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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Sensai kanta-asiakasklubin
asiakastyytyvaisyysaste. Taman tyon toimeksiantajana toimi Berner Oy. Asiakastoiveiden
tunnistaminen avaa mahdollisuuden tarjota yksilollisia tuotteita ja erinomaista palvelua
nykyisille asiakkaille, mika edistaa puolestaan myyntia ja vahvistaa yrityksen mainetta,
samalla tuoden uusia asiakkaita (McColl-Kennedy & Schneider 2010).
Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, joka
piti sisallaan 19 kysymysta. Avoimet palautteet analysoitiin kvalitatiivisina eli laadullisina
kysymyksina. Tutkimusaineisto kerattiin kahden viikon aikana kyselylomakkeella, joka
lahetettiin yhteensa 1725 kanta-asiakasklubin jasenelle sahkopostitse saatteen kera.
Asiakastyytyvaisyystutkimukseen saatiin kaiken kaikkiaan 656 vastaajaa.

Tutkimuksen perusteella voitiin todeta, etta kanta-asiakasklubin jasenet ovat tyytyvaisia
saamiinsa etuihin ja palveluihin. Asiakastyytyvaisyyden korkeataso nousi esille erityisesti siita,
etta suurin osa kanta-asiakasklubin jasenista suosittelisivat klubia suurella todennakoisyydella
laheisilleen. Suuri osa kyselyyn vastanneista oli ollut klubin jasenena yli vuoden. Tama kertoi
siita, etta jasenet olivat tyytyvaisia klubin toimintaan ja olivat sitoutuneet siihen. Kyselyssa
nousi esille, etta jasenet toivoisivat entista selkeampaa kommunikaatiota klubin
tapahtumista, uutuuksista ja eduista. Vapaasti annettavissa kehitysehdotuksissa toivottiin
klubilta enemman tapahtumia, tuotenaytteita ja tarjouksia. Moni kyselyyn vastannut jatti
avoimessa palautteessa positiivista palautetta klubin toiminnasta.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyystutkimus, kanta-

asiakasklubi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor of Beauty and Cosmetics

Salla Alarotu
Sensai loyalty club customer satisfaction survey: Berner Oy
Year 2023 Pages 59

The purpose of this thesis was to find out the customer satisfaction level of the Sensai loyalty
club. This work was commissioned by Berner Oy. Identifying customer needs opens up the
possibility of offering personalised products and excellent service to existing customers,
which in turn promotes sales and strenghtens the reputation of the company, while bringing
in new customers (McColl-Kennedy & Schneider 2010). The customer satisfaction survey was
carried out as a quantitative survey with 19 questions. The survey data was collected over a
two-week period through a questionnaire sent to a total of 1,725 members of the loyalty club
by email with a cover letter. A total of 656 respondents to the customer satisfaction survey
were received.

The survey showed that members of the loyalty club are satisfied with benefits and services
they receive. The high level of customer satisfaction was highlighted in particuar by the fact
that the majority of members would be very likely to recommend the club to their loved
ones. A large proportion of respondents had been members of the club for more than a year.
This indicated that members were satisfied with the club and were committed to it. The
survey revealed that members would like to see clearer communications about club events,
new products and other benefits. In the free suggestions for improvement, members wanted
the club to offer more events, product samples and promotions. Several respondents left
positive feedback on the club’s activities in their open feedback.

Keywords: customer satisfaction, customer experience, customer satisfaction survey, loyalty
club
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1 Johdanto

Taman tyon tarkoituksena on kerata tietoa asiakastyytyvaisyyden saavuttamisesta ja sen
yllapitamisesta seka selvittaa miten asiakaskokemusta voisi parantaa. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa Sensain kanta-asiakasklubin asiakastyytyvaisyysaste. Tutkimus pyrkii
kartoittamaan, kuinka tyytyvaisia kanta-asiakasklubin jasenet ovat sen tarjoamiin etuihin,
palveluihin ja muihin ominaisuuksiin. Tarkoituksena on taman lisaksi selvittaa, mita asiakkaat
pitavat tarkeina ja mita mahdollisia parannusehdotuksia heilla olisi kanta-asiakasklubin
toiminnan kehittamiseksi. Tutkimus on tarkea, silla kanta-asiakasklubin asiakastyytyvaisyyden
selvittaminen auttaa yhteistyokumppania ymmartamaan paremmin asiakkaidensa tarpeita ja
odotuksia. Tyytyvaiset asiakkaat pysyvat todennakoisemmin uskollisina brandia kohtaan ja

suosittelevat sita herkemmin muille ihmisille, kuten lahipiirilleen.

Tutkimusidea syntyi vuorovaikutuksessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja tarvitsee
tarkempaa tietoa siita, mita asiakkaat kanta-asiakasklubilta odottavat ja kuinka tyytyvaisia he
ovat sen tarjoamiin etuihin ja palveluihin. Toimeksiantajana tassa tyossa on suomalainen
perheyritys Berner Oy, joka toimii muun muassa kosmetiikkatuotteiden maahantuojana.
Tutkimustulosten tavoitteena on olla hyotyna toimeksiantajan asiakastyytyvaisyyden

tulkitsemisessa ja kehittamisessa.

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena, johon kerataan maarallista tietoa
kanta-asiakasklubin asiakkailta sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake sisaltaa
erilaisia vaittamia, joihin asiakkaat pystyvat ilmaisemaan oman nakemyksensa ja
kokemuksensa palvelusta ja tuotteista. Kysely sisaltaa myos yhden kvalitatiivisen eli
laadullisen kysymyksen, jonka avulla pyritaan saamaan klubin jasenilta suoraa palautetta
mahdollisista parannusideoista. Kyselylomake on tehty Webropol alustalla, josta kysely on
lahetetty suoraan kanta-asiakasklubi jasenille sahkopostitse. Kyselyyn vastanneiden kesken
Berner Oy arpoo tuotelahjan. Kysely lahetetaan elokuun 2023 loppupuolella ja kyselyn
vastausaika on kaksi viikkoa, jonka jalkeen kyselyn tulokset analysoidaan tarkasti ja niiden
perusteella luodaan johtopaatokset. Kokonaisuudesta tehdaan lopuksi pohdinta ja esitetaan

mahdollisia kehitysideoita toimeksiantajalle.



2  Toimeksiantaja
2.1 Berner Oy

Yhteistyokumppanina tassa tutkimuksessa toimii Berner Oy. Berner on suomalainen
perheyritys, joka on aloittanut toimintansa vuonna 1883 maahantuomalla Suomeen silleja.
Berner toimii seka kosmetiikkatuotteiden etta esimerkiksi lastenhoitotarvikkeiden
maahantuojana, myyjana seka markkinoijana. Bernerin maahantuomiin kosmetiikkabrandeihin
kuuluu muun muassa Sensai, joka on japanilainen tuotemerkki. Naiden lisaksi Berner kehittaa
ja tuottaa omia tuotesarjojaan. Berner-konserniin kuuluu Berner Oy:n lisaksi myos Berner
Chemicals Oy, Chemigate Oy seka Suomen Mediatuote Oy, ja Berner omistaa tytaryhtioita
Suomen lisaksi Ruotsissa, Norjassa ja Baltiassa. Vuonna 2020 Berner-konserni tyollisti 536
henkiloa. Bernerin liikevaihto oli vuonna 2021 417,7 miljoonaa euroa. Berner Chemicals Oy,
Chemigate Oy ja Suomen Medituote Oy kuuluvat Berner-konserniin, jossa tyoskentelee yli 800
henkiloa. (Berner Oy 2023.) Bernerin kehittamiin, valmistamiin ja maahantuomiin tuotteisiin
kuuluu Natuk, Murumuru, BTB13, Ekopharma, ByRaili, Atopik, Pure=Beauty, Unna Nordic, M2
Beauté, Route 66, HETI, Gosh Copenhagen, Hai, XZ, LV, Nokia Jalkineet, Herbina, Tummeli,
Rajamaen, Lasol, Korrek, Ainu, Berner MedLab, Oxygenol, Provisor, Bea Pro, GreenCare,
Nuxe, Clarins, IsaDora, Mec, Mavala, Sensai, Tabac, Betty Barclay, 4771 Echt Kolnisch Wasser,
Sacla, Aceto Balsamico del Duca di Adriano Grosoli, Limmi, Kikkoman, Lanfranchi, BIC, UHU,

Burde, Citizen, Ballograf, Foldermate, Omron, Cooper BIO ja Free (Brandit 2023).

Berner noudattaa vastuullisuusohjelmaa, joissa avainasemassa ovat tyontekijoiden
hyvinvointi, tuotteiden vastuullisuus, ilmasto- ja ymparistovaikutuksien vahentaminen seka
arvon luominen sidosryhmiin (Vastuullisuus 2023). Bernerin tarkeimpiin arvoihin kuuluu tyo,
rehellisyys ja ihminen. Berner haluaa sailyttaa tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien
luottamuksen toimimalla oikein ja vastuullisesti. Bernerin tavoitteena on viestia
toiminnastaan avoimesti, oikea-aikaisesti ja sidosryhmalahtoisesti. Luotettavuus, avoimuus,
ymmarrettavyys ja vuorovaikutteisuus on Bernerin tarkeimpia viestinnan periaatteita.
(Toimimme eettisesti ja viestimme avoimesti 2023.) Bernerin toiminnalla on muun muassa 1SO
9001- laatusertifikaatti ja Iso 14001-ymparistosertifikaatti. 1ISO 9001- sertifikaatti osoittaa
yrityksen toimivan asiakaslahtoisesti ja jarjestelmallisesti toiminnan laadun kehittamistyossa.
Jotta voidaan saada ISO 14001 -sertifikaatti on yrityksen noudatettava lainsaadantoa,
tunnistettava organisaation aiheuttamia ymparistovaikutuksia seka asettaa paamaaria ja
tavoitteita vahentamaan ymparistovaikutuksia. Berner on saanut vastuullisuuden kattavasta
arvioinnista EcoVadis Platinum tasoisen arvioinnin eli parhaan mahdollisen tason.
(Sertifikaatit 2023.)



Kuvio 1: Berner Oy: n logo (Berner Oy 2022)

2.2 Sensai

Sensai kuuluu Kanebo Cosmeticsin tuoteperheeseen. Kanebo Cosmetics on japanilainen yritys,
joka on perustettu vuonna 1887. Yritys alkoi valmistamaan kosmetiikkatuotteita vuodesta
1937. Sensain takana on ajatus kauneudesta, joka on saanut inspiraationsa Japanin luonnosta
ja jonka taustalla on japanilainen tiede. Sensai ideologia perustuu tunteeseen,
hienostuneisuuteen, jalouteen ja tieteeseen. Tiedetta kuvataan edistyksellisena, tasmallisena

ja tinkimattomana. (Tietoja Sensaista 2023.)

Koishimaru Silk on Japanissa tunnettu poikkeuksellisen kevyt ja hehkuva silkki, joka on
Sensain yksi tarkeimmista vaikuttavista aineista. Koishimaru Silk on kallisarvoinen silkkilaatu,
jonka on havaittu edistavan hyaluronihapon tuotantoa. Sensai on myos kehittanyt
ihonhoitoseremonian nimelta Saho. Saho-ihonhoitorituaalin tavoitteena on saada virheeton
japanilainen Silk Skin. Saho on kolmevaiheinen hoitorituaali, jota on suoritettava joka paiva
saavuttaakseen virheettomat tulokset. Sensai uskoo, etta rituaalin noudattaminen on avain

Silk Skin ihon saavuttamiseen. (Tietoja Sensaista 2023.)

Sensain keskeisia raaka-aineita, kuten Koishimaru Silk Royal -yhdistetta tuotetaan kestavan
kehityksen ja kierratyksen periaatteiden mukaisesti toimivilla maatiloilla. Koishimaru Silk
Royal -yhdiste sisaltaa veripeippikasvin lehdista kerattya uutetta. Nama aromaattiset kasvit

kasvavat vapaana maatalouden kemikaaleilta tai kemiallisilta lannoitteilta. Maatiloilla



maanmuokkaus, viljely, sadonkorjuu ja ainesosien keraaminen tapahtuu kestavan kehityksen
ja kierratyksen periaatteiden mukaisesti. Sensai tavoittelee ymparistolle aiheutuvan taakan
vahentamista kompostoimalla tuotannon ohessa syntyvat jaamat ja palauttamalla ne
maaperaan. Sensai suojelee metsia ja edistaa kestavaa kehitysta kayttamalla FSC-sertifioituja

materiaaleja paperipakkauksissaan. (Tietoja Sensaista 2023.)

Sensai kanta-asiakasklubissa kerrytetaan leimakorttiin leimoja. Kun leimoja on kertynyt 10,
asiakas voi tehda palkintotilauksen keratylla bonussummalla, joka on 10 % ostosummasta.
Klubi toimii niin, etta ostetun tuotteen kuitista ladataan kuva klubin jarjestelmaan ja
kerrytetaan bonussummaa ostoksista. Kun asiakas on ostanut vahintaan 10 Sensai tuotetta, voi
han tehda tilauksen keratylla bonussummalla. Klubin muita etuja ovat erilaiset kutsut VIP-
tilaisuuksiin, kuukausittain vaihtuvat edut ja uutuustuotteista saatavat naytteet, joilla
tuotteita paasee konkreettisesti testaamaan. (Sensai-klubi 2023.) Sensai kanta-asiakasklubiin

voi liittya verkossa tai Sensai myyntipisteilla.

SENSAI

Kuvio 2: Sensai logo (Tietoja Sensaista 2023)

3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan tekema yksittaisista tulkinnoista koostuva kokemuksien ja
opittujen asioiden tulkinta, joka on yksilollista henkilon mukaan. Asiakaskokemus on siis
kokemus, jota muokkaavat tunteet ja alitajuntaiset tulkinnat. Taman takia
asiakaskokemukseen ei voida taysin vaikuttaa, mutta yrityksessa voidaan pyrkia tuottamaan
tietynlaisia kokemuksia asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus
muodostuu asiakkaan ja organisaation valisen vuorovaikutuksen edetessa ajan saatossa.
Asiakaskokemus pohjautuu koko asiakaspolkuun, joka alkaa ennen ostamista ja jatkuu aina

ostamistilanteesta ostamisen jalkeiseen vaiheeseen. Yksilollisiksi koetut
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vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja organisaation valilla vaikuttavat asiakaskokemukseen.
Asiakaskokemus on moniulotteinen, kuten kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja

sensorinen. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 54.)

