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The aim of this thesis was to study Faunatar Paivola’s customers’ satisfaction with
the shop’s different categories. The first objective of the thesis was to study the
competitive weapons of a pet shop. The second objective was to study customer
relationship management. The third objective was to study customer satisfaction.
The last objective of the thesis was to carry out a customer satisfaction study for
Faunatar Paivola.

The theoretical framework of the thesis includes three main chapters. The first chap-
ter consists of five weapons of marketing from the perspective of a pet shop. The
second chapter consists of customer relationship management, which, among other
things, includes customer loyalty programmes. The third chapter consists of cus-
tomer satisfaction and focuses on the factors of customer satisfaction and customer
satisfaction research.

The empirical part of the thesis consists of a quantitative customer satisfaction study
and its results. The study focused on the satisfaction of the customers of Faunatar
Paivola with the different categories of the shop, which, among other things, in-
cluded the shop’s cleanliness and opening hours, products, customer service and
the customers’ awareness of the customer loyalty programme and specialized ser-
vices. The study was carried out with a paper questionnaire at Faunatar Paivola.
The total number of respondents was 39.

The results of the study were positive, and the customers were, for the most part,
very satisfied with the different categories of the shop. The results of the study
showed the customer satisfaction programme and specialized services may need
extra marketing.

Keywords: customer satisfaction study, customer satisfaction, competitive weap-
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1 JOHDANTO

2016 vuonna tehdyn tutkimuksen mukaan 35% kotitalouksista omistaa nyt lemmik-
kielaimen (Keskisuomalainen 03.11.2016). Nelja vuotta sitten 30%:lla kotitalouk-
sista on ollut lemmikki, eli kasvua on tullut viisi prosenttiyksikkda. Tutkimuksen mu-
kaan koirien maara on noussut rdjahdysmaisesti. Tilastokeskuksen tutkimuksen
mukaan koirien maara on noussut kotitalouksissa 800 000 koiraan, nelja vuotta sit-
ten olevasta 630 000:sta. Kissojen maara sen sijaan on pysynyt ennallaan, joka on
600 000. Tilastokeskuksen mukaan 22%:lla talouksista on yksi koira, joka oli 19%

nelja vuotta sitten.

Syrjala toteaa (2017), ettéa lemmikkien omistajien kulutusvalinnat ovat monesti tehty
lemmikkien ehdoilla. Lemmikkien merkitys on yha isompi osa suomalaista kulutus-
yhteiskuntaa niin maarallisena mitattuna, seka symbolisena ilmiéna. Lemmikit vai-
kuttavat, myds niissa ostopaatoksissa, jotka eivat ole suoranaisesti lemmikkia var-
ten. Tallaisia esimerkkeja on muun muassa auton valinta siten, etta koirakin mahtuu
mukaan, asuntojen lattiamateriaaleissa huomioidaan lemmikkien tassujen pitavyys,

seka vaatteiden valinnassakin ajatellaan lemmikkikarvojen erottumista asusta.

Lemmikkeja hankitaan, koska niiden oletetaan tarjoavan kumppanuutta, tukea ja

hyvinvointia (Syrjala 2017).

Syrjala toteaa (2017), etta kissalle tai koiralle ei valttdmatta ole valida, mink& brandin
kaulapanta tai peitto silla on ylla mutta lemmikit siitd huolimatta monesti osallistuvat
ostopaatoksen tekoon. Esimerkkina omistaja on saattanut ostaa lemmikilleen huo-
neen sisustukseen sopivan nukkumapatjan, mutta se jaa kayttamatta, koska lem-
mikki ei halua siina nukkua. Puolestaan esimerkiksi elainladkariasema on voinut

tulla valituksi sen perusteella, missa lemmikki on aikaisemmin viihtynyt parhaiten.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda Faunatar Paivolan asiakkaiden tyytyvai-
syytta liikkeen eri osa-alueisiin. Osa-alueita ovat: palvelun laatu, ystavallisyys ja no-



peus, tuotteiden laatu, lI6ydettavyys ja valikoima, liikkeen siisteys ja aukioloajat. Tar-
koituksena on myds selvittaa asiakkaiden tietoisuutta Faunattaren kanta-asiakkuu-
desta, Faunatar-Klubista, seka Faunattaren erikoispalveluista, kuten turkin hoi-
dosta.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya elaintarvikeliikkeen kilpailu-
keinoihin. Tydn toisena tavoitteena on perehtya asiakkuuksien hallintaan. Opinnay-
tetydn kolmantena tavoitteena on perehtyd asiakastyytyvaisyyteen. Neljantena ta-
voitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Faunatar Paivolalle.

1.2 Faunatar Seingjoki

Faunatar Paivola on Paivolan Citymarketissa sijaitseva eldintarvikeliike, joka myy
lemmikkitarvikkeita ja ruokaa koirille, kissoille akvaario- ja terraarioeldaimille ja muille
pieneldimille. Faunatar Paivola kuuluu Faunatar-ketjuun, jonka myymaléita on ym-
pari Suomen (Faunatar [17.3.2018]).

Elina Siren, joka on kauppiaana Faunatar Paivolassa, aloitti kauppiaan uran vuonna
2005 perustamalla eléintarvikeliikkeen siskonsa Tanjan kanssa. Vuonna 2007 heille
tuli mahdollisuus muuttaa Joupin Citymarketissa lopettavan elainliikkeen tiloihin.
Vuonna 2011 Paivolan Citymarket valmistui ja siskot perustivat toisen toimipisteen
sen tiloihin. Talla hetkella heilla on kaksi myymalda ja on myds yhtend osana

Faunattaren verkkokauppamyymalaa (Faunatar [17.3.2018]).

Faunatar Paivolaan ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, mika

tekee opinnaytetydsta ajankohtaisen ja tarpeellisen.



2 ELAINTARVIKELIIKKEEN KILPAILUKEINOT

Isoviidan ja Lahtisen mukaan (1999, 31) kilpailulla tarkoitetaan, etta asiakkailla on
enemman, kuin yksi vaihtoehto heidan tarpeidensa tyydyttamiseen. Kilpailevat tuot-
teet ovat kaikki tuotteet, jotka voivat tyydyttad saman tarpeen, ei ainoastaan saman-
laiset tuotteet. Esimerkkin&a VR kilpailee postin, lento-, rekka-, ja linja-autonkuljetus-
ten kanssa tavaroiden kuljettamisesta.

Jylhan ja Viitalan mukaan (2008, 74) yritysten strategisessa toiminnassa Michael
Porterin 1980-luvulla tulleet strategiaopit toimivat edelleen voimakkaasti. Porterin
mukaan yritysten Kilpailustrategiat kehittyvat padasiassa sen mukaan, ketkd ovat

yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja miten yritys aikoo erottua muista kilpailijoista.

Bergstrom ja Leppénen (2007, 85) kertovat, etta yritysten on kaytettava monia eri-
laisia kilpailukeinoja, jos he haluavat menestya. Naiden kilpailukeinojen painotus
vaihtelee, joka yrityksessa. Esimerkiksi Halpahalli kayttaa ensisijaisena kilpailukei-
nonaan edullista hintaa ja kertoo niista. Erikoisliikkeet puolestaan kilpailevat palve-
luilla ja tuotteilla.

Viitala ja Jylha (2008, 118) kirjoittavat, ettda McCarthyn (1954) tekeman neljan P:n
mallin mukaan yrityksen nelja kilpailukeinoa ovat: tuote, hinta, markkinointiviestinta,
ja saatavuus. Nama kilpailukeinot ovat yrityksen nakokulmasta. Mallin rinnalle on
my6hemmin tullut uusi malli, jossa on viides ryhma: henkiléstd. Tama on tuotu esiin
korostamanaan asiakaslahtoisyytta. Malli on 5C, joka puolestaan katsoo kilpailukei-

noja asiakkaan nakoékulmasta:

— Product, tuote -> customer value, lisaarvo, tarve ja halu

— Price, hinta -> costs, kustannukset asiakkaalle
— Pplace, saatavuus -> convience, mukavuus

— Promotion, viestinta -> communication, vuorovaikutus

— Personnel, henkil6sto -> customer interface, kumppanuus

Bergstrom ja Leppanen (2007, 85) kirjoittavat myos 5C-mallista ja sanovat, etta nai-

den kilpailukeinojen yhdistelmé& on yrityksen markkinointimix. Jokaisella yrityksell&a
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kannattaa olla uniikki markkinointimixinsa. Yritysten tulisi jatkuvasti seurata kilpaili-
joidensa toimintaa ja heidan kayttamia keinoja ja samalla yrittdd erottua naista kil-

pailijoista.

Sipila puolestaan sanoo (2008, 131) markkinointimixistd, ettéa se on aina riippuvai-
nen yrityksen kilpailutilanteesta, budjetista, tavoitteista seka tilannekohtaisista teki-
joista. Markkinointimixin valintaan ei ole ainoastaan yhta parasta vastausta. Esimer-
kiksi yrityksen, jonka tuotteiden ongelmana on saatavuus, kannattaa panostaa ja-
keluun, kun taas panostus markkinointiin menee hukkaan, jos tuotteita ei ole saata-

villa.

