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1 JOHDANTO

Urheilukaupan ala on erittéin Kilpailtu ala ja sitd hankaloittaa lisadntynyt verkkokaupoissa asiointi. Ur-
heilukauppojen pitaa yrittad parjata kovassa kilpailutilanteessa ja kauppojen taytyy sopeuttaa omaa toi-
mintaansa nykypéivaan. Verkkokauppa on iso osa nykypéivéa ja toimivalla urheilukaupalla tulee olla

my0s verkkotoimintaa, jotta kilpailevat yritykset eivat saa etulydntiasemaa.

Intersport on kansainvalinen suuri urheilukaupan toimija Suomessa. Suomen Intersport kuuluu kan-
sainvaliseen Intersport-ketjuun ja Suomessa se on o0sa Kesko-konsernia. Intersport on tall& hetkella Suo-
men johtava urheilukaupan ketju. Urheilukauppojen on tarkead taata hyvaa laatua ja asiakaspalvelua,

jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia.
Opinnéaytetyoni toimeksiantajaksi valikoitui Ylivieskan Intersport. Tdhan valintaan p&adyin, koska olin
harjoittelussa sielld. Oli luonnollista jatkaa perehtymistd samaan yritykseen, seka yrittaa auttaa sita pa-
rantamaan asiakastyytyvéisyytta.
Aihe valikoitui monien vaiheiden kautta asiakastyytyvéisyyteen. Tarkoitukseni on saada selville, miten
tyytyvaisia asiakkaat ovat Ylivieskan Intersportiin. Urheilukaupalle on tarkeaa, ettéd asiakastyytyvaisyys
on kunnossa ja asiakkaat kokevat, ettd he saavat haluamansa asioidessaan kaupassa.
Tutkimuksen padongelma asetettiin seuraavasti:
Miten tyytyvaisia kuluttaja-asiakkaat ovat Ylivieskan Intersportin toimintaan?
Padongelma jaettiin kolmeen alaongelmaan:

1) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat asiakaspalveluun?

2) Miten tyytyvéisia asiakkaat ovat tuotevalikoimaan/lajitelmaan

3) Miten tyytyvadisia asiakkaat ovat liikkeen saatavuuteen?



Opinnéytetyoni teoriaosuudessa kerron yleisesti markkinoinnista ja markkinoinnin kilpailukeinoista.
Tuon myos esille miten tarke&a asiakastyytyvaisyys markkinoinnissa on. Markkinoinnin toimintamuo-
doissa kasitelladn siséista ja ulkoista markkinointia seka asiakassuhde- ja vuorovaikutusmarkkinointia.
Markkinoinnin Kilpailukeinoista kaydaan lapi 4P-malli, johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja mark-
kinointiviestintd. Teoriaosuuden jalkeen kasitellaan itse tyytyvaisyyskysely ja sen tulokset. Kuviossa 1
esitetdan opinndytetyon rakenne.

Asiakastyytyvéisyys

Markkinointi
4P-malli
Sisainen markki-
nointi
Ulkoinen markki-
nointi
Asiakassuhde-
markkinointi
Vuorovaikutus-

Asiakastyytyvaisyys- markkinointi

kysely

KUVIO 1. Opinnéytetydn rakenne



2 INTERSPORT-KETJU

2.1 Intersport Finland Oy

Intersport on hallitseva ja johtava urheilukaupan ketju Suomessa. Intersportin parissa tyGskentelee yli
900 tyontekijaa ympari Suomea erilaisissa tyotehtavissa. Intersport Oy toimii Suomessa ja Venajélla
osana Kesko-konsernia. Intersport on tunnettu ja se toimiikin 42 maassa ympari maailmaa ja

kauppojakin on yli 5400. Suomessa Intersport-kauppoja on tall& hetkelld 62 kappaletta. (Intersport.)

Intersportin asiakaslahtdisen toiminnan perustana on tiivis yhteistyd kansainvélisen Intersportin (11C),
kauppiaiden ja Suomen Intersport Finland Oy:n valilla. llman tatd yhteisty6ta ei olisi toimivaa Inter-
sport-ketjua. Menestyminen perustuu laajaan valikoimaan urheluvélineitd ja vapaa-ajan tuotteita osalla.
On myos selvad, ettd alan paras palvelu, laadukkaat tuotteet ja niiden takuu seké laaja osaaminen huolto-

, korjaus- ja oheistuotepalveluissa tuovat lisdarvoa Intersportille. (Intersport.)

Intersportin asiakaslupaus on myo6s kattava, siksi se on johtava urheilukaupan ketju. Intersportin
asiakaslupauksia ovat seuraavat: asiakastyytyvéisyys, luotettavuus, ammattitaitoinen ja henkilokoh-
tainen palvelu, alan paras valikoima maailman johtavia tuotemerkkeja seka vaihto- ja palautusoikeus.

Intersport myos palkitsee kanta-asiakkaitaan. (Intersport.)

Vastuullisuus on myos térked osa Intersportia. Intersportille on tarkeadd, etta asiakkaat tekevét oikeita
ostopaatoksia. Intersportille on myos tarkead tyontekijoiden hyvinvointi, ndin ollen Intersport tekee koko

ajan toita henkildston tydhyvinvoinnin eteen ja sen parantamiseksi koko tyduran ajan. (Intersport.)

Kesko ja Intersport ovat sitoutuneet vastuulliseen hankintamalliin. Tama tarkoittaa pitkajanteisté ja
suunnitelmallista yhteisty6té tavarantoimittajien ja alihankkijoiden kanssa. Taman toimintamallin tar-
koituksena on tuoda esille, ettd Intersport varmistaa tuotteiden laadun ympdriston ja eettisten

nékodkulmien kannalta. (Intersport.)

Intersport valvoo myds tavarantoimittajia, se ei toimi sellaisten riskimaiden kanssa, joissa tyontekijat
voivat joutua thmisoikeuksien tai tyontekijdoikeuksien rikkomiksi. Tallaiset asiat ovat Intersportille

tarkeita, se ei tingi omista arvoistaan. (Intersport.)



2.2 Ylivieskan Intersport

Ylivieksan Intersport toimii osoitteessa Kettukallionkatu 1. Ylivieskan Intersport on toimialaltaan ur-
heilukauppa/vahittaiskauppa, jonka tarkeimpié tuoteryhmia ovat juoksukengat, hiihtourheiluvarusteet
seké ulkoilu- ja vapaa-ajanvaatteet. Nama tuoteryhmét muodostavat noin 80 prosenttia myynnisté ja
kaupankaynnista. (Koivukangas 2015.)

Ylivieskan Intersport on perustettu vuonna 2011, mutta nykyiset yrittajat ovat tulleet yrittajiksi kolme
vuotta sitten. Ensimmaéisen vuoden kauppa toimi Keskon alaisena ja sen jélkeen yrittdjavetoisena.
Uusien yrittgjien aikana liikevaihdon kehitys on ollut koko ajan positiivista, nousua on ollut noin 35 %

vuodessa. (Koivukangas 2015.)

Asiakaskuntaan kuuluu Ylivieskan seutukunta, jossa asuu noin 84 00 asukasta ja markkina-alue
muodostuu 80 kilometrin sateelld Ylivieskan naapurikuntiin. Tavallinen asiakas kaupassa on kuntoliik-

kuja, joka on kiinnostunut urheilusta ja siihen tarvittavista vélineista ja vaatteista. (Koivukangas 2015.)

Yrityksen organisaatiorakenne on kevyt, se muodostuu yrittdjapariskunnasta, yhdesté kokoaikaisesta ja
kahdesta osa-aikaisesta tyontekijastd. Kulurakenne ja organisaatiorakenne on tehty kevyeksi ja
joustavaksi, jotta yritys olisi kannattava. (Koivukangas 2015.) Kuvissa 1 ja 2 on esitetty yrityksen

julkisivu ja nakyma sisatiloista.