Asiakaskokemuksen rakentaminen on jatkuvaa toimintaa eika se paaty koskaan. Asiakkaiden
tarpeet ja odotukset vaihtuvat jatkuvasti, joten kehityksen tulisi olla jatkuvaa. Teknologian
kehittyessa nousee uusia vaatimuksia ja kehityskohteita. Nykyisin asiakkaat ottavat yha
nopeammin uusia sovelluksia ja toimintamalleja kayttoon kuin mita yrityksissa voidaan
ajatella. Asiakaskeskeinen toiminta voi luoda huomattavaa kilpailuetua erilaisilla toimialoilla.
Jokaisella asiakkaalla on erilaisia odotuksia yritysta kohtaan, joihin vaikuttavat persoona,
luonne ja kulttuuri. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 99-101.)

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus syntyy kolmesta suuresta kokonaisuudesta, joiden
perusteella todellinen tunnekokemus saa alkunsa. Suuri osa asiakaskokemusta on fyysinen
kohtaaminen, jossa asiakas ja yritys ovat kontaktissa fyysisesti. Toisena kokonaisuutena on
digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa mediassa syntyva asiakaskohtaaminen. Asiakas
pystyy itse tutustumaan verkossa kaikkiin itselle sopiviin vaihtoehtoihin ja ratkaisuihin seka
loytamaan tietoa eri ongelmien ratkaisemiseen. Kolmantena kokonaisuutena on asiakkaan
tiedostamaton tunnekokemus, jossa kaikki mielikuvat, nakemykset ja olettamukset luovat
asiakkaan brandikokemuksen. Tiedostamattoman tunnekokemuksen pohjana on aikaisemmat
kanssakaymiset, arvostelut, mielikuvat, markkinointi ja ensivaikutelma, jotka muuttuvat aina

tuote- ja alakohtaisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34.)

Asiakaskokemuksen nahdaan olevan seurausta asiakkaan omista kokemuksista eika sita voida
tarkastella erillaan hanen oman elamansa sisallosta. Taman takia asiakaskokemus on vahvasti
tulkinnallinen ja pitkalle ulottuva kokemuksellinen ilmio. Erilaisten tuotteiden
kayttokokemukset punoutuvat yhteen ihmisten arkisten prosessien kanssa ja nain ollen
muokkaavat voimakkaasti asiakaskokemusta. Asiakkaan kokemusta maarittavat muut ihmiset
ja kulttuuri, jotka ovat henkilokohtaisia merkityksia. Organisaatioiden on vaikea johtaa
asiakaskokemusta sen yksilollisen luonteen vuoksi, silla sen maarittymisen kriteerit ovat
asiakkaille erilaisia. Asiakaskokemusta voidaan myos maaritella liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta. Tassa nakokulmassa tarkastellaan tutkimuksen keinoin, miten organisaatio voi
kehittaa asiakaspolkuja ja kosketuspisteita, joiden kautta saadaan rakennettua tavoitteiden
mukainen asiakaskokemus. Ensimmaisessa nakokulmassa painotetaan asiakkaan kontekstia,

kun taas toisessa yrityksen kontekstia. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 56-57.)
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3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakkaan saama ydinkokemus on pohjana asiakaskokemuksen johtamiselle ja kehittamiselle.
Ydinkokemus on yksinkertaisesti se hyoty ja siita syntyva arvo, jonka vuoksi asiakas ostaa
tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtamisen tarkoituksena on tukea ydinkokemusta
ja pitaa huoli siita, etta yritys onnistuu aina ja kaikissa tilanteissa sen luomaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 61.) Asiakaskokemuksen johtamisella luodaan asiakkaalle merkityksellisia
kokemuksia niin, etta asiakkaat kokevat haluavansa pysya yrityksen kanssa
vuorovaikutuksessa. Asiakaskokemuksen johtamista voidaan pitaa ylakasitteena, jonka osa-
alueisiin lukeutuu asiakkuuksien johtaminen tai asiakkuuksien hallinta. Asiakassuhteen
hoitaminen oikealla tavalla edesauttaa yrityksen seka sen tuotteiden ja palveluiden
pysymisessa asiakkaan mielessa asioinnin valillakin. Pitkaan kestaneissa asiakassuhteissa
asiakkaan paapaino siirtyy hintojen sijasta laatuun ja palveluun. Kanta-asiakkaat ovat usein
valmiita maksamaan enemman saamastaan tuotteesta tai palvelusta kuin kerta-asiakas.
Yritysta seka sen tuotteita ja palveluita suositellaan herkemmin, jos asiakkaat ovat
tyytyvaisia toimintaan. Yrityksen suositteleminen on positiivista markkinointia yrityksen

puolesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 419-420.)

Asiakkuuksien johtaminen pohjautuu asiakastietoon, asiakasanalyyseihin ja
asiakasymmarrykseen. Naiden pohjalta voidaan jaotella tamanhetkiset, uudet ja mahdolliset
asiakkaat omiin ryhmiin. Kun asiakkaat on jaoteltu omiin ryhmiinsa, voidaan jokaiselle
asiakasryhmalle asettaa tavoitteita. Taman lisaksi pohditaan asiakasstrategiat, eli ne tavat,
joilla nykyasiakkaiden ostoja pyritaan lisaamaan ja miten uusia asiakkaita saadaan.
Seuraavaksi kaavaillaan asiakkuuksien hallintaan ja asiakassuhdemarkkinointiin tehtavat
toimenpiteet kohderyhmittain. Kun suunnitelmat on toteutettu, tulee toteutuksen
onnistumista ja tuloksia seurata tietyin valiajoin. Seurantatietoja voidaan saada muun muassa
myynnin kehittymisesta eri asiakasryhmille ja siita kuinka paljon uusia asiakkaita on saatu
kerrytettya. Naita tietoja voidaan hyodyntaa tulevissa suunnitelmissa ja asiakassuhteiden

kehitystyossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 420-421.)

Asiakaskokemukseen voidaan lisata arvoa neljalla eri tavalla taloudellisesti, toiminnallisesti,
symbolisesti ja emotionaalisesti. Yritys kuitenkin luo vain pohjan arvon saavuttamiseksi,
asiakas muodostaa taman jalkeen omalla toiminnallaan itselleen niista arvoa. Taloudellisen
arvon keskiossa on hinta, johon kuuluu alennukset ja tarjoukset. Mikali tuote tai palvelu on
useammalla toimijalla samanlainen, on hinta ainoa erottava tekija, joka lisaa kilpailua.
Toiminnallinen arvo syntyy tuotteen tai palvelun toiminnallisesta toteutumisesta. Asiakkaan
nakokulmasta tama tarkoittaa ajan ja vaivan saastoa. Tama arvo pohjautuu
toimintavarmuuteen ja -luotettavuuteen seka kaikenkattavaan laatuun, joita on vaikea
yllapitaa ja kasvattaa suuremmaksi. Symbolinen arvo muodostuu mielikuvien ja brandin

perusteella, mutta vaikuttavana tekijana on asiakkaan persoonan ilmaisemiseminen. Asiakas
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haluaa kokea yhteenkuuluvuutta ja identiteettien yhtalaisyytta muiden palvelun tai tuotteen
kayttajien kanssa. Yritys voi hyodyntaa mielikuvia ja brandia kilpailuetuna. Emotionaalista
arvoa luodaan tunnekokemuksien pohjalta ja tarkoituksena on luoda asiakkaalle mahdollisuus
tuntea jotain tuotteen tai palvelun valityksella. Jotta asiakkaalle saadaan luotua toistuvaa
positiivista tunnekokemusta yrityksen tuotteista tai palveluista, on pyrittava
kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen johtamiseen ja on pidettava kiinni pitkajanteisesta
tyoskentelysta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18-20.)

Asiakkuuksien johtamisen etuja voidaan todeta numeroilla eli saastoina ja tuottoina.
Yrityksen kustannuksia lisaa reklamaatioiden kasittelykustannukset. Reklamaatioiden
kasittelyyn tarvitaan usein resursseja monelta eri osastolta kuten asiakaspalvelusta,
myynnista, tuotannosta ja johdota. Kun asiakaskokemusta johdetaan, saadaan minimoitua
reklamaatioita seka voidaan pyrkia muuttamaan asiakkaan kokemusta reklamaatiotilanteesta
niin, etta asiakkaasta tulee suosittelija. Yrityksen tulisi selvittaa reklamaatioiden
vastaanottoon, kasittelyyn, hyvityksiin ja alennuksiin kuluvat menot seka mahdollisten
reklamaatio- ja laatupoikkeamajarjestelmien menot. Yrityksen on kiinnitettava huomiota
asiakasvaihtuvuuteen, silla on merkittavasti kalliimpaa hankkia uusia asiakkaita kuin pitaa ylla
jo olemassa olevia asiakassuhteita. Uusien asiakkaiden hankinnassa on otettava huomioon
erityisesti mahdolliset sisaanvetoalennukset, markkinointikulut, asiakaskohtaiset myynnin
kulut ja muut asiakassuhteen alkuvaiheeseen kuuluvat panostukset. (Loytana & Kortesuo
2011, 158-161.)

Asiakaskokemusta johtamalla saavutetaan tehokkain tapa nousta markkinajohtajaksi ja
edellakavijaksi, joten se on merkittava kilpailuetu yritykselle. Asiakas osaa odottaa, etta
kilpailevilla yrityksilla on samankaltaiset toimintamallit. Kun yritys vastaa asiakkaan
odotuksia, pysyy asiakas tyytyvaisena. Jos puolestaan yritys ylittaa asiakkaan odotukset
esimerkiksi uudella innovaatiolla, on asiakkaan odotukset ylitetty. Yritys johtaa
asiakaskokemusta, kun se kartoittaa palautetta jatkuvasti, vertailee oppimaansa ja on
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Nama keinot ovat osana edellakaymista, silla yritys
nakee talloin itsestaanselvyyksien lapi ja sivuuttaa ne merkityksellisilla uudistuksilla.
Asiakaskokemuksen johtaminen voidaan jakaa kuuteen eri osioon, joita ovat
uudelleenmaarittely, mittaus, toteutus, organisointi, kehittaminen ja maarittely. (Loytana &
Kortesuo 2011, 161-167.)

3.2 Hyva ja huono asiakaskokemus

Asiakaskokemusta johdetaan asiakasodotusten kautta, silla asiakasodotukset ovat keskeinen
asiakaskokemuksen maarittaja. Hyva tai huono asiakaskokemus voi muodostua hinnasta,

laadusta tai asiakaspalvelusta, joka aiheuttaa tunnereaktion tai pidempiaikaisen tunnetilan.
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Asiakaskokemusten tunnereaktiot toimivat vaikuttavina tekijoina siihen, miten muistamme
toiset asiakaskokemukset paremmin kuin toiset. Asiakaskokemuksesta voi syntya hyvinkin
negatiivinen, jos esimerkiksi tuoteuutuuden laatu on huonompi edeltavaansa, nettisivuilla on
virheellinen tieto saatavuudesta tai toimitusaika venyy. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla
tulisi puuttua negatiivisen asiakaskokemuksen lahteisiin ja ottaa huomioon, miten skaalata
hyvia asiakaskokemuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 101-104.) Asiakkaiden odotuksiin
lukeutuu se, etta asiakkaat saavat ilman vaivaa tai negatiivisia yllatyksia sen mita heille on
luvattu. Yritykselle on tarkeaa tayttaa antamansa lupaukset asiakkaalle ja varmistaa se, etta
asiakas ymmartaa yrityksen antamat lupaukset. Taman edellytyksena on rehellinen ja helposti
ymmarrettava markkinointi. Haasteena markkinoinnissa voi olla se, etteivat asiakkaat aina lue
kuvauksia, kayttoohjeita tai sopimuksia. (Goodman 2014, 13.) Yritys voi tavoitella asiakkaan
odotusten ylittamista, mutta on kuitenkin muistettava, etta asiakkaat ovat kiitollisia jo siita,
etta heidan odotuksensa taytetaan. Yrityksen onkin hyva tarkkailla asiakkaiden tyytyvaisyytta
ja pyrkia minimoimaan tilanteet, jolloin asiakkaan odotukset eivat tayty. (Loytana & Kortesuo
2011, 61.)

Asiakaskokemukset voivat synnyttaa asiakkaalle samaan aikaan positiivisia kuin negatiivisia
tuntemuksia. Onnellisuuden ja onnettomuuden tunne ovat saman tunneilmion vastakohtia.
Asiakkaat kokevat herkasti ristiriitaisia tunteita siita, mita tehda esimerkiksi, kun he haluavat
korvata jonkin omistamansa asian, ja jaavat herkasti jumiin siihen haluavatko sailyttaa vai
korvata sen. Talloin asiakkaalle syntyy niin positiivisia kuin negatiivisia tuntemuksia asiaa
kohtaan. Asiakkaan tunteet ovat avainasemassa asiakaskokemuksen osalta ja ne ennustavat
asiakkaan tulevaa kayttaytymista. Asiakas voi olla todella tyytyvainen saamaansa palveluun
tai tuotteeseen, mutta tyytymaton, jos sita ei ole saatavilla. (Hickman, Klaus & Manthiou
2020.)

