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Tyon aiheena oli tutkia viime vuosina tavaratalossa tapahtuneiden remonttien
vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimus tehtiin asiakastyytyvaisyyskyselyna
Yritys X:ssa. Tydssa esitetddn ensin talon historiaa ja liketoiminnan kulmakivia,
jotka oleellisena osana nékyvat jokapaivaisessa kaupankaynnissa. Tyo jatkuu
teorian soveltamisena, pohdintana ja peilauksena, onko Yritys X asiakassuun-
tautunut, ja miten se todellisuudessa nakyy ja vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

Asiakastyytyvaisyyskysely pohjautui mielenkiintoon selvittaa, oliko kohdeyrityk-
sen toteutetuilla kosmetiikka- ja naistenpukeutumisosastojen remontilla positii-
vista vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Yritys X:lla ei ollut viela minkaanlaisia

todellisia lukuja siita, oliko remontilla saavutettu sille asetetut tavoitteet.

Tyon tavoitteena oli saada asiakkailta palautetta ja nain selvittdd mahdollisia
parannuskohteita. Kosmetiikkaosaston remontti valmistui vuonna 2010 helmi-
kuussa. Naistenpukeutumisosaston remontti puolestaan valmistui vasta 2011
syyskuussa. Kosmetiikkaosaston remontin jalkeen ei erillistd asiakaskyselya
tehty, joten haluttiin tehda kysely liittyen molempiin osastoihin.

Kysely tehtiin Yritys X:n palvelup&allikon haastattelun pohjalta. Kysely toteutet-
tiin edella mainituilla osastoilla yhtena arkipaivana neljan tunnin aikana. Haas-
tatteluun vastasi 30 ihmistéa henkilokohtaisesti.

Tutkimuksen tulokset viittasivat siihen, etta asiakkaat ovat hyvin pitkalti tyytyvai-
sid uudistettuihin osastoihin. Muutamia tekijoita kohdeyrityksen kannattaisi viela
miettid uudestaan, kuten valikoimaa ja kansainvalista tunnelmaa osastoilla. Uu-
situt osastot koettiin erityisen valoisiksi, laadukkaiksi ja palvelunkin osalta pa-
rantuneiksi.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakassuuntautunut, kvantitatiivinen tutkimus
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The subject of the thesis was to study how the recent department store
renovations have affected the customer satisfaction.The study was executed by
a customer satisfaction survey in Company X. The thesis presents the history of
the company and business cornerstones, which show an essential part of
everyday commerce. The thesiss continues by applying the theory, considering
and mirroring if Company X is customer oriented and how it actually shows in
reality, and how it affects to customer satisfaction.

Customer satisfaction survey was based on the interest to find out if the
renovations had had a positive affect to customer satisfaction. Company X does
not yet have any actual figures if renovations achieved the expectations.

In addition, the work’s target was to get feedback from customers and thus
identify possible target areas for improvement. Cosmetics department’s
renovation was completed in February 2010 and women’s clothing department
in September 2011. After cosmetics department’s renovation there was no
customer survey done, so we wanted to do a query relating to both sections.

Survey was based on the interview of a Company X's Service Manager. The
survey was executed in the above mentioned departments during four-hour
working day. 30 people responded to the interview in person.

The survey results indicated that customers are very much satisfied with the
renovated departments. There were some factors in which the Company X
should re-think, such as the range and the international atmosphere of the
departments. Renovated departments were experienced particularly bright, high
quality and even better service.

Key words: Customer Satisfaction, Customer-Oriented, Quantitative Survey
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1 Johdanto

Jo 59 vuotta toiminut tavaratalo alkoi paivittaa suurimpia osastojaan nykypaivan
kansainvaliselle tasolle vuoden 2009 loppuvuodesta. Ensin oli uusitun kosme-
tiikkaosaston avajaiset alkukevaalla 2010. Kesalla 2011 aloitettiin naistenpu-
keutumisosaston remontointi, ja syksylla jo vietettiin Fashion Bulevard -kutsu-
vierasavajaisjuhlia. Molemmat osastot hehkuvat nyt uutuuttaan ja muutoksen

kylla huomaa.

Opinnaytetydn tehtavana on selvittdd, onko remontilla saavutettu haluttu asia-
kastyytyvaisyys. Yritys X ei ole viela saanut luotettavia lukuja todistamaan sit,
onko remontilla ollut vaikutusta asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja onko sita kautta
likevaihto suurentunut. Tutkimus toteutetaan, jotta saadaan tietdd, mita mielta
asiakkaat ovat uudistuksista ja ovatko he tyytyvaisia uusiin osastoihin. Naihin

kysymyksiin haetaan vastausta tekemalla asiakastyytyvaisyyskysely.

Asiakastyytyvaisyyskysely tehdaan haastattelulomakkeella, jossa on valmiita
kysymyksia. Vastausvaihtoehdot ovat aina, usein, harvemmin, ei koskaan, kyll&,
ei tai en osaa sanoa. Asiakkailta saadut vastaukset kaydaan lapi ja muutetaan
tilastoiksi, joita analysoidaan. Tuloksista pyritaan samaan selville, mihin asiak-

kaat ovat tyytyvaisia ja onko osastoilla jotakin parannettavaa.

2 Tavaratalon historiaa

SOK osti tontin Helsingista 1930-luvun puolivalissa ja ryhtyi toteuttamaan siihen
liketaloa. Uuteen rakennukseen haluttiin suurhotelli ja ravintoloita palvelemaan
vuoden 1940 Helsingin olympiakisoihin saapuvia vieraita. Suunnittelijaksi valit-
tiin arkkitehti Erkki Huttunen. Talo nimettiin Yritys X:ksi. Talo aloitettiin rakenta-
maan jo kevaalla 1939, mutta sodan takia tytt keskeytyivat, ja talon runko jou-
duttiin paketoimaan sodan ajaksi. Liiketalo valmistui lopulliseen muotoonsa

vasta 1952 olympiakisoihin. (Yritys X:n koulutusmateriaali.)


http://www.hs.fi/haku/?haku=Erkki+Huttunen

Sodan jalkeen avautuivat ensimmaiset liiketilat. Ensimmaiseen ja toiseen ker-
rokseen avattiin amerikkalaistyylinen itsepalveluravintola ja kaksi kerroksinen
suurravintola. Suurravintola oli silloin pohjoismaiden suurimpia ravintoloita,
1400 asiakaspaikkaa. Talon neljas, viides ja kuudes kerros oli vuokrattu toimis-
totiloja varten. Hotellin tilat rakennettiin talon seitsemanteen ja kahdeksanteen
kerrokseen. Hotelli oli Suomen suurin, yhteensa 144 huonetta. (Yritys X:n kou-

lutusmateriaali.)

Talo on kymmenkerroksinen, julkisivut ovat tehty lasista ja hiotusta harmaasta
graniitista. Yhdeksannen ja kymmenennen kerroksen parvekkeilta on mahtavat
nakymat Helsingin ydinkeskustaan, ja parvekkeet ovatkin turistien suosiossa.

(Yritys X:n koulutusmateriaali.)

Yritys X alkoi laajeta 1960-luvun lopussa, ja ravintolat saivat vaistya tavaratalon
edesta. Samaan aikaan myds hotellin puolella oli laajennukset kdynnissa. En-
simmainen kerros muutettiin vuonna 1971 tavaratalomaiseksi, ja sisaankaynnit
sijoitettiin nykyisille paikoille. Tavaratalon yhteyteen sijoitettiin elintarvikemyy-
mald. Vuonna 1985 tavaratalo kasvoi nykyiseen kokoonsa, eli viisi kerroksi-

seksi. Lisaksi asennettiin useita liukuportaita. (Yritys X:n koulutusmateriaali.)

