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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Jokiniemi Motorsin asiakkaiden kayttaytymista ja
tyytyvaisyytta. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
asiakaskayttaytymiseen ja segmentointiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya
asiakaskokemukseen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutkimus
Jokiniemi Motorsin asiakkaille.

Asiakaskayttaytymista ja segmentointia kasittelevassa luvussa tutustutaan erilaisiin
asiakastyyppeihin, asiakaskayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin, segmentointiin
prosessina seka eri asiakasryhmiin ja niiden hyodyntamiseen liiketoiminnassa.
Asiakaskokemusta kasittelevassa luvussa kerrotaan asiakaskokemuksen rakentumisesta,
mittaamisesta ja hyodyntamisesta seka maaritellaan hyva ja huono asiakaskokemus.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimustapaa. Tutkimus toteutettiin
kayttamalla Webropol-verkkokyselya, joka jaettiin Jokiniemi Motorsin Facebook-sivuille.
Verkkokyselyn ensimmaiset kysymykset koskivat asiakkaiden perustietoja eli sukupuolta,
ikaa ja asuinpaikkakuntaa. Tutkimuksen avulla selvitettiin muun muassa asiakkaiden
taustatietoja, kayttaytymista, kiinnostuksen ja arvostuksen kohteita, tyytyvaisyytta ja
suosittelun todennakaoisyytta.

Tutkimustulosten perusteella suurin osa kyselyyn vastanneista on taustatiedoiltaan
|&hialueilta kotoisin olevia, 18—60-vuotiaita miehia. Liikkeessa asioidaan paaosin
harvemmin kuin viikoittain, ja asiakkaat ovat tutustuneet yrityksen verkkokauppaan.
Vastausten perusteella moottoripyorat ja ajovarusteet ovat suosituimpia kiinnostuksen
kohteita ja laatua arvostetaan eniten. Tutkimustuloksista selvisi, etta valtaosa vastaajista
on tyytyvaisia, ja erityisesti asiakaspalvelua ja kauppojen sujuvuutta pidetaan
erinomaisena. Suurin osa vastaajista suosittelisi yritysta muille.
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The aim of the thesis was to study the behavior and satisfaction of Jokiniemi Motors’
customers. The first objective of the thesis was to learn about customer behavior and
segmentation. The second objective was to learn about customer experience. The third
objective was to conduct a customer survey among Jokiniemi Motors’ customers.

The chapter on customer behavior and segmentation explores different customer types,
factors influencing customer behavior, segmentation as a process, as well as different
customer groups and their utilization in business. The chapter on customer experience
describes how customer experience is built, measured and utilized, as well as defines
good and bad customer experience.

The survey was conducted using a quantitative research method, as a Webropol online
survey distributed on the Facebook page of Jokiniemi Motors. The first few questions of
the online survey concerned the customers’ basic information, gender, age, and place of
residence. The survey was used to investigate, among other things, the customers’
background, behavior, interests and appreciations, satisfaction, and the likelihood of
recommending the commissioner company.

Based on the research results, the majority of those who responded to the survey are men
aged 18-60 from nearby areas. As a rule, the store is visited less frequently than weekly,
and the customers are familiar with the company’s online store. Based on the responses,
motorcycles and riding gear are the most popular items, and quality is valued the most.
The survey results showed that the majority of the respondents are satisfied, and
especially customer service and the smoothness of transactions are considered excellent.
The majority of the respondents would recommend the company to others.

' Keywords: customer survey, customer behavior, customer experience, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Hiltunen (2017, s. 18) esittaa, etta kuluttaja tekee ostopaatdoksensa yleensa koetun tar-
peen pohjalta. Tarpeen voi aiheuttaa ulkoinen arsyke kuten mainos, tai sisainen tunne ku-
ten vasymys. Kayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita on lukuisia. Yritysten

tehtava on ymmartaa kuluttajien mielenliikkeita ostopaatoksen tapahtuessa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 112) maarittelevat segmentoinnin erilaisten asiakasryh-
mien etsimiseksi ja markkinoinnin kohteeksi valitsemiseksi. Valitun kohderyhman tarpeet
pystytaan tyydyttamaan kilpailijoita paremmin, jos organisaatiolla on tarpeeksi tuntemusta
ja ymmarrysta kyseisesta rynmasta. Segmentti on siis asiakasryhma, joita yhdistaa vahin-
taan yksi ostamiseen liittyva piirre. Kun segmentointi on suoritettu, kohderyhmalle tai ryh-

mille voidaan suunnata tietynlaisia tuotteita, palvelua tai viestintaa.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 16) toteavat markkinoilla tapahtuvan kilpailun painopis-
teen siirtyneen kohti asiakaskokemusten valista kilpailua. Kehityssuunta ei ole kuitenkaan

uusi asia, silla siihen on viitattu jo vuosituhannen vaihteessa.

Uusien yritysten syntyessa erilaisilla aloilla, asiakkailla on enemman valinnanvaraa etsies-
saan tuotetta tai palvelua. On siis liiketoiminnallisesti tarkeaa erottua kilpailijoista ja yksi
erottumiskeino on positiivisten asiakaskokemusten luominen. Fischerin ja Vainion (2014,
s. 10) mukaan positiivisen asiakaskokemuksen syntyminen muodostuu muun muassa asi-
akkaan huomioinnista, asiakkaan kuuntelemisesta ja asiakkaan tilanteen ymmartamisesta.
Positiivinen asiakaskokemus edellyttaa myos lupausten pitamista ja korkeaa palvelun laa-

tua.

Muuttuvat maailmantilanteet ja kasvava kilpailu vapaa-ajan harrastusvalineita myyvien liik-
keiden valilla on lisannyt tarvetta asiakasymmarrykselle ja kohdennetulle viestinnalle, seka
markkinoinnille. Tassa opinnaytetyossa pyritaan keraamaan tietoa Jokiniemi Motorsin asi-
akkaista, jonka avulla liiketoimintaa voitaisiin kehittaa. Tiedon keraaminen suoritetaan laa-

timalla Webropol-verkkokysely, johon yrityksen asiakkaita pyydetaan vastaamaan.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Jokiniemi Motorsin asiakkaiden kayttaytymista ja

tyytyvaisyytta. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiakaskayttaytymi-
seen ja segmentointiin. Opinnaytetydn toisena tavoitteena on perehtya asiakaskokemuk-
seen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena on toteuttaa asiakastutkimus Jokiniemi Mo-

torsin asiakkaille.

Asiakaskayttaytymista ja segmentointia kasittelevassa luvussa tutustutaan erilaisiin asia-
kastyyppeihin, asiakaskayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin, segmentointiin prosessina ja
eri asiakasryhmiin ja niiden hyodyntamiseen liiketoiminnassa. Asiakaskokemusta kasittele-
vassa luvussa kerrotaan asiakaskokemuksen rakentumisesta, mittaamisesta ja hyodynta-

misesta, seka maaritellaan hyva ja huono asiakaskokemus.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimustapaa. Tutki-
mus toteutettiin kayttamalla Webropol-verkkokyselya, joka jaettiin Jokiniemi Motorsin Fa-
cebook-sivuille. Verkkokyselyn ensimmaiset kysymykset koskivat asiakkaiden perustietoja
eli sukupuolta, ikaa ja asuinpaikkakuntaa. Tutkimuksen avulla selvitettiin muun muassa
asiakkaiden taustatietoja, kayttaytymista, kiinnostuksen ja arvostuksen kohteita, tyytyvai-

syytta ja suosittelun todennakaoisyytta.

1.2 Jokiniemi Motors Oy

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Seingjoella liiketoimintaa harjoittava Jokiniemi Motors
Oy. Perheyritys on toiminut Seinajoella vuodesta 1973 lahtien. Yritys myy paaasiassa uu-
sia ja kaytettyja moottoripyoria, monkijoita, moottorikelkkoja, veneita, vesijetteja, lisavarus-
teita laitteisiin ja ajovarusteita. Lisaksi yritys tarjoaa huoltopalveluita ja myy varaosia. Yri-
tyksen edustamia ajoneuvovalmistajia ovat muun muassa Kawasaki, Suzuki, Yamaha,
BRP, Terhi ja Silver. Ajovarusteiden puolesta edustettuja merkkeja ovat muun muassa
Rukka, Shoei, FXR, Scott, Tcx, Halvarssons, Schuberth, Scorpion, Sweep ja Icon. Tuote-

valikoima on laaja, ja liike tarjoaa tayden palvelun harrastajille.

Jokiniemi Motors Oy pyrkii erottumaan kilpailijoista myymalla erityisesti korkealaatuisten

merkkivalmistajien tuotteita, seka tarjoamalla asiantuntevaa ja henkilokohtaista palvelua



jokaiselle asiakkaalle. Toiminnan ytimena on rehellinen ja luotettava asiakaspalvelu, jolla
pyritaan toteuttamaan asiakkaan toiveet ja vaatimukset. Asiakkuuksien jatkuva yllapitami-

nen huomioidaan tarjoamalla tukea ja neuvontaa olemassa oleville asiakkaille esimerkiksi
ongelmatilanteissa ajolaitteisiin tai varusteisiin liittyen.



2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN JA SEGMENTOINTI

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 80) toteavat, etta asiakkaiden kayttaytymisen, paatok-

senteon ja ostoprosessin analysointi on yrityksen ensimmainen askel kohti padmaaraansa.
Asiakkaiden kayttaytyminen vaikuttaa myos suoraan yrityksen toimintaan. Asiakaskayttay-
tyminen ohjaa esimerkiksi organisaatioiden ostotoimintaa eli mita, mista ja miten ostetaan.

Asiakaskayttaytyminen on lisaksi perustana asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille.

Korkiakoski (2023, s. 116) kiteyttda segmentoinnin seuraavanlaisesti. Segmentoinnissa
oleellisinta on tunnistaa ne asiakkaat, joiden odotukset kannattaa tayttaa tai ylittaa ja toi-
saalta myos ne asiakkaat, joiden tyytymattomyys on hyvaksyttavaa. Kaytannossa tama
tarkoittaa tarkeimpien asiakasryhmien etsimista ja heille odotuksia tayttavien tai ylittavien
kokemuksien tarjoamista. Tallaisella toiminnalla saadaan aikaan suosittelua ja asiakastyy-

tyvaisyytta yritykselle tarkeimmissa asiakasryhmissa.

2.1 Kolme asiakastyyppia

Keskinen ja Lipidinen (2013, s. 27) toteavat asiakkaiden olevan hyvin erilaisia, jonka
vuoksi olisi tarkeaa 16ytaa asiakkaista yhdistavia tekijoita. Loytamalla yhdistavia tekijoita ja
niiden perusteella asiakkaita jakamalla eri tyyppeihin voidaan tehda mahdollisimman mo-
nia asiakkaita suosivia ratkaisuja. Tasta syysta kirjoittajat ovat jakaneet asiakkaat kayttay-
tymisen perusteella kolmeen eri asiakastyyppiin: seikkailijaan, maaratietoiseen ja seuraili-
jaan. Seikkailija on asiakkaana erityisen kiinnostunut tarvitsemastaan tuotteesta tai palve-
lusta ja on valmis kayttamaan aikaa siihen perehtymiseen. Kaytannossa tama tarkoittaa
arvioiden tutkimista ja vaihtoehtoihin, tarjontaan seka hintoihin tutustumista. Ostopaatds
tapahtuu hitaasti ja sen jalkeen seikkailija usein jakaa kokemuksiaan muille kuluttajille.
Seikkailijoista on myo6s hyotya yrityksille. Erityisesti uudet yritykset hyotyvat seikkailijoista,
silla he ovat valmiita tutustumaan vahemman tunnettuihin vaihtoehtoihin. Yrityksen todista-
essa asiakkaalle oman tuotteensa tai palvelun ylivertaisuuden kilpailijoihin verrattuna, seik-
kailija suosittelee ja kertoo yrityksesta muille kuluttajille lisaten uuden yrityksen tunnet-

tuutta.
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Keskisen ja Lipidisen (2013, s. 28) mukaan toinen tyyppi on maaratietoinen asiakas. Toisin
kuin seikkailija tama asiakastyyppi ei perehdy tuotteisiin tai palveluihin itse. Maaratietoinen
asiakas tekee nopeita ostopaatoksia omien prioriteettiensa ja muiden kuluttajien jakamien
suositusten ja kokemuksien perusteella. Tahan asiakastyyppiin pystytaan vaikuttamaan
massamediamainonnalla, jolla saadaan tuotteet vaikuttamaan tutuilta ja turvallisilta valin-
noilta. Tuote valitaan esimerkiksi testivoittaja tunnustuksen tai hyvan tarjouksen perus-
teella. Kolmas tyyppi eli seurailija ei ole kiinnostunut perehtymaan tarkasti tarvitsemiinsa
tuotteisiin tai palveluihin, mutta ei mydskaan tee hatikoityja ostopaatoksia. Seurailija ostaa
tuotteen vasta silloin, kun muut kuluttajat ovat todenneet sen hyvaksi ja hintansa ar-
voiseksi. Taman vuoksi kauan markkinoilla olleet ja tunnetun aseman saaneet yritykset

hyotyvat tasta asiakastyypista.