2.1 Tuotevalikoima

Markkinoinnin nakokulmasta tuotteiksi lasketaan kaikki fyysiset tuotteet, palvelu-
tuotteet, eli aineettomat hyddykkeet, ihmiset, paikkakunnat, organisaatiot ja ideat
(Isoviita & Lahtinen 2004, 76). Tuotteistaminen tarkoittaa mahdollisuuksien, yrityk-
sen ideoiden ja osaamisen muuntamista markkinoitavaan ja myytavaan muotoon.
Hyo6dyke on yhteisnimitys kaikelle, mita yritykset myyvat asiakkaille ostettavaksi.
Tavara on fyysinen nahtava ja kasin kosketeltava hytdyke. Palvelu puolestaan on
aineeton hyddyke. Tuote on yrityksen markkinoiva kokonaisuus, joka on muodos-

tunut palvelusta tai tavarasta ja siihen liittyvasta mielikuvasta.

Juuti ym. kirjoittavat (2012, 102), etta lilketoiminta ja markkinointi perustuvat vaih-
dantaan ja vaihdannan perustana on tuote. Asiakkaat ostavat tuotteita ratkaistak-
seen, jonkin ongelmansa. Yrityksen ja markkinoinnin vastuulla on varmistaa, etta
tuote kohtaa asiakkaan kaikki odotukset, niin toiminnalliset, kuin myds psykologiset

ja tunnepohjaiset.

Tuote rakentuu kolmesta eri kerroksesta: ydintuotteesta, lisaeduista ja mielikuva-
tuotteesta (Juuti ym. 2012, 102). Ydintuote on se, joka ratkaisee asiakkaan ongel-
man. Auto ratkaisee liikkumisen ongelman paikasta toiseen. Lisdedut puolestaan
ovat lihaa ydintuotteen ymparilla. Lisdetuja voi olla muun muassa laatu, pakkaus ja
takuut. Mielikuvatuote sisaltaa kaikki lisdpalvelut ja lisatekijat, jotka eivat itsessaén
muodosta tuotetta, vaan niitd kaytetddn lisdtdkseen tuotteelle houkuttelevuutta.
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Naita voi olla muun muassa huoltopalvelu, kotiinkuljetus, ylimaarainen takuu ja edul-

linen rahoitus.

Ylikosken (2001, 118) mukaan laadulla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin jonkin tuote
tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia, eli miten hyvin se tayttaa asiakkaan tarpeet
ja toiveet. Voidaan sanoa, etta laatu on asiakkaan yleinen nakemys siita, kuinka
onnistunut tuote tai palvelu on. Laatua tulisi tarkastella asiakkaan naktkulmasta,
silla asiakas on laadun tulkitsija. Vain asiakas voi sanoa, kuinka hyva tai huono tuot-
teen laatu on, eli kuinka hyvin tuote tai palvelu vastasi asiakkaan odotuksia.

Tuote on Faunattarelle tarkea kilpailukeino. Faunatar pystyy erottumaan paivittais-
tavarakaupoista laadukkailla tuotteilla, laajemmalla valikoimalla ja erikoistuotteilla,

joita ei l6ydy paivittaistavarakaupoista.

2.2 Hintataso

Sipila sanoo (2008, 200) hinnan muodostuvan tuotteen kustannuksista, seka kilpai-
lutilanteesta ja asiakkaista, jotka yhdessa muodostavat markkinat. Mikali yritys ei
ota kustannuksia huomioon, toiminta on kannattamatonta. Miké&li yritys ei puoles-

taan ota markkinoita huomioon, ei sen toiminta tule saavuttamaan kannattavuutta.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 138) sanovat, etta hinta kertoo tuotteen arvon.
Vaikka monet ajattelevat, etta halvemmalla hinnalla tuotteet kayvat enemman kau-
paksi, kuin kilpailijalla, ei halvempi hinta aina ole oikea ratkaisu. Halpa hinta ei saa
tuotteita vaikuttamaan laadukkailta. Asiakas, joka ostaa kellon halvalla hinnalla, ei
oleta kellon olevan kovin laadukas. Mikali kello on tunnettua merkkié ostaja voi jopa

olettaa kellon olevan rikki tai vaarennetty.

Faunatar Paivolalla on mahdollista paattéa omien tuotteidensa hinnat. Kuitenkin
Faunatar ketju, tarjoaa heille suosituskuluttajahinnat, jotta tuotteiden hintataso py-
syisi yhdenmukaisena. Faunatar pystyy kuvastamaan tuotteidensa laatua hinnoitte-

lunsa avulla.
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2.3 Saatavuus

Puhuttaessa yrityksen saatavuudesta tarkoitetaan, silla sitd, kuinka helppo asiak-
kaan on loytaa yritys ja yrityksen palvelut tai tuotteet, oli se sitten kivijalkakauppa tai
verkkokauppa (Juutiym. 2012, 111). Saatavuuteen vaikuttavat yrityksen sijainti, sen
aukioloajat, houkuttelevuus, paikoitustilat, seké opasteet ja verkkokaupoissa haku-
koneoptimointi. Liikkeella tulee olla hyva sijainti ja olla houkutteleva. Verkkokaupan
puolestaan tulee olla visuaalisesti toimiva, nopea, helppo ja vaivaton. Liikkeessa
tulee olla helppo asioida, oli se sitten kivijalkakauppa tai verkkokauppa.

Bergstrom ja Leppénen sanovat (2007, 157), etta yrityksen on huolehdittava toimi-
paikkansa sisédisesta ja ulkoisesta saatavuudesta. Niiden tavoitteina on, etta yrityk-
seen olisi helppo olla yhteydessa, sinne olisi helppo tulla, asioiminen yrityksessa
olisi vaivatonta ja nopeaa, seké asiakkaan olisi helppoa ja nopeaa saada tietoa yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Yrityksen tarkein ulkoiseen saatavuuteen vaikuttava tekija

on sen sijainti.

Bergstrom ja Leppéanen sanovat, ettd sisaisella saatavuudella tarkoitetaan, etta
asiakas loytda haluamansa tuotteen helposti liikkeestd ja tuote ei ole loppunut
(2007, 158). Taman takia liiketilat on oltava helposti kuljettavia ja tuotteet helposti ja

nopeasti Ioydettavissa.

Faunatar Paivola sijaitsee Paivolan Citymarketin liiketiloissa, joten yritykseen on
helppo paasy, isojen parkkipaikkojen ansioista. Citymarketin liiketiloissa sijaitsemi-
nen tarkoittaa myos, etté asiakkaiden on helppo kdyda Faunattarella samalla reis-
sulla, kun he kayvat ruokaostoksilla. Faunattarella on myds verkkokauppa, josta

pystyy ostamaan niin ruokaa, kuin tarvikkeita.

2.4 Henkilosto

Isoviita ja Lahtinen (2004, 65) sanovat, etta uskolliset kanta-asiakkaat ovat henkil6-
kunnan kanssa yrityksen tarkeimmat voimavarat. Henkilokunnan ammattitaito seka

asenne vaikuttavat suuresti siihen, kuinka paljon yritys onnistuu kerddmaan itsel-
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leen uskollisia kanta-asiakkaita. Sisaisella markkinoinnilla tahdataén siihen, etta jo-
kainen tyontekija olisi motivoitunut ja tekisi mahdollisimman hyvin tyonsa, jotka
heille on mé&aritetty. Inminen saa motivaatiota tehdéa tyonséa hyvin, jos han kokee,

etta hanen tyotaan arvostetaan.

Sipila (2008, 190) viittaa kanadalaiseen tutkimukseen, jonka mukaan suurin syy asi-
akkaiden menettamisesta johtuu jalkimarkkinoinnin ja asiakashoidon unohtami-
sesta, joka on 68% kaikista syista. Toiseksi suurin syy oli reklamaation kasittelyn
jattaminen (14%). Jalkimarkkinointi ja asiakashoito jatetaan usein taysin tekematta

tai ainoastaan puoleen valiin.

Sipila (2008, 193) toteaa, ettd menestyva myyja on oikeasti kiinnostunut asiak-
kaidensa tarpeista ja haluaa l0ytda niihin sopivia ratkaisuja. Tama tarkoittaa, etta
kenellekaan ei "myyda vakisin” sellaista tuotteitta, jota asiakas ei oikeasti tarvitse.
Taman takia menestyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu kyky kuunnella asiakasta

ja kartoittaa asiakkaan todellinen tarve.

Henkildsto on iso kilpailukeino Faunattarelle paivittaistavarakauppoja vastaan. No-
pealla, ystavallisella ja ammattitaitoisella palvelulla Faunatar pystyy tarjoamaan asi-
akkaille juuri heille tai heidan lemmikilleen sopivia tuotteita. Tallaista palvelua ei

voida odottaa paivittaistavarakaupoilta.

