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perehdyttiin asiakaspalveluun, asiakasviestintaan seka asiakastyytyvaisyy-
teen.
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Avainsanat: Asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyyskysely, Fleamarket Fin-
land, katumuoti



Abstract
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This thesis focuses on studying customer satisfaction in Fleamarket Finland
Oy. The research was delimited to focus on customers who had visited the
shop. The goal of the research was to provide the company with information
about customer satisfaction and to bring out areas that need development.

The theoretical part of this thesis consists of designer fashion, sneaker culture
and the resell market that has formed around both. Theoretical part also con-
sists of topics about target company, customer service, customer communica-
tion and customer satisfaction.

Quantitative research was chosen as the research method of the work. Re-
search material was gathered with survey. The survey was executed using
Google Forms. The survey was available both as an online survey and as a
paper version. The survey was open nine days, and 33 answers were gath-
ered. In addition to the survey, interview with the owner was utilized in the
research.

Based on the survey and interview it was noted that the customers are fairly
satisfied generally. The respondents were most satisfied with the friendliness
of the service and expertise. The largest areas that needed development were
product selection and opening hours. The product selection was felt to be
partly limited as well as opening hours. Also, a little more activity was hoped
for in customer communications and marketing.

Keywords: Customer satisfaction, customer satisfaction survey, street fashion,
Fleamarket Finland
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1 JOHDANTO

Designervaatteet ja kenkakulttuuri ovat luoneettodella suuren ilmién ymparil-
leen. Tama ilmi6 on luonutvaltavan kysynnan tuotteiden ympaérille. Kyseisia
tuotteita valmistetaan usein rajattuja maaria, joten kysyntdd on enemman kuin
tarjontaa. llmion kasvaessa kysynnan maara kasvaa jatkuvasti suhteessa tar-
jontaan. Tama on synnyttanyt suuret jalkimarkkinat, silla tuotteista ollaan val-
miita maksamaan suuria summia. Ilmio on talla hetkella vahvasti esilla erityi-
sesti sosiaalisessa mediassa ja suurempi kuin koskaan, joten se on myds to-
della ajankohtainen. Suomessa ilmi6td on myos tutkittu suhteellisen vahan,

joka vaikutti valintaani tarttua aiheeseen.

Taméan opinnaytetydn aiheena on selvittdéa Asiakastyytyvaisyytta Turkulai-
sessa yrityksessa Fleamarket Finland. Fleamarket Finland toimii kyseisilla jal-
kimarkkinoilla. Turussa ei talla hetkella ole vastaavia yrityksid. Suomen mitta-
kaavassa samanlaisia yrityksia on muutamia. Yrityksen suurimmat kilpailijat
ovatkin verkkokauppoja ja sivustoja. Fleamarket Finlandin vahvuus on kivijal-
kakauppa, joka mahdollistaatuotteiden sovittamisen ja sitouttaa asiakkaita yri-
tyksen toimintaan. Tasta syysta tyé on rajattu juuri kivijalkakauppaan, vaikka

yrityksella on myds verkkokauppa.

2 ONGELMANASETTELU JA KASITTELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Ongelmanasettelu

Ongelmanasettelu koostuu tutkimusongelmasta seka viidesta alaongelmasta.

Tyon tutkimusongelma on seuraavanlainen: Miten tyytyvaisid Fleamarket



Finlandin asiakkaat ovat ja miten heidan tyytyvaisyyttddn voidaan kehittda?

Seuraavat kysymykset ovat tutkimuksen alaongelmia:

Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen tarjontaan?

Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen asiakaspalveluun?

Miten tyytyvaisid asiakkaat ovat yrityksen asiakasviestintdan?

Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat liikkeen sijaintiin, tiloihin sek&aukioloaikoihin?

Millaista asiakaskunnan ostokayttaytyminen on?

Viimeiseen alaongelmaan totuudenmukaisen vastauksen saaminen edellyttaa
tutkimuksen lisdksi muutakartoittamista, sillakyselylla ei pystyta kartoittamaan
koko asiakaskuntaa. Kaytan kyselyn tulosten lisaksi my6s omistajan haastat-
telua, jotta kysymykseen on mahdollista vastata mahdollisimman todenmukai-
sesti.

2.2 Kasitteellinen viitekehys

Kasitteellisessa viitekehyksesséa on nostettu esiin tydssa esiintyvat kasitteet ja
niiden yhteydet toisiinsa. Viitekehys auttaa havainnollistamaan tyon raken-
netta ja sisaltod. Tummansinisetlaatikot ovat ydinsiséltéa ja tydn kannalta tar-
keimpia. Vaaleammissa laatikoissa olevia késitteita en tydssa kasittele laajem-

min, mutta ne ovat kokonaisuuden kannalta olennaisia osia.

Designermuoti on kallista ja merkkien taustalla on usein jokin tunnettu muoti-
suunnittelija. Designermuotiin liitetddn usein myos korkea laatu, joka johtuu
usein paremmista materiaaleista tai tyon laadusta. Vaatekappaleita myydaan
usein rajoitetusti, jonka takia moni ostaa designervaatteita myos kaytettyna.
Kaytettyjen tuotteiden hintaon usein myds hieman matalampi, riippuen tuot-
teen suosiosta ja kunnosta. (Oliver, 2023.)

Kenkékulttuurillatarkoitetaan tdssa tydssa erityisesti koripallokenkien ja urhei-

lujalkineiden ymparille syntynyttd ilmi6ta. lImidlle ominaista on rajoitettujen ja



haluttujen kenk&mallien keraily seka jalleenmyynti. lImié syntyi 1970-luvulla
New Yorkissa, ja on sittemmin levinnyt suureksi osaksi katumuotia. (Farooqui,
2022))

Jalkimarkkinoilla tarkoitetaan jonkin jo vahintaan kertaalleen myydyn tuotteen
markkinoita. Erityisesti designermuodin ja kenkakulttuurin osalta jalkimarkki-
nat ovat suuret. Jalkimarkkinoiden kokoon vaikuttaa kiinnostus tuotteita koh-
taan, joita on kuitenkin verrattain vAh&n markkinoilla. Tuotteiden hinnatjalki-
markkinoilla maaraytyvat pitkalti tuotteen harvinaisuuden, suosion ja kunnon

mukaan. (Farooqui, 2022.)

Fleamarket Finland on turkulainen yritys, joka toimii designermuodin seka ky-
seisten kenkien jalkimarkkinoilla. Tama ty6 keskittyy yrityksen kivijalkamyyma-
la&an, vaikka sillda on myos verkkokauppa. Yritys ostaa, vaihtaa seka myy tuot-

teita ja tarjoaa myos palvelua kenkien puhdistukseen.