2.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Laine (2015, s. 68—70) esittaa asiakkaiden kayttaytymisen ja ostotoiminnan olevan erityi-
sen suuressa muutostilassa. Asiakkaiden omatoimisuus ja aktiivisuus on lisaantynyt ja os-
tokyky seka ostotarpeet muuttuvat ja kehittyvat. Asiakkaat vaativat yrityksiltd yha enem-
man ja odotukset kasvavat. Asiakaskayttaytymisen ennustettavuus ja lineaarinen luonne
eli ostovaiheet ja niiden jarjestys eivat ole enaa itsestaanselvyyksia, vaan kayttaytyminen

voi edeta moniulotteisesti ja monivaiheisesti.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 80) kertovat asiakaskayttaytymiseen vaikuttavien tekijoi-
den olevan ulkopuolisia arsykkeita ja kuluttajien henkildkohtaisia ominaisuuksia. Ulkopuoli-
silla arsykkeilla tarkoitetaan esimerkiksi yritysten markkinointitoimenpiteita, yhteiskunnal-

lista kulttuuria ja taloustilannetta. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla viitataan muun muassa

tottumuksiin, arvostuksenkohteisiin ja rahankayttoon.

Hiltusen (2017, s. 107) mukaan asiakkaiden kayttaytymiseen erityisesti nykyaan vaikuttaa
kuluttamisen digitalisoituminen. Kuluttamisen apuna kaytetaan paljon alyteknologiaa ja in-
ternettia. Kayttaytymiseen vaikuttaa myos se, ettd monet palvelut ja tuotteet ovat nykyaan

kokonaan sahkoisessa muodossa, kuten elokuvat ja kirjat.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 82) toteavat monien tekijoiden vaikuttavan yksittaisten
kuluttajien asiakaskayttaytymiseen. Kirjoittajat ovat jakaneet vaikutustekijat kolmeen eri

ryhmaan, demografisiin tekijoihin, psykologisiin tekijoihin ja sosiaalisiin tekijoihin.

2.2.1 Demografiset tekijat

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 81-82) mukaan demografisilla tekijoilla eli vaestoteki-
joilla tarkoitetaan yksiloiden helposti selvitettavia ja mitattavia ominaisuuksia, jotka ovat
markkinakartoituksen peruslahtokohta. Naita vaestotekijoitéd ovat muun muassa ika, suku-
puoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen koko, likkuminen maan sisalla ja
ulkomailla, tulot ja rahankayttdé, ammatti ja koulutus, kieli ja uskonto. Demografisia tietoja

Suomessa keraavat esimerkiksi Tilastokeskus ja Digi- ja vaestovirasto.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 82) toteavat, ettd demografiset tekijat ovat tarkeassa
asemassa asiakaskayttaytymista analysoidessa. Esimerkiksi ialla ja sukupuolella voidaan
osittain selittdaa miksi ja mita kuluttaja ostaa. Perhe, johon on syntynyt ensimmainen lapsi,
todennakdisesti ostaa erilaisia vauvatarvikkeita ja ruokaa lapselle. Nuori aikuinen, joka
asuu yksin todennakoisesti ostaa ruokaa ja yleishyodykkeita vain itselleen. Demografisten
tietojen perusteella voidaan arvioida minkalaisia tuotteita tai palveluita kuluttaja ostaa,
mutta tarkempia valintoja, kuten tietyn brandin valitsemista esimerkiksi talouspaperivalikoi-

masta ne eivat selita.

2.2.2 Psykologiset tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 82—-83) kertovat, etta kuluttajan psykologiset tekijat tar-
koittavat yksilon sisaisia tekijoita eli persoonallisia tarpeita, kykyja, tapoja ja toimia, jotka

vaikuttavat myds ostamiseen. Sosiaaliset ja demografiset tekijat ovat vuorovaikutuksessa
psykologisiin tekijoihin, joten niita ei voi taysin erottaa toisistaan. Kirjoittajat ovat laatineet

kuvion, johon on koottu erilaiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (kuvio

1).
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Kuvio 1. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 82).

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 83) mukaan kuluttajan tarpeita voidaan tarkastella use-
alla tavalla ja monesta nakdkulmasta. Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin eli valttamat-
tomiin asioihin kuten syomiseen ja lepaamiseen seka johdettuihin tarpeisiin, jotka eivat ole
valttamattomia mutta tekevat elamisesta mukavampaa kuten virkistaytyminen ja lomailu.
Markkinoijan nakdkulmasta voidaan puhua kayttd- ja valinetarpeista. Kayttotarpeella tar-
koitetaan tuotteen ostamista johonkin tarkoitukseen, esimerkiksi auto voidaan hankkia
koulu- tai tydomatkoja varten. Valinetarpeilla tarkoitetaan sita, mita tuote merkitsee kulutta-
jalle. Esimerkiksi uuden auton merkki voidaan valita sen perusteella, minkalaisen mieliku-
van kuluttaja haluaa antaa itsestaan tai minkalaista statusta halutaan yllapitaa. Valinetar-
peet siis ratkaisevat, mika vaihtoehto tietysta tuotekategoriasta lopulta valitaan. Kuluttajan
tarpeet voidaan lisaksi jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut tar-
peet, kuten auton tarve ovat usein itsestaan selvia, mutta tiedostamattomat tarpeet ovat
markkinoinnin kannalta haastavampia. Markkinoilla voi esimerkiksi olla jokin uusi tuote,
jota kuluttajat eivat tieda tarvitsevansa, joten on markkinoijien tehtava tuoda tuotteen tar-

peellisuutta esiin.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 84) kertovat, etta tutkimusten mukaan jopa rahasta syn-
tyvat tunteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi voitot rahapeleista saatetaan
kayttaa spontaanimmin ja vahemman valttamattomiin ostoksiin, kun taas palkkatulot kayte-
taan tarkeisiin ja valttamattomiin asioihin kuten ruokaan ja polttoaineeseen. Positiiviset tai
negatiiviset tunteet vaikuttavat siis kuluttajien ostokayttaytymiseen. Hyvantuulinen asiakas
saattaa kayttaa enemman ja helpommin rahaa kuin artynyt tai vasynyt asiakas. Markki-
noinnissa on tarkeaa keskittya kuluttamisen tuomiin positiivisiin tunteisiin ja mielihyvaan.

Tahan voidaan vaikuttaa muun muassa ymparistolla, mainonnalla ja asiakaspalvelulla.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 84) mukaan motiivit vaikuttavat kuluttajien valintoihin
ostopaatoksia tehdessa. Markkinoinnissa kaytetylla ostomotiivi -termilla selitetaan, miksi
kuluttaja hankkii erilaisia tuotteita, palveluita ja hyddykkeita. Kuluttajien ostomotiiveihin vai-
kuttavat erilaiset tarpeet, ihmisen persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten
markkinointitoimenpiteet kuten mainonta. Motiivit vaikuttavat tuotevalinnan lisaksi merkki-
valintaan. Yksinkertaisin ja oleellisin tapa on jakaa maotiivit jarki- ja tunneperaisiin motiivei-
hin. Jarkiperaisia syita ovat esimerkiksi hinta ja kaytanndllisyys, kun taas tunneperaisia

syita voivat olla muodikkuus ja ympariston vaikutus.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 86) toteavat, ettd ihmisen maailmankuvaan kuuluvat
olennaisesti arvot ja asenteet. Asenteet nakyvat asiakaskayttaytymisessa esimerkiksi yksi-
I6iden tavoissa suhtautua yrityksiin tai mainontaan. Joitakin pitkalla aikavalilla muodostu-
neita asenteita voi olla vaikea muuttaa. Kuluttajien negatiivinen asenne jotain tiettya yri-
tysta tai tuotetta kohtaan voi olla pysyva tai ainakin vaikeasti muutettavissa. Positiivinen
asenne voi muuttua negatiiviseksi helpommin, jopa yhden kokemuksen perusteella. Asen-
teiden voidaan ajatella syntyvan yksilon saamien tietojen, kokemusten ja ympariston vai-
kutusten perusteella. Tietoa voidaan saada esimerkiksi mainoksista, kokemuksia itse tuot-
teen kayttamisesta ja ympariston vaikutuksia sosiaalisesta mediasta tai tuttavapiirista.
Asenteet vaikuttavat ihmisten suhtautumiseen mainoksiin seka ostopaikan ja tuotteen va-

litsemiseen.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 86) mukaan yksilon arvot voidaan mieltaa tavoitteina,
jotka ohjaavat ajattelua, valintoja ja tekoja. Yritysten on tarkeaa tuoda myds omia arvojaan

esille markkinoinnissaan, jotka mahdollisesti vastaisivat kuluttajien arvoja. Monet yritykset
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tuovat markkinoinnissaan esiin arvoja, kuten vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys. Nama

teemat ovat tarkeita monille kuluttajille, joten niita on syyta tuoda esiin.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 90) kertovat oppimisen olevan osa ostokayttaytymista.
Kuluttaja oppii esimerkiksi tietyn tuotteen ratkaisevan tietynlaisia ongelmia. Kuluttajalla on
muistissaan tuotteisiin tai yrityksiin liittyvia tietoja, joiden perusteella ostopaatoksia teh-
daan. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa, etta asiakkaalla olisi mahdollisimman positiivisia
tietoja muistissaan yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista, jotka tulisivat
mieleen ostopaatosta tehdessa. Havaitsemisella tarkoitetaan ympariston tuomien arsyk-
keiden havaitsemista aistien avulla. Havaitseminen tekee markkinoinnista haastavaa, silla
sadoista markkinoinnillisista arsykkeista inminen havaitsee vain osan ja muistaa vain muu-
taman. Siksi markkinoinnissa pyritaan herattamaan huomiota erilaisilla arsykkeilla ja asi-

oilla, jotka liittyvat kuluttajien yksilollisiin ominaisuuksiin.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 90—-94) mukaan innovatiivisuus ja ostamisen merkitys,
seka persoonallisuus ja elamantyyli kuuluvat myds psykologisiin tekijoihin. Innovatiivisuu-
della viitataan kuluttajan haluun kokeilla uusia ja tuntemattomia tuotteita ja palveluita, sa-
malla ottaen riskeja ostoksissaan. llman innovatiivisuutta kuluttaja paatyisi tuttuun ja tur-
valliseen valintaansa yha uudelleen. Ostamisen merkitys maarittda sen, kuinka paljon ku-
luttaja on valmis kayttamaan aikaa, rahaa ja vaivannakoa ostoksensa tekemiseen. Toisin
sanoen on kyse siita, miten paljon haluttu tuote tai palvelu merkitsee kuluttajalle. Kun os-
tos koetaan hyvin tarkeaksi, sen onnistumisen varmistamiseen ollaan valmiita panosta-
maan. Persoonallisuus ja elamantyyli usein selittavat, mitka asiat ovat tarkeita kuluttajalle
ostopaatoksia tehdessa. Elamantyylin ja persoonallisuuden vaikutusta ostokayttaytymi-
seen on vaikea mitata, mutta ne selittavat kuluttajan valintoja ja ovat taten kayttokelpoisia

l&ahtokohtia asiakkaiden segmentoinnissa.

