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Tama opinnaytetyo kasittelee Nurmijarvella sijaitsevan kenkakaupan, Jalkine Differtin, asia-
kastyytyvaisyytta tehdyn tutkimuksen pohjalta. Tutkimus haluttiin tehda, silla aikaisempaa
vertailupohjaa ei ole ja liikkeen yrittaja seka nimi ovat vaihtuneet kolme vuotta sitten. Nur-
mijarven kirkonkylassa on ollut kenkakauppa viidenkymmen vuoden ajan, joten se on monelle
tuttu. Asiakaskunta on viime vuosina muuttunut, joten nykytilannetta haluttiin kartoittaa
esimerkiksi tiedustelemalla tyytyvaisyytta valikoimaan.

Kyselyn tarkeimmat selvitettavat asiat olivat asiakastyytyvaisyys henkilokuntaan, valikoimaan
ja lilkkeeseen. Lisaksi haluttiin selvittaa lilkkkeen nakyvyytta eri kanavissa ja mita kautta asi-
akkaat haluavat saada tietoa. Tama sen takia, koska liikkeen markkinointikanavat ovat muut-
tuneet edellisen kauppiaan ajalta. Avoimien kysymyksien kautta selvitettiin muun muassa,
mita vastaajat mahdollisesti kehittaisivat liikkeen toiminnassa tai millaisia tuotteita he halua-
vat valikoimaan.

Kaytannon osuuden taustalla ennen kyselyn tekemista ja tiedon keraamista oli teoreettista
pohjaa. Se kasitteli monipuolisesti vahittaiskauppaa, myyntityota seka asiakaspalvelua, kau-
pan markkinointiviestintaa seka tutkimusmenetelmia painottuen kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen ja kyselylomakkeen suunnitteluun, toteutukseen ja vastausten analysointiin.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivista tutkimusmetodia kayttaen, silla se soveltui parhaiten tahan
tarkoitukseen ja vastaukset haluttiin kerata nimenomaan paikan paalla liikkkeessa, jotta vas-
tausprosentti olisi mahdollisimman suuri. Kyselya tehtiin liikkeessa noin kahden viikon ajan ja
vastauksia saatiin 67 kappaletta, joka ylitti viidenkymmenen vastauksen tavoitteen.

Tuloksina saatiin hyodyllista tietoa liittyen esimerkiksi siihen, mita markkinointikanavia liik-
keen kannattaisi suosia asiakkailleen ja miten tyytyvaisia asiakkaat ovat muun muassa henki-
l6kuntaan ja liikkeen valikoimaan. Tutkimuksen avulla saatiin selville, etta henkilokunnan
palveluasenne ja ammattitaito sai eniten kiitosta ja yrityksen mainontaan ja markkinointiin
kannattaa panostaa enemman hyodyntaen lehti-ilmoituksia, Facebookia ja nayteikkunan esil-
lepanoa.

Kysely oli onnistunut, silla sen avulla saatiin vastauksia haluttuihin kysymyksiin ja hyva pohja
tulevaisuuden asiakastyytyvaisyyskyselyille. Lomakkeessa oli muutama pienia epakohtia, mut-
ta ne eivat vaikuttaneet tuloksiin merkittavasti. Vastaajista ylivoimainen enemmisto koostui
naisista, mutta naisia on enemmisto koko liikkeen asiakaskunnasta. Tutkimustulokset antoivat
tarkeaa tietoa esimerkiksi lilkkeen markkinointiviestinnan kehittamiseen ja valikoiman paran-
tamiseen.

Vahittdiskauppa, kyselytutkimus, asiakaspalvelu, myyntityo, asiakastyytyvaisyys, markki-
nointi
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This thesis is about customer satisfaction in a shoe shop in Nurmijarvi, called Jalkine Differt
Ky, and it’s based on customer satisfaction research. Research was needed to be implement-
ed because there is no previous research about customer satisfaction and both the entrepre-
neur and the name of the shop have changed three years ago. There has been a shoe shop in
Nurmijarvi for 50 years so it’s well known among the citizens. The clientele has changed, so it
was a good time to survey the status of the shop by asking for example about satisfaction re-
lating to product assortment.

The most important things to find out were customer satisfaction in connection with the per-
sonnel, product assortment and aspects of the shop itself. Visibility of the shop through dif-
ferent channels and where customers want the information were important things. This was
because marketing channels of the shop have changed since the previous entrepreneur was in
charge of the business. The open questions used helped to find out what customers would
change in the operation and what kind of products they would like to add to the assortment.

Before executing the survey and collecting data there was theoretical base which was written
supporting the practical part. It consisted of retailing, selling and customer service, market-
ing communications relating to the shop and research methods which were mostly emphasized
as quantitative research and planning the form, execution and analyzing answers.

Research was done by using a quantitative method because it was the best option for this
purpose and the answers were to be collected in the shop so the response rate would be as
high as possible. Customer satisfaction research was executed during two weeks and there
were 67 answers which was higher than the original goal (50 answers).

The results of the research gave useful knowledge about which marketing channels the shop
should use and how satisfied the customers were in relation to the personnel and product as-
sortment. With the help of the research it was found that the service approach and profes-
sional ability of the personnel received the most attention and comments. Advertising and
marketing the shop were things that the shop should invest more in using ads such as Face-
book and increasing decoration of the shop window.

The research was successful because it gave answers to what the questions wanted and it is a
good base for other customer satisfaction research in the future. There were some faults in
the form which was used but they didn’t have a huge effect on results. The majority of the
respondents were women but women are also the majority of the clientele. The results of the
research gave important information about developing marketing communication and improv-
ing the available assortment of products at the shop.

Retail, query, customer service, selling, customer satisfaction, marketing
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1 Johdanto

Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimeksiantajana on Jalkine Differt Ky:n kauppias Tii-
na Differt. Jalkine Differt taytti maaliskuussa 3 vuotta ja olen ollut tyontekijana liikkeessa
koko taman ajan seka aikaisemman kauppiaan aikana reilun vuoden verran. Kaupalla on 106
nelioinen liiketila Nurmijarven kirkonkylassa ja lisaksi alakerrassa oleva erillinen varastotila.
Aikaisemman kauppiaan aikana liike toimi eri nimella seitseman vuoden ajan, mutta samalla
liilkepaikalla on ollut kenkakauppa noin 50 vuotta, eli se on nurmijarvelaisten keskuudessa
tunnettu. Lahin kilpaileva liike loytyy toisesta Nurmijarven taajamasta, Klaukkalasta, noin
viidentoista kilometrin paasta. Ennen kuin nykyinen liike avasi ovensa, myymalaa remontoitiin
ja paivitettiin ilmeeltaan raikkaammaksi. Aikaisesmman kauppiaan aikana liikkeen markkinoin-
ti oli kaytannossa vain lehtimainontaa, nyt liike pyrkii painottumaan enemman Facebookiin
seka myymalamarkkinointiin ja Facebook -sivuille paivittyvat saannollisesti uudet tuotteet ja
tarjoukset. Jalkine Differtin valikoima koostuu naisten, lasten ja miesten kengista, laukuista

seka useista oheistuotteista, kuten huiveista, kenganhoitotuotteista ja -tarvikkeista.

Oli alusta asti selvaa, etta haluan tehda opinnaytetyoni Jalkine Differtille ja pohdinnan jal-
keen yrittajan kanssa paadyttiin asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Tama sen vuoksi, etta ai-
kaisempaa tutkimusta ei ole tehty eika vertailupohjaa viela ole. Myos liikkeen asiakaskunta on
muuttunut vuosien saatossa. Nurmijarvelle muuttaa koko ajan etenkin perheita, joten uusia-
kin asiakkaita kay liikkeessa suhteellisen useasti. On hyva aika siis selvittaa asiakastyytyvai-
syytta ja luoda pohjaa mahdollisille tuleville kyselyille. Kyselyn tavoitteena oli selvittaa tyy-
tyvaisyytta etenkin valikoimaan, henkilokunnan ammattitaitoon ja palveluun seka liikkeeseen
ymparistona. Lisaksi haluttiin saada selville, mita kautta asiakkaat ovat nahneet tai kuulleet
jotain liikkeesta seka mita kautta he haluaisivat taman tapahtuvan. Lisaksi kartoitettiin asi-
ointikertojen maaraa ja ajankohtaa seka lisamyynnin vaikutusta ostohetkella. Kyselyn loppuun
sijoitettiin avoimet kysymykset viela mahdollistamaan palautteen antamista esimerkiksi vali-

koimasta seka toiminnan parantamisesta.

Vahittaiskauppa on kenkakauppojen osalta muuttanut muotoaan viime vuosina, silla kauppa-
keskukset ja nettikaupat ovat ottaneet enemman valtaa. Yksittaiset liikkeet ovat lopettaneet
toimintansa tai vaihtaneet omistajaa. Pienempiin liikkeisiin tullaan lahes aina valikoiman,
henkilokunnan ja henkilokohtaisen palvelun ansiosta. Koska Jalkine Differt aloitti myos toi-
mintansa uuden kauppiaan myota, vaikuttaa se muun muassa valikoimaan, silla esimerkiksi
sisaanostoon vaikuttaa aina kuitenkin jossain maarin henkilon oma mielipide. Tamankin takia
asiakastyytyvaisyystutkimus oli hyva tehda nyt, silla sen avulla saatiin tarkeaa palautetta ja
kehitysehdotuksia. Seuraavassa luvussa on avattu vahittais- ja erikoiskaupan toimintaa, vali-

koimaa ja liiketilaan liittyvia asioita, kuten nayteikkunaa ja viihtyvyyteen liittyvia asioita.



2 Vahittaiskauppa

Vahittaiskauppa voidaan jakaa paivittaistavarakauppaan ja erikoistavarakauppaan. Vahittais-
kauppa on toimintaa, joka harjoittaa uusien tai kaytettyjen tavaroiden myyntia ja siihen liit-
tyvaa palvelua. Vahittaiskauppaa kuvaa myos englanninkielinen termi retail. Nykyaan vahit-
taiskaupassa valta on siirtynyt enemman tavarantoimittajilta kaupalle ja kuluttajille. (Joki-
ranta 2008, 6-7.) Lyhyesti sanottuna, tavaroiden ja palveluiden valittaminen asiakkaalle ky-
synnan ja tarpeiden mukaisesti on kaupan tarkein tehtava (Saarinen & Kilpinen 2016, 12). Va-
hittaiskaupassa on normaalia, etta uusia yrityksia syntyy tiheasti ja vanhoja lopetetaan. Ku-
luttaja ei aina valttamatta edes huomaa yrityksen lopettaneen, silla se voi jatkaa samalla ni-
mella, vaikka omistaja onkin vaihtunut. Osa lopettaneista yrityksista jatkaakin toimintaansa

aivan normaalisti uuden yrittajan myota. (Santasalo & Koskela 2015, 35-36.)

Jalkine Differt vaihtoi omistajaa ja yrityksen nimea noin kolme vuotta sitten, jolloin aikai-
sempi yrittaja lopetti toimintansa. Samalla liikepaikalla on toiminut kenkakauppa noin viiden-
kymmenen vuoden ajan. Vahittaiskaupassa moniosaaminen tulee entista tarkeammaksi kaikis-
sa tyotehtavissa. Vahittaiskaupan perusosaaja hallitsee useamman vastuualueen ja osaa yhdis-
taa hyvan palvelun ja tehokkaan tyon. Vahittaiskaupan asiantuntija tuntee kaupan arvoketjun
laajasti ja vahittaiskaupan esimies tai johtaja hallitsee kaupan strategista yleissivistysta. (Jo-
kiranta 2008, 24.) Asiantunteva ja palvelualtis henkilosto ja korkealaatuiset tuotteet nousevat

erikoiskaupan tarkeimmiksi kriteereiksi (Bergstrom & Leppanen 2011, 319).

Erikoistavarakauppa voidaan luokitella myos toimialan mukaisesti, kuten kenkakauppaan
(Hukka 2006, 10). Erikoiskaupan takana on muun muassa tukkukauppoja, maahantuojia ja
valmistajia, jotka valittavat tuotteet erikoiskaupalle ja siita eteenpain kuluttajalle. Erikois-
kaupat ovat pienia yksikoita myymaloiltaan ja yrityksina. (Santasalo & Koskela 2015, 10.) Eri-
koistavaroita ostetaan paivittaistavaroita harvemmin ja niiden kestoika on pidempi. Erikoista-
varoiden tarjonnan tulee maaraytya kuluttajan kaytoksen mukaan ja sita tulee seurata. Hen-
kilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu erikoistavarakaupassa, kuten esimerkiksi juuri
kenkakaupassa. Perheyrittajyys nakyy edelleen vahvana erikoiskaupan eri toimialoilla seka
nykyisin esimerkiksi kauppakeskukset ovat ottaneet suuria markkinaosuuksia. (Hukka 2006,
14.) Vuonna 2013 muotikaupan erikoiskaupassa oli 500 kenka- ja laukkuliiketta, kun muoti-
kaupan erikoisliikkeita oli yhteensa 3200 toimipaikkaa. Tyontekijoita kenka- ja laukkuliikkeis-
sa oli 1300 samana vuonna. Muotikaupan erikoiskaupassa liikevaihto oli 1,7 miljardia euroa,

josta kenka- ja laukkukaupan osuus oli 12 prosenttia. (Santasalo & Koskela 2015, 102-104.)

Pienyrityksella on usein vain yksi toimipaikka ja yhden kaden sormilla laskettava tyontekijoi-

den maara. Organisaatio on kettera, tyontekijoilla usein mahdollisuus joustaa ja tyonkuvat



voivat vaihdella. Suurin osa yrityksista on pk-yrityksia, joissa organisaatio muodostuu toimin-
noista joihin on koottu samankaltaiset tehtavat, kuten asiakaspalvelu ja myynti. (Flink ym.
2015, 59.) Erikoisliikkeista kenkakauppojen myyntiin lasketaan Tilastokeskuksen mukaan myos
laukut ja suurin osa kenkakaupoista on ketjuihin kuulumattomia. Suomalaisten ostokayttay-
tyminen kenkakaupassa ei ole piristamassa kaupankayntia verrattuna esimerkiksi muihin Eu-
roopan maihin, joissa kenkia ostetaan vuositasolla tuplasti enemman. Yksi kenkakaupan haas-
teellisista tekijoista on myos saa, joka vaikuttaa erittain paljon myyntiin sesongin kenkienos-
ton ollessa riippuvaista kyseisena vuodenaikana vallitsevasta saasta (Heinimaki 2006, 45.)
Esimerkiksi paksujen talvikenkien myyminen on hidasta, jos ei ole pakkasta tai lunta.Jalkine
Differt ei kuulu ketjuun, vaan voi itse paattaa esimerkiksi valikoimastaan taysin. Henkilokun-
taan kuuluu kaksi ihmista, joiden toimenkuvat ovat hyvin vaihtelevia aina myynnista sisaanos-

toon.

2.1 Valikoima

Tuotelajitelmalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen markkinoimia tuotteita. Valikoima on taas
jokaisen tuoteryhman sisalla oleva vaihtoehtojen maara. (Sipila 2008, 184.) Tuotteesta kayte-
taan myos nimitysta hyodyke, joka korostaa sita, etta se tuottaa asiakkaalle jotain hyotya.
Koko organisaation lahtokohta on tuote ja se maarittaa lopulta sen, mita tyopaikassa teh-
daan. Erikoistavarat ovat tuotteita, joita tarvitaan harvemmin. Niiden hankintaan kaytetaan
enemman aikaa ja harkintaa, koska tuote on usein kalliimpi. Erikoistavaroita ostettaessa ver-
tailuun kaytetaan enemman aikaa ja oletetaan, etta tietoa on saatavilla ja tuotteen kayttoon
ohjeistetaan. Tuotteista, jotka menevat nimenomaan kuluttajan kayttoon, voidaan kayttaa
myos nimitysta kulutushyodyke. (Flink ym. 2015, 54-56.) Jalkine Differtin tuotelajitelmasta
loytyy kenkia, laukkuja, huiveja, kenkienhoitotuotteita ja oheistarvikkeita, hanskoja ja voita.
Kenkavalikoima on laaja ja siita loytyy erityyppisia jalkineita niin lapsille, naisille kuin miehil-

lekin.

