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Palvelun laadulla kohti asiakastyytyvaisyytta

Opinnaytetydn tavoitteena oli kerata tietoa Benetton Kampin myymalatoiminnan kehittdmiseksi.
TyOdn teoreettisessa osassa tarkasteltin yleisesti asiakkuutta ja asiakasuskollisuutta,
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd sekd palvelun laadun muodostumista ja sen
ulottuvuuksia.

Tydn empiirinen osio toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena Benetton Kampin myymalassa.
Lomaketutkimuksella selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta Kampin myymalan
asiakaspalveluun, tuotteisiin ja myymalaymparist6on. Kyselyyn vastasi yhteensa 115 asiakasta.

Kyselyyn vastanneet olivat pddosin tyytyvaisia Benettonin Kampin myymalan asiakaspalveluun,
myymalaymparistdon ja tuotteisiin. Tutkimustulokset eivat osoittaneet tarvetta tehdad merkittavia
muutoksia myymalan toimintaan. Tastad huolimatta tyon teoreettisessa osassa esitettyja tietoja
asiakkuudesta, asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta voidaan jatkossa kayttaa kyseisen
myymalan toiminnan kehittdmisessa. Asiakkuuksia voidaan kehittdd yksinkertaisillakin
toimenpiteilld, jotka tuottavat asiakkaalle lisdarvoa ja tata kautta lisdavat asiakastyytyvaisyytta.
Tuotevalikoimien osalta kannattaa pohtia olisiko niissd mahdollisesti laajentamisen varaa.
Esimerkiksi lisddmalla harkiten valittuja asusteita valikoimiin, voidaan saada aikaan lisamyyntia
ja samalla tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.
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Customer Satisfaction with Quality of Service

The aim of this thesis was to collect useful information to improve operations of United Colors of
Benetton Kamppi. The theory of the thesis consists of marketing, customer service, customer
satisfaction and quality of service.

The data was collected with a quantitative questionnaire at the premises of United Colors of
Benetton Kamppi. The questionnaire was made to find out what customers think of the
customer service, products and premises in the store. 115 replies were returned.

The results of the survey show that customers seem to be satisfied with the customer service,
products and premises of United Colors of Benetton Kamppi. The results show no need for
necessary changes in the store operations. Despite this information presented in the theory can
be exploited in order to improve operations of United Colors of Benetton Kamppi. Customership
can be developed and customer satisfaction can be enhanced by small actions. Expanding the
product range should be considered. For example adding accessories to the product range may
produce additional sales and add value to customer experience.
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1 JOHDANTO

Uusien yritysten tulo Suomen markkinoille ja verkkokaupan suosion nousu
kiristda kilpailua vaatekaupassa. Verkkokauppa on kasvanut nopeasti viime
vuosina ja kasvu osoittaa, ettd ostosten teko verkossa on muuttumassa yha
saannollisemmaksi (Tilastokeskus 2011). Kilpailun kiristyessa yritysten on
jatkossa kiinnitettava entista enemman huomiota palvelujensa laatuun ja
asiakkaidensa tyytyvaisena pitamiseen oman liiketoimintansa kannattavuuden
takaamiseksi.

Benetton Kampin myymalassa halutaan kehittaa liiketoimintaa. Tulos on ollut
tahan asti hyvalla tasolla, mutta edelleen kiristyvassa kilpailutilanteessa on
syyta olla hyvin selvilla asiakkaiden mielipiteista ja haluista. Myymalan johto
haluaa selvittda, mitd mieltd asiakkaat ovat myymalan asiakaspalvelusta,
tuotteista ja myymalaymparistosta. Yrityksessa ei ole aikaisemmin tehty
vastaavia selvityksia. Opinnaytetyon aihe on minulle tekijana erittain
mielenkiintoinen, silla olen toiminut kahdeksan vuotta asiakaspalvelutehtavissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on keratd Benettonille hyodyllista tietoa siita, mita
asioita myymalassa pitaisi kehittda, jotta palvelun laatu ja asiakkaiden
tyytyvaisyys voidaan jatkossakin taata. TyoOn teoriaosassa selvitetaan, mita
asiakkuus on ja miten sita voidaan kehittaa. Samassa luvussa selvitetaan myos,
mista asiakastyytyvaisyys muodostuu. Kolmannessa luvussa kasitellaan

palvelun laatua ja sita, mista tekijoista laatu muodostuu.

Tyon tutkimusosiossa esitellaan palvelun laatu-ulottuvuuksien pohjalta tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Kyselyssa pyritaan yksityiskohtaisesti
selvittamaan, mita mieltd asiakkaat ovat myymalastd ja sen toiminnasta.
Lopuksi pohditaan tyon onnistumista ja tehdaan johtopaatokset seka pohditaan
kehitysehdotuksia myymalan toiminnan tehostamiseksi.

United Colors of Benetton on yksi vuonna1965 perustetun, Italialaisen Benetton
Groupin brandeistd. Benetton muita brandeja ovat Undercolors of Benetton,
Sisley ja Playlife. Benetton Groupilla on yhteensa 6500 myymalaa 120 maassa
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ympari maailmaa. Yhtion liikevaihto on vuosittain noin 2 miljardia euroa.
(Benetton Goup 2012.)

United Colors of Benetton tarjoaa asiakkailleen miesten, naisten ja lasten
vaatteita jokapaivaiseen elamaan, tyohon, vapaa-aikaan, kaupungille ja
luontoon. Valikoimiin kuuluu myds muita tuotteita kuten asusteita, hajusteita ja
matkalaukkuja. (Benetton Group 2012.)

Suomessa on yhteensa 22 United Colors of Benettonin myymalaa ja sen
myyntiedustusta. Taman opinnaytetyon tutkimus tehtiin yrityksen Kampin
myymalaan. (Benetton Group 2012.) Benettonin Kampin myymala on Suomen
suurin ja tarjoaa laajimman valikoiman vaatteita ja asusteita (lkonen
25.10.2012).
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2 ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakkuuden rakentuminen

Asiakkuus on prosessi, joka koostuu asiakkaan ja yrityksen kohtaamisista,
joiden aikana kyseiset osapuolet vaihtavat resursseja. (Storbacka & Lehtinen,
2002, 15). Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, jotka ovat
asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttdaminen. Kuviossa 1,
on kuvattu asiakkuuden arvoa asiakkuuden eri vaiheissa. Asiakkuudet ovat
alkuvaiheessa usein kannattamattomia, mutta pidemman keston ja
ostovolyymin kasvun myota asiakkuus muuttuu kannattavaksi. Asiakkuuden
hallinnan keskeinen tavoite on parantaa asiakkuuksien kannattavuutta.
Yrityksen pitaa pyrkia tunnistamaan mahdollisimman nopeasti ne asiakkuudet,
joissa ei ole potentiaalia muuttua kannattaviksi edes pitkdn ajan kuluessa.
(Méantyneva 2001, 15-16.)

Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sdilyttdminen

Kuvio 1. Asiakkuuden vaiheet ja arvo elinkaarella (Mantyneva 2000, 17).

Asiakkuuden syvyyteen vaikuttaa se, missa vaiheessa elinkaarta asiakkuus on.
Asiakkuuden hankintavaiheessa tilanne on aina epavarma.
Haltuunottovaiheessa  yrityksen  pitaa pystya hyddyntamaan  koko
tuotevalikoima, jotta myoOs asiakkaan piilevat tarpeet voidaan tyydyttaa.
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Aktivoinnilla asiakas saadaan ostamaan enemman ja asiakkuus syvenee.
Vanhat asiakkuudet puolestaan ovat usein henkisesti tarkeimpia. (Mantyneva
2001, 15.)

Keskeinen kasite asiakkuudessa on asiakkaan arvontuotanto. Talla tarkoitetaan
prosessia, jolla asiakas toteuttaa omia tavoitteitaan. Yrityksen on tunnettava
tama prosessi hyvin, jotta asiakkuutta voidaan kehittaa. (Storbacka & Lehtinen
2002, 19.) Storbacka ym. (2000, 22-24) toteavat asiakkaan kokevan arvon eri
tavalla ostohetkelld kuin tuotteen kayton aikana. Taman vuoksi arvo pitaakin
jakaa kolmelle eri tasolle, asiakaskohtaamistasolle, asiakkuustasolle ja
kokonaisuustasolle. Kohtaamistasolla eli ostotilanteessa asiakas arvioi, mita
arvoa han saa yrityksen tarjoomasta eli asiakaspalvelusta, tuotteista ja
ymparistosta. Lisatakseen tarjooman arvoa, yritys voi esimerkiksi selvittaa
asiakkaan ongelman ja tarjota siihen ratkaisua. Vaateliikkeessa voidaan
tarjooman arvoa lisata selvittamalla minkalaista vaatetta asiakas on etsimassa
ja pyrkia loytamaan hanelle sopiva asu. Asiakkuustasolla asiakas arvioi
resurssien vaihdannasta saamaansa arvoa, esimerkiksi saastoja tai tuotteen
laatua. Muuttamalla tarjooman sisaltdéa yritys voi lisdta asiakkaan kokemaa
arvoa. Vaateliikkeessa tama voidaan toteuttaa esimerkiksi tarjoamalla kanta-
asiakasetua. Kokonaisuustasolla asiakas haluaa selvittaa, mita arvoa han saa
suhteestaan yritykseen. Yritys voi tukea tata arvontuotantoa muodostamalla
kumppanuuksia muiden toimijoiden kanssa. Benetton voisi esimerkiksi
muodostaa kumppanuuden kauneudenhoitoalan yritysten kanssa ja jarjestaa
yhteisia tapahtumia asiakkaille.

