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1 JOHDANTO

Turussa on jo pidemmaén aikaa ollut tyhjit skeittaukseen erikoistuneiden liikkeiden
suhteen. Aikaisempina vuosina tarjontaa on ollut riittavasti, mutta syysta tai toisesta
eri litkkkeiden toimijat ovat lopettaneet. Tama ei kuitenkaan johdu asiakaskunnan puut-
teesta, koska Turussa on kuitenkin runsaasti lajin harrastajia ja harrastuspaikkoja. Tile
Square -liike perustettiin paikkaamaan tata tyhjiota 8.1.2021. Liikkeen perustamisen
ajankohta oli varsin otollinen, koska viime vuosina lajin suosio on ollut kasvussa, ja
tdma nakyy kotimaassa uusien harrastuspaikkojen lisdédntymisend. Skeittausvaatteet
ovat talla hetkella niin ikdan hyvin trendikkéitd niidenkin keskuudessa, jotka eivat
skeittausta harrasta. Maailmalla tdmé skeittauskulttuurin nousu ndkyy muun muassa

siind, etté skeittauksesta tuli vuonna 2021 ensimmaista kertaa olympialaji.

Talla hetkella Tile Square -kaupan liséksi skeittaukseen liittyvaa tavaraa myy Turussa
my0s toinen liike, joka on kuitenkin enemmén erikoistunut extreme-urheiluun, esimer-
kiksi lumilautailuun, lasketteluun, surffaukseen. Tosin skeittauskin néihin extreme-la-
jeihin kuuluu. Kilpailu Turun alueella ei siis ole kovaa, mutta silti nuoren yrityksen

pitda tehda kaikkensa menestyékseen.

Oikeanlaisen tutkimuksen teettdmiselld on mahdollista saada materiaalia siitd, mihin
suuntaan liiketta pitda ja voi kehitt&4, jotta silla on mahdollisuudet menestyd. Tdman
vuoksi olen tdmén opinndytetyon aiheeksi valinnut Tile Squaren asiakastyytyvaisyy-
den tutkimisen ja toivon, ettd tyoni perusteella omistajat saavat yritykselleen apua yri-
tyksensa kehittdmiseen. Mielenkiintoni tdiman tyon tekemiseen johtuu myds siitd, etta

olen itse harrastanut skeittausta ja asioinut alan liikkeissa nuoresta asti.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia sitd, miten Tile Square —yrityksen toi-
mintaa voi kehittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Tutkimuksessa pyritaén selvit-

tdmaan asiakkaiden tdméanhetkinen tyytyvéisyys liikkeen tuotteita ja palvelua kohtaan.



Tutkimuksen avulla yritetddn 10ytaa ratkaisuja siihen, miten liiketta tulisi kehitta4 jat-
kossa. Suurin osa Tile Squaren asiakaskunnasta on skeittauksen harrastajien yhteisoa,

joten on tarkead, ettd yritys kehittada toimintaansa tdmén yhteison toiveiden mukaisesti.

Taman tutkimuksen tekeminen on térkead, koska mitaan tallaista yritykselle ei ole

aiemmin tehty.



2 ONGELMANASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Ongelmanasettelu

Tutkimusongelma koostuu yhdesta paakysymyksesta ja ohessa mainituista alaongel-
mista. Kyseesséd on varsin nuori yritys, joten kehittdmisty® on tarkeéa ja tdiman tutki-
muksen my0ta pyrimme tuomaan asiakasryhmén ajankohtaisen nékemyksen kehitté-

misen tueksi.

Tutkimuksessa pyritddn vastaamaan seuraavaan tutkimusongelmaan:

1. Miten Tile Squarea tulisi kehittaa tulevaisuudessa, jotta asiakkaat oli-
sivat tyytyvéisia ja sitoutuisivat liikkeen vakioasiakkaiksi?

Tutkimuksen alaongelmat ovat seuraavat:

1. Miten tyytyvdisia asiakkaat ovat yrityksen tuotevalikoimaan?

2. Miten tyytyvaisia he ovat asiakaspalveluun?

3. Miten tyytyvdisia asiakkaat ovat yleisesti eli miten tyytyvaisiksi he
itsensé kokevat suhteessa tuotteiden laatuun, liikkeen sijaintiin ja au-
kioloaikoihin, tilojen toimivuuteen ja viihtyvyyteen seka ilmapiiriin
ja hintatasoon?

4. Millaista sisaltod asiakkaat haluaisivat litkkeen somemarkkinointiin?
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2.2 Kasitteellinen viitekehys

OPINMNAYTETYO

JOHDANTO TEQRIAQSULIS EMPIRINENOSUILS YHTEENVETO

Asiakastyybyvaisyyden
mittaaminen

Kehitysehdotukset

Tuotteet Kyselytutkimus

Fyysinen e
Skeittaus = : kyselylomake Interna-kysely
Asiakastyytyvaisyyden

Kehittaminen

Luku 5:

BEiRa STy W

Kuvio 1. Késitteellinen viitekehys. Tekija Onni Virtanen.

Tassa opinnaytetydssa kasitteellinen viitekehys kokoaa tutkimuksen kannalta keskei-
set késitteet ja pyrkii avaamaan kasitteiden valista yhteyttd. Opinnédytetydn rakenne
koostuu neljasta padékohdasta, jotka on merkitty viitekehykseen vihrealla. Tutkimuk-
sen avainsanat ja muut tarkeéat kasitteet on avattu opinnéytetyon teoriaosuudessa laa-
jemmin.

Johdannossa perustellaan lukijalle tutkimuksen tarkeyttd ja ajankohtaisuutta muun
muassa siten, ettd skeittauksen suosio on ollut merkittavasti kasvussa viime vuosien
aikana. Nain ollen myos tutkimuksen keskiossé olevan Tile Square -liikkeen asiakas-
tyytyvadisyyden ajankohtaisuus on huomioitava kasvavan suosion rinnalla.
Opinndytetyon teoriaosuuteen kuuluu luvut 2, 3, 4 ja 5. Luvussa kolme esitell&an Tile
Square -liike ja siihen liittyvaa yleista tietoa ja historiaa. My0s yrityksen tuotteita,
skeittausta ja katumuotia avataan. Luvussa kolme kdydaén lapi myos skeittausta ylei-
sesti eli mit& on skeittaus ja mitd siihen liittyy harraste- ja ammattitasolla. Luvussa 4
kaydaan lapi asiakkaan maarittelya ja asiakaspalvelun teoriaa. Luku 5 keskittyy tar-
kemmin asiakkas tyytyvdisyyteen.

Tutkimuksen empiirinen eli kokeellinen osuus avaa tutkimuksen toteutusta. Luvussa
esitellaan tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma. Kasitteellisesta viitekehyksesta il-

menee kyselytutkimuksen toteutusvaihtoehdot, joita alun perin suunniteltiin olevan
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kaksi eli fyysinen kyselylomake ja internet-kysely. Toteutusvaiheessa paadyttiin inter-

net-kyselyn luomiseen.
Yhteenvedossa tavoitteena on antaa kehitysehdotuksia yritykselle saatujen tutkimus-

tulosten pohjalta eli keskeista on siis asiakastyytyvaisyyden kehittdminen.
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3 SKEITTAUS JA KOHDEYRITYKSEN ESITTELY

3.1 Mité on skeittaus

Rullalautailu eli skeittaus on lahtoisin Yhdysvaltojen Kalifornian alueelta, missé surf-
fauskulttuuri on ollut suosittua. Rullalautailu syntyi ik&an kuin surffauksen korvik-
keeksi, silla surffauksen harrastaminen vaatii tietynlaiset sadolosuhteet. Skeittauksen
harrastamiseen tarvitset vain skeittilaudan ja oman mielikuvituksen. Lauta itsessaan
on puusta rakennettu komponentti, jonka paalld on ’grippiteippi” eli hiekkapaperia
muistuttava laudan paallinen. Tama grippiteippi helpottaa laudan paalla pysymisté
seka sen kokonaisvaltaista hallintaa. Laudan alapuolella sijaitsee kaksi kappaletta me-
tallisia “trukkeja’ ndmé metalliosat on kiinnitetty lautaan ruuvein. Trukkeihin kiinni-
tetdan pyorét ja laakerit, jotka auttavat renkaita pydrimaan, seké nain ollen koko lautaa
liilkkumaan. Laudan pohjaa yleensa koristaa kuva tai kuviointi brandista riippuen. La-
jin perusidea on liikkua laudalla eteenpdin ja tehdd sen kanssa temppuja, muuta méaa-
ritelmé&a lajille ei oikeastaan ole, silla skeittaamista voi harrastaa monella eri tapaa.
Esimerkkeja tastd ovat temppujen tekeminen skeittaukselle varta vasten tehdyissé
puistoissa ja halleissa tai ihan vain kdyttdmalla urbaania ympaéristoa hyvakseen ja hyp-
pimélld portaikkojen yli tai *grindaamalla’ eli liukumalla portaiden késinojia pitkin.
Lajin suuri ja kasvava suosio perustuu varmasti tdhan valinnanvapauteen ja monipuo-

lisuuteen.

Ammattitasolla lajissa kilpaillaan mm. néissé kahdessa kategoriassa: streetissé ja par-
kissa. Streetissa kilpailualue muodostuu yhdistelmista erilaisia rakenteita, kuten ramp-
peja, reileja eli metallikaiteita, sekd tasomuodostelmia. Nimensd mukaisesti ndma ra-
kennelmat jaljittelevat urbaaneja kaupunkiolosuhteita ja skeittauspuistoja. Parkissa
kilpailualue muodostuu jyrkista seinista ja muodoista, jotka jaljittelevat tyhjaa uima-
allasta. Molemmissa kilpailumuodoissa perusidea on sama: kilpailijat saavat tietyn
verran aikaa ja kayttavat kilpailukenttdd hyvakseen tekemalla erilaisia temppuja, joista
pisteet syntyvét. Eniten pisteitd saanut voittaa. Kilpailumuotoja on useampia mutta
nama edelld mainitut ovat suuressa suosiossa ja paasivat ensimmadista kertaa mukaan
Tokion 2021 kesdaolympialaisiin (World Skate, 2022; Chasing the spot, 2022 & Flop-
pitaulu, 2016).
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Kuten monessa muussakin extremeurheilussa, itsensd ilmaiseminen kuuluu vahvasti
lajiin mukaan. Tdma ilmenee elokuvissa ja lyhytvideoissa, jotka ovat iso osa skeittaus-
kulttuuria ja -bisnestd. Osa ammattitason harrastajista keskittyy vain filmien tekemi-
seen ja osa vain kilpailemaan. Yleensa kuitenkin urapolku on yhdistelm& molempia.

Naissa filmeissd eivét vain skeittaajat padse nayttdmaan tyyleja ja taitojaan, vaan
my0s skeittausbrandit esittelemadn uusia tuotteitaan. Nama elokuvat ja lyhytelokuvat
ovat valtava osa skeittausbrandien markkinointia, sill4 ne eivét ole suoranaisia mai-
nosvideoita vaan iso osa kulttuuria, jossa uusien tyylien ja temppujen esitteleminen on
tarkedd. Rahoittamalla ndita filmiprojekteja yritykset tavoittavat ndkyvyytta oikean
asiakaskunnan keskuudessa ja samalla filmit toimivat ik&an kuin taiteellisena tuoteka-

talogina yrityksille.

"Skeittaamisen perusidea on liikkua ja/sekd tehdd laudalla erilaisia temppuja. Suo-
messa on skeittausta harrastettu lahes yhta pitk&an kuin USA:ssa, mutta todellisen
lapimurtonsa laji teki 1980-luvun loppupuolella. Tosin 1990-luvulla lajin kehitysta
haittasi se, ettd lajia pidettiin lahinna pienen marginaaliryhman hairikdintina eivatka
harrastajat mm. nuoren ikansa johdosta saaneet dantdan kuuluviin yhteiskunnassa.
Suomen sdaolosuhteet rajoittavat lajin harrastamisen ulkona kuuteen kesdkuukauteen
ja asianmukaisten sisaharjoittelutilojen puute onkin saanut monet innokkaat harras-

tajat luopumaan lajistaan.” (Suomen rullalautaliitto, 2022).