Lajitelma ja valikoima pitaisivat olla asiakkaiden toiveiden mukaisia. Valikoiman muodosta-
minen on jatkuvaa tyota, jossa tavoitellaan parasta tuotteiden ja palveluiden yhdistelmaa.
Kauppapaikka ja kaupan konsepti vaikuttavat valikoimien ja lajitelmien laajuuteen. Vali-
koimia tulisi aina verrata keskenaan samankokoisten liikkeiden valilla, silla on selvaa, etta
lahikauppa ei voi tarjota samaa valikoimaa kuin iso tavaratalo. Kun suunnitellaan uuden tuo-
teryhman valintaa, on edellytyksena etta usea ihminen olisi valmis ostamaan sen juuri siita
lilkkeesta tai ketjusta. (Kestila 2006, 116.) Valikoima on oltava suhteellisen laaja asiakkaiden
erilaisten mieltymysten takia ja vaihtoehtoja tulee olla. Lisaksi on tarkeaa pitaa valikoimassa
sellainen tuote, jonka puuttuessa asiakkaat lahtevat muualle. Tama tuote ei ole valttamatta
se tuottavin, mutta on tarkeaa asiakasvirtojen takia pitaa se valikoimassa. (Sipila 2008, 185.)

Valikoima tulee pitaa laajana, silla asiakaskunta on hyvin vaihtelevaa ja jos valikoima on hy-



vin suppea, lahtevat asiakkaat helposti kauppakeskuksiin. Lisaksi laajempi ja monipuolisempi
valikoima tuo mukanaan sen, etta asiakas saa eri vaihtoehtoja ja paatyy ostamaan tuotteen

helpommin, kuin etta jos valittavana olisi kahdesta tuotteesta toinen.

Erilaiset tekijat vaikuttavat kysynnan vaihteluun ja kenkakaupassa suurimmat tekijat ovat
kausivaihtelu, muotitrendit ja epasaannolliset vaihtelut. Kausivaihtelu on lyhytaikaista ja se
liittyy esimerkiksi vuodenaikoihin ja juhlapyhiin. Kausivaihteluiden vaikutusta pyritaan tasoit-
tamaan esimerkiksi kampanjoilla, alentamalla poistuvan kauden tuotteet tai muodostamalla
lajitelma toisiaan taydentavista tuotteista. Muotitrendit voivat olla joko lyhyt- tai pitkaaikai-
sia. Ne voivat syntya hyvinkin nopeasti ja yllattaen esimerkiksi elokuvan seurauksena. Epa-
saannollisia vaihteluita on hankala ennustaa ja tahan luokkaan kuuluu esimerkiksi saa. Se voi
pahimmillaan sekoittaa kausivaihtelun vaikka muuten valmistautuminen on ollut onnistunutta.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 74-77.)

Kenkaalalla yksi isoimpia vaihtelun aiheuttajia on saa. Kun kevaalla tehdaan esimerkiksi seu-
raavan talven ostot, on saata mahdotonta ennustaa etukateen ja varasto muodostetaan jo
ennen uuden kauden alkua. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastaustenkeruuhetkella kesakau-
si oli loppupuolella, jolloin valikoima on jo vahaisempaa eika uutta kautta ole viela kerinnyt
kunnolla saapua. Tama saattoi nakya osittain vastauksissa joissa kysyttiin valikoimaan liittyvia
kysymyksia. Lomaketta suunnitellessa haluttiin mukaan yhtena tarkeimpana asiana valikoi-
maan liittyvia kysymyksia, silla asiakaskunta on nuorentunut uuden kauppiaan myota ja halut-
tiin selvittaa, toistuuko vastauksissa esimerkiksi joku tietty puuttuva tuote ja ollaanko vali-

koimaan ylipaansa tyytyvaisia.

2.2 Liikepaikka

Liikepaikka on tarkea kilpailukyvyn kannalta. Kauppapaikan ymparistossa on oltava riittavasti
asiakastalouksia, jotka mahdollistavat potentiaaliset asiakkaat tai ohikulkevan asiakasmaaran
tulee varmistaa kaupan elinedellytykset. Kun on todettu, etta kaupan vaikutusalueella on riit-
tavasti asiakaskuntaa, tulee analysoida asiakaskunnan ominaispiirteita, eli esimerkiksi miten
he tulevat kauppaan ja onko liikkeen lahella muita palveluja, joissa asiakkaat hoitavat asioi-
ta. Tarkeaa ovat myos liikkeen aukioloajat. Erikoiskaupat noudattavat usein liikeaikalaissa
olevia sallittuja lyhyempia aukioloaikoja. (Santasalo & Koskela 2015, 29.) Nailla kaikilla teki-
joilla on vaikutusta siihen, miten kauppa menestyy kyseisella paikalla. (Kestila 2006, 109-
110.)

Jos liiketilalla on nayteikkuna, sita tulisi hyodyntaa liikkeen eduksi. Hyva ikkunamainos on
tarkeaa ja sen taytyy toivottaa tervetulleeksi. lIkkunalla voi olla uusia tuotteita seka tarjouk-

sia. Ikkuna voi houkutella ja herattaa asiakkaan kiinnostuksen, ilmoittaa esimerkiksi kampan-
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joista ja innostaa asiakasta tulemaan sisalle katsomaan lisaa. (Hammond 2012, 180-181.) On
hyva myos muistaa, etta jos ikkunalla painotetaan jotain tuotetta tai se esitetaan nayttavasti,
taytyisi sama tuote olla hyvin esilla myos myymalassa ja asiakkaan huomattavissa. lkkunaa
kannattaa somistaa aina vuodenaikojen ja tarkeimpien juhlapyhien mukaisesti. (Levy & Weitz
2009, 520.) Nayteikkuna onkin yksi parhaista viestintavalineista etenkin pienyrityksille, joilla
ei ole viela paljon rahaa kaytettavissa markkinointiin ja viestintaan (Bergstrom & Leppanen
2011, 396).

Tassa opinnaytetyossa kyselyyn haluttiin mukaan myos kysymyksia liikkkeen viihtyvyydesta,
sijainnista ja aukioloajoista. Vastauksista kavi ilmi, etta esimerkiksi moni vastaaja seuraa nay-
teikkunaa aktiivisesti. Nayteikkunaa on pyritty paivittamaan saannollisesti aina uusilla tuot-
teilla ja tarjouksilla tai tiedotteilla. Lisaksi nayteikkunaa somistetaan aina vuodenaikaan sopi-
vaksi. Jalkine Differt on auki arkisin kymmenesta kuuteen ja lauantaisin kymmenesta kah-
teen. Sijainniltaan liikepaikka on hyva, silla se sijaitsee Nurmijarven kirkonkylan keskustassa
ja pihalla on hyvat parkkipaikat. Liike on myos hyvin nakyvissa seka auto- etta pyoratielle ja
paikalla on paljon ohikulkijoita. Jalkine Differtilla on lisaksi ulkokaytossa ulkomainosteline

lilkkkeen edustalla, josta ilmenee liikkeen aukioloajat ja muuta tarkeaa infoa.

Myymalassa on perusasiat oltava kunnossa, jotta asiakas viihtyy myymalassa. Tahan vaikutta-
vat siisteys ja puhtaus, riittava valoisuus ja hyllyjen seka tuotteiden selkea ryhmittely. (Kesti-
la 2006, 134.) Myymalan visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat taas myymalan siisteys, kalustus,
valaistus, tuoteryhmien opasteet, tuotteet, koristeet ja mainokset. Myymalan perussomistuk-
seen kuuluvat muun muassa koristeet, mainokset ja tuote-informaatiot, joiden tehtavana on
luoda ymparistosta viihtyisa seka toimia myynninedistajina. (Kestila 2006, 138-140.) Valaistus
taytyy tehda liikkeeseen sopivaksi ja erilaisilla kohdevalaisimilla saadaan juuri halutut tuot-
teet viela enemman esiin. Jos myymalassa on musiikkia, tulee sen olla myos myymalan tun-
nelmaan sopivaa. (Levy & Weitz 2009, 530-531.)

Jos myymalassa asioi paljon vanhuksia tai lapsiperheita, tulee tamakin ottaa huomioon esi-
merkiksi tarpeeksi levealla kaytavatilalla rattaita varten ja tarpeeksi isoilla ja selkeilla tuote-
teksteilla. Palveluympariston toimivuus auttaa huomattavasti asiakastyytyvaisyyteen, vaikka
tekijat eivat olisikaan mitenkaan suuria. (Bergstrom & Leppanen 2011, 184.) Jalkine Differtin
liiketilassa on eroteltu selkeasti miesten, naisten ja lasten puolet. Valaistus on hyva ja muo-
kattavat kohdevalaisimet voidaan saataa aina halutulle tuotteelle. Myymalassa ja nayteikku-
nalla hyodynnetaan erilaisia tuoteinfoja mainoksia. Liikkeessa kay paljon vanhuksia ja lapsi-
perheita ja se on otettu huomioon. Kyselyssa kysyttiin liikkeen yleisesta viihtyvyydesta, jotta

voidaan kartoittaa kuinka tyytyvaisia ollaan muun muassa liikkeen siisteyteen.
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3 Asiakaspalvelu ja myyntityo

Asiakaspalvelu on lyhyesti asiakkaan auttamista ja opastamista. Jos asiakaspalvelua halutaan
korostaa kilpailutekijana, tulee tuntea kilpailijoiden tavat ja pyrittava erottumaan positiivi-
sella tavalla. Tarkeaa on etenkin se, etta asiakkaat kokevat saavansa nimenomaan heille ar-
vokasta palvelua enemman kuin kilpailijoilta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 180-181.) Oikean-
lainen asiakaspalvelu kannustaa asiakasta ostamaan ja oikeanlainen myyntiprosessi on asiak-
kaasta valittamista. Voidaan sanoa, etta kaupassa asiakaspalvelu on myyntityota ja myyntityo
asiakaspalvelua. Monesti asiakas on ottanut itse selvaa asioista ennen astumistaan myyma-
laan, kuten esimerkiksi tutustunut nettisivuihin tai etsinyt suosituksia. (Saarinen & Kilpinen
2016, 140-141.) Asiakaspalvelu on tyona asiakkaalle ammattimaista arvon tuottamista ja ide-
aalitilanteessa seka myyja etta asiakas saavat hyvan mielen. Lisaksi asiakaspalvelu on tilan-
teeseen sidottu vuorovaikutustapahtuma asiakkaan ja myyjan valilla, joka kasittaa eleet, il-
meet ja hyvan palveluasenteen. Jokaiselle asiakkaalle palvelu tuntuu erilaiselta, silla jokai-
nen kokee ja tuntee sen eri tavalla. Ei siis riita, etta tuote tai palvelu on hyva, silla se ei myy

ilman hyvaksi koettua palvelua. (Flink ym. 2015, 75.)

Asiakaspalvelussa taytyy olla ammattimainen suhtautuminen tyohon, eli nahda pieniakin elei-
ta ja tietaa niiden merkitys. Tarkoituksena on antaa hyva palvelukokemus asiakkaalle ja koh-
della kaikkia asiakkaita samanarvoisesti. Asiakaspalvelussa asiakas tulee itse esimerkiksi
myymalaan kun taas myyntityossa myyja kontaktoi asiakkaita. Tyoskentely vahittaiskaupassa
sisaltaa elementteja seka myynti- etta asiakaspalvelutyosta ja aktiivisuus on erittain tarkeaa
ammattimaisessa asiakaspalvelussa. (Kestila 2006, 34-35.) Erikoistavarakaupassa, kuten ken-
kakaupassa, asiakas voi asioida itsenaisesti, mutta myyjan henkilokohtainen apu ja tietamys
ovat usein ratkaisevassa asemassa kaupan syntymisen kannalta (Saarinen & Kilpinen 2016,
144),

Yksi tassa opinnaytetyossa toteutettavan asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkeimmista selvitetta-
vista aiheista oli se, kuinka tyytyvaisia henkilokunnan ammattitaitoon ja palveluasenteeseen
ollaan. Liike on suhteellisen pieni ja yksi tarkeimpia kilpailuvaltteja onkin asiakaspalvelu ja
sithen panostaminen. Monet asiakkaat asioivat Jalkine Differtissa nimenomaan sen takia, etta
saavat sielta henkilokohtaista ja hyvaa palvelua. Henkilokunnan ammattimaisuus nakyy muun

muassa tuotetietoudessa asiakkaan kuuntelemisessa.

Asiakaspalvelu ja myyntityo voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin: asiakkaan kohtaaminen ja
keskustelun avaus, tarvekeskustelu, tuote-esittely, kaupan paattaminen, maksutapahtuman
hoitaminen ja jalkitoimet. Tata myyntiprosessia havainnollistaa myos alla oleva kuvio 1. (Saa-
rinen & Kilpinen 2016, 148-149). Myyminen on asiakkaaseen vaikuttamista silla tavoin, etta

asiakas tekee myonteisen paatoksen. Myyja herattaa asiakkaassa tarpeen ja tyydyttaa sen.
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Vaikka asiakkaaseen vaikutetaan asia-argumenteilla, on tunne aina mukana ostopaatoksessa.
(Kestila 2006, 41.) Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat kuusi asiaa: tarve, myyja, yritys,
tuote tai palvelu, hinta ja ostoaika. Asiantuntijuus, palveluasenne seka halu myyda ovat myy-

jan tarkeimmat asiat. (Kokonaho 2011, 17-18.)

Asiakkaan - Tuote- - Kaupan
kohtaaminen esittely paittimien

Maksutapahtuman

Jalkitoimet . .
hoitaminen

Kuvio 1: Myyntiprosessin vaiheet (Saarinen & Kilpinen 2016, 148-149)

Laadukas tuote ja hyva palvelu kulkevat kasi kadessa ja asiakkaan tulee tuntea palvelun laatu
(Ojanen 2010, 64). Yksi kilpailukykya parantava seikka on palveluun panostaminen, silla hen-
kiloston palveluosaaminen on hankalasti matkittavissa. Yritys saa huomattavaa etua siita, etta
henkilosto tuntee tuotteensa, on vuorovaikutustaitoinen, palvelualtis ja joustava. Talloin yri-
tyksen ei tarvitse laskea tuotteiden hintaa alas ja asiakaskunta kertoo positiivista palautetta
eteenpain yrityksesta. Palvelun laatu voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen laatuun.
Tekninen laatu on se osa asiakaspalvelijan ammattitaidosta, joka vaaditaan palvelusta suoriu-
tumiseen. Tata ovat muun muassa riittava ymmarrys tuotteista, tietoisuus hinnoittelusta, ky-
ky kertoa tuotteista ja ymmarrys oman organisaation toimialasta. Toiminnallinen laatu muo-
dostuu siita, miten asiakastilanne suoriutuu ja on vuorovaikutusta asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan kanssa. Toiminnallista laatua ovat muun muassa elekieli, tilannetaju, taito kasitella tun-
teita ja tietoisuus oman kayttaytymisen vaikutuksesta. (Flink ym. 2015, 67.) On tarkeaa, ettei
anna ennakkoasenteiden vaikuttaa kayttaytymiseen vaan kohtelee kaikkia asiakkaita yksiloi-
na. Hyvan myyjan tunnistaa siita, etta han kuuntelee enemman kuin puhuu seka siita, etta

han ottaa asiakkaan aina vakavasti. (Kestila 2006, 39-41.)

Asioita, joilla voidaan parantaa asiakaspalvelua ja asiakkaan kanssa kommunikointia, ovat
muun muassa: kaiken ajattelu asiakkaan kannalta, antaa asiakkaalle mahdollisuus kertoa
myos missa olisi kehitettavaa, ottaa selvaa mita mielta asiakkaat ovat kilpailijoista, jutella
paljon asiakkaiden kanssa, kayttaa enemman katsekontaktia, kayttaa sosiaalista media asiak-
kaiden kanssa kommunikointiin ja kysya suoraan asiakkaalta miten palvelua voisi parantaa.
Lisaksi mahdollisten nimien muistaminen, kommenttien kuunteleminen hintatasosta ja kyse-
lyiden pitaminen auttavat asiakaspalvelun ja kommunikoinnin parantamisessa. (Hammond
2012, 81-82.)
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Myyjan tyo on yha enemman asiakkuuksien hallintaa. Asiakkaiden ja toimintaympariston tun-
teminen ja niiden tehokas hyodyntaminen ovat avaintekijat myyntityossa ja asiakkaiden kans-
sakaymisessa. Hyvan myyjan tunnistaa siita, etta han suhtautuu myonteisesti tyohonsa, asiak-
kaisiin ja myytaviin tuotteisiin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 19.) Myyjan tulee tietaa mita
myy eli hallita tuote-alueensa. Pitaa tuntea tuotteet ja niiden sijainti, silla se antaa ammat-
timaisen kuvan. Tuotteiden ominaisuuksien ymmartaminen on myos avainasemassa. Jotkut
asiakkaat saattavat asioida liikkeessa vain myyjan asiantuntemuksen ansiosta. (Kestila 2006,
50.)