Asiakkuuden onnistumiseksi yrityksen pitaa kiinnittdd huomiota kokonaisuuteen
ja sen kehittamiseen ja yllapitamiseen. Edellytyksena on aito vuorovaikutus
asiakkaan kanssa ja pyrkimys asiakkuuteen, joka tuottaa arvoa, eli saastoja,
tehokkuutta ja entista parempaa laatua molemmille osapuolille, seka yritykselle
etta asiakkaalle. (Storbacka & Lehtinen 2002, 20-21.)

Asiakkaiden tarpeiden selvittaminen on tarkedd asiakkuuden hallinnan ja
liketoiminnan parantamisen kannalta. On hyva tietda, mita asiakas haluaa talla

hetkella, mutta erityisen tarkeaa on pyrkia selvittamaan asiakkaiden
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tulevaisuuden tarpeita. Ei riita, etta yritys tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja etta
asiakas on tyytyvainen. Yrityksen on myos otettava vastuu asiakkuuden
kehittamisesta. Taatakseen menestymisen pitkalla aikavalilla, yrityksen on
pystyttdva tarjoamaan asiakkaalle uusia tapoja tuottaa arvoa itselleen.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 28-29.)

Jotta yritys pystyisi sailyttamaan asiakkaansa, asiakkaita ja heidan tarpeitaan
on ymmarrettava syvallisesti. Vahentadakseen asiakkuuksien liikkuvuutta,
yrityksen on tunnistettava ne tekijat, jotka aiheuttavat liikkuvuutta ja ne tekijat
jotka vahentavat sita. Kuviossa 2, on esitetty nelikentta, joka jakaa asiakkuudet
asiakkaan tyytyvaisyyden ja liikkuvuuspyrkimyksen perusteella.

Korkea
Tyytymatén Tyytyvainen
kokeilija kokeilija
w
-
-’
>
-
b
ac
=]
Tyytymatén Tyytyvainen
stabiili stabiili
Alhainen
Alhainen Korkea
ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kuvio 2. Asiakkaiden luokittelu tyytyvaisyyden ja liikkuvuuden mukaan
(Mantyneva 2001, 24).

Kaikkein todennakoisimmin yritystd vaihtavat ne asiakkaat, jotka ovat
tyytymattomia ja aktiivisesti harkitsevat vaihtoa. Tyytyvainenkin asiakas voi
vaihtaa yritysta, jos kannustin siihen on tarpeeksi hyva. (Mantyneva 2001, 23.)
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Storbackan ja Lehtisen (2002, 102) mukaan asiakkaat vaihtavat yritysta
useimmiten silloin, kun Kilpailija tarjoaa uudenlaista asiakkuutta tai parempaa
hintaa. Vaihto voi kuitenkin perustua myds asiakkaan haluun saada vaihtelua
elamaansa. Panostamalla seka asiakastyytyvaisyyteen, etta asiakkaiden
sailyttamiseen liittyviin toimiin, yritys voi saavuttaa asiakasuskollisuutta ja pitkia
asiakkuuksia. Aarnikoivun (2005, 88) mukaan esimerkiksi reklamaatiotilanteet
pitdisi nahda mahdollisuutena kasvattaa asiakkaan luottamusta ja
asiakasuskollisuutta. Hoitamalla reklamaatiotilanteet hyvin, yritys voi osoittaa
kantavansa vastuun virheistaan. Kun asiakas huomaa, etta yritys ottaa vastuuta

my0s epaonnistumisista, hanen luottamuksensa yritysta kohtaan kasvaa.

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan tiettya maaraa uudelleen ostamista tietyn
ajan kuluessa. Uskollinen asiakas on muita asiakkaita tyytyvaisempi, odottaa
vahemman tarjouksia ja tekee suurempia kertaostoksia. (Arantola 2003, 9;
Heinimaki 2006, 156.) Pitkista asiakkuuksista on monia etuja yritykselle.
Vaikutukset voidaan jakaa asiakasvaikutuksiin ja sisaisiin vaikutuksiin.
Asiakasvaikutukset ovat muutoksia asiakkaiden kayttaytymisessa. Uskolliset
asiakkaat huomaavat ja lukevat suosikkimerkkinsa viestintad ja huomioivat
heikommin kilpailijoiden viestintda. Uskollinen asiakas valittaa herkemmin kuin
muut asiakkaat. Valittamisen avulla han haluaa kuitenkin parantaa yrityksen
toimintaa, jotta asiakas voi edelleen perustella asiakkuuden itselleen.
Myonteiset kokemukset puolestaan valittyvat myos uskollisten asiakkaiden
tuttaville eli potentiaalisille asiakkaille. Sisaiset vaikutukset tarkoittavat yrityksen
toiminnan tehostumista. Uskollinen asiakas on oppinut asioimaan myymalassa
ja han tietad miten palvelutilanteessa toimitaan. Tama voi merkita yrityksen
kustannusten laskua. Uskollisilla asiakkailla on paljon kokemuksia yrityksen
palveluprosessista, ja he voivat nahda toiminnassa sellaisia yksityiskohtia, joita
yritys ei ole tullut ajatelleeksi. Pitkaaikaisia asiakkaita voidaan tata kautta
osalistaa yrityksen palvelukehitykseen. (Arantola 2003, 22-25.)
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2.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan odotuksista ja kokemuksista (Kuvio
3). Yrityksen kannalta oleellisinta on se, millainen on asiakkaan odotustaso.
Odotustasot voidaan luokitella ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja
minimiodotuksiin. lhanneodotuksien lista on yritykselle mahdoton yhtalo, silla se
sisaltaa usein halvat hinnat, korkealaatuiset tuotteet, taydellisen valikoiman,
ystavallisen henkilokohtaisen palvelun seka Ilaheisen sijainnin. Ennakko-
odotuksilla tarkoitetaan asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista. Yritys
VOI pyrkia  vaikuttamaan ennakko-odotuksiin muun muassa
mielikuvamarkkinoinnilla.  Minimiodotuksilla  tarkoitetaan sitd  palvelun
vahimmaistasoa, jota asiakas odottaa yritykselta. Minimiodotuksiin vaikuttavat
asiakkaan tausta ja persoonallisuus, ostotilanne seka yritys ja sen toimiala.
(Rope & Pdéllanen 1998, 29-36.)

Tyytyvéisyysaste

AO > AK = yliodotustilanne AO = AK = tasapzinotilanne AO < AK = zliodotustilanne

Kuvio 3. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope & Pdllanen,
1998, 29).

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksen palveluista. Ne
pohjautuvat muun muassa aiempiin omiin ja tuttavien aiempiin kokemuksiin

seka yrityksen markkinointiviestintaan. Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan
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yksilollinen nakemys joka on aina osin sidottu nykyhetkeen. Taman vuoksi
asiakas onkin tehtava tyytyvaiseksi jokaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa.
(Rope & Pollanen 1998, 58-59.)

Ropen ja Pollasen (1998, 165-166) mukaan asiakastyytyvaisyytta ei tuoteta
odotusten mukaisella toiminnalla vaan ylittamalla asiakkaan odotukset. Tama
voi tapahtua esimerkiksi poikkeuksellinen hyvan asiakaspalvelun avulla tai
hoitamalla reklamaatiotilanne erityisen hyvin. Tyytymattomyytta aiheuttavat
muun muassa sovittujen aikataulujen tai tuoteominaisuuksien pettaminen seka

valitusten kasittelematta jattaminen.

Yrityksen hyva taloudellinen tulos ei aina takaa menestysta pitkalla aikavalilla.
Menestyakseen yrityksen asiakastyytyvaisyyden on oltava hyvalla tasolla.
Selvitettaessa ja analysoitaessa yrityksen menestymismahdollisuuksia tulee
yhdeksi keskeiseksi mittariksi ottaa asiakastyytyvaisyys. (Rope & Podllanen
1998, 58.) Tutkimusten mukaan tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan
hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle ihmiselle. Mikali asiakas pettyy
saamaansa palveluun, han kertoo Kielteisista kokemuksistaan vahintaan
yhdelletoista (11) henkildlle. Asiakkaista kannattaakin siis pitdd hyvaa huolta,
silla tyytyvainen asiakas on yrityksen paras mainos. (Lahtinen & Isoviita 1999,
4.)
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3 PALVELUN LAATU

3.1 Palvelun laadun muodostuminen

Laatua pitda aina tarkastella asiakkaan nakokulmasta. Laatu on sita, miten
hyvin asiakas kokee tuotteen tai palvelun vastaavan hanen odotuksiaan tai
vaatimuksiaan. Nain ollen vain asiakas voi kertoa, onko laatu hyva vai huono.
(Ylikoski 1999, 118.)

Asiakkaille tarkeintd on tuotteiden ja palveluiden tuottama hyoty. Sen sijaan,
ettd asiakkaat ostaisivat tuotteita niiden itsensa takia, he ostavat tarjoomia,
jotka koostuvat tuotteiden, palvelun, tiedon ja asiakkaan saaman huomion
muodostamasta kokonaisuudesta. Asiakkaan itselleen saama arvo syntyy siita,
millaisen palvelun han kokee tarjoomien tuottavan. (Gronroos 2010, 25.)

