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Abstract

The objective of the thesis was to increase Intersport Jumalniemi's customer understanding
by using service design methods. The thesis objective was to form customer personalities
to make it easier for the company to target its marketing in both social and traditional print
media. The thesis utilised qualitative and quantitative research methods in service design.

The methods used in the thesis were a survey, an interview and observation, as well as
getting acquainted with Intersport Jumalniemi's information systems reports. The data was
analysed by classifying and forming customer profiles. Prototypes of customer profiles
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The results showed that the maijority of Intersport Jumalniemi's customers value selection,
customer service and quality the most. Locality and ease of doing shopping were also high-
lighted in the study. The final product of the thesis was four different customer personality
boards.

The thesis gives a clear picture of what kind of customers Intersport Jumalniemi has.
Thanks to the research, the comissioner will be better able to pay attention to whether
every customer group in Intersport Jumalniemi is taken into account as needed and it will
also help to target Intersport Jumaniemi’s marketing.
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KASITTEET

Arvo = Mita yrityksen asiakkaat arvostavat. Tallaisia arvonmuodostuksen ele-
mentteja ovat esimerkiksi tarpeet, odotukset, tottumukset, arvot, tavat, mielipi-
teet, palvelun hinta ja ominaisuudet seka muiden vastaavien palvelujen hinta.
(Tuulaniemi 2011, 49-50)

Asiakaspersoona = Tutkittavan ryhman arkkityyppi. Palvelumuotoilussa kay-
tetty, keskeinen keino kiteyttaa keratty kayttajatieto helposti hahmotettavaan
ja esittavaan muotoon. Kaytetaan myos termia asiakasprofiili. (Tuulaniemi
2011, 99.)

Asiakasymmarrys = Ymmarrys siita, mista elementeista asiakkaan arvon-

muodostus palvelukokemuksessa koostuu (Tuulaniemi 2011, 48).

Kohdennettu markkinointi / kohderyhmamarkkinointi = Markkinointia eri-
laisille asiakasryhmille niin, ettd kohderyhman arvot ja tarpeet tyydytetaan kil-

pailijoita paremmin (Bergstrom 2011, 150).

Palvelumuotoilu = Palvelumuotoilu on yksinkertaisuudessaan minka tahansa
palvelun kehittamista kayttajalahtoisesti eli niin, etta loppukayttajat (asiakkaat)

ovat suunnittelun keskidssa (Miettinen 2016, 10).



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on lisata asiakasymmarrysta Intersport Jumalnie-
messa palvelumuotoilun menetelmia hyddyntaen. Tutkimuksen tavoitteena on
luoda asiakaspersoonat tydkaluiksi jokapaivaiseen toimintaan myymalassa
seka muun muassa kohderyhmamarkkinoinnin tueksi. Palvelumuotoilulla tar-
koitetaan Suomessa viela toistaiseksi suhteellisen uudenlaista kayttajalah-
toista yritystoiminnan kehittamista. Palvelumuotoiluprosessin avulla organi-
saatio saa tyokalut, jotka auttavat sitéd havaitsemaan missa, milloin ja miten se
voi tehda palvelunsa arvokkaammaksi asiakkailleen seka sille itselleen. Ne or-
ganisaatiot, jotka osaavat tulkita laadullista tutkimustietoa asiakkaistaan ja
jotka pystyvat muuttamaan nama tarpeet todellisiksi tarjoomiksi, menestyvat.
(Tuulaniemi 2011, 51, 64.)

|ldea opinnaytetyOhon syntyi opinnaytetyon tekijan omasta ideasta. Opinnayte-
tydn tekija on tydskennellyt Intersport Jumalniemessa vuodesta 2010 Iahtien
hoitaen myyntitydn lisdksi sosiaalisen median sisalldntuotantoa, myymala-

markkinointia, ostotoimenpiteita seka esillepanoja.

Kilpailu kiristyy erikoiskaupan alalla koko ajan ja vaikka Kotkassa ei ole varsi-
naisina kilpailijoina kuin kaksi urheilukauppaa (Sportia ja Sport-Piste), kasvaa
urheiluvarusteiden ja -vaatteiden myynti jatkuvasti niin verkossa kuin super-
marketeissakin. Vain tuottamalla hyvia asiakaskokemuksia on mahdollista
erottua kilpailijoista ja parjata markkinoilla, silla kilpailu eri palveluiden valilla
on nykypaivana aarimmaisen kovaa. Kaikilla on nykyaan alypuhelimet, joilla
tuotteiden saatavuudet ja hinnat on mahdollista kilpailuttaa salamannopeasti.
Digitaalisuuden kehitys pakottaa yrityksia muuttamaan toimintatapojaan, silla
niin asiakastarve kuin toimintaymparistékin muuttuu jatkuvasti. Myés ostopro-
sessi muuttuu ja hintakilpailu kiristyy, kun arvoketjuista tulee aikaisempaa la-
pinakyvia. (Ahto yms. 2016, 22-25.) Digitaalinen murros huomattiin Intersport
Jumalniemessa konkreettisesti, kun Intersport Finland avasi ketjun oman verk-
kokaupan ja asiakkaat antoivat jatkuvasti palautetta verkkokaupan ja kaup-
piasvetoisen kivijalkamyymalan hintojen ja saatavuuksien eroista. Asiakkaat
eivat luonnollisestikaan tienneet, ettei verkkokaupalla ja kivijalkamyymalalla
ole yhteista varastoa, eivatka esimerkiksi kaikki tuotteet ole saman hintaisia,



7

koska toimintaa pyorittava yrityskin on eri. Edella mainittujen asioiden vuoksi
on erittain tarkeaa erottua kilpailijoista panostamalla niihin asioihin, mita juuri
Intersport Jumalniemen asiakkaat arvostavat palvelukokemuksessaan. Lisaksi
Intersport Jumalniemen sosiaalisen median strategiaa on tarkoitus kehittaa ja
tyostaa loppuvuodesta 2020, joten opinnaytetydsta toivotaan saatavan tar-
keaa ja hyodyllista informaatiota myds sen toteutusta varten.

Opinnaytetyossa kerrotaan prosessista asiakasymmarryksen lisdamisen taus-
talla seka siita, kuinka asiakasryhmia ja -persoonia on mahdollista hyodyntaa
toimeksiantajayrityksessa. Intersport Jumalniemi on osa Intersport-ketjua ja

kauppiaina toimivat Olli Pesala seka Henna Repo. Opinnaytetyon toimeksian-

tajana toimii heidan yrityksensa Avoin yhtié Vennisport.

Keskeisempia kasitteita tassa opinnaytetydssa ovat asiakaspersoonat eli fiktii-
vinen visualisointi tietyn asiakasryhman arkkityypeista, asiakasryhmét, joilla
tarkoitetaan niita ihmisjoukkoja, joille palvelu on suunnattu, kdyttdjadymmér-
rys/asiakasymmaérrys eli syvallinen ymmarrys siita, miksi asiakkaat tekevat va-
lintojaan ja arvot, eli mita asiakkaat arvostavat ja odottavat palvelulta seka

mista he ovat valmiit maksamaan.

Opinnaytety6 on aineiston keruun osalta tutkimuksellinen, mutta aineiston pe-
rusteella muodostetut persoonat ovat produktiivinen lopputuote. Aineiston ke-

ruussa kaytetaan seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia.

2 TUTKIMUSASETELMA

Tassa opinnaytetydprojektissa haluttiin lisatd asiakasymmarrysta tutkimalla In-
tersport Jumalniemen asiakkaiden ostokayttaytymista seka luoda tyokalu
muun muassa kohderyhmamarkkinoinnin tueksi. Asiakasryhmien tiedostami-
nen lisaa merkittavasti yrityksen ymmarrysta heilla asioivista asiakkaista. In-
tersport Finland on tutkinut yleisesti Intersport-kauppojen asiakasryhmia,
mutta koska paikkakuntakohtaisia eroja on paljon ja kilpailutilanne Kotkassa
hyvin erilainen verrattuna esimerkiksi paakaupunkiseudun Intersporteihin, on
hyva tutkia yksinomaan Intersport Jumalniemen asiakkaita. Opinnaytetydsta ei

koidu kustannuksia toimeksiantajalle.



2.1 Opinnaytetyon aikataulu

Kuvassa 1 on kuvattu opinnaytetyon aikataulu.

HUHTIKUU TOUKOKUU HEINAKUU ELOKUU
Tutkimus kaynnistyy KESAKUU Tutkimusvaihe Tutkimusvaihe
Suunnitelma
tarkentuu
SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU
Aineiston analysointi Testaus Opinnaytetyon esittely
Asiakasryhmat Jatkotyosto
Asiakaspersoonat Opinnaytetyo valmis

Kuva 1. Opinnaytetydn eteneminen (Jankola 2020)

Opinnaytetyoprosessi alkoi vuoden 2020 huhtikuussa aiheseminaarilla. Kesan
aikana opinnaytetyon aihe tarkentui ja varsinaiseen tutkimusvaiheeseen ja ai-
neiston keruuseen paastiin loppukesasta 2020. Syys- ja lokakuussa kerattya
aineistoa analysoitiin ja asiakasymmarryksen lopputuotteena syntyvia persoo-
nia kehitettiin ja testattiin. Tavoitteena oli saada opinnaytetyo valmiiksi marras-
kuussa 2020.

2.2 Kasitekartta ja viitekehys

Kasitekartta seka viitekehys ovat tutkimuksen teoreettiset kehykset. Niilla tar-
koitetaan tutkittavan asian eri nakokulmien jasentelya omiin kategorioihinsa tai
tekijaryhmiinsa niin, etta niiden valilla voidaan ajatella olevan yhteyksia keske-
naan. Jasentelyn yhteydessa pohditaan erilaisia hypoteeseja siita, mitka asiat
ovat lahempana ja mitka taas kauempana toisiaan. Kasitekartassa kasitellaan
kaytannollisia kasitteita ja jarjestetdan ne suoraan hypoteettisen vaikutussuun-
nan mukaan. Kasiteryhmien valille voi joskus olla tarpeellista laittaa linkkisa-
noja, verbeja, jotka muodostavat hypoteesin eli vaitteen kahden kasitteen va-
lille. (Anttila 1996, 96-102.)
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Kuvan 2 kasitekartassa on kuvattu opinnaytetydn prosessin eteneminen asia-
kastutkimuksesta lopputuotteeseen, eli asiakaspersooniin ja -ryhmiin saakka.

Asiakas-

tutkimus
Verkkoetno- Tekso
grafia
. Kaupan K-Plussa
Haastattelut Asiakkaat j ﬁ,jgse,e"l;ni,
Aineiston
Arvot analysointi Mittarit
Odotukset Valikoima
Sitoutuminen Markkinointi
Asiakas-
ymmarrys
. Tiedon
kiteyttaminen
Loppu-
tuote Asiakas-
Testaus persoonat ja

-ryhmat

Kuva 2. Kasitekartta (Jankola 2020)

Aineistoa analysoidaan palvelumuotoilun menetelmin, esimerkiksi luokittele-
malla kyselytutkimuksen tuloksia seka yhdistamalla jo kerattyyn informaatioon
haastattelusta saatavaa uutta informaatiota. Tietoa asiakkaiden ostokayttayty-
misesta saadaan myds kaupan tietojarjestelmien kautta. Naiden eri kanavien
kautta saadaan keratty aineisto muodostaa asiakasymmarryksen, jota kiteytta-

malla voidaan muodostaa asiakasryhmat ja -persoonat.

Viitekehys on pelkistetty esitys tutkimuksen teoreettisista lahtékohdista. Viite-
kehyksessa osoitetaan suora yhteys tutkimusasetelmaan tai vahintaan selvite-
taan tutkimuksen rajaus. Kehamallisessa viitekehyksessa (kuva 3) kuvataan
tutkittavassa asiassa esiintyvat yhteen liittyvat tekijat. Siina kasitellaan laajoja
asiakokonaisuuksia, jotka voidaan jakaa alaryhmiin tai tekijoihin. Tyypillisesti
viitekehys havainnollistetaan visuaalisesti, silla sen rakentaminen pelkastaan

verbaalisesti voi olla vaikeasti hahmotettavissa. (Anttila 1996, 100.)
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Intersport
Jumalriemi

: A
Kuva 3. Opinnaytetydn viitekehys (Jankola 2020)

Opinnaytetyon viitekehyksessa kuvattuja asioita tutkittiin ja kasiteltiin palvelu-
muotoilun menetelmin ja Intersport Jumalniemessa tyéskentelevan henkilon

nakokulmasta. Tutkimuksen keskidossa on opinnaytetyon tavoite ja lopputuot-
teena syntyvat asiakaspersoonat, jotka on muodostettu kayttajatietoa keraa-

malla.

2.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena oli asiakasymmarrysta syventamalla selvittaa, min-

kalaisia asiakkaita Intersport Jumalniemessa asioi ja mita he oikeasti arvosta-

vat palvelukokemuksessaan. Lopputuotteena haluttiin luoda konkreettinen tyo-
kalu kohdennetun markkinoinnin tueksi seka hydédynnettavaksi myds Inter-

sport Jumalniemen henkilokunnan myyntityossa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykseksi muodostui: Minkalaisia asiakaspersoo-
nia Intersport Jumalniemessa asioi? Tutkimuksen alakysymys on: Minkalainen
tyokalu helpottaisi Intersport Jumalniemen kohdennetun markkinoinnin toi-

menpiteita?