Asiakaspalvelun voi karkeasti maaritella toiminnaksi, jolla pyritdan auttamaan
ja opastamaan asiakasta (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 134). Asiakaspal-
velu on ratkaisevassa osassa asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa,
mutta sillavoidaan myds pyrkia lisdamaan yrityksen myyntia (Hallstrom, 1988,
s. 10-11). Yrityksen suurimmat kilpailijat ovat verkkokauppoja, joten hyva asia-

kaspalvelu voi luoda eroa kilpailijoihin.

Asiakasviestinnalla pyritaan yllapitamaan, hoitamaan ja lujitamaan yrityksen
asiakassuhteita. Viestinnan jatiedottamisen lisdksi asiakasviestintd on myés
osittain markkinointiviestintaa. Silla pyritddn muistuttamaan asiakkaita yrityk-
sen olemassaolosta, lisaéamaan kiinnostusta ja vaikuttamaan naiden ostokayt-
taytymiseen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, s. 63.)

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan odotusten tayttymista. Asiakastyyty-
vaisyys on myos aina yksilollinen kokemus (Suomi.fi, 2022). Asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttaa moni tekija, mutta taman tyén paapaino on asiakaspalve-

lussa seka asiakasviestinnassa.
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Kuvio 1. Kasitteellinen viitekehys.

3 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY

3.1 Fleamarket Finland

Fleamarket Finland Oy on turkulainen yritys, joka sijaitsee osoitteessa Yliopis-
tonkatu 11b. Yrityksellaon kivijalkaliikkeen lisaksi myds verkkokauppa. Santer
Laaksonen on perustanutyrityksen ja han on myos yrityksen nykyinen toimi-
tusjohtaja. Yrityksen toiminta perustuu designer-vaatteiden ja -asusteiden
sekd urheilullisten kenkien ostoon, vaihtoon seka jalleenmyyntiin. Desig-

nervaatteet seké tietyn merkkiset kengét ovat haluttuja ja niitd yhdistaa usein



rajoitettu valmistusmaard. Tama on synnyttdnyt merkittdvat jalkimarkkinat
seka designervaatteiden etta tiettyjen kenkien ymparille. Yritys toimii kyseisilla
jalkimarkkinoilla. Yritys harjoittaa myos provisiomyyntia, jossa se kauppaaasi-
akkaiden heilletuomiatuotteita myyntiprovisiota vastaan. Lisaksi yritys tarjoaa
kenkien puhdistuspalvelua. Fleamarket Finland vaihtoi yhtiomuotoaan vuonna
2022 toiminimesta osakeyhtidksi, joten yrityksen taloustietoja ei ole vield saa-

tavilla.

3.2 Tuotteet

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu kenkig, vaatteita seka asusteita. Valikoima
vaihtelee sen mukaan mita yritykselle myydéaan tai tuodaan myytavaksi provi-
siota vastaan. Tuotteissa on siis harvemmin useampaa eri kokoa tarjolla, silla
vaatteet ja kengét ovat usein harvinaisia ja niiden myyntid on alun perin rajoi-
tettu. Laaksosen mukaan kengat ovat merkittdvin tuoteryhma silla niitd myy-
daéan tuotteista eniten (Laaksonen,2023). Tuotteiden ostaminen yritykselle pe-
rustuu pitkalti Laaksosen arvioon tuotteesta. Ostopaéatokseen vaikuttaa usea
tekija kuten merkki sek& malli, tuotteen kunto sekd suosio markkinoilla. Tuot-
teen arviointiin ja hinnoitteluun vaikuttaa olennaisesti paapiirteinen hinta jalki-
markkinoilla. Tuotteiden hinnoittelussa voidaan kayttaa apuna suuria jalleen-
myyntisivustoja kuten StockX. Nama sivustot tarjoavat melko tarkkaa tietoa
tuotteiden hintakehityksesta ja suosiosta. Tuotteiden hinnoittelu vaatii my6s
omaa harkintaa ja perehtymista silla markkinat voivat heilahdella esimerkiksi

uusien mallien tulon tai trendien vaihtelun my6ta.

3.3 Markkinointi ja viestinta

Yrityksen markkinointi keskittyy sosiaaliseen mediaan . Fleamarket Finlandilla
on tili Instagramissa, Snapchatissa seka Tiktokissa (Laaksonen, 2023). Sosi-
aalinen mediaon yritykselle sopivaalusta hoitaa markkinointia sekaviestintaa.
Pienenayrityksend silla ei ole laittaa paljoa resursseja, kuten aikaa ja rahaa
markkinointiin. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on melko vaivatonta seka

halpaa.
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Fleamarket Finlandin asiakaskunta koostuu paéasiassa 13-25 vuotiaista, jo-
ten yritys saavuttaa kohderyhméansa tehokkaasti sosiaalisen median kautta.
Erityisesti Instagram ja Tiktok hyédyntavat myos algoritmeja, joilla alustat pyr-
kivat nayttamaan kayttdjille sisaltoa, joka vastaisi heidan henkildkohtaisia in-
tressejaan (Manifesto, 2023). Tama auttaa myods Fleamarket Finlandia mark-
kinoinnissa, silla heidan julkaisunsa tavoittaa algoritmien ansiosta potentiaali-

sempia asiakkaita.

Yrityksen markkinointiin on mahtunut myoés vastoinkdymisia. Vuonna 2022 In-
stagram poisti yrityksen tilin, jolle oli ehtinytkertyd noin 11000 seuraajaa. Yri-
tys perusti uuden tilin elokuussa 2022. Talla hetkella yrityksen Instagram-tililla
on hieman yli 2200 seuraajaa (fleamarket__finland, 2023). Yritys on siis saa-

nut kohtalaistesti kerattya seuraajia ja nakyvyytta takaisin.

4 DESIGNERMUOTI JA KENKAKULTTUURI

4.1 Designermuoti

Designermuoti on kallista ja usein merkkien taustalta l6ytyy jokin tunnettu muo-
tisuunnittelija. Merkit on usein myds nimetty suunnittelijoidensa mukaan. Ylei-
sella tasolla designervaatteet ovat usein laadukkaampia verrattuna halvem-
paan muotiin, erityisesti verrattuna halpa-ja pikamuotiin. Parempilaatu selittyy
padasiassa parempien ja kestdvampien materiaalien kaytosta. Laatu vaikuttaa
merkittavasti tuotteiden elinkaareen, joka on ndain ollen pidempi. Elinkaar on
tarkea tekija jalkimarkkinoiden kannalta, silla se mahdollistaa jalleenmyynnin

useaankin otteeseen. (Oliver, 2023.)