Lahtokohtana hyvalle asiakaskokemukselle on perusasioiden tekeminen oikein aina kerta
toisensa jalkeen. Asiakaskokemusten tulisi lahtokohtaisesti olla muistettavia, autenttisia ja
vahvoja. lhmisten nako-, haju-, maku-, tunto- ja kuuloaistit vaikuttavat jokaiseen
kokemukseen. Yrityksen kyky tarinallistaa tarjontaansa, suunniteltu yllatyksellisyys ja jatkuva
innovointi seka uuden kokeileminen ovat keinoja, joilla voidaan kasvattaa tunnereaktioita
asiakaskokemuksessa. Asiakaskokemusta voidaan myos parantaa hyvin hoidettujen
reklamaatioiden kautta. Pienetkin asiat voivat luoda asiakaskokemuksesta erityisen hyvan.
Pienet asiat, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisia voivat vahvistaa entisestaan palvelun

laadun ja asiakastyytyvaisyyden valista suhdetta. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 106-109.)

Kun asiakkaan odotukset eivat kohtaa todellisuutta eika niita pystyta enaa korjaamaan, on
asiakkaalle osoitettava empatiaa ja naytettava, etta valitetaan. Vilpiton anteeksipyynto seka
mahdollinen konkreettisen korvauksen tarjoaminen vie naissa tilanteissa pitkalle.

Asiakaskokemuksen tyytyvaisyyteen ei valttamatta kuitenkaan auta anteeksipyynnot, silla
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usein asiakas kokee, ettei hanen olisi alkuunkaan pitanyt tormata kyseiseen ongelmaan.
(Goodman 2014, 16.)

Huonot asiakaskokemukset vaikuttavat pitkan aikaa ja ne voivat olla yritykselle kohtalokkaita.
Yritys pystyy kehittamaan toimintaansa huonojen asiakaspalautteiden perusteella, mutta
kuluttajat ovat tottuneet antamaan negatiivista palautetta julkisesti sosiaalisen median
valityksella. Jos huonon asiakaskokemuksen palautteet toistuvat, on yrityksen tarjoamassa
palvelussa tai tuotteessa jotain todennakoisesti vialla. Huonon asiakaskokemuksen voi
aiheuttaa muun muassa tuotteen laatuongelma, asiakaspalvelun jonotusajat, verkkokaupan
ostotilanteessa ilmenevat ongelmat tai tavaran kotiinkuljetuksessa ilmenevat ongelmat.
Huonossa asiakaskokemuksessa asiakkaan odotukset alittuvat. Jos asiakkaan antamaan
reklamaatioon tai palautukseen ei vastata asianmukaisella tavalla, voidaan aiheuttaa entista
vahvempaa negatiivista tunnetta asiakkaalle. Reklamaatio kertoo yritykselle, ettei asiassa olla
onnistuttu tavoitteiden mukaisesti. Reklamaatiota analysoimalla saadaan tarkeaa tietoa
asiakaskokemuksen kehittamiseen. Kun reklamaatio prosessoidaan hyvin, voidaan saada
asiakastyytyvaisyys nousemaan entistakin korkeammalle. Hyvin prosessoitu reklamaatio
tarkoittaa nopeaa reagointia, ongelman korjaamista, vilpitonta pahoittelua seka ongelman
hyvittamista ja korvaamista. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 110-114.) Yrityksen kannalta olisi
tarkea sijoittaa esimerkiksi reklamaatiolomakkeet, sahkopostiosoitteet ja
palautepuhelinnumerot niin, etta asiakas paasee niihin helposti kasiksi. Asiakkaat usein
jattavat reklamaation tekematta silla he eivat jaksa tai kerkea antamaan palautetta. Monesti
asiakkaat kokevat palautteen antamisen liian hankalaksi ja jattavatkin sen tekematta. Asiakas
usein paattaa asiakassuhteensa yrityksen kanssa, jos he kokevat olevansa pettyneita yrityksen
toimintaan. Poikkeustilanteet ovat kuitenkin yritykselle mahdollisuus sitouttaa asiakkaita, jos

nama tilanteet hoidetaan hyvin. (Loytana & Kortesuo 2011, 209-214.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on koetun asiakaskokemuksen jalkeen syntyva reaktio, joka kuvaa kuinka
hyvin yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaan asettamiin odotuksiin. Kuinka paljon asiakas
tuntee saaneensa arvoa, vaikuttaa asiakkaan asiakastyytyvaisyysasteeseen. (Saarijarvi &
Puustinen 2021, 240.) Asiakastyytyvaisyytta maaritellessa ei ajatella asiakaskasitetta
edellytyksena asiakassuhteelle. Henkilon ollessa kontaktissa yrityksen kanssa muodostuu
asiakastyytyvaisyyden vaatima kontaktipinta toistensa valille. Asiakastyytyvaisyys muodostuu
henkilon kokemista asioista ja tuntemuksista yrityksen kosketuspinnasta tulevan toiminnan
perusteella. (Rope 2000, 535-537.) Asiakkaalla on yrityksen kanssa asioidessa mielipide siita,
millainen palvelun taso on tarpeeksi. Asiakas osaa odottaa tietynlaista palvelua ja tietaa mika
olisi parasta palvelua hanelle itselleen. Naiden kahden tason valiin kuuluu palvelun

toleranssivyohyke eli palvelu, joka koetaan hyvaksytyksi. Tama vyohyke sisaltaa asiakkaan
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sietaman palvelun, jossa asiakkaan tarkeimmissa asioissa vaativuus kasvaa. Vyohykkeiden
laajuus vaihtelee usein sen mukaan, mika on asiakkaalle tarkeampaa. Toisista palveluista
asiakas vaatii enemman kuin toisista. lhanteellinen palvelun taso mukaantuu sen mukaan,

mika asiakkaan persoonallinen toleranssivyohyke on. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 47.)

Nykyisessa taloustilanteessa tieto on voimavara yhta lailla, kuin entista useammin myos
tuote. Kun fyysiset hyodykkeet ovat yleistyneet maailmanlaajuisesti ja parhaat kaytannot
leviavat nopeasti, yritykset saavat kilpailuetua jatkuvalla innovoinnilla, kohdennetummalla
asiakaspalvelulla ja lisaarvopalveluilla. Nama strategiat eivat ole sovellettavissa perinteisiin
asiakassuhteisiin. Mita enemman innovaatiota ja palvelutekijoita on mukana, sita enemman
asiakkaat ovat osa tuloksen muodostumista. Asiakassuhteet ovat tassa tapauksessa tarkea osa
yritykselle, jota tulisi seurata samalla tavalla kuin fyysista omaisuutta. Useimmat uudet
lahestymistavat henkisen paaoman mittaamiseen korostavat asiakaspaaoman merkitysta, joka
nakyy myynnissa, asiakastyytyvaisyydessa ja yrityksen maineessa. (McColl-Kennedy &
Schneider 2010.)

5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Erilaisten mittareiden avulla saadaan tietoa johdettavista syy-seuraussuhteista. Mittarit
antavat osviittaa siita toimivatko nama suhteet suunnitelmien ja tavoitteiden mukaan.
Asiakaskokemusten johtaminen vaatii harkittua ja hallittua mittareiden asettamista, joiden
avulla saadaan oleellista asiakaskokemusta koskevaa tietoa paatostenteon perusteeksi.
Yrityksen tulisi tunnistaa asiakastyytyvaisyyden seka kasvun ja kannattavuuden osalta
oleellisimmat asiat ja asettaa mittarit naihin kohtiin. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen
sisaltaa kolme eri vaihetta, joita ovat asiakaskokemuksen tyytyvaisyysasteen selvittaminen,
asiakaskokemuksen vaikutukset kayttaytymiseen ja seuraukset yrityksen liiketoimintaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2021, 231-235.)

Yrityksen on hyva selvittaa, etta asiakkaiden toiminta vastaa sita mita he kertovat. Usein
asiakkaat voivat haastattelutilanteessa tai lomakepalautteessa vastata kayttaytyvansa
jarkiperaisemmin kuin mita todellisuus on. Taman vuoksi mittaamisessa tarkeaa tutustua
asiakkaiden toimintaan esimerkiksi verkkosivuilla tai myymalassa eika ainoastaan tyytya
kommentteihin ja vastauksiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 168.)

Kaytetyin asiakaspalvelun ja -tyytyvaisyyden mittari on asiakastyytyvaisyyskysely. Asiakas saa
kyselyn esimerkiksi asiakastapahtuman paatteeksi, johon han vastaa valitsemalla
vaihtoehdoista itselleen sopivimmat. Kyselyissa on yleensa myos mahdollisuus kirjoittaa omia
kommentteja ja antaa palautetta asiakastapahtumasta. Kyselylomakkeista lasketaan lopuksi

keskiarvot, joita verratessa voidaan tehda johtopaatoksia asiakaspalvelun laadusta. (Reinboth
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2008, 106.) Asiakastyytyvaisyysindeksi kuvaa miten yritys on onnistunut asiakkaan asioinnin
yhteydessa. Yritys pystyy kartoittamaan myos jatkossa asiakastyytyvaisyytta sen pohjalta ja
vertailla saamiaan tuloksia yrityksen sisalla tai kilpailijoihin. Hyvia asiakastyytyvaisyyden
tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa tuomalla esiin oman palvelun
tai tuotteen korkeaa laatua. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26.) Eri tuotteiden ja
jakelukanavien yhteydessa on kehitetty useita erilaisia malleja tuotteen ja
asiakastyytyvaisyyden arvioimiseksi. Kun kyseessa on ensimmainen arviointi, yleisesti
kaytettyja indikaattoreita ovat tuotteen ominaisuudet, hinta, toimitusnopeus, henkilokunnan
ystavallisyys ja patevyys seka palautumisaika. Asiakastyytyvaisyytta puolestaan mitataan
tunteisiin ja asenteisiin liittyvina tekijoina, kuten arvostuksen tunteella seka toimintaan

suuntautuneina ulottuvuuksilla. (McColl-Kennedy & Schneider 2010.)

6  Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin yhteistyossa Berner Oy:n kanssa. Tutkimusongelma
tassa tyossa on: Kuinka tyytyvaisia Sensai kanta-asiakasklubin jasenet ovat sen tarjoamiin
etuihin ja palveluihin seka miten asiakaskokemusta voitaisiin parantaa. Tutkimusongelma
kuvastaa taman tyon paatarkoitusta, joka on selvittaa Sensai kanta-asiakasklubin
asiakastyytyvaisyysaste ja sen parantamismahdollisuudet. Tama tutkimus tarkastelee kanta-
asiakasklubin jasenten erilaisia nakemyksia ja odotuksia klubia kohtaan, mika auttaa
hahmottamaan, miten kanta-asiakasklubi pystyy sailyttamaan asiakkaiden uskollisuuden ja

saada heidan suosittelemaan klubia muille.

Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus toteutettiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa.
Opinnaytetyontekija hahmotteli ja ideoi tutkimukseen tulevia kysymyksia Microsoft Word -
tiedostolle, jonka jalkeen ideoidut kysymykset lahetettiin toimeksiantajalle tarkastettavaksi.
Toimeksiantajan antamat ehdotukset ja palautteet otettiin huomioon. Muutaman kysymyksen
rakennetta muutettiin ja kysymyksia lisattiin palautteiden ja toiveiden pohjalta. Myos Ika -

kysymyksen ikaluokkia muokattiin selkeammaksi ottaen huomioon toimeksiantajan toiveet.

Tutkimus julkaistiin elokuun lopussa toimeksiantajan toimesta, silla kysely toteutettiin
toimeksiantajan kayttamalla Webropol -alustalla. Kysely lahetettiin sahkoisesti Sensai kanta-
asiakasklubin jasenille. Jasenille annettiin kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Kyselyn
paatyttya opinnaytetyontekija alkoi analysoimaan tuloksia Excel -alustalla. Tuloksista tehtiin
kaaviot ja niiden pohjalta analysoitiin saatuja vastauksia. Kyselyn tulosten analysointi vei
paljon aikaa, silla vastaajien maara osoittautui suureksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
paatteeksi opinnaytetyontekija laati johtopaatokset saatujen vastausten perusteella seka
antoi kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Kehitysehdotuksia asiakastyytyvaisyyden

kehittamiselle pohdittiin heijastamalla kirjoitettua teoriaa tutkimuksen tuloksiin.
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6.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, joka antaa
selkean ja numeraalisen kuvan Sensain kanta-asiakasklubin jasenten tyytyvaisyysasteesta.
Kyselylomakkeen muotoilussa on huomioitu oleellisia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaiden
kokemukseen brandista ja sen tarjoamista palveluista. Kysely sisaltaa myos yhden
kvalitatiivisen eli laadullisen kysymyksen seka muutaman avoimen vastausvaihtoehdon, joiden

avulla pyritaan ymmartamaan syvemmin asiakkaiden tuntemuksia ja nakemyksia.

Tutkimus tehdaan kyselylomakkeen avulla, joka lahetetaan Sensain kanta-asiakasklubin
jasenille sahkopostitse, mika mahdollistaa nopean ja helpon vastaamisen. Sahkopostissa
mainitaan kyselyyn osallistuessa olevan mahdollisuus osallistua arvontaan, joka on Berner
Oy:n jarjestama. Arvonnasta voi voittaa Sensai tuotepaketin, jonka avulla yritetaan aktivoida
jasenia osallistumaan kyselyyn. Kyselylomakkeen avulla kartoitetaan kanta-asiakkaiden
tyytyvaisyysastetta. Kyselylomakkeesta saatuja tuloksia tarkastellaan hyodyntaen

taulukkolaskentaohjelmaa, joka tarjoaa monipuoliset tyokalut niiden analysointiin.

6.2 Tutkimustulokset

Kokonaisuudessaan Sensain kanta-asiakasklubin asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin 1725
jasenelle ja vastaajia kertyi 657 mika vastaa noin 38 prosenttia kyselyyn osallistuneista.
Kyselylomakkeen ensimmaiset kysymykset kartoittivat kanta-asiakkaiden taustatietoja, jonka
jalkeen syvennytaan kanta-asiakasklubin jasenyyteen, sen koettuihin hyotyihin ja viestintaan,
jotta ymmarretaan tarkemmin, mika tekee kanta-asiakasklubista asiakkaille erityisen. Kyselyn
lopussa kysytaan vastaajilta heidan aiemmista ostotottumuksistansa, mika auttaa

kartoittamaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja mieltymyksia.