Hyva asiakaspalvelija ja myyja osaa myos tunnistaa palvelutilanteessa asiakkaan kiireen as-
teen ja toimia sen mukaan. Kiireinen asiakas arvostaa hektisessa tilanteessa nopeaa ja teho-
kasta palvelua, kun taas kiireettoman asiakkaan palveluun voi kayttaa enemman aikaa. Oman
haasteensa asiakaspalveluun tuovat myos erilaiset asiakkaat, kuten ryhmat tai lapsiperheet.
Jos ryhma ihmisia on palveltavana, tulee kaikkia ryhman jasenia huomioida tasavertaisesti,
silla esimerkiksi yhden ihmisen huomiotta jattaminen vaikuttaa koko ryhman ilmapiiriin. Jos
kyseessa on lapsiperhe, arvostavat vanhemmat usein sita, etta lapsi tai lapset huomioidaan.
Tahan riittaa monesti pelkka hymy tai tervehdys, mutta valilla on asiakaspalvelutilanteen
kannalta merkityksellista, jos lapsi saadaan myyjan toimesta viihtymaan koko asioinnin ajan.
(Flink ym. 2015, 103-104.)

Jalkine Differtin liikkeessa asiakas huomioidaan jo ovella ja pyritaan havainnoimaan kiireysas-
te ja yleistunnelma, jotta asiakasta voidaan palvella jo heti aluksi yksilollisesti ja erilaiset
tarpeet huomioiden. Lapsiperheita liikkeessa asioi paljon, joten liikkeessa on lastenkenkien
puolella erillinen pieni nurkkaus, josta loytyy esimerkiksi leluja. Taman on havaittu vaikutta-
van positiivisesti seka aikuisiin etta lapsiin, kun lapsilla on virikkeita. Hyva myyja ymmartaa
siis asiakkaan piilevia tarpeita ja osaa lukea asiakasta. Viestintatapa on hyva mukauttaa aina
asiakasta vastaavaksi ja asiakkaan viesteja on hyva ottaa palautteen kannalta, vaikka asiakas
ei mitaan sanoisi aaneen. (Miettinen & Jarvi 2011, 11.) Kokonahon (2011, 57) mukaan myynti-
tyossa aanensavy on 38 % asiakkaaseen vaikuttamisesta, 55 % tulee kehonkielesta ja ilmeista
ja vasta viimeisena 7 % tulee sanoista. Onkin siis tarkeaa kiinnittaa huomiota ei vain asiakkaa-

seen, mutta myos itseensa myyjana eleiden ja ilmeiden osalta.

3.1 Asiakastyytyvaisyys

Jokaisella asiakkaalla on viisi tarvetta, jotka ovat palvelu, hinta, laatu, toiminta ja arvostus
ja nama tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa pal-
velua suhteessa ostoksen suuruuteen nahden, eli esimerkiksi isot ostokset tarvitsevat monesti
laajempaa palvelua. Hinta on oleellinen, silla asiakas haluaa kayttaa rahan tehokkaasti ja

hyodyllisesti. Asiakkaat eivat kyseenalaista hintaa niin paljon, jos he tietavat tavaran olevan
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laadukasta tai lilkkkeen myyvan ainoastaan laadukkaita tuotteita. Asiakkaat haluavat toimintaa
jos kysymyksia syntyy tai toimenpiteita tarvitaan. Arvostus tulee siita, etta asiakas haluaa
hanta arvostettavan ja etta liike on kiitollinen juuri hanesta, vaikka han voisi asioida myos
muualla. (Harris 2010, 5.) Asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen pitkaan kestoon vaikutta-
vat etenkin asiakaspalvelun sujuvuus ja henkilokunnan osaaminen (Bergstrom & Leppanen
2011, 24). Vanhat asiakkaat mahdollistavat toiminnan jatkuvuuden lyhyella aikavalilla ja uu-
det asiakkaat mahdollistavat eloonjaamisen pitkalla aikavalilla. Tuotteita ja palveluita tulee
myyda oikeaan aikaan, oikealla tavalla, oikeaan hintaan ja oikeille asiakkaille. (Kokonaho
2011, 15.) Toisin sanoen siis pitkan ja pysyvan asiakassuhteen mahdollistaa vain suuri asiakas-

tyytyvaisyys, ei niinkaan hetkelliset myyntisuoritukset (Sipila 2008, 10).

Palvelun laatu ja maara antaa vapautta hinnoittelussa, kuten myos imago. Ne antavat vapau-
den hinnoitella tuotteet hiukan korkeammalle kuin kilpailijat. (Kestila 2006, 119.) Myyjan pi-
taisi olla myos itse kyseenalaistamatta hintaa tai olla selittelematta sita. Se antaa asiakkaalle
myyjasta epavarman kuvan ja lisaa asiakkaan epailya hinnasta. Hintaa ei pida myoskaan alen-
taa heppoisin perustein, silla se antaa asiakkaalle kuvaa siita, etta hinnassa oli selkea vara
alennukselle. Asiakas voi tingata usein myos vain tavan vuoksi. (Jaaskelainen 2015, 61-62.)
Jalkine Differtin asiakastyytyvaisyyskyselyyn ei haluttu laittaa suoraan kysymysta esimerkiksi
siita, paljonko rahaa vastaaja kayttaa tiettyna aikana kenkiin tai muihin tuotteisiin. Myoskaan
suoranaista hintatasoon liittyvaa kysymysta ei haluttu kysya. Kyselyssa paadyttiin kysymaan
kuinka monta kertaa vastaaja asioi liikkeessa ja mita tuotteita han ostaa useimmiten, jolloin

vastauksista pystyy paattelemaan vastaajan kayttamaa rahamaaraa tietylla aikavalilla.

3.2 Ostopaatos

Ostopaatokseen tahtaavaa prosessia kutsutaan myyntitapahtumaksi ja siina on kuusi vaihetta:
ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esittely, kysymysten ja vastavaitteiden kasittely, kaupan
paattaminen seka jalkihoito. Ostopaatoksen prosessi muistuttaa hiukan aikaisemmin kasitel-
tya myynti- ja asiakaspalveluprosessia. Ensikosketuksessa asiakas muodostaa ensi-
vaikutelman. Asiakas pitaa huomioida heti kauppaan astuessa tai kun han on myyjan lahetty-
villa. Keskustelun avaus, kuten kysymys miten voin olla avuksi, kuuluu myos ensikosketuk-
seen. Tarvekartoituksessa selvitetaan asiakkaan tilanne erilaisin kysymyksin. (Kestila 2006,
42-43.)

Tuote-esittelyssa nimensa mukaisesti esitellaan vaihtoehtoja ja osoittaa tuotteen olevan rat-
kaisu asiakkaan ongelmaan. Tuotteen edut kannattaa tuoda hyvin esille ja he ominaisuudet,
joita asiakas arvostaa. Vastavaitteiden kasittelyssa vastataan asiakkaan esittamiin kysymyk-
siin. Epaily on ostosignaali, silla puhumaton asiakas ei ilmaise mielenkiintoaan epailemalla ja

kysymalla. Jos hinta on ongelma, kannattaa selittaa tuotteen etuja ja vasta viimeisena vaih-
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toehtona laskea hiukan hintaa, mika ei ole kuitenkaan pidemman paalle kestava ratkaisu.
Kaupan paattaminen voi tapahtua kysymalla ostopaatosta ja tarvittaessa voidaan rohkaista
asiakasta lisaeduilla. Jalkihoitoa ovat muun muassa keskeisten tuoteominaisuuksien kertaami-
nen, asiakaslahja, asiakkaan liittaminen kanta-asiakasohjelmaan tai asiakaspalautteen pyyta-
minen. (Kestila 2006, 44-46.)

3.3 Lisamyynti

Lisamyynti on osa myyntityota, esimerkiksi kenkien ostajalle voidaan tarjota samalla pohjalli-
sia, eli niin sanotut kayttoyhteystuotteet toimivat hyvin. Lisamyynti ei ole kerralla isoa, mut-
ta viikkotasolla tekee paljon kassavirtaan. Lisamyynnin avulla huolehditaan myos asiakkaan
piilevista tarpeista. (Saarinen & Kilpinen 2016, 155.) Usein myyjat valttelevat lisamyyntia en-
simmaisella kerralla, silla pelkaavat kokonaissumman nousevan liian suureksi, vaikka otollisin
aika lisamyynnille on usein ensikohtaaminen. Liian moni myyja tuntee lisamyynnin myos tu-
puttamisena, vaikka asiakkaalla saattaakin olla nimenomaan piileva tarve tuotteelle. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 153.) Lisamyynti vaikuttaa seka tulokseen etta asiakastyytyvaisyy-
teen, mutta se taytyy tehda tuputtamatta (Miettinen & Jarvi 2011, 16). Lisamyynti voidaan
siis nimeta myos lisapalveluksi ja palveluhan on tarkeimpia asioita asiakaskohtaamisessa (Oja-
nen 2010, 99).

Lisamyynnin avulla myyja voi parantaa asiakkaan kokemusta suosittelemalla erilaisia tuotteita
jotta asiakas saa ostetusta tuotteesta suuremman hyodyn. Suurin lisamyyntia hidastava tekija
on se, etta myyja ei vain muista mita kaikkea on silla hetkella myynnissa. Oman tuotevalikoi-
man tunteminen ja asiakkaan toiveiden kuunteleminen ehkaisevat taman. (Ojanen 2010, 97.)
Kun lisamyynnista on selkeaa hyotya, kokee asiakas saaneensa hyvaa asiakaspalvelua (Mietti-
nen & Jarvi 2011, 16). Tehdyssa kyselyssa kysyttiin, ostaako vastaaja kenkien oston yhteydes-
sa esimerkiksi kenkienhoitoaineen samalla ja haluaisiko vastaaja, etta myyja suosittelisi tuot-
teita oston yhteydessa. Liikkeessa kaikki oheistuotteet kuten kenkienhoitoaineet ja pohjalli-

set on sijoitettu heti kassan yhteyteen, jolloin lisamyynti ja tuotteiden esittely kay helposti.

4 Kaupan markkinointiviestinta ja markkinointikanavat

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haluttiin yhtena tekijana selvittaa markkinoinnin nakyvyyt-
ta. Paaasiallisina ja isoimpina kanavina liike kayttaa paikallista sanomalehtea ja Facebookia
seka myymalamarkkinointia ja nayteikkunaa. Etenkin lehtimainonnan ja Facebookin nakyvyyt-
ta haluttiin kartoittaa, varsinkin kun liikkeella on tarkoitus vahentaa lehti-ilmoittelua ja pa-
nostaa enemman Facebookiin. Kyselyssa kysyttiin muun muassa missa vastaaja on nahnyt tai

kuullut jotain liikkeesta ja onko vastaaja ollut tietoinen yrityksen Facebook-sivuista. Seuraa-
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vaksi on kayty lapi enemman kaupan markkinointiviestintaa painottuen juuri Facebookiin seka

lehtimainontaan.

Kaupan markkinointiviestinta rakennetaan konseptin mukaisesti, eli kauppa viestii asiakkail-
vana ostospaikkana. Suurin osa viestinnasta tapahtuu myymalan ja asiakaspalvelukeinoin.
(Kestila 2006, 127.) Markkinointi ja varsinainen myyntiprosessi tukevat toisiaan ja markki-
noinnin tulisi toimia asiakaskohtaamista valmistelevana tekijana. Onnistunut kampanja tai
esimerkiksi ilmoitus saa asiakkaan liikkeelle ja tulemaan myymalaan. Asiakas on usein halukas
maksamaan myyjan ammattitaidosta ja laadukkaasta palvelusta. Mainonta auttaa asiakasta
ostamaan kerran, mutta asiakkaan tarpeiden ymmartaminen hyvan myyjan johdolla seka oi-

keat tuotteet tai palvelut pitavat asiakkaan uskollisena. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28-29.)

Kaupan kilpailutekijoita ovat tuotteet ja tarjooma eli tuotteiden ja palveluiden yhdistelma,
hintataso, saatavuus ja jakelutie, markkinointiviestinta, henkilosto ja asiakaspalvelu, palve-
luprosessit ja yritysymparisto. Markkinoinnilla kasitetaan siis kaikkia toimenpiteita, joiden
avulla kauppa tai yritys pyrkii edistamaan tuotteiden ja palveluiden myyntia, kuten esimer-
kiksi tuotteista kertominen, hinnoittelu ja henkiloston osaaminen. (Saarinen & Kilpinen 2016,
71.) Kun keskitytaan pienyrityksen markkinointiin, keskeisinta on oman asiakaskunnan loyta-
minen ja tarpeiden tunnistaminen. Kannattavuus ja hinnoittelu ovat suurimmat ongelmat.
Pienyritys ei voi hinnoitella tuotteitaan samalla tavalla kuin isommat yritykset ja toiminta ei
myoskaan kaynnisty kunnolla jos asiakkaat eivat tieda yrityksen tai sen tuotteiden olemassa-
olosta. Etenkin aloittelevan pienyrityksen ongelmaksi muodostuu markkinointiviestinnan on-
gelmat ja omaa osaamista ei uskalleta tuoda tarpeeksi esille. (Bergstrom & Leppanen 2011,
22.)

Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat myyntityo, mainonta, menekinedistaminen seka suh-
detoiminta. Myyntityo ja asiakaspalvelu ovat valitonta viestintaa. Mainonnan tehtava markki-
nointiviestinnassa on kutsua asiakkaita kauppaan ja herattaa kiinnostusta kauppaan tai sen
tuotteisiin. Menekinedistaminen on toimintaa, jolla pyritaan vaikuttamaan tuotteiden myy-
vyyteen. Tuotteiden sijoittelu myymalassa on yksi tarkeimmista tekijoista. (Kestila 2006, 129-
131.) Suhdetoiminta on vahemman myyntipainotteista kuin menekinedistaminen ja on pitka-
janteisempaa. Suhdetoimintaa on esimerkiksi kaupan liiketoiminnan esitteleminen kouluissa
tai lehdistotiedote kaupan tapahtumista. (Kestila 2006, 134.) Jalkine Differtin kauppias Tiina
Differt on ollut kutsuttuna erilaisissa seuroissa esittelemassa liikkeen toimintaa ja puhumassa

esimerkiksi oikeanlaisten kenkien valinnasta.

Myymalamarkkinoinnilla pyritaan saamaan asiakas ostamaan tuotteita saapuessaan myyma-

laan. Myymalamarkkinointi myos opastaa ja muistuttaa jo nahdyista markkinointiviesteista.
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Myymalassa tehdaan suurin osa ostopaatoksista, joten myymalassa tapahtuvan markkinoinnin
merkitys huomionherattajana seka ostoon kannustavana on suuri. Menekinedistamisen tarkoi-
tus on saada mahdollisimman moni kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta joka ei ole entuudes-
taan tuttu. Tahan auttaa esimerkiksi oikeanlainen esillepano ja hyva tarjous. (Hammond
2012, 90-91.) Myymalasta saadaan oikeanlaisella myymalamateriaalilla elava tapahtumapaik-
ka, kuten esimerkiksi uutuustuotteiden esittelyilla ja silloin talloin olevilla kilpailuilla (Sipila
2008, 155). Jalkine Differtissa myymalamarkkinointi on isossa osassa. Tuotteiden oikeanlaisel-
la sijoittelulla ja valilla tuotteiden paikkojen vaihtamisella on todettu iso vaikutus esimerkiksi

tuotteiden litkkuvuuteen.