Tuottaakseen hyvalaatuista palvelua yrityksen johdolla on oltava selkea
nakemys siitd, millainen palvelu on asiakkaiden mielesta hyvaa ja laadukasta.
Tunnistettuaan asiakkaiden odotukset, yrityksen on tehtdva selkeita
suunnitelmia siita, miten asiakkaan odotukset taytetaan tai jopa ylitetaan.
(Ylikoski 1999, 143.) Gronroosin (2010,100) mukaan laatu pitééd maaritella
tarpeeksi tarkasti, jotta laatua ei rinnastettaisi ainoastaan tuotteisiin tai muihin
palvelun teknisiin osiin. Yrityksen pitad maarittaa laatu samalla tavalla kuin

asiakkaat sen maarittavat.

Asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi ulottuvuutta, jotka ovat palvelun tekninen
eli loppu-ulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Kuvio 4, perustuu
Gronroosin esittamaan malliin (2010, 105.) kokonaislaadun muodostumiseen
vaikuttavista tekijoista.
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Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2010, 105, Piia Wiklundin

mukailemana).

Tekninen laatu merkitsee konkreettista tuotetta tai hyotya, joka jaa asiakkaalle,
kun myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on ohi. Toiminnallinen laatu
puolestaan voi syntya esimerkiksi asiakaspalvelijoiden kayttaytymisesta eli siita
miten tekninen laatu valitetdan asiakkaalle. On esitetty, ettda koetun laadun
palvelumalliin pitaisi lisata viela palvelutapahtuman ymparistd. Nain koetulla
laadulla olisi kolme ulottuvuutta: mita, miten ja missa. Gronroosin (2010, 101-
103.)mukaan ymparistd on osa toiminnallista laatua eli miten—ulottuvuutta.
Mallin selkeyttdmiseksi siihen voidaan kuitenkin lisata erikseen viela kolmaskin

ulottuvuus eli missa-ulottuvuus.

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa vahvasti myos yrityksen imago. Asiakas
antaa todennakoisesti pienet virheet helpommin anteeksi, jos hanella on
yrityksesta positiivinen mielikuva. Negatiivinen mielikuva korostaa virheita.
Imagon ohella koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat myos asiakkaan omat
odotukset laadusta. Laatuodotuksiin puolestaan vaikuttavat muun muassa
yrityksen markkinointiviestinta ja asiakkaan tarpeet. (Gronroos 2010,102.)
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Laatu on hyva silloin, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odottamaa laatua.
Yrityksen kannalta onkin tarkeaa, ettei asiakkaalle markkinoinnissa luvata liikaa.
Painvastoin on parempi luvata liian vahan, jotta voidaan olla varmoja siita, etta
asiakkaan odotukset tayttyvat. Vaikka yritys kokisi omasta nakokulmastaan
laadun hyvaksi, voi koettu kokonaislaatu olla alhainen, jos asiakkaalla on ollut
eparealistiset odotukset palvelusta. (Gronroos 2010, 105-106.)

3.2 Toiminnallinen laatu

Asiakaspalvelu syntyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisissa kohtaamisessa.
Kohtaamisen onnistumiseksi  yrityksen pitad olla asiakaslahtoinen.
Asiakaslahtoisyys edellyttaa, etta yrityksen arvot ovat asiakaskeskeisia ja sen
toiminta asiakaslaheista. (Aarnikoivu 2005, 16.)

Hyvassa asiakaspalvelussa asiakkaan odotukset taytetaan, mahdollisesti jopa
ylitetdéan (Kannisto & Kannisto 2008, 104). Asiakaspalvelutilanteet ovat
totuuden hetkia, joissa yrityksella on mahdollisuus nayttaa palvelunsa laatu.
Kun palvelutilanne on paattynyt ja asiakas lahtenyt, voidaan koettuun laatuun
vaikuttaa vain luomalla uusi totuuden hetki. Huonosti hoidetut totuuden hetket
muuttavat palvelun laadun keskinkertaiseksi. Yrityksen tuleekin suunnitella
palveluprosessinsa siten, etta kaikki totuuden hetket voidaan suorittaa hyvin ja
odottamattomilta laatuongelmilta valtytaan. (Gronroos 1998, 68-69.)

Ensivaikutelman sanotaan syntyvan kohtaamisten kahdeksan ensimmaisen
sekunnin aikana. Asiakaspalvelussa ensivaikutelma on tarkea, silla asiakkaalle
muodostunut mielikuva ja suhtautuminen yritykseen ovat suhteellisen pysyvia
asioita. Mielikuvaan voidaan vaikuttaa korjaavasti, mutta se vaati paljon tyota.
Hyva mielikuva vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ja yrityksen tuleviin
kohtaamisiin. Asiakas tulkitsee talloin asioita ensisijaisesti positiivisesti, antaa
enemman anteeksi ja saattaa suositella yritystd myos tuttavilleen. Hyvan
ensivaikutelman luominen on yrityksen mainepaaoman kasvattamista.
(Aarnikoivu 2005, 94-95.)
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Ensivaikutelmaan liittyy oleellisesti se, etta asiakas huomataan. Jos asiakas ei
tieda, onko hanet havaittu, hanesta voi tuntua, etta asiakaspalvelijat eivat ole
palvelualttiita. Pahimmassa tapauksessa asiakas voi ajatella, etta myyjat ovat
ylimielisia, eivatkd he edes halua huomata hanta. Asiakas pitda huomata joka
tilanteessa, huolimatta siitd, kuinka kiire myyjalla on. Myds oman taukonsa
aikana asiakaspalvelija edustaa yritystaan, joten asiakas pitaa huomioida myos
silloin, vaikka hanta ei voitasikaan heti palvella. (Pitkdnen 2006, 11-20.)

Hyva asiakaspalvelija arvostaa asiakkaita ja tiedostaa tyon haasteellisuuden
seka asiakkaan oikeuden saada hyvaa palvelua. Sisaistettyaan nama asiat,
asiakaspalvelija haluaa myos kehittaa itseaan. Tuloksellinen
asiakaskohtaaminen edellyttad, etta asiakaspalvelija ymmartaa jokaisen
asiakkaan olevan yksilollinen. (Aarnikoivu 2005, 82.)

Hyvan palvelun ja palvelukokemuksen perustana on asiakkaan luottamus
yritysta kohtaan. Asiakaspalvelijalla on tassa suuri vaikutus, silla han antaa
yritykselle kasvot. Asiakaspalvelijan herattama luottamus koskee koko yritysta.
Luottamuksen synnyttdminen vaatii asiakaspalvelijalta kykya asettua asiakkaan
rooliin, innovatiivisuutta, rohkeutta ja palveluasennetta. Luottamus ja patevyys
syntyvat myos asiakaspalvelijan varmuudesta omaa osaamistaan kohtaan,
mika kuuluu jo hanen puhetyylistaan. (Aarnikoivu 2005, 82-83, 107.) Oman
kokemukseni mukaan asiakkaan luottamuksen voi voittaa puolelleen, kun
puhuu lyhyesti ja ytimekkaasti asiansa perustellen. Myds epavarmuuteen

viittaavia sanoja kuten ehka, varmaankin ja luulisin on hyva valttaa.

Hyva asiakaspalvelija on myos hyva kuuntelija ja puhuu vahan suhteessa
asiakkaaseen. Kuuntelemalla tarkkaavaisesti asiakasta, asiakaspalvelija saa
hyvan mahdollisuuden johdatella keskustelua haluamaansa suuntaan.
Olennaista on asettaa asiakkaalle avoimia kysymyksia, jotka alkavat sanoilla
mita, mika, missa, milloin, miten tai kuka. Naiden kysymysten tavoitteena on
aktivoida asiakas oivaltamaan omat tarpeensa. Suljetut kysymykset, joihin
asiakas voi vastata kylla tai ei, sopivat tilanteeseen, jossa on tarpeen tarkistaa,
onko asiakkaan asia ymmarretty oikein. Vaihtoehtokysymyksilla voidaan
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nopeuttaa palvelua ja tarjota vaihtoehtoja asiakkaan ostopaatoksen
helpottamiseksi. (Aarnikoivu 2005, 107-113.)

Kyky perustella on asiakaspalvelijan yksi tarkeimpia ominaisuuksia. Hyva
perustelu edellyttaa, ettd asiakaspalvelija tuntee yrityksensa palvelut ja tuotteet.
MyOs Kkilpailijatuntemus on eduksi. Asiakaspalvelijan on myds osattava
huomioida, mika puhuttelee asiakasta. Toisille numeerinen faktatieto on
tarkeaa, kun taas toisille riittaa tunteisiin vetoava perustelu, esimerkiksi "tama
tuote on saavuttanut suuren suosion”. Myds asiakaspalvelijan omat kokemukset
ja oivallukset herattavat asiakkaissa aitoa mielenkiintoa tuotetta tai palvelua
kohtaan. (Aarnikoivu 2005, 111-114.)

Yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen vaatii kaksitoista (12)
myonteista kokemusta. Pettynyt asiakas alkaa heti etsia muita vaihtoehtoja ja
menetetyn asiakkaan takaisin saaminen vaatii 27-kertaisen
markkinointisijoituksen kanta-asiakkaaseen verrattuna. Uuden asiakkaan
hankkiminen puolestaan maksaa kymmenkertaisesti kanta-asiakkaaseen
verrattuna. Taman vuoksi olemassa olevia asiakkaita pitda kohdella hyvin ja
esimerkiksi aggressiivista pakkomyyntia on syyta valttaa. (Lahtinen & lsoviita
1999, 4-5.)

