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JOHDANTO

Asiakaskokemus syntyy niista koetuista tunteista, joita muodostuu asiak-
kaan asioidessa yrityksessa tai ostaessa sen tuotteita tai palveluita. Naita
tunteita herattavat esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelu, tuotteet, mai-
nonta ja niista johtuvat mielikuvat. Taman vuoksi asiakaskokemus alkaa ra-
kentua jo ennen kuin asiakas vierailee yrityksessa ja jatkuu myds mahdol-
lisen ostotapahtuman jalkeen. Asiakaskokemuksen parantamisella voi-
daan kehittaa yrityksen kilpailuasemaa markkinoilla muiden yritysten kes-
kuudessa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on tutkia, kuinka asiakaskokemusta voitai-
siin parantaa puutarhamyymaldssa. Tutkimuksella on tarkoitus selvittaa
tamanhetkista asiakastyytyvaisyytta ja kartoittaa puutarhamyymalan vah-
vuuksia ja heikkouksia palvelussa ja tuotteissa. Saatujen tietojen pohjalta
tehdaan pohdintoja asiakaskokemuksen parantamiseen liittyen. Kyselyn
aikana kirjataan ylos myds asiakkaiden antamat suorat palautteet.

Opinnadytetyon tilaajana toimii Hdmeenlinnan Hankkija Oy, joka toimi en-
nen nimenvaihdostaan Agrimarkettina. Hankkija Oy on yksi maan johtavia
maatalouskauppoja ja sen palveluihin kuuluu myo6s puutarhamyymalan va-
likoimat. Tutkimuksen aihe onkin rajattu kasittelemaan vain puutarhamyy-
malan asiakaskokemusta, jolloin sisamyymala jatettiin tarkastelun ulko-
puolelle. Suoritin harjoitteluni kyseisessa yrityksessa, jonka vuoksi olen
hankkinut aineistoa my6s aiempana vuonna haastattelemalla myymala-
paallikkoa ja tekemalla havaintoja puutarhamyymaldssa.

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Opin-
ndytetyon teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta ja ostoprosesseja,
joilla saadaan tarpeellinen tietoperusta tulosten tarkasteluun ja johtopaa-
tosten tekemiseen. Tutkimusaineisto keratdan asiakaskyselylomakkeella,
johon asiakkaat saavat vastata myymalassa itsenaisesti. Lomake on esilla
puutarhamyymaldssa kesa-heindkuun ajan ja yhteystietojen jattaneiden
kesken arvotaan Hankkija Oy:n jarjestama tuotepalkinto. Tuotepalkinnolla
pyritddan maksimoimaan vastausten maara.

Tutkimuksella hankitaan ajankohtaista tietoa Hankkija Oy:lle puutarha-
myymalan asiakastyytyvadisyystasosta seka tarkeimmat siihen vaikuttavat
tekijat. Vuoden 2013 omistajanvaihdoksen myota Hankkija irtaantui SOK:n
bonusjarjestelmastd, minka uskottiin vaikuttavan asiakkaiden ostokayttay-
tymiseen. Yritykselle on tarkeaa palvella asiakkaitaan parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Asiakaskokemuksen merkitys nousee ensisijaisen tarkedksi ja
tutkimuksella pyritdaan 16ytamaan keinoja sen parantamiseksi. Tutkimuk-
sella halutaan selvittad, miten yrityksen asiakaskokemusta voidaan paran-
taa?



2  YRITYKSEN TAUSTAT

2.1

Hankkija Oy:n historia

Hankkija Oy on yksi maan merkittavista maatalouskauppaketjuista. Sen
juuret ulottuvat aina vuoteen 1905 asti, jolloin Maanviljelijoiden omista-
mille osuuskunnille perustettiin hankintayhtio, nimeltaan Keskusosuusliike
Hankkija. Yksi Hankkijan merkittavimmista tehtavista oli viljasiemenkau-
pan laadun kohentaminen, jota varten se perusti siementarkastamon
vuonna 1910. Tahan kytkeytyy myds monien tuntema, Hankkijan entisai-
kojen logo: tarkastamon tunnuslauseeksi tuli ”Tutkittu, tarkastettu,
taattu”, joita vanhassa liikemerkissa olevat kolme vakasta tarkoittavat.
Myoéhemmin tehtava siirtyi valtiolle, jonka jalkeen Hankkija perusti kasvin-
jalostuslaitoksen Hattulaan vuonna 1913. (Hankkija Oy, 2016.)

1920-luvulla Hankkija alkoi kehittaa maatalouskoneiden valmistusta ja pe-
rusti Hankkijan maatalouskonetehtaan eli MKT -tehdas Oy:n vuonna 1920.
1950-luvulla tehdas siirtyi elintarvike- ja meijeriteollisuuden laitteiden tuo-
tantoon. Hankkija oli my6s suurin sahkodurakoitsija Suomessa 1950-70-lu-
vuilla, jolloin se veti suuria maaria sahkoélinjoja maaseuduille. Lisdksi se ra-
kensi useita vesivoimaloita eri puolille Suomea. Monet Hankkijan historian
toiminnoista ovat kulkeutuneet myo6s nykypaivaan: vuonna 1926 se perusti
rehusekoittamon ja on tanakin paivana merkittava rehuvalmistaja Suomen
Rehu-nimen alla. (Hankkija Oy, 2016.)

SOK:n maatalouskaupat kilpaili pitkadan Hankkijan kanssa, kunnes vuonna
1988 SOK osti puolet yrityksesta ja yhteisyrityksen nimeksi tuli Hankkija-
Maatalous Oy. Hankkija-Maatalous Oy:n emoyhtio oli alun perin Hankkija-
Yhtyma, joka vaihtui vuonna 1990 Novera-Yhtymaksi. SOK osti lopulta toi-
senkin puolen Hankkijasta Novera-Yhtyman rahoituskriisin vuoksi vuonna
1992, jolloin yrityksen markkinointibrandiksi tuli Agrimarket. Puutarha-
myymala nimettiin Multasormeksi, josta kasvoi yksi Suomen merkittavim-
mista puutarhamyymaloista. (Hankkija Oy, 2016.)

Hankkija kuitenkin palasi lopulta takaisin Hankkija-nimeensa, kun SOK myi
vuonna 2013 osake-enemmiston tanskalaiselle maatalouskaupalle Danish
Agrolle. Hankkija-Maatalous Oy vaihtui Hankkija Oy:ksi ja vuonna 2016 Ag-
rimarket muuttui Hankkijaksi. My6s Multasormi vaihtui Hankkijan puutar-
haksi. Koska SOK ei endaa omistanut enemmistda osakkeista, Hankkija ir-
taantui samalla SOK:n bonusjarjestelmasta. (Hankkija Oy, 2016.)

2.2 Hankkija Oy:n toiminta

Hankkijan ketjuun kuuluu 52 myymalaa, joiden lisdksi silla on verkko-
kauppa. Verkkokaupassa on tarjolla lahes kaikki samat valikoimat kuin
myymaloissakin. Hankkijalla tyoskentelee n. 800 tyontekijdaa ja vuonna
2015 sen liikevaihto oli n. 786 miljoonaa euroa. (Hankkija, 2016.)



Hankkija-ketjuun kuuluvat rauta-, maatalous-, puutarha- ja harraste-eldin-
kauppa. Maatalouskaupan valikoimiin kuuluvat esimerkiksi rehut, lannoit-
teet, siemenet ja maataloustydkoneet. Hankkija on yksi Suomen suurim-
mista viljakauppiaista seka suurin tekija viljan ulkomaanviennissa. Hankkija
tuottaa myos sertifioituja siemenia. (Hankkija, 2016.)

Monien Hankkija-myymaldiden yhteydessa palvelee myos puutarhamyy-
mala. Puutarhamyymalan valikoimiin kuuluvat erilaiset taimet, puutarha-
koristeet, -tyokalut ja -tarvikkeet, lannoitteet ja mullat. Talviaikoina puu-
tarhamyymala palvelee sisamyymalan tiloissa hieman suppeammalla vali-
koimalla (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

2.3 Hankkija Oy Himeenlinna

Tyon tilaajana toimiva Hameenlinnan Hankkija sijaitsee Tiiridssa, ja myy-
malan yhteydessa palvelee puutarhamyymala. 1000 neliometrin suurui-
nen puutarhamyymala on sijoiteltu niin, ettd sinne on mahdollista kulkea
seka sisamyymalan kautta, etta suoraan parkkipaikalta. Puutarhamyyma-
Ian ulkoseinustaa parkkipaikan vieressa kaytetaan puutarhamultien, turve-
harkkojen, kalkkien ja lannoitteiden esillepanossa, jotta niiden autoon las-
taaminen olisi asiakkaille mahdollisimman vaivatonta. Erikoismullat, koris-
tekivet ja muut turpeet puolestaan on sijoitettu puutarhamyymalan sisa-
puolelle (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

Kuva 1. Puutarhamyymalan edustan multavalikoimaa.

Puutarhamyymalan katettua aluetta kaytetdan esillepanossa paasaantoi-
sesti niiden kasvien osalta, jotka eivat kestd sadetta tai paahdetta. Ka-
tosalueella ovat esilla myos puutarhan koriste-esineet ja tarvikkeet, kuten
ruukut, korit ja kdynnostuet. Kestdvdmmastd materiaalista valmistetut
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tuotteet laitetaan esille myymalan seinustalle poydille ja trukkilavoista
tehdyille alustoille.

Taimet ryhmitellddn puutarhamyymaldssa omiin alueisiinsa, kuten havui-
hin, puihin, pensaisiin, perennoihin ja kesdakukkiin. Esimerkiksi perenna-
poydat on ryhmitelty kukinnan keston ja kasvupaikan mukaan, jotta asiak-
kaiden olisi helpompi etsia ja |I0ytda haluamansa kasvit. Lisaksi valikoimiin
kuuluvat yrttien ja vihannesten taimet, jotka ovat esilla puutarhamyyma-
Ian kasvihuoneessa.

Kuva 2. Puutarhamyymalan perennapoytia kasvuolosuhteiden mu-
kaan jarjestettyna.

Vastuualueita jaetaan tyontekijoille niin, etta vastuuhenkild huolehtii
omasta alueestaan ja jakaa tarvittaessa tyotehtavia myos muille tyénteki-
joille. Esimerkiksi yksi tyontekija vastaa perennoista, toinen kesakukista ja
kolmas lannoitteista ja muista sakkitavaroista. Talla pyritdan varmista-
maan, ettd esillepanot ovat siistit, hinnat paikoillaan ja kasvit hyvinvoivia.
Kaikki tyontekijat ovat kuitenkin yhta paljon vastuussa myymalan yleisesta
siisteydesta (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

Taimia tai kesdkukkia ei ole tarkoitus sailyttaa ja hoitaa puutarhamyyma-
lassa pitkia aikoja, vaan myyda niita eteenpain. Oikealla kasittelylla ja sai-
lytykselld pyritaan kuitenkin varmistamaan laadun sdilyminen kuluttajalle
asti. Kasvien oikeaoppinen kasittely on avainasemassa laadun sailyttami-
sessa (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

Puutarhamyymala avataan alkukevaasta ja on avoinna pitkdlle syksyyn
asti. Sesonkiaikaan touko-kesakuussa puutarhamyymala on avoinna myos
sunnuntaisin, jolloin myos arkiaukioloajat ovat olleet tunnin verran myo-
hdisempia. Sisamyymalaa ei ole pidetty avoinna sunnuntaisin (Vanhatalo,
haastattelu 4.5.2015).



2.3.1 Asiakaskunta ja markkinointi

Hankkijan puutarhamyymalan idea kiteytyy siihen, etta se on tayden pal-
velun palveleva puutarhamyymala. Tarjolla on laajat valikoimat erilaisia
laadukkaita taimia, joiden lisdksi l0ytyvat myos mullat, turpeet, lannoit-
teet, kalkit ym. Lisaksi sen valikoimiin kuuluu paljon erilaisia ruukkuja, kas-
telukannuja ja -letkuja, laattoja ja koriste-esineita seka kasvihuoneita. Tar-
koituksena on siis, etta asiakas l6ytaisi [ahes kaiken tarvitsemansa myyma-
|asta. Asiakas saa myos opastusta ja neuvontaa helpottamaan ostopadatok-
sen tekemista (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

Kuva 3. Tuotetiedot kertovat kasvien vaatimista kasvuolosuhteista ja
hoito-ohjeista.