2.2.3 Sosiaaliset tekijat

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 94-95) mukaan sosiaaliset tekijat eli viiteryhmatekijat
merkitsevat, minkalaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu ja mihin sosiaaliluokkaan han kuuluu. Vii-
teryhmia ovat ryhmat, joihin yksilé pyrkii samaistumaan. Erilaisia viiteryhmia on paljon ja

ne voivat olla laajakasitteisia. Viiteryhmat vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen, mutta
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vaikutuksen suuruus vaihtelee. Vaikutuksen maaraan vaikuttaa esimerkiksi tuote, jota ol-
laan hankkimassa. Kun kyseessa on tuote, jota nahdaan kaytettavan paljon, on viiteryh-
mien vaikutus suurempi. Vaikutuksen tehokkuus vaihtelee yksildiden valilla, osa kulutta-
jista on alttiimpia viiteryhmien vaikutukselle ja osa vahemman alttiita. Viiteryhmiltd saadut
tiedot tuotteesta vahentavat kynnysta ostopaatoksen tekemiseen, kun riski vaarasta valin-

nasta koetaan pienemmaksi.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 95-97) esittavat, etta perhe on yksi tarkeimmista vaikut-
tajaryhmista ostokayttaytymisessa. Ostokayttaytymisen puolesta perheen merkitysta voi-
daan tarkastella kahdesta nakdkulmasta, kuluttajan vanhempien vaikutuksen ja kuluttajan
oman perheen vaikutuksen kannalta. Perheen sisaisia vaikutustekijoita ovat lasten van-
hemmiltaan omaksumat asenteet ja tavat ja niiden siityminen myohemmin heidéan oman
perheensa kayttaytymiseen. Perinteiset ostopaatdksien tekemiseen liittyvat roolit perhei-
den sisalla ovat muuttuneet. Yha useammin ostopaatoksen jostain hankinnasta tekee se,
jolle se ajankayton puolesta parhaiten sopii. Huomattavan kalliit hankinnat kuitenkin teh-
daan useimmiten yhdessa. Markkinoijan kannalta on tarkeaa tunnistaa, minkalaisesta ku-

luttajaperheesta milloinkin on kyse, jotta esimerkiksi viestinta voidaan kohdentaa oikein.

Bergstromin ja Leppanen (2021, s. 97) toteavat sosiaalisten yhteiséjen nousseen perheen
rinnalle ostokayttaytymiseen vaikuttavissa viiteryhmatekijoissa. Sosiaalisten yhteisdjen
merkitys yksilon kayttaytymisessa on merkittava, silla ne tayttavat ihmisen perustarvetta
kommunikoida ja olla osana yhteis6a. Suuria sosiaalisia yhteisoja ovat esimerkiksi Face-
book ja Instagram, pienempia sosiaalisia yhteisoja voi esimerkiksi olla kehittynyt jonkin
suositun vaatebrandin ymparille. Internetin ja sosiaalisen median tuoman nopean ja vaivat-
toman tiedonvaihdon vuoksi sosiaaliset yhteisot vaikuttavat erityisen laajalti ostokayttayty-
miseen. Kuluttajat etsivat ja vaihtavat tietoa yrityksista ja tuotteista sosiaalisten yhteis6jen
sisalla. Markkinoijan haasteena on pyrkia olemaan osa niitd. Myds sosiaaliluokilla on oma
vaikutuksensa ostokayttaytymiseen. Sosiaaliluokan maarittely perustuu demografisiin teki-
joihin, eli muun muassa tuloihin, koulutukseen ja asumismuotoon. Yksinkertaistettuna sosi-
aaliluokka tarkoittaa yksilon tai perheen asemaa yhteiskunnassa. Ylempaan tai alempaan
sosiaaliluokkaan kuuluvat kuluttajat kayttaytyvat hyvin eri tavoin, joten asiakaskayttaytymi-
sen tutkimisen puolesta yksildiden jakaminen niihin on hyodyllista. Kulttuurin ollessa laaja

ja moniulotteinen kasite, on sen vaikutus asiakaskayttaytymiseen myos merkittava.
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Kulttuurit muodostuvat ihmisen arvoista, uskomuksista, kokemuksista ja periaatteessa kai-
kesta, mita yksilo on elamansa aikana oppinut ja omaksunut osaksi omaa persoonallisuut-
taan. Tuotteita suunnitellaan ja mainostetaan tavalla, joka puhuttelisi tietynlaisia kulttuu-
reja. Valtakulttuurin alapuolelle muodostuvat alakulttuurit ovat myos yhtena vaikutusteki-
jana ostokayttaytymisessa. Eri sukupolvien edustajia voidaan pitaa alakulttuureina, kuten

esimerkiksi seniorit, jotka tekevat tietynlaisia ostopaatoksia ja hankintoja.

2.2.4 Digitalisaatio vaikutustekijana

Komulainen (2018, s. 21-22) toteaa, etta yrityksen alkaessa kehittaa palveluitaan digitaa-
liseksi, sen arvo ja taloudellinen suorituskyky kasvavat. Nain voi kayda nopeasti esimer-
kiksi menestyksekkaiden digikampanjoiden avulla. Mahdollisuus mobiiliostamiseen kasvat-
taa kaupan todennakdisyytta merkittavasti, jopa 50 prosenttia. Lisaksi asiakkaan ostoaiko-
mukset kasvavat entisestaan, kun tarjolla on verkkosivujen liséksi sovelluksia helpotta-
massa ostotapahtumaa. Uusien asiakkaiden tavoittaminen on yrityksille tarkeaa ja digitali-
saatio mahdollistaa sen. Digikanavien ja verkkokaupan kayttaminen liiketoiminnassa tar-
koittaa uusien markkinoiden luomista ja liikkevaihdon kasvattamista. Niilla my6s entisestaan
helpotetaan asiakkaan ostopaatdsten tekemista saavutettavuuden parantuessa. Digimark-
kinoinnin avulla voidaan tavoittaa ja tuoda asiakkaita muuten rajallisen ja kilpailullisen

markkina-alueen ulkopuolelta.

Komulainen (2018, s. 23) kertoo digimarkkinoinnin lisdavan myyntia myos nykyisille asiak-
kaille. Digimarkkinoinnilla voidaan yllapitaa ja edistda vuorovaikutusta olemassa olevien
asiakkaiden kanssa esimerkiksi kertomalla lisaa yrityksen brandista ja sitouttamalla asiak-
kaita seuraamaan digitaalisen kanavan sisaltoa. Digitaalisen kanavan ja digimarkkinoinnin
kautta saadaan pidettya niin sanottua ostoikkunaa auki ja uusittua hiipuneita asiakassuh-
teita, silloinkin kun asiakkaalla ei ole varsinaista tarvetta asioida yrityksen kanssa. Kaytan-
non tasolla nykyisia asiakkaita voi esimerkiksi ohjeistaa, missa somekanavissa yritysta

kannattaa seurata ja minkalaista sisaltda asiakas voi odottaa.

Komulaisen (2018, s. 25) mukaan asiakaskayttaytymista kannattaa seurata digikanavien
avulla. Asiakasdatan hallinnointi kehittyy jatkuvasti kohti digitaalisista kanavista saatavien

tietojen kayttoa, perinteisten organisaation sisaisten asiakastietojarjestelmien sijaan.
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Kirjoittaja kehottaa yrityksia kokeilemaan erilaisia seurantaindikaattoreita, jotta asiakkaista

ja kohderyhmista voidaan oppia lisaa.

2.3 Segmentointi

Korkiakosken (2023, s. 115) mukaan segmentointi pohjautuu asiakaskannan analyysiin,
jonka avulla voidaan ymmartaa asiakkaiden maara ja koko. Segmentoinnin ideana on ja-
kaa yrityksen koko asiakaskanta pienempiin osiin, jotta kullekin segmentille voidaan suun-
nitella oikeanlaiset asiakaskokemuksen toimintamallit ja tavoitteet. Kuluttajien segmentointi
voidaan perustaa demografisiin tekijoihin, kayttaytymiseen perustuviin tekijoihin, maantie-

teeseen eli kuluttajien asuin- tai asiointipaikkoihin tai psykografisiin tekijoihin.

Segmentointi prosessina. Hesso (2015, s. 93) kertoo segmentoinnin alkavan yrityksen
markkina-alueen kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkimisella. Toimenpiteessa selvitetaan
muun muassa markkinan koko ja rakenne eli esimerkiksi kotitalouksien maara ja analysoi-
daan tyypillisinta ostotapahtumaa eli maaritetaan ostokayttaytymisen tunnuspiirteet. Tassa
vaiheessa yrityksella on jo jonkinlainen nakemys tulevista asiakkaista ja segmenteista.
Seuraavaksi yritys valitsee segmentointikriteerinsa ja muodostaa segmentit lopullisiksi ja
toisistaan selkeasti erottuviksi. Yrityksen valitsemia segmentteja, joihin erilaisia markki-

nointitoimenpiteita kohdistetaan, kutsutaan kohderyhmiksi.

Kohderyhmien valinta. Hesson (2015, s. 94—95) mukaan segmentoinnin jalkeen yritys
valitsee strategisesti optimaalisen kohderyhman tai kohderyhmat. Positioinniksi kutsutussa
toimenpiteessa yritys kohdistaa valittuun kohderyhmaan tehoavaa markkinointiviestintaa ja
luo kysyntaa. Yritys luo lisdarvokokemuksia valitsemassaan kohderyhmassa. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 118) toteavat, etta valittaessa kohderyhmansa yrityksen on selvitet-
tava mitka segmentit takaavat parhaan tuloksen ja mita strategiaa niihin kaytetaan. Huomi-
oitavia asioita ovat muun muassa yrityksen tavoitteet, resurssit ja vahvuudet, aiheutuvat
kustannukset, odotettavissa oleva tuotto, seka kilpailutilanne ja yrityskuva. Segmenttien
tavoittaminen taytyy olla taloudellisesti kannattavaa ja niiden on oltava liiketoiminnallisesta
nakokulmasta tarpeeksi suuria ja kasvavia. Segmentoinnin vaarana on liian pienen ja kan-

nattamattoman kohderyhman valinta.
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Kohdennetut markkinointitoimenpiteet. Hesso (2015, s. 104) kertoo, etta huolellisesti
tehty liiketoimintasuunnitelma mahdollistaa kohderyhmaan tehoavan ja kysyntaa heratta-
van markkinoinnin suunnittelun ja sen toteutuksen. Nykyaikainen markkinointi on moni-
kanavaista, kustannustehokasta ja sen on tarkoitus puhutella kohderyhmaa ja herattaa
tunteita. Tarkasti kohderyhman ostokayttaytymiseen perehtynyt yritys pystyy vaikuttamaan
kuluttajan ostopaatoksiin kayttamalla kohderyhman tarpeiden perusteella laadittua markki-

nointiviestintaa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 119) esittavat markkinointitoimenpiteiden suunnittelun
ensimmaisen vaiheen olevan yrityksen toiminnan asemointi kilpailijoihin nahden. Yrityksen
tulee kehittaa kohderyhmille tai ryhmalle asemointi- eli positiointistrategia, jolla tarkoitetaan
tuotteen asemointia ostajan mieleen tietynlaisessa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Ase-
mointi tehdaan useimmiten hinnan, laadun tai valikoiman maaran suhteen. Yrityksen on
tarkea ymmartaa, mita valitun segmentin asiakkaat haluavat ja odottavat. Kun asemointi
on tehty, yritys suunnittelee ja toteuttaa markkinointitoimenpiteet segmentille. Tassa vai-
heessa markkinointitoimenpiteet sisaltdvat ne operatiiviset keinot, joilla aiemmin mietittyyn
asemaan paastaan. Segmentille kehitetaan sille sopiva tarjoaman, hinnan, saatavuuden ja
viestinnan yhdistelma. Jos valittuja kohderyhmia eli segmentteja on monta, jokaiselle kehi-

tetdan omansa.
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3 ASIAKASKOKEMUS

