd useammat yritykset tarjoavat samantyylisia
tuotteita (Aalto & Rubanovitsch 2007, 21). Nykyaéan asiakkaat eivat ole enda
uskollisia yrityksille, vaan he etsivat vaihtoehtoja ja ostavat myyjalta, joka tar-
joaa parasta palvelua. Internet tekee tdmén paivan myyjan tyésta haastavam-
paa, silla vaikka yritys voi verkon kautta jakaa asiakkaille tietoa tuotteistaan,
se my0s mahdollistaa asiakkaiden tuote- ja hintatietojen vertailun. Jos myyja
ei kykene tarjpamaan parempaa palvelua kuin edullisimmilla hinnoilla myyva
kilpailija, asiakas todennakdisesti ostaa tuotteen halvemmalla kilpailijalta. (Aal-
to & Rubanovitsch 2007, 13-14.)

Asiakkaat tiedostavat tuotteen hinnan muodostuvan osaltaan myds myyjan
kuluista. Jos asiakas ei tunne saavansa apua myyjalta ja kokee taman tar-
peettomana, han ei myodskaan silloin halua maksaa hintaan siséltyvia kustan-
nuksia asiakaspalvelusta. Talldin asiakas saattaa tehda ostoksensa interne-
tissa, joka mahdollistaa tuotteen ostamisen astumatta liikkeeseen ja tapaa-
matta myyjaa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 20-21.) S&hkdoisten viestinten
mahdollistama nopea reagointi asiakkaiden yhteydenottoihin ja muun muassa
pidentyneet kauppojen aukioloajat ovat vaikuttaneet siihen, etta nykypaivan
asiakkaat odottavat saavansa palvelua jatkuvasti. Asiakkaat odottavat palve-
lun tarjoajan tuntevan entista paremmin asiakkaiden tilanteen ja tarpeet, ei-
vatka he enaa tyydy keskivertotuotteisiin tai -palveluihin. (Havumaki & Jaranka
2006, 26.) Erilaiset oletukset ovat asiakaspalvelun haasteita ja ne voivat kos-
kea niin liilketoimintaa, asiakkaita, kilpailijoita kuin yritysta itsedan. Yritys voi
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esimerkiksi olettaa asiakkaidensa kayttaytyvan tietylla tavalla. Oletukset ovat
usein tiedostamattomia, mutta ne ohjaavat yrityksen toimintaa ja voivat joskus

olla jopa esteena hyvélle palvelulle. (Kannisto & Kannisto 2008, 56.)

Kaikkia yrityksessa tyoskentelevia voidaan pitaa osa-aikaisina markkinoijina,
silla niin asiakaspalvelulla, myynnilla kuin markkinoinnilla on tavoitteena saada
aikaiseksi ostopaatos. Niista jokaisella osa-alueella myydaan ja palvellaan
asiakkaita seka houkutellaan ostamaan. Myyjan tehtavana ei siis ole ainoas-
taan myynti ja asiakkaiden palvelu vaan myds markkinointi. Myynti ja markki-
nointi toteutuvat laadukkaan asiakaspalvelun kautta. (Aarnikoivu 2005, 107.)

3.4 Hyvan myyjan ominaisuudet

Asiakaspalvelu- ja myyntitehtavissa voi tydskennella hyvinkin erilaisia inmisia,
mutta hyvalta myyjalta vaaditaan tiettyja ominaispiirteita. Laitinen ja Komulai-
nen (2008) tutkivat niin kutsuttujen huippumyyjien ja keskivertomyyijien eroja.
Tutkimustulosten perusteella huippumyyjille myyntityd on kutsumus, minka
tekemisesta he nauttivat ja missa he tietavat olevansa hyvia. Huippumyyja
valmistautuu myymiseen huolella ja pyrkii jatkuvasti ylittAm&an itsensa tehden
parempaa tulosta. Tama asenne heijastuu suoraan tyémotivaatioon. Liséksi
myyja analysoi omaa tyotansa jatkuvasti ja pyrkii kehittamaan itseaan. (Laiti-
nen & Komulainen 2008, 64-65.)

Myyjan tulee osata asiansa ja erityisesti tuntea myytavat tuotteet ja niiden
ominaisuudet. Omien tuotteiden tuntemisen lisdksi myyjan pitaisi tietaa ja tun-
tea myos kilpailijan tuotteet seka olla tietoinen markkinoista ja markkinoilla ta-
pahtuvasta tuotekehityksesta. Tuotteen tuntemisessa riittéa kuitenkin usein,
ettd hallitsee tuotteesta asiakkaalle merkittavat ja keskeiset asiat. (Rope 2002,
257-258.) Vaate- ja kenkdkaupoissa myyjan on oleellista tietdd muun muassa
erilaisten materiaalien kayttaytymisesta ja tuotteiden hoidosta seka mitoituk-

sesta.
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Myynnin kannalta myyjan ulkoisella olemuksella on suuri merkitys. Pukeutu-
misessa on tarkeéaa, ettei myyja yli- tai alipukeudu. Ulkoiseen olemukseen
kuuluvat myos eleet ja ilmeet, joilla myyja viestii asiakkaalle muun muassa
kuuntelua, kiinnostusta ja arvostusta. (Rummukainen 2004, 56-58.) Kuluttaja-
kaupassa on tarke&& huomioida asiakas heti taméan saapuessa liikkeeseen
tervehtimalla ja lahestymalla asiakasta viivyttelematta. Jos asiakasta ei huo-
mioida heti, myyntiprosessi kaynnistyy heti alkuunsa vaarin. Asiakkaan huo-
miotta jattdminen saattaa antaa asiakkaalle mielikuvan, etta tata pidetaan it-
sestddnselvyytena ja talloin koko yrityksesta ja henkilékunnasta muodostuu
huono vaikutelma. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 68-69.) Hyva myyja ymmar-
taa jokaisen asiakkaan olevan potentiaalinen ostaja, minka vuoksi han huomi-
oi jokaisen myyntipisteen ohittavan. Myyja ymmartaa kontaktien maaralla ole-
van suora yhteys kaupan tekemisen mé&araan. (Laitinen & Komulainen 2008,
65.)