Puutarhamyymaldassa myyjien ensisijainen tehtdva on palvella ja opastaa
asiakkaita. Myyjien on kaytossa internet seka paljon erilaisia alan lehtia
ym., joista saadaan tarvittaessa etsittya asiakkaalle vastaukset kysymyk-
siin. Olennaista on, etta jokaiseen kysymykseen pyritddan [6ytamaan vas-
taus, jotta asiakkaalle ei jaa epatietoisuuden tunnetta. Myos tahan pohjau-
tuu yrityksen ajatus tayden palvelun palvelevasta puutarhamyymaladsta.
Asiakaskuntaan kuuluu paljon eldkeikaisia asiakkaita, jotka voivat tarvita
nostoapua ostostensa kanssa. Tahan tarpeeseen on pyritty vastaamaan
niin, ettd kassan lahettyvilla olisi aina toinen henkild, joka voi tarvittaessa
toimia asiakkaalle nostoapuna (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

Hankkijan asiakaskuntaa ei ole rajattu, mutta suurin osa puutarhamyyma-
lan kavijoista on keski-ikdisia ja eldkeldisid. Taman on ajateltu johtuvan
siitd, etta ika saattaisi vaikuttava tekija puutarhaharrastuksessa, varsinkin
asiakkaiden vapaa-ajan maaran suhteen. Toisaalta I6ytyy paljon poikkeuk-
sia ja nykyisin somistetaan yhta paljon myos parvekkeita ja rivitalojen pi-
hoja, jonka vuoksi asiakaskun-taa ei ole rajattu. Myos alan ammattilaiset,



kuten vihersuunnittelijat kdyvat myymaldssa jonkin verran (Vanhatalo,
haastattelu 4.5.2015).

Puutarhamyymaldan merkittavin markkinointikanava on sanomalehdet,
seka postin mukana kotitalouksille menevat kuvastot. Tama on tehokkain
markkinointikanava, koska valtaosa asiakkaista on keski-ikaisia ja elakelai-
sia jotka seuraavat lehtien mainontaa. Kuvaston mainontavoima perustuu
siihen, ettd usein pihaa suunnitellaan ensin kotona ja tullaan vasta sitten
myymalaan. Kuvaston avulla asiakas voi jonkin verran katsoa mita pihaan
laittaisi ja paljonko se tulisi kustantamaan. Valta-osa asiakkaista tuleekin
myymalaan kuvaston kanssa ja kysyy siita jotain tiettya tuotetta (Vanha-
talo, haastattelu 4.5.2015).

Hankkijan nettisivut ovat nousseet melko merkittavaksi markkinointika-
navaksi, silla erityisesti nuoremmat ikdapolvet etsivat tuotteet ja tarjoukset
niiden avulla. Verkkokauppatoiminta ei kuitenkaan puutarhamyymalan
kannalta ole niin merkittavaa. Hankkija on alkanut panostaa enemman tv-
mainontaan viimeisen neljan vuoden aikana seka jonkin verran radiomai-
nontaan, silla kuluttajat katsovat melko paljon televisiota ja kuuntelevat
radiota. Tyytyvaisten asiakkaiden uskotaan kertovan hyvasta ostokoke-
muksestaan lahipiirilleen. Tdman vuoksi asiakaspalveluun panostaminen
koetaan tarkedna, koska tyytymattomat asiakkaat kertovat vield herkem-
min huonoista kokemuksistaan eteenpdin (Vanhatalo, haastattelu
4.5.2015).

Puutarhamyymalan valikoimaa pyritdan kehittdmaan jatkuvasti, jotta se
vastaisi paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Lisdaksi on huolehdittava siita,
ettd taimet ovat laadukkaita ja terveitd, koska juuri se on ollut puutarha-
myymalan merkittavin kilpailuetu. Varsinkin omistajavaihdoksen ja bonus-
jarjestelman paattymisen vuoksi on tarkeaa, etta laatu ja palvelu sailyvat
entiselldan, jotta asiakkaat palaavat myymaldaan uudestaan. Asiakkaiden
toiveet huomioidaan valikoimien suhteen niin, ettd mahdollisuuksien mu-
kaan tilataan jotakin toivottua tuotetta, mikali sita ei I16ydy valikoimista en-
nestaan. Vastaavasti jos asiakas haluaa suuremman maaran tiettyja taimia,
niita voidaan tilata suurempi maara myymalaan. Asiakkaat voivat myds jat-
taa varaus- tai ilmoituspyynnon jostakin halutusta tuotteesta, jos sita ei ole
vield saapunut myymalaan. Nain pyritdan huomioimaan asiakas ja hanen
tarpeensa mahdollisimman hyvin (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015).

3  KULUTTAJA MYYMALASSA

Kun yrityksen markkinointi perustuu asiakaskeskeisyysteen, on sen ym-
marrettava kuluttajan kayttaytymista. Yrityksen suunnitelmat markkinoin-



3.1

nin suhteen perustuvat yleensa oletuksiin siita, kuinka kuluttaja tulee nii-
hin reagoimaan. Yritys pystyy suunnittelemaan toimenpiteitdaan parem-
min, kun se on tietoinen kuluttajan ostokadyttdaytymisen taustalla vaikutta-
vista tekijoista. (Ylikoski 1999, 76).

Kuluttajan kayttaytyminen maaraa markkinoiden kysyntaa, jonka yritykset
pyrkivat ohjaamaan myynniksi. Ostokayttaytymisessa on monta erilaista
tekijaa, jotka kaikki tavallaan peilaavat toisiaan. (Bergstrom & Leppadnen
2013, 100). Tata selventaa kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys (Kuva
4).

Demografiset yms. tekijét

- ika Markkinointimix

- koulutus, ammatti - tuote

- tulot - hinta

- elamantyyli - saatavuus

- perheen eléménvaihe - markkinointiviestinta
- persoonallisuus

*

Arvio‘D

Vaikutukset kuluttajan pddtdsprosessiin

Tarpeen
tunnistaminen

Informaation
etsiminen

Vaihtoehtojen
arviointi

Ostopadtos

Vaikutukset kuluttajan p&atdsprosessiin

Ulkoiset sosiaaliset

Psykologiset tekijat
tekijat

- motivaatio

- havaitseminen - kulttuuri ;
- oppiminen - sosiaaliluokka Tilannetekijcit
- asenteet - viiteryhmat

- perhe

Kuva 4. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999,
80).

Ostokayttdytyminen

Ostokayttdaytyminen alkaa kuluttajan ostohalusta, jonka taustalla on jon-
kinlainen tarve ostaa tuote tai palvelu. Tarpeisiin kytkeytyy puolestaan ku-
luttajan motiivit, jotka muuttuvat sekd kuluttajan taustatekijoiden, etta
yritysten markkinointitoimien mukaan. Markkinoinnin kannalta on olen-



naista ymmartaa ihmisen kayttaytymistd, jotta vastaavasti voidaan ym-
martad, miten markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajan kayttaytymi-
seen. (Rope 1995, 60; Bergstrom & Leppanen 2013, 101.)

Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa yrityksen tekemat paatokset pohjau-
tuvat siihen, miten paatosten oletetaan vaikuttavan kuluttajien kayttayty-
miseen. Mita paremmin yritys on perilla kuluttajan kayttamista tietolah-
teista seka ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista, sita paremmin se
pystyy suunnittelemaan markkinointia ja tuotevalikoimaa niin, etta ne vas-
taavat markkinoiden tarpeisiin. (Ylikoski 1999, 76.) Puutarhamyymalan en-
nakkotilauksia tehdessa huomioidaankin aina kuluneen kauden tuotekoh-
taiset myyntiluvut.

Puutarhamyymaldssa valikoimaa ohjataan kysynnan mukaan: yrityksen on
oltava perilla siitda, mita kasveja kuluttajat haluavat, jotta se osaa valita oi-
keat tuotteet myymalaan. Valikoimissa tietysti pysyvat vuodesta toiseen
samat suositut taimet, mutta myo6s puutarhapuolelta nousee trendeja. Ku-
luttajat voivat seurata nadita trendeja alan lehdista. Esimerkiksi kevaalla
2015 puhuttiin paljon lavakauluksista, joita kuluttajat kayttivat laatikkovil-
jelyyn kotipuutarhoissa (Yle 2015). Tuolloin lavakaulusten kysynta nousi
merkittdvasti niin, ettd saatavuutta oli hetkittdin vaikeaa taata.

Kuluttajan ostohalun yhteydessa nousee esille ostokyky, joka kasittaa ku-
luttajan taloudellista kapasiteettia ostamisen suhteen. Ostokykyyn vaikut-
tavat kuluttajan varallisuus ja rahankdytto seka tuotteiden hintakehityk-
set. Hintakehitys voi vaikuttaa ostotottumuksiin, jolloin esimerkiksi tuot-
teiden hinnan noustua kuluttaja voi tinkia ostostensa laadusta tai maa-
rastd. Se, mihin panostetaan ja mista luovutaan, vaihtelee kuluttajakohtai-
sesti. Koska kuluttajan ostokyky on kuitenkin yleensa rajoitettu, on yrityk-
sen markkinoitava oma tuotteensa niin, etta kuluttaja kokee ostokykynsa
riittavaksi siihen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 101.)

Kuluttajan taloudellisen kapasiteetin lisdksi ostokykyyn vaikuttaa kaytetta-
vissa olevan ajan maara. Kuluttaja kayttaa ostamiseen enemman rahaa, jos
aika ei riita halvimman vaihtoehdon hakemiseen, ja voi olla halukas mak-
samaan siita, ettd saa sadstettya aikaa ja vaivaa. (Bergstrom & Leppanen
2013, 101.) Taman tyylisia tuotteita voivat olla esimerkiksi puutarha-myy-
malan valmiiksi tehdyt kesakukkaistutukset ruukuissa, joita asiakkaat osta-
vat mokkivierailun tuliaisiksi tai vain omalle parvekkeellensa.

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymisen taustalla ovat kuluttajan elinymparistd, yhteiskunta ja
maailman tilanne. Demografiset tekijat ovat kuluttajien ominaisuuksia,
joita ovat esimerkiksi ika ja ikdrakenne, siviilisaaty, sukupuoli, asuinpaikka
ja asumismuoto. Demografisia tekijoitd sanotaan myos koviksi tiedoiksi,
silla ne ovat antavat laht6tiedot markkinakartoituksen pohjalle ja niiden



avulla voidaan perustella joitakin kuluttajien motiiveja ja tarpeita. Demo-
grafisilla tekijoilla ei kuitenkaan voida selittda kuluttajan tekemia paatoksia
tuotteiden tai merkkien suhteen, joita varten on tutkittava kuluttajien so-
siaalisia ja psykologisia tekijoitd, eli pehmeita tekijoitd. (Bergstrom & Lep-
panen 2013, 102-104.)

Demografiset ja pehmeat tekijat yhdessa luovat kuluttajan elamantyylin,
joka kasittaa kuluttajan elamantavan lisaksi rahankadyttoa. Toisin kuin de-
mografiset, pehmeiden tietojen tarkastelu on huomattavan paljon haas-
teellisempaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 104.)

Myos kuluttajan kokemat mielialat ja tunteet vaikuttavat ostokayttaytymi-
sen taustalla, esimerkiksi asiakkaan huonotuulisuus voi olla merkitseva te-
kija koko palvelutilanteen onnistumisen kannalta. Vastaavasti hyvantuuli-
nen asiakaskin voi kokea palvelutilanteen huonona, jos ostoprosessi on
esimerkiksi liilan hidas tai han hairiintyy muiden asiakkaiden kayttaytymi-
sesta. (Ylikoski 1999, 909.)

Koska taman opinndytetyon tutkimuksessa keskitytaan puutarhamyyma-
lassa tapahtuvaan toimintaan, on taustatekijat rajattu kasiteltavan aiheen
ulkopuolelle. On kuitenkin muistettava, etta ne ovat erityisen tarkeita pus-
kureita ostokayttaytymisen taustalla.

3.3 Ostajatyypit

Kuluttajien ostokayttaytyminen johtuu monien eri tekijoiden yhteisvaiku-
tuksesta. Koska kuluttajat ovat erilaisia, myos heidan kayttaytymiset eroa-
vat toisistaan. Kuluttajien ominaisuudet muodostavat ostajatyyppeja, ja
nama ominaisuudet pysyvat yleensa samanlaisina my0s erilaisissa ostoti-
lanteissa (Bergstrom & Leppanen 2013, 143.) Yrityksen kannalta ndiden eri
ostajatyyppien tunteminen on tarkeda, jotta se pystyy huomioimaan asi-
akkaidensa tarpeet mahdollisimman hyvin (Verkkovaria, 2016.)