Vaatteiden korkea hinta on my6s suuri tekija jalkimarkkinoiden kannalta. Kaikki

designermuodista kiinnostuneet eivat valttamatta pysty taikka ole valmiita
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maksamaan korkeita hintoja uusista vaatteista. Vaatteiden ostaminen kaytet-
tyné vaikuttaa usein laskevasti tuotteiden hintaan. Toisaalta myyjan nakokul-
masta kohtuullisen korkean hinnan saaminen kaytetysta vaatteesta voi innoit-

taa myymaan.

Designermuodille on myds tyypillista julkaista vaatekokoelmia. Kokoelmilla
tuodaan myyntiin useita eri tuotteita samanaikaisesti ja nailla on usein jokin
yhdistava teema. Kokoelmille on usein tyypillista se, etta ne on sidottu aikaan
ja myos rajoitetun ajan saatavilla. Esimerkiksi kokoelmien yhdistaminen vuo-
denaikoihin on yksi kaytetyimpid tapoja. Tuotteiden mé&aré voi myos olla to-
della rajoitettu, jonka takia tuotteet myydaan valilla nopeasti loppuun. Halua-
maansa vaatetta voi siis suurella todennakdisyydella joutua etsimaan jalki-

markkinoilta, jos sita ei ehdi yritykselta suoraan ostamaan.

4.2 Kenkakulttuuri

Lenkkareista, koripallokengisté ja muista urheilullisista kengistd on syntynyt
maailmanlaajuinen suuri muoti-ilmid. Lenkkarit ovat erityisesti katumuodin
keskiossa, mutta suosion vaikutus néakyy myds muuten ihmisten pukeutumi-
sessa. Urheilulliset kengat ja lenkkarit ovat kasvava markkina, jonka koko
vuonna 2022 oli 72,7 miljardia. Markkinat kasvoivat viidessa vuodessa 16,1 %
ja tulevaisuudessa markkinoiden ennustetaan kasvavan yha nopeammin.
(Paredes, 2023.)

Muoti-ilmi6 ja sen vaikutukset ovat nahtavissa myos Suomessa. Vuonna 2016
Kesko toi Yhdysvalloista lahtdisin olevan lenkkareihin ja katumuotiin keskitty-
neen The Athlete’s Foot -kauppaketjun Suomeen (Vatanen, 2017). Kyseinen
kauppaketju lopetettiin vuonna 2021 Keskon muiden kenk&kauppaketjujen

ohella, mutta pelkastdan kauppaketjun tuominen viestii suuresta kysynnasta.
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Kulttuurin katsotaan yleisesti alkaneen 1970-luvulla New Yorkissa. Kulttuurn
syntymiseen vaikuttivatmuun muassakatumuodin saapuminen NBA:han seka
hip-hop musiikin ja Breakdance- tanssin syntyminen. Nama vaikuttivat urhei-
lujalkineiden suosioon ja niita alettiin kayttdd myos pelikenttien ulkopuolella.
Jalkineiden valmistajat alkoivat myds sponsoroimaan yksittaisia urheilijoita
seka artisteja. Yhteistdiden seurauksena parhaat ja suosituimmat pelaajat
seka artistit alkoivat saamaan omia nimikoituja mallejaan sekd kenkasarjojaan.
Tasta esimerkkind Air Jordan kenk&sarja, joka on nimetty entisen koripalloilija
Michael Jordanin mukaan. Kenkasarja on kiistatta suosituin ja vuonna 1997

sarjasta synnytettiin oma brandi.

Nykyaan suosittujen mallien myynti tapahtuu usein arvonnalla. Yritys siis ar-
poo ketka saavat tuotteeseen osto-oikeuden. Talla pyritddn estamaan sivujen
ruuhkautumista tuotteiden tullessa myyntiin seka tasapuolistamaan ostopro-
sessia. Alkuperainen hinta, jolla yritys myy kenkid on usein matalampi kuin
hinta jalkimarkkinoilla, joten monet pyrkivat ostamaan tuotteita vain tehdak-
seen niilla voittoa. lImién myotd on kehitetty myos robotteja ja ohjelmistoja,
joiden avulla osa jalleenmyyjista pyrkii ostamaan mahdollisimman paljon tuot-
teita suoraan yritykselta tehdakseen mahdollisimmatpaljon voittoa. (Muwandi,
2023))

4.3 Jalkimarkkinat

Kenkien jalkimarkkinat alkoivat kehittyd kulttuurin kehittymisen myo6ta 1970-
luvulla. Alkuun harrastajat etsivat uniikkeja malleja, joita oli alettu valmistaa
yhteistydssa koripallotdhtien kanssa. Kerailyn yleistyessa ja harvinaisempien
mallien maaran kasvaessa alkoi syntya yhteiséja ja tapahtumia, jotka oli suun-
nattu kenkaharrastajille. Kenkien vaihtelun seka jalleenmyynnin seurauksena
jalkimarkkinat alkoivat kehittya. Jalkimarkkinoiden kehityksen kannalta yhten&a
tarkeimpana ajankohtana voidaan pitd&d vuotta 1985, jolloin Michael Jordan
solmi sopimuksen Niken kanssa. TAm& nosti valtavasti kulttuurin suosiota ja
yleista kiinnostusta kenkié kohtaan. Suosion my6td markkinoille alkoi 1990-

luvun alussailmestyd enenevissa maarin rajoitettuja malleja. (Farooqui, 2022.)
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Jalkimarkkinat laajenivat maailmanlaajuiseksi internetin yleistymisen myota.
Aiheen ympatrille syntyi foorumeita ja blogeja, joissa kerailijat ja aiheesta kiin-
nostuneet saattoivat keskustella ja jakaa aiheesta tietoa kesken&an. Internet
tarjosi myds ensimmaista kertaa alustan, jonka avullayksityiset henkilot voivat
harjoittaa liiketoimintaa ja saada elantonsa kenkien jalleenmyynnilla. Foorumit
ja blogit ovat vield nykyaankin tarkea osa kulttuuria, mutta sosiaalinen media
on suosiollaan noussut huomattavasti merkittAvammaksi kanavaksi. Sosiaali-
sen median myota jalleenmyyntimarkkinat ovat kokeneet valtavan nousun. In-
ternetista 16ytyy nykyaan lisaksi suuria maailmanlaajuisia yrityksia, jotka toimi-
vat jalkimarkkinoilla. Yritysten kirjo on kuitenkin todella laaja ja erityisesti sosi-
aalisen median puolella on todella paljon yksityishenkildita, jotka tienaavat

elantonsa kenkien jalleenmyynnilla. (Farooqui, 2022.)