Reklamaatiotilanteet  voivat johtaa asiakassuhteen paattymiseen tai
vahvistumiseen, riippuen siitd, miten tilanne hoidetaan. Reklamaatiotilanteissa
asiakkaalle on annettava mahdollisuus ilmaista tyytymattomyytensa. Valittomat
ratkaisuehdotukset voivat saada asiakkaan tuntemaan, ettd hanen ongelmansa
on asiakaspalvelijalle vahapatdinen. Asiakkaan ongelma on selvitettava
perusteellisesti ja hanelle aiheutunutta mielipahaa pitaa aidosti pahoitella.
Ratkaisu asiakkaan ongelmaan selvitetaan yhdessa asiakkaan kanssa.
Asiakkaalle on Kkorostettava, ettd hanen antamansa palaute kasitellaan
yrityksessa vastaavien tapahtumien valttamiseksi. (Aarnikoivu 2005, 72-73.)

Tarkedd on myds muistaa informoida asiakkaita riittavasti. Usein

asiakaspalvelutilanteissa tiedon jakaminen on riittamatonta. Asiakaspalvelijan
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on hyva muistaa, etta itselle paivanselvat asiat eivat aina ole sita asiakkaille.
(Aarnikoivu 2005, 47.)

Seka asiakaspalvelija, ettd palveltava asiakas kokevat usein palvelun
kiusallisena asiana. Kaupan liiton ja Tekesin Serve —ohjelman tilaisuudessa
nostettiin esiin uudenlainen ratkaisu tdhan suomalaisten ongelmaan. Joe Pine
esitti, ettd tyon pitaisi olla teatteria. Asiakaspalvelijan pitaisi ainutkertaisella
nayttelijasuorituksella luoda asiakkaalle mieleenpainuva elamys. Onnistuneessa
naytelmassa on hyva ohjaaja, joka ohjaa asiakaspalvelijat nayttelemaan ja
huolehtii siita, ettd naytelma sujuu kasikirjoituksen mukaan, improvisointia

unohtamatta. (Paavola 2012.)

"Asiakaspalvelijat ovat yrityksen nayteikkuna. On yhdentekevaa, miten hyvaa

tyota yrityksessa tehdaan, jos asiakas nakee siitd vain huonon palvelun.’
(Kannisto & Kannisto 2008, 104).

3.3 Palveluymparistd

Perinteisesti ostopaatoksen esitetdan olevan prosessi, jossa kuluttaja ensin
tunnistaa tarpeen, punnitsee vaihtoehtoja ja lopulta valitsee itselleen
sopivimman tuotteen. Myymalaymparistdossa voidaan vaikuttaa tahan prosessiin
esilla olevalla mainonnalla, tarjouksilla ja houkuttelevalla esillepanolla.
Myymalaympariston eri elementteja  on tarkasteltava kokonaisvaltaisesti
optimaalisimman shoppailuelamyksen rakentamiseksi. (Markkanen 2008,
20,109.)

Myymalan kalusteiden sijainnilla ja tuotteiden sijoittelulla voidaan ohjata
asiakkaan kulkureittia kaupassa seka vaikuttaa asiakkaan kokemaan tungoksen
tunteeseen. Kuluttajalle syntyvaa stressitilaa pitaisi valttdaa. Tama onnistuu
poistamalla ylimaaraiset esteet myymalan sisaankaynnista, jolloin asiakas voi

hahmottaa koko myymalan heti sisdan astuessaan. (Markkanen 2008, 82-83.)

Nayteikkunat ovat olennainen osa myymalaa, silla niiden tehtavana on valittaa
tietoa myymalan identiteetista, antaa ideoita, kertoa uutuuksista ja synnyttaa
uusia tarpeita seka kutsua asiakas sisaan. Onnistuakseen tassa, nayteikkunan
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on oltava selkea. (Markkanen 2008, 102.) Myymalan sisatilojen on lunastettava
se lupaus, joka nayteikkunassa annetaan. Teeman ja varimaailman pitaisi siis
olla myymalassa ja nayteikkunassa samanlainen. On tarkedad muistaa, etta
nayteikkunaa ja myymalan pohjaratkaisua pitda muunnella aika ajoin, jotta
kuluttajalle voidaan tarjota aina jotakin uutta, hanta voidaan inspiroida ja hanet
pystytaan yllattamaan. (Markkanen 2008, 106-109.)

Valaistuksella ja vareilla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Himmea valaistus luo tunnelmaa ja mitd enemman valaistus kirkastuu, sita
enemman asiakkaat tutkivat tuotteita. Tutkimusten avulla ei ole pystytty
yksiselitteisesti maarittelemaan, millainen on optimaalinen valaistus, mutta
voidaan olettaa, etta liian kirkas valaistus hairitsee asiakasta. Varit saavat
asiakkaan viihtymaan ja ne stimuloivat kehon fysiologisia reaktioita. Lampimat
varit, kuten punainen, vetavat yleensa asiakkaita puoleensa ja saavat
verenpaineen nousemaan. Kylmat varit, kuten sininen, puolestaan rentouttavat
ja saavat asiakkaan viihtymaan paikassa pitkaan. Optimaalisimmat varisavyt
I0ytyvat lampimien ja viileiden savyjen valista. (Markkanen 2008, 109-112.)

Tuotteiden esille asettelussa voidaan hyodyntaa mallinukkeja ja hyllykoita.
Tarkeinta kuitenkin on, etta tuote paasee selkeasti esille. Tutkimusten mukaan
merkit  erottuvat toisistaan paremmin tuotteiden vertikaalisella eli
pystysuuntaisella asettelulla, joskin kyseinen esittelytapa hidastaa tuotteiden
katselua. Vertikaalinen asettelu sopii parhaiten uutuustuotteille. Herateostoksia
saadaan aikaan horisontaalisella eli vaakasuuntaisella asettelulla, mutta talloin
kaikkein alhaisimmat hyllytasot jaavat vahalle huomiolle. Niin sanotulle
katsekorkeudella, eli silmien ja kasien tasolla olevilla tuotteilla, on kaikkein
suurin menekki. (Markkanen 2008, 126-127.)

Asiakkaan kokema elamyksen tunne vahvistaa hanen myymalauskollisuuttaan.
Asiakkaalle voidaan tuottaa elamyksia stimuloimalla hanen kaikkia aistejaan,
provosoimalla ajatuksia ja aktivoimaan uusien ideoiden syntymista. Talla tavalla
jokaisesta shoppailukerrasta muodostuu asiakkaalle unohtumaton kokemus.
(Markkanen 2008, 24,49.)
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Elamysten tarjoaminen mahdollistaa myymalassa kokemusten luomisen
asiakkaalle. Niin kahvin kuin vessapaperinkin ostamisesta voi tehda asiakkaalle
ikimuistoisen kokemuksen, kun kayttaa tarpeeksi luovuutta suunnitteluun.
Ainutlaatuiset kokemukset saavat asiakkaan viipymaan kauemmin ja
palaamaan yha uudestaan. Mita kauemmin asiakas viipyy ja mitd useammin
han kay, sita enemman han ostaa. Samalla asiakkaasta tulee huomaamatta
yrityksen markkinoija. (Paavola 2012.)

3.4 Tekninen laatu

Kannattavan liiketoiminnan perustana on aina jokin tuote (Kotler 1999, 132).
Valikoimapaatoksia tehtdessa on mietittava, mitd valikoimalla halutaan
saavuttaa. Runsaalla valikoimalla viestitdan asiakkaalle muun muassa hyvasta
palvelutasosta ja asiantuntijuudesta. Runsas valikoima kuitenkin sitoo paaomaa
ja osa tuotteista voi jaada hyllynlammittajiksi, jotka eivat kay kaupaksi, vievat
arvokasta hyllytilaa ja sitovat paaomaa. Valikoimassa voi olla myos
kannibaalituotteita. Ne ovat yritykselle hankalia tuotteita, silla yhden tuotteen
myynnin kasvaessa, toisen tuotteen myynti laskee. Tallaisessa tilanteessa
molempien tuotteiden kannattavuus laskee. Toisinaan valikoimassa on hyva
pitda vahakatteisiakin tuotteita, silla ne voivat toimia magneettituotteina, jotka
houkuttelevat asiakkaita myymalaan. Myymalassa asiakkaalle pyritaan
myymaan aina myos hyvakatteisia tuotteita. Valikoimapaatoksiin vaikuttaa myos
80/20-saanto, jonka mukaan 80% tuotteista tuo vain 20% myyntituotoista ja
katteista. (Lahtinen & Isoviita 1999, 145.)

Tuotteet ovat yksi yrityksen tarkeimmista kilpailutekijoista (Nordfalt 2007, 41).
Lajitelma ja valikoima maarittavat, kuinka hyvin liikekonsepti onnistuu, joten
niiden on oltava kaupallisia, oikeassa tasapainossa ja liikkeen kokoon nahden
sopivia. (Schmidt-Thurow & Skold-Nilsson 2004, 12-13.) Lajitelmalla
tarkoitetaan kaikkia yrityksen markkinoimia tuoteryhmia. Valikoima puolestaan
koostuu eri vaihtoehdoista saman tuoteryhman sisalla.