3.2 Tile Square -skeittikauppa

Tile Square on turkulainen vaatteiden ja skeittaustarvikkeiden kivijalkamyyméalg, joka
on perustettu 8.1.2021. Yritys sijaitsee osoitteessa Linnankatu 33 20100 Turku. Yri-
tyksella on myd6s nettikauppa, joka toimii osoitteessa www.tilesquare.fi. Yrityksen
omistajia ovat Jasse Toivanen ja Eetu Hakulinen, molemmat ovat harrastaneet lajia
pitkaan. Koska yritys on vasta vuoden ikéinen, ei tilinpaatostietoja ole saatavissa. Yri-
tys jalleenmyy kansainvalisten brandien vaatteita, kenkié, asusteita ja skeittaustarvik-
keita. Naita skeittaustarvikkeita ovat mm. dekit, trukit, renkaat ja laakerit sek& varsi-

naiset skeittilaudat. Yritys myy myds skeittauksessa tarvittavia tarvikkeita. Myytéavét
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vaatteet ovat skeittausvaatteita eli rentoja katumuotiin sopivia huppareita, paitoja ja
housuja. (Tile Square, 2022)

Jasse Toivanen on yrityksen toimitusjohtaja, ja Eetu Hakulinen on hallituksen puheen-
johtaja. Heilla ei ole yrityksen toiminnassa selke&é toimenkuvan jakoa, vaan kaikki
tyot tehd&én yhteistydssé ja reilun tyonjaon periaatteella. Tdma tarkoittaa sité, ettd
kummankin tyén maarén tulisi olla kohtuullinen ja tasapuolinen. (Hakulinen, 2022)

3.2.1 Yritys ja sen historia

Eetu Hakulinen ja Jasse Toivanen ovat tutustuneet toisiinsa skeittausharrastuksen pa-
rissa. Heilld ei ole yhteist& historiaa liittyen tyontekoon tai kouluun. Hakulinen ja Toi-
vanen olivat yhteisella skeittausmatkalla Espanjassa Barcelonassa alkusyksylla 2019.
He vierailivat Barcelonassa useissa skeittausalan liikkeissa ja kiinnostuivat alasta,
koska omassa kotikaupungissa Turussa ei kyseisen alan liikkeita silla hetkell& ollut.
Aikaisemmin Turussa on ollut useampiakin téllaisia skeittaukseen erikoistuneita lii-

keyrityksid, mutta ne ovat toimintansa syysta tai toisesta lopettaneet.

Konkreettisesti yrityksen perustaminen l&hti liikkeelle siitg, ettd Toivanen ja Hakuli-
nen alkoivat etsia sopiva liiketilaa seka kehittamaan liiketoimintasuunnitelmaa pank-
kilainaa varten. Hakulisen mukaan téllaisen liiketoimintasuunnitelman laatiminen oli
hakuammuntaa, koska myynnin ennustaminen on kaytdnndssa mahdotonta. PankKi
kuitenkin téllaista suunnitelmaa edellyttdd ennen lainan myontamista. Lainan perusta-
mista varten myonsi Osuuspankki. Yritysideat ja laskelmat oli tehty perusteellisesti, ja
ne hyvaksyttiin Osuuspankissa heti. Laina oli helppoa saada, koska kyseessa oli pieni
summa. Hakulinen ja Toivainen rahoittivat yrityksen perustamisesta osan itse (Haku-
linen, 2022).

Liiketilan valinta oli jo yrityksen suunnitteluvaiheessa tarked asia, koska sen piti pal-
vella paikallisuutta. T&ll& tarkoitetaan sit4, ettd asiakkaiden olisi helppo poiketa liik-
keessd oman kaupunkinsa keskustassa asioidessaan. Liiketiloja etsittiin kauan, ja

omistajat kévivat katsomassa useita vaihtoehtoja. Keskeisia asioista hyvan sijainnin
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lisaksi olivat hyva varastotila, liiketilan suuri koko ja toiminnallisuus. Linnankatu 33:n
liiketila valittiin juuri siksi, ettd omistajat tasta tilasta 16ysivat em. asiat. Liiketila oli
my06s heti vuokrattavissa, eiké liiketilan omistaja esittanyt vaatimuksia esimerkiksi
siitd, millainen yritys tilan saisi vuokrata. Hakulisen mukaan ainoa haittapuoli liiketi-

lassa on kunnon toimistopisteen puute (Hakulinen, 2022).

Helmikuussa 2022 yritys taytti vuoden. Ulkopuolisen mielesta saattoi olla huono aika
perustaa yritys keskella koronakriisid vuonna 2021, mutta skeittauksen suosio on kas-
vanut korona-aikana, ja skeittaus on kokenut uuden tulemisen muutenkin viime vuo-

sina Suomessa (Hakulinen, 2022).

3.2.2 Tile Squaren markkinointi

Pienend kahden hengen yrityksend Tile Square panostaa lahinna sosiaalisen median
markkinointiin, silla sen kulut ovat pienet tai lahes olemattomat verrattuna esimerkiksi
lehtimainontaan. Nykypaivéana sosiaalisen median kautta tehtavéalld markkinoinnilla
on suurempi merkitys kuin perinteisen markkinoinnin keinoilla. Erityisesti sosiaalinen
media ja sen kautta tapahtuva markkinointi sopii tallaisen skeittaukseen liittyvan yri-
tyksen markkinointiin, koska sosiaalinen media tavoittaa juuri tallaisen yrityksen asia-
kaskunnan helposti. Sosiaalisen median markkinointikanavia ovat Instagram, Face-
book ja yrityksen omat nettisivut. Tile Square kdyttaa juuri edelld mainittuja sosiaali-

sen median kanavia.

Tile Square kayttaa erityisesti Instagramia, mutta Instagram on synkronoitu Faceboo-
Kiin, joten siséltd ndissa kanavissa on yhtendinen. Markkinointijulkaisut Instagramissa
ovat yleensd uusista tuotteista kertomista, tapahtumista kertomista seké julkaisuja,
jotka kertovat yrityksen tarinaa. Hakulinen ja Toivanen ovat my6ds huomanneet, etta
Instagramin palvelut, kuten tarinat seka direct message —ominaisuus, madaltavat help-
pokéayttoisyytensa takia asiakkaiden kynnysté ottaa yhteyttd ja myds arvioida tuotteita
seké tulla valittomaésti tietoisiksi uusista tuotteista. Taten varsinaista erikseen mainos-

tamista ei tarvita (Instagram, 2022).
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Eetu Hakulisen mukaan Tile Squaren asiakkaat tietavat jo liikkeeseen tullessaan, mité
tuotteita he haluavat ja mitd tuotteita on tarjolla, koska asiakkaat kéyttavat yrityksen
nettisivuja ik&an kuin sdhkoisené tuoteluettelona. Taten yrityksen omat nettisivut voi-
daan katsoa yhdeksi markkinointikanavaksi. Tile Square pyrkii julkaisemaan uuden
kuvan tai muun vastaavan julkaisun sosiaalisessa mediassa paivittain, koska Hakulisen
mukaan talla lailla yritys pysyy mukana sosiaalisen median virrassa. (Hakulinen,
2022) Jos sisaltéa julkaistaan vain harvoin, ndkyvyys asiakkaiden keskuudessa huo-
nonee, ja mielenkiinto yritysté kohtaan luonnollisesti vahenee. Sosiaalisen median in-

formaatiotulva on niin nopea, etté siiné pitad pysya mukana paivittain.

3.2.3 Tile Squaren tuotteet

Tile Squaressa myydéaan skeittaukseen liittyvaa tavaraa. Naité ovat skeittilaudat, trukit,
renkaat, laakerit sekd muut skeittauksessa tarvittavat oheistuotteet. Vaatteita ovat pi-
pot, hupparit, t-paidat, muut paidat, housut seka asusteet, mm. sukat (Tile Square,
2022)

Vaatteiden tyylisuunta on vahvasti skeittaukseen liittyva, sitd kutsutaan skeittausvaa-
tessuunnaksi seka street wear —nimityksella. Téllainen tyylisuunta syntyy 1970-luvun
lopulla ja 1980-luvun alkupuolella erityisesti Los Angelesissa surffikulttuurin ympa-
rille, missa alueen surffilautojen suunnittelija Shawn Stussy alkoi t-paitojen kanssa

kayttdd samaa logoa, jonka han painatti lainelautaansa (Stockmarca, 2018)

Tuotteet valitaan sen mukaan, mista omistajat itse pitavat ja myds sen mukaan, mitka
tuotteet ovat pinnalla. Skeittikulttuurin seuraaminen on tarke&é tuotteiden valinnassa.
Hakulisen mukaan yritys kannattaa ensisijaisesti kotimaisia yrityksia, kuten Karhua,
Tuotteita tilataan myos sen mukaan, mité asiakkaat toivovat. Yritys myy myos omalla
logollaan merkittyjé vaatteita, joiden painatuksesta ja brodeerauksesta vastaa kotimai-
nen Brand wear. Hakulisen mukaan vaatteita ja skeittitarvikkeita myydéan maarélli-
sesti suunnilleen yhta paljon. Koronakriisin takia tuotteiden toimitukset ovat viivésty-
neet, sill& useimmiten tuotteet tulevat samoilta toimittajilta joka lahetyksessa. Usein
on kéynyt tdman kriisin aikana niin, etta tuotteita ei ole ollut saatavissa ollenkaan, tai

sitten ne ovat tulleet suurena toimituksena kerralla yht& aikaa. Tasta syysta on jouduttu
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jattamadn valikoimasta pois tiettyja tuotteita. Toimitusvaikeudet ovat olleet liian suu-

ria.

3.2.4 Yrityksen myynnin jakautuminen

Hakulisen mukaan kivijalkamyymalan myynti ylittda selvasti nettikaupan myynnin.
Nettikaupan osuus kaikesta myynnistd noin kymmenen prosenttia. (Hakulinen, 2022)
Yrityksella ei ole tarkoitustakaan keskittyd nettikaupan kehittdmiseen padasiallisesti,
koska tdman alan verkkokaupoissa on suuri kansainvalinen tarjonta. Myos kotimaan
markkinoilla talla alalla on erittdin kova kilpailu. Siksi yritys pyrkii keskittymaan ki-
vijalkamyymalaan ja sen kehittdmiseen. Sille ei Turussa ole suoranaisia kilpailijoita.
(Hakulinen, 2022)
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4 ASIAKAS JA ASIAKASPALVELU

4.1 Kuka tai mika on asiakas?

Asiakkaan maéaritelmaa ei ole helppoa I6ytéa lahteistd. Moni alan lahteisté sivuuttaa
asiakkaan maaritelman ja olettaa, ettd asiakas on lukijalle itsestadn selva kasite, jota ei

tarvitse maaritella.

Kaésitykseni mukaan asiakas on ihminen, joka tulee sisalle yritykseen ja ostaa tuotteen
tai palvelun. Asiakas voi olla myds yritys, joka ostaa tuotteita tai palveluja toiselta
yritykseltd. Verkkokaupassa asiakas on ihminen tai yritys, joka ostaa tarvitsemansa
verkkokaupan kautta eiké siis fyysisesti mene liikkeeseen. Verkkokaupan asiakas ei
kohtaa fyysisesti ketdan, mutta hénen asiakkuutensa késite ei muulla tavoin poikkea
Kivijalkakaupan tai esim. tukkukaupan asiakkaasta. VVerkkokaupan asiakas toimii siis
samoin kuin perinteinenkin asiakas: hanelld on tarve, han tutkii tarjontaa ja lopulta,
I0ydettydan tuotteen tai palvelun, ostaa ja maksaa sen. Verkkokaupassa inhimillinen

fyysinen kontakti jaa pois.

Asiakkuutta voidaan tarkastella sanakirjamééritelmén kautta:
1) Kielitoimistonsanakirjan mukaan asiakas on
henkild t. organisaatio, joka ostaa t. ottaa muulla tavalla vastaan jnk muun
tahon tuottamia t. toimittamia tuotteita t. palveluja.
Ravintolan, pankin asiakas.
Sosiaalihuollon asiakkaat.
Kanta-asiakas.
Yritysasiakkaat.
Olla asiakkaana parturissa, ompelijalla.
Laajemmin
Putkassa yopyi kymmenkunta poliisin asiakasta.
2) tietokone t. ohjelma, joka k&yttaa toiminnassaan jtak toista konetta t. ohjel-
maa, palvelinta.”

