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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksen ja asiakaspolun jatkuva kehittaminen on ollut yksi yritystoiminnan tarkeimmista
osa-alueista jo pitkdan, mutta siitd huolimatta sen merkitys on korostunut entisestaan ja jokaisen
yrityksen on nykyaan kiinnitettdva erityishuomiota koko asiakaspolkuun ja sen vaiheisiin mahdollis-
taakseen parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen. Yksi suurista asiakaspolun vaiheista on jalki-
markkinointi eli se, miten yritys toimii asiakaspolun loppuvaiheessa ja mita keinoja yritys kayttaa si-

touttaakseen asiakkaansa yrityksen palveluiden kayttdjaksi.

Tutkimuksen toimeksiantaja on ulkoiluun erikoistunutta myymalda seka verkkokauppaa pyorittava
yritys, josta tassa tyossa kaytetaan termia Yritys X ja jossa myds itse tydskentelen. Tutkimuksen
aihe syntyi kartoittamalla toimeksiantajayrityksen tarpeita ja toiveita tulevaisuuden kehityksen suh-
teen. Kartoituksen aikana todettiin asiakaspolun olevan hyvalla mallilla ennakkomarkkinoinnin seka
itse asiakkaan kohtaamisen kannalta, mutta asiakassuhteiden jadvan usein “roikkumaan” ostotapah-
tuman paatteeksi. Tama ongelma esiintyy erityisesti verkkokaupan asiakkaiden kohdalla, joista suuri
osa ei ole koskaan kivijalkaliikkeessa vieraillut. Tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin,
minkalaista yritys X:n jalkimarkkinointi on talla hetkelld ja minkalaisilla keinoilla sita olisi mahdollista
parantaa niin, etta asiakkaat sitoutuisivat yrityksen toimintaan paremmin ja asiakasuskollisuus para-

nisi.

Tutkimuksessa kasitelladn verkkokaupan lisaksi hieman myds myymaldssa toteutuvaa asiakaspolkua
ja sen kehittamista entista paremmaksi. Myymalan haasteena ei ole niinkdan verkkokaupan tavoin
asiakkaiden sitouttaminen uuteen ostotapahtumaan, vaan itse liikkeen I6ytéaminen pelkan verkko-
kaupan kayttamisen sijaan. Viime vuosien aikana maailmaa hallinnut koronapandemia on selvasti
muuttanut ihmisten ostokayttaytymistd ja suurin osa ostoista tehddan erilaisista verkkokaupoista

myymalassa vierailemisen sijaan.

Tutkimuksessa on tarkoitus tarkastella asiakaspolkua erityisesti sen loppuosasta jalkimarkkinoinnin
nakokulmasta seké toimeksiantajayritykseni tdmanhetkista tilannetta asiakastyytyvaisyyden suhteen.
Toimeksiantaja toivoi selvitystd toimivista keinoista jalkimarkkinoinnin toteuttamiseksi ja asiakaskun-
nan sitouttamiseksi yrityksen toimintaan. Yrityksen markkinointi on télla hetkelld jo hyvalla mallilla
uusasiakashankinnan kohdalla ja juuri sen takia seuraava kehityskohde onkin panostaa entista
enemman jalkimarkkinointiin ja luoda kehitysehdotuksia asiakastyytyvadisyyden yllapitdmiseksi.
Tybssa toteutetaan asiakastyytyvaisyyskysely, jonka pohjalta myds itse asiakkaiden ajatukset ja toi-

veet tulevat esille.

Kohdeyritys kayttaa markkinoinnissaan uutiskirjettd, jonka tilaajaksi on kenelld tahansa mahdollisuus
littya. Tilaajista loytyy asiakkaita kaikista eri kategorioista: jo useita tilauksia tehneitd, ensimmaisen
ostotapahtuman loppuun vieneita seka asiakkaita, joilla ei ole viela yhtdan ostoa tehtynd. Asiakas-
tyytyvaisyyskysely jarjestetaan talle uutiskirjeen tilaajien joukolle, silld he ovat jo antaneet suostu-
muksensa sahkopostin valitykselld tapahtuvaa markkinointia varten, ja he ovat jollain tasolla jo tu-

tustuneet yrityksen toimintaan. Kysely toteutetaan nimettémasti niin, ettd jokainen kyselyyn vastan-
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nut asiakas voi sdilyttda anonymiteettinsa taysin. Sahkdpostitse jaeltavan kyselyn etuna on, etta sii-
hen vastaavien asiakkaiden ei missaan vaiheessa tarvitse paljastaa omaa henkiléllisyyttdan kenelle-

kdan, edes kyselyn toteuttajalle.
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2 OUTDOOR-ALA JA YRITYS X

Tassa luvussa kasitelladn outdoor-myymalatoimintaa toimialana seka hieman yritys X:8a kyseisella
alalla. Yritys X on melko nuori yritys outdoor-alalla. Kyseessa on taysin yrittdjapohjainen yritys, jolla

ei ole mitdan suurempaa ketjua toimintojensa takana.

Outdoor kasitteena tarkoittaa suoraan englannin kielestd kdannettyna ulkoilmaa tai ulkona tapahtu-
vaa toimintaa. Outdoor-toimiala kdsittda sellaiset yritykset, jotka toiminnallaan edistavat ulkoilua tai
valmistavat tai jalleenmyyvat ulkoiluvaatteita, -varusteita, -tarvikkeita tai -jalkineita. Outdoor-toi-

mialaan kuuluville yrityksille on tyypillistd my&s luonnonsuojeluun sitoutuminen ja erilaiset luonnon-

suojeluun liittyvat tempaukset tai kampanjat.

Eriomainen esimerkki outdoor-toimialaan kuuluvasta luontoa rakastavasta yrityksesta on yhdysvalta-
lainen Patagonia, jonka tuotteet kuuluvat myos yritys X:n valikoimiin. Patagonia on perustettu alun
jalkeen vield juurikaan kyseisia tuotteita 16ytynyt. Missdaan vaiheessa Patagonian tarkoituksena ei ole
ollut olla mahdollisimman suurta voittoa tuottava yritys, vaan kehittda kuluttajille heidan tarpeisiinsa
sopivia varusteita. Tanakin pdivana yritys siis kehittda ja valmistaa erilaisiin ulkoaktiviteetteihin sopi-
via vaatteita ja varusteita tehden niista samalla mahdollisimman toimivia ja kestavia. Toisin kuin mo-
net muut valmistajat, Patagonia haluaa varmistaa tuotteidensa kayton niiden elinkaaren loppuun
saakka ja korjaa itse kdytettyja varusteitaan jopa useiden vuosien ja vuosikymmenten takaa usein

itse kuluttajalle taysin veloituksetta. (Patagonia 2023.)

Suurin syy siihen, miksi Patagonia mielesténi kuvastaa erinomaisesti outdoor-toimialan perusaja-
tusta, on Patagonian perustajan syksylla 2022 julkaisema tieto, jonka mukaan han lahjoittaa koko
omistuksensa yhtiossa ilmastonmuutoksen torjuntaan, mika tarkoittaa vuositasolla noin 100 miljoo-
nan dollarin lahjoitusta joka vuosi (MTV Uutiset 2022). Outdoor-toimialan perusta ei siis alun perin
ole ollut taloudellisen voiton tavoittelu, vaan pyrkia yllapitamaan luonnon hyvinvointia ja lisata ihmis-
ten tietoisuutta oikeanlaisesta toiminnasta luonnossa samalla, kun valmistetaan ja myydaan kulutta-

jalle mahdollisimman toimia varusteratkaisuja ulkoiluun.

Toimeksiantajayritykseni kayttdd omasta toiminnastaan outdoor-termid, jota ei tulisi sellaisenaan
sekoittaa suoraan retkeilyyn. Retkeilymyymaldssa myydadn nimensa mukaisesti padasiassa retkei-
lyyn ja vaeltamiseen liittyvid vaatteita ja varusteita, kun taas outdoor-myymaldsséa sen sijaan keski-
tytadn retkeilyn lisaksi myds moneen muuhun luonnossa tapahtuvaan liikkkumiseen. Taman tyon toi-
meksiantajayrityksen valikoimiin kuuluvat erilaiset retkeilyyn ja vaeltamiseen soveltuvat tuotteet,
mutta ndiden lisdksi valikoimasta I6ytyy laajasti tuotteita myds esimerkiksi lasketteluun/vapaalas-
kuun seka kiipeilyyn. Tasta syysta toimeksiantajayritykseni kdyttaa retkeily-yritys nimityksen sijasta

toiminnastaan nimea outdoor-yritys.

Koronapandemian aikana retkeily ja erilaiset outdoor-aktiviteetit nousivat huomattavasti aiempaa
suurempaan suosioon ihmisten keskuudessa. Suuri tekija téssa oli sisaaktiviteettien sulut seka ihmis-
ten halu valttaa suuria vakijoukkoja. Retkeilyn suosion kasvulla on kuitenkin ollut myds negatiivisia
vaikutuksia, silld useita luontopolkuja jouduttiin jopa sulkemaan kevaalla 2020 poikkeuksellisen suu-

rien kavijamaarien vuoksi. Kavijamaarat erityisesti Eteld-Suomen kansallispuistoissa ja luontopoluilla
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nousivat niin suuriksi, ettd ne alkoivat vaikuttaa huomattavan negatiivisesti luontokohteiden kuntoon
seka luonnonvaraisten eldinten elinoloihin. Tastd syysta esimerkiksi 50-vuotias Pornaisissa sijaitseva
Laukkosken luontopolku suljettiin huhtikuussa 2020 (Itdvayla 2020) ja mydhemmin elokuussa 2021
edelld mainituista syistd kyseinen luontopolku paatettiin sulkea pysyvasti (Uusimaa 2021). Luontopo-
luilla vierailemisen lisdksi lisdantyneen vapaa-ajan innoittamana ihmiset suuntasivat myods pidem-

mille vaelluksille ympari Suomen, ja tassa erityisesti outdoor-myymalatoiminta astuu kuvaan.