Naihin kysymyksiin vastaamalla pystytdan muun muassa kohdentamaan
markkinointia eri kanavilla juuri tietyille kohderyhmille seka vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden odotuksiin palvelukokemuksesta.
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3 INTERSPORT OSANA KESKOA

3.1 Toimeksiantaja Intersport Jumalniemi

Kotkassa sijaitseva Intersport Jumalniemi on avoin yhtio Vennisportin omistuk-
sessa ja avattu 11.11.1999. Historiansa aikana kauppa on ollut useammankin
kauppiaan omistuksessa seka toiminut valilla myods ketjuvetoisesti. Nykyiset
kauppiaat Olli Pesala ja Henna Repo aloittivat kauppiasuransa Intersport Ju-
malniemessa huhtikuussa 2020 toimittuaan ensin kahden vuoden ajan Inter-
sport Jumalniemen myymalapaallikkéina. Tata ennen Pesala muun muassa
toimi myymalapaallikkbna Rovaniemen Intersportissa. Molemmilla kauppiailla
on yhteensa kymmenien vuosien kokemus urheilukaupassa tyoskentelysta eri
tasoisissa tehtavissa seka monipuolisesti erilaista urheilutaustaa. Koulutuksel-
taan Pesala on kauppatieteiden maisteri seka suorittanut muun muassa K-Ins-
tituutin (nyk. K-Academy) kaupan alan esimiehen erikoisammattitutkinnon

seka kauppiasvalmennuksen. (Pesala 2020.)

Intersport Jumalniemi sijaitsee Kotkan Jumalniemessa ja samassa kauppa-
keskuksessa toimivat Pentik, littala, Masku, Musti & Mirri, Power, Jysk ja Tok-
man. Samalla Jumalniemen alueella on lisaksi muita huonekaluliikkeita, ra-
kennusalan liikkeita, apteekki sekd muun muassa Gigantti ja Citymarket. Ky-
seessa on monista eri rakennuksista koostuva alue, jonne tullaan paaasiassa
autolla, joten vain herateostoksia tekevien asiakkaiden maara on vahaisempi
kuin esimerkiksi isoissa ostoskeskuksissa sijaitsevissa myymaldissa. Jokainen
myymalaan sisaan astuva henkilo on siis potentiaalinen maksava asiakas ja
hanella on omat odotuksensa palvelun laadusta. Asiakkaan kokema palvelu-
kokemus onkin aina subjektiivinen asia, joten kaupan on osattava vastata asi-
akkaan arvoihin ja jopa ylittaa taman odotukset onnistuakseen luomaan hyva
palvelukokemus. Intersport Jumalniemi tydllistaa 10 henkil6a kauppiaat mu-
kaan luettuina. Henkilokunta on aarimmaisen kokenutta urheilukaupan alalla;
valtaosalla henkilokunnasta on 10-30 vuoden kokemus Intersportissa tyds-

kentelysta.
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Intersport Finland Oy

Kansainvalinen Intersport-ketju on perustettu vuonna 1968 ja maailmanlaajui-
sesti Intersport-kauppoja on 6000 kappaletta 57 maassa (IIC 2020). Suo-
messa Intersport-ketju on urheilukaupan markkinajohtaja. Silla on Suomessa
62 kauppaa vuonna 2020 (Intersport 2020). Intersport Finland Oy on osa Kes-
koa ja sen liikevaihto jakautuu ketjuvetoisten kauppojen lisaksi kauppiaiden
omiin yrityksiin. Kesko kertoo vuosiraportissaan (2017), etta kaupan alalla glo-
baalin tarjonnan kasvaminen seka hintakilpailun kiristyminen vaatii ydinliiketoi-
miin keskittymista seka kilpailijoista erottumista. Kilpailijoista Intersport-ketju
pyrkii erottautumiaan palvelulla, tuotteiden laadulla, laajalla valikoimalla seka
omilla merkkituotteillaan. Intersportin asiakkaat ovat liikkunnallisia, laatutietoisia
ja palvelua arvostavia kuluttajia. Intersport-kauppojen vahvuuksia ovat ketjun
tunnettuus seka luotettavuus, monipuoliset ja laajat valikoimat seka alan paras

palvelu. Lisaksi Intersporteista saa erilaisia huolto- ja korjauspalveluita.

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt eri kauppiaiden Intersporteissa jo yli 13
vuoden ajan ja seuravan kappaleen sisalto on hanen kokemuksen tuomaa tie-
tamysta. Myynnista ja asiakkuuksista Intersport-ketjussa vastaavat Intersport-
kauppias ja ketjujohtaja. Intersportit hydodyntavat Plussa-asiakasrekisteria
seka Intersportin kanta-asiakkuusohjelmaa Intersport Clubia, joiden avulla
saadaan kerattya informaatiota asiakkaiden ostotottumuksista. Asiakkaat taas
saavat rahanarvoisia Plussa-etuja ja -pisteita, seka Club-etuja. Asiakkaiden
ostotottumusten lisaksi Plussa-rekisterin ja Intersport Clubin avulla voidaan
kohdentaa markkinointitoimenpiteita paremmin tietyille kohderyhmille seka oh-
jata valikoimanmuodostusta. Talla tavoin muun muassa vahvistetaan asiakas-

suhteita ja hankitaan uusia potentiaalisia asiakkaita.

Intersport-kauppojen markkinointitoimenpiteet jakautuvat valtakunnallisiin,
kauppojen yhteiseen ketjumarkkinointiin ja kauppakohtaisiin markkinointeihin.
Ketjumarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta ketjun kaikilla kaupoilla on samat
tuotteet samaan hintaan ja valtakunnallisesti noudatetaan yhteista markkinoin-
tiohjeistusta. Yleensa myds myymalamarkkinointiin on talldin annettu konsep-
tin mukainen yhtenainen ohjeistus seka myymalamarkkinointimateriaalit. Tam-
maisia isoja yhteisia kampanjoita ovat esimerkiksi Viheltaen menee, Black Fri-

day, Punaiset posket seka Mid season sale -kampanjat. Kauppakohtaisesta
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markkinoinnista vastaavat kauppiaat itse. Kauppiaat saavat itse maarittaa
markkinointikanavansa, mainosten sisallon seka julkaisutiheyden. Kauppiaat

vastaavat markkinointikustannuksista myds itse.

K-ryhma ja Kesko

Kesko ja K-kauppiaat tekevat tiivista yhteisty6ta keskendan muodostaen K-
ryhman. Keskon vuosiraportin (2019) mukaan K-ryhman yhteinen myynti on
vuonna 2019 noin 13,3 miljardia euroa. Kesko hankkii tuotteita keskitetysti pa-
remmalla hinnalla, hallinnoi valikoimaa ja logistiikkaa seka vastaa ketjukon-
septien ja kauppapaikkaverkostojen kehittamisesta. Kesko myoés solmii kump-
paniyritysten kanssa pitkaaikaiset yhteistydomallit. Keskon vuosiraportista
(2019) selviaa lisaksi sen strategia: painopisteina laatu, asiakaslahtoisyys,
vastuullisuus seka vuonna 2019 mukaan nostettu ilmastonmuutoksen torjumi-

nen.

K-ryhman tuella seka ketjutoiminnalla taataan K-kauppiaiden yritysten liiketoi-
minnan tehokkuus, kilpailukyvyn yllapitaminen seka asiakaslahtoisyys. K-
ryhma kouluttaa K-Academyssa myyntikoulutusten lisaksi 2. asteen tutkintoa
vastaavissa valmennuksissa muun muassa myyijia, myymalaesimiehia, val-
mentajia ja kauppiaita. (Jankola 2020.) Koulutuksista saa konkreettisia tyoka-
luja niin henkildsto- kuin talousasioidenkin hoitoon. K-kauppiaat johtavat
omien kauppojensa yritystoimintaa itsenaisesti Keskon tukemana. Kauppiai-
den vastuulla on paasta asetettuihin tavoitteisiin ja ylittda asiakkaiden odotuk-
set. (Kesko 2020.)

3.2 Aikaisemmat tutkimukset ja erilaiset asiakasrekisterit

Intersport Finland Oy on muodostanut kaikkien Intersport-kauppojen asiakas-

ryhmat ostokayttaytymisen perusteella vuonna 2011 (kuva 4) seuraavasti:

Vaativat — perheen ostopaallikot (40 %)

Asioivat kaupassa usein

Ostavat muille kuin itselleen

Arvostavat laatua, palvelua ja asiantuntemusta
Ovat usein naisia



14

Sporttiset (30%)

Harrastavat liikuntaa hyvan olon ja terveyden vuoksi
Arvostavat laatua ja asiantuntemusta

Asioivat kaupassa harvemmin, mutta tietavat mita haluavat
Ovat yleensa 50-60-vuotiaita

Vain tuote (15%)

Etsivat tiettya tuotetta

Ostavat harvoin

Eivat tahdo maksaa palvelusta
Ovat usein miehia

Satunnaiset (5%)

e Hinnan merkitys tarkea
e Usein nuoria
e Kayvat harvoin urheilukaupassa

Seura- ja yrityskauppa (10%)
(K-Instituutti 2011.)

INTERSPORT-KAUPPOJEN ASIAKASRYHMAT

Sporttiset
30%

Vaativat
40 %

Kuva 4. Intersport-kauppojen asiakasryhmat (Jankola 2020)

Edella mainitut asiakasryhmat koskevat valtakunnallisesti koko Suomen Inter-
sport-kauppojen asiakaskuntaa ja on muodostettu vuonna 2011. Kuitenkin
vuoden 2011 jalkeen urheilukaupan kilpailutilanne on muuttunut merkittavasti

uusien kilpailijoiden ja verkkokauppojen tultua markkinoille. Tasta syysta on
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vahintaankin perusteltua tutkia kohdennetusti vain yhta urheilukauppaa, joka
tassa opinnaytetyossa tarkentui Intersport Jumalniemeksi.

Johanna Koistinen & Ida No6jd ovat tehneet opinnaytetyon (2019) aiheenaan
Sosiaalinen media urheilukaupan markkinoinnissa. Opinnaytetyossaan he tut-
kivat sosiaalisen median merkitysta Intersport Jumalniemen markkinoinnissa
muun muassa kvantitatiivisella kyselymenetelmalla. Tasta kyselysta saatiin
paljon informaatiota Jumalniemen Intersportin asiakkaiden mieltymyksista,
vaikkakin tulokset painottuvat paaosin asiakkaiden seka Intersport Jumalnie-

men henkilokunnan sosiaalisen median kayttotottumuksiin ja -toiveisiin.

Johannes Poikela on tehnyt opinnaytetyon Urheiluvalinemyymaldiden kohde-
ryhmien analysoimisesta, jossa han vertaili eri urheilukauppojen asiakasryh-
mia yleisesti. Nora Nattarin opinnaytetydssa Urheilukaupan asiakastyytyvai-
syyden parantaminen — Intersport-ketju, tavoitteena oli tutkia asiakaskayttay-
tymista ja selvittaa, miten asiakaspalvelu vaikuttaa ostopaatdokseen. Molem-
mat edelld mainitut opinnaytetyot sivuavat Intersport-ketjun asiakkaita, mutta
eivat kerro mitaan juuri Intersport Jumalniemen asiakasryhmista tai esimer-

kiksi heidan ostokayttaytymisestaan muuten kuin yleisesti ketjutasolla.

K-Plussan asiakasrekisteri

Intersport-ketju on osa Keskoa, jonka kaupoista valtaosa hyddyntaa K-Plussa-
rekisteria. Rekisteria yllapitaa Kesko Oyj. Kaytannossa aina, kun asiakas asioi
K-ryhman kaupoissa ja kayttaa Plussa-korttiaan pisteiden kerryttamiseen tai
etujen saamiseen, kirjautuu hanen ostokayttaytymisestaan tietoa jarjestel-
maan. Naita tietoja ovat muun muassa nimi ja osoitetiedot, puhelinnumero,
sahkopostiosoite, syntymaaika tai henkilotunnus ja sukupuoli. K-Plussan asia-
kasrekisteriin kirjautuu myos asiakkaan ostotiedot loppusumma-, tuoteryhma-
ja tuotetasolla, erilaiset asiakasluokitukset tai -profiloinnit seka ostotietoihin
perustuva ostokayttaytymisluokka. Asiakkaalla on luonnollisestikin aina mah-
dollisuus ja oikeus kayda muuttamassa suostumustaan tiettyjen asiakastieto-
jen luovuttamiseen seka asettaa esimerkiksi suoramarkkinointi- tai kohderyh-

mamarkkinointikielto Plussan asiakaspalvelun kautta. (K-ruoka 2020.)
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Intersport-kauppiailla on mahdollisuus hyodyntaa K-Plussan asiakasrekisteria
asiakkaidensa ostotottumusten tutkimisessa. Siihen vaaditaan Keskon myon-
tamat henkilokohtaiset kauppiastunnukset. Taman analytiikan avulla kauppias

voi seurata myymalan raportteja kootusti. (Pesala 2020.)

Intersport Jumalniemen kavijalaskurit ja tietojarjestelma Tekso

Intersport Jumalniemen myymalan sisaankaynnin yhteydessa on halytinportit,
joissa on kavijalaskurit. Laskurit laskevat vain sisdan tulevat asiakkaat. Naiden
laskureiden seka kaupan tietojarjestelma Teksosta saatavien raporttien avulla
pystytaan selvittamaan Intersport Jumalniemen Hit Rate %, eli kuinka iso pro-
sentti-osuus myymalaan sisalle tulleista asiakkaista poistuu myymalasta kas-
san kautta. On kuitenkin huomioitava, etta kavijalaskurit laskevat kaiken si-
saan tulevan lilkkenteen, mutta useimmiten perheesta muodostuu vain yksi
maksutapahtuma. Taman vuoksi on katsottava myds Teksosta saatavia lukuja
asiakkaan kuitin keskikoosta eli kuinka monta tuotetta siina on ja mika on sen
keskimaarainen loppusumma. Pesalan (2020) mukaan Intersport Jumalnie-
men Hit Rate % on muiden Intersport-kauppojen keskiarvoa parempi. Tama
selittynee osin myymalan sijainnilla seka myymalan henkildokunnan aarimmai-

sen kovalla ammattitaidolla ja onnistuneilla myyntitilanteilla.