6.2.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmaisessa osiossa kartoitetaan kyselyyn vastanneiden taustatietoja.
Tarkoituksena on kartoittaa minka sukupuolen ja minka ikaluokan edustajia vastaajat ovat
seka mista pain Suomea vastaajat ovat kotoisin. Naiden kysymysten avulla pystytaan
hahmottamaan, millaista monimuotoisuutta kyselyyn vastanneiden keskuudessa esiintyy seka
saadaan tarkeaa tietoa siita, miten erilaiset taustatekijat voivat vaikuttaa kanta-asiakasklubin

jasenten tyytyvaisyyteen ja odotuksiin.



18

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitetaan kyselyyn vastanneiden sukupuoli.

Nainen Mies Muu En halua vastata

Kuvio 3: Sukupuoli

Kyselyyn vastanneista suurin osa (99,5 %) oli naisia ja vain kolme vastaajaa (0,5 %) oli miehia.
Vastaajista kukaan ei kertonut olevansa muun sukupuolinen, eika kukaan halunnut jattaa

vastaamatta kysymykseen. Vastaukset koko kyselyyn tulevat naisen nakokulmasta.

Seuraavassa kysymyksessa selvitetaan kyselyyn vastanneiden ika.

18-30 31-40 41-50 51-60 61-70

Kuvio 4: lka

Kyselyssa saatiin vastaajia jokaisesta annetusta ikaryhmasta. Suurin osa vastaajista (32 %)

kuuluu 51-60-vuoden ikaryhmaan. Vastaajista seuraavaksi suurin osa (28 %) kuuluu 61-70-
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vuoden ikaryhmaan. Kolmanneksi suurin osa vastaajista (19 %) kuuluu 41-50-vuotiaisiin. Kolme
pieninta ikaryhmaa osallistujista on 31-40-vuotiaat (10 %), yli 70-vuotiaat (8 %) seka 18-30-

vuotiaat (3 %).

Tuloksista voidaan paatella, etta vastaajista reilusti yli puolet ovat keski-ikaisia naisia. Taman
sukupuoli- ja ikajakauman perusteella voidaan saada arvokasta tietoa, kun pyritaan
parantamaan palveluita ja kohdentamaan esimerkiksi markkinointia. Vastaajista suurin osa
kuuluu ikaryhmaan 51-60, mika osoittaa, etta Sensain asiakaskunta on vakiintunutta keski-
ikaista vaestoa. Taman tiedon avulla voidaan muovata tarjontaa vastaamaan paremmin taman
ikaryhman tarpeita ja odotuksia. Vaikka nuoremmat ikaryhmat kuuluvat vahemmistoon
vastaajien joukossa, voidaan huomioida myos naiden ikaryhmien nakemyksia ja odotuksia

nuoremman asiakaskunnan houkuttelemiseksi seka sailyttamiseksi.

Seuraavassa kysymyksessa selvitetaan kyselyyn vastanneiden asuinpaikka.
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Kuvio 5: Asuinpaikka

Taustakysymyksissa kysytaan vastaajilta heidan asuinpaikkaansa. Tahan kysymykseen
vastauksia saatiin useammalta eri alueelta. Vastaajista kolmasosa (33 %) kertoo
asuinpaikkanaan olevan paakaupunkiseutu. Toiseksi eniten vastaajista (17 %) ilmoitti olevansa
kotoisin Pirkanmaalta. Seuraavaksi eniten vastaajista (11 %) ilmoitti asuvansa muualla.
Neljantena (10 %) vastaajat ilmoittivat Ita-Suomen asuinpaikakseen. Vahaisin osa vastaajista
ilmoitti asuinpaikakseen Varsinaissuomen (9 %), Uusimaan (8 %), Pohjois-Pohjanmaan (6 %),

Etela-Pohjanmaan (3 %) seka Keski-Suomen (3 %).

Asuinpaikoista saatu tieto auttaa markkinoinnin ja palveluiden kohdentamisessa eri alueilla

asuvien asiakkaiden odotusten mukaisesti. Paakaupunkiseutu osoittautuu merkittavaksi
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markkina-alueeksi, silla suurin osa vastaajista ilmoitti asuinpaikakseen sen. Paakaupunkiseutu
on keskeinen kanta-asiakkaiden keskuudessa ja taman tiedon avulla voidaan suunnitella
erityisia tapahtumia ja palveluita paakaupunkiseudun asiakkaille. Pirkanmaa osoittautui
toiseksi tarkeaksi markkina-alueeksi. Pirkanmaalla voidaan harkita toimenpiteita, joilla
voidaan parantaa palveluita ja houkutella mahdollisia uusia asiakkaita alueelta. Loput
vastaajista ovat hajautuneet muille alueille ympari Suomea, mika osoittaa Sensain laajan
asiakaskunnan. Naille alueille voidaan muovata raataloityja strategioita eri alueet huomioon

ottaen uusien asiakkaiden hankintaan seka vanhojen asiakassuhteiden yllapitoon.

6.2.2 Sensai kanta-asiakasklubin jasenyys

Seuraavilla kysymyksilla on tarkoitus hahmottaa kuinka kauan vastaajat ovat kuuluneet klubin
jaseniksi, ja taustasyyt siihen mika sai heidat liittymaan jaseneksi. Naiden tietojen avulla
voidaan laajentaa ymmarrysta kanta-asiakasklubin jasenista ja heidan tarpeistaan. Taman

pohjalta voidaan parantaa klubin toimintaa ja palveluita.

Seuraavassa kysymyksessa perehdytaan siihen, kuinka kauan kyselyyn vastanneet ovat olleet

klubin jasenia.

yliév.

allelv.

1-3v. 4-6 v.

Kuvio 6: Kuinka kauan olet ollut Sensai kanta-asiakasklubin jasen?

Kyselyyn vastanneista noin puolet (48 %) on ollut jasenena kanta-asiakasklubissa 1-3 vuotta.
Vastaajista (21 %) on ollut jasenena kanta-asiakasklubissa 4-6 vuotta. Kolmanneksi eniten
vastaajista (20 %) on ollut klubin jasenena yli kuusi vuotta. Pienin osa vastaajista (11 %) on

kuulunut kanta-asiakasklubiin alle vuoden.
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Kyselyn tulosten perusteella voidaan paatella, etta Sensai kanta-asiakasklubi on kerryttanyt
huomattavaa suosiota vastaajien keskuudessa. Noin puolet vastaajista on ollut klubin
jasenena noin 1-3 vuotta, mika osoittaa kanta-asiakasklubin vetavan puoleensa uusia jasenia
saannollisesti. Toiseksi suurimpana ryhmana on 4-6 vuotta jasenena olleet ja heidan
lukumaaransa antaa osviittaa klubin pitkaaikaisesta suosiosta. Myos pitkaaikaisia jasenia,
jotka ovat kuuluneet klubiin jo yli kuusi vuotta, loytyy reilusti. Tama osoittaa, etta kanta-
asiakasklubi tarjoaa asiakkailleen tarpeeksi hyotya pitaakseen heidat asiakkaina pitkaan.
Pienin osa kuuluu alle vuoden jasenyyksiin ja tama kertoo siita, etta klubissa on jatkuvaa

lilketta ja uusia jasenia lahtee mukaan saannollisesti.

Kuinka kauan olet ollut Sensai kanta-asiakasklubin jasen ki

Vuosi 18-30 3140 41-50 5160 61-70 70+ Kaikki yhteensa
allelyv. 0,46% 1,22% 2,89% 4,41% 1,37% 0,30% 10,65 %
1-3v. 2,28% 594% 9,44% 16,13% 12,33% 1,67% 47,79 %
4-6v. 0,30% 1,98% 3,65% 6,24% 6,85% 2,13% 21,16%
yli 6 v. 0,00% 1,07% 2,59% 4,72% 7,76% 4,26% 20,40%
Kaikki yhteensa 3,04% 10,20% 18,57% 31,51% 28,31% 8,37% 100,00 %

Taulukko 1: Kuinka kauan on oltu klubin jasenena suhteessa ikaan

Taulukossa 1 nahdaan, kuinka kauan asiakas on ollut kanta-asiakasklubin jasenena suhteessa
ikaan. 18-20 osoittautuu ainoaksi ikaryhmaksi, joka ei ole kuulunut jaseneksi yli kuutta
vuotta. Kun taas 61-70 ikaryhmasta suurin osa (7,76 %) on kuulunut jaseneksi yli 6 vuotta. 4-6
vuoden jasenena olleita loytyy eniten (6,8 %) myos 61-70 ikaryhmasta. Puolestaan 1-3 vuotta
jasenena olleita loytyy eniten (16,13 %) 51-60 vuotiaista. Alle vuoden jasenina olleita loytyy
myos eniten (4,41 %) 51-60 ikaryhmasta.

Seuraavassa kysymyksessa kysytaan kyselyyn vastanneilta mika sai heidat liittymaan jaseneksi
kanta-asiakasklubiin.
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Klubin mainos Suositus Ystdvan suositus Tieto Muu, mika?
myymaldssa Facebookissa/
Instagramissa

Kuvio 7: Mika sai sinut liittymaan klubi jaseneksi?

Vastaajista yli puolet (61 %) on liittynyt kanta-asiakasklubin jaseneksi saatuaan siihen
suosituksen kosmetiikkamyymalassa. Kyselyyn vastanneista seuraavaksi suurin osa (23 %) on
liittynyt jaseneksi kanta-asiakasklubin mainoksen johteesta. Kolmanneksi suurin osa (9 %)
vastaajista on liittynyt jaseneksi Facebookista tai Instagramista saadun tiedon avulla. Toiseksi
pienin osa vastaajista (4 %) on liittynyt jaseneksi ystavan tai tuttavan suosituksen johteesta.
Vahiten vastauksia (3 %) sai vastausvaihtoehto "muu, mika?”. Vastausvaihtoehdosta "muu,
mika?” nousi esille Sensai-tapahtumat, Sensai-kouluttajan suositus, ammatillisen verkoston

tapahtumat ja Sensai-verkkosivut.

Yli puolet vastaajista on liittynyt klubin jaseneksi saatuaan suosituksen
kosmetiikkamyymalasta, mika viittaa suullisen suosittelun tarkeyteen jasenhankinnassa.
Seuraavaksi suurin ryhma vastaajista liittyi klubin jaseneksi mainoksen johteesta, mika kertoo
markkinoinnin tehokkuudesta ja kannattavuudesta. Pienempi osa puolestaan liittyi jaseneksi
sosiaalisen median, kuten Facebookin ja Instagramin perusteella. Taman lisaksi pieni osa sai
houkutuksen liittya jaseneksi ystavan tai tuttavan suosituksen takia, mika puolestaan nostaa
esille suosittelun voimaa myos henkilokohtaisessa verkostossa. Vastaajista hyvin pieni osa
valitsi vastaukseksi kohdan "muu” ja tama koostui useista eri tekijoista. Tasta voidaan
paatella, etta kanta-asiakkaaksi liitytaan eri motiiveilla ja klubilla on useita eri kanavia ja

keinoja hyodyntaa uusien jasenien houkuttelemista eri lahteista.



Mikd sai sinut liittym&dan klubi jaseneksi 1kd

18-30 31-40
Klubin mainos 061% 3,50%
Suositus myymalassa 1,52% 4,57%
Ystavan suositus 046% 046%
Tieto Facebookissa/Instagramissa 030% 1,22%
Muu, mika? 0,15% 0,46%
Kaikki yhteensa 3,04 % 10,20 %

Taulukko 2: Mika on saanut asiakkaan liittymaan jaseneksi suhteessa ikaan

41-50

5,63 %
9,59 %
0,76 %
1,98 %
0,61 %
18,57 %

51-60

7,31%
19,48 %
1,37 %
2,89 %
0,46 %
31,51 %

61-70

4,72 %
19,33 %
1,37%
1,83 %
1,07 %
28,31 %

70+

1,37 %
5,94 %
0,00 %
0,46 %
0,61 %
837 %
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Kaikki yhteensa

23,14 %
60,43 %
4,41 %
8,68 %
335%
100,00 %

Taulukossa 2 nahdaan mika on saanut asiakkaan liittymaan klubin jaseneksi suhteessa ikaan.

Klubin mainoksen perusteella eniten (7,31 %) jaseneksi liittyneita loytyy 51-60 ikaryhmasta ja

vahiten (0,61 %) 18-30 ikaryhmasta. Myymalan suosituksen perusteella eniten (19,48 %) on

liittynyt jaseneksi 51-60 ikaryhmasta ja vahiten (1,52 %) 18-30 ikaryhmasta. Ystavan

suosituksesta klubiin on liittynyt eniten (1,37 %) jasenia 51-60 ja 61-70 ikaryhmista, kun taas

vahiten (0 %) 70+ ikaryhmasta. Tieto Facebookista tai Instagramista on saanut jasenia eniten

(2,89 %) 51-60 ikaryhmasta ja vahiten 18-30 ikaryhmasta.

6.2.3 Sensai kanta-asiakasklubin edut ja hyodyt

Kyselyn seuraavissa kysymyksissa pyritaan kartoittamaan minkalaisia etuja ja hyotyja kanta-

asiakasklubin jasenet ovat mahdollisesti saaneet jasenyydestaan ja onko nama asiat

vastanneet heidan odotuksiinsa. Naiden kysymysten avulla voidaan ymmartaa paremmin

kanta-asiakasklubin jasenten tarpeita, odotuksia ja kokemuksia, joiden pohjalta voidaan

parantaa klubin tarjoamia etuja ja palveluita. Taman avulla voidaan saavuttaa entista

tyytyvaisempi ja sitoutuneempi jasenkunta.

Seuraavaksi selvitetaan kuinka usein kyselyyn vastanneet hyodyntavat klubin tarjoamia etuja

ja alennuksia.
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Harvemmin Muutaman kerran Useita kertoja En ole hyédyntanyt
vuodessa vuodessa viela lainkaan, miksi?