Koronapandemian alkamisen jdlkeen kuluttajat kiinnostuivat ulkona liikkumisesta seka erilaisista ul-
koaktiviteeteista aiempaa runsaammin. Vaikka useiden ulkoaktiviteettien toteuttaminen ei valtta-
mattd vaadi mitaan erityisid valineita tai varusteita, on niista usein jonkin verran hyétya. Vuonna
2020 kuluttajien siirryttya viettamaan vapaa-aikaa ulos, kasvoi erilaisten outdoor-tuotteiden myynti
rajahdysmaisesti. Outdoor-yrityksessa tydskennellessani huomattavissa oli, ettd kuluttajat ryhtyivat
hankkimaan tarvittavia varusteita, mutta tassa vaiheessa useat kuluttajat toimivat mentaliteetilla,
jonka mukaan halvin vaihtoehto riittda. Taman voi ajatella juontavan juurensa koronapandemian
alussa vallinneesta ajatuksesta, ettad parin kuukauden kuluttua tilanne palautuu normaaliksi. Nain ei
kuitenkaan tapahtunut. Yritys X:ssa tydyhteisdmme kesken huomasimme kesdlla 2021, ettd vuotta
aiemmin outdoor-tarvikkeita hankkineet kuluttajat palasivat takaisin varustekaupoille, mutta talla
kertaa ostamaan laadukkaampia ja kestavampia tuotteita edellisena vuotena ostettujen tilalle. Kulut-
tajat olivat huomanneet, ettd ulkoilusta ja luonnossa liilkkumisesta on muodostunut rakas harrastus

ja uudenlainen tapa rauhoittua muuten kiireisen arjen keskella.

Yritys X palvelee asiakkaitaan seka fyysisesti myymalassaan seka verkkokaupan vdlitykselld. Naiden
kahden vaihtoehdon valilla valitessaan asiakkaalla on mahdollisuus valita, minkalaista palvelua tai
minkalaisen asiakaskokemuksen haluaa ostotapahtumastaan. Verkkokauppa on tietenkin luonnolli-
nen ja helppo valinta sellaisille asiakkaille, jotka esimerkiksi asuvat kaukana myymalasta ja siten pai-

kanpaalla kdyminen koetaan haasteelliseksi.

Verkkokaupalla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa kuluttaja ostaa tai tilaa kdytt6dnsa tuotteita tai pal-
veluita internetista (Tilastokeskus 2022). Verkkokaupassa ostotapahtuman suorittaminen on mahdol-
lista toteuttaa mihin vuorokaudenaikaan tahansa vuoden jokaisena pdivana. Verkkokaupan kautta
yrityksen on mahdollista myyda tuotteitaan tai palveluitaan asiakkaille myds maarajojen ulkopuolella

ja siten potentiaalisia asiakkaita on mahdollista saavuttaa enemman kuin pelkalla kivijalkakaupalla.

Kivijalkakaupalla tai tuttavallisemmin myymalalla tarkoitetaan fyysista toimipistetta, jossa yritys har-
joittaa kaupanalan liiketoimintaa myymalla tuotteita suoraan kuluttajalle. Suurimpana erona verkko-
kaupan kanssa myymalalla on se, miten henkilékohtaista asiakkaan yritykselté saama palvelu on.
Myymalassa asiakasta vastassa on asiakaspalvelija, joka on palvelutilanteessa ldsnd asiakkaan
kanssa ja pystyy siten tarjoamaan asiakkaalle huomattavasti verkkokauppaa henkildkohtaisempia ja
yksildidympia osto- ja palvelukokemuksia. Asiakaspalvelijan tydssani olen huomannut, ettd myyma-
laymparistdn hyddyntédmisen valitsee useimmiten sellaiset asiakkaat, jotka eivat ole etsimdssa mi-
taan tiettya tuotetta, vaan haluavat katsella ymparilleen ja kokeilla erilaisia vaihtoehtoja seka sellai-
set asiakkaat, jotka tiedostavat etsivansa jotain tiettyd, mutta heille mahdollisesti vieraampaa tuo-

tetta ja tarvitsevat siten apua oikean valinnan tekemisessa.


https://www.itavayla.fi/teksti/laukkosken-luonnonsuojelualueen-luontopolku-on-suljettu-6.2.47848.60c342c273
https://www.uusimaa.fi/paikalliset/4255544
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3 ASIAKASPOLKU

3.1 Asiakaspolun maaritelma

Termia “asiakaspolku” kdytetdan kuvailemaan kokemusta, jonka asiakas kohtaa matkallaan kohti
ostotapahtumaa. Asiakaspolusta puhutaan usein myds silloin, kun tarkoitetaan palvelun jokaisen eri
osa-alueen tunnistamista (Sarkkinen 2020). Asiakaspolun kasitteeseen sisaltyy perinteisesti itse os-
totapahtuman lisaksi kaikki sitd edeltavat ja seuraavat vaiheet, joista polun kokonaisuus rakentuu.
Polku siis sisaltaa useita erilaisia kohtaamispisteitd, joissa asiakas on yhteydessa yritykseen jollakin
tavalla. Yksi kaytetyimmista tavoista kuvailla asiakaspolkua on viisiportainen asteikko, jonka mukaan
polku jaetaan tarpeen tunnistamiseen, tiedonkeruuseen, vaihtoehtojen vertailuun, ostopaattkseen
ja oston jalkeiseen aikaan (Uusitalo 2022). Nama viisi vaihetta kasitelladn tarkemmin taman tyén
seuraavassa osassa. Asiakaspalvelun kosketuspisteet ovat melko erilaisia verkkokaupassa ja myyma-
lassa tapahtuvassa palvelussa, silld esimerkiksi asiakkaan fyysinen lasndolo palvelupaikalla muuttaa

yrityksen ja asiakkaan valista kanssakaymista verkkokauppaan verrattuna.

Vaikka asiakaspolun perimmainen ajatus on jo pitkaan yrittajien ja yritysten keskuudessa ollut tie-
dossa, on asiakaspolusta alettu puhua vasta melko hiljattain. Yhtena vanhimmista tavoista puhua
asiakaspolusta voidaan pitaa ajatusta, jonka mukaan “asiakas on aina oikeassa”. Vaikka kyseisen
lauseen perusajatus on edelleen muuttumaton, ei sita voida nykypaivana ajatella tdysin mustavalkoi-
sesti. Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi on tarkead, etté asiakas saa positiivisia ja vahvistavia
kokemuksia ja ndiden avulla asiakas paatyy tekemadn ostopaatdksen ja mahdollisesti muuttuu pa-
laavaksi asiakkaaksi. Talté osin ajatusta aina oikeassa olevasta asiakkaasta voidaan pitaa viela tana
paivanakin ajankohtaisena. Ajatusmaailma on kuitenkin muuttunut nykypdivana niin, ettd nykydan
ymmadrretdan asiakaspolun siséltdvan huomattavasti enemman asioita kuin asiakkaan ndyristely tai
imarteleminen. Toimivan asiakaspolun kehittamiseksi on otettava huomioon jokainen pienikin osa-
alue yrityksen toiminnasta, silla asiakaspolkuun vaikuttaa asiakkaan itse havaitsemien asioiden li-
saksi my6s paljon taustalla tapahtuvia toimintoja ja erityisesti rahallista panostusta vaativia toimia

tulee yrityksen johdon ja hallituksen kesken miettia tarkkaan. (Sampo Consulting 2021.)

Asiakaspolku on kokenut suuria muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana ja ostoprosessi on
muuttunut asiakkaan nakdkulmasta melkoisesti. Aiemmin ostoprosessin voitiin ajatella alkavan siita
hetkestd, kun asiakas astuu sisdlle myymaldaan, mutta nykyaan ostoprosessi alkaa todellisuudessa jo
paljon aiemmin. Teknologian kehitys ja sosiaalisen median yleistyminen on johtanut esimerkiksi sii-
hen, ettd ostoprosessi alkaa monesti jo asiakkaan istuessa vield kotisohvallaan. Asiakkaan on Inter-
netin ja sosiaalisen median avulla aiempaa helpompaa kartoittaa omaa tarvettaan ja ottaa selvaa
tarjolla olevista tuotteista ja palveluista hyvissa ajoin ennen palvelua tuottavan yrityksen tiloihin saa-
pumista. Asiakaspolun suunnittelun perimmainen kysymys on todella helppo: miten nykyinen toi-
minta nayttaytyy asiakkaalle ja milla keinoilla sité olisi mahdollista kehittda. Suunnittelun koko-

naisuus on kuitenkin tata paljon monimutkaisempi. (Sampo Consulting 2021.)

Koska Yritys X:n kohdalla on erityinen kiinnostus verkkokaupan asiakaspolun kehittamistd kohtaan,

on tarkeaa muistaa monikanavaisuus markkinointia toteutettaessa. Monikanavaisuudella tarkoitetaan
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saman viestin samanaikaista jakamista eri kanavissa kullekin kanavalle sopivalla tavalla. Moni-
kanavaisuudella pyritadn herattdmaan potentiaalisen asiakkaan huomio paremmin kuin vain yhta
kanavaa kayttamalld olisi mahdollista. Kaytetyt kanavat voivat olla kaikki verkossa tai mukana voi
olla my6s perinteisempia markkinoinnin kanavia, kuten lehtimainonta ja erilaiset myyntipisteet. Mo-
nikanavaisuudessa on tarkeda, etta kaikki kaytetyt kanavat ovat synkronoitu keskenaan eli niiden
valilld ei esiinny ristiriitoja markkinoinnin suhteen. (Aaltonen 2017, 6.) Monikanavaisella markkinoin-
nilla on mahdollista tavoittaa mahdollisimman moni potentiaalinen uusi asiakas seka tietenkin pysya
vanhojen asiakkaiden mielessa. Monikanavaisuuden lisdksi Yritys X:n kohdalla on tarkeaa kiinnittaa
erityista huomiota yrityksen palveluiden jalkimarkkinointiin. Tdma on se osa-alue, jossa yritys nakee
my®0s itse parantamisen tarvetta, silld liian moni asiakkuus jaa ostotapahtuman jalkeen niin sanotusti

roikkumaan, eikd asiakas enaa palaakaan tekemaan uutta ostoa.

3.2 Asiakaspolun vaiheet

Asiakaspolun vaiheita on mahdollista kuvailla useilla eri tavoilla. Tassa tydssa kaytan vaiheiden ku-
vaamiseen viisiportaista asteikkoa, joka jakaa asiakaspolun asiakkaan tarpeen tunnistamiseen, tie-

donkeruuseen, vaihtoehtojen vertailuun, ostopdatdkseen ja oston jélkeiseen aikaan.