Tavaratalon sisatilat uudistettiin 1990-luvulla. Silloin tavaratalon sisapihaan ra-
kennettiin kuudennen kerroksen korkeudelle uusi lasikattoinen keskushalli, joka
avasi korttelin keskelle tavaratalon eri osia yhdistavan aukion. Kellarikerrokseen
avautui paivittaistavaramyymala ja yhteystunneli Rautatientorin metroasemalle.
Professori Juhani Pallasmaan suuri peruskorjaus valmistui vuonna 1996. (Hel-

singin Sanomat.)

Rakennusty6t ovat olleet haastavia, koska alkuperaisena sailyneet tilat on sai-
lytettdva Helsingin kaupunginmuseon toivomalla tavalla. Hotellia, eik& tavara-
taloa ole pidetty korjaustdiden aikana suljettuna. Sodan jalkeisena aikana mate-
riaalipulasta karsittiin, joten lahes kaikki seinét ja pystyrakenteet suunniteltiin
kantaviksi. Rakenteiden monimutkaisuus toi mydhempien remonttien aikana
todellisia haasteita. Viela tanakin paivana voimme muistella 1950-luvun arkki-

tehtuuria esimerkiksi kosmetiikkaosastolla, missa poikkipinta-alaltaan suuret



pilarit kannattelevat koko ylempaa historiallista rakennelmaa. (Helsingin Sano-
mat.)

3 Litketoiminnan kulmakivet

Tassa luvussa kasitellaan Yritys X:n noudattamia liketoiminnan kulmakivia. Lii-
ketoiminnan toimivuuden kannalta on hyva, etta yrityksen arvot, strategia ja vi-

sio, vastuullisuusperiaatteet ja yrityksen toiminnan tarkoitus on kaikille selvaa.

Yhtenaiset toimintamallit helpottavat tydskentelyd, mik& néakyy asiakaspalve-
lussa asti. Asiakkaan on helppo asioida yrityksessa, missa noudatetaan samoja

asioita tavaratalon jokaisessa kerroksessa.

3.1 Arvot

Yritys X noudattaa paasaantoisesti S-ryhman luomia arvoja. S-ryhman arvot
ovat seuraavanlaiset: olemme asiakasta varten, kannamme vastuuta ihmisista
ja ymparistosta, uudistamme jatkuvasti toimintaamme ja toimimme tulokselli-

sesti. (S-kanava.a.)

Asiakkaille tarjotaan kilpailukykyiset hinnat, laadukkaat tuotteet ja kattava pal-
veluverkosto. Asiakkaita palvellaan rehellisesti ja ystavallisesti, seka toimitaan
eettisesti. Henkildstolle tarjotaan kannustava, terveellinen ja turvallinen tydym-
paristd. Tyontekijoiden osaamista kehitetaan jatkuvasti. Toiminnan energiate-
hokkuutta parannetaan ja uusiutuvan energian kayttoa lisataan. Hankinnoissa ja
investoinneissa otetaan huomioon ymparistdvaikutukset ja koko elinkaaren
kustannukset. Toiminnassa yritetaan vahentaa jatteiden maaraa. Asiakkailta ja
sidosryhmilta saatujen palautteiden avulla voidaan kehittda tuote- ja palvelutar-
jontaa. Kehittamisesséa on hyddynnetty parhain tekniikka ja osaaminen. Vas-

tuullinen toiminta parantaa lilkketoiminnan kustannustehokkuutta. (S-kanava.a.)

Liséksi Yritys X:n on noudatettava paakaupunkiseudun osuuskaupan maaritta-
mi& arvoja, jotka ovat: asiakasomistajien etu, osaava henkildsto, kyky muuttua,

vastuullisuus ja tulos. Asiakasomistajien etu ohjaa toimintaa. Asiakasomistajien



luottamus palkitaan bonuksilla. Osaava henkil6std on ylpeyden aihe. Kilpailuky-
vyn edellytys on muuntautumiskyky. Vastuullisuus on arkipéivan tekoja. Tulos

turvaa tulevaisuuden. (S-kanava.a.)

3.2 Strategia ja visio

Asiakasomistajuus on S-ryhman strategian ydin. Asiakkaat ovat samalla myos
omistajia, mika on hyvin erilaista muihin Suomessa toimiviin kaupparyhmiin ver-
rattuna. Siksi toiminnan tarkoituksena on tuottaa palveluja ja etuja asia-

kasomistajille. ( S-kanava.b.)

Asiakasomistajien tarpeet ohjaavat palvelutarjonnan ja -verkoston kehitystyota.
"S-ryhman visio on "Halutuimmat ja kattavimmat palvelut asiakasomistajan

omasta kaupasta”."( S-kanava.b.)

3.3 Vastuullisuusperiaatteet

Vastuullinen toiminta tarkoittaa kaytannossa sita, etta toimintaymparistossa ta-
pahtuu muutosten havainnointia, vuoropuhelua, jatkuvaa oppimista ja kehitty-
mista. Vastuullisuutta toteutetaan yhteistytssa asiakkaiden, henkiloston, tava-

ran- ja palveluntoimittajien kanssa. (S-kanava.c.)

Lisaksi my6s muut sidosryhmaét kuuluvat vastuulliseen toteuttamiseen. Vastuul-
lisuus on ihan kaikkien yhteinen asia ja osa normaalia jokapéaivaista rutiinia.(S-

kanava.c.)

3.4 Yritys X:n toiminnan tarkoitus

Yritys X on mukava ja houkutteleva tavaratalo, joka tarjoaa asiakasomistajille
monipuoliset, laadukkaat ja usean hintatason valikoimat. Esillepanoista ja ta-
pahtumista asiakkaat saavat elamyksia, ideoita ja virikkeitd. Palvelu on ystaval-

listd, aktiivista ja ammattitaitoista. (Yritys X:n koulutusmateriaali.)



Yritys X tarjoaa ratkaisun itsesta huolehtimiseen, pukeutumiseen, asumiseen ja
vapaa-aikaan. Tavaratalo sijaitsee kaupunkikeskustassa ja erikoisliiketarjonnan
laheisyydessa. Keskustan paras ruokakauppa sijaitsee tavaratalossa. (Yritys

X:n koulutusmateriaali.)

4 Asiakasajattelu toiminnan valineena

Tama luku kasittelee asiakkuuden merkitysta yrityksen toimintaan, ja kuinka
yritys voi toiminnallaan vaikuttaa asiakkuuksiin. Vuorovaikutus asiakkaiden ja

yrityksen valilla on yksi merkittdvimmista toiminnan valineista yritystoiminnassa.

Luvussa kasitellaan myds asiakassuuntaista markkinointia, ja kuinka se vaikut-
taa yrityksen toimintaan. Yritys on hakenut osastojen remontoinnilla parempaa
asiakastyytyvaisyytta. Nain saadaan asiakkaille valittym&éan yrityksen aito asia-

kassuuntautuneisuus.
4.1 Asiakkuus

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan vélinen yhteisty6, jossa molemmat osa-
puolet saavat haluamansa, eli toinen haluaa ostaa ja toinen myyda. Asiakkuutta
halutaan vaalia, koska asiakkaat ovat yrityksen tulonlahde. Asiakkaille halutaan
luoda tunne siitd, etté he ovat tarkeita, joten yritys keskittyy asiakkaisiinsa.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Investoinneilla voidaan synnyttaa asiakkuuksia. Tassa tydssa investoinnit liitty-
vat kosmetiikka- ja naistenpukeutumisosastojen remontointiin. Investoinnilla
haluttiin vahvistaa Yritys X:n suurinta asiakaskuntaa, eli aktiivista naista. Yrityk-
sen tulee keskittda resurssinsa asiakkuuden jalostamiseen, jotta asiakkaat olisi-
vat tyytyvaisia. Asiakas huomaa, ettad parannuksia on tehty ja alkaa asioida
enemman. Nain saadaan asiakkuuden arvo nousemaan ja asiakastyytyvaisyys
lujittamaan asiakkuutta. Asiakasta huomioonottava yritys on asiakassuuntautu-
nut. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)



4.2 Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntaisen markkinoinnin malli koostuu potentiaalisista, vuorovaikutus-
tilanteeseen saaduista ja ostaneista asiakkaista. Yritys X:n suurimmat potenti-
aaliset asiakkaat ovat aktiiviset naiset, joille halutaan laaja tarjonta. Vuorovai-
kutustilanteeseen saadut asiakkaat voivat olla esimerkiksi uusia asiakkaita, joita
on palveltu yrityksessa hyvin ja he alkavat asioida useammin. Ostaneet asiak-
kaat voivat olla vain satunnaisia asiakkaita tai kanta-asiakkaita. (Lahtinen 1993,
34-35.)

