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1 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

1.1 Tutkimusaiheen valinta ja sen perustelut

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakastyytyvaisyys. Aihevalintaa voidaan
perustella ensiksikin silla, etta tyytyvainen asiakas ja asiakassuhteiden yllapi-
taminen ovat vahittdiskaupan menestymisen edellytyksia. Yrityksen tulisi tun-
tea asiakkaiden mielipiteet siitéa, mika heille on tarkeaa ja miten yritys vastaa
asiakkaiden odotuksia. Asiakkaiden mielipiteet eivat aina tule esille tavalla,
jolla yritys niista hyotyisi. Markkinatilanteiden muuttuessa uusi tieto on aina
tarpeen ja sitd on mahdollista hyddyntaa jatkotutkimuksissa. (Asiakastutkimus
2006.)

Toiseksi, asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yrityksille kilpailukeino. Niiden
avulla voidaan ennakoida asiakasuskollisuuden kehitysté ja tarkastella asiak-
kaiden kokemuksia suhteessa kilpailijoihin. Asiakkailta saatujen tietojen perus-
teella voidaan tunnistaa ja hy6édyntaa organisaation mahdollisuuksia. Toimin-
taa saadaan tehostettua ja palvelusta saadaan mahdollisimman asiakasysta-
vallisia, jolloin asiakas saadaan helpommin sitoutumaan yhteistyohén. (Asia-
kastutkimus 2006.)

Aihe kiinnostaa tekijad my6s henkilokohtaisesti, koska han on opinnoissaan
suuntautunut vaatetusalan kaupalliselle puolelle ja tydskentelee liséksi toi-
meksiantajan palveluksessa neljatta vuotta. Tyo on ollut vaihtelevaa asiakas-
palvelutyotd naisten osastolla, asiakaspalvelupisteessa seka farkkuosastolla
osastovastaavana. Tekijan tavoitteenaan on valmistumisen jalkeen jatkaa

tyoskentelya vaatetusalalla seka asiakaspalvelu- ja hallintotehtavissa.



1.2 Veljekset Halonen Oy ja sen toimintaperiaatteet

Veljekset Halonen Oy on itsenainen, eli mihinkaan ketjuun tai ryhmittymaan
kuulumaton vaatetusalan vahittdiskauppa. Sen perusti kauppaneuvos Kalle
Halonen vuonna 1932. Toiminta aloitettiin Enson kauppalassa Venéjalle luo-
vutetulla alueella ja sita laajennettiin myohemmin Viipuriin. Nykyisen Suomen
alueella ensimmainen liike avattiin Kotkaan, josta tuli my6s yhtion kotipaikka.
1940- ja 1950-luvuilla toimintaa laajennettiin Lappeenrantaan seka Jyvasky-
laan. Veljekset Halosen kehityksesta ja laajentumisesta vastasi paaosin Kalle
Halosen vaimo, Ester Halonen. Kuopiolainen tavaratalo- ja rautakauppayhtio
Oy Carlson siirtyi Halosen sisaryhtioksi vuonna 1964. (Veljekset Halonen Oy
2005, 4.)

Halosen kotipaikka ja paakonttori sijaitsevat nykydan Helsingissa, jonne en-
simmainen myymal& avattiin 1960-luvun lopulla. Taman jalkeen Halonen avasi
myymaloitad suurimpiin kaupunkeihin kuten Turkuun, Tampereelle ja Joensuu-
hun. Vuodesta 1990 alkaen Halosta on johtanut Kalle Halosen jalkipolvi; toimi-
tusjohtajana Halosen poika ekonomi Pekka Halonen seka hallituksen puheen-
johtajana tytar Liisa Halonen. Laajennusty6 jatkuu edelleen. Uusin myymala
avattiin syksylla 2005 Espoon Leppavaaraan Sellon kauppakeskukseen. Talla
hetkella Halosella on 13 myyméalaa eri puolella Suomea kaupunkien keskus-
toissa ja kauppakeskuksissa. (Veljekset Halonen Oy 2005, 4 - 5.) Veljekset
Halonen Oy tydllistaa noin 450 kaupanalan asiantuntijaa (Tietoa Halosesta
2006).

Z.1.P. Street Wear -nuorisoketju perustettiin vuonna 2001 Halosen ja Carlso-
nin myymaldiden yhteyteen shop in shop -idealla. Ketjuun kuuluu 10 liiketta.
(Veljekset Halonen Oy 2005, 5.) ZIP-ketjun syntymista on perusteltu nuorten
merkkitietoisuudella ja brandiajattelun voimistumisella vahittaiskaupassa. Li-
saksi Halosen maine nuorison keskuudessa ei ole niin tunnettu, joten trendi-
tietoiselle nuorisolle segmentoitu ZIP tarjoaa kansainvalisia merkkeja seka
omaa ZIP-mallistoa. Lajitelma uusiutuu vahintdan kuusi kertaa vuodessa. Ha-
losen tavanomainen nuorisovaatteiden osasto toimii perinteisemmalla tavalla,

jolloin tuote- ja merkkilajitelma ei uudistu yhta monta kertaa vuodessa. (Laiti-
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nen 2001.) Jyvaskylassa ZIP toimii Kauppakadun Halosesta erillisessa liiketi-
lassa Asemakadulla.

Toimintaperiaatteet

Veljekset Halonen Oy on koko perheen muotitalo. Asiakaskunnan muodosta-
vat siten nuoriso, miehet, naiset ja lapsiperheet. Tuotelajitelma tunnetuin tuo-
temerkein kattavat pukeutumisen eri tilanteet: urheilun ja ulkoilun, juhlan, va-

paa-ajan, tyoelaman seka arjen. (Veljekset Halonen Oy 2005, 5.)

Asiakaslahttinen palvelu on Halosen toiminnan perusta. Asiakkaiden haastei-
siin ja muuttuviin tarpeisiin Halonen pyrkii vastaamaan vankalla kokemuksella,
henkilobkunnan ammattitaidolla ja palvelulla. Henkilokunta on onnistuneen
asiakaspalvelun avaintekija. Heiltd vaaditaan tuotetuntemusta, sitoutumista ja
ihmissuhdetaitoja. Palvelun avulla pyritdan siihen, ettéa asiakkaat lahtevat Ha-
loselta tyytyvaisina ja tulevat uudestaan. Pukeutumisneuvonnalla halutaan
ohjata seka tukea asiakasta ostopaatoksen tekemisessa hanen oman tyylinsa
ehdoilla. (Veljekset Halonen Oy 2005, 5 - 8.)

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Veljekset Halonen Oy:n Jyvaskylan Kauppakadun myymaléan toimeksiannosta
tadssé opinnaytteessa tutkitaan kyseisen myymalan asiakaskunnan asiakastyy-
tyvaisyytta. Tutkimuksella tuotetaan tietoa palvelun sujumisesta seké asiak-
kaiden mielipiteistd Jyvaskylan Halosen tavaratalossa asioimisesta. Toimek-
siantaja voi hyodyntaa tutkimuksen tuloksia asiakaspalvelunsa parantamises-
sa, rekrytoinnissa, henkiloston koulutuksessa ja motivoinnissa seka palaut-

teenannossa paakonttorille.

Taman tutkimuksen ensisijainen tarkoitus on arvioida Veljekset Halonen Oy:n
Jyvaskylan myymalan asiakaskunnan asiakastyytyvaisyytta. Ensisijainen tar-

koitus pyritd&n saavuttamaan vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin:



1. Millainen on Jyvaskylan Halosen asiakaskunnan tyytyvaisyystaso?
1.1 Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat myyméalassa saamaansa asia-
kaspalveluun?

1.2 Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat myymalan tuotteisiin?

2. Miten suuri osa asiakkaista odottaa Haloselta kanta-

asiakasjarjestelmaa?

Tutkimus ei perustu toimeksiantajayrityksessa suoritetuille aikaisemmille tut-
kimuksille. Jyvaskylan vaatetusalan liikkeiden asiakastutkimuksia on aikai-
semmin tutkittu Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa vuonna 2001. Tall6in liike-
talouden opiskelijat Outi Liukkonen ja Katja Ruokkeinen tutkivat Jyvaskylan
Lindex-myymaldiden asiakastyytyvaisyytta. Tassa tutkimuksessa onkin tukeu-
duttu aikaisempiin tutkimuksiin teoreettisen viitekehyksen, havaintoaineiston
keraamisen ja tulosten analysoinnin sekéa lahdemateriaalin osalta. Arvovaltai-

sempia tutkimuksia ei tyon tueksi ole I6ydetty.

1.4 Tutkimusote ja tiedonhankintamenetelmét

Empiirinen tutkimus suoritetaan poikkileikkaustutkimuksena, jolloin tuloksena
oli kertaluonteinen, yhden ajankohdan tutkimus Jyvaskylan myymalassa. Siina
yhdistyvat toisiaan tadydentavat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tietoperusta auttaa ymmartamaan tutkimuskoh-
detta. Se antaa myos virikkeita jatkotutkimuksille. Taman opinnaytteen kvalita-
tiivisella osuudella luodaan edellytykset viitekehyksen rakentamiselle ja tie-

donhankinnalle.