Taloudellinen ostaja tavoittelee ostamisessaan parasta mahdollista talou-
dellista hyotya. Taloudellinen ostaja voi olla myo6s tarjoustarkka, jolla ta-
loudellisen hyoédyn tavoittelu korostuu enemman: ostaja on darimmaisen
hintatietoinen, jonka puolesta han seuraa tiiviisti tarjouksia. Han ei osta
tuotetta tai palvelua liian korkealla hinnalla, ja on siksi myds valmis tinki-
maan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 144.) Puutarhamyymalasta oytyy ta-
loudellisia ostajia, silla monet asiakkaat seuraavat kuvastojen ja mainosten
tarjouksia. Sesongin loppupuolella asiakkaat kyselevat paljon myo6s alen-
nustuotteita.

Taloudellisen ostajan vastakohtana voidaan pitda yksilollista ostajaa. Yksi-
[6llinen ostaja haluaa mielelldan erottua joukosta ja on taman puolesta val-
mis kuluttamaan enemman rahaa. Han ei seuraa tarkasti tarjouksia, eika
my0Oskaan haluaisi niita tuotteita, joita muut asiakkaat ostavat. (Bergstrom



10

& Leppanen 2013, 144.) Puutarhamyymaladssa yksilolliset ostajat ovat esi-
merkiksi niitd, jotka haluavat sellaisen pihan ja puutarhan, jota muilta ei
|6ydy.

Mielihyvan tavoittelija viihtyy kaupoissa ja kdy mielellddn usein ostoksilla.
Tassa tyypissa on kaksi erilaista ostajaa, joista toinen tekee usein herate-
ostoksia ja toinen tekee johdonmukaisempia ostoksia, vaatien asiantunte-
vaa palvelua myymalan henkilékunnalta. Vastakohtana talle tyypille on va-
linpitamatdn ostaja, joka ei nauti ostoksilla kdymisesta vaan menee sinne
vain pakon edessa. Valinpitamaton ostaja valitsee ostopaikkansa ldhelta ja
nopeasti, jotta aikaa ja vaivaa kuluisi mahdollisimman vahan. (Bergstrom
& Leppdnen 2013, 144.) Puutarhamyymaldssa mielihyvan tavoittelijoita
ovat he, jotka tulevat hakemaan ideoita omaan puutarhaansa, 16ytavat jo-
tain heita miellyttavaa ja tekevat mahdollisen herateostoksen. Valinpita-
mattémia ostajia ovat oletettavasti he, jotka hakevat esimerkiksi mdokki-
reissulla huussikuivikkeita. Talldin sijainti on avaintekijana ostospaikan va-
linnan suhteen: myymala on sopivasti matkan varrella, jotta ostosreissu
saadaan tehtya nopeasti.

Sosiaalinen ostaja voi mielihyvan tavoittelijan tavoin viihtya ostoksilla,
mutta ostopdatoksia ohjaavat enemmakseen sosiaalinen ymparisto. Taus-
talla vaikuttavat hyvin usein muiden mielipiteet tai nakemykset. Sosiaali-
sen ostajan ostopadatoksiin voivat liittya esimerkiksi statuksen yllapitami-
nen merkkituotteilla. (Verkkovaria, 2016.) Erityisesti perheet ja puolisot
kayvat yhdessa puutarhamyymaldssa, kun suunnitellaan oman kodin pihaa
tai tehdaan hankintoja sinne.

Eettisen ostajan kdyttaytymiseen liittyvat vahvasti kuluttajan omaa arvo-
maailmaa. Han panostaa ymparistoystavallisten ja kotimaisten tuotteiden
ostamiseen, ja voi valita myos ostopaikkansa nadiden arvojen perusteella
(Verkkovaria, 2016.) Taman tyylisid ostajia on luultavasti enemman paivit-
taistavara- ja vaatekaupoissa. Kotimaisuudella ja ekologisuudella on kui-
tenkin myds yhteys puutarhamyymalaan esimerkiksi kotimaisten taimien
ja luonnonmukaisten maanparannusaineiden valinnan osalta.

3.4 Asiakaskokemus

Koska asiakaskokemus pohjautuu ensisijaisesti asiakkaan kokemiin tuntei-
siin, sen tarkastelu ei onnistu samalla tavalla kuin myynnin tai tuotteiden
mittaaminen. Asiakaskokemuksen mittarit tulisi rinnastaa niihin mittarei-
hin, joilla tutkitaan yrityksen tarkeimpia lukuja, kuten myyntia. llman tata
yhteytta asiakaskokemuksen tulokset voivat jaada hyodyttomiksi, jos nii-
den pohjalle ei ole luotu selkeita tavoitteita. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
42.)
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Jos yrityksen tavoitteena on kehittaa asiakaskokemusta, on aluksi selvitet-
tava, mita silla halutaan liiketaloudellisesta nakokulmasta katsottuna. Ta-
voitteena voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen tai kustannusten
leikkaaminen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42.)

Asiakaskokemuksen parantamisen yksinkertaisin perusta on poistaa kaikki
huonot kokemukset niin, ettd asiakkaan kokemukset olisivat tasalaatuisia,
eivatka vain satunnaisesti hyvia. Taman jalkeen prosessia voidaan kehittaa
paremmaksi ja yhtendisemmaksi, mutta toteuttaminen ei ole yksinker-
taista. Yrityksen on tunnettava asiakaan ostopolku tarkasti ja mitattava
asiakaskokemusta johdonmukaisesti, jotta ostovaiheet voidaan muuttaa
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
44-45.)

Kehittdminen kuitenkin kannattaa, silld kokemusten noustessa viela tasa-
laatuista paremmalle tasolle, asiakas voi olla tyytyvdinen kokemaansa
koko myymaldssa asiointinsa ajan. Talléin myos asiakastyytyvaisyyden taso
nousee, joka on merkittava tekija asiakaskokemuksen taustalla. Hyvat asia-
kaskokemukset puolestaan voivat tuottaa asiakkaiden suositteluja, jotka
ovat tarkeita yrityksen menestymisen kannalta. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
44.)

Asiakaskokemuksen kehittdminen on aikaa vieva prosessi myos siksi, etta
asiakkaan kayttaytyminen voi muuttua ajan kuluessa. Erilaisten kokemus-
ten kautta asiakkaalle voi muodostua uusia mielipiteita tai arvomaailma
muuttua toisenlaiseksi kuin mita se oli aikaisemmin. Taman vuoksi johdon-
mukaista kehitystoimintaa varten tarvitaan saanndllisesti ajankohtaista
tietoa. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 97.)

Puutarhamyymalan asiakaskokemuksessa korostuu palvelun laatu, silla
asiakas olettaa henkilokunnan olevan alan ammattilaisia ja osaavan kertoa
esimerkiksi istutus- tai hoito-ohjeita jollekin halutulle kasville. Henkilokun-
nan asiantuntemus luo asiakkaalle varmuutta tilanteessa, jossa han on
hankkimassa vieraampaa lajiketta puutarhaansa. Koska taimet ovat
yleensa myos melko arvokkaita, henkilékunnan lisatiedoilla asiakas voi var-
mistaa, ettd saa rahoilleen vastinetta.

Puutarhamyymalan keskipisteena ovat kasvit, joihin yhdistetdaan yleensa
luonto ja sen rauhoittava vaikutus. Asiakkaat laittavat ja panostavat puu-
tarhaansa, koska sen halutaan olevan miellyttava paikka, jossa vietetdaan
aikaa. Puutarhamyymala ei tavallisesti ole paikka, jonne asiakas hakeutuu
vain pakon edessa. Yleensa kaynnin pohjalla on tarve uudistaa omaa pihaa,
mutta monet asiakkaat kdyvat myos vain ihailemassa ja hakemassa myy-
malasta ideoita. Taman vuoksi puutarhamyymaldssa kay yleisimmin asiak-
kaita, jotka pitavat puista, pensaista ja kukkasista. Siksi asiakkaan voidaan
siis olettaa pitavan puutarhamyymalan ymparistéda merkityksellisena.
Myymaldssa yleinen siisteys ja somistus ovatkin tarkeita tekijoita asiakas-
kokemuksen kannalta.
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Kun asiakas odottaa puutarhamyymalan olevan miellyttava ja idearikas os-
toympadristd, jossa on asiantunteva palvelu, hanelld voi olla odotuksia
my0s henkilékunnan ystavallisyyden suhteen. Jos asiakas viihtyy myyma-
lassa ja kokee hanta neuvovan asiakaspalvelijan osaavaksi, mutta ostota-
pahtuman pilaa palveluhaluton tai epaystavallinen myyja, vaikuttaa se
koko asiakaskokemukseen.

Asiakokemuksen muodostumiseen liittyy vahvasti asiakastyytyvaisyys, jos-
kaan se ei ole yhta laaja kasite asiakaskokemukseen nahden. Ndiden kasit-
teiden vidlinen ero lahes olematon. Asiakastyytyvadisyys kuvastaa sita,
kuinka asiakkaan odotukset vastaavat hanen kokemuksiaan yrityksen pal-
veluista tai tuotteista. Asiakaskokemus sen sijaan muodostuu hieman laa-
jemmin siitd, millaisena asiakas kokee yrityksen tuotteet tai palvelut. Hy-
van asiakaskokemuksen voidaan ajatella koostuvan tuotteen tai palvelun
helposta ostamisesta, kaytettavyydesta, hyodyllisyydesta ja miellyttavyy-
desta. Asiakaskokemus on siis kdytannossa kokonaisuus, joka muodostuu
asiakkaan tuntemuksista eri osa-alueilla. Asiakastyytyvaisyyden tarkaste-
lussa korostuu palvelu ja sen laatu, kun asiakaskokemuksessa sen sijaan
korostuu yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 46-47.)

3.4.1 Henkilokunnan merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa

Henkilokunta on merkittava tekija asiakaskokemuksen muodostumisessa,
silld he ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa myymalan asiakkaiden kanssa.
Asiakaspalvelijat ovat avainasemassa asiakassuhteiden luomisen ja yllapi-
tamisen kannalta. Hetki, jolloin henkilokunta palvelee asiakasta ja on vuo-
rovaikutuksessa hanen kanssaan, on se tilanne jossa syntyvat palvelu ja sen
laadukkuus. Jos asiakaspalvelutilanteet epdonnistuvat, ne vaikuttavat suo-
raan myos palvelun laatuun. (Ylikoski 1999, 298-302.)

Jokainen asiakaspalvelutilanne vaikuttaa asiakaskokemukseen laadun suh-
teen. Jos yritykselld on myymaldssaan useampia tyontekijoitd ja kassoja,
jokainen henkiloston jasen voi vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin. Jos asia-
kas saa palvelua ensin myyjalta, jonka kanssa vuorovaikutus epdonnistuu,
ja menee taman jalkeen kassalle paattamaan ostotapahtuman, vaikuttaa
aiemmin koettu palvelutilanne my0s seuraavassa palvelutilanteessa. (Yli-
koski 1999, 299-302.)

Ylikoski listaa teoksessaan (1999, 309) asioita, jotka yleisimmin arsyttavat
asiakkaita palvelutilanteessa:

- Asiakaspalvelijan apaattisuus ja kyllastyneisyys

- Asiakaspalvelijan ylikohteliaisuus ja luonnottomuus

- Asiakaspalvelija kdyttaa liikaa asiakkaalle vieraita termeja (esimer-
kiksi tieteellisid tai ammatillisia)
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- Asiakkaaseen ei keskityta ja hanelle tulee tunne, etta asiakaspalve-
lijalla on muuta tekemista kuin palvella hanta

- Asiakaspalvelijalla ei ole tilannetajua, vaan noudattaa orjallisesti
saantdja

- Asiakkaan palvelusta ei oteta vastuuta eikd sen vuoksi nahda yli-
maaraista vaivaa, vaan hanta juoksutetaan turhaan.

Asiakaskokemuksen parantamisen kannalta on olennaista selvittdaa, mita
asiakas vaatii palvelutilanteelta. Yrityksen henkil6ston toimintaa on hanka-
laa tutkia, jonka vuoksi tietoa saadaan helpommin asiakkailta itseltdaan.
Asiakaskyselylla saadaan hankittua aineistoa, jonka avulla saadaan selville
asiat, jotka ovat asiakkaan nakékulmasta tarkeimpia palvelutilanteessa.
(Ylikoski 1999, 309.)

Jos palvelutilanne jostain syysta epaonnistuu, voidaan mahdolliset virheet
yrittda korjata. Talla tavoin pyritaan sailyttamaan asiakkaan luottamus.
Henkilosto voi korjata virheen ja vietava tilanne loppuun asti niin, etta lop-
putulos kokonaisuudessaan miellyttdaa asiakasta. Olennaista on huomioida
asiakas henkilokohtaisesti, jolloin yrityksen asiakaskeskeisyys korostuu.
(Ylikoski 1999, 196.)