Peruslajitelmaan kuuluvat ne tuotteet, jotka asiakas odottaa I0ytavansa aina

tullessaan liikkeeseen. Tama lajitelma on liiketoiminnan ydin. Peruslajitelman
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tunnusmerkkeja ovat muun muassa tuotteen pitka elinkaari seka nopea
vaihtuvuus. Peruslajitelman lisaksi lajitelmassa voi olla konseptia vahvistava
profiililajitelma. Profiililajitelma antaa liikkeelle luonnetta ja yllattaa asiakkaan.
Tallainen lajitelma voi olla kausiluonteinen ja sen tuotteilla voi olla lyhyempi
elinkaari kuin peruslajitelman tuotteilla. Profiililajitelmalla voidaan yllattaa,
inspiroida ja herattda uutuuden viehatysta asiakkaissa. (Schmidt-Thurow &
Skold-Nilsson 2004, 12-13.)

Lajitelma luonne ja sisaltd riippuu alasta, liikeideasta ja kilpailutilanteesta.
Lajitelma voi olla laaja, kapea, syva tai matala. Laaja lajitelma sisaltaa useita ja
eri hintaluokkiin kuuluvia tuoteryhmia. Esimerkiksi Hypermarketeilla on usein
erittdin laaja lajitelma, mutta ne eivat aina pysty tarjoamaan isoa valikoimaa
kaikissa tuoteryhmissa. Kapea Lajitelma koostuu rajatuista tuoteryhmista. Usein
puhutaan erikoisliikkeista, joissa on tarjolla selkea ja kohdistettu lajitelma. Syva
lajitelma tarjoaa laajan valikoiman tietyn tuoteryhman tuotteista. Moni erikoisliike
voi kapeankin lajitelman ja syvan valikoiman avulla tyydyttaa asiakkaan tarpeet.
(Schmidt-Thurow & Skdld-Nilsson 2004, 14-15.)

Mitd suurempi tarjonta, korkeampi tuotelaatu ja parempi saatavuus, sita
paremmin asiakas pystyy arvioimaan tuotteen laatua. Asiakas voi verrata
keskenaan kilpailevien tuotteiden hintoja suhteessa tuotteiden laatuun ja muihin
lisaarvoihin. Siihen, kokeeko asiakas saavansa vastinetta rahalleen, vaikuttaa
niin tuotteiden laatu, palvelu, luotettavuus kuin ostamisen helppouskin. Taman
vuoksi halvin tuote ei aina automaattisesti ole hintansa arvoinen ja vastaavasti
kallein tuote ei aina ole laadukkain. Tuotteet voivat olla hyvinkin hintaherkkia.
Tuotteen korkea hinta voi laskea myyntia, mutta silla voi olla myo6s
painvastainen vaikutus. Tutkimukset osoittavat ettd korotettu hinta voi joskus
johtaa myynnin kasvuunkin. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi koruissa ja
parfyymeissa. (Schmidt-Thurow & Skold-Nilsson 2004, 17.) Benettonin Kampin

myymalassa on suomen suurin valikoima Benettonin vaatteita ja asusteita.
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4 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

VAATEMYYMALASSA

4.1 Tutkimusmenetelmat

Menestyksekas liiketoiminta on aina perustunut tiedon keraamiseen ja
hyvaksikayttamiseen (Tikkanen 2005, 155). Asiakastyytyvaisyystutkimus on
asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa markkinointitutkimusta, jossa
tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa
kohtaan. Ollakseen toimiva, tutkimuksen on taytettava tietyt kriteerit. Naita
kriteereita ovat validiteetti, realibiliteetti, jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen
ja automaattinen toimintaan kytkeytyminen.

Validiteetti merkitsee sita, etta tutkimus mittaa juuri niita tyytyvaisyyteen
kytkeytyvia asioita, joita tutkimuksella halutaan selvittda. Realibiliteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta ja luotettavuutta. Naita asioita heikentavia
tekijoitd ovat esimerkiksi pieni otoskoko tai kysymysten epaselva muotoilu.
Jarjestelmallisyys merkitsee asiakastyytyvaisyystutkimuksien systemaattista
toteutusta niin, etta asiakastyytyvaisyyden kehittymista pystytaan seuraamaan
ajassa. (Aarnikoivu 2005, 83-84.)

Lisdarvoa tuotetaan silloin, kun asiakastyytyvaisyystutkimus on tehty siten, etta
sen avulla pystytaan kehittamaan yrityksen sisaista toimintaa ja markkinointia
asiakassuhteen syventamiseksi. Automaattinen toimintaan kytkeytyminen
puolestaan merkitsee sita, ettd asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatavien
tulosten pitad automaattisesti tuottaa impulsseja toimintaan ja sen
kehittamispaatoksiin. (Aarnikoivu 2005, 83-84.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kartoitetaan muun muassa tekijoita, jotka
asiakas kokee positiiviseksi palvelutilanteessa. Tutkimusten avulla selvitetdan
myo0s sita, miten asiantuntevaa ja ystavallista palvelua asiakas kokee saavansa
seka sita, mitd mielta asiakas on tilojen viihtyisyydesta ja yrityksen tuote- ja
palveluvalikoimasta. Asiakastyytyvaisyystutkimusten antamaa informaatiota
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hyoddyntamalla yrityksen toiminnalle voidaan maarittaa paitsi suuntaviivoja myos
tavoitetasoja. (Aarnikoivu 2005, 67.)

Tutkimusmenetelma voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivisessa
eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
littyvia kysymyksia ja eri asioiden valisia riippuvuuksia. Aineisto kerataan usein
tutkimuslomakkeella, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivinen
tutkimus edellyttaa riittavan suurta otoskokoa. Kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus selvittaa tutkimuskohteen kayttaytymisen ja paatoksen syita.
Laadullisen tutkimuksen otanta on yleensa pieni, mutta tutkittavia yksilGita
tutkitaan erittain perusteellisesti. (Heikkila 2004, 16.)

Kyselylomake on laadittava huolellisesti, jotta voidaan valttaa tulosten
virheellinen analysointi. (Heikkila 2004, 47.) Lomakkeen pitdaa olla
kokonaisuutena johdonmukainen ja mielekds. Samalla lomakkeella olevat eri
aihealueet pitaa kayda lapi omana kokonaisuutenaan. Lyhyet johdantosanat
helpottavat vastaajan siirtymista aiheesta toiseen. Myos lomakkeen ulkoasu on
tarked, silla se vaikuttaa vastaamisen helppouteen. (Lotti 1998, 92.)

Tutkimuskysymykset voivat olla avoimia tai suljettuja eli strukturoituja
kysymyksia. Avoimia kysymyksia kaytetaan vastaajan mieleenjohtumien,
assosiaatioiden ja spontaanien mielipiteiden selvittamiseen. Strukturoiduilla
kysymyksilla selvitetdaan vastaajan mielipiteita, kulutustapoja seka tuote- ja
yrityskuvaan liittyvia asioita. Strukturoiduissa kysymyksissa vastaajalle
annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. (Lotti 1998, 72-75.)

4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetyon tutkimusosion tarkoituksena oli selvittaa, mita mielta
asiakkaat ovat Benettonin Kampin myymalan  asiakaspalvelusta,
myymalaymparistosta ja tuotteista. Tavoitteena on kehittaa yrityksen tuottaman
palvelun laatua syventaa asiakkuuksia ja sita kautta lisatd kannattavuutta.
Tutkimusosio  toteutettin  kvantitatiivisella  kyselylomakkeella  kayttaen

strukturoituja kysymyksia. OpinnaytetyOntekija laati lomakkeen yhdessa
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kyseisen myymalan myymalapaallikon kanssa. Kysymysten laadinnan
perustana kaytettin Gronroosin (2010, 105,) esittamia palvelun laadun
ulottuvuuksia (kuvio 31).

Kuvio 31. Tutkimuskysymykset palvelun laadun ulottuvuuksien mukaisesti.

Kyselylomake (lite 1) jaettiin neljaan osaan. Ensimmaisessa osassa selvitettiin
vastaajan taustatietoja. Toisessa osassa kartoitettin vastaajien mielipiteita
myymalan asiakaspalvelusta. Kolmannessa osassa tiedusteltiin asiakkaiden
kokemuksia myymalaymparistosta ja neljannessa osassa heidan mielipiteitaan
tuotevalikoimista. Kysymysten vastausvaihtoehdot olivat asteikolla yhdesta
viiteen josta, 1= taysin samaa mieltd, 2= jokseenkin samaa mielta, 3=
jokseenkin eri mielta, 4= taysin eri mieltd ja 5= en osaa sanoa. Jokaisessa
kysymyksessa annettin myos mahdollisuus antaa avointa palautetta. Kampin
myymalan asiakaspalvelijat jakoivat lomaketta kuukauden ajan Benettonin

myymalassa.
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4.3 Tutkimuksen tulokset

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 115 henkiloa. Kyselyyn
vastaajista vain nelja oli miehia. Koska miesten osuus vastaajista oli nain pieni,
tutkimuksessa ei voitu tilastollisesti analysoida miesten ja naisten vastausten
valisia eroja. Vertailua oli mahdollista tehda ainoastaan eri ikaryhmien valilla.
Kaiken kaikkiaan vastaukset olivat hyvin samankaltaisia kaikissa ryhmissa eika
merkittavia tilastollisia eroja vastaajien vailla [0ytynyt.

Taustatiedot

Tutkimuksen kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien
ikda ja myymalassa asioinnin tiheyttd. Kuten kuviosta 5, voidaan todeta,
vastaajat jakautuvat melko tasaisesti kaikkiin ikaryhmiin.
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Kuvio 5. Vastaajien ikajakauma.