Hyva myyja taitaa myos kaupanpaatdstaidot. Myyja osaa kuunnella ostosig-
naaleja ja hanella on rohkeutta kysya asiakkaalta paatosta kaupan tekemises-
td. Hyva myyja on valppaana koko myyntiesittelyn ajan, mikéa helpottaa myyn-
nin tekemista. (Rummukainen 2004, 90-91.)

Kangas (2006) haastatteli tutkimuksessaan vaateliikkeiden myymalapaallikko-
j&. Myymalapaallikkéjen mielesta asiakaspalvelussa vaaditaan paljon ammatti-
taitoa ja myds he painottavat materiaalien ja tuotteiden tuntemista. Alan koulu-
tuksesta on apua asiakaspalveluun, silla koulutuksen tuoman tietamyksen
myo6ta asiakaspalvelija on varmempi asiakaspalvelutilanteissa ja myyjan halli-
tessa asiansa my0s asiakkaat kokevat turvallisuuden ja varmuuden tunnetta.
(Kangas 2006, 41-42.)
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4 ASIAKASKYSELY PALVELUN LAADUSTA

4.1 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmana oli Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalassa
asioivat asiakkaat. Myymalan tuotevalikoima sisaltaa tuotteita niin naisille kuin
miehille, minka vuoksi vastaajien odotettiin edustavan molempaa sukupuolta.
Bianco Footwearin kohderyhmana ovat 25—-45-vuotiaat aikuiset, mutta tasta
huolimatta myymalassa kay paljon myds kohderyhmasta nuorempia ja van-
hempia asiakkaita.

Asiakaskyselyn ollessa ensimmainen laatuaan Jyvaskylan myymalassa, vas-
tauksia ei haluttu ainoastaan niin kutsutuilta kanta-asiakkailta, eli usein myy-
malassa asioivilta asiakkailta, vaan myds myymalassa harvemmin asioivilta.
Taman ansiosta pystytdan vastaustuloksista vertaamaan, kokevatko harvoin
myymalassa asioivat palvelun samalla tavalla kuin usein myymalassa asioivat
asiakkaat. Koska kanta-asiakkaat asioivat myymalassa lahes viikoittain, ole-
tettiin vastaajien joukossa olevan myos kanta-asiakkaita, vaikka myymalan

kanta-asiakasrekisteria ei kaytettykaan apuna kyselya teetettdessa.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli saada maarallisesti mitattavaa aineistoa asiak-
kaiden tyytyvaisyydesta palvelua kohtaan. Tilastollisesti kvantitatiivinen tutki-
mus edellyttaa riittdvan suurta otosmaaraa, jotta vastaukset voidaan tulkita
koko kohderyhmé&é edustavaksi. Vastaustulokset ovat méaarallisia, muun mu-
assa prosentteja tai kappaleita, mutta kvantitatiivisella tutkimuksella ei pystyta

selittdm&an asioiden syitad. (Rope 2000, 423.)
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Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin survey-tutkimusta ja sen yhta yleisinta
tutkimustyyppia kyselya. Survey-menetelméasséa kohdehenkildistda muodoste-
taan otos tai nayte tietysta perusjoukosta. Aineisto kerataan standardoidusti,
eli haluttaessa tietaa jokin tietty asia vastaajilta, kysymys tulee esittaa kaikille
vastaajille tAsmalleen samalla tavalla. Kyselyn etuna on, etta silla voidaan te-
hokkaasti kerata laaja tutkimusaineisto. Haittoina voidaan pitaé epatietoisuutta
vastaajien vakavuudesta vastaamiseen ja vaarinymmarrysten mahdollisuu-
desta. Lisaksi ei voida tietdd, kuinka tietoinen vastaaja on kysyttavasta asias-
ta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,188-190.)

Talla asiakaskyselylla oli tavoitteena saada kvantitatiivisen tutkimusotteen
avulla yleista tietoa kyseessa olevan myymalan asiakastyytyvaisyydesta. Ky-
selyssé keskityttiin asiakaspalveluun olennaisesti kuuluviin asioihin, jotka vai-
kuttavat palvelun laatuun. Kysymysten lisaksi asiakkailla oli kyselyn lopuksi

mahdollisuus antaa sanallista palautetta henkilokunnalle.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Koska kyseessa oli ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely myymalassa,
vastaajia ei haluttu rajata pelkastaan kanta-asiakasrekisterissa olleisiin asiak-
kaisiin, vaan vastaajat maaraytyivat satunnaisesti myymalassa asioivista asi-
akkaista. Kyselylomakkeet olivat myymalassa selkeésti esilla ja asiakkaat sai-
vat vastata kyselyyn vapaaehtoisesti. Kyselylomakkeessa oli mukana saate-
kirje, jossa kerroin kyselyn tarkoituksesta (ks. liite 1). Saatekirjeen ansiosta
myymalan henkilokunnan ei tarvinnut selvittdd asiakkaille kyselyn tekijasta tai
kyselyn tarkoituksesta. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua lahja-

kortin arvontaan, jolla pyrittiin lisddmé&én asiakkaiden vastausaktiivisuutta.

Asiakaskyselyn (ks. liite 2) kysymykset maaraytyivat pitkalti teoreettisen tiedon
pohjalta, mutta myos henkilokunnan toiveista ja omasta aikaisemmasta koke-
muksesta asiakaspalvelutytssa. Kysymyksia laatiessa oli tarkeéa, etta asia-
kas pystyy vastaamaan niihin nopeasti eika siten koko kyselylomakkeen tayt-
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tamiseen kulu paljoa asiakkaan aikaa. Kyselylomakkeen muotoilussa kéaytin
apuna teoksia Tutki ja Kirjoita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007), Suuri
markkinointikirja (Rope 2000) ja Tutkimusaineiston analysointi ja SPSS (Holo-
painen, Tenhunen & Vuorinen 2004). Holopainen, Tenhunen ja Vuorinen pita-
vat tarkedna tutkimusongelman selke&a rajausta, jotta kyselylla pystytaan pai-
nottamaan keskeisia asioita (Holopainen, Tenhunen & Vuorinen 2004, 29).
Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007) korostavat kyselylomakkeen laadinnas-
sa selkeytta seka rajattuja ja lyhyita kysymyksia. Kysymykset tulisi laatia niin,
ettd ne tarkoittavat jokaiselle vastaajalle samaa. Lyhyet kysymykset ovat hel-
pompia ymmartaa ja kysymyksissa tulisi aina keskittyd vain yhteen asiaan ker-
rallaan. Kysymysten jarjestyksessa voidaan noudattaa ohjetta, jonka mukaan
yleisimmat kysymykset sijoitetaan alkuun ja yksityiskohtaiset kysymykset lop-
puun. (Hirsjarvi ym. 2007, 197.) Lomake ei saa alkaa lilan vaikeasti, silla liian
vaikeilla kysymyksilla heti kyselylomakkeen alussa saatetaan karkottaa vas-
taajia. Taman periaatteen mukaisesti kyselyn aluksi voidaan kysya vastaajan
taustatietoja. Kysymysten tulisi edeta loogisesti kysymysaiheesta toiseen.
(Rope 2000, 441.)