2.5 Markkinointiviestinta

Viestittdminen tarkoittaa viestin lahettdmista lahettajalta vastaanottajalle, kayttaen
jotain viestintavalinetta (Isoviita & Lahtinen 2004, 119). Viestinnalla puolestaan tar-
koitetaan jonkin sanoman toimittamista ja tietojen, tunteiden seka ajatusten valitta-
mista. Viestinta on prosessi, jossa on seuraavia osatekijoita: viestin haluttu vaikutus,
viestin lahettgja, viestin sanoma, viestin kanava, viestin vastaanottaja, viestin saa-
vutettu vaikutus, palaute, hairidtekijat. Viesti ilman tavoitetta on kuin kirje ilman osoi-
tetta. Yrityksen taytyy kerata palautetta viestinnan onnistumisesta seuraamalla tiet-
tyja avainlukuja. Nama luvut voivat kertoa, kuinka iso osa asiakkaista muistaa nah-
neensa tai kuulleensa mainoksen, tai tunnistaa tietyn tuotteen ja kuinka iso osa asi-

akkaista on ostanut mainoksen tuotteen.
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Markkinointiviestinta on prosessi, jossa viestinnan kohdeyleisdlle viestitdéan mieliku-
via seka tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista (Isoviita, Lahtinen 2004, 119). Mark-
kinointiviestinta ei aina ole suunniteltua viestintaa. Esimerkiksi tyontekijoiden kayt-
taytyminen ja puheet, seka toimitilojen kunto tai kriisiviestinnan toteutus, kaikki vai-

kuttavat asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta.

Markkinointiviestintaan kuuluu mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, hen-
kilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu (Isoviita & Lahtinen 2004, 118). Markki-
nointiviestinta voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, riippuen kuinka selvasti viestin-
nan tavoitteena on ostopaatds. Nama kaksi rynmaa ovat henkilokohtainen myynti-
tyd seka myyntituki. Myyntitukeen kuuluvat esimerkiksi myynninedistaminen ja suh-
detoiminta, kun taas henkilokohtaiseen myyntityobhon kuuluu myymalamyynti, kent-
tamyynti ja puhelinmyynti. Mainonta on usein myyntitukeen kuuluvaa viestintaa,

mutta silla pystytdan tekeméaén myds kauppoja ilman myyjan kontaktia.

Faunattaren markkinointiviestintd nakyy, muun muassa heidan liikkeessa olevista
kylteista ja julisteista. Faunatar on aikaisemmin kayttanyt enemman lehtimainontaa,
mutta on nyt siirtynyt sahkoisen viestinn&n puoleen. Se nakyy verkossa kotisivujen
kautta, sekd sosiaalisessa mediassa Facebookiin ja Instagramin kautta, joita on
useampia eri alueiden myymaléille. Faunatar kayttaa myos sponsoroitua viestintaa
sosiaalisessa mediassa. Kanta-asiakkaat saavat sahkopostitiedotteita omista kera-

tyista pisteista, seké tulevista alennustuotteista.
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3 ASIAKKUUKSEN HALLINTA

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 418) mukaan asiakkuuksien hallinnalla tarkoite-
taan, etta yritys luo, kehittaa ja yllapitaé asiakassuhteitaan asiakkaiden kanssa. Tar-
koituksena on tuottaa arvoa asiakkaille, saada kannattavia asiakkuuksia, seké saa-

vuttaa molemminpuolinen tyytyvaisyys.

Hellman, Peuhkurinen, seka Raulas sanovat (2005, 116), etta asiakasjohtaminen
on sita ettd, yritys tuntee asiakkaansa, seka niiden arvon yritykselle. Yritys tavoitte-
lee asiakaskunnan kehittamista, seka resursoi ja seuraa asiakaskunnan kehitysta

asiakaskunnan arvojen muuttumisen avulla.

Markkinointiviestinta on néahty aikaisemmin yksisuuntaisena viestintana, jossa aino-
astaan yritys viestii sanomaansa omien kanaviensa kautta, nykyisille ja potentiaali-
sille asiakkaille. Mantyneva ja S6derstrom suosittelevat, ettéa (2001, 10) markkinoin-
nin perusmuuttujien eli hinnan, tuotteen, markkinointiviestinnan seka jakelun lisaksi
yritysten kannattaa panostaa toimintaansa enemman asiakaslahtdisempaan malliin.
Yritykset, jotka painottavat asiakkaan tarpeiden huomaamista ja niiden tayttamista,
tulisi luopua yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta ja pyrkid kaksisuuntaiseen

dialogiin, jossa asiakkailla on mahdollisuus kertoa omista tarpeistaan ja toiveistaan.

Uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kallimpaa, kuin olemassa ole-
vien asiakkaiden sailyttaminen (Kortesuo & Loytdna 2011). Yhdysvalloissa on tehty
tutkimus, jonka mukaan 68% asiakassuhteista paattyy koska asiakas ei ollut tyyty-
vainen siihen, kuinka yritys hoiti asiakassuhdetta. Puolestaan 14 % asiakkaista lahti
palvelun tai tuotteen ominaisuuksien takia. Kun lasketaan, kuinka paljon uuden asi-
akkaan hankkiminen maksaa, taytyy siihen ottaa huomioon mahdolliset sisdanve-
toalennukset, markkinointikulut, myynnin kulut joka uutta asiakasta kohden, seka

asiakassuhteiden alkuun liittyvien panostuksien kulut.
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3.1 Asiakasuskollisuus ja kanta-asiakasjarjestelmat

Hellman ym. sanovat (2005, 38) asiakasuskollisuuden liittyvan laheisesti R.F.M-
malliin ja ettd moni yritys mittaakin asiakasuskollisuutta taman arvon perusteella.
R.F.M-malli on asiakashallintaan liittyva perusajattelumalli. R tulee sanasta recency,
mika tarkoittaa aikaa, joka on kulunut asiakkaan viimeostoksesta kyseisessa liik-
keessa. F tulee sanasta frequency, mika puolestaan tarkoittaa, sita kuinka usein
asiakas ostaa liikkeesta. M tulee sanasta monetary value, mika tarkoittaa kuinka
suuret asiakkaan ostokset ovat liikkeessa. Asiakas on sita arvokkaampi, mita va-
hemman aikaa héanelld on kulunut viimeostoksesta, mitd useammin h&n on ostanut,
sekd mitd enemman rahaa han kayttaa ostoksiinsa. Tietdmalla ja yhdistamalla
nama arvot voidaan arvioida sit&, kuinka todennakdisesti asiakas tulee ostamaan

yritykselta tulevaisuudessa.

R.F.M.-ajattelu on pohjautunut postimyynnin tuonnoin saaduista kokemuksista
(Hellman ym. 2005, 38). Asiakas, joka on kayttanyt paljon rahaa, ja jonka viimeos-
tosta ei ole kauaa, seka on ostellut tihedén tahtiin, todennakoéisemmin tekee viela
seuraavan ostoksen, kuin asiakas, jonka viime ostosta on kulunut jo paljon aikaa,
eika ole kayttanyt paljon rahaa. Taméan takia uusien asiakkaiden kohdalla on tarkea
saada heidat tekemaan uusi ostos liikkeessa, lisddméaan uuden asiakkaan ostoti-
heytta ja kasvattamaan ostomé&araa. Asiakasuskollisuus voidaan kuitenkin n&dhda
monipuolisempana asiana, kuin pelkkdnd R.F.M-mittarina. Asiakas voi olla hyvinkin
uskollinen liikkeelle, vaikka ei ole syysta tai toisesta ostanutkaan heilta tuotteita tai
palveluita tietylla aikavalilla. Asiakasuskollisuus voi olla hyvin riippuvainen myos yri-
tyksen toimialasta ja tarpeista. Koska uskollisuus-k&site on niin moniulotteinen, ei
ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttya tapaa mitata sitd. Tasta syysta jokaisen yri-
tyksen kannattaakin maaritella oman yrityksensa kohdalla, mitka ovat asiakasuskol-

lisuuden kriteerit heidan yritykselle.

Asiakaspysyvyys vaikuttaa kuudella tavalla asiakaskannattavuuteen (Arantola
2003, 22). Ensimmaiseksi, monella alalla asiakkuuksien hankinta on niin kallista,
ettd vasta toisella tai kolmannella vuodella asiakkaasta saadaan positiivista kassa-
virtaa. Toiseksi pysyva asiakas toimii jatkuvana tulon lahteena. Kolmanneksi tama
tulon l&hde saattaa kasvaa ajan myota. Neljas asia on mahdolliset kustannussaas-

tét. Nama eivat kuitenkaan tule automaattisesti vaan taytyy konseptoida tarkasti.



17

Kuitenkin pitkdaikaisempi asiakas kuormittaa esimerkiksi vihemman palveluresurs-
seja, koska on jo oppinut toimimaan asiakkaana. Viidenneksi, pitkdaikainen asiakas
saattaa mainostaa liiketta ja hankkimaan lisaéa asiakkaita tuttavapiirissa tapahtuvan
word of mouth viestinnan ansiosta. Kuudenneksi pitkdaikainen asiakas on valmiimpi

maksamaan tuotteista korkeampaa hintaa.

Satunnaiset ja kerran ostaneet asiakkaat ovat yritykselle ostopotentiaalia jota, ei
saisi jattaa hyodyntamatta (Bergstrom & Leppanen 2015, 437). Uudet asiakkaat tu-
lisi saada ostamaan uudestaan esimerkiksi ensiostosta, saatavasta kiitoskirjeesta
tai lisdtarjouksesta. On olemassa vanha saanto, jonka mukaan 20 prosenttia asiak-
kaista tuottaa 80 prosenttia yrityksen tuloksesta. Tama on usein totta. Yritykselle on
tarkedd, etta heidan tarkeimpia asiakkaita kohdellaan mahdollisimman hyvin. Asi-
akkaille voidaan kehittaa myos uskollisuusohjelma, jonka avulla asiakas saadaan
keskittamaan ostoksensa samaan yritykseen. Uskollisuusohjelmat voivat olla tuot-
teistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistamattomat eli hiljaiset ohjelmat ovat sel-
laisia joista asiakkaat eivat valttamatta ole edes tietoisia ja asiakas halutaan yllattaa
hyvalla edulla. Tata kaytetd&an usein b-to-b-markkinoinnissa.