(Kielitoimiston sanakirja, 2021)
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Lojalisticin perustaja ja toimitusjohtaja Antti Pietila madrittelee blogissaan asiakkaan

seuraavasti:

"Yksinkertaisesti ajateltuna asiakkaasta tulee asiakas, kun han maksaa eli on ns.
maksava asiakas tai kun han solmii sopimuksen, jonka puitteissa han sitoutuu mak-
samaan.” (Pietilg, 2019)

4.2 Asiakasryhmittely

Antti Pietild mainitsee blogikirjoituksessaan kuusi erilaista asiakasryhmad. Né&ita ovat:
potentiaalinen asiakas, uusi asiakas, uudelleen ostanut asiakas, kanta-asiakas, suosit-

telija seké entiset ja palaavat asiakkaat.

Potentiaalinen asiakas ei vield kéytdnndssé ole asiakas, vaan han on luonut ensikoske-
tuksensa johonkin yrityksen mainokseen tai verkkosivuun. Han on voinut myos kuulla
suosituksen esimerkiksi ystavaltdan. Naiden perusteella potentiaalinen asiakas alkaa

muodostaa kasitysta yrityksesta hyvinkin pian.

Uusi asiakas on sellainen asiakas, joka ostaa yrityksesta tuotteen tai palvelun ensim-
maisté kertaa. Hanella ei kasitysta siitd, millaista on olla yrityksen pitkaaikainen asia-
kas. Tallaisen uuden asiakassuhteen yllapitaminen on yritykselle vaativaa, koska asia-
kas ei viela tied& varmasti, onko tuote tai palvelu hénelle sopiva ja pitdvatkd myynti-
lupaukset paikkansa.

Uudelleen ostanut asiakas palaa takaisin liikkeeseen, koska on tyytyvainen edelliseen
ostokseensa. Jonkinlainen luottamussuhde on syntynyt asiakkaan ja yrityksen vélille.

Yritys on tallaisessa tilanteessa oikealla tiell4 asiakassuhteen hoitamisessa.

Uudelleen ostanut asiakas muuttuu kanta-asiakkaaksi, kun ostotapahtumat muuttuvat
toistuviksi. Kanta-asiakkaat ovat yritykselle elintdrkeitd, koska he ovat yrityksen me-

nestyksen perusta. Kanta-asiakas on yritykselle ihanneasiakas, koska han tuo yrityk-
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selle toistuvasti tuottoa. Tamé& puolestaan on yritykselle ihannetilanne. Kanta-asiak-
kaista tulee pitéé huolta, ja yrityksen tulee pitéé pyrkia kanta-asiakassuhteiden yll&pi-

tdmisen kautta myynnin kasvuun.

Suosittelija on kanta-asiakas, josta on tullut hyvin uskollinen yritykselle. He toimivat
ilmaisina mainostajina yritykselle, koska ovat olleet yrityksen palveluun ja laatuun ja
siksi he jopa yrittdvat “kadannyttdd” muita ihmisid yrityksen asiakkaiksi. Somemaininta
tai esim. suusta suuhun —menetelmé ovat suosittelijan kayttdmia tapoja suositella yri-

tysta muille.

Entiset ja palaavat asiakkaat ovat sellaisia asiakkaita, jotka palaavat takaisin liikkee-
seen paatettyadn aiemmin asiakassuhteensa. Asiakassuhteen paattyminen on luonnol-
linen osa asiakaskayttdytymistd. Suhteen paattyminen voi johtua tyytymattomyydesté
aiempiin kokemuksiin tai siitd, ettd asiakkaalla ei enda ole ollut tarvetta yrityksen tuot-
teille tai palveluille. (Pietild, 2019)

Nieminen ja Tomperi tekevat seuraavanlaisen asiakasryhmittelyn: tulevat asiakkuudet
eli uusasiakashankinta, pienyritysasiakkuudet, avainasiakkuudet, suuryritysasiakkaat,
strategiset asiakkuudet eli allianssit, menetetyt asiakkaat ja tulevat asiakkaat (Niemi-
nen & Tomperi, 2008)

Raatikainen (2008) jakaa asiakkaita kolmeen ryhmaan:
a. asiakkaat asiakassuhteen syvyyden mukaan:
1. ei vield asiakkaat
2. satunnaisasiakkaat
3. kanta-asiakkaat
4. menetetyt asiakkaat
5. asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa, vaikka eivat olisikaan tyytymatto-
mia
6. asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa siksi, ettd ovat tyytymattomia
7. asiakkaat, jotka kokevat, etta yritys ei tuota heille arvoa

b. asiakassuhteen kehittymisen mukaan:
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1. suspekti (mahdollinen kohderyhmaan kuuluva asiakas mutta vield tunnistama-
ton)

prospekti (mahdollinen ostaja)

asiakas (ostanut ainakin kerran)

kanta-asiakas (ostaa saannollisesti)

avain-asiakas (ostaa suuria maaria saannollisesti ja on kannattava yritykselle)

o 0k~ w0 N

suosittelija (kertoo muille positiivisesti yrityksesta)

c. asiakassuhteen kannattavuuden mukaan:
1. suojeltavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat paljon ja ovat kannattavia)
2. muutettavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat mutta ovat kannattamattomia
tai tuottavat tappiota
3. kehitettavat asiakkuudet (v&hén ostavat asiakkaat) (Raatikainen 2008, 25)

Tassa tyodssa sivuutetaan nettikaupan asiakkaat, koska heitéd ei tutkita. Asiakkaalla
tassa tyossa tarkoitetaan sellaista ihmistd, joka tulee fyysisesti Tile Squaren liikkee-
seen. Asiakkaalla siis tarkoitetaan tassé tyodssa fyysisesti liikkeeseen tulevaa maksavaa
asiakasta. Taman tyon asiakastyytyvaisyyskysely on kohdennettu Tile Squaren jo ole-
massa oleville asiakkaille, koska tutkimuksella pyritdén parantamaan nykyisten asiak-

kaiden mielipiteiden kautta Tile Squaren kokonaisvaltaista asiakastyytyvdisyytta.

4.3 Mité tarkoittaa asiakkaan ndkokulma?

Jotta yritys pystyy palvelemaan asiakasta hyvin, on yrityksen selvitettdavé asiakkaan
toiveet, tarpeet ja odotukset eli se, mitd asiakas kokonaisuudessaan yritykseltd odottaa.
Jotta yritys ymmartaisi, mitéd asiakas tarvitsee ja haluaa, yrityksen on néhtdva itsensa
asiakkaan ndkokulmasta eli asetuttava asiakkaan “’rooliin” ja katsottava yritysté itsedén
asiakkaana. Nykyaan uskonnolliset, ideologiset ja kulttuuriset asiat saattavat vaikuttaa

paljon asiakkaan ostokayttaytymiseen. Nama tulee yrityksen ottaa huomioon.

Asiakasnékokulma on organisaatioon kuuluva piirre, joka ohjaa tyontekijoité ja esi-

miehid tarkastelemaan asiaa asiakkaan nakokulmasta ja myos etsiméan ratkaisuja,
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joita asiakas tarvitsee. Asiakasnédkokulma ohjaa jokapaivaista toimintaa. Vahva asia-
kasnékokulma on térked osa menestyvaa palveluorganisaatiota, jossa kaikki toiminta

arvioidaan suhteessa sen synnyttdmaén asiakasarvoon. (Z-agentuuri, 2022)

4.4 Asiakaspalvelu

Sanalle asiakaspalvelu on monia eri méadritelmid ja merkityksié riippuen siitd, missa
tilanteessa ja kuka sanaa kayttaa. Tassa tydssani keskityn lahinna henkilokohtaiseen ja
valilliseen asiakaspalveluun. Henkilokohtainen asiakaspalvelu voi tarkoittaa esimer-
kiksi yrityksen kanta-asiakassuhteiden yllapitamist4, tervehtimista asiakkaat tervetul-
leeksi, kun he saapuvat paikalle tai vaikka asiakasreklamaatioon vastaamista ja hoita-
mista puhelimitse. Kaikki edella mainitut tilanteet ovat hyvin erilaisia, mutta ne ovat
kaikki osa asiakkaan hoitamista, johon liittyy henkilokohtainen kanssakayminen. Yk-
sinkertaisesti henkilokohtaiseksi asiakaspalveluksi voidaan maarittad ne tapahtumat ja
toimenpiteet, joissa yrityksen asiakaspalvelijat pyrkivét sailyttdmaan nykyiset asiak-
kaat ja yllapitdmaan positiivisen suhteen ja mielikuvan heidan ja uusien asiakkaiden
kesken. (Hallstrém, 1988, s. 8-11)

Vélilliselld asiakaspalvelulla tarkoitetaan yrityksen toimenpiteitd asiakaspalvelussa,
kun halutaan lisdta myyntia asiakaskohtaisesti. Tama kasite sisaltdd ne toimintatavat,
jotka yritys tekee lisatakseen tuotteiden tai palveluiden tarjontaa seka saatavuutta, jotta
asiakas kuluttaisi enemmaén yritykseen. Téallaisia toimenpiteitd on esimerkiksi lisé-
myyntitilanne, joissa myyjd tarjoaa ja ehdottaa asiakkaalle, vaikka sukkia ja kengén-
pohjallisia sen jalkeen, kun asiakas on jo ilmaissut haluavansa ostaa tietyt kengét.
(Hallstrém, 1988, s. 11)

Asiakaspalvelu on yrityksen asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélistd kanssakéymisté.
Asiakas ja hénen tarpeensa ovat tilanteen keskipiste. Asiakaspalvelija pyrkii vastaa-
maan kysymyksiin sekd tdyttdmaan asiakkaan toiveet ja tarpeet siten etté asiakas olisi
viimeké&dessé tyytyvéinen saamaansa palveluun. Vaikka tilanteessa ei jostain syysta
pystytéd vastaamaan asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin. On pyrittava siihen, ettd hén tun-
tee tulleensa huomioiduksi ja asiakaspalvelija on pyrkinyt hanta toistuvasti auttamaan.
(Kangas, 1994, s. 8-9)
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Bergstrom ja Leppédnen (2015) sanovat, ettd asiakaspalvelu on sellaista toimintaa,
jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Tall6in asiakaspalvelua tarkastel-
laan yrityksen tarjoamien palvelujarjestelmien tai sen henkildston ja asiakkaan véli-
send vuorovaikutuksena. Asiakaspalvelun kehittdminen vaatii huolellista suunnittelua.
Konseptissa tulee méaaritella seuraavat asiat: ketd palvellaan, kuinka paljon palvelua
tarjotaan, milla tavoin palvellaan ja miten paljon palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle
(Bergstrom & Leppanen, 2015 luku 4.1).

Bergstromin ja Leppédsen (2015) mukaan kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla
erottuu Kkilpailijoista. Hyva asiakaspalvelu on erityisen tarkeéé sellaisilla aloilla, joissa
myytavat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Yrityksen liikeideassa tulisi méaaritella,
minka tasoiseen palvelun pyritadn ja miten asiakaspalvelu voi olla kilpailukeino. Pal-
velu voi olla joko p&é&tuote yrityksell4 tai sitten lisosa, joka on liitetty tavaratuottee-
seen. Asiakas saattaa tarvita palvelua joko ennen, jalkeen tai ostamisen aikana. Jos
asiakaspalvelua halutaan kayttaa kilpailukeinona, pitaa tuntea kilpailijoiden tavat pal-
vella asiakkaita ja tulisi pyrki& erottumaan kilpailijoista. Talla tarkoitetaan sit4, etté
asiakas kokee saavansa tilanteeseen sopivaa ja hénelle arvokasta palvelua, ei niinkdéan
sitd, ettd palvelu olisi absoluuttisesti parempaa kuin kilpailijoilla. (Bergstréom & Lep-
panen, 2015, luku 4.1).