Vastaajista 20 % oli alle 20-vuotiaita, 13% 21-25-vuotiaita, 22% 26-30-vuotiaita,
12 % 31-35-vuotiaita, 12% 36-40-vuotiaita ja 20% yli 40-vuotiaita.
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin kuinka usein vastaajat asioivat liikkeessa
(kuvio 6).
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Kuvio 6. Asiointikertojen maara.

Vastaajista 8% kertoi asioivansa liikkeessa kerran tai useammin viikossa. 38%
asioi myymalassa kerran tai useammin kuukaudessa. Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa asioivia oli 40% vastaajista. 15% vastaajista kertoi asioivansa

myymalassa ensimmaista kertaa.

Asiakaspalvelu

Asiakaspalveluosion  ensimmaisessd  kysymyksessa  selvitettin  sita,
huomioitiinko asiakas hanen tullessaan liikkeeseen (kuvio 7).
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Kuvio 7. Vaite: "Minut huomioitiin tullessani likkeeseen”.
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Kuten kuviosta 7. Nahdaan, vastaajista 40% oli tdysin samaa ja 35% jokseenkin

samaa mieltd vaitteesta Minut huomioitiin tullessani liikkkeeseen”. 22%

vastaajista oli jokseenkin tai taysin eri mielta asiasta.

Kysyttdessa myyjan tarjpaman avun tarkeytta (kuvio 8), 79% vastaajista kertoi
olevansa jokseenkin tai taysin samaa mieltad siita, ettd myyjan tulee tarjota
asiakkaalle apuaan. Jokseenkin eri mieltd avun tarjoamisesta oli 17%
vastaajista ja taysin eri mielta asiasta oli 1% vastaajista.
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Kuvio 8. Vaite: "Pidan tarkeana etta myyja tarjoaa apua”.

Kuviosta 9, nahdaan vastaajien kokemus myyjien iloisuudesta ja
ystavallisyydesta.
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Kuvio 9. Vaite: "Myyjat ovat iloisia ja ystavallisia”.
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57% vastaajista oli samaa ja 29% jokseenkin samaa mielta, ettd myyjat ovat
iloisia ja ystavallisia. Noin 13% oli asiasta jokseenkin tai taysin eri mielta.

Myyijien palvelualttiutta selvitettdessa (kuvio 10) 49% vastaajista oli taysin
samaa mieltd siita, ettd myyjat ovat palvelualttiita. 35 % oli jokseenkin samaa
mieltd ja 14% jokseenkin tai taysin eri mieltd siitd, ettd myyjat ovat
palvelualttiita.
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Kuvio 10. Vaite: "Myyjat ovat palvelualttiita”.

Kuviosta 11 voidaan todeta, ettd suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta
myyjat ovat helposti lahestyttavia.
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Kuvio 11. Vite: "Myyjat ovat helposti lahestyttavia”.
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86% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, ettd myyjat ovat

helposti lahestyttavia. 13% vastaajista oli jokseenkin tai taysin eri mielta asiasta.

Tuloksista selvisi myos, ettd suurin osa vastaajista koki myyjien olevan

asiantuntevia (kuvio 12).
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Kuvio 12. Vaite: "Myyjat ovat asiantuntevia”.

Vastaajista 79% oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd siita, ettd myyjat ovat

asiantuntevia. 9% vastaajista oli asian suhteen jokseenkin ja 10% taysin eri

mielta.

Kysyttaessa, ovatko vastaajat tyytyvaisia reklamaatioiden kasittelyyn (kuvio 13),

yli puolet vastaajista (59%) oli vastannut "en osaa sanoa”.
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Kuvio 13. Vaite: "Olen tyytyvainen reklamaatioiden kasittelyyn”.
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33% Vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaitteesta “olen
tyytyvainen reklamaatioiden kasittelyyn”.

Kuten kuviosta 14. Voidaan todeta, yleisesti ottaen vastaajat olivat tyytyvaisia
yrityksen asiakaspalveluun.
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Kuvio 14. Vaite: "Olen tyytyvainen asiakaspalveluun”.

81 % vastaajista totesi olevansa taysin tai jokseenkin samaa mielta vaitteen
"olen tyytyvainen asiakaspalveluun” kanssa. Jokseenkin eri mieltd vaitteen
kanssa oli 15 % ja taysin eri mielta 4% vastaajista. Tarkasteltaessa
ikaryhmittain tyytyvaisyytta asiakaspalveluun, ilmeni, etta alle 20-vuotiaat naiset
olivat tyytymattomampia muihin ikaryhmiin verrattuna (p=0.014).

Viimeisena kysymyksena asiakaspalveluosiossa Kkysyttiin, saiko asiakas
palvelua (kuvio 15). 92 % vastaajista kertoi saneensa palvelua.
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Kuvio 15. Vaite: "Sain palvelua”.
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Myymala

Myymalaa koskevissa kysymyksissa haluttiin selvittda asiakkaiden kokemuksia
myymalan siisteydesta, selkeydesta ja esillepanon houkuttelevuudesta seka
yleisesta ilmapiirista.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettin myymalan siisteytta ja selkeytta
(kuvio 16).
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Kuvio 16. Vaite: "Myymala on siisti”.

90% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, ettd myymala on
siisti. Jokseenkin eri mielta asiasta oli 9% vastaajista.

Myymalan selkeytta koskevassa vaittamassa (kuvio 17) vastausten jakauma ol
lahes sama kuin siisteytta koskevan kysymyksen kohdalla.
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Kuvio 17. Vaite: "Myymala on selkea”.
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85% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, ettd myymala on
selkea ja jokseenkin eri mielta asiasta oli 11% vastaajista.

Kysyttdessa vastaajien mielipidettd esillepanon houkuttelevuudesta (kuvio 18),
40% vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta esillepanot ovat houkuttelevia.
33% oli asiasta jokseenkin samaa mieltd ja 24% jokseenkin eri mieltad. 3%
vastaaji sta oli taysin eri mielta esillepanojen houkuttelevuudesta.
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Kuvio 18. Vaite: "Esillepanot ovat houkuttelevia”.

Kuviosta 19 nahdaan, ettd suurin osa vastaajista koki, ettda myymalassa

vallitsee myonteinen ilmapiiri.
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Kuvio 19. Vaite: "Myymalassa vallitsee myonteinen ilmapiiri”.
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89% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta ilmapiiri
myymalassa on myonteinen. 6% vastaajista oli jokseenkin eri mielta ja 3%
taysin eri mielta ilmapiirin myonteisyydesta.

Tuotteet

Myymalan tuotevalikoimaa koskevissa kysymyksissa pyrittin selvittamaan,
pitavatkd asiakkaat tuotevalikoimaa riittdvan kattavana ja monipuolisena seka
ovatko asiakkaat tyytyvaisia tuotteiden laatuun ja hintaan.

Ensimmaisessa  kysymyksessa  selvitettin  yleisesti  tuotevalikoiman
monipuolisuutta (kuvio 20). 24% vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta
tuotevalikoima on monipuolinen. Vastaajista 45% oli asiasta jokseenkin samaa
mielta. Neljasosa (26%) vastaajista oli jokseenkin eri mielta ja 5% taysin eri

mielta tuotevalikoiman monipuolisuudesta.
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Kuvio 20. Vaite: "Tuotevalikoima on monipuolinen”.

Toisessa kohdassa vastaajille esitettiin vaittama “"loydan asukokonaisuuksia
helposti” (kuvio 21).
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Kuvio 21. Vaite: "Loydan asukokonaisuuksia helposti”.

Vastaajista 22% oli vaitteen kanssa taysin ja 37% jokseenkin samaa mielta.
Jokseenkin eri mieltd vaitteesta oli 33% vastaajista ja taysin eri mieltd 5%
vastaajista.

Kuviosta 22 nahdaan, ettd suurin osa vastaajista oli sitda mielta, etta tuotteet
ovat trendikkaita.
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Kuvio 22. Vaite: "Tuotteet ovat trendikkaita”.

79% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, ettad tuotteet ovat
trendikkaita. Jokseenkin eri mieltd asiasta oli 17% vastaajista. 4% vastaajista ei
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osannut ottaa asiaan kantaa. Taysin eri mieltd —vastauksia ei tullut tassa

kysymyksessa ollenkaan.

Kuviosta 23 nahdaan vastaajien mielipiteiden jakauma arkipukeutumisen

valikoiman riittavyydesta.
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Kuvio 23. Vaite: "Valikoimissa on riittavasti arkipukeutumista”.

32 % vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta arkipukeutumista edustavien
tuotteiden valikoima on riittava. Jokseenkin samaa mielta asiasta oli 49% ja
jokseenkin eri mieltd 14% vastaajista. Taysin eri mielta -vastauksia ei tullut

tassa osiossa yhtaan kappaletta.

Kuviossa 24 esitetaan tulokset siitd, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat

juhlapukeutumiseen liittyvien tuotteiden valikoimiin.
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Kuvio 24. Vaite: "Valikoimissa on riittavasti juhlapukeutumista”.

Taysin samaa mielta siita, ettd valikoimissa on riittdvasti juhlapukeutumiseen
liittyvia tuotteita oli 14% vastaajista. Jokseenkin samaa mieltd asiasta oli 36%
vastaajista. Jokseenkin eri mielta juhlapukeutumisen valikoimien riittavyytta

korostavasta vaittdmasta oli 29% ja taysin eri mieltd 12% vastaajista.