Kyselyssa ei kaytetty lainkaan avoimia kysymyksia, vaan keskityttiin saamaan
maarallista tietoa monivalintakysymysten avulla. Monivalintakysymyksia kay-
tettdessa vastauksia voidaan vertailla mielekkaasti ja vastaukset tuottavat tu-
loksia, joita voidaan analysoida tietokoneen avulla. Kysymysten vastausvaih-
toehdoissa vastaajalle tulisi antaa mahdollisuus vastata "ei mielipidetta”. Ha-
vaintojen perusteella on todettu, etta vaikka ihmisella ei olisi kantaa kysytta-
vaan asiaan, he vastaavat silti, jos heille ei ole annettu mahdollisuutta valita
vaihtoehtoa "ei mielipidetta”. (Hirsjarvi ym. 2007, 196—198.) Monivalintakysy-
myksien vaihtoehtojen tulee kattaa kaikki mahdollisuudet ja jokaisen vaihto-

ehdon pitaisi sulkea pois toisen vaihtoehdon (Holopainen ym. 2004, 29).
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5 ASIAKASKYSELYN TULOKSET

5.1 Tutkimusaineisto

Asiakaskysely oli tarkoitus toteuttaa marraskuun aikana, mutta vahaisen vas-
taajamaaran vuoksi vastausaikaa jatkettiin joulukuulle parilla viikolla. Hyvak-
syttavia vastauksia tuli lopulta 75 kappaletta. Tutkimusaineisto kasiteltiin
SPSS-tilasto-ohjelmalla. Tuloksia kuvataan suorilla jakaumilla ja ristiintaulu-

koinnin avulla.

Tutkimuksessa asiakaskyselyyn vastanneiden vastauksia vertailtiin sukupuo-
len ja ikaryhman mukaan, silla asiakkaan ostokayttaytyminen vaate- tai ken-
kadkaupassa poikkeaa usein juuri naiden tekijoiden perusteella. Miehet halua-
vat |ahes aina myyjan apua oikean tuotteen loytamisessa, kun taas naiset
saattavat haluta tutustua tuotevalikoimaan ilman myyjan puuttumista. Myos
ika vaikuttaa siihen, kuinka paljon asiakas haluaa palvelua ja milla tavalla han
kokee palvelun. Ristiintaulukoinnilla vertailtiin vastauseroja tietyissa kysymyk-
sissa esimerkiksi sen mukaan, kuinka usein asiakas asioi Jyvaskylan Bianco

Footwearissa tai kuinka monet kengat asiakas ostaa vuodessa.

5.2 Taustatiedot vastanneista

Asiakaskyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia (85,3 %). Vastanneet olivat
monen ikaisia, mutta selvd enemmisto vastanneista sijoittuu ikaryhmaan 16—
25-vuotiaat (65,3 %). (Ks. kuvio 3.) Sekad miehia etté naisia oli eniten juuri ko.
ikaryhmasta. Jyvaskylan myymalaan ei ole tehty ikakartoitusta asiakkaista,
joten on mahdotonta sanoa varmaksi, koostuuko koko myymaéalan asiakaskun-
ta suurimmaksi osaksi 16—25 vuotiaista. Vastanneista opiskelijoita oli 62,7 %
ja tyosséakayvia 33,3 %. Opiskelijoita oli eniten alle 16-vuotiaissa ja 16—25-

vuotiaissa.
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KUVIO 3. Vastanneiden ik&djakauma.

Kysymyksilla nelja ja viisi haluttiin selvittda asiakkaiden ostokayttaytymista.
Vastanneista enemmistd (42,7 %) ostaa 3-5 kenké&paria vuodessa. Vain 6,7
% ostaa kaksi kenkaparia tai vahemman ja jopa 14,7 % yli kymmenen kenka-
paria vuodessa. Naiset ostavat keskimaarin 6—10 kenkaparia vuodessa ja
miehet 3-5 kenkaparia. 57,3 % vastanneista asioi Jyvaskylan Bianco Foot-
wear -myymalassa muutaman kerran kuukaudessa. Toiseksi eniten vastan-
neet asioivat myymalassa muutaman kerran vuodessa (25,3 %) ja harvemmin

nelja prosenttia. Viikoittain myymalassa asioi 13,3 % vastanneista.

Kuudennessa kysymyksessa vastanneet saivat valita useamman vaihtoeh-
don. Annetut vaihtoehdot olivat mielestani ne todennakdisimmat tekijat, miksi
asiakkaat ostavat Jyvaskylan myymaléasta tuotteita. Kaikki kolme todenna-
koisinta tekijid ostamiseen saivat tasapuolisesti kannatusta, mutta eniten vas-
tanneiden mielesta ostamiseen ko. myymalasta vaikuttaa ammattitaitoinen
henkilokunta. (Ks. kuvio 4.)
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KUVIO 4. Vaikuttavat tekijat ostaa Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalasta.

5.3 Asiakkaiden kokemus palvelun eri osa-alueista

Asiakkaan huomioiminen heti taman astuessa myymalaan on erittain tarkeda

(ks. luku 3.4). Kysymyksilla seitsemé&n ja kahdeksan selvitettiin, tervehdittiink®

asiakasta ja kuinka tarkeana asiakas itse kokee asiakkaan huomioimisen.