Kuvio 8: Kuinka usein hyodynnat Sensai kanta-asiakasklubin tarjoamia etuja ja alennuksia?

Kyselyyn vastanneista suurin osa (37 %) kertoo hyodyntavansa kanta-asiakasklubista saatuja
etuja ja alennuksia muutaman kerran vuodessa. Seuraavaksi eniten (28 %) jasenet kertoivat
hyodyntavansa etuja ja alennuksia harvemmin kuin kerran vuodessa. Vahinten vastauksia (15
%) sai vaihtoehto "hyodynnan etuja ja alennuksia useita kertoja vuodessa”. Toiseksi vahiten
vastaajista (20 %) kokee ettei ole hyodyntanyt etuja ja alennuksia viela lainkaan. Syyksi
vastaajat antoivat, etta ei olla huomattu hyodyntaa etuja ja alennuksia, edut ja alennukset
eivat ole olleet tarpeeksi houkuttelevia, ei olla oltu tietoisia eduista ja alennuksista seka

uutena jasenena ei olla ehditty hyodyntaa etuja ja alennuksia.

Kyselyn tulokset kertovat, etta kanta-asiakasklubin jasenet hyodyntavat vaihtelevasti
jasenyydesta saatuja etuja ja alennuksia. Tasta huolimatta suurin osa vastaajista hyodyntaa
etuja ja alennuksia muutaman kerran vuodessa. Toiseksi suurin ryhma puolestaan hyodyntaa
etuja harvemmin kuin kerran vuodessa, mika voi kertoa siita, etta jasenet eivat koe etuja
tarpeeksi relevantteina omiin tarpeisiinsa nahden. Pienin ryhma vastanneista ilmoitti
kayttavansa etuja useita kertoja vuodessa, mika voi kertoa heidan aktiivisuudestaan ja
sitoutumisestaan kanta-asiakasklubiin. Toiseksi pienin ryhma kertoo, etteivat ole
hyodyntaneet ollenkaan klubin tarjoamia etuja ja alennuksia erikseen kerrottujen syiden
perusteella. Tasta voidaan paatella, etta kanta-asiakasklubin jasenet hyodyntavat etuja ja
alennuksia eri tahtiin. Kanta-asiakasklubi voisi taman perusteella panostaa entista enemman

viestintaan ja etujen houkuttelevuuteen.

Seuraavaksi selvitetaan ovatko vastaajat saaneet odotuksia vastaavaa hyotya tai arvoa

jasenyydestaan.
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Kuvio 9: Oletko saanut odotuksiasi vastaavaa hyotya tai arvoa Sensai kanta-asiakasklubin

jasenyydesta?

Kysymykseen sai vastata useamman vaihtoehdon kerrallaan. Vastaajista yli puolet (54 %)
kertoo saaneensa odotuksia vastaavaa hyotya ja arvoa uutuustuotteiden tiedon valityksessa.
Toiseksi eniten (35 %) vastaajista kokee saavansa hyotya ja arvoa naytteiden ja tuotteiden
kayttovinkkien myota. Kolmanneksi suurin osa (31 %) vastaajista kokee saavansa hyotya ja
arvoa palkintotuotteiden myota. Pienin osa vastaajista (18 %) kokee saavansa hyotya ja arvoa
klubitapahtumien myota, kun taas toiseksi pienin osa (24 %) ei koe saavansa odotuksiaan
vastaavaa hyotya klubijasenyydestaan. Kysymykseen vastanneet kertoivat, etteivat koe
saavansa hyotya klubijasenyydesta, koska naytteita ei tule eika niita ole kaupoissa saatavilla,
ei olla osattu hyodyntaa klubin tarjoamia hyotyja, ei olla saatu tarpeeksi tietoa mahdollisista
hyodyista, koetaan kuittien kuvaaminen ja lahettaminen saadakseen hyotyja liian vaikeaksi ja

tyolaaksi.

Enemmisto kyselyyn vastanneista kokee saavansa odotuksiaan vastaavaa hyotya ja arvoa
kanta-asiakasklubin uutuustuotteiden tiedon valityksen perusteella. Tama kertoo siita, etta
klubin jakamat tiedot uutuustuotteista koetaan erittain hyodyllisiksi ja odotuksia vastaaviksi.
Toiseksi suurin osa vastaajista kokee hyotyvansa naytteiden ja tuotekohtaisten kayttovinkkien
tarjoamisesta, mika osoittaa kuinka tarkeita konkreettiset tuote-esittelyt ja vinkit kayttoon
ovat. Kolmanneksi suurimpana hyotyna koetaan palkintotuotteet, mika kertoo klubin
tarjoamien palkintojen olevan houkuttelevia, ja ne lisaavat jasenten sitoutumista klubiin.
Klubitapahtumat koettiin vastaajien kesken tuovan vahiten hyotya ja arvoa jasenyydelle.
Toiseksi pienin osa kokee, ettei hyody tai saa arvoa klubijasenyydesta. Klubi pystyy

parantamaan palveluaan ja jasenkokemusta luoden lisdaarvoa asiakkaalle tarjoamalla entista
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selkeampaa tietoa mahdollisista eduista ja hyodyista seka vahvistamalla jasenten tarpeisiin

vastaamista.

6.2.4 Sensai kanta-asiakasklubin tarjoamat palvelut

Seuraavan kysymyksen avulla pyritaan selvittamaan kuinka hyvin kanta-asiakasklubin jasenet
ovat tietoisia klubin tarjoamista eduista ja palveluista. Taman kysymyksen pohjalta voidaan
ymmartaa, kuinka hyvin on onnistuttu klubin viestinnassa. Tama tieto voi ohjata klubin toimia

ja auttaa parantamaan jasenten kokemusta klubista.

Erittdin hyvin Hyvin Jonkin verran En lainkaan

Kuvio 10: Kuinka hyvin olet perilla Sensai kanta-asiakasklubin tarjoamista palveluista ja
eduista?

Kyselyyn vastanneista yli puolet (56 %) kertoo olevansa vain jonkin verran perilla klubin
tarjoamista palveluista ja eduista. Vastanneista toiseksi eniten (24 %) kertoo olevansa hyvin
perilla klubin tarjoamista palveluista ja eduista. Kolmanneksi eniten (13 %) vastaajista ei ole
lainkaan perilla klubin tarjoamista palveluista ja eduista. Pienin osa (7 %) kertoo olevansa

erittain hyvin perilla kanta-asiakasklubin tarjoamista hyodyista.

Reilusti suurin osa vastaajista ilmoittaa olevansa vain jonkin verran perilla klubin tarjoamista
palveluista ja eduista, mika viittaa siihen, etta suurin osa jasenista kaipaa lisaa tietoa ja

selkeytta klubin tarjoamiin etuihin liittyen. Toiseksi eniten vastaajat kertovat olevansa hyvin
perilla klubin palveluista, minka perusteella osalle on selkeaa, miten klubin hyodyntaa klubin
palveluita ja etuja. Kolmanneksi nousee esille, ettei jasenet ole lainkaan perilla mahdollisista

palveluista, mika voi johtua tiedon puutteesta tai klubin viestinnan puutteellisuudesta. Pienin
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osa vastaajista osaa hyodyntaa etuja ja palveluita tehokkaasti ja ovat erittain hyvin perilla
niista. Klubin jasenten tietamys mahdollisista eduista vaihtelee, jonka perusteella klubin on
tarkeaa panostaa selkeaan viestintaan ja kommunikaatioon, jotta jokainen jasen paasee

hyodyntamaan tarjolla olevia etuja ja palveluita entista paremmin.

6.2.5 Sensai kanta-asiakasklubin asiakaspalvelu ja kommunikaatio

Kyselyn seuraavissa kysymyksissa pyritaan kartoittamaan kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta
klubin asiakaspalveluun ja tukipalveluun seka kuinka selkeana jasenet pitavat klubin
kommunikaatiota, kuten uutiskirjeita ja muita ilmoituksia. Kanta-asiakasklubin jasenten
tyytyvaisyyden selvittaminen naihin oleellisiin nakokohtiin auttaa klubia parantamaan
palveluitaan, lisaamaan jasenten sitoutuneisuutta ja varmistamaan, etta viestinta on
tarpeeksi selkeaa ja tehokasta jasenten nakokulmasta. Tama voi johtaa entista parempaan

asiakastyytyvaisyyteen.

Seuraavassa kysymyksessa selvitetaan kuinka tyytyvaisia jasenet ovat kanta-asiakasklubin

asiakaspalveluun ja tukipalveluun.

Erittain Tyytyvdinen Jokseenkin En ole En ole kayttanyt
tyytyvdinen tyytyvdinen tyytyvdinen, tukipalvelua tai
miksi? ollut yhteydessa

asiakaspalveluun

Kuvio 11: Kuinka tyytyvainen olet Sensai kanta-asiakasklubin asiakaspalveluun ja saatavilla

olevaan tukipalveluun?

Puolet (50 %) kyselyyn vastanneista ei ole kayttanyt Sensai kanta-asiakasklubin tukipalvelua
tai ollut yhteydessa asiakaspalveluun. Toiseksi eniten (22 %) vastaajista on tyytyvaisia
saamaansa asiakaspalveluun ja tukipalveluun. Kolmanneksi suurin osa (15 %) kertoo olevansa

jokseenkin tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun ja tukipalveluun. Toiseksi pienin osa (10 %)
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kertoo olevansa erittain tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Pienin osa (3 %) kertoo,
etteivat ole tyytyvaisia silla, ei olla oltu tietoisia tukipalvelusta, ei olla osattu kayttaa

tukipalvelua seka vastauksien saaminen ja tuotteiden toimitus koetaan turhan hitaaksi.

Vastaajista puolet eivat olleet kayttaneet tukipalvelua tai olleet yhteydessa asiakaspalveluun,
mika viittaa siihen, ettei jasenilla ole ollut tarvetta siihen tai ettei siita olla tietoisia. Toiseksi
suurin osa on tyytyvaisia saamaansa palveluun, mika puolestaan ilmaisee, etta jasenet ovat
kokeneet positiivisia tuntemuksia Sensai klubin tarjoamasta tukipalvelusta ja
asiakaspalvelusta. Jokseenkin tyytyvaiset jasenet viittaavat siihen, etta klubilla on jonkin
verran parantamisen varaa saadakseen jasenilta tavoiteltua tyytyvaisyyden astetta. Toiseksi
pienin osa vastaajista osoittaa korkeaa tyytyvaisyytta saamansa palvelun laatuun. Pienin osa
vastaajista puolestaan ei ole tyytyvaisia asiakaspalveluun, ja jasenten antamien tietojen
perusteella syy loytyy tiedon puutteellisuudesta ja hitaasta palvelusta. Taman tiedon avulla
pystytaan paattelemaan, etta tyytyvaisyys palveluiden kanssa asioineiden kanssa vaihtelee.
Suurin osa ei kuitenkaan ole kayttanyt palveluita ollenkaan. Osa jasenista kokee, etta
asiakaspalvelussa ja tukipalvelussa on parantamisen varaa, jonka perusteella klubi pystyy

kehittamaan palvelujaan ja parantamaan jasenten saamaa kokemusta niista.

Seuraavaksi selvitetaan kuinka sujuvana vastaajat kokevat klubin kommunikaation.

Erittdin sujuvaa Sujuvaa Jokseenkin sujuvaa Ei toimi, miksi ei?

Kuvio 12: Miten sujuvana koet Sensai kanta-asiakasklubin kommunikaation, kuten uutiskirjeet
ja ilmoitukset?

Kyselyyn vastanneista suurin osa (43 %) kokee klubin kommunikaation olevan sujuvaa. Toiseksi
suurin osa (36 %) kokee kommunikaation olevan jokseenkin sujuvaa. Puolestaan kolmanneksi
suurin osa (14 %) kokee kommunikaation erittain sujuvaksi. Kun taas pienin osa (7 %) kokee,

ettei klubin kommunikaatio suju lainkaan, silla uutiskirjeet ja ilmoitukset eivat ole
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tavoittaneet heita. Jasenet toivoisivat selkeampaa kommunikaatiota seka persoonallisempia

uutiskirjeita ja ilmoituksia.

Suurin osa vastaajista kokee kommunikaation sujuvaksi, mika kertoo, etta jasenet kokevat
klubin viestinnan olevan toimivaa ja riittavan selkeaa. Toiseksi suurin osa kokee
kommunikaation olevan jokseenkin sujuvaa, mika osoittaa, etta suurin osa jasenista on
tyytyvaisia kommunikaation yleiseen laatuun, mutta osan mielesta joissain asioissa voi olla
pienta parantamisen varaa. Kolmanneksi suurin osa vastaajista kertoo klubin kommunikaation
olevan erittain sujuvaa, mika on positiivinen merkki klubin tehokkaasta viestinnasta. Pieni osa
vastaajista kokee kommunikaation ongelmallisena, mika viittaa puolestaan siihen, etta nama
jasenet toivovat enemman personoituja viesteja ja kokevat, etta nykyinen viestinta on
riittamatonta tai epaselvaa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta suurin osa vastanneista
jasenista kokee klubin kommunikaation sujuvaksi. Tama kertoo siita, etta klubilla on hyva
pohja pitaa jasenia ajan tasalla seka tarjota heille relevanttia tietoa ja sisaltoa. Kuitenkin

pieni osa jasenista kaipaa pienia parannuksia klubin kommunikaatioon.

6.2.6 Sensai kanta-asiakasklubin tapahtumat

Naiden kysymysten avulla selvitetaan, millaisia toiveita kanta-asiakasklubin jasenilla on
tapahtumiin ja millaista aktiviteeteista jasenet ovat kiinnostuneet. Nama kysymykset
auttavat klubia tarjoamaan jasenilleen entista parempaa ja raataloidympaa palvelua.
Saatujen vastauksien perusteella pystytaan parantamaan klubin houkuttelevuutta ja jasenten

sitoutuneisuutta.