4 PALVELUMUOTOILULLA LISAA ASIAKASYMMARRYSTA

Niin kauan kuin on ollut palveluita, on niita myos suunniteltu. Kuitenkin palve-
lumuotoilu nykyisessd muodossaan on suhteellisen uusi osaamisala. Palvelu-
muotoilu syntyi 1990-luvun alussa merkittavan palvelualan kasvun siivitta-
mana. Jalkiteollisuuden ajan jalkeen palveluihin kohdistui enemman ja enem-
man vaatimuksia, joita palvelumuotoilun avulla pyritaan tyydyttamaan. (Tuula-
niemi 2011, 48.) Mutta mita palvelu oikeastaan on? Palvelu on vuorovaiku-
tusta kayttajan (asiakas) ja organisaation valilla. Se on jotain, joka tuo sen
kayttajalle arvoa, mutta jota ei voi koskettaa tai rikkoa. Koska palvelu on ai-
neetonta, siita huolehtiminen ei ole itsestaanselvaa. Maailmanlaajuisesti pal-
velusektorin osuus koko bruttokansantuotteesta (BKT) on yli 60 %, Suomessa
sen osuus vuonna 2019 oli 60,348 % (The World Bank 2020). On siis selvaa,
etta palvelusektori on maailmanlaajuisen talouden ydin ja siita tulee huolehtia

hyvin. Tassa mukaan tulee palvelumuotoilu. (Service Design 2019.)
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Palvelumuotoilussa pyritaan ymmartamaan kayttajan inhimillista toimintaa, tar-
peita, tunteita ja motiiveja. Todellisen asiakkaan ja kayttajan potentiaalista
kayttotilannetta tutkimalla ja havainnoimalla tunnistetaan ne arvot ja motiivit,
joiden avulla voidaan kehittaa uusia ideoita ja palvelukonsepteja. Kayttotilan-
teita ovat esimerkiksi erilaiset palvelutilanteet ja -paikat seka kayttajan odotuk-

set ja tarpeet.

Palvelumuotoilu on yksinkertaisuudessaan minka tahansa palvelun kehitta-
mista kayttajalahtoisesti eli niin, etta loppukayttajat (asiakkaat) ovat suunnitte-
lun keskidssa. Nykyaan muotoilu ei rajoitu enaa vain toiminnan, muodon, tuo-
tannon tai kayton suunnitteluun vaan se keskittyy myds ihmisten, tuotteiden ja
teknologian vuorovaikutukseen. Elinymparistdjen muuttuessa myos ihmisten
tarpeet seka ongelmat muuttuvat ja se on otettava muotoiluprosesseissa huo-
mioon. Toimiva ratkaisu muuttuneisiin tarpeisiin voi olla muutakin kuin teolli-
nen tuote ja kayttoliittyma; palvelumuotoilun menetelmin kehitettyna se voi olla
esimerkiksi uusi tapa toimia asiakaspalvelussa tai asiakaslahtéisempi palvelu.
Palveluntuottajat tarvitsevat uudenlaisia menetelmia selvittdédkseen, mita ku-
luttajat odottavat ja arvostavat seka kuinka heidat tavoittaa. Palveluista suurin
osa toteutetaan vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla ja
koska palvelukokemus on aina asiakkaan subjektiivinen kokemus, on tarkeaa
ymmartaa asiakkaan kayttaytymista seka taman palvelukokemukseen niin po-
sitiivisesti kuin negatiivisestikin vaikuttaneet asiat. Asiakasymmarryksen lisaa-
minen antaa palveluntarjoajalle uusia kaupallistamisen mahdollisuuksia. (Miet-
tinen 2016, 10-13, 26-27, 61.)

Palvelumuotoiluprosessi kaynnistyy useimmiten kayttajaymmarryksen keraa-
misella seka ratkaistavan ongelman tunnistamisella. Tama on ensimmainen
vaihe British Design Councilin kehittamasta Tuplatimanttimallista (Double Dia-
mond), joka kuvaa, minkalaista ajattelumallia kussakin muotoiluprosessin eri
vaiheessa tarvitaan. Perinteinen tuplatimanttimalli ei huomioi keskeisia peri-
aatteita tai tutkimusmenetelmia, kun taas paivitetty versio (kuva 5) tuplatiman-
tista huomioi myds, mitd muiden muotoiluprosessissa mukana olevien tahojen

on toteutettava saavuttaakseen pitkaaikaisen ja positiivisen muutoksen.
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Kuva 5. Design Councilin versio tuplatimantista (Design Council 2020)

Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen kerataan tietoa ja nakemysta, kera-
taan asiakasymmarrysta seka inspiraatiota. Tassa vaiheessa tutkija hyodyn-
taa erilaisia palvelumuotoilun menetelmia, kuten havainnointia, haastatteluja,
luotaimia, kyselyja ja niin edelleen. Ensimmaisen vaiheen jalkeen tulee ana-
lyysi-vaihe ja visio ratkaisusta tai konseptista. Tassa toisessa vaiheessa tieto
analysoidaan, priorisoidaan, rajataan teemoja ja nostetaan esille mahdollisesti
uusia asioita. Tahan saakka keratty informaatio jasennellaan yhdeksi tai use-
ammaksi kokonaisuudeksi, konseptiksi. Kolmannessa vaiheessa konsepteja

taas ideoidaan, testataan ja kehitetaan laajasti. (Eoppiva 2020.)

Testaus eli prototypiointi on helppo ja edullinen keino testata kehitettdvaa kon-
septia kdytannossa. Silla saadaan nopeasti palautetta kayttjilta siitd, mika toi-
mii ja mika vaatii viela kehittamista tai ei mahdollisesti sovi palveluun ollen-
kaan. Prototypioinnilla minimoidaan epaonnistumisen riskit kehittamalla palve-
lua yhdessa ryhman kanssa. (Tuulaniemi 2011, 125-126.) Neljannessa, to-
teuta-vaiheessa taas supistetaan ja kiteytetaan ideat lopulliseksi ratkaisuksi.
Toteuta-vaiheen ideoista syntyy projektin lopputuote, esimerkiksi prototyyppi
valmiista tuotteesta tai palvelusta, uuden prosessin kuvaus, toimintakonsepti
tai strategia. Palvelumuotoilun lopputuote riippuu aina projektin tavoitteista.
(Eoppiva 2020.)
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Asiakasymmarryksen syventaminen

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan asiakkaan arvonmuodostuksen ymmarta-
mista — mista elementeista palvelun arvo asiakkaalle muodostuu. Yrityksen on
siis ymmarrettava se todellisuus, jossa heidan asiakkaansa elavat ja toimivat.
Asiakasymmarrysta syventamalla pyritaan selvittdmaan asiakkaiden todelliset
motiivit, heidan arvonsa ja mihin ne perustuvat seka mita tarpeita ja odotuksia
heilla on. Tuulaniemen (2011, 49-50) mukaan tallaisia arvonmuodostuksen
elementteja ovat esimerkiksi tarpeet, odotukset, tottumukset, arvot, tavat, mie-
lipiteet, palvelun hinta ja ominaisuudet seka muiden vastaavien palvelujen
hinta. Ymmartamalla asiakkaitaan syvallisesti yritys voi kehittda uusia palvelu-
konsepteja ja asiakaskokemuksia, jotka eroavat muista palveluista. Loppu-
kayttajan ollessa toiminnan keskiossa saadaan suunniteltua palvelua juuri

niille ihmisille, jotka oikeasti tulevat palvelua myos kayttamaan.

Opinnaytetyon tutkimusvaiheessa kerattiin kattavaa asiakasymmarrysta, tietoa
ja uusia nakemyksia. Opinnaytetyon tekijan empaattinen lahestyminen tutki-
muskohteeseensa oli valttamatonta aidon ja syvallisen ymmartamisen saavut-
tamiseksi. Jotta kattava asiakasymmarrys oli mahdollista saavuttaa, oli opin-
naytetyon tekijan osattava katsoa tuttua ymparistdéaan uusista nakokulmista,
empatisoida ja avoimesti kasvattaa ymmarrysta Intersport Jumalniemen asiak-
kaista. Kun on tyoskennellyt kauan samassa tyopaikassa, syntyy helposti ru-
tiineja niin palvelutilanteissa kuin muussakin tydskentelyssa. Tuulaniemi
(2011, 93) kertoo Palvelumuotoilu-kirjassaan, ettd empatia onkin yksi keskei-
simpia asioita palvelumuotoilussa. Etnografiset menetelmat ovat ensisijaisen
merkittavia, kun tutkitaan ihmisia ja heidan arvojaan, tarpeitaan seka toivei-

taan.

Lisaksi opinnaytetyontekijan oli mahdollista hyddyntaa Intersport-ketjun seka
myymalan tietojarjestelmia, joiden avulla asiakkaiden ostotottumuksista saa-

daan erilaisia analyyttisia raportteja.
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Asiakaslupaus

Asiakaslupaus on yksinkertaisuudessaan yrityksen asiakkaalle antama lupaus
siitd, mita yritys asiakkaalle tarjoaa ja kuinka se parantaa asiakkaan nykyista
tilannetta. Asiakaslupaus ilmaisee, miten asiakas hyotyy yrityksen palveluiden
kayttamisesta ja miksi hanen tulisi kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.

Asiakaslupauksesta kaytetaan myds termia arvolupaus.

Asiakaslupausten tayttyminen on aarimmaisen tarkeaa sujuvan palvelukoke-
muksen onnistumiseksi seka asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseksi. Jos yritys
esimerkiksi lupaa turvallisen ostokokemuksen, hanen on se myos saatava.
Digimogulin (2020) mukaan asiakaslupaus on yksi tarkeimmista brandin me-
nestyksen tekijoista, silla se kertoo selkeasti oikealle kohderyhmalle tarjotun

arvon ja miksi se on kilpailijoita parempi.

Intersport Jumalniemen asiakaslupaukset

Intersport Jumalniemi noudattaa Intersport-ketjun yhteisia asiakaslupauksia:

Luotettava ja turvallinen ostokokemus

Alan paras palvelu

Alan paras valikoima maailman johtavilta tuotemerkeilta
Tuotteiden taysi vaihto- ja palautusoikeus 30 paivaa
Palkitsevat kanta-asiakasohjelmat

Monipuoliset korjaus- ja huoltopalvelut

Helppo ja viihtyisa asiointi (Intersport 2020.)

Intersport Jumalniemen asiakaslupaukset ovat nahtavissa isolla taululla myy-

malan kassan takaa.

Palvelupolku

Palvelupoluksi kutsutaan asiakkaan kulkemaa reittia palvelun aikana. Se ker-
too muun muassa, kuinka palvelua kaytetaan, onko joku palvelutuokio tarpee-
ton tai mahdollisesti yli- tai alipalveltu ja onko palvelukokemus oikeasti sellai-

nen, johon yritys pyrkii ja josta asiakas muistaa yrityksen. (Hamalainen 2018.)
Palvelupolku jaetaan palvelun kayton kannalta tarkoituksenmukaisiin osiin:

palvelutuokioihin, jotka taas koostuvat palvelun kontaktipisteista. Asiakkaan
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kulkema polku kuvataan vaiheittain, jotta jokainen sen osio on helpompi analy-
soida. (Tuulaniemi 2011, 53.)

Intersport Jumalniemen palvelupolku

Intersport Jumalniemen asiakkaan tyypillinen palvelupolku (kuva 6) alkaa ide-
asta lahtea myymalaan. Idea voi syntyd muun muassa tarpeesta, mainoksen
nakemisesta tai ystavan suosittelusta. Seuraavana asiakas saattaa selvittaa
myymalan aukioloaikoja tai osoitetta, jonka jalkeen han saapuu Jumalniemen
kauppakeskukseen. Tassa vaiheessa opasteilla ja jopa parkkipaikan toimivuu-
della on oma merkityksensa palvelupolulla. Kun asiakas saapuu myymalaan,
palvelupolun fyysiset kontaktipisteet nousevat esiin: asiakkaan huomioiminen,
myymalan selkeys ja tuotteiden selkea hinnoittelu, palvelutilanne, rahastus
seka tuotteiden hoito- ja huolto-ohjeet. Viimeisena palvelupolun palvelutuoki-
ossa on jalkimarkkinointi. Asiakas saa ostoksensa Intersport Jumalniemen lo-
golla varustettuun muovi- tai paperikassiin ja kuitissa lukee myymalan aukiolo-
ajat seka yhteystiedot. Jos asiakas on kayttanyt Plussa-korttia saattaa han
saada asiakastyytyvaisyyskyselyn sahkopostiinsa. Tulee kuitenkin pitaa mie-
lessa, etta jokainen asiakas muodostaa oman palvelupolkunsa: joku saattaa
tulla vain tekemaan herateostoksia eika halua palvelua, kun taas toinen tulee
reklamoimaan rikkinaista tuotetta. Tasta syysta tassa opinnaytetydssa kuvattu
palvelupolku poikkeaa hieman perinteisesta palvelupolusta, jossa kontaktipis-
teet tapahtuvat tietyssa jarjestyksessa.
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Kuva 6. Intersport Jumalniemen tyypillinen palvelupolku (Jankola 2020)

Muodostamalla fiktiiviset asiakaspersoonat voidaan tutkia palvelupolun jokai-
sen palvelutuokion ja kontaktipisteen toimivuus erilaisille asiakaspersoonille ja
palvelutilanteille. Nain voidaan my0s testata toimivatko ne yrityksen tavoittei-

den mukaisesti tai tulisiko niita kehittaa.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valittiin seka kvalitatiivisia etta kvantitatii-
visia menetelmia. Parhaimmillaan ne ovat toisiaan taydentavia menetelmia,
joita yhdistamalla on mahdollista saada syvallisia ja laajoja tuloksia tutkitta-
vasta asiasta. Kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilld saadaan selville laajem-
mat, esimerkiksi erilaisin tilastotieteellisin mittarein mitattavat nakokulmat, kun
taas kvantitatiivisilla eli laadullisilla tutkimusmenetelmilla saadaan syvallisem-
paa tietoa vastaajien perimmaisista vaikuttimista. Kaytettaessa laadullisia tut-
kimusmenetelmia, kuten tassa opinnaytetydssa haastattelu ja havainnointi, ta-

voitteena on ymmartaa asia perusteellisesti juuri yksilon nakokulmasta.

Maarallista tutkimusmenetelmaa, eli tdssa tapauksessa kyselytutkimusta, kay-

tettiin opinnaytetyoprosessin alussa ensimmaisena tutkimusmenetelmana,
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koska tarpeeksi laajan otannan saaneella kyselytutkimuksella voidaan tulokset
laajentaa koskemaan koko vaestoryhmaa. (Surveymonkey 2020.)