Vastanneista 98,7:4a prosenttia tervehdittiin. 1,3 % ei osannut sanoa, terveh-

tikd henkilékunta. Suurin osa vastanneista (49,3 %) piti melko tarkeéana sita,

ettd henkilokunta huomioi asiakkaan heti taman saapuessa myymalaan (tau-

lukko 1).

TAULUKKO 1. Asiakkaan huomioimisen tarkeys.

Yastanneiden

[k
Erittdin tarkeand 34 45,3
Melkao tarkedni ar 49,3
En kovin tarkeana 3 40

En osaa sanoa

1 1,3
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Kysymyksissa 9-14 esitettiin erilaisia vaittdamia palvelun laatuun liittyen. Ky-
symykset maaraytyivat aiemmin esitetyista palvelun laatuun vaikuttavista teki-
joista (ks. luku 2.4). Kysymystyyppi perustuu Likertin asteikkoon, jossa vastaa-
ja valitsee vastauksen sen mukaan, kuinka voimakkaasti han tuntee olevansa
samaa mielta tai eri mielta (Hirsjarvi ym. 2007, 195). Vastaukset on ryhmitelty
sukupuolen ja ian mukaan, seka sen, kuinka usein asiakas asioi myymalassa.
On tarked4, etta niin usein asioivat asiakkaat kuin harvoin asioivat asiakkaat

kokisivat palvelun yhta hyvaksi.

Ensimmainen vaittdma oli "henkildkunta on ystavallista”. Kaikkiaan 78,7 % oli
taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Verratessa tuloksia sukupuolten kes-
ken, tulokset olivat samankaltaiset. Seka naiset ettd miehet olivat yhta mielta

siitd, ettd henkilokunta on ystavallista. (Taulukko 2.)

TAULUKKO 2. Sukupuolten valiset erot vaittamaan "henkilokunta on ystaval-
lista”.

MHainen hies
Jokseenkin samaa mielta  Wastaajien lkm 2 0
% 3,1% 0%
Taysin samaa mieltd YWastaajien km a1 g
% T8, 7% T2,7%
Enosaa sanoa Yastaajien lkm 11 3
% 17,2% 27.3%

Vertailtaessa tuloksia ian mukaan, jokaisesta ik&luokasta suurin osa oli taysin
samaa mielta vaittdman kanssa. Eniten hajontaa vastauksissa oli 16—25-
vuotiaiden valilla, silla tdysin samaa mieltd vaittaméan kanssa oli 77,6 % ja jok-
seenkin samaa mielta 4,1 %. Lopuilla ko. ikédluokan vastanneista ei ollut mieli-
pidettd vaittamaan. Viikoittain myymalassa asioivista asiakkaista kaikki vas-
tanneet olivat taysin samaa mieltéa vaittdman kanssa. Muutaman kerran kuu-
kaudessa myymalassa asioivista 4,7 % oli jokseenkin samaa mieltd vaittaman
kanssa ja 69,8 % taysin samaa mielta. Harvemmin asioivista kaikki vastan-

neet oli tdysin samaa mielta vaittaman kanssa.
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Toinen vaittama oli, etta henkilokunta on helposti lahestyttavaa. Kaikkiaan 76
% vastanneista oli tdysin samaa mieltd. Naisista 79,7 % oli tdysin samaa miel-
ta vaittaman kanssa ja miehista 72,7%. Jokseenkin samaa mielta naisista oli
3,1%. Loput vastanneista eivat osanneet sanoa mielipidettaan vaittamaan.
Ikaluokkien vastauseroja vertaillessa taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli
suurin osa ikéluokista (taulukko 3). Myds myymalassa asiointikertojen perus-
teella vastauksia vertaillessa suurin osa oli taysin samaa mielta vaittdman
kanssa. Muutaman kerran kuukaudessa asioivista 4,7 % oli jokseenkin samaa

mielta.

TAULUKKO 3. lkéluokkien valiset erot vaittamaan "henkilokunta on helposti
l[&hestyttavaa”.

Ika
Alle 16 16-25 2B-35 36-45 4B-55
Jokseenkin samaa mielid  “astaajien [km 0 2 0 0 0
% 0% 41% 0% 0% 0%
Taysin samaa mieltd Yastaajien [km 4 s 13 2 2
% 100,0% 77 6% 86,7 % 40 0% 100,0%
En nosaa sanoa Vastaajien lkm 1] g 2 3 1]
% 0% 18,4% 13,3% 60,0% 0%

Kolmannessa vaittamassa vaitettiin, ettd henkilokunta tuntee hyvin myytavat
tuotteet. Taysin samaa mielta oli 64 % ja jokseenkin samaa mieltad 14,7 %. Ei
samaa, muttei eri mieltakaan oli 1,3 %. Naisista suurin osa oli tdysin samaa
mielta (64,1 %) ja jokseenkin samaa mieltd 15,6 %. 1,6 % naisista ei ollut sa-
maa, eika eri mieltdkaan. Miehista taysin samaa mielta oli 63,6 % ja jokseen-
kin samaa mielta 9,1 %. Loput vastanneista eivat osanneet sanoa mielipidet-
taan. lkaluokissa kaikki paitsi 36—45 olivat suurimmaksi osaksi taysin samaa
mielta vaittAman kanssa. 36—45-vuotiaista 40 % oli taysin samaa mielta ja lo-
put 60 % eivat osanneet sanoa mielipidettaan. Niin viikoittain kuin harvemmin-
kin asioivista suurin osa on taysin samaa mielta vaittaman kanssa (taulukko
4)
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TAULUKKO 4. Usein ja harvemmin asioivien asiakkaiden valiset erot vaitta-
maan "henkilokunta tuntee hyvin myytavat tuotteet”.