4.1  Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa ja sen alustoja kaytetaan markkinoinnissa valittamaan kaupallisia viesteja
potentiaalisille asiakkaille, silla mainostaa ja nakya pitaa siella, missa nykyaan suurin osa asi-
akkaista on (Olin 2011, 10). Yritykselle ja yrittajalle some on kanava tavoittaa uusia asiakkai-
ta, synnyttaa huomiota, reagoida palautteeseen ja hakea uusia ideoita (Leino 2011, 18). Sosi-
aalisessa mediassa on helppo saada ilmaista nakyvyytta, jos ihmiset ovat kiinnostuneita, mut-
ta samalla lipsautukset tai huonot kommentit lahtevat nopeasti leviamaan. Sosiaalisessa me-
diassa patee se, etta mita enemman lisaarvoa pystyt ihmisille tuottamaan, sita paremmin
siella menestyt. Jos somessa on vain saadakseen jotain, pieleen menee. (Jaaskelainen 2015,
37.)

Sosiaalisen median kaytto markkinointivalineena on helppo aloittaa, mutta sen yllapitaminen
vaatii tyota. Jotta lukija tai seuraaja pysyy aktiivisena kannattajana, taytyy sisallon olla ajan
tasalla ja mielenkiintoista luettavaa. Aktiivisuus ei pysy, jos julkaisusta ei ole seuraajalle mi-
taan hyotya ja viestin sisalto ei jaa mieleen. Parhaimmillaan syntyy oma asiakasyhteiso, jonka
kanssa voi keskustella ja yhteiso laajenee itsestaan. (Miettinen & Jarvi 2011, 32.) Sosiaalisen
median kanavista suurin on Facebook, johon seuraavissa luvuissa keskitytaan. Facebook on

myos Jalkine Differtin tapauksessa kaytetyin markkinointi- ja tiedotuskanava.

4.2 Facebook

Yritykselle on hyva tehda Facebook-sivut, joilla puhutaan liikkeesta, hyvista tuotteista, kam-
panjoista ja kaikesta muusta sellaisesta, jota asiakkaat arvostavat mutta mika on myos tarke-
aa silta kannalta mita myyt. Palautetta on helppo antaa Facebookin kautta ja sita kannattaa
opetella ottamaan vastaan, vaikka osa olisikin negatiivista. Facebookissa kuten muuallakin
somessa palaute tulee yleensa heti, joten on helppo korjata asioita myos nopeasti. (Hammond
2012, 137-138.) Nykyaan vallitsee niin sanottu tykkaamiskulttuuri, jolloin yksikin tykkays voi

olla kovan tyon takana. Sisaltoa pitaa luoda aktiivisesti ja tuottaa nimenomaan sellaista sisal-
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toa, jota muualta ei saa. Paivityksissa tykkays tuo lisaa tykkayksia ja tykkaysten perusteella
nakee heti onnistuiko paivitys. (Kormilainen 2013, 30-31.) Voidaan puhua myos lumipalloefek-
tista, kun sivun paivityksesta tykataan tai joku liittyy faniksi, nakyy toiminta hanen kaverei-
den uutisvirrassa, jolloin he voivat myos esimerkiksi liittya kyseisen sivun faniksi. Muutamassa
paivassa sivu voi saada paljonkin nakyvyytta juuri tata kautta. Sivun yllapitaja nakee paljon
erilaisia raportteja seka kavijatietoja, kuten esimerkiksi mihin aikaan sivulla vieraillaan eni-
ten ja ovatko vierailijat miehia vai naisia. Naita tietoja seuraamalla pystyy seuraamaan aktii-
visesti sivun kehittymista. (Olin 2011, 147-148.) On hyva muistaa, etta Facebookissa aikajana
on avainasemassa. Hyvan paivityksen kautta sivuille voi tulla paljon uusia kavijoita ja sita
kautta tykkayksia, kun taas harvempi eksyy sivuille nimenomaan hakiessaan yrityksen sivuja.
(Singh & Diamond 2012, 128.)

Facebookissa ei kannata olla, jos ei ole aikaa, rahaa ja resursseja olla lasna seka panostaa
sisaltoon tai asiakaspalveluun. Jos siella on vain myymassa, ei se ole oikeanlaista lasnaoloa.
(Leino 2011, 36.) Somessa kaikki pitaa olla jaettavissa ja etenkin lOydettavissa. Somesta kan-
nattaa tehda myos yrityksen sisalla suunnitelma eli sosiaalisen median strategia, eli esimer-
kiksi valitaan oikeat kanavat oikeaan tarkoitukseen. Jos on hyva tuote tai hyva sisalto, sen
pitaisi toimia niin, etta fanisi houkuttelevat uusia faneja ja ikaan kuin asiakkaat tyoskentele-
vat yrityksen puolesta. (Leino 2011, 118-119.) Onnistunut Facebook-markkinointi vahittais-
kaupan alalla nakyy onnistuessaan kassassa. Sivun tykkaajat ja paivityksen huomanneet ajat-
televat todennakoisesti ostopaatosta miettiessaan ensin yritysta jonka paivitykseen ovat kiin-
nittaneet huomiota. (Treadaway & Smith 2012, 61.) Markkinointi Facebookissa on lyhyesti
suunnitelmallista myynninedistamista ja asiakassuhteiden kehittamista. Tykkaajien tulisi ko-
kea itsensa niin sanotusti sisapiirilaisiksi, joka onnistuu esimerkiksi siten, etta tykkaajille vies-

titaan ensimmaisena kampanjoista. (Leino 2011, 130-131.)

Jos sivut eivat enaa saavuta lisaa tykkaajia tai ovat jumittuneet paikoilleen, kannattaa alkaa
avata seuraavia asioita; paivitetaanko sivuille materiaalia vain tyoaikoina, saavutetaanko ha-
luttu kohderyhma ja jos ei, niin miksi? Onko sisalto tarpeeksi huolellisesti suunniteltu juuri
halutulle kohderyhmalle, milloin kavijat kayvat useimmiten sivuilla ja mika voisi olla uutta ja
kiinnostavaa materiaalia sivuille. (Treadaway & Smith 2012, 233.) On myos hyva muistaa, etta
kun yrityksella on Facebook -sivut, on tarkeaa my0s mainostaa niita. Jotta mahdollisimman
moni on tietoinen yrityksen sivuista, on hyva mainita niista esimerkiksi liikkeen ovessa tai ik-
kunassa seka kaikessa kaytettavassa materiaalissa, kuten kayntikorteissa tai ilmoituksissa.
Valilla pelkka Facebookin logo riittaa, mutta viereen voidaan lisata myos esimerkiksi suora

osoite yrityksen sivuille. (Ray 2013, 47.)

Jalkine Differtin Facebook-sivut perustettiin jo ennen liikkeen avaamista. Sivuille paivitetaan

yleensa noin kaksi tai kolme kertaa viikossa uusien tuotteiden kuvia, kuulumisia, tarjouksia,
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kulissien takana -materiaalia tai muuta tarkeaa tietoa. Syyskuussa 2016 sivuilla on 383 tykkaa-
jaa ja maksullista markkinointia ei ole viela kaytetty. Paivitykseen ja kuviin tykkayksia tulee
erittain vaihtelevasti. Paivitykset pyritaan julkaisemaan noin kello neljan jalkeen tai heti aa-
musta, jolloin sivuilla on eniten kavijoita. Liikkeen sivut ovat saaneet kiitosta etenkin uusien
tuotteiden kuvista, jotka paivittyvat ahkerasti omiin albumeihinsa. Koska liikkeen Facebook-
sivuja halutaan parantaa ja tehda siella toimimisesta suunnitellumpaa seka aloittaa maksetun
markkinoinnin kayttaminen, haluttiin kyselyssa kartoittaa Facebook-sivujen nakyvyytta. Liik-
keen Facebook-sivuista mainitaan kassalla olevassa kyltissa, kanta-asiakaskorteissa seka nay-

teikkunalla ja ulkona olevassa ulkomainostelineessa.

Paivityksissa olisi hyva pitaa muutama asia. Kaksi lausetta on usein maksimi tekstimaara ja
sita kannattaa rikastuttaa lisaksi kuvalla tai videolla. Kysymys kannattaa sijoittaa paivityksen
alkuun tai loppuun. Paivityksiin tulleisiin kommentteihin kannattaa vastata heti ja ei kannata
laittaa enempaa kuin kaksi paivitysta paivassa. (Leino 2011, 136.) Rikas ja mielenkiintoinen
sisalto takaa sitoutuneisuutta. Hyvia paivitysideoita ovat muun muassa kuvat tulevista tuot-
teista ja tapahtumista, erilaiset ohjevideot ja vinkit, linkit yritykseen ja sen toimintaan liitty-

viin artikkeleihin seka niin sanottu kulissien takana -materiaali. (Ray 2013, 73.)

Kysyminen on vanha kikka kehittaa suhdetta, yritys voi esimerkiksi kerran viikossa kysya sivun
tykkaajiltaan jotain jostain tietysta aiheesta. On hyva myos tehda paivitys siita, mita mahdol-
liseen kyselyyn on vastattu. Yrityksen pitaisi olla Facebookissa enemman naapuri, kuin nimen-
omaan yritys pelkan logon takana. (Leino 2011, 134.) Hyva saanto on, etta sivua kannattaa
paivittaa aina kun mahdollista, mutta vain asiaa. Kuvat ja videot ovat hyvaa materiaalia sivul-
le ja esimerkiksi yrityksen tuotekuvia varten kannattaa tehda oma albumi, jonne kuvia lisa-
taan. Kuva-albumeita voi luoda rajattoman maaran ja samalla ne luovat hyvaa ja informatii-
vista sisaltoa. (Singh & Diamond 2012, 132.)

4.3 Lehtimainonta

Lehtimainonta ei ole edullisin mainonnan muoto, mutta oikein kaytettyna erittain tehokasta.
Luotettavuus, nopeus ja paikallisuus ovat sanomalehtimainonnan etuja. Nuorten kohdalla leh-
tien lukeminen on vahaista, joten se tulee ottaa huomioon asiakaskunnassa. (Miettinen & Jar-
vi 2011, 29.) Esimerkiksi vahittaiskaupan tarjousmarkkinoin tarkoitus on saada asiakas tule-
maan kauppaan ja kaytettyja valineita ovat silloin ilmoittelu paikallisessa sanomalehdessa tai
ilmaisjakelulehdessa seka myymalamainonta tai osoitteeton suorapostitus (Raninen 2006,
156). Sanomalehtimainonta sopii siis ensisijaisesti lahella liiketta olevaan ilmoitteluun (Sipila
2008, 137). Jotta lehti-ilmoitus tehoaa ja saavuttaa oikean kohderyhman, tulee ottaa huomi-
oon muun muassa ilmoitusajankohta, sijainti lehdessa, ilmoituksen muoto ja koko seka kuvat

ja varit (Raninen & Rautio 2002, 123). Tekemalla ilmoituksesta hiukan totutusta erilaisen saa-
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daan lisattya huomioarvoa. On myos rahanhukkaa laittaa koko ilmoitus tayteen kaikkea mah-

dollista, jolloin siita tulee sekava ja se jaa helposti huomaamatta. (Sipila 2008, 137.)

Jalkine Differt kaytti ensimmaisten kahden vuoden ajan enemman lehti-ilmoittelua kuin nyt
kuluvana vuonna. Ilmoitukset olivat paikallisessa Nurmijarven uutisissa ja ilmoitukset suunni-
teltiin aina noin viikko aikaisemmin. Yksi kyselyn tehtavista oli myos selvittaa sita, kuinka
moni seuraa lehtimainontaa, silla sita on pyritty vahentamaan ja yritetty panostaa enemman
Facebookissa ilmoitteluun seka nayteikkunaan lehti-ilmoituksen suhteellisen kalliin hinnan

takia suhteessa sen tehoon.

5 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus on tavoitteellista ja suunniteltua toimintaa, jonka tarkoituksena on kerata tietoa.
Tutkimusprosessi lahtee tutkimuksen suunnittelusta ja etenee tavoitteiden maarittelyn ja ai-
neiston keraamisen kautta tulosten tulkintaan ja analysointiin. (Nummenmaa, Holopainen &
Pulkkinen 2014, 13-14.) Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin ja
tassa tapauksessa kaytettiin empiirista menetelmaa. Empiirinen tutkimus voidaan jakaa edel-
leen kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Nummenmaa ym. 2014, 15-16.) Kva-
litatiivinen menetelma auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja siina keskitytaan selvitta-
maan kayttaytymista ja paatosten syita. Kvantitatiivista tutkimusta taas voidaan kutsua myos
tilastolliseksi tutkimukseksi, jonka avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
via kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus auttaa selvittamaan parhaiten nykytilannetta, mut-
ta sen avulla ei saada kunnolla selvitettya asioiden syita (Heikkila 2014, 15.) Kvantitatiivista

dataa saadaan keraamalla ihmisten vastauksia haluttuihin kysymyksiin (McGivern 2013, 190).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kerataan tekstimuotoisena ja vastauksien keraamiseen
kaytetaan usein esimerkiksi erilaisia haastatteluja. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa
saadaan monella tiedonkeruumenetelmalla, joita ovat esimerkiksi postikyselyt, puhelinhaas-
tattelut ja kyselyt. (Heikkila 2014, 15-17.) Tahan tyohon valittiin kvantitatiivinen, eli maaral-
linen, tutkimus ja aineistonkeruumenetelmaksi kyselytutkimus. Kyseinen tiedonkeruumene-
telma sopi parhaiten kaupalle, silla vastaukset saatiin kerattya heti paikan paalla paperisella
lomakkeella ja esimerkiksi haastatteluiden tekeminen olisi ollut paljon haasteellisempaa ja
aikaa vievaa. Kyselylomakkeen avulla saadut vastaukset antavat kaiken tarpeellisen informaa-
tion ja ovat helpommin analysoitavissa. Paperiseen kyselylomakkeeseen paadyttiin, jotta saa-
taisiin mahdollisimman korkea vastausprosentti, kun kysely taytettiin liikkeessa heti, eika
esimerkiksi postitettuna vastauskuoren kanssa. Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin Jalkine
Differtille, koska aikaisempaa vertailupohjaa ei ole, kauppias on vaihtunut kolme vuotta sit-
ten ja asiakaskunta muuttunut. Kyselyn perusteella haluttiin selvittaa tarpeita, tyytyvaisyytta

ja kerata yleisesti palautetta.
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Kvantitatiivista tutkimusta suositaan myos monissa yrityksissa sen takia, etta sen antamia tu-
loksia voidaan esittaa numeraalisesti. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii aina ison vastaajamaa-
ran, jotta vastauksia voidaan pitaa suuntaa antavina ja aika vastauksien keraamiseen tulee
pitaa melko pitkana. (Clow & James 2014, 42-43.) Jalkine Differtin asiakastyytyvaisyyskysely
aloitettiin heti lomakkeen ollessa valmis ja talloin vastausaikaa saatiin pidettya hieman suun-
niteltua pidempana, jotta ainakin halutut 50 vastausta saatiin. Kun aletaan suunnitella itse
kerattavaa aineistoa ja kvantitatiivista tutkimusta, paatetaan sopiva tiedonkeruumenetelma
ja kohderyhma tutkimusongelman perusteella. Mahdollisia tutkimusmenetelmia ovat esimer-
kiksi kysely ja puhelinhaastattelu, joista etenkin internetissa tehtavat kyselyt ovat yleistyneet
paljon. (Heikkila 2014, 17-19.) Tassa tutkimuksessa kuitenkin valittiin paperinen kyselylomake
lilkkeessa paikan paalla taytettavaksi, jotta vastauksia saadaan helpommin ja osa liikkeen
asiakkaista on vanhempaa ikaluokkaa, joille paperinen lomake on helpompi tayttaa. Lisaksi
apua oli saatavilla paikan paalla jos esimerkiksi joku kysymys oli epaselva. Kyselylomakkeen
antamat tiedot ovat helposti luokiteltavissa ja laskettavissa. Osa asiakkaista otti itse kyselyn

taytettavaksi, mutta muuten asiakkaille tarjottiin aina lomaketta.