Tallainen monimenetelmainen tutkimusasetelma on nimeltdan triangulaatio

(Kananen 2011, 16). Kanasen (2011) mukaan triangulaatiossa monella eri tut-
kimusmenetelmalla pyritdan saamaan vahvistusta samalle tutkimustulokselle.
Eri tutkimusmenetelmat voivat olla seka laadullisia ettd maarallista tai useam-

pia itse menetelman sisalla olevia, kuten kysely ja havainnointi.

Webropol-kysely

Opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana kyselytutki-
musta, joka toteutettiin internetin Webropol-palvelussa. Kysely toteutettiin,
jotta saataisiin mahdollisimman iso otanta vastaajia ja nain ollen myos vastaa-
jia eri asiakasryhmien edustajilta. Kyselytutkimus on yksi perinteisimmista tut-
kimusaineiston keruumenetelmista, vaikkakin sen suosio nimenomaan ihmis-
tieteissa on ollut laskusuhdanteinen laadullisten ja "pehmeampien” tutkimus-
menetelmien hallitessa tutkimuskenttaa. Kyselya luodessa haluttiin keskittya
siihen, etta vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa, mutta kui-
tenkin niin, ettd se antaa tarpeeksi informaatiota tutkimukselle. Kysymyksia
mietittdessa niiden muoto oli mietittava tarkkaan, silla jos vastaaja tulkitsisi ky-
symyksen eri tavalla kuin tutkija on tarkoittanut, tulokset vaaristyisivat. (Valli
2018, 93.)

Kysymykset muodostettiin [ahinna opinnaytetydn tekijan, mutta myos toimek-
siantajan ideoiden pohjalta. Kyselyssa kaytettiin erilaisia kysymysasetteluja,
kuten valinta, monivalinta, liukukytkin, matriisi ja avoin kysymys. Kyselyn lo-
pussa vastaaja sai jattaa yhteystietolomakkeeseen yhteystietonsa, jos halusi
osallistua 50 € lahjakortin arvontaan. Vastaajalle annettiin myds mahdollisuus
ilmoittautua vapaaehtoiseksi opinnaytetyon myohempaa haastatteluosiota var-

ten.

Ennen kyselyn julkaisua Intersport Jumalniemen sosiaalisessa mediassa se
testattiin kolmella opinnaytetyontekijan lahipiiriin kuuluvalla henkildlla seka toi-
meksiantajalla kayden lapi kaksi iteraatiokierrosta. lteraatiolla tarkoitetaan no-
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peasti kehitettya versioita, jota kehitetddn edelleen iteroiden eli toistaen kun-
nes lopputulos on tavoitellun mukainen. Palvelumuotoilussa testaaminen on
merkittavassa osassa jokaisessa palvelukehityksen vaiheessa, silla sen avulla
voidaan pienentaa epaonnistumisen riskia merkittavasti. (Tuulaniemi 2011,
72.) Testaajia pyydettiin kellottamaan vastaamiseen mennyt aika seka kerto-
maan esiin nousseet ajatukset kyselysta. Heiltd saadun palautteen perusteella
tehtiin pienia viilauksia joihinkin vastausvaihtoehtoihin. Kyselyn vastaajat ha-
luttiin rajata vain henkilGihin, jotka ovat asioineet Intersport Jumalniemessa,
koska nain vastauksia pystyttiin pitamaan luotettavimpina. Lopullinen kysely
(kuva 7) julkaistiin Jumalniemen Intersportin Facebookissa 27.8.2020 ja vas-
tausaikaa annettiin 3.9.2020 saakka. Lyhyehkd vastausaika perustui siihen
olettamukseen, etta Iahes 6000:sta Intersport Jumalniemen Facebook-seuraa-
jasta saataisiin tassa ajassa tarpeeksi kattava otanta vastaajia.

.’ Intersport Jumalniemi (Kotka)
8 min-Q

Hei arvon seuraajat, nyt tarvitsemme juuri sinun apuasi & . Jos olet
joskus asioinut Intersport Jumalniemessd, niin ole ystavallinen ja kay
vastaamassa meidan asiakaskyselyyn. Vastaajien kesken arvotaan 50€
lahjakortti & &

Kysely toteutetaan osana opinndytety6ta, jonka tavoitteena on lisata
Intersport Jumalniemen asiakasymmarrysta. Vastausaikaa on 3.9.2020
asti. Kiitos ajastasi &
https://link.webropolsurveys.com/S/52FC4FAOF5996827

Kuva 7. Intersport Jumalniemen asiakaskyselyn julkaisu Facebookissa (Jankola 2020)

Viimeisimpana paivana asiakaskyselyn julkaisua markkinointiin Facebookissa
15 dollarilla seka muistuteltiin Instagram-seuraajia kyselyn olemassaolosta. Li-
saksi itse myymalassa kehotettiin asiakkaita kdymaan vastaamassa kyselyyn
ja annettiin heille kuitin mukana lappu, jossa oli lyhyesti tietoa kyselysta seka

kyselyn verkko-osoite.

6 TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI

Luokittelu

Luokittelu, jota voidaan kutsua myds ryhmittelyksi, on analyysimenetelma,

joka auttaa jasentamaan ja ryhmittelemaan tutkimuksessa saatua dataa. Se
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soveltuu erityisesti aineistoon, joka koostuu suuresta joukosta vastauksia tai
tapauksia. Luokittelussa muistiinpanojen yhteiset teemat kerataan yhteen luo-
kittelemalla ne omiin ryhmiinsa jonkin ennalta maaratyn ominaisuuden perus-
teella. Kaikilla saman ryhman vastauksilla on siis jokin ominaisuus, joka taas
muiden ryhmien vastauksista puuttuu. Nain voidaan samalla saada kasitys
|0ydettyjen asiasisaltojen laajuudesta ja variaatioista. (Routio 2007, Hyysalo
2006, 114.)

Webropol-kyselyn tulosten analysointi

Vastauksia saatiin 150 kappaletta, mita pidetdan hyvana maarana nain lyhy-
ella ajanjaksolla. Kyselyssa selvisi, etta 75 % vastaajista ja Intersport Jumal-
niemessa asioivista asiakkaista ovat Kymenlaaksolaisia, 26—55-vuotiaita ja 85
%:sti naisia. On tosin otettava huomioon, etta kyselya jaettiin eniten sosiaali-
sen median kautta ja on todennakaista, ettei kaikki Intersport Jumalniemessa
asioivat esimerkiksi elakelaiset kayta sosiaalista mediaa. Suuri naisten pro-
sentuaalinen osuus taas selittyy silla, etta Intersport Jumalniemen sosiaalisen
median kanavia seuraavat valtaosin naiset, mutta todellisuudessa myyma-
l&assa asioi miehia ja naisia yhta paljon. Neljasosa vastaajista kertoi asioivansa
myymalassa 1-2 kertaa kuukaudessa, 1 % viikottain, 69 % harvemmin kuin
kerran kuukaudessa, mutta useamman kerran vuodessa ja loput viela har-
vemmin (kuva 8). Huomionarvoista oli, etta jopa hieman yli neljasosa asiak-
kaista kay Intersport Jumalniemessa saanndllisesti kuukausittain ja tama tu-

leekin ottaa huomioon myymalan ilmeen saanndllisessa uusimisessa.



1-2 kertaa kuukaudessa 25%

41%

fuutaman kerran vuodessa 28%

T
|

harvemmin 5%

Kuva 8. Kuinka usein asiakkaat asioivat Intersport Jumalniemessa (Webropol-kyselyn raportti
2020)

Kun kysyttiin, miten paljon tietyt asiat vaikuttavat siihen, etta vastaaja paattaa
asioida juuri Intersport Jumalniemessa, nousivat esille paikallisuus, valikoima,
asiakaspalvelu seka sijainti. Kanta-asiakasohjelmilla ei ollut suurta merkitysta
vastaajien mukaan. Intersport-ketjun asiakaslupauksista vastaajien mukaan
toteutuvat mediaania paremmin lahestulkoon kaikki listatut asiakaslupaukset
kuva 9). Mediaanin alapuolelle jaivat alan paras palvelu, alan paras valikoima,

palkitsevat kanta-asiakasohjelmat ja monipuoliset huolto- ja korjauspalvelut.
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Keskiarvo

4,1

I

+ I
n

— Keskiarvo 3,6

Kuva 9. Intersport-ketjun yhteisten asiakaslupausten toteutuminen Intersport Jumalniemessa
(Webropol-kyselyn raportti 2020)

Kyselyn mukaan asiakkaat ostavat urheilutuotteitaan Intersport Jumalniemen
lisaksi myos XXL:sta, verkkokaupoista, Budget Sportista seka supermarke-
teista. Kotkan paikalliset urheilun erikoisliikkeet Sportia ja Sport-Piste saivat
vain 31 % ja 27 % aanista. Vastausten analysointivaiheessa huomattiin, etta
vastausvaihtoehtona olisi ollut hyva olla "en osta muualta kuin Intersport Ju-
malniemesta”, jotta asiakkaiden sitoutuneisuutta vain Jumalniemen Interspor-
tiin olisi saatu tutkittua. Vapaan palautteen vastauksesta ilmeni myos, etteivat
kaikki vastaajat olleet huomanneet eroja kysymysten sisallossa, vaan pitivat
kysymyksia toistuvina. Esimerkiksi kysymykset "Miten seuraavat asiat vaikut-
tavat siihen, etta paatat asioida Intersport Jumalniemessa?, "Miten seuraavat
Intersport-ketjun asiakaslupaukset mielestasi toteutuvat Intersport Jumalnie-
messa?” seka "Miten tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle asioidessasi Inter-
sport Jumalniemessa?” saattoivat menna vastaajilta sisalloltaan sekaisin. Tata
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pyrittiin kuitenkin etukateen estamaan asettamalla jokaiseen kysymykseen eri-
laiset ja selkeat vastausvaihtoehdot.

Selkeasti eniten vastaajat kertoivat ostavansa vapaa-ajan tuotteita, juoksu-
tuotteita seka fitness/sali-harjoittelun tuotteita. Seuraavaksi suosituimmat tuo-
teryhmat olivat pyoraily, hiihto, uinti ja jalkapallo. Selkeasti vahaisemmalle
suosiolle jaivat pesapallo, luistelu, laskettelu, jaakiekko, golf, pesapallo, sali-
bandy, tennis ja koripallo. Kysymys oli asetettu monivalintakysymykseksi,
koska luonnollisestikin asiakkaat ostavat monen eri tuoteryhman tuotteita ei-
vatka voi nimeta vain yhden tuoteryhman ostoksiaan. Kuitenkin kysymyksen
asettelu aiheutti hieman epaselvyyksia vastauksia tulkittaessa, mutta vastauk-
set tukevat silti myymalan tietojarjestelman muiden raporttien (myynti € / tuo-

teryhma) tuloksia.

Kyselyssa selvisi myos se, etta 40 % vastaajista kuului Intersport Clubiin. Toi-
set 40 % ei kuulunut ja loput 20 % ei tiennyt kuuluiko Clubiin vai eikd. 86 %
vastaajista kerasi K-Plussa-pisteita. Intersport Jumalniemea sosiaalisessa me-
diassa seurasi 77 % vastaajista. Kun kysyttiin, minka median kautta vastaaja
mieluiten seuraisi Intersport Jumalniemen mainoksia (kuva 10), nousivat sel-

keasti esiin sosiaalinen media 65 % ja perinteinen printtimedia 53 %.

65%

nonta 53%

| I r‘
B

jigitaalinen mainonta
\ettisivut, bannerit, sahkopost 21%

Ei mikaan edellisista kg8

Kuva 10. Mieluisin media vastaanottaa Intersport Jumalniemen mainoksia (Webropol-kyselyn
raportti 2020)
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Kyselyn loppupuolella vastaajia pyydettiin antamaan yleisarvosana Jumalnie-
men Intersportille ja se oli 8,07 mediaanin ollessa 8. Vapaa sana -osiossa Kii-
tosta saivat muun muassa iloinen ja ammattitaitoinen henkildkunta, siisti myy-
mala ja hyva valikoima. Luonnollisestikin joukkoon mahtui muutama pettynyt-
kin asiakas, kuten tassa tapauksessa reklamaatio-tilanteen hoitoon pettynyt
asiakas seka naisten fithess-vaateosaston valikoimaan pettynyt asiakas. Vii-
meisesta kysymyksesta "Minkalainen olisi sinun unelmiesi ostoskaynti Inter-
sport Jumalniemessa?” saatiin monipuolisesti erilaisia vastauksia asioista,
joista asiakkaat unelmoivat. Monet toivoivat lapsille omaa touhualuetta ja nain
rauhaa katsella tuotteita, osa toivoi rajattomasti rahaa ja mita vain tuotteita,
mita ikina keksisi tarvitakaan, myds "urheilu-nurkkausta/sohvaryhmaa” toivot-
tiin, seka myyijia, jotka eivat lainkaan tyrkyta palvelua, yksityisshoppailu-tuntia
ja niin edelleen. Monet taman kysymyksen vastauksista olivatkin lopulta melko
realistisia ja jopa mahdollisia toteuttaa kauppiaan niin halutessa.

Puolistrukturoitu haastattelu

Liisa Naparan (2017) mukaan puolistrukturoitu haastattelu on strukturoitua,
toiselta nimeltdan lomakehaastattelua, vapaampi haastattelumuoto. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa on selvat raamit ja kysymykset valmiiksi mie-
tittyja, mutta siina ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja, kuten strukturoidussa
haastattelussa. Puolistrukturoitu haastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi
sen vuoksi, etta se sopii erityisesti tilanteisiin, joissa halutaan tietoa nimen-
omaan tietyista asioista antamatta haastateltaville kuitenkaan kovin suuria va-
pauksia itse haastattelutilanteessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006).