Muutarman Muutarman
kerran kerran

Wilknittain kuukaudessa viiodessa Haremmin

Ei samaa, muttei eri Vastanneiden lkm 1] 1 1] 0
mieltakaan o, 0%, 23% 0% 0%
Jokzeenkin samaa mieltd  “astanneiden [km 1 a 1 1
% 10,0% 18,6% 5,3% 33,3%

Taysin samaa mieltd Vastanneiden lkm q 24 13 2
% 80,0% 55, 8% 68,4% BE, 7%

En osaa sanoa Yastanneiden lkm n 10 A 1]
% 0% 23,3% 26,3% 0%

Neljannes vaittdma vaitti henkilokunnan ymmartavan asiakkaan tarpeet. Tay-

sin samaa mielta vaittaman kanssa oli 54,7 % vastanneista. 28 % oli jokseen-

kin samaa mielta ja 1,3 % ei ollut samaa eika eri mielta. Naisista suurin osa oli

taysin samaa mielta vaittaman kanssa, miehista suurin osa oli jokseenkin sa-

maa mieltd (taulukko 5.)

TAULUKKO 5. Sukupuolten valiset erot vaittamaan "henkilokunta ymmartaa

asiakkaan tarpeet”.

MHainen Mies
Ei samaa, muttei eri Yastanneiden lkm 1 0
mieltdkaan o 1.6% 0%
Jokseenkin samaa mieltd  Wastanneiden lkm 15 G
% 23,4% 54,5%
Taysin samaa mieltad Yastanneiden lkm ar 4
% A7.8% 36,4%
Enosaa sanoa Wastanneiden Ikm 11 1
% 17,2% 9,1%

Eri ik&luokista selvasti suurin osa oli tdysin samaa mielta vaittaman kanssa.

36-45-vuotiaista 60 % ei osannut sanoa mielipidettaan vaittamaan, loput 40 %

oli taysin samaa mieltéa. Eniten vastaukset hajaantuivat 16—25-vuotiaiden kes-

ken, joista taysin samaa mielta oli 49 %, jokseenkin samaa mieltad 32,7 % ja ei

samaa, muttei eri mieltdkaan kaksi prosenttia. Vastaukset hajaantuivat myos

usein ja harvoin asioivien asiakkaiden kesken (taulukko 6).
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TAULUKKO 6. Usein ja harvoin myymalassa asioivien asiakkaiden erot vait-
tamaan "henkilokunta ymmartaa asiakkaan tarpeet”.

Muutaman mMuutaman
ketran kerran

Wiikoittain kuukaudessa vuodessa Haremmin

Ei samaa, muttei eri Yastanneiden lkm 1 0 0 0
mieltakaan % 10,0% 0% 0% 0%
Jokzeenkin zamaa mielta  Vastanneiden lkm 2 13 3 0
% 20,0% 30,2% 31 6% 0%

Taysin samaa mielta Yastanneiden lkm 7 21 10 3
% 70,0% 48,8% 52 6% 100,0%

En osaa sanoa Yastanneiden lkm n q 3 0
% 0% 20,9% 15,8% 0%

Viidennessa vaitteessa vaitettiin myymalassa vallitsevan myonteinen ilmapiiri.
Vastanneista selva enemmisto (77,3 %) oli taysin samaa mielta vaittaman
kanssa. Naisista taysin samaa mielta oli 78,1 %, jokseenkin samaa mielta 6,2
% ja ei samaa, muttei eri mieltdkaan 1,6 %. Miehista 72,7 % oli taysin samaa
mielté ja 9,1 % jokseenkin samaa mielta. Loput vastanneista eivit osanneet
sanoa mielipidettaan vaittdmaan. Ikaryhmissa eniten hajontaa vastauksissa oli
16—25-vuotiaissa (taulukko 7).

TAULUKKO 7. Ikaluokkien valiset erot vaittamaan "myymalassa vallitsee
myonteinen ilmapiiri.

k&
Alle 16 16-25 26-35 36-45 46-55
Ei samaa, muttei eri Yastanneiden [km n 1 n 1] 0
mieltakaan % 0% 2.0% 0% 0% 0%
Jokseenkin samaa mieltd  Yastanneiden [km 1] 4 1 a 1]
% 0% 8,2% 6,7 % 0% 0%
Taysin samaa mielta Yastanneiden [km 4 a7 13 2 2
% 100,0% 75,5% 86,7 % 40,0% 100,0%
En osaa sanoa Yastanneiden [km 1] 7 1 K] 1]
% 0% 14,3% f,7 % G0, 0% 0%
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Usein ja harvoin myymalassa asioivien asiakkaiden vastaukset jakautuivat l&-
hinna vaihtoehtoihin taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta. Kuiten-
kin huolimatta siita, kuinka usein asiakas asioi myymalassa, jokaisesta ryh-
masta suurin osa oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Harvemmin asioi-
vista taydet 100 % oli taysin samaa mieltd. Muutaman kerran kuukaudessa

asioivista 2,3 % ei ollut samaa, muttei eri mieltdkdan vaittaman kanssa.

Kuudes ja viimeinen vaittama oli "'myymalan ja henkildkunnan yleisilme tukee
yrityksen imagoa”. Suurin osa (70,7 %) oli tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa. 12 % oli jokseenkin samaa mielta, 1,3 % ei samaa, muttei eri mielta-
k&an ja loput vastanneista eivat osanneet sanoa vaittamaan mielipidettaan.
Seka miehisté etta naisista suurin osa oli tdysin samaa mielta vaittaman kans-
sa. Miehisté jokseenkin samaa mielta oli 9,1 % ja naisista 12,5 %. Ikaluokista
36—45-vuotiaista 40 % oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa ja 60 % ei
osannut sanoa mielipidetta vaittamaan. Muista ikaluokista selvasti suurin osa
oli tdysin samaa mielta vaittaman kanssa, alle 16-vuotiaista ja 46—55-
vuotiaista jopa kaikki vastanneet olivat taysin samaa mielté. 16—25-vuotiaista
kaksi prosenttia ei ollut samaa, muttei eri mieltakaan vaittamasta. Usein ja
harvoin myymalassa asioivista asiakkaista my6s suurin osa oli taysin samaa

mielta vaittdmasta (taulukko 8).