KUVA 2. Yrityksen sisatilaa



3 MARKKINOINNIN KASITE JA TOIMINTAMUODOT

3.1 Markkinoinnin kasite, merkitys ja kehittyminen

Markkinointi on keskeinen ja tarked osa yritysten liiketoimintaa ja ilman oikeanlaista markkinointia on
varmaa, ettd menestystdkaan ei tule. Markkinoinnilla on tarkoitus erottua kilpailijoista ja saada hyoty
omalle yritykselle. Hyvan markkinoijan pitd4 tuntea asiakkaiden ostokdyttaytyminen, jotta voitaisiin
tyydyttaa asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpaileva yritys. Markkinoijan kuuluu ja pitaa hallita
kaikki muutokset, mitd markkinoilla tapahtuu. Markkinat muuttuvat koko ajan ja muutoksessa pitaa py-
sya mukana, jotta Kilpailevat yritykset eivat saa etulyontiasemaa asiakkaista. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 10.)

Markkinointi on laaja késite ja on joskus vaikeaa hahmottaa tai kasittad miten paljon markkinointiin
lopulta kuuluu. Pohjimmiltaan markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, etta saadaan myytya asiakkaalle oikea
tuote tai palvelu ja pyritdan pitamaan yrityksen asiakkaat tyytyvaisind. Markkinointi on myos sitd, ettd
asiakas kokee tuotteen juuri oikeaksi itselleen. Kun tdma toteutuu, voidaan sanoa markkinoinnin onnis-
tuneen. Markkinoinnin kannalta onkin tarkead, etta asiakas kokee tyytyvaisyytta. Todettakoon viela, etta

markkinointi on paljon enemmaén kuin tuotteiden tai palveluiden myymisté. (Kuusela 1998, 3.)

Markkinointi sekoitetaan usein pelkk&&dn markkinointiviestintaan tai sitd pidetdan pelkké&nad kaupuste-
luna ja myyntind. Mainonta on kuitenkin vain yksi osa markkinointiviestintda ja markkinointia. Joiden-
kin mielestd markkinointi on ihmisten harhaanjohtamista ja manipulointia, mutta namé nakemykset ovat

useimmiten vaaria. (Kuusela 1998, 9.)

Markkinointi on kehittynyt Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, 17) mukaan kolmessa vaiheessa,
joita he kutsuvat vaiheiksi 1.0, 2.0 ja 3.0. Monet yritykset ovat vield markkinoinnin ensimmaisessa ja
alkuperdisessa ajatusmaailmassa. Jotkut yritykset ovat jo siirtyneet toiseen vaiheeseen, jossa ajatellaan
Jo enemmadn asiakasta. Yrityksistd vain harvat ovat siirtyneet vaiheeseen 3.0. (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 18.) Kuviossa 2 kuvataan markkinoinnin kehittymista.



Markkinointi 1.0 Markkinointi 2.0 Markkinointi 3.0
Tuoteldhtdinen Asiakaskeskeinen Arvoladhtbinen
Tuotteiden myynti Asiakastyytyvaisyys Maailman parantaminen

KUVIO 2. Markkinoinnin kehittyminen (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 20)

Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa paljon ja asenteet ovat muuttuneet moneen otteeseen. Mark-
kinointi on alkanut ajatuksesta, ettd myydaan vain tavaroita, joita tehtaat tuottavat. Tavoitteena oli saada
tavarat myytya jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle. Lopputuotteet, joita asiakkaat ostivat, olivat yk-
sinkertaisia ja tarkoitettu massamarkkinoille. Lopulta tuotannon tavoitteena oli tuotteiden yhtendistami-
nen, jotta tehtaat saisivat pidettya tuotantokustannukset ja ulosmyynnin mahdollisimman alhaalla ja néin

ollen voittoa tulisi mahdollisimman paljon. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18.)

Markkinointi on kehittynyt niin sanottuun toiseen vaiheeseen aikojen saatossa. Tietoteknologiasta on
tullut tarkeé osa jokapéivaista elamaa ja néin ollen markkinointikin on joutunut kehittyméaan paljon, jotta
on pysytty kehityksessd mukana. Markkinointi ei ole enaa millaan tavalla yksinkertaista, koska tietotek-
nologia ja internet ovat mahdollistaneet helpon ja vaivattoman tuotteiden vertailun. Tall4 tavoin kulut-
tajilla on mahdollisuus méaaritelld tuotteiden arvo omien mieltymystensa mukaan. Tietoteknologian ke-
hityksen aikaan markkinoijat ovat joutuneet ajattelemaan paljon enemman itse ihmista ja miten he voivat

vaikuttaa asiakkaisiin myonteiselld tavalla. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18.)

Markkinointi kehittyy edelleen. T&mén hetken kehityksen kérki tarkoittaa, etteivat ihmiset en&é osta jos
heité pidetaan pelkkina kuluttajina. Markkinoijien on nykypdivéana ajateltava niin, ettd ihmiset ovat myos

henkisia ja tuntevia, eivatka pelkkié kuluttajia. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18.)



3.2 Markkinoinnin toimintamuodot

3.2.1 Sisainen markkinointi

Siséiselld markkinoinnilla on monia eri tehtdvid, mutta tarkeimpind on valmentaa ja yrittdd innostaa
yrityksen yhteisoa tai henkilokuntaa siihen suuntaan mihin tavoitteet on asetettu. Tavoitteena on myos
saada yrityksen henkilostd nakemaan ja tavoittelemaan sité, ettd asiakkaat pitavat yrityksen tuotteita tai
palveluita kilpailijoita parempina. Sisdinen markkinointi siséltda ihmisten informoimisen, innostamisen,
valmentamisen, energisoinnin ja kannustamisen aloitteellisuuteen. (Kurvinen & Sipild 2014, 42.) Kuvi-

ossa 3 kuvataan sisdisen markkinoinnin menestysreseptiéa.

Selkeat

tavoitteet

Vuorovaikutus
Sisainen
markKi-

K nointi

Energisointi Arvotus

KUVIO 3. Sisdisen markkinoinnin menestysresepti (Kurvinen & Sipild 2014, 68)

Sisainen markkinointi on tarke&d, koska silla voidaan varmistaa liiketoiminnan tavoitteiden saavuttami-
nen. Yrityksen johto itse paattdd miten se haluaa kayttaa eri toimenpiteitd, jotta tavoitteet saavutettaisiin.
Sisdisellda markkinoinnilla on kaksi eri tavoitetta, jotka tydntekijan tulee ymmartaa tuottaakseen yrityk-
selle voittoa. Tyontekijan on hyvéksyttava ja ymmarrettavé yrityksen liikeidea ja arvot ja tehtdva tyota
niin, etta ne toteutuvat. (Bergstrom & Leppénen 2013, 173-174.) Yrityksissg, joissa tuotteiden liséksi
myyddan myos palveluita, on tarkeadd, ettd tyontekijat sisaistavét yrityksen visiot ja tavoitteet, koska

ilman niitd tulosta ei varmasti synny. Varsinkin pienemmissa yrityksissa tdméa asia on erityisen tarkea.



Siséiselld markkinoinnilla on monia eri toteutuskeinoja. Téllaisia ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen
jayhteishengen luominen. Ndma kaikki keinot ovat tarkeita ja on mietittdva mité keinoista on hyodyllista

kayttad missakin tilanteessa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 174.)

Kaikki siséisen markkinoinnin toimenpiteet tulee miettid etukateen ja tarkasti, koska on tarke&a miten ja
milloin henkil6kuntaa informoidaan oikealla tavalla oikeaan aikaan (Kurvinen & Sipila 2014, 42). Vies-
tinta yrityksissa ja sen suunnittelu on pitka prosessi ja on tarkeaa, etté viestintastrategia on oikeanlainen.
On siis tehtava pitk&aikainen suunnitelma, jossa otetaan huomioon niin yrityksen asiakkaat kuin itse
yrityksen henkilokunta. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 20.)

Yrityksen taytyy pitdd omat asiakaskokemukset ja arvolupaukset toimivina, siséistd markkinointia voi
kayttad hyvéksi, jotta tdmé toteutuisi. Sisdisen markkinoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti, koska yritys-
ten on l0ydettdva uusia keinoja saada ihmiset mukaan toimintaan. Sisaisen markkinoinnin keinoilla on
mahdollisuus saada yritykselle liséa voittoja, eika tahén yleensd mene rahaa, vaan hieman enemmén
aikaa yrityksen johdolta. (Kurvinen & Sipila 2014, 42-43.) Erityisesti pienten yritysten on tdssa asiassa
tarkead toimia oikein, koska niill& ei ole varaa menetté4 ainuttakaan asiakasta pettdmalld oman asiakas-

tai arvolupauksensa.