Tassa tyossa kaytetty tapa oli antaa ihmisten vastata itse kysymyksiin paikan paalla. Itse tay-
tetty kysely on kustannustehokkain tapa kerata tietoa, silla haastattelijaa ei tarvita. Kyselyn
tekijan tai mahdollisen haastattelijan kannattaa kuitenkin olla paikan paalla kyselya tehtaes-
sa, silla ilman sita vastaajamaara voi jaada hyvinkin alhaiseksi. Lisaksi hyvaan vastaajamaa-
raan vaikuttaa kyselyn ulkonako ja selkeys seka se, onko kyselyn aihe vastaanottajalle tarkea
tai mielenkiintoinen. (McGivern 2013, 203). Huonona puolena kyselylomakkeessa on, etta vas-
taaja ei valttamatta vastaa totuudenmukaisesti tai vaaditulla tavalla kysymyksiin ja avoimiin
kysymyksiin ei valttamatta kirjoiteta mitaan tai hyvin vahan. Kun vastaajaa ei tarkkailla, han
voi jattaa myos vastaamatta kysymyksiin tai ei halua kysya apua jos jokin on epaselvaa.
(McGivern 2013, 211.) Kyselya tehdessa havaittiin, etta avoimet vastaukset jaivat oletetusti
paljon tyhjiksi. Liikkeessa oli aina joku henkilokunnasta paikalla, jolta on voitu kysya apua
lomaketta tayttaessa, mutta kysymyksia ei ilmennyt. Kyselyyn vastasi myos eniten naisia, silla
asiakaskunnasta suurin osa naisia. Seuraavassa luvussa kerrotaan enemman kyselylomakkeen

tekemisesta ja kysymyksien suunnittelusta.

5.1 Kyselylomake

Kyselylomake on jasennelty tiedonkeruumenetelma, jota kaytetaan useimmiten kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa (McGivern 2013, 267). Kyselylomake on kyselytutkimuksen mittausvaline.
Vastaajan taytettya lomakkeen on myohaista tehda muutoksia, joten lomakkeen huolellinen
suunnittelu on tarkeaa. Lomakkeesta on eniten riippuvainen koko tutkimuksen onnistuminen

ja sisallollisesti ratkaisevien kysymysten kysyminen on avainasemassa. (Vehkalahti 2014, 20.)
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Lomakkeen kysymyksia suunniteltiin ja laadittiin yhdessa Jalkine Differtin kauppiaan Tiina
Differtin kanssa sen pohjalta, mita haluttiin ensisijaisesti selvittaa. Tarkeimmat selvitettavat
aihealueet olivat valikoima, markkinoinnin nakyvyys ja siihen kaytettyjen kanavien toimivuus

seka asiakaspalvelun laatu.

Kyselylomakkeen hyvia puolia ovat muun muassa se, etta tutkija ei vaikuta lasnaolollaan vas-
taajaan ja vastauksiin, voidaan esittaa enemman kysymyksia kuin haastattelussa ja valmiit
vastausvaihtoehdot auttavat vastaamista ja kysely tehdaan jokaiselle henkilolle samassa
muodossa, eika esimerkiksi haastattelijan ilmeet vaikuta vastauksiin. Kysymyksia voidaan
myos ymmartaa vaarin tai jokin voi olla epaselvaa. Tata tietenkin voidaan ehkaista hyvalla ja
selkealla lomakkeella. (Valli 2015, 44-46.)

5.2 Lomakkeen suunnittelu

Monesti kyselylomakkeeseen laitetaan mukaan saatekirje, joka kertoo tutkimuksen perustie-
dot kuten sen, kuka tutkimusta tekee, mista tutkimuksessa on kysymys ja mihin tutkimustu-
loksia tullaan kayttamaan. Vastaaja voi monesti olla tayttamatta koko kyselya, jos saatekirje
on hyvin epamaarainen. Paras kiinnostus tayttaa lomake tulee siita, etta aihe on vastaajaa
lahella, mutta hyvalla saatekirjeella voi saada myos vastaajan kiinnostuksen heraamaan.
(Vehkalahti 2014, 47.) Saatekirjeen tehtava on motivoida vastaajaa ja selvittaa tutkimuksen
taustaa. Saatekirjeessa kerrotaan kuka tekee, miksi tekee, avataan tutkimuksen taustoja,
kommentti tietojen luottamuksellisuudesta ja kiitetaan vastaamisesta. (Heikkila 2014, 59.)
Paperiseen lomakkeeseen sijoitettiin alkuun pieni saateviesti kyselyn tekijalta, ja viestissa
kerrottiin, etta vastauksia kaytetaan opinnaytetyon tekemiseen seka liikkeen toiminnan kehit-
tamiseen. Siina kerrottiin myos, etta vastaaminen ei vie kauan aikaa ja kiitettiin etukateen

vastaamisesta ja avusta.

Kysymyslomakkeen kohdalla tulee pohtia, kannattaako se tehda verkossa vai paperisena. Tas-
sa kohdin on paadytty paperiseen versioon. Paperisen kyselyn hieman aikaa vieva osio on
usein syottaa ja tallentaa vastaukset sahkoiseen muotoon. (Vehkalahti 2014, 47-48.) Kysely-
lomakkeen huolellinen suunnittelu on tarkeaa, jotta lomake on kayttajaystavallinen ja sita
kautta helppo ja nopea tayttaa. Lomake tulee olla helposti analysoitavissa ja vastaukset ovat
luotettavia kun lomake on huolellisesti tehty eika siina ole vaarinymmartamisen varaa. Jos
lomake on huonosti tehty, ei vastaajalla ole mielenkiintoa tayttaa sita myoskaan mahdollises-
ti tulevaisuudessa. Liian hienot termit aiheuttavat vaarinymmarryksia ja vastaukset eivat ole
talloin totuudenmukaisia. (McGivern 2013, 269.)

Kysymyslomakkeen pituus ja kysymysten lukumaara ovat avaintekijoita lomakkeen rakennetta

suunniteltaessa. Jotta vastaaja sailyttaa mielenkiinnon kyselyn loppuun saakka, taytyy kyse-
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lyn olla sopivan lyhyt ja ulkoasultaan selkea. Usein viisi sivua on maksimipituus hyvalle kyse-
lylle. Vastausprosentti luonnollisesti kasvaa sen myota, jos lomake on miellyttava tayttaa ja
saadaan enemman ihmisia vastaamaan. Kyselyyn vastaaminen ei saa vieda liikaa aikaa ja ky-
selysta tulee luoda kokonaisuutena vastaajalle miellyttava kokemus. (Valli 2015, 43-44.) Tassa

tyossa kyselysta tuli kolmisivuinen ja siihen tuli yhteensa 13 kysymysta.

Kun aloitetaan lomakkeen luomisprosessia, selvitetaan ensin tutkimusongelma, eli mita halu-
taan selvittaa, seka miten tietoa kerataan ja onko jokin tietty kohderyhma, jolta vastauksia
halutaan. Sen jalkeen paatetaan, missa tiedot kerataan ja miten vastaukset tallennetaan.
Naiden jalkeen alkaa kysymysten laadinta sen pohjalta, mita kysymyksilla halutaan selvittaa
seka esimerkiksi lomakkeen ulkoasun suunnittelu. Vastausten analysointimenetelma paate-
taan jo valmiiksi, eli toteutetaanko se kasin vai koneella. Sitten lomake testataan ja mahdol-
listen korjausten pohjalta syntyy viimeinen versio. (McGivern 2013, 276-277.) Alla oleva kuvio
2 havainnollistaa viela suunnitteluprosessia, joka etenee kysymysten tai tavoitteiden maarit-
telysta tiedonkeruumenetelman valintaan, kysymysten luomiseen ja lomakkeen ulkoasun

suunnittelun kautta kyselyn arviointiin (Clow & James 2014, 324.).

Tutkimuskysymykset tai
tavoitteet

Kyselyn tavoitteiden
madrittely

Tiedonkeruumenetelman
valinta

Kysymysten luominen

Lomakkeen ulkoasun
suunnittelu

Kyselyn arviointi

Kuvio 2: Kyselyn suunnitteluprosessi (Clow & James 2014, 324)

5.3  Kysymysten laadinta
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Kun suunnitellaan kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja, paatetaan kuinka tarkkoja vastauksia
halutaan tai kuinka tarkkoja vastauksia niista on ylipaansa mahdollista saada. Tarkein asia on
tietaa, mika on koko tutkimuksen tavoite ennen kuin kyselylomakkeen tekeminen aloitetaan.
On hyva muistaa, etta epaselviin kysymyksiin ei voi odottaa selkeita vastauksia, joten kysy-
mysten muotoilu on erittain tarkeaa. Lomakkeen taytyy olla sellainen, etta se houkuttaa vas-
taamaan. Vaikka helppoja kysymyksia kannattaa sijoittaa lomakkeen alkuun lammittelykysy-
myksiksi, on joissain tapauksissa henkilotiedot laitettu vasta kyselyn loppuun, silla niiden ol-
lessa alussa, voi se tahtomatta saada vastaajan rajautumaan tiettyyn rooliin. Kysymykset kan-
nattaa nimeta juoksevasti, joka helpottaa lopussa myos vastausten analysointia. Jos on paljon
kysymyksia tietyn aiheen alla, kannattaa ne ryhmitella ja otsikoida omiksi kokonaisuuksiksi.
(Heikkila 2014, 45-47.) Lomakkeen alkuun sijoitettiin kysymykset sukupuolesta, iasta ja
asuinpaikkakunnasta. Kaikki kysymykset numeroitiin ja samaa aihetta koskevat kysymykset

sijoitettiin perakkain.

On tarkeaa suunnitella kysymysten loogista etenemista ja vastausohjeiden selkeytta. Valmiit
vastausvaihtoehdot auttavat vastaajaa, mutta vastausvaihtoehdot eivat saa olla paallekkaisia,
mika vain sekoittaa. Helpot kysymykset kannattaa sijoittaa kyselyn alkuun niin sanotuiksi
lammittelykysymyksiksi ja edeta siita kohti vaikeampia ja enemman ajatusta vaativia kysy-
myksia. Toisistaan riippuvat kysymykset kannattaa sijoittaa perakkain ja liian johdattelevia
kysymyksia tulee valttaa. On olemassa myos kontrollikysymyksia, eli samaa asiaa kysytaan
kahteen kertaan, jonka avulla katsotaan tutkimuksen luotettavuutta. Nama kysymykset tulee
kuitenkin muotoilla niin, ettei niista huomaa, etta samaa asiaa on kysytty kahteen otteeseen.
(Valli 2015, 43-44.)

Kysymyksia suunniteltaessa on hyva pohtia esimerkiksi seuraavia asioita: kuinka itse vastaisi
kysymyksiin (auttaa nakemaan mahdollisia ongelmakohtia), ei kannata kayttaa maaraa mit-
taavia termeja kuten usein tai saannollisesti, silla jokainen ajattelee niista eri tavalla. Kan-
nattaa valttaa pitkia kysymyksia, silla jo pitkan kysymyksen nakeminen saattaa vahentaa mie-
lenkiintoa. Liian johdattelevia kysymyksia tulee myos valttaa seka kysymyksia, joissa kysytaan
useampaa asiaa kerralla. Ei kannata kayttaa liian hienoja termeja ja kannattaa pitaa mieles-
sa, etta onko vastaajilla tarpeeksi tietoa vastata kysymyksiin. (Bryman & Bell 2011, 255-260.)

Hyvien kysymysten ominaispiirteita ovat muun muassa se, etta kysymys on kohteliaasti esitet-
ty, se ei ole lilan monimutkainen tai johdatteleva, kieliasu on virheeton eika sisalla slangia.
Kysymyksia voi tarvittaessa lihavoida tai alleviivata selventamaan. Kun suunnitellaan kysymys-
ten kohteliasta esitystapaa, pohditaan kaytetaanko teitittelya vai sinuttelua. Tarkeinta on,
etta koko lomakkeessa kaytetaan samaa muotoa. (Heikkila 2014, 54-55.) Jalkine Differtille

tehdyssa tutkimuksessa kysymykset pyrittiin pitamaan lyhyina ja selkeina seka korostamaan
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tekstin lihavoinnilla joitain kohtia. Vastausvaihtoehdot tehtiin niin selkeiksi kuin mahdollista,

jotta vastaaja pystyy ongelmitta valitsemaan hanelle sopivan vaihtoehdon.

5.3.1  Avoimet kysymykset

Kyselyssa on valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi usein avoimia kysymyksia, mutta niillakin
rajataan jollain tapaa vastaajan ajatuksia. Avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia,
kun vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan etukateen. Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia,
mutta tyolaita kasitella ja ne usein houkuttavat jattamaan vastaamatta. Ne kannattaa myos
sijoittaa lomakkeen loppupuolelle ja vastuksille on varattava tarpeeksi tilaa. Avoimet kysy-
mykset antavat usein eniten esimerkiksi parannusehdotuksia ja niista voi loytya hyvinkin per-
soonallisia kommentteja. Lisaksi niin sanottu vapaa sana -kohta on usein lomakkeissa viimei-
sena kohtana, mutta sen tarpeellisuutta kannattaa pohtia. Usein ei tieda, onko palaute kiitos-
ta vai epakohtien sanomista. (Heikkila 2014, 47-48.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksen lomak-
keessa kolme avointa kysymysta sijoitettiin loppuun ja niille laitettiin vastausta helpottamaan

valmiit viivat (liite 1).

Vaikka lomakkeissa kaytetaan usein eniten suljettuja kysymyksia, on avoimilla kysymyksilla
muutamia etuja. Kun vastaaja saa vastata mieleisellaan tavalla, voidaan vastauksina saada
sellaisia asioita joita ei olisi edes tajuttu ajatella ja jotka eivat olisi nousseet esiin suljetuissa
kysymyksissa. Avoimet kysymykset ovat hyvia myos silloin, jos tutkitaan aiheitta, josta tutki-
jalla on rajoitetusti tietoa. Huonojakin puolia avoimista kysymyksista oytyy. Suurimpana se,
etta ne ovat aikaa vievia seka tutkijalle analysoida etta vastaajalle kirjoittaa ja lomakkeen
taytto saattaakin vieda paljon aikaa. (Bryman & Bell 2011, 248-249.) Avoimia kysymyksia lai-
tettiin lomakkeeseen esimerkiksi valikoimaan liittyen ja vapaan sanan sanomiseen. Muutama
todella hyva ehdotus tuli avoimen vastausvaihtoehdon kautta, joka muuten olisi voinut jaada

vastaajalta sanomatta.

5.3.2 Suljetut kysymykset

Avoimien kysymysten lisaksi ovat siis vaihtoehdot antavia, eli suljettuja kysymyksia, joissa
vastausvaihtoehto rastitetaan tai ympyroidaan. Naita kysymyksia kutsutaan myos struktu-
roiduiksi kysymyksiksi ja ovat oleellisia silloin, kun vastausvaihtoehdot tiedetaan jo etuka-
teen. Jos vastausvaihtoehtoja on kaksi, esimerkiksi kylla tai e, on se dikotominen kysymys ja
jos valittavana on useita vaihtoehtoja, on se silloin monivalintakysymys. Suljetuissa kysymyk-
sissa tulee ottaa huomioon, etta vaihtoehtojen lukumaara pysyy kohtuullisena ja kaikille vas-
taajille loytyy sopiva vaihtoehto. Vaihtoehtojen tulee sulkea toisensa pois ja valittavien vaih-
toehtojen lukumaara tulee ilmoittaa selkeasti. Suljettuihin kysymyksiin vastaaminen on nope-

aa ja vastausten kasittely helppoa, mutta vastaukset voidaan antaa miettimatta ja "en osaa
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sanoa” vaihtoehto houkuttelee jos sellainen on mahdollista valita. Lisaksi joku vastaaja voi
kokea, etta hanelle ei loydy ollenkaan sopivaa vastausvaihtoehtoa. (Heikkila 2014, 49-50.)
Lomakkeeseen laitettiin eniten suljettuja kysymyksia (katso liite 1), joihin vastaaja vastasi
joko ympyroimalla tai rastittamalla yhden tai useamman vaihtoehdon. Tama ohje oli selkeasti

kerrottu jokaisen kysymyksen perassa.