Seuraavaksi selvitetaan, millaisia tapahtumia vastaajat toivoisivat klubilta.
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Facebook-livena Instagram-livena Tavaratalossa, Muualla: missa?
myymaloissa

Kuvio 13: Toivotko Sensai-tapahtumia ensisijaisesti

Yli puolet vastaajista (67 %) toivoo Sensai-tapahtumia tavarataloihin ja myymaloihin. Toiseksi
suurin osa (19 %) toivoo tapahtumia Instagram-liveen ja kolmanneksi suurin osa (12 %) toivoo
Facebook-live tapahtumia. Pieni osa (2 %) kertoo toivovansa tapahtumia sahkopostiin, TikTok-

sovellukseen, YouTube-liveen ja webinaareja, joihin ei tarvitse kirjautua.

Kyselyn tulokset antavat selkean kuvan siita, millaisia tapahtumia kanta-asiakkaat toivovat.
Suurimmalle osalle vastaajista fyysiset tapahtumat ovat tarkeimmassa asemassa ja niihin
osallistutaan mielellaan. Toiseksi ja kolmanneksi suurimpana nousee sosiaalisen median eri
alustojen live-lahetykset, mika tarjoaa entista useammalle jasenelle mahdollisuuden
osallistua tapahtumiin digitaalisesti. Vain erittain pieni osa toivoo tapahtumia myos muihin
verkkoalustoihin. Klubi voi hyodyntaa naita tietoja suunnitellessaan uusia tapahtumia

tayttaakseen entista useamman jasenen odotukset.

Toivotko Sensai h ia A

Padkaupunkiseutu Uusimaa Pirkanmaa Eteld-Pohjanmaa Pohjois-Pohj Varsinai: i Keski-Suomi Itdsuomi Muu Kaikki yhteensa
Facebook-livend 3,35% 1,22% 0,91% 0,76 % 1,07 % 0,61% 0,46% 2,28% 1,22% 11,87 %
Instagram-livena 441% 1,98%  365% 0,61% 0,76 % 1,98% 091% 198% 2,44% 18,72%
Tavaratal oissa, myymalassa 2481% 4,87% 12,18% 1,07 % 3,96 % 5,48% 2,13% 578% 685% 67,12%
Muualla, missd? 061% 030% 0,30 % 0,15% 0,15% 0,61% 0,00% 0,00% 0,15% 2,28%
Kaikki yhteensd 33,18% 837% 17,05% 2,59% 5,94 % 8,68 % 3,50% 10,05% 10,65% 100,00 %

Taulukko 3: Millaisia tapahtumia toivotaan suhteessa asuinpaikkaan

Taulukossa 3 nahdaan, millaisia tapahtumia jasenet toivoisivat suhteessa asuinpaikkaansa.
Tapahtumia toivottiin paakaupunkiseudulta eniten (24,81 %) tavarataloihin ja myymaloihin.
Myo6s muista asuinpaikoista oli tullut eniten aania tapahtumille tavarataloissa ja myymaloissa.
Toiseksi eniten aania sai Instagram-livet, mutta Pohjois-Pohjanmaa ja Itasuomi antoivat

toiseksi eniten aania Facebook-liveille.
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Seuraavaksi kysytaan, millaisista aktiviteeteista vastaajat ovat kiinnostuneita.
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Kuvio 14: Mista aktiviteeteista olet kiinnostunut Sensai-klubissa?

Kysymykseen sai vastata useamman vaihtoehdon kerrallaan. Vastaajien mielesta ylivoimaisesti
eniten (90 %) koettiin tarjoukset ja edut kiinnostavimmaksi aktiviteetiksi. Seuraavaksi eniten
(63 %) aanestettiin ostoista palkitsemista. Kolmantena (52 %) nousee esille kiinnostus saada
inspiraatiota ja vinkkeja ihonhoitoon ja meikkaukseen. Neljanneksi eniten aania (44 %) sai
kutsut eksklusiivisiin tapahtumiin. Vahiten aania sai personoitu viestinta (15 %) ja Sensai

yhteison osana oleminen ja yhdessa vaikuttaminen (7 %).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tarjoukset ja edut ovat ylivoimaisesti asiakkaille tarkein
aktiviteetti. Tama antaa klubille loistavan mahdollisuuden pitaa jasenet sitoutuneina
tarjoamalla heille houkuttelevia etuja. Palkitsemisohjelmat, inspiraation luominen
ihonhoitoon ja meikkaukseen ovat keskeisessa osassa jasenten kiinnostuksen kohteita. Klubi
voi naiden tietojen perusteella keskittaa resurssejaan naiden aktiviteettien kehittamiseen ja
tarjoamiseen. Myos personoitu viestinta ja yhteison rakentaminen voivat olla mahdollisia
alueita, joilla klubin toimintaa voidaan kehittaa edelleen tulevaisuudessa, jotta se saadaan

vastaamaan jasenten tarpeisiin entistakin paremmin.

6.2.7 Sensai kanta-asiakasklubin suosittelutodennakoisyys

Seuraavana kyselyssa selvitetaan, kuinka todennakoisesti kanta-asiakkaat suosittelisivat
jasenyytta muille. Kysymalla kanta-asiakasklubin jasenten todennakoisyytta suositella klubin

jasenyytta muille seka kysymalla mahdollisia parannusehdotuksia, klubi saa tarkeaa
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palautetta, jota voidaan hyodyntaa klubin toiminnan parantamisessa ja asiakasuskollisuuden
kasvattamisessa. Tama on tarkea osa asiakaspalautteen keraamista ja jatkuvaan

parantamiseen pyrkimista.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 15: Kuinka todennakoisesti suosittelisit kanta-asiakasklubia ystavallesi asteikolla 1-10?

Kyselyssa tarkastellaan kanta-asiakasklubin jasenten suosittelutodennakoisyyksia heidan
ystavilleen asteikolla 1-10. Tulokset kertovat, etta suurin osa vastaajista (n=167) antoi
suositukselleen arvosanan, mika osoittaa erittain voimakasta suosittelua kanta-asiakasklubia
kohtaan. Toiseksi suurin osa vastaajista (n=136) antoi suositukselleen arvosanaksi kahdeksan,
mika kertoo myos vahvasta suosituksesta klubia kohtaan. Kolmanneksi suurin osa (n=124)
antoi arvosanaksi yhdeksan, mika tarkoittaa myos erittain vahvasta suosituksesta klubia
kohtaa. Vahemman aania vastaajien kesken sai vastausvaihtoehdot seitseman (n=84), viisi
(n=59), kuusi (n=37), nelja (n=13), kolme (n=13), kaksi (n=13) ja yksi (n=10).

Kyselyyn vastanneet klubin jasenet suosittelisivat kanta-asiakasklubia ystavilleen keskiarvolla
7,8. Tama kertoo, etta suosittelu on yleisesti ottaen positiivinen, silla arvosana 7,8 on
huomattavasti lahempana vahvaa suositusta eli arvosanaa 10, kuin heikkoa suositusta eli
arvosanaa yksi. Suurin osa aanista jakautui korkeiden arvosanojen kohdille, mika osoittaa
klubin korkeaa suosiota jasenten keskuudessa. Arvosanojen jakauma kuitenkin vaihtelee eri
arvosanojen kesken, mika viittaa hajontaan mielipiteista klubia kohtaan.
Suosittelutodennakoisyytta pystytaan parantamaan ottamalla huomioon muissa kyselyn
kysymyksissa tulleet palautteet ja analysoimalla niita. Taman perusteella voidaan tehda
mahdollisia parannuksia, jotka helpottavat asiakkaan asiointia ja tekevat asiakkaan

kokemuksesta entista paremman.
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6.2.8 Sensai kanta-asiakasklubin jasenten ehdotukset ja parannusideat

Kyselyn kvalitatiivisella kysymyksella pyrittiin saamaan kanta-asiakasklubin jasenilta suoraa
palautetta mahdollisista parannusideoista. Kyselyyn vastanneista 176 antoi mahdollisia
parannusehdotuksia. Parannusehdotuksiin oli laitettu myos paljon positiivista palautetta.
Monella kysymykseen vastanneella oli samanlaisia parannusehdotuksia ja nakokulmia, miten

klubin toimintaa voisi parantaa.

Vastausten perusteella useat vastaajat toivoisivat klubilta enemman tuotenaytteita erityisesti
uutuuksista. Myos alennukset ja tarjoukset koettiin houkutteleviksi ja niita toivottiin
enemman. Monet vastaajat toivat ilmi, etta he kaipaisivat selkeampaa tiedottamista klubin
tarjouksista, tapahtumista ja eduista. Ehdotuksissa nostettiin esille, etta tiedottaminen voisi
tapahtua tekstiviestien, sahkopostin tai sosiaalisen median valityksella. Klubin jasenet
toivovat enemman asiakastapahtumia ja -iltoja, joissa esiteltaisiin tuotteita ja annettaisiin
tuotteiden kayttoon opastusta. Kanta-asiakkaat nostivat esille, etta ostojen rekisterointi on
hankalaa ja toivoisivat siihen parannusta. Jasenet toivovat myos yksinkertaisempia tapoja
ansaita palkintopisteita. Kysymyksen vastauksissa nousi esille toive kanta-asiakasetujen
laajentamisessa. Erityisesti vastaajat toivovat erityisia tarjouksia, edullisempia hintoja
jasenille seka tuotepaketteja.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta kanta-asiakkaat toivoisivat parempaa viestintaa,
enemman asiakastapahtumia, lisaa etuja ja tuotenaytteita seka helpomman tavan
rekisteroida ostokset. Naiden ehdotusten perusteella voidaan pyrkia parantamaan entisestaan
klubin tarjoamia palveluita ja asiakaskokemusta. Kuuntelemalla asiakkaiden
parannusehdotuksia ja tarttumalla niihin voidaan parantaa liiketoimintaa seka pysymaan

kilpailukykyisena ja asiakaslahtoisena.

6.2.9 Sensai tuotteiden lisaksi ostetut tuotteet muilta brandeilta ja ostopaikat

Viimeisissa kysymyksissa pyritaan selvittamaan, minka merkin tuotteita kanta-asiakasklubin
jasenet ostavat Sensai tuotteiden lisaksi. Kysymyksissa pyritaan myos selvittamaan mista
klubin jasenet ostavat Sensai tuotteita. Naiden kysymysten avulla voidaan ymmartaa
markkinatilannetta, kilpailua ja klubin jasenten ostokayttaytymista entista paremmin.
Saatujen tietojen avulla voidaan ohjata klubin strategista suunnittelua ja

markkinointisuunnittelua.

Seuraavaksi kysytaan vastaajilta minka muun brandin tuotteita he ovat ostaneet viimeisen

vuoden aikana.
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Kuvio 16: Minka muun brandin tuotteita olet ostanut viimeksi kuluneen vuoden aikana?

Kysymyksessa pystyi valita useamman vaihtoehdon valmiiksi annetuista brandeista ja
kirjoittaa vaihtoehtoja kohtaan ”jokin muu” (kts. kuvio 17). Kyselyssa eniten vastauksia (39 %)
sai Lancome. Toiseksi eniten vastauksia (36 %) sai Lumene ja vastausvaihtoehto ”jokin muu”.
Kolmanneksi eniten aania (34 %) sai Dior. Vahiten aania valmiiksi annetuista vaihtoehdoista
saivat Chanel (21 %), Sisley (13 %), en ole ostanut muiden brandien tuotteita (7 %) ja La Mer
(3 %).

Seuraavassa kuviossa nahdaan edellisen kysymyksen vastausvaihtoehdon ”Jokin muu”

vastaukset.
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Kuvio 17: Jokin muu
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Kysymysvaihtoehtoon ”jokin muu” annettiin useita brandeja, joita klubin jasenet ovat
ostaneet viimeksi kuluneen vuoden aikana. Eniten vastauksissa nousi esille brandien Clarins
(n=32) ja Clinique (n=31) suosio. Seuraavaksi eniten nousi esille Estee Lauder (n=18),
Biotherm (n=15), Shiseido (n=13) ja YSL (n=10). Vahemman aania sai Mac (n=6), yleisesti
korealainen kosmetiikka (n=6), Kiehl’s (n=5), Guerlain (n=5) ja Dermalogica (n=5). Alle viisi

aanta saaneita brandeja ei nostettu analyysiin esille.

Naiden tietojen pohjalta saamme kasityksen siita, miten vastaajat suhtautuvat eri brandeihin
ja mitka brandit ovat saaneet eniten suosiota vastaajien keskuudessa. Kun tiedetaan mita
muita brandeja asiakkaat kayttavat voidaan kohdentaa markkinointia, lisata tuotekehitysta ja
ymmartaa paremmin kilpailutilannetta markkinoilla. Taman kyselyn vastaajien kesken
suosituimmat brandit ovat selkeasti selektiivista kosmetiikkaa, mika kertoo asiakkaiden

arvostuksesta korkealaatuista kosmetiikkaa kohtaan.

Seuraavassa kysymyksessa selvitetaan ovatko vastaajat ostaneet Sensai tuotteita viimeisen

vuoden aikana lentokentan TaxFree:sta.

Kylla En

Kuvio 18: Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana lentokentan

TaxFree:sta?

Kyselyyn vastaajista suurin osa (78 %) ei ole ostanut lentokentan TaxFree:sta Sensai tuotteita
viimeksi kuluneen vuoden aikana. Puolestaan pieni osa (22 %) vastaajista kertoo ostaneensa

Sensain tuotteita TaxFree:sta kuluneen vuoden aikana. Vastaajia on yhteensa 656.

Kyselyssa kysytaan kysymyksia liittyen TaxFree (kts. kuvio 18 & 19) ja verkkokauppaostoihin
(kts. kuvio 20 &21). Berner Oy ei jalleenmyy Sensai tuotteita TaxFree liikkeisiin ja

verkkokaupoista Berner jalleenmyy Sensai tuotteita Sokos.fi ja Stockmann.com kautta. Muut



36

verkkokaupat ja TaxFree:t saavat Sensai tuotteita muiden tahojen kautta. Naiden kysymysten
kautta saatu tieto auttaa ymmartamaan paremmin asiakkaiden kulutustottumuksia ja

kilpailutilannetta.