Holma ym. (2021, s. 17) kuvailevat asiakaskokemusta kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summana, jotka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemus alkaa
muodostua ennakko-odotuksista jo ennen varsinaista asiakassuhdetta. Siita eteenpain

kaikki toiminta organisaation ja asiakkaan valilla vaikuttavat asiakaskokemukseen.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 36) pyrkivat maarittelemaan asiakaskokemusta kolmella
ominaispiirteellda. Ensimmainen ominaispiirre on ajallinen luonne. Asiakaskokemus ei ra-
kennu hetkessa, vaan ajan kuluessa, asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaikutus
tilanteissa. Rakentumisessa tulee huomioida koko asiakaspolku eli se mita tapahtuu en-
nen tuotteen tai palvelun ostamista, sen aikana ja sen jalkeen. Toinen ominaispiirre, kos-
ketuspisteiden merkitys tarkoittaa ensimmaisessa piirteessa mainittuja asiakkaan ja orga-
nisaation kohtaamisia eli kosketuspisteita. Ne ovat oleellisessa osassa asiakaskokemuk-
sen rakentumisessa. Kolmas ominaispiirre on moniulotteisuus. Talla tarkoitetaan sita, etta

asiakaskokemus on kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 38) kertovat asiakaskokemuksen maaritelmasta myos
akateemisen tutkimuskirjallisuuden nakokulmasta. Siina korostuu talla hetkella kaksi eri-
laista teoreettista lahestymistapaa asiakaskokemukseen. Ensimmaisen lahestymistavan
mukaan asiakaskokemus voidaan nahda seurauksena kuluttajan omista prosesseista.
Tama tarkoittaa sita, ettd asiakaskokemus on tulkinnallinen ja laaja-alainen ilmi6. Asiakas-
kokemuksen syntyyn vaikuttavat henkilokohtaiset merkitykset, joihin vaikuttavat myos
muut ihmiset ja kulttuuri. Eri asiakkailla on siis erilaiset kriteerit kokemuksen maarittymi-
selle, jonka vuoksi organisaatioiden on vaikea johtaa asiakaskokemusta taysin. Toisen |a-
hestymistavan mukaan asiakaskokemus voidaan maaritella liikkeenjohdollisesta nakokul-
masta. Kaytannossa tama tarkoittaa organisaation toimia, joilla pyritaan rakentamaan ha-
luttua asiakaskokemusta. Tutkimusten suorittaminen on tyypillinen tapa edistaa rakenta-

mista.
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3.1 Asiakaskokemuksen rakentuminen

Ahvenaisen ym. (2017, s. 34) mukaan asiakaskokemus voidaan kasittaa rakentuvan kol-
mesta isommasta kokonaisuudesta. Asiakkaan ja yrityksen edustajan fyysinen kohtaami-
nen, digitaalisessa ymparistossa tapahtuva asiakaskohtaaminen ja tiedostamaton tunne-
kokemus. Nama kolme asiaa yhdessa rakentavat asiakaskokemusta. Jokainen koko-

naisuus voi myds vaikuttaa toisiinsa, esimerkiksi asiakkaan saama negatiivinen fyysinen

kokemus voi kumota positiivisen tunnekokemuksen ja digitaalisen kokemuksen.

Fyysinen kohtaaminen. Ahvenainen ym. (2017, s. 56) esittavat, etta fyysinen, kasvotus-
ten tapahtuva kohtaaminen on asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta tarkein kohtaa-
mispiste. Positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi fyysisessa asiakaskohtaamisessa
tarkeinta on asiantuntemus ja oikein hoidettu asiakaspalvelu. Erityisesti nykyaan asiak-
kailla on yleensa jonkinlainen kasitys haluamastaan tuotteesta tai palvelusta jo yrityksen
tiloihin astuessaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta ostopaatdosprosessi alkaa useim-
missa tapauksissa verkossa, josta asiakkaat saavat edella mainitun ennakkokasityksensa.
On siis aarimmaisen tarkeaa, etta asiakkaan tarpeet ja odotukset kohdataan, kun fyysinen
kohtaaminen tapahtuu. Asiakaspalvelijan asiantuntemus ja palvelutaidot vaikuttavat siihen,
saadaanko asiakkaan kokemusta yllapidettya tai parannettua vai muuttuuko se negatiivi-

seen suuntaan.

Digitaalinen kohtaaminen. Ahvenaisen ym. (2017, s. 36—43) mukaan ensimmainen koh-
taamispiste asiakkaan ja yrityksen valilla on yha useammin verkossa. Kohtaamispiste voi
olla hakukone, verkkosisalto tai yrityksen sosiaalisen median profiili. Tutkimusten mukaan
on kannattavaa tarjota asiakkaille asiantuntemusta ja arvoa yha aikaisemmassa vaiheessa
ostoprosessia. Prosessin eri vaiheissa toimivat erilaiset sisallot, eli yhdenlaiseen sisaltoon
ei voi tukeutua. Ostoprosessin alkuvaiheessa voivat toimia paremmin esimerkiksi raportit
ja tutkimukset, jotka auttavat asiakasta tarpeidensa tunnistamiseen. Loppuvaiheessa sen
sijaan voidaan esitella tuotteen tai palvelun konkreettisia hyotyja esimerkiksi vertailujen
avulla. Mita enemman asiakkaalle pystytaan tarjoamaan relevanttia tietoa ostoprosessin
alkuvaiheessa, sitd aiemmin yritykset pystyvat herattamaan luottamusta asiakkaissa. Os-
topaatosprosessi ja samalla asiakaskokemuksen rakentuminen sujuvat jouhevammin, kun

asiakkaalle tarjotaan oleellista informaatiota heti alusta saakka.
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Tiedostamaton kohtaaminen. Ahvenainen ym. (2017, s. 44) kertovat tiedostamattoman
kohtaamisen eli brandikokemuksen syntyvan kaikista asiakkaan mieleen juolahtavista
mielleyhtymista organisaatioon liittyen. Brandikokemukseen ei voida siis taysivoimaisesti
vaikuttaa yrityksen puolesta, silla se koostuu ihmisen ajatuksista. Positiivisen brandikoke-
muksen eteen voidaan silti tehda toita. Brandikokemus jaetaan kahteen osa-alueeseen,
sisaiseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisainen brandikokemus koostuu yrityksen
edustamista arvoista, arjen teoista, johtajuudesta ja viestinnasta. Ulkoinen brandikokemus
sen sijaan rakentuu enemmankin asiakkaan omista kohtaamisista ja kokemuksista yrityk-

sen kanssa asioinnista.

3.2 Asiakaskokemus strategiana

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 14) toteavat, etta asiakaskokemuksesta on tullut valine,
jolla konkretisoidaan asiakaslahtoisyytta, silla se on tapa toteuttaa asiakaslahtoisyytta kay-
tannossa. Asiakaslahtoisyys on maaritelty tutkimuskirjallisuudessa organisaation kyvyksi
ennakoida asiakkaiden alati muuttuvia tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa parhaiden ratkaisujen tarjoamista asiakkaalle samalla huomioiden
liketaloudelliset ja kilpailulliset realiteetit. Kirjoittajat painottavat, etta asiakaslahtoisyys ei

kuitenkaan tarkoita sita, etta asiakkaalle tarjotaan kaikki mita han haluaa.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 24—-25) ovat kirjoittaneet, ettd asiakaskokemus on olen-
nainen osa johtamisen ydinta. Moni organisaatio on tunnistanut sen kriittisena osana stra-
tegiaa jo vuosien ajan, mutta silti se jaa helposti irralliseksi osaksi jarjestelmaa. On harvi-
naista, etta asiakaskokemus nakyy todellisesti organisaation koko strategiassa ja toimin-
nassa. Tama saattaa johtua siita, etta asiakaskokemus vaikuttaa monen mielesta abstrak-
tilta ja etaiselta kasitteelta ja asiakaskokemuksen johtamista on vaikea konkretisoida
teoiksi ja toiminnaksi. Kirjoittajat ovat luoneet viitekehyksen kuvaamaan asiakaskokemusta

osana organisaation strategiaa (kuvio 2).
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtaminen strategiana (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 26).

Viitekehys koostuu kahdesta osasta, alaosassa sijaitsevasta operatiivisen toteutuksen ta-
sosta ja ylaosassa olevasta strategisen suunnittelun tasosta. Yksinkertaisesti maariteltyna
strateginen suunnittelu maarittaa, minkalaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee.
Kaytanndssa tama tarkoittaa tavoitteiden ja valintojen maarittamista. Operatiivinen toteu-
tus puolestaan tarkoittaa suunniteltujen toimintojen laittamista kaytantoon. Naiden kahden
tason lisaksi kuviossa on kuvattu neljaa toisiaan taydentavaa nakokulmaa, omistajaohjauk-
sellista nakdkulmaa, strategisten valintojen nakokulmaa, operatiivista nakokulmaa ja asia-
kasnakokulmaa. Kaksi ensimmaista sijoittuvat asiakaskokemuksen strategisen suunnitte-
lun tasolle ja jalkimmaiset kuuluvat operatiivisen toteutuksen tasolle. Kaikki nakdkulmat toi-
mivat vain yhdessa, joten yhden jaadessa vajaaksi asiakaskokemuksen ymparille raken-

nettu johtamisjarjestelma ei toimi.

Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 28-33) mukaan organisaation keskeisin strateginen va-
linta on paattaa, millaista asiakasarvoa aiotaan asiakaskokemuksen kautta luoda asiak-
kaille. Kirjoittajat kuvailevat omistajaohjauksellista nakdkulmaa seuraavasti. Omistajaoh-

jauksellinen nakdkulma maarittaa tavoitteet asiakaskokemukselle. Organisaation
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maarittama hallitus asettaa nakemyksen siita, millaisia asiakaskokemuksia halutaan ja
minkalaista suunnittelua ja toimenpiteitéa ne vaativat. Omistajaohjauksellinen nakékulman
maarittdessa toiminnan tavoitteita ja rajoja, strateginen nakdkulma maarittaa keinot, joilla
niihin paastaan. Nama strategiset keinot kohdistuvat Iahinna kolmeen eri tekijaan, asiak-
kaan kokemaan arvoon, kilpailukeinoihin ja arvolupaukseen. Organisaation on valittava,
millaista arvoa haluaa asiakkailleen luoda ja alettava panostamaan siihen konkreettisilla
teoilla. Organisaatio voi esimerkiksi paattaa keskittyvansa asiakkaan kokemaan arvoon
kehittamalla palvelun laatua ja nopeutta. Tiivistettyna nama valinnat maarittavat organisaa-
tion priorisoinnin kohteen. Strategisessa nakokulmassa korostuu erityisesti yrityksen joh-
don rooli. Johdon vastuulla on varmistaa, etta strategisten valintojen myota omistajaoh-
jauksen asettamat tavoitteet tayttyvat. Yrityksen hallitus vastaa kuitenkin itse strategiasta.
Hallituksen ja johdon lisaksi on jarkevaa osallistaa myds muita organisaation jasenia, silla
asiakaskokemuksen strategisessa suunnittelussa on hyotya kaikesta informaatiosta ja

osaamisesta.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 28-33) esittavat, etta operatiivinen nakdkulma puolestaan
maarittaa tavat, joilla haluttu asiakaskokemus kaytannodssa saavutetaan. Strategisen nako-
kulman korostaessa yrityksen johdon ja hallituksen roolia, operatiivisessa nakokulmassa
avainasemassa ovat lahempana asiakasrajapintaa olevat toimijat kuten paallikot, myyma-
lahenkilosto ja asiakaspalvelijat. Nailla organisaation jasenilla tulee olla selkea kuva siita,
millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Lisaksi he tarvitsevat asiakaskokemuksen luomi-
seen vaadittavat edellytykset, kuten tietojarjestelmat, osaamisen, koulutuksen ja palkitse-
misjarjestelman. Asiakasnakokulma tarkoittaa yksinkertaisesti asiakkaan omaa nakemysta
asiakaskokemuksesta. Tahan yritys ei voi suoranaisesti vaikuttaa. Asiakas muodostaa ko-
kemuksensa yrityksen onnistumisista ja epaonnistumisista, kohtaamisista ja saamistaan
mielikuvista. Asiakasnakokulman perusteella saadaan selville, miten hyvin yritys on onnis-
tunut luoda tietynlaista tai tietynlaisia asiakaskokemuksia. Arviointiin voidaan perinteisesti

kayttaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia.