0ston jalkeinen aika

Ostopaatos

Vainhtoehtojen vertailu

Tarpeen tunnistaminen

Kuva 1 Asiakaspolun vaiheet (Uusitalo, 2022)

3.2.1 Tarpeen tunnistaminen

Asiakaspolku saa alkunsa jo ennen, kun asiakas on itse edes huomannut tarvettaan tai tiedostanut

sita. Tassa vaiheessa asiakkaalla ei valttamatta ole viela mitdan ennakkotietoa tarvitsemaansa tuo-
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tetta tarjoavasta yrityksestd, vaan yritys voi olla asiakkaalle ennalta taysin tuntematon. Tunnistaak-
seen tarpeensa asiakkaan on itse oivallettava, etta haneltd puuttuu jotain eikd nykyinen tilanne ole
héanelle taysin mieluinen (Uusitalo 2022). Vasta tdssa vaiheessa asialle on mahdollista ryhtya teke-

maan jotain.

Asiakkaan tunnistettua tarpeensa ei valttamatta ole kuitenkaan viela tarpeellista tuoda valmista rat-
kaisua asiakkaan eteen, silld liilan suoran ratkaisun tarjoaminen voi tuntua asiakkaasta ahdistavalta
ja siten saada peraantymaan ostosuunnitelmista kokonaan. Yrityksen on tarkeampaa talla asiakas-
polun ensimmaiselld askelmalla tuoda asiakkaalle ilmi, ettd tarvittavaa ammattitaitoista apua on saa-

tavilla ja yritys on valmis hanta auttamaan, kun asiakas on siihen itse valmis. (Uusitalo 2022.)

3.2.2 Tiedonkeruu

Tunnistettuaan tarpeensa alkaa asiakkaan tiedonjano kasvaa: hdn haluaa tietda tarpeelliseksi koke-
mastaan tuotteesta kaiken mahdollisen. Tassa vaiheessa suuressa osassa on eri markkinointikana-
vat, joista yleisimpana kaytetaan online-kanavia. Vieldkaan yritykselle ei ole oleellista tuoda tuotetta
suoraa asiakkaan silmien eteen, vaan tuoda itsensa asiakkaan tietoisuuteen, rakentaa luottamusta ja
luoda asiantuntijan roolia. Tarkeimpana tehtavana yritykselld on varmistaa, etta tietoa etsiva asiakas
varmasti [0ytaa yrityksen jotain kautta; on se sitten Google-hausta, sosiaalisesta mediasta tai suoraa
yrityksen omilta verkkosivuilta. Hakukoneoptimoinnilla on téssa suuri merkitys, sillé yrityksen on var-

mistettava I0ytyvansa ensimmadisten hakukoneen ehdottamien sivustojen joukosta. (Uusitalo 2022.)

3.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Hakiessaan tietoa tuotteista/palveluista, asiakas valikoi itselleen vaihtoehtoja, joista tietoa halutaan
I6ytaa viela enemman. Asiakaspolun tdssé vaiheessa kaikki sellaiset yritykset, joiden palvelut eivat
kohtaa asiakkaan tarpeita, on karsittu pois. Kun asiakas on rajannut tiedonhakunsa muutamiin vaih-
toehtoihin, kaantyy keskittyminen tuotteen laatuun, saatavuuteen, ominaisuuksiin, hintaan, ostoka-
navaan ja brandiin. Naiden tietojen pohjalta asiakas vertailee eri vaihtoehtoja keskendan ja lopulta
sulkee pois sellaiset vaihtoehdot, joiden kokee olevan jollain tavalla muita huonompia. (Uusitalo
2022.)

3.2.4 Ostopaatos

Vertailtuaan eri vaihtoehtoja tarpeeksi, asiakas paatyy ennen pitkaa ostopaatokseen. Tavoitteena on
aina paatya ostopaatdkseen, joka miellyttda asiakasta ja on kaikin puolin positiivinen. Nain ei kuiten-
kaan aina ole, vaan joissain tapauksissa tehty ostopaatds osoittautuukin negatiiviseksi ja asiakas
huomaa esimerkiksi kotona oston tekemisen jdlkeen, ettd tehty paatos ei ollutkaan asiakkaalle tar-
peellinen tai vastannut taman tarpeita toivotulla tavalla. Yrityksen ja asiakaspalvelijan tehtdvéa osto-

paatosta tehdessa on tukea asiakasta téman padtoksessa ja tehdd ostaminen mahdollisimman hel-
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poksi. (Uusitalo 2022.) Yritys X, kuten monet muut outdoor-alan yritykset pyrkivat toimimaan mah-
dollisimman ymparistoystavallisesti ja se patee myds asiakkaan ostopaatdkseen, silla asiakasta ei
haluta johdattaa tekemaan ostopaatosta tuotteesta, jota tama ei todellisuudessa tarvitse. Toisin sa-
noen yritys X:n arvojen mukaista on myyda asiakkaalle tuotteita ainoastaan tdman tarpeeseen ja
siten tehdd oma osuutensa eli varmistaa tuotteen paatyminen kayttodn kaatopaikan sijaan. Niin sa-

nottu "pakkomyynti” ei siis aja yritys X:n bisnesstrategiaa milldan tavalla.

3.2.5 Oston jdlkeinen aika

Ostotapahtuman jdlkeen on vuorossa ehka jopa yksi koko asiakaspolun tarkeimmista vaiheista yri-
tyksen toiminnan kannalta, silld nyt puhutaan oston jalkeisesta ajasta, johon esimerkiksi jalkimarkki-
nointi kuuluu. Tama on sita aikaa, kun asiakas sitoutetaan yrityksen toimintaan, ja hanta autetaan ja
koulutetaan yrityksen toimintaan liittyvalla sisallolla. Pelkka jalkimarkkinointi ei kuitenkaan kata os-
ton jalkeista aikaa kokonaan, vaan siihen sisaltyy myos tietenkin itse ostetun tuotteen kaytto, pa-

lautteen antaminen, suositukset seké mahdolliset liséostot. (Uusitalo 2022.)
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4 JALKIMARKKINOINTI

Markkinoinnin tehtdva yrityksen toiminnassa on ensisijaisesti luoda asiakkaille mielikuvia seka tukea
myyntid. Usein asiakkaat ovat ensimmaistd kertaa kosketuksissa heille uuteen yritykseen kyseisen
yrityksen toteuttaman markkinoinnin kautta esimerkiksi niin sanotussa perinteisessa mediassa (sa-
nomalehdet, televisiomainokset) tai nykyaikaisemmin sosiaalisen median (Facebook, Instagram
yms.) kautta. Onnistunut markkinointi kiinnittda potentiaalisen asiakkaan huomion yrityksen palve-
luihin ja saa taman kiinnostumaan yrityksen toiminnasta. (Kortesuo & Loytana 2011, 49.) Jalkimark-
kinoinnin tehtdva puolestaan on keskittya huolehtimaan asiakkuuksista ostotapahtuman jalkeen eli

jalkimarkkinointi voi kunnolla alkaa vasta, kun ostotapahtuma on jo takanapain.

4.1 Jalkimarkkinointi ja sen keinot

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan ostotapahtuman jalkeistd asiakkuuden hoitamista ja siksi se sijoit-
tuukin asiakaspolun loppupadhan. Jalkimarkkinointia maariteltdessa voidaan puhua myos asiakastyy-
tyvaisyyden selvittamisesta, asiakasuskollisuudesta ja sen kasvattamisesta seké asiakaskokemuk-
sesta ja sen parantamisesta kokonaisuudessaan. Nama termit eivat suoranaisesti maarittele jalki-
markkinoinnin kasitettd, mutta ovat todella suuri osa sita, mita yrityksen on tehtavé asiakaspolun
loppuvaiheessa varmistaakseen asiakkaan uuden asioinnin. Tasta syysta kasittelen myos naita ter-

meja jalkimarkkinoinnista puhuessani.

Jalkimarkkinoinnin tarkein tarkoitus on parantaa asiakaskokemusta ja kasvattaa asiakasuskollisuutta:
toisin sanoen siis pitda yrityksesi asiakkaidesi mielessa positiivisella tavalla. Jalkimarkkinoinnin toteu-
tuksessa on mahdollista kayttaa useita keinoja omien tarpeiden mukaisesti. Jalkimarkkinointi voi olla
esimerkiksi seuraavasta ostosta alennuksen tarjoamista, arvostelujen tai palautteen pyytamista,
neuvontapalveluiden, vinkkien tai ohjeiden tarjoamista. Tarkeinta jalkimarkkinoinnin toteutuksessa
on tehda siita rutiinia, jotta sen toteutus tulee varmasti hoidettua. Ilman selkeita rutiineja jéalkimark-

kinointi jaa helposti roikkumaan ja jaa siten kokonaan tekematta. (Huttunen, 2021.)

Tehokkaan jalkimarkkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista saada lisamyyntid ja kasvattaa asia-
kastyytyvaisyytta kustannustehokkaalla tavalla. Jalkimarkkinointi my®s auttaa yritysta selvittamaan
asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta jo saatuun palveluun ja antaa siten arvokasta tietoa siitd, mita
yrityksen olisi tehtdva taatakseen asiakassuhteen jatkumisen. (Asiakashaku 2016.) Asiakaspolulla

jalkimarkkinointi sijoittuu oston jélkeiseen aikaan.