Jalkimarkkinoista puhuttaessa on Suomen tapauksessa nostettava esiin myos
saatavuusongelmat. Suomi on melko syrjinen ja pieni valtio, jonka takia mo-
netyritykset eivat koe tarpeelliseksilaajentaa markkinoillemme. Useimpien yri-
tysten verkkokaupat toimittavat tuotteita ympari maailmaa, mutta Euroopan ul-
kopuoleltatilattaessa tuotteiden kustannukset nousevattodella korkealle tulli-
maksujen seka toimituskustannusten takia. Myds toimitusajat voivat olla to-
della pitkia kaukaa tilattaessa. Nama syyt hankaloittavat jo ennestaan rajoitet-

tujen tuotteiden tilaamista suoraan alkuperaiselta yritykselta.

5 ASIAKASPALVELU JA ASIAKASVIESTINTA

5.1 Asiakas ja asiakaspalvelu

Taman tyon yhteydessa maarittelen asiakkaan yksityishenkilong, joka haluaa
hankkia tuotteen tai palvelun ja maksaa tasta korvauksen. Kohdeyrityksen ta-
pauksessa korvaus voi olla jokin tuote tai rahaa. Luokittelen yrityksen asiak-

kaiksi myds henkil6t, jotka myyvat yritykselle tuotteita.
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Hallstrom jakaa asiakaspalvelun kirjassaan kahteen paakasitteeseen. Nama
kasitteet ovat henkilokohtainen asiakassuhteen hoito ja asiakaspalvelu seka
valillinen asiakaspalvelu. Ensimmainen kasite pitaa sisallaan kaikki toimenpi-
teet, joilla pyritdan sailyttamaan asiakkaat sek& luomaan hyvat suhteet niin
vanhoihin kuin uusiinkin asiakkaisiin. Valillinen asiakaspalvelu puolestaan si-

saltaa toimenpiteet, joiden takana on pyrkimys lisatd myyntia. (1988, s. 10-11.)

Koen henkilokohtaisella asiakaspalvelullaolevan tdmén tyon tapauksessa ole-
van enemman painoarvoa. Tyd on myos rajattu kivijalkakaupan toimintaan,
jonka vahvuutena on asiakkaiden sitouttaminen. Taman takia asiakassuhtei-
siin keskittyminen on mielestani parempi lahestymistapa. Suurimman kilpailun
toimiessa verkossa asiakassuhteisiin panostaminen on mydskilpailuetu yrityk-

selle.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 134) maarittelevat asiakaspalvelun karkeast
toimintana, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Kasitteen tar-
kempi maérittely ei ole yksiselitteista, silla kasite on itsessdan todella laaja ja
sen merkitys vaihtelee tilanteen mukaan. Asiakkaat ovat aina yksil6llisid, joten
heidan palvelutarpeensa ovat mygs erilaisia. "Teoriassa jokaista asiakasta tu-
lisi palvella aina yksil6llisesti ja tilanteen mukaan joustavasti” (Bergstrom &
Leppénen, 2021, s. 134).

Kaytanto usein kuitenkin poikkeaa teoriasta, silléa on kustannustehokkainta ja-
kaa asiakkaat eri asiakasryhmiin. Jako voidaan toteuttaa taustatekijoiden ku-
ten ian, sukupuolen, persoonallisuuden tai kayttaytymisen perusteella. Palve-
lutilanteessa tulee myos huomioida tilannetekijat kuten asiakkaan kiireellisyys

tai tapahtuman merkitys asiakkaalle. (Bergstrom & Leppé&nen, 2021, s. 135.)

Fleamarket Finlandin tapauksessa koen asiakkaiden palvelun olevan osittain
mahdollista yksil6llisesti ja joustavasti lilketoiminnan koon takia. Toisaalta yri-
tyksen toiminta ei perustu ainoastaan tuotteiden myyntiin, vaan my6s niiden
ostoon seka vaihtoon. Yritys myy myos palveluita. Asiakaspalvelun tarpeen
kannalta asiakkaat voisikin jakaa sen mukaan, minka takia he liikkeessa
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asioivat. Suuri osa asiakkaista tulee ostamaan liikkeesta jotain tiettya tuotetta,
jonka he ovat sosiaalisen median tai verkkosivujen kautta ndhneet tulleen
myyntiin (Laaksonen, 2023). Tassa tapauksessa asiakas ei valttamatta tar-
vitse paljoa aikaa taikka opastusta. Toisessa aaripaassa on esimerkki asiak-
kaasta, joka saapuu myymaan tai vaihtamaan esimerkiksi omistamansa ken-
gat. Kyseinen palvelutilanne vaatii henkilokunnalta paljon resursseja kuten ai-

kaa, asiantuntemusta ja opastusta.

Hallstrom (1988, s. 10-11) jakaa asiakaspalvelun kirjassaan kahteen paakasit-
teeseen. Nama kasitteet ovat henkil6kohtainen asiakashoito ja asiakaspalvelu
seka valillinen asiakaspalvelu. Ensimmaéinen kasite pitaa sisallaan kaikki toi-
menpiteet, joilla pyritddn sailyttamaan asiakkaat sek& luomaan hyvéat suhteet
niin vanhoihin kuin uusiinkin asiakkaisiin. Valillinen asiakaspalvelu puolestaan

sisaltaa toimenpiteet, joiden takana on pyrkimys lisatd myyntia.

Koen henkilokohtaisella asiakaspalvelullaolevan tAmén tyon tapauksessa ole-
van enemman painoarvoa. Ty6 on myos rajattu kivijalkakaupan toimintaan,
jonka vahvuutena on asiakkaiden sitouttaminen. Taman takia asiakassuhtei-
siin keskittyminen on mielestani parempi lahestymistapa. Suurimman kilpailun
toimiessa verkossa asiakassuhteisiin panostaminen on myos kilpailuetu yrityk-
selle.

5.2 Asiakasviestinta

Asiakasviestinnalla pyritdan yllapitamaan, hoitamaan ja lujittamaan yrityksen
asiakassuhteita seka muistuttamaan yrityksen olemassaolosta. Asiakasvies-
tintd on osittain myods markkinointiviestintaa, silla sen avulla pyritdan tuomaan
yritystd sek& sen tarjoamia tuotteita ja palveluita tunnetuksi, lisdéamaan kiin-
nostusta vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin seka vaikuttamaan asiakkaiden
ostopaatoksiin. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, s. 63.)