Seuraavaksi kysytaan vastaajilta, etta ovatko he ostaneet Sensai tuotteita viimeisen vuoden

aikana laivan TaxFree:sta.

Kylla En

Kuvio 19: Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana laivan TaxFree:sta?

Kyselyyn vastanneista suurin osa (73 %) vastasi, etta ei ole ostanut Sensai tuotteita viimeksi
kuluneen vuoden aikana laivan TaxFree:sta. Puolestaan vahemmisto (27 %) vastaajista kertoi
ostaneensa Sensai tuotteita viimeisen vuoden aikana laivan TaxFree:sta. Vastaajia on

yhteensa 656.

Tasta voidaan huomata pieni ero laivan TaxFree ostoihin ja lentokentan TaxFree ostoihin
vastaajien keskuudessa. Vastaajista yhteensa 31 on ostanut enemman tuotteita laivan
TaxFree:sta kuin lentokentan. Tama ero voi johtua useista tekijoista, kuten matkustus- ja

ostotottumuksista.

Seuraavaksi kysytaan ovatko asiakkaat ostaneet Sensai tuotteita viimeisen vuoden aikana

verkosta.
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Kylla En

Kuvio 20: Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana verkkokaupasta?

Kyselyyn vastanneista suurin osa (63 %) kertoo ettei ole ostanut Sensai tuotteita viimeksi
kuluneen vuoden aikana verkkokaupasta. Pienempi osa (37 %) kertoo ostaneensa Sensai
tuotteita verkkokaupan kautta kuluneen vuoden aikana. TaxFree ostoihin verrattuna
verkkokauppa ostot ovat selkeasti suositumpia, mutta eivat kuitenkaan suurimman osan

suosimia.

Viimeisessa kysymyksessa kysytaan, etta mista verkkokaupasta vastaajat ovat ostaneet

viimeisen vuoden aikana Sensai tuotteita.

145
80
20 ﬂ — H —
QO & Q Q Q s:\\ s:\\ <& <& R
\&os on ) \(\,gv &{.o Qb'b & z,bb \\po &po (<$@
(')o N % ™ 9 0@ {Q N O,\' D
i K & < P i
o& & Q)’b(\ v <
(_)\,

Kuvio 21: Mista verkkokaupasta olet ostanut viimeksi kuluneen vuoden aikana Sensai

tuotteita?
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Kysymykseen pystyi valitsemaan useamman valmiiksi annetun vastausvaihtoehdon ja kirjoittaa
vastaukseen "muu, mika?” oman vastausvaihtoehdon. Vastaajista yli puolet (59 %) kertoo
ostaneensa Sensai tuotteita kuluneen vuoden aikana Sokos.fi verkkokaupasta. Toiseksi suurin
osa (33 %) kertoo ostaneensa kuluneen vuoden aikana tuotteita Stocmann.com
verkkokaupasta. Loput vastausvaihtoehdoista sai tasaisemmin vahemman aania. Boozt.com
(13 %), Eleven.fi (10 %), Cocopanda.fi (9 %), Lyko.fi (8 %), Skincity.com (7 %), Bangerhead.fi (6
%) ja "Muu, mika?” (4 %). "Muu, mika?” vastausvaihtoehtoon on annettu verkkokauppoja

kuten parfymdreams.fi, hajuvesi.fi, notino.fi ja nordicfeel.fi.

Tulosten perusteella nahdaan, etta suosituimpia verkkokauppoja ovat Sokos.fi ja
Stockmann.com. Berner Oy toimii kyseisiin verkkokauppoihin jalleenmyyjana. Muut
verkkokaupat hankkivat tuotteita muilta tahoilta ja ulkomailta. Vastausten perusteella
voidaan paatella, etta klubin jasenet suosivat eniten perinteista kivijalkamyymalaa kuin

verkkokauppaa.

7  Johtopaatokset ja kehitysideat

McColl-Kennedyn ja Schneiderin (2010) mukaan, yrityksen mainetta ja myyntia pystytaan
edistamaan tunnistamalla asiakastoiveet ja tarjoamalla niiden pohjalta yksilollisia tuotteita ja
palveluja. Taman perusteella asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on erityisen tarkeaa
yritykselle, jotta pystytaan vastaamaan asiakkaiden toiveisiin ja odotuksiin. Taman tyon
tarkoituksena oli kerata tietoa asiakastyytyvaisyyden saavuttamisesta ja sen yllapitamisesta
seka selvittaa miten asiakaskokemusta voisi parantaa. Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Sensai
kanta-asiakasklubin jasenten asiakastyytyvaisyytta klubin tarjoamiin palveluihin, etuihin ja

tapahtumiin.

Kyselylomake lahetettiin sahkopostin kautta 1725 kanta-asiakkaalle, joista 657 vastasi
kyselyyn. Tavoitteena oli saada jasenista noin puolet vastaamaan kyselyyn, jotta kyselya
voitaisiin pitaa luotettavana. Saatu vastausprosentti oli noin 38 prosenttia, jota pystytaan
pitamaan hyvana vastausprosenttina, joten kyselya voidaan pitaa luotettavana.
Vastausprosentti 38 voi kuitenkin kertoa siita, etta jotkut klubin jasenet ovat kokeneet
kyselylomakkeeseen vastaamisen liian tyolaana tai joitakin klubin jasenia ei olla tavoitettu
sahkopostitse. Kyselyn lopussa suoritettiin tuotearvonta, josta kerrottiin sahkopostissa ennen
lomakkeen avaamista. Tuotearvonta on todennakoisesti innostanut monia jasenia vastaamaan
kyselyyn. Kyselyn vastausaika oli kaksi viikkoa. Kyseista aikaa voidaan pitaa sopivana
tutkimuksen kannalta. Suurin osa tutkimukseen vastanneista vastasi kyselyyn saman paivan
aikana, kuin kysely julkaistiin. Kyselylomakkeen luotettavuutta lisasi sen toimivuuden

testaaminen ennen julkaisua. Tutkimus lomakkeen toimivuutta testattiin lahettamalla se
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opinnaytetyontekijan henkilokohtaiseen sahkopostiin seka sen toimivuutta testattiin

vastaamalla kysymyksiin ennen lomakkeen julkistamista.

Tutkimuksen perusteella suurin osa kyselyyn vastanneista ovat tyytyvaisia klubin tarjoamiin
palveluihin ja etuihin, mutta parannettavaakin viela loytyy. Bergstrom ja Leppanen (2015,
419-420) toteavat, etta asiakassuhteen kestaessa pidemman aikaa asiakkaalle on tarkeampaa
hintojen sijasta laatu ja palvelu, jonka vuoksi esimerkiksi kanta-asiakkaat ovat valmiita
kayttamaan enemman rahaa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, kuin kerta-
asiakas. Suurin osa kyselyyn vastanneista on ollut yli vuoden klubin jasenena. Tama osoittaa,
etta asiakkaat ovat sitoutuneet klubin jasenyyteen ja ovat tyytyvaisia klubin tarjoamiin
etuihin. Taulukko 1 auttaa hahmottamaan, etta suurin osa pitkista jasenyyssuhteista on yli 50
vuoden ikaryhmiin kuuluvien joukossa. Myymalan suositusten ja mainosten tarkeys nousee
esille, silla suurin osa jasenista on liittynyt kanta-asiakasklubiin naiden johteesta. Taulukko 2
auttaa hahmottamaan, etta suurin osa jasenista iasta huolimatta on liittynyt jaseneksi
myymalan suosituksen tai mainoksen avulla. Suurin osa jasenista ei ole ollut yhteydessa klubin
asiakaspalveluun, mika osoittaa, etta jasenilla ei ole ollut siihen tarvetta tai he eivat ole
olleet siita tietoisia. Avointen kehitysehdotuksien mukana osa jasenista oli lahettanyt
positiivista palautetta klubin toiminnasta. Bergstromin ja Leppasen (2015, 419-420) mukaan,
tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat herkemmin yrityksen tuotteita ja palveluita. Tama nakyy
my0s Sensai kanta-asiakasklubin tyytyvaisyystutkimuksessa. Jasenten tyytyvaisyydesta kertoo
se, etta suurin osa kyselyyn vastanneista suosittelisi isolla todennakoisyydella klubia
ystavilleen. Tama osoittaa, etta kanta-asiakasklubi on onnistunut luomaan positiivisen ja

hyodyllisen palvelun jasenilleen.

Kyselyssa kuitenkin nousee esille, etta suurella osalla kyselyyn vastanneista ei ole taysin
selvilla, mita erilaisia hyotyja klubi tarjoaa. Suurin osa vastaajista on vain jonkin verran
perilla klubin tarjoamista eduista ja palveluista. Myos osa vastaajista kokee kommunikaation
klubin ja jasenten valilla heikoksi. Tama osoittaa, etta kanta-asiakasklubin kommunikaatiossa
on parannettavan varaa. Saarijarven ja Puustisen (2021, 110-114) mukaan, yrityksella on
mahdollisuus kehittaa toimintaansa saamiensa asiakaspalautteiden perusteella. Klubille on
tarkeaa onnistua kommunikoimaan selkeasti jaseniensa kanssa, jotta saadaan jasenet
tyytyvaisiksi ja sitoutuneiksi pitkaksi aikaa. Kanta-asiakasklubin tulee pyrkia selkeyttamaan ja
tehostamaan entisestaan kommunikaatiotaan jasenille. Tama voi pitaa sisallaan esimerkiksi
sahkopostiviestin, esitteiden tai verkkosivujen kautta jaettavaa informatiivista tietoa kaikista
klubin tarjoamista eduista ja palveluista. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 99-101) toteavat, etta
teknologian kehittyessa asiakkaille muodostuu uusia tarpeita ja odotuksia, jonka vuoksi
yrityksen on koko ajan kehitettava toimintaansa. Taman perusteella kanta-asiakasklubia
koskevien tietojen tulisi olla helposti saatavilla ja paivitettyna asiakkaille sopivilla alustoilla,

jotta klubin jasenet pysyvat ajan tasalla kaikesta tiedosta. Kun saadaan klubin ja sen jasenten
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kommunikaatio selkeaksi, voidaan parantaa entisestaan asiakastyytyvaisyytta ja sitouttaa

jasenia pitkaaikaiseen jasenyyteen.

Loytana ja Korkiakoski (2014, 18-20) kertovat, etta asiakaskokemukseen luodaan arvoa
taloudellisesti, toiminnallisesti, symbolisesti ja emotionaalisesti. Tassa tutkimuksessa nousee
vastaajien kesken erityisesti taloudellisen arvon tarkeys esille. Kyselyn perusteella asiakkaat
kaipaisivat klubilta erilaisia tarjouksia ja etuja, kuten naytteita ja alennuksia. Myos erilaiset
palkinnot ja tapahtumat kiinnostaisivat asiakkaita. Tama tarkoittaa sita, etta kanta-
asiakasklubilla on mahdollisuus laajentaa ja monipuolistaa tarjontaansa niin, etta se vastaa
entista enemman jasenten odotuksiin. Kyselyssa ilmenee, etta jasenet toivoisivat enemman
tietoa uutuuksista. Kun on saatu luotua selkea ja tehokas viestintakanava, saadaan
useammalle jasenelle tieto mahdollisista tarjouksista, palkinnoista ja tapahtumista. Kanta-
asiakkaiden tyytyvaisyytta pystytaan nostamaan esimerkiksi silla, etta uutuustuotteista tai
muista pinnalla olevista tuotteista lahetetaan saannollisesti jasenille tietoa ja naytteita

kokeiltavaksi. Taman avulla yha useampi jasen voi paatya herkemmin ostopaatokseen.

Kanta-asiakasklubi pystyy lisaamaan asiakastyytyvaisyytta erilaisten tapahtumien myota.
Kyselyyn vastanneet jasenet toivoisivat niin live tapahtumia kuin verkossa tapahtuvia
tapahtumia. Taulukko 3 auttaa hahmottamaan, etta suurin osa vastaajista asuinpaikastaan
riippumatta toivoisi tapahtumia eniten tavarataloihin ja myymaloihin. Klubi voi jarjestaa
entista enemman erilaisia tapahtumia, kuten teemailtoja ja koulutustilaisuuksia esimerkiksi
myymaloiden kautta. Loytana ja Korkiakoski (2014, 18-20) toteavat, etta positiivisen
emotionaalisen arvon luomisessa yrityksen on pyrittava kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen
johtamiseen ja sen parissa on tyoskenneltava jatkuvasti. Taman avulla voidaan saavuttaa
entista vahvempi yhteisollisyyden tunne klubin jasenten keskuudessa. Vastaamalla jasenten
odotuksiin ja toiveisiin saadaan luotua vahvempi side jasenien ja klubin valilla seka
houkuteltua uusia jasenia ja sailyttamaan vanhat jasenet. Asiakkaalle jaa onnistuneesta ja
monipuolisesta tapahtumasta positiivinen emotionaalisen arvon tunne, joka sitouttaa jasenia

entisestaan.