Ika-kysymysta kysyttaessa paatetaan, laitetaanko jo valmiit ikaluokat, vai kysytaanko ikaa
avoimena kysymyksena ja paatetaan luokittelu vasta vastausten analysointivaiheessa jos se on
tarpeen. Kyselyssa voi olla myos sekamuotoisia kysymyksia, joissa osa vastausvaihtoehdoista
on annettu ja osa on avoimia. Vaihtoehto "muu, mika?” on hyva, kun ei ole varmaa onko kaik-
ki mahdolliset vastausvaihtoehdot lueteltu. (Heikkila 2014, 49-50.) Suljetut kysymykset ovat
nopeita vastaajan tayttaa ja tutkimuksen tekijan analysoida. Jos lomakkeen kysymys jaa vas-
taajalle hieman epaselvaksi, valmiit vastausvaihtoehdot selventavat vastaajalle sita, mita
kysymyksella haetaan. Suljetut vastaukset voivat aina jattaa vastaajan mielesta sopivan vaih-
toehdon pois, ellei valittavana ole "muu, mika” -kohtaa jonka voi tayttaa haluamallaan vaih-
toehdolla. Jos mikaan annetuista vaihtoehdoista ei ole vastaajalle mieleinen, voi vakisin vas-
taaminen olla arsyttavaa. (Bryman & Bell 2011, 252-253.) Jalkine Differtin tapauksessa ikaa
kysyttiin rastittamalla laatikoista vaihtoehto, joihin oli laitettu ikaluokkia, esimerkiksi 16-24
vuotta (katso liite 1). Muutamissa kysymyksissa kaytettiin valmiiden vastausvaihtoehtojen jal-

keen kohtaa "muu, mika?”, jotta vastaaja voi kirjoittaa mahdollisesti puuttuvan vaihtoehdon.

5.4  Tutkimuksen arviointi

Kun kysely on tehty, on aika arvioida tutkimuksen onnistuminen, johon kaytetaan kahta ter-
mia, reliabiliteettia ja validiteettia. Validiteetti kertoo, missa maarin on mitattu juuri sita
mita pitikin mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin luotettavuutta eli mittausvirheet-
tomyytta. Reliabiliteetti on suuri, jos eri mittauskerroilla saadaan samanlaisia tuloksia samas-
ta tai samantapaisesta aineistosta. (Nummenmaa ym. 2014, 20.) Reliabiliteetti on siis sita

parempi, mita vahemman siina on mittausvirheita (Vehkalahti 2014, 41).

Tutkimuksen validius on varmistettava etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkalla tie-
donkeruulla, jotta kysymykset mittaavat oikeita asioita ja kattavat koko tutkimusongelman.
Lisaksi esimerkiksi korkea vastausprosentti edesauttaa patevan tutkimuksen toteutumista.
(Heikkila 2014, 27.) Kyselyssa ei saa olla systemaattista virhetta, jolla tarkoitetaan sita, milla
tavalla vastaaja on ymmartanyt kyselylomakkeen kysymykset. Tulokset vaaristyvat helposti,
jos vastaaja, eli tutkittava, ei ole ajatellut kysymysta kuten tutkija on olettanut. (Vilkka
2015, 194.)
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Kyselyn tai tutkimuksen suorittajan on oltava koko ajan tarkkana ja kriittisena, silla virheita
voi sattua tietoja kerattaessa, tietoja syottaessa tai tuloksia tulkitessa. Tutkimuksen vastaus-
ten analysointiin onkin kaytettava sellaista menetelmaa jonka tutkija parhaiten hallitsee, jot-
ta se vaikuttaa mahdollisimman vahan tutkimuksen reliabiliteettiin. Taytyy myos muistaa,
etta tulokset ovat sattumanvaraisia jos otoskoko on pieni. Otoksen pitaa myos edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa, eli tutkitaan kaikkia otokseen kuuluvia ryhmia. (Heikkila 2014, 38.)
Satunnaisia virheita jotka voivat vaikuttaa kyselyn reliabiliteettiin syntyy esimerkiksi silloin,
jos vastaaja merkitsee vastauksensa vaarin lomakkeeseen tai tutkija tekee virheen vastauksia
tallentaessaan (Vilkka 2015, 194.)

5.5 Kyselyn vastausten analysointi

Kun tutkimuksen vastaukset on saatu, tutkimusaineisto ryhmitellaan taulukkomuotoon ja tata
taulukkoa kutsutaan havaintomatriisiksi. Se on havaintoaineisto, joka sisaltaa muuttujien ar-
voja. Havaintomatriisissa yhdella vaakarivilla esitetaan kaikki yhden vastaajan antamat tiedot
ja pystysarakkeessa on yhta asiaa koskevat tiedot kaikilta vastaajilta. Havaintomatriisista voi-
daan alkaa laskea esimerkiksi keskiarvo, mediaani ja moodi, joista kerrotaan myohemmin.
(Vilkka 2015, 110-112.) Yhden muuttujan kuvaamisen lisaksi on usein mielenkiintoista verrata
kahta muuttujaa ja siinakin voidaan kayttaa apuna taulukkoa, eli ristiintaulukointia, tunnus-
lukuja tai graafista esitysta (Valli 2015, 82).

Taulukot ovat hyvia tutkittaessa kahden muuttujan yhteyksia, esimerkiksi sukupuoli, ja taulu-
koimalla voidaan tutkia luokittelutasonkin muuttujia. Ristiintaulukointi on siis taulukoiden
tekemista ja monesti taulukoita havainnollistetaan sopivien kuvaajien avulla. (Vehkalahti
2014, 68.) Avoimia kysymyksia voidaan analysoida tilastollisin menetelmin, kun vastaukset on
luokiteltu ryhmiin, jolloin tiettyyn ryhmaan kuuluvat samansisaltoiset vastaukset. Ennen luo-
kittelun aloittamista taytyy siis avoimet vastaukset kayda hyvin lapi, jotta saadaan selville
millaisia luokkia vastauksista voisi muodostaa. Luokkia ei kannata rajata liian suuripiirteisesti,
jotta pienetkin savyerot erottuvat. (Valli 2015, 71.) Luokittelu edustaa siis laadullista mit-
taustasoa ja vaikka eri vaihtoehdot numeroidaan, ne ovat enemman koodeja kuin lukuja
(Vehkalahti 2014, 27).

Aineistoa voidaan analysoida erilaisten tunnuslukujen avulla, joista tassa kasitellaan keskiar-
vo, moodi ja mediaani. Aineiston analysointimenetelmien tunnusluvuista keskiarvolla tarkoi-
tetaan aritmeettista keskiarvoa ja se saadaan jakamalla havaintoarvojen summa havaintojen
maaralla. (Heikkila 2014, 83.) Keskiarvoa kaytetaan siis kuvaamaan muuttujan keskimaaraista
arvoa ja siina tarvitaan numeerista mittaustasoa (Vehkalahti 2014, 54). Moodi, eli tyyppiarvo,
ilmaisee mita arvoa aineistossa on eniten eli mika esiintyy useimmiten. (Valli 2015, 78). Moo-

dilla on suurin frekvenssi, eli arvojen lukumaara. Luokitellussa aineistossa moodiluokka kertoo
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jakauman eniten havaintoja sisaltavan luokan. (Heikkila 2014, 83-84.) Mediaani on keskim-
mainen havainto jarjestetyssa aineistossa, kun aineisto on asetettu suuruusjarjestykseen (Val-
li 215, 78). Jos havaintoja on parillinen maara, on mediaani kahden keskimmaisen arvon kes-
kiarvo. Mediaania kaytetaan etenkin sellaisten jakaumien kanssa, joilla on suuri hajonta eika
selvaa keskikohtaa. (Heikkila 2014, 84.)

Havaintomatriisin esittama tieto ei ole viela tutkimustulosten esittamista, vaan sita varten
tehdaan taulukoita, kuvioita ja kaavioita. Havaintomatriisi kertoo vasta sen, etta kaikkien
vastaajien antamat tiedot on listattu. Taulukot sopivat yksityiskohtaisten tietojen antami-
seen, mutta kaaviot ja kuvat auttavat tiedon visualisoinnissa ja selkeyttamisessa. Taytyy kui-
tenkin muistaa, etta maarallisen tutkimuksen tulokset ovat paaosin pelkkaa tekstia, taulukot
ja kuviot ovat vain havainnollistamassa sita. (Vilkka 2015, 204-205.) Taulukoista tehdaan sel-
keita ja ne sisaltavat yleensa vain kokonaislukuja. Otsikko sijoitetaan aina taulukon ylapuolel-
le, joka kertoo mita taulukossa esitetaan. Kuvioissa taas taytyy muistaa, ettei niihin laita lii-
kaa asioita. Esimerkiksi pylvaskuvioissa usein kuusi pylvasta on jo liikaa ja tekee siita seka-
vanoloisen. Paamaara kuvioissa on tehda tieto ja sisalto visuaalisemmaksi ja havainnollista-
vammaksi kuin taulukossa ja esteettisyys tulee myos ottaa huomioon. Pylvasdiagrammien
ohella piirakkakuvio on yleinen. Sita kaytetaan usein luokitteluasteikkoisten muuttujien esit-
tamiseen. (Valli 2015, 73-74.)

Kun haluttu maara vastauksia oli saatu kasaan, alkoi vastauksien analysointi. Kun kaikki vas-
taukset oli ensin kayty silmamaaraisesti lapi, alkoi vastausten tallentaminen e-lomakkeelle. E-
lomake valikoitui helppoutensa ja nopeutensa ansioista, silla se antaa valmiita tilastoja, jotka
voi sitten vieda helposti Exceliin mahdollista jatkokasittelya varten. Vastauksia tallennettiin

yhteensa 67 kappaletta ja niita on analysoitu tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

6  Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastattiin noin kahden viikon ajan liikkeessa paikan paalla. Tavoitteena oli saada 50
vastausta, mutta maara ylitettiin lopullisen luvun ollessa 67. Kyselya tarjottiin taytettavaksi
kaikille liikkeessa asioiville, ainoana kriteerina oli vastaajan ika, jonka piti olla yli 16 vuotta.
Kuten odotettua, naiset vastasivat kyselyyn huomattavasti enemman kuin miehet, silla liik-
keen asiakaskunta koostuu paaosin naisista. Seuraavaksi on esitelty kyselyn tuloksia havain-
nollistaen pylvasdiagrammien ja piirakkakuvioiden avulla. Kaikki kysymykset on luettavissa

kokonaisuudessaan liitteesta 1.
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Kuvio 3: Ika- ja sukupuolijakauma

Kyselyssa ikaa rajattiin seuraaviin luokkiin: 16-23, 24-30, 31-38, 39-46, 47-54 ja 55 tai yli.
Vastauksia saatiin yhteensa 67 kappaletta, joista naisia oli 57 vastaajaa, eli 85 % ja miehia 10
vastaajaa, eli 15 %. lkaluokat ja vastaajien maarat ovat nahtavissa kuviosta 3. Vastaajien
moodi, eli se luokka, jossa havaintoja on eniten, oli 55-vuotiaat tai sita vanhemmat. Tama oli
ainoa kohta vastauksia analysoidessa joka ristiintaulukoitiin, jotta samassa kaaviossa nahdaan
vastaajien ika ja sukupuoli. Muita vastauksia ei nahty tarpeelliseksi ristiintaulukoida, silla
miesten osuus vastaajista oli niin vahainen, etta sen vaikutus tuloksissa on vahaisempi kuin

jos miehia olisi ollut esimerkiksi yhta paljon kuin naisia.

Kuvio 4: Vastaajan asuinpaikkakunta

Vastaajan asuinpaikkakuntaa kysyttiin avoimena kysymyksena kyselyn alussa, jonka takia tyh-
jien vastauksien osuus oli melko korkea, 21 %. Nurmijarvi koostuu kolmesta isosta taajamasta
seka useasta kylasta ja jos vastaus on ollut jokin naista, on ne laitettu samaan taulukon sel-

keyttamiseksi. Kuvio 4 kertoo vastaajien lukumaaran paikkakunnittain. Muut Nurmijarvea suh-

teellisen lahella olevat paikkakunnat ovat taulukossa ominaan, mutta muu -kohtaan sisaltyy
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esimerkiksi Kuopio ja Orivesi. Liikkeessa asioi satunnaisesti pitkaltakin matkustavia asiakkai-
ta, mutta paasaantoisesti liikkeen asiakaskunta on Nurmijarvelta tai naapurikunnista. Pidem-
malla asuvien, muu -kategoriaan luokiteltujen vastausprosentti oli 4 % kuten myos Helsingissa

asuvien. Yksittaisten paikkakuntien osuudet olivat 1-2 prosenttia.
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Kuvio 5: Liikkeen viihtyvyys

Toisena kohtana kyselyssa oli ympyroida annetuista vaihtoehdoista sopivin. Tassa kohdassa
kysyttiin liikkeen viihtyvyytta ja siisteytta, henkilokunnan palveluasennetta ja ammattitaitoa,
tuotevalikoimaa, aukioloaikoja seka liikkeen fyysista sijaintia. Asteikko oli 1-5, joista 1: erit-

tain huono, 2: huono, 3: ei hyva eika huono, 4: hyva ja 5: todella hyva.

Diagrammi kuviossa 5 osoittaa, etta liikkeen viihtyvyydelle moodi on 4, jonka antoi 57 % vas-
taajista. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto 5, eli todella hyva. Seitseman henkiloa
oli sita mielta, etta viihtyvyys ei ollut hyvaa eika huonoa. Keskiarvoksi liikkeen viihtyvyydelle
saadaan 4,2 ja mediaani (keskimmainen havainto suuruusjarjestykseen asetetussa aineistossa,

katso luku 5.5) on 4. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta tahan kohtaan.
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Kuvio 6: Liikkeen siisteys
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Liikkeen siisteyden keskiarvoksi saadaan 4,6 moodin ollessa 5, jonka vastasi 64 % vastaajista.

Mediaani on 5 ja huonoin annettu vastaus on 3. Liikkeen siisteyteen ollaan siis hyvin tyytyvai-

sia, silla seuraavaksi eniten vastattiin, etta siisteys on hyva ja vain 1 % oli sita mielta, etta

siisteys ei ole hyvaa eika huonoa.
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Kuvio 7: Henkilokunnan palveluasenne
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Henkilokunnan palveluasennetta kysyttaessa jopa 96 % vastaajista antoi arvosanan 5 ja ainoa
seuraavaksi annettu vastausvaihtoehto oli 4, jonka antoi 4 % vastaajista. Moodi on selkeasti
siis 5, kuten myos keskiarvo ja mediaani, niin kuin kuviosta 7 voidaan nahda. Voidaan paatel-

la, etta henkilokunnan palveluasenteeseen ollaan hyvin tyytyvaisia.
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Kuvio 8: Henkilokunnan ammattitaito

Henkilokunnan ammattitaidon arvioi todella hyvaksi 79 %. Seuraavaksi eniten vastauksia sai
vaihtoehto 4, joka sai 20 % vastauksista. Keskiarvoksi ammattitaito saa 4,8, mediaani on 5 ja

moodi on selkeasti vaihtoehto 5. Yksi vastaaja jatti vastaamatta tahan kohtaan.
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Kuvio 9: Tuotevalikoima

Tuotevalikoimasta kysyttaessa vastaukset vaihtelivat paljon, mutta moodiksi tuli vaihtoehto
4, eli hyva. Sen antoi 61 % vastaajista. Seuraavaksi eniten vastattiin 5, joka sai 21 % ja kol-
manneksi tuli vaihtoehto 3, 16:sta prosentilla. Tuotevalikoima oli myos ainoa kohta, jolle an-
nettiin vastaukseksi 2, eli huono. Keskiarvoksi tuotevalikoima sai 4 joka oli myos taman koh-

dan mediaani.
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Kuvio 10: Liikkeen aukioloajat

Liikkeen aukioloajat saivat keskiarvoksi 4,2 ja moodi on vaihtoehto 4, eli hyva. Sen antoi 48 %
vastaajista. 38 % vastasi, etta liikkeen aukioloajat ovat todella hyvat ja 14 % vastasi, etta ne
eivat ole hyvat eivatka huonot. Mediaaniksi tama kohta sai 4. Kaksi vastaajaa jatti taman
kohdan tyhjaksi, joka on saattanut johtua esimerkiksi siita, etta vastaaja ei ole tiennyt auki-

oloaikoja eika ole kysynyt niita henkilokunnalta.
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Kuvio 11: Liikkeen sijainti

Myos litkkeen sijaintiin oltiin eniten todella tyytyvaisia 66 prosentilla ja tama oli selkeasti
moodi. Keskiarvoksi liikkeen sijainti sai 4,6 ja mediaani oli 5. Vaihtoehdot 1 ja 2 eivat keran-

neet vastauksia ja toiseksi suurin vastausvaihtoehto oli 4, jonka vastasi 30 % vastaajista.