Fleamarket Finland toteuttaa asiakasviestintddnsa paaosin verkossa. Tama

on luontevaa, silla yrityksen markkinointi keskittyy jo valmiiksi lahes kokonaan
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sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median alustatkuten Instagram, Snapchat
ja Tiktok saavuttavat kohderyhman tehokkaasti markkinoinnin puolella, mutta
ne tarjoavat myds ominaisuuksia, jotka helpottavat asiakassuhteiden hoita-
mista. Jokainen palvelu tarjoaa tapoja viestid vaivattomasti myo6s yrityksen
suuntaan yksityisviestein. Instagramissa ja Tiktokissa on myés mahdollista jat-
tda julkisia kommentteja. Viestintd sosiaalisessa mediassa on huomattavast
nopeampaa ja sen kynnys ei ole yhta suuri, verrattuna esimerkiksi sahkdpos-
tiin. Yritykselle on mahdollista jattdd myds yhteydenottopyynt6ja myos verkko-

sivuilla.

6 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan odotusten tayttymista. Asiak-
kaan odotukset perustuvat yrityksen antamiin lupauksiin ja mahdollisiin mieli-
kuviin. Tyytyvaisyyden taso maarittyy, kun asiakas vertailee odotuksia ja to-
teutunutta tilannetta keskenaan. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa muun mu-
assa tuotteen tai palvelun laatu, hinnoittelu, asiointikokemuksen miellyttavyys,
asiakaspalvelun taso, toiminta ongelmatilanteissa, toiminnan avoimuus ja re-
hellisyys seka asiakkaasta itsestédan johtuvat tekijat. Yksilotovat erilaisia, joten

my0s asiakastyytyvaisyys on aina yksilollinen kokemus. (Suomi.fi, 2022.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys vaikuttaa suhteen jatkamiseen ja uusintaostojen
maaraan. Merkittavia eroja asiakkaiden toiminnassa nahdaéan kuitenkin vasta
aaripaissa. Erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat yritykselle todella arvokkaita silla
he tekevat usein uusintaostoja ja suosittelevat yritysta, tama on yritykselle il-
maista markkinointia ja nostaa yrityksen myyntia. Yrityksen tulisi erotella tyy-
tyvéiset ja erittdin tyytyvaiset asiakkaat tarkasti toisistaan. Nain tehdessaan
yritys saa todenmukaista ja asiakassuhteiden kehityksen kannalta kriittista tie-
toa. Yritys voi voittaa asiakkaan luottamuksen, mutta se vaatii jatkuvasti erit-

tadin hyvaa palvelua, eikd sitd saa missdan vaiheessa laiminlyoda. Erittain
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tyytymattomat asiakkaat ovat puolestaan ryhma, joka on yritykselle suuri riski-
tekija. He vahvistavat muiden kielteisia kokemuksia ja voivat kaannyttaa po-

tentiaalisia asiakkaita pois. (Gronroos, 2020. s. 134-136.)

Fleamarket Finlandin tulisi pyrkid kasvattamaan erittain tyytyvaisten, toisin sa-
noen asiakasuskollisten asiakkaiden maaraa. Yritys kilpailee kasvavilla mark-
kinoilla, mutta asiakaskunta on viela jokseenkin suppeaa ja koostuu p&éosin
nuorista miehista. Yritykselle uskollisten asiakkaiden méaran kasvu voi mark-
kinoiden kasvaessa auttaa uusia asiakkaita |0ytamaan ja valitsemaan juuri ky-
seisen yrityksen. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on todella tarkedssa
asemassa, jotta asiakassuhteita on mahdollistaalkaakehittamaan tehokkaast
jatkossa. Asiakastyytyvaisyytta ei olla Fleamarket Finlandissa mydskaan en-

nen mitattu.

7/ TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1 Empiirinen tutkimus

Tutkimustoiminta voidaan jakaa empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen.
Teoreettisessa tutkimuksessa hyodynnetadn valmista tietomateriaalia. Teo-
reettiseen tutkimukseen perustuvia menetelmiad puolestaan kaytetaan empiiri-
sen eli havainnoivan tutkimuksen perustana. Empiirisessa tutkimuksessa voi-
daan selvittda teorian toteutumista kaytannossa, etsia syita jollekin ilmidlle tai
kayttaytymiselle tai pyrkid |6ytamaan tapa toteuttaa jokin asia. (Heikkila, 2014,
s.12-13)

7.2 Tutkimusmenetelmét

Empiirinen tutkimus voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatii-
visella eli maarallisella tutkimuksella kuvataan ilmi6td numeerisen tiedon poh-

jalta. Silld voidaan kuvata tilannetta, mutta silla ei voi tarkemmin selvittaa
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asioiden syita. Otokset ovat numeerisesti suuria, jotta niilla voidaan edustaa
tutkimuksen perusjoukkoa. Aineistoa kerataan usein lomakkeilla, joissaon val-
miit vaihtoehdot. Kysymykset, joihin kvantitatiivinen tutkimus vastaa ovat:
Mika, Missa, Paljonko ja Kuinka usein? (Heikkila, 2014, s. 15.)

Kvalitatiivisellaelilaadullisellatutkimuksella pyritdan syvemmin ymmartamaan
tutkimuksen kohdetta. Otokset ovat Kvalitatiivisessa tutkimuksessa maéaralli-
sesti pieniaja tarkoin valittuja. Aineiston keruussavoidaan hyédyntaa muuhun
tarkoitukseen tuotettua valmista aineistoa tai aineisto voidaan kerata juuri ky-
seistd tutkimusta varten. Tutkimuksessa hyddynnetdaan usein haastatteluja,
jotka ovat valmiita lomakkeita vapaampia, syvempia seké& niissa korostuu
usein vuorovaikutus. Tietoja voidaan kerata lomakehaastatteluilla, keskuste-
lunomaisilla haastatteluilla, teemahaastatteluilla tai ryhmahaastatteluilla. Ta-
paukset pyritddn analysoimaan todella tarkasti ja tilastoista ei tehda yleistyk-
sid. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin Miksi, Miten ja Millainen?
(Heikkila, 2014, s. 15-16.)