Asiakassuuntaisen markkinoinnin toimintamuodot ovat sisdinen markkinointi,
ulkoinen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja jalkimarkkinointi. Sisaisessa
markkinoinnissa henkilékunta yritetadn saada motivoitumaan tyohénsa, joka
parantaa tyGilmapiiria ja sita kautta heijastuu hyvaan palveluun. Motivointi ta-
pahtuu muun muassa koulutuksilla ja hyvalla esimiestoiminnalla. Ulkoisella
markkinoinnilla yritetdén saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta ja sen
tuotteista. Vuorovaikutusmarkkinointi nakyy esimerkiksi asiakkaiden kontakii-
vaiheessa. Asiakkaalle voidaan lahettaa kotiin mainos tulevasta kampanjasta,
joka saa asiakkaan tulemaan myymalaan ja mahdollisesti myds ostamaan jota-
kin. Jalkimarkkinointi on muistettava myds, eli asiakasta pitaisi muistaa myos
silloin, kun h&n ei asioi myymalassa. Siksi mainonta on hyvaksi. (Lahtinen 1993,
34-35.)

Aidon asiakassuuntautuneisuuden synnyttamiseksi tarvitaan uusia strategioita,
jotka valittyvat myos asiakkaalle. Asiakkaiden taytyy huomata, ettd he ovat yri-
tykselle tarkeitd. Tarkeyden osoitus voi esimerkiksi olla kyseenomaisessa tapa-
uksessa parantunut valikoima tai viihtyisammat asiointitilat. Yrityksen nakokul-
masta tdma on strategia jolla saataisi vahvistettua asiakaskuntaa. Yritys X:n
tamanhetkinen vahvin asiakaskunta on aktiivinen nainen. Kosmetiikka- ja nais-
tenpukeutumisosastojen remontilla haluttiin vahvistaa asiakaskuntaa, tarjota
vahvimmalle asiakaskunnalle parhain valikoima ja asettaa painopiste siihen

mita parhaiten osataan. (Lahtinen 1993, 32.)
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Asiakassuuntautuneisuus on markkinoinnissa tarkea ajattelutapa. Asiakkaan
tarpeet otetaan mahdollisimman pitkalti huomioon ja néin saavutetaan asiakas-
tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyys saavutetaan markkinoinnin kautta, eli asia-
kaspalvelija tarjoaa asiakkaille hyvat tuotteet ja palvelun hyvissa puitteissa.
Markkinoinnin toiminnan onnistumista arvioidaan, ja tassé tapauksessa arviointi
tapahtui asiakaskyselylla. Asiakkaiden tyytyvaisyys ja taloudellinen kannatta-
vuus ovat avaimia onnistuneeseen markkinointiin. Mikali epakohtia I6ytyy, olisi
suotavaa niihin puuttua ja mahdollisesti toteuttaa ne paremmin. (Lahtinen 1993,
32.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaukset perustuvat yleensa asiakkaan odotusten ja
kokemusten vertailuun. Tavoitteena on siis naiden kahden asian tasapainon
saavutettavuus. Jos nama asiat ovat tasapainossa, niin asiakas on tyytyvainen.
Asiakas pitaisi pitdd koko ajan tyytyvaisena ja pystya yllattdmaan positiivisesti,
jotta asiakkuutta saisi lujitettua. Remontilla oli tarkoitus yllattaa asiakas ja saada
hanet kiinnostumaan osastoista uudestaan. Remontin myota myoés valikoimiin
on tullut uusia sarjoja, mika& vahvistaa asiakkuuksia ja tuo uusia asiakkaita ta-
loon. ( Storbacka & Lehtinen 2002, 100-101.)

Lahtisen (1993, 19) mukaan
Asiakassuuntaisen yrityksen kultainen saanndsté on seuraavanlainen:

Asiakkaiden tarpeet ovat toiminnan lahtokohta.

Yritys hankkii jatkuvasti palautetta asiakkailta.

Tuotteet sopeutetaan tarkasti asiakkaiden tarpeisiin.

Kilpailijoiden toimenpiteita seurataan jatkuvasti.

Palveluperiaate on "Asiakkaita ei pida palvella samalla tavalla vaan sa-
malla arvonannolla”. (segmentointi)

Omaa henkilokuntaa arvostetaan tarkeimpana sisaisené voimavarana.
Sisaisen markkinoinnin merkitys oivalletaan.

7. Pyritddn saamaan kerran ostaneista asiakkaista pysyvia kanta-asiak-
kaita. Jalkimarkkinoinnin rooli korostuu.

arwnE

o

Yll& oleva luettelo kertoo sen, mihin pitaisi kiinnittdad huomio, jos yritys haluaa
olla asiakassuuntautunut. Yritys X on esimerkiksi remontin my6ta vahvistanut
aktiivisten naisasiakkaiden tarpeita muun muassa parantamalla ostoymparistb6a
viihtyisimmaksi ja lisannyt tarjontaa esimerkiksi tuomalla markkinoille enem-

man omia merkkeja, kuten House ja ICON. Yritys hankkii asiakkailta palautetta
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muun muassa tassa tapauksessa asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta. Tuotteita
on sopeutettu asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, esimerkiksi jokaiselle kulutta-
jalle l16ytyy tuotteita eri hintatasossa. Pitdd myds hakea tasapaino asiakaspal-
velun synnyttdman kustannustason ja sen valilla, mita asiakas on valmis mak-
samaan saadusta palvelusta. Kilpailijoiden toimenpiteitd seurataan muun mu-

assa paivittain tehdyilla vertailuilla toisiin tavarataloihin.

Asiakkaita pyritaan palvelemaan segmentoidusti, eli jokainen asiakas palvellaan
asiakkaan toivomalla tavalla. Tassé asiassa myyjien ammattitaito on keskeinen
asia. Yritys X:ssa henkilokuntaa pyritaan kouluttamaan mahdollisimman paljon
ja pysymaan ajanhermolla. Esimerkiksi koulutusten myota nakyy yrityksen hen-
kilokunnan arvostus. Tuotekoulutuksilla saadaan myytya tuote myyjijille, jotka
myyvat tuotteen edelleen kuluttajalle. Hyvin palvellut asiakkaat voivat olla mah-
dollisia kanta-asiakkaita, joille suositellaan S-ryhman asiakasomistajuutta.

4.3 Kanta-asiakkuus

Tyytyvainen asiakas tulee yleensa asioimaan mydhemminkin ja mainostaa tyy-
tyvaisyyttddn myos muille. Nain yritys saa kanta-asiakkaita. Yritys X kuuluu S-
ryhmé&aén, joten kanta-asiakkaille on nimitys: asiakasomistaja. Asiakkaat voivat
liittya asiakasomistajiksi ja nain ollen saavat alennuksia ja bonuksia etukortil-
laan. (P6llanen 1995, 11-28.)

Kanta-asiakkuudella asiakkaita saadaan useimmiten ostouskollisiksi. Yleiset
kokemukset osoittavat, ettda mitd enemman kanta-asiakasohjelmissa kiinnite-
taan huomiota asiakkaan kokonaishyotyyn, sitd suuremmat myoénteiset vaiku-
tukset ovat yritykselle ja asiakkaalle. S-rynman asiakasomistajat voivat asioida
Yritys X:n liséksi tiloissa olevassa S-pankissa, jossa voivat hoitaa kanta-asia-
kasasioitaan. Lisaksi Yritys X:n alakerrassa sijaitsee saman ryhman ruoka-
kauppa. (Po6ll&anen 1995, 11-28.)
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5 Toimitilat markkinoinnin apuvalineena

Yrityksen toimitilat voivat toimia hyvana apuvélineena markkinoinnissa. Toimiti-

lojen paivittdminen ja hyva kunnossapito ovat nykypaivana kova kilpailuvaltti.