Webropol-kyselyssa saatua informaatiota haluttiin syventaa haastatteluin.
Haastattelukysymykset (liite 1) mietittiin yhdessa opinnaytetyon toimeksianta-
jan kanssa. Koska Intersport Jumalniemessa asioi todella monenlaisia asiak-
kaita, tiedettiin, ettei ole mahdollista selvittda jokaisen asiakkaan henkilokoh-
taisia ja syvallisia arvoja seka odotuksia, mutta niitd haluttiin selvittaa yleisella
tasolla asiakaspersoonien muodostusta varten. Opinnaytetyon tekija keskus-
teli toimeksiantajan kanssa siita, mita asiakkaiden toiveita haluttaisiin viela sel-
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vittaa haastattelujen avulla ja esille nousi erityisesti tarve tietaa lisaa nimen-
omaan lapsiperheiden toiveista. Haluttiin tietaa, minkalaisia ja minka hintaryh-
man tuotteita lapsiperheet toivoisivat Intersport Jumalniemen valikoimaan. Li-
saksi haluttiin tietda toivovatko asiakkaat jotain tiettyja tuotemerkkeja lisaa va-
likoimaan. Odotettiin, etta sahkopostihaastattelussa saatujen vastausten
maara voisi jaada vahaiseksi, joten haastattelu haluttiin pitaa helppona ja no-

peana vastata.

Koronapandemian takia haastattelut suoritettiin sahkopostitse. Sahkopostit 1a-
hetettiin kaikille kyselyssa yhteystietonsa ja haastatteluluvan jattaneille 68:lle
henkildlle 18.9.2020. Vastausaikaa annettiin vain 21.9.2020 saakka. Lyhytta
vastausaikaa korostettiin haastattelun saatetekstissa. Lyhyen vastausajan toi-
vottiin kannustavan vastaajia vastaamaan sahkopostiin mahdollisimman nope-
asti ja nain toivottiin valtettavan "asian unohtumisen” vastaajilta. Sahkoposti-
haastatteluun otsikoitiin omat kysymyksensa vain lapsiperheille ja heille, jotka
ostavat Intersport Jumalniemesta tuotteita lapsille, jossa kysyttiin muun mu-
assa, mita he olisivat valmiita maksamaan esimerkiksi lasten vedenpitavista

ulkoilukengista.

Haastatteluaineiston analysointi

Sahkopostivastauksia haastattelukysymyksiin saatiin 20 kappaletta, mita pi-
dettiin suhteellisen hyvana vastausmaarana. Haastattelussa saadut sahko-
postivastaukset kirjattiin ylos ja luokiteltiin, jonka jalkeen niista kiteytettiin suo-

situimmat ja merkittdvimmat esiin nousseet asiat.

Kysyttaessa vastaajan lempimerkkia, jota tama useimmiten ostaa, nousivat
esille erityisesti Adidas, Nike, Helly Hansen, Kari Traa, Puma, Didriksons,
Asics, Peak Performance, Torstai, Raiski ja Haglofs. Kun kysyttiin, mita merk-
kia tai tuoteryhman tuotteita vastaajat toivoisivat Intersport Jumalniemen vali-
koimaan lisaa, nousivat esille Kari Traa, Haglofs, Adidas, naisten D-mitoitus,
lasten verryttelypuvut, pienet koot lasten vaatteisiin ja kenkiin, vedenpitavia ul-
kovaatteita ja -kenkia, lasten haalareita, retkeilytarvikkeita ja Niken treenivaat-
teita. Haastattelussa selvitettiin lisaksi, mita asiakkaat olisivat valmiita maksa-
maan lasten vapaa-ajan- ja vedenpitavista kengista seka lasten ulkoiluvaat-

teista. Tahan kysymykseen vastausten hajonta oli suurempaa. Vedenpitavista
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kengista asiakkaat olivat valmiita maksamaan 50-120 €, 50-60 € ollen suosi-
tuin hinta ja keskiarvon noin 70 €. Vapaa-ajan kengista vastaajat olisivat val-
miita maksamaan 25-80 €, 40 euron ollen suosituin hinta ja keskiarvon 48 €.
Ulkovaatesetin (takki + housut tai haalari) korkeimmaksi hyvaksyttavaksi hin-
naksi vastaajat maarittivat 50-300 €. Tassa kysymyksessa hajonta oli valta-
vaa, mutta 70—100 € vastasi useimmat vastaajat ja keskiarvo oli 123 €.

Haastattelusta saatiin hyvaa informaatiota juuri niihin asioihin, joihin toivottiin-
kin saatavan vastauksia. Suosituimmat merkit seka mielipiteet lastenvaattei-
den ja -kenkien hinnoista ja toivotusta valikoimasta lisasivat asiakasymmar-
rysta tuoden arvokasta tietoa tutkimukselle asiakaspersoonien muodostuk-

seen seka myos suoraan toimeksiantajalle.

7 SEGMENTOINTI

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteita. Silla tarkoitetaan erilaisten
asiakasryhmien selvittamista ja valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, etta yri-
tys pystyy silla erottumaan Kilpailijoistaan. Segmentointi on siis kilpailukeino:
tuotevalikoima ja asiakaspalvelu suunnitellaan niin, etta se huomioi jokaisen
asiakasryhman yksilolliset tarpeet. Myos markkinointiviestinta seka asiakas-
suhteiden yllapito tulee suunnitella kullekin kohderyhmalle sopivaksi. Yrityksen
on selvitettava asiakasryhmiensa erot siina, mita ostetaan ja miksi ostetaan.
Sen on myos valittava kohderyhmansa eli ne, jotka ovat sille kaikkein suotui-
simpia. Nykypaivana kaikkea kaikille -malli ei enaa toimi. (Bergstrom 2011,
151.) Philip Kotlerin mukaan (2011) markkinoilla on nelja tasoa:

1. Globaali asiakasryhma, joka on valmis maksamaan enemman saadak-
seen globaaleja tuotteita ja ominaisuuksia.

2. "Glokaali” asiakasryhma, joka haluaa globaalia tuotelaatua paikallisilla
ominaisuuksilla ja hieman edullisemmin.

3. Paikallinen asiakasryhma, joka arvostaa paikallisia tuotteita, paikallisilla
ominaisuuksilla ja paikalliseen hintaan.

4. Pyramidin pohjalla oleva asiakasryhma, joka ostaa vain edullisempia
tuotteita.
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Intersport-ketjun asiakaslupauksiin kuuluu markkinoiden laajin tuotevalikoima
ja ketjun slogan "Sport To The People” (tai Heart Of Sports, uusimman kon-
septin myymaldissa) ilmentaa tata. Intersportin yksi keino erottua kilpailijois-
taan onkin juuri laaja tuotevalikoima, mutta kuten edella mainittu, kaikkea kai-
kille -malli ei nykymarkkinoilla ole valttamatta kovin toimiva ratkaisu. Sen si-
jaan yrityksen tulisi valita sille kaikkein tuotteliaammat asiakasryhmat, joille

raataloida palveluitaan.

lIman kunnollista segmentointia asiakaslahtoisella markkinoinnilla ei ole juuri
edellytyksia menestya. Jos yritys ei valitse kohderyhmaansa markkinointitoi-
menpiteessaan, on todennakoista etta vain harva kiinnostuu markkinoitavasta
tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom 2011, 151.) Markkinointitoimenpiteiden
keskittaminen tiettyihin asiakasryhmiin lisda markkinoinnin tehokkuutta, silla
asiakkaalle merkityksellinen mainos houkuttelee tata kayttamaan enemman
rahaa kyseiseen palveluun tai tuotteeseen. Kohdennetun markkinoinnin avulla
yritys voi my0s tarjota erityista tietoa asiakkaalle, mika taas sitouttaa asiakasta
yrityksen palveluihin ja antaa talle syyn valita kyseinen yritys uudestaankin.
Tyypillisesti ne yritykset, jotka tarjoavat erikoistuotteita tai -palveluita, hyotyvat
eniten kohdennetusta markkinoinnista. (Marketing-Schools.org 2012.)

Intersport Jumalniemen sosiaalisen median kasikirja

Yksi suosittu markkinointikanava on sosiaalinen media. Intersport Jumalniemi
|6ytyy sosiaalisesta mediasta Facebookista ja Instagramista. Opinnaytetydn
tekija on toteuttanut Oulun ammattikorkeakoulun Sosiaalinen media tydyhtei-
sojen tyovalineena -kurssilla Intersport Jumalniemen sosiaalisen median kasi-

kirjan (2020), josta seuraava suora lainaus on peraisin:

Taman kasikirjan tarkoituksena on toimia oppaana Intersport Ju-
malniemen sosiaalisen median sisallontuotantoon, jotta sisaltd
noudattaa Intersport-ketjun brandille sopivaa, yhtenaista linjaa
kuitenkin kaupan persoonaa kuvaavalla tavalla. Tarkoituksena on
huomioida merkittdvimmat kohderyhmat ja tuottaa juuri heita kiin-
nostavia sosiaalisen median julkaisuja.

Keskittymatta tdssa opinnaytetydssa sen enempaa sosiaalisen median mark-
kinointiin tai sisallontuotantoon todettakoon kuitenkin, ettd opinnaytetyon lop-

putuotteena syntyvien asiakaspersoonien odotetaan olevan kaytanndllinen
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tyokalu myos Intersport Jumalniemen sosiaalisen median strategian toteutta-

misen tueksi.

Asiakasryhmat

Usein luullaan, etta asiakasryhmat muodostetaan vain ikaryhmittain. Kuitenkin
ika pelkkana demografisena tekijana ei useinkaan riitd kuvaamaan koko ryh-
man ostokayttaytymista, ja taman vuoksi asiakasryhmia muodostaessa onkin
otettava huomioon myds muun muassa asenne, persoonallisuus, sukupuoli,
arvot, elamantyyli ja asiakassuhde. (Bergstrom 2011, 155-156.) Segmentoin-
nin edellytys on myds se, etta yritys keraa tietoa asiakkaiden ostokayttaytymi-
sesta eli silla on kaytdssaan asiakkaiden ostohistoriaa tallentava asiakastieto-
rekisteri (Storbacka 1999, 39).

Opinnaytetyossa hyodynnettiin olemassa olevista asiakastietorekistereista
saatuja tietoja Intersport Jumalniemen asiakasryhmien muodostamisessa. K-
Plussan asiakasrekisteria tutkittiin yndessa kauppiaan kanssa. K-plussan
asiakasrekisterin mukaan Intersport Jumalniemessa asioivien talouksien pro-

fiilit ovat jakautuneet elamanvaiheen (kuva 11) mukaan seuraavasti:

Intersport Jumalniemen asiakasryhmat
elamanvaiheen mukaan

M Lapsiperheet M Aikuistaloudet M Eldkeldistaloudet

M Yksinasuvat 35-64v Nuoret parit ja sinkut alle 35v

Kuva 11. Intersport Jumalniemen asiakasryhméat eldaméanvaiheittain (Jankola 2020).

e Lapsiperheet 39,8 %
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Aikuistaloudet 28,6 %

Elakelaistaloudet 16 %

Yksinasuvat 35—64-vuotiaat 8,2 %

Nuoret parit ja sinkut alle 35-vuotiaat 7,4 %

Edella mainittu asiakasryhmien luokittelu elamanvaiheittain ei kuitenkaan
kerro asiakkaiden ostotottumuksista, arvoista tai odotuksista. Naiden asioiden
ymmartamiseksi oli luotava seuraavassa kappaleessa kasiteltavat asiakasper-

soonat.

8 ASIAKASPERSOONIEN LUOMINEN

Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonat ovat palvelumuotoilussa keskeinen keino kiteyttaa keratty
kayttajatieto helposti hahmotettavaan ja esittavaan muotoon. Niihin tiivistetaan
aikaisemmissa tutkimusvaiheissa keratty tietoa asiakkaan kayttaytymismal-
lista, motiiveista, arvoista ja toimintaa ohjaavista peloista seka esteista. Asia-
kaspersoonien avulla asiakkaiden arvonmuodostus saadaan kerattya muo-
toon, joka voi ohjata suunnittelua konkreettisesti ja selvittaa sita, kenelle pal-
veluita kehitetaan ja miksi. Parhaimmillaan hyvat asiakaspersoonat auttavat
palveluiden profiloimisessa, kohdentamisessa seka antavat tukea viestinnan

suunnittelua kohderyhmalle. (Tuulaniemi 2011, 98-101.)

Asiakaspersoonien luominen on hyva tyokalu asiakasymmarryksen lisaa-
miseksi. Ne ovat fiktiivisia persoonia, jotka on koottu tutkimusaineiston avulla.
Persoonille keksitaan nimet, kuvaus, kayttaytymistapoja, elamantyylit ja ryh-
malle tyypillisia tavoitteita (Miettinen 2016, 59). Kun kaytetaan persoonia, on
niiden taustalla aina tarve nimenomaan asiakaskeskeiseen ajatteluun ja halu
siihen, ettei toimintaa tehda vain omasta nakokulmasta. Laajan asiakasym-
marryksen saadakseen kayttgjiin on tutustuttava syvallisesti, nain saavutetaan
ymmarrys heidan tarpeistaan seka kayttaytymisestaan. Asiakaspersoonissa
visuaalinen osuus on merkittavassa roolissa ja siksi ne toimivat usein helpom-
min omaksuttavampana informaationa kuin perinteinen, kirjallinen informaatio.
(Valta & Ikkonen 2019.) Riskina tassa tutkimusmenetelmassa on persoonien
luominen liilan epatodellisiksi eli sellaisiksi ihmisiksi, joita ei todellisuudessa voi

olla olemassa.
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Tutkimusmenetelmissa keratty tutkimusaineisto eli asiakasymmarrys kiteytet-
tiin kuuden eri asiakaspersoonan muotoon. Jokaiselle persoonalle haluttiin an-
taa vahintaan nimi, ika, sukupuoli, harrastukset, perhemuoto seka ostotottu-
mukset, arvot, odotukset ja toiveet koskien Intersport Jumalniemea. Fiktiivis-
ten asiakaspersoonien sisallot koottiin ensin ranskalaisin viivoin PowerPoint -
dioille (kuva 12). Tassa vaiheessa tutkimusta ei oltu viela analysoitu haastatte-
lusta saatuja tuloksia, mutta ne lisattiin asiakaspersoonien seuraaviin versioi-
hin.