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 138—139) mukaan tutkimukset ovat osoittaneet, etta asi-

akkaiden kokemuksiin liittyvien asioiden mittaaminen itsessaan jo parantaa niissa
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suoriutumista. Mittaamisessa olennaista on tunnistaa asiakastyytyvaisyyden, kasvun ja
kannattavuuden kannalta oleellisimmat kosketuspisteet ja kohdistaa mittaaminen niihin.
Mittaamisen avulla saadaan kriittista tietoa, jolla asiakaskokemuksen johtamista voidaan
kehittaa ja tehda paatoksia strategisen suunnittelun suhteen. Mittaaminen vaikuttaa myos
tyontekijoiden motivaatioon, silla oikein kohdistettu asiakaskokemuksen mittaaminen ker-
too tyontekijoille heidan tyonsa vaikutuksista asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Taman vuoksi

yritykset usein liittavat keskeiset mittarit kannustamis- ja palkitsemisjarjestelmaansa.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 140) toteavat asiakaskokemuksen mittaamisen olevan
vaikeaa. Mittaamiseen ei ole olemassa yhta oikeaa mittaristoa, silla yritykset tavoittelevat
hyvin erilaisia asiakaskokemuksia. Lisaksi mittaamisella tulisi saada selville kaksi eri asiaa
yhdella kerralla. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on tarkeaa selvittaa, miten ta-
voiteltavan asiakaskokemuksen luomisessa on onnistuttu. Toisena asiana on vaikutukset
asiakkaiden tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja suositteluun, ja sita kautta myos yrityksen
menestykseen. Oheisessa kuviossa kirjoittajat ovat pyrkineet hahmottamaan kolmea mit-
taamisen tasoa (kuvio 3). Miten asiakaskokemuksessa onnistuttiin, minkalaisia vaikutuksia

toiminnalla oli asiakkaisiin ja minkalaisia yritykseen vaikuttavia seurauksia saatiin.

Aslakas- Vaikutukset Seuraukset
kokemus : celakas- : yrilykser

kﬁmﬁwmiaﬂﬂﬂ liiketoimintaan
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Kuvio 3. Mittaamisen kolme tasoa (Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 140).

Asiakaskokemusta mitatessa tulee muistaa ja erottaa nama tasot toisistaan, silla tuloksia
luetaan helposti vaarin tai tehdaan vaaria johtopaatoksia. Perinteiset asiakastyytyvaisyys-

mittaukset kertovat tietynlaisen asiakaskokemuksen vaikutuksista asiakkaiden
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kayttaytymiseen, mutta kriittista on saada tietaa mista vaikutukset johtuvat. Esimerkiksi

asiakastyytyvaisyyden lopahtaessa on syyta saada selville, johtuuko se huonosta asiakas-
palvelusta, tuotemuutoksista vai jostain muusta. Kun asiakastyytyvaisyys-mittariin lisataan
tietoa naista seikoista, saadaan parempi kasitys asiakaskokemuksesta ja sen seurauksista

kokonaisuudessa.

Korkiakosken (2023, s. 127-132) mukaan ennen mittaamisen aloittamista on olennaista
varmistaa, etta mittaaminen tuottaa oikeasti hyodyllista tietoa yritykselle liiketoiminnan ja
johtamisen tueksi. Mittaamisen suunnitelman tulee esittaa vastaukset seuraaviin kysymyk-
siin. Kenelta kysytaan, mita kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa tai kanavissa
kysytaan. Kuluttajaliiketoiminnassa vastaus siihen, kenelta kysytaan, on usein helppo. Pa-
lautetta pyydetaan kosketuspisteessa, eli esimerkiksi liikkeen kassalla asioivilta asiak-
kailta. Asiakkaan kokemus yrityksesta saattaa olla rajallinen, varsinkin jos asiakas ei ole
ennen asioinut liikkeessa tai ostanut mitaan, mutta palautetta voidaan silti pyytaa yksittai-
sesta kohtaamisesta. B2B-liiketoiminnassa asia ei ole niin yksinkertainen, silla kontakteja
voi olla useita. Talloin tulisi tarkasti maarittda kenelle organisaatiossa kysely lahetetaan,
jotta saataisiin todenmukaista palautetta. Organisaation eri asemissa olevilla henkil6illa voi
olla hyvinkin erilaiset kokemukset, joten ainoastaan yhden henkildston jasenen mielipide
voi antaa vaaranlaisen kuvan. Saatu palaute olisi hyva saada tunnistettuna eli nimella va-
rustettuna, silla muuten mahdollisia ongelmia on vaikea kohdistaa ja korjata. Kyselyn |a-
hettdminen vaarassa kanavassa voi antaa vastaajalle vaaranlaisen kuvan. Kyselya ei siis
tulisi lahettaa itselle sopivimmassa muodossa, vaan miettid mika olisi jarkevin kanava ku-
luttajalle tai asiakasyritykselle. Esimerkiksi B2B-liiketoiminnassa organisaation johdolle voi-
daan lahettaa sahkopostia ja muuta henkilostoa voidaan haastatella suullisesti, jos se kat-

sotaan sopivaksi.

Korkiakoski (2023, s. 127-132) painottaa, etta kysymyksia laatiessa yrityksen kannattaa
muistaa omat tavoitteensa. Jos yritys on asettanut tavoitteekseen mahdollisimman henki-
I6kohtaisen palvelun tarjoamisen, kannattaa asiakkaalta kysya hanen nakemystaan sen
onnistumisesta. Kysymyksissa tulisi ottaa huomioon myds asiakkaan tilanne. Asiakkaan
tilanteella tarkoitetaan sita, onko kyseessa yksittainen kohtaaminen asiakkaan kanssa vai
esimerkiksi pitkaan jatkunut asiakassuhde. Kysymykset siten muotoillaan koskemaan yk-
sittaisen tilanteen onnistumista tai laajempaa kokonaisuutta. Lopuksi yrityksen tulee
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miettia asiakaskokemuksen palautteen kysymisen ajankohtaa. Ajoituksella on suuri vaiku-
tus muun muassa vastausprosenttiin ja tulosten laatuun, silla liian pitkan ajan jalkeen asia-
kas ei valttamatta enaa muista kokemiaan asioita tarkasti. Lisaksi esimerkiksi vaarin ajoi-
tettu pop up -tyylinen kysely voi arsyynnyttaa asiakkaan ja karkottaa taman kokonaan yri-

tyksen verkkosivuilta.

3.4 Hyva ja huono asiakaskokemus

Holman ym. (2021, s. 147) mukaan on tarkeaa tunnistaa se, mita hyva asiakaskokemus
oman organisaation kohdalla tarkoittaa, jotta sita voidaan mitata. Tavoiteltu asiakaskoke-
mus tulee olla kuvailtu niin tarkasti, etta jokaisella organisaation jasenella on selkea kuva
siitd, mihin tdhdataan. On siis jarkevaa ensin maaritella tavoite asiakaskokemukselle, sen
jalkeen luoda toiminta tavoitteen ymparille ja vasta sen jalkeen voidaan keskittya mittaami-

seen.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 67—69) kuvailevat erityisen hyvaa asiakaskokemusta seu-
raavanlaisesti. Hyvaan asiakaskokemukseen yhdistetaan positiiviset emootiot ja tunteet.
Ihmisen aistit, kuten nako- ja hajuaisti voivat luoda voimakkaita emotionaalisia kokemuk-
sia. Taten hyvaan asiakaskokemukseen voivat yksinkertaisesti vaikuttaa se mita asiakas
nakee, kuulee ja haistaa yrityksen tiloissa asioidessaan tai tuotteisiin tutustuessaan. Kir-
joittajat ovat ottaneet esimerkiksi Applen tuotteet. Niiden yksinkertainen ja sulava fyysinen
suunnittelu luo asiakkaalle kosketuksen kautta positiivisia aistillisia kokemuksia ja positiivi-
sia emootioita. Emotionaalisuuden ollessa keskeinen osa kokonaisvaltaista asiakaskoke-
musta, organisaatioiden tulisi valilla muistaa tarkastella asiakaspolkuaan sen nakokul-

masta.

Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 67—69) korostavat my0s sen tarkeytta, miten negatiivi-
set kokemukset voidaan muuttaa positiivisiksi. Tutkimusten mukaan reklamaatioiden me-
nestyksekas hoito voi usein johtaa asiakaskokemuksen kaantymiseen positiiviseksi tai
jopa paremmalle tasolle kuin ennen negatiivistd kokemusta. Erityisen hyville asiakaskoke-
muksille onkin tyypillista, etta asiakkaan odotuksia ei pelkastaan tayteta asiakaspolun var-
rella, vaan ne ylitetaan erilaisilla tavoilla. Pienilla asioilla voidaan usein vaikuttaa odotusten

ylittymiseen. Asiakaspalvelija saattaa esimerkiksi kehua asiakkaan vaatetusta tai
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ruokakaupan tyontekija voi tarjota ilmaisen maistiaisen pyytamatta. Kun yritykset ottavat
pienet yksityiskohdat ja kosketuspisteet huomioon, asiakaskokemus voidaan nostaa kilpai-

lijoita korkeammalle tasolle.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, s. 70) toteavat huonojen asiakaskokemusten kantavan
kauas erityisesti nykypaivana. Huonon asiakaskokemuksen saaneet kuluttajat usein kayt-
tavat sosiaalista mediaa tuodakseen kokemuksensa esiin. Tallainen kayttaytyminen voi
olla kuluttajalle tapa kasitelld huonosta kokemuksesta johtuvia negatiivisia emootioita,
mutta osalle kuluttajista se voi olla tarkoituksella tehtya kostokayttaytymista, jolla pyritaan
hankaloittamaan yrityksen toimintaa. Toistuvat negatiiviset kokemukset viestivat siita, etta
organisaation toiminnassa on jotain vialla. Tama voi tarkoittaa ongelmia esimerkiksi asia-
kaspalvelussa tai tuotteissa. Siksi onkin tarkeaa, etta yritys keskittyy myds negatiiviseen
palautteeseen. Ongelmien ylikatsominen saattaa pahimmassa tapauksessa johtaa yrityk-

sen olemassaolon vaarantumiseen.