Tuotteistetut uskollisuusohjelmat ovat julkisesti esilla ja niissa on tarkat sdannét ja
kuka tahansa ehdot tayttava asiakas voi ryhtyd kanta-asiakkaaksi. Uskollisuusoh-
jelmat yleensa porrastetaan muutamaan portaaseen. Alin taso on saanndllisesti os-
taville asiakkaille, jotka eivat kuitenkaan ole kovin arvokkaita. Puolestaan ylin taso
on parhaiden avainasiakkaiden taso, jonka kynnys on melko korkea. Valissa on yksi

tai muutama taso usein ostaville kanta-asiakkaille.

Faunattarella on tuotteistettu uskollisuusohjelma Faunar-kulubi, jossa on kolme
luokkaa: pronssiluokka, hopealuokka ja kultaluokka. Asiakkaat voivat liittyd Fau-
natar-Klubiin maksutta. Faunatar-Klubilla on pistejarjestelma, jossa asiakkaat voivat
kerata pisteita tekemistaan ostoksista. Pisteet kertyvat asiakkaan tilille, missa ta-
hansa Faunatar tai pikku Faunatar myymalassa. Pisteita kertyy yksi piste jokaista
10 euron ostosta kohden. Pronssiluokka on 0-9 pistetta, eli asiakas on pronssiluo-
kassa, vaikka han ei olisi kerryttanyt yhtaan pistettd. Hopealuokka on 10—-19 pistetta.
Kultaluokka on 20 pistetta ja ylitse. Faunattarella on vaihtuvia Faunatar-Klubin tar-

joustuotteita, joilla on kolme eri hintaluokkaa, pronssi-, hopea- ja kultaluokka. Prons-
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silla on pienin alennus ja kultaluokalla suurin alennus. Nama tarjoustuotteet vaihtu-
vat kahden kuukauden vélein. Pisteitd on aikaa kerata kaksi kuukautta, jonka jal-
keen pistesaldo nollautuu. Pistesaldo maarittaa asiakkaan luokan ja hanelle lahete-
taan sahkoposti omasta, jossa hanen luokkansa kerrotaan. Esimerkiksi asiakas ke-
raa pisteitd tammi- ja helmikuun ajan, jonka jalkeen han saa tiedon omasta luokasta.
Samaan aikaan helmikuun jalkeen, tulevat uudet Faunatar-Klubin tarjoustuotteet.
Tarjoustuote voi esimerkiksi maksaa pronssiluokalle 65 euroa, hopealuokalle 50 eu-
roa ja kultaluokalle 40 euroa. Asiakkaalla on maalis- ja huhtikuu aikaa ostaa tarjous-
tuotteita. (Faunatar [17.3.2018].)

3.2 Asiakassuhteiden kehittaminen

Mattinen (2006, 27) viittaa ystavaansa, joka sanoo, ettd jokaiselta ihnmiselta [0ytyy
niin sanottu sokea piste. T&ma piste on jokin asia hAn omassa toiminnassaan, jota
han ei pysty nakeméaan objektiivisesti ja kriittisesti. Jokaisella ihmisella on tallainen
sokea piste yksildind, mutta se 16ytyy myos yrityksilta organisaatioina. Tyoymparis-
téihin syntyy samanlaisia sokeita pisteitd. Tama aiheuttaa sen, etta tyoyhteisot eivat
nae, mita ymparistossa tapahtuu. Yritykset eivat huomaa tarpeettomia toimintata-
poja, joita he jatkavat, eivatka he reagoi yritykselle tarkeisiin signaaleihin. Yritys

saattaa olla perinteisen toimintamallin orja.

Mattisen mukaan naité sokeita pisteita l6ytyy erityisesti asiakassuhteista (2006, 28).
Yritykset saavat jatkuvasti heikkoja signaaleita joihin tulisi reagoida, mutta niin ei
tehda. Asiakkaiden kuunteleminen voi antaa uusia nakokulmia, seké paljastaa so-
keita pisteitd. Nama sokeat pisteet voivat olla hyvin erilaisia asiakkuustydssa. Ne
voivat olla asiakkaiden analysointiin, markkinointiviestinnan selkeyteen, tai myynti-

toimenpiteisiin.

Mattinen esittdaa (2006, 85), ettd myyjan ja ostajan valiset nakemykset onnistu-
neesta yhteistydsta voivat olla yllattavan erilaisia. Kuuntelulla ei ole merkittavaa ar-
voa liiketoiminnalle, mikali sen avulla ei avata keskeisia jumiutuneita uskomuksia.
Osaava asiakastyolainen yrittdd ymmartad, mitka ovat oman yrityksen tavoitteiden
ja asiakkaiden valisia eroja. Jos yritys tietaa mitka asiat ovat molemmille osapuolille

kaikkein tarkeimpid, silloin osataan panostaa oikeanlaiseen muutokseen.
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Mattinen toteaa (2006, 162), ettd asiakasta kuuntelemalla yritykselle on kertynyt tie-
toa siita, miten hyvin suhde toimii. Samalla saadaan myds tietoa siltd osin, missa
asioissa on parannettavaa. Naihin parannettaviin asioihin tartutaan mahdollisina ke-

hityskohteina.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyydessa tyytyvaisyys-sanalla tarkoitetaan tyytyvaisyysastetta tyy-
tyvaisen ja tyytymattoman valilla (Pollanen & Rope 1994, 27). Tyytyvaisyys muo-
dostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten valisesta suhteesta. Asiakastyytyvai-
syys ja asiakaskokemus vaativat aina kontaktipinnan yrityksen ja asiakkaan valilla.
Tyytyvaisyys syntyy siitd, miten asiakas, joka on tullut yrityksen vaikutuspiiriin, ko-
kee yrityksen kontaktipinnan. Yrityksen kontaktipinta siséaltaé asiakkaan ja yrityksen
valiset henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja miljookontaktit.
Henkildstbkontakteja ovat muun muassa asiakaspalvelu- tai myyntihenkilosté. Tuo-
tekontakteja ovat tuotteiden laatu ja toimivuus. Tukijarjestelmékontakteja ovat muun
muassa tilaus- tai varausjarjestelmat, laskutus ja suoramainokset. Miljookontakteja
ovat esimerkiksi yrityksen siisteys ja sisustus. Naista asioista syntyy kokemuksia
jotka vertautuvat asiakkaan ennakko-odotuksiin. Kokemuksen ovat, joko odotusten

mukaisia, tai odotuksia parempia tai huonompia.

Reinbothin (2008, 96) mukaan teollisuudessa laadun mé&aritteleminen on helpom-
paa, kuin palveluiden tuotannossa. Tuotteiden, koneiden ja tavaroiden kohdalla on
selkeaa, toimiiko tuote odotetusti vai ei. Palvelutilanteiden laatua pystytddn myos
arvioimaan, mutta silla on enemman tilaa subjektiivisuudelle, silla jokaisella asiak-
kaalla on oma arvomaailma, mihin palvelun laatu pohjautuu. Toiset voivat pitaa tut-

tavallisesta palvelusta, kun taas toiset ylellisesta tai viihteellisesta palvelusta.

4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Ylikoski toteaa (2001, 151), etta asiakas kayttaa palvelua aina jonkin tarpeensa tyy-
dyttamiseen. Usein nama palvelujen kayttomotiivit voivat olla, jopa tiedostamatto-
mia, kuten yhteenkuuluvuuden tai itsearvostuksen tunteen saavuttaminen. Tasta
syysta asiakkaan tiedostettu tyytyvaisyyden kokemus liittyy siihen millaisen "hyoty-
kimpun” asiakas palvelusta saa. Seka palvelun ominaisuudet, etta palvelun kayton

seuraukset tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta.
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Ylikoski sanoo (2001, 151), ettd kun halutaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen,
etsitdan palvelusta konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiak-
kaalle tyytyvaisyytta. Viiden tahden hotellissa, hotellihuoneen varustetaso on konk-
reettinen ominaisuus, joka tuottaa tyytyvaisyyttd, kun taas hotellin tasokas asiakas-
palvelu on abstrakti ominaisuus, joka tuottaa tyytyvaisyyttd. Palvelun kaytolla on
psykologisia tai toiminnallisia seurauksia. Toiminnalliset seuraukset ovat kaytannon
seurauksia. Esimerkiksi asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneita ndhtavyyksista, hotel-
lin keskeinen sijainti tuottaa tyytyvaisyytta. Toiminnallinen seuraus on, etta kaupun-
gin nahtavyydet ovat lahella hotellia. Psykologinen seuraus viiden tdhden hotellille

voi olla esimerkiksi statuksentavoittelu.