Asiakkaiden mielipiteet toimitilojen paivityksista voivat olla eriavia. Yhden mie-
lesta on upeaa, ettda myymalaan tulee uusia merkkeja. Toinen on sita mielta,
ettd uudistetuista tiloista ei enda 16yda mitaan. Positiiviset uudistukset ovat kui-
tenkin aina hyvasta, joiden pitéisi nakya plussana yrityksen omassa kirjanpi-
dossa.

5.1 Tilojen ensivaikutelman merkitys

Ensivaikutelma on kaikkein tarkein myds palveluympaéristossa. Usein liiketilaan
saavutaan siten, ettd ensimmainen kontakti syntyy asiakkaan ja toimitilojen va-
lille. Asiakkaiden kasitys yrityksesta syntyy usein jo ennen ihmiskontakteja.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 10, 164, 166.)

Toimitilojen edustan, rakenteiden ja sisddnkayntien on oltava siistit, tyylikkaat ja
houkuttelevat. Yrityksen ulkoinen ymparist6 ja omat toimitilat ovat kuin kaynti-
kortti. Yrityksen julkisivu toimii myo6s tiedotusvalineena. Ohi menevat ihmiset
voivat katsella nayteikkunoista muun muassa uutuustuotteita ja meneillaan ole-
via kampanjoita. Upeat nayteikkunat voivat luoda hyvid ensivaikutelmia, herat-
téda ostohaluja ja kutsua tulemaan yritykseen siséan. (Lahtinen & Isoviita 2001,
10, 164, 166.)

5.2 Allergikkojen huomioon ottaminen

Arviolta, joka viides suomalainen on allerginen jollakin tavalla. N&in suurta ih-
mismaaraa ei pitaisi unohtaa. Toimitilojen remontin suunnitteluvaiheessa olisi
huomioitava myds tama asiakasryhma. Potentiaalinen asiakasryhma supistuu,
jos esimerkiksi toimitiloihin tultaessa asiakas joutuu karsim&an polysta tai voi-

makkaista tuoksuista. (Santonen 1996, 31.)
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Valitettavasti allergisia ihmisia ei voitu ottaa huomioon remontin aikana, koska
tavaratalo halusi palvella asiakkaita niin normaalisti, kuin vain pystyi. Tietysti

oikein polyiset remontointiosuudet peitettiin suojamuovein, joten suurin osa re-
monttipdlysta ei paassyt asiointitiloihin. (Yritys X:n Palvelup&allikkd Jenni-Mari

Aholan haastattelu.)

Tavaratalojen ensimmaiseen kerrokseen on usein mielletty kosmetiikkaosasto,
jossa myds tuoksut on esilla. Valitettavasti tama asia voi supistaa oikein tuok-
suallergisten asiakasryhmaa. Nimittain, astuessaan tavarataloon asiakas joutuu

heti haistamaan tuoksuja. (Santonen 1996, 31.)

5.3 Siisteys

Siisteys vaikuttaa toimitilojen viihtyisyyteen ja néin ollen antaa asiakkaille miel-
lyttavan asiointi kokemuksen. Siistiin myymalaan on mukava palata asioimaan
uudelleenkin. (Santonen 1996, 37.)

Tuotteet koetaan arvokkaimmiksi ja laadukkaimmiksi siistissa ymparistdssa,
kuin epasiistissa. Siisteys vaikuttaa myds henkilokunnan tyoviihtyvyyteen

positiivisesti. (Santonen 1996, 37.)

5.4 Opasteet

Ympariston lisaksi opasteiden helppolukuisuus, sijoitus ja hyva nakyvyys, ka-
lusteiden ja laitteiden taso seka saavutettavuus luovat toimivaa palvelukuvaa.
Yritys X:ssa opasteet on sijoitettu katosta roikkuviin ja seindan kiinnitettyihin
tauluihin. Opasteet kertovat esimerkiksi, missa kerroksessa mitakin myydaan ja
missa kassa sijaitsee. Kalusteet ja kassat ovat uusittu remontin yhteydessa.
Ennen osastoilla oli useita pienempia kassoja. Nykyisin osastoilla on isoja kes-
kitettyja kassapisteita, jotka asiakkaan on helpompi havaita. (Santonen 1996,
32-40.)

Opasteiden tarkeyden merkitys on nykyisin kasvanut entisestéaan. Asiakaspal-

velijoita on joka paikassa vahennetty, joten selkeiden opasteiden merkitys on
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kasvanut. Osastoilla on paljon myds muuta informaatiota. Yritys X:ssa monilla
tuotemerkeilla on omat pisteensé, jotka ovat selkeasti merkitty esimerkiksi Cal-
vin Klein tai Make Up Store. Naista pisteista I6ytyvat vain kyseisten tuotteiden
valikoimaa. Monella tuotteella on myds tarjota informaatiota hyllynreunalapusta,
kuten esimerkiksi shampoilla tai vartalovoiteilla, joissa kerrotaan esimerkiksi
millaiselle ihotyypille tai hiuslaadulle tuote on suunnattu. Useiden merkkien
kohdalla on jaossa myos esitteitd, joita asiakas voi ottaa mukaansa. Selkeiden
opasteiden avulla asiakas parjaa hyvin paljon itsendisestikin. (Santonen 1996,
32-40.)

Asiakaspalvelija huolehtii paaosin myos siitd, etta palveluymparisté on koko
ajan kunnossa ja ettd myynnissa olevat tuotteet ovat houkuttelevasti esilla. Mie-
likuvilla ja vaikutelmilla voi olla ratkaiseva vaikutus asiakkaan kayttaytymiseen.
Né&ihin mielikuvien luomiseen vaikuttaa muun muassa myymalassa nakyvéat
mainokset ja esillepanot. Myymalan layout, soitettava musiikki, tuoksut ja ko-
risteet vaikuttavat asiakkaan viihtyvyyteen, valintoihin, odotuksiin, tyytyvaisyy-
teen ja kayttaytymiseen. (Santonen 1996, 32-40.)

5.5 Aistivaikutelmat

Nakeva ihminen saa kaikista eniten informaatiota silmiensa avulla. Uudistettu-
jen osastojen varimaailma on harmonisen, tyylikkéd&an ja modernin mustavalkoi-
nen. Muutamaa varia kayttden osastot pysyvat selkeing, ja tavarat paasevat hy-
vin esiin. Perusvareihin on esimerkiksi helppo yhdistaa kampanjoiden varimaa-
ilmaa. Mustavalkoisesta taustasta erottuu hyvin alkuperdinen marmorilattia, joka

tuo arvokkuutta esimerkiksi kosmetiikkaosastolle. (Santonen 1996, 36.)

Vareilla on voimakas vaikutus ihmisiin. Niilla voidaan saada aikaiseksi esimer-
kiksi luotettavuutta, valoisuutta ja erilaisia mielikuvia. Yrityksen tunnusvéarina
toimiva sininen on luotettavuuden vari ja se toistuu myds mainoksissa ja ty6-
asuissa. Osastoilla vallitseva mustavalkoisuus tuo arvokkuuden tuntua ja ava-
ruutta. (Santonen 1996, 40.)
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Musiikilla voidaan my6s vaikuttaa asioinnin viihtyvyyteen. Hiljaa taustalla soiva
musiikki voi olla asiakkaista miellyttavaa ja jokseenkin myos rentouttavaa. Va-
lilld kuuluvat kuulutukset ovat sisaistd mainontaa ja voivat vaikuttaa asiakkaan
ostopaatoksiin. Kuulutukset toimivat myods epédsuorana mainontana, eli asiak-
kaaseen yritetd&n vaikuttaa viela paikan paallakin, vaikka h&n on jo valinnut
myymalan asioimispaikakseen. (Santonen 1996, 40.)