Bréandi on tarkeé yritykselle ja brandin merkitys lahtee yrityksen siséisestd toiminnasta. Sisdinen toi-
minta ei saa missaan nimessa olla ristiriidassa ulkoisen kuvan kanssa. Loppujen lopuksi ihmisilla tulee

olla tarkka késitys siitd, mita heiltd odotetaan ja vaaditaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 44.)

3.2.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella markkinoinnilla on tarkoitus saada luotua kuva tuotteesta tai palvelusta asiakkaille. On myos
tarkoitus luoda mielikuvia ja saada asiakkaat tulemaan asioimaan yritykseen. Tarkoitus on siis saada
kuluttaja huomaamaan tuote, kiinnostumaan siita ja loppujen lopuksi tekemé&an ostopaatos. (Viitala &
Jylha 2011, 122.)

Ulkoinen markkinointi on tarkea yritykselle. Yrityksen imago ja brandi muodostuvat pitkalti ulkoisesta
markkinoinnista. Asiakkaiden nakokulmasta on tarkeaé, etta yrityksell& on hyvé ja selvd imago, jotta he

haluaisivat asioida yrityksessa. Imagolla tarkoitetaan sitd kuvaa, miké yrityksest4d muodostuu ulospain,
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ja silloin sen pit&a olla hyvg, jotta yritykselld olisi asiakkaita. Yritykset myyvét tuotteitaan pitkalti mie-
likuvien, unelmien ja tarinoiden perusteella. On tarke&é, ettd yrityksen ulkokuori on kunnossa. (Juholin
2009, 184.)

Imago, bréndi ja maine ovat tarkeit& ulkoisen markkinoinnin osia. Jos jokin néista ei ole kohdallaan, niin
on varmaa, ettd se nékyy jollakin tavalla yrityksen tuloksessa ja asiakkaissa. Esimerkiksi jos asiakas
kokee, etté yrityksen maine ei ole kohdallaan, on todennékdisté, ettd han ei silloin kayta yrityksen pal-

veluita tai tuotteita. Sama asia patee myos bréndin ja imagon kohdalla. (Juholin 2009, 184-185.)

3.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Vuorovaikutusmarkkinointi on asiakkaan ja myyjan kohtaamista kasvotusten, puhelimitse tai jollakin
muulla myyntitavalla. Asiakaspalvelu, myynti tai neuvonta on vuorovaikutusmarkkinoinnin eri keinoja.
Néita keinoja soveltamalla vuorovaikutusmarkkinointia voi kéyttdad myynnin edistamisend. (Bergstrom
& Leppénen 2013, 101.)

Vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaaseen paljon. Vuorovaikutustilanne antaa asiakkaalle kasi-
tyksen yrityksen palvelun laadusta. Yrityksen johdon tulee muistaa, ettd kaikkien tyontekijoiden pitéé
osata oikeanlainen vuorovaikutus, koska asiakas kokee vuorovaikutuksen palvelun laadun mittarina. On
mahdollista, ettd asiakkaan kokema palvelu vaikuttaa suuresti kokonaiskuvaan yrityksesta. (Pesonen,
Lehtonen & Toskala 2002, 44.)

Yrityksen pitdd kouluttaa tyontekijoitddn vuorovaikutustaidoissa. Tyontekijoiden pitdd osata reagoida
oikealla tavalla palvelutilanteissa. Tyontekijalla taytyy olla vuorovaikutuksen viestin sisaltd selkeéa,
viestintatapa oikeanlaista ja vastavuoroisuuttakin pitaa olla. Asiakkaan kokema vuorovaikutus ei saa olla
negatiivista. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 186.)

3.2.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakassuhteiden hoitaminen ei ole endd nykypaivand mik&an uusi asia.
Ennenkin on osattu pitdd huolta omista asiakkaista, mutta nykypéivana tama asia on kuitenkin tullut
markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi. Yritysten on keskittyd asiakassuhteiden hyddyntamiseen, nii-
den luomiseen ja yllapitdmiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 460.)
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Asiakassuhdemarkkinointi késitteend ei ole kovinkaan vanha. Se on tullut k&yttéon vasta 1980-luvulla,
mutta jo ennen asiakassuhdemarkkinoinnin késitettd puhuttiin tietokanta- ja kanta-asiakasmarkkinoin-
nista. Nykyaan nama markkinoinnin muodot ovat osa asiakassuhdemarkkinointia. (Bergstrom & Lep-
péanen 2013, 460.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin liséksi ja sité tdydentdmaan on kehitetty suhdemarkkinointi. Suhdemarkki-
noinnin tarkoituksena on, ettéd yritys pitdd huolta asiakassuhteiden lisaksi myds kaikista ulkoisista ja
sisdisista tahoista, jotka liittyvét jollakin tavalla yrityksen toimintaan. Suhdemarkkinointia voisikin ku-
vailla markkinointina, jota tarkastellaan verkostoina, suhteina ja vuorovaikutuksena. (Bergstrom & Lep-
panen 2013, 460.)

Erilaiset suhdeverkostot ovat tarkeita yrityksille. Yrityksen taytyy koko ajan luoda ja kehittaa suhteitaan,
jotta se voisi pitdd kaikkiin asiakkaisiinsa hyvét valit. (Lahtinen & Isoviita 2001, 70.) Jos ajatellaan
pienid yrityksia, niin silloin suhteet ovat tarkedssa osassa. Suhteiden avulla voi olla helpompi luoda uusia

asiakassuhteita tai pitda vanhat tyytyvaisina.

Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritdén usein ja tavoitellaan niin sanottua one-to-one- eli suomeksi sa-
nottuna tdasmamarkkinointia. Talla tarkoitetaan sitd, etta yritys raataléi oman markkinointinsa selkeésti
yhdelle segmentille tai jopa yhdelle tietylle asiakkaalle. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 462.) Pienien

yritysten kannattaa harjoittaa tdisméamarkkinointia, koska rahaa ei ole markkinoida laajasti.

3.3 Asiakastyytyvaisyys

Kotlerin (2005, 13) mukaan yritykset kiinnittdvat huomiota enemman markkinaosuuteensa kuin asiak-
kaidensa tyytyvdisyyteen. Se on suuri virhe, koska asiakastyytyvaisyys on merkittava osa yrityksen tu-
levaisuutta ja sitd miten yritys tulee menestymaan jatkossa. Eli jos asiakkaiden tyytyvaisyys ei ole oike-
alla ja kestavélla tasolla, niin on varmaa ettd markkinaosuus tulee pieneneméan tulevaisuudessa. (Kotler
2005, 13.)

Kotler (2005, 13) sanoo, etté yritysten on térkeaa tarkkailla ja koko ajan parannettava nykyisten asiak-
kaiden tyytyvaisyyttd. On tietenkin selvad, ettd mitd paremmin asiakkaat kokevat oman tyytyvéaisyy-

tensd, niin sitd suuremmalla todenndkdisyydelld asiakkaat pysyvat asiakkaina myos tulevaisuudessa. On
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myos selvad, ettd jos asiakas on tyytyvéinen, niin silloin uusiakin asiakkaita on mahdollista saada ny-
kyisten avulla. (Kotler 2005, 13.)

Asiakas on todella tarked, jopa tarkein ja keskeisin osa suhdeverkostoa. Kaikki toimet l&htevat asiak-
kaista ja nain ollen markkinoijan taytyy ottaa joka asiassa huomioon, miten asiakkaat suhtautuvat yri-
tysten toimenpiteisiin. Asiakas ei saa kokea, ettd h&dnen kustannuksellaan on tehty asioita, koska yleensé
silloin asiakas saa tarpeekseen ja lahtee kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. (Lahtinen & Isoviita 2000,
103.)