Palvelun kehittdmisessa tulisi perehtya siihen, millaisia tarpeita tai odotuksia erilaisilla
asiakkailla on. Lisaksi pitda osata ennakoida erilaisia palvelutilanteita. Asiakkaiden
palvelutarpeita voidaan selvittaa esim. kyselytutkimuksilla, haastattelututkimuksilla ja
tarkkailemalla asiakkaiden kayttaytymista erilaisissa palvelutilanteissa. Jokaista asia-
kasta tulisi palvella yksilollisesti ja joustavasti kulloisenkin tilanteen mukaan. (Berg-
strom & Leppénen, 2015, luku 4.1).

Tassé tyossa asiakaspalvelulla tarkoitetaan ylla mainitun kaltaista palvelua, jossa paa-
asiana on se, ettd asiakas tuntee itsensa tyytyvaiseksi ja huomioiduksi. On selvaa, etta
jotkut asiakkaat ovat tyytyvaisia hyvin véhaan, esimerkiksi vain vaikka iloiseen ter-
vehdykseen, kun taas jotkut ovat hyvinkin vaativia eivétka siedd pienintdkaan virhetta
yrityksen tai myyjan taholta. Varmaa on vain se, ettd ei ole olemassa yht& toimintata-
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paa, jolla koskaan kaikki asiakkaat olisivat tyytyvaisia. Tassa tyossé asiakastyytyvéi-
syytté tutkitaan siksi, ettd se on oleellista yritykselle: ilman asiakkaita ei ole yritysta ja

mité tyytyvadisempid asiakkaat ovat, sen enemman heité on.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

5.1 Asiakastyytyvéisyyden méaéaritelma

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritelld monella tavalla. Yhtd maaritelméaa ei ole.
Tassa ty0ssa asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan sitd, mitka asiat liikkeessa saavat
asiakkaan kokemaan olonsa tyytyvaiseksi ja hyvaksi ja tulemaan liikkeeseen uu-
destaan ja ostamaan tuotteita. Hakulisen mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
taa suuresti asiakkaan ja hanta palvelevan henkilén vuorovaikutustilanne. Jos ti-
lanne on mydnteinen ja vuorovaikutus toimii positiivisella tavalla, voidaan katsoa asi-
akkaan olevan tyytyvdinen, vaikka han ei ostaisikaan liikkeen tuotteita. Talléin voi-
daan katsoa, ettd han todennakaisesti tulee liikkeeseen uudestaan (Hakulinen, 2022)

5.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus tarkoittaa sité, ettd asiakas kayttaa toistuvasti yrityksen palveluja.
Hanelld on yrityksestd myonteinen mielikuva, ja hén haluaa tulla yrityksen palvelun
piiriin yha uudestaan. Asiakasukollisuus on myads sitd, ettd asiakas tulee takaisin yri-
tykseen, vaikka han olisikin valilla tyytyméaton johonkin seikkaan. Asiakkaan uskolli-
suus on elintarkead yritykselle, koska uusia asiakkaita ei luonnollisestikaan voi koko
ajan tulla.

”Asiakasuskollisuus on sellaisten kuluttajien kayttaytymistd, jotka tuntevat olevansa
niin kiintyneit4 brandiin, tuotteeseen tai palveluun, ettd he todennékdisesti ostavat tai
kayttavat sitd yha uudelleen ja uudelleen. Liséksi kanta-asiakkaat eivat aktiivisesti etsi
muita toimittajia, bréandejd, tuotteita tai palveluntarjoajia eivatka ota vastaan houkut-
televia tarjouksia muilta yrityksilta. Painvastoin: uskolliset asiakkaat suosittelevat suo-
sikkibrandeja ystévilleen ja tuttavilleen ja puhuvat niista positiivisesti sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi kanta-asiakkaat ovat sitoutuneempia esimerkiksi kyselyihin, asia-
kaskyselyihin tai yritysten innovaatio-ohjelmiin osallistumiseen. Kanta-asiakkaat ovat
mukana mya0s yritysten asiakasyhteisdissé esimerkiksi tukemalla muita asiakkaita ja
antamaan arvokasta palautetta uusien tuotteiden kehittdmiseen tai olemassa olevien

parantamiseen. Kanta-asiakkaat eivat myodskaan suuttuu, jos tuotteessa tai yrityksen
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tyontekijassa on ongelma esimerkiksi tuen tai asiakaspalvelun kanssa.” (QuestionPro,
2021)
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Kuvio 2. QuestionPro. Customer loyalty.

Paavo Helinin mukaan “asiakastyytyviisyyden kehittyminen voidaan jakaa kolmeen
vaiheeseen: varhainen tyytyvaisyys, koettu tyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus. Varhai-
sessa tyytyvaisyydessa asiakas koettelee myyjaa monin tavoin. Asiakas voi tehda koe-
reklamaatioita, hatatoimituspyyntoja tai yllattavia hinnanpudotusvaatimuksia vain
kokeillakseen, miten myyja reagoi eri tilanteissa. Asiakas kirjaa mielessaan saadut
kokemukset plus- tai miinuskoriin. Varhaisessa tyytyvaisyyden vaiheessa asiakas ha-
luaa esittdd ns. "vaikeaa tapausta”. Myyja on tassa vaiheessa vahan ymmallaén asi-
akkaan reaktiosta. Myyja suorastaan pelkda uudesta suhteesta saatujen kokemusten
putoilevan asiakkaan mielessd miinuskoriin. Varhaisessa tyytyvaisyyden vaiheessa
asiakkaan mieliala vaihtelee positiivisten ja negatiivisten yllatysten myéta. On ratkai-
sevaa, millaisia yllatyksia asiakas kokee méaarallisesti eniten. Jos asiakas kokee posi-
tilvia yllatyksia alussa selvasti enemman kuin pettymyksid, hénelle jaa positiivinen
mieliala vallitsevaksi, kun han poistuu liikkeesta. Talloin asiakas palaa mielellaan
liikkeeseen uudestaan. Negatiivisten kokemusten ylittdessa maarallisesti positiiviset
kokemukset asiakas harkitsee pitkaan palaamista liikkeeseen, ellei myyjalla ole eri-

koistuotetta, joka “pakottaa” hinet palaamaan.” (Helin 2011, s. 255-256).
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Voidaan ajatella, ettd Tile Squaren asiakkaista ainakin osa on tassa varhaisen tyytyvai-
syyden vaiheessa, koska liike on niin nuori eika ole vield ehtinyt keratd pitk&aikaisia

asiakkaita.

Helinin mukaan koetun tyytyvaisyyden vaiheessa asiakas on jo tiedostanut palvelun
tai tuotteiden laadun, hintatason ja toimitustavat. Téssd vaiheessa asiakas tilaa lisaa

myyjan tuotteita ja suosittelee ystévilleen tuotteiden kokeilua. (Helin 2011, s. 256).

Y114 olevan kaltaisen koetun tyytyvaisyyden merkitys ja sen tuoma suosittelumarkki-
nointi on erityisen tarkeda Tile Squarelle, koska asiakaskunta, joka toimii skeittauksen

ymparilld, on erittdin yhteisollista eiké alueella ole muita kivijalkaliikekilpailijoita.

Kun asiakas on asiakasuskollisuusvaiheessa, myyjan ahkeruus asiakastyytyvéisyyden
puolesta tuottaa tulosta: kauppatilanteet muuttuvat viihtyisiksi tapahtumiksi, molem-
mat osapuolet ovat joustavia kaupantekohetkelld, koska haluavat sailyttda suhteen.
Kaupan kohteet laajenevat talléin yrityksen eri tuotteisiin tai kohteisiin. Yleensa tassa
vaiheessa kilpailijat jadvéat asiakkaan mielesta pois, ja asiakas keskittyy kyseisen yri-
tyksen palveluihin ja myyjéén. Suhteen syvenevan uskollisuuden voi huomata myyjéan
ja asiakkaan vdlisesta hyvastd kanssakdymisestd. He voivat jopa ystavystyd (Helin
2011, s. 257)

On selva, ettd Tile Squarekin pyrkii tallaisiin asiakasuskollisuusvaiheessa oleviin asi-
akkaisiin. Yrityksella on alueellisesti etulyontiasema, koska Tile Square on urheilueri-
koisvalineliike, eikd vastaavaa ammatillista palvelua saa Turun alueelta. Mahdollisuu-
det asiakasuskollisuusvaiheessa olevien asiakkaiden saamiselle ovat siis hyvat. Mutta
juuri siksi asiakastyytyvéisyyskysely pitédé tehda. Se ohjaa liikkeen toimintaa oikeaan

suuntaan.

Arantolan (2003) mukaan asiakasuskollisuus on sana, joka on aiheuttanut teoreettista
ja kaytannollista keskustelua, ja asiakasuskollisuutta on tutkittu vuosikymmenia.
Arantola (2003) mainitsee brandiuskollisuuden, palvelu-uskollisuuden, toimittajaus-
kollisuuden ja myymalduskollisuuden. Uskollisuuden perustan mukaisesti on edelleen
yritetty erottaa imago-, markkinointi- ja myyntildhtéinen uskollisuus tai sitten infor-

maatioon, tunteeseen tai toimintaan perustuva uskollisuus. Uskollisuus on kuitenkin
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sanana kokenut Arantolan (2003) mukaan inflaation, ja siksi sanan eteen pyritaan usein
merkitsemaan adjektiivi: tosi, aito, epéaito, pysyvé ja vaihteleva. Arantola (2003) ki-
teyttad tilanteen siten, ettd asiakasuskollisuus tarkoittaa sité, ettd asiakas ostaa jotain

maarié tuotteita samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa.

Tile Squaressa asiakasuskollisuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti sit4, etté asiakas tu-
lee liikkeeseen yha uudestaan ja ostaa tuotteita, koska on tyytyvainen joko tuotteeseen,

palveluun, ilmapiiriin tai kaikkiin ndihin.

5.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyja on monenlaisia. Ongelmana on se, minkéalainen kysely-
malli toimisi juuri Tile Squaren toimintaa kehittdmaan. Minkalaisia kysymyksia asi-
akkaille tulisi esittdd? Minké&lainen malli toimisi niin, ettd mahdollisimman moni asia-

kas myds kyselyyn vastaisi? Kuinka laaja tai suppea kyselyn tulisi olla?

”Asiakastyytyvaisyysmittaus voidaan toteuttaa seuraavilla tavoilla (tai ndiden yhdis-
telmillg):

1) Henkilokohtaisena haastatteluna

2) Puhelinhaastatteluna

3) Kirjallisena kyselyna

4) Vuorovaikutteisena ATK-kyselyna

Kaikissa neljassa paatavassa voidaan mittaus toteuttaa otantana tai 100 % kattavana
tutkimuksena. Oleellista on huolehtia siitd, ettd myds asiakas kokee, ettd mittauksesta
on héanelle hyotya. Mittausta suunnitellessa tulee miettid, miten mittausta tullaan jat-
kossa toistamaan (Onko se jatkuvaa vai maardajoin toistuvaa). Laajasuhtee mittaus
kannattaa uusia aina, jos toimintaymparistossa tapahtuu merkittavia muutoksia, koska
asiakkaiden odotukset saattavat tdlléin muuttua oleellisesti.” (Suomen laatuyhdistys
1995, 7)
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Niemisen ja Tomperin (2008) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on toimi-
alakohtaista. Se voi olla niin ik&&n yrityskohtaista. Asiakastyytyvéisyyttd on heidén
mukaansa perinteisesti mitattu asiakastyytyvaisyyskyselyjen tuloksilla, menetettyjen
ja voitettujen asiakkaiden maaralla ja suhteella, asiakasvalituksilla seké saannéllisesti
ostavien asiakkaiden maarélla ja heidén osuudellaan kaikista asiakkaista. Asiakastyy-
tyvaisyyden arvioinnissa on tarkeaa selvittaa ne tekijat, joihin asiakas on tyytyvainen
ja joihin asiakkaan ja myyjan vélinen yhteisty6 perustuu. Yhté tarkead on selvittaa ne

asiat, joihin asiakas ei ole tyytyvéinen (Nieminen & Tomperi 2008, s. 109-110).