Yleinen viihtyisyys osastolla vaikuttaa myds asiakkaiden niin kuin tydnteki-
joidenkin viihtyisyyteen. Molemminpuolinen viihtyisyys on suoraan verrannolli-
nen asiakaspalveluun. Hyvin viihtyva asiakas on vastaanottavainen ja helpom-
min palveltava ja hyvin viihtyva myyja taas palvelee asiakas oikein mielellaan.
(Santonen 1996, 40.)

5.6 Valaistus

Valaistus ei edusta pelkastaan pakollista kustannuseraa, vaan se on yksi keino
kasvattaa yrityksen myyntia ja lisata asiakastyytyvaisyytta. Oikea valaistus on

my0Os osa tyoviihtyvyytta ja ty6turvallisuutta.

Oikeanlaisella valaistuksella voidaan myo6s luoda erilaisia tunnelmia. Remontin
my6té osastoille haluttiin saada mahdollisimman paljon luonnonvaloa, miké
esimerkiksi auttaa oikean meikkivoiteen valinnassa tai helpottaa mustan ja

tummansinisen erottamisen.

6 Tutkimus

Luvussa kasitellaan toteutettua tutkimusta, eli asiakastyytyvaisyyskyselyn eri
vaiheita. Ensin esitella&n tutkimuksen kohde ja kaydaan lapi tutkimuksen tar-
koitus, tavoitteet ja menetelmat. Sen jalkeen lapi kdydaan kyselyn toteutus ja

lopuksi ruoditaan tutkimustulokset.

Lopuksi viela arvioidaan tutkimusmenetelmia tutkimustulosten perusteella. Arvi-

oinnissa muun muassa mietitdan mik& meni hyvin ja mita voisi parantaa.
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6.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen kohteena oli Yritys X:n asiakastyytyvaisyys uusittuja osastoja
kohtaan. Ajatuksen tutkimukseen sain siitd, ettd vuoden 2009 loppuvuodesta
Yritys X alkoi remontoida kosmetiikkaosastoa ja remonttia jatkettiin vuonna
2011 kesalla myds naistenpukeutumisosastolla. Tavaratalon kosmetiikkaosasto
on toiminut uudistettuna jo yli puolitoista vuotta, ja asiakkaat ovat tottuneet uu-
teen ilmeeseen. Uudistusta haluttiin myds naistenpukeutumisosastolle, joten
asiakaskyselyyn oli helppo yhdistdd molemmat uusitut osastot. Asiakastyytyvai-
syytta oli hyva lahted kyseleméaan, koska uudistettujen osastojen ilme on saman
tyylinen ja muutokset asiakkaiden tuoreessa muistissa. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan mitata monin eri tavoin, mutta tassa tydssa tutkimus tehtiin etukateen
suunnitellulla kyselylomakkeella. Kyselylomake tehtiin Yritys X:n palvelupéaalli-

kon Jenni-Mari Aholan haastattelun pohjalta ja omista mielenkiinnon kohteista.

6.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja menetelmat

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakastyytyvaisyys uudistetuilla osas-
toilla. Tavoitteena oli saada selville, miellyttivatkd uudistukset asiakkaita positii-
visesti. Toisena tavoitteena oli selvittaa harvoin asioivien asiakkaiden syita va-
haiseen asiointiin. Mik& on syyna siihen, ettd asiakas ei asioi Yritys X:ssa use-
ammin. Kolmantena tavoitteena oli saada palautetta siitd, mita voisi tehda pa-
remmin mahdollisissa epakohdissa. Lisaksi tavoitteena oli saada tietoa asiak-
kailta, miten uudistukset ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyteen ja olisiko viela

jotain parannettavaa.

Kyselytutkimus noudattaa kvantitatiivista tutkimusta. Aineistoa keréattiin kyselyn
avulla, joka soveltuu hyvin ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. Kysymykset
ilmaistiin sanallisina, mutta vastaukset olivat valmiiksi maariteltyja. Asiakas ei
siis voinut vastata sanallisesti kysymyksiin, koska kyselyn ruotiminen oli n&in
helpompaa, syvahaastatteluja ei haluttu tehda. Niista olisi todennakdisesti kay-
nyt ilmi paljon enemman asioita, mutta kyselyn toteuttaminen ei olisi tuottanut
tulosta osastolle. Kysely olisi pitdnyt ennemmin lahettéda asiakkaalle, jotta han

olisi voinut vastata ajan kanssa kyselyyn. Valitun kvantitatiivisen tutkimusme-
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netelméan oletettiin olevan paras tapa selvittaa asiakastyytyvaisyytta ennen kuin
Yritys X saa viralliset kannattavuuslaskelmat omasta kirjanpidostaan. (Vehka-
lahti 2008, 13.)

6.3 Kyselyn toteutus

Asiakaskysely suoritettiin yhden paivan aikana. Lomakkeita jaettiin haastatelta-
ville neljan tunnin aikana, kello 14-17. Haastateltavia haluttiin 30 kappaletta.
Vain 27 lomaketta kelpuutettiin analysointiin, koska kolme lomaketta oli puoli-

tyhjia, eika vastauksista nain ollen olisi tullut luotettavia.

Kyselyyn vastanneista 25 oli naisia ja 3 miehia. Asiakasomistajia oli 89 % vas-
tanneista, 11 % ei omistanut S-etukorttia. Vastaajista 4 oli alle 20-vuotiaita, 11
oli 21-30-vuotiaita, 31-40-vuotiaita oli 3, kuten 41-50-, 51-60- ja yli 60-vuotiata-
kin. Nuoret aikuiset olivat kaikista innokkaimpia vastaajia. Vanhempia vastaajia
oli hiukan hankalampi saada vastaamaan, ja miehia piti oikein suostutella vas-
taamaan. Vaikka kyseessa oli naistenpukeutumisosasto, ja kosmetiikkaosasto-
kin mielletdén yleensa niin sanotusti naistenosastoksi, niin haluttiin kuitenkin
saada my6s miesnakokulmaa, koska kosmetiikkaosastolla myydaan myos

miestenkosmetiikkaa.

Tarkoituksena oli saada usein sek& harvoin asioivia asiakkaita vastaamaan.
Kiinnostuksen kohteena oli siis ennen remonttia ja jalkeen asioivat asiakkaat,
koska he osaisivat kertoa, olivatko uudistetut osastot menneet positiiviseen
suuntaan. Samalla kyselylla halusin myds selvittdd, mika vaikuttaa siihen, etta

osa asiakkaista asioi tavaratalossa vain harvoin.

Muutamat asiakkaat eivat olisi halunneet vastata kyselyyn, kun kerroin, etta
osastoilla on tehty remonttia ja haluaisin kysella asiakastyytyvaisyytta siihen
liittyen. Naiden asiakkaiden ensimmainen reaktio oli, etta ei osaisi vastata, kun
ei ole paljon asioinut tavaratalossa. Kerroin, ettd se ei haittaa ollenkaan ja on
hyvakin, ettd sellaisia vastauksia saataisiin. Nain saatiin osallistumaan myo6s
harvoin asioivat asiakkaat. Usein asioivat taas olivat innoissaan paastessaan

vaikuttamaan asiaan. Asiakkaat oli helppo saada vastaamaan kyselyyn, koska
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lomake oli lyhyt, vain kaksisivuinen ja kerroin, ettd vastaamiseen menee mak-

simissaan kolme minuuttia.

6.4 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset tutkittiin Excel-ohjelmaa kayttaen. Kaikki tulokset kirjattiin ylos,
ja niista tehtiin kysymyskohtaiset taulukot. Taulukot on tehty kaikkien vastaajien
osalta. Eniten massasta poikenneista vastauksista tein viela erillisia taulukoita,
koska niista uusitut osastot saivat joko hyvaa palautetta tai mahdollisia paran-
nusehdotuksia.