TAULUKKO 8. Usein ja harvoin myymalassa asioivien asiakkaiden valiset erot
vaittdmaan "myymalan ja henkildkunnan yleisilme tukee yrityksen imagoa”.

muutarman Muutaman
kerran kerran

Wiikaittain kuukaudessa wiodessa Harmemmin

Ei samaa, muttei eri Yastanneiden lkm 1] 1 1] 0
mieltakaan o, 0%, 23% 0% e
Jokszeenkin samaa mieltd  “astanneiden [km 1 G 2 1]
% 10,0% 14,0% 10,5% 0%

Taysin samaa mieltd Yastanneiden lkm 9 28 13 3
% 80,0% 65,1% 6a,4% 100,0%

En osaa sanoa Vastanneiden lkm 0 a 4 0
% 0% 18,6% 21.1% 0%

Kysymyksilla 15 ja 16 selvitettiin, kertooko henkilokunta asiakkaille tuotteiden

hoidosta ja hoitoaineista, ja kuinka tarkeana asiakkaat pitavat hoito-ohjeiden
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antamista. Vastanneista 76 % vastasi henkilokunnan kertoneen tuotteiden
hoidosta ja hoitoaineista. Vain 1,3 % vastanneista ei ollut saanut ohjeistusta
tuotteen hoidosta. Jopa 22,7 % ei osannut sanoa oliko saanut ko. ohjeita. Hoi-
to-ohjeiden antamisen tarkeydesta 46,7 % oli sita mieltd, ettd se on erittain
tarkeaa. Melko tarkeana sita piti 44 % ja ei kovin tarkeana 6,7 %. 2,7 % ei
osannut sanoa mielipidettd&n asiasta. Ristiinarvioitaessa hoito-ohjeiden anta-
misen tarkeytta ja vastanneiden vuosittaisen kenkamaaran ostamista, vastan-
neista ne, jotka ostavat 3—-5 kenkaparia vuodessa pitavat tarkeimpana hoito-

ohjeiden saamista henkilékunnalta (taulukko 9).

TAULUKKO 9. Hoito-ohjeiden antamisen tarkeys suhteessa vuosittain ostet-
tavaan kenkamaaraan.

Kaksitai
vahemman 35 A-10 i1
Erittdin tarkedna Yastanneiden [km 1 16 13 a
% 20,0% A0,0% 48,1% 45 5%
melko tarkedna Yastanneiden [km 3 14 11 a
% G0,0% 43,8% 40,7% 445 5%
En kovintarkednd  Vastanneiden [km 1 1 2 1
% 20,0% 3,1% 7, 4% 9,1%
Enosaa sanoa Yastanneiden [km ] 1 1 N
% 0% 3,1% 37% 0%

Kysymyksella 17 selvitettiin, odottavatko asiakkaat saavansa henkilékunnalta
tietoa myos tulevista trendeista. Jopa 45,3 % vastanneista odottaa saavansa
henkilokunnalta tietoa asiasta. 24 % vastanneista ei odota saavansa kyseista

tietoa henkilokunnalta. (Kuvio 5.)
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KUVIO 5. Asiakkaan odotukset henkilokunnan tulevien trendien kertomisesta.

Kyselyn lopussa asiakkailla oli mahdollisuus antaa sanallista palautetta henki-
I6kunnalle. Kaikki palautetta antaneet kehuivat myymalan palvelua ja kiittivat
henkilokuntaa hyvasta ja ystavallisesta palvelusta. Asiakkaiden antama palau-

te valitettiin henkilokunnalle heti kyselyn teettdmisen jalkeen.

6 POHDINTA

6.1 Keskeiset tutkimustulokset

Asiakaskyselyn avulla saatiin tietoa Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalan
asiakkaiden tyytyvaisyydestéa palvelua kohtaan. Tutkimusaineistoa saatiin 75
asiakkaalta, josta suurin osa oli naisia ja ialtddn 16—25-vuotiaita. Miehia vas-
tanneista oli vain 11, jonka vuoksi tutkimuksen luotettavuutta miesten vastaus-
ten osalta voidaan hieman kyseenalaistaa. Reliabiteetilla tarkoitetaan mittaus-
tulosten luotettavuutta. Toistettaessa sama tutkimus uudelleen, mittaustulos-

ten tulisi toistua samanlaisina kuin aiemmin tehdyssa tutkimuksessa. (Holo-
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painen ym. 2004, 26.) Tulosten luotettavuutta voidaan erityisesti epéilla alle
16-vuotiaiden, 46-55-vuotiaiden ja 36—45-vuotiaiden osalta, silla vastaajista
alle 16-vuotiaita oli vain nelja kappaletta, 46—55-vuotiaita kaksi kappaletta ja
36—45-vuotiaita viisi kappaletta. Talla tutkimuksella luotettavimmat tulokset
saatiin vastaajista, jotka olivat naisia ja idltaan 16—35-vuotiaita. Viidenteen ky-
symykseen saaduista tuloksista voidaan paatella, etta vastanneiden joukossa
oli kanta-asiakkaita, jotka asioivat viikoittain myymalassa. Nain ollen vastauk-
sia saatiin oletuksen mukaisesti seka myymalan kanta-asiakkailta ettd myy-

maéalassa harvemmin asioivilta asiakkailta.

Saaduista tutkimustuloksista voi nahda selvasti, ettéa Jyvaskylan myymalan
asiakkaat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun. Henkilékunta huomioi asiak-
kaansa erittdin hyvin naiden saapuessa liikkeeseen. Myymalan asiakkaat pi-
tavat tarkednéa myads sita, etta heidat huomioidaan.