*  Puolisoja lapsia

+ Harrastaa lenkkeilyd ja kuntosalia muutamastiviikossa, talvisin hithtoa

+ Asioi useamman kerran vucdessa, muttei joka kuuksusi

*+  Ostaaitsellean ja koko perheelle

+ Valikoima, sifainti, paikallisuus, asiakaspalvelu vaikuttavat pidtikseen asinida

*  Asiakaslupauksista toteutuu turvallinen ostokokemus, helppojaviihoygisd
asiginti, henkildkunnantaite huomioida yksilalliset tarpeet sekd vaibto-ja
palautusaikeus

+  Ostaatasaisesti kaikkialta muualtaskin urheilutarvikkeita, eniten

2 6_3 5v na | nen verkokouparsts 3L

+ L Vapaa-ajanvaattest 2. vapaa-ajan kengit 3 jucksu 4, fitness

* Arvostas erityisesti tuotteiden laatua ja myymdlan siisteyrtd
+  sen jilkesn tasaisesti asiakaspalvelua, myyjien asiantuntevuntita ja
saatavuutta myymalissi, hintojafhinnoittelua ja myymalin sijainta.
+  Markkinoinnilla tai kanta-asiakasohjelmalla i merkitystd
+  Ei kuuhy Clubiin, kerds Plussaa

*  SeuraaFB & |G, toivoo markkinointia ensisijaisesti somessa

* Anvdosana 79

*  "Kunnon hilhtotapahtumaclisi jees, jossa lapsetkin olis otettu huomioon™

Kuva 12. Ensimmainen prototyyppi yhden asiakaspersoonan ominaisuuksista (Jankola 2020)

Seuraavassa vaiheessa asiakaspersoonien luomista kiinnitettiin huomiota sii-
hen, mita kyseisesta asiakkaasta halutaan viela tietaa? Mita sellaista tietoa
persoonasta viela puuttui, jota ilman se jaisi lilan etaiseksi? Taman vuoksi
haastattelusta saatua aineistoa analysoitiin ja tieto lisattiin seuraavaan asia-

kaspersoonan prototyyppiin (kuva 13).
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Kuva 13. Toinen prototyyppi yhdesta asiakaspersoonasta (Jankola 2020)

Asiakaspersoonan toiseen prototyyppiin lisattiin persoonan ominaisuuksia li-
saavia kuvia seka kiteytetysti taman arvoja ja odotuksia. Tassa vaiheessa
huomattiin persoonan arvojen, odotusten ja toiveiden liittyvan pelkastaan In-
tersport Jumalniemessa asioimiseen, jonka vuoksi pohdittiin tulisiko persoo-
nan arvomaailmaa laajentaa myos kaupallisten arvojen ulkopuolelle. Tulevan
kahvitauko-tyOpajan vuoksi paatettiin kuitenkin antaa persoonakortin jaada
sellaiseksi ja pyrkia saamaan Intersport Jumalniemen henkildkunnan mielipi-
teita siitd, kokevatko he persoonakortin informatiivisuuden riittavaksi vai kai-

paavatko lisaa tietoa juuri esimerkiksi persoonan arvomaailmasta.
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Yhteiskehittaminen

Yhteiskehittaminen on merkittdva osa palvelumuotoilua, silla palvelumuotoilun
yksi keskeisimmista ajatuksista on eri osapuolten osallistaminen palvelun
suunnitteluun. Palvelussa ja sen kehittdmisessa mukana oleville ihmisille on
jaettava tietoa avoimesti visualisointien tai prototyyppien avulla. Yhteiskehitta-
misen hyvat puolet ovat siina, etta se sitouttaa osapuolet kehittamiseen kuin
itse palvelun tuottamiseenkin. Yhteiskehittamisella pyritaan selvittdmaan
kaikki palveluun liittyvat asiat ja nakokannat mahdollisimman monipuolisesti,
mutta se ei tarkoita, etta kaikki osapuolet olisivat paattamassa, minkalainen
palvelu tuotetaan. Yhteiskehittaminen toteutetaan yleensa tyopajoissa tai pal-
veluymparistdéssa palvelumuotoilijan valitsemalla menetelmalla. Palvelumuo-
toilija toimii yhteiskehittdmistydpajoissa fokusoiden kehittdmisprosessia seka
iteroijana. (Tuulaniemi 2011, 74-76.)

Kahvitauko-tyopaja

Tassa opinnaytetyossa asiakaspersoonien testaaminen toteutettiin yhteiske-
hittamalla niita "kahvitauko-tyopajassa”. Intersport Jumalniemen henkilokun-
nan keraaminen kokoon tydpajaa varten oli mahdoton jarjestaa opinnaytetydn

aikataulun puitteissa, joten yhteiskehittdaminen toteutettiin sovelletusti.

Kaikki eri prototyypit asiakaspersoonista laitettiin nahtaville taukohuoneen
poydalle ja henkildkuntaa ohjeistettiin tutustumaan asiakaspersoonakortteihin
taukojensa lomassa. Ohjeistus tapahtui Intersport Jumalniemen Whatsapp-
ryhmassa seka kasvotusten osalle henkilokunnan jasenille. Henkilon oli mah-
dollista vastata ennalta maarattyihin kysymyksiin (liite 2) joko kirjoittamalla
vastauksensa persoonakorttien ohessa Ioytyvaan lomakkeeseen tai tulemalla
kertomaan vastauksensa suoraan opinnaytetyon tekijalle. Jalkimmainen vaih-
toehto haluttiin mukaan vastausvaihtoehdoksi sen vuoksi, etta Intersport Ju-
malniemessa tyoskentelee kaksi vengjaa aidinkielenaan puhuvaa henkil6a,
jotka olisivat mahdollisesti kokeneet vastausten kirjoittamisen suomen kielella
epamukavaksi. Jotta henkildkunta saataisiin sitoutumaan prosessiin ja mu-
kaan kehittamaan asiakaspersoonia, pyydettiin kysymyksiin vastaamisen li-
saksi jokaista nimeamaan yksi persoona, seka pohtimaan mitka Intersportissa

myytavat tuotemerkit voisivat olla kyseisen persoonan suosimia merkkeja.
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Kahvitauko-tyopajan tulokset

Asiakaspersoonakortit olivat kahvihuoneen pdydalla nahtavissa viisi paivaa.
Kahtena ensimmaisena paivana opinnaytetydntekija oli itsekin tydvuorossa ja
keskusteli henkilokunnan kanssa asiakaspersoonista paljon. Valtaosalla Inter-
sport Jumalniemen henkilokuntaan kuuluvista myyjista on usean vuosikymme-
nien kokemus kyseisesta kaupasta, joten heidan huomioitaan luoduista asia-
kaspersoonista arvostettiin suuresti, erityisesti esiin nousevia ristiriitoja koke-

muksen seka persoonakorttien valilla.

Henkildkunnan mukaan kaikki asiakaspersoonat olivat taysin tunnistettavissa
Intersport Jumalniemen asiakkaista. Yksi ristiriita, jonka eras myyja nosti
esille, oli 18-vuotiaan pojan arvostus asiakaspalvelua kohtaan. Myyjan koke-
muksien mukaan nuoret haluavat harvoin minkaanlaista asiakaspalvelua myy-
malassa. Asiakaspalvelu oli kuitenkin talla persoonalla vasta sijalla 4 valikoi-
man, hintojen ja laadun jalkeen, joten pohdittiin, olisiko asiakaspalvelu tarkeaa
kyseiselle asiakaspersoonalle esimerkiksi tilanteissa, jossa tama ostaa paljon
teknisia tietoja sisaltavia lajituotteita? Toiselta myyjalta kysyttiin olisiko tarpeel-
lista luoda myos toisen sukupuolen edustajan persoona jokaiseen ikaryh-
maan. Myyjan mukaan ei ollut tarpeellista, silla asiakaspersoonakorteista sai
hyvaa informaatiota asiakkaiden arvoista nainkin ja liian monta erilaista korttia
tekisi kokonaisuudesta sekavan. Esille nousi myos huomio siita, etta osa per-
soonista oli aika samantyylisia keskenaan ja mietittiinkin, olisiko persoonia
mahdollista yhdistella. Valitettavasti opinnaytetyon tekijan painostuksesta huo-
limatta henkildkunta ei nimennyt yhtakaan asiakaspersoonaa tai ottanut juuri
kantaa asiakaspersoonakorttien graafiseen ilmeeseen. Mydskaan opinnayte-
tyon toimeksiantajalta ei saatu kommentteja persoonakorteista.

9 ASIAKASPERSOONA-MOOD BOARDIT MARKKINOINNIN TUEKSI

Tyo6pajan jalkeen paadyttin muokkaamaan asiakaspersoonakorttien graafista
iimetta seka sisaltda perusteellisesti, jotta niiden erot saataisiin selkeammin

esille. Samalla, kun tekstiosuutta tiivistettiin, haluttiin kuvauksiin mukaan lisaa
persoonien luonteiden syvyytta ja henkildkohtaisuutta muun muassa kuvin ja

tekstein. Korttien ulkoasu paatettiin muuttaa mood board -tyylisiksi kollaa-
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seiksi, jolloin hahmottaminen on entista helpompaa. Persoonakortteja verrat-
tiin keskenaan, ja huomattiin 18-vuotiaan pojan seka 40-vuotiaan miehen per-
soonakortin olevan hyvin samantyylisia keskenaan ja ne paatettiin yhdistaa
(kuva 14). Myds kahden naisasiakkaan persoonakortit yhdistettiin yhdeksi per-

soonaksi.

TEAM
SPORTIA

by REPS

Kuva 14. Asiakaspersoona Peetu Perusjampan mood board (Jankola 2020)

Samalla asiakaspersoonilta poistettiin ika, koska koettiin, etta se maarittelee
persoonia liikaa. Tekstiosuudesta poistettiin myds kokonaan "odottaa” kohta,
silld sen nahtiin toistavan jo esille tuotuja asioita. Nailla toimenpiteillda mood
boardeista saatiin selkeat kokonaisuudet, joita Intersport Jumalniemen kaup-
pias voi kayttaa tyokaluna apuna markkinoinnin kohdentamiseen seka henki-
I6kunta myyntitydnsa apuna. Mood boardeista voi esimerkiksi nostaa esille
asiakaspersoonan jonkun tietyn ominaisuuden, johon markkinointitoimenpi-

teilla voidaan vastata.

Asiakaspersoonien tunnistaminen havainnoimalla

Havainnointi on ihmisten toimien seuraamista autenttisessa ymparistossa. Ha-
vainnoimalla voidaan selvittaa onko esimerkiksi suunnittelussa konseptissa
puutteita tai virheellisia oletuksia. Toisaalta havainnoinnin avulla on mahdol-
lista myds keksia uusia ideoita seka taydentaa ratkaisuja. Havainnoija seuraa

loppukayttajien tekemisia tarkasti; mita he tekevat, miksi he tekevat niin, mista
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heidan ymparistonsa koostuu ja milta se tuntuu. Usein ihmiset sanovat eri ta-
valla kuin todellisuudessa kayttaytyvat. Sen vuoksi havainnoiminen esimer-
kiksi verkkoetnografian lisdksi on tarkea menetelma asiakastiedon keraa-

miseksi.

Havainnointimenetelmia on useita erilaisia, kuten passiivinen havainnointi,
jossa havainnoija seuraa tapahtumia sivusta, seka varjostaminen, jossa pai-
kan sijaan havainnoidaan yhden ihmisen toimintaa. Tassa opinnaytetydssa
kaytetyssa osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija puolestaan osallistuu
tutkittavaan tilanteeseen esimerkiksi yrityksen tyontekijana. Havainnoija voi
kysella ihmisilta tarkentavia kysymyksia tai pyytaa heita kertomaan, miksi he
toimivat tietylla tavalla. Tama voi vaatia tutkijalta jopa sihteerin tai laboratorio-
avustajan tdiden opettelemista, jotta talld on mahdollisuus paasta aidoksi
osaksi tyoyhteis6a. Tarkea osa havainnointia on huomioiden kirjaaminen
muistiin mahdollisimman nopeasti, silla useat yksityiskohdat alkavat unohtua
nopeasti. Hyvia muistiinpanovalineita ovat esimerkiksi vihko ja kyna, aaninau-
huri ja kamera. (Hyysalo 2006, 100-109.)

Opinnaytetyon tekija suoritti havainnointia tyopaivansa ohessa Intersport Ju-
malniemessa lokakuussa 2020. Havainnoitaessa haluttiin tutkia tunnistettiinko
luotuja asiakaspersoonia Intersport Jumalniemen asiakkaista. Asiakkaita ha-
vainnoitiin muun muassa kiinnittamalla huomioita heidan ostokayttaytymi-
seensa ja siihen, sopiiko se yhteen persoonalle luotujen ominaisuuksien
kanssa. Raine Vallin (2018) mukaan havainnoijan on tunnettava tutkittava
kohde. Kuitenkaan havainnoija ei saa tehda omasta arjestaan tuttuja oletuksia
ja johtopaatoksia, vaan taman on osattava katsoa tutkittavaa kohdetta ja ym-
paristdoa ulkopuolelta. Opinnaytetyon tekija koki tassa haastavan ristiriidan toi-
miessaan osallistuvana havainnoijana, silla on urallaan Intersport Jumalnie-
messa suorittanut useita myyntikoulutuksia ja hanet on koulutettu havaitse-
maan asiakkaan persoona jo tarvekartoituksen aikana. Erilaiset persoonat ha-
luavat erilaista palvelua ja tahan tulisi myyjan osata sopeutua.