Kyselyyn vastanneen asiakkaan sukupuoli

O Asiakkaan sukupuoli

mies 3

nainen 25

Kuvio 6.4.1 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden sukupuolijakaumasta (Kuvio 6.4.1) hyvin

iimenee, ettd kosmetiikka- ja naistenpukeutumisosastoilla asioi eniten naisia.
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Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikdjakauma

alle 20 21-30 31-40 41-50 51-60 yli 61

Kuvio 6.4.2 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden ikgjakauma.

Nuoret aikuiset olivat muuta ikdjakaumaa aktiivisimpia kyselyyn vastaajia (Kuvio
6.4.2).

Kuinka usein asioi tavaratalossa

O Kuinka usein asioi

Henkildiden maara

© @ © @ @ © c
p— c n n — —_
S T & g") %) €S9 e
= 0 fali @] S o c o c O o o
(O] 0 X = O © O S Lo

x 9 X = = =5 50 8 ]
© X = © o G S X 5 c
== M X X X S S ©
L > F'|3 o] -
3 E 2

Kuvio 6.4.3 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden asiointikertojenjakauma.
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Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista (Kuvio 6.4.3) asioi tavaratalossa
1-3 kertaa kuukaudessa. Oli hyva huomata, etté vastauksissa oli hajontaa.

Millainen palvelu tavaratalossa on

O aina B usein O harvemmin O ei koskaan

20
3 16
=
c®
5% h 21
[
>
b 25
h 22
% 21
- . N myyja
hugrsr:i)kiSZan as';:llr\f\;lf:a hwi:;l:elun ammattitaitoine | hyva valikoima | hyva hintataso
n
O ei koskaan 0 0 0 0 0
HD harvemmin 5 3 1 2 5
= usein 21 22 25 21 16 20
|2 aina 1 2 1 4 6 4
L

Kuvio 6.4.4 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma tavaratalon
palvelutasosta.

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielesté tavaratalon palvelu on usein hy-
valla tasolla (Kuvio 6.4.4). Aina vastauksiakin tuli jokaiseen kohtaan, ja vain yh-
den asiakkaan mielesta hintataso ei ole koskaan hyva. Tavaratalon palvelu siis
miellyttdd asiakkaita.
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Onko kosmetiikkaosasto:
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Kuvio 6.4.5 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma kosmetiikka-
osastosta.

Kosmetiikkaosasto oli useimpien vastanneiden mielesta valoisa, viihtyisa, siisti

ja laadukas (Kuvio 6.4.5). Asiakkaiden mielesta osasto ei ollut kovin selked,

moderni eikd tunnelmallinen.
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4%

7%

Onko kosmetiikkaosasto valoisa?

O kylla
H ei

O ei osaa sanoa

89 %

Kuvio 6.4.6 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipide kosmetiikkaosaston

valoisuudesta.

Vastanneet asiakkaat olivat kaikista eniten yksimielisia siita, ettd kosmetiikka-

osasto on valoisa (Kuvio 6.4.6). Remontin my6té osastolle haluttiin tuoda lisaa

valoa, joten tdssa on kyselyn tulosten perusteella onnistuttu hyvin.

44 %

Onko kosmetiikkaosasto kansainvalinen?

37 %

D kylla
Hei

O ei osaa sanoa

19%

Kuvio 6.4.7 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipide kosmetiikkaosaston

kansainvalisyydesta.
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Suurin osa vastanneista asiakkaista ei osannut sanoa edustaako kosmetiikka-
osasto kansainvalista tasoa (Kuvio 6.4.7). Siihen voi ehka vaikuttaa se, etta

asiakkailla ei ole mitdan mihin verrata.

Onko kosmetiikkaosasto tunnelmallinen?

37 %

B kylia
Hei

O ei osaa sanoa

33%

Kuvio 6.4.8 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipide kosmetiikkaosaston

tunnelmallisuudesta.
Kosmetiikkaosaston tunnelmallisuuden osalta vastauksissa oli hajontaa (Kuvio

6.4.8). Ehka monikaan ei kokenut osastoa tunteiden herattajaksi tai osastosta ei

aisti tunnelmallisuutta.
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Onko naistenpukeutumisosasto:
Okylla B ei O ei osaa sanoa
16 5 7 7 |
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Kuvio 6.4.9 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma naistenpu-

keutumisosastosta.

Useimpien asiakkaiden mielesta naistenpukeutumisosasto on valoisa, siisti ja
laadukas (Kuvio 6.4.9). Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielesta osasto ei

kuitenkaan ollut kovin kansainvalinen, selkea tai tunnelmallinen.

Onko naistenpukeutumisosasto siisti?

19 %

0%

O kylla
Hei

O ei osaa sanoa

81 %
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Kuvio 6.4.10 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipide naistenpukeutumis-

osaston siisteydesta.

Kukaan vastanneista ei ollut sitd mieltd, etta naistenpukeutumisosasto olisi ollut

epasiisti. Suurin osa vastanneista siis piti osastoa siistind (Kuvio 6.4.10).

Onko naistenpukeutumisosasto kansainvalinen?

33%

41 % 5
O kylla

B ej

0O ei osaa sanoa

26 %

Kuvio 6.4.11 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipide naistenpukeutumis-

osaston kansainvalisyydesta.

Kysymys naistenpukeutumisosaston kansainvalisyydesta jakoi eniten mielipi-
teitd. Suurin osa ei osannut sanoa oliko osasto kansainvalinen. Ehka tassa ol
kyse samasta, kuin kosmetiikkaosastolla, eli asiakkailla ei ollut vertauskohteita
(Kuvio 6.4.11).
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Usein asioiville asiakkaille - onko remontin jalkeen:
O Kylla B B O En osaa sanoa |
|13
palvelu parantunut
E
|7
tarjonta parantunut - 2 | |
|9
4
osastot 5
houkuttelevampia
12
2
yleisilme muuttunut -1_
positiivisesti
15
|7
asiointi muuttunut 3
helpommaksi
8
asiointi muuttunut | yleisilme muuttunut osastot tarionta parantunut | palvelu parantunut
helpommaksi positiivisesti houkuttelevampia ! P P p
|E| En osaasanoa 7 2 4 7 B
[mEi 3 1 2 2 0
O Kvla 8 5 r 9 5

Kuvio 6.4.12 Kyselyyn vastanneiden usein asioivien asiakkaiden mielipideja-

kauma remontin jalkeisistd muutoksista.
Usein asioivien asiakkaiden mielesta remontin jalkeen osastot ovat houkuttele-

via ja yleisilme on muuttunut positiivisesti. Monikaan ei osannut sanoa oliko pal-

velu parantunut remontin myoéta (Kuvio 6.4.12).
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Remontin aikana asioiville - jos asioi remontin aikana, niin:

O kylla @ ei O en osaa sanoa |

asioitko enaa toista
kertaa remontin
aikana

saitko hakemasi
tuotteet/palvelut

aiheutuiko ikavia
asioita

oliko asiakasta
huomioitu tarpeeksi

2

IR -

9
1
3
9
3
9
1
3
1
9

1
hankaloittiko remontti
asioimista
6
hankaloittiko oliko asiakasta | . o . .| asioitko enaa
. . aiheutuiko ikavia |saitko hakemasi .
remontti huomioitu . toista kertaa
L . asioita tuotteet/palvelut o
asioimista tarpeeksi remontin aikana
O en osaa sanoa 1 3 3 2
Hei 6 1 9 3 2
O kylla 6 9 1 9

Kuvio 6.4.13 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma remontin

aikaisesta asioinnista.