Kun tehdddn myyjien toimintaan ja osaamiseen kohdistuvaa asiakastyytyvaisyysky-
selyd, saadaan tietoa seuraavista mm. asioista:
1. Miké on myyjan asiakkaalle tuottama arvo?
2. Onko myyntistrategia toteutunut toivotulla tavalla?
3. Mik& on myyjan merkitys ja rooli yhteistydn menestyksen selittdjana?
4. Miten asiakas kokee myyjan osaamisen tason?
(Nieminen& Tomperi 2008, s. 110)

Tassa tydssa asiakastyytyvaisyytta siis mitataan asiakastyytyvaisyyskyselylla. Kysely
on yrityskohtainen ja keskittyy siis ainoastaan Tile Squareen. Menetettyja asiakkuuk-

sia ei ole tutkittu eika asiakasvalituksia ole tahan mennessa tullut.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusmenetelma

Heikkilan (2014) mukaan kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen avulla selvite-
tdan lukumadriin ja prosenttiosuuksiin liittyvia asioita. Kvantitatiivinen tutkimus edel-
lyttad riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kédytetddn yleensa stan-
dardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan nu-
meeristen suureiden avulla ja usein selvitetddn myos eri asioiden valisia riippuvuuksia
tai tutkittavassa ilmidissa tapahtuneita muutoksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
saadaan yleensé kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syita ei juurikaan

pystyta selvittdmaan. (Heikkila 2014)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus puolestaan auttaa ymmartamaan tutkimuskoh-
detta (esim. yritys tai asiakas) ja sen kéyttaytymisen ja paatosten syitd. Kvalitatiivinen
tutkimus rajoittuu yleensa pieneen tutkittavien méaréan. Tavoitteena on siis ymmarta-
minen, ei maéarien selvittamien. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi toi-
minnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen.

Tietoja kerédtadé&n usein syvéhaastatteluilla tai ryhmékeskusteluilla. (Heikkila 2014)

Tassa tydssa tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, koska se palveli pa-
remmin toivottua paddmaéaraa eli sopivan asiakastyytyvéisyyskyselyn laatimista. Koska
kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn vastaamaan kysymyksiin "mitd?”, ”missd?”
ja ”’paljonko?”, se sopii tdhdn ty0han kvalitatiivista paremmin. Tutkimus tehtiin asia-
kastyytyvaisyyskyselynd Google Forms -palvelussa jakamalla mainos ja linkki vastaa-
miseen Tile Squaren sosiaalisen median kanavilla Instagramissa ja Facebookissa. Li-
séksi jaoin itse kyseisen linkin samoissa omissa kanavissani. Aineistoa analysoitiin
kayttamalla Google Formsin ominaisuuksia ja niiden avulla laskettiin frekvenssi- ja

prosenttijakaumia. Tulokset esitettiin kuvioina.
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6.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Tutkimuksen kyselylla pyrittiin tavoittelemaan skeittauksesta ja skeittikulttuurista
kiinnostuneita ihmisid. Tutkimuksen perusjoukko valikoitui yrityksen asiakaskunnan

pohjalta ja siten myos tutkimuksen otanta koostuu Tile Squaren asiakkaista.

6.3 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kaavakkeessa oli 28 kysymysta. Niista 5 oli ns. taustakysymyksid, joissa Kysyttiin
mm. vastaajan ikad, sukupuolta ja skeittiharrastuksen aktiivisuutta. Harrastuksen ak-
titvisuutta kysymall& pyrittiin saamaan eroteltua ne asiakkaat, jotka harrastavat skeit-
tausta ja ne asiakkaat, jotka ostavat liikkeestd vaatteita. Ndma kaksi asiakasryhmaa

toivovat Tile Squarelta eri asioita.

Taustakysymysten jalkeen kyselyn kysymykset jaettiin seuraavasti: kysymykset ylei-
sesta tyytyvaisyydesta (9 kpl), kysymykset tuotevalikoimasta (7 kpl, néista yksi oli
avoin kysymys), kysymykset asiakaspalvelusta (4 kpl), yksi avoin kysymys liikkeen
sosiaalisen median kaytostd seka kaksi avointa kysymysta lopuksi, joissa kysyttiin mi-
hin liikkeen toimintaan asiakas on ollut erityisen tyytyvdinen ja mitd toimintaa asiak-

kaan mielesta yrityksen pitdisi viela kehittaa.

Kysymykset kaavakkeessa olivat suurimmaksi osaksi (19 kpl) lineaarisia kysymyksia
asteikolla 1-5 (erittdin tyytymaton — erittdin tyytyvainen). Taustakysymykset alussa
olivat rasti ruutuun -tyyppisia kysymyksid. Naistd kolmeen sai kirjoittaa itse halua-
mansa vastauksen, jos mieleistd vastaustyyppié ei 10ytanyt. Avoimia kysymyksié oli

yhteensa kolme. Niiden vastaustilaa ei rajoitettu.

Houkuttimena kyselyyn vastaamiseen toimi 50 euron lahjakortti Tile Squareen. Se ar-
vottiin niiden vastanneiden kesken, jotka ilmoittivat séhkopostiosoitteensa kyselyn yh-

teydessa.
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6.4 Aineiston keruu ja analysointi

Kysely julkaistiin kaikille avoimeksi maanantaina 25.4. 2022. Julkaisupaivéksi valit-
tiin maanantai, jotta kysely ei olisi "hukkunut” viikonlopun suureen julkaisutulvaan
(somealustoilla julkaistaan enemman materiaalia viikonloppuisin). Tyytyvéisyysky-
selyn laadin itse sen perusteella, mité olin kuullut liikkeen omistajilta siitd, millaisiin
muutoksiin tai toimenpiteisiin he olisivat valmiita kyselyn jalkeen. Laadittuani kyse-
lykaavakkeen kysyin liikkeen omistajalta Eetu Hakuliselta, oliko hdn mahdollisesti
tyytyvéinen kyselyyn, vai halusiko h&n siihen muutoksia. Hakulinen kertoi olevansa
tyytyvéinen kyselyyn sellaisenaan, koska hén koki, ettd kysely kattoi tarpeeksi laajasti

sellaiset asiat, joihin heiddn on mahdollista kyselyn perusteella puuttua.

Asiakastyytyvéisyyskysely luotiin mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta tuloksia
olisi helpompi tulkita ja jotta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Kaikki kysymykset
merkittiin pakollisiksi, jotta valtyttaisiin tyhjilt vastauskaavakkeilta. Kysely pidettiin
auki puolitoista viikkoa, se suljettiin 5.5.2022. Taman puolentoista viikon aikana py-
rimme saamaan vahintadén 50 vastausta, jotta tutkimus olisi validi. Ndma 50 vastausta
saimme jo kahden ensimmadisen julkaisutunnin aikana. Lopulta vastauksia saatiin puo-

lentoista viikon aikana 83 kappaletta, joten tutkimus on validi.

Tekemani asiakastyytyvaisyyskysely julkaistiin Google Formsissa maanantaina
25.4.2022, ja se suljettiin keskiviikkona 5.5.2022. Kysely& mainostettiin Tile Squaren
Facebook- ja Instagram-tileilld, lisdksi mainostin kyselya omilla vastaavilla sivuillani.
Vastauksia tdiman puolentoista viikon aikana tuli 83 kappaletta, joka oli enemman kuin

asettamani vahimmaismaara 50 kappaletta.

Lahes kaikki lomakkeet (81 kpl) tulivat takaisin oikein taytettyind, ts. niin, ettd vas-
taukset olivat lukukelpoisia ja tulkittavissa. Kaksi lomaketta oli osittain epdasiallisesti
taytetty, ne eivat olleet kdyttokelpoisia tutkimuksessa. Aineiston analysoinnissa kay-
tettiin Google Formsin ominaisuuksia. Vastauksista on laskettu frekvenssi- ja prosent-

tijakaumia, jotka esitetdédn tulososiossa kuvioina.
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6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Muodostin kyselyn haastattelemalla ensin Tile Squaren omistajia ja kartoittamalla hei-
dan mahdollisuuksiaan ja valmiuksiaan liikkeen kehittdmiseen. Nama tekeméni haas-
tattelut varmistivat sen, ettd laadin oikeanlaisia kysymyksid, jotta tutkimus mittaisi oi-
keita asioita eli olisi validi.

Taman tutkimuksessa tarkoituksena oli tehda kyselylomakkeesta mahdollisimman yk-
sinkertainen ja helposti kdytettava, jotta asiakkaat pystyisivét sen helposti netissa tayt-
tdméan. Taméan vuoksi kyselylomakkeessa annettiin tarkat vastausohjeet jokaisen ky-
symyksen kohdalla. Talla pyrittiin siihen, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman yk-
situlkintaisia ja sen seurauksena tutkimustulokset olisivat mahdollisimman tarkkoja

eivatka sattumanvaraisia. Talloin tutkimuksen reliabiliteetti toteutuu.

Tutkimuksen otanta on ns. mukavuusotanta, koska asiakastyytyvaisyyskyselyn teke-
minen somessa on luonteva tapa toteuttaa kysely. Toisaalta tdaméa voi myos heikentéa

tutkimuksen reliabiliteettia.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Tulosten esittely

1. Sukupuoli

83 vastausta

® 1. Mies
@® 2. Nainen
@ 3. Muu tai en halua vastata

Kuvio 3. Vastanneiden sukupuolijakauma (N=83)

Suurin osa vastanneista, 72.3, % oli miehid. T&mé oli odotettavissa, koska skeittaus on
yha edelleen miesvaltainen urheilulaji, vaikka laji on ollut nousussa naistenkin kes-
kuudessa. Naisten osuus vastanneista oli 21.7 %, muunsukupuolisia tai heitd, jotka
eivat halunneet sukupuoltaan ilmoittaa, oli 6 %. Suurin asiakasryhma Tile Squarella

ovat siis miehet.

2.1ké

83 vastausta

@ 15-20v
® 21-30v
@ 31-40v
® Yii40v

63,9%

Kuvio 4. Vastanneiden ikdjakauma (N=83)
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Kyselyssa jaoimme vastaajat oli jaoteltu neljdén ikdryhmaan 15-20-vuotiaat, 21-30-
vuotiaat, 31-40-vuotiaat sekd yli 40-vuotiaat. Suurin vastaajaryhma oli 21-30-
vuotiaat, heitd oli 63.9%. Seuraavaksi eniten oli 15-20-vuotiaita, heitd oli 21.7%.
Yhteensa ndma kaksi ryhmaa kattavat vastaajista 85.6% eli erittdin suuren osan
vastaajista. Tastd voidaan paatelld, ettd Tile Squaren asiakasryhma on suurimmaksi

osaksi nuoria ihmisié. Yli 30-vuotiaita vastaajia oli ainoastaan 14.4%.

3. Harrastatko aktiivisesti skeittausta?

83 vastausta

@ Erittain aktiivisesti
@ Melko aktiivisesti
En harrasta

Kuvio 5. Skeittauksen harrastaminen vastaajien keskuudessa (N=83)

Talla kysymyksella haluttiin selvittad, miten aktiivisesti vastaajat harrastavat skeit-
tausta. Tama tehtiin, jotta voitaisiin pohtia, pitddko liikkeen keskittyd enemman vaat-
teisiin vai skeittaustarvikkeisiin. Kaavio osoittaa, ettd harrastuksen aktiivisuus jakautui

tasaisesti kaikkien kolmen vastaustyypin kesken.

Vastaajista 36.1 % harrastaa erittdin aktiivisesti skeittausta. 30.1 % harrastaa melko
aktiivisesti ja 33.7 % ei harrasta ollenkaan. Vastanneista siis 61.2 % harrastaa skeit-
tausta. Tdma puoltaa sitg, ettd liikkeestd ostetaan ja siella pitaa olla skeittaustarvikkeita

vaatteiden lisaksi.