Tiedonhankintamenetelmana Halosen asiakaskunnan tyytyvaisyyden tutkimi-
seen kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista survey- eli kyselytutkimusta. Sen
avulla selvitetaan taloudellisesti lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia ky-
symyksia, jolloin otos voi olla numeerisesti suuri. Maaralliset analyysit ovat
my0s laadullisia yksiselitteisempid, koska laadullisen tutkimuksen yhteydessa
aineiston keruu, kasittely ja johtopaatokset liittyvat tiivimmin toisiinsa. Kvanti-

tatiivinen tutkimusmenetelma soveltuu tutkimukseen, jossa selvitetaan tosiasi-



oita, kun taas kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on todettu tehokkaammaksi

tutkittaessa kayttaytymisia tai paatoksien syita. (Heikkila 2002, 16 - 19.)

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS VAATETUSALAN VAHITTAISKAU-
PASSA

2.1 Asiakkuuden maarittely ja asiakkaiden luokittelu

Vaatetusala on olemassa vain yhta tekijaa varten — asiakasta. Ala vaikuttaa
merkittavasti talouteen, mutta se ei riitéd vaatetusalan olemassaoloon. Asiak-
kuutta ilmenee valmisvaatteen eri tekovaiheissa. Tekstiilinvalmistajat ovat alal-
la, koska lopputuotteita odottavat asiakkaat. Tuotevalmistajat eivat parjaisi
ilman asiakkaita, jotka ostavat heidan tuotteitaan vahittaiskauppoihin. Vahit-
taiskauppojen ei taas tarvitsisi avata oviaan, jos asiakkaita ei olisi. Alan tulee
siis kokonaisuudessa pitdéd asiakkaita ja heidan kayttaytymista silmalla seka
arvostaa heita. Taman paivan liikkkeiden tulee ymmartaa, etta miellyttddkseen
asiakkaita tulee etsia tietoa. Tuotelajitelmat rakennetaan asiakkaiden tarpei-
den ympaérille ja ongelmat voidaan ndhda toimintaa kehittavina tekijoina. Asi-
akkaiden tulee saada tunne, etta organisaatiota oikeasti kiinnostaa heidan

mielipiteensa ja tarpeensa. (Dickerson 2000, 114 - 119.)

Asiakkaat ovat siis yrityksen myyntitoiminnan lahtokohta, joten organisaation
tulee sopeuttaa toimintansa heidan ostokayttaytymiseen (Myyntityé 2006).
Storbacka ja Lehtinen (1998) maarittavat asiakkuuden asiakassuhteena, jossa
kehitetd&n vuorovaikutussuhdetta asiakkaan tarpeiden pohjalta (mts. 14 - 15).

Peltola (2000) luokittelee vahittdiskaupan asiakkaat asiointitiheyden perusteel-
la mahdollisiin asiakkaisiin, ostoksilla kavijoihin, saannollisesti ostaviin, kanta-
asiakkaisiin ja puolestapuhujiin. Mahdolliset asiakkaat ovat yrityksen tavoitte-
lemia asiakkaita, joiden asiointitiheytta pyritaan kasvattamaan. Heilla on tarve
ja kiinnostusta ostaa tuote. Seuraava ryhma on ostoksilla kavijat. Heidan os-

tokayttaytymiseensa ja asiointitineyteensa vaikuttavat jo mielikuvat ja arviointi



palvelua tai tuotteita tarjoavista yrityksista. Sadannollisesti ostavat asiakkaat
kokevat asiakkuutta organisaatioon. Heilla on usein odotuksia etuihin ja kanta-
asiakkuudelle. Yrityksen kannattavuuden kannalta toiseksi korkeimmalla tasol-
la ovat kanta-asiakkaat. Asiakassuhteet pyritdan kehittamaan korkeimmalle
asiakkuustasolle puolestapuhuijiin, koska he ovat valmiita suosittelemaan ja
kehumaan yritysta muille asiakkaille ja parantavat nain yrityksen kannattavuut-
ta. Nain saadaan uusia asiakkaita ja satunnaiset seka saanndllisesti asioivat
asiakkaat saadaan asioimaan useammin. Samalla tulee kehittda keinoja kan-
ta-asiakkaiden sailyttamiseksi. Asiakas tulee saada tuntemaan itsensa erityi-
seksi, jotta hanet saadaan yrityksen puolestapuhujaksi. Taysipainoisesti

markkinoiva yritys huomioi kaikki nama viisi ryhmaa. (Mts. 105.)

Asiakkuus yksilollistyy voimakkaasti koko ajan (Pesonen, Lehtonen & Toskala
2000, 7). Asiakassuhteiden tutkiminen ja hallinta on yritykselle haasteellista,
koska asiakkaita voi olla monia, jos ostaja, maksaja ja kayttaja ovat eri henki-
16. Etenkin suurissa tavarataloissa on lahes mahdotonta luoda asiakasjarjes-
telmaa, jonka avulla tarkkailla kaikkien asiakkaiden ostokayttaytymista ja suh-
detta yritykseen. Tasta johtuen seka pienet etta suuret yritykset panostavat
pienempiin asiakasryhmiin, kuten kanta-asiakkaisiin. (Jarvelin, Kvist, Kahari &
Raikkonen 1992, 43.)

Kanta-asiakkuus

Pdllasen (1995) mukaan kanta-asiakas on ostouskollinen asiakas. Mikali asia-
kas itse maarittaisi kanta-asiakkuuden, kanta-asiakas voisi olla jokainen asia-
kas, joka kokee olevansa ostouskollinen tietylle yritykselle. Tall6in kanta-
asiakkuus ei riippuisi siitéa, mihin asiakkaan kasitys omasta kanta-asiakkuu-
desta perustuu. Tasta johtuen on tarkeaa, etté yritys maarittada kanta-asiak-
kaat ja kanta-asiakkuuden, koska ryhman markkinoinnillinen erityskohtelu
vaatii yritykselta lisdpanostusta. Lisdpanostuksen ansaitsevat nimenomaan ne
asiakkaat, jotka osoittavat olevansa ostouskollisia asiakkaita. Muuten kanta-
asiakasmarkkinoinnin avulla tavoiteltu toiminnan tuloksellisuuden parantami-
nen ei toteudu. (Mts. 17.)

Kanta-asiakkuusmarkkinointi on nykyisin yleista. Kanta-asiakkuus aiheuttaa

yritykselle vAhemman kustannuksia kuin uusien asiakkaiden tavoitteleminen.
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Asiakassuhteen jatkuminen edellyttda tyytyvaisyytta ja usein myos johtaa os-
tomaarien lisddntymiseen. Asiakkaat ovat myos tottuneet keskittaméaan ostok-
siaan tutuksi tulleeseen yritykseen. Vaatetusalalla tavarataloilla ja marketeilla
on paljon samankaltaisia tuotteita, joten asiakkaat vaihtavat kuitenkin helposti
ostopaikkaa. Kilpailijoista erottautumiseen voidaan kayttaa differointia eli eri-
laistamista. Vaatetusalalla se voi kohdistua asiakaspalveluun, henkilékohtai-
seen myyntity6hon, tuotteisiin seka yrityskuvaan. Naihin yhdistettyna kanta-
asiakasmarkkinointi on tehokas kilpailukeino. (Pollanen 1995, 10 - 13.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on siis saada asiakkaat ostamaan
enemman ja suosittelemaan yritystd muillekin asiakkaille. Kanta-asiakkuuden
ei tarvitse olla ainoastaan alennusten antamista yrityksen hyville asiakkaille,
vaan se voidaan kohdistaa myds muihin etuihin, palveluun ja tapahtumiin.
Kanta-asiakasmarkkinoinnin perusideana on jatkuvasti palkita ja ottaa huomi-
oon asiakkaat, jotka asioivat yrityksessa usein. Asiakas saadaan nain tunte-
maan itsensa tarkeaksi ja ainutlaatuiseksi eika tavoittelemaan ainoastaan
alennuksia. Vaatetusalalla kanta-asiakkaille kannattaa esimerkiksi tarjota
mahdollisuus ostaa alennustuotteita ennen virallisen alennusmyynnin alkua.
(Lehtinen, Luomanmaki & Koski 1998, 33 - 34.) Veljekset Halonen Oy:n tava-
rataloketjulla ei toistaiseksi ole kaytdssa virallista kanta-asiakasohjelmaa.

2.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen
(Ylikoski 2000, 109). Se syntyy asiakkaalle odotusten ja kokemusten vertailus-
ta. Kuviossa 1 kuvataan asiakastyytyvaisyyden muodostuminen asiakkaan
kokemusten ja odotusten vertailun kautta Bergstromin ja Leppéasen (2003)

mukaan.
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Asiakastyytyvaisyys = Asiakkaan kokema laatu

Asiakkaan tarpeet ja odotukset

KUVIO 1. Asiakkaan kokemuksen ja odotukset asiakastyytyvaisyyden muo-
dostumisessa (Bergstrom & Leppénen 2003, 429).

Asiakkaan kokema laatu muodostuu useimmiten palvelun laadusta, tuotteiden
laadusta seka hinnoittelusta. Asiakkaan odotuksiin ja vaatimuksiin puolestaan
vaikuttavat asiakkaan omat tarpeet, aikaisemmat kokemukset yrityksesta, sen
tuotteista, palvelusta seka kilpailijoista. (Jarvelin ym. 1992, 42 - 44.) Asiak-
kaan tyytyvainen kokemus koostuu liséksi hyodyista, joita han kokee saavan-
sa, kun ostaa palvelua tai tuotetta. Tahan sisaltyvat palvelun ominaisuudet,
palvelun kdyton seuraukset, tavoiteltu tarpeentyydytys ja naista seuraavat tyy-
tyvaisyydet. (Ylikoski 2000, 151 - 153, 155.)