Yritys X on yritystaipaleensa alusta asti kdyttédnyt uutiskirjetta jalkimarkkinoinnin toteutuksen hallit-
sevana muotona. Uutiskirjeen valitykselld sen tilanneille asiakkaille informoidaan tulevista kampan-
joista ja tarjotaan lisdalennuksia vaihtuviin tuoteryhmiin kuuluvista tuotteista. Toistaiseksi yrityksella
on myods kaytdssaan kaytantd, etta kaikki uutiskirjeen tilanneet asiakkaat saavat pienen lisdalennuk-
sen jokaisesta ostostaan. Lisdalennuksen houkuttelemana uutiskirjeen tilaajien joukkoa on todella
helppoa kasvattaa erityisesti siksi, etta kyseessa ei ole vain kertaluontoinen tarjous, vaan alennusta
on luvassa mybhemmilldkin ostokerroilla. Siitd, kuinka moni ndistd alennuksen houkuttelemana uu-

tiskirjeen tilanneista todellisuudessa jaa “kanta-asiakkaaksi”, on Idhes mahdotonta sanoa.
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4.2  Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on jokaisen asiakkaan yksittdainen, henkilékohtainen kokemus. Asiakastyytyvai-
syytta onkin hieman hankalaa maéaritella yksiselitteisesti, silla se voi tarkoittaa eri asiakkaille niin eri
asioita. Vaikka jokainen asiakas kiinnittda huomiota hieman eri asioihin, asiakastyytyvaisyydelle on
mahdollista nimeta kolme avaintekijaa: tuotteen laatu ja hinta seka asiakaspalvelu. Nama avainteki-
jat maarittelevat useimpien asiakkaiden kohdalla sen, ovatko he tyytyvaisia yritykseltd saamaansa
palveluun vai eivat. Asiakastyytyvaisyyden syntymiseen vaikuttaa asiakkaan vertaukset omien odo-
tustensa, yrityksen lupausten ja toteutuneen tilanteen kesken. (Digi- ja vaestétietovirasto, 2023.)
Parhaimmassa tapauksessa asiakas on odottanut yrityksen lupausten perusteella tulevansa huomioi-
duksi yrityksen tiloissa, mutta asiakaspalvelutilanteessa yrityksen asiakaspalvelija onnistuu ylitta-
maan asiakkaan odotukset esimerkiksi antamalla asiakkaan odotuksia enemman aikaa kyseiselle asi-

akkaalle l6ytaakseen juuri tdman tarpeisiin ja toiveisiin sopivimman ratkaisun.

4.3  Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden voidaan ajatella tarkoittavan tiivistd yhteytta asiakkaan ja yrityksen valilla. Sa-
nanmukaisesti henkil®, jolla on asiakasuskollisuutta jotain tiettya yritysta kohtaan, pyrkii ensisijai-
sesti valitsemaan aina saman yrityksen palvelut muiden samalla alalla toimivien yritysten ohitse.
Aiemmin asiakasuskollisuutta on padasiassa pyritty luomaan erilaisten kanta-asiakasohjelmien ja asi-
akkuuspisteiden kerdysten avulla, mutta nykyaan nama keinot ovat hiljalleen vaistymassa yksil6llisen
ja edukseen erottuvan asiakaspalvelun tieltd. Vaikka monet yritykset yha suosivat erilaisia kanta-
asiakasohjelmia, pyrkii suuri osa yrityksista huolehtimaan asiakassuhteistaan muilla keinoilla, kuten

asiakaspalveluun panostamalla. (Von Schantz, 2022.)

Asiakasuskollisuutta ei kannata sekoittaa asiakastyytyvaisyyteen, vaikka ne saattavat aluksi vaikut-
taa samankaltaisilta asioilta. Téma johtuu siitd, etta tyytymatdnkin asiakas voi asioida yrityksessa
kerta toisensa jalkeen monesta eri syystd, kuten siitd, ettei tdma ole halukas ottamaan selvaa
muista samaa palvelua tuottavista yrityksista. Asiakastyytyvéisyyden ei siis missaan nimessa voida
sanoa takaavan suoraan asiakasuskollisuutta, mika saattaa aiheuttaa nopeitakin vaihteluita asiakkai-
den kayttaytymisessa. Asiakasuskollisuutta on mahdollista mitata esimerkiksi kayttdmalla seuraavia
mittareita: myyntimaara, viimeinen ostoajankohta, asiakasvaihtuvuus ja asiakassuhteen kokonais-

kesto vuosina. (Bergstrém & Leppanen 2018, 376.)

Panostamalla asiakasuskollisuuteen yritykselld on mahdollisuus saavuttaa useita hydtyja: uskolliset
asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampia hintoja saadakseen palvelua toivomaltaan yrityk-
seltd ja uskolliset asiakkaat usein kdyttavat suosimaansa yritykseen uusia asiakkaita enemman ra-
haa. Yksi oleellinen keino asiakasuskollisuuden kehittdmiseksi on luoda tarkka suunnitelma siitg,
mitd ja miksi yritys haluaa tehda. Asiakkaan on helpompaa sitoutua yritykseen, jolla on tarkka visio
ja tavoite toiminnallaan verrattuna yritykseen, joka haluaa tehda tuottoa ilman minkaanlaista suun-
nitelmaa toiminnastaan. Asiakkaisiin vetoavat usein erilaiset tarinat yrityksesta ja sen historiasta.

Tarinan on kuitenkin oltava samaistuttavissa, jotta asiakkaan on helppoa kuvitella itsensa tarinan
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hahmoksi, jolla on ongelma, jonka yritys ratkaisee. Yrityksen historian sijaan tarinallisuudessa kan-
nattaa keskittya juuri tallaisiin helposti [ahestyttaviin ja samaistuttaviin tarinoihin, olivat ne sitten

tositapahtumiin perustuvia tai juuri tata tarkoitusta varten keksittyja. (Moisiola, 2023.)

4.4  Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa nousee paallimmaisena mieleen fyysinen kohtaaminen, jossa
asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten. Tama johtuu siitd, etta fyysinen kohtaaminen
mielletdan asiakaskokemuksen tunnistetuimmaksi osaksi. Asiakaskokemukseen kuuluu kuitenkin fyy-
sisen kohtaamisen lisaksi kaksi vahintadnkin yhta tarkedad muuta osa-aluetta: digitaalisessa ympéris-
tossa tapahtuva asiakaskohtaaminen seka tiedostamaton tunnekokemus. Elaessamme erittdin vah-
vasti sosiaalisen median valtakautta ja aikaa, kun ihmiset hyddyntavat erilaisia digitaalisia alustoja
sosiaalisen median kanavien liséksi etsiessaan tietoa, on todella téarkeda huomioida yrityksen digitaa-

linen nakyvyys yrityksen strategiaa suunniteltaessa.

Potentiaalinen asiakas rakentaa tiedostamattaan mielikuvaa jokaisesta sosiaalisessa mediassa vas-
taan tulevasta yrityksestd, vaikka ei siina hetkessa yrityksen palveluita tarvitsisikaan. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 34). Hyvéna esimerkking tasta on tilanne, jossa asiakas lukee Facebook-ryh-
masta keskustelua, jossa keskustelun aloittaja kertoo saaneensa todella huonon asiakaskokemuksen
vieraillessaan eraan elektroniikkaliikkeen tiloissa. Keskustelua lukeva asiakas ei silléd hetkelld aktiivi-
sesti etsi tietoa minkdan elektroniikkaliikkeen palveluista, mutta muutaman kuukauden paasta harki-
tessaan uuden television ostamista, tdma jattad keskustelussa mainitun liilkkeen automaattisesti pois
tiedonhakulistaltaan. Muun muassa tallaisten tilanteiden vuoksi yrityksen tulee kiinnittaa erityista
huomiota asiakaskokemukseen ja pyrkia luomaan jokaiselle asiakkaalle positiivinen kuva yrityksen

toiminnasta.

4.5 NPS jalkimarkkinoinnin mittarina

NPS eli Net Promoter Score on yleisesti kdytetyin asiakastyytyvaisyyden mittari, joka on kehitetty
mittaamaan asiakkaiden suositteluhalukkuuta asteikolla 0-10. NPS:n tarkoitus on kertoa tutkimuksen
tekijalle, kuinka moni yrityksen asiakkaista olisi valmis suosittelemaan yrityksen palveluita eteenpain
perheenjasenilleen, tuttavilleen tai esimerkiksi kollegoilleen. NPS jakaa vastaajat suosittelijoihin
(suositteluhalukkuus 9-10), neutraaleihin (suositteluhalukkuus 7-8) seka arvostelijoihin (suosittelu-
halukkuus 0-6). Saatujen tulosten perusteella suosittelijoiden ja arvostelijoiden suhde toisiinsa maa-
rittda yrityksen NPS-tuloksen. Tyypillisin NPS:n mittaamisessa kaytetty kysymys on “Kuinka todenna-
koisesti suosittelisit yrityksen palveluita eteenpdin?” ja tatd kysymysta hyddynnetdan myods tdssa

opinnaytetydssa asiakastyytyvaisyytta selvitettdessa. (Ahvenainen ym. 2017, 25-26.)

Vaikka NPS luokitellaan padasiallisesti asiakastyytyvaisyyden mittariksi, voidaan sita pitdad myoés yh-
denlaisena jalkimarkkinoinnin keinona. Onnistuessaan toteuttamaan positiivisia asiakaskokemuksia
ja saamalla uskollisia asiakkaita yritykselld on suuri mahdollisuus paasta hyddyntdamaan tyytyvaisia
asiakkaitaan jalkimarkkinoinnin keinona, silla tyytyvaiset asiakkaat kertovat todenndkéisesti koke-

muksistaan eteenpain tuttavilleen ja siten tuovat yritykselle yha uusia asiakkaita.
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4.6  Jalkimarkkinoinnin hyodyt

Hyobtyjen kasittelyssa jalkimarkkinointi kulkee hyvin pitkalti kdsikadessa asiakaskokemuksen hyétyjen
kanssa. Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla jalkimarkkinoinnilla on mahdollista vaikuttaa asiakkaan
saamaan kokemukseen kokonaisuudessaan hyvinkin positiivisesti. Hyvin toteutetun jalkimarkkinoin-
nin hyotyihin voidaan luetella esimerkiksi asiakkaiden sitoutumisen vahvistaminen yritykseen, lisa-
myynnin kasvattamisen mahdollisuus, suosittelijoiden maaran kasvattaminen ja asiakastyytyvaisyy-

den lisadminen.