Asiakastyytyvaisyys on joskus helppo saavuttaa, kun taas joskus joutuu ndkemé&én tdmén eteen paljon
vaivaa. Useimmiten vaivaa joutuu ndkemé&an ja vaivaa kannattaakin ndhdd, koska asiakastyytyvaisyys
on Kkilpailuetu muihin yrityksiin. Tarkeimpana asiakastyytyvaisyydessa on ehdottomasti asiakkaasta véa-
littdminen. Asiakkaiden taytyy olla tyytyvaisié, koska nykyiset asiakkaat voivat edesauttaa uusien asi-
akkaiden l16ytymisessa, he kertovat niin hyvista kuin huonoista kokemuksistaan eteenpéin. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 64.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Yleista kilpailukeinoista

Yrityksilla on kdytdssaan erilaisia kilpailukeinoja. Kaikkien Kilpailukeinojen perusmallina voidaan pitaa
niin sanottua 4P-mallia. Tatd mallia voidaan soveltaa monella eri tavalla ja se muodostaa kilpailukeino-
jen yhdistelméan, markkinointi-mixin. 4P-malli pit&a sisallaan tuotteen tai palvelun, hinnan, saatavuuden

ja viestinnan. (Kuusela 1998, 77.) Kuviossa 4 on esitetty 4P-mallin osatekijat.

KUVIO 4. 4P-malli (Kuusela 1998, 77)

4P-malli on herattanyt paljon kysymyksia ja kritiikkia. Yleisinta kritiikkia on tullut siita, etta 4P-malli
edustaa enemman myyjan kuin ostajan nédkokulmaa. Lauteborn onkin ehdottanut, ettd myyjien tulisi
tyostdd 4C-mallia ennen kuin aletaan kéyttamaan 4P-mallia. 4C-malli tarkoittaakin asiakkaan saamaa
arvoa, asiakkaan kuluja, asioinnin mukavuutta ja kommunikointia. Kun markkinoija kay lapi kaikki
4C:t4 asiakkaan n&kokulmasta, niin silloin on paljon helpompi kayttaa ja soveltaa 4P-mallia. (Kotler
2005, 92.)
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Markkinoinnin toimivuuden kannalta on selvaa, ettd koko markkinointi-mix tulee hallita kokonaisuu-
tena. Vaikka tdma asia on tarkea, niin silti monissa yrityksissé vastuu markkinointi-mixisté ja sen ele-

menteista on jaettu moniin eri osastoihin ja ndin ollen eri ihmisten kesken. (Kotler 2005, 94.)

4.2 Tuote kilpailukeinona

Tuote on keskeisin markkinointimixin véline ja Kilpailukeino. Muut kilpailukeinot rakentuvat tuotteen
ymparille ja sitd kautta rakentuu koko markkinointimix. Liikeideaa laadittaessa maaritell&an asiakasryh-
maét, joiden tarpeita l&hdetddn tyydyttdmaan ja sen jalkeen mietitddn miten ja milld tuotteilla tarpeisiin
pyritdén vastaamaan. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 194.)

Tuotetta kilpailukeinona on perinteisesti tarkasteltu ja kasitelty kerroksellisena. Kolmesta kerroksesta
muodostuu kokonaisuus, johon kuuluvat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote.
Kaikkia tuotetyyppeja on mahdollista tarkastella t&ll& tavalla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 203.) Ku-

viossa 5 kuvataan tuotteen eri kerrokset.

Laajennettu tuote
eli mielikuvatuote

Avustavat osat

KUVIO 5. Tuotteiden eri kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2009, 203.)

Rakennettaessa tuotetta kilpailukeinoksi lahdetéén liikkeelle liikeidean maarittelysta, eli mitd kohderyh-
mille l&hdetdan tarjoamaan. Taté4 tehdessd madritelld&n tuotepolitiikka, eli keinot, joita tuotteen yhtey-
dessd voidaan soveltaa. Tama kaikki toimii pohjana tarjoomalle eli lajitelma- ja valikoimapaatoksille ja
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tuotekokonaisuuksille. Tarjooman suunnittelussa on tarke&d, ettd siind huomioidaan tuotekehitys ja tuot-
teistaminen. (Bergstrom & Leppénen 2013, 194.)

Tuotetta voidaan pitaa siis markkinoinnillisena kokonaisuutena. Tuotteella ei tarkoiteta yrityksen tulosta
sellaisenaan vaan kokonaisuutta, jonka arvon markkinointi tuo ostajalle. Asiakas ei osta pelkastaan tuo-
tetta, kuluttajalle on tarkedd kokea, ettd han saa hyotyjé ja mielihyvad ostaessaan tuotteen. (Bergstrom
& Leppénen 2013, 194.)

Tarjoomalla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu tavaroista ja palveluista, joiden tulisi olla hou-
kuttelevampia kuin kilpailevien yritysten. Koko tarjooma muodostuu tavaroista, palveluista, niista peri-
tyista hinnoista, jakelukanavista ja viestinnastd. Kaikki ndma toimet toteutetaan eri tavalla eri asiak-

kaille, jotta saadaan paras mahdollinen tulos aikaan. (Bergstrom & Leppénen 2013, 169.)

Tuotetta tarkasteltaessa kokonaisuutena, siihen liittyy vahvasti myos lajitelma. Eri tuoteryhmat muodos-
tavat lajitelman. Valikoima on myds yksi osa tuotekokonaisuutta ja valikoimalla tarkoitetaan eri tuotteita
tuoteryhmien sisalla. Yrityksen on osattava muodostaa oikeanlainen lajitelma ja valikoima. Oikeanlai-
sesta lajitelmasta ja valikoimasta muodostuu houkutteleva ja myyva kokonaisuus. Yrityksen kannalta on
tarke&d, etta kaupan lajitelma on kannattava taloudellisesti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 200.)

Asiakkaalle on tarkeaa tuoda sellainen kokemus, ettd han kokee saavansa oikeanlaisen arvon tuotteesta
ja siind samalla kokee mielihyvaa ostaessaan tuotteen. Tdma asia onnistuu, jos yritys on luonut oikean-
laisen tarjooman asiakkaalle. Tarjoomassa pitéa olla kaikki tuotteen osat kohdallaan, jolloin asiakas ko-

kee tuotteen hanelle oikeaksi. (Bergstrom & Leppénen 2013, 195.)

4.3 Hinta kilpailukeinona

Markkinointimixin yksi elementti on hinta, joka toimii aina markkinoinnin Kriittisena vélineend. On tar-
kedd, etté asiakkaan pita4 saada kokea saaneensa rahoilleen vastinetta. liman t4t4 asiakas saattaa k&antya
kilpailijoiden puoleen. Hinnoittelu voi my6s toimia niin sanottuna erilaistamisen valineend. (Laakso
2004, 37.)
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Kuusela (1998,86) nakee, ettd hinta on yleensa viesti yrityksen asiakkaille. Yritysten pitdd ymmartaa
miten hinnoittelu toimii parhaiten ja miten se vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin, k&yttdytymiseen ja
paatoksiin. (Kuusela 1998, 86.)

Hinta vaikuttaa monella eri tavalla yritysten menestykseen kaupallisesti. Hinta on tuotteen arvon mittari
ja muodostaja, seké kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 257.)

Hinnoittelusta on tullut entista tarkedmpi osa kokonaismarkkinointistrategiaa. Hinta on melko usein asi-
akkaalle se ratkaiseva kriteeri, jolla valinta tehd&an. Halpuus on se asia, joka toimii ja voidaankin sanoa,
etta joillakin kilpailualoilla hintakehitys onkin painunut deflaation puolelle. Nykyaan on myds kulutta-
jia, jotka arvostavat korkeaa laatua alhaista hintaa enemman ja he ostavatkin mieluummin vahemman,
mutta laadukkaampaa tavaraa. Kuluttajista 16ytyy myos niité, jotka vaihtavat tuotteen uuteen ennen kuin
se on kulunut loppuun. (Viitala & Jylhd 2011, 119.)

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijét voidaan jakaa niin sisdisiin kuin ulkoisiin tekijoihin. Hinnoitteluun vai-
kuttavia siséisié tekijoitad ovat markkinointi- ja tuotantokustannukset, seka strategiset ja markkinoinnil-
liset tavoitteet. Ulkoisia tekijoita ovat kysynté- ja kilpailutilanne. Hintapaatokset kohdistuvatkin perus-
tekijoihin, joihin kuuluvat perushinta, hintamuutos, alennukset ja asiakkaalle myodnnettdva maksuaika.
(Viitala & Jylha 2011, 119.)