Ylikosken (2000) mukaan termit tyytyvaisyys ja laatu yhdistetaan usein tois-
tensa synonyymeiksi, koska hyvaan laatuun asiakkaan on helppo olla tyyty-
vainen. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita on kuitenkin monia, joten
tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite. (Mts. 149, 152.) Naita tekijoita voidaan
tarkastella yksittaisen palvelutapahtuman tasolla, kokonaistyytyvaisyytena tai
osa-alueittain, kuten tuotteiden, hinnoittelun, laadun ja asiakaspalvelun osalta.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 429). Kuviossa 2 on kuvattu yleisempia asia-

kastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.
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Luotettavuus
Palvelun Tilanne-
o laatu tekijat
Reagointialttius
\ 4
Palvelun Tuotteiden _ | Asiakas-
varmuus laatu | tyytyvaisyys
A
Empatia Hinta Yksilotekijat
Palvelu-
ymparisto

KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyyteen yleisimmin vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000,
152).

Kun palveluyritys haluaa vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, pyritaan keskit-
tymaan palvelun laatutekijoihin. Talldin etsitdén palvelun konkreettisia tekijoi-
ta, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia. Tyytyvaisyyteen
vaikuttavat tallgin palveluun liittyvien tuotteiden laatu seka niiden hinta. (Yli-
koski 2000, 149, 152 - 153.)

Tuotteiden laatu kasittdd ominaisuudet, joita asiakkaat arvostavat tuotteissa ja
jotka vaikuttavat ennakkokéasitysten ohella kokemuksiin. Vaatetusalan tuottei-
den laatu kostuu kestavyydesta, lajitelmista, ulkonddsta, merkeista, raaka-
aineista yrityskuvasta ja hinnasta. (Bergstrém, Leppanen 2003, 201 - 202.)
Hintaan vaikuttavat kilpailijat ja laatutekijat, yrityksen imago seka asiakkaan
mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista (Ylikoski 2000, 149, 152 - 153).

Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos tilanne- ja yksilétekijat, joihin organisaatio ei
voi aina vaikuttaa. Tilannetekijoita ovat esimerkiksi kulttuuri, kausivaihtelut
tuotteissa ja taloudessa seka asiakkaan kayttaytyminen. (Ylikoski 2000, 153.)
Yksilotekijat, kuten iké ja sukupuoli, sivillisaaty ja ammatti puolestaan vaikut-
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tavat siihen, millaiset tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin ja millainen
sietokyky henkil6lla on huonoa palvelua kohtaan ennen kuin se vaikuttaa os-
tokayttaytymiseen (Storbacka & Lehtinen 1998, 101).

Vuorovaikutustilanteissa organisaation henkildston kanssa asiakas kohtaa
kaikki palvelun laatutekijat, jotka vaikuttavat osaltaan tyytyvaisyyden muodos-
tumiseen. Reagointialttius tarkoittaa myyjan lasnaoloa, valmiutta asiakaskoh-
taamiseen, tilanteiden hoitamisen nopeutta ja halua auttaa asiakasta. Luotet-
tavuus edellyttdd, ettéd sovituista ja luvatuista asioista pidetdan kiinni ja asiat
tapahtuvat oikein ensimmaisella kerralla. Palvelun varmuus kasittaa henkil6-
kunnan ammattitaidon ja kokemuksen seka palvelun tavoitettavuuden. Em-
paattinen henkilostd osaa asettaa itsensa asiakkaan asemaan ja nain ymmar-
tda paremmin asiakkaan havaitsemaa todellisuutta. Palveluymparist66n voi-
daan sisallyttaa tilat ja tyovalineet, turvallisuus, muut asiakkaat ja henkiloston
ulkoinen olemus. Palvelun laatu ja siten asiakkaan tyytyvaisyys tulisikin saa-
vuttaa jokaisessa palvelutilanteessa. (Ylikoski 2000, 155.) Johdon ja organi-
saation tarkein tehtava on luoda edellytykset palvelulle (Jabe 2004, 48 - 51).

Vahittaiskaupassa asiakastyytyvaisyydella on esitetty olevan kolme ajallisesti
erillistd tasoa. Ensimmainen taso on ennen ostotapahtumaa, jolloin asiakkaan
odotukset koskevat tuotetta, palvelua, hyotya, hintaa ja saatavuutta. Ostota-
pahtuman yhteydessa asiakas kohtaa lahemmin ympariston, palvelunlaadun
ja toimituksen. Ostotapahtuman jalkeen asiakas odottaa esimerkiksi hoito-
ohjeita ja jalkihoitoa vialliselle tuotteelle. (Otieno, Harrow, & Lea-Greenwood
2005, 300.)

Asiakkaita voidaan tarkastella tyytyvaisina ja tyytymattoming, ja siten heidan
vaikutustaan organisaation toimintaan ja menestymiseen. Tyytymaton asiakas
lopettaa helposti asiakassuhteensa organisaatioon, johon han on tyytymaton.
Han on alttiimpi kertomaan huonoista kokemuksiin muille asiakkaille kuin tyy-
tyvainen asiakas. Erittain tyytymattomat asiakkaat saattavat kirjoittaa yleisille
keskustelupalstoille palautetta ja kritiikkia yrityksesta, mutta eivat valita suo-
raan yritykselle. (Bergstrom & Leppénen 2003, 430.) Tama on yrityksen kan-
nalta huono tekija, koska asiakkaat uskovat herkemmin viestin, joka tulee toi-

selta asiakkaalta kuin yritykselta itseltaan. Nain ollen tyytymattomat asiakkaat
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voivat vaikuttaa paljonkin yrityksen muihin asiakassuhteisiin. (Storbacka &
Lehtinen 1998, 32.) Vuorovaikutustilanteessa tyytymattoman asiakkaan kans-
sa tulee keskustella avoimesti. Asiakasta tai yrityksen osapuolta ei syyllisteta,
vaan sovelletaan nakokulmia yhteen tavalla, ettd molemmat ovat tyytyvaisia.
(Pesonen ym. 2002, 95 - 97.)

Tyytyvainen asiakas on helpottunut, ettd organisaatio tai asiakaspalvelija on
pystynyt ratkaisemaan hanen ongelmansa ja tyydyttdmaan hanen tarpeensa
(Pesonen ym. 2002, 62). Tyytyvainen asiakas ei merkitse kuitenkaan ostous-
kollisuutta. Uusintaostoihin ryhtyvét usein vain hyvin tyytyvaiset asiakkaat.
Asiakkaat tulisikin saada hyvin tyytyvaiseksi, koska uusintaostot ovat tuotta-
vampia kuin myynti- ja markkinointikulujen tuottavat tulot. Yksi tyytymattomyyt-
ta tuottava tekija ei valttamatta tarkoita, etta asiakas on tyytymaton. Asiakas
voi olla tyytymatbn ostamiinsa kenkiin, mutta tyytyvainen saamaansa palve-
luun, joten h&n asioi toistekin kengat myyneessa yrityksessa. (Storbacka &
Lehtinen 1998, 54.) Tyytyvaiset asiakkaat antavat palautetta suoraan yrityk-

selle helpommin kuin tyytyméaton asiakas (Bergstrom & Leppénen 2003, 430).

Vaatetuksen yhteydesséa asiakkaalla on kolme paatarvetta: suojautumisen
tarve, sosiaaliset tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarve. Suojautumisen tarvet-
ta sdatelevat sesongit, sosiaalisuutta ryhmaan kuuluvuuden tunteet ja itsensa

toteuttamista erottautuminen ja identiteetti. (Pesonen ym. 2002, 31.)

Vaateostosten yhteydessa asiakaan ostokayttaytymiseen vaikuttaa yksilolliset
tekijat. Persoonallisuus, asenteet ja elamantyyli vaikuttavat kasitykseen muo-
dista, tarpeisiin ja ostokayttaytymiseen seka niista johtuvaan itsetuntoon ja
tyytyvaisyystasoon. Ne heijastuvat taas asenteisiin ja mielikuviin organisaatio-
ta kohtaan. Yleisesti asiakkaiden mielipiteet koostuvat siita, mita asiakas odot-
taa tuotteelta ja palvelulta. (Otieno ym. 2005, 299 - 300.)
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2.3 Asiakaspalvelun ja tuotteiden erityismerkitys vaatetusalan vahittais-
kaupassa

Asiakaspalvelija on organisaationsa kayntikortti. Hanen tehtavansé on saada
asiakas tyytyvaiseksi eli kokemaan laatua ja tuntemaan, etta han saa asian-
tuntevaa, luotettavaa, nopeaa, hanen tarpeille pohjautuvaa palvelua. Organi-
saation sisaiset suhteet, ilmapiiri ja toimivuus heijastuvat asiakaspalvelijan

toimintaan. (Pesonen ym. 2002, 7, 59.)