Asusteita koskevassa vaittamassa (kuvio 25) 11% vastaajista oli taysin samaa
mielta siita, ettd valikoimissa on riittavasti asusteita. 32% vastaajista oli asiasta
jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 37% oli jokseenkin ja 17% taysin eri

mielta siita, etta valikoimassa on riittavasti asusteita.
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Kuvio 25. Vaite: "Valikoimissa on riittavasti asusteita”.
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Seitsemannessa, tuotevalikoimaa koskevassa vaittamassa selvitettiin sita,

tuleeko vastaajien mielestd myymalaan usein uutuuksia (kuvio 26).
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Kuvio 26. Vaite: "Uutuuksia tulee usein”.

18% vastaajista oli tdysin samaa mielta ja 36% jokseenkin samaa mielta siita,

ettd uutuuksia tulee myymalaan usein. 20% vastaajista oli asiasta jokseenkin ja

5% taysin eri mielta.

Suurin osa vastaajista koki, ettd myynnissa olevien tuotteiden laatu on hyva
(kuvio 27).
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Kuvio 27. Vaite: "Tuotteiden laatu on hyva”.

Vastaajista 36% oli taysin ja 50% oli jokseenkin samaa mieltd siita, ettad

tuotteiden laatu on hyva. 12% vastaajista oli asiasta jokseenkin eri mielta.

Taysin eri mielta —vastauksia ei saatu tahan kysymykseen yhtaan kappaletta.
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Kuviossa 28 esitetaan vastaajien mielipiteet tuotteiden hintatasosta.
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Kuvio 28. Vaite: "Tuotteiden hintataso on edullinen”.

38

Vastaajista 12% oli tdysin samaa mielta siitd, ettd tuotteiden hintataso on

edullinen. 52% vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd ja 33% jokseenkin tai

taysin eri mielta asiasta.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd ettd tuotteiden hinnat ovat myymalassa

hyvin esilla (kuvio 29).
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Kuvio 29. Vaite: "Tuotteiden hinnat ovat hyvin esilla”.

83% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mielta vaitteestd "tuotteiden

hinnat ovat hyvin esilld”. 13% vastaajista oli jokseenkin ja 2% taysin eri mielta

asiasta.
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Suurin osa vastaajista (84%) antoi myymalalle arvosanaksi hyva tai kiitettava
(kuvio 30)
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Kuvio 30. Myymalalle annettu yleisarvosana.

Erinomaisen tai kiitettdvan arvosanan myymalasta antoi 55% vastaajista. 3%
vastaajista antoi myymalan arvosanaksi tyydyttavan.

Avoimissa kommenteissa (lite 2) vastaajat antoivat paljon positiivista palautetta
asiakaspalvelusta. Myymalaymparistdd kommentoitiin mukavaksi ja selkeaksi.
Tuotteiden osalta avoimissa kommenteissa nousi esille joitakin toiveita

valikoimien laajentamisesta. Esimerkiksi koruja ja laukkuja toivottiin lisaa.
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5 YHTEENVETO

Jokainen  yritys tarvitsee  menestydkseen  asiakkaita. @ Kannattavan
asiakassuhteen edellytyksena on yrityksen aito pyrkimys asiakkuuteen, joka
tuottaa arvoa seka asiakkaalle etta yritykselle. Yrityksen on tunnettava
asiakkaansa ja heidan tarpeensa ja oltava halukas kehittamaan asiakkuutta
yllattamalla ja tarjoamalla heille uusia tapoja tyydyttaa tarpeensa.

Asiakastyytyvaisyys saavutetaan tayttamalla tai ylittamalla asiakkaan odotukset.
Onnistuakseen odotusten ylittamisessa ja tuottaakseen hyvalaatuista palvelua
yrityksella on oltava selked nakemys siitd, millainen palvelu asiakkaiden
mielesta on hyvaa ja laadukasta. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat
tuotteiden lisaksi palvelutapahtuma ja palveluymparistd. Yrityksen pitaa hallita
nama kaikki kolme osa-aluetta tuottaakseen niin hyvalaatuista palvelua, etta
asiakkaan odotukset ylittyvat.

Opinnaytetyon tavoitteena oli keratda hyodyllistd tietoa Benettonin Kampin
myymalatoiminnan kehittamiseksi. Tavoitteen saavuttamiseksi teoriaosuudessa
selvitettin ~ asiakkuuden, asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
muodostumista. Tutkimusosiossa selvitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksella
asiakkaiden tyytyvaisyytta United Colors of Benettonin Kampin myymalaan, sen
asiakaspalveluun seka tuotteisiin. Tutkimus toteutettin myymalassa jaettujen
kyselylomakkeiden avulla ja siihen saatiin 115 vastausta.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia myymalaan,
sen tuotteisiin ja palveluun. Tutkimustulosten mukaan Kampin myymalan
henkilokunta on iloista ja ystavallista. Tyontekijoitd on helppo lahestya ja he
ovat asiantuntevia. Kyselyssa esitettiin kahdeksan asiakaspalvelua koskevaa
vaittamaa, jotka esitettiin positiivisessa muodossa. Jokaisen vaittdman osalta
reilusti yli puolet vastaajista kertoi olevansa taysin tai jokseenkin samaa mielta
vaittdman kanssa. Tutkimuksen ainoa tilastollisesti merkittdva ero vastaajien
valilla ilmeni vaittamassa "Olen tyytyvainen asiakaspalveluun”. Alle 20-vuotiaat
olivat tyytymattomampia asiakaspalveluun kuin muihin ikaryhmiin kuuluvat

vastaajat. (p=0.014). Kokonaisuutena asiakaspalvelua koskevat tulokset olivat
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positiivisia. MyOs positiiviset avoimet kommentit asiakaspalvelusta tukevat
tutkimuksen tuloksia (lite 2). Tastd voidaankin paatella, ettd palvelun
toiminnallinen laatu on kohdallaan. Asiakkaiden odotukset asiakaspalvelun
suhteen on osattu suurelta osin tayttaa. On kuitenkin hyva muistaa, etta

odotusten tayttaminen ei aina riitd, vaan ne on joskus hyva myos ylittaa.

Vastaajat olivat tyytyvaisia myos Kampin myymalan siisteyteen, selkeyteen ja
ilmapiiriin. Positiivisten tulosten osuus oli suuri myos myymalaa koskevissa
positiivisissa vaittamissa. Reilusti yli puolet vastaajista oli samaa mielta lahes
kaikkien vaittamien kanssa. Kysyttaessa, mita mieltd vastaajat olivat
esillepanojen houkuttelevuudesta, neljannes vastaajista koki esillepanot
vahemman houkutteleviksi. Elamysten tuottaminen on korostunut tana aikana
yha enemman ja uskoisin, ettd mallinukeilla somistaminen ei enaa riita
herattamaan kaikkien asiakkaiden mielenkiintoa tuotteita kohtaan. Benettonilla
on myymalassaan konseptitason ohjeistus somistamisesta, joten kovin suuria

muutoksia esillepanojen houkuttelevuuden parantamiseksi ei ole tehtavissa.

Benettonin tuotevalikoimiin vastaajat olivat myos tyytyvaisia. Joidenkin
valikoimia koskevien vaittamien kohdalla taysin tai jokseenkin samaa mielta
olevien vastaajien osuus oli puolet, kun se muissa kohdissa oli reilusti yli puolet.
Kehitettavaa koettiin olevan juhlapukeutumiseen ja asusteisiin liittyvissa
valikoimissa. Myymalassa kannattaa pohtia, pitaisikd juhlapukeutumisen ja
asusteiden valikoimia lisata. Monilla vaateliikkeilld on valikoimissaan vaatteiden
lisaksi huiveja, koruja ja laukkuja. Myos Benettonin myymalassa kannattaisi

harkita esimerkiksi koruvalikoimien laajentamista.

Kaiken kaikkiaan tutkimustulokset antoivat positiivisen kuvan myymalan
toiminnasta ja nayttaa silta, etta asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla. Suuret
muutokset eivat myymalassa ole tarpeellisia. Sailyttddkseen vanhat
asiakkaansa, kehittaakseen asiakkuuksiaan ja yllapitaakseen
asiakastyytyvaisyytta, pitaa jatkossakin kuitenkin kiinnittaa huomiota toiminnan
kaikkiin osa-alueisiin. Kun tulokset osoittivat, etta asiakkaan odotukset on
suurimmaksi osaksi onnistuttu taytattamaan, pitaisi miettia, pystyttaisiinkd ne

joskus jopa ylittamaan.
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Tutkimustulosten tasaisuus sai minut pohtimaan tulosten luotettavuutta. Onko
todella mahdollista, ettd asiakkaat olivat niin kokonaisvaltaisesti tyytyvaisia
myymalaan? Edes vastaajien valisissd nakemyksissa ei ollut juurikaan eroja,
vaikka esimerkiksi heidan ikdjakaumansa oli melko laaja. Pohdin oliko
kysymysten asettelu liian johdattelevaa. Toisenlainen kysymysten asettelu olisi
saattanut antaa erilaisia tuloksia. Kysymysten asettelu saattoi myos vaikuttaa
vastaajien motivaatioon vastata kyselyyn. Pohdinkin, olisiko kysymykset pitanyt
laatia niin, ettd vastaajien olisi pitanyt valita annetuista vaihtoehdoista
esimerkiksi 1-3 heidan mielipidettaan parhaiten vastaavaa asiaa. Vastaajan olisi
silloin pitanyt pohtia tarkemmin, mitd han ajattelee myymalan eri osa-alueista.
Toisaalta tutkimuksen otanta oli pieni ja kyselyyn vastanneet olivat myymalassa
jo asioivia ihmisia. Vastaajat saattoivat siis suurimmaksi osaksi olla jo valmiiksi

postiivisesti asennoituneita myymalaa kohtaan.