Avoimena kohtana lomakkeessa kysyttiin myos arvioitua kayntikertamaaraa vuoden aikana.
Kun vastaukset laskettiin yhteen ja jaettiin vastauksien maaralla, saatiin keskiarvoksi 4,9 ker-
taa vuodessa. Kun vastaukset laitettiin suuruusjarjestykseen, saatiin mediaaniksi 3 ja moodi

oli 2. Seuraava diagrammi kuvastaa, koska vastaajat vuodenajallisesti asioivat eniten.
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Kuvio 12: Asiointi eri vuodenaikoina

Asiointikertojen lukumaaraan liittyen haluttiin selvittaa myos milloin vastaaja kay useimmiten
lilkkeessa ja valittavana oli yksi vuodenaika tai enemman. Selkeasti eniten asioidaan kesaisin,
38 % ja seuraavana tasaisesti syksyisin (23 %) ja kevaisin (22 %). Talvi oli selkeasti huonoin
kuukausi asiointikertojen puolesta. Moodina vuodenajoista toimi siis selkeasti kesa, joka on

helposti havaittavissa kuviosta 12.
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Kuvio 13: Ostetut tuoteryhmat
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Piirakkakuviossa, kuvio 13, nakyvat prosenttiosuudet seka vastauksien maarat kysymykseen

siita, mita tuoteryhmia vastaaja yleensa ostaa. Valita sai yhden tai useamman vaihtoehdon.

Selkeasti suurin ryhma oli naisten kengat ja seuraavana laukut. Seuraavaksi suurimpina ryhmi-

na olivat tasaisesti miesten kengat, lasten kengat ja kenkienhoitotuotteet. Valittavana oli

myo0s jotain muuta - vaihtoehto, johon sai tayttaa oman vastauksensa. Kahden vastaajan vas-

taukset olivat erikoispohjalliset seka lompakot. Laukkujen kohdalle oli myos kirjoitettu yhdes-

sa vastauksessa tarkennuksena reput.
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Kuvio 14: Oheistuotteiden hankinta kenkien oston yhteydessa

Seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin, ostavatko vastaajat kenkien oston yhteydessa kenkienhoi-

totuotteita ja/tai tarvikkeita, kuten kengannauhoja tai pohjallisia. Suurin osa, 76 %, sanoi

ostavansa satunnaisesti, 15 % ei osta ja 9 % sanoi yleensa ostavansa.
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Kuvio 15: Oheistuotteiden suosittelu kenkien oston yhteydessa

Edellisessa kysymyksessa kysyttiin oheistuotteiden hankintaa kenkien oston yhteydessa, mutta
haluttiin myos selvittaa lisamyynnin osuutta tahan. 54 % prosenttia vastaajista haluaisi, etta
heille suositellaan kenkiin esimerkiksi sopiva hoitotuote ostohetkella. Vain 16 % vastasi suo-

raan, etta ei halua ja 30 % vastasi, etta ei osaa sanoa. Tama osoittaa, etta lisamyynti kannat-

taa ja moni on kiinnostunut kuulemaan, mita myyja suosittelisi.
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Kuvio 16: Tietoisuus liikkeen Facebook -sivuista

Seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin erilaisia lilkkeen nakyvyyteen liittyvia kysymyksia, joista
ensimmaisena selvitettiin Jalkine Differtin Facebook -sivujen nakyvyytta kysymalla, onko vas-
taaja ollut naista sivuista tietoinen. 66 % vastaajista ei ole ollut tietoinen ja 34 % on ollut.

Tama on tarkea tieto, silla suurin osa lilkkkeen markkinoinnista hoituu nykyisin Facebookin

kautta lehtimainonnan jaatya vahemmalle.

H Nurmijarven uutiset
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M Internet
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kautta
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lostain muusta I3hteestd

W En ole nghnyt tai kuullut mitdan
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Kuvio 17: Liikkeen nakyvyys

Kuviossa 17 on kuvattu sita, missa vastaaja on nahnyt tai mista on kuullut jotain Jalkine Dif-
fertista prosentteina seka vastausmaaria. Vaihtoehdoista sai lomakkeella valita yhden tai use-
amman vaihtoehdon. Isoin osa vastaajista sanoi kayvansa suoraan paikan paalla liikkeessa ja
seuraavaksi suurin osa seuraavansa nayteikkunaa. Nurmijarven uutiset ja perheenjasenen,
sukulaisen tai tutun kautta olivat seuraavaksi kaytetyimmat kanavat. Facebookista uutisia on
nahnyt vain 10 %. Jostain muusta lahteesta -vaihtoehtoon oli laitettu vastaustilaa, johon tuli
vastaukseksi liikkeen ulkopuolella oleva mainoskyltti seka se, etta paikalla on aina ollut ken-
kakauppa joten olemassaolon tietaa hyvin. 2 % vastaajista sanoi, etta ei ole nahnyt tai kuullut
mitaan, mutta kaksi heista oli kirjoittanut vastauksen viereen etta ei ole hakenutkaan mitaan

tietoa.
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B 55hk&posti

B Lehti-ilmoitukset
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w loku muu

W En koe mitdan itselleni
tarpeelliseksi

Kuvio 18: Mita kautta haluaisi kuulla liikkeesta

Seuraavaksi kysyttiin, mita kautta vastaaja mieluiten haluaisi kuulla liikkeesta, esimerkiksi
uusista tuotteista ja tarjouksista. Valittavana oli yksi tai useampi vaihtoehto. Vastauksia on
havainnollistettu kuviossa 18. Eniten vastauksia kerasi lehti-ilmoitukset, 35 % vastauksista.
Seuraavaksi tuli Facebook ja kolmantena nettisivut. Suorapostitus jai selkeasti hannille. Joku
muu -vaihtoehtoon oli ehdotettu liikkeesta saatavia esitteita ja nayteikkunaa seka kirjoitettu,
etta vastaaja kay suoraan paikan paalla liikkeessa. 8 % vastaajista oli vastannut, etta ei koe
mitaan ehdotetuista itselleen tarpeelliseksi vaihtoehdoksi, eli tassa joukossa on varmasti

myo0s niita jotka kayvat suoraan aina liikkeessa.
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Viimeisina kohtina lomakkeessa oli kolme avointa kysymysta. Ensimmaisena kysyttiin, onko
jotain tuotetta tai tuotteita, joita vastaaja haluaisi valikoimaan. Toisena kohtana tiedustel-
tiin, onko toiminnassa jotain mita voisi parantaa ja viimeisena kohtana oli avoin palaute. Paa-
osin kaikki palaute oli hyvin positiivista. Valikoimaan toivottuja tuotteita oli yksittaisia eri
vastaajilla, usein eri kenkamerkkeja. Lisaksi toivottiin sellaisia merkkeja, joita liikkeella on jo
valikoimassa, kuten Adidas ja Converse. Toiminnan kehittamiseen suurin osa vastauksista liit-
tyi siihen, ettei kehitettavaa tule mieleen. Hyvia kommentteja oli muun muassa hyllyjen si-
joitteluun liittyen, seka ehdotukset teema-kampanjoista ja tilauskatalogista. Avoimessa pa-
lautteessa selkeasti suurin osa kommenteista kasitteli kiitoksia henkilokunnalle hyvasta palve-
lusta. Lisaksi kommenteissa toistui, etta tarvittavat tuotteet ovat loytyneet ja liikkeen sijainti
Nurmijarvella on ollut hyva seka toivoteltiin hyvaa jatkoa. Kaikki avoimien kohtien palautteet

on listattu sellaisenaan liitteeseen 2.

7  Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa ensisijaisesti asiakastyytyvaisyytta valikoimaan, liikkeeseen
ja henkilokunnan palveluasenteeseen seka ammattitaitoon. Lisaksi haluttiin tietaa, mita kaut-
ta vastaaja on nahnyt tai kuullut jotain liikkeesta seka mita kautta haluaisi mieluiten taman
tapahtuvan. Naiden ohella selvitettiin asiointikertoja ja lisamyynnin vaikutusta ostohetkella.
Vastausmaara, 67 kappaletta, oli hyva maara Jalkine Differtin kokoiselle liikkeelle ja asiakas-

maaran vaihteluun suhteutettuna ja tavoite 50 vastausta ylitettiin.

Suurin osa vastaajista oli nurmijarvelaisia, mika on tietenkin hyva asia liikkeelle, silla erikois-
liilkkeen kuten Jalkine Differtin tarkein asiakaskunta onkin oman paikkakunnan asiakkaat. Ole-
tetusti naisia vastasi kyselyyn enemman, silla asiakaskuntakin painottuu enemman naisiin,
kuten myos liikkeen valikoima. Kesa oli selkeasti suosituin vuodenaika asioida liikkeessa, joka
oli oletettavissa esimerkiksi kesan alennusmyyntien takia. Talven osuus jai vuodenajoista

hieman odotettua pienemmaksi.

Tuloksista voidaan todeta, etta eniten ollaan tyytyvaisia henkilokunnan ammattitaitoon ja
palveluasenteeseen. Liikkeen sijainti ja siisteys sai myos paljon kiitosta. Liikkeen valikoiman
kohdalla oli eniten hajontaa, joka johtuu todennakoisesti eniten siita, etta jokaisen asiakkaan
maku on yksilollinen. Lisaksi kysely toteutettiin heinakuussa, jolloin kesakengat alkavat olla
jo myyty ja alennusmyynti on kaynnissa, joten koot ja mallit ovat melko vahissa kun seuraa-
van sesongin tuotteet eivat ole viela kerinneet saapua. Lisamyyntia mittaavan kysymyksen
kohdalla voidaan paatella, etta kenkienoston hetkella kannattaa suositella juuri kyseessa ole-
viin kenkiin sopivia hoitotuotteita tai muita tarvikkeita. Liikkeen aukioloajoista olisi voinut

mainita viela lomakkeella kysymyksen yhteydessa, silla kaksi vastaajaa jatti vastaamatta koh-
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taan olettaen siita syysta, etta he eivat ole tienneet tai muistaneet aukioloaikoja eivatka ole

kysyneet niita henkilokunnalta lomaketta tayttaessa.

Kun mennaan liikkeen nakyvyyteen, oli selkeaa, etta suurin osa asiakkaista oli nahnyt liikkeen
ilmoituksia Nurmijarven uutisissa tai Facebookissa. Suurin osa vastaajista kay myos vain suo-
raan paikan paalla liikkeessa asioimassa tai seuraa nayteikkunaa. Liikkeella onkin isot nay-
teikkunat, joihin panostetaan muuttamalla ulkonakoa saannollisesti ja tiedottamalla myos
ikkunalla esimerkiksi tarjouksista. Tahan kannattaa tulevaisuudessakin siis panostaa esimer-
kiksi paivittamalla ikkunalla olevia tuotteita viikon tai kahden viikon valein (liite 3). Vain har-
va sanoi, etta ei ole nahnyt tai kuullut mitaan, joten se on hyva asia. Kuitenkin, kun kysyttiin
tietoisuutta Jalkine Differtin Facebook-sivuista, enemmisto ei ollut tietoinen. Tahan tulisikin
parantaa jatkossa ja aloittaa esimerkiksi maksettu markkinointi ja tehda hyvat suunnitelmat
markkinointitoimenpiteista Facebookissa, jotta sosiaalisen median markkinoinnista tulisi sys-

temaattisempaa.

Kun kysyttiin, mista vastaaja haluaisi tietoa Jalkine Differtista, suurin osa vastasi lehti-
ilmoitukset ja Facebookin. Yllatyksena nousi myos sahkoposti, joka sai 11 % vastauksista. Liike
on viimeisen vuoden aikana vahentanyt lehtimainontaa, silla on todennut sen olevan melko
tehotonta kalliiseen hintaansa nahden. Vastausten perusteella lehti-ilmoittelua ei kannata siis
kokonaan lopettaa, mutta oheen voisi miettia esimerkiksi uutiskirjetta lahetettyna sahkopos-
titse halukkaille esimerkiksi kerran pari kuussa. Myos nettisivuihin kannattaisi panostaa, silla
ne ovat usein se ensimmainen paikka tietoa haettaessa, eika esimerkiksi valttamatta Face-

book, vaikka siella liikkeen tiedot nakyvatkin ilman rekisteroitymista.

My0s avoimien vastauksien perusteella palveluun ollaan erittain tyytyvaisia, ja se saikin eni-
ten kiitosta kommenteissa. Palveluun panostetaan Jalkine Differtissa paljon ja tullaan panos-
tamaan jatkossakin, silla moni asiakas asioi liikkeessa nimenomaan henkilokohtaisen palvelun
ansiosta, jota ei saa aina isoista liikkeista. Liikkeesta tykataan viihtyvyytensa mutta myos si-
jaintinsa takia. Valikoimaa kysyttaessa suurin osa vastaajista toivoi valikoimaan tuotteita tai
merkkeja joita liikkeella on jo valikoimissaan, mutta ne eivat ole todennakoisesti olleet juuri
vastaajalle mieluisia tai sitten niiden olemassaolosta ei ole edes tiedetty. Lisaksi toivottiin
hieman erikoisempia kenkia valikoimaan. Tata on valilla hankala toteuttaa, silla sisaanostossa
on usein pakolliset parimaarat ja lajitelmat, jonka mukaan pitaa menna. Se ei ole siis kaupal-
le aina kannattavinta ottaa useaa paria hieman erikoista kenkaa ”riskilla”, jos siita menee
kaupaksi vain yksi pari. Myos kenkien koot esiintyivat kommenteissa. Tahankaan ei aina voida
lilkkeen tasolla vaikuttaa, mutta jos voi, niin sisaanostossa pyritaan aina huomioimaan suosi-

tut koot, joita ovat nimenomaan isot seka pienet koot.
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Johtopaatoksina voidaan siis todeta, etta henkilokunnan ammattitaito ja palveluasenne keraa
kiitosta ja siihen kannattaa panostaa jatkossakin samalla tavalla seka markkinointiviestinnan
kanavia tulisi miettia, etta mihin panostetaan ja milla tavoin. Facebook -sivujen nakyvyytta
ja ihmisten tietoisuutta niista olisi hyva saada nostettua. Markkinoinnin nakyvyytta kannattaa
myo0s kohdistaa nimenomaan nurmijarvelaisille, silla suurin osa asiakaskunnasta on oman
paikkakunnan asukkaita. Myymalamarkkinointiin kannattaa myos panostaa, silla iso osa asiak-
kaista kay tuloksien mukaan suoraan liikkeessa ja/tai seuraa nayteikkunaa. Valikoimaa pystyy
aina kehittamaan ja Jalkine Differt onkin pyrkinyt pienentamaan lasten puolta kysynnan las-
kettua ja panostamaan enemman suosittuun vapaa-ajan kenkaan seka naisten kenkien moni-
puoliseen valikoimaan, joka on edelleen ostetuin tuoteryhma. Kyselyn tekeminen toi paljon
tietoa ja palautetta, joka auttaa liiketta parantamaan toimintaansa etenkin markkinointiin

liittyvissa asioissa.

Toimenpide-ehdotuksista on koottu taulukko liitteeseen 3, josta kay ilmi kaikki kyselyn tulok-
sista ja vastauksista esiin tulleet kehitettavat asiat liittyen liikkeeseen ja sen toimintaan.
Taulukkoon on laitettu myos ajankohdat, joiden puitteissa naita toimenpiteita olisi hyva lah-
tea tekemaan ja kartoittamaan. Taulukko on helposti katsottavissa ja siita voidaan poimia

suoraan toimenpide-ehdotukset, jolloin niiden toteuttaminen kaytannossa on helpompaa.