Palvelu on aineetonta tapahtumaa, jossa seka palvelun tuotanto etta kulutus
tapahtuvat samanaikaisesti. Nain ollen palvelun tarjoaja ja asiakas ovat vuo-
rovaikutuksessa keskendan. (Pesonen ym. 2002, 95 - 97.) Palvelun keskeinen
hy6ty on se, etta asiakaspalvelija tekee jotain asiakkaan puolesta (Ylikoski
2000, 19 - 20). Asiakkaan kokemaan palvelun laadun tasoon vaikuttavat teki-
jat, joita tassa vuorovaikutuksessa palvelutapahtuman aikana esiintyy. Asia-
kastyytyvaisyyden takaava kommunikointi edellyttaa, etta asiakasta kuunnel-
laan, hanen ongelmiinsa paneudutaan, osoitetaan palvelualttiutta ja etsitaan
ratkaisuja hanen ongelmiinsa. Edellytyksena, etta asiakaspalvelija saa valitet-
tyad haluamansa viestin asiakkaalle, hanen tulee kayttaa asiakkaalle tuttuja
k&sitteita ja perustella vaitteitdan asiakkaan tavoitteista ja arvomaailmasta
kasin. Viestin valittymisen esteend voi olla my6s se, etta vastaanottaja ym-
martaa viestin vaarin tai tulkitsee viestin sisallon omien ennakkoluulojensa tai
olettamustensa mukaan. Lisaksi palveluymparisto ja viestintdkanava voivat
estaa tiedon oikein valittymisen asiakkaalle. (Pesonen ym. 2002, 44, 69, 95 -
97.)

Asiakkaan nakokulmasta palvelua on kaikki toiminta, josta han kokee maksa-
vansa. Samassa organisaatiossa ja jopa samalla osastolla tapahtuva palvelu
voi olla hyvin erilaista ja yksilollista. Palvelun vaihtelevuus lisd&kin asiakkaan
epavarmuutta tuotteen tai palveluntarjoajan valintatilanteissa ja ostopaatok-
sissa. Lisaksi asiakkaan seka palveluntuottajan tunteet ja mielialat vaikuttavat
palvelutilanteeseen, samoin kuin muut asiakkaat ja palveluympéaristd. Myos

asiakkaan yksil6llinen reagointiherkkyys vaikuttaa koettuun asiakaspalveluun
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ja edella mainittujen tekijoiden lisana tyytyvaisyyden muodostumiseen. (Yli-
koski 2000, 19 - 25, 45, 84, 90.)

Hyva palvelu puhututtaa Suomessa sekad kaupan ammattilaisia etta asiakkai-
ta, jotka entista aktiivisemmin vaativat palvelun parantamista. Muutoksen vaa-
tijat huomaavat myds, jos muutosta tapahtuu. Kilpailun kiristyessa asiakkaan
tyytyvaisyyden aikaansaamiseksi on tuotettava lisdarvoa: jotain enemman,
paremmin ja edullisemmin kuin kilpailijat. Lisdarvoa voidaan tuottaa esimer-
kiksi palvelulla. (Ylikoski 2000, 13 - 15.)

Hyvaa palvelua tarjoava organisaatio parjaa kilpailussa. Hyvan palvelun edel-
lytyksena on uskottavuus. (Jabe 2004, 48 - 51.) Pilotan (2004) teoksessa on
koottu asiakkaiden mielipiteita hyvasta asiakaspalvelusta vahittaiskaupassa.
Palvelun saatavuus on asiakkaille tarkeaa, mutta yliaktiivinen asiakaspalvelija
voi saada asiakkaan narkastymaan. Myos huolittelematon ulkoinen olemus,
katsekontaktia valtteleva, paikalta pakeneva epakohtelias henkil6sto ei voi
luoda positiivista kuvaa asiakkaan mielipiteille. Jos asiakkaalle ei [6ydy tuotet-
ta, asiakaspalvelija on valmis etsimaan tuotetta esimerkiksi muista myymalaois-
ta, jotta asiakkaan tarve saadaan tyydytettya. Asiakkaat haluavat, etta heita
kohdellaan yksiloina. Lisaksi asiakaspalvelijoiden henkilokohtaisten asioiden
lapikayminen asiakkaan kuullen lisaa tyytymattomyyttd. Henkildston moittimi-
nen asiakkaan lasnéa ei myoskaan edesauta tyytyvaisyytta. Yritykset pitavat
naita tekijoita itsestadanselvyytena, mutta niita esiintyy silti usein asiakaskoh-
taamisissa. (Mts. 91 - 94.)

Virtasen artikkelissa (2001) Peltola kritisoi vaatetusalan yrityksissa vallitsevaa
palvelukasitettd. Hyvaa palvelua voi olla se, etta tarjotaan ruotsalaisketjujen
tapaan jotain edullisesti. Koska yritys menestyy, se on onnistunut tarjoamaan
hyvaa palvelua, jota asiakkaat haluavat. Vaatetusalan vahittaiskauppa ei voi
myosk&an verrata toimintaansa ainoastaan vaatetusalan yrityksiin. Peltola
tiivistaa kokemuksensa pohjalta, ettd parhaat palvelukaytannot ovat palvelu-
alojen ulkopuolella. (Virtanen 2001, 50 - 51.)
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Pukeutumisneuvonta
Vaatetusyrityksen kokonaisvaltaiseen asiakaspalveluun kuuluu asiantunteva
pukeutumisneuvonta. Perinteisesta vaatteen hankintatilanteesta on luotu ti-
lannekohtaisempaa ja yksilollisempaa. Asiakkaiden tarpeisiin voidaan yhdis-
taa lisaantynyt asiantuntevan avun tarve. (Vakevainen 2003, 36 - 37.) Palve-
lua on kehitetty 2000-luvun alussa suurimmissa tavarataloissa. Asiakas voi
varata erillisen ajan erikoiskoulutetulle pukeutumisneuvojalle. Idea palvelulle
on tullut Suomeen Amerikasta. Pukeutumisneuvojien, kuten tavallisten myy-
jienkin, tulee tuntea tuotteiden materiaalit ja hoito, muodot, tyylit, etiketit ja va-
rit seka hallitsevat ja tulevat trendit. Tarkoituksena on pukea asiakkaat tyylik-
kaiksi ja tyytyvaisiksi heidan oman tyylinsa ehdoilla seka tarjota yksilollista
palvelua. (Mantynen 2000.)

Palvelutilanne on pukeutumisneuvonnassa usein erillinen. Nain palvelutilan-
netta eivat hairitse esimerkiksi jonotukset sovitukseen, puhelimen soiminen,
muut asiakkaat tai myyjat. Palvelu sopii monille asiakasryhmille, kuten Kkiireisil-
le uranaisille ja -miehille, vanhuksille, joille liikkeissa asiointi on hankalaa seka
uutta tyylia etsiville, pukeutumistilanteista riippumatta. Pukeutumisneuvonta
pyrkii myds tavoittamaan asiakkaita, jotka eivat vaateostoksilla viihdy. Palve-
lun kayttaminen ei siis tarkoita huonoa tyylimakua. Onnistunut palvelu ja asi-
ointikokemus auttavat pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomisessa. (Méantynen
2000.)

Pukeutumisneuvojan palvelu on maksuton eika edellyta ostamista. Yrityksen
nakokohdasta tarkastellen pukeutumisneuvonnan tarkoituksena on kuitenkin
edistdd myyntia. Vaatetusalan vahittaiskaupassa se on myos kilpailukeino.
Pukeutumisneuvonta voi liséksi auttaa yrityksen imagon muodostamisessa tai
muuttamisessa. Paula Ahokas Muotikaupan Liitto ry:sta kertoo Méantysen
(2004) artikkelissa, kuinka Anttilan tavaratalo halusi kohottaa imagoaan viime
vuosien aikana. Samalla kun Anttilan vaatemallistojen laatu ja ulkon&ko kohe-
nivat, tavaratalo koulutti jokaiseen tavarataloon pukeutumisneuvojia. (Manty-
nen 2004.)

Vaikka vaatetusalan véahittaiskaupassa pukeutumisneuvonta rakentuu asiak-

kaan palvelun ympérille, siita on hyotyd myds henkilostdlle. Tyontekijalle saa-
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daan nain muuttuva tyonkuva, motivaatiota ja varmuutta neuvotella asiakkaan
kokonaistilanteesta. Vaateliikkeen pukeutumisneuvonta antaa myds yritykselle
tietotaidollista kilpailuetua ja sen pohjalta voidaan toteuttaa erilaisia markki-
nointi- ja kanta-asiakaskampanijoita. (Véakevainen 2003, 36 - 37.)

Muotikaupan Liitto ry kouluttaa pukeutumisneuvojia sekd kenkamyyjia. Am-
mattinimiketta saa silti periaatteessa kayttaa kuka vain, kuten vaatetusalan
ammattilaiset tai tavaratalojen itse kouluttamat henkilot. (Mantynen 2004.)
Halosella on Muotikaupan Liitto ry:n kouluttamia pukeutumisneuvojia, mutta
kaytannossa jokainen palvelutilanne kasittda pukeutumisneuvontaa. (Veljek-
set Halonen Oy 2005, 5 - 8).

Tuote

Tuotelajitelma kasittaa kaikki yrityksen markkinoimat tuotteet, kun taas tuote-
valikoima kasittaa yhden tuoteryhman sisélla olevat vaihtoehdot kuten koot
(Tuotepolitiikka 2006). Asiakas muodostaa oman kasityksené yrityksen tarjon-
nasta valikoimamielikuvin. Tastéa johtuen yritysten tulee luoda laaja valikoima
juuri mielikuvien avulla, koska asiakas voi kokea todellisen laajan valikoiman
suppeana. Mielikuvavalikoimaan vaikuttavat selkeat tuoteryhmittelyt myyma-
lassé, johdonmukaiset hinta- ja tuotemerkinnat, opasteet ja tuoteselosteet.
(Lehtinen ym. 1998, 19.)