Hinta on tarkeé& osa-alue ja sita ei voida missadn nimessa sivuttaa, jos puhutaan kaupankaynnista. Hintaa
voi késitellda monella eri tavalla, mutta aina tulee pitad mielessa, etté tavoitteena tulee olla kohtuullinen
hinta. Hinta ei saa olla liian kallis, mutta jotain pitda jaada itsellekin, eli hinta ei saa olla asetettu liian
alas. (Kuusela 1998, 87.)

4.4 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus on yksi osa markkinointimixid. Saatavuuteen liittyvét kysymykset, milloin ja missa yritys tai

palvelu on saatavissa tai tavoiteltavissa (Kuusela 1998, 82). Saatavuuden tarkeimpéna tehtavénd on

luoda edellytykset sille, ettd asiakkaiden tarpeet saadaan tyydytettyd. Tuotteen tai palvelun on oltava
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saatavilla siell& missa asiakas sitd tarvitsee, ja myos silloin kun hén sitd tarvitsee. Hyvé saatavuus muo-
dostuu siitd, etta asiakas saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, helposti ja toimivasti. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 287.)

Kun katsotaan 4P-mallia, niin silloin usein puhutaan pelkastaan jakelusta, mutta kun tahan lisatéan asia-
kasl&htoinen ajattelu, niin silloin on kyse asiakkaan osto- ja asiointikanavista. Tuotteen saattamisesta
yrityksesta kuluttajan luo on useita vaihtoehtoja ja reitti ei vélttdmatta ole sama. Kun puhutaan muuttu-
vasta ja erilaisista toimintaymparistoistd, niin saatavuuteen ja jakeluun kohdistuu paljon haasteita, ja
my6s mahdollisuuksia, jotka avautuvat esimerkiksi teknologian tai asiakkaiden suunnalta. (Viitala &
Jylhd 2011, 124.)

Saatavuuden merkitys korostuu palveluyrityksissa ja kaupan alalla. Yrityksen on ajateltava kaikkea aina
toimipaikan sijainnista, pysédkointimahdollisuuksista, aukioloajoista, kulkuyhteyksista ja ulkoasusta toi-
mipisteeseen, ilmapiiriin ja myymal&suunnitteluun. Voi olla mahdollista, ettd jos yritys ei ole paévaylalla
tai muuten keskeiselld paikalla, niin silloin se voi olla jo keskeinen asia kuluttajan kannalta. On siis
selvaa, etta yritykset haluavat toimipaikkansa keskeisille paikoille tai kulkuvaylien laheisyyteen. (Viitala
& Jylh& 2011, 125.) Oleellista on, ettd saatavuuden ratkaisut ovat kuluttajien mielesté oikeita ja he ovat
tyytyvaisia niihin (Kuusela 1998, 82).

Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden on oltava kunnossa. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, ettd miten hel-
posti yritys 16ydetéan ja kuinka helposti sinne péésee. Sisdisella saatavuudella tarkoitetaan sit4, etta mi-
ten hyvin tuotteet ovat tarjolla ja esilla yrityksen sisdpuolella. (Bergstrom & Leppanen 2013, 288.)

4.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tehdd ja tuoda yrityksen tarjooma esille ostajien tietoisuuteen.
Voikin sanoa, etta viestinnalla on suuri merkitys mielikuvan luomisen ja ostojen kannalta. Markkinoin-
tiviestinnalla on tarkoitus luoda yrityksen tunnettavuutta ja yrityskuvaa. Tarkoituksena on myds antaa
kuluttajille tietoa tuotteista ja siitd miten ne ovat saatavilla. On selvéd, ettd markkinointiviestinnalla py-
ritéén vaikuttamaan yrityksen kysyntdan ja asiakassuhteiden yll&pitdmiseen. (Bergstrém & Leppanen
2013, 328.)
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Suunniteltaessa yrityksen markkinointiviestintaa yleensa esitetdén seuraavat kysymykset: kenelle vies-
titd&n, mihin viestinnalla pyritadan ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu? N&iden kysymysten jélkeen
paatetddn viestinnan kokonaiskuvasta, jotta voidaan sopia sen paalinjoista, joilla aletaan toteuttamaan
markkinointiviestintdd. Keskeista on myods esimerkiksi miten usein viestintaa tarvitaan ja miten laajasti

sité aletaan toteuttamaan. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 328.)

Markkinointiviestinnan on tarkoitus tuoda esille, ettd mistéd ja miten yrityksen tavoittaa ja néin ollen saa
ostettua palveluita tai tuotteita. Tavoitteena on myos yrittd4 saada asiakas rohkaistumaan ja kayttdmaan

yrityksen palveluita. (Kuusela 1998, 83.)

Markkinointiviestintaan tai sen suunnitteluun ei ole yhta ja oikeaa tapaa tai kaytant6a. Markkinoijan on
kaytettava erilaisia tapoja ja kaytantoja ja 10ytaa sitd kautta oikeanlainen viestinta omalle yritykselle.
Kun kokemusta karttuu ja tuloksia tulee, niin sitten voi paatella mik& on hyvé tapa tuoda omaa yritysta
esille. (Bergstrom & Leppénen 2013, 329.)

Markkinointiviestintd on laaja kasite ja kaikkea viestintaa kutsutaan markkinointiviestinnaksi, jonka ta-
voitteena on menekin edistdminen. Markkinointiviestintddn kuuluu esimerkiksi markkinointitempauk-
set, messut, seminaarit, joissa esiinnytaan ja tietenkin yrityksen nékyvyys sosiaalisessa mediassa. (Kor-
tesuo, Patjas & Seppénen 2014, 100.)

Henkilokohtainen myyntity0 on térked ja arvokas kilpailukeino yritykselle, koska sill4 saadaan suora
kontakti asiakkaaseen. Suhdemyynti on myds osa myyntity6ta ja se on tarkead, erityisesti monimutkais-
ten tuotteiden kohdalla, joita on hankala myyda ilman henkildkohtaista myyntityota. (Viitala & Jylha
2011, 123))

Menekinedistamiseen on pyrittdva ja sen tarkoituksena on tukea kaikkea myyntia ja loppujen lopuksi
my0s tehostaa mainontaa ja myyntid. Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintad, koska talla
tavalla pyritadéan lisaédmaéaéan ja edistaméén asiakas- ja sidosryhmid ja myos hoitamaan suhteita niihin. Esi-
merkkind voisi olla vaikka asiakastilaisuuden jarjestdminen jonkin erityisen teeman ympérille. (Viitala
& Jylha 2011, 123.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuluttaja-asiakkaiden tyytyvaisyytta Ylivieskan Intersportin toi-
mintaan. Tutkimukseni padongelmana oli: Miten tyytyvaisia kuluttaja-asiakkaat ovat Ylivieskan Inter-

sportin toimintaan? Pd4dongelman jaoin kolmeen tdydentdvaan alaongelmaan:

1) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat asiakaspalveluun?
2) Miten tyytyvadisid asiakkaat ovat tuotevalikoimaan/lajitelmaan?
3) Miten tyytyvadisia asiakkaat ovat liikkeen saatavuuteen?

5.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Lahtokohtana kyselylomakkeen laatimiselle oli, ettd lomakkeesta saataisiin tarpeeksi yksinkertainen,
jotta asiakkaat voisivat tayttdd lomakkeen asioidessaan liikkeessa. Lomakkeen kysymyksilla haettiin
vastauksia tutkimusongelmiin. Kyselylomake perustuu neljaén eri osioon: myyméald, tuotteet, asiakas-
palvelu ja saatavuus. Néihin liittyvien kysymysten vastausvaihtoehdot olivat: 1= Taysin eri mielta, 2=
Jokseenkin eri mieltd, 3= Ei samaa eika eri mieltd, 4= Jokseenkin samaa mielt4 ja 5= Tdysin samaa
mieltd. Kyselylomakkeen alussa oli myds kysymykset asiakkaan idstd, sukupuolesta, kuinka usein liik-
keessé asioi ja asiakkaan kotipaikkakunnasta. Kyselylomakkeen lopussa pystyi myds osallistumaan ar-
vontaan halutessaan. Kyselylomakkeeseen ei tarvinnut kirjoittaa kuin nimi ja puhelinnumero, jos halusi

osallistua arvontaan. Kyselylomake on liitteessé 1.