3.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyytta teoksessaan kasittelevan Ropen (2002, 267) mukaan
tyytyvaisyys rakentuu tuntemuksista, joita asiakas kokee yrityksen vaiku-
tuspiirissa. Vaikutuspiirin kontaktipinta kasittaa erilaisia yhteyksia yrityk-
sen ja asiakkaan valilla.

- Henkilostokontaktit

- Tuotekontaktit

- Tukijarjestelmakontaktit
- Miljookontaktit.

Henkilostokontaktit liittyvat yrityksen henkilostoon asiakaspalvelutilan-
teissa, kun taas tuotekontaktit liittyvat yrityksen tuotteiden laatuun ja kay-
tettavyyteen. Miljookontaktit puolestaan tarkoittavat myymalan esillepa-
noa, somistusta ja siisteytta. Tukijarjestelmakontakteilla tarkoitetaan esi-
merkiksi myymalan atk-jarjestelmia tai laskutusta. Naiden kaikkien kontak-
tipintojen kautta asiakas kokee erilaisia tunteita, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen ja -tyytyvaisyyteen. (Rope 2002, 267.)

Asiakkaalla on tavallisesti olemassa odotuksia sen yrityksen suhteen, jossa
han aikoo asioida. Odotusten vastapuolella ovat puolestaan asiakkaan ko-
kemukset asioinnista. Odotusten ja kokemusten valinen suhde maarittaa
asiakkaan kokemaa tyytyvaisyyden tasoa, jolloin hdanen kokemansa tun-
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teet sijoittuvat asteikolle tyytymaton-tyytyvdinen. Odotukset ja kokemuk-
set voivat liittya esimerkiksi hintatasoon, tuotteiden laadukkuuteen tai
asiakaspalveluun. (Rope 2002, 267.) Alla oleva kuva havainnollistaa kulut-
tajan tyytyvaisyysasteen muodostumista (Kuva 5).

,/ ™ /
| Odotukset | —— — | Kokemukset
v
Tyytyvaisyysaste
Kuva 5. Odotusten ja kokemusten suhde muodostaa tyytyvaisyysas-

teen (Rope 2002, 267).

Asiakastyytyvaisyytta teoksessaan kasitelleen Ylikosken (1999, 158) mu-
kaan esille nousevat myds ns. kriittiset tekijat, jotka kasittavat tarkeimpia
asiakkaiden tyytyvaisyytta tuottavia tekijoita. Nama tekijat ovat asiakasko-
kemuksen kannalta kaikista olennaisimmat, silla ne vaikuttavat asiakastyy-
tyvaisyyteen merkittavasti. Kriittiset tekijat ovat niita asioita, jotka voidaan
luokitella tarkeimmiksi asiakastyytyvaisyyden rakentumisen kannalta.

Kriittisten tekijoiden selvittamisessa on syyta muistaa, etta yrityksen hen-
kilokunta voi ymmartaa asiakkaan palautteen eri tavoin, kuin miten han
kokee asian. Ylikoski (1999, 158) avaa tdta ongelmaa kdytdannossa seuraa-
vasti: kun asiakas kiittaa hyvaa palvelua ja ystavallista henkilokuntaa, hen-
kilokunta voi tulkita sen viittavan ammattitaitoon. Asiakas sen sijaan voi
hyvalla palvelulla tarkoittaa ystavallisyytta. Tulkinnan puolesta ero ei ole
suuri, mutta kriittisten tekijoiden selvittdminen helpottuu, jos henkil6-
kunta pystyy myos itse havainnoimaan naita tekijoita asiakkaan nakokul-
masta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat on havainnollistettu alla
olevassa kaaviossa (Kuva 6.)



15

Tyytyvdis

ominaisuuksiin

Palvelun ominaisuudet
(abstraktit ja konkreettiset)

R A

Palvelun kéytén seuraukset
Pmmmncillsy;f ja psyko- Tyylyvc|1(|syys
ogisel seurauksiin
R T R AN E T
Tavoiteltu tarpeentyydytys Tyytyvdisyys
Kuva 6. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999,

151).

Koska puutarhamyymaldssa merkittava osa tyontekijoista on kausiapulai-
sia, voi silld olla vaikutusta palvelun laadun tasaisuuteen. Lisdaksi myyma-
lassa on paljon alan harjoittelijoita, joilla asiantuntemus ja kokemus eivat
valttamatta ole viela ammattimaisella tasolla. Osa kausiapulaisista on ollut
puutarhamyymaldssa useampia vuosia, mutta osa on yleensa vasta ensi-
maista kertaa opettelemassa talon tavoille. Koska kausiapulaisten tyojak-
son pituus on tavallisesti noin 3 kuukautta, asioiden sisdistaminen lyhyessa
ajassa voi olla osalle haasteellista. Tall6in asiakaspolun asiakaskokemukset
voivat olla satunnaisia, jolloin tyytyvaisyystaso saattaa laskea. Tahan yri-
tyksessa on kuitenkin pyritty vaikuttamaan huolellisella perehdytyksella
ennen toiden aloittamista. (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015.)

4 OSTOPROSESSI

4.1 Ostotilanteet

Puutarhamyymalaan tullessaan asiakkailla on yleensa mielessaan jonkin-
lainen ajatus siita, mita he etsivat tai haluavat. Ostotilanteet eivat siis ole
saman tyylisia, kuin verrattuna esimerkiksi ruoka- tai vaatekaupan vastaa-
viin. Jos asiakas suunnittelee pihan kunnostamista, on hanella yleensa mie-
lessaan visio siitd, mita kasveja aikoo istuttaa ja minne. Vastaavasti esimer-
kiksi maanparannusaineiden hankinta ei tavallisesti ole asiakkaalle herate-
ostos, vaan tuotteen tarve on tiedostettu jo aiemmin ja sitd lahdetaan
varta vasten hakemaan.

Poikkeuksia tietysti 16ytyy ja monikin asiakas kady puutarhamyymaldssa
vain katselemassa ja hakemassa inspiraatiota. Voidaan kuitenkin olettaa,
ettd valtaosa ostoista on harkittuja. Puutarha ovat yleisesti ottaen, kasvien
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ja tarvikkeiden menekin ja kustannusten vuoksi, melko arvokas sijoitus-
kohde, joka itsessdan lisda ostotilanteen harkittavuutta.

4.1.1 Ostotilanteen riskit

Ostotilanteisiin voi liittya erilaisia riskeja, kuten laadullisia, taloudellisia tai
sosiaalisia. Epdavarmuus tuotteen laadusta ja kestavyydesta ennen kayttoa
tarkoittaa laaturiskid. Laatuun rinnastuu vahvasti ostotilanteen taloudelli-
nen riksi, jolloin asiakas pohtii, saako han vastinetta maksamaansa hintaan
ja vaivaan nahden. Sosiaalinen riski puolestaan rinnastuu asiakkaan poh-
dintoihin siitda, mita sosiaalinen ymparistd ajattelee hanen ostoksestaan.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 139.) Sosiaalinen riski voi ilmentya asiak-
kaan ostaessa esimerkiksi massasta poikkeavia ja erikoisempia puutarha-
koristeita. Perheen, sukulaisten ja ystavien mahdolliset mielipiteet uusista
esineista voivat mietityttda ostopaatdksen tekemistd ja nain vaikuttaa
my06s ostokayttaytymiseen.

Puutarhamyymalan kannalta erityisen merkittava on laaturiski. Puuvarti-
set taimet merkitdan menestymisvyohykkeiden mukaan, ja vaikka asiakas
ostaisi kasvin, joka menestyy aivan pohjoisimmalla vy6hykkeelld, voivat ra-
dikaalit ilmastomuutokset vaikuttaa kasvin menestymiseen. Taman kaltai-
nen riski on pieni mutta kuitenkin olemassa. Koska kovin sesonkiaika ajoit-
tuu kevaasta kesaan, on vaikea ennustaa, millainen talvi on mahdollisesti
tulossa. Taloudellinen riski on kuitenkin merkittavampi niiden kasvien
osalta, jotka menestyvat aivan eteldisimmilla vyohykkeilla tai joiden tal-
venkestdvyydestd ei ole vield tarkkaa tietoa. Perennoilla ja yksivuotisilla
taimilla ei ole menestymisvyohykkeitd, jaottelu koskee vain puuvartisia
kasveja.

Taimilapuista loytyvat tiedot kasvupaikkavaatimuksista voivat kuitenkin
tuoda varmuutta ostopaatdksen tekemiseen. Tietojen avulla asiakas pys-
tyy paremmin arvioimaan, menestyyko kyseinen kasvi niissa olosuhteissa,
jonne se on tarkoitus istuttaa. Varmuutta voi tuoda myos henkilokunnan
opastus, mikali asiantuntemus kasvista valittyy asiakkaalle. Puutarhamyy-
maladn ostotilanteissa voi siis ilmeta seka taloudellisia, laadullisia etta sosi-
aalisia riskeja.

4.1.2 Ostoymparistd

Ostoymparistd on merkittava tekija asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen
muodostumisessa. Siihen voidaan rinnastaa myds miljdokontakti, silla ne
kasittavat samoja asioita eli myymalan yleista siisteyttd ja esillepanoa
(Rope 2002, 267.) Myymalan viihtyvyys, sijoittelu ja somistus luovat asiak-
kaalle mielialoja, jotka voivat vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseen. Kun
ostoymparistolla on asiakkaaseen innostava vaikutus, vahvistuu samalla
myo6s hanen ostoaikomuksensa. Talloin asiakas myds viihtyy myymalassa
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pidempaan ja tekee todenndkdimmin herateostoksia. (Bergstrom & Lep-
panen 2013, 144.)

Ostoymparistolla luodaan asiakkaalle ensivaikutelma yrityksellda ja sen
avulla voidaan myds viestia yrityksen ideamaailmaa, toimintaperiaatteita
ja asiakaspolun konkreettista kulkureittia. Lisdksi sen avulla voidaan erot-
tua kilpailijoista. Ostoymparisto on asiakkaiden lisdksi myds henkilékunnan
kannalta merkittava tekija. Viihtyisa ja toimiva tydymparist6 vaikuttaa hen-
kilokunnan viihtyvyyteen ja hyvinvointiin, joka edelleen vaikuttaa myos
palvelutilanteisiin. (Ylikoski 1999, 295-296.)

4.2 Asiakaspolku

Asiakaspolku tarkoittaa kdaytannossa sita prosessia, jonka lapi asiakas kul-
kee saapuessaan myymaldan, asioidessaan siellad ja lopuksi poistuessaan
myymalasta. Asiakaspolkuun sisdltyvat kaikki asiakkaan kokemat hetket
asioinnin aikana, kuten osto- ja palvelutilanteet. Asiakaskokemuksen pa-
rantamisen kannalta on olennaista, etta yritys ymmartaa asiakkaan osto-
prosessin. Yrityksen omat prosessit kulkevat kuitenkin harvoin samaa lin-
jaa asiakkaan ostoprosessin kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 50.)

Kun asiakaskokemusta on tarkoitus parantaa, on tavoitteena saada osto-
polku mahdollisimman sujuvaksi asiakkaan nakdékulmasta. Myymala saate-
taan jarjestella esimerkiksi hyllyjen asettelun avulla niin, etta asiakas jou-
tuu vaistamatta kiertdamaan koko myymalan kayntinsa aikana. Nain tavoi-
tellaan yleensa lisamyyntia herdteostosten avulla, mutta toisaalta turha
pomputtelu voi turhauttaa asiakkaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 51.) Asia-
kaspolun tulisikin rakentua asiakkaan nakokulmasta.

Kokemuksen kannalta on olennaista tietdd myds, missad vaiheessa asiakas
toivoisi saavansa palvelua ja missa taas asioisi mieluummin itsendisesti.
Koska ostajatyyppien ominaisuudet voivat erota toisistaan huomattavasti,
voi tarkan palvelutarpeen selvittaminen olla haastavaa.

4.3 Ostoprosessiin sisdltyvat vaiheet

Kuluttajan ostoprosessi sisdltda erilaisia vaiheita, jotka alkavat arsyk-
keestd. Arsykkeen kautta kuluttaja havaitsee jonkin tarpeen, esimerkiksi
oman pihan, joka vaatii uusia pensaita. Sosiaalinen arsyke voi tulla per-
heenjaseniltad tai ystavilta, tai kaupallisena arsykkeena yrityksen mainok-
sista. Kuluttaja tiedostaa arsykkeen, mutta hdanen on oltava tarpeeksi mo-
tivoitunut tarpeen tayttamiseksi, jotta siirtyisi prosessin seuraavaan vai-
heeseen. (Bergstrom & Leppdnen 2013, 140-141.) Kuluttajan ostoproses-
sin vaiheet ilmenevét alla olevasta kuvasta (Kuva 7).
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Kuva 7. Ostoprosessiin sisdltyvat vaiheet (Bergstrom & Leppanen).