Vaatetusalan yrityksissa tuotelajitelmiin kuuluvat vakiotuotteet, joita myydaan
ympari vuoden. Kausituotteet otetaan lajitelmaan tietyn sesongin ajaksi. (Joki-
nen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 138.) Christopher, Lowson ja Peck (2004)
luokittelevat vaatetusalan tuotteet neljadan luokkaan. Lyhytaikaiset tuotteet
ovat suunniteltu lyhyelle kaudelle, kuten sesongille tai kuukausille. Tuotteissa
vallitsevat sen hetken virikkeet. Epavakaiden tuotteiden vaatimukset ovat har-
voin vakaita tai yksioikoisia. Vaikutuksia voi olla viihdekulttuurista. Vaikeasti
ennakoitavien tuotteiden kysyntéa ja vaatimuksia on lahes mahdoton enna-
koida. Herateostokset herattavat tarpeen tuotteelle ostosvaiheessa. (Christo-
pher, Lowson & Peck 2004, 367 - 369.)

Myymalan tuotelajitelmiin voi kuulua erilaisia tuotteita, joita kilpailijat eivat tar-

joa ja asiakas ei ole tunnistanut tarvitsevansa. Tuotelajitelman avulla asiak-
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kaalle on nain saatu tuotettua lisdarvoa, joka vaikuttaa osaltaan myos tyyty-
vaisyyteen. Lajitelman jatkuva uudistaminen tuo myds merkittavaa kilpailue-
tua. Esimerkiksi espanjalainen vaateketju ZARA saattaa uudistaa koko myy-
malan lajitelman 20 kertaa vuodessa. Tuotteiden kysynnan ennustamiseen
liittyy myos yli- tai alivarastoinnin riskit. (Christopher, Lowson & Peck 2004,
367 - 369.)

Tekstiili- ja vaatetusalalla on aina ollut kova kilpailu, mika vaikuttaa asiakkaan
ja palvelun seka tuotteiden kehittdmiseen. Siirryttaessa 2000-luvulle muodin
avulla erottaudutaan ja korostetaan omaa persoonallisuutta. Tuotekehittely on
edesauttanut sita, etta tuotteilta vaaditaan mukavuutta ja helppohoitoisuutta.
(Dickerson 2000, 118.) Christopher, Lowson ja Peck (2004) perustelevat tut-
kimusten pohjalta, ettd vaatimuksia muodin suhteen on vaikeaa ennakoida.
Sen sijaan vaatetusalalla toimivien tulisi tunnistaa se, etta ala on moniulottei-
nen ja jatkuvasti muuttuva. Vahittaiskaupan tuotekysymykset luovat myods
haasteita tuotannolle. Tuotantopuolella tulee kehittaa toimintaa niin, etta tuot-
teita saadaan valmistettua ja toimitettua oikeaan aikaan markkinoiden tarpei-
den mukaan, mahdollisimman edullisin kustannuksin. (Christopher ym. 2004,
367 - 369.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden yllapitaminen voi olla vaikeaa, koska hyvat koke-
mukset lisdavat odotuksia. Asiakas osaa myds vaatia sitd, minka tietaa olevan
mahdollista. Asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittaa selvittamalla tyytyvaisyy-
teen vaikuttavia tekijoita tai tyytyvaisyyden tasoa. (Jarvelin ym. 1992, 42 - 44.)

2.4 Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rajaukset ja operationali-

sointi

Asiakastyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen, palvelua
kayttaneeseen asiakaskuntaan. Tarkoituksena on siten selvittaa yrityksen ja
tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. Niiden avulla mitataan

kokonaistyytyvaisyytta tai tyytyvaisyyttd osa-alueittain. Lisaksi voidaan selvit-
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tda onko jokin asiakasryhma tyytymattémampi kuin muut. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 429.)

Tyytyvaisyyden muodostumiseen liittyy kriittisia tekijoita, asioita, jotka ovat
ehdottaman tarkeita kuluttajille. Palvelun epaonnistuminen Kkriittisissa tekijois-
sa johtaa lahes valttamatta tyytymattomyyteen. (Ylikoski 2000, 94, 158.) Pelto-
la ja Rinne (1992) ovat koonneet teoksessaan asioita, jotka ovat asiakkaalle
tarkeita:

Tavarat ja hinnat: Kaupassa tulee olla riittdvan laaja valikoima tuotteita,
joita asiakas haluaa ostaa ja niiden tulee olla laadukkaita. Asiakas ha-
luaa myds tietdd hinnat eikd maksaa tuotteista liian korkeita hintoja.
Palvelu: Asiakkaat arvostavat kohteliaisuutta, luontevaa ystavallisyytta
ja iloista tunnelmaa. Lisdksi palvelua, apua tuotteiden valinnassa ja
neuvontaa tuotteiden kaytossa tulee saada tarvittaessa.
Myymala: Asiakkaat asioivat mieluiten siistissa ja viihtyisdssa myyma-
lassa jossa kulkeminen on helppoa ja tavarat 16ytyvat helposti. My6s
jonottaminen ja odottaminen narkastyttavat asiakasta helposti.
Markkinointi: Asiakas tarvitsee ajanmukaisia tarjouksia.

(Peltola & Rinne 1992, 111.)

Asiakastyytyvaisyyden, asiakkuuden ja markkinoinnin kenttéa on laaja, joten
taman tutkimuksen viitekehykseen on siséllytetty vaatetusalan vahittaiskaupan
ja Halosen toimintaperiaatteiden kannalta keskeisimmat asiakastyytyvaisyy-
den osatekijat: palvelu ja tuotteet. Koska tutkimuksen on liséksi tarkoitus tuot-
taa toimeksiantajalle asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi kayttokelpoista
tietoa, tutkitaan ennen kaikkea niita asiakastyytyvaisyystekijoitd, joihin voidaan
vaikuttaa nopeasti, helposti ja henkiloston avulla. Edella esitetyn perusteella
taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys on johdettu Ylikosken (2000) na-
kemyksesta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista (ks. kuvio 2) seka
muista alaluvuissa 2.2 ja 2.3 kéasitellyista asioista ja se esitetdan kuviossa 3.



20

- Palvelun
- varmuus Palvelun
- palvelun saa- laatu
tavuus Palvelu- Asiakas-
. palvelualttius ymparistd tyytyvaisyys
. ammattait Tuotteiden
laatu
- Vuoro- !
vaikutus . .
. esi”epano | YkSIlOtekljat
- asiointi . tuote- I
lajitelma .
- trendikkyys - sukupuoli
- koko- - ik&
valikoima - asiointi-
- Ostettavat tiheys
tuotteet - odotukset

KUVIO 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuviona

Yksilo- ja tilannetekijat

Koska Veljekset Halonen Oy on koko perheen tavaratalo, tutkimuksessa tar-
kastellaan asiakastyytyvaisyytta koskevia mielipidejakaumia ian ja sukupuolen
mukaan. Asiakkailla on lisaksi yksilollisia odotuksia, jotka tutkimuksessa pyri-
tdan saattamaan toimeksiantajan tietoon. Asiointitiheys puolestaan vaikuttaa
asiakkaiden ostokayttaytymiseen, asiakkuuteen ja mielipiteisiin (Lahtinen &
Isoviita 1991, 35 - 42).

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa aineiston kerdysvaiheessa voi esiintya tilan-
netekijoita, jotka voivat vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin, kuten kiireinen vii-
konloppu. Koska tutkija ei voi tunnistaa ja havainnoida luotettavalla tavalla
kaikkia eri osastoilla vallitsevia tilanteita aineiston keruun aikana, ei kuviossa 2
esiintyvia tilannetekijoitd huomioida tassa tutkimuksessa. Tutkimuksen ajan-
kohtana ei ollut alennusmyyntikampanjoita, joten palvelun laatua eri tilanteissa

ei tutkita.
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Asiakaspalvelu ja palvelun varmuus
Myymalamyynnissa myyjan ei tarvitse hankkia asiakkaita. Myyjan tehtavana
on palvella likkeeseen tullutta asiakasta mahdollisimman hyvin, auttaa hanta
I6ytamaan sopiva tuote ja saada aikaan kaupat. (Myyntity6 2006.)

Jyvaskylan vaatetusalan vahittaisliikkeet ovat monien vuosien ajan kayneet
jopa Suomen kovinta taistelua markkinoista. Kilpailun karke& ovat usean vuo-
den ajan pitaneet Sokos, Pukumies, Halonen, Kekéle, Anttila ja Aleksi 13.
Kilpailuun pyritdan vastaamaan hinnoittelulla seka lajitelmalla. (Lehto 1996.)
Halonen panostaa naiden liséksi ennen kaikkea palveluun erottuakseen kilpai-
lijoista. Tutkimuksen avulla selvitetaan nyt, kuinka hyvin tavoitteessa on onnis-
tuttu asiakkaiden mielesta. Asiakaspalvelun varmuutta mitataan henkilékun-

nan ammattitaidolla ja palvelun tavoitettavuudella.

Tydntekijdiden ammattitaito ja vuorovaikutustaidot vaikuttavat asiakkaan ko-
kemaan asiakaspalvelun laatuun seka tyytyvaisyyteen. Naihin tekijéihin ei
henkildston vaihtuvuus tai tydkokemus saisi vaikuttaa. Palvelun varmuusteki-
jOista tarkeimpia ovat palvelun saatavuus, palvelualttius ja myyjien ammattitai-
totekijat: kuinka hyvin he osaavat ottaa asiakkaan tarpeet huomioon, ohjata ja
tukea asiakasta ostopaatoksissa. Vaatetusliikkeessa myyjien ammattitaito ka-
sittda lisaksi pukeutumisetiketin tuntemista ja tuotetietouden hallintaa. Ammat-
titaitoa on tasté johtuen tassa tutkimuksessa tarkasteltu pukeutumisneuvontaa

koskevalla ammattitaidolla.