5.3 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimus toteutettiin Ylivieskan Intersportissa kvantitatiivista tutkimusotetta kayttaen. Kysely suoritet-
tiin myymalan kassan laheisyydessa 28.3-5.4. 2016. Tiedonhankinta tapahtui paperisella kyselylomak-
keella. Tavoitteena oli saada 80 kappaletta vastauksia ja vastauksia tulikin 76 kappaletta. Jarjestimme
myos arvonnan kyselyyn vastanneiden kesken, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Ar-
vonnannassa oli 50 euron lahjakortti Ylivieskan Intersportiin. Intersportin myyjat olivat aktiivisesti mu-

kana tiedottamassa asiakkaita kyselysta. Kyselylomake oli helposti asiakkaiden saatavilla kassalla ja sen
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taytettya kyselyn pystyi palauttamaan kassan vieressa sijaitsevaan palautelaatikkoon. Tutkimusaineisto
analysoitiin Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla. Aineiston analysoinnissa kéytettiin jakaumia. Tut-

kimuksen tulokset esitettiin taulukkomuodossa.

5.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti oli mielestani hyva, koska validiteetilla mitataan tutkimuksen tuloksia ja sita
onko tutkimuksessa saatu tuloksia, joita on haettu. Tutkimuksen vastausten perusteella vastaajat ovat
ymmarténeet kysymykset. Tutkimukseni tulokset vastasivat tutkimusongelmiani, joten validiteetti oli
hyva. Tuloksissa oli my6s selvasti toistuvuutta, joten tulokset olivat myos luotettavia. Tuloksissa ei na-
kynyt huomattavia poikkeavuuksia, joten se lisad tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimustulokset olivat

paasaantoisesti odotettuja, joten luotettavuus oli hyva tamankin takia.

Tutkimuksessa on virhemahdollisuuksia, koska vastaukset on syotetty kasin Excel-taulukko-ohjelmaan.
Tuloksien perusteella voidaan mietti& onko tutkimus tdysin luotettava, koska vastaajat olivat 79%:sti
naisia. Naisten osuus asiakaskunnasta on paljon pienempi. Muiden tulosten perusteella voidaan puhua

luotettavasta tutkimuksesta.
5.5 Tutkimusaineiston kuvaus
Ensimmaisend kyselylomakkeessa selvitettiin asiakkaiden taustatietoja sukupuolesta, idsta, asiointiti-

heydesté ja kotipaikkakunnasta. Tdman tarkoituksena oli tuoda esille mink& ikaisia ja mista asiakkaat

tulevat Intersportiin. Kuviossa 6 kuvataan vastaajien sukupuoli.
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KUVIO 6. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien sukupuolijakauma oli erittdin selvasti naisvoittoinen. Vastaajista 79 % oli naisia ja vain 21
% miehid. Naisvoittoinen sukupuolijakauma oli yllatys. Odotettavissa oli, ettd vastaukset jakautuisivat
tasaisemmin miesten ja naisten kesken. Tama tulos vahentda tutkimuksen luotettavuutta, koska noin

suuri joukko vastaajista oli naisia.

Kuviossa 7 kuvataan vastaajien ikdjakaumaa. Vastaajilla oli mahdollista valita viidesta eri vaihtoeh-

dosta. Vaihtoehtoina olivat alle 18 vuotta, 18-25 vuotta, 26-40 vuotta, 41-60 vuotta ja yli 60 vuotta.

lkdjakauma
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KUVIO 7. Vastaajien ik&jakauma
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Kyselyyn vastanneista 4 % oli alle 18 vuotiaita. 18-25 vuotiaita vastanneista oli 8 %. 26-40 vuotiaita oli

32 % vastanneista, joka oli toiseksi suurin ryhma vastanneista. 41-60 vuotiaita oli 43 % ja tdmé& ryhma
oli suurin vastanneista.

Kyselylomakkeessa selvitettiin my0ds vastaajien kotipaikkakuntaa. Kuviossa 8 esitetdén vastaajien koti-
paikkakuntien jakauma.
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KUVIO 8. Vastaajien kotipaikkakunta

Vastaajien kotipaikkakuntajakauma ei ollut yllattdva. Vastaajista yli 40 % oli Ylivieskasta. Lahipaikka-
kunnista seuraavaksi suurimmat Nivalasta ja Kalajoelta, joista oli 13 % kummastakin. Kaiken kaikkiaan
vastaajia oli 17:sta eri paikkakunnasta.

Taustatietoihin kuului vield selvitys siitd, kuinka usein vastaaja asioi Ylivieskan Intersportissa. Asiak-
kaan oli mahdollista valita neljasté eri vaihtoehdosta sopiva, jotka olivat seuraavat: kerran viikossa, 1-2

kertaa kuussa, muutamia kertoja vuodessa ja harvemmin. Kuviossa 9 esitetddn vastaajien asiointitiheytta
myymalassa.
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KUVIO 9. Vastaajien asiointitiheys

Y1i 50 % vastanneista oli sellaisia asiakkaita, jotka asioivat liikkeessa muutamia kertoja vuodessa. 37 %
vastanneista asiakkaista asioi liikkeessd 1-2 kertaa kuussa. VVain 9 % vastaajista asioi liikkeessa harvem-
min kuin muutamia kertoja vuodessa. Kerran viikossa asioivia oli vain 1 % vastanneista. VVoidaankin
paatella, etta urheiluvélinekaupassa ihmiset asioivat joko muutamia kertoja vuodessa tai 1-2 kertaa
kuussa. Tama tulos ei ollut yllattava, koska urheiluvélineet ja vaatteet ovat sellaisia tuotteita, joita ihmi-

set eivat osta joka paiva.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Taustatietojen jalkeen kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytta itse myymalaan, tuotteisiin, asiakaspalveluun

ja saatavuuteen. Naitd tietoja selvitettiin vaittdmien perusteella ja vastausvaihtoehtoina olivat seuraavat:

taysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, ei samaa eiké eri mieltd, jokseenkin samaa mieltd ja tdysin samaa

mielta.

6.1 Vastaajien kasitykset myymalasta

Ensimmaisend kaytiin lapi vastaajien kasityksid myymalaan liittyvista asioista. Tulokset on koottu tau-

lukkoon 1.

TAULUKKO 1. Myymaélan yleiskuva

MYYMALA Taysin | Jok- Ei sa- Jok- | Taysin
eri seenkin maa seenkin | samaa
mielta eri eikd eri | samaa mielta
mielta mielta mielta
Myymala on siisti 4% 1% 0% 22 % 72 %
f=3 f=1 f=0 f=17 f=55
Myymala on viihtyisa 1% 4% 1% 37 % 57 %
f=1 f=3 f=1 f=28 =43
Tuotteiden esillepano on hyva 3% 4% 1% 38 % 54 %
f=2 f=3 f=1 f=29 f=41
Myymaéléastd on helppo l6ytaa haluamasi 4% 3% 3% 41 % 50 %
tuotteet f=3 =2 f=2 =31 =38
Hintamerkinnat ovat selkeat 5% 1% 4% 33% 57 %
f=4 f=1 f=3 f=25 =43

Taulukosta voidaan havaita, ettd asiakkaat ovat olleet erittdin tyytyvaisia myymal&an. ”Myymaéla on
siisti” vaittdmaa tarkasteltaessa havaitaan, ettd 72 % oli taysin samaa mieltd asian suhteen. Jokseenkin
samaa mielté oli 22 % vastanneista. VVain 4 % vastanneista oli taysin eri mieltd. Jokseenkin eri mieltd oli

1 % vastanneista. VVoikin todeta, ettd myymala on asiakkaiden mielest siisti.

”Myymala on viihtyisa” véittdman osalta, vastanneet olivat padsaantoisesti taysin tai jokseenkin samaa

mieltd vaittdman kanssa. Taysin samaa mieltd oli 57 % ja jokseenkin samaa mieltd 37 % vastanneista.
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Vain 1 % oli vastannut olevansa taysin eri mieltd ja 4 % oli jokseenkin eri mieltd vaittdmén kanssa.

Yleisesti ottaen asiakkaat olivat hyvin tyytyvéisida myymalan viihtyvyyteen.

Véittdmassa “Tuotteiden esillepano on hyva” jatkuu sama linja kuin edellisissé véittdmissd. Suurin osa
vastanneista oli tdysin tai jokseenkin samaa mieltd. Taysin samaa mielt4 oli 54 % vastanneista ja jok-
seenkin samaa mieltd oli 38 % vastanneista. Vain 3 % vastanneista oli taysin eri mielté ja 4 % oli jok-

seenkin eri mielta vaittaméan kanssa.