Jokaiselle yritykselle yksi suuri kustannuksien aiheuttaja on uusasiakashankinta; tilanne, jossa yrityk-
sen on valttamatonta kayttad hieman omia varojaan varmistaakseen uuden asiakkaan kiinnittamisen
yrityksen toimintaan. Mikali yritys on valmis panostamaan tarjoamaansa asiakaskokemukseen, on
suurien saastdjen saavuttaminen mahdollista. Tdma johtuu siitd, ettd uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on yritykselle huomattavasti kalliimpaa kuin vanhoista asiakkaista kiinnipitdminen ja heidan asi-
akkuuksistaan huolehtiminen. (Kortesuo & Loytana 2011, 88.) Jalkimarkkinointi on suuri osa nykyi-
sen asiakkaan asiakkuuden huolehtimista, silla jalkimarkkinoinnin avulla yritys pitaa itsensa asiak-
kaan mielessa ja erityisesti personoituja jalkimarkkinoinnin keinoja kayttémalla yritys saa oman toi-
mintansa tuntumaan asiakkaasta henkil6kohtaiselta ja juuri télle suunnatulta. Yritys X:n suosimista
uutiskirjeista on mahdollista saada personoidumpia esimerkiksi asiakkaan ostohistoriaa seuraamalla,
jolloin asiakkaalle on mahdollista ehdottaa tatd mahdollisesti kiinnostavia muita tuotteita tai palve-
luita. Talla hetkella yritys X:n uutiskirjeet ovat samanlaiset kaikille ne tilanneille asiakkaille eika siind

yhteydessa personointia kayteta lainkaan.

Jalkimarkkinointia on mahdollista kayttaa myos asiakastyytyvadisyyden selvittdmiseen, minka avulla
voidaan selvittda nykyisilté asiakkailta heiddn kokemuksiaan ja mahdollisesti my6s keinoja, miten
yrityksen olisi mahdollista huolehtia asiakkaistaan entistdakin paremmin. Vaikka perinteisilla asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksilla on mahdollista selvittda hyvin yksityiskohtaisestikin osa-alueita, joissa yri-
tyksen asiakkaat toivovat kehitystd, kayttda useat yritykset kyseisid tutkimuksia tdysin vaarin. On-
gelma asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on, etta niisté tehdaan liian laajoja ja yrityskeskeisid; tutki-
muksessa ei todellisuudessa ajatella asiakasta, kun téma vastaa kyselyyn, tai miten kyselyn tulokset
todellisuudessa parantaisivat kanssakdymistd yrityksen kanssa asiakkaan nakdkulmasta. (Kortesuo &
Loytana 2011, 104-105.) Harkittu ja tiettya tavoitetta ajatellen toteutetun asiakastyytyvaisyystutki-
muksen hyddyt yritykselle ovat kuitenkin merkittavia, joten erilaisia tutkimuksia kannattaa kayttaa

jalkimarkkinoinnin keinona, mutta ainoastaan hyvin harkitusti ja asiakasléhtdisesti toteutettuina.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman opinndytetydn yhteydessa toteutetun tutkimuksen tavoitteena on vastata kysymyksiin, min-
kalaista yritys X:n jalkimarkkinointi on talla hetkella ja minkalaisilla keinoilla sita olisi mahdollista pa-
rantaa. Tutkimus toteutettiin sahkdpostitse yritys X:n uutiskirjeen tilanneille asiakkaille lahetetyn ky-
selyn avulla, mihin vastaaminen oli mahdollista 14.-31.12.2022 valisend aikana.

Tutkimuksen toteuttamisessa kdytetdaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma tunnetaan myds nimella tilastollinen tutkimus, jonka tarkoituksena on selvittaa luku-
maariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistuminen vaatii
riittdvan suurta otosta ja tyypillinen tapa kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamiselle on kayttaa tut-
kimuslomaketta, johon on eri vastausvaihtoehdot listattu valmiiksi. Kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma on hyva keino selvittda tutkittavan asian nykytilannetta, mutta valmiiksi jasennellyista kysy-
myslomakkeista ei juurikaan pystyta selvittdmaan asioiden syyta. Tutkimusaineistosta saatuja tulok-
sia yleistetaan tutkimukseen vastannutta otantaa suurempaan joukkoon. (Heikkila 2014, 15-16.)
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista hankkia tarvittavat tiedot muiden keraamista tilas-

toista tai tietokannoista, mutta téssa opinndytetydssa kerdan kaikki tarvittavat tiedot itse.

Tutkimus toteutetaan kyselylomakkeen avulla, mika lahetetaan kaikille yritys X:n uutiskirjeen tilaa-
jille sahkdpostitse. Kyselyyn vastaaminen on tdysin vapaaehtoista ja se tehdaan nimettdmasti eli mi-
taan tietoja vastaajista ei paady tutkimuksen toteuttajalle tai yritys X:lle. Kyselyyn vastaajilla on
my6s mahdollisuus osallistua yritys X:n lahjakortin arvontaan niin halutessaan. Arvontaan osallistu-
minen vaatii vastaajan sdahkopostiosoitteen jattamisen arvonnan suorittamista ja lahjakortin toimitta-

mista varten, mutta muita henkilétietoja ei siihenkaan tarvita.

Tutkimuksen eettisyydella tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen toteuttaja on kaikissa tutkimuksen vai-
heissa toiminut tutkimusten eettisyytta valvovien organisaatioiden periaatteiden mukaisesti. Nama
valvotut periaatteet voivat hieman vaihdella tutkimuksen luonteen mukaisesti, mutta paatarkoitus on
kuitenkin aina sama: tutkimuksen toteuttaja sitoutuu ottamaan tutkimuksen eettiset ndkdkohdat
huomioon kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Tassa opinnaytetytssa tarkeimmat huomioon otettavat
seikat tutkimuksen eettisyyden kannalta ovat vastuu hyvan tieteellisen kdytannoén yllapitdmisesta,
tulosten todenmukainen esittely seka tutkimukseen osallistuneiden vastaajien tdydellisen anonymi-

teetin sailyttaminen. (Tutkimuksen tekemisen eettisista lahtokohdista 2022.)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden maarittelyyn voidaan kayttaa apuna relia-
biliteetin ja validiteetin kasitteitd eli ovatko tutkimuksen analyysi johdonmukainen ja mittaustulokset
toistettavissa seka mittaavatko tutkimuksen analyysimittarit niité asioita, joita niiden on tarkoitus
mitata. Validiteetin arvioinnin perustana tutkimuksessa on tutkittavien kasitteiden maarittely mah-
dollisimman tarkasti eli ennen tutkimuksen toteuttamista on tutkimuksen toteuttajalla oltava selva
kuva siitd, mita asioita tutkimuksella halutaan selvittaa ja vastaavatko tutkimuskysymykset juuri ndi-

hin tarvittaviin kysymyksiin. (Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 2022.)

Tutkimuslomaketta suunnitellessani pohdin parasta keinoa toteuttaa kysely niin, ettd tdman opin-
naytetyon tutkimus olisi mahdollisimman eettisesti toteutettu ja tulokset luotettavia. Téhdn tavoit-

teeseen koin paasevani parhaiten kdyttamalld numeroasteikon kayttda vaativissa kysymyksissa nelja
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numeroista asteikkoa perinteisemman viisi numeroisen asteikon sijasta. Tahan paddyin pohtiessani
nelja ja viisi numeroisen asteikon valilla ja totesin haluavani jattaa pois mahdollisuuden “en tiedad/en
osaa sanoa” vastaukselle. Syy tahan |0ytyy siitd, etta mielestani saadusta asiakaspalvelusta puhutta-
essa ei ole olemassa tilannetta, jossa asiakkaalle jad saamastaan palvelusta tunne, ettd tama ei
tieda, millaista palvelua sai. Asiakkaan mielipide kallistuu aina edes hieman jompaankumpaan suun-
taan: palvelu koettiin ihan hyvaksi, koska asiakasta tervehdittiin liikkeeseen saapuessa, tai palvelu
koettiin hieman negatiiviseksi, koska asiakaspalvelija ei huomioinut asiakkaiden saapumista liikkee-
seen milldan tavalla. Tahan ei siis aina tarvita adripaavaihtoehtoja, jossa palvelu on koettu joko ai-
van huippu hyvéksi tai luokattoman surkeaksi, vaan pienetkin asiat vaikuttavat siihen, poistuuko

asiakas yrityksen tiloista positiiviseen vai negatiiviseen mielikuvaan kallistuneena.

Kysely lahetettiin sahkdpostitse kaikille yritys X:n uutiskirjeen tilaajille eli yhteensa noin 34 000 hen-
kildlle, joista vastaus saatiin 161 henkiloltd. Prosentuaalisesti vastaajien mdara on todella pieni (n.
0,005 %), mutta kyselyn otanta on kuitenkin verrattain hyva ja vastaukset antavat hyvan kuvan asi-
akkaiden kokemuksista yrityksen palveluihin liittyen. Vastauksia saatiin hyvin laajasti laidasta laitaan
ja positiivisesti yllatti vastaajien panostus myos kyselyn avoimiin vastauksiin. Kaikki kyselyn vastauk-
set olivat hyvin asiallisia ja jasenneltyja, mikéd omalta osaltaan liséa kyselyn tulosten luotettavuutta.
Kyselyssa saadut vastaukset ndyttavat myos hyvin ne osa-alueet, joihin yritys X:n asiakkaat toivoisi-
vat parannuksia ja siten yritys X:n palveluita on helppoa lahted viemaan yha asiakasystavallisem-

paan suuntaan.

Kyselyn luotettavuutta punnitessa tdrkedaa on huomioida, ettd hyvasta otannasta huolimatta kyselyn
prosentuaalinen vastaajien maara oli todella pieni. Tama aiheuttaa luotettavuuden kannalta sen
haasteen, ettd on mahdotonta tietda vastaajien taman hetkistéd mielipidetta tai sitoutuneisuutta yri-
tys X:dan. Ideaalitilanteessa kyselyyn on vastannut asiakkaita erilaisista asiakasryhmistd, mutta on
myds hyvin mahdollista, ettd kaikki kyselyyn vastanneet ovat jo valmiiksi yrityksen tyytyvaisia asiak-
kaita, jotka palaavat takaisin uudelleen ja uudelleen riippumatta siita, kehitetadnko yritys X:n jalki-

markkinointia vai ei.
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TULOSTEN ANALYSOINTI

Toteutettu kysely koostui yhteensa 13 kysymyksesta, joiden tarkoituksena oli kartoittaa yritys X:n
asiakkaiden kokemusta hieman asiakaspolun eri vaiheista painottuen kuitenkin jalkimarkkinoinnin
toteutukseen seka kehittamiseen. Padasiassa kyselyn tulokset osoittavat yritys X:n asiakkaiden ole-
van tyytyvaisid saamaansa palveluun ja palaavansa asioimaan uudelleenkin. Tassa osiossa kasittelen
tarkemmin kyselyn vastauksia ja analysoin niita.