Saarijarven ja Puustisen (2020, s. 70) mukaan hyvan asiakaskokemuksen tavoin myos
huonoon kokemukseen ovat yhteydessa emootiot ja tunteet. Kun asiakaskokemukseen liit-
tyy tunteita kuten pettymys, artymys ja turhautuminen, puhutaan erityisen huonosta asia-
kaskokemuksesta. Negatiiviset tunteet voivat alkaa kehittymaan entista huonompaan
suuntaan, jolla voi olla katastrofaalisia seurauksia niin asiakkaan kuin yrityksen nakékul-
masta. Tunteet kehittyvat tyytymattomyydesta arsyyntymiseen, siita vihastumiseen ja lo-
puksi intensiiviseen raivostumiseen. Kaikki huonot asiakaskokemukset eivat kuitenkaan
ole tallaisia. Yleisin huonoja asiakaskokemuksia yhdistava asia on asiakkaan odotuksien
alittuminen. Nain voi kayda helposti esimerkiksi, kun kaupan hyllysta ei I6ydykaan kulutta-
jan suosikkituotetta tai tilatun tuotteen toimitus viivastyy. Tallaiset tilanteet johtavat asiak-
kaan tyytymattomyyteen, mutta harvoin kuitenkaan erityisen huonoon asiakaskokemuk-

seen.
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4 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan asiakastutkimuksen toteutusta ja tuloksia, seka sen reliabiliteet-
tia ja validiteettia. Asiakastutkimus toteutettiin Jokiniemi Motors Oy:lle ja tutkimuksen koh-
teena olivat yrityksen asiakkaat. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa asiakkaista ja

saada liiketoiminnan kannalta tarkeaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja toiveista.

Tutkimus toteutettiin Webropol-verkkokyselyna, johon asiakkaat paasivat vastaamaan yri-
tyksen Facebook sivujen kautta. Kyselyyn sisaltyi kysymyksia, joilla pyrittiin maarittele-
maan asiakkaiden demografisia tekijoita ja likkeessa asioinnin toistuvuutta. Kysymysten
tavoitteena oli myos kartoittaa asiakkaiden kiinnostuksen ja arvostuksen kohteita liittyen
yrityksen tarjontaan. Asiakastyytyvaisyytta pyrittiin mittaamaan kysymyksilla, joissa pyydet-
tiin arvioimaan onnistumista eri asioissa ja yrityksen suosittelemista muille. Kyselyn lo-

pussa vastaajat saivat halutessaan jattaa avoimen kommentin.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelma. Tutkimus toteutettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa kayttaen. Heikkila (2014, s. 15) kertoo kvantitatiivisen tutkimuksen, toiselta nimeltaan
tilastollisen tutkimuksen olevan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvien kysymysten sel-
vittamista. Tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otantaa tutkittavasta koh-
teesta. Aineiston keraamisessa kaytetaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita,

jotka sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot.

Valli (2015, s. 7) painottaa otantamenetelman tarkeytta maarallisessa tutkimuksessa. Tut-
kimuksen suorittajan tavoitteena on rakentaa niin sanottu pienoismalli kohdejoukosta, jota
tutkitaan. Tama on tarkeaa kerattyjen tutkimustulosten tulkinnan ja yleistamisen kannalta.
Kyselylomaketta suunnitellessa taytyy huomioida tutkittava kohderyhma, jotta tutkimus su-
juisi vaivattomasti niin vastaajan kuin kyselyn suorittajan kannalta. Tahan voidaan vaikut-
taa esimerkiksi mittausmenetelmien kayttokelpoisuutta ja tarkoituksenmukaisuutta pohti-

malla.
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Kyselylomake. Vilkan (2021, s. 76) mukaan kyselylomake on yleisin maarallisessa tutki-
musmenetelmassa kaytettava tapa kerata aineistoa. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja
lukee kirjallisesti esitetyt kysymykset ja vastaa niihin itse. Kyselylomakkeen kayttamisen
etuja ovat sen soveltuminen laajalle joukolle vastaajia ja mahdollisuus vastata anonyy-

misti. Tyypillisena haittana on vastaajamaarien jaaminen alhaiseksi.

Heikkila (2014, s. 45-46) korostaa kyselylomakkeen suunnittelun tarkeytta, jotta tutkimus
olisi onnistunut. Tutkimusongelmaan tulee tutustua perusteellisesti ja tutkimuksen tavoite
taytyy olla selvilla ennen suunnittelun aloittamista. Tutkijan taytyy tietda miten ja milla oh-
jelmalla aineistoa kasitellaan, seka milla tavalla tulokset raportoidaan. Kysymyksia ja nii-
den vastausvaihtoehtoja suunnitellessa on paatettava, miten tarkkoja vastauksia halutaan
saada. Sama kysymys voidaan kysya monella eri tavalla ja pahimmillaan huonosti muotoil-
lut kysymykset voivat aiheuttaa virheita ja vaikeuttaa tulosten keraamista. Hyvat kysymyk-

set ja oikea kohderyhma ovat onnistuneen tutkimuksen perusedellytykset.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin standardoitua kyselylomaketta eli kaikki vastaajat vastasi-
vat samoihin kysymyksiin ja samassa jarjestyksessa (lite 1). Kyselylomake sisalsi yh-
teensa kymmenen kysymysta, joista kahdeksan oli strukturoituja eli suljettuja kysymyksia,
jolla tarkoitetaan vastauksen valitsemista valmiiksi annetuista vaihtoehdoista. Asuinpaikka-
kuntaa ja vapaita kommentteja kysyttiin avoimilla kysymyksilla. Kahdessa kysymyksessa,
joissa kysyttiin kiinnostuksen ja arvostuksen kohteita valikoimaan liittyen, vastaajan oli
mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Suosittelun todennakdisyytta kysyttiin kayt-
tamalla NPS eli Net Promoter Score -mittausta, joka on kansainvalisesti kaytetty asiakas-

uskollisuuden mittari.

Tutkimuksen aineisto kerattiin kayttamalla Webropol-verkkokyselya, joka jaettiin yrityksen
Facebook -sivuille. Internetlinkki jaettiin myods yrityksen Instagram tilin tarinat -osioon. Ky-
sely paatettiin suorittaa internetkyselyna, jotta myds kauempana asuvat yrityksen asiak-
kaat paasisivat vastaamaan kyselyyn helposti. Kyselyyn vastasi yhteensa 30 henkilda.
Vastaajien maara jai toivottua alhaisemmaksi, mutta maarassa on otettava huomioon yri-

tyksen edustamaan alaan liittyva harrastajamaara Suomessa.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti. Heikkilan (2014, s. 28) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tu-
losten tarkkuutta. Tutkimus on oltava toistettavissa samanlaisin tuloksin, jotta sita voidaan
pitaa luotettavana. Tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Luotettavia tuloksia saadaan,
kun tutkimuksen kohderyhma on tarpeeksi kattava ja edustaa tutkittavaa perusjoukkoa laa-

jasti.

Validiteetti. Heikkila (2014, s. 27) kertoo, etta tutkimuksen validiteetti varmistetaan etuka-
teen huolellisella suunnittelulla ja tarkasti harkitulla tiedonkeruulla. Validiteetin perusideana
on, etta tutkimuksen tulee mitata sita, mita on tarkoitus selvittaa. llman tasmallisia tavoit-

teita, tutkimuksessa saatetaan helposti tutkia vaaria asioita.

4.3 Tutkimustulokset

Verkkokyselysta saadut tutkimustulokset esitetaan kysymys kerrallaan. Vastausten ha-
vainnollistamisen ja analysoinnin apuna ovat kuviot saaduista vastauksista. Kysymykset
1-3 kasittelevat vastaajien taustatietoja eli sukupuolta, ikda ja asuinpaikkakuntaa. Muissa
kysymyksissa kysyttiin likkeessa kaymisesta, verkkokaupassa vierailusta, kiinnostuksen
kohteista valikoimaa koskien, arvostetuista piirteista tuotteissa, yrityksen onnistumista eri
osa-alueilla ja suosittelun todennakaoisyytta. Viimeisena kysymyksena vastaajat saivat jat-

taa avoimia kommentteja, kehitysehdotuksia tai tuotetoiveita.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta koskivat vastaajien taustatietoja, jotta yrityksen
asiakkaista saataisiin oleellista tietoa tutkimuksen, kuin my6s markkinoinnin kohdentami-

sen kannalta. Taustatietoihin kuuluivat sukupuoli, ika ja asuinpaikkakunta.

Vastaajien sukupuoli. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta (ku-

vio 4.) Vastausvaihtoehtoja olivat mies, nainen ja muu. Vastaajista miehia oli 87 prosenttia
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ja naisia 13 prosenttia. Kukaan vastaajista ei valinnut muu -vaihtoehtoa. Vastaajista suurin

osa oli siis miehia.

muu| Vastaajien sukupuoli
0%

Nainern

13%

m Mies Nainen = Muu

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli (n=30).

Vastaajien ika. Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa (kuvio 5). Vastausvaihto-
ehdot jaettiin ikaryhmittain, alle 18-vuotiaat, 18-30-vuotiaat, 31-45-vuotiaat, 46—60-vuoti-
aat, 61-75-vuotiaat ja yli 75-vuotiaat. Enemmisto vastaajista oli 18-30-vuotiaita ja 40—60-
vuotiaita, joita molempia oli sama maara, 30 prosenttia. Toiseksi suurin ikaryhma oli 31—
45-vuotiaat, joita oli 23 prosenttia. Loput vastaajista jakautuivat ikaryhmien aaripaihin, 61—
75-vuotiaita vastaajia oli 10 prosenttia ja alle 18-vuotiaita 7 prosenttia. Kukaan vastaajista

ei ilmoittanut iakseen yli 75-vuotias.

Vastaajien ika

35%
30% 30%
30%

25% 23%
20%

15%
10%

10% 7%
5%
0%
0%
Alle 18-vuotias 18-30-vuotias 31-45-vuotias 46-60-vuotias 61-75-vuotias Yli 75-vuotias

B Vastaajien ika
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Kuvio 5. Vastaajien ika (n=30).

Vastaajien asuinpaikkakunta. Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien asuin-
paikkakuntaa (kuvio 6). Vastaamisen helpottamiseksi kysymyksessa kaytettiin avointa
tekstikenttaa valmiiden vaihtoehtojen sijaan. Puolet vastaajista ilmoittivat asuvansa Seina-
joella ja suurin osa muista vastaajista asuu lahipaikkakunnilla. Kolme vastaajaa ilmoitti
asuinpaikkakunnakseen limajoki ja kaksi vastaajaa Alavus. Loput ilmoitetuista paikkakun-
nista olivat yksittaisia vastauksia. Paikkakunnat olivat Lapua, Kuortane, Kurikka, Alajarvi,

Vaasa, Jyvaskyla, Kokkola, Pirkkala, Nummela ja Kotka.

Vastaajien asuinpaikkakunta

Alajérvi; 1 Kurikka; 1
Nummela; 1

Vaasa; 1
Pirkkala; 1
Kuortane; 1
Kotka; 1 \
Kokkola; 1 Seinajoki; 15
Jyviskyl; 1 7

Lapua; 1

Alavus; 2
IImajoki; 3
m Seindjoki = lImajoki = Alavus ® apua m Jyvaskyld = Kokkola m Kotka
m Kuortane m Pirkkala = Nummela = Vaasa m Alajarvi = Kurikka

Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=30).

4.3.2 Asiakaskayttaytymiseen liittyvat kysymykset

Seuraavat nelja kysymysta koskivat asiakkaiden kayttaytymista yritykseen liittyen. Kysy-
myksissa kysyttiin likkeessa paikan paalla vierailusta, verkkokaupassa vierailusta, kiinnos-

tuksen kohteista valikoimaan liittyen ja arvostetuista piirteista tuotteissa.