Riittavan motivoitunut kuluttaja hankkii tietoa hyddykkeesta, jonka han
haluaa ostaa, ja vertailee eri vaihtoehtoja. Tietoa voi saada omien koke-
musten, ystavien, internetin tai myymalan henkildston kautta. Vertailussa
eri vaihtoehdot voidaan laittaa paremmuusjarjestykseen tai niiden ominai-
suuksia arvioidaan kuluttajakohtaisten ominaisuuksien perusteella. Kulut-
taja voi pohtia esimerkiksi sitd ndkokulmaa, ostaisiko han koko perheelle
jotain yhteista vai pelkdstaan itselleen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)

Kun kuluttaja [6ytaa miellyttavimman vaihtoehdon, han voi tehda ostopaa-
toksen, jonka jalkeen ostaa valitsemansa hyddykkeen. Ostoprosessi voi
tassa vaiheessa viela pysahtya, mikali kuluttajan haluamaa vaihtoehtoa ei
ole saatavilla. Ostotilanteessa kuluttaja voi pohtia vield ostopaikkaa esi-
merkiksi myymalan ja verkkokaupan valilla, mutta muutoin itse ostotilanne
on tavallisesti yksinkertainen vaihe. Ostotilanteen sujuvuus vaikuttaa kui-
tenkin asiakaskokemukseen esimerkiksi palvelun laadun ja nopeuden puo-
lesta (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)

Ostoprosessi ei paaty kuluttajan poistumiseen myymalastd, vaan se jatkuu
myo6s ostotapahtuman jalkeen kuluttajan kdyttdessa ja arvioidessa osta-
maansa tuotetta. Yrityksen kannalta tdma on tarkeaa muistaa, silla se on
merkittava osa jatkuvan asiakassuhteen ja uusintaostojen kannalta. Tyyty-
maton asiakas puolestaan voi palauttaa tuotteen ja jakaa huonot koke-
muksensa lahipiirilleen ja tuttavilleen. (Bergstrom & Leppanen 2013, 143.)
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5 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TARKOITUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksella selvitetaan myymalan asiakaspolusta ne tekijat, joihin asiak-
kaat ovat tyytyvaisia ja myos ne, joissa olisi parantamisen varaa. Tarkoituk-
sena on hahmottaa asiakaspolkua asiakkaiden nakdkulmasta, jotta sita voi-
taisiin tulevaisuudessa parantaa. Tutkimuksella etsitaan asiakaspolun epa-
kohdat seka pyritaan I[6ytamaan keinot naiden huonojen kokemusten pois-
tamiseksi. Vastaavasti tarkoituksena on listata myos kriittiset tekijat, joissa
myymala onnistuu parhaiten. Tavoitteena on 16ytaa keinot tehda kaikista
asiakaspolun kokemuksista tasalaatuisia, jonka jalkeen yritys voi kehittaa
asiakaskokemusta kokonaisuudessaan paremmaksi. Lisaksi tarkastellaan
tamanhetkista asiakastyytyvaisyyden tasoa.

5.2 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Yrityksessa suoritettiin asiakastyytyvaisyyskysely vuonna 2012. Kysely liit-
tyi myymalan puutarhavastaavan, Helena Hautalan, tekemaan opinnayte-
ty6hon. OpinndytetyOssa tutkittiin Multasormen asiakastyytyvaisyytta,
jota ei aikaisemmin oltu tutkittu myymalassa. Aiempia tuloksia kdytetaan
mittareina, kun tarkastellaan tdman tutkimuksen asiakaskyselyn vastauk-
sia.

6 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

6.1 Asiakaskysely

Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa
ja tutkimusaineisto kerataan asiakaskyselylla. Kun halutaan selvittda asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita, sopii siihen parhaiten kvalitatiivi-
nen tutkimus. Talloin tulosten oletetaan olevan laadullisia, kuten esimer-
kiksi palvelun asiantuntevuus vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyystasoon.
(Ylikoski 1999, 158-159.)

Kysely suoritettiin kyselylomakkeella, joka oli esilla puutarhamyymalassa
niin, etta asiakkaat saivat vastata siihen itsenaisesti. Kysely aloitettiin se-
sonkiaikana kesdkuun puolessa valistd ja jatkettiin heindkuun loppuun
saakka. Vastanneiden yhteystietojensa jattaneiden kesken arvottiin Hank-
kija Oy:n tuotepalkinto, joilla pyrittiin herattamaan asiakkaiden kiinnos-
tusta seka lisédmaan vastaajien maaraa. Arvontalipuke eriteltiin kyselylo-
makkeesta, jotta asiakkaat saisivat vastata kysymyksiin mahdollisimman
totuudenmukaisesti ilman, etta vastaajaa voisi yhdistaa vastauksiin.
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Koska puutarhamyymaldssa ollaan lahes jatkuvasti asiakasrajapinnassa,
saadaan asiakkailta myds suoraa palautetta. Yrityksen henkilstd, joka on
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, voi saada paljon merkittavaa pa-
lautetta. Ongelmana on kuitenkin yleensa se, ettd palaute ei kulkeudu
eteenpain, jolloin arvokas tieto voi jaada kokonaan hyddyntamatta. (YIi-
koski 1999, 170-171.) Taman vuoksi kyselyn aikana puutarhamyymalassa
kirjattiin ylos asiakkaiden antamat suoran palautteet.

6.2 Suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksen suunnitteluvaihe alkoi tammikuussa 2016, jolloin suunnitel-
tiin tyon tilaajan kanssa erilaisia nakdkulmia tyodlle. Maaliskuussa 2016
saatiin hahmoteltua aiheen raamit, jonka jalkeen pohdittiin tutkimuksen
toteuttamista. Asiakaskysely todettiin toimivaksi menetelmaksi aikaisem-
pien kokemuksien puolesta ja heti taman jalkeen alkoi kysymysten laatimi-
nen. Lisaksi rajattiin tutkimusta niin, etta se kasittelee vain Hankkijan puu-
tarhamyymalaa.

Tutkimuksessa haluttiin kartoittaa yrityksen taman hetkista asiakaskunnan
rakennetta. Nama selvitettiin kysymalla asiakkaan perustietoja, kuten su-
kupuolta, ikda ja asumismuotoa. Lisaksi kysyttiin asiakkaan asiointikerto-
jen maarat puutarhamyymalassa kuluneen vuoden aikana. Muita kysymyk-
sia olivat esimerkiksi arviot asiakaspalvelusta, myyjien tervehtimisesta,
myymalan aukioloajoista ja tuotteiden tuotetiedoista.

Kyselylomakkeen ulkoasussa keskityttiin kyselyn ja kysymysten selkeyteen.
Tavoitteena oli, ettd asiakas ymmartaisi kysymykset helposti ja ettd vas-
taaminen ei veisi turhan paljon aikaa. Kysely koostui paasaantoisesti valin-
takysymyksista, jotta vastaaminen olisi asiakkaalle mahdollisimman yksin-
kertaista. Yrityksen luotettavuutta pyrittiin korostamaan sill3, etta kyse-
lyssa ei ollut sellaisia kysymyksia, jotka voisivat paljastaa vastaajan henki-
I6llisyyden. Taman vuoksi lomakkeen reunaan nidottiin erillinen lipuke, jo-
hon vastaaja sai halutessaan jattaa yhteystietonsa tuotepalkinnon arvon-
taa varten. Kyselylomakkeeseen ei liitetty saatetekstia eika sita kytketty ul-
koasun puolesta millaan tavalla Himeen ammattikorkeakouluun tai opin-
ndytetyohon.

Kyselyn vastauspisteen sijaintia puutarhamyymaldssa suunniteltiin pit-
kaan, kunnes lopulta sopivin paikka l0ytyi katetulta alueelta sisamyyma-
l[aan kulkevan oven vierestd. Paikalle tuotiin poytd, johon aseteltiin ilmoi-
tuskyltti kyselysta ja arvonnasta. Vastauspistetta somistettiin erilaisilla
kukka-asetelmilla ja koristeilla asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi.
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6.3 Tulosten tulkinta

Asiakaskyselyn tulokset muutetaan prosenttiluvuiksi, jonka jalkeen aines-
toa havainnollistetaan Excel-tyokaluilla. Nadin kyselyn vastauksista saadaan
selvitettya seka eri asiakasryhmien, etta koko asiakaskunnan tyytyvaisyys-
taso. Lisdksi saadaan tarkeda tietoa niista asiakaspolun vaiheista, jotka toi-
mivat ja jotka vaativat parannusta. Tavoitteena on myos selvittaa, millai-
seen tarkeysjarjestykseen asettuvat ne asiat, jotka asiakkaat mieltavat
merkityksellisiksi asiakastyytyvaisyyden kannalta. (Ylikoski 1999, 164.)

Tuloksia tarkastellessa pyritdaan myos l6ytamaan mahdollisia yhteyksia vas-
tausten ja kysymysten valilla, kuten esimerkiksi sitd, onko asiakkaan asu-
mismuodolla merkitysta suhteessa asiointikertoihin myymalassa kuluneen
vuoden aikana. Tarkastelun ja havainnoinnin tukena kaytetaan asiakasko-
kemuksen teoriapohjaa seka edellisen puutarhamyymaldssa tehdyn asia-
kaskyselyn tuloksia.

7 TULOKSET

Kyselyn aikana oli tavoitteena saada mahdollisimman monta vastausta. Ky-
selyyn vastasi yhteensa 91 asiakasta, joskin vastauksista jouduttiin hylkaa-
maan kolme kappaletta niiden epaselvyyden vuoksi. Kaikkiaan saatiin 88
kappaletta tutkimuksessa hyddynnettavia vastauksia.

Tulosten graafisessa havainnollistamisessa tavoiteltiin yhdennakdisyytta
aikaisempaan tutkimukseen verraten, jotta tulosten vertailu olisi mahdol-
lisimman yksinkertaista. Yhdennakoisyytta tavoiteltiin varimaailman ja dia-
grammien osalta. Taulukoita my6s ryhmiteltiin aiheiden mukaan tulosten
selventamiseksi.

7.1 Asiakasrakenne

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia, 86 %, ja loput 14 % miehia. Hau-
talan (2013) tekemassa kyselyssa naisvastaajien maara oli 82 %, johon nah-
den jakaumassa on pieni muutos. Taman perusteella asiakasrakenne on
kuitenkin suurimmalta osin sdilynyt saman suuntaisena.

[ MNaiset

B Miehet
86%
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Kuva 8. Vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajista valtaosa on yli 35-vuotiaita. Tulosten perusteella myymalan asi-
akkaat ovat paasaantoisesti vanhempia ikdluokkia, johon nahden nuorem-
pia on huomattavasti vdhemman. Jakauma oli samansuuntainen myos
edeltdvassa kyselyssa. (Hautala 2013, 13.)
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Kuva 9. Vastaajien ikdjakauma.

Vastaajista vahemmisto asui rivi- tai paritalossa tai kerrostalossa, kun taas
64 %:n enemmistd ilmoitti asumismuodokseen omakotitalon. Hautalan
(2013) kyselysta omakotitaloasuja oli 69 %, rivi- tai paritaloasujia 21 % ja
kerrostaloasujia 10 %. Myds nama tulokset olivat odotettavissa eika suuria
muutoksia ole tdman osalta tapahtunut.
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Kuva 10. Vastaajien jakauma asumismuodon perusteella.

Asiointikertojen perusteella pyrittiin hahmottamaan kanta-asiakkaiden
maaraa, jota selvitettiin myos aikaisemmassa kyselyssa (Hautala 2013, 20).
Tata haluttiin selvittaa erityisesti siksi, etta kyselyiden valissa Hankkija ir-
taantui SOK:n bonusjdrjestelmasta, ja silla arveltiin olevan jonkin verran
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vaikutusta asiakkaiden ostokdyttaytymiseen (Vanhatalo, haastattelu

4.5.2015).
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Kuva 11. Vastaajien asiointikerrat kuluneen vuoden aikana.

Alla olevalla taulukolla (Kuva 12.) haluttiin havainnollistaa eroja asiointi-
kertojen maarissa asumismuotojen valilld. Kerrostaloasujista suurin osa
asioi myymalassa 6-10 kertaa samoin kuin rivi- tai paritaloasujista ja oma-
kotitaloasujista. Vaikka omakotitaloasujia oli eniten ja taman vuoksi he
my0s asioivat myymaldssa muihin nahden enemman, myos kerrostalossa
ja pari- tai rivitalossa asuvat vastaajat asioivat myymaldssa useammin kuin
vain muutaman kerran vuoden aikana.
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Kuva 12. Asiointikertojen jakauma asumismuodon perusteella.