Useimpien usein asioivien asiakkaiden mielestad remontin aikana asiakkaat oli
otettu huomioon, ik&avia asioita ei aiheutunut, asiakkaan hakemat tuotteet ja pal-
velut saatiin ostettua ja moni asioi viela uudestaankin remontin aikana. Eniten
mielipiteitd jakoi se, ettéa hankaloittiko remontointi asiointia (Kuvio 6.4.13). Eri-
koisinta oli, etta juuri tama kysymys jakoi mielipiteita. Olisi voinut luulla, etta asi-
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akkaat olisivat yksimielisia siita, ettd remontin aikana on hankalampi asioida,

missa vaan.

O kylla B ei O en osaa sanoa |

Harvoin asioivat - miksi asioi tavaratalossa harvoin?

huonot kokemukset

sijainti ei ole
saavutettavissa

myymalan yleisilme ei
miellyta

hintataso ei vastaa
odotuksia

palvelu ei vastaa
odotuksia

10

10

. . 3
tarjonta eivastaa
odotuksia
5
j i Ivelu ei hi i ala L
tarjonta ei palvelu ei intataso ei myyma an‘ sijainti ei ole huonot
vastaa vastaa vastaa yleisiime ei saavutettavissa | kokemukset
odotuksia odotuksia odotuksia miellyta
Oenosaasanoa 3 4 2 4 1 3
B ei 6 0 0 9 6 0
O kylla 5 0 2 1 7 1

Kuvio 6.4.14 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma tavarata-

lossa harvoin asioimisesta.

Asiakkaat eivat ole saaneet huonoja kokemuksia ja palvelu seké hintataso

vastaavat odotuksia, mutta tavaratalon sijainti ei ole oikein saavutettavissa.

Vastanneiden mukana oli siis oletettavasti monta sellaista, jotka eivét asu la-
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hella tai muuten vain eivat paase asioimaan tavaratalossa usein. Asiakkaat ha-

luaisivat tarjonnan olevan hieman parempi (Kuvio 6.4.14).

Miksi asioi tavaratalossa harvoin - palvelu ei vastaa odotuksia?

0%

O kylla
| ei
O en osaa sanoa

Kuvio 6.4.15 Kyselyyn vastanneiden harvoin asioivien asiakkaiden mielipide

siitd, vastaako palvelu tavaratalossa odotuksia.

Suurimman osan harvoin asioivien asiakkaiden mielesta tavaratalon palvelutaso
vastaa odotuksia. Kukaan ei ollut sita mielta, etta palvelutaso ei vastaisi odotuk-

sia (Kuvio 6.4.15).

30



Asioisitko tavaratalossa enemman, jos:

Okylla B ei Oen osaa sanoa ‘

saisit hyvia kokemuksia

sijainti olisi

saavutettavissa

myymalan yleisiime
olisi parempi

hintataso olisi parempi

palvelu olisi parempaa

tarjonta olisi parempaa

parempi

5
e |
5
3
.
7
3
6
3
1
5
6
4
5
3
2
2
8
tarjonta olisi palvelu olisi hintataso olisi my_ymalar? . sijainti olisi saisit hyvia
i yleisilme olisi . .
parempaa parempaa parempi saavutettavissa kokemuksia

‘D en osaa sanoa

2

4

1

3

3

5

‘. ei

2

5

5

6

2

2

Bkylla

8

3

6

3

7

5

Kuvio 6.4.16 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma siihen, mita

muutoksia pitéisi tehda, ettd asiakkaat asioisivat enemman.

Kyselyn tulosten perusteella asiakkaat asioisivat tavaratalossa enemman, jos

tarjonta, sijainti ja hintataso olisivat paremmat. Asiakkaiden mielesta myymalan

yleisilme ja palvelu miellyttavéat (Kuvio 6.4.16). Mielenkiintoisinta tdssa on se,

ettd aikaisempien kysymysten kohdalla hintataso oli asiakkaiden mielesta so-

piva. Ehka tassa kohdassa esitettiin niin sanottuja toiveita, ettéa voisi asioida

vielakin enemman, jos hintataso olisi alhaisempi.
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Asioisitko enemman, jos tarjonta olisi parempaa?

17 %

@ kylla
17 % Bei
0O en osaa sanoa

66 %

Kuvio 6.4.17 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma siita, etta

asioisiko enemman, jos tarjonta olisi parempaa.

Suurin osa kysymykseen vastanneista asiakkaista asioisi enemman, jos tarjonta
olisi parempi, kuin talla hetkella (Kuvio 6.4.17). Tasta ei kay ilmi, ettd koskeeko
tarjonnan parantaminen vain kosmetiikka- ja naistenpukeutumisosastoja vai

koko tavarataloa.

Saitko hakemasi tuotteet/palvelut?

el |2

melkein kaikki 7

kylla 19

Kuvio 6.4.18 Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielipidejakauma siihen, etta

saiko asiakas hakemansa tuotteet tai palvelut kyselypaivana.
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Lahes kaikki kyselyyn vastanneet asiakkaat saivat kaikki hakemansa tuotteet tai
palvelut (70 %), ja muutama melkein kaikki (26 %). Vain yksi ihminen ei saanut

mitédan hakemaansa (Kuvio 6.4.18).

6.5 Tutkimusmenetelman arviointi tutkimustulosten perusteella

Kyselylla saatiin kiinnostavia tuloksia aikaiseksi. Jos kyselyssa olisi ollut suu-
rempi méara vastaajia, niin tulokset olisivat voineet olla erilaisia, hajonta olisi
ollut varmasti suurempaa. Mielenkiintoista oli n&hda, etta nainkin pienella asia-
kasmaaralla saatiin hyvin erilaisia vastauksia. Suuremmalle vastaajien maaralle
olisi tehty eri kyselylomakkeet usein ja harvoin asioiville. Silloin kysymykset olisi
voinut muotoilla toisin, mutta nyt muotoiltiin kysymykset siten, etté usein ja har-

voin asioivat asiakkaat voisivat vastata samoihin kysymyksiin.

Jos vastaajia olisi ollut esimerkiksi 100, niin vastauksia olisi voinut vertailla toi-
siinsa eri otannoilla. Otannat olisivat voineet olla esimerkiksi seuraavat: eri ik&-
luokkien asiointi tiheys, asioiko usein vai harvoin, jos omistaa bonuskortin tai

oliko sukupuolijakaumalla vaikutusta tarjonnan tyytymattomyyteen.

Vaikka kerroin asiakkaille, etta kyselyssa kysytdan kosmetiikka- ja naistenpu-
keutumisosastojen remontin vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen, niin silti voi olla
mahdollisuus, etta asiakkaat vertaavat kysymyksia koko tavarataloon. Jos nain
on tapahtunut, niin silloin syvahaastattelu olisi ollut paras tapa saada luotettavia

vastauksia.

Kvantitatiivinen tutkimus oli kuitenkin nopein tapa selvittaa asiakastyytyvai-
syytta. Mielestani sain kyselylla hyvat ja selkeat vastaukset. Yritys X:n toteut-
tama remontti sujui hyvin ja parannusta saatiin, kuten haluttiinkin. Tehdyn ky-
selyn pohjalta myymal&assa olisi helppo tehdé parannuksia niihin asioihin, joista

parannusehdotuksia ilmeni.
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset viittaavat pitkalti siihen, ettd asiakkaat
ovat tyytyvaisia uusittuihin osastoihin ja niiden toimintaan. Vain muutamia pa-
rannuskohteita tuli ilmi kyselyn avulla. Asiakkaiden mielesta osastot ovat selke-
ampia kuin ennen, ne ovat myos siisteja ja valoisia. Hintataso on hyva, mutta
ainahan edullisempaakin voisi kuluttajan mielesta olla. Palvelu on my6s asiak-
kaiden mielesta hyvalla tasolla, ja ehké joidenkin vastanneiden mielesta palvelu
olisi jopa parantunut remontin myota. Osastot vaikuttavat asiakkaiden mielesta
laadukkailta, mihin varmasti vaikuttaa osastojen siisteys, varimaailma ja merkki-

valikoima.