Kuinka usein kayt liikkeessamme Seinajoella? Neljannessa kysymyksessa kysyttiin
vastaajien asioinnista liikkeessa (kuvio 7). Vastausvaihtoehtoja olivat kerran viikossa tai
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useammin, muutamia kertoja kuukaudessa, kerran kuukaudessa, kerran puolessa vuo-
dessa, harvemmin ja en ole viela kaynyt liikkeessa. Suurin osa vastaajista valitsi vas-
taukseksi joko kerran puolessa vuodessa tai harvemmin. Naita vastauksia oli sama maara.
Toiseksi eniten vastattiin kerran kuukaudessa. Kolmanneksi eniten vastattiin muutamia

kertoja kuukaudessa. Yksi vastaaja ilmoitti kayvansa liikkeessa kerran viikossa tai useam-

min.
Liikkeessa vierailu
35%
30% 30%

30%
25% 23%
20%
15% 14%
10%

5% 3%

o
0%
Kerran viikossa tai Muutamia kertoja Kerran Kerran puolessa Harvemmin En ole viela kdaynyt
useammin kuukaudessa kuukaudessa vuodessa liikkeessa

M Liikkeessa vierailu

Kuvio 7. Vastaajien vierailu liikkeessa (n=30).

Oletko vieraillut verkkokaupassamme? Viidennessa kysymyksessa vastaajilta tiedustel-
tiin yrityksen verkkokaupassa vierailusta (kuvio 8). Vastausvaihtoehtoja olivat "Olen ja olen
myds tilannut tuotteita/tuotteen sieltd”, "Olen vieraillut verkkokaupassa”, "En ole vieraillut
verkkokaupassa, mutta olen tietoinen siita” ja "En ole vieraillut verkkokaupassa, eika se
ole tuttu minulle”. Suurin osa vastaajista eli 73,3 prosenttia oli vieraillut yrityksen verkko-

kaupassa. Vastaajista 16,7 prosenttia ei ollut vieraillut verkkokaupassa, mutta tiesi siita.
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Verkkokaupasta tuotteita tilanneita oli 6,7 prosenttia. Vain yksi vastaajista ei ollut vieraillut

verkkokaupassa, eika tiennyt siita.

Verkkokaupassa vierailu

80,0 %

73,3 %

70,0 %

60,0 %

50,0 %

40,0 %

30,0%

20,0 % 16,7 %

10,0 % 6,7 %

0,0 % |

Olen ja olen myo6s tilannut Olen vieraillut En ole vieraillut En ole vieraillut
tuotteita/tuotteen sieltd verkkokaupassa verkkokaupassa, mutta olen verkkokaupassa, eika se ole

tietoinen siita tuttu minulle

H Verkkokaupassa vierailu

Kuvio 8. Vastaajien vierailu verkkokaupassa (n=30).

Mista olet Iahinna kiinnostunut valikoimassamme? Kuudennessa kysymyksessa kysyt-
tiin vastaajien mielenkiinnon kohteista yrityksen tarjoamaan valikoimaan ja palveluun liit-
tyen (kuvio 9). Tassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus valita monta vastausvaih-
toehtoa. Vastausvaihtoehtoja olivat, moottoripyorat, monkijat, moottorikelkat, veneet, vesi-
jetit ja peramoottorit, mopot, skootterit ja mopoautot, sahkdpolkupyorat, ajovarusteet, vara-
osat ja huoltopalvelut. Valittuja vastauksia oli yhteensa 86. Suosituimmat vaihtoehdot oli-
vat ajovarusteet, jonka valitsi 21 vastaajaa ja moottoripyorat, jonka 20 vastaajaa valitsi.
Monkijat, moottorikelkat ja varaosat valittiin 11 kertaa. Viisi vastaajaa valitsi veneet, vesije-
tit ja peramoottorit. Nelja vastaajaa valitsi huoltopalvelut, sahkopolkupyorat valittiin kaksi

kertaa ja yksi vastaaja valitsi mopot, skootterit ja mopoautot.
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Mielenkiinnon kohteet valikoimaan liittyen
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B Mielenkiinnon kohteet valikoimaan liittyen

Kuvio 9. Vastaajien mielenkiinnon kohteet valikoimaan liittyen (n=86).

Mita arvostat eniten tuotteissa, joista olet kiinnostunut? Seitsemannessa kysymyk-
sessa kysyttiin, mita vastaajat arvostavat eniten tuotteissa, joista he ovat kiinnostuneita
(kuvio 10). My0s tassa kysymyksessa vastaaijilla oli mahdollisuus valita monta vaihtoeh-
toa. Vastausvaihtoehtoja olivat laatu, hinta, kdytanndllisyys, mukavuus ja laaja valikoima.
Lisaksi kysymykseen pystyi vastata jonkin muun piirteen lisatekstikenttaan kirjoittamalla.
Valittuja vastauksia oli yhteensa 69. Vastausvaihtoehdoista suosituin oli laatu, jonka valitsi
23 vastaajaa. Seuraavaksi suosituin oli hinta, jonka valitsi 14 vastaajaa. Laaja valikoima
kerasi 13 valintaa ja kaytannollisyys 12 valintaa. Seitseman vastaajaa valitsi mukavuus -

vaihtoehdon. Muun vaihtoehdon vastanneita ei ollut.
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Arvostetut piirteet tuotteissa

25 23
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14
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0
Laatu Hinta Kaytannollisyys Mukavuus Laaja valikoima Jokin muu, mika?

W Arvostetut piirteet tuotteissa

Kuvio 10. Vastaajien arvostamat piirteet tuotteissa (n=69).

4.3.3 Asiakaskokemukseen liittyvat kysymykset

Kyselyn kolme viimeista kysymysta liittyivat vastaajien asiakaskokemukseen. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan yrityksen onnistumista tietyissa asioissa ja kuinka todennakdisesti he

suosittelisivat yritysta muille. Kyselyn lopussa vastaajat saivat jattaa avoimia kommentteja.

Miten arvioisit onnistumistamme seuraavissa asioissa? Kahdeksannessa kysymyk-
sessa vastaaajia pyydettiin arvioimaan yrityksen onnistumista eri osa-alueilla (kuvio 11).
Asiat, joita pyydettiin arvioimaan olivat tuotevalikoima, tuotteiden esillepano, asiakaspal-
velu, kauppojen sujuvuus, hinnoittelu ja verkkosivujen toimivuus. Jokaisen osa-alueen
kohdalla vastaajat saivat arvioida onnistumisen asteikolla 1-5. Vaihtoehtoja olivat 1=
heikko, 2= valttava, 3= tyydyttava, 4= hyva ja 5= erinomainen. Kysymyksessa oli mahdol-
lista valita useampi arvosana, jos vastaaja koki arvionsa olevan kahden arvosanan valilla.
Valittujen vastausten lukumaara oli yhteensa 185. Ensimmaisen osa-alueen eli tuotevali-
koiman keskiarvo oli 4,0. Suurin osa vastaajista eli 73% koki sen hyvaksi. 17% vastaajista
koki tuotevalikoiman erinomaiseksi ja loput vastaajat eli 13% koki sen tyydyttavaksi. Ku-

kaan vastaajista ei kokenut tuotevalikoimaa valttavaksi tai heikoksi.
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Seuraavan osa-alueen eli tuotteiden esillepanon keskiarvo oli 4,1. Enemmistd vastaajista
eli 73% piti sitd hyvana, 17% vastaajista piti sitd erinomaisena ja loput vastaajista eli 10%
pitivat sita tyydyttavana. Kukaan vastaajista ei kokenut tuotteiden esillepanoa valttavaksi

tai heikoksi.

Kolmas arvioinnin kohde oli asiakaspalvelu, jonka keskiarvo oli 4,3. Suurin osa vastaajista
eli 63% arvioi asiakaspalvelun erinomaiseksi. 30% vastaajista piti sitd hyvana. 7% vastaa-

jista piti sita valttavana, 3% tyydyttavana ja 3% heikkona.

Kauppojen sujuvuus sai korkeimman keskiarvon eli 4,4. Vastaajista 63% piti sita erinomai-
sena. 23% piti sitd hyvana ja 13% tyydyttavana. Yksi vastaaja eli 3% piti kauppojen suju-

vuutta valttavana.

Hinnoittelun keskiarvo oli 3,7. Suurin osa vastaajista eli 67% arvioi sen hyvaksi. 27% vas-
taajista piti hinnoittelua tyydyttavana. Yksi vastaaja eli 3% piti sita erinomaisena ja yksi

vastaaja eli 3% piti sita valttavana.

Viimeisena arvioinnin kohteena oli verkkosivujen toimivuus, joka sai keskiarvoksi 3,6. Suu-
rin osa vastaajista eli 60% piti sita hyvana. 23% arvioi sen tyydyttavaksi. 10% arvioi sen
erinomaiseksi. 7% piti verkkosivujen toimivuutta heikkona ja yksi vastaaja eli 3% piti sita

valttavana.
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Onnistumisen arviointi
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Kuvio 11. Vastaajien arvio onnistumisesta eri osa-alueilla (n=30).

Kuinka todennakoisesti suosittelisit Jokiniemi Motorsia muille? Yhdeksannessa ky-
symyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti he
suosittelisivat Jokiniemi Motorsia muille eli esimerkiksi sukulaisille ja ystaville. Kysymyk-
sessa kaytettiin NPS -net promoter score mittausta, jossa 0= en lainkaan todennakdisesti
ja 10= erittdin todennakoisesti. NPS -mittauksessa vastaajat jaetaan kolmeen ryhmaan
vastausten perusteella. Vastaajat, jotka valitsivat 0—6, maaritellaan arvostelijoiksi. Vastaa-
jat, jotka valitsivat 7—-8, maaritellaan passiivisiksi. Vastaajat jotka valitsivat 9—10 ovat suo-
sittelijoita. Kaksi vastaajaa eli 7% olivat arvostelijoita ja kahdeksan vastaajaa eli 27% pas-
siivisia. Vastaajista suurin osa eli 66% oli suosittelijoita. Vastausten keskiarvo asteikolla 0—

10 oli 8,8. NPS-luvuksi muodostui 60.
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Kuvio 12. Net Promoter Score (n=30).

Avoimet kommentit. Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa avoimia kom-
mentteja ja kehitysehdotuksia. Tahan kysymykseen vastaaminen ei ollut pakollista. Kysy-
mykseen vastasi yhdeksan henkiloa. Ajovarustevalikoiman toivottiin olevan laajempi, lehti-
mainontaa toivottiin lisda ja yksi vastaaja totesi tilojen jaavan pieneksi ja ehdotti sivuliik-
keen avaamista Vaasaan. Yksi vastaaja kehui laitevalikoimaa hyvaksi ja eras vastaaja ker-
toi saaneensa erinomaista palvelua jokaisella asiointi kerralla. Yksi vastaaja totesi, etta
palvelua saa joskus hieman odottaa. Kaksi vastaajaa koki, etta asiakaspalvelussa olisi pa-
rannettavaa. Eras vastaaja toivoi, etta naiset otettaisiin paremmin huomioon palveltaessa.

Yksi vastaaja totesi, ettd verkkokauppa on sekava.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetaan yhteenveto tutkimuksesta, kaydaan lapi oleellisimmat tutkimustu-

lokset ja tehdaan niista johtopaatokset.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Jokiniemi Motorsin asiakkaiden kayttaytymista ja
tyytyvaisyytta. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa yrityksen asiakkaiden taustatietoja,
kayttaytymista ja tyytyvaisyytta. Tutkimustulosten avulla on tarkoitus kehittaa yrityksen toi-

mintaa ja vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskokemukseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui asiakaskayttaytymisesta ja segmentoin-
nista, ja asiakaskokemuksesta. Asiakaskayttaytymista ja segmentointia koskevassa lu-
vussa kasiteltiin erilaisia asiakastyyppeja, asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita,
segmentointiprosessia ja asiakasryhmien muodostamista. Asiakaskokemusta koskevassa
luvussa tutustuttiin asiakaskokemuksen rakentumiseen, sen mittaamiseen ja hyodyntami-

seen, seka maariteltiin hyva ja huono asiakaskokemus.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus koostui asiakaskyselysta. Kysely tehtiin Jokiniemi
Motorsin asiakkaille. Kysely toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.

Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna.