Voidaan myos todeta, ettd 33.7 % vastanneista eli noin kolmasosa ei kuitenkaan skeit-
tausta harrasta, joten heidan mielenkiintonsa kohdistuu liikkeen muihin tuotteisiin eli

vaatteisiin ja asusteisiin.
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4, Kuinka usein vierailet Tile Square liikkeessa ?
83 vastausta

@ Kerran viikossa tai useammin

@ Kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

® Joka toinen kuukausi tai harvemmin

Ty

Kuvio 6. Vierailukerrat liikkeessa (N=83)

Valtaosa eli 54,2 % vastaajista vierailee liikkeessé joka toinen kuukausi tai harvem-
min. 19,3 % vastasi vierailevansa kerran kuukaudessa, ja tulosten mukaan sama pro-
senttiméaara esiintyy myos kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa vierailevien kohdalla.

Vain 7,2 % vastanneista valitsi kohdan kerran viikossa tai useammin.

Ystavalta

Sosiaalisesta mediasta
Sanomalehdesta

Google haku "Turun skeittikaup...
Oliver

70 (84,3 %)
29 (34,9 %)

2 (2,4 %)

1(
1(
1(
Eetulta 1(

Poikaystavalta 1(1,2%
Googlel—1 (
Jantunen ja Eetu ovat ystavia 1(
Liikkeen toiselta perustajalta jo... fuf
1 (

Kuvio 7. Tiedon saaminen yrityksestd (N=83)

Kun kysyttiin, kenelt vastaaja oli kuullut liikkeen olemassaolosta, suurin osa vastaa-
jista (84.3 %) oli kuullut liikkeesta ystavaltaan. Seuraavaksi eniten (34.9 %) oli nahnyt
liilkkeen olemassaolon sosiaalisessa mediassa. Vastaajat mainitsivat noin yhden pro-
sentin verran kutakin mainittua muuta vaihtoehtoa, tosin Googlesta tiedon oli saanut

yhteensé 2.4 %.
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7.2 Yleiset tyytyvaisyytta koskevat kysymykset

6. Tuotteiden laatu IO kopioi

83 vastausta

80

70 (84,3 %)

60

40

20
1(1,2 %) 1(1,.2%) 0(0 %)

TIREEED)

Kuvio 8. Tuotteiden laatu (N=83)

Vastaajista 84.3 % oli erittain tyytyvainen Tile Squaressa myytévien tuotteiden laa-
tuun. 13.3 % oli melko tyytyvéinen laatuun. Suurin osa vastaajista, 97.6 % oli siis

tyytyvéinen tuotteiden laatuun.

7. Tuotevalikoiman monipuolisuus |D Kopioi

83 vastausta

40

39 (47 %)

30 32 (38,6 %)

20

D24 10 (12 %)
(2,4 %) 0 (0 %)
0 —
1 2

Kuvio 9. Tuotevalikoiman monipuolisuus (N=83)

Tuotevalikoiman monipuolisuuteen oli erittdin tyytyvainen 38.6 % vastaajista. Melko
tyytyvaéisié oli 47 % ja ei tyytyvéinen eika tyytyméaton oli 12 %. Erittdin tyytyméattomia

oli 2.4 %. Tuotevalikoimaan tyytyvéisia vastaajia oli siis 85.6 %.
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8. Liikkeen Sijainti IO Kopioi

83 vastausta

60
54 (65,1 %)
40
20 24 (28,9 %)
1(12%) 1(1.2%)
0
1 2

Kuvio 10. Liikkeen sijainti (N=83)

Tile Squaren sijaintiin oli erittain tyytyvéisia 65.1 %, melko tyytyvaisia 28.9 %. ei
tyytyvaisié eiké tyytymattémia oli 3.6 %. Seka melko tyytyméattomié ja erittain tyyty-
mattomia eli kumpiakin 1.2 %. Tyytyvaisia vastaajia oli siis suurin o0sa, yhteensa 94
%.

9. Liikkkeen aukioloajat |D Kopioi

83 vastausta
80
60 63 (75,9 %)
40

20
1(1.2%) 0(0 %) 2(2.4%)

Kuvio 11. Liikkeen aukioloajat (N=83)
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Liikkeen aukioloaikoihin oli erittdin tyytyvaisia 75.9 % vastaajista, 20.5 % oli melko
tyytyvaisi, ei tyytyvaisia eika tyytyméttomia oli 2.4 %, erittdin tyytymattomia 1.2 %.
Aukioloaikoihin tyytyvéisia vastaajia oli siis 96.4 %.

10. Tilojen toimivuus |_|:| Kopioi

83 vastausta

60
IGRED)

40

2 20 (24,1 %)

2(2,4 %) 0(0%) 2(2,4 %)

Kuvio 12. Tilojen toimivuus (N=83)

Tilojen toimivuuteen eli sisustukseen, yleiseen toimivuuteen, sovituskoppien sijain-
tiin, yleiseen esillepanoon ja muuhun yleisilmeiseen oli erittéin tyytyvéisia 71.1 %,
melko tyytyvéisia 24.1 %, eli tyytyvaisié vastaajista oli 95.2%.

11. Tilojen viihtyisyys (siisteys) IO kopioi

83 vastausta

80

72 (85.7 %)

60

40

20

Kuvio 13. Tilojen viihtyisyys (N=83)
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Tilojen siisteys koettiin hyvaksi, vastaajista 97.5 % vastaajista oli sitd mielt, ett tilo-
jen siisteyteen ollaan erittéin tyytyvéisia tai melko tyytyvéisia.

12. Hintataso IO kopioi

83 vastausta

40

40 (48,2 %)

30 33 (39,8 %)

20

10

Kuvio 14. Hintataso (N=83)

Tuotteiden hintataso aiheutti aiempia kysymyksia enemman hajontaa, tosin siinékin
tyytyvéisten maara oli suuri, yhteensd 88 % vastaajista oli erittdin tyytyvéinen tai
melko tyytyvéinen liikkeen tuotteiden hintatasoon. Ei tyytyvainen eika tyytyméton oli
9.6 %.

13. limapiiri IO Kopioi

83 vastausta

80
79 (95,2 %)
60
40
20
1(1,2 %) 0(0%) 1(1,2 %) 2(2.4 %)
0
1 2 3 4

Kuvio 15. limapiiri (N=83)

Tile Squaren ilmapiirikysymykselld tarkoitettiin sitd, minkalainen tunnelma litkkeessa
on, esimerkiksi tervehtiikd henkilokunta asiakasta tai onko asiakkaalla tervetullut olo,
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kun héan astuu litkkeeseen sisélle. Vastaajista peréti 95.2 % koki ilmapiirin hyvéksi
liikkeessa. Melko hyvéksi sen koki 2.4 %, joten tyytyvaisten vastaajien osuus oli
97.6%.

14. Asiakaspalvelu (yleisesti) |_|:| Kopioi

83 vastausta

80

79 (95.2 %)

60
40

20
1(1.2%) 0(0 %) 1(1.2 %) 2(2,4 %)

Kuvio 16. Asiakaspalvelu (N=83)

Asiakaspalvelua koskevalla kysymykselld mitattiin yleisté tyytyvéaisyytté asiakaspal-
veluun. Erittdin tyytyvaisia asiakaspalveluun oli 95.2 %, melko tyytyvéisié oli 2.4 %.

Tyytyvidisia oli asiakkaista siis 97.6 %.
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7.3 Kivijalkakaupan tuotevalikoima

15. Kengat IO Kopioi

83 vastausta

30

29 (34,9 %)

26 (31,3 %)

20
20 (24,1 %)

10

6 (7.2 %)

Kuvio 17. Kengat (N=83)

Tuotevalikoima kohdan ensimmaiselld kysymyksella mitattiin asiakkaiden tyytyvéi-
syyttd kaupan kenkavalikoimaan. Kysymys tuotti paljon hajontaa asiakkaiden vastauk-
sissa. Vastaajista 34,9 % ei ollut tyytyvéisia tai tyytymattomia. 31,3 % vastaajista oli
erittain tyytyvaisia. 24,1 % oli melko tyytyvdinen kaupan kenkdvalikoimaan ja 7,2 %

oli tyytyméton. Ainoastaan 2,4 % vastaajista oli erittdin tyytyméattomié.

16. Hupparit ja colleget |D Kopioi

83 vastausta

60

40 43 (51,8 %)

29 (34,9 %)

20

1(1,2 %) 1(1,2 %) 9 (10,8 %)

Kuvio 18. Hupparit ja colleget (N=83)

Yli puolet eli 51,8 % vastaajista oli erittéin tyytyvaisia Tile Squaren
huppari- ja collegevalikoimaan. 34,9 % oli melko tyytyvéisia. Asiakkaista 10,8 % ei

ollut tyytymattémia eika tyytyvaisia.
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17. Takit IO Kopioi

83 vastausta

40

36 (43,4 %)
30 32 (38,6 %)

20
10 12 (14,5 %)

0(0 %)
0

1

Kuvio 19. Takit (N=83)

Tile Squaren takkivalikoimaan asiakkaista 38,6 % vastasi olevansa erittdin tyytyvéi-
nen ja 43,4 % melko tyytyvdinen. 14,5 % vastaajista ei ollut tyytyméton eika tyytyvai-
nen ja ainoastaan 3,6 % oli melko tyytymattomia. Kukaan vastaajista ei ollut erittain

tyytymaéton yrityksen takkivalikoimaan.

18. Housut ja shortsit IO Kopioi

83 vastausta

60

47 (56,6 %)

40

20 24 (28,9 %)
3(3,6 %) 1(12%)
0 —
1 2

Kuvio 20. Housut ja shortsit (N=83)

Tuotevalikoiman neljdnnessa kohdassa pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden tyytyvai-
syytté yrityksen housujen ja shortsien tarjontaan. 56,6 % vastaajista oli erittéin tyyty-
vaisid. 28,9 % oli valikoimaan melko tyytyvainen. 9,6 % ei tyytymattomia eiké tyyty-
vaisid. Vain 1,2 % melko tyytymattomid mutta 3,6% oli erittain tyytyméattomia.
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19. Asusteet (esim. Pipot, reput ja aurinkolasit) @ Kopioi

83 vastausta

30
29 (34.9 %) 30 (36,1 %)

20

19 (22,9 %)

10

3 (3.6 %)

Kuvio 21. Asusteet (N=83)

Asustekysymyksessd mitattiin asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen asustevalikoi-
maan, johon té&ssé kyselyssa luettiin mukaan mm. pa&hineet, reput ja aurinkolasit.
36,1 % prosenttia oli tyytyvaisa asusteisiin. 34,9 % oli melko tyytyvéisid. Vastanneista

vain 3,6 % oli melko tyytymaéttomia ja 2,4 % oli erittain tyytyméattomia.

20. Skeittaustarvikkeet (esim. Dekit, trukit ja renkaat) |D Kopioi

83 vastausta

60
57 (68,7 %)

40

20
17 (20,5 %)

2(2.4 %) 2(2,4 %)

Kuvio 22. Skeittaustarvikkeet (N=83)

Selvésti suurin osa asiakkaista (68,7 %) oli erittain tyytyvaisia Tile squaren skeittaus-
tarvikkeisiin. 20,5 % vastaajista oli melko tyytyvaisia ja 6% ei ollut tyytymattomia
eikd tyytyvaisid. Molemmat kohdat erittéin tyytymaton ja melko tyytyméaton saivat

aanista 2,4 %.
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21. Mita uusia tuotteita/merkkeja haluaisit tulevaisuudessa nahda Tile Squaren |D Kopioi
tuotevalikoimassa?

45 vastausta

2 (4i4 %)
T (A, @R (P21, (B (PR @ @R (B @ R (LB @@ @ @ @@ (@@ @@ (@22
1
0
Adidas Skateboar... Deluxen kamaa, e... Elrio grind dekkeja Kestavia ja sopuhi... Nike sb dunk Vegaanisia tuotteita
Bastante skatebo... Dime, adidas(ken...  Flip, Zero, Etnies Muki sport pipo Snede grippia

Kuvio 23. Tulevaisuuden tuotteet/merkit (N=83)

Kysymyksessé 21 asiakkaat saivat vapaalla sanalla kertoa mité uusia merkkeja ja tuot-
teita he haluaisivat ndhdéa yrityksen tuotevalikoimassa. Erilaisia merkki- ja tuote-eh-
dotuksia tuli paljon. Selvasti eniten asiakkaat haluaisivat ndhdd Niken ja Conversen

tuotteita seké erityisesti kenkid yrityksen tuotevalikoimassa.

22. Palvelun ystavallisyys ID) Kopioi

83 vastausta

80
79 (95,2 %)
60
40
20
1(1.2 %) 0 (0 %) 1(1.2%) 2(2,4 %)
0
1 2 3 4

Kuvio 24. Palvelun ystavallisyys (N=83)

Huomattavasti suurin osa asiakkaista (95,2 %) oli erittdin tyytyvaisid palvelun ysta-
vallisyyteen. 2,4 % asiakkaista oli melko tyytyvéisid. Kohdat ei tyytyvainen ja eika
tyytyméton sekd melko tyytyméton saivat molemmat 1,2 % &anista vastanneiden asi-

akkaiden kesken.
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23. Asiantuntevuus I8 Kopioi

83 vastausta

80

77 (92,8 %)

60

40

20
1(1.2%) 0(0 %) 0(0%) 2(6%)

Kuvio 25. Asiantuntevuus (N=83)

Tassa kysymyksessa mitattiin asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun asiantuntevuuteen.
Huomattava maaré (92,8 %) vastanneista oli erittéin tyytyvéinen palvelun asiantunte-
vuuteen, joka sai my0s paljon kiitosta asiakastyytyvaisyyskyselyn avoimissa vastauk-

sissa. 6 % oli melko tyytyvaisia ja 1,2 % oli erittdin tyytymaton.

24. Ongelmatilanteiden ratkominen |D Kopioi

83 vastausta

80

71 (85,5 %)

60

40

20

Kuvio 26. Ongelmatilanteiden ratkominen (N=83)

Asiakkaista suurin osa 85,5 % oli erittain tyytyvaisia asiakaspalvelun ongelmatilantei-
den ratkaisemiseen. 7,2 % oli melko tyytyvaisia. 4,8 % vastanneista ei ollut tyytyvaisia

eikd tyytymattomia.
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25. Henkildkunnan palveluasenne |_|:] Kopioi

83 vastausta

80
76 (91,6 %)
60
40
20
1(12 %) 1(12 %) 1(1.2%) 4 (4.8 %)
0
1 2 3 4

Kuvio 27. Henkilokunnan palveluasenne (N=83)

Asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi varsin tyytyvaisia Tile Squaren henkilékunnan
palvelu- asenteeseen. 91,6 % asiakkaista oli erittain tyytyvainen ja 4,8 % oli varsin

tyytyvaéisia.

26. Sosiaalinen media ID Kopioi

83 vastausta

51 (61,4 %)
46 (55,4 %)

49 (59 %)

56 (67,5 %)

64 (77,1 %)

Tuote-esittelyja

Tarjouksia

BTS (behind the scenes) mater...
Skeittauskuvia

Videoklippeja

firman pikku joulu tape

ig storyyn videoesittelyja tuottei...
Kakkaperse

Aikuisviihdetta

Aznestysta mahdollisten tulevi. ..
Grindausta

Kuvio 28. Sosiaalinen media (N=83)

Tassé kysymyksessé asiakkaita pyydettiin kertomaan, mité sosiaalisen median sisaltoa
he haluaisivat jatkossa ndhdd Tile Squaren sosiaalisessa mediassa. Viiden nimetyn
vaihtoehdon lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus ehdottaa jotain muuta sisaltoa valitse-

malla vaihtoehto Muu. Vastaajien oli mahdollista valita useampia vaihtoehtoja.

Eniten kannatusta saivat videoklipit, joita halusi nahda 77,1 % vastaajista. Toiseksi

toivotuimpia olivat skeittauskuvat, joita toivoi nédkevansa 67,5 % vastaajista. Tuote-
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esittelyja halusi sosiaalisessa mediassa ndhdé 61,4 % ja tarjouksia 55,4 % vastaajista.
Muita ehdotuksia asiakkailta oli esimerkiksi toivomus saada Instagram-stooriin vide-

oita tuote-esittelyisté ja palveluista.

Kyselyn kaksi viimeistd kysymysta olivat nk. avoimia kysymyksi4, joihin asiakkaat
saivat vastata vapaasti kirjoittamalla. Ensimmadinen kysymys kuului seuraavasti:
”Kerro vield lopuksi, mihin Tile Squaren toiminnassa olet ollut erityisen tyytyvéinen”.
Tahan kysymykseen vastasi jokainen kyselyyn vastannut eli 83 vastaajaa. Heista 20
oli tyytyvaisié eritoten asiakaspalveluun. Kymmenessé vastauksessa oltiin tyytyvaisia
ammattimaiseen ja asiantuntevaan palveluun. Kymmenen vastaajaa oli tyytyvainen
liikkeen tydntekijoihin eli omistajiin, joita vastaajat halusivat erilaisin lausein kyse-
lyssé kiittdd. Kahdeksan vastaajaa mainitsi olevansa tyytyvéinen liikkeen hyvaan il-
mapiiriin. Seitseman vastaajaa oli tyytyvéinen tuotevalikoimaan. Koska kysymykseen
sai vastata vapaalla sanalla, osa vastauksista oli joko epéasiallista tai vaikeasti tulkit-

tavia vastauksia, joita ei voi tutkimuksessa kayttaa.

Toinen nk. avoin kysymys kuului seuraavasti: “Entd miti osa-aluetta yrityksen tulisi
mielestdsi vield kehittdd?” Tédhan kysymykseen vastasivat niin ikdin kaikki vastaajat.
Kymmenen vastaajaa ei muuttaisi liikkeen toiminnassa mitaan. Kahdeksan vastaajaa
toivoi, ettéd yritys kehittdisi enkavalikoimaa. Kuusi vastaaja haluaisi Tile Squaren jar-
jestavan skeittaukseen liittyvia tapahtumia tai liikkeen osallistuvan tiimina erilaisiin
skeittaustapahtumiin. Nelja vastaajaa halusi liikkeen somekanaville enemman sisaltoa,
mm. skeittausvideoita ja videoita liikkeen tydntekijoiden arjesta. Yksittéisia erilaisia
toiveita oli suurimmassa osassa vastauksista. Kymmenen vastausta ei ollut tulkitta-

vissa epaselvyyden takia.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakasta eli sitd, mitd asiakkaalla tarkoitetaan.
Tama oli tarpeen tutkimuksen rajaamisen vuoksi, koska oli tutkimuksen oikean mitta-
kaavan vuoksi tarpeen rajata tutkimuksesta pois esimerkiksi nettikaupan asiakkaat. Li-
séksi teoriaosuudessa tutkittiin asiakasryhmittely, asiakkaan ndkdkulmaa, asiakaspal-
velua seké asiakastyytyvéisyytté ja sen mittaamista. Myos asiakasuskollisuutta tutkit-
tiin. Lisaksi tutkittavan yrityksen esittelyn yhteydessé esiteltiin liikkeen tuotekatego-

riat ja skeittaus, joka on liikkeen paatoimiala.

Tama tutkimus oli Tile Squarelle ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely, koska liike
on vasta vuoden tayttanyt. Tutkimus oli hyva tehdé tassé vaiheessa liikkeen historiaa,

jotta saatiin heti alussa osviittaa siitd, onko liiketoiminta oikealla tiella.

Tile Squaren uskollisesta asiakaskunnasta kertoo se, ettd kyselyyn vastattiin nopeasti
(ensimmaisen neljan tunnin aikana 50 vastausta 83:sta). Se, ettd kyselyyn ylipaataan
vastattiin ndin laajasti, kertoo siitd, etta liike ja sen omistajat ovat seka tunnettuja ettéa
pidettyj& mm. skeittauksen harrastajien keskuudessa Turussa. Tyytyvaiset asiakkaat
halusivat mielestani osoittaa tukeaan liikkeen mahdollista kehittamisté varten.

Kun tarkastellaan silméillen asiakastyytyvaisyyskyselya, paallimmaisend kuvioista
avoimistakin vastauksista voidaan tulkita, ettd Tile Square on onnistunut kaikessa toi-

minnassaan hyvin eik& suuria parannuskohteita ole.

Vastaajat olivat kysymyskohdissa pd&osin joko erittdin tyytyvéisia tai melko tyytyvéi-
sié liikkeen eri toimintoihin. Tyytyvéisyysprosentit olivat korkeita kaikissa kysymyk-
Sissd, joissa tyytyvaisyyttd mitattiin numeerisella asteikolla 1-5, jossa 1 = erittdin tyy-

tymaton ja 5 = erittdin tyytyvéinen.

Vastaajat olivat erityisen tyytyvéisia palvelun ystavallisyyteen, liikkeen ilmapiiriin
sekd asiakaspalveluun yleisesti. Kaikissa néissa kohdissa 95,2 % vastaajista oli erittéin

tyytyvéisid. My6s myyjien asiantuntevuuteen oltiin tyytyvaisié. 92,8 % vastaajista oli
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siihen erittdin tyytyvaisia ja asiantuntevuus sai paljon kiitosta my6s avointen kysy-

mysten vastauksissa.

N&ma yll& olevat tyytyvaisyysprosentit ovat niin korkeita, ettd voidaan vetaa johtopaa-
t0s, ettd Tile Squaren palvelu ja kaikki siihen liittyvat elementit ovat niin hyvassa kun-
nossa, ettei litkkeen tdmanhetkisiin palvelukaytantdihin tarvita parannuksia, vaan voi-

daan keskittya tdman erittdin hyvan palvelun yllapitamiseen jatkossakin.

Koska liikkeeseen ja sen kaikkeen toimintaan oltiin kyselyssa joko tyytyvéisié tai erit-
téin tyytyvadisid, on tdmén kyselyn perusteella oikeastaan vaikea 10ytaé liikkeelle ke-
hittdmiskohteita. Joitakin huomioita matalimmista tyytyvaisyysprosenteista kuitenkin

voidaan tehda.

Matalimmat tyytyvaisyysprosentit saivat liilkkeesséd myytévana olevat vaatteet ja asus-
teet. VVahiten tyytyvaisia oltiin kenkévalikoimaan (31.3 %/5 erittéin tyytyvaisia), asus-
teisiin (36.1 %/5 erittdin tyytyvaisid) seka takkeihin (38.6%/5 erittain tyytyvaisia).
Tuotevalikoimaan monipuolisuuteen oli niin ik&&n erittdin tyytyvéisid vain 38.6 %
vastaajista. Tastd voidaan paatelld, ettd Tile Squaren kehittdmiskohteena tulisi olla se,

ettd tuotevalikoimaa, erityisesti kenkédvalikoimaa, tulisi monipuolistaa ja laajentaa.

Taman tyon tutkimuksen perusteella perusteella Tile Squaren asiakaskunnast 72.3%
on miehig, jotka ovat 21-30 —vuotiaita. He harrastavat skeittausta erittain aktiivisesti
(36.1%) tai melko aktiivisesti (30.1%). 33.7% asiakaskunnasta ei harrasta aktiivisesti

skeittausta; he ostavat Tile Squaresta vaatteita ja asusteita.

54.2% asiakkaista kay liikkeessa kerran kuussa tai harvemmin. 19.3% kay liikkeessé
kerran kuussa ja 19.3% kdy kaksi tai kolme kertaa kuukaudessa. 7.2% kay liikkeessa

kerran viikossa tai jopa useammin.

Tile Square on lyhyessd ajassa, noin vuodessa, onnistunut kehittdmaan hyvin palvele-

van ja toimivan yrityksen, jolla on jo erittéin tyytyvéistd asiakaskuntaa.
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9 LOPPUSANAT

Taman opinndytetydn idea sai alkunsa kevéalla 2021 siitd, ettd halusin tehdd tyoni sel-
laisesta asiasta, joka minua oikeasti kiinnostaa. Olen harrastanut skeittausta ja ostanut
vaatteita Turun skeittikaupoista. Kun tuttavani perustivat Tile Squaren vuosi sitten ke-
vadlla, sain idean tehda asiakastyytyvaisyystutkimuksen heidan yritykselleen, koska
se ei ollut pelkka kasvoton liike, vaan halusin aidosti, ettd ystavieni liike menestyy.
Niinp& halusin tehdd oman osuuteni siind, ettd he saattavat liikettansa kehittaa.