Esitettyihin vaittamiin vastaajalla oli mahdollisuus vastata sen mukaan, kuinka
samaa mielta tai eri mieltd han oli vaittamén kanssa. Kaikissa vastausvaihto-
ehdoissa annettiin myds mahdollisuus valita en osaa sanoa”, jotta tutkimustu-
lokset eivat vaaristyisi vastaajien vastatessa mielipiteella asiaan, josta heilla ei
oikeasti olisi tietoa. Suurin osa vastaajista oli tdysin samaa mielta vaittamien
kanssa. Eniten hajontaa vastauksissa oli vaittamissa "henkilokunta tuntee hy-
vin myytavat tuotteet” ja "henkildkunta ymmartaa asiakkaan tarpeet”. Suurin
osa oli kuitenkin vastannut naihinkin vaittamiin olevansa taysin samaa mielta.
Lisaksi naista vaittamista oltiin jokseenkin samaa mielté ja ei samaa, muttei eri
mieltdkaan. Vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” oli vaittamien osalta valittu
hyvin useassa tapauksessa. Tama herattaa epailyksen, ovatko vastaajat vas-
tatessaan huomanneet, ettd vastausvaihtoehdoista numeron kuusi valitessaan
heidan vastauksensa oli "en osaa sanoa”, vai ovatko he luulleet kuudennen ja
vastausvaihtoehdoista korkeimman numeron tarkoittaneen niin sanotusti pa-
rasta vaihtoehtoa eli tassa tapauksessa "taysin samaa mielta” -vaihtoehtoa.
Kyselyssa esitettyihin vaittamiin saadut vastaukset jakautuivat paasaantoisesti
kahteen eri vastausvaihtoehtoon: joko asiakkaat olivat taysin samaa mielta tai

jokseenkin samaa mieltd. Kukaan vastanneista ei ollut eri mielta vaittdmien
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kanssa, joten saatuja tuloksia asiakkaiden tyytyvaisyydesta palvelun laatuun
voidaan pitaa erittain hyvana.

Kenkakaupassa tuotteiden hoidosta kertominen ja hoitoaineiden myynti on
oleellinen osa koko myyntiprosessia. Bianco Footwear jarjestad henkilokun-
nalle koulutusta kenkien hoidosta ja siihen kuuluvista hoitoaineista. Myymalan
asiakkaista suurin osa pitaa erittain tarkeana sitd, ettéa henkilokunta opastaa
asiakasta tuotteen hoidosta. Tulos ei ollut riippuvainen siitd, kuinka monet
kengat vastaaja ostaa vuodessa, silla vastaajat pitivat ohjeiden saamista joko
erittain tarkeana tai melko tarke&né huolimatta siita, ostavatko he yli kymme-
nen kenkaparia vuodessa tai kaksi tai vahemman. Kyselyyn vastanneista suu-
rin osa oli myds saanut henkildkunnalta ohjeita tuotteen hoidosta ja hoitoai-

neista.

Viimeisella kysymyksella halusin selvittdd, onko asiakkaiden mielesta tarkeaa,
ettd myyijat tietavat tulevista trendeista ja osaavat kertoa niista asiakkaalle.
Oman tyokokemukseni kautta koen, etta myyjan tyossa ei painoteta paljoa tai
lainkaan sita, etta myyjan tulisi olla tietoinen tulevista trendeisté ja muotivilli-
tyksista. Itse kuitenkin koen sen tarkeaksi osaksi vaate- tai kenkékaupan myy-
jan tydnkuvaa ja sen vuoksi halusin asiakkaiden mielipiteen asiasta. Tutkimus-
tulosten perusteella suurin osa vastaajista odottavaa saavansa myyijalta tietoa
myo0s tulevista trendeista myymalassa, joka myy muodin viimeisimpia trende-
ja. Osa vastaajista oli kuitenkin myo6s eri mieltd asiasta. Toiseksi eniten vas-
taajat vastasivat kysymykseen "en osaa sanoa”. Tama voi ehka johtua siita,
ettd myyjan tyotehtavaksi ajatellaan usein paasaantoisesti pelkka myyminen.
Kuten tutkimuksen teoreettisessa osuudessa on kerrottu, myyjan tyéhon sisal-
tyy kuitenkin paljon muutakin, ja muotialan kaupassa trendien tuntemista ja
niiden informoimista asiakkaalle voidaan ajatella yhtena yrityksen markkinoin-

tikeinoista.
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6.2 Keskeiset paatelmat

Tutkimuksesta saatujen vastaajien taustatietojen perusteella voidaan paatella,
ettd Jyvaskylan myymalassa kay monipuolisesti erilaisia ihmisia. Taméa aset-
taa osaltaan lisdhaasteita asiakaspalveluun, silla asiakkaiden odotukset ja
vaatimukset palvelusta ja sen tasosta voivat olla hyvinkin erilaisia esimerkiksi
iasta tai sukupuolesta riippuen. Monet asiakkaat asioivat myymalassa vahin-
tdan muutaman kerran kuukaudessa, osa jopa viikoittain. Erityisesti naiden
asiakkaiden odotukset palvelusta voivat olla hyvinkin korkeat, silla he ovat op-
pineet tuntemaan myymaléassa saatavan palvelun tason, eivatk& odota saa-
vansa huonompaa palvelua kuin ovat aiemmin saaneet. Lisédksi myymalan
asiakkaista suurin osa ostaa useammat kengat vuodessa, naisista moni jopa
yli kymmenen kenk&paria. Luultavasti he siten myos itse tietavat paljon ken-
gista ja niiden materiaaleista, ja he todennakadisesti odottavat myds myyjan
tietdvan vahintaan yhta paljon tuotteista. Tutkimustulokset asiakkaiden tyyty-
vaisyydesta osoittavat, ettd myymalan henkildkunta vastaa hyvin erilaisiin

asiakaspalvelun haasteisiin.

Tutkimustuloksissa ei ollut suurta eroa sukupuolten tai eri-ikéisten valilla. Niin
nuoret kuin vanhemmat ja miehet seka naiset olivat tyytyvaisia palvelun ta-
soon. Toisin kuin usein oletetaan, kyselysta ei tullut esiin, etteivatkd nuoret
arvostaisi palvelua samalla tavoin kuin vanhemmat asiakkaat. On tarkeéaa,
ettei henkilokunta luo ennakkokéasityksia asiakkaista heidan fyysisten ominai-
suuksien vuoksi, silld asiakkaasta ei voi koskaan etukateen tietaa, millaiset

odotukset tai vaatimukset hanelld on palvelun suhteen.