Yritys X:ssa on pyritty koko yrityksen elinkaaren ajan panostamaan markkinointiin erityisesti Googlen
kautta varmistamalla, etta tiettyja hakutermeja kayttdessaan potentiaalinen asiakas paatyisi yrityk-
sen verkkosivuille mahdollisimman suurella todennakdisyydelld. Tama nakyy myds kyselyn ensim-
maisessa kysymyksessa, jossa tarkoituksena oli selvittda, mista asiakkaat ovat ensimmaisen kerran
kuulleet yritys X:sta. Vaikka hyvin moni asiakkaista on I6ytanyt yrityksen Google-haun kautta, ei se
kuitenkaan ole yleisin vastaus, vaan suurin osa on kuullut yrityksesta tuttavaltaan. Erityisesti myy-
malan ymparistdssa tama on hyvin huomattavissa, silld todella usein ensimmaista kertaa vierailevien
asiakkaiden kanssa keskustellessa he kertovat kuulleensa yrityksesta ystavaltdan, perheenjasenel-
taan, tyokaveriltaan tai muulta vastaavalta. Osa asiakkaista saattaa olla kuullut yrityksestd aiemmin-
kin tai jopa vieraillut yrityksen verkkokaupassa, mutta myymaldan monen tie johtaa vasta kuulopu-
heiden kautta. Muita paikkoja, joita kysymykseen annettujen vaihtoehtojen lisdksi mainittiin ovat
esimerkiksi lehtiartikkeli myymalan avautumisen aikoihin, kuuleminen yrittdjalta itseltaén seka tien

varressa olevan kyltin innoittamana.
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Kuva 2 Mista kuulit yrityksestd ensimmaisen kerran?
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Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittda, mitka kaikki syyt ovat vaikuttaneet siihen, miksi
asiakas on valinnut yritys X:n palvelut alun perin. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vas-
tausvaihtoehto eli vastaajalla ei ollut tarvetta valita kaikista suurinta tekijaa tai laittaa eri vaihtoeh-
toja tarkeysjarjestykseen. Ylivoimaisesti suurin merkitys on kuitenkin vastaajien kesken ollut yrityk-
sen tarjoamalla valikoimalla. Tassa merkittavana tekijana voi olla se, etta yritys X tarjoaa valikoimis-
saan paljon sellaisia lajikohtaisia tuotteita, mita useimmilta ketjumyymalgilta ei I6ydy valikoimistaan
lainkaan tai tarjoavat vain pienissa maarin. Useita vastauksia saivat myos yrityksen kotimaisuus seka
paikallisuus, jotka jo todennakdisesti puhuvat paljon puolestaan: useat asiakkaat ovat alkaneet kiin-
nittda entista enemman huomiota siihen, mista palvelu on perdisin ja arvostus kotimaisia ja paikalli-
sia toimijoita kohtaan on noussut. Tama huomio on perdisin henkilokohtaisista kokemuksistani yritys

X:n asiakkaiden kanssa tyoni ohella kaydyista keskusteluista.
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Kuva 3 Mika sai sinut valitsemaan yritys X:n palvelut?

Yritys X:n tilaushistoriaa tarkasteltaessa sieltd on helposti huomattavissa, etta osa asiakkaiden ni-
mistd on muodostunut jo hyvinkin tutuiksi, silla he tekevat saanndllisen epasaanndllisesti uusia ti-
lauksia useampia kertoja vuodessa. Paivittdisessa tydssa yritys X:ssa olemme tydyhteison kesken
huomanneet, ettd samojen asiakkaiden tehdessa tilauksia usein, huomataan myds helposti se, jos
joku tutuista nimistd on puuttunut tilauslistalta pidemmaén aikaa. Kyselyn yhtena osana oli tarkoituk-
sena selvittda, kuinka usein asiakkaat keskimaarin tekevat tilauksia yritys X:n verkkokaupasta tai

asioivat kivijalkalilkkeessa. Ylivoimainen enemmistd vastaajista (59 %) vastasi kayttavansa yritys X:n
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palveluita keskimaarin muutaman kerran vuodessa. Tasta vastauksesta on mahdollista paatella, etta

suurin osa yrityksen asiakkaista on palaavia yrityksen palveluihin jo tutustuneita henkilgita.

Taman kysymyksen yhteydessa huomataan yritys X:n ja asiakkaiden valille muodostuneen asiakas-
uskollisuutta eli yrityksen asiakkaisiin kuuluu sellaisia henkildita, jotka mielelladn valitsevat yritys X:n
palvelut kilpailijoiden yli, mikali se vain on mahdollista. Asiakasuskollisuuden muodostumisessa on
havaittavissa asiakaskokemuksen ja asiakkaiden odotusten onnistuminen ja tayttdminen, silld ndma

ovat tarkeita tekijoita kestavan asiakasuskollisuuden muodostumisessa.
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Kuva 4 Kuinka usein olet keskimaarin kayttényt yritys X:n palveluita?

Suurimmalle osalle vastaajista yritys X:n palvelut ovat tuttuja sen verkkokaupan kautta. Tama ei ole
mikaan ihme, silla verkkokauppaa markkinoidaan laajasti eri sosiaalisen median kanavissa ja Google-
hakua on my6s pyritty kdyttamadan tehokkaasti auttamaan asiakkaita 16ytamaan yrityksen verkko-
kauppaan. Sen sijaan myymalaan asiakkaat paatyvat padasiassa kuultuaan sen olemassa olosta jol-
tain tuttavaltaan tai valittuaan verkkokauppatilauksensa toimitustavaksi “noudon myymalasta”. Kivi-

jalkaliiketta ei siis juurikaan sellaisenaan markkinoida ja tydyhteisémme onkin kuullut myymaldssa
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vierailevilta asiakkailta usein, ettd heilla ei ole ollut mitdan tietoa sen kaltaisen myymalan sijainnista

niin l1ahella omaa kotia. Tama varmasti vaikuttaa suuresti asiakasmaariin kivijalkaliikkeessa.

Myymalasss [

Verkkokaupassa [
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Kuva 5 Oletko asioinut yritys X:n verkkokaupassa vai myymaldssa?

Kyselyn yhtena osana vastaajilta tiedusteltiin kokemusta viimeisimmasta asioinnista joko yritys X:n
verkkokaupassa tai myymaldssd. Huomattava osa vastaajista vastasi kokeneensa viimeisimman asi-
ointinsa joko miellyttavaksi tai erittdin miellyttavaksi eli asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan
onnistunut. Tdman kysymyksen kohdalla avoimeksi jai kuitenkin erityisesti epamiellyttédvaksi tai erit-
tain epamiellyttavaksi asiointinsa kokeneiden asiakkaiden syyt kyseisen tuntemuksen aiheutumiselle.
Erityisesti ndiden vastaajien kohdalla olisi ollut mielenkiintoista ja hyddyllista tietaa, mistad epamiel-
lyttava kokemus on aiheutunut, jotta yritykselld olisi mahdollista tehda parannuksia nailla osa-alu-
eilla. Tassa tilanteessa tama kysymys jaa harmillisesti avoimeksi, kun tarkentava kysymys asiakkaan
kokemuksesta puuttui kokonaan.

0
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Kuva 6 Minkalaiseksi koit viimeisimman asiointisi?
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Kyselyssa haluttiin myds selvittaa niita tekijoita, jotka yritys X:n asiakkaat ovat kokeneet erityisen
hyviksi tai vastaavasti, joissa he kokevat olevan eniten varaa kehitykselle. Tassa kysymyksessa vas-
taajia pyydettiin vastaamaan ainoastaan niihin kohtiin, joista heilld on kokemusta eli esimerkiksi ai-
noastaan verkkokaupassa asioinut asiakas ei vastaa mitaan kohtaan, jossa kysytdan myymalan viih-
tyvyydestd, koska kyseinen asiakas ei ole koskaan yrityksen kivijalkaliikkeessa kaynyt eika talla siten
ole siita kokemusta. Taman kysymyksen yhteydessa vastaajia myds pyydettiin tarkentamaan vas-
taustaan kertomalla, mika tekija on vaikuttanut heiddan kokemukseensa ja tehnyt kysytysta osa-alu-

eesta erityisen hyvan tai kehitysta kaipaavan.

Eniten kyselyssa parannusta toivottiin verkkosivujen selkeyteen sita verkkokaupan kayttajaystavalli-
syyteen. Vastaajien mukaan verkkokaupan koetaan olevan hieman hankala kdyttaa, vaikka sielta
oppiikin etsimaan haluamiaan tuotteita, kun on sitéd muutaman kerran kayttanyt. Taman liséksi myos
hakutoiminnolle toivotaan kehitystg, silla nykyisellddn haku usein vaatii tuotteen nimen taydellisen
oikeinkirjoituksen tunnistaakseen haettavan tuotteen ja ehdottaakseen sitd hakutuloksissa. Kysy-
myksen vastauksista on paateltévissa, etta kaikki vastaajat eivat todenndkoisesti ole viimeaikoina
tilauksia tehneet, silla verkkokaupan kehittdmiseen tarjottiin myos keinoja, jotka on viimeisimman
paivityksen yhteydesséa verkkokauppaan lisatty ennen taman tydn kyselyn suorittamista. Tallainen
toive oli esimerkiksi loppuunmyytyjen tuotteiden nakyminen jo valikossa loppuunmyytying, eika

aiempaan tapaan vasta tuotetiedot avattaessa.

Kaikista tyytyvdisimpia kyselyn vastaajat olivat yritys X:n tilausten toimitusaikoihin. Yritys lupaa si-
vuillaan luovuttaa tilaukset kuljetettavaksi aina vuorokauden sisalla tilauksen tekemisestd ja yleensa
tilaukset ovat asiakkaan noudettavissa viimeistadn kahden paivan kuluttua tilauksesta. Toimitus-

aikoihin panostaminen on yksi tekija, milld yritys X haluaa erottua kilpailijoistaan, silla suuremmilta
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ketjuilta tilatessaan asiakas saattaa hyvinkin usein joutua odottamaan tilaustaan viikon tai toisinaan

jopa kaksi viikkoa.