”Myymalasti on helppo 16ytdd haluamasi tuotteet” véitteen kanssa tdysin samaa mieltd oli puolet vas-
tanneista ja jokseenkin samaa mieltd oli 41 % vastanneista. Tulokset osoittavat, etta asiakkaiden mielesté

myymalasta on helppo 16ytaa haluamansa tuotteet.

Myymald-osion viimeistd vaittdimad “Hintamerkinnit on selkeét” tarkasteltaessa voi todeta, ettd asiak-
kaat ovat paasaantoisesti tyytyvéisid. 57 % vastanneista oli tdysin samaa mieltd ja 33 % oli jokseenkin
samaa mielta vaittaman kanssa. Noin 10 % vastanneista ei ole ollut tyytyvédinen myymalan hintamerkin-
toihin. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia hintamer-

kintoihin ja niiden selkeyteen.

6.2 Vastaajien kasitykset tuotteista

Toisessa osiossa tarkasteltiin asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalan tuotteisiin liittyviin asioihin. Tuote-
osiossa kysyttiin asiakkaiden mielipiteitd tuotteiden laadusta, tuotevalikoiman riittavyydestd, tuotteiden
hinta-laatu-suhteesta, tuotteiden saatavuudesta ja tuotteiden vaihdon/palautuksen sujuvuudesta. Tuote-

osion tulokset on esitetty taulukossa 2.
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TAULUKKO 2. Tyytyvaisyys tuotteisiin

TUOTTEET Taysin | Jokseenkin | Eisamaa | Jokseen- | Taysin
eri eri mielta eikd eri | kin samaa | samaa
mielta mielta mielta mielta
Tuotteet ovat laadukkaita 3% 1% 1% 28 % 67 %
f=2 f=1 f=1 f=21 f=51
Tuotevalikoima on riittava 1% 17 % 11 % 54 % 17 %
f=1 f=13 f=8 f=41 =13
Tuotteiden hinta-laatu-suhde on 1% 3% 5% 64 % 26 %
hyva f=1 f=2 f=4 f=49 =20
Tuotteiden saatavuus on hyva 0% 12 % 17% 47 % 24 %
f=0 f=9 f=13 f=36 f=18
Tuotteiden palautus/vaihto on su- 2% 1% 21 % 17 % 58 %
juvaa f=2 f=1 =16 =13 f=44

Tuote-osion ensimmaista vaittimai “Tuotteet ovat laadukkaita” tarkasteltaessa voidaan havaita, etté asi-
akkaat pitavat tuotteita laadukkaina. 67 % vastanneista oli tdysin samaa mieltd ja 28 % oli jokseenkin
samaa mieltd vaittdman kanssa. Voidaan sanoa, ettd myymalén tuotteen ovat laadultaan hyvié. Vastan-

neista vain 3 % oli taysin eri mieltd vaittdman kanssa.

Tarkasteltaessa tuotevalikoiman riittdvyyttd, tulee enemmaén hajontaa vastauksissa. 17 % oli taysin sa-
maa mieltd, mutta kuitenkin 54 % oli jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Jokseenkin eri mielta
oli 17 % ja 11 % vastasi ei samaa eiké eri mieltd. Voidaankin todeta, ettd asiakkaat eivat ole taysin
tyytyvaisia myymalén tuotevalikoimaan. Huolta ei kuitenkaan varsinaisesti ole, koska reilusti yli puolet

oli tyytyvaisié tuotevalikoimaan.

Tuotteiden hinta-laatu-suhde on asiakkaiden mielesta kohdallaan, koska 26 % oli tdysin samaa mielta ja
64 % jokseenkin samaa mieltd. Vain muutamia prosentteja oli vaittdméan kanssa eri mieltd ja 5 % ei ollut

samaa eika eri mielta.

Tuotteiden saatavuuden kohdalla syntyi my6s hajontaa. Asiakkaat eivét olleet taysin tyytyvéisia saata-
vuuteen. 24 % oli tdysin samaa mieltd ja 47 % oli jokseenkin samaa mieltd. 12 % oli jokseenkin eri
mieltd ja 17 % ei ollut samaa eik& eri mieltd. Asiakkaat eivét olleet yksimielisid saatavuudesta ja tata

asiaa kannattaakin miettia.
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“Tuotteiden palautus/vaihto on sujuvaa” viittdméaa tarkasteltaessa voidaankin todeta, etta vastaajista 58
% oli tdysin samaa mielté ja 17 % oli jokseenkin samaa mieltéd. 21 % vastanneista ei ollut samaa eika eri

mieltd. TAma saattaa johtua siitd, ettd asiakas ei ole joutunut palauttamaan tai vaihtamaan tuotteita.

6.3 Vastaajien kasitykset asiakaspalvelusta

Kolmannessa osiossa tutkittiin vastaajien tyytyvaisyytta asiakaspalveluun. Asiakaspalvelua tutkittaessa

jaettiin kysymykset viiteen eri vaittdmaan. Taulukko 3 kertoo kyselyn tulokset.

TAULUKKO 3. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Asiakaspalvelu Taysin Jok- Eisa- | Jokseenkin | Taysin
eri seenkin maa samaa samaa
mielta eri eika eri mielta mielta
mielta mielta
Henkilokunta on ystavéllista 4% 0% 0% 8 % 88 %
f=3 f=0 f=0 f=6 f=67
Henkilokunta on helposti Idhes- 4 % 0% 3% 4 % 89 %
tyttavaa f=3 f=0 f=2 f=3 f=68
Henkilokunta palvelee tarvitta- 4 % 0% 1% 5% 89 %
essa =3 =0 f=1 =4 =68
Henkildokunta on asiantuntevaa 4 % 0% 4% 8 % 84 %
f=3 f=0 f=3 f=6 f=64
Henkilokuntaa on riittavasti 4 % 3% 7% 25 % 62 %
f=3 f=2 f=5 =19 =47

Taulukkoa tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd vastaajat olivat erittain tyytyvaisia asiakaspalveluun. L&-
hes kaikkiin vaittdmiin vastaajat olivat yli 80 %:sti tdysin samaa mieltd. ”Henkilokunta on ystavallista”
vaittamaan 88 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd ja 8 % oli jokseenkin samaa mieltd. Vain 4 % oli
taysin eri mielta vaittaman kanssa. Vastaukset toisen vaittdmén ”Henkilokunta on helposti ldhestyttavaa”
oli samoilla linjoilla, koska 89 % oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa. Vain 4 % oli téysin eri mielta.

”Henkilokunta palvelee tarvittaessa” ja "Henkil6kunta on asiantuntevaa”, vaittdmiin asiakkaat vastasivat



28

myds 90 %:sti olevansa taysin samaa mieltd. Kummassakin vain 4 % oli tdysin eri mieltd. Henkilokun-
nan riittavyytta kysyttdessa mielipiteet jakautuivat hieman, mutta silti 62 % oli tdysin samaa mielta ja

25 % jokseenkin samaa mielta.

6.4 Vastaajien kasitykset liikkeen saatavuudesta

Neljdnnessé ja viimeisessd osiossa kysyttiin saatavuuteen liittyvia asioita. Tulokset on esitelty taulu-

kossa 4.

TAULUKKO 4. Tyytyvaisyys saatavuuteen

Saatavuus Taysin | Jokseenkin | Eisamaa | Jokseenkin | Taysin sa-
eri eri mielta eika eri samaa maa mielta
mieltd mielté mielta
Liikkeen sijainti on hyva 0% 8% 7% 32 % 54 %
f=0 f=6 f=5 f=24 f=41
Liikkeen aukioloajat ovat | 3 % 1% 4% 36 % 57 %
sopivat f=2 f=1 =3 f=27 f=43
Liikkeen paikoitus on 4% 0% 4% 8% 84 %
riittava f=3 f=0 f=3 f=6 f=64
Liikkeessé on helppo asi- 4% 0% 0% 11% 86 %
oida f=3 f=0 f=0 f=8 f=65

Saatavuuteen liittyvien vaitteiden yleinen tyytyvaisyys oli hyvélla tasolla. Kaikissa vaittaméssa yli puo-
let vastanneista oli tdysin samaa mielta véittamien kanssa. Liikkeen sijaintiin liittyvaan kysymykseen 54
% vastanneista oli tdysin samaa mielta ja 32 % oli jokseenkin samaa mieltd. 8 % oli jokseenkin eri mielta

ja 7 % ei ollut samaa eika eri mielta.