Empatia ja luotettavuus ovat erityisen téarkeitd vaikeissa asiakaspalvelutilan-
teissa ja reklamaationhoitotilanteissa (Jokinen ym. 2000, 267 - 270). Nama
rajataan kuitenkin tutkimuksesta pois, koska tutkimuksessa ei tarkastella niita
palvelutilanteita, joissa ne ovat tarkeimpid. Henkiloston reagointialttiuden tut-
kiminen on myds rajattu empiirisen tutkimuksen ulkopuolelle riittdmattomien
resurssien takia. Asiakaspalvelutilanteista tutkimuksen empiirisessa osuudes-
sa huomioidaan lahinné jokapéaivaisesti toistuvat palvelutilanteet, joiden yh-
teydessa asiakkaalle muodostuu eniten mielipiteita asiakaspalvelusta. Jalki-

hoitotilanteet on jatetty tutkimuksesta pois toimeksiantajan pyynnosta.
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Tuotteiden laatu
Vaatetusalalla tuotteiden laatu yleistetaan helposti kestavyyteen ja kayttoikaan
(Lahtinen & Isoviita 1991, 91). Kuten luvussa 2.2 esitettiin, tuotteiden laatu
kasittaa lisaksi ominaisuuksia, joita asiakkaat arvostavat tuotteissa, kuten laji-
telma, merkit, ulkondko, raaka-aineet, yrityskuva ja hinta.

Vaatetusalalla asiakkailla on runsaasti erilaisia tarpeita ja vaatimuksia tuotela-
jitelmien suhteen. Tuotteita tulee I6ytda juhlaan, arkeen, tyéhon ja kouluun
seka vapaa-aikaan. Tuotelajitelman tulee olla asiakaskunnan mukainen, joten
myo6s kokovalikoiman tulee olla laaja. Esillepano edesauttaa palvelua ja tuot-
teen myyntid seké vaikuttaa osaltaan asiakastyytyvaisyyteen. Toisista mallis-
toista ja tuotemerkeista eridvat kokovalikoimat ovat vaatetusalalla monesti
tyytymattomyystekijoitd samoin kuin kokovalikoiman laajuus tai puuttuvat koot.
(Otieno ym. 2005, 299 - 300).

Monien liikkeiden lajitelmiin kuuluvat laajat tuotemerkkivaihtoehdot, mutta
myo6s omat mallistot laajentavat lajitelmaa. Halosella on omia tuotemerkkeja

naisille, miehille, lapsille seka urheilu- ja farkkuosastolla.

Tuotteiden ulkonakoa tarkastellaan tassa tutkimuksessa trendikkyyden eli
ajanmukaisuuden kautta. Vaatetusalalla mallistot vaihtuvat yha useammin ja
muoti on monelle asiakkaalle tarke&a. Tasta johtuen vaatetusalan vahittais-
kaupat kilpailevat lajitelmien ja merkkien lisdksi trendikkyydella. (Jokinen ym.
2000, 53-54.)

Laajojen tuotelajitelmien keskella henkiloston tulee olla ajan tasalla ja lI6ytaa
asiakkaalle sopivat tuotteet ja tuntea niiden ominaisuudet. Asiakasta tulee
my0Os osata neuvoa tuotteiden hoidossa, jotta reklamaatiotilanteilta vaaran tai

puutteellisen tiedon takia valtytaan.

Tutkimuksen vahaisten resurssien vuoksi tuotteiden hintatekijéiden vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen ei tutkita. Hintatekijoihin vaikuttavat esimerkiksi orga-

nisaation imago ja asiakkaan muodostamat mielikuvat ja ne vaikuttavat tuote-
paatoksiin sekd asiakkaan ostokayttaytymiseen (Lahtinen & Isoviita 1991, 108

- 109). Lisaksi vaatetusalan vahittaisliikkeen ketjun osana Jyvaskylan myyma-
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lalla ei ole paljon vaikutusvaltavaa hintakilpailuun ja -tekijoihin, joten tulokset
eivat toisi juuri uutuusarvoa. Myodskaan yrityskuvan vaikutusta asiakastyyty-
vaisyyteen ei tutkita, koska yrityskuvaa koskevat tekijat ovat koko tavaratalo-
ketjua koskevia tekijoita. Tuotteiden raaka-aineet vaihtuvat kausittain ja laji-
telmittain joten myds raaka-aineet on rajattu empiirisen tutkimuksen ulkopuo-

lelle.

Palveluymparisto

Palveluymparistoa kasitellaén tutkimuksen empiirisessé osuudessa tuotteiden
esillepanon ja asioinnin avulla. Ystavalliset asiakaspalvelijat vaikuttavat myy-
malan ilmapiiriin ja myds asioinnin mielekkyyteen ja néin ollen tyytyvaisyyteen.
Asioinnilla tarkoitetaan tassa aineistonkeruussa niita tekij6itd, jotka asiakas
kohtaa myymalassa, kuten palveluymparistd, odotukset ja niiden vaikutus ko-
kemuksiin ja asiakastyytyvaisyyteen.

Asiakkaiden odotukset

Tuote- ja palvelutekijoiden ollessa kunnossa asiakas voi hel[pommin olla tyyty-
vainen. Vaatetusalan yritykset pyrkivat sitouttamaan tyytyvaisia asiakkaita yri-

tykseen kanta-asiakkuudella. Useat liikkeet kuuluvat ketjuihin tai heilla on kan-
ta-asiakkuusjarjestelma kaytossa. Halosella ei ole viela kaytdssa omaa kanta-

asiakkuusjarjestelmaa, joten sen tarpeellisuutta tarkastellaan asiakkaiden mie-

lipiteiden pohjalta, ei niink&an tyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana.

Kyselylomakkeen mittarit
Tutkimuksen empiirisessa osuudessa kuviossa 3 esiintyvia asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavia tekijoita mitattiin litteessa 1 olevalla asiakastyytyvaisyys-

kyselylomakkeella seuraavalla tavalla.

1. Yksilotekijoitd ovat sukupuoli, ika, asiointitineys ja odotukset. Asiointiti-
heytta mitattiin kysymyksella "Kuinka usein asioitte Jyvaskylan Halosel-
la?”. Asiakkaiden yksilollisia odotuksia mitattiin avoimella kysymyksella
"Mita odotuksia teilla on Halosella asioimisesta?” ja viidennell& kysy-
myksell&d kanta-asiakasjarjestelmén tarpeellisuudesta.

2. Asiakaspalvelua, palvelun varmuutta eli palvelun saatavuutta, palvelu-

alttiutta, ammattitaitoa ja vuorovaikutusta mitattiin lomakkeen neljannen
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kysymyksen monivalintakysymyksilla. Kysymyksen kolme kohta "myyji-
en tuotetietous” ja "hoito-ohjeistus” tdsmensivat myyjien ammattitaitoa
koskevia mielipiteita
. Tuotteiden laatua, eli kestavyytta, tuotelajitelmaa, tuotemerkkeja, koko-
valikoimaa, trendikkyytta ja ostettavia tuotteita mitattiin lomakkeen toi-
sella ja kolmannella monivalintakysymyksella. Trendikkyys mittasi,
ovatko Halosella myynnissa olevat tuotteet asiakkaiden mielesta ajan-
mukaisia. Ostettavien tuotteiden osalta selvitettiin, mita asiakkaat osta-
vat eniten Haloselta. Tuotelajitelmaa ei tdssa tutkimuksessa eroteltu
erikseen miehille tai naisille, vaan se kattoi kaikki yrityksen markkinoi-
mat ja myymalassa esilla olevat tuotteet. Haloselta 16ytyvia asusteita,
eli asua taydentavié tuotteita ovat huivit, solmiot, vyot, kasineet, hatut ja
urheilulaukut.

Palveluymparistoa mitataan kyselylomakkeessa tuotteiden esillepanolla
ja asioinnin helppoudella. Liséksi avoimet kysymykset voivat tuottaa
palveluymparistoa koskevia mielipiteita.

Avoin kysymys "Palvelun, tuotteiden tai toiminnan epakohtia” taydentd&d moni-

valintakysymyksia ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden ilmaista mielipiteitd&n

omin sanoin. Asiakkaiden kokemuksia palvelun, tuotteiden ja palveluympaéris-

ton kannalta tutkitaan liséksi yleisarvosanalla myymalassa asioimisesta. Kaik-

ki edella mainitut mittarit voivat olla riippuvaisia yksilotekijoista. Yksilotekijoista

ika ja sukupuoli kysytdan lomakkeen lopussa, koska vastaaja saattaisi muuten

asettua liiaksi henkilGtietojen rajaamaan rooliin (ks. Heikkila 2002, 48).