Kokonaisuudessaan kysymyksen vastaukset olivat kuitenkin suurimmilta osin positiivisia eli vastaajat
kertoivat annetuilla asiakaskokemuksen osa-alueilla olevan jotain erityisen hyvaa verrattuna kehityk-

sen tarpeeseen.

Tuotteiden esillepano myymaldssa
Myymalan viihtyisyys

Toimitusajat

Kayttajaystavallisyys verkkokaupassa
Verkkosivujen selkeys
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Henkildkunnan asiantuntemus

Kommunikaatio henkildkunnan ja asiakkaan valilla
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Kuva 7 Mika asiakaskokemuksessa on ollut erityisen hyvaa / Missa asiakaskokemuksessa olisi kehi-
tettdvaa

Seuraavat nelja kysymysta selvittivat asiakkaiden mielipidettad yrityksen tamanhetkisesti voimakkaim-
man jalkimarkkinointikeinon, uutiskirjeen, toteuttamisesta. Talla hetkelld yrityksen asiakkaat saavat
uutiskirjeen sahkopostiinsa keskimaarin kerran viikossa eli noin nelja kertaa kuukaudessa. Tassa on
tietenkin jonkin verran vaihtelua kdynnissa olevan kauden mukaisesti seka erilaisten erityiskampan-
joiden tarpeen mukaan. Talla hetkelld kyselyyn vastanneista asiakkaista 77 % kokee tamanhetkisen
uutiskirjeiden maaran sopivaksi eli tarvetta kirjeiden maaran vahentamiselle tai lisddmiselle ei heidén
mielestdan ole. Liialliseksi uutiskirjeiden maaran kokee 22 % kyselyn vastaajista ja 2 % mielesta uu-
tiskirjeita voisi tulla enemmankin. Jatkumona kysymykselle uutiskirjeiden tamanhetkisen maaran so-
pivuudelle oli kysymys asiakkaiden omasta kokemuksesta sopivalle uutiskirjeiden maaralle. Tahan
kysymykseen oli mahdollista vastata vapaasti luku valiltd 0-30, mika tarkoittaa vastaajan mielesta
sopivaa maaraa yhden kuukauden aikana. Pienin vastattu luku oli 1 ja suurin 8. Témén kysymyksen
vastausten keskiarvo oli 2,3 ja mediaani 2,0 eli suurimman osan mielestd sopivin maara yhden kuu-

kauden aikana toimitettaville uutiskirjeille olisi kaksi.

Talld hetkelld uutiskirjeiden sisaltd koostuu enimmakseen tulevien kampanjoiden markkinoinnista

seka uutiskirjeentilaajien erikoistarjouksista. Kyselyssa haluttiin kuitenkin selvittaa, haluaisivatko uu-
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tiskirjeen tilanneet asiakkaat myds jotain muuta sisaltéa kirjeisiin eli minkalaista sisaltdéa he toivoisi-
vat uutiskirjeiden sisdltavan. Vastaajat saivat valita téhan kysymykseen vastatessaan myés useam-
man vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista (94 %) toivoi uutiskirjeiden sisdltavan tietoa juuri ajankoh-
taisista tarjouksista ja kampanjoista. Toisiksi suosituin vaihtoehto oli erilaiset alennuskoodit (70 %)
eli suurin osa vastaajista on kiinnostunut uutiskirjeen kohdalla erilaisista mahdollisuuksista ostaa tar-
vittavia vaatteita/varusteita normaalia edullisemmilla hinnoilla. Valmiiden vastausvaihtoehtojen li-
saksi vastaajat toivoivat uutiskirjeen sisdltavan tietoa uusista tuotteista ja mahdollisista ennakko-
myynneistd. Taman lisdksi toivottiin myds esittelyja eri valmistajista ja siitd, miksi juuri naiden val-

mistajien tuotteet on valittu yritys X:n valikoimaan.
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Kuva 8 Minkdlaista sisaltda toivoisit uutiskirjeiden sisaltdvan?

Yksi tarkea jalkimarkkinoinnin keino yritykselle on tuottaa onnistunut asiakaskokemus ja jattaa asi-
akkaalle positiivinen mielikuva yrityksestd asioinnin jalkeen. Tamdn vuoksi yhtena kyselyn osana ha-
luttiin selvittda syita sille, miksi asiakkaat valitsevat yritys X:n palvelut uudelleen. Kyselyn vastaajien
mukaan yritys X:n palvelut valitaan uudelleen useimmiten tyytyvaisyyden ostettuun tuotteeseen,
kampanjoiden seka tyytyvaisyyden ostotapahtumaan vuoksi. Suurimmalla osalla vastaajista asiakas-
kokemus ostotapahtuman yhteydessa vaikuttaa hyvinkin vahvasti siihen, valitaanko palvelut myds
jatkossa samalta yritykseltd vai siirrytédnkd mahdollisesti kilpailijan tuottamien palveluiden piiriin.
Vaikka valttamatta yritys itse ei voi vaikuttaa siihen, onko asiakas tyytyvdinen ostamaansa tuottee-
seen, yritys voi vaikuttaa taysin siihen, minkdlaisia tuotteita valitsee valikoimiinsa. Yritys X:n koh-
dalla valikoimassa myytavat tuotteet ja eri tuotemerkit perustuvat hyvin pitkalti siihen, minka valmis-
tajan tuotteita yrittajat ja tydntekijat olisivat itse halukkaita ja valmiita kdyttamaan. Valikoimaan ha-
lutaan siis pyrkia valitsemaan ainoastaan sellaisia tuotteita, joiden takana tydntekijat voivat todelli-

suudessa myds itse seistd. Yritys X:n valikoiman suunnittelussa on myds huomioitu hyvin vahvasti
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tuotteiden valmistajien ajatuksia ympadristosta ja vihreammista toimintatavoista, silla luonnossa har-
rastaville ihmisille ymparistdsta huolehtiminen on erityisen tarkeda ja vihreampi ajattelu on tasta

syysta yksi Yritys X:n tarkeimmista arvoista.

Ostotapahtuman onnistuminen on suurimmilta osin kiinni samoista asioista kuin onnistuneen asia-
kaskokemuksen luominen. Tahan yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa suoraan ja téman osa-alueen
toteutuminen riippuukin todella pitkalle vain yrityksen omasta toiminnasta. Ostotapahtuman onnistu-
minen ei kuitenkaan valttamatta vaadi yritykseltd suuria toimia, vaan usein pienilla asioilla on jopa
suuria tekijoita merkittdvampi vaikutus. Myymaldymparistossa asiakas saattaa kokea ostotapahtu-
man onnistuneeksi, koska on kokenut henkildkunnan huomioineen hanet ja hanen tarpeensa liik-
keessa vieraillessaan, kun taas verkkokaupan puolella tyytyvaisyyden syyna voi olla suoraviivainen ja
yksinkertainen ostotapahtuman lapivienti. Yritys X:n julkisia asiakaspalautteita lukiessa nama tekijat

vaikuttavat olevan hyvin suuressa osassa kokemukseensa tyytyvaisten asiakkaiden palautteita.

Tyytyvaisyys ostettuun tuotteeseen [ NG 5%
Kampanjat [ INEEEEE 71
Tyytyvaisyys ostotapahtumaan | R 660
Henkilokunnan asiantuntemus | R 9%
Uutiskirjeentilaajan alennukset || GGG 43%

Tuotearvostelut verkkokaupassa | 19%

Muu, mikd? [l 7%

Asiakaspalautteet (esim. Googlessa

0,
tai Trustpilotissa) I 3%
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Kuva 9 Mitka tekijat saavat/saisivat sinut valitsemaan yritys X:n palvelut myos jatkossa?

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittda yritys X:n NPS-tulos. NPS eli Net Promoter Score
mittaa sitd, kuinka todennakdisesti yrityksen tuotteita tai palveluita kdyttanyt asiakas suosittelisi yri-
tysta eteenpain tuttavilleen. Lyhyesti kuvattuna NPS kertoo siis yrityksen asiakkaiden halukkuutta
yrityksen toiminnan suositteluun eteenpdin. Yritys X:n NPS-tuloksien tulkinnassa on tarkeda muistaa
taman opinndytetytn yhteydessa toteutetun kyselyn pieni vastausprosentti, minka vuoksi suurem-
malla vastausprosentilla kysymyksen tulos voisi mahdollisesti olla hyvin erilainen, mutta taté on
mahdotonta tietda. Kuitenkin talld vastausprosentilla yrityksen asiakkaat ovat padasiassa hyvin tyy-
tyvaisia yritys X:n toimintaan ja palveluihin, silld 161 vastaajasta jopa 123 (76 %) on vastannut ole-

vansa valmis/halukas suosittelemaan yrityksen palveluita my®s eteenpdin ja kyselyn “vapaa sana” -
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kysymyksen mukaan suurin osa onkin jo ndin toiminut. Tata positiivista tulosta tukee omalta osal-
taan yrityksen Trustpilot-sivustolla saamien asiakaspalautusten jakauma: 5.2.2023 mennessa saa-
duista 186 asiakaspalautteesta 164 (88 %) on ollut viiden tahden arvosteluja. Arvostelijoita taman
tyon kyselyn vastaajista on 4 (3 %) ja tdhan verrannollinen luku Trustpilot-sivustolla on aiemmin
mainituista 186 palautteesta 2 (0,1 %), joissa vastaaja on antanut yritykselle yhden tahden (Trustpi-
lot 2023). NPS-kyselyn perusteella yritys X:n asiakkaat ovat siis todella tyytyvaisia yrityksen tuotta-

maan asiakaskokemukseen ja palveluun jo tdssa vaiheessa.

-NPS

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

m Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuva 10 NPS (Net Promoter Score)
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PAATELMAT

Taman opinndytetyodn tavoitteena oli tarkastella yritys X:n asiakaspolkua erityisesti sen loppuosasta
jalkimarkkinoinnin nakékulmasta ja selvittad, minkalaista yritys X:n jalkimarkkinointi on talla hetkella
ja miten sita olisi mahdollista parantaa. Yritys X:n jalkimarkkinointi on selvasti talla hetkella painottu-
nut sahkdpostitse asiakkaille toimitettavaan uutiskirjeeseen, eikd muita keinoja juurikaan ole kay-
tossa. Talla hetkelld tama johtaa siihen, etta erityisesti yritys X:n kivijalkakauppa on kuluttajille
melko tuntematon eikd useat samalla paikkakunnalla asuvatkaan ihmiset tieda kyseisen myymalan

olemassaolosta.