Tassa tydssa on kyse havainnollistavasta eli empiirisesté tutkimuksesta, jonka
tutkimusmenetelma on kvantitativinen eli maarallinen. Tutkimuksessa
pyritddn selvittamaan Fleamarket Finlandin asiakaskunnan tyytyvaisyyden
tasoa. Kvantitatiivinen tutkimus sopii suurten kohderyhmien tutkimiseen.
Tutkimuksen perusjoukko koostuu asiakkaista, jotka ovat asioineet yrityksen

myymalassa.

7.3 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmané on kyselylomake, joka on saatavilla
internetissa seka fyysisend myymalassa. Internetissa oleva kyselylomake
toteutettiin Google Forms -sovelluksen avulla ja siita viestittiin yrityksen
Instagram-tililla. Jaoin julkaisun my6s omallatilillani nakyvyyden lisd&miseksi.
Ty0 paatettiin toteuttaa kyselylomakkeella, koska silla tavoittaa helpost
yrityksen asiakaskunnan liikkeessa seka verkossa. Yrityksen on myos

tulevaisuudessa helppoa tehda uusia mittauksia samalla kyselylomakkeella.
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Kyselylomake suunniteltiin helpoksi ja nopeaksi tayttaa, jotta asiakkaat olisivat
kiinnostuneempia vastaamaan siihen. Kysymykset ja osiot muotoiltiin myds
mahdollisimman yksiselitteisiksi ja selkeiksi, jotta vastaajat tulkitsisivat ne
tarkoitetulla tavalla. Mikali vastaajat ymmartavat kysymykset eri tavalla,
vastaukset eivét talloin ole tarkkoja ja tutkimuksen reliabiliteetti ei toteudu.
Kysely perustui tydbn teoriaosaan sek& omistajan haastatteluun, jotta silla
pystyttiin kartoittamaan yritykselle sopivia asioita. Tutkimuksen validiteetin

kannalta on ehdottoman tarke&aa mitata ja selvittaa oikeita asioita.

Kyselylomake sisalsi yhteensa 22 kysymystd. Kysymyksista 18 oli
valintakysymyksid, joissa vastaajat pystyivat valitsemaan heille sopivimman
valmiista vaihtoehdoista. Nelja kysymyksista oli avoimia. Avoimet kysymykset
olivat sijoitettu osioiden loppuun ja vastaajat saivat kommentoida niissa
vapaasti kunkin osion aiheita. Kysely jaettiin viiteen osaan lomakkeen
selkeyttamiseksi. Kussakin osassaolioma aihealueensa,johon kyseisen osan
kysymykset liittyivat. Jaolla pyrittin  selkeyttamaan kyselylomakkeen
rakennetta. Osien aihealueet olivat vastaajan perustiedot, liikkeen tilat, sijaint
ja aukioloajat, tuotteet ja tarjonta, asiakaspalvelu sekéa asiakasviestinta ja

markkinointi.

Kysely avattiin maanantaina 20.11.2023 ja se suljettiin 29.11.2023. Kysely oli
siis avoinna yhdeksan paivaa. Yrityksen asiakaskunta on melko pienijohtuen
suppeasta kohderyhmasta. Erityisesti myymalassa asioineet asiakkaat
pienentavat tutkimuksen perusjoukkoa, yrityksen verkkokaupan suosion
ollessa nousussa. Saimme keréattya kyselyyn 33 vastausta, jota pidan
kohtuullisena maarana ottaen huomioon perusjoukon koon. Vastauksia
analysoidessa vertasin niitd haastattelussa lapi kaytyihin asioihin. Vertailun
perusteella koen otoksen olevan riittdva kartoittamaan perusjoukon

mielipiteitd. Toki otoksen ollessa suurempi my6s otantavirhe pienenee.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

8.1 Perustiedot

Ensimmainen taustakysymys kasitteli vastaajan ik&a. Kaikki kyselyyn vastan-
neet olivat ialtdédn 15-24 vuotta. 20—24-vuotiaat muodostivat hieman suurem-
man ryhman heita ollessa 51 % vastaajista. 15—19-vuotiaita oli 48 % vastaa-
jista. Jo haastattelussatuliesille, ettd valtaosa yrityksen asiakkaistaon arviolta
13-25-vuotiaita tdméan takia yli 39-vuotiaita ei kyselyssa jaoteltu. Tuli silti ylla-
tyksenad, ettei vastauksia tullutyhtaan yli 24-vuotiailta. Tama ei kuitenkaan tar-
koita, etteikd kaupassa olisi tata vanhempia asioinut. Voidaan kuitenkin paa-

tell& heitd olevan varsin pieni maara nuorempiin verrattuna.

Ika N=33
15-19 vuotta EE S, 1 G5
20-24vuotta (N 1 7 (51%)
25-29 vuotta 0%

30-34 vuotta 0%

35-39 vuotta 0%

¥li 39 vuotta 0%

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

Suurin osa vastanneista oli miehia ja he muodostivat vastanneista 82 %. 18 %
vastaajista oli naisia. Myds sukupuolijakauma oli odotettavissa haastattelun
perusteella. Jakauma selittyy suureksi osaa silla, etta ilmié on vahvimmillaan
nuorten miehien keskuudessa. Myos kaupan valikoima on enemman miehille

suunnattu.
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Sukupuoli N=33
Mies [ e ———— PR
Nainen N 6 (18%)

En ota kantaa 0%

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Suurin osa vastanneista asioi liikkeessa harvoin. 36 % vastanneista asioi noin
puolen vuoden vélein ja kerran vuodessa tai harvemmin asioi 30 %. Yhdessa

nama muodostavat 66 % vastaajista.

Kuinka usein asioit lilkkeessa? N=33
Kerran viikossa tai useammin 1 G%)

Kerran kuukaudessa S  (12%)

2-3 kuukauden valein O G (15%)

Noin puolen vuoden vélein (S, 2 (36%)

Kerran vuodessa tai harvemmin (I 10(30%)

Kuvio 4. Asiointi liikkeessa

8.2 Liikkeen tilat, sijainti ja aukioloajat

Vastaajat olivat liikkeen tiloihin ja siisteyteen yleisesti tyytyvaisia. 90 % vastaa-
jista oli erittain tai melko tyytyvaisia. Vain yksi vastaajista oli erittain tyytyma-
ton. Tyytyvaisyys liikkeen tiloihin ja niiden siisteyteen oli oletettavissa, silla yri-

tyksen muutosta uusiin tiloihin ei ole kovin paljoa aikaa.
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Miten tyytyvainen olet liikkeen tiloihin seka siisteyteen? N=33
Erittain tyytyvéinen [———_MICED
Melko tyytyvéinen [ seeaeeseassa——____________ REIE)