Kysymyslomakkeen yhteyteen liitetdan saate, jotta asiakas saa tiedon tutki-

muksen tarkoituksesta ja kaytosta. Monivalintakysymysten jarjestysasteikkona

kaytetddn neliarvoista asteikkoa. Vastausvaihtoehtoihin ei siséllyteta neutraa-

lia vaihtoehtoa, jotta valtytaan silta, ettéa asiakas kavisi lomakkeen nopeasti

l&pi pelkan arvonnan takia miettimatta mielipidettd&an. Kysymykset laadittiin

niin, etta jokainen asiakas voi |6ytaa itselleen sopivan vastausvaihtoehdon tai

jattaa vastaamatta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tiedonhankintamenetelmien valinta ja havaintoaineiston hankinta

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on useita tapoja. Asiakastyytyvaisyystut-
kimus voidaan yhdistaa henkilostétutkimukseen, jolloin voidaan mitata tyotyy-
tyvaisyyden ja asiakastyytyvaisyyden valisia suhteita. Asiakastyytyvaisyys
voidaan yhdistad myds kilpailijatutkimukseen, jolloin asiakkaiden mielipiteiden
avulla saadaan tietoa kilpailijoista. Lisaksi markkinatutkimus ja yrityskuvatut-
kimus voidaan yhdistaa asiakastyytyvaisyyteen. (Asiakastutkimus 2006.)

Asiakastyytyvaisyyden kvantitatiiviseen mittaamiseen kaytetaan kyselyloma-
ketta. Havainnointiin perustuvan tutkimuksen avulla voidaan lisata tietoisuutta
edellisten menetelmien lisdksi. TAma menetelma (engl. mystery shopping)
hyddyntaé valeasiakasta, kun selvitetdan ja arvioidaan vuorovaikutustilantei-
den onnistumista. Valeasiakas toimii todellisessa palvelutilanteessa annettu-
jen ohjeiden mukaan. Tutkittavana voi olla esimerkiksi myyjien ammattitaito tai
asiakaskeskeisyys. (Mts. 166.)

Taman tutkimuksen asiakastyytyvaisyytta koskeva kvantitatiivinen havaintoai-
neisto on primaariaineistoa, eli omaa tutkimusta varten hankittua aineistoa. Se
hankittiin Veljekset Halonen Oy:n Jyvaskylan myymalassa toteutetulla loma-
kekyselylla. Menetelma oli tutkimuksen resursseihin sopivin. Kyselylomakkeen
etuja ovat taloudellisuus ja helppous tilastoida vastaukset tietoteknisesti tilas-
to-ohjelman avulla. Sen avulla voidaan kerété laaja tutkimusaineisto, mika
puolestaan mahdollistaa suuret otoskoot ja sisélléllisesti monipuoliset vasta-
ukset. Samalla kysymykset tulee esitettya kaikille vastaajille samalla tavalla.
Kyselymenetelméassa vastaajat itse tayttavat kyselylomakkeen, jolloin tutkija ei
voi johdatella vastauksiin lasndolollaan. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005,
184.)
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Heikkouksina kyselyssa on se, ettd saatua aineistoa voidaan pitaéa pinnallise-
na ja teoreettisesti melko vaatimattomina. Kyselylomakkeen laatiminen on
aikaa vievaa ja vaativaa. Vastaajien rehellisyydesta ei ole tietoa tai siitd, ovat-
ko vastaajat ymmartaneet oikein kysymykset. Kato eli vastaamattomuus saat-
taa nousta kyselymenetelmassa suureksi. (Mts. 184.)

Heikkouksia pyrittiin estamaan silla, ettd kysymyslomake rakennettiin viiteke-
hyksen pohjalta. Lisaksi kysymykset laadittiin mahdollisimman helposti vastat-
taviksi ja ymmarrettaviksi. Kyselylomaketta esitestattiin vertaisryhmilla seka
kohderyhmaan sopivilla edustajilla, jotta I16ydettiin toimivin lomakemalli. Ver-
taisryhméaan kuului opponentti, tydtovereita ja toimeksiantajan yhteyshenkild,
joille seka Halonen etta vaatetusala olivat tuttuja. Kohderyhmaan sopiviksi
henkil6iksi valittiin eri-ikaisia ihmisia tuttavapiirista, joille Halosen toimintaperi-
aatteet ja vaatetusala eivat olleet itsestaan selvia asioita. Nain selvitettiin ky-
symysten ja ohjeiden selkeys, vastausvaihtoehtojen siséll6llinen toimivuus ja
vastaamisen viema aika. Myos tarpeelliset tai tarpeettomat kysymykset tulivat
esille. Lomake korjattiin saadun palautteen mukaan, tarkastettiin kysymysten

jarjestys ja muotoilut.

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin Jyvaskylan Kauppakadun myymaléassa
viikoilla 45 ja 46 syksylla 2006. Perusjoukkona oli liikkeen koko asiakaskunta,
johon kuuluvat edelld esitetyn mukaisesti (ks. alaluku 2.1) mahdolliset asiak-

kaat, ostoksilla kavijat, sdannollisesti ostavat sekd puolestapuhujat. Virallisen
kanta-asiakasjarjestelman mukaisia kanta-asiakkaita Halosella ei ole. Perus-

joukosta tutkittiin vain osaa, joten kyseessé on otantatutkimus.

Asiakkaat vastasivat kyselyyn anonyymisti, jotta vastaukset voitiin antaa luot-
tamuksellisesti ja nain ollen mahdollisimman rehellisesti. Asiakkaat pystyivat
vastaamaan kyselyyn asioinnin yhteydessa tai erillisesséa vastauspisteessa.
Kyselyyn vastaaminen ei edellyttanyt ostamista. Vastaamaan motivoitiin ar-
pomalla 20 €:n lahjakortti vastanneiden kesken. Arvonta suoritettiin erillisella
arvontalipukkeella, jotta nimettomyys kyselyssa sailyi. Myymalan asiakaspal-
velijoita pyydettiin kannustamaan asiakkaita vastaamaan, jotta tavoitteena
ollut 300 vastaajaa saavutettaisiin kahdessa viikossa.
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300 havaintoa pidettiin riittdvana maarana seka aineiston tilastollisen analyy-
sin etta tulosten yleistettavyyden nakokulmasta. Maara mahdollisti ryhmien
valiset vertailut, kun jokaisessa ryhméassa oli vahintdan 30 havaintoa. Luonnol-
lisen ylarajan havaintojen maaralle muodostivat kuitenkin tutkimuksen aikatau-
lu ja resurssit. (Heikkila, 2002, 45.)

Vaikka kuka tahansa liikkeessa viikoilla 45 ja 46 asioinut henkild saattoi halu-
tessaan osallistua kyselyyn, ja havaintoaineistoa voidaan siten pitd& satun-

naisotoksena, saattaa vastaajien niin sanottu itsevalikoituvuus aiheuttaa sys-
temaattista virhetta tutkimustuloksiin. Tata ja muita mahdollisia systemaattisia

ja satunnaisvirheita tarkastellaan tarkemmin alaluvussa 3.3.

Edellda mainitulla tavalla toteutettuun satunnaisotantaan paadyttiin, koska tut-
kimuksella tavoiteltiin toimeksiantajan palveluja kayttaneiden asiakkaiden mie-
lipiteitéa. Nain pyrittiin my6s saamaan sekéa tyytyvaiset etta tyytymattomat asi-
akkaat kertomaan mielipiteenséa. Parannusta toivovien asiakkaiden voitiin ndin
olettaa antavan harkittuja mielipiteita, eik& vain ohimennen taytettavan loma-
ketta arvonnan motivoimina. Kaytettavissa ei myoskaan ollut asiakasrekisteria
tai asiakasmaarid, jotta esimerkiksi systemaattinen otanta olisi voitu toteuttaa.
Systemaattisessa, eli tasavélisessé otannassa perusjoukosta poimitaan otok-
seen tasaisin valein yksikdita. Otannan edellytyksena on, ettd perusjoukko on
tutkittavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa jarjestyksessa. Menetel-
maa tulee valttaa, jos perusjoukossa esiintyy jaksottaista vaihtelua, koska se
voi aiheuttaa tuloksiin systemaattista virhetta. (Heikkila 2002, 36.)

3.2 Havaintoaineiston analysointi

Aineiston tilastollisessa analyysissa kaytettiin SPSS for Windows 14.0 -tilasto-
ohjelmaa. Saatuja vastauksia analysoitiin ensin yhtend kokonaisuutena koski-
en koko myymalaa ja sen kaikkia osastoja. Analyysimenetelmina kaytettiin
keskiarvoja ja prosenttijakaumia. Taman jalkeen pyrittiin vertailemaan miesten
ja naisten seka eri ikaluokkien mielipiteita ristiintaulukoimalla muuttujia ja tes-

taamalla kyseiset muuttujat Khiin nelidtestilla.
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Tilastollista yhteytta voidaan verrata eri tavoin, kuten ristiintaulukoinnilla ja
korrelaatiokertoimella. Ristiintaulukointia kaytettiin taman aineiston analyysis-
sa, koska mittaavat muuttujat oli mitattu luokitteluasteikolla. Ristiintaulukoinnin
menetelméa on havainnollinen, kun muuttujien arvoluokkia ei ole liian monta.
Se ei kuitenkaan ole tehokkain tapa muuttujien valisten riippuvuuksien tutkimi-
seen. (Holopainen, Tenhunen & Vuorinen 2004, 157.) Tasté johtuen sarake-
rivimuuttujan valisia riippuvuuksia tutkittiin lisdksi Khiin nelidtestia hyddyntéa-

malla.

lan ja sukupuolen vaikutusta analysoitiin kanta-asiakkuutta koskevissa tutki-
musongelmissa. Sukupuolen vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ei analysoitu,
koska vastanneista asiakkaista suuri osa oli naisia. Asiakaskunnan ik&ja-
kauma oli laaja, joten luotettavaa vertailua ikaluokittain ei voitu tehda.