8  Arviointi

Opinnaytetyoprosessi on ollut opettavaista, silla vaikka esimerkiksi lilkkeen toiminta ja asia-
kaskunta on minulle erittain tuttua, paasi nyt oikeasti selvittamaan asioita, joita halutaan
parantaa. Kyselyn tekeminen auttoi nakemaan liikkeen toimintaa myos ikaan kuin ylapuolelta
ja ulkopuolisen silmin. Paasin perehtymaan myos kattavaan teoria-aineistoon tutkimuksen
pohjalle, jotka kasittelivat esimerkiksi asiakaspalvelua, myyntityota ja tutkimuksen tekemis-
ta. Opettavaisinta on ollut kyselylomakkeen tekeminen ja vastausten analysointi. Opin teke-
maan e-lomakkeen ja tulkitsemaan seka tekemaan erilaisia kaavioita vastauksien tueksi ja

havainnollistamiseksi.

Opinnaytetyohoni haasteita toi kesaloma, silla olin myos toissa paljon. Lomakkeeseen onneksi
pystyin keraamaan vastauksia tyopaikalla ja vastauksia tulikin hyva maara halutussa ajassa.
Erikoiskaupassa haasteita tuo esimerkiksi saa, jolloin asiakasmaara voi vaihdella todella pal-
jon per paiva. E-lomakkeen luominen ja vastausten analysointi toi aluksi myos omat haasteen-
sa, mutta teoria-alueen ja aikaisemman kaytannon kokemuksen takia asiat alkoivat sujua suh-
teellisen pian. Oli mielenkiintoista nahda lopuksi kaikki vastaukset kaavioina ja konkreettisina
tuloksina, joista on paljon apua ja hyotya liikkeelle toimintaa kehitettaessa. Aikataulullisesti
opinnaytetyoprosessissa onnistuttiin ja saatu tieto on kayttokelpoista ja antaa hyvan pohjan

tuleville kyselyille.
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Liite 1

Liite 1: Asiakastyytyvaisyystutkimus, Jalkine Differt Ky

Asiakastyytyvaisyyskysely

Hei!

Teen asiakastyytyvaisyyskyselya opinnaytetyotani varten ja liikkeen toiminnan kehittamiseksi.
Olisi hienoa jos voisit vastata kyselyyn, vastaaminen vie muutaman minuutin.

Ystavallisin terveisin,

Henna Differt

1. Alkutiedot
Sukupuoli: [[] nainen [] mies
ka: [J16-23 [J24-30[31-38[1 39-46 [ 47-54 155 tai yui

Asuinpaikkakunta:

2. Arvioi seuraavat kohdat asteikoilla 1-5 ympyroimalla sopivin vaihtoehto

(1: erittain huono, 2: huono, 3: ei hyva eika huono, 4: hyva, 5: todella hyva)

Liikkeen viihtyvyys: 1 2 3 4 5
Liikkeen siisteys: 1 2 3 4 5
Henkilokunnan palveluasenne: 1 2 3 4 5
Henkilokunnan ammattitaito: 1 2 3 4 5
Tuotevalikoima: 1 2 3 4 5
Liikkeen aukioloajat: 1 2 3 4 5
Liikkeen sijainti: 1 2 3 4 5

3. Kuinka monta kertaa asioit liikkeessa vuodessa (arviolta)?

kertaa/vuosi

4. Milloin asioit useimmiten? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon rastittamalla

kevaisin D kes'aiisinD syksyisinD talvisinD



46
Liite 1

5. Mita tuoteryhmia ostat yleensa? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon rastitta-
malla

[C] Miesten kenkia

[ Naisten kenkia

[[] Lasten kenkia

D Laukkuja

D Huiveja

D Kenganhoitotuotteita

D Kenkien tarvikkeita (esim. Kengannauhoja)

D Jotain muuta, mita?

6. Hankitko yleensa kenkien oston yhteydessa samalla myos kenkienhoitotuotteita ja/tai
tarvikkeita?

Kylla D En D Satunnaisesti D

7. Haluaisitko, ettd esimerkiksi kenkien oston yhteydessa myyja suosittelisi sopivat ken-
kienhoitotuotteet ja/tai muut tarvikkeet?

Kylla D En D En osaa sanoaD

8. Oletko ollut tietoinen Jalkine Differtin Facebook -sivuista? Sinne paivittyvat ensimmai-
sena uudet tuotteet ja tarjoukset.

kylla [J En [J

9. Valitse seuraavista vaihtoehdoista sopivin, voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon
rastittamalla

Missa olet nahnyt tai mista olet kuullut jotain Jalkine Differtista?

[CJNurmijérven uutiset

D Facebook

D Internet

D Suorapostitus

D Perheenjasenen/sukulaisen/tutun kautta
D Paikallisen yrittajan/muun liikkeen kautta

D Kayn suoraan paikan paalla liikkeessa

alkine

iffert
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D Seuraan nayteikkunaa

[[] Jostain muusta lahteestd, mista?

[CJ En ole nahnyt tai kuullut mitaan

10. Mita kautta haluaisit mieluiten saada tietoa Jalkine Differtistd (esim. uusista tuotteis-
ta, tarjouksista ja muista uutisista)? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon rastit-
tamalla

[[] Facebook

D Instagram

[] sahképosti

D Lehti-ilmoitukset
D Nettisivut

D Suorapostitus

D Joku muu, mika?

D En koe mitaan itselleni tarpeelliseksi

11. Onko jotain tuotetta tai tuotteita, joita haluaisit valikoimaan?

12. Mita toiminnassa voisi mielestdsi parantaa?

13. Avoin palaute!

Kiitos paljon vastauksesta! © alkine

iffert
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Liite 2: Avoimien vastauksien palautteet

Onko jotain tuotetta tai tuotteita, joita haluaisit valikoimaan?

”Valikoima on monipuolinen jo nyt”

”Laadukkaita joka paivan kenkia, niin kuin nytkin”

”|Isompia naisten kenkia (42)”

”Yksivariset ballerinat”

”Laajempi valikoima (vaatii isommat tilat)”

”41 koon kenkia”

”Converse -tennarit”

”Suutaripalvelu”

”Lastenkenkien valikoima on hyva”

”Salomon kengat”

”Pienia kokoja lasten kenkavalikoimaan”

”Laajemmin isojen tyttojen (35-36 koko) kenkia”

”Pienijalkaisena toivoisin useammin 40-numeron kenkia”

”Gaborin ja Riekerin kenkia”

”Adidas”

”Kasineet”

"Ei erityista lisattavaa”

"Tyokenkia enemman”

”Ei ole”

”Talla hetkella valikoima on erinomainen huomioiden erilaiset jalkatyypit. Toivottavasti jat-
kossa nama sailyvat.”

”Varikkaita miesten kenkia”

”Henkilokunta on pyynnostani toimittanut minulle tarpeelliset tuotteet. Kiitos henkilokunnal-
le.”

”Kenkia, jotka tuntuvat hyvalta jalassa. Esim. Riekerit ovat tuntuneet hyvilta, mutta niiden
pinta hajoaa/kuluu nopeasti kaytossa.”

”Rieker -malliston kenkia”

”Ehka enemman nuorekkaita malleja, Vagabond? Vans?”

” Juoksukenkia”
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Mita toiminnassa voisi mielestasi parantaa?

”En keksi mitaan”

”Mainostaa kannattaa enemman”

”Valikoima ylipaansa, ja kenkien esittelyt esim. materiaalitieto ja onko pohja kuinka liukas
nakyvasti esille.”

”Vapaa-ajan kenkia”

”Olen ostanut muutamat erikoisemmat miesten kengat. Minut saa kauppaan siis myos hieman
poikkeavilla tuotteilla.”

”Auki aiemmin aamulla”

”Hyllyjen sijoittelua niin, etta liikkeeseen tullessa olisi hieman enemman tilan tuntua. Yhdis-
taisin laukut, huvit ym. lahemmaksi toisiaan.”

”Ei mitaan”

”Ei mielestani mitaan”

”Kauppa on erinomainen ja palvelu toimii hyvin, joten parannettavaa ei mieleen tule.”
”Paikallinen, lahella ja sopivan suuruinen liike. En pida suurista kaupoista.”
”"Teema-kampanjoita, think about it!”

”Kiva myymala, ei parannettavaa. Omaan jalkaan kengat olivat liian kapeita.”

"Tilauskatalogi?”
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Avoin palaute!

”Valikoima on riittavan laaja. Mukava, etta myynnissa on myos huiveja ym.”
”Rauhallinen tunnelma ja hyva, asiantunteva palvelu!”

”Ystavallinen palvelu!”

”Enpa juuri kay muualla kenkakaupassa.”

”Kattava ja laadukas valikoima kenkia. Myos hintataso kohdallaan.”
”Kiitos hyvasta palvelusta”

”Liikkeessa on mukava asioida!”

”Hyva palvelu!”

”Palvelu on hyvaa ja liikkeessa on aina kiva kayda.”

”Loistavaa kun kirkonkylalla olette!”

”Kiitos, loysin kivat!”

”"Hyvaa kesaa!”

”Ystavallinen ja auttavainen henkilokohtainen palvelu, kiitos siita!”
”Kiitos hyvasta palvelusta!”

”Sandaalit loytyivat nopeasti, kiitos.”

”Palvelu oli ystavallista”

”Ystavallinen palvelu. On mukavaa, etta kengat saa omalta kylalta!”
”Hyvaa kesaa!”

"Tyytyvainen toimintaan”

”Loistavaa, etta kylalta loytyy kenkakauppa. Jatkakaa samalla mallilla”
"Hyva, etta loytyy erikoisliike taajamassa!”

”Loistavaa palvelua, ihana liike!”

”Kiitos, taas loytyi hyvat kengat lahelta”

”Hyva kauppa ja valikoima ajan tasalla, toivoisin etta muistaisin kayda useammin”
”Liikkeessa on mukava fiilis, kotoinen tunnelma. Kiitos!”

”Hyva etta sain saman perinteisen kenkaparin”

”Kiitos, aina mukava kayda”

”Kenkakauppa, jossa kaydessa tulee hyvalle tuulelle. On hienoa, etta oman kodin lahelta loy-
tyy kenkakauppa, josta loytyy sopivia kenkia ja laukkuja”

”Helppo paikka asioida”

”Aina iloista ja hyvaa palvelua. Hyva te!”

”Kiitos, taas loytyi kengat”

”Loytyy aina hyvat kengat!”

”Palvelu oli erittain hyvaa ja ystavallista”

”Hyva etta paikkakunnalla on oma kenkaliike ja toivottavasti pysyy!”
”Mukavaa jos kauppa viihtyy Nurmijarvella”

“Erittain hyva kenkakauppa. Aina on loytynyt kengat tarvittaessa”
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”Hyvin passataan!”

”Kenkakauppiaat yhdistykaa ja vaatikaa saada ostaa niita kokoja ja malleja mita teidan liik-
keissa menisi kaupaksi”

”Kiitos yhteistyosta”

”0li mukavaa, etta sai tutustua mallistoon rauhassa ja tiesi apua olevan tarvittaessa saatavil-
la”

”Ystavallista ja palvelualtista toimintaa!”
”Hyvat tuotteet ja palvelu!”

”Hyvin menee!”
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ASIA

TOIMENPIDE

MILLOIN

Nayteikkuna, tuotteiden
vaihtaminen ja tuotetiedot

yms.

Uusia tuotteita ikkunalle ja
hinnat seka tarvittavat tuo-
tetiedot esille niiden yhtey-
teen. Muut ilmoituk-

set/uutiset nakyvasti esille.

1-2 viikon valein seka aina
tarvittaessa, esim. kun jokin

tietty kenka on tarjouksessa.

Nayteikkuna, somistaminen

Somistus vuodenaikoihin so-
pivilla koristeilla ja sisustus-
elementeilla. Tarvittaessa

juhlapyhat huomioon.

Vuodenaikojen mukaan (ke-
vat, kesa, syksy ja talvi),

aina kauden alkaessa.

Valikoima

Asiakkaiden toiveet huomi-
oon, myydyimpien mallien ja
kokojen seuraaminen, kysyt-
tyihin tuotemerkkeihin pa-
nostaminen. Asiakkailta pa-

lautteen keraaminen.

Paaosin valikoimien muodos-
taminen syksyisin ja kevaisin
ensi kauteen, jota ennen
tarkastetaan edellisen kau-
den menekki lajitelmien ja
mallien osalta. Jatkuvasti
valikoimassa olevien tuottei-
den kokojen seuraaminen ja
puuttuvien kokojen tilaami-

nen n. 2 kuukauden valein.

Lehti-ilmoitukset

Etusivun ilmoitus Nurmijar-
ven uutisissa lahinna vain kun
jotain isompaa ilmoitettavaa,
kuten alennusmyynnit, kahvi-
tukset tai poikkeusaukiolot.
Nakyva, selkea ilmoitus ku-

van/kuvien kanssa.

Lehti-ilmoituksen suunnittelu
viikkoa ennen lehden ilmes-
tymista. Poikkeusaukiolot ja
alennuksien yms. alkaminen
aina ajankohdan alkamista

edeltavaan lehteen.

Facebook

Uusien tuotteiden kuvat kan-
sioihin, yleiset paivitykset ja
yksittaisten tuotteiden kuvat
ja nostot. Muut ilmoitukset
ja tarjoukset, kommentteihin
ja viesteihin vastaaminen,
sivujen ja raporttien seuraa-
minen, kilpailut. Paivityksien

suunnittelu ja ajankohdan

Paivitykset 1-3 kertaa viikos-
sa n. klo 16 jalkeen, koko
viikon paivitykset voi ajastaa
valmiiksi. Exceliin taulukko,
johon paivitys suunnitellaan
sisaltoa, kuvaa/kuvia ja jul-
kaisuajankohtaa myoten.
Uusien tuotteiden kuvat aina

kun tuotteet ilmestyvat. Ki-
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mietinta. Kuviin panostami-

nen entista enemman.

soja n. 1-2 kertaa vuodessa.
Kommentteihin ja viesteihin

vastaaminen heti.

Maksettu Facebook -

mainonta

Maksettu markkinointi niiden
paivitysten kohdalla, joita
erityisesti halutaan mainos-
taa ja saada nakyvyytta pai-
nottuen Nurmijarven ja lahi-

seudun ihmisiin.

Noin kahden kuukauden va-
lein maksettu mainonta,
esim. 1-2 viikon ajaksi. Mark-
kinoinnin seuranta maksetun

mainonnan ajan.

Henkilokunnan palveluasenne

ja ammattitaito

Uusien tuotteiden ominai-
suuksiin yms. perehtyminen
ja tuotetietouden laajenta-
minen. Alaan liittyvien uutis-
ten ja yleisesti muodin seu-

raaminen.

Aina tarvittaessa, jatkuvaa.

Liikkeen siisteys ja viihtyvyys

Liikkeen siisteyden yllapito
(siivous, jarjestys), tuotteet
hyvin esilla, kohdevalojen
kohdistaminen tiettyihin
tuotteisiin, hyllyjen ja tuot-
teiden jarjestyksen muutta-

minen saannollisesti.

Perus liikkeen siivous kerran
viikossa, yleisilmeen ja jar-
jestyksen tarkastus ja yllapi-
to paivittain. Kerran kuussa
tuotteiden jarjestyksen vaih-

taminen hyllyssa.

Muu markkinointi, kuten uu-

tiskirje sahkopostitse ja net-

Sahkopostitse lahetettava

uutiskirje ja siihen liittyva

Voisi kokeilla esimerkiksi ensi

vuoden puolella ja kysella

tisivut asiakasrekisteri (nimi + sah- kiinnostusta asiakkailta. Uu-
koposti ja mahdollisesti tiskirjeen lahetys kerran
asuinpaikkakunta). kuussa. Nettisivujen teko
ensi vuoden puolella.
Lisamyynti Sopivien hoitotuotteiden tai | Aina kenkienoston yhteydes-

muiden lisatarvikkeiden tar-

joaminen ostohetkella.

sa.

Muu liikkeen nakyvyys

Ulkona olevan mainostaulun
paivittaminen uuteen ulko-

asuun.

Mainostaulun uudistus loka-
kuussa 2016 ja sen ulkona
pitaminen aina liikkeen olles-

sa auki.