Pollanen ja Rope sanovat (1994, 30), ettéd asiakkaan odotustaso muodostaa I&hto-
kohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Esimerkiksi viiden tahden hotellin laadusta
on suuremmat odotukset kuin kahden tdhden majatalosta. Samankaltainen toimin-
tataso voi tehda tyytymattoman kokemuksen asiakkaalle, mikéli odotustaso on kor-
kea, mutta positiivisesti yllattdvan kokemuksen, mikali asiakkaalla on matala odo-
tustaso. Tyytyvaisyyteen pyrkiessa voidaan vaikuttaa niin kokemuksiin, kuin myos
odotuksiin. Lahtokohtana kuitenkin on, ettd toimintaa rakennetaan niin, etta se tuot-
taa tyytyvaisyyden kautta parhaan tuloksen yritykselle. Odotuksia on useita lajeja.
Yksi parhaista odotuslajien luokitteluista on luokitella ne kolmeen eri lajiin, jotka
ovat: Ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset.

Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan arvomaailmaan perustuvia odotuksia yrityk-
sen toiminnalta ja sen tuotteilta (Pdllanen & Rope 1994, 30). Naita ovat esimerkiksi
edulliset hinnat, henkilokohtainen palvelu, taydellinen ja laadukas tuotevalikoima ja
l&heinen sijainti. lIhanneodotuksista muodostunut lista on kuitenkin yritykselle mah-
doton yhtalo toteutettavaksi. Laadukkaat tuotteet, halvalla hinnalla, seka henkil6-
kohtaisella palvelulla ei ole realistinen ratkaisu tuottamaan tulosta, kovassa kilpailu-
tilanteessa olevalle yritykselle. Yritysten taytyykin miettia, mita ihanneodotuksia ha-

lutaan pyrkia tayttdmaan kilpailuedun saavuttamiseksi.

Ennakko-odotukset ovat odotustaso, joka asiakkailla on yrityksen tai yrityksen
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (Pdllanen & Rope 1994, 31). Naita ominai-
suuksia voivat olla hintataso, laatu tai palvelun taso. Ennakko-odotukset rakentuvat

yrityksen toimialasta, liikeideasta, yrityksen toteutuneesta markkinointiviestinnasta,
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aikaisemmista kokemuksista, julkisuudesta, mouth-to-mouth viestinnasta ja yrityk-
sen markkinoinnillisista peruselementeista, kuten logosta, nimesta ja vareista. En-
nakko-odotukset ovat sisall6llisesti samat yrityksen imagon kanssa, eli asiakkaan
mielikuvasta yrityksesta tai sen tuotteesta. Taman takia asiakastyytyvaisyys kytkey-
tyy suoraan yrityksen mielikuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkkinoinnin rakentami-
sessa on aina seurauksia asiakastyytyvaisyyteen. Matalalla imagotasolla tulee
myOs matalat ennakko-odotukset, joista seuraa vaara, etta tuotteita taytyy myyda
halvalla, seka yrityksestad saadun mielikuvan takia houkuttelevuus on heikko, ja uu-
sia asiakkaita on vaikea hankkia. Toisaalta asiakkaiden odotustaso tulee helpom-
min tayttymaan ja ylittymaén matalan imagotason yrityksessa. Korkean imagotason
yrityksessé puolestaan on korkeat ennakko-odotukset, joka tarkoittaa, etta tuotteilla
on korkea houkuttelevuusaste, mutta tuotteille ja yritykselle saattaa tulla vaara
yliodotustilanteelle. Toinen vaara on asiakassegmentin kaventuminen korkean hin-

tatason myota. Nama ovat kuitenkin kahden esimerkkeja kahdesta aaripaasta.

Minimiodotukset ovat odotuksia, jotka asiakas on asettanut itselleen vahimmais-
tasoksi, joita h&n odottaa yritykselta ja sen tuotteilta (Pollanen & Rope 1994, 35).
Asiakkaan minimiodotukset ovat lahtokohtaisesti henkil6-, tilanne-, toimiala-, seka
yrityskohtaisia. Asiakkailla voivat olla erilaiset minimiodotukset jo pelkéstaan omien
taustojensa takia. Tilannekohtaisia vaikutuksia voivat olla esimerkiksi ymparistote-
kijat kuten ostaminen ulkomailla. Asiakkailla voi olla erilaiset minimiodotukset eri

alojen yrityksille ja eri yrityksille samalta alalta.

4.2 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Ylikoski sanoo, (2001, 149) etta palvelun kayton jalkeen asiakas on joko tyytymatoén
tai tyytyvainen, riippuen palvelun laadusta. Arkikielessa termit laatu ja tyytyvaisyys
ovatkin melkein synonyymeja. Tyytyvaisyydella kuitenkin tarkoitetaan laajempaa
kasitetta, silla muut palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat vaikuttaa, joko positii-
visesti tai negatiivisesti tyytyvaisyyteen. Nain ollen palvelun laatu on vain yksi asia-

kastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista.
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Asiakaskeskeiset yritykset pyrkivat padsemaan tavoitteisiinsa asiakastyytyvaisyy-
den kautta (Ylikoski 2001, 149). Asiakaskeskeisyys edellyttaa, etta asiakkailta itses-
saan saadaan palautetta. Tama johtuu siita, etta tyytyvaisyyteen vaikuttaminen vaa-
tii tismallista tietoa siita, mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi.

Yrityskohtaisilla tutkimuksilla saadaan selville, kuinka hyvin yritys on onnistunut
asiakastyytyvaisyyden tayttdmisessa (Ylikoski 2001, 149). Tutkimuksilla pystytdan
selvittAmaan yrityksen taman hetkinen tilanne siitd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat, mitka ovat oman yrityksen heikot alueet ja mitk& ovat vahvat alueet

Ylikoski sanoo (2001, 149), etta asiakkaiden tyytyvaisyyden seuranta ei kuitenkaan
itsessaan paranna asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaat eivat tule tyytyvaisemmiksi tuot-
teisiin tai palveluihin, vaikka heille tehtaisiin jatkuvasti uusia tyytyvaisyyskyselyita.
Tyytyvaisyyden mittaamisen iséksi tarvitaan seurantaan perustuvia toimenpiteita

tyytyvaisyyden parantamiseen.

Heinonen, Mantyneva ja Wrange korostavat (2008, 104), etta asiakkuuksien tutki-
minen tulisi olla osa jokaisen yrityksen toimintaa. Asiakkuuksien tutkiminen ja s&én-
nollinen seuraaminen auttaa yrityksia saamaan hyodyllista tietoa yrityksen nykyi-

sesta tilasta ja siita mihin resursseja tulisi kayttaa.



24

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Yhtena opinnaytetyon tavoitteista oli toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely Faunatar
Paivolalle. Tutkimuksella oli tarkoitus selvittaa, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat liik-
keen eri osa-alueisiin, kuten asiakaspalveluun, tuotteisiin tai liikkeen siisteyteen.
Tarkoituksena oli myds selvittaa, kuinka tietoisia asiakkaat ovat Faunattaren kanta-
asiakkuudesta ja kuinka tietoisia asiakkaat ovat Faunattaren elaintenhoitopalve-

luista.

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Opin-
naytetyon tekija kehitti kyselylomakkeen, jonka toimeksiantaja hyvaksyi. Kyselylo-
make sijoitettiin Faunattaren liikkeeseen kassan laheisyyteen, jossa asiakkaat sai-
vat tayttaa kyselyn. Kyselyyn liitettiin myds 50 euron arvoinen lahjakortti, joka arvot-
tiin niiden vastanneiden kesken, jotka tahtoivat osallistua arvontaan (liite 1). Arvon-
nan tarkoituksena oli rohkaista asiakkaitta tayttamaan kysely ja sitd kautta saamaan
lisaa vastauksia. Kysely oli likkeess& marraskuun alusta 2017, tammikuun alkuun
2018, eli noin 2 kuukautta.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuessa tulee kaksi perustetta esiin: reliabiliteetti ja
validiteetti (Vehkalahti 2014, 40). Naita joskus kutsutaan myos termeilla luottavuus
tai toistettavuus seka patevyys. Luotettavuus on kuitenkin laajempi kasite kuin re-

liabiliteetti, ja puolestaan toistettavuus on liilan suppea kasite reliabiliteetille.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta (Heikkila 2005,
30). Luotettavalta tutkimukselta vaaditaan, ettd sen voi toistaa samanlaisin tuloksin.
Tulokset ovat sattumanvaraisia, mikali tutkimuksen otoskoko on liian pieni. Luotet-
tavien tulosten saamiseksi kohderyhma ei saa olla vino, vaan sen on edustettava

perusjoukkoa.
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Vehkalahden mukaan (2014, 41) reliabiliteetti on sitéa parempi, mitd vdhemman siiné

on mittausvirheita.

Opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimuksen pieni otoskoko vaikuttaa tuloksien tark-

kuuteen, mutta tulokset ovat silti suuntaa antavia.

Validiteetti, eli tutkimuksen patevyys tarkoittaa, etta tutkimus on systemaattisesti vir-
heeton (Heikkila 2005, 29). Jotta mittaukset ovat oikeita, niiden taytyy olla mitattu
validilla mittarilla. Mittaustulokset eivat ole valideja, mikali mitattavia kasitteita ja
muuttujia ei ole tarkoin maaritelty. Tutkimuksen validiutta on vaikea tarkastella tut-
kimuksen jalkeen. Esimerkiksi tutkimuslomakkeen kysymysten yksiselitteisyys, pe-
rusjoukon tarkka maarittely, iso vastausprosentti ja edustava otos auttavat tutkimuk-

sen validiteettia.