Remontilla haluttiin luoda osastot myds kansainvalisiksi, moderneiksi, tunnel-
mallisiksi ja viihtyisiksi. Nama kysymykset aiheuttivat asiakkaiden vastauksissa
selvaa hajontaa. Usea vastasi kohtaan en osaa sanoa. Ehkapéa asiakkailla ei
ollut kunnollista vertailupohjaa, tai osastoista ei vain valittynyt tiettyja mielikuvia
asiakkaille. Naiden asioiden kohdalla uudistusten toteutus ei siis ihan vastannut
asiakkaiden toiveita. Kuitenkin kokonaisuudessaan remontilla saatiin positiivista

uutta ilmettd osastoihin, mihin asiakkaat olivat todella tyytyvaisia.

Kyselylla haluttiin myds tietédd, miksi osa asiakkaista asioi harvoin tavaratalossa.
Asiakkaiden vastauksista kavi ilmi, etta tavaratalossa asioi jonkun verran asiak-
kaita, jotka ehka asuvat pidemman matkan paassa, joten useampi asiointikerta
ei ole mahdollista. Tavaratalo sijaitsee Helsingin ydinkeskustassa, joten asiak-

kaina kay paljon turisteja ja ulkopaikkakuntalaisia.

Asiakkaat toivovat liséksi viela parempaa tarjontaa, vaikka valikoimaa uudistet-
tiin ja uusia merkkeja saatiin useita. Jos Yritys X voisi tarjota asiakkailleen pa-
remman tarjonnan, niin moni harvoin asioiva asiakas voisi asioida myymalassa
viela useammin. Parempi tarjonta voisi tuoda yritykseen lisaa asiakkaita, jolla

saataisi parempaa liikevaihtoa.
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Liite 1
1(3)
Asiakaskysely

1. Sukupuoli
Nainen
O Mies
2. lka
O alle 20
O 21-30
O 31-40
O 41-50
O 51-60
O yli 61
3. Oletko S-ryhmén asiakasomistaja
Kylla
O En

4. Asioitko Yritys X:ssa

useita kertoja viikossa
kerran viikossa

1-3 kertaa kuukaudessa
kerran kuukaudessa
muutamia kertoja vuodessa
harvemmin

OOOOOO

5. Millainen palvelu tavaratalossa on

a usein harvemminei koskaan

=
S

asiakas huomioidaan
asiakas saa palvelua
hyvé palvelun laatu
myyjé ammattitaitoinen
hyvéa valikoima

hyva hintataso

OCOOOOO
OCOOOOO
QOO0

OCOOOOO

6. Onko kosmetiikkaosasto mielestasi

,\_
=
Y

OCOOOOOOOOO:

en osaa sanoa
valoisa
viihtyisa
kansainvalinen
selkea

siisti
houkutteleva
moderni
tyylikas
tunnelmallinen
laadukas

OOOOOOOOOOR
OOOOOOOOOO

7. Onko naistenpukeutumisosasto mielestasi



Liite 1

2(3)

kylla ei en osaa sanoa
valoisa O O
viihtyisa O O @)
kansainvalinen O O O
selkea O O O
siisti @) O O

kylla ei en osaa sanoa
houkutteleva O O
moderni O O O
tyylikas O O O
tunnelmallinen O O O
laadukas O O O

Onko kosmetiikka- ja naistenpukeutumisosaston remontoinnin jalkeen
(vastaa kysymykseen vain jos asioit usein Yritys X:ssd)

kylla ei en osaa sanoa
asiointi muuttunut helpommaksi
yleisilme muuttunut positiivisesti
osastot houkuttelevampia
tarjonta parantunut
palvelu parantunut

OOOOO
OOOOO
OO0

Jos asioit remontin aikana tavaratalossa, niin
(vastaa kysymykseen vain jos asioit Yritys X:ssa remontin aikana)

kylla ei en osaa sanoa
hankaloittiko remontti asioimista
oliko asiakasta huomioitu tarpeeksi
aiheutuiko ikavia asioita
saitko hakemasi tuotteet/palvelut
asioitko enéaa toista kertaa remontin aikana

OOOOO
OOOOO
OO0

Miksi asioit tavaratalossa harvoin
(vastaa kysymykseen vain jos asioit harvoin Yritys X:ssé)

kylla ei en osaa sanoa
tarjonta ei vastaa odotuksia O 0 @)
palvelu ei vastaa odotuksia O 0 @)
hintataso ei vastaa odotuksia O @) @)
myymaléan yleisilme ei miellyta O O @)
sijainti ei ole saavutettavissa O O O
huonot kokemukset O O O

. Asioisitko tavaratalossa enemman jos

(vastaa kysymykseen vain jos vastasit kysymykseen nro.10)

kylla ei en osaa sanoa

tarjonta olisi parempaa
palvelu olisi parempaa O O O



12.

hintataso olisi parempi
myymalén yleisilme olisi parempi
sijainti olisi saavutettavissa
saisit hyvida kokemuksia

OO0

Saitko tdnaan Yritys X:sta hakemasi tuotteet/palvelut

kylla
O melkein kaikki
O ei

Kiitos osallistumisesta!

OOO0O

OOO0O
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Ohjaajan haastattelu

Miksi remonttia tehtiin?
- Saataisi palveltua asiakasomistajia paremmin.
Mita muutoksella haettiin?

- Suurimman asiakasryhméan asiointia haluttiin vahvistaa, eli kaiken ikaiset
aktiiviset naiset.

Miksi joitakin tuoteryhmia (ajanviete) poistettiin myynnista remontin
yhteydessa?

- Kaikki ei vain yksinkertaisesti mahdu rajoitettuihin tiloihin. Ei haluttu, etta
on vahan kaikkea vaan haluttiin keskittya siihen mita osataan parhaiten,
eli vahvuuksia vahvistettiin.

Otettiinko huomioon menetettavat asiakkaat?

- Eivoi vield sanoa.

Otettiinko remontin aikana asiakkaat ja mahdollinen asiakaspiirin supistuminen
huomioon?

- Valitettavasti kaikkia asiakkaita ei voitu ajatella, koska tavaratalo haluttiin
pitdd remontin aikana mahdollisimman normaalisti toimivana.
Tavaratalossa asioiva asiakas haluttiin ottaa huomioon niin hyvin kuin
mahdollista, eli lisdaopastuksilla ja henkilokunnan auttavaisuudella.
Liséksi internetissa toimiva kauneudenverkkokauppa palveli niita, jotka
eivat halunneet tulla asioimaan remontoitavaan tavarataloon.

Onko remontilla saatu sitd mita haettiin?

- Osastoista tuli valoisammat ja kansainvalisemmat. Myynnillisista
tavoitteista ei voi viela sanoa mitaan, koska viela ei ole kunnollista
vertailupohjaa.

Tuliko remontin aikana ilmi jotakin ongelmia?

- Vanhan talon remontoinnissa aina ilmenee ongelmia, joten niihin osattiin
varautua. Valikaton kanssa tuli suurimpia rakenteellisia ongelmia.
Kuitenkin remontti meni suunnitellusti, joskin véalill& aikataulusta jaljessa.

Miksi kauneudenverkkokauppa avattiin?
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- Haluttiin laajentaa asiakaspiiria, eli nyt asiakkaat voivat tilata tuotteita
Yritys X:sté vaikka eivét asuisikaan tavaratalon laheisyydessa. Lisaksi
verkkokauppa on auki 24/7, joten asioimaan paasee milloin vain.

Vaikuttiko remontti henkilostojarjestelyihin?

- Ei. Henkilékuntaa oli remontin aikana yhté lailla kuin normaali oloissakin.
Naistenpukeutumisosaston valmistuttua henkilokunta vietti osastolla
"tupareita”.

Onko Yritys X nyt nakyvampi kuin ennen?

- Yritys X:n ndkyvyys on samaa luokkaa kuin ennen. Markkinointikanavia
on useita muun muassa asiakasomistajille lahetettava posti kotiin, lehti-
ja tv-mainonta, muovikassit ja bussinkyljet. Monikanavaisuudella

saavutetaan isoin volyymi.