7.2 Palvelu ja henkil6kunta

Hautala (2013) selvitti kyselyssdan myymalan palvelun ja henkilokunnan
laatua. Tuloksissa ei tuolloin eritelty henkilokunnan tervehtimisalttiutta,
mutta se kuitenkin voidaan yhdistdaa henkilokuntaan ja palveluun. Hauta-
lan kyselyn tuloksissa vastaajista 68 % oli samaa mielta henkilokunnan asi-
antuntevuudesta ja jokseenkin samaa mielta vastaajista oli 30%. Vastaa-
jista 71 % oli samaa mielta palvelualttiudesta ja 27 % jokseenkin samaa
mielta.
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Kuva 13. Henkilokunta ja palvelu.

Tassa kyselyssa 39 % vastaajista oli samaa mielta palvelun asiantuntevuu-
desta ja 44 % jokseenkin samaa mielta. 39 % oli samaa mielta henkildkun-
nan palvelualttiudesta ja 33 % jokseenkin samaa mielta. 41 % oli samaa
mielta siitd, ettd henkilokunta tervehtii asiakkaita ja 36 % jokseenkin sa-
maa mielta.

Hautalan (2013) tuloksiin ndhden tuli enemman eriavia mielipiteitd. Osa
vastaajista ei osannut arvioida palvelua ja henkilokuntaa ja muutama pro-
sentti oli eri mielta kysymysten suhteen. Vastauksista erottui 11 % vastaa-
jaa, jotka olivat jokseenkin eri mieltad palvelualttiudesta ja 5 %, jotka olivat
jokseenkin eri mielta henkilokunnan tervehtimisalttiudesta. 1 % oli jok-
seenkin eri mieltad palvelun asiantuntevuudesta ja 2 % tdysin eri mieltad hen-
kilokunnan tervehtimisalttiudesta. Valtaosa vastaajista oli kuitenkin edel-
leen tyytyvaisia henkilokunnan ja palvelun laatuun.

7.3 Tuotetiedot ja hinnat

Kyselyssa selvitettiin myds myymalan tuotetietojen toimivuutta. Hintatie-
tojen selkeydesta vastaajien enemmistd eli 53 % oli jokseenkin samaa
mieltd ja 29 % samaa mielta. Tuotteista lI6ytyvien tietojen kattavuudesta
44 % oli jokseenkin samaa mieltd ja 33 % tdysin samaa mielta. 33 % vastaa-
jista koki, etta tuotetiedot helpottavat ostopaatdsta ja 44 % oli jokseenkin
samaa mielta.

32 % vastaajista ei osannut arvioida tuotetietojen kattavuutta ja 5 % oli
jokseenkin eri mieltd. 16 % ei osannut arvioida, helpottivatko tuotetiedot
ostopdatdsta ja 7 % oli asian suhteen jokseenkin eri mielta. 12 % puoles-
taan ei osannut arvioida hintatietojen selkeyttd ja 5 % oli niiden suhteen
jokseenkin eri mielta. 1 % vastaajista oli taysin eri mielta tuotetietojen kat-
tavuudesta ja 1 % taysin eri mielta hintatietojen selkeydesta.
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Kuva 14. Tuotetietojen toimivuus.

Tulosten jakautumista voidaan selittda oletuksella, ettd vastaaja ei valtta-
mattd ymmartanyt mita tuotteesta loytyvia tietoja kysymyksella tarkoitet-
tiin. Osa vastaajista ei myoskaan valttamatta koe tarvitsevansa tuotetie-
toja ostopaatoksen tekemiseen, jolloin vastaaja on voinut kokea kysymyk-
set lilan monimutkaisiksi. Hautalan (2013) tutkimuksessa ei kasitelty tuo-
tetietoja niin, etta niita voisi kayttaa mittarina naissa tuloksissa.

7.3.1 Hankkijan verkkosivujen tuotetiedot

Kyselyyn liitettiin yksi kysymys koskien my6s Hankkijan verkkosivujen tuo-
tetietoja. Tuotteita |6ytyy Hankkijan verkkosivuilta ja osa on ostettavissa
verkkokaupan kautta, josta voi seurata myés myymaldiden tuotesaldoja.
Kysymyksella selvitettiin, tukevatko verkkosivujen tuotetiedot myyma-
lassa tapahtuvaa asiointia, silla osa asiakkaista suunnittelee ennakkoon os-
tojansa verkkosivujen kautta (Vanhatalo, haastattelu 4.5.2015). Kysymyk-
sella haluttiin my6s kartoittaa vastaajien aktiivisuutta Hankkijan verkkosi-
vujen kayton suhteen.
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Kuva 15. Verkkosivujen tuotetietojen hyodyllisyys myymalassa asioin-

nin kannalta.
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Vastaajista enemmisto eli 46 % ei osannut arvioida verkkosivujen tuotetie-
tojen tukea. Sen sijaan 27 % oli jokseenkin samaa mielta ja 16% taysin sa-
maa mieltd. 7 % vastaajista oli jokseenkin eri mielta ja loput 4 % tadysin eri
mieltd. Koska verkkosivujen kayttdjien oletetaan olevan paasaantoisesti
nuorempia ikdluokkia, vastausten jakautuminen oli odotettavissa, koska
merkittdva osa myymalan asiakkaista on eldkeldisia (Vanhatalo, haastat-
telu 4.5.2015).

7.4 Tuotteiden esillepano

Vastaajista enemmisto eli 55 % oli jokseenkin samaa mielta siitd, etta tuot-
teet ovat hyvin esilld. 21 % oli samaa mielta ja 12 % ei osannut arvioida
kysymystd. 55 % oli vastaavasti jokseenkin samaa mielta ja 30 % samaa
mielta siitd, etta he I6ytavat tarvitsemansa tuotteet helposti. 24 % vastaa-
jista ei osannut arvioida kysymysta. 2 % vastaajista oli jokseenkin eri mielta
ja 1 % taysin eri mielta siita, ovatko tuotteet myymalassa hyvin esilla. Tuot-
teet olivat vastausten perusteella keskimaarin hyvin esilla, mutta siihen
asiakkaat kuitenkin l6ysivat haluamansa tuotteet helposti.

Hautala selvitti kyselyssaan (2013) esillepanon tarkeytta asioinnin sujuvuu-
den suhteen. Vastaajista yli 80 % oli samaa mielta tai jokseenkin samaa
mielta siitd, etta esillepano on tarkea tekija asioinnin sujuvuudessa. Koska
kysymykset ovat hieman erilaisia, ei niitda voida verrata suoraan toisiinsa.
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Kuva 16. Tuotteiden esillepano.

Koska puutarhamyymilad on noin 1000 m? suuruinen alue, osa tuotteista
joudutaan sijoittamaan aivan myymaldalueen toiseen pdiahan niin, etta
asiakas joutuu kulkemaan alueen ldpi nahdakseen kaikki tuotteet. Jos asia-
kas etsii jotain tiettya tuotetta, voi sen itsendinen etsiminen olla haasteel-
lista. Tama asia saattaa vaikuttaa siihen, kuinka asiakas kokee tuotteiden
esillepanon. Asiakkaat vaikuttavat olevan tyytyvaisia tuotteiden esillepa-
noon, mutta osa-aluetta voidaan myds kehittaa.
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7.4.1 Myymalakierto

Myymaldkierron toimivuutta selvitettiin kysymykselld, jossa kysyttiin
ovatko myymalan eri osastot ryhmitelty loogisesti. Koska myymalakierto
on kasite, jota on hankala avata lyhyesti asiakkaille ymmarrettavaksi, oli
myo6s kysymyksen tekeminen hankalaa. Tiukan aikataulun vuoksi kysymyk-
sen muotoiluun ei juurikaan jaanyt aikaa.
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Kuva 17. Myymalakierron loogisuus.

Vastausten jakautumisen perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta suu-
rin osa vastaajista ymmarsi, mita kysymyksella tarkoitettiin. Enemmisto eli
46 % oli osastojen ryhmittelysta jokseenkin samaa mielta ja 35 % samaa
mielta. 15 % ei osannut arvioida kysymysta ja loput 4 % oli jokseenkin eri
mielta.

7.5 Myymailan opasteet

Hautalan (2013) tekemaéssa tutkimuksessa todettiin, ettd myymalan opas-
teisiin toivottaisiin parannusta. Tuolloin 43 % vastaajista oli tyytyvaisia ja
44 % jokseenkin tyytyvaisia opasteiden maaraan. Taman vuoksi kyselyyn
tehtiin useampi kysymys opasteisiin liittyen.
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Kuva 18. Myymaldopasteet.

24 % oli samaa mielta ja 37 % jokseenkin samaa mielta myymalan opastei-
den riittavyydestd. 33 % ei osannut arvioida kysymysta ja 6 % oli jokseenkin
eri mielta opasteiden riittavyydesta. Enemmisto eli 53 % oli jokseenkin sa-
maa mielta opasteiden selkeydesta ja 19 % samaa mieltd. 27 % ei osannut
arvioida kysymysta ja 1 % oli jokseenkin eri mielta. 53 % koki olevansa jok-
seenkin samaa mielta siitd, ettd opasteet helpottavat ostamista ja 16 %
taysin samaa mieltd. 26 % ei osannut arvioida kysymysta ja loput 5 % koki-
vat, etteivat opasteet helpota ostamista. Vastaajien nakemykset opastei-
den nakyvasta sijoittelusta olivat samansuuntaisia.

Tyytyvaisyys opasteiden osalta vaikuttaa tulosten perusteella olevan hie-
man alhaisempi kuin aikaisemmin, joskaan suurta muutosta ei ole tapah-
tunut. Puutarhamyymaldssa tehtiin muutoksia opasteiden osalta, ja niita
lisattiin eri puolille myymalaa (Hautala, 2013).

7.6  Myymadlaan saapuminen ja aukioloajat

Myymaldan saapumista haluttiin selvittaa siltd osin, kokevatko myymalan
piha-alueen ja sisddankaynnit selkeiksi. Vastausten perustella asiakkaat vai-
kuttavat olevan tyytyvaisia ndihin osa-alueisiin: 59 % oli sita mielta, etta
myymalaan on helppo saapua ja 34 % jokseenkin samaa mieltad. 63 % vas-
taajista puolestaan oli samaa mielta ja 30 % jokseenkin samaa mielta siita,
ettad sisdankaynnit ovat hyvin havaittavissa. Molempien kysymysten osalta
vain 1 % vastaajista oli tyytymattomia. Hautalan (2013) kyselyssa 93 % piti
asioinnin helppoutta merkittavana tekijana asioinnin sujuvuuden kannalta.
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Kuva 19. Myymaldan saapuminen & sisdadankaynnit.

Hautalan (2013) kyselyssa myos aukioloajat koettiin tarkedana osana asioin-
nin sujuvuutta. Tassa kyselyssa haluttiin saada asiakkailta enemman hei-
dan nakemyksidadan puutarhamyymalan aukioloajoista. Hautalan (2013) ky-
selyssa 88 % vastaajista oli tyytyvaisid aukioloaikoihin. Kauppojen aukiolo-
jen vapauttamisen myo6ta monet myymalat pidensivat aukioloaikojaan,
joka nakyi vastauksissa.
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Kuva 20. Myymalan aukioloajat.

74 % vastaajista oli samaa tai jokseenkin samaa mielta siitd, etta aukiolo-
ajat vastaavat heidan tarpeisiinsa. 12 % ei osannut arvioida kysymysta ja
loput 14 % oli eri mielta tai jokseenkin erimieltd. Vastauksia lapikdydessa
aukioloaikoihin tyytyvaiset vastaajat olivat padasaantoisesti eldkeikaisia,
kun taas tyytymattémat vastaajat olivat nuorempia ikdluokkia. Aukioloajat
palvelevat hyvin merkittavinta asiakasryhmaa eli eldkeldisia, mutta kehi-
tyssuuntana voisi ajatella sitd, ettd aukioloajat palvelisivat myds nuorem-
pia asiakkaita.

Aukioloaikojen selkeydesta 85 % vastaajista oli samaa tai jokseenkin samaa
mieltd. 8 % ei osannut arvioida kysymysta ja loput 7 % oli opasteiden sel-
keydesta jokseenkin eri mieltd. Pddasaantoisesti vastaajien mielestd myy-
malan aukioloajat ovat selkedsti esilla.
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7.7 Myymalan suosittelu ystavalle

Vastaajilta kysyttiin myos, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat Hank-
kijan myymalaa ystavallensa. Suosittelut ovat yritykselle arvokkaita ja hy-
via markkinointikeinoja, jonka vuoksi haluttiin selvittaa vastaajien suosit-
teluprosentti.
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Kuva 21. Myymalan suosittelu ystavalle.