Ei tyytyvainen eika tyytymaton (D 2 (6%)
Melko tyytymétén 0%

Erittdin tyytymatén B 1 3%)

Kuvio 5. Tilat ja siisteys

Myds liikkeen sijaintiin oltiin yleisesti tyytyvaisia. Erittain ja melko tyytyvaisten
maaré oli tassékin kysymyksessa 84 %. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia oli
12 %, joka on hieman enemman kuin edellisessa kysymyksessa. Liike sijaitsee

aivan Turun keskustassa, joten sijainti on hyva, myds liikenneyhteyksien kan-

nalta.
Miten tyytyvédinen olet liikkeen sijaintiin? N=33
Erittéin tyytyvainen [ e————_____ WFICIE)
Melko tyytyvéinen [ ee—— e

Ei tyytyvéinen eikd tyytymaton (NN £ (12%)
Melko tyytymatén 0%

Erittéin tyytymaton 1 %)

Kuvio 6. Liikkeen sijainti

Liikkeen aukioloajat aiheuttivat selkeastienemman hajontaa. 42 % vastaajista
oli aukioloaikoihin melko tyytyvaisia ja vain 9 % erittain tyytyvaisia. Ei tyytyvai-
set eika tyytymattomat seka melko tyytymattbmat muodostivat yhta suuren
maaran vastaajista. Naita oli kumpaakin 21 % vastaajista. 6 % vastaajista oli
erittain tyytymattomia. Liikkeen aukioloajat ovat melko lyhyet sen ollessa arki-
sinaukikello 16—-18 ja lauantaisin 12—16.Vapaassa kommenttiosiossa tuli yksi
vastaus, jossa toivottiin pidempia aukioloaikoja arkisin, jotta tydssakayvat ker-

keaisivat asioimaan liikkeessa paremmin.
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Miten tyytyvainen olet liikkeen aukioloaikoihin? N=33
Erittéin tyytyvéinen S : (9%)
Melko tyytyvainen (N 4 (4296)

Ei tyytyvainen eika tyytymaton (N 7 (21%)
Melko tyytyméiton N, 7 (21%)

Erittdin tyytymaton B > (6%)

Kuvio 7. Liikkeen aukioloajat

8.3 Tuotteet ja tarjonta

Vastausten perusteella kenkavalikoimaan oltiin melko tyytyvaisia. Kengat ovat
yritykselle myos tarkein tuoteryhma haastattelun perusteella. 81 % vastaajista
oli joko erittain tai melko tyytyvaisia valikoimaan. 15 % ei olluttyytyvainen tai
tyytymaton ja vain yksi vastaaja oli erittdin tyytymaton. Parannettavaa kom-

menttien perusteella voisi kuitenkin olla valikoiman laajuudessa.

Kengat N=33
Erittain tyytyvéinen ST T (59 )
Melko tyytyvainen ) 14/(42°)

Ei tyytyvéinen eika tyytymaton (NN S (15%)
Melko tyytymatén 0%

Erittéin tyytymatén 1 (3%

Kuvio 8. Kengat

Takkien kohdalla vastauksissa oli puolestaan enemman hajontaa ja niiden va-
likoimaan ei oltu yhta tyytyvaisia kuin kenkien. 69 % vastaajista eli enemmisto
oli kuitenkin joko erittdin tai melko tyytyvaisia. Melko tyytyvaisten maara oli
kuitenkin selkeasti suurempi heita ollen vastaajista 42 %. Ei tyytyvaisia eika
tyytymattomi& oli 18 % vastaajista ja melko tyytymattémia oli 9 %. vain yksi

vastaaja oli erittain tyytymaton.
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Takit N=33
Erittain tyytyvainen O © (27%)
Melko tyytyvéinen (N 14 (42%%)

Ei tyytyvéinen eika tyytymaton (N ¢ (18%)

Melko tyytymaton O > (99%)
Erittdin tyytymaton B 1 (3%
Kuvio 9. Takit

Vastaukset paitoihin, kollegeihin ja huppareihin liittyen olivat I1&ahes identtiset
takkien vastauksien kanssa. Paitoihin, kollegeihin ja huppareihin erittain tyyty-
vaisten maara on yhden suurempi ja melko tyytyvaisten maara puolestaan yh-
den pienempi.

Paidat, kolleget ja hupparit N=33
Erittéiin tyytyvéinen (N 10(30%)
Melko tyytyvainen (N 13 (39%)

Ei tyytyvainen eika tyytymaton (N ¢ (13%)
Melko tyytymatén O 3 (9%)

Erittéin tyytymatén 1 (3%)

Kuvio 10. Paidat, kolleget ja hupparit

Vastaajien tyytyvaisyys housuihin ja niiden valikoimaan on tuoteryhmista ma-
talin. Suurin osa on edelleen melko tai erittéin tyytyvaisia. Ei tyytyvaisten eika
tyytymattdmien osuuson kuitenkin 27 %, osuus on merkittavasti suurempiver-
rattuna muihin tuoteryhmiin. Melko tyytymattdmien ja erittain tyytymattomien

osuus on sama kuin kahdessa edellisessa kysymyksessa.



25

Housut N=33
Erittain tyytyvéinen G S (249%)
Melko tyytyvéinen N 12 (36%)

Ei tyytyvainen eika tyytymaton (N O (279%)
Melko tyytyméiton N 5 (9%)

Erittain tyytymaton B (3%

Kuvio 11. Housut

Asusteisiin ja niiden tarjontaan oli jalleen suurin osa vastaajista erittain tai
melko tyytyvaisia. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd melko tyytymattomien ja
erittain tyytymattdmien osuus on 15 %. Huomioitavaa on myg@s, etta erittain
tyytyvaisia on alle puolet vihemman (21 %) verrattuna melko tyytyvaisiin (45
%).

Asusteet (mm. laukut, vyét, lompakot, aurinkolasit, padhineet) N=33
Erittdin tyytyvdinen [ R ReiE))
Melko tyytyvéinen ETTT T o (459))

Ei tyytyvainen eika tyytymaton  (NNNRNEREDDD ¢ (15°%)
Melko tyytymatén T : (0%)
Erittdin tyytymatén B > (5%)

Kuvio 12. Asusteet

8.4 Asiakaspalvelu

Osion ensimmaisessa kysymyksessa mitattiin asiakkaiden tyytyvaisyytta hen-
kilbkunnan asiantuntevuuteen. Tama oli varsin hyvalla tasolla, silla 39 % oli
erittdin tyytyvaisia ja 48 % oli melko tyytyvaisia.
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Miten tyytyvdinen olet asiantuntevuuteen? (Ammattitaitoisuus palvelutilanteessa, merkkien ja

mallien tuntemus seka tietotaito.) N=33
Erittdin tyytyvédinen e e 13(39%)
Melko tyytyvainen (N, 1 6 (48%)

Ei tyytyvainen eikd tyytymaton (DD 2 (6%)
Melko tyytyméton 0%

Erittéin tyytymaton B > (6%)

Kuvio 13. Asiantuntevuus

Palvelun ystavallisyys oli myds melko hyvalla tasolla silla 60 % vastaajista oli
erittain tyytyvaisia. Melko tyytyvaisia oli 24 %. Melko tai erittain tyytymattomia

oli yhteensa 9 %.