Opinnaytetyon tekijan mielestd kyselylomakkeen kysymykset ovat selkeat ja ym-
marrettavat, eika kysely ole liian pitkd. Kyselyn vastauksilla pystytdan mittaamaan

niita asioita, joita halutaan mitata.

5.3 Tutkimustulokset

Opinnaytetyon tekija keréasi vastaukset, jonka jalkeen vastaukset analysoitiin SPSS
ohjelmalla. Kyselyssa kysyttiin ensiksi taustietoja kuten, sukupuolta, ikda, seka
mahdollisia lemmikkeja. Seuraavaksi kysyttiin, kuinka tietoisia asiakas on elaintein-
hoitopalvelusta ja onko asiakas kayttanyt niitd. Sen jalkeen kysyttiin, onko asiakas
tietoinen Faunattaren kanta-asiakkuudesta. Toiseksi viimeisena kysyttiin tyytyvai-
syytta liikkeeseen, asiakaspalveluun ja valikoimaan isossa monivalintaosiossa,
jossa vastaaja valitsi oman tyytyvaisyytensa tason jokaiseen osa-alueeseen vaihto-
ehdoista, jotka olivat: "Erittain tyytyvainen”, "Tyytyvainen”, "Tyytymaton”, "Erittain
tyytymaton”. Lopussa oli viela kohta, vapaasti kirjoitettavaan palautteeseen seka,
yhteistietoihin, miké&li asiakas halusi osallistua arvontaan. Vastauksia saatiin 39 kap-

paletta.
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5.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista oli noin 21% miehia ja 79% naisia (kuvio 1). Tulos kertoo, vastaajista

suurin osa on naispuolisia henkil6ita.

VASTAAIJIEN SUKUPUOLI

Mies
21%

Nainen
79%

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma (n=39).

Vastanneiden iat jaettiin kuuteen eri ikdluokkaan: alle 20-vuotiaat, 20—29-vuotiaat,

30-39-vuotiaat, 40—49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat, seka yli 59-vuotiaat.

Vastanneista I0ytyy kaikenik&isia asiakkaita, mutta eniten on 20—29-vuotiaita, joita
on 25,6 prosenttia ja 40—49-vuotiaita, joita on noin 23,1 prosenttia. 30—-39-vuotiaita
oli 17,9 prosenttia. Alle 20-vuotiaita seka yli 59-vuotiaita oli vahiten, molempia 10,3

prosenttia (kuvio 2).

Vastaajien ika

30,0 25,6
25,0

23,1
20,0 17,9
12,8
15,0 10,3 10,3
10,0
5'0 .
0,0

H Alle 20 m20-29 = 30-39 ®40-49 m 50-59 mYIli 59

Kuvio 2. Vastaajien ika (n=39).
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5.3.2 Vastaajien omistamat lemmikit

Kuviota tarkasteltaessa taytyy muistaa, etta vastaajat voivat omistaa enemman kuin
yhden lemmikin. Taman takia arvot nousevat yhteensa yli sataan prosenttiin. Asiak-
kaista suurin osa omistaa kissan tai koiran. Jokin muu vastauksiin oli mahdollisuus
kirjoittaa omistamansa lemmikin. Niihin tuli seuraavaa: Kaksi vastasi akvaario, kaksi
vastasi liskoja, kaksi vastasi kaarme, hevonen, hyonteiset, kotilot, vesikilpikonna.
Naisséakin vastauksissa osalla oli enemman kuin yksi muu lemmikki. 62 prosentilla
asiakkaista oli koira. 51 prosentilla asiakkaista oli kissa. Pienel&inta tai jotain muuta
oli molempia 18 prosenttia. 5 prosentilla asiakkaista ei ollut lemmikkeja ollenkaan.

Tuloksista ndhdaan, etta vastaajista suurin osa on koiran tai kissan omistajia.

Asiakkaiden lemmikit
70%

62%
60%
51%
50%
40%
30%
20% 18% 18%
10% 5%
0% [ ]
Kissa Koira Pieneldin Jokin muu En omista

lemmikkeja

Kuvio 3. Asiakkaiden lemmikit (n=39).

5.3.3 Erikoispalvelut

Faunattarella on muonan ja tarvikkeiden lisdksi palveluita lemmikkielaimille. Nama
palvelut ovat: turkin hoito, hampaiden hoito, kynsien hoito ja loma-ajan hoito. Kyse-

lyssa kysyttiin ensin, mista palveluista vastaaja on tietoinen. Sen jalkeen kysyttiin,
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mité palveluita on kayttanyt. Kuviosta 4 nahdaan seka asiakkaiden tietoisuus, (sini-
sesta palkista), etta asiakkaiden kayttd (punaisesta palkista) jokaiselle palvelulle.
Iso osa asiakkaista on tietoinen eri palveluista, mutta ei valttamatta ole kayttanyt
palveluita. Ainoastaan loma-ajan hoito on palvelu, jonka tietoisuus on alle 40 pro-
senttia. Tama palvelu on myds ainoa, johon palvelun kaytélle ei tullut yhtaan vas-
tausta. Kynsien hoito oli puolestaan suosituin niin tietoisuudeltaan, joka oli 59 pro-
senttia, kuin kaytoltaan, joka oli 21%. Palveluiden tietoisuutta ja kayttba verratessa
taytyy muistaa, etta osalla asiakkaista saattaa olla lemmikkeja, kuten liskot, jotka
eivat tarvitse esimerkiksi turkin hoitoa, mutta he ovat silti tietoisia kyseisesta palve-
lusta. Tuloksista ndhdaén, etta kynsien hoito on selvasti suosituin palvelu. Turkin
hoidolle, hampaiden hoidolle, seka loma-ajan hoidolle olisi hyva saada lisamarkki-

nointia.

Erikoispalvelut
70%

59%
60%

49%
50%

41%
40% 36%
30%
21%
20%
10% 5% 5% I
0%
0% | e °

Turkin hoito Hampaiden hoito Kynsien hoito Loma-ajan hoito

H Tietoinen palvelusta B Kayttanyt palvelua

Kuvio 4. Erikoispalveluiden tietoisuus ja kayttd (n=39).

5.3.4 Faunatar-klubi kanta-asiakkuus

Seuraavana kysyttiin, onko vastaaja liittynyt tai kuullut Faunatar-klubi kanta-asiak-
kuudesta. 46 prosenttia vastaajista oli kuullut klubista, mutta ei kuulu klubiin. 39 pro-
senttia vastaajista kuului klubiin ja 15 prosenttia ei ollut kuullut klubista (kuvio 5). 85
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prosenttia vastaajista on siis tietoisia Faunattaren kanta-asiakkuus jarjestelmasta.
Faunattaren kanta-asiakkuus on ilmainen ja sita yritetaan saada mahdollisimman
monelle asiakkaalle, silla se kannustaa asiakkaita keskittamaan ostokset Faunatta-
relle. Yhtena kehittdmisen kohteena Faunatar Paivolalle voisi olla saada isommasta

osasta asiakkaista kanta-asiakkaita.

Oletko kuullut Faunatar klubi, kanta-asiakkuudesta?

15%

— 46 %

39%

m Kylla, mutta en kuulu klubiin = Kylla, ja kuulun klubiin = En ole kuullut

Kuvio 5. Faunatar-klubin kanta-asiakkuus (n=39).

5.3.5 Liikkeen siisteys ja aukioloajat

79 prosenttia vastaajista oli erittéin tyytyvaisia liikkkeen siisteyteen. 21 prosenttia
vastaajista oli tyytyvaisia. Kukaan vastaajista ei ollut tyytyméaton tai erittain tyytyma-
ton. Yksi vastaajista oli jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen (kuvio 6). Vastauk-
sista voidaan paatella, etta liikkeen siisteys on hyvassa mallissa, eika tarvitse pa-

rannettavaa.
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Tyytyvaisyys liikkeen siisteyteen

90% 79%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 21%
20%
10% . 0% 0%
0%
Erittdin Tyytyvdinen  Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 6. Tyytyvaisyys liikkkeen siisteyteen (n=38).

Faunatar Paivola on auki arkisin klo 10-20 ja lauantaisin klo 10-18. Vastaajista 57
prosenttia oli erittdin tyytyvaisia liikkeen aukioloaikoihin. Vastaajista 43 prosenttia
oli tyytyvaisid. Tyytymattomia tai erittain tyytymattémia vastauksia ei ollut yhtaan.
Kaksi vastaajaa oli jattdnyt vastaamatta tahan kysymykseen (kuvio 7). Toisin kuin
likkeen siisteyteen, tahan kysymykseen vastaukset jaottuivat erittain tyytyvaisen ja
tyytyvaisen vélille tasaisemmin. Koska tyytymattomia vastauksia ei kuitenkaan ollut,

eika vapaissa kommenteissa mainittu aukioloaikoja, voidaan nykyisia aukioloaikoja

pitdd hyvana.
Tyytyvaisyys aukioloaikoihin

60% 57%
20% 43%
40%
30%
20%

10%

0% 0%
0%
Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 7. Tyytyvaisyys aukioloaikoihin (n=37).
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5.3.6 Tuotteiden I6ydettavyys, monipuolisuus ja hinta/laatu suhde

Tassa osiossa kaydaan lapi tyytyvaisyytta tuotteisiin ja tuotteisiin liittyviin asioihin.
Kyselyssa kysyttiin tyytyvaisyytta tuotteiden loydettavyyteen, tuotteiden monipuoli-
suuteen seka tuotteiden hinta/laatu suhteeseen.