Vastaajista 59 % suosittelisi myymala ystavallensa ja 27 % vastaajista suo-
sittelu olisi jokseenkin todenndkdista. 13 % ei osannut arvioida kysymysta
ja 1% ei suosittelisi myymala ystavallensa. Vastausten perusteella voidaan
olettaa ettd 86 % vastaajista on myymaldan siina maarin tyytyvdinen, etta
voisi mahdollisesti suositella sita ystavallensa.

7.8 Avoimet kysymykset

Asiakkaalle annettiin mahdollisuus kertoa oma mielipiteensa avoimissa ky-
symyksissa. Avoimet kysymykset koskivat aukioloaikoja, opasteita ja tuo-
tetietoja seka sisamyymaladssa asiointia. Vastaaja sai antaa myos yleista pa-
lautetta kyselyn lopussa. Lisaksi kyselyn ohella kuunneltiin asiakkaiden
suorat palautteet, joita kirjattiin ylos kesan aikana.

Parantamisehdotuksia myymalan aukioloaikoihin:

- Voisivat olla samaa luokka kuin esim. Kodin Terran
- Onrriittavat

- Sunnuntaisin auki kevaalla ja kesalla

- Pidempaénillalla ja viikonloppuisin

- Myohempaan voisi olla auki

- Edes yksi arki-ilta myohempaan auki

- Sunnuntaina auki ja kesalla klo kahdeksaan illalla

- Klo 20 asti

- Ei moittimistal
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- Myohadisempi aukioloaika olisi ok. Alkukevadsta myds sunnuntai
olisi hyva olla auki tai tilanteen mukaan, esim. aikainen kevat 2016

- lltaan klo 21 asti auki

- Netti-aukioloajat ovat eri kuin myymaloissa. Paivitys!!

- Pidemmat aukioloajat myds viikonloppuisin

- Touko-syyskuu auki sunnuntaisin klo 18 asti

- Ovat ihan riittavat

- Pidemmat aukiolot olisi hyva

- Sunnuntaisin auki

- Aukioloa lisaa iltoihin

- Aukioloajat myos portille

- Aukioloajat paremmin nakyville

Parantamisehdotuksia opasteisiin, tuotetietoihin ym.

- Enosaasanoa

- Suomenkieliset tuotetiedot

- Ahdasta liikkua paikoitellen

- Lajiopasteet esille, esim. ruusut

- Myymalakartta!

- Iso kaavakuva eteiseen koko myymalasta ja osastojen jaot

- Kasvin kuva hintalappuun, etta voi varmistua, etta tuote on oikean
”lapun” alla

- Isot selkeat kyltit, esim. kesdkukat, hyotykasvit, perennat

- Tarjoustavarat paremmin nakyville

- Kysymalla henkildkunnalta on paras!

Ruusuja/risuja:

- Olen saanut saapuneesta tuotteesta tekstiviestin

- Kiva paiva oli (perhepaiva lauantaina), hyvia tarjouksia usein on

- Paljon tarjouksia

- Aina olen saanut hyvaa ja asiantuntevaa palvelua, kiitos

- Kasveista enemman tietoa esille, ettei tarvitse kysella myyjilta.
Esim. kasvin sopivasta kasvupaikasta, kastelusta “nyppimisesta” kii-
tos:)

- Tykkasin kun olitte osa S-ketjua

- Risoista risuaidoista tarjosin, vahan suurempaa alennusta: ei

- Palvelu/tuotteet ok... siis ruusut!

- Kiitos teille ystavallisyydesta

- Kiitos palvelusta + kukista

- Eisaa enda S-bonuksia, vahentanyt kdynteja

- Jatkakaa samaan malliin

- Kiitos puutarhaoppaille erikoisesti

- Hyva taimivalikoima

- Saisi olla enemman tarjouksia, joista tiedotetaan kotiin

- Loistavaa palvelua, paljon tietoa ja tuotteita, kiitos siita

- Enemman ale-tuotteita
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- Kiitos auttaville myyjille, kun olen kysynyt neuvoa!

- Olen tyytyvdinen myymalaan

- Tarjouksia enemman

- Ystavallinen palvelu

- Puutarhamyymalan kasvit on hyvin merkitty. Ja kasveja, multaa on
yllin kyllin

- Kiitos kun aina autatte

- lhana puutarha/kukkapuoli, suosikkini kaupungin vihermyyma-
|6ista jo monta vuotta, siis myos Agrimarketin aikaan. Aina erikoi-
suuksia, ulosheittotarjouksia ym.

- Mukavat tyontekijat

- Hyvin on vastannut tarpeisiini

- Aivan todella erinomainen palvelu ulkokassalla! Neuvoivat edulli-
simmat tuotteet ja kantoivat autoon! Paras palvelu ikina!

- Mukavan valja, kivasti esilla

- Enemman tarjouksia

Vastausten perusteella asiakkaat vaikuttivat olevan tyytyvaisia erityisesti
palvelun laatuun ja henkilokuntaan. Vastauksissa korostuivat henkilokun-
nan ystavallisyys ja avuliaisuus, ja varsinkin vanhemmat asiakkaat kokevat
tarkedna sen, ettd henkilokunta auttaa tarvittaessa lastaamaan ostokset
autoon. Asiakkaat pyytavat usein itse apua, mutta henkilékunta tarjoaa
my06s omatoimisesti nostoapua. Kiitosta henkilokunnalle tuli myos kasvien
toimitusten osalta, jolloin asiakkaalle ilmoitetaan tarvittaessa soittamalla
tai tekstiviestilla halutun taimierdan saapumisesta myymalaan. Valikoima
on vastausten perusteella riittdvan laaja laadukas, ndma ominaisuudet ko-
rostuvat suorissa palautteissa.

Osa vastaajista korosti hyvaa valikoimaa ja tarjouksia, mutta osa toivoisi
juuri tarjoustuotteita enemman. Taimien osalta haluttiin enemman suo-
menkielisia tietoja ja lisaksi toivottiin myos selkeyttd myymaldan. Varsinkin
niind aikoina, kun kaikki taimet ovat saapuneet myymalaan, voi siella olla
paikoitellen hieman ahdasta kulkuvaylien kaventuessa. Esillepano pyritaan
kuitenkin tekemaan aina niin, etta asiakkaat paasevat kulkemaan myyma-
lassa esteettomasti. Ahtaus ilmentyy erityisesti sesonkiaikana kavijoéiden
maaran ollessa huomattavasti suurempi kuin tavallisina paivina. Lisaksi toi-
vottiin karttaa myymalasta, josta nakyisivat eri osastojen sijainnit.

Sesonkiaikana pysakointialue voi kdyda hetkellisesti ahtaaksi, kun myyma-
[aan tulee samanaikaisesti useampia asiakkaita. Pysakointialueen ajoittai-
nen ahtaus korostui myos suorissa palautteissa, joiden perusteella aluetta
voisi olla kannattavaa laajentaa, silla se vaikuttaa osaltaan asioinnin suju-
vuuteen. Palautetta tuli my6s puutarhamyymalan omista kasteluletkuista,
jotka kaytossa ollessaan rajoittavat kulkuvaylia varsinkin ostoskarryjen
osalta. Koska kasteluletkuja kaytetdaan parhaimpina paivind aamusta il-
taan, ei tata hairiotekijaa voida poistaa, mutta jarjestelmaa voisi mahdolli-
suuksien mukaan kehittaa asiakasystavallisemmaksi.
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Osa vastaajista toivoi Hankkijan kuuluvan vield S-ryhmaan ja osa heista ker-
toikin bonus-jarjestelman loppumisen vaikuttaneen myds heidan ostami-
seensa. Eniten esille nousivat kuitenkin myymalan aukioloajat, joiden
osalta tuli paljon parantamisehdotuksia. Puutarhamyymalad on kevaan ja
kesan ajan auki sunnuntaisin, mutta vastauksissa korostettiin juuri sunnun-
tain aukioloa. Vastauksilla voidaan ehka viitata myds sisamyymalaan, joka
ei ole sunnuntaisin avoinna, silld muutamat asiakkaat olettivat sen olevan
auki puutarhamyymalan yhteydessa. Toivomuksia oli erityisesti pidempien
aukiolojen puolesta, joita verrattiin esimerkkina Kodin Terraan.

Kyselyssa tiedusteltiin myds sita, miksi vastaaja ei asioinut myds sisamyy-
malan puolella. Kysymys oli tilaajan kannalta olennainen, silla he olivat
kiinnostuneita siitd, miksi osa asiakkaista kay ainoastaan puutarhamyyma-
lassa jattaen sisamyymalan kokonaan pois asioinnistaan. Vastausten pe-
rusteella asiakkaat eivat hakeutuneet sisamyymalaan, koska heita kiinnos-
tivat vain puutarhamyymalan tuotteet tai koska tarvittavat tuotteet loytyi-
vat puutarhamyymaladsta, ei sisamyymalan puolelle tullut endda mentya.
Yksi vastaaja ei kokenut sisamyymalan palvelua miellyttavana.

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kyselyn tulosten perusteella Hankkijan puutarhamyymalan asiakaskoke-
muksen kannalta onnistuneet tekijat ovat asiantunteva palvelu, henkilo-
kunnan ystavallisyys seka taimivalikoiman laatu ja kattavuus. Vastaajat oli-
vat paasaantoisesti tyytyvaisia siihen, kuinka heidat huomioidaan asiak-
kaana. Myymalassa panostetaan taimivalikoimaan seka kasvien oikeaoppi-
seen kasittelyyn ja hoitoon, mika myos nakyy tyytyvaisyyden tasossa.

Sen sijaan aukioloaikojen ja opasteiden suhteen oli havaittavissa tyytymat-
tomyyttd. Puutarhamyymalan toivottiin palvelevan nykyistd myohem-
paan, nykyiset aukioloajat olivat tulosten perusteella riittavat enimmak-
seen elakeikaisille. Opasteisiin toivottiin enemman suomenkielista tietoja
sekda myymalan sisddankaynnin yhteyteen pohjakartta, jossa olisi selkeasti
havaittavissa myymalan eri osastot.

Palvelua voitaisiin kehittdaa antamalla henkilokunnalle joitakin valtuuksia,
jotka helpottaisivat asiakaspalvelussa ilmenevien ongelmatilanteiden rat-
kaisua. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi rikkindisten tai viallisten tuottei-
den alennus pienella prosentilla, tai ennakkoon sovittu toimintapa ja tuo-
tehyvitys merkittavissa virhetilanteissa. Puutarhamyymaldssa on kuitenkin
paljon kausityontekijoita, jonka vuoksi on ymmarrettavaa, etta valtuuksien
antaminen vaatii yrityksen suunnalta pohdintaa.
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Aukioloaikoja olisi kannattavaa pidentd3, jotta voitaisiin vastata paremmin
myds nuorempien ikdluokkien tarpeisiin. Tama olisi tarkeaa, koska nykyi-
set nuoremmat ikaluokat voivat todennakdisesti olla tulevaisuudessa yri-
tyksen merkittavin asiakasryhma. Aukioloaikoja voisi pidentaa aluksi arki-
sin tunnin verran, jolloin ndhtdisiin miten se vaikuttaa kavijamaariin ja
myyntiin. Aukioloaikojen pidentyessa myymala olisi paremmin asiakkaiden
tavoitettavissa. Myds viikonlopun aukioloja voisi kokeilun kannalta piden-
taa tunnin verran. Aukiolojen pidennykset olisi olennaisia erityisesti seson-
kiaikana kevaalla ja kesalla.

Lisaksi aukioloajoista olisi hyva tehda selkea ilmoitus sisdaantuloportin |a-
helle, jotta se olisi paremmin havaittavissa. lImoituksessa kannattaisi eri-
telld, onko pelkastaan puutarhamyymald avoinna, jotta asiakkaita ei joh-
dettaisi turhaan harhaan mielikuvalla, etta sisamyymalakin olisi avoinna.
Myos verkkosivujen aukioloajat olisi syyta paivittaa, koska monet tarkasta-
vat internetista myymaldiden aukioloajat ennen asiointiaan.