Liikkeen aukioloajat olivat asiakkaiden mielestd hyvat, koska 57 % oli tdysin samaa mieltd ja 32 %
jokseenkin samaa mieltd véitteen ’Liikkeen aukioloajat on sopivat” kanssa. Vastanneista vain 3 % oli
taysin eri mieltd. Liikkeen paikoitus oli myds asiakkaiden mielestd sopiva, koska 84 % vastanneista oli
taysin samaa mieltd vdittdmén “Liikkeen paikotus on riittdva” kanssa. ”Liikkeessd on helppo asioida”
vaittdman tulokset edustivat samaa linjaa muiden saatavuuden vaittamien kanssa ja 86 % oli taysin sa-
maa mielté vaittdman kanssa. Vain muutamia prosentteja vastanneista ei pitdnyt saatavuutta hyvana mis-

sdan kyselyn véitteissé.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnéaytetytssani etsin vastauksia asettamaani pd&dongelmaan ja siitd jaettuihin kolmeen alaongelmaan.
Padongelmana oli: Miten tyytyvéisid kuluttaja-asiakkaat ovat Ylivieskan Intersportin toimintaan? Ala-
ongelmat jaoin seuraavasti:

1) Miten tyytyvdisia asiakkaat ovat asiakaspalveluun?

2) Miten tyytyvdisié asiakkaat ovat tuotevalikoimaan/lajitelmaan?

3) Miten tyytyvadisia asiakkaat ovat liikkeen saatavuuteen?

Vastauksia haettiin tyytyvéisyyskyselylld, johon asetin erilaisia kysymyksid, jotta saisin vastauksia aset-
tamiini tutkimusongelmiin. Kysymykset liittyivat myymal&én, tuotteisiin, asiakaspalveluun ja liikkeen
saatavuuteen. Tutkimustulokset osoittavat, ettd sain vastaukset asettamiini ongelmiin ja tulokset olivat

kaikilta osin positiivisia.

Myymaélééan liittyvat kysymykset osoittivat, ettd myymalan siisteys, viihtyvyys, tuotteiden esillepano ja
tuotteiden 16ydon helppous ovat hyvalla tasolla. Kaikkiin edelld mainittuihin kysymyksiin vastaajista yli

90 % oli taysin tai jokseenkin samaa mielté véitteen kanssa.

Tuotteisiin liittyvat kysymykset toivat hieman enemman hajontaa vastauksiin, mutta tdssakin kategori-
assa suurin osa vastaajista oli vaitteen kanssa taysin tai jokseenkin samaa mieltd. Tuotteiden saatavuu-
teen liittyva kysymys toi eridvia mielipiteitd ja kannattaakin miettid, miten saatavuutta voisi parantaa.

Tuotekategoria liittyi toiseen alaongelmaan ja sithen saadut vastaukset olivat paasaantoisesti positiivisia.

Kolmas kysymyskategoria liittyi asiakaspalveluun, tasta etsittiin vastauksia ensimmaiseen alaongel-
maan. Vastaukset olivat yli 90 %:sti positiivisia ja voikin sanoa asiakkaiden olevan tyytyvdisia Inter-
sportin asiakaspalveluun. Tulokset olivat positiivisia ja tarkeitd Ylivieskan Intersportille, koska sille
asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu ovat tarkeit4 asioita. Intersportin myyjéat ovat onnistuneet tehtévés-

sdan hyvin, koska palaute oli positiivista.

Neljés kategoria liittyi kolmanteen alaongelmaan eli liikkeen saatavuuteen. Saatavuuskin on Ylivieskan
Intersportilla hyvalla tasolla, koska vastaukset olivat positiivisia. Liikkeen sijainti sai hieman negatii-

vista palautetta, mutta siihen on hankala vaikuttaa.
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Yleisesti sanottuna Ylivieskan Intersportin asiakastyytyvéisyys on hyvalla tasolla. Jokainen tutkimus-
ongelmani sai ratkaisun ja kaikkiin tulokset olivat positiivisia. Intersportin toiminnassa ei ole paljon
kehitettavad, mutta jotakin voi aina parantaa. Uudistuminen ei saa koskaan loppua ja asiakaspalvelusta

ei saa tinkiéa tulevaisuudessakaan.

Opinnéaytety6 oli minulle melko haastava. Varsinkin alkuun padseminen ja aloittaminen olivat vaikeaa.
Prosessin aloitin jo syksylla 2015, mutta itse kirjoittamisen aloitus meni vuoden 2016 puolelle. Alkuun
paastyani tyo eteni hyvalla vauhdilla ja tyon aiheen mielekkyyden takia ei pitempia taukoja kirjoittami-

sen vaiheessa tullut.
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Asiakastyytyvaisyyskysely

LIITE1

Kyselylomakkeen tarkoitus on selvittda Ylivieskan Intersportin asiakkaiden tyytyvéaisyyttd. Tulos-
ten perusteella selvitetddn miten tyytyvaisia asiakkaat ovat Ylivieskan Intersportiin. Kysely liittyy
tekemaani opinnédytety6hon Centria ammattikorkeakoululle ja vastaukset tullaan kdymaan lapi luot-

tamuksellisesti.

Vastaamalla kyselyyn voitte osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan Ylivieskan Interspor-
tiin. Kirjoittakaa yhteystietonne lomakkeen loppuun.

Taytetty lomake palautetaan palautelaatikkoon, joka sijaitsee liikkeessa.

Rastittakaa sopiva vaihtoehto!

Taustatiedot

Sukupuoli:

Ika:

Kuinka usein asioitte
litkkeessamme:

Kotipaikkakunta:

[] Nainen
[] Alle18v.
[] 41-60v.

[ ] Kerran viikossa

Ympyroikaa sopiva vaihtoehto!

1. Myymala

Myymal& on siisti
Myymald on viihtyisa
Tuotteiden esillepano
on hyva

Myymal&sta on helppo
16ytaa haluamasi
tuotteet

[] Mies

[] 18-25v. ]
[] YIi60ov.

26-40 v.

[] 1-2kertaakuussa [_] Muutamia kertoja

[ ] Harvemmin vuodessa
Taysin eri Jokseenkin eri Ei samaa Jokseenkin Taysin
mielta mielté eika eri samaa samaa

mielté mielta mielta
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5



Hintamerkinnat ovat
selkedt

2. Tuotteet

Tuotteet ovat laadukkaita

Tuotevalikoima on
riittava

Tuotteiden hinta-
laatusuhde on hyva

Tuotteiden saatavuus
on hyva

Tuotteiden palautus/
vaihto on sujuvaa

3. Asiakaspalvelu

Henkildkunta on
ystavéllista

Henkilokunta on
helposti lahestyttavaa

Henkilokunta palvelee
tarvittaessa

Henkildkunta on
asiantuntevaa

Henkilokuntaa on
riittavasti

1

Taysin eri
mielta

[EEN

Taysin eri
mielta

Jokseenkin eri
mielta

Jokseenkin eri
mielta

Ei samaa
eika eri
mielta

Ei samaa
eika eri
mielta

3

Jokseenkin
samaa
mielta

Jokseenkin
samaa
mielta

4

LITE 2/2
5

Taysin
samaa
mielta

Téaysin
samaa
mielta



4. Saatavuus

Taysin eri
mieltéd
Liikkeen sijainti 1
on hyva
Liikkeen aukioloajat 1

ovat sopivat
Liikkeen paikoitus on 1

riittava

Liikkeessé on helppo 1
asioida

Kiitos vastauksestasi!

Esa Kovalainen

Jokseenkin eri
mielta

Ei samaa
eika eri
mielta

3

Centria ammattikorkeakoulu, Ylivieskan yksikko

Jokseenkin
samaa
mielta

4

LITE 2/3

Taysin
samaa
mielté

5

Mikali haluatte osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan, jattakaa yhteystietonne alla olevaan
kenttédn. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkil6kohtaisesti.

Nimi:

Puhelinnumero:






