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tarkoituksena on tutkia, miten Peliketut Ky:n asiakkaat ovat sadilyttaneet asiakasus-
kollisuuden? Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden oikeat markkinointi-
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Kysely analysointiin Webropolin raportointityokalulla.

Yleisesti ottaen palaute kyselystd positiivista ja kehittdmisen ehdotuksia saatiin.
Asiakaspalveluun ja kotisivuihin oltiin erittain tyytyvéisia. Laajempaa tuotevalikoi-
maa toivottiin Playstation 3 ja 4 -peleille sekd Nintendo WiiU -peleille. Uutuuspeli-
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This thesis is a customer satisfaction survey conducted for a company called Pe-
liketut KY. The objective is to study how to research maintained customer loyalty
and how to find the ways to identify the right marketing channels. This research on
customer satisfaction is to provide Peliketut KY with the information of how it has
maintained customer loyalty in the keen competition. This information will help the
company optimize their company's business growth and success. The main questions
in this research are as follows: what is the proper channel for marketing to the cus-
tomers, what products customers use, and what they think of the service.

The theoretical part of this thesis deals with customer satisfaction, customer service,
marketing and marketing channels. The empirical part of the thesis is based on a
customer survey conducted by the company to its customers. In addition, the theoret-
ical part of the thesis deals with customer satisfaction survey forms and the various
stages of implementation. The customer satisfaction survey was conducted using the
Webropol software in a printed form.

A total of 22 customers answered to the survey. The survey was analyzed with the
Webropol reporting tool. The research suggests that in general the feedback from the
respondents was positive. On the basis of the research results, a development pro-
posal was provided for maintaining customer loyalty.
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1 JOHDANTO

Asiakasuskollisuudella on suuri merkitys yrityksen kannattavuudelle. Sitd voitaisiin
pitdd jopa yhtena yritysten paatavoitteena kannattavuuden ndkokulmasta. Asiakastyyty-
vaisyys ei ole enéa riittdva asiakassuhde hallinnassa vaan asiakkuuksia tulisi kehittaa
suuntaan, jossa se voidaan pitéa uskollisena. Asiakasuskollisuuden kehittdmisessa ei ole
jarkevaa keskittya pelkéstaan etujen myontdmiseen, vaan sen sijaan asiakaskokemusten
kehittdmiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 270.) Asiakasuskollisuuden séilyttdmista

on lahdetty tarkastelemaan tdassa opinnédytetydssa asiakastyytyvaisyystutkimuksella.

Teoriaosuudessa esittelen toimeksiantajayrityksen, tutkimusmenetelman seké késittelen
asiakastyytyvaisyyttd, asiakaspalvelua, asiakasuskollisuutta ja markkinointia. Opinndy-
tetyon empiirinen osuus on koostunut toimeksiantajan yrityksen asiakkaille toteutetusta
asiakastyytyvéisyyskyselystd, joka teoriaosuuden lisdksi késittelee asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen ja lomakkeen luomisen eri vaiheita. Tutkimusosiossa esitén tutkimustulok-

set seké niiden pohjalta tehdyt johtopaétokset.

Yritykseksi valitsin paikallisen ja peleihin erikoistuneen yrityksen Peliketut Ky:n. Yri-
tyksell& on liiketilat Torniossa ja se toimii yrityksen omilla Facebook- ja internetsivus-
tolla. Yritys markkinoi tuotteitaan myods Facebook ja internetsivujen kautta. Yritykselle
ei ole koskaan aiemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten tutkimukselle oli
selvasti tarvetta. Yhdessd yrityksen omistajan toiveiden mukaisesti keskityin selvitta-
madn tutkimuksella uusien markkinointikanavien Kkartoittamista, tavoittaakseen niin
nykyisia kuin uusia asiakkaita. Uusilla markkinointikanavilla ja uusilla asiakkailla yri-
tys pystyy kehittadn liiketoimintaa menestyksekkéasti. Asiakastyytyvaisyystutkimuksel-
la on tarkoitus kartoittaa miten Peliketut Ky:n asiakkaat ovat séilyttaneet asiakasuskolli-
suuden ja mik& on tdménhetkinen tyytyvaisyys, liittyen yrityksen toimintaan, palveluun,

tuotteisiin ja kotisivuihin.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Peliketut Ky on pelien erikoisliike, joka ostaa, myy sekd vaihtaa muun muassa pelejé,

dvd-elokuvia seka pelikoneita. Yritys on perustettu vuonna 1997. Yrittdjana toimii Mika
Tennivaara. Yrityksen liiketilat sijaitsevat Torniossa Kemintielld. Tuotteita myydéaén
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myo0s internetissd kotisivuilla. Aiemmin nykyisissé liiketiloissa on yrittdjana toiminut
Mika Tennivaaran iti. Tuolloin tiloissa toimi kirjadivari. Valikoimista loytyy kirjadiva-
rin tuotteita ja useimmat kirjat ovat klassikoita ja niille on oma asiakaskuntansa. Aiem-
pina vuosina yrityksessa on tydskennellyt useampi tyontekijd, mutta nykyaédn yrittdja
Mika Tennivaara tyoskentelee yksin Peliketuissa. Liiketoimintaa on kehitetty vuosien
saatossa, mutta varmasti kehitettdvaa 16ytyy myos tulevaisuudessakin, silla pelialaa hal-
litsee kehitys- ja muutostenaika. Uusia pelikonsoleita sek& pelaamismahdollisuuksia

julkaistaan saannéllisin valiajoin markkinoille. (Tennivaara 2014.)

Yritys on toiminut jo 17 vuoden ajan, ja liiketoimintaa on kokeiltu pyorittd4 ulkopaik-
kakunnilla ja Ruotsin puolella. Yrityksella on ollut liiketilat my6s Haaparannalla vuosi-
na 2001-2003 ja Kemissé vuosina 2000-2006. Kokemuksia ja tuloksia yrittajalla 16ytyy
entuudestaan jo aiemmin yritetyistd liiketoiminnan kehittdmisen mahdollisuuksista.
Padtoimipiste on kuitenkin pysynyt Torniossa, samoissa liiketiloissa. Yrityksen kotisi-
vut on perustettu internettiin vuonna 2004, ja my6hemmin yritys on liittynyt Faceboo-
kiin, joka toimii nykyaan oivana markkinointikanavana. Liiketoimintaa on kehitetty
vuosien saatossa, mutta varmasti kehitettdvaa 16ytyy myos tulevaisuudessakin. (Tenni-
vaara 2014.)

1.2 Opinnéytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia, mitka ovat yrityksen markkinointikanavat,
kun Peliketut Ky markkinoi tuotteitaan seka entisille ettd uusille asiakkailleen. Tutki-
muksella kartoitetaan samalla nykyisten asiakkaiden mietteitd Peliketut Ky:n toiminnas-
ta. Opinnaytetyolld halutaan selvittdd, kuinka peleihin erikoistunut yritys on sailyttanyt
asiakasuskollisuuden kovassa kilpailussa. Asiakastyytyvéisyystutkimuksessa mitataan
yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluun, palveluympdristoon, tuotteisiin,
Kilpailijoihin ja verkkosivustoa koskevasta osuudesta. Kyselyn tarkoituksena on antaa
Peliketut Ky:lle ja sen toiminnalle asiakasuskollisuutta ja mahdollisesti apuja tehosta-

maan yrityksen liiketoiminnan kasvua ja menestysta.



Asiakastyytyvaisyystutkimus vastaa kysymyksiin,

e miten Peliketut Ky:n asiakkaat ovat sdilyttédneet asiakasuskollisuuden?
e miké on oikea markkinointikanava asiakkaille?

e ovatko asiakkaat tyytyvaisia saamaansa palveluun?

Kyselyn myota toive on, etta kyselyn avulla saadaan rakentavaa palautetta uudistetuista

kotisivuista, tuotteista, myymaléan auki-olo ajoista ja muista kehitysideoista.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmind on mahdollisuus kéyttda kvantitatiivista eli maaréllista tutkimus-
ta tai kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tutkimusmenetelmien erot koostuvat
haastattelun kohdejoukkojen ja kysymysten muotojen eroista. Laadullinen tutkimus on
aineiston ja analyysin ei-numeraalista kuvaustapaa, kun taas maaréalliseen tutkimukseen
kuuluu aina numeraalinen havaintomatriisi. (Nummenmaa 2004, 33.) Maaréllisen tut-
kimuksen koin tutkimusta tarkastellessa kaytannollisemmaksi. Maarallisessé tutkimuk-

sessa haastattelut perustuvat yleensé satunnaisotokseen.

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa yleisemmin kysymyksiin mikd, missd, kuinka usein ja
paljonko. Kysymysten esitystavalla on merkitystd, miten kysymykset esitetdén kysely-
lomakkeessa. koska jokainen voi ymmértaé tekstin ja kysymykset monella tapaa. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen aloitusvaiheessa on selvilla tutkimusongelma, joka puretaan
kysymyksiksi. Kysymyksiin haetaan vastauksia empiriasta eli tutkittavasta ilmiosta.
(Kananen 2008,14.)

Tutkimusvélineind kaytan valmiita kysely- ja tiedonkeruuohjelmia, joilla pystyn luo-
maan kysymykset ja kyselylomakkeen. Suurimmaksi osaksi kyselylomake siséltaé
strukturoituja kysymyksid. Strukturoiduissa kysymyksissé vastausvaihtoehdot on asetet-
tu valmiiksi, ja tdma helpottaa niin vastaajaa vastaamaan kuin tutkimuksen tekijaa vas-
tausten kasittelyssa. Strukturoidut kysymykset ovat vaihtoehtokysymyksia tai erilaisia

asteikkokysymyksié. (Kananen 2008, 26.)
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Kyselylomake sisaltdd myods avoimia kysymyksié, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus
kirjoittaa itse vastauksensa. Kysely ei ole liian pitkg, joten kyselyyn vastaaminen ei vie
kauan aikaa ja asiakkaat saavat vastata rauhassa. Kyselylomake on testattu ennen lopul-

lista kdyttoon ottoa ja mahdolliset muutokset on korjattu ennen kyselyn julkaisua.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on maaritelména laaja. Se on yritykselle kilpailukeino, jonka an-
tamaa etumatkaa on muilla yrityksilla vaikea saavuttaa. Asiakastyytyvaisyys on asiak-
kaan ja yrityksen valista kemiaa, jossa avainasemassa ovat luottamus ja valittdminen.
Asiakas odottaa, ettd hanet huomioidaan ja hé&nestd pidetddn huolta. Asiakastyytyvai-
syys ei ole ainoastaan asiakkaan etu, vaan yritys hyotyy siitd. Tyytyvaiset asiakkaat os-
tavat todennakdisemmin useammin, kuin tyytymattomat. Tyytyvéiset asiakkaat jakavat
tietonsa ja tuntemuksena muillekin, ja néin yritys saa hyvaa mainetta. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 11.)

Tyytyvéisyyden mittaaminen on osa asiakassuhteiden seurantaa ja laatujérjestelméaa.
Asiakastyytyvaisyysmittauksilla kartoitetaan asiakkaan odotuksia ja kokemuksia ja nii-
den valistd tasapainoa. Asiakastyytyvaisyysmittauksella yritys pystyy parantamaan esil-
le tulleita epdkohtia. Mittauksessa olisi hyva muistaa pyytdd myos myonteista palautet-

ta, silla niilla yllapidetadn asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 269.)

Peliketut Ky:lle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvéisyystutkimusta, joten tutki-
mukselle oli selvasti tarvetta. Asiakastyytyvéisyystutkimuksella yrittaja saa ajankohtai-
sen tiedon asiakkaittensa tyytyvaisyydesté ja mahdollisista kehitysehdotuksista. Yrityk-

sen asiakastyytyvaisyystutkimus ndhdaan keinona, jolla voidaan erottua kilpailijoista.

Yritykset pitavat useimmiten tarkedmpand markkinaosuutta kuin asiakkaittensa tyyty-
vaisyyttd. Menestyva markkinaosuus saavutetaan tyytyvaisilla asiakkailla. Vaikka asia-
kastyytyvaisyys olisi hyvd, se ei ole vield riittdva tavoite. Yritykset menettavat aika
ajoin tyytyvéisia asiakkaita, ja talloin yritysten tulisi keskittyd niiden sailyttdamiseen.
Yritysten tulisi saada uskollisia asiakkaita, koska he ovat valmiita maksamaan 7-10

prosenttia enemman, kuin ei uskolliset asiakkaat. (Kotler 2005, 13-14.)

2.1 Asiakas kasitteena

Asiakastermilld tarkoitetaan ulkoisen tai siséisen tuotteen, palvelun tai tiedon ostajaa.

Tunnetummin ihminen tai yhteiso, joka ostaa esimerkiksi tuotteita jostain johonkin hin-



10
taan. Asiakkaat pitavét yrityksen toiminnan kannattavana. llman asiakkaita ei yritystoi-

minta tule kannattamaan.

Asiakassuhteilla on elinkaari, joka on kolmivaiheinen. Vaiheet ovat alkuvaihe, ostopro-
sessi ja kayttoprosessi. Alkuvaiheessa palveluyritykset tarjoavat palveluita, joilla saavu-
tetaan yrityksessd menestystd. Alkuvaiheessa markkinoinnin tehtdvana on herattaa in-
novaattoreiden ja varhaisten omaksujien mielenkiinto yrityksen tarjoamiin palveluihin,
jotta asiakkaiden asiakassuhde etenisi ostoprosessivaiheeseen. Ostoprosessivaiheessa
potentiaaliset asiakkaat arvioivat palvelua, mitd he haluavat ja mitd he ovat valmiita
maksamaan palvelusta. Lopputuloksen ollessa mydnteinen asiakkaat kokeilevat palve-
lua. K&yttoprosessissa asiakkaiden ollessa tyytyvaisia palveluun, todennakdisyys kasvaa
asiakassuhteen jatkumiselle. Asiakkaat saavuttavat asiakasuskollisuuden ja péatyvat
kanta-asiakkaiksi. (Leppanen 2007, 148-150.)

Asiakkaan ostokayttaytyminen jakaa asiakkaat eri tyyppeihin, kuten potentiaalisiin, sa-
tunnaisiin, entisiin, suosittelija- ja kanta-asiakkaisiin. Erityyppisten asiakkaiden kéyttay-
tyminen erottuu toisistaan selvasti. Potentiaaliset asiakkaat eivat ole vield yrityksen asi-
akkaita, mutta mahdollisia sellaisia. Satunnaiset asiakkaat ovat asiakkaita, jotka jostain
syysté vain piipahtavat yrityksessé jaéddakseen pitk&aikaisiksi asiakkaiksi. Entiset asiak-
kaat ovat olleet yrityksen asiakkaita mahdollisesti jo pitkdankin, mutta jonkin asian ta-
kia ovat vahentaneet kayntia tai jopa lopettaneet asiakas suhteensa yritykseen. Suositte-
lija-asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen palveluun ja toimintaan. Suosittelija-asiakas on
yritykselle ilmainen markkinoija. Kanta-asiakkaat koostuvat yrityksen avain asiakkaista,

jotka ovat vakiintuneet asioimaan yrityksessa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 253.)

Peliketut Ky:n asiakkaat koostuvat p&aosin l&hialueen asukkaista ja Haaparannalta tule-
viin asiakkaisiin. Internetin myota asiakaskunta on laajentunut ulkopaikkakunnilta saa-
taviin asiakkaisiin. Yrityksen asiakaskunta on laaja kasittden alle kouluikéiset aina ela-
keldisiin asti. Valtaosa noin 70 % asiakkaista on poikia tai miehid, mutta tyt6t ja viime
vuosina myods naiset ovat jatkuvasti kasvava kayttdjakunta. Yritt4ja arvelee valtaosan
asiakasméarésté olevan niin sanottuja kanta-asiakkaita, jotka ovet olleet liikkeen asiak-
kaita useamman vuoden ajan. Uusia asiakkaita tulee satunnaisesti lisaa, silla yrittdja ei
ole viime tai kuluneen vuoden aikana tehnyt aktiivista uusasiakashankintaa. (Tennivaara
2014.)
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2.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu kasitteend tarkoittaa toimintaa, jossa autetaan ja opastetaan asiakasta,
joko henkilokohtaisesti tai laitteiden, koneiden ja jarjestelmien avulla. Palvelu voi olla
yrityksessa myytéva tuote tai osa tarjottua tapahtumaa. Tavaratuotteisiin lisdtdédn oheis-
palveluita, jotka tunnetaan I&hemmin huollon, takuun tai asiakasneuvonnan palveluilla.
Palvelulla voidaan tarkoittaa myos erilaista toimintaa, jossa tarkoituksena on opastaa ja
auttaa asiakasta. Talloin tapahtumasta voidaan puhua asiakaspalvelun nimikkeelld.
Asiakaspalvelua ja myyntity6té ei tule sekoittaa toisiinsa, koska myyntityd pyrkii ni-
mensd mukaisesti edistaméan myyntié eri keinoin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 89,
178.)

Asiakaspalvelu on térked osa yrityksen kuvaa. Nykyaan sita pidetddn yhtend yrityksen
kilpailun valttikorttina. Hyvé asiakaspalvelu koostuu useista tekijdistd, kuten luotetta-
vuudesta, palveluhalukkuudesta, ystavéllisyydestd ja viestinnastd. Asiakkaat odottavat
hyvalta asiakaspalvelulta kokonaisuudessaan kohteliaisuutta, asiakkaan huomioon otta-
mista, tervehtimista ja iloisuutta. Hyvassa asiakaspalvelussa tavoitteena on luoda asiak-
kaille mahdollisimman hyva mielikuva hyvéstd ja laheisestd asiakaspalvelusta. Hyvé
asiakaspalvelija osaa asiakaspalvelutilanteessa huomata erilaiset tyylit, tilanteet ja osaa
nain mukautua niihin. Mukautuminen tulee meille jokaiselle hyvin luontevana tapana.
Esimerkiksi kirjastossa, jossa on hiljaista, puhumme hiljaisella &anelld. (Pesonen &
Lehtonen & Toskala 2002, 46-47.)

Itsepalvelu on myds osa asiakaspalvelua. Asiakasta on autettava huolehtimalla riittavas-
t& opastuksesta, jolloin asiakas pystyy toimimaan itsendisesti. Jos jotain odottamatonta
tapahtuu itsepalvelupisteelld, tulee sielld olla selkedt toimintaohjeet, keneen ottaa yh-
teyttd ja miten. Useimmiten Kiireiset asiakkaat arvostavat toimivaa itsepalvelua, kun on
kyse rutiiniostosta. Se on aikaa séastavaa, ja useimmat yritykset saastavat talldin palve-
lukustannuksissa. Itsepalvelupisteitd ovat muun muassa smart post -postipakettipalvelut,
erilaiset lahtoselvitykset lentokentilld ja verkkokaupassa asiointi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 89.)

Asiakaspalvelutilanteita on erilaisia. Tilanteet voidaan eritelld asiakastyyppien mukai-
sesti rutiini-, ensikohtaamis-, tavalliseen, vaativaan ja kriittiseen palveluun. Rutiinipal-

velussa tarkastellaan asiakkaan nopeaa ja helppoa tapaa tavaran tai palvelun saamiseksi.
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Ensikohtaamispalvelutilanteessa tdytyy osata tunnistaa ensimmaisté kertaa asioiva asia-
kas ja miettid etukateen, mitd listietoa tai opastusta olisi mahdollista tarjota. Tavallises-
sa palvelutilanteessa asiakas tuntee yrityksen tai palvelun ja on kayttanyt sitd aikaisem-
minkin. Asiakaskohtaaminen tallaisessa tavallisessa palvelutilanteessa sujuu koetulla
tavalla, turvallisesti ja tutusti. Vaativassa palvelutilanteessa tarkastellaan toimintatapaa,
jossa raataloidaéan asiakkaalle suuri palvelukokonaisuus ja jossa rahallinen arvo on mer-
kittdva. Kriittisessa palvelukohtaamisessa varaudutaan siihen, kuinka toimitaan poik-
keavassa palvelutilanteessa, jos asiakas on tyytyméton, huonosti kayttaytyva ja kiirei-
nen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 90-91.)

Yrittdja Mika Tennivaara tyoskentelee yrityksessd yksin. Viestintdtaidot ovat tulleet
tarkedksi tekijaksi yrittajélle eri yhteistydtahojen seka asiakkaiden kanssa. Yrittdja pa-
nostaa henkilékohtaiseen myyntityéhon pdivittain kuuntelemalla asiakasta ja kartoitta-
malla hanen tilannettaan etsimélld yhdessé asiakkaan kanssa hénta tyydyttava ratkaisu.
Yrittaja korostaa asiakaspalvelun olevan liiketoiminnan a ja 0. Asiakkaasta tulee tunnis-
taa muutaman ensimmaisen sekunnin aikana, miten han toivoo itsedan kohdeltava. Ten-
nivaara kertoo, ettd monet asiakkaat haluavat alkutervehdyksen jalkeen rauhassa katsel-
la tuotevalikoimaan, jonka jalkeen heidan kanssaan voi puhella. Aggressiivinen myynti-
ty6 ei onnistu taalla, toteaa Tennivaara. (Tennivaara 2014.) liman asiakkaita ei ole raha-

virtaa.

2.3 Palvelun laatu

Palvelun laatuun asiakkailla on tietyt odotukset. Mielikuvat ja ennakkokésitykset luovat
tietyt odotukset, joita seurataan asiointikertojen perusteella. T&lla tavoin asiakkaat ar-
vioivat palvelun laadun. Vastatessaan asiakkaan palveluodotuksia laatu on hyvaa. Hy-
vaksi palveluksi luokitellaan tuotteen hyva esillepano, josta tuote on helppo noutaa ja
jonka tuoteselosteet ovat hyvin esilla ja kassapalvelut sujuvat. Henkil6kohtaista asia-
kaspalvelua arvostetaan myds, mutta nykyisin asiakkaat tietdvat, mit4 hakevat ja halua-
vat asioinnin tapahtuvan nopeasti ja helposti. Asiakkaat voivat kokea jopa henkilokoh-
taisen asiakaspalvelun paalle kdyvana, varsinkin jos yrityksessé harjoitetaan tuotteiden
myynnin edistdmisté ja lissmyyntia. Itsepalvelu on nykyajan trendi. Yh& useammin asi-
akkaat asioivat tietokoneiden ja automaattien kautta. Se on helppoa ja vaivatonta. Tuot-

teet voidaan tilata suoraan kotisohvalta ja osa tuotteista voidaan noutaa smart posteista
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nopeasti ja helposti. Ei tarvitse lahted jonottamaan posteihin tuotteiden hakemista. Tuot-
teiden noutamista suoraan myyméldistd 0 €:n toimitushintaan on heréttényt kuluttajien
kiinnostusta jonkin verran. Tamékin asiointi helppous on kiinni siitd, kuinka myymaéla

on taman asioinnin jarjestanyt. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 24.)

Asiakkaat odottavat saavansa hyvéé palvelua. Palvelun mittarina toimii asiakkaan oma
mielikuva. Useimmiten myyjilla voi olla erilainen kasitys siitd, mita hyvé palvelu on.
Palvelun ollessa huonoa siita kerrotaan kaikille. Hyvista asioista kerrotaan vahintaan
yhdelle tutulle. Hyvén asiakaspalvelun sanomaa ei kyeta levittdmaan tarpeeksi. Valitet-

tavaa on, ettd negatiivinen kokemus muistetaan paremmin kuin positiivinen.

Palvelun laatuun vaikuttaa useita eri tekijoitd. Kuviossa 1 on tuotu esille, miten asiak-
kaan kokema kaésitys palvelun kokonaislaadusta syntyy. Tekninen ja toiminnallinen laa-
tu luo kaksi laatu-ulottuvuutta asiakkaan kokeman palvelun perusteella. Tekninen ja
toiminnallinen laatu suodattuvat yrityksen ja palvelutuotteen imagon kautta koetuksi
laaduksi. Huono imago vaikuttaa koettuun palvelulaatuun heikentévasti. Kun imago on
hyvd, antaa asiakas helpommin anteeksi pienet poikkeamat laadussa. Se mita asiakkaan
ja palvelun tarjoajan vélisessa vuorovaikutustilanteessa tapahtuu, vaikuttaa se koettuun
laatuun. Teknisessé laadussa kuvataan sitd, mité asiakas saa ja mitd hanelle jaa kun pal-
velutilanne on ohi. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 46-47.)

Toiminnallisessa laadussa kuvataan, miten laatuun vaikuttavat muut asiakkaat, toimiti-
lojen viihtyvyys, asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus ja palvelun saavutettavuus. Odo-
tutetussa laadussa kuvataan se, mita ennakkokasityksia asiakkailla on laadusta. Asiak-
kaan tarpeet ovat palvelun hankkimisen lahtokohta, ja ne vaikuttavat asiakkaan odotuk-
siin. Palvelun hinnalla on merkitys, kun asiakas odottaa palvelultaan enemman ja hin-
nan ollessa korkea. L&hipiirin suositukset tai vastaavasti varoitukset luovat odotuksia
palvelun tasosta. Markkinointiviestinnan lupaukset palvelun laadusta luovat odotuksia
asiakkaissa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 46-47.)



14

Markkinaviestinta

Imago Tekninen

laatu: mita

Suusanallillinen Toiminnallinen

viestinta laatu: miten

Asiakkaan tarpeet

Kuvio 1. Palvelun koettu kokonaislaatu (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 45.)

Saavutettua hyvaa laatua kohden saavutetaan myos asiakastyytyvéisyyttd, joka puoles-
taan kasvattaa asiakasuskollisuutta. Hyva henkil6std mahdollistaa jatkuvan hyvan laa-
dun tuottamisen. Asiakkaat, yritys ja henkilokunta ovat tyytyvaisia. Nain saadaan tyyty-
vaiset asiakkaat tuomaan rahaa yritykseen, joka taas saa yrityksen liikevaihdon kasva-
maan. Tyytyvéinen henkilokunta ja yritys ovat pohja asiakkaiden saamaan palvelun
laatuun. (Leppanen 2007,143.)

2.4 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollinen asiakas on mééritelmané laaja kasite. Asiakasuskollisia asiakkaita voi
olla bréndille omistautuneita, toimittajauskollisia, palvelu-uskollisia ja myymal&uskolli-
sia. Asiakkaat omistautuvat tuntein, ja useimmin ne pinttyvat, eika tavoista paase erille.
Useimmat suosivat merkkejd, kotimaisuutta, selkeitd myymaldratkaisuja ja hyvaa palve-
lua. Asiakasuskollinen asiakas palaa aina tietyn ajan kuluessa uudelleen ostamaan ky-
seisestd yrityksestd. Uudet asiakkaat, joille toimittajan vaihtaminen on helppoa, valitta-
vat harvemmin kuin uskollinen asiakas. Uskollinen asiakas uskaltaa kertoa mielipiteen-
sd, koska haluaa parantaa toimittajan toimintaa. Useimmiten valittavat asiakkaat eivat
saa kunnioitusta, ja asiakkaan koetaan olevan helpompi menettda kuin tuhlata aikaa va-

litusten kuuntelemiseen. T&ssé kohtaa yritysten tulisi ndhdé valittava asiakas investoin-
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tina yrityksen toiminnan kehittdmisessa. Asiakas voi huomata vian prosessissa ja tdmén

myo6téd ehdottaa korjaamistapaa. (Arantola 2003, 23.)

Asiakastyytyvdisyys ei takaa ostouskollisuutta. Asiakkaat voivat kaantyd kilpailevan
yrityksen puoleen esimerkiksi hankkimalla jonkin tuotteen helpomman saatavuuden
takia. Tyytyméttomat asiakkaat vaihtavat herkemmin myyntipistettddn ja tuotettaan,
varsinkin jos vaihtoehtoja on tarjolla runsaammin. Asiakasuskollisuutta pystytdédn mit-
taamaan tutkimalla asiakkaan ostokéyttaytymistd esimerkiksi seuraamalla, mita tuote-
ryhmid ja tuotteita asiakas ostaa. Uskollinen asiakas tunnetaan yrityksen monipuolisten
tuotteitten kayttajina. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 270.)

Peliketut Ky:n asiakaskunta koostu padosin Kemi-Tornion alueen asukkaista, mutta
my06s Haaparannalta ja muualta pdin suomea I6ytyy uskollisia asiakkaita. Hyvélla asia-
kaspalvelulla yritt4j4 on pelastanut monta asiakaspalvelutilannetta ja asiakassuhdetta.
Yrittdja tyoskentelee yksin ja hén pystyy keskittymaan jokaiseen asiakaskohtaamiseen.
Asiakaskohtaamisessa yrittdja kuuntelee asiakkaan toiveita ja tarpeita. Lopuksi haetaan
molempia osapuolia tyydyttéva ratkaisu. Peliketut Ky:ll4 on asiakkaita jotka ovat asioi-
neet yrityksen perustamisesta saakka. Asiakasuskollisia asiakkaita on saatu yrityksen
sijainnin myota alueen koulukeskuksen nuorista. Kaytettyjen pelien ja vaihtamisen
kautta yritys on saanut myos uskollisia asiakkaita. Kaytettyjen pelien osalta paikallisia
Kilpailijoita ei ole itsepalvelukirpputoreja lukuun ottamatta. (Tennivaara 2014.) Suomen
epévakaan markkinatilanteen huomioon ottaen kuluttajilla ei ole liikoja rahaa tuhlatta-
vaksi huvitteluun ja vapaa-aikaan. Peliketut Ky:n toimintamalli kdytettyjen pelien osalta
voi olla ratkaisu uusia asiakkuuksia tavoitellessa. Asiakasuskollisia asiakkaita Peliketut
Ky:lle tulee tuotteiden kautta. Playstation ja Xbox tuoteryhmien kayttajat ovat asiakas-
uskollisia merkilleen ja seuraavat aktiivisti tuoteryhmiensa kansainvélista teknologiaa ja
markkinointia. Tuoteryhmén asiakkaille hinnalla ei vélttamétta ole merkitystd kunhan

taytetaan tarpeet.

Asiakasuskollisuutta voidaan tutkia myos eri teemojen kautta kuten, esimerkiksi sokean
uskollisuuden teeman kautta. Sokeassa uskollisuus teemassa uskollinen asiakas maéri-
tellddn markkinoiden valinnanvapauden ulkopuolelle kuuluvaksi kuluttajaksi. Sokeassa
asiakasuskollisuudessa kuluttajat eivat keskity esimerkiksi seuraamaan kilpailevien yri-
tysten tarjouksia. Kuluttajat luottavat uskollisuutensa kohteen paremmuuteen hinta-

laatusuhteeseen ja mahdolliseen bonukseen. Uskollinen asiakas ei kiertele kaupoissa
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vertailemassa hintoja vaan keskittyy uskollisuutensa kohteeseen. Asiakkaan ansaittuaan
luottamuksen, poistaa se muiden kilpailijoiden vertailun tarpeen. Uskollinen asiakas ei
koeta olevan hintaherkkéa vaan luottaa valintansa olevan kannattava pitkalla aikavalilla.
Hinnoilla ei ole merkitystd ja enemméan painoarvoa annetaan kuluttajan omalle ajalle.
Tallaista kuluttajaa pidetdan taloudellisesti jarkevéana kuluttajana. (Paavola 2006, 123—
125.)

Asiakasuskollisuudessa ei keskitytd ainoastaan sokeaan uskollisuus teemaan vaan asia-
kasuskollisia asiakkaita voidaan erottaa muun muassa tarkastelemalla moniuskollisten
kuluttajien merkitystd. Moniuskollisten kuluttajien uskollisuus kohdistuu eri kauppa-
ryhmid kohtaan siten, miten ne ovat hanen kannaltaan parhaita vaihtoehtoja. Asiakas-
suhteessa uskollinen asiakas voi olla hintaherkka, jolloin hinta voi madarittaa uskollisen
asiakkaan valintaa kohdistuessaan sen ostopaikkaan. Hintaherkkyyteen ja hanen koke-
maansa riskiin havitd tai menettdd rahaa, sitouttavat Kriittisen ja uskollisen asiakkaan
yhteen vaihtoehtoon. Tdmé& uskollisuus teema kéyttaytyy vastakohtaisesti sokeaa uskol-

lisuus teemaa kayttaviin.(Paavola 2006, 184.)

2.5 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinnassa suurimpia haasteita on kuljettaa asiakkuutta eri elinkaaren
vaiheissa. Asiakkuushallinnan elinkaaren alkuvaiheessa taytyy aluksi hankkia asiakkai-
ta, jonka jalkeen voidaan aloittaa kasvattamaan asiakkaan yksittdista ostomaaréd. Néain
asiakkuus saadaan muutettua kannattavaksi. Mydhemmin tulisi pyrkia lujittamaan ja
korostamaan aktiivista asiakasuskollisuutta. Elinkaarensa kypsyysvaiheessa yrityksen
tulisi keskittyd kannattavien asiakkuuksien séilyttamiseen. Yritykselle jad mietittavaksi
sopivat tuotteet valituille asiakkailleen ja nédin harkita sopiva markkinointiviestinnénka-
nava, jolla tavoitettaisiin valitut asiakkaat. Markkinoinnillisina pyrkimyksina olisi paas-

té tavoiteltuihin myynti- ja kannattavuuslukuihin. (Méntyneva 2001, 18.)

Peliketut Ky:n yrittdja on ryhmitellyt asiakkaat kanta-asiakkaisiin, satunnaisiin asiak-
kaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Yrityksen tavoitteena on séilyttd4 kanta-asiakkaat
uskollisina ja aktiivisina. Satunnaisasiakkaista yritt4j& haluaisi saada kolmasosan kanta-
asiakkaiksi. Uusasiakashankintaa etsitddn internetin kautta ja paikallisista perheistd,
jolloin saadaan lasten ja nuorten vanhemmat aktiivisiksi asiakkaiksi. Peliketun asiakkaat
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jakautuvat jo tuotteidensakin puolesta eri asiakasryhmiin. Suosituimmat pelikonsoli-
valmistajat Sony Playstation ja Microsoft Xbox muodostavat omat asiakaskuntansa.
Kasikonsoli-, tietokone- ja retropelikonsoliasiakkaat muodostavat muut pienemmaét
ryhmét. Retropelikonsoleita ovat muun muassa Nintendo 64, SNES ja késikonsoleita

Game Boy. (Tennivaara 2014.)

Asiakkaiden hallintaa toteutettaessa tehtdvien analysointiin lisatdan haasteita vaihe vai-
heelta. Analyysi voi olla lahtokohdaltaan ryhmittelevad, milla tarkoitetaan esimerkiksi
asiakkaiden ryhmittelya eri luokkiin. Asiakkaiden hallintaa hyddyntava yritys voi kes-
kittad ja toteuttaa pienelle ja tarkasti valitulle kohderyhmalle kampanjoita, kuin etta se
toteutettaisiin suuremmalle joukolle. (Mantyneva 2001, 93.)

Asiakasryhmittelyjen jalkeen on pééatettavé, ketd jo olemassa olevia asiakkaita halutaan
séilyttad ja millaisia asiakkaita halutaan hankkia. Asiakashankinnan ja asiakassuhde-
markkinoinnin kohteeksi valitaan ryhmistd ne, joissa on potentiaalia kasvattamaan
myyntid kannattavasti. Uusia asiakkaita voidaan etsia uusilta toimialoilta ja kilpailevilta
yrityksilta, joilla ei ole riittavéasti tai oikeanlaisia tuotteita. Nykyisid asiakkaita voidaan
jaotella kolmeen kohderyhmadn: sdilytettaviin, kehitettdviin ja muutettaviin asiakkuuk-
siin. Kannattavimmat ja parhaimmat asiakkaat kuuluvat kohderyhmassa séilytettaviin
asiakkuuksiin. Lupaavat asiakkaat, joilta 16ytyy kayttamétonta ostopotentiaalia, kuulu-
vat kehitettdvien kohderyhméan. Kannattamattomat asiakkuudet kuuluvat muutettaviin
asiakkuuksien kohderyhmaan. Asiakkaiden kannattamattomuus voi johtua esimerkiksi
maksuhdiridista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257-259.)
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3 MARKKINOINNIN TOIMINTAYMPARISTO

Markkinoinnin toimintaymparistoissa tapahtuu muutoksia jotka joko rajoittavat tai
edesauttavat yrityksen toimintaa. Yrityksen on oltava tietoinen, mité niiden ymparilla
tapahtuu jotta voidaan parhaalla mahdollisella tavalla vastata ympariston asettamiin
vaatimuksiin ja haasteisiin. Markkinoinnin ratkaisuja tehtdessd on tarkasteltava yrityk-
sen ympaéristossa vaikuttavia tekijoité eri kanteilta. Yrityksen toimintaympéristo jaetaan
ulkoiseen ja sisdiseen ympéristoon, jotka tunnetaan myods késitteind makro- ja mikro-

ymparistot. (Bergstrom & Leppénen 2005, 53.)

3.1 Markkinointi

Tuotteet myyvét harvoin itsedén ja siksi markkinointia tarvitaan edes auttamaan myyn-
nissé. Markkinoinnin ideana on sovittaa yhteen asiakkaan ja yrityksen toiveet. Markki-
noinnin paatehtdvina on tavoittaa uusia-asiakkaita mutta myos jo niitd olemassa olevia
kanta-asiakkaita. Markkinointi on pitkdjanteista toimintaa, joka koostuu asiakkaiden
tarpeiden kartoittamisesta, liikeideasta, siséisestd ja ulkoisesta markkinoinnista kuin
vuorovaikutusmarkkinoinnista ettd palautejarjestelman yllapitamisesta. Markkinointi
kasitteend tarkoittaa tapaa ajatella ettd toimia. Markkinoinnin keskeisiéd lahtokohtia on
selvittad nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Markkinointi on todel-
la tdrke&& saavuttaessa uusia ja olemassa olevia asiakkuuksia. Markkinointia suunnitel-
taessa yrityksen tulee miettid, kenelle markkinoidaan, keitd kuuluu toteutettavaan mark-
kinoinnin kohderyhmaén, mika on tarjoaman siséltd ja miten se toteutetaan kéytannos-
sd. Yrityksen on paatettdva lahdetadnko etsimaédn uusia asiakkuuksia, aktivoimaan van-
hoja, myymaan lisda vanhoille asiakkuuksille vai sdilyttdmé&én nykyiset asiakkuudet.
Markkinointi toteutuksessa on kannattavaa kéyttdd aiemmin tehtyd asiakkaiden ryhmit-
telyd. (Méntyneva 2001, 94-95.)

Nykyisin markkinoinnin toteutuminen tuottaa haasteita yritykselle. Taloudellisen taan-
tuman aikana yrityksill4 ei ole kéytettavissa paljoa rahaa markkinointiin, myynnin hi-
dastuessa. Joillain tapaa tulisi keksid keinoja jotta asiakkaat saataisiin ostamaan yrityk-
sen tuotteita. Peliketut Ky:n padmarkkinointikanava on téll& hetkell& sosiaalinen media,
jossa keskitytddn erityisesti Facebook-sivustoon. Yrittdja Mika Tennivaara yllapitaa
Facebookissa kaytettyjen pelien tilapéivityksid. Kaytettyjen pelien menekki on huomat-
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tavasti suurempaa kuin uusien pelien. Yrittajélle on tirke&a saada tieto asiakkaille nope-
asti ja helposti, mita kaytettyja peleja 1oytyy yrityksen tuotevalikoimasta. Facebook-
sivuston ja kotisivujen ansoista tiettyjen kaytettyjen pelien varaston kiertonopeus on
vilkasta. Kéytettyjen pelien kohdalla Facebook ja kotisivujen markkinointi on ollut hy-

va. Yritys kéayttaa lehtimainontaa mutta nykyisin sita on vahennetty koska se on kallista.

3.2 Sisdinen ymparisto

Sisaiselld toimintaymparistolla tarkoitetaan tekijoité jotka vaikuttavat markkinointipaa-
toksiin yrityksen sisélla. Liikeidea, kannattavuus vaatimus ja yrityksen voimavarat ovat
sellaisia tekijoitd jotka ovat yrityksen itsensa luomia ja pystyy niihin itse vaikuttamaan.
Sisédinen toiminta-ajatus taytyy olla selvilla yritysta perustaessa. Se ohjaa ja suuntaa
yrityksen toimintaa sekd toimii kannustamisen vélineend. Toiminta-ajatuksen kysymys
vastaa, miksi yritys on olemassa ja mitd varten. (Markkinoinnin toimintaymparistd
2000.)

Liikeidea kuvaa yrityksen tarkeimmat kohderyhmadt ja toimintatavat. Se maarittaa yri-
tyksen kaiken toiminnan, missa se on mukana. Liikeidean pitdd jollain tapaa ilmentaa
yrityksen ylivoimaisuus ja kertoa sen toiminnan suuntaviivoista. Hyvan liikeidean on
oltava ainutlaatuinen ja vaikeasti jéljitettavissd. Liiketoiminnoissa ja markkinoinnissa
pitéd ottaa huomioon henkiset, tekniset ja taloudelliset voimavarat. Henkisilla voimava-
roilla tarkoitetaan henkil6ston koulutusta, motivaatiota ja kokemuksia. Tekniset voima-
varat koskevat yritykset tuotantovalineita ja laitteita. Yrityksen oma ja vieras paaoma
kuuluvat taloudellisiin voimavaroihin. Sisdisen toimintaympériston tarkein tekija on
kannattavuusvaatimus. Markkinoinnissa kaikki paatokset pitdé tehdéd kannattavuus mie-
lessd. Yritysten tulee valmistaa ja myyda tuotteita, jotta saadaan katetta. Kannattamat-
tomat tuotteet syovat katteen, joka on saatu kannattavista tuotteista. Tuotteet eivét ole
ainoastaan kannattamattomia, koska asiakkaatkin voivat olla kannattamattomia. Kannat-
tamattomien asiakkaiden tarpeita yritys ei ole pystynyt tyydyttdmaan riittavéasti. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 27-28.)

Peliketut Ky on toiminut kohta 20 vuotta. Yritys ei ole perustamisaikana tehnyt Kirjallis-
ta liiketoimintasuunnitelmaa, koska sité ei ole vaadittu mihinkaan. Yrittajé oli tietoinen

mita tuotteita se myy, kenelle ja miten. Peliketut Ky:n liikeidean tarkoituksena on myy-
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da, ostaa ja vaihtaa tuotteita, niin uusia kuin kaytettyja konsoli- ja pc-peleja. Peliketut
Ky:n haluttu imago on olla edullinen ja monipuolinen konsolipelien liike ripealla palve-
lulla. Yrityksen kohderyhma koostuu peleistd kiinnostuneista miehistd ja naisista, aina
lapsista aikuisiin. Asiakkaat ovat seké paikallisia ettd ulkopaikkakuntalaisia, jotka kay-
vat liikkeessé tai tavoittelevat tuotteita Facebook-sivuston ja kotisivujen vélityksella.
Peliketut Ky kayttad suoramarkkinointia sdhkopostin kautta jo olemassa oleviin asiak-
kaisiin sek& ulkomainonnalla liikkeen edessé. Facebook-sivusto ja kotisivut ovat yhtend

sosiaalisen markkinointikeinona. (Tennivaara 2014.)

3.3 Mikroymparisto

Mikroymparistdssa vaikuttavat tekijat ovat lahelld yritystd ja sen toimintaa. Yrityksen
mikroympariston tekijoitad ovat kysyntd, markkinat, kilpailu ja muut ulkoiset sidosryh-
mat. Markkinoinnin perustana yrityksesséd ovat markkinat. Markkinoilla tarkoitetaan
kohderyhmaéa jonka halukkuutena on hankkia yrityksen tuotteita. Markkinoilla tarkoite-
taan asiakkaita kun taas kysynnassa sita maaraa. Kysynnalla tarkoitetaan kohderyhmén
halua ja tunnetilaa tiettyyn yksittdiseen tuotteeseen ja jonka hankinta on taysin mahdol-
lista. Kysynndssa ostajat haluavat ostaa tuotteensa tietynd ajanjaksona yrityksen toimin-
ta-alueella. Markkinoiden ja niiden muodostumisessa kulutuksella tarkoitetaan toteutu-
nutta kysyntaa. Kulutuksen mittari nakyy ja liittyy tuotteiden hintaan euroina, maarana
niin kappaleina kuin kiloina. Tuotteilla voi olla aika ajoin enemman kysyntéa kuin mita

todellinen toteutunut kulutus. (Bergstrom & Leppénen 2009, 32-33.)

Potentiaalisilla ostajilla tarkoitetaan yrityksen kaikkia mahdollisia ostajia jotka eivét
valttdmatta ole viel& ostaneet, mutta voidaan jatkossa saada ostamaan yrityksen tuottei-
ta. Kuluttajat, yritykset ja erilaiset yhteisét muodostavat yhdessa alan kokonaismarkKki-
nat. Kokonaismarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia markkinoita yhteensé joille sitd voidaan
markkinoida (Kuvio 2). Esimerkiksi maitotuotteiden kohdalla kokonaismarkkinat syn-
tyvét potentiaalisista ostajista vahennettynd se osa, joka ei terveyssyistd voi juoda mai-
totuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 32.)
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Kokonaismarkkinat

Potentiaaliset ostajat

Kysynta ja kulutus

Kuvio 2. Markkinat ja niiden muodostuminen (Bergstrom & Leppanen 2009, 32.)

Kysyntdan vaikuttaa ihmisten osto tottumus eri aikoina. Kysynté ei ole aina samansuu-
ruista, vaan siind voi tapahtua pitkéaaikaisia tai lyhyt aikaisia muutoksia. Pitkaaikaisia
muutoksia ovat muun muassa trendi ja suhdannevaihtelut. Trendill4 kuvataan tuotteiden
kehitys suuntaa ja ne ovat riippuvaisia ajasta. Trendi koetaan samanlaisena ilmioné ajan
juostessa eteenpéin. Ilmi6é pysyy samana koko tuona aikana. Suhdannevaihtelut ovat
pitkan aikavalin aikana tapahtuvia muutoksia taloudellisessa kehityksessa. Talla tarkoi-
tetaan asiakkaan mahdollisuuksia kayttda rahaa. Suhdannevaihteluun voivat vaikuttaa
lama, korkeasuhdanne tai laskukausi. Lyhyt aikaisia muutoksia ovat muoti-, kausi- ja
epasaannolliset vaihtelut. Muoti elda joka pdiva ja se on osa kulttuuria. Uudet varit, tyy-
li suunnat ja materiaalit ndkyvat tuotteiden muuttumisessa. Nama muutokset ovat ajoit-
tain hetkellisia ja voivat kadota markkinoilta kokonaan pois. Aikakausien erityylit tois-
tuvat vuosien saatossa varsinkin muodissa. Vanha tyyli tulee muunneltuna uudelleen

myyntiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 36-37.)

Kilpailu on térked tekijé yritysymparistossé. Yritys ei toimi alallaan yksin, eika se saa
tyydytettyad kaikkien ostajien tarpeita yksistdan. Jos alalla on kysyntaa ja asiakkaita pal-
jon voi Kilpailu olla todella kovaa. Ainoa keino paastda markkinoille on 16ytd4d oma eri-
koistumisalueensa ja olla erilainen. Peliketut Ky on yritys joka on keskittanyt erikois-
tumisensa niin uusien kuin kaytettyjen konsoli- ja pc-peleihin. Paikallisista konsolipele-
ja myyvista liikkeistd Peliketut Ky poikkeaa juuri kéaytettyjen pelien tarjonnalla, sill&
vain kirpputoreilta on kaytettyja peleja Torniossa. Pelikonsolit eivat kuulu enaa aktiivi-
sesti heidan valikoimiinsa, koska paikalliset ketjut ja marketit myyvét pelikonsoleita
useimmiten edullisemmin suoraan kuluttajille kuin mitd yritys saisi hankittua pelikon-

solin tukkuportaasta. (Tennivaara 2014.) Markkinoilla ei menesty yritys joka haluaa
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miellyttdd asiakkaitaan. Erikoistumalla saadaan tyydytettya asiakkaan tarpeet, parem-

min kuin muut.

Omaa kilpailutilannettaan yrityksen on hyva lahted tarkastelemaan kilpailuanalyysin
kautta. Kilpailuanalyysissa selvitetdadn yrityksen kilpailijat nyt ja tulevaisuudessa. Ana-
lyysissa selvittad yritysten kilpailijoiden strategia ja heidan toimintatapansa. Analyysis-
sa arvioidaan kilpailevien yritysten heikkoudet sekd vahvuudet ja tdman jalkeen ennus-
taa heidéan reagointitapa. Lopuksi yrityksen on mietittava, keitéd kilpailijoita vastaan se
nousee ylos ja keita kilpailijoita se valttaa. Kilpailuanalyysilla yritt4ja saavuttaa Kilpai-
luetua muihin kilpailijoihin ndhden. Kilpailuedulla asiakas kokee yrityksen tuotteet pa-
remmiksi kuin kilpailevan yrityksen ja heidan tuotteet. (Porter 1987, 18-19.)

Peliketut Ky:n suurimpia Kilpailijoita Tornion alueella ovat Prisma, Citymarket ja Ica-
Maxi. Elgiganten ja muut pienemmat marketit myyvét satunnaisia pelejd mutta niiden
aktiivisesta kaupank&aynnisté ei ole tietoa. Yrityksen suurimmat kilpailijat 10ytyvat in-
ternetistd, kuten CDON ja VPD. Molemmat kilpailijat ovat erikoistuneet peleihin, peli-
konsoleihin ja niiden lisatarvikkeisiin. Kéaytettyjen pelien myynnissa ei paikallisesti ole

muuta kilpailua kuin yksityishenkiloiden valinen kaupankaynti.

Erilaisia kilpailukeinoja tarkastellessa usein esille nousi hinta. Hinta on tuotteesta saata-
va rahallinen arvo, vastike joka on saatu asiakkailta yritykselle. Tuotteiden hinta vaikut-
taa suoraan yritysten kannattavuuteen. Se on ainoa kilpailukeino joka tuo rahaa myynti-
tuloina yritykseen. Hintaa pidetddn useimmiten kilpailukeinona jolla saadaan asiakkaat
hereille ja siihen on helppo yrittdjan reagoida. Asiakkaiden ostopaatokseen ei vaikuta
ainoastaan hinta vaan useimmiten itsestadan tuote ja siihen liittyva palvelun laatu. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 97.)

Kysyntd, kustannukset, tuotteen ominaisuudet, Kilpailu, julkinen valta ja yrityksen ta-
voitteet ovat niitd tekijoita, joista hinta lopullisesti muodostuu. Hinnan maaraytymiseen
vaikuttavia yrityksen ulkopuolisia tekijoitd ovat asiakkaat, kilpailijat ja viranomaisten
sédadokset. Asiakkaat arvostavat hinta- laatu suhdetta jotkut hinnan edullisuutta ja toiset

tuotteiden ostamisen keskittamistd. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 127.)

Markkinointitoimenpiteitd suunniteltaessa on otettava huomioon markkinointiymparis-

ton muita ulkoisia sidosryhmid. Naitd ovat alihankkijat, toimittajat, jakelutien vélikadet
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ja muut yhteistyokumppanit. Alihankkijat ovat yrityksia jotka voivat teettda tuotteiden
osia tai erilaisia osatoimintoja. Nyky&an yrityksilla on kannattavampaa ja tehokkaampaa
ulkoistaa, esimerkiksi jokin markkinoinnin osa-alue. Toimittajat ovat yrityksid, jotka
myyvét toisille yrityksille tarvitsemiaan tuotteita ja voimavaroja. Tuotteet voivat olla
raaka-aineita, energiaa, koneita ja tyévoimaa. Jakelutien valikésid ovat ne yritykset joi-
den kautta tuotetta myydaan ja jaetaan lopullisille asiakkaille. Téallaisia yrityksia ovat
tukku-, vahittaiskaupat ja kuljetusliikkeet. Yrityksen muita sidosryhmié ovat omistajat
ja rahoittajat. Nama asettavat yritykselle omat vaatimuksensa mutta mahdollistavat yri-
tyksen laajentamispyrkimykset. Yritysten toiminnassa on alettu korostaa verkostoitumi-
sen merkitystd. Toimiva verkosto takaa eri osapuolten hy6dyntdvan kokonaisuutta ja
hyotyvat myos itse yhteistydssa. (Bergstrom & Leppéanen 2005, 82.)

Peliketut Ky hankkii tuotteita useasta eri tukkupaikasta joiden etuina ovat nopeat toimi-
tusajat. Yritt4j4 Tennivaara on vuosien aikana luonut vakinaiset suhteet tukkuportaisiin
joka tuo yritykselle etuja, joita taas hyddynnytetadn asiakkaiden sitouttamisessa liikkee-
seen. Peliketut Ky saa hankittua uusia pelejd hieman edullisemmin kuin mitd suuret
Kilpailijat. Asiakas hyotyy enemman ostaessaan uuden pelin Peliketuista, koska pelien

vaihtohinnasto on suhteutettu Pelikettujen omaan hinnastoon. (Tennivaara 2014.)

3.4 Makroymparisto

Makroymparistolla tarkoitetaan yrityksen ulkoisia tekijoitd. Ulkoiset tekijét vaikuttavat
markkinoinnin paatoksiin yrityksen ulkopuolella. Yrityksen makroympériston tekijoita
ovat julkisen vallan toimenpiteet, taloudellinen-, teknologinen, kulttuuri ja elinymparis-
t0. Eettiset ja ekologiset tekijat sekd kansainvalinen ympaéristd kuuluvat myds makro-
ymparistoon. Julkisen vallan toiminta, sadnnokset, poliittinen ympaéristo, lait ja asetuk-
set vaikuttavat markkinoivan yrityksen kehitykseen joko parantaen tai heikentden sen

markkinointimahdollisuuksia. (Bergstrém & Leppanen 2005, 83.)

Yhteisojen kulttuuri luo markkinoille haasteita ja rajoitteita. Yksittdinen yritys ei pysty
vaikuttamaan alueen ympéroivien yhteisdjen toimintaan. Kansalaisten mielialoista ja
poliittisten paattdjien ajamista asioista olisi oltava ajan tasalla, jotta tiedetd&dn mita ta-
pahtuu ja milloin. Yrityksen omistaja pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan yhtei-

sOtekijoiden muuttamiseen ottamalla aktiivisesti osaa poliittiseen paatdksentekoon.
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Kuulumalla esimerkiksi Suomen Yrittdjien toimintaan, yritykset ovat paremmin infor-

moituja ja heilld on nopeampi kyky reagoida asioihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 34.)

Taloudellinen ymparist6 yrityksessda muodostuu kokonaisostovoimasta. Tulot ja niiden
kasvu, saastaminen ja velkaantuminen, luottoluokitukset ja suhdanteet vaikuttavat ko-
konaisostovoimaan. Bruttokansantuotteella tarkoitetaan tulotasoa asukasta kohden.
Kaikki valtion asukkaiden ja yritysten tuottamien tavaroiden ja palvelujen yhteisarvo
maarittdd bruttokansantuotteen. Muita taloudellisia tekijoita ovat erilaiset kansainvaliset
sopimukset. Téllaisia on muun muassa EU-kehitys tuonut mukanaan viennin ja tuonnin
rakenne- ja talouspolitiikassa, tunnetuimmin maan korkopolitiikassa. (Bergstrom &
Leppénen, 2005, 84-85.)

Peliketut Ky:n tarjoamat tuotteet ovat ensimmadisten karsittavien hyddykkeiden joukossa
kun kotitalouksien pitéa sadéstad rahaa. Asiakkaat saastavat tiukkoina aikakausina vapaa-
ajan ja viihteen tuotteista. Tamé nakyy varmasti yrityksenkin toiminnassa mutta positii-
visina kuvina nakisin kaytettyjen pelien menekin. Asiakkaat mita todennékdisemmin
ostavat mieluimmin kaytettyja kuin uusia peleja koska niihin on varaa. Uusien pelien
hankintahinnat ovat 10-60 euroon ja kéytettyja peleja saa 5 eurosta ylospain. Yrittdja
Mika Tennivaara kertoo poliittisen linjauksen Torniossa suosivan suuria yrityksia ja
ketjuja. Paikalliset paattajat ovat yrittajan mielesta unohtaneet paikalliset yrittajat talou-

dellisen kasvun huumassa. (Tennivaara 2014.)

Teknologian kehitysaste on vaikuttanut tutkijoiden mukaan ratkaisevimmin yhteisjen
menestykseen. Sen kehitys saattaa tuhota suuria toimialoja tai vastaavasti luoda uusia
mahdollisuuksia. Teknologia on yritysten Kkriittinen menestystekija. Heikosti uutta tek-
nologiaa kayttavat yritykset ovat useimmin markkinoiden havidjid, kun taas korkeata-
soista teknologiaa hyodyntévat yritykset saavat markkinoiden kannattavimman osan
haltuunsa. Yritysten tuotteiden ollessa oikealla teknologisella tasolla, saavutetaan onnis-
tuminen markkinoinnissa. Teknologia on valine jolla suunnataan paremman elinympé-
riston kehittdminen, onnellisen eldmén aikaansaaminen ja luonnon turvaaminen. (Lahti-
nen & lIsoviita 2001, 37.) Tietotekniikan nopea kehitys on vaikuttanut myonteisesti use-
an alan kehitykseen. Teknologian kehitys on mahdollistanut raaka-aineiden hyvaksikay-
ton, tuotekehittelyn, uutuuksien markkinoimisen ja uudenlaisen tiedonvalityksen. Tek-
nologian avulla voidaan paremmin ottaa huomioon ymparistonakokulmat, kuten kehit-

tdmalla esimerkiksi kierratysjarjestelmié. (Bergstrom & Leppénen 2005, 85.)
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Peliketut Ky hyodynt&é sosiaalista mediaa uutena markkinointi kanava. Facebook on
ollut yritykselld kaytossa vajaan vuoden verran. Markkinointi Facebookin kautta on
toteutettu tilapaivityksilla, ilman maksullisia mainospaikkoja. Facebookista on tullut

yksi viestintd kanava yrittdjan ja asiakkaiden valille. (Tennivaara 2014.)



26
4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Asiakastyytyvéisyystutkimus on lahtenyt etenemadn ongelma kohtien tarkastelussa.
Suurimpana kysymyksena nousi oikean markkinointikanavan Iéytaminen, jolla 16ydet-
téisiin uusia mutta myos olemassa oleviakin asiakkaita. Asiakastyytyvéisyystutkimuk-
sella yrittaja toivoi my6s saavansa yrityksen toiminnalle uskollisuutta ja vinkkeja kas-
vattamaan liiketoimintaa menestyvaksi yritykseksi. Kerdsin tutkimusaineiston tekemaéni

kyselylomakkeen avulla (liitteet 1-2). Kysely toteutettiin suomenkielella.

4.1 Kyselylomake

Kyselylomake toteutettiin tammikuussa 2014. Lomakkeen kysymykset mietittiin tarkoin
ja toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Kyselylomake luotiin mielenkiintoisen ja nayttavan
nakoiseksi kyselyksi. Kyselylomake sisalsi kymmenen kysymysta, kaksi asteikkokysy-
mysta ja yhden avoimen kysymyksen. Kysymykset olivat strukturoituja ja véittdma ky-
symyksid. Viimeisend sanaa oli vapaa, joten vastaajilla oli mahdollista jattaa palautetta,
kiitoksia, risuja ja terveisid avoimen kysymyksen puitteissa. Kyselyn lopussa vastaajilla
oli mahdollisuus jattd4 vapaaehtoisesti yhteystietonsa arvontaa varten. Kyselylomake

testattiin lahipiirissa ja toimeksiantajan kanssa.

Strukturoiduissa kysymyksissé vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Strukturoitujen Ky-
symysten tarkoitus on yksinkertaistaa vastausten kasittelyn ja torjua tiettyja virheita.
Kaikki vastaajat eivat ole Kielellisesti lahjakkaita ja eivét kykene itse muotoilleen vas-
taustaan. Vastaaminen strukturoidussa kysymyksissd on nopeaa ja tulosten tilastollinen
kasittely on helppoa. Valmiissa vastausvaihtoehdoissa on myos haittoja. Vastaukset
voidaan antaa harkitsematta, vaihtoehtojen esittdmisjérjestys voidaan kokea johdattele-
vana, jokin vastausvaihtoehto voi puuttua tai en osaa sanoa vaihtoehto houkuttelee vas-
tauksellaan. Avoimen vastausvaihtoehdon muu, mika, kuuluu sekamuotoisiin kysymyk-
siin. Vastausvaihtoehto on hyvé silloin, kun ei olla varmoja, onko kyselyssa keksitty
kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot. (Heikkila 2008, 50-52.)

Kyselyssa kaytin 4-portaista Likertin asteikkoa mielipidevéittamissa. Asteikon &aripéina
oli erittédin hyva ja hyva. Toisena &aripd&na oli kohtalainen ja erittdin huono. Asteikon
keskikohdan, en osaa sanoa jatin kokonaan pois, jotta vastausvaihtoehdot olisivat sel-
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keitd. Asteikolta vastaaja valitsee parhaiten omaa kasitystdan vastaavan vaihtoehdon.
(Heikkild 2008, 53.) Téssa kyselyssa vastausvaihtoehdot tuotiin esille graafisin kuvion,

kuten hymidin.

Kyselyn alussa tarkastelin vastaajien taustatietoja, joissa selvitettiin vastaajien sukupuo-
li, ikd, asuinalue, mitd kautta asiakkaat ovat l6ytaneet yrityksen, asiointitiheyden ja tuo-
tekartoituksen. Kyselyssé selvitettiin, onko vastaaja hankkinut uutuuspelikonsoleita. Jos
vastaaja ei ollut hankkinut uutuuspelikonsoleita, héneltd kysyttiin, oliko hanella aiko-
mus sellaisia. Kilpailijakartoitusta tehtiin kysymalld, hankkivatko vastaajat muista
myymaélQista tai verkkokaupoista peleja. Onnistumisia ja tyytyvéisyytta tarkasteltiin
asiakaspalvelun ja palveluympéristoon koskevilla véittamakysymyksilla. Verkkosivus-
ton tyytyvaisyydesta kyseltiin myds vaittamakysymyksin. Verkkosivustoa koskevaan

kysymykseen vastasivat ainoastaan ne, joille sivusto oli tuttu.

4.2 Kyselyn toteutus

Asiakastyytyvéisyystutkimus toteutettiin paperisena versiona myymaléssé seka Webro-
pol-kyselyn& yrityksen Facebook-sivustolla. Asiakastyytyvaisyyskyselypiste sijoitettiin
myymaélassa keskeiselle paikalle lahelle kassapistettd mutta kuitenkin silld tavalla, etté
asiakkailla olisi mahdollisuus se rauhassa tayttaa. Yrittajalla oli ndin helppo ohjata asia-
kasta tayttaméan kysely viereiselle poydélle. Toimitin kyselypisteeseen palautuslaati-
kon, kynid, kyselylomakkeita ja karkkia, jotta piste heréttaisi asiakkaiden kiinnostusta.
Palautuslaatikon etupuolelle tulostin saatteen, jossa kerroin, kuka kyselyn toteuttaa, mil-
l& ajalla, miksi ja mitd asiakas kyselysta hyotyy. Yrittdjda tai mahdollista tuuraajaa,
kannustettiin opastamaan kaikkia asiakkaita tayttdméan kyselylomake ja osallistumaan
lahjakortin arvontaan. Jokainen asiakas on tarked, samoin heidén arvionsa ja mielipi-

teensd (Kuva 1).



Kuva 1. Myymalan asiakastyytyvaisyyskyselypiste

Yrittdja kay tiivista sédhkoista asiakaspalvelua niiden kanssa, jotka asioivat suoraan yri-
tykseen séhkdpostitse. Yrittdja on jakanut kyselylomakkeenlinkin my6s sédhkdpostitse

asioiville. Yritt4ja itse on ollut keskeisessé asemassa, ohjatessaan asiakkaat vastaamaan

kyselyyn.

4.3 Otanta

Reliabiliteetilla arvioidaan tulosten pysyvyyttd mittauksista toiseen. Reliaabelius kasit-
teelld tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mittauksiin
liittyvad tarkkuutta ja asioita tutkimuksen toteutuksessa tarkastellaan reliabiliteetissa.
Tutkimukseen ei saisi siséltaa satunnaisvirheita. (Vilkka 2007, 149.)

Tekemaéssani tutkimuksessa otos ei edustanut hyvin koko perusjoukkoa. Otanta perustui
Peliketut Ky:n asiakkaisiin aikavalilld 18.2-9.3.2014. Vastausprosentti oli 33 %. Vas-
tauksia saatiin 22 kappaletta, joista viisi vastausta saatiin myymaél&st4 ja 17 vastausta
internetin kautta. Vastausprosentti saadaan Facebook-sivuston ja internetin kautta vas-
tanneiden maérastd. Myymalan vastausprosenttia ei saatu selville, koska vastausten
maarélle ei ollut vertailukohtaa kavijamaarasta. Tutkimus oli tarkoitus toteuttaa yrityk-
sen uudistuneilla kotisivuilla ja nédin saavuttaa sitd kautta sahkoisesti asioivia asiakkaita.
Kyselya jouduttiin ajallisesti pidentdmaan, koska vastauksia ei ollut saatu riittavasti.

Ajankohta oli yrittajankin mielestd hiljainen. Syynd saattoi olla koulujen hiihtoloma-
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viikko ja Sotshin olympialaiset. Kotisivujen paivitysten takia kysely jouduttiin ohjaa-

maan Facebookiin ja myymalaan.

Tutkimuksella saatiin mitattua, mité tuotteita asiakkaat kayttavat ja mita he mahdollises-
ti haluavat kayttdd. Samoin saatiin, selville kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat palvelu-
ymparistoon liittyvista eri asioista ja verkkokaupasta. Tutkimuksella saatiin selvitettya
mita markkinointikanavaa yrityksen tulisi k&yttaa.

Uskon vastaajien vastanneen rehellisesti kyselyyn ja saaneet sanottua negatiiviset mieli-
piteensakin. Mielestani kokonaisluotettavuus oli arvosanaltaan hyva. Tutkimuksella
saatiin tutkittua, mit4 pitikin ja perusjoukko valittiin huolellisesti. Tutkimuksen ajan-
kohdan koin olevan vaara. Tutkimustulos olisi saattanut olla toisenlainen, jos ajankohta

olisi ollut jokin muu.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselylomakkeita tulostettiin myymalan kyselypisteeseen 30 kappaletta. Vastauksia
saatiin myymalasta viisi kappaletta ja Webropolin kautta kyselyyn vastasi 17 vastaajaa.
Vastaajat olivat vastanneet asiallisesti kaikkiin kysymyksiin. Myymaélastd saadut asia-
kaskyselyt syotettiin valittomasti Webropoliin, tulosten raportointia ja analysointia var-
ten. Sekd tulokset raportoidaan ettd analysoidaan graafisesti havainnollistaen ja vas-

tausmaarat kerrotaan kappale seké prosentti méaarin.

5.1 Taustatiedot

Kyselyn alussa kysyttiin vastaajien sukupuolta, ikad, asuinaluetta, asiointitapoja ja ti-
heyttd. Tuloksista ilmeni, ettd vastaajista 18 oli miehid ja neljd naisia. Toisessa kysy-
myksessé Kkartoitettiin asiakkaiden ik&& (Kuvio 3). Asiakkaiden ikdjakauma oli alle 7-
vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. Peleja 10ytyy kaikille ikaluokille niin nuoremmille kuin
vanhemmillekin, joten kaikki ik&jakaumat olivat tarkeitd tarkastellessa kohderyhmia.
Suomessa laki edellyttad, ettd jokaisessa Suomessa myytavassa pelissa on ikéraja. Alle
18-vuotiailta kiellettya pelid ei saa luovuttaa alaikdiselle. Alemmat ikéarajat ovat suosi-
tuksia, joten peleja voi rangaistuksetta myyda tai luovuttaa suositusikad nuoremmalle,
mutta toivottavaa se ei ole. (VPD 2014, hakupdiva 12.5.2014.)
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Ikajakauma oli hyvin tasainen 16-19-vuotiaiden ja 30-39-vuotiaiden kesken. Vastaajia
oli yhté paljon eli 23 %. Seka 20 — 24-vuotiaita etta 40 — 49-vuotiaita oli vastaajista 18
%. Alle 15-vuotiaita vastaajia oli ainoastaan 4,5 % ja alle 7-vuotiaita vastaajia ei ollut
ollenkaan. Tuloksista pystyy arvioimaan sen, ettd alle 7-vuotiaat eivat kykene ostamaan
yksin peleja saati vastaamaan asiakastyytyvéaisyyskyselyyn. Myoskaan 50-59-vuotiaita
ja yli 60-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan. Ik&an kohdistuvan kysymyksen vastausten
avulla voidaan markkinointia kohdistaa tiettyyn ikaluokkaan. Tuloksilla saadaan kartoi-

tettua eri-ikaisille asiakkaille kohdistuvia tuotteita.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden asuinalue (Kuvio 4). Yrittaja ker-
toi ennen kyselyn toteuttamista, ettd vastaajia tulee Haaparannan ja Tornion liséksi
muualtakin pain suomea. Siksi paadyin luokittelemaan asuinalueet laaneittdin. Meri-
Lapin alue oli yrittdjan yksi alue-ehdotus kyselylomaketta suunniteltaessa. Meri-Lappi
kasitteend saattoi tuottaa joillekin vastaajille ymmartdmisen vaikeuksia. Meri-Lappi

alueena kasittaa Simosta Tornioon olevat rannikko kunnat.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Etel3-Suomi

Ahvenanmaa

[t&-Suomi

i

Lappi

Meri-Lappi

Muu, mika?

Kuvio 4. Asuinalue

Oli ennalta arvattavissa etta Peliketut Ky:n asiakkaat koostuivat paikallisista ja l&hialu-
een asukkaista. Yrittdja kertoi ennen kyselyéd, ettd puolet asiakkaista on paikallisia ja
puolet muualta. Ulkopaikkakuntalaisten asiointi tapahtuu péaaasiassa sahkoisessd muo-
dossa, kuten sahkopostitse. Yritykselld on internetissa kotisivut, joilta asiakkaat voivat
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etsid haluamansa tuotteen. Jos tuotetta ei ole saatavilla heti, lupaa yrittdja tilata tuotteen
sitd haluavalle.

Meri-Lapin alueen vastaajia oli yhteensd 68 %. Muualta kuin Lapin ja Meri-Lapin alu-
eelta olleita vastaajia oli vajaa 10 %. Vastaajat olivat Ruotsin Haaparannalta. Lapin alu-
eelta vastaaja oli 23 %, ja heidan tarkempi asuinpaikkansa ei ole tiedossa. Tamén kyse-
lyn aikana ei saatu muilta paikkakunnilta vastaajia.

Neljannessé kysymyksessé haluttiin selvittad, mistd ja mité kautta asiakkaat ovat 16yta-
neet yrityksen (Kuvio 5). Yritys on toiminut 17 vuoden ajan samassa toimipaikassa ja
yritys on saanut itselleen uskollisia ja avainasiakkaita. Kysymyksella kartoitin mahdol-
lisen puskaradion levidmisen, koska yrityksella ei ole lahiaikoina ollut mitaan tiettya
markkinointikanavaa, esimerkiksi lehdissa tai mediassa. Kaikki markkinointi, jota yri-
tyksessa tapahtuu, on myymélan sisalla ja ulkona tapahtuvaa mainontaa, Facebook- ja

kotisivumainontaa.
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Muu, miks?

Kuvio 5. Misté saitte tietoa Peliketut Ky

Kysymys toteutettiin moni valintakysymyksena ja vaihtoehtoja pystyi valitsemaan use-
amman. Suurin osa vastaajista 40,9 % vastasi muu, mikéa -vaihtoedon. Vastaukset olivat
seuraavanlaisia:

*Kévelin sattumalta ohitse.

*Loysin sattumalta.

*Kuulin Pelikettujen omistajalta.

*Qlen asioinut alusta asti.
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Vastauksista saatiin selville, ettd osa asiakkaista oli ihan sattumanvaraisesti poikennut
lilkkeessd ja saaneet ndin tietoa yrityksestd. Jotkut olivat asioineet litkkeessa ihan alun
alkaen yrityksen perustamisesta saakka. Omistaja on itse kertonut yrityksestdan asiak-

kaille ja ovat nain kuulleet yrityksesté.

Facebookin kautta tietoa Peliketut Ky:sta saaneita asiakkaita oli 36,4 %. Vastaajista
22,7 %:lle tuttava oli suositellut yritysta. Puskaradio on yritykselle kannattavaa markki-
nointia eikd maksa mitadan. Hakukoneen kautta ei ollut I0ydetty tietoa yrityksesta tai

sielté ei ollut osattu hakea tietoa yrityksesté.

Yritykset pystyvét luomaan Facebook-sivustoon oman sivuston, joka on hyva markki-
nointikanava. Facebook tavoittaa asiakkaat, ja mainonta voidaan kohdistaa tarkkaan
rajatulle kohderyhmalle. Facebook antaa yritykselle kasvot ja se ndhdaan positiivisena
markkinointikeinona tulevaisuudessa. Peliketut Ky:n yrittdja kertoi Facebook mainon-
nan olevan télld hetkellda parhain markkinointikanava. Se on yrittdjallekin nopeaa ja
helppo tapa paivittdd uutuuksista ja viime hetken hittituotteista. Facebookin kautta saa-

vutetaan asiakkaat. (Tennivaara 2014.)

Hakukoneiden kautta yrityksesta saatua tietoa ei ollut haettu ollenkaan tai ei ollut osattu
hakea. Hakukone Google mahdollistaa nykyaan hyvan markkinointikeinon, jolla saavu-
tetaan se kohderyhmé4, joka kayttaa yrityksen tuotevalikoimaa. Mainostaminen Googlen
hakukoneessa antaa nakyvyytta yritykselle. Kun etsitadn tietyilla hakusanoilla tuotteita,
tietoa ja myyntia mahdollistaa Googlen hakukone varteen otettavia vaihtoehtoja hakutu-
losten ylapuolella tai laidalle. Markkinoinnin hinnoittelutavat voivat olla klikkausten
madrien mukaan tai minimi- ja maksimihinnoittelun mukaan. Google on nykyajan sosi-
aalisista markkinointitavoista yleisimpi&, johon useimmat yritykset ovat siirtyneet. (Si-
vuja.com 2000-2014, hakupéiva 14.5.2014.)
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Viides kysymys késitteli asiointitiheytté yrityksessa (Kuvio 6).
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Kuvio 6. Kuinka usein asioitte Peliketut Ky:n myymalassa?

Tuloksista ilmenee, ettd enemmisto, 45,5 %, vastaajista oli asioinut myymaéléassa kerran
kuukaudessa. Ensimmaisté kertaa, 2 — 3 kertaa kuukaudessa ja useammin asioivia asi-
akkaita oli yhtd paljon eli 13,6 %. Vahemman asioivia asiakkaita oli alle 10 %. Viikos-

sa 2 — 3 kertaa asioivia ja paivittain asioivia asiakkaita ei ollut yhtaan.

Tuloksia tarkastellessa on hyvé ottaa huomioon yrityksen tuotevalikoiman. Pelikonso-
leita, pelejé ja niiden lisatarvikkeita harvemmin ostetaan péivittdin tai useammin viikon
aikana. Pelien hinnat ovat 10-60 euroa ja itse pelikonsolien hinnat nousevat satoihin

euroihin.

Vaikka kyselyyn vastaajista suurin osa tuli Meri-Lapin ja Haaparannan alueelta, voi-
daan huomata, etté kaikki eivat olleet asioineet Peliketut Ky:n myymaldssé aiemmin tai
vield ollenkaan. Oletettavaa on, ettd sédhkdisesti asioivia asiakkaita 10ytyy vastaajien

joukosta.
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5.2 Tuotteet

Kysymyksessé kuusi kartoitettiin asiakkaiden pelitottumuksia (Kuvio 7). Kysymyksella
haluttiin tarkastella, mité pelikonsoleita asiakkaat pelaavat ja mit& pelikonsoleita heiltd
mahdollisesti 16ytyy. Vaihtoehdoista oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Kysy-
myksell& haluttiin varmistaa mahdollisimman tarkka tietdmys asiakkaiden pelitottumuk-
sista ja olemassa olevista laitteista. T&man kysymyksen vastauksilla voi olla suuri mer-
Kitys, joko lisddvana tai minivoimalla tavalla tarkastellessa tuotevalikoimaa. Yritys saa
kartoituksesta selville oikeiden tuotteiden menekin, jolloin voidaan tarvittaessa lisatéa

tuotevalikoimaa.

Pelilaitteita on nykyéan tarjolla enemman ja ne ovat entista kalliimpia, eikd pelaaminen
ole entiseen tapaan rajoitettu yksityiseen pelaamiseen, koska pelaamista on kehitetty
sosiaalisemmaksi. Pelilaitteisiin on kehitetty internetin kytkemisen mahdollisuus, joka
myo0s kehittdd pelaamisen sosiaalisemmaksi. Pelaaja voi kotoaan péin pelata yksin, mut-
ta pelin yhteisdssa voi pelata useita eri pelaajia ympéari maailmaa. Tama mahdollistaa
sen ettd toiset pelaavat aina yksin, kun taas toiset voivat pelata sosiaalisemmin interne-
tissa. Sosiaalinen pelaaminen kytkee pelaajat osaksi tiiviisti toimivaa peliyhteisoé. (Peli-
tieto 2009, hakupaiva 12.5.2014.)
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Kuvio 7. Mité pelikonsoleita pelaatte?
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Vastaajista suurin osa pelaa Xbox 360:td ja Playstation 3:a (Kuvio 8.). Vanhempaa
Playstation 2:ta, tietokonetta ja Nintendo DS:&4 pelailtiin tasavertaisesti yhtéa paljon.
Uutuuspelikonsoli Playstation 4:n pelaajia oli alle 5 %. Vastausvaihtoehtojen lisaksi
muita pelikonsoleita olivat PSP, retrokonsoleita joita ovat Nintendo 3DS ja Snes. Vas-
taajat eivét olleet pelanneet uutuuspelikonsoli Xbox Onea. Syy t&hén voi johtua kon-
solin saatavuudesta ja hinnasta.

Playstation 4 ja Xbox One ovat pelikonsoleiden uusimmat tuotteet. Molemmat tuotteet
on julkistettu myyntiin marraskuun ja joulukuun 2013 tienoilla. Xbox Onen suurin haas-
te on ollut hinta. Xbox One on kehittdnyt tuotettaan paremmaksi, varsinkin Kinect- lii-
keohjauksen osalta. Talla hetkelld keskimaaréiset hinnat ovat Xbox One:lla 500 euroa ja
Playstation 4:11& 430 euroa. Uudet pelikonsolit ovat paljon suorituskykyisempia kuin
niiden aiemmat versiot. Molemmissa laitteissa on panostettu aiempaa enemmén sosiaa-

liseen vuorovaikutukseen. (Kotilainen 2013, hakupéivé 12.5.2014.)

Tuloksista kédy ilmi ettd Playstation ja Xbox ovat konsoleista tunnetuimmat ja eniten
pelatut tuotteet. Vanhempien pelikonsolien suosio ei ole silti laskenut, vaikka tuotteita
kehitetddn aina paremmiksi ja sosiaalisimmiksi. Retro- eli vanhemmat pelikonsolit kiin-

nostavat yha kayttajia.

Kysymyksessa seitseman kartoitettiin asiakkaiden pelien pelaaja tottumuksia (Kuvio 8).
Kysymys oli monivalintakysymys ja vastaukseksi voitiin valita useampi vaihtoehto.
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Kuvio 8. Millaisia pelejé pelaatte?
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Kuviosta 8 voidaan huomata, etté eri peleja pelataan suunnilleen saman verran. Yli puo-
let vastaajista pelaa seikkailu-, tasohyppely-, toiminta- ja sotapeleja. paljon. Ajo-, urhei-
lu- ja roolipeleja pelaillaan seuraavaksi eniten. Tuloksista on ndhtavissa, ettd musiikki-

ja élypelien suosio ei ollut kovin suuri.

Kysymyksessé kahdeksan kartoitin, ovatko asiakkaat hankkineet uutta pelikonsolia
Playstation 4:4a tai Xbox Onea. Tatd kysymysta yrittdja ehdotti yhtend tarkasteltavana
kohteena asiakastyytyvéisyyskyselyssd. Pelikoneet ovat hankintahinnaltaan kalliita ja
niit4 ei tilata varastoon heti saataviksi. Yrittdja kertoi, ettd asiakkaiden toivomuksesta
konsolit tilataan tarvittaessa, mutta asiakkaan tulee olla taysin varma sen hankinnasta.
Yritys on keskittynyt tarkemmin konsolien pelien myyntiin. Télla tiedolla voitaisiin

varautua joltain osin uusien pelien hankintaan.

Vastaajista kukaan ei ollut hankkinut uutuuspelikonsoleita. Pelikonsoleiden hankintaa
rajoitti osittain niiden yleinen saatavuus. Molemmat pelikonsolit ovat markkinoiden

uutuustuotteita ja hankintahinta on vield molemmissa konsoleissa suuri.

Kysymyksessé yhdeksan haluttiin tarkennusta edelliseen uutuus pelikonsoleiden han-
kinta kysymykseen (Kuvio 9). Kysymyksell& kartoitettiin uutuuspelikonsolien mahdol-
lista hankintaa. Taman kysymysten vastausten perusteella yrittdja voi jatkossa harkita

uusien pelikonsolien ja niihin kuuluvien pelien lisddmisen tuotevalikoimaan.

Fs 4

Xhox One

Eiole

Kuvio 9. Onko harkinnassa uuden pelikonsolin hankinta ja mik&a?

Vastaajista enemmistd ei aikonut hankkia kumpaakaan uutuuspelikonsolia. Vastaajista
yhdeksén aikoi hankkia Playstation 4 — konsolin. Nelja vastaajaa harkitsee Xbox One-

konsolin hankkimista. Tutkimustulosta tarkastellessa voidaan pééattya siihen, ettei uu-



T5%
70% -
65% -
£0% -
55% -
50% -
45% -
40% -
35% 1
30% -
25% 1
20% 1
15% -
10% -

5% -

0% -

38
tuuspelikonsolien hankinta ole vield ainakaan ajankohtaista, koska kenellakaan vastaa-
jalla ei ollut uutuus pelikonsoleita. Pelikonsolien peleja kannattaisi harkita vakavasti
lisadamalla niita tuotevalikoimaan. Playstation 4 -pelikonsolin kiinnostus ilmenee vastaa-

jissa positiivisesti, joten sen pelien saatavuuteen kannattaisi satsata ainakin alustavasti.

Tarkastelin tuloksia seuraavaksi tarkemmin miesten ja naisten kesken pelitottumuksista
ja uuden pelikoneen hankinnasta (Kuviot 10-12).
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Kuvio 10. Miesten pelitottumus, kun ik&jakaumana on 16—19-vuotiaat ja 30—49-vuotiaat

Tuloksista selvisi, ettd vastaajista 16—-19-vuotiaita miehia oli enemmisto ja kaikki olivat
Meri-Lapin alueelta. Nuoret miehet asioivat myymaéléssé kerran viikossa ja kerran kuu-
kaudessa. Pelikonsoleista nuoret miehet pelailivat eniten Xbox 360:t4 ja Playstation
4:a4. Uutuus pelikonsoleita 16-19-vuotiaat eivat olleet viela hankkineet, mutta enem-

miston harkinnassa oli Playstation 4:n hankinta.

Vastaajista 30—49-vuotiaat kaikki olivat Meri-Lapin alueelta ja asioivat kerran kuukau-
dessa Peliketut Ky:n myymaélassa. Keski-ikéiset pelaajat pelailivat eniten Playstation 3:a
ja seuraavaksi eniten Xbox 360:td. Uutuuspelikonsoleita ei ole vield hankittu, mutta

Playstation 4:n hankintaa harkitsi puolet vastaajista. Toinen puoli vastaajista jakoi eria-
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via mielipiteitd tasaisesti, ja Xbox Onen aikoi hankkia 21 % 30-49-vuotiaista miehisté.

Noin kolmasosa keski-ikaisista miehista ei aikonut hankkia kumpaakaan pelikonsolia

Xbox One: 21%

Kuvio 11. Aikovatko 16-19-vuotiaat ja 30-49-vuotiaat miehet hankkia Xbox Onen tai

Playstation 4:n?

Tutkimuksen vastaajista nelja oli naisia. He olivat 20—49-vuotiaita ja kaikki olivat pai-
kallisia asukkaita. Suurin osa naisista asioi myymalassa kerran kuukaudessa (Kuvio 12).
Enemmistd naisista pelailee Xbox 360:ta ja Playstation 4 -pelikonsolia. Peleista naisia
eniten kiinnostivat seikkailu-, tasohyppely- ja toimintapelit. Toimintapelit yllattivat mi-
nua tutkijana, mutta yrittajalle tamé ei tullut yllatyksena. Naiset eivat olleet hankkineet
vield uutuuspelikonsoleita ja eivét edes aikoneet hankkia niit4. Tassd voidaan todeta,

ettd naiset harkitsevat kalliimpia hankintoja tarkoin, eivatka osta hetken mielijohteesta.
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Kuvio 12. Naisten asiointitiheys Peliketut Ky

5.3 Kilpailijat

Kysymyksessd kymmenen Kkartoitetaan asiakkaiden ostotottumuksia muista liikkeista ja
verkkokaupoista (Kuvio 13). Samalla kysymyksell& Kkartoitettaisiin nykyiset Kilpailijat
mutta my0s uudet kilpailijat. Kilpailijoita listattiin valmiita vastausvaihtoehtoja paikalli-
sista yrityksista ja tunnetuimmista verkkokaupoista. Kysymys oli monivalintakysymys

ja vastausvaihtoehtoja oli mahdollisuus valita useampi.
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Kuvio 13. Hankitteko peleja muista myymaldista tai verkkokaupoista?
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Vastaajista yli 70 % ostaa peleja Citymarketista ja Prismasta. Citymarket ja Prisma
mahdollistavat péivittdistavaroiden yhteydessé pelien, pelikonsoleiden ja tarvikkeiden
oston. Hypermarketit kayttdvat kumpainenkin omaa kanta-asiakasjarjestelmad, joka
mahdollistaa asiakkaidensa ostosten keskittdmisen yhteen paikkaan. Vastaajista 63 %
hankki peleja CDON-verkkokaupasta. Muita verkkokauppoja oli 36 %. Ne olivat Puo-
lenkuun pelit, Disc shop, Verkkokauppa.com, Spelbutiken, Steam ja Anttila. Ica-
Maxista peleja ostetaan 23 %. Ica-Maxi on ruotsalainen hypermarket, joka on suoma-
laisten hypermarkettien tapaan keskittanyt pelien, pelikonsoleiden ja niiden lisatarvik-
keiden hankinnan muiden ostosten yhteyteen. Ica-Maxissa on myo6s kdytossd oma kan-

ta-asiakasjarjestelmé.

Peleja ja pelitarvikkeita myydaan muiden tuotteiden ohessa. Niitd myyvét suuremmat
hypermarketit, muut marketit ja elektroniikkaan erikoistuneet yritykset. Hypermarketit
ovat suurimpana uhkana kovassa kilpailussa. Tornio sijaitsee maantieteellisesti ihan
Ruotsin rajan tuntumassa ja Kemiin ja Keminmaahan ei ole pitk&d matka. Kilpailijoita ei
ole syytd unohtaa myoskaan lahiasutusalueelta. Verkostoituminen kehittyy koko ajan, ja
kovaa kilpailua on ndhtdvissd myos verkkokaupoista. CDON.com, NetAnttila, Prisma-
verkkokauppa, Verkkokauppa.com, VPD ja muut pelien erikoisliikkeet tuovat omat
jannitteensa kilpailuun. Verkkokaupan monipuoliset mahdollisuudet ostamisen helppou-
teen ja ilmaisine toimitusmaksuineen houkuttelevat asiakkaita ja ovat kovia tekijoita
nykypéivand. Oma kanta-asiakasjarjestelmé eri liikkeisiin mahdollistavat asiakkaiden
ostamisen keskittdmisen muiden ostosten yhteyteen. Kanta-asiakasjarjestelméat kehitta-

vat ja hankkivat uusia yhteistydkumppaneita ja muodostavat nain omia ryhmia.

5.4 Palvelu ja verkkokauppa

Kysymyksessd yhdeksan vastaajille esitettiin kymmenen vaittdmad, jotka késittelivat
palveluympériston tyytyvaisyyttd. Kysymyksen avulla selvitettiin, kuinka hyvin yritys
on onnistunut asiakaspalvelussa, tuotteissa, hinnoittelussa, mainonnassa, sijaintina ja
aukioloissa. Vaihtoehdot olivat erittdin hyva, hyva, kohtalainen ja erittiin huono. Kuvio

14 havainnollistaa tutkimuksentuloksia.
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Kuvio 14. Kuinka olemme onnistuneet palveluymparistdn eri osa-alueissa?

Y leisesti ottaen vastaajista suurin osa koki koko palveluympariston eri osa-alueet erit-
tain hyvand. Yli puolet vastaajista piti asiakaspalvelua, asiantuntevuutta, pelien ikérajo-
jen noudattamista ja sijaintia onnistuneina. Uutuuksien- ja tuotteiden saatavuus, hinnoit-
telu ja aukioloajat olivat myos onnistumisen kohteita. Tuotevalikoimaa vastaajat pitivat
hyvéna ja kohtalaisena. Mainonta jakoi mielipiteitd. Vastaajista 36 % pitivat mainonnan
erittain hyvana ja kohtalaisena.

Kysymyksesséd kaksitoista vastaajille esitettiin kymmenen vaittamaa, jotka késittelivat
verkkokauppaa ja sen toimivuutta. Hymiot kuvaavat seuraavia vastausvaihtoehtoja: erit-
tain hyvd, hyvé, kohtalainen ja erittdin huono (Taulukko 1). Kysymykseen vastasivat
ainoastaan ne, joille verkkosivusto http://peliketut.net/oli tuttu. VVastaajia saatiin 16 kap-
paletta.
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- N2 =
Sivuston ilme 31,25 % 50 % 18,75 % 0%
Toimivuus 68,75 % 18,75 % 12,5 % 0%
Selkeys 56,25 % 18,75 % 25 % 0%
Tuotevalikoima 50 % 12,5 % 31,25 % 6,25 %
Riittavasti tietoa tuotteista 50 % 25 % 25 % 0%
Hinnat néhtavilla helposti 56,25 % 31,25 % 12,5 % 0%
Tilauksen helppous 56,25 % 18,75 % 25 % 0%
Toimitusaika 1-3vrk 68,75 % 25 % 6,25 % 0 %
Toimitustapa, postitse 68,75 % 25 % 6,25 % 0%
Maksutapa 62,5 % 18,75 % 18,75 % 0%
Yhteensa 56,88 % 24,38 % 18,13 % 0,63 %

Taulukko 1. Mita mielta olette verkkosivustostamme?

Suurin osa vastaajista, 56,9 %, piti verkkosivustoa erittdin hyvana. Verkkosivuston sel-
keitd onnistumisia olivat toimivuus, toimitusaika, toimitustapa ja maksutapa. Sivuston
ilme jakoi mielipiteitd, ja 50 % vastaajista piti verkkosivuston ilmettd hyvana. Vastaajis-

ta 6 % oli sitd mieltd, ettd tuotevalikoima on erittain huono verkkosivustolla.

5.6 Palautetta ja kehitettavaa

Kysymys kolmetoista oli avoin kysymys, jossa vastaajille annettiin mahdollisuus antaa
palautetta yritykselle ja mahdollisia kehitysideoita, toiveita ja risuja. Alle on listattu
tyytyvaisyytté herattdvia vastauksia

e Hyvin menee. Jatka Mika samaan malliin
e Pienestd saakka asioinut Peliketuissa pelien oston merkeisséd. Kuukauden
kohokohta oli aina saada rahaa uuteen peliin. Kévin myds vaihtamassa

pelejé. Jatkakaa samaan malliin!
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¢ Ruusuja! Hyvéa asiakaspalvelua ym.

Tyytyméttomyyttd herdtti vastaajissa kyselylomakkeen vastausvaihtoehto en osaa sa-
noa”, koska sité ei ollut ollenkaan. Verkkosivustoja pidettiin hirveind vaikka péivityksia
on tehty. Verkkosivuston navigointi on tahmeaa ja visuaalinen ulkonaké on toispuoli-
nen. Palautteesta huolimatta vastaaja kertoo poikkeavan myymaléssa ja toivoo myyma-

l&n olevan parempi kuin kotisivut.

Kehittavia vastauksia saatiin seuraavanlaisesti

Wordpress-tyokalun kayttoa suositellaan verkkosivustolle

Nintendo WiiU-pelejd myymalaan.

Laajempi valikoima Ps3 ja Ps4 pelejéa.

Ruusujal Hyvéaa asiakaspalvelua ym.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Asiakastyytyvéisyystutkimus saatiin toteutettua ja tulokset pystyttiin purkamaan graafi-
siin muotoihin. Tutkimustulokset saatiin analysoitua Webropol-ohjelmalla. Tulosten
vastaukset esitin prosentein ja lukumaarin. Kyselyyn vastasi 22 asiakasta ja enemmisto
oli miehid. Vastaajista suurin osa olivat 16—19-vuotiaita ja 30-39-vuotiaita. Vastaajista
kaikki olivat Meri-Lapin, Haaparannan ja Lapin alueelta. Useimmat asiakkaista olivat
kuulleet Peliketut Ky:sta tuttavaltaan, Facebookista, verkkosivustolta, mainoksesta tai
muuten vaan ihan sattumalta. Useimmat asioivat yrityksessa tietyin véliajoin, osa taas
harvemmin. Vastaajista kukaan ei ollut vield hankkinut uutuuspelikonsoleita, mutta suu-
rin osa harkitsi niiden hankkimista, varsinkin Playstation 4:n. Peleja pelailtiin aika tasa-

puolisesti suhteessa toisiinsa. Ainoastaan musiikkipeleja pelattiin vahan.

Asiakastyytyvéisyystutkimukseen vastanneet olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia Peliketut
Ky:n toimintaan. Parhaimmiksi ja positiivisiksi tekijoiksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa
nousivat asiakaspalvelu, asiantuntevuus, pelien ikdrajojen noudattaminen, sijainti ja
verkkosivusto. Tyytyvaisyydessa tuotevalikoimaan ja mainontaan oli eroja. Verkkosi-
vuston ilme herétti vastaajissa pientéd tyytymattomyytta. Alueelliset kilpailijat olivat jo
ennalta tiedettavissé. Prisma ja Citymarket ovat yrityksen pahimmat kilpailijat alueelli-

sesti. Verkkokaupassa suuri kilpailijoita on paljon, kuten CDON ja Puolenkuun pelit.

Palautteessa kavi ilmi, ettd joukosta l6ytyi kanta-asiakkaita vuosien takaa. Pelien vaih-
topalveluun oltiin tyytyvéisia. Peleja toivottiin tuotevalikoimaan laajemmin. Verkkosi-
vustoon oltiin tyytyméattomid. Palautetta saatiin kyselylomakkeen toimivuudesta. Kyse-
lyn vastausvaihtoehdoista toivottiin valmista vastausvaihtoehtoa, en osaa sanoa -nappia.

Vastaajille annettiin vain neljd hymiota kuvastamaan ldhintd omaa mielipidetta.

Tutkimus onnistui ja toteutui hyvin. Opinndytetyon tutkimuksen tavoite toteutui osit-
tain. Sain riittavasti tietoa, palautteita ja kehitysehdoituksia, jotta Peliketut Ky pystyisi
kehittamaan palvelujaan ja markkinointikanavia. Asiakastyytyvéisyystutkimus oli mie-
lesténi pintaraapaisu ja jatkossa olisi tarvetta syvallisemmalle tarkastelulle. Asiakastyy-
tyvaisyyskysely tulisi toteuttaa saannollisin véliajoin. Yritys voisi pyytaa apuja Kemi-
Tornio ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja pyyt&é tarkentamaan tekeméani tyoté tiet-
tyyn osa-alueisiin kuten markkinointisuunnitelma, asiakassuhdehallinnan tarkastelulla

tai kuluttajatutkimuksella. Tulevalla tutkimuksella kerattéisiin tietoa monipuolisesti



46
asiakaskokemuksen jokaisesta vaiheesta. Mikali palvelun jossakin osa-alueessa esiintyy
puutteita, saadaan ne selville palvelumittari -tutkimuksen avulla. Onnistunut asiakastyy-
tyvéisyys johtaa asiakasuskollisuuteen! Asiakasuskollisuus on pitkan aikavalin térkein

asia kannattavassa liiketoiminnassa.

Kyselysta kavi ilmi ettd joukosta I0ytyi asiakasuskollisia asiakkaita. Asiakkaat olivat
asioineet liikkeessa jo yrityksen perustamisesta saakka. Joukosta 16ytyi my6s potentiaa-
lisia asiakkaita, jotka olivat asioineet yrityksessa ensimmaisté kertaa poikkeamalla yri-

tyksen myymaélassa ohikulku matkallaan.

Kyselystd saatiin yleisesti ottaen positiivista palautetta, ja Playstation 4 oli tuotteista
suosituin. Xbox One ei saanut niin selvad kannatusta kuin kilpailijansa. Sosiaalinen
markkinointikanava on Peliketut Ky:lle erittéin tarkedssé asemassa. Yritys on keskitty-
nyt ainoastaan peleihin, pelikonsoleihin ja niiden lisatarvikkeisiin ja téllaisia liikkeita ei
Tornion alueella ole muita. Erilaistuminen on Pelikettujen kilpailustrategia. Asiakkaille
tarjotaan monipuolisia tuotteita ja hankitaan sitd kautta Peliketuille voittoa. Nykyiset
tuotteet kattavat padosin markkinoilla tarjolla olevien pelikonsoleiden tuotteet. Uusien
tuoteryhmien lisddminen nykyisten mukaan on haastavaa nykyisten tuotteiden erilai-
suuden vuoksi. Kaytettyjen pelien osto-, myynti- ja vaihtokauppa toimii yrityksessa

hyvin, mutta sen toteuttaminen verkkosivustolle tuo paljon haasteita.

Yrityksen tulisi perustaa kunnon verkkokauppa, jossa asiakkaat voivat asettaa tuotteet
ostoskoriin, vertailla tuotteita ja maksaa tuotteet maksukorteillaan. Verkkokauppa on
pienelle erikoisliikkeelle mahdollisuus markkinoiden laajentumiselle, myymalalle, joka
on auki vuorokauden ympari. Laajentaessa verkkokauppaa yrityksen ei tarvitse tois-
taiseksi lisata henkil6kuntaa. Yrittaja pystyy nykyiseen tapaan pyorittdmaéan verkko-
kauppaa kivijalkamyymélan ohella. Verkkoasiointi tulisi tehdd asiakkaille mahdolli-

simman vaivattomaksi ja helpoksi.

Vaikka media muuttuu yhd enemman ja enemmaén digitaaliseen muotoon, ovat sanoma-
lehdet silti sailyttdneet paikkansa. Sanomalehdissé on ajankohtaisia asioita alueellisesti
ja yleensé sen lukijat ovatkin levikkialueen asukkaat. Lehdesséd mainostamista Peliketut
on véhentanyt pikku hiljaa. T4t4 ei saisi mielestani vield unohtaa, koska yrityksella on
avainasiakkaita jo vuosien takaa. Vanhempaa vaesttd ei vélttdmatta tavoiteta pelkéstaén

séhkoisella mainonnalla ja varmasti useimmat nuoret lukevat paikallisia sanomalehtié
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kotonaan ja tydpaikan tauoilla. Mainontaa lehdessé voitaisiin harkita tiettyind ajankoh-
tina, esimerkiksi ystdvanpdivd, aitienpéiva, isénpaivd ja joulu. Mediamarkkinoinnin
lisadmistd paikallisradioon voisi olla uusi markkinointikeino ottaen huomioon niiden
kustannukset. Markkinoinnin toteuttaminen luo haasteita yritykselle, jos se ei saa riitta-

vasti asiakkaita. Markkinointiin ei ole kdytettavissa paljoa rahaa myynnin hidastuessa.

Vastaajista naisia oli todella vahan. Markkinointia kannattaisi suunnata naisille esimer-
kiksi jarjestamalla naisille tarjouksia naistenpdivané ja naisteniltoja. Peleja on suunnitel-

tu kaikille niin miehille kuin naisille.
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1. Sukupuoli

O Mies O Nainen

2. 1ka

OAlle7 0 16-19 0 25-29
O 8-15 0 20-24 O 30-39

3. Asuin alue

O Etela-Suomi
O Ahvenanmaa
O Ita-Suomi

O Oulu

O Lappi

O Meri-Lappi
O Muu, mika?

4. Mista saitte tietoa meista

O 40-49 0 60—
O 50-59

O Hakukoneen kautta O Tuttava suositteli
O Facebookin kautta O Mainoksesta
O Verkkosivustoltamme O Muu, mika?

5. Kuinka usein asioitte Peliketut Ky:n myymalassa

O Ensimmaista kertaa
O paivittéin

O kerta viikossa

O 2-3 kertaa viikossa

6. Mita pelikonsoleita pelaatte

O Xbox One
O Xbox 360
OPs2
OPs3
OPs4

7. Millaisia peleja pelaatte

O Ajopeli O Alypeli
O Seikkailupeli O Musiikkipeli
O Tasohyppelypeli O Urheilupeli

8. Oletteko jo hankkineet uutuus pelikonsolit

OPs4 O Xhox One

O kerran kuukaudessa

O 2-3 kertaa kuukaudessa
O useammin

O en kertaakaan

O Wii
OWiiu

O Nintendo Ds
O Tietokone

O Muu, mika?

O Toimintapeli
O Sotapeli
O Roolipeli

O En kumpaakaan
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9. Onko harkinnassa uuden pelikonsolin hankinta ja mika

OPs4 O Xbox One O Eiole

10. Hankitteko peleja muista myymaloista tai verkkokaupoista

O Citymarket O CDON
O Prisma O VPD
O Ica Maxi, Haaparanta O Muu verkkokauppa, mika?

O Elgiganten, Haaparanta

P N

= Erittéin hyva (*#) = Erittéin huono

-

Vastaa alla oleviin kysymyksiin asteikolla m

11. Kuinka olemme onnistuneet seuraavissa asioissa

N o

Asiakaspalvelu

Asiantuntevuus

Tuotevalikoima

Tuotteiden saatavuus
Uutuuksien saatavuus
Hinnoittelu

Mainonta

Pelien ik&rajojen noudattaminen
Myymélén sijainti

Aukiolo ajat (11-17 & 11-14)

oNoloNoNoNoNoNoNoNo)
cNoleNoNoNoNoNoNo o)
oNoNoNoNoNoNoNONONO)
oloNoNoRoNoNoNONONO

Vastaa seuraavaan kysymykseen 12, jos olet asioinut verkkosivustollamme
http://peliketut.net/

12. Mita mielta olette verkkosivustostamme

c‘

L "

B
/®

\\¥//

0000000000
000000000000 (‘

Sivuston ilme

Toimivuus

Selkeys

Tuotevalikoima
Riittavasti tietoa tuotteista
Hinnat n&htavilla helposti
Tilauksen helppous
Toimitusaika 1-3vrk
Toimitustapa, postitse
Maksutapa

000000000 0O0
0000000000

13. Palautetta Peliketut Ky:lle (kehitysideoita, toiveita, risuja)

Kiitos!
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Liite 3.
Asiakastyytyvaisyyskysely Peliketut KY

Arvoisa Asiakas!

Olen Kemi-Tornio ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija. Toteutan opinnaytetyoné

asiakastyytyvéisyystutkimuksen Peliketut KY':lle. Tutkimuksen onnistumisen kannalta,

jokainen vastaus on tarked. Antamanne vastaukset ovat luottamuksellisia. Asiakastyyty-

vaisyyskysely toteutetaan 18.2-9.3.2014. Mielipiteenne on meille tarkeaa, jotta Pelike-
tut KY voi jatkossa palvella Teitd mahdollisimman hyvin ja entistd paremmin.

Pyydammekin Teitd vastaamaan oheiseen kyselyyn. Kysely on selkeé ja vie vain muu-
taman minuutin. Kyselyyn vastanneiden kesken ja yhteystietonsa jattaneiden kesken,
arvomme lahjakortin Peliketuille.

Kiitos jo etukateen!

Maarit Ryhénen