Tdssa opinndytetydssa toteutetun kyselyn vastausten analysoinnin perusteella yritys X:n toiminnasta
ja asiakkaiden toiveista on mahdollista paatelld useita asioita. Paallimmadisena mieleen jaa asiakkai-
den tyytyvaisyys yrityksen toimintaan ja halu tukea paikallisia ja ylipdataén kotimaisia yrityksia ulko-
maalaistaustaisten suurien ketjujen sijasta. Yritys X:n asiakkaat myods arvostavat myymaldasioinnin
yhteydessa saamaansa kokemusta kokonaisuudessaan myds silloin, kun ostoksia ei tule lainkaan
tehtya, vaan myymalassa vierailu on enemmankin katselua ja ajan kuluttamista. Kyselyn vastausten
analysoinnin pohjalta yritys X:n jalkimarkkinointia on kuitenkin mahdollista parantaa entistékin pa-
remmaksi ja vield enemman asiakkaiden toiveita huomioonottavaksi.

Suurin osa asiakkaista on kuullut yritys X:std ensimmaisen kerran joko Google-haun tai tuttaviensa
kautta ja erityisesti verkkokaupan kohdalla Google-haku onkin ymmarrettavasti usein ensimmainen
vayla, jonka kautta uusia yrityksia loydetdan. Verkkokaupan kohdalla on mielestani panostettu mark-
kinointiin paljon enemman kuin myymalan kohdalla, silld paikanpaalla myymalassa asioimista ei
markkinoida yksistaan juuri koskaan misséan kaytdssa olevista markkinointikanavista. Yrityksen to-
teuttamat kampanjat ovat aina voimassa seka verkkokaupassa ettd myymalassd, joten tallakdan kei-
nolla ei saada myymalén asiakasmaaraa nostettua suuremmaksi. Kyselyn analysointiin viitaten suu-
rin osa myymalassa asioivista asiakkaista on I6ytanyt yrityksen vasta kuultuaan siita tuttaviltaan ja
ihmetellytkin sitd, miten eivat ole aiemmin tienneet tallaisen yrityksen sijaitsevan niin lahella. Myy-
malan asiakasvirtaan voisi vaikuttaa positiivisesti esimerkiksi vain myymaldssa jarjestettavat tarjous-
kampanjat tai myymaldssa jarjestettavien tapahtumien tarjousten rajaaminen ainoastaan myymala-
ostoihin. Talld keinolla yritys X voisi saada muuten ainoastaan verkkokaupassa asioivia asiakkaitakin

houkuteltua enemman vierailemaan myds itse myymalassa.

Yrityksen jalkimarkkinoinnissa kannattaisi myymalan kohdalla hyddyntaé sosiaalisen median ja uutis-
kirjeen liséksi myds perinteisia markkinointikeinoja kuten paikallislehtia ja ilmoitustauluja, silld niista
paikoista paikalliset asukkaat usein l6ytavat alueellaan toimivia yrityksia. Tassa korostuu moni-
kanavaisuuden merkitys yrityksen markkinoinnissa, silla ainoastaan sosiaalisen median ja muun in-
ternetin tarjoamia markkinointikanavia kayttamalla yrityksille voi olla haastavaa tavoittaa lahelld asu-
via, paikallisia asiakkaita. Koska yritys X sijaitsee melko ldhelld suurta kaupunkia, eika mydskaan
pida itsestdan juurikaan metelia paikallisissa viestintavalineissa, olettavat alueen asukkaat usein,
ettd Iahella ei ole tdmantyyppista erikoisliiketta, vaan ostoksille on aina lahdettava kaupunkiin. Mikali
yritys saataisiin paremmin ldhialueiden asukkaiden tietoon, olisi asiakasmaaria todenndkoisesti mah-

dollista nostaa pienillakin jalkimarkkinointiin kohdistetuilla muutoksilla.
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Yritys X:n huomattavin jalkimarkkinointikeino on saanndéllisen epasdanndllisesti lahetettavat uutiskir-
jeet, jotka sisaltdvat padasiassa tietoa kdynnissa olevista kampanjoista ja alennuksista. Uutiskirjetta
olisi kuitenkin mahdollista hyédyntaa myods monilla muilla tavoilla, silld asiakkaat usein sivuuttavat
ainoastaan kampanjoista kertovat viestit, jos kyseiselld kampanjalla ei ole heille juuri silld hetkella
todellista tarvetta, silld nykypdivana erilaisten sahkopostitse lahetettavien mainoskirjeiden maara on
todella suuri. Yritys X:n uutiskirjeelle olisikin siis hyva saada kehitettya lisdarvoa esimerkiksi erilais-
ten vinkkien antamisella asiakkaille. Uutiskirjeeseen sopivia vinkkeja voisi olla opastukset oikeanlais-
ten varusteiden valintaan, yrityksen valikoimien edustamien lajien esittelyt sekd edustettujen merk-
kien esittelyt. Erityisesti valikoimaan uusina saapuvien merkkien esittelyille olisi varmasti kysyntaa,
silld uuden merkin esittely ja sen valikoimaan padatymisen syiden kertominen voisi auttaa merkin
tuotteiden myynnissa alussa huomattavasti. Valikoimaan uusina valittujen merkkien myyminen on
usein aluksi hyvin haastavaa, kun merkki on vieras seka asiakkaille etta toisinaan myds henkilékun-
nalle. Mikali uudesta merkista ei ole kerrottu asiakkaille mitdan, paatyvat useimmat valitsemaan
tuotteen jo tutuksi tulleiden merkkien valikoimasta uutuuden sijaan. Tata olisi mahdollista ehkaista

esittelemalla uudet tuotteet ja edustetut merkit asiakkaille esimerkiksi uutiskirjetta apuna kayttaen.
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8 POHDINTA

Alusta asti minulle oli selvaa, etta haluan toteuttaa opinndytety®n jollain tavalla omaan ty6héni liit-
tyen, silla halusin maksimoida oman ammattitaitoni kehittymisen opinndytetydprosessin aikana, jo-
ten olin erittdin tyytyvainen, kun nykyiselld tydnantajallani oli juuri tahan sopiva aihe. Suurin haas-
teeni opinnaytetyOprosessin alussa oli aiheen rajaaminen niin, etta itse opinnaytetyo ei lahtisi ronsyi-
lemaan liikaa ja tyolla pysyisi selked paatavoite. Tydnantajallani oli toive yrityksen jalkimarkkinoinnin
kehittamisesta sellaiseksi, etta mahdollisimman moni asiakkaista sitoutuisi yrityksen palveluiden

kayttajaksi pitkalla aikavalilla.

Opinnaytetytn kirjoitusprosessi on mielesténi edennyt hyvin vaihtelevalla menestyksella ja toisinaan
kirjoittaminen on onnistunut huomattavasti sujuvammin, kun valilla taas ty6ta on saanut tuijotella
pitkigkin aikoja ilman edistystd. Oman kehittymiseni kannalta olen kuitenkin kokenut tdéman opetta-
vaisena ja omaa toimintaani kehittavana, silla koen haastavampien kirjoitushetkien opettaneen mi-
nulle pitkdjanteisyytté omassa tydskentelyssani seka myods l6ytdmaan keinoja edeta projektissa

my®ds hankalampina aikoina esimerkiksi projektin muita vaiheita tydstamailla.

Itse opinnaytetytn koen opettaneen minulle paljon lisda omasta tydstani ja mahdollisuuksistani ke-
hittya entista paremmaksi asiakaspalvelijaksi samalla, kun voin tarjota tydyhteiséllemme tydkaluja
parempien asiakaskokemusten tuottamiseen ja yrityksen jalkimarkkinoinnin parempaan suunnitte-
luun. Vaikka opinndytetyon tutkimuksessa kayttédmieni kysymysten aiheet olivat minulle jo jollain
tavalla tuttuja tydsténi, koen oppineeni paljon kyselyn toteuttamisesta ja erityisesti kysymysten

muotoilusta ja jasentelysta omaan tavoitteeseen sopivaksi.

Luonnollinen jatkumo mielestani yrityksen ja sen jalkimarkkinoinnin kehittdmiseksi opinnaytetydn
perusteella on keskittya erityisesti verkkokaupan kayttajaystavallisyyden kehittdmiseen, silla se nousi
tutkimuksessa eniten esille kehitystd kaipaavana osa-alueena. Télla hetkelld monet asiakkaita verk-
kokaupan toiminnoissa vaivanneista asioista on helposti korjattavissa eli melko pienelld vaivalla yri-

tykselld on hyvé mahdollisuus parantaa asiakaskokemustaan huomattavasti.

Opinnaytety6n kohdalla eettisyys ja luotettavuus toteutuivat mielestani hyvin, mutta haasteita tutki-
muksen tulosten luotettavuudessa tuotti todella pieneksi jaanyt vastausprosentti. Vastausprosentin
pienuus on kuitenkin mielestéani ymmarrettavaa, kun linkki tutkimukseen lahetettiin kaikille yrityksen
uutiskirjeen tilanneille henkilGille eikd varmasti suuri osa kyseisen linkin vastaanottaneista henkildista
ole edes lukenut saamaansa sahkopostiviestia lainkaan. Tutkimuksen otantaan olin tyytyvainen ja se
antoi mielestani hyvan kuvan yrityksen tdmanhetkisten asiakkaiden kokemuksista. Mahdollista kui-
tenkin on, ettd kyselyn vastaajat koostuvat yrityksen jo uskollisista asiakkaista ja siten tutkimuksen
tulokset voisivat poiketa nykyisistd huomattavasti, jos sama tutkimus toistettaisiin uudelleen. Mikali
itse lahtisin toteuttamaan samankaltaisen tutkimuksen vield myéhemmin, pienentdisin kyselyn linkin
vastaanottajien maaraa huomattavasti rajaamalla séhkdpostin saajat esimerkiksi viimeisen kuuden
kuukauden aikana yrityksen palveluita kdyttaneisiin henkilGihin. Talla tavalla koen, etta tutkimuksen

tulokset voisivat olla viela tata opinndytety6ta luotettavampia.
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