Kyselyn myota ilmenee, etta suurin osa asiakkaista ostaa Sensai tuotteita juuri Bernerin
kanssa toimivilta jalleenmyyjilta. Tama kertoo siita, etta Berner on onnistunut luomaan
vahvan aseman Sensai tuotteiden myynnissa. Vahvistaakseen asemaansa, Bernerin on hyva
jarjestaa saannollisia koulutuksia jalleenmyyjille, jotta varmistetaan, etta asiakkaat saavat
laadukasta palvelua ja ajankohtaista tietoa tuotteista ja palveluista, kuten kanta-
asiakasklubista. Myymala ostoksiin ja verkkokaupan tilauksiin olisi hyva lisata aina naytteita
asiakkaalle. Taman avulla asiakas kokee hyotyvansa ostosta entista enemman ja paasee

tutustumaan brandin muihin tuotteisiin tarkemmin.
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Tarkeimmiksi kehityskohteiksi tutkimuksessa nousi klubin tarjoukset ja naytteet seka klubin
viestinta. Kanta-asiakasklubin toimintaa pystytaan kehittamaan muun muassa erilaisten
tarjousten ja naytteiden avulla, silla taloudellisen arvon tarkeys nousi vahvasti esille jasenten
vastauksissa. Klubi voi lahettaa entista useammin esimerkiksi uutuuksista jasenilleen
naytteita kokeiltavaksi, jotta asiakkaat kokisivat saavansa taloudellista hyotya jasenyydestaan
seka paasisivat konkreettisesti tutustumaan uusiin tuotteisiin ja nain ollen ostamaan myos
uutuustuotteita. Klubi voi hyodyntaa myos erilaisia tarjouksia vain kanta-asiakkaille, jotta
jasenet kokisivat entista enemman taloudellista hyotya jasenyydestaan. Yhtena suurena
kehityskohtana nousi esille kanta-asiakasklubin viestinta, silla moni jasen ei kokenut olevansa
taysin tietoinen klubin tarjoamista eduista ja hyodyista. Klubille on tarkeaa tiedottaa
selkeasti eri kanavissa klubin eduista ja hyodyista, jotta tieto tavoittaa jokaisen jasenen.
Eduista ja hyodyista voi myos muistuttaa tasaisin valiajoin, etteivat jasenet ehdi unohtaa

hyddyntaa niita.

8 Pohdinta

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla saatiin syvempi kasitys asiakkaiden ajatuksista,
odotuksista ja kokemuksista. Kanta-asiakasklubin jasenten avoin ja rehellinen palaute antoi
arvokkaita oivalluksia ja ideoita, jota klubi pystyy hyodyntamaan jatkossa. Tutkimustulosten
perusteella toimeksiantaja pystyy tekemaan konkreettisia parannuksia klubin toimintaan.
Opinnaytetyo oli erittain hyodyllinen sen molemmille osapuolille sen kattavuuden vuoksi.

Tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin tyonteon aikana.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake sisalsi yhteensa 19 kysymysta. Kysymysten
laatiminen ja asettelu vaativat aikaa, mutta sen suurempia haasteita ei kyselylomaketta
laatiessa tai julkaistaessa ilmennyt. Joitain kysymyksia muotoiltiin uudelleen selkeammiksi ja
tarkemmiksi ennen kyselyn julkaisua. Kyselyn kysymyksiin annettiin myos yhteistyokumppanin
puolelta toiveita, jotka toteutettiin. Kyselyn kysymyksiksi valittiin toimeksiantajalle
relevantteja kysymyksia, jotta tutkimus antaa toimeksiantajalle tarvittavan tiedon toiminnan
parantamiseksi. Kyselyn kysymysten analysoinnin aikana pystyi syventymaan asiakkaiden
antamaan palautteeseen seka pyrkia ymmartamaan, mitka asiat ovat heille tarkeita ja mitka
asiat puolestaan aiheuttavat tyytymattomyytta. Kun kysymysten analysointi oli valmis,
ryhdyttiin laatimaan toimenpide-ehdotuksia asiakaspalautteen perusteella.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa suuresti yrityksen ja asiakkaan valinen kommunikaatio, joka
osoittautui kyselyn perusteella suurimmaksi haasteeksi yrityksen ja klubin jasenten valilla.
Kun asiakkaat eivat ole tietoisia klubin tarjoamista eduista ja hyodyista, eivat he pysty niita

myoskaan hyodyntamaan. Kanta-asiakasklubin tuoma lisaarvo ei paase valittymaan
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asiakkaalle. Yrityksen tulisi tiedottaa klubin tarjoamista eduista ja hyodyista niissa kanavissa,

jotka tavoittavat klubin jasenet.

Toimeksiantajalle opinnaytetyo edistaa klubitoiminnan asiakaslahtoista kehittamista ja
suunnittelu tyota. Toimeksiantaja pystyy hyodyntamaan tata tyota myos muiden vastaavien
klubien kehitystyossa. Tutkimus antaa tarkeaa tietoa toimeksiantajalle siita, mitka kanavat
ovat tehokkaita uusien asiakkaiden rekrytoinnissa ja missa kanavissa kannattaa toteuttaa
markkinointia entistakin vahvemmin. Tutkimus antaa toimeksiantajalle tarkeaa tietoa kanta-

asiakasklubin jasenten toiveista ja odotuksista.

Taman pohdinnan lopuksi voidaan todeta, etta Sensai kanta-asiakasklubin
tyytyvaisyystutkimus on tarjonnut arvokasta tietoa ja entista syvallisempaa ymmarrysta
asiakastyytyvaisyysasteeseen. Tutkimuksen aikana esiin nousseet havainnot ja tulokset ovat
antaneet uusia nakokulmia ja kehitysideoita. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Sensai
kanta-asiakasklubin tyytyvaisyyden aste ja tavoite saavutettiin. Kanta-asiakasklubin
asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia jatkossa samankaltaisella kyselylla. Kyselyita olisi
tarkeaa suorittaa tietyin valiajoin, esimerkiksi kerran vuodessa. Asiakkailta voidaan
konkreettisten parannusten jalkeen kysya uudestaan klubin tarjoamista palveluista, eduista ja
viestinnasta. Taman avulla nahdaan, onko onnistuttu tayttamaan asiakkaiden toivomat
parannusehdotukset ja onko kanta-asiakasklubin tarjoamat hyodyt kaikille jasenille taysin

selkeita parannusten jalkeen.
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Liite 1: Sensai kanta-asiakasklubin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake

Kysely SENSAI-klubilaisille: Webrapolilla luotu kysely 16.8.2023 2153

Kysely SENSAI-klubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

SENSAI

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua vastata

2. Iki *

(O 1830
() 31-40
() 4150
() 5160
() 6170
() 70+

3. Asuinpaikka *

O Piiikaupunkiseutu

https://link.webropolsurveys.com/Participation/Public/49e351e5-bcb0-4f78-972a-897486990bf97displayld=Fin2B67929 Sivu 1/2




Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely

Uusimaa
Pirkanmaa
Eteld-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Varsinaissuomi
Keski-Suomi

Itd-Suomi

ONONONONONONOXO)

muu, miki?

4. Kuinka kauan olet ollut Sensai kanta-asiakasklubin jisen? *

() alle1v.
O 13w
() 46w
() yli6w.

Seuraava

https:fjlink.webropolsurveys.com/Participation/Public/49e351e5-bcb0-4f78-872a-B897486990bf97displayld=FIn2B67929

16.8.2023 21.53

Sivu 2/2
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Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely 15.8.2023 21.54

Kysely SENSAI-klubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

SENSAI

5. Mika sai sinut liittyméiiin klubi jiseneksi? *

() Klubin mainos
O Suositus myymiildssi
O Ystiviin suositus

O Tieto Facebookissa/ Instagramissa

(O Muu, mika? |

6. Kuinka usein hyodynniit Sensai kanta-asiakasklubin tarjoamia etuja ja
alennuksia? *

O Harvemmin kuin kerran vuodessa
O Muutaman kerran vuodessa

O Useita kertoja vuodessa

O En ole hytdyntiinyt vield
lainkaan, miksi?

7. Oletko saanut odotuksiasi vastaavaa hyityii tai arvoa Sensai kanta-
asiakasklubin jisenyydestid? *

Voit valita useamman vaihtoehdon

https:f{link.webropolsurveys.com/Partici pation/Public/48e351e5-bcb0-4178-972a-B87486390b97display|d=Fin2867929&surveyLocale=fi Sivu 1/3



Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely 15.8.2023 21.54

El Palkintotuotteita

D Niiytteitd

D Tietoa uutuuksista

|| Tuotteiden kiyttovinkkeji

|| Kiubitapahtumia

En ole saanut odotuksiani
[:l vastaavaa hyotyd. Voit
halutessasi kertoa lisii:

8. Kuinka hyvin olet perillii Sensai kanta-asiakasklubin tarjoamista palveluista ja
eduista? *
() Erittdin hyvin

O Hyvin
O Jonkin verran
O En lainkaan

9. Kuinka tyytyviinen olet Sensai kanta-asiakasklubin asiakaspalveluun ja
saatavilla olevaan tukipalveluun? *

O Erittiin tyytyviinen
O Tyytyviiinen

O Jokseenkin tyytyviinen

O En ole tyytyviiinen,
miksi?

() En ole kiiyttiinyt tukipalvelua tai ollut yhteydessi asiakaspalveluun

10. Miten sujuvana koet Sensai kanta-asiakasklubin kommunikaation, kuten
uutiskirjeet ja ilmoitukset? *

o Erittiiin sujuvaa

O Sujuvaa

https:{/link.webropolsurveys.comParticipation/Public/48e351e5-bcb0-4178-97 2a-B87486380bf 97 display|d=Fin2867929&surveyLocale=fi Sivu 2/3



Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely

o Jokseenkin sujuvaa

(O Ei toimi, miksi ei? |

11. Toivotko Sensai-tapahtumia ensisijaisesti *

o Facebook-liveni
o Instagram-livend

O Tavaratalossa, myymiloissi

() Muualla: missi?

12. Misti aktiviteeteista olet kiinnostunut Sensai-klubissa? *

Voit valita useamman vaihtoehdon

[ ] Kutsuja eksklusiivisiin tapahtumiin

I:l Minulle personoitua viestintéi

D Tarjouksia ja etuja

D Inspiraatiota ja vinkkeji ihonhoitoon ja meikkaukseen
D Sensain yhteison osana olemista ja yhdessii vaikuttamista
]:l Palkitsemnista ostoista

[ Muu, miki? |

[ Edellinen J[ Seuraava J

https:{/link.webropalsurveys.comParticipation/Public/49e351a5-bcb0-4178-97 2a-897486390b{ 97display|d=Fin2867929& surveyLocale=fi

15.8.2023 21.54

Sivu 3/3
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Kysealy SENSAI-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely 15.8.2023 21.56

Kysely SENSAI-klubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tihdells (*)

13. Kuinka todenniikoisesti suosittelisit kanta-asiakasklubia ystiiviillesi asteikolla
1-10? *
<
l
En suosittele Suosittelen

[ Edellinen H Seuraava ]

https:f/link.webropolsurveys.com/Participation/Public/49e351e5-bcb0-4178-872a-887486990bf97display|d=Fin28679 29&surveyLocale=fi Sivu 1)1
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15.8.2023 21.57

Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luatu kysely

Kysely SENSAI-klubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

14. Onko sinulla ehdotuksia tai parannusideoita koskien kanta-asiakasklubin

palveluita ja jisenetuja?

[ Edellinen ][ Seuraava ]

https:f/link.webropolsurveys.com/Participation/Public/49e351e5-bcb0-4178-97 2a- 88748699001 97display|d=Fin2867929&surveyLocale=fi

Sivu 11



Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely 15.8.2023 21.58

Kysely SENSAI-Kklubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

15. Minki muun brindin tuotteita olet ostanut viimeksi kuluneen vuoden aikana?

Voit valita useamman vaihtoehdon

|| Lancome
|| Dior

|| sisley
] LaMer
|| Chanel
D Lumene
|| Jokin muu

D En ole ostanut muiden briindin tuotteita

16. Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana lentokentin
Tax Free:stid? *

() Kyl
O En

17. Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana laivan Tax
Free:stid? *

() Kyl
O En

18. Oletko ostanut Sensai tuotteita viimeksi kuluneen vuoden aikana
verkkokaupasta? *

hittps:f/link.webropolsurveys.com/Participation/Public/d9e351e5-beb0-4178-972a-B07486990b197displayld=Fin28679209&surveyLocale=fi Sivu 12



Kysely SENSAl-klubilaisille: Webropolilla luotu kysaly

() Kym
O En

[ Edellinen H Seuraava ]

https:f/link.webropalsurveys.com/Participation/Public/d9e351e5-beb0-4178-972a-807486980b197displayld=Fin2B679 29 &surveyLocala=fi

15.8.2023 21.58

Sivu 22

56



19. Misté verkkokaupasta olet ostanut viimeksi kuluneen vuoden aikana Sensain tuotteita?

Voit valita useamman vaihtoehdon

D Sokos.fi

[:I Stockmann.com

[ ] Kicks fi
[] Lyko i

|:| Cocopanda.fi

[:I Eleven.fi

D Bangerhead fi
|:| Skincity.com

I:l Boozt.com

[] Muu, miki? |

| Edellinen H Seuraava ]
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Kysely SENSAI-klubilaisille: Webropolilla luotu kysely 15.8.2023 21.58

Kysely SENSAI-klubilaisille

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

20. Jita alle yhteystietosi osallistuaksesi arvontaan 31.8.2023 mennessi. Kyselyyn
vastanneiden ja yhteystietonsa jiittiineiden kesken arvotaan 6 kpl SENSAI THE
12 HOLIDAY GIFTS -pakkausta. Yhden palkinnon arvo on 315 euroa.

Arvonnan jirjestiii Berner Qy. Voittajalle ilmoitetaan henkilikohtaisesti.
Yhteystietoja ei yhdisteti kyselyn vastauksiin, eika kiytetd muuhun
tarkoitukseen, kuin arvonnan suorittamiseen ja palkinnon toimittamiseen.

Etunimi \ \

Sukunimi l ‘

Matkapuhelin ‘ ‘

Osoite ‘ ‘

Postinumero l ‘

Postitoimipaikka ‘ ‘

[ Edellinen H Lhets ]

https:f/link.webropolsurveys.com/ParticipationfPublic/49e351e5-bcb0-4178-372a-B27486390b197displayld=Fin2867929&surveyLocale=fi Sivu 111
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Liite 2: Sensai kanta-asiakasklubin asiakastyytyvaisyystutkimuksen saatekirje

Vastaa kyselyyn ja osallistu arvontaan

Kustumme sinut vastaamaan lyhyeen asiakastutkimukseen liittyen SENSAI-
klubiin. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 15 minuuttia, ja se on avoinna
31.8.2023 asti.

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken 6 kpl SENSAI THE 12 HOLIDAY
GIFTS -pakkausta (yhden pakkauksen arvo 315 euroa).

Lammin kiitos vastauksistasi!
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