Tutkimus onnistui odotetulla tavalla. Myymalaan tehdylla ensimmaiselld asia-
kastyytyvaisyystutkimuksella saatiin tarvittavaa maarallista tietoa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta. Vastaajien lukumaara oli loppujen lopuksi hieman odotettua
alhaisempi, mika vaikutti osaltaan siihen, ettei kaikkia ikaluokkia edustanut
niin moni vastaaja, etta vastausten vertailua eri-ikaisten suhteen voitaisiin pi-
taa taysin luotettavana. Samoin miesvastaajien maaran jaddessa vahaiseksi

tuloksia miesten osalta voidaan pitaa suuntaa antavina, muttei taysin luotetta-
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vina. Tutkimuksen tietoperustassa kaytetty |Ahdetieto osoittautui erinomaiseksi
tueksi kysymyksia tehdessa. Asiakaskysely onnistui keskittyméaan asiakaspal-

veluun ja palvelun laatuun liittyviin tekijoihin.

6.3 Toimenpide-ehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Saadut tutkimustulokset osoittavat, etté jo ennen tutkimuksen aloittamista ollut
oletus Jyvaskylan Bianco Footwearin tarjoaman asiakaspalvelun tasosta ol
oikea. Jatkotoimenpiteiden osalta on tarkeaa, ettd nykyinen palvelun taso py-
syy yhta hyvana myads jatkossa. Palvelun tasoon vaikuttaa merkittavasti tyon-
tekijoiden vaihtuminen. Sen vuoksi uusien tyontekijoiden rekrytointivaiheessa
tulisi kiinnittda oleellisesti huomiota tydnhakijan asenteeseen ja motivaation

asiakaspalvelua kohtaan.

Tassa tutkimuksessa kaytettya asiakaskyselya voidaan hyddyntaa jatkossa,
jos myymala haluaa tulevaisuudessa saanndllisesti mitata asiakkaidensa tyy-
tyvaisyyttd saamaansa palveluun. Jyvaskylan myymalan omistaman tmi Pro-
menaden omistaessa myds muualta Suomesta Bianco Footwear -myymaloita,
kyselyn avulla on mahdollista vertailla myymaldiden vélisia eroja palvelun ta-
sosta. Tutkimukseen tehdylla asiakaskyselylla saadaan maarallista tietoa asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta. Jotta asiakkaiden mielipiteista saataisiin syvalli-
sempaa tietoa ja voitaisiin ymmartéad, miksi asiakas on tiettya mielta jostain
asiasta, olisi tutkimusotteena kaytettava laadullista tutkimusmenetelméaa.
Haastattelemalla muutamia asiakkaita heille voitaisiin esittaa jatkokysymyksia
ja esille saattaisi tulla asioita, joita tdssa tutkimuksessa tehdylla kyselylla ei

ollut mahdollista havaita.
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje

ARVOISA ASIAKAS

Olen vaatetusalan opiskelija Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta ja tama asia-
kastyytyvaisyyskysely on osa opintoihini kuuluvaa opinnaytety6ta. Kyselyn
tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden kokemuksia saamastaan palvelusta ja
saatujen tulosten perusteella kehittdd Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalan
asiakaspalvelua.

Pyydan teita ystavallisesti vastaamaan kyselyyn. Vastaukset kasitellaan taysin
luottamuksellisesti.

Tarvittaessa lisatietoja kyselysta saa myymalan henkilokunnalta.

Ystavallisin terveisin

Mari Hanninen

Tayttamalla alla olevat tiedot osallistut 20 euron lahjakortin arvontaan. Kyselyn
vastaukset kasitelladn nimettomana.

Nimi

Puhelinnumero

Séahkoposti
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Liite 2. Asiakaskysely

Asiakaskysely
Bianco Footwear, Jyvaskyla

1. Sukupuoli?
O Nainen 0O Mies

2. 1ka?
OAlle16v. 016-25v. 026-35v. 136-45v. 046-55v. O YIi55v.

3. Ammattikunta?
0 Tydssakayva [ Opiskelija 0 Elakeldinen 0 Muu

4. Kuinka monet kenk&parit ostat vuodessa?
0 Kaksi paria tai vahemmén [ 3-5 paria [16-10 paria [ Yli 10 paria

5. Kuinka usein asioit Jyvaskylan Bianco Footwear -myymalassa?
O Viikoittain 0 Muutaman kerran kuukaudessa [0 Muutaman kerran vuodessa [ Harvemmin

6. Mikéa vaikuttaa paatdkseesi ostaa kyseisestd myymalasta tuotteita? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

O Hyva hinta-laatusuhde

0 Trendikk&at tuotteet

00 Ammattitaitoinen henkildkunta

0 Ei mik&én edeltavista

7. Tervehtikd henkilokunta sinua saapuessasi myymalaan?
OKyllda OEi 0OEn osaasanoa

8. Kuinka tarke&na pidat sitd, etté henkildkunta huomioi sinut heti myymalaan saapuessasi?
0 Erittain tarkedna [0 Melko tarkednad (1 En kovin tarke&dn& 0O En lainkaan tarkeana 0O En
0saa sanoa

Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1-6. Ympyr6i oikea vaihtoehto.
(1= Taysin eri mielta, 2= Jokseenkin eri mielta, 3= Ei samaa, muttei eri mieltdkaan, 4= Jok-
seenkin samaa mieltd, 5= Taysin samaa mieltd, 6= En osaa sanoa).

9. Henkilokunta on ystavallista

10. Henkilokunta on helposti lahestyttavaa

11. Henkildkunta tuntee hyvin myytavat tuotteet

12. Henkildkunta ymmartaa asiakkaan tarpeet

13. Myymalassa vallitsee myonteinen ilmapiiri

14. Myymalan ja henkildkunnan yleisilme tukee yrityksen imagoa

el el
NN NNN
WwWwWwwww
AR DS
gouooaa
o NN N N le))

15. Kertoiko henkilokunta tuotteiden hoidosta ja siihen soveltuvista hoitoaineista?
OKylla OEi 0OEnosaasanoa

16. Kuinka tarkeana pidéat hoito-ohjeiden antamista?
O Erittéin tarkedana O Melko tarkeana O En kovin tarkeana O En lainkaan tarkedna
0 En osaa sanoa

17. Asioidessasi myymalassa, joka myy muodin viimeisimpié trendejé, odotatko saavasi hen-
kilokunnalta tietoa myds tulevista trendeista?
OKylla OEn OEn osaasanoa



Palautetta henkilokunnalle:
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Kiitos vastauksistasi!