Tutkimustuloksista saatiin hyvaa, suuntaa antavaa informaatiota myymalan eri
osa-aluiden toimivuudesta. Jatkossa asiakastyytyvaisyyskyselyja kannattaisi
toteuttaa systemaattisesti, jotta kehitysta voidaan seurata. Kysymysten asettelu
on mietittava uudelleen ja on hyva pohtia, millaisella kysymyksenasettelulla
saadaan mahdollisimman tarkkaa tietoa asikkaiden mielipiteistd. Perinteisten
asiakastyytyvaisyystutkimusten lisdksi kannattaa mahdollisuuksien mukaan
pyrkia hyodyntamaan myos sosiaalista mediaa, silla siellda on mahdollisuus
tavoittaa suuri maara myos potentiaalisia asiakkaita. Tyon teoriaosuudessa
lapikaytya tietoa asiakkuudesta, asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta
kannattaa pyrkia hyodyntamaan tehokkaasti toiminnan kehittamiseksi vaikka
tutkimustuloksista ei tullutkaan suoria vaatimuksia toiminnan muuttamisen ja

kehittamisen tarpeellisuudesta.

Benettonilla kannattaa jatkossa pyrkid asiakkuuksien vahvistamiseen ja
kannattavuuden nousuun lisaamalla asiakkaan kokemaa arvoa ja tata kautta
asiakastyytyvaisyytta. Arvon lisdysta voidaan pyrkia toteuttamaan esimerkiksi
erinoimaisella asiakaspalvelulla, tarjoamalla kanta-asiakasetuja ja Iluomalla
kumppanuuksia muiden yritysten kanssa. Esimerkiksi kauneusalan yrityksen
kanssa luotu kumppanuus mahdollistaisi elamyksellisten tapahtumien
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jarjestamisen, jossa asiakkaan kokemaa arvoa voidaa nostaa laajennetulla
palvelutarjonnalla. Tallainen tapahtuma voisi olla esimerkiksi kanta-asiakasilta,
jossa asiakkaille tarjotaan stailausta ja meikkiopastusta. Kumppanuuksia
mietittdessa on hyva huomioida, ettd yhteistyota voi tehda hyvinkin erilaisten

toimijoiden kanssa - vain mielikuvitus on rajana.

Palvelun laatua voidaan kehittaa tarkastelemalla laadun ulottuvuuksia
yksityiskohtaisesti. Asiakaspalvelun osalta laatua voidaan kehittaa huomioimalla
jokainen asiakas yksilona jokaisessa palvelutilanteessa. Asiakkaan tarpeet
kannattaa kartoittaa huolellisesti kuunnellen ja pyrkia esittamaan hanelle
rohkeasti ratkaisuja tarpeiden tyydyttamiseen. Onnistunut ratkaisun 16ytyminen
lisaa asiakkaan kokemusta asiakaspalvelijoiden asiantuntijuudesta ja vahvistaa
luottamusta yritysta kohtaan. Myymalaymparistossa on paljon mahdollisuuksia
vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Konseptia myotaillen
esillepanojen houkuttelevuuteen ja luovuuteen kannattaa kiinnittaa erityista
huomiota, silld niiden avulla voidaan luoda tunnelmaa ja elamyksia seka saada
aikaan herateostoksia. Tuotevalikoimien osalta kannattaa pohtia olisiko niissa
mahdollisesti laajentamisen varaa. Esimerkiksi lisaamalla harkiten valittuja
asusteita valikoimiin, voidaan saada aikaan lisamyyntid ja samalla tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle. Kokonaisuutena kannattaa pyrkia kokonaisvaltaisen
elamyksen luomiseen kaikkien laadun ulottuvuuksien kautta, silla asiakkaan

kokema elamyksen tunne vahvistaa myymalauskollisuutta.
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LITE 1

UNITED COLORS

OF BENETTON.

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Haluamme palvella asiakkaitamme entistékin paremmin.
Vastaamalla kyselyyn autat meitd palvelun ja tuotevalikoiman kehittdmisessa.

Kysely on osa opinndytety6ti ja toteutetaan yhdessd Turun ammattikorkeakoulun kanssa.

TAUSTATIEDOT
Rastita oikea vaihtoehto.
1. Sukupuoli Mies Nainen
2. 1ka alle20v___ 21-25v_ 26-30v__ 31-35v__ 36-40v___ yli4lv__
3. Kuinka usein asioitte United Colors of Benetton Kampissa?
1. ensimmadistd kertaa__ 2.kerran tai useammin viikossa __ 3. kerran tai useammin kuukaudessa

4.harvemmin kuin kerran kuukaudessa 5. muu mika?

4. Missd muissa vaateliikkeissd useimmiten asioitte?

ASIAKASPALVELU
5. Arvioi saamaasi asiakaspalvelua. Ympyroi mielestési sopivin vaihtoehto.

1=tdysin samaa mieltd 2=jokseenkin samaa mieltd 3=joskeenkin eri mieltdi 4=tdysin eri mieltd 5=en osaa sanoa

a) Minut huomioitiin tullessani liikkeeseen 1 2 3 4
b) Pidén tdrkednd sitd ettd myyjé tarjoaa apua 1 2 3 4
¢) Myyjit ovat iloisia ja ystdvallisid 1 2 3 4
d) Myyjét ovat palvelualttiita 1 2 3 4
e) Myyjit ovat helposti ldhestyttavid 1 2 3 4
f) Myyjét ovat asiantuntevia 1 2 3 4
g) Olen tyytyvédinen reklamaatioiden kisittelyyn 1 2 3 4
h) Olen tyytyvéinen asiakaspalveluun 1 2 3 4
i) Saitko palvelua kylla ei

Sana on vapaa — kommentteja asiakaspalvelusta

KAANNA >
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MYYMALA

6. Arvioi myymaldn eri ominaisuuksia. Ympyro6i mielestdsi sopivin vaihtoehto.

1=tdysin samaa mieltd 2=jokseenkin samaa mieltd 3=jokseenkin eri mieltd 4=tdysin eri mieltd 5=en osaa sanoa

LITE 1

a) Myymailé on siisti 4
b) Myymailé on selked 4
¢) Esillepanot ovat houkuttelevia 4
d) Myymaldssé vallitsee myonteinen ilmapiiri 4
Sana on vapaa — kommentteja myymaléstd

TUOTTEET

7. Arvioi tuotteita. Ympyrdi mielestési sopivin vaihtoehto.

1=tdysin samaa mieltd 2=jokseenkin samaa mieltd 3=jokseenkin eri mieltd 4=tdysin eri mieltd 5=en osaa sanoa

a) Valikoima on monipuolinen 1 2 5

b) Loydéan asukokonaisuuksia helposti 1 2 5

c) Tuotteet ovat trendikkaitad 1 2 5

d) Valikoimissa on

riittdvésti arkipukeutumista 1 2 5
¢) Valikoimissa on

riittdvésti juhlapukeutumista 1 2 5
f) Valikoimissa on riittévésti asusteita (korut, laukut ym.) 1 2 5
g) Uutuuksia tulee usein 1 2 5
h) Tuotteiden laatu on hyva 1 2 5
i) Tuotteiden hintataso on edullinen 1 2 5
j) Hinnat ovat hyvin esilld 1 2 5

Sana on vapaa — kommentteja tuotteista / millaisia yksittéisid tuotteita haluaisit valikoimiimme?

8. Minkd yleisarvosanan antaisit myymalélle asteikolla 1-10?
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Avoimet kommentit

Avoimia kommentteja asiakaspalvelusta

"Loistava palvelu”

"Hanna oli oikein avulias ja ystavallinen, kiitos paljon!”

"Kampissa hyva asiakaspalvelu”
”Ihanaa palvelua!”

"Hyva palvelu”

"Hyva iloinen ja rento asiakaspalvelu”
"Myyjat hieman ylimielisen oloisia”
"Palvelu on mielestani hyvaa”

"Tosi hyva!”

"Tosi hyvaa asiakaspalvelua sai”
"Asiantuntevaa palvelua”

"Myyijia riittavasti, ystavallinen palvelu”

*Jatkakaa samaan malliin, tulen uudestaan!”

Avoimia kommentteja myymalasta
"Siisti”

"Hyvannakoinen, selked”

"Kiva”

”Kiva paikka”

"Mukava”

"Hieno liike”

"Siisti yleisvaikutelma”

"Ihanat varit”
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LIITE 2

Avoimia kommentteja tuotteista

"Kalliita hiukkasen”

"Enemman poikien vaatteita”

"Koot jaavat liian pieniin”

"Saisi olla enemman s ja m kokoja kun suurin osa on xs tai xI”
"Enemman asusteita, hameita, mekkoja yms.”
"Enemman laukkuja. Tuotteet hyvid”

"Kokotaulukot ovat vaikeita I16ytaa ja niitd on harvassa”
"Koruja, enemman laukkuja ja lasten/vauvan vaatteita”
"Lisaa koruja”

"Enemman mekkoja seka arki- ettd juhlakayttdon”
"Upeita takkeja!”

"Aina 16ytyy jotain kivaa”

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Piia Wiklund