Havainnollisuuden ja merkittdvyyden sailyttamiseksi myodskaan asiointitineytta
ei analysoitu yhdessé asiakastyytyvaisyyden kanssa. Asiointitiheyden tarkoi-
tus tutkimuksessa oli luoda kasitysta kyselyyn vastanneiden asiointitiheydesta.
Nain saatiin suuntaa sille, paljonko mielipiteet perustuvat aikaisemmille koke-

muksille myymalassa asioimisesta.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa validiteetilla ja reliabiliteetilla.
Joissakin metodioppaissa arviointiin litetd&dn myds objektiivisuus ja muitakin
kriteereja. Validiteetti eli patevyys edellyttaa, ettd tutkimus mittaa sita, mita oli
tarkoitus selvittda. Reliabiliteetti eli luotettavuus kattaa tulosten tarkkuuden,
joten tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Jotta reliabiliteetti
toteutuu, tutkijan tulee olla koko ajan kriittinen ja tarkka. Lisaksi otoskoon tulee
olla riittdvan suuri ja edustava. Tutkimuksen ja tutkijan tulee olla objektiivisia
eli puolueettomia. Laadukas tutkimus on lisaksi tehokas ja taloudellinen ja
tuottaa konkreettista hyotya toimeksiantajalle. Tutkimuksen tulee olla avoin

huomioiden silti tietosuoja. Tulokset eivat aina voi olla toimeksiantajan edun
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mukaisia. Hyodyllinen ja kayttokelpoinen tutkimus tuottaa relevanttia, uutta
tietoa ja se tulee luovuttaa sovittuna ajankohtana toimeksiantajalle. (Heikkila
2002, 29 - 31.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida liséksi tarkastelemalla sita, kuka
tutkimuksen tilasi ja kuka sen teki. Oikeantyyliset tiedonkeruumenetelmaét vai-
kuttavat tutkimuksen tuloksiin ja siten luotettavuuteen. Lahdemateriaalien kay-
tossa tulee muistaa kriittisyys ja vertailu. Luotettavuuteen vaikuttavat tutki-
muksen ajankohta ja vastausprosentit. Tutkimuksen aikana on saattanut myds
tapahtua jotain, joka mahdollisesti vaikuttaa ihmisten vastauksiin. Tuloksia
esittdessa graafiset esitysmuodot eivat saa vaaristaé tuloksia ja turhia yleis-
tamisia tulee valttaa. Tutkijan oma asiantuntemus ja taustatekijat vaikuttavat

osaltaan myds tutkimuksen luotettavuuteen. (Mts. 72 - 79.)

Kon (2004) toteaa, etta tyytyvaisyyskyselyt eivat tuota tasmallista tietoa siita,
mitd asiakkaat arvostavat. Lisaksi tulokset eivat kuvaa riittavasti sita, mitka
puutteet voisivat saada asiakkaat lahtemaan yrityksesta pois tai mitka saavat
heidat pysyméaan asiakkaina. (Kon 2004, 48 - 51.)

Tassa tutkimuksessa validiteetti edellytti, etta kyselylomake kattoi tutkimuson-
gelmat ja kysymykset mittasivat kattavasti asiakastyytyvaisyytta maaritellyn
viitekehyksen puitteissa. Kysymyslomakkeella saatiinkin tuloksia kuvaamaan
Jyvaskylan myymalan asiakastyytyvaisyytta, mutta luotettavuudessa tulee
ottaa huomioon otoksen itsevalikoituvuus ja siita aiheutuvat systemaattiset
virheet. Asiakkaan omaan ilmoitukseen perustuva tyytyvaisyyden mittaaminen
voi olla puutteellinen. Kysymykset on voitu myés ymmartaa eri tavalla kuin
tutkija on tarkoittanut. Otoksessa turhautuneet asiakkaat voivat olla aliedustet-
tuina, koska he lahtevat ennemmin yrityksesta pois kuin antavat rakentavaa
palautetta (Kon 2004, 49). Luotettavuutta pyrittiin parantamaan hylkaamalla
lomakkeita, joiden vastaukset eivat olleet tutkimuksen mukaisia tai vastaajan
rehellisyytta voitiin epailla. Systemaattisen virheen suuruutta on kuitenkin vai-
kea arvioida ja sen vaikutus ei vahene vaikka otos suurenee. Lisaksi tulee
ottaa huomioon, etta tuloksia ei voi yleistaa liikkaa. Tutkimus kuvaa vain yhden

ajankohdan tulosta, joka koostuu vain osasta perusjoukkoa. Tutkimuksen
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ajankohtana ei ollut havaittavissa tekij6ita, jotka olisivat voineet vaikuttaa tu-
loksiin.

Tutkimuksessa otettiin huomioon, etta siita on hyotya toimeksiantajalle. Tutki-
muksen johtopaétdsten luotettavuutta parantaa tutkijan asiantuntemus Halo-
sella tyoskentelysta. Tutkimuksessa on pyritty kuitenkin olemaan kriittinen ja
puolueeton. Tutkimus toteutettiin taloudellisesti ja palautettiin toimeksiantajalle
sovitussa aikataulussa. Tietosuoja sdilytettiin salaamalla tulokset ja johtop&é-
tokset julkisuudelta.

Teoreettisen viitekehyksen luotettavuuden ja uutuusarvon tarkea tekija olivat
lahteet. Tutkimuksessa kaytetyt l[&hteet olivat suurelta osin liiketalouden alan
kirjallisuutta ja kurssikirjoja. Teoksissa ei esiintynyt suuria eroavaisuuksia, jo-
ten niita voitiin nain ollen pitaa asiantuntevina ja luotettavina. Lahteiden suh-
teen tarkeaa oli ajankohtaisuus. Vanhin tassa tutkimuksessa kaytetty lahde ol
vuodelta 1996. Sita hyodynnettiin tutkittaessa Jyvaskylan vaatetusalan vahit-

taisliikkeiden taustoja.

Vaatetusalan asiakastyytyvaisyytta koskevaa aineistoa oli vaikeaa loytaa. Yh-
dysvalloissa ja Britanniassa tehtyja tutkimuksia oli paljon, mutta niiden tieto ei
ollut aina sovellettavissa suomalaiseen kulttuuriin ja yritystoimintaan. Lis&ksi

ne kasittelivat usein huippumuotia eivatka jokapaivaista vaatetusta. Lahdema-
teriaalissa ei esiintynyt eriavia nakemyksia asiakkuudesta ja yritystoiminnasta,

joten ristiriitaisia asioita ei juuri ilmaantunut.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS VELJEKSET HALONEN OY:N JY-
VASKYLAN MYYMALASSA

Taman tutkimuksen tulokset ovat toimeksiantajan pyynndsté julkisuudelta sa-

lattuja.

5 POHDINTA

Taman tutkimuksen pohdintaosuus on toimeksiantajan pyynndésté julkisuudel-
ta salattu, koska se sisaltaa johtopéaatoksia tuloksista.
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HALONEN

Asiakastyytyvaisyystutkimus- Jyvaskyla 2006

Hyva Halosen Asiakas!
Myymalassamme tehddan asiakastyytyvaisyystutkimusta Jyvaskylan
Ammattikorkeakoulun opinnaytetyéna. Kyselyyn vastaaminen ei vie kuin

hetken ja samalla voitte osallistua lahjakortin arvontaan erillisella arvontali-

pukkeella. Tietoja kéasitellaan luottamuksellisesti. Kiitos ajastanne!

1. Kuinka usein asioitte Jyvaskylan Halosella?
O Kerran kuukaudessa tai harvemmin

O useammin kuin kerran kuukaudessa

O Pari kertaa vuodessa

O useammin kuin pari kertaa vuodessa

2. Mité ostatte Haloselta? (voitte valita useamman tuoteryhman)

O Takit O Urheiluvaatteet O Farkut
O Arkivaatteet O Lasten vaatteet O Housut
O Juhlavaatteet O Jalkineet O Asusteet

Kuvatkaa liikkeen toimintaa valitsemalla sopivin vaihtoehto

3. Tuotteet Erittain hyva Hyvd  Parannettavaa Huono
Esillepano @) @) O O
Tuotelajitelma @) @) O O
Trendikkyys @) @) O O
Kokovalikoima @) @) O O
Tuotteiden laatu @) @) O O
Hoito-ohjeistus @) @) @) O
Myyjien tuotetuntemus @) @) @) O
Kokemukset Halosen @) @) @) O

omista tuotemerkeista

Erittdin hyva Hyvd  Parannettavaa Huono

4. Palvelu

Palvelun saatavuus @) @) @) O
Asioinnin helppous @) @) @) O
Myyjien palvelualttius @) @) @) O
Myyjien ystavallisyys @) @) @) O
Myyjien ammattitaito @) @) @) O
Pukeutumisneuvonta @) @) @) O
Vuorovaikutustaidot @) @) @) O
Palvelu verrattuna muihin O @) @) @)

Jyvaskylan vaatetusliikkeisiin

5. Koetteko kanta-asiakasjarjestelmén tarpeelliseksi?

O kylia O En

6. Kokemus Jyvaskylan myymalassa asioimisesta
kouluarvosana-asteikolla 4-10:

7. Mitad odotuksia teillda on Halosella asioimisesta?

8. Palvelun, tuotteiden tai toiminnan epakohtia?

9. Sukupuoli
O Nainen O Mies

10. Ik&

Kiitos arvokkaasta palautteestanne!
Tutustu myds internetsivuihimme www.halonen.net
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