Havainnointipaivana kaikki erilaiset asiakaspersoonat tunnistettiin Intersport
Jumalniemen asiakkaista. Nopeasti huomattiin, ettei valittu paiva ollut kaikkein

ideaalein havainnoimiselle ison alennuskampanjan takia. Suuren asiakasmaa-
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ran vuoksi osallistuvan havainnoijan palvelemia asiakkaita ei pystytty laske-
maan tarkasti, mutta heidan ostokayttaytymista havainnoitiin palvelutilanteiden
yhteydessa. Asiakkaiden ostokayttaytyminen ei noudattanut taysin persoonille
luotuja ominaisuuksia silta osin, etta naiset ostaisivat ensisijaisesti vaatteita ja
miehet kenkia. Tama voi olla selitettavissa silla, etta havainnointipaivana Inter-
sporteissa oli kaynnissa valtakunnallinen Mid Season Sale -kampanja, ja mo-
net asiakkaat tulivat edullisten hintojen perassa ostamaan etukateen katsomi-
aan tuotteita. Tama taas aiheutti sen, ettei perinteista asiakkaan tarvekartoi-
tusta tarvinnut juuri tehda. 12 asiakasta kysyi havainnoijalta tietyn kuvastotuot-
teen sijaintia myymalassa, mutta halusi kuitenkin itse rauhassa tutustua tuot-
teeseen. Tama alleviivaa luoduissa asiakaspersoona-mood boardeissa esille
nousseita asioita myymalan siisteyden ja tuotteiden selkean hinnoittelun tar-
keydesta. Havainnointipaivan aikana kaksi vanhempaa rouvaa tuohtuivat hie-
man siita, ettei heita heti huomioitu tai ehditty heti palvelemaan. Apua saatu-
aan he olivat kuitenkin todella tyytyvaisia, vaikkeivat paatyneetkaan ostamaan
mitdan sopivan koon puuttuessa. Tamakin tilanne sopi hyvin Ervi Elakelaisen
mood boardiin, silla tdma asiakaspersoona arvostaa ensisijaisesti juuri asia-

kaspalvelua.

Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, ettei pelkastaan asiakkaan suku-
puolen perusteella voida sanoa, mita tuotetta tama on tulossa ostamaan.
Asiakaskokemuksessa kunkin fiktiivisen asiakaspersoonan arvostamat asiat,
kuten asiakaspalvelun tai tuotevalikoiman tarkeys, tunnistettiin kuitenkin hyvin

myos oikeilta Intersport Jumalniemessa asioivilta asiakkailta.

10 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Opinnaytetyossa hyodynnettyja lahteita tarkasteltiin kriittisesti ja pyrittiin valtta-
maan lahteita, joiden oikeellisuutta ei pystytty tarkistamaan. Myoskaan toisen
kaden tietoa, epamaaraisia blogeja, tai esimerkiksi Wikipedian lahteita ei tutki-
muksessa kaytetty. Sen sijaan asiantuntijoiden kirjoittamia kirjallisuus- ja sah-
koisia lahteita hyodynnettiin monipuolisesti ja erityisesti kirjallisuuslahteissa
kaytettiin klassikoiden lisaksi myos nykyaikaisia julkaisuja.

Asiakaskyselyn saatetekstissa kerrottiin vastaajille mihin ja mita varten vas-

tauksia kerataan, miten niita kasitellaan ja miten sailytetaan. Niin kyselyn kuin
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haastattelunkin saatetekstissa kerrottiin vastausten ja vastaajien pysyvan
osana isompaa raportointikokonaisuutta ja ettei vastaajia pysty tunnistamaan
vastauksista. Erillista tutkimuslupaa toimeksiantaja ei tutkimuksen toteuttami-
selle vaatinut. Kyselyn validiteettia parannettiin testaamalla kysymykset ensin
muutamalla henkildlla ja muokkaamalla kyselya palautteen perusteella.
Webropol-kyselyssa saatuja 150 vastausta pidetaan hyvana ja tutkimuksen
luotettavuuden kannalta tarpeeksi kattavana otantana. Myos sahkdpostilla 1a-
hetettyjen haastatteluiden vastausprosentti oli hyva. Haastattelut lahetettiin
kaikille vastaanottajille piilokopioina, jotta vastaajien anonymiteetti sailyi. Ky-
selyyn ja haastatteluun osallistuneilla oli mahdollisuus ottaa opinnaytetyonteki-

jaan yhteytta sahkopostitse tarvittaessa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kerattya tietoa pidetaan tutkimustulosten osalta
suhteellisen luotettavana, silla tutkimukseen osallistui vain Intersport Jumal-
niemessa asioineita henkiloita eli tarkkaan rajattu kohderyhma. On kuitenkin
huomioitava, etta prosentuaalisesti suurin osa tutkimukseen osallistuneista oli
naisia, joten miesten nakdkulmat jaivat pienemmaksi. Tama tiedostettiin ja
otettiin huomioon asiakaspersoonia muodostettaessa muun muassa yhdistele-
malla eri ikaisten miesasiakkaiden ominaisuuksia yhdeksi asiakaspersoona-
mood boardiksi. Saattaa olla, etta jos miesasiakkaiden vastauksia olisi saatu
enemman, olisi voitu muodostaa viela yksi miesasiakaspersoona, mutta tama

tuskin olisi enaa tuottanut paljoa uutta arvoa.

Tutkimustuloksia ja muodostettuja asiakaspersoonia voidaan pitaa suhteelli-
sen pysyvina, silla ne ovat osa Intersport Jumalniemen asiakaskuntaa eika ra-
dikaalia asiakasryhmien muutoksia ole tiedossa. Tasta tutkimuksesta nuori
asiakaspersoona yhdistettiin muihin persooniin, silla aineistoa ei saatu kerat-
tya tarpeeksi nimenomaan nuorilta henkildilta, eika heita yksindan nahda ko-
vin merkittdvana Intersport Jumalniemen asiakasryhmana. Tulevaisuudessa
jos Intersport Jumalniemen palveluja ja tarjontaa halutaan kohdentaa viela tar-
kemmin juuri nuorille asiakkaille, tulee heille muodostaa uusi asiakasper-

soona.

Paremman reliabiliteetin vuoksi tutkimuksen alussa maariteltiin tarkeimmat ka-
sitteet seka opinnaytetyon tekijan nakokulma tutkittavaan asiaan. Opinnayte-

tyodn tekija on tydskennellyt toimeksiantajayrityksessa kymmenen vuoden ajan
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ja lahestyi tutkittavaa asiaa tutkijaidentiteetin lisaksi myos ammatti-identitee-
tilla. Taman vuoksi opinnaytetyonprosessi itsessaan oli uskottava. Myos Inter-
sport Jumalniemen henkilokunnalta saadut kommentit asiakaspersoonista

ovat luotettavia henkilokunnan pitkdn kokemuksen ansioista.

11 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyo valmistui suunnittelussa aikataulussa ja se vastaa onnistuneesti
tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksena muodostettiin
nelja erilaista asiakaspersoonaa: Aino Aktiivinen, Peetu Perusjamppa, Veera

Varttunut ja Ervi Elakelainen.

Intersport-ketjun konseptiin kuuluu, ettéd se haluaa erottua kilpailijoistaan laa-
jalla valikoimalla tarjoamalla kuluttajille monipuolisesti erilaisia urheilu- ja va-
paa-ajan tuotteita. Onnistuessaan se on hyva kilpailuetu, mutta se saattaa tu-
levaisuudessa myds olla Intersportin haaste; Kuinka vastata sen jokaisen
asiakasryhman tarpeisiin niin, etta toiminta pysyy kannattavana jokaisen tuo-
terynman kohdalla? Vaikka Intersport-ketju maarittaa raamit Intersport-kaup-
pojen toiminnalle, olisi itsenaisten kauppiaiden hyva pysahtya saanndllisesti

pohtimaan omaa segmentointiaan.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Intersport Jumalniemen asiakkaat toivovat mark-
kinointia seka sosiaalisessa mediassa, etta perinteisessa printtimediassa. Pe-
rinteista printtimediaa ensisijaisesti toivoivat Peetu Perusjamppa ja Ervi Elake-
lainen, kun taas mainontaa sosiaalisen median kautta toivoivat Aino Aktiivinen
seka Veera Varttunut. Luotettavaa yleistysta ei kuitenkaan voida tehda, silla
lahes kaikissa asiakasryhmissa 16ytyi myds jonkun muun markkinointikanavan
kannattajia. Kun jatkossa Intersport Jumalniemessa mietitdan sisaltda tuleviin
mainoksiin, olisi kauppiaan hyva pohtia, keille mainos on suunnattu ja tavoit-
taako se valitulla kanavalla halutun asiakasryhman. Lisaksi tulisi kiinnittaa
huomiota siihen, ettd mainoksessa korostetaan juuri oikeita asioita, jotta se
houkuttelee kohderyhman asiakaspersoonan ostamaan kyseisen tuotteen.
Markkinointia suunnitellessa voidaan kysya esimerkiksi seuraavia kysymyksia:
Onko markkinoitava tuote hintavetoinen, eli houkutellaanko asiakasta ostok-
sille edullisen hinnan takia vai onko kyseessa joku tietty erikoispalvelu, josta

asiakasta halutaan informoida? Vai halutaanko mainoksessa kenties tarjota
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jotain uutta laatutietoiselle asiakkaalle, joka on myo6s valmis maksamaan siita

hieman enemman?

Tutkimuksen alakysymykseen vastattiin tuottamalla selkeat mood boardit eri-
laisista asiakaspersoonista. Naiden mood boardien avulla toimeksiantaja pys-
tyy korostamaan asiakkaan arvostamia asioita markkinoidessaan tietylle koh-
deryhmalle. Liséksi toimeksiantajan on mahdollista tutkia asiakaspersoona-
mood boardien avulla sita, vastaako palveluntaso nykyisellaan jokaisen eri
asiakaspersoonan tarpeisiin ja toiveisiin vai tulisiko jotain palvelun osa-aluetta
kehittaa.

Edellisten johtopaatdksien lisaksi kyselytutkimuksen vastauksista haluttiin

nostaa esille kaksi melko helpostikin toteutettavaa asiakastoivetta:

e Lapsille oma puuhanurkka ja tekemista aikuisten shoppailun ajaksi.
Tama voisi olla esimerkiksi sotkemattomat puukynat, varityskuvia ja
muutama kirja pienella alueella |ahella lastenosastoa tai muussa turval-
lisessa paikassa myymalassa.

e Private Shopping -tunti myymalan aukioloaikojen ulkopuolella. Kaytan-
nossa tama tarkoittaisi erityisesti riskiryhmalaisille tarjottua yksi-
tyisshoppailu-tuntia. Yksityisshoppailu-tunti sitoisi kerrallaan 1-2 myy-
jaa, joiden tulisi tuntea myymalan jokaisen osaston valikoima vastatak-
seen asiakkaan kaikkiin mahdollisiin tarpeisiin.

Vaikka edella mainitut eivat liity markkinoinnin kohdentamiseen tietylle asia-
kasryhmalle, saattaisivat ne parantaa ainakin lapsiperheasiakkaiden seka ela-

kelaisten (seka muiden riskiryhnmalaisten) asiakaskokemusta.

12 POHDINTA

Prosessi muuttui ja kehittyi paljon opinnaytetydn edetessa. Osa suunnitelluista
asioista jai rajauksen tarkentuessa ja tutkimuksen edetessa pois, kun taas tie-
tyt asiat tulivat kesken prosessin mukaan. Mita syvallisemmin asiakkaita halut-
tiin tutkia, sitd enemman tuntui I6ytyvan erilaisia menetelmia heidan tutkimi-
seensa. Tiedettiin, ettd monien eri asiakasrekisterien seka tietojarjestelmien
avulla on mahdollista kerata tietoa asiakkaiden ostotottumuksista, mutta niita

ei oltu hyddynnetty Jumalniemen Intersportissa kaikella mahdollisella potenti-
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aalilla. Syita tahan voi olla esimerkiksi informaation laajuus ja se, ettei kay-
tossa ole suoranaisia ohjeita siitd, miten informaatiota asiakkaiden ostotottu-
muksista voitaisiin konkreettisesti hyodyntaa. Tassa opinnaytetydssa keratty
asiakastieto seka luodut asiakaspersoonat auttavat toimeksiantajaa seka koko
Intersport Jumalniemen henkilokuntaa ymmartamaan kaupan asiakkaita pa-
remmin vastaamalla esimerkiksi kysymyksiin: Vastaako meidan valikoi-
mamme nuoren lapsiperheen toiveisiin? Tavoittaako markkinointikanavamme
talla kertaa tavoiteltua kohderyhmaa, sita jolle mainoksessa olevat tuotteet on
suunnattu? Korostammeko tarpeeksi yrityksemme paikallisuutta niille, jotka ar-

vostavat erityisesti juuri sita?

Tyostin opinnaytety6tani hyvin pitkalti itsenaisesti ilman suurempia ohjaamisia.
Tama oli toisaalta hyva ja minulle sopiva tapa, mutta koska kyseessa oli nain
valtavan iso prosessi, johon liittyi Intersport Jumalniemen oikeita, maksavia
asiakkaita, tuntui taysin itsekseen eteneminen ja tiettyjen paatosten tekeminen
valilla hieman epavarmalta. Taman takia valilla tuntui, ettei opinnaytetyoni ete-
nemisesta tai syntyneista tuloksista oltu juuri kiinnostuneita. Otin taman kui-
tenkin luottamuksena itseani kohtaan tietaen, etta tarvittaessa olisin saanut
enemmankin tukea ja ohjausta opinnaytetydossani mukana olevilta tahoilta. Ko-
konaisuudessaan opinnaytetyo oli minulle itselleni darimmaisen opettavainen
prosessi. Tydn aikatauluttamisesta lahtien oli tavallaan kiehtovan haastavaa
pitda koko paketti kasassa reilun puolen vuoden opinnaytetyonprosessin ajan
kayden samalla palkkatyossa ja syventavassa tyoharjoittelussa. Opin taman
prosessin aikana enemman kuin koko koulun aikana, silla nyt paasin todella
kaytanndssa tydstamaan kaikkea aikaisemmin oppimaani, seka tata prosessia

varten keradmaani tietoa.