Myymaldan on aikaisemmin ollut suunnitteilla pohjakartta, jossa nakyisi
kaikki eri osastot. Kyselyn perusteella sille olisi kdytt6ad, koska se helpottaisi
koko myymaldssa asiointia ja haluttujen tuotteiden I6ytamista. Puutarha-
myymalassa taimet voivat vaihdella paikkaansa jonkin verran kauden ai-
kana, mutta karttaan voisi merkita yleisesti, mitd mistakin alueelta I6ytyy,
kuten esimerkiksi hedelmapuut, koristepensaat, havut ja perennat. Opas-
teiden suhteen toivottiin kesakukille tuotetietoja, joista ilmenisi kasvin
vaatimat olosuhteet sekd hoito-ohjeet. Puutarhamyymaldssa on vastaa-
vanlaiset infolaput olleetkin jo kaytossa, kahta viimeista kautta lukuun ot-
tamatta. Infolaput on tarkoitus laittaa esille ensi kaudella, silla ne helpot-
tavat huomattavasti asiakkaita kesakukkien valinnassa.

Hiljaisempina aikoina myymalan pysakdintialue toimii hyvin, mutta seson-
kiaikana sielld on paikoitellen ahdasta, koska valtaosa asiakkaista saapuu
myymalaan autolla. Lisaa haastetta alueeseen luo myds trukkililkkenne va-
raston ja puutarhamyymalan valilla, joka on kuitenkin tuotteiden saata-
vuuden kannalta valttamatonta. Pysakointialueen ulkoreunalla olisi hiukan
kayttamatonta tilaa, jonne voisi tarvittaessa tehda muutama parkkiruutu
lisda. Jos tavoitteena on saada lisda kavijoita, olisi hyva hieman laajentaa
pysakdintialuetta, jotta se helpottaisi myymaldssa asiointia.

Myymaldan omia kasteluletkuja on mahdotonta poistaa, koska ne ovat
olennainen tyévalinen kasvien hoidon kannalta. Kesdaikaan letkut saatta-
vat olla kdytdssa koko paivan, jonka lisdksi niitd on eri puolilla myymalaa.
Myymalan kulkureitteja voitaisiin muokata mahdollisuuksien mukaan niin,
ettd asiakas voisi tarvittaessa kiertda kasteluletkun ostoskarryn kanssa hel-
posti. Toinen vaihtoehto olisi kehitelld letkun paalle matala ramppi, jonka
paalta ostoskarry kulkee vaivatta yli. Tama voi tosin olla henkil6kunnan
tyoskentelyn kannalta haastavaa, silla letkua joutuu toistuvasti liikutta-
maan, jolloin my6s ramppia olisi siirrettdva samalla. Toisaalta asiakkaat
ovat suhtautuneet kasteluun ymmartavaisesti eikd sen suhteen ole tullut
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suhteettoman paljoa tyytymatonta palautetta, mutta se kuitenkin osaltaan
vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Varsinkin vanhemmat ikdluokat tuntevat Hankkijan pitkan historian ja sen
vaikuttavuuden Suomen maatalouden kehityksen osalta. Heidan nakokul-
mastaan Hankkija teki nimenvaihdoksensa myéta niin sanotusti paluun
juurilleen. Sen sijaan nuoremmat asiakkaat saattavat mieltaa yrityksen
enemmankin Agrimarketiksi eivatka valttamatta ole tietoisia siita histori-
asta, johon Hankkijan toiminta perustuu. Koska tulevaisuudessa merkitta-
vin asiakasryhma voi todennakoisesti olla nykyiset nuoret ikaluokat, voisi
yrityksen liikeideaa tuoda enemman esille mainonnassa ja myymalassa.
Yrityksen arvomaailmaa voisi korostaa myymalassa hillityin, lyhyin ja yti-
mekkain mainoskyltein. Kun asiakas tuntee yrityksen arvomaailman, voi
han helpommin rinnastaa siihen myds omaansa. Arvomaailma korostuisi
talloin myos kausityontekijoille ja harjoittelijoille, jolloin yrityksen toimin-
taperiaatteet voisivat valittya heille paremmin.

Puutarhamyymaldssa asiakkaat kysyvat erilaisia tietoja taimista ja talléin
asiakaspalvelijaa voidaan pitada ammattilaisena, jolta vastaus kysymykseen
saadaan nopeasti. Palvelutilanteessa joudutaan hyddyntamaan huomatta-
van paljon internetin tietoldhteitd, jotka ovat myods asiakkaan tavoitetta-
vissa. Puutarhamyymalan myyntipisteilta l0ytyvat tietokoneet ovat henki-
I6kunnan kaytettavissa, mutta 1000 neliometrin kokoisella myymalaalu-
eella henkilokunta liikkuu paljon kentall3, jolloin etdisyys asiakkaan ja tie-
tolahteen valilla voi olla pitka. Talléin myds vastauksen selvittaminen vie
enemman aikaa siihen ndhden, jos tieto olisi valittomasti myds henkilokun-
nan kaytettavissa. Tahan tarkoitukseen myymalaan voisi hankkia henkil6-
kunnan kayttoon alylaitteita, avulla reagointinopeutta kysymyksiin voitai-
siin mahdollisesti kasvattaa. Esimerkiksi talld hetkella kaytossa olevat tyo-
puhelimet voisi vaihtaa dlypuhelimiin.

Hyva jatkotutkimusaihe asiakaskokemuksen kannalta olisi kdyda myyma-
lan asiakaspolkua konkreettisesti lapi. Talloin koko asiakaspolku kdaydaan
|api asiakkaan roolissa, kaikki kokemukset arvioiden. Asiakaspolusta teh-
daan muistiinpanoja siita, vastasiko kokemus odotuksia taysin vai ei ollen-
kaan. Tama helpottaa asioiden nakemista asiakkaan kannalta, silla yritys
voi ajatella asiakaspolun kulun taysin eri tavoin.

Lisaksi aiheen puolesta voitaisiin tutkia puutarhamyymaldssa asioivien tili-
asiakkaiden ostotapahtuman toimivuutta ja kuinka sita voitaisiin kehittaa.
Esimerkiksi talla hetkella tiliasiakkaiden ostotapahtuman kuitti tulostuu si-
samyymalaan, jolloin henkilokunnan taytyy se kdyda noutamassa ostota-
pahtuman aikana. Tata voisi kehittda esimerkiksi niin, etta kuitin voisi tu-
lostaa suoraan puutarhamyymalan kassoille ostotapahtuman nopeutta-
miseksi.
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Olennaista on tietysti myos tutkia asiakastyytyvadisyytta saanndllisesti,
jotta asiakaskokemusta voidaan kehittdaa paremmaksi. Koska asiakaskoke-
mus sitoutuu vahvasti nykyhetkeen, taytyy sen osalta saada saannollisesti
ajankohtaista tietoa kehitystoimenpiteiden pohjalle. Asiakaskyselyita voi-
taisiin mahdollisesti teettda myos ulkopuolisella taholla, jolla saattaisi olla
enemman tyokaluja kaytettavissa. Talloin yritys saastyy kyselyn teettami-
sen ja taustatyon tuomalta tyolta. Kyselyissa voitaisiin hyédyntaa myos
haastattelua, jolloin saataisiin hieman asiakaskohtaisempia vastauksia.

Koska opinndytetyon tutkimuksessa pohjauduttiin padasaantoisesti asiakas-
tyytyvaisyyteen, voisi Hankkijan asiakaskokemusta tutkia jatkossa syvem-
min. Asiakaskokemuksen parantamisen kannalta yrityksen toiminnan olisi
pohjauduttava vahvasti asiakaskeskeisyyteen. Kaytannossa tata voisi tut-
kia niin, etta yritys pyrkii hahmottamaan kaikki myymalan toiminnot asiak-
kaan nakokulmasta. Talla tavoin se pystyy paremmin ymmartamaan, mil-
laisena asiakas nakee ja kokee myymalan ja koko yrityksen. Gerdtin ja Yli-
kosken (2016, 100) mainitsemassa kdanteisessa asiakasajattelussa yritys
voi aluksi hahmotella yrityksen toimintaa asiakkaan kannalta parhaasta
mahdollisesta nakdkulmasta, johon verrataan nykyista tilannetta. Talloin
yritys saa arvokasta tietoa, jonka avulla se voi kehittda toimintaa asiakas-
keskeisemmaksi. Kun yritys hahmottaa tekijoita ja toimintoja asiakkaan na-
kokulmasta, saadaan luotua erilaisia asiakaskokemuksen mittareita, joiden
avulla kokemusta voidaan kehittaa eteenpain.

Hyva asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle jotakin arvoa, johon muut kilpai-
levat yritykset eivat ylla. Suositulla tuotteella, palvelulla tai yritykselld on
olemassa joitakin ominaisuuksia, joiden vuoksi asiakas valitsee sen uudes-
taan. Hahmottamalla toimintaansa asiakkaidensa kannalta ja ymmarta-
mallad heidan tarpeitansa ja arvojansa, yritys pystyy kehittdmaan toimin-
taansa ja erottumaan kilpailijoista. Koska Hankkija toimii jo nyt melko asia-
kaskeskeisesti, on silla hyvat [ahtokohdat kehittya entisestaan ja luoda kil-
pailuetua muihin alan yrityksiin ndhden. Siksi sen kannattaa tutkia ja kehit-
taa asiakaskokemusta myds jatkossa. Olennaista on myos saada yrityksen
johto ymmartamaan asiakaskokemuksen merkitys, jotta myymalan toi-
mintaa koskevat paatokset tapahtuisivat mahdollisimman lahella asiakas-
kokemuksen rajapintaa. Kdytannossa johtoportaan olisi ymmarrettava asi-
akkaiden kokemat arvot, joita yritys heille tarjoaa.

Opinndytetyon tekemisen ohella opin, kuinka laaja kasite asiakaskokemus
on ja mita kaikkea se pitda sisallaan. Opin aiheesta myds sen, kuinka paljon
tietoa sen taakse katkeytyy ja sain myos kasityksen siitd, kuinka paljon
tyota erilaisten taustatekijoiden tutkiminen ja selvittaminen vaativat. Aihe
oli osittain haastava, mutta siihen perehtyminen selvensi paljon asioita,
jotka eivat viela ennen tutkimusta olleet kovinkaan tuttuja. Toivon, etta
yritys saa tyostani paljon hyodyllista tietoja ja ettd ne edesauttavat puu-
tarhamyymalan asiakaskokemuksen parantamista jatkossa.
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Liite 1/1
ASIAKASKYSELYLOMAKE

Asiakaskysely

Hankkija Oy Himeenlinna / Puutarhamyymala

Ympyroi vastausvaihtoehdoista sopivin vaihtoehto

1. Vastaajan sukupuoli:

Nainen Mies

2. Vastaajan iké:

alle 25 v 25-34v 35-54v 55-64 v 65 v tai yli

3. Vastaajan asumismuoto:

kerrostalo rivi-/paritalo omakotitalo

4. Kuinka useasti olette asioineet puutarhamyyméléssi kuluneen vuoden aikana?

1-2 kertaa 3-5 kertaa 6-10 kertaa yli 10 kertaa

5. Kévitké puutarhamyyméléin liséiiksi myos Hankkijan sisimyymaélissa?

Kylld Ei

6. Jos vastasit kieltévisti edelliseen kysymykseen, niin miksi?
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7. Seuraaviin viittimiin vastatessasi ympyroi asteikolta vaihtoehto, joka on lihimpéni mielipidet-

tasi

Myyjit tervehtivit
Myyjit tarjoavat apua
Palvelu on asiantuntevaa

Loydén helposti tarvitsemani tuotteet

Tuotteet ovat hyvin esilli

Tuotteista loytyviit tiedot ovat kattavat

Tuotteista loytyviit tiedot helpottavat ostopiitosta
Tuotteiden hintatiedot ovat selkeiit

Hankkijan verkkosivuilta 16ytyviit tuotetiedot
tukevat myymalissi asiointia

Myymiiléin opasteet helpottavat ostamista
Myymiilin opasteet ovat sijoitettu nikyvésti
Myymilin opasteet ovat selkeit

Myymiliissi on riittivisti opasteita

Myymiiliin saapuminen on helppoa

Myymiilin sisdéinkiynnit ovat hyvin havaittavissa
Myymiiléin eri osastot on ryhmitelty loogisesti
Myymiilin aukioloajat ovat selke:it

Myymiiléin aukioloajat vastaavat tarpeisiini

Suosittelisin Hankkijan myymiilai ystéivilleni

8. Parantamisehdotuksia myymiiléin aukioloaikoihin:

1) Taysin eri mieltd

2) Jokseenkin eri mieltd

3) En osaa sanoa

4) Jokseenkin samaa mieltd

5) Tdysin samaa mieltd

1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
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9. Parantamisehdotuksia myymilin opasteisiin ja tuotetietoihin (millaiset opasteet & tuotetiedot
helpottaisivat asiointia myymaéliissii?):
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10. Ruusuja/risuja:

KIITOS VASTAUKSESTANNE! ©