Kevaéalla 2021 kavin Tile Squaressa varmistamassa, etta olisiko tutkimuksen tekemi-
nen mahdollista heidan puolestaan. Sain heti luvan ja myo6s lupauksen avusta tutki-
muksen tekemisessa. Valitettavasti silloin kevééalla ei opinndytetyon tekeminen ollut
omalta osaltani mahdollista tiden ja muiden koulutdiden takia. Opinnéytetyon teke-
minen alkoi tammikuussa 2022, ja silloin asetin aikataulun opinnaytetyén tekemisen
paattymiselle toukokuulle 2022. Tamé ajankohta oli myds yritykselle tarked, koska he
halusivat tulokset kesdkauden alkuun.

Taman tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan liikkeen omistajille tarpeellista tietoa asi-
akkaiden tdméanhetkisesta tyytyvaisyydestd seké heiddn mahdollisista kehitystoiveis-
taan yritysta kohtaan.

Tutkimus toteutettiin kysymyslomakkeella, joka oli avoinna verkossa puolentoista vii-
kon ajan toukokuussa 2022. Vastauksia tuli odotettua enemmén, perati 83 kappaletta.
Kyselyssa oli 28 kysymystd, jotka koskivat liiketoiminnan eri osa-alueita: yleiset ky-
symykset tyytyvéisyydestd, kysymykset tuotevalikoimasta, kysymykset asiakaspalve-
lusta, sosiaalisesta mediasta sek& nk. vapaan sanan kysymykset, joihin vastaaja sai va-
paasti kirjoittaa mielipiteitd&n. Tassa vapaan sanan osiossa oli kaksi kysymysta, joissa
kysyttiin mihin yrityksen toimintaan asiakas oli erittdin tyytyvéinen ja mité osa-aluetta
yrityksen tulisi kehittdd. Kysymyslomake oli suunniteltu niin, etté virheellisesti taytet-
tyja lomakkeita ei tullut yhtddn, mutta osittain epéasiallisia vastauksia tai vaikeasti

tulkittavia oli kaksi.
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Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd Tile Squaren asiakastyytyvaisyys oli todella korkealla
tasolla. Asiakkaat olivat esimerkiksi erittdin tyytyvaisia asiakaspalvelun laatuun.
Myos kehittdmisalueita 16ytyi, esimerkiksi tuotevalikoimaa toivottiin laajemmaksi
mm. kenka-, huppari- ja takkivalikoiman kohdalla. Toimeksiantajayritys Tile Square
oli erittdin tyytyvainen kyselyn tuloksiin ja siihen, etta tulokset olivat erityisen hyvia

nimenomaan asiakaspalvelun osalta.

Opinnaytetydn tekeminen oli aikataulun osalta haastavaa, mutta halusin saada ty6n
valmiiksi ennen keséatoiden aloittamista. Tassé onnistuin, mutta aikataulu oli kirea.
TyoOn tekeminen ja organisointi ei ollut vaikeaa, koska olin suunnitellut ja valmistau-
tunut tekeméaan tyon jo puoli vuotta aiemmin. Teoriaosuuden Kirjoittaminen oli haas-
tavaa, koska oli vaikea valita, mita teoriaa otan mukaan tydhan ja mita jatan pois. Tu-
losten analysointi jannitti, koska kysymyslomakkeeni verrattuna muihin samankaltai-
siin toihini oli pitk4. Laaja kysymyslomake johtui siité, ettd en halunnut vain suoriutua
vaan halusin, etté tutkimuksesta olisi aidosti hyotya yritykselle. Tutkimuksen toteutus
onnistui odotettua paremmin, ja tulosten analysointikaan ei ollut lopulta vaikeaa. Vai-
keinta koko tydssa oli teoriaosuuden kirjoittaminen. Tutkimus oli mielesténi onnistu-
nut kaikin tavoin ja samaa mielt4 olivat myos toimeksiantajat, koska nyt he tietavat,

ettd tuotevalikoimaa pitaa kehittdd mutta mm. asiakaspalvelu toimii erinomaisesti.

Toivon, ettd Tile Square pystyy hyodyntdmaén tata tutkimusta ja siitd saatuja tuloksia,
kun se haluaa tulevaisuudessa kehittéda toimintaansa. Tdmé tutkimus voi toimia poh-
jana yrityksen mahdollisille uusille asiakastyytyvaisyystutkimuksille, ja silloin on yri-

tyksen helpompi tarkastella asiakkaiden tyytyvaisyyden tasoa tulevina vuosina.
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Tile Square asiakastyytyvaisyyskysely

Heil

Olen Onni Virtanen, Satakunnan ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija. Teen opinndytetySssani
aziakastyytyvaisyyskyselyn Tile Sguare -likkeellz. Olisin hyvin kiitollinen, jos voisitte ystévdllisesti uhrata
muutaman minuwtin ajastanne kysymyksiin vastaamiseen. Talla tavoin auttaisitte sekd minua lopputydssani ettd
Tile Squarea palvelemaan asiakkaitaan entistd paremmin. Vastaaminen on helppoa, kysymykset ovat rasti
ruutuun —tyyppisid, liséksi on Neljd avointa kysymysta.

Kysymyksiin vastataan nimettdmana, j& kaikki tiedot ja&vat vain tutkijan tietoon. Mitd&n henkildkohtaisia
asioista ei asiakkailta kysytd, eikd henkilStistoja edes vieisells tazolla kysyitd eika julkiststa.

Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 50 euron lahjakortti Tile Squareen.

Wastatessanne valitkaa vain yksi vaintoehto, mikali toisin ei ohjeisteta. LAmmin kiitos vastaamisesta ja
avustanne! Hyvasa kevani ja kesdd skeittauksen parizsal

Yetdvallisin terveisin
-0nni Virtanen

Taustakysymykset

Valitze yksi vaintoshto

1. Sukupuoli
1. Mies
2. Mainen

3. Muu tai en halua vastata



2. 1kad "

15-20v
21-30v
F1-40v

Yl 40w

3. Harrastatko aktiivisesti skeittausta? *
Erittdin aktiivisesti
Melko aktiivisesti

En harrasta

4. Kuinka usein vierailet Tile Square liikkesssa 7 -~

Kerran viikossa 1ai ussammin
Kaksi tai kolme kertaa kuukzudessa
Kerran kuukzudessa

Joka toinen kuukausi tai harvemmin

5. Mista kuulit liikkeesta? (Voit valita useampia vastausvaihtoehtoja ja kirjoittaa puuttuvan
vaihtoehdon muu. kehtaan.)

YatavEltd
Sosiaalisesta mediasta
Sanomalehdestd

...



Yleiset kysymykset tyytyvaisyydesta

Miten tyytyvainen olet seuraaviin liikkeen osa-alueisiin? Ympyroi kussakin kohdassa sopivin vaihtoehto.

Asteikko on: 1 erittdin tyytymatén, 2 melko tyytymatin, 3 ei tyytyvdinen eika tyytymEtin, 4 melko tyytyvainen, 3 eritta@in
tyytyvEinen.

4. Tuotteiden laatu

Eritt&in tyytymatdn O D O O O Erittdin Tyytyviinen

3 " " . w
7. Tuotevalikoiman monipuolisuus

Eritt&in tyytymatdn O D O O O Erittdin Tyytyviinen

8. Liikkeen Sijainti *

Eritt&in tyytymatdn O D O O O Erittdin Tyytyviinen

2. Lilkkeen aukicloajat

Eritt&in tyytymatdn O D O O O Erittdin Tyytyviinen



10. Tilojen toimivuus *

Erittdin tyytymaton O O O O O Erittdin Tyytyvainen

11. Tilojen viihtyisyys (siisteys) ©

Eritt&in tyytymatdn O O O O O Erittdin Tyytyviinen

12. Hintataso *

Erittdin tyytymatdn D O D D D Erittdin Tyytywdinen

13. imapiiri

Erittdin tyytymidton O O O O D Erittdin Tyytyviinen

14. Asiakaspalvelu (yleisesti) *

Erittdin tyytymaton O O O O O Erittdin Tyytyvainen



Tuotevalikoima

Miten tyytyvainen olet yrityksen tuotevalikoimaan? Ympyrdi kussakin kohdassa sopivin vaihtoehto.

Asteikko on: 1 eritt@in tyytymatdn, 2 melko tyytymatdn, 3 ei tyytyvainen eikd tyytymatdn, 4 melko tyytyvdinen, 3 erittdin
tyytyvEinen.

15. Kengat *

Eritt&in tyytymaton O O O O D Erittdin Tyytyvdinen

16. Hupparit ja colleget *

Eritt&in tyytymaton O O O O O Erittdin Tyytyvdinen

17. Takit *

Eritt&in tyytymaton O O O O O Erittdin Tyytyvdinen

18. Housut ja shortsit *

Erittin tyytyméatdn O O O O D Erittdin Tyytyvainen

1%. Asusteet (esim. Fipot. reput ja aurinkolasit) *

Eritt&in tyytymaton O O O O O Erittdin Tyytyvdinen



20). Skeittaustarvikkeet (esim. Dekit, trukit ja renkaat) *

P oy Pl P
Eritt&in tyytym&ton L WA L WA L Erittdin Tyytyvdinen

1. Mita uusia tuotteita/merkkejd haluaisit tulevaisuudessa nahda Tile Squaren tuotevalikcimassa?

Lyhyt vastausteksti

Asiakaspalvelu

Miten tyytyvainen olet yrityksen Asiakaspalveluun? ¥Ympyroi kussakin kohdassa sopivin vaihtoshta.

Asteikko on: 1 eritt@in tyytymatan, 2 melko tyytymatdn, 3 ei tyytyvainen eiki tyytymatdn, 4 melko tyytyviinen, 3 erittdin
tyytyvainen.

22. Palvelun ystavallisyys

1 2 3 4 5
Erittéin tyytym&tsn W p W (o g Erittdin Tyytyvdinen
23. Asiantuntevuus
1 2 3 4 5
Erittain 'l'ji'}'l]"l'l"lﬂtﬂl'l L A L A L Erittain T:."_n'_l.r'.'&inen

24. Ongelmatilanteiden ratkominen

— — — —
Eritt&in tyytym&ton e b R Erittdin Tyytyvdinen



Asiakaspalvelu

Miten tyytyvainen olet yrityksen Asiakaspalveluun? Ympyroi kussakin kehdassa sopivin vaihtoehto.

Asteikko on: 1 eritt@in tyytymatdn, 2 melko tyytymatdn, 3 ei tyytyvainen eiki tyytymatdn, 4 melko tyytyvdinen, 3 erittdin
tyytywdinen.

22. Palvelun ystavallisyys *

1 2 3 4 5
Erittéin tyytym&ton L L Erittdin Tyytyviinen
23. Asiantuntevuus
1 2 3 4 5
Eritt&in tyytymaton L L L L L Erittdin Tyytyvainen

24 Ongelmatilanteiden ratkominen

Eritt&in tyytymaton p— o p— p— R Erittdin Tyytyvainen

25. Henkilokunnan palveluasenne ©

z\ , z\ z\
Eritt&in tyytymaton s Ly s s Ly Erittdin Tyytyvainen



Sosiaalinen media

Mita sosiaalisen median sisdhod haluaisit ndhda jetkossa Tile Squaren somessa? Valitse kaikki haluamasi veihtoshdot;

26. Sosiaalinen media ”

Tuots-esittelyd

Tarjouksia

BTS (behind the scenes) materiaalia kaupasta
Skeittauskuvia

Videoklippsjd

Muu...

27. Kerro vield lopuksi, mihin Tile Squaren toiminnassa olet ollut erityisen tyytyvainen?

Lyhyt vastausteksti

28. Enta mita osa-aluetta yrityksen tulisi mielestasi vield kehittaa?

Pitk& vastausteksti

Jos haluat osallistua arvontaan, jatathan ystavallisesti sahkopostiosoitteesi tahan. Sitd i kayteta
yrityksen markkincintiin tai muuhunkaan viestintdan vaan pelkastaan palkinnon arventaan. (Palkintons
50 eurcn Lahjakortti Tile Square kauppaan.)

Fitk& vastausteksti

kKiitos vastauksestasi!

Kuvaus (valinnainen)