Oli jannittavaa tutkia asiakkaita sellaisessa ymparistdssa, jossa olen itse tyos-
kennellyt 10 vuotta ja jonka vaitan tuntevani hyvin. Oma ammatti-identiteettini
pyrki nostamaan paataan jatkuvasti tutkimuksen edetessa ja jouduinkin usein
muistuttamaan itseani tekemasta mitaan kokemukseeni perustuvia olettamuk-
sia asiakkaistamme. Osa tutkimuksessa esiin nousseista asioista ja asiakas-
persooniin Kiteytetyistd ominaisuuksista tulivat itsellenikin todellisina yllatyk-
sina ja tekivat nain ollen tutkimuksen tekemisesta aarimmaisen mielenkiin-

toista.
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Opin prosessin aikana myos tyokollegoistani. En missaan vaiheessa uskalta-
nut kauheasti luottaa heidan kiinnostukseensa tyotani kohtaan, silla kuten mo-
nesti tdssa tydssa mainitsin, Intersport Jumalniemen henkilékunnalla 1ahes
kaikilla on 10-25 vuoden tydkokemus kyseisesta kaupasta ja nain pitkalla tyo-
historialla monet uskovat tuntevansa asiakkaat jo kokemuksensakin vuoksi.
Tama onkin osa syy, jonka vuoksi halusin tehda opinnaytetyoni juuri Intersport
Jumalniemeen: halusin mahdollisuuden yllattaa kollegani jollain uudella asialla
ja opettaa niin sanotusti vanhalle koiralle uusia temppuja. Olikin siis positiivi-
nen yllatys, miten reippaasti kollegani kehottivat asiakkaitaan kayda vastaa-
massa asiakaskyselyyn ja erityisesti minut yllatti se, etta luodut asiakasper-
soonat aiheuttivat hyvaa keskustelua. Pelkoni oli, ettei ketdan kiinnosta niiden

yhteiskehittaminen millaan tavalla, mutta onneksi nain ei ollutkaan.

Olen tyytyvainen lopputuotteena syntyneisiin asiakaspersooniin ja niiden graa-
fiseen iimeeseen. Persoonien ulkoasu aiheutti minulle valtavasti paanvaivaa ja
perfektionistina tein ne monta kertaa uudestaan paastakseni pisteeseen, jossa

olin niihin tarpeeksi tyytyvainen.
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Haastattelukysymykset

Hei!

Olit jattanyt yhteystietosi Intersport Jumalniemen asiakaskyselyyn ja antanut
luvan lahestya haastattelun merkeissa sahkopostilla. Kiitos, etta haluat auttaa
minua opinnaytetydssani, jonka aiheena on Intersport Jumalniemen asiakas-
ymmarryksen lisaaminen palvelumuotoilun menetelmia hyodyntaen. Opinnay-
tetyoni tavoitteena on siis tutkia tarkasti muun muassa sita, minkalaisia asiak-
kaita meilla kay ja kuinka voisimme vastata heidan odotuksiinsa. Nain pys-
tymme myos parantamaan palveluamme juuri sinulle. Vastauksesi tahan sah-
kopostihaastatteluun on siis aarimmaisen arvokasta tietoa!

Voit vastata suoraan tahan viestiin 21.9.2020 (huom. lyhyt vastausaika)
saakka sahkdpostin vastaa-toiminnon avulla. Hyddynnan vastauksia osana
kokonaiskuvaa opinnaytetyotani eika niista voi tunnistaa vastaajaa. En my0s-

kaan julkaise haastateltujen nimia opinnaytetydssani.

Kiitos! @)

Pilvi / Intersport Jumalniemi
Palvelumuotoilun opiskelija
XAMK

1. Onko sinulla joku lempimerkki (brandi), jonka tuotteita useimmiten os-
tat? Jos on, niin mika/mitka?

2. Onko joku tuotemerkki (brandi), jonka tuotteita toivoisit Ioytavan meilta
lisaa tai joka meiltéa kokonaan vielé puuttuu?

3. Tuleeko mieleesi joku tietty tuote tai tuoteryhma, jota toivoisit I6ytyvan
meilta lisaa tai joka meiltd kokonaan vielé puuttuu?

4. Tuletko useimmiten tekemaan herateostoksia, mainostuotteiden pe-
rassa vai tarpeen tullen ostamaan jotakin tiettya asiaa?

5. Haluatko yleensa henkilokunnan palvelevan sinua heti kauppaan tulles-
sasi vai haluatko mieluummin kierrella rauhassa itseksesi ja lahestya
itse myyjaa tarvittaessa?
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6. Kysymykset on valittu tdydentamaan asiakaskyselyssa saatuja vas-
tauksia, mutta jos tuleeko sinulle viela jotain muuta mieleen, jonka halu-
aisit meidan tietavan?

Seuraavat kysymykset on tarkoitettu lapsiperheille ja heille, jotka ostavat
Intersport Jumalniemesta tuotteita lapsille:

7. Mita tuotteita lapsille toivoisit lisaa juuri meidan valikoimaamme?
8. Onko joku tietty merkki, jonka tuotteita haluaisit ostaa meilta?

9. Mita olisit enintaan valmis maksamaan:

e Vedenpitavista ulkokengista €
e Vapaa-ajan kengista €
e Ulkovaatesetista €

Kiitos viela kerran vaivannadstasi ja toivottavasti néhdaan pian kaupalla @
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Kahvitauko-tyopaja asiakaspersoonien yhteiskehittamiseksi

Tutki oheisia asiakaspersoonakortteja ja vastaa kysymyksiin alle . Voit myos
tulla sanomaan vastauksesi Pilville. Tarkeinta on, etta saan vastaukset kai-

kilta. Tutustuttavia asiakaspersoonakortteja on kuusi / persoona.

Asiakaspersoonat on luotu tutkimalla Intersport Jumalniemen asiakkaita erilai-
sin palvelumuotoilun menetelmin ja keratty aineisto on kiteytetty fiktiivisiksi

asiakaspersooniksi.

Asiakaspersoonien muodostaminen on osa opinnaytetyotani, jonka tavoit-
teena on syventaa Intersport Jumalniemen asiakasymmarrysta luomalla asia-
kaspersoonat kaytannollisiksi tyokaluiksi niin markkinoinnin kuin myynninkin

tueksi.

Kysy, jos tulee jotain kysyttavaa @) Kiitos!

1. Tunnistatko kyseisia asiakaspersoonia Intersport Jumalniemen asiak-
kaista? Minka persoonan erityisesti ja miksi?

2. Onko jollain asiakaspersoonalla sellaisia ominaisuuksia, jotka ovat risti-
riidassa omien kokemustesi tai havaintojesi kanssa? Perustele.

3. Puuttuuko mielestasi joltain asiakaspersoonista joku olennainen omi-
naisuus? Keneltd ja mika?
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4. Mita mielta olet asiakaspersoonakorttien graafisesta ilmeesta? Esimer-
Kiksi: Onko tekstia lilan vahan/sopivasti/likaa? Ovatko kuvat mielestasi
persoonaa kuvaavia? Saako kortista helposti selvaa? jne. Tama pa-
laute on todella tarkeaa!

5. Keksi yhdelle asiakaspersoonalle persoonaa kuvaava nimi ja Kirjoita se
kortin ylareunaan. Esimerkiksi ” Laura Liikkuvainen”. Rohkeasti vain (&)




Kahvitauko-tyopajassa esiteltavat asiakaspersoonat

POIKA 18V

KUKA?

-Urheilijanuorukainen

-Harrastaa pallopelejd 5-6 kertaa
viikossa

-Asuu kotona vanhempiensa kanssa
-Perheeseen kuuluu vanhemmat ja
sisko

-Opiskelee

OSTOTOTTUMUKSET

-Ostaa vain itselleen tai vanhemmat
ostavat hdnelle:
1.8 2. Vapaa-ajan vaatteet ja -kengdt
2.Juoksu
3. Pdlloilulaijit
-Ei ole erityisen sitoutunut
Intersport Jumalniemeen
-Ei kuulu Clubiin eika seuraa somessa
-Asioi myymdal&ssa harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

1. Valikcimaa
2.Hintoja

3.Laatua

4. Asiakaspalvelua
5.Selkedd hinnoittelua

B b=

ODOTTAA

-Helppoa asiointia

-Hyvaa asiakaspalvelua
-Lagjaa valikeimaa

-Vaihto- ja palautusoikeutta

HIEMAN RAUHALLISUUTTA
MYYJILLE, YLIMYYMINEN SAA
VAIN VALTTAMAAN KAUPASSA
KAYNTIA. OLISI KIVA JOS
MYYJAT EIVAT JAISI REKIN
TAAKSE KYTTAAMAAN VAAN.
TEKISIT JOTAIN HYODYLLISTA."

Arvosana kaupalle: 8 / 10
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MIES 40V

KUKA?

-Mies Haminasta
-Vaimo ja lapsi
-Tyoskentelee markkinointifirmassa
-Harrastaa lenkkeilyd, pydrdilya ja
kalastusta

-Asuu omakotitalossa

OSTOTOTTUMUKSET

-Ostaa pddasiassa itselleen:
1. Vapaa-ajan kengat
2. Vapaa-ajan vaatteet
3.Juoksu

-Asioi Intersport Jumalniemessa

parin kuukauden vdlein.

-Kerdd Plussa-pisteitd, ei kuulu Clubiin

-Seuraa Facebookissa ja

toivoo markkinointia sitd kautta.

ARVOSTAA

1. Laatua

2. Valikoimaa

3. Asiakaspalvelua

4. Henkilskunnan saatavuutta
myymdldssd ja heiddn
asiantuntevuuttaan

ODOTTAA

-Laajaa valikcimaa

-Hyvad asiakaspalvelua

-Siistid myymalad

-Tuotteiden selkedd hinnoittelua

"JATKAKAA SAMAAN MALLIIN,
TOSIN HIEMAN VAHEMMAN
TYRKYTYSTA MYYJILTA. TEIDAN
| TUOTTEILLA ON HINTA-

4 LAATUSUHDE KOHDILLAAN.
PIDAN MYOS SIITA, KUN SAAN
KUNNOLLISET HOITO-OHJEET
OSTAMILLENI TUOTTEILLE."

Arvosana kaupalle: 8 /10
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KUKA?

-Sihteeri Kotkasta
-Perheeseen kuuluu aviopuoliso
-Harrastaa ulkoilua koiran kanssa
F ja jumppaa 2-4 x/vk

g2\ -Viihtyy mokilla

OSTOTOTTUMUKSET

-Ostaa itselleen:

1. Vapaa-agjan vaatteet

2. Vapaa-ajan kengat

3. Juoksu
-Asioi Intersport Jumalniemessd 1-2 x/kk
-On vakioasiakas ja tuntee myyjat
-Kuuluu Clubiin jas euraa Facebookissa
-Toivoo markkinointia perinteisend
printtimainontana

ARVOSTAA

1. Paikallisuus

2. Valikoima

3. Asiakaspalvelu
4. Sijainti

ODOTTAA

-Hyvaa asickaspalvelua
-Laadukkaita tuotteita
-Henkilokunnan ammattitaitoa
-Selkead hinnoittelua
-Vaihto- ja palautusoikeutta
-Siistid myymalaa

"TEILLA ON AINA
IHANAN
HYVANTUULISIA
MYYJIA. ISOJA
KOKOJA VOISI
OLLA _
ENEMMANKIN"

Arvosana kaupalle: 8,3 /10
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NAINEN 60V

KUKA?

-Osa-aikainen lastenhoitaja
Kotkasta

-Perheeseen kuuluu puoliso ja
aikuisia lapsia

-Harrastaa tanssia, leipomista ja
kdsitoita

-Liikkuu paljon pyoralla

OSTOTOTTUMUKSET

-Ostaa itselleen:

1. Vapaa-ajan vaatteet

2. Vapaa-gjan kengat

3.Pyordily & juoksu
-Asioi harvemmin kuin kuukausittain
-Kuuluu Clubiin, seuraa Facebookissa
-Toivoo markkinointia niin
somessa kuin printtimediassakin

1. Paikallisuus

2. Valikoima

3. Myyjien ammattitaito
4. Tuotteiden laatu

5. Tuotteiden hinnat

ODOTTAA | F

-’

I o, 5
-Helppoa asiointia 5 J
T Y

-Tayttd vaihto- ja palautusoikeutta
-Turvallista ostokokemusta
-Laajaa tuotevalikcimaa

N ViR

"UPEA KAUPPA,
AINA
PIIPAHTAESSA
TARTTUU JOTAIN
MUKAAN."

Arvosana kaupadlle: 8,7 /10
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MIES 75V

KUKA?

-Eldkeldginen Kotkasta
-Harrastaa kavelya ja uintia
5-6x / vk

-Laulaa kuorossa
-Perheeseen kuuluu puoliso ja
aikuisia lapsia

OSTOTOTTUMUKSET

-Ostaa itselleen:
l. & 2. Vapaa-ajan vaatteet &
vapaa-ajan kengdt
-Asioi Intersport Jumalniemessa
kuukausittain
-Ei seuraa somessa eikd kuulu Clubiin

Fd ]

ARVOSTAA

1. Sijainti

2. Asiakaspalvelu

3. Valikoima

4. Selked hinnoittelu
5. Myymadldn siisteys

ODOTTAA

-Helppoa asiointia

-Taytta palautusoikeutta
-Turvallista ostokokemusta
Hyvaa asiakaspalvelua
-Laadukkaita tuotteia

"KYLLA TILANNE JO
NYKYISELLAAN VASTAA
TARPEITANI JA TOIVEITANI
IHAN HYVIN. JATKAKAA
HYVAA TYOTA!"

Arvosana kaupalle: 9 /10
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-mood boardit

Lopulliset asiakaspersoona
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Peetu Perusjamppa

Asioi .
g

kuukaudessa

0"
OF
oo

= —

TN

” -

E v

SPORTIA



Liite 4/3

gevt

20"

ost®®’

vapaa Juokeu
ajan
vaatteet

Vapaa-
ajan Fitness
kengit

Arvostaa:

1. Paikallisuutta
2. Valikoimaa
3. Asiakas-
palvelua
4. Tuotteiden
laatua
5. Myym&l&n
siisteytta
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