Noin 54 prosenttia vastaajista oli erittain tyytyvaisia tuotteiden I6ydettavyyteen. Noin
44 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia. Yksi vastaajista, eli noin 3 prosenttia oli ollut
tyytymaton tuotteiden loydettavyyteen. Kukaan ei ollut erittain tyytymaton tuotteiden
loydettavyyteen (kuvio 8). Vastauksista voidaan paatelld, ettd asiakkaat ovat ylei-

sesti tyytyvaisia tuotteiden I6ydettavyyteen.

Tyytyvaisyys tuotteiden lI6ydettavyyteen

60,0 % 53,8%
20.0% 43,6 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 % 26%
7 0,0%
0,0% —
Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 8. Tyytyvaisyys tuotteiden |0ydettavyyteen (n=39).

62 prosenttia vastaajista oli erittéin tyytyvaisia, seka 38 prosenttia tyytyvaisia vali-
koiman monipuolisuuteen. Kukaan vastaajista ei ollut tyytymaton tai erittain tyyty-
maton (kuvio 9). Vastauksista voidaan paatella, ettéa asiakkaat ovat tyytyvaisia vali-

koiman monipuolisuuteen.
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Tyytyvaisyys valikoiman monipuolisuuteen

70%

62%
60%
50%
38%
40%
30%
20%
10%
0% 0%
0%
Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 9. Tyytyvaisyys valikoiman monipuolisuuteen (n=39).

Tuotteiden hinta/laatu suhteeseen 49 prosenttia oli erittain tyytyvaisia. 46 prosenttia
oli tyytyvaisia. Kaksi vastaaja, eli 5 prosenttia oli tyytymattomia hinta/laatu suhtee-
seen. Kukaan ei ollut erittain tyytymaton (kuvio 10). Suurin osa vastaajista on tyyty-
vaisia tuotteiden hinta-laatu suhteeseen. Tama osa-alue on kuitenkin saanut vahi-
ten vastauksia "Erittain tyytyvainen” kohtaan monivalintaosiossa, seka myos eniten
"Tyytymaton” vastauksia, joita on 2 kappaletta. Vastauksista voidaan olettaa, etta
vaikka tyytymattomia vastauksia ei juuri ollut, niin tyytyvaisyys tuotteiden hinta/laatu

suhteeseen ei ole yhté korkea, kuin tyytyvaisyys Faunattaren muihin alueisiin.

Tyytyvadisyys tuotteiden hinta/laatu

suhteeseen

60%

S0% 43% 46%

40%

30%

20%

10% 5% 0%

0% -
Erittain Tyytyvdinen Tyytymaton Erittain
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 10. Tyytyvaisyys tuotteiden hinta/laatusuhteeseen (n=39).
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5.3.7 Palvelu

Tassa osiossa tarkastellaan asiakkaiden tyytyvaisyytta Faunatar Paivolan palvelun
laadun eri osa-alueisiin. Alueita ovat asiakaspalvelun ystavallisyys, asiantuntevuus,

seka palvelun nopeus.

Vastaajista 82 prosenttia oli erittain tyytyvaisia palvelun ystavallisyyteen. 18 pro-
senttia vastaajista oli tyytyvaisia. Kukaan ei ollut tyytymaton tai erittain tyytyméaton
(kuvio 11). Vastauksista voidaan paatelld, ettd Faunatar Paivolan henkilokunta osaa
palvella asiakkaista ystavallisesti, silla vastaajat ovat suurimmalta osin erittain tyy-

tyvaisia henkilokunnan ystavallisyyteen.

Tyytyvaisyys palvelun ystavallisyyteen

90% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
50% 18%
10% . 0% 0%
0%
Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 11. Tyytyvaisyys palvelun ystavallisyyteen (n=39).

Vastaajista 79 prosenttia oli erittdin tyytyvaisia palvelun asiantuntevuuteen. 21 pro-
senttia vastaajista oli tyytyvaisid. Kukaan vastaajista ei ollut tyytymaton tai erittain
tyytymaton (kuvio 12). Vastauksista voidaan paatella, etta Faunatar Paivélan hen-

kilokunta on erittdin asiantuntevaa ja asiakkaat ovat tyytyvaisia sen tasoon.
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Tyytyvdisyys palvelun asiantuntevuuteen

90%

79%

80%
70%
60%
50%
40%
30% 21%
20%
10% . 0% 0%

0%

Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 12. Tyytyvaisyys palvelun asiantuntevuuteen (n=39).

Vastaajista 69 prosenttia oli erittdin tyytyvaisia palvelun nopeuteen. 31 prosenttia
vastaajista oli tyytyvaisia palvelun nopeuteen. Kukaan ei ollut tyytymaton tai erittain
tyytymaton palvelun nopeuteen (kuvio 13). Vastauksista voidaan paatella, etta Pal-

velu Faunatar Paivolassa on tarpeeksi nopeaa ja asiakkaat ovat tyytyvaisia siihen.

Tyytyvaisyys palvelun nopeuteen

80%

69%
70%
60%
50%
40%
& 31%
30%
20%
10%
0% 0%
0%
Erittdin Tyytyvdinen Tyytymaton Erittdin
tyytyvdinen tyytymaton

Kuvio 13. Tyytyvaisyys palvelun nopeuteen (n=39).
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5.3.8 Vastaajien kehitysideat tai toiveet Faunatar Paivolélle

Kehitysideoihin tai toiveisiin tuli yhteensa seitseman vastausta. Osa vastauksista oli
vain hymynaamoja ja osalla oli myds toiveita. Yksi vastaajista ehdotti hoitoa ja ul-
koilutuspalvelua koirille ja kissoille. Faunattarella on jo kissoille ja koirille turkin, seka
kynsien hoitoa, mutta ei ulkoiluttamista. Onko elainten ulkoiluttaminen palveluna to-
teutettava tai onko sellaiselle palvelulle kysyntaa? Yksi kritiikki eraaltd vastaajalta
oli, etta jotkin kissan markaruokapussit oli sijoitettu hyllylle lattiarajaan, minka takia
niitd oli hankala katsella. Vaistamatta jotkin tuotteet tulevat olemaan alhaalla lattian-
rajassa. Faunattaren on hyva kuitenkin varmistaa, ettd mahdollisimman paljon al-
haalla olevista tuotteista olisi esimerkiksi isompia kuivaruokapusseja ja muita isoja
tuotteita tai tuotepaketteja. Taman avulla pienemmat tuotteet ei tarvitse olla lattian-
rajassa. Yksi vastaajista toivoi lisaa kdarmeita valikoimaan. Faunattaren kannattaa

pohtia onko syyta laajentaa kédarmevalikoimaa.
Tassa asiakkaiden toivomuksia heidan sanoin:

"Ainahan voisi olla halvempaa, vaikka taalla on jo. Palvelua koirille ja
kissoille esim. hoitoa ja ulkoilua. Kahvittelua joskus kanta-asiakkaille.”

"Kissan ruoat voisi olla vahan ylempana hyllylla, ettei ihan lattianra-
jassa. Olisi parempi katsella, ainakin markaruokapusseja”

"lisda kaarmeita”

"ruusuja palvelusta”
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Faunatar Paivolan asiakkaiden tyytyvai-
syytta Faunattaren liikkeen eri osa-alueisiin. Osa-alueita olivat: palvelun laatu, ysta-
vallisyys ja nopeus, tuotteiden laatu, I6ydettavyys ja valikoima, liikkeen siisteys ja
aukioloajat. Tarkoitus oli my6s selvittéa asiakkaiden tietoisuutta Faunattaren kanta-
asiakkuudesta, eli Faunatar-Klubista.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya elaintarvikeliikkeen kilpailu-
keinoihin. Tydn toisena tavoitteena on perehtya asiakkuuksien hallintaan. Opinnay-
tetydn kolmantena tavoitteena on perehtya asiakastyytyvaisyyteen. Neljantena ta-

voitteena on toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus Faunatar Paivolalle.

Opinnaytetydn empiirinen osuus oli asiakastyytyvaisyystutkimus Faunatar Pai-
volalle. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, mika tehtiin paperisena
kyselylomakkeena, joka sijoitettiin Faunattaren myymalaan kassan viereen. Asiak-
kaat saivat halutessaan tayttaa kyselylomakkeen maksamisen yhteydessa. Vastaa-
misen kannustamiseksi kyselyyn lisattiin 50 euron arvoisen lahjakortin arvonta vas-
taajien valilla. Opinnaytetyodntekija siirsi vastaukset SPSS-ohjelmaan, jolla myos tu-
lokset analysoitiin. Kyselylomake oli esilla marraskuun alusta 2017, tammikuun al-
kuun 2018, eli 2 kuukautta. Vastauksia tuli 39 kappaletta. Vastauksien maara ol
toivottua pienempi, mutta opinndytetyontekija uskoo sen silti antavan suuntaa anta-

via tuloksia.

Tutkimuksen tulokset olivat positiivisia. Lahes jokaiseen osa-alueeseen oltiin, joka

koski likkeen palvelua, siisteytta tai tuotteita, oltiin erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia.