Keskeisimmat tutkimustulokset. Kyselyyn vastasi yhteensa 30 henkil6a. Kyselyyn vas-
tanneista suurin osa oli miehid. Vastaajista 87% oli miehia ja 13% naisia. Kukaan kyselyyn
vastanneista ei valinnut muu -vaihtoehtoa kuvaamaan sukupuoltaan. Vastaajien ian puo-
lesta enemmistda edustivat 18-30-vuotiaat ja 46—60-vuotiaat, joita molempia oli 30%.
Vastaajista 23% oli 31-45-vuotiaita. 10% vastaajista oli 61-75-vuotiaita. Loput vastaajista
eli 7% olivat alle 18-vuotiaita. Ikdjakauman perusteella voidaan olettaa, etta suuri osa yri-
tyksen asiakkaista on nuoria aikuisia ja keski-ikaisia aikuisia. Tuotteissa ja palveluissa on

kuitenkin syyta ottaa myoOs nuoret ja iakkaammat asiakkaat huomioon.

Vastaaijista puolet ilmoitti asuinpaikkakunnakseen Seinajoen. Suurin osa muista vastaajien
asuinpaikkakunnista oli Seingjoen ymparilla, Etela-pohjanmaan alueella. Osa kyselyyn
vastanneista oli kuitenkin kotoisin kauempaa, kuten Kotkasta, Kokkolasta ja Jyvaskylasta.

Vastauksien perusteella voidaan todeta, etta suuri osa yrityksen asiakkaista sijaitsee
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lahialueilla, mutta asiakkaita 10ytyy myos kauempaa. Asiakkaita, jotka asuvat kauempana,
voitaisiin aktivoida tehostamalla verkkokauppatoimintaa entisestaan ja mainostamalla esi-

merkiksi laitteiden kotiinkuljetus mahdollisuutta enemman.

Vastaajista 30% arvioi kdyvansa liikkeessa kerran puolessa vuodessa ja 30% harvemmin
kuin kerran puolessa vuodessa. 23% vastaajista arvioi kdyvansa liikkeessa kerran kuukau-
dessa ja 14% muutamia kertoja kuukaudessa. Yksi vastaaja eli 3% kertoi kdyvansa liik-
keessa kerran viikossa tai useammin. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa "En ole
viela kaynyt liikkeessa”. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta likkeessa vieraillaan
paaosin harvemmin kuin viikottain. Tama voidaan ainakin osittain selittaa yrityksen edusta-
man alan luonteen perusteella. Esimerkiksi ajovarusteita tai ajolaitetta tarvitsee harvoin

uusia tihein valiajoin.

Vastaajista 73% oli vieraillut yrityksen verkkokaupassa. 17% vastaajista ei ollut vieraillut
verkkokaupassa, mutta oli tietoinen siita. 7% vastaajista oli tilannut tuotteen tai tuotteita
verkkokaupasta. Vain yksi vastaaja eli 3% ei ollut tietoinen verkkokaupasta. Vastausten

perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat ovat hyvin tietoisia verkkokaupasta.

Vastaajia eniten kiinnostaneet kohteet yrityksen valikoimassa olivat ajovarusteet, jotka
70% vastaajista valitsi ja moottoripydrat, jotka 67% vastaajista valitsi. Mdnkijat, moottori-
kelkat ja varaosat olivat toiseksi suosituimpia vastauksia. Nama kolme vaihtoehtoa valitsi
tasaisesti 37% vastaajista. 17% vastaajista valitsi veneet, vesijetit ja peramoottorit. 13%
vastaajista valitsi huoltopalvelut. 7% vastaajista valitsi sahkopolkupyodrat. Yksi vastaaja eli
3% valitsi mopot, skootterit ja mopoautot. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta

moottoripyorat ja ajovarusteet ovat tarkeimpia kohteita valikoimassa.

Vastaajien arvostamissa piirteissa laatu oli eniten valittu vastaus. Sen valitsi 77% vastaa-
jista. Toiseksi suosituin vastaus oli hinta, jonka valitsi 47% vastaajista. Laajaa valikoimaa
tarkeana piti 43% vastaajista ja kaytannollisyytta 40% vastaajista. Mukavuuden valitsi 23%
vastaajista. Vastausten perusteella laatu ja hinta ovat asiakkaiden eniten arvostamia piir-
teita. Tietoja eniten arvostetuista piirteista voidaan hyddyntaa kaytannossa esimerkiksi uu-

sia tuotteita valikoimaan hankittaessa.
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Vastaajat arvioivat tuotevalikoiman, tuotteiden esillepanon, asiakaspalvelun, kauppojen
sujuvuuden, hinnoittelun ja verkkosivujen toimivuuden arvosanoilla 1-5, jossa 1= heikko ja
5= erinomainen. Parhaan arvosanan keskiarvoltaan sai kauppojen sujuvuus keskiarvolla
4.,4. Toiseksi parhaimman sai asiakaspalvelu keskiarvolla 4,3. Tuotteiden esillepanon kes-
kiarvo oli 4,1 ja tuotevalikoiman 4,0. Hinnoittelun keskiarvo oli 3,7 ja verkkosivujen toimi-
vuuden 3,6. Arvosanojen keskiarvoja voidaan kaytannossa hyodyntaa, kun mietitaan mita
osa-aluetta haluttaisiin parantaa. Yleisesti voidaan todeta etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja

erityisesti kauppojen sujuvuus ja asiakaspalvelu koetaan paaosin erinomaiseksi ja hyvaksi.

Kyselyssa mitattiin suosittelun todennakoisyytta kysymyksella, jossa kaytettiin NPS -net
promoter score -mittaria. Kyselyyn vastanneista 66% oli suosittelijoita, 27% passiivisia ja
7% arvostelijoita. NPS-luvuksi saatiin 60. Saatu luku on hyva, silla se tarkoittaa, etta suurin
osa kyselyyn vastanneista suosittelisi Jokiniemi Motorsia muille. NPS-luvun ja eri osa-alu-
eiden saamien arvosanojen perusteella voidaan todeta, etta yrityksen asiakkaat ovat paa-

osin erittain tyytyvaisia palveluun, tuotteisiin ja valikoimaan.

Vastaajista alle kolmasosa jatti avoimen kommentin. Avoimista vastauksia oli yhteensa yh-
deksan. Vastausten vahaisen maaran vuoksi niista on vaikea tehda yleistettavia paatel-
mia. On kuitenkin tarkeda huomioida jokainen kommentti. Eras vastaaja toivoi laajempaa
ajovarustevalikoimaa, joka tutkimuksen perusteella on myds suosituin kiinnostuksenkohde
yrityksen tarjoamassa. Ajovarustevalikoima on tallakin hetkella kohtalaisen laaja, mutta tut-

kimustulokset antavat syyta miettia, voisiko sita laajentaa entisestaan.

Pohdintaa opinnaytetyosta. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asia-
kaskayttaytymiseen ja segmentointiin. Asiakaskayttaytymista tutkiessa opinnaytetyon kir-
joittajalle tuli selkea kasitys siita, miten tarkea osa liiketoimintaa asiakaskayttaytyminen on.
Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden maara on erittain laaja ja kasite itsessaan
on hyvin monialainen. Asiakaskayttaytymisesta loytyy paljon hyddyllista tietoa, jota yritys-
ten tulisi varsinkin nykyaikana kayttaa hyvakseen. Segmentointiin perehtyminen auttoi ym-
martamaan erityisesti segmentointiprosessia paremmin. Prosessi on pohjimmiltaan yksin-

kertainen ja hyddyllinen osa liiketoimintaa.
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Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen
rakentumiseen perehtyminen auttoi yleisesti ymmartamaan sita paremmin. Asiakaskoke-
muksen tutkimisesta ja sen hyodyntamisesta liikketoiminnassa 16ytyi paljon hyddyllista tie-
toa. Asiakaskokemukseen perehtyminen auttoi myos tutkimuksen suunnittelussa ja kyse-
lyn laatimisessa. Oppimalla lisda asiakaskokemuksesta, on helpompi ajatella, mita asiak-

kaat haluaisivat sanoa ja kertoa kokemuksistaan yritysten kanssa asioimisesta.

Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutkimus Jokiniemi Motorsin
asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli saada taustatietoa yrityksen asiakkaista ja tutkia
asiakkaiden kayttaytymista ja tyytyvaisyytta. Tutkimus onnistui paaosin hyvin. Tutkimuk-
seen vastanneiden maara oli toivottua pienempi. Vastaajien maarassa on toisaalta otet-
tava huomioon, etta asiakaskunta on rajallinen, kun kyseessa on tiettyihin vapaa-ajan lait-
teisiin ja tuotteisiin erikoistunut yritys. Vastauksia saatiin kuitenkin tarpeeksi, jotta asiakkai-
den taustatiedoista, kayttaytymisesta ja tyytyvaisyydesta saatiin luotettavaa tietoa. Tutki-
mustuloksia voidaan hyddyntaa jatkossa yrityksen toimintaa ja kehityskohteita pohditta-

essa.

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuutena mielenkiintoinen ja opettavainen. Opinnaytetyon
tekeminen opetti paljon lahteiden kayttamisesta, tutkimuksellisesta kirjoittamisesta ja tutki-
muksen suorittamisesta kaytannéssa. Opinnaytetyon kirjoittaja kokee kehittdneensa am-

matillista osaamistaan.
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Liite 1. Kyselylomake

Asiakaskysely Jokiniemi Motors Oy

@ Pakolliset kysymykset merkitty tihdella (7)

1. Sukupuoli *

o Mies
O Mainen
O Muu

2. 1ka"

() alle 18-vuotias
o 18-30-vuotias
o 31-45-yuctias
O 4&-60-vuotias
O &1-75-vuotias
O yli 75-vuotias

3. Asuinpaikkakunta *

4, Kuinka usein kayt lilkkkeessdmme Seindjoella? *

O Kerran viikossa tai useammin
O Muutamia kertoja kuukaudessa
O Kerran kuukaudessa

O Kerran puolessa vuodessa

O Harvemmin

(O En ole viel kiynyt liikkeess3
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5. Oletko vieraillut verkkokaupassamme? *

o Olen ja olen myos tilannut tuotteita/tuctieen sieltd
o Olen vieraillut verkkokaupassa
o En ole vieraillut verkkokaupassa, mutta olen tietoinen siita

O En ole vieraillut verkkokaupassa, eika se ole tuttu minulle

6. Mist3 olet 13hinn3 kiinnostunut valikoimassamme? (Voit valita useamman kuin

yhden) *

[[] Moottoripyorat

[[] Ménkijat

[] Moottorikelkat

|:| Weneet, vesijetit ja peramoottorit
|:| Mopot, skootterit ja mopoautot
|:| Sahkopolkupydrat

|:| Ajovarusteet

|:| Waraosat

|:| Huoltopalvelut

7. Mit3 arvostat eniten tuotteissa, joista olet kiinnostunut? (Voit valita useamman
kuin yhden) *

[] Laatu

[] Hinta

[] Kaytannallisyys
[[] Mukavuus

[[] Laaja valikoima

|:| Jokin muu, mika?
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8. Miten arvioisit onnistumistamme seuraavissa asioissa? *

Heikko  VEltdvd  Tyydyttivd  Hywd  Erinomainen
Tuotevalikoima
Tuotteiden esillepano
Asiakaspalvelu
Kauppojen sujuvuus

Hinnoittelu

OoOoodn
OoOoOodn
OoOoodn
OoOoodn
OoOoodn

Werkkosivujen toimivuus

9. Kuinka todenn3koisesti suosittelisit Jokiniemi Motorsia muille?

0 1 2 3 4 5 & 7 8 % 10

En lainkaan todennikdisest O O O O O O O O O O O Erittiin todennikiisest

10. Kommentteja, kehitysehdotuksia tai tuotetoiveita.

Kiitos vastauksistasi!

| Laheta |
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