Miten tyytyvainen olet yleiseen palvelun ystavallisyyteen? N=33
Erittain tyytyvéinen (R 0 (60%)
Melko tyytyvainen O S (24%)

Ei tyytyvainen eikd tyytymaton (D 2 (6%)
Melko tyytymaton 1 G%)

Erittdin tyytymatén B (6%)

Kuvio 14. Palvelun ystavallisyys

Vastaajista ainoastaan kahdella oli ollut ongelmatilanteita. On hyva asia, etta

nain harvalla vastaajista on ylipaataan ollut ongelmatilanteita.

Onko sinulla ollut ongelmatilanteita? N=33
Kylla B 2 (6%)
Ei (N 1 (93%)

Kuvio 15. Ongelmatilanteet
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Vastaajista, joilla oli ollut ongelmatilanteita, vain toinen oli vastannut jatkoky-
symykseen. Kysymyksessa selvitettiin tyytyvaisyytta tilanteen ratkomiseen.
Kysymykseen vastannutoli erittdin tyytymaton. Kysymykseen vastaamatta jat-
tanyt oli muuten tayttdnyt kyselyn oikein. Vastaajan jattdmistddn avoimista
vastauksista tulee myds ilmi, etté vastaaja on tyytyméaton yrityksen toimintaan
ongelmatilanteissa.

Miten tyytyvdinen olit ongelmatilanteiden ratkomiseen? (mikali vastasit edelliseen "kylla")

N=1
Erittdin tyytyvadinen 0%
Melko tyytyvainen 0%
Ei tyytyvadinen eika tyytymaton 0%
Melko tyytymaton 0%
Erittéin tyytymaton (N 1 (100%)

Kuvio 16. Ongelmatilanteiden ratkominen

8.5 Asiakasviestinta ja markkinointi

Yrityksen viestinnéssa on vastausten perusteella hieman kehittamisen varaa.
Noin kaksi kolmasosaa vastaajista oli joko erittdin tyytyvaisia tai melko tyyty-

vaisia. 12 % vastaajista oli kuitenkin melko tai erittain tyytymattomia.

Miten tyytyvdinen olet Fleamarket Finlandin viestintaan sosiaalisessa mediassa? (viesteihin,

yhteydenottopyyntéihin tai tarjouksiin vastaaminen) N=35
Erittéin tyytyvéinen N 7 (21%)
Melko tyytyvainen (N 1 5 (45%)

Ei tyytyvainen eika tyytymaton (R 7 (21%)
Melko tyytymatén B %)
Erittéin tyytymatén O > (6%)

Kuvio 17. Viestinta sosiaalisessa mediassa
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Yrityksen tiedottaminen on viestintd&n verrattuna hieman paremmalla tasolla.
Melko tyytyvaisia oli 60 % vastaajista ja erittdin tyytyvaisia 18 %. Yhdessa
nama muodostavat 78 % kaikista vastaajista.

Miten tyytyvainen olet Fleamarket Finlandin tiedottamiseen sosiaalisessa mediassa?

(aukioloaikojen muutokset, mahdolliset tapahtumat, myydyt tuotteet) N=33
Erittdin tyytyvainen S 5 (15%)
Melko tyytyvéinen S 0 (50%)

Ei tyytyviinen eikd tyytymiton S : (9%)
Melko tyytymaton [ EXCED

Erittdin tyytymaton 1 G%

Kuvio 18. Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa

Markkinointiin liittyvassa kysymyksessa ainoastaan yksi vastaaja oli erittain
tyytymaton ja kukaan vastaajista ei ollut melko tyytyméaton. Melko tyytyvaisia
oli 54 % vastaajista. Ei tyytyvaisia eika tyytymattomia oli seuraavaksieniten 24
%:lla. Erittain tyytyvaisia oli 18 %. Vastaajat olivat siis keskimaarin melko tyy-

tyvaisia, mutta markkinoinnissakin on yha kehitettavaa.

Miten tyytyvdinen olet Fleamarket Finlandin markkinointiin sosiaalisessa mediassa (Tuote-

esittelyt) N=33
Erittain tyytyvainen O G (15%)
Melko tyytyvainen L= Eehaeeea———__________ JEICERY)

Ei tyytyvéinen eika tyytymaton (NN © (24%)
Melko tyytymaétdn 0%

Erittdin tyytymatén @l 1 (3%)

Kuvio 19. Markkinointi sosiaalisessa mediassa
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9 TULOSTEN ANALYYSI

Vastauksista vahvistui kuva siita, etta valtaosa yrityksen asiakkaista on nuoria
miehia. Jo teoriaosassa kasiteltiin ilmién koskettavan eniten juuri nuoria mie-
hi&, joten ika- ja sukupuolijakauma ei varsinaisesti tullut yllatyksena. Vastaus-
ten perusteella selvisi myos, etté liikkkeessa asioidaan melko harvoin. Haastat-
telun perusteellaasiakkaatmyds hakevat usein lilkkkeesta jotain tiettya tuotetta.
Ottaen huomioon myytavien tuotteiden hintatason seké asiakkaiden nuoren

keski-idn, on ymmarrettdvaa, etta kaupassa asioidaan harvakseltaan.

Liikkeen tiloihin ja sijaintiin vastaajat olivat padosin tyytyvaisia. Tyytyvaisyytta
on varmasti edesauttanut yrityksen muutto uusiin tiloihin, jonka yhteydessa
my0ds uusiatiloja remontoitiin yritykselle sopiviksi. Myds nykyisen liikkeen si-
jainti on todella hyva ja sinne on hyvatkulkuyhteydet myds julkisilla kulkuneu-
voilla. Liikkeen aukioloajat jakoivat hieman enemman vastaajia. Vastauksissa
toivottiin erityisesti arkisin pidempid aukioloaikoja, jotta tydssakayvat ehtisivat