Vastaajista noin 80% oli naisia ja 20% oli miehia. Vastaajat olivat kaiken ikaisia,
mutta eniten oli 20—29-vuotiaita, joita on 25,6 prosenttia ja 40—49-vuotiaita, joita on
noin 23,1%. Vahiten puolestaan oli alle 20-vuotiaita seka yli 59-vuotiaita, molempia
10,3%. Vastaajista suurimmalla osalla oli vahintaan yksi lemmikki. Koiran omistajia
oli vastaajista eniten, 62% ja toiseksi eniten oli kissoja 51%. Ainoastaan 5% vastaa-

jista ei omistanut lemmikkeja.
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Lemmikkien erikoispalveluista, kynsien hoito oli eniten kaytetty palvelu seka myds
eniten vastaajien tiedossa oleva palvelu. Vastaajista 21% oli kayttanyt palvelua ja
59% oli tietoinen palvelusta. Vahiten tietoisia, seka myos vahiten kaytetty oli loma-
ajan palvelu. Vastaajista kukaan ei ollut kayttanyt palvelua ja 36% oli tietoinen pal-
velusta. Yhtena kehittamisehdotuksena olisi turkin hoidon, hampaiden hoidon, kyn-
sien hoidon ja loma-ajan hoidon lisdmarkkinointi. Talla hetkella kynsien hoito on
asiakkailla tutkimuksen pohjalta eniten tietoisuudessa, seka eniten kaytossa. Yksi
keino saada muita palveluita enemman tietoisuuteen on suositella esimerkiksi ham-
paiden hoitoa tai turkin hoitoa lisdna niille jotka haluavat vain kynsien hoidon. Asi-
akkaille, jotka ottavat esimerkiksi pelkén kynsien hoidon, voitaisiin tarjota turkin hoi-

toa tai muuta hoitoa pienella alennuksella.

Kyselyn mukaan noin 39 prosenttia vastaajista kuuluu Faunatar-Klubiin, eli ovat
kanta-asiakkaita. Noin 15 prosenttia vastaajista ei ole tietoinen Faunattaren kanta-
asiakkuudesta ja noin 46 prosenttia vastaajista on tietoinen kanta-asiakkuudesta,
mutta eivat silti ole jasenia. Tahan kehittamisehdotuksena olisi kampanjoida enem-
man Faunattaren kanta-asiakkuutta. Kanta-asiakkuus on Faunattarella ilmainen ja
kanta-asiakkaita halutaan mahdollisimman paljon, silla se kannustaa ostosten kes-
kittamista. Koska jasenyys on ilmainen, sita on suhteellisen helppo yrittda suositella
asiakkaille joilla sita ei viela ole. Esimerkiksi pelkka henkilokunnan kannustaminen
suosittelemaan kanta-asiakkuutta aktiivisemmin, voi kiihdyttd& kanta-asiakkaiden
kasvun vauhtia. Henkilokunnan kesken voi mahdollisesti pitda pienta kilpailua, esi-
merkiksi kuka saa kerattyd muutaman viikon aikana eniten uusia kanta-asiakkaita.
Toinen vaihtoehto on tehd& yhteinen tavoite saada tietty mééara uusia kanta-asiak-
kaita ja palkita henkilokuntaa esimerkiksi lounasseteleill&, kun tavoite on saavutettu.

Vastaajat olivat yleisesti hyvin tyytyvaisia liikkkeen kaikkiin osa-alueisiin. Jokaiseen
osa-alueeseen oltiin hyvin tyytyvaisia ja tyytyvaisia. Ainoastaan muutamaan kysy-
mykseen oli tullut pari "tyytymatén” vastausta. Mihink&an kysymykseen ei tullut yh-

taan "Erittain tyytymatdn” vastausta.

Liikkeen siisteyteen ja aukioloaikoihin oltiin erittdin tyytyvaisia tai tyytyvaisia. Ku-
kaan vastaajista ei ollut tyytyméaton. Tuotteiden I6ydettavyyteen oltiin myos tyytyvai-

sid yhta vastaajaa lukuun ottamatta, joka oli tyytyméatdn. Tuotteiden monipuolisuu-
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teen oltiin my6s tyytyvaisia. Tuotteiden hinta/laatu suhteeseen oltiin yleisesti tyyty-
vaisia, mutta ei niin tyytyvaisia, kuin muihin osa-alueisiin. Kaksi vastaajaa oli ollut

tyytymattomia tahan alueeseen, seka taysin tyytyvaisia vastaajia vain 49%.

Faunatar Paivolan palveluun oltiin yleisesti erittain tyytyvaisia. Mihinkaan palveluun
littyvaan kysymykseen ei tullut tyytymatonta ja jokaiseen kysymykseen tuli "erittain
tyytyvaisia” vastauksia enemman kuin "tyytyvaisia”. Palvelun ystavallisyyteen 82%
vastaajista oli erittain tyytyvainen ja loput tyytyvaisia. Palvelun asiantuntevuuteen
79% vastaajista oli erittain tyytyvaisia ja loput tyytyvaisia. Palvelun nopeuteen 69%

vastaajista oli erittain tyytyvaisia ja loput olivat tyytyvaisia.

Kehitysideoihin ja toiveisiin ei tullut kovin monta vastausta, ainoastaan 7 kappaletta.
Toiveisiin oltiin kirjoitettu kannustavia kommentteja ja my6s muutama kehitysidea.
Muun muassa Kkritiikki pienten ruokapussien sijoittamisesta lattiatasoon hyllyll&,

seka toive isommasta valikoimasta kaarmeita.

Opinnaytetydn tavoitteiden toteuttaminen onnistui kokonaisuudessaan keskinkertai-
sesti. Kyselylomakkeen suunnittelu ja tekeminen onnistuivat hyvin ja tutkimuksen
toteutus sujui ilman ongelmia. Vastausten analysointi onnistui hyvin, eik& sen aikana
l6ytynyt kyselyyn liittyvia ongelmia. Ainoa epakohta tutkimuksessa oli sen vahainen
vastausmaara, joka oli 39 kappaletta. Lomake oli sijoitettu nakyvélle paikalle kassan
l&heisyyteen. Kyselyyn oli liitetty 50 euron arvoinen lahjakortti kannustamaan kyse-
lyn tayttamista ja kysely oli likkeessa noin kaksi kuukautta.
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LIITE 1 Kyselylomake

Arvoisa asiakas! Tdma on asiakastyytyvdisyyskysely, jonka perusteella Faunatar P3ivola pyrkii
kehittamaan toimintaansa. Kysely toteutetaan yhteistyona Seindjoen Ammattikorkeakoulun
liiketalouden opiskelijan kanssa. Vastaamalla autat meit3 parantamaan toimintaamme. Kaik-
kien vastanneiden kesken arvotaan 50€ arvoinen lahjakortti! Kaikki vastaukset kdsitelldan ni-
mettémana ja luottamuksellisesti.

Kiitos Vastauksista!

1. Sukupuoli 2. Ika

|:| Mies |:| Alle 20 |:| 40-49
|:| Nainen |:| 20-29 |:| 50-59
[]3039 [] Yis9

3. Mita lemmikkejad omistat? (voit valita usean vaihtoehdon)

|:| Kissa |:| Muu, mika?

|:| Koira |:| En omista lemmikkeja (Hyppaa yli kohtaan 6.)

4. Olen ollut tietoinen 5. Olen Kdyttdnyt seuraavia
seuraavista palveluista. palveluita.

[] Turkin hoito Turkin hoito
|:| Hampaiden hoito Hampaiden hoito

|:| Kynsien hoito Kynsien hoito

NN

|:| Loma-ajan hoito Loma-ajan hoito

6. Oletko kuullut Faunatar klubi, kanta-asiakkuudesta?
[ ] Kyl mutta en kuulu Klubiin
[] Kyll4 ja kuulun klubiin

[ ] Enolekuullut Kaanna sivu

EE——
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7. Kuinka tyytyvdinen olet seuraaviin Faunatar Paiv6laan liittyviin asioihin?

Liikkeen siisteys

Tuotteiden 16yta-
minen

Aukioloajat

Palvelun ystavalli-
syys

Palvelun asian-
tuntevuus

Palvelun nopeus

Valikoiman moni-
puolisuus

Tuotteiden
hinta/laatu suhde

Erittdin tyyty-
vdinen

[

O O oOod Ooogd

Tyytyvdinen

[

O O oOod Ooogd

Tyytymaton

[

O O oOod Ooogd

8. Onko sinulla kehitysideoita tai toiveita Faunatar Pdivolille?

Erittdin Tyyty-
maton

[

O O oOod Ooogd

Jos haluat osallistua 50€ arvoisen lahjakortin arvontaan, lisaa tahan yhteystietosi.

Nimi:

Sdhkoposti:

Puhelin:
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LIITE 2. Kehitysideat ja toiveet Faunatar Paivdlalle

- Ainahan voisi olla halvempaa, vaikka taalla on jo. Palvelua esim. koirille ja
kissoille esim. hoitoa ja ulkoilua. Kahvittelua joskus kanta-asiakkaille.

- Eiliséattavaa ©
- el mitéaan, koska kaikkea loytyy (esim. pupuja)

- Kissan ruoat voisi olla vahan ylempana hyllylla, ettei ihan lattianrajassa. Olisi
parempi katsella, ainakin méark&ruokapusseja

- lisda kdarmeita

- ruusuja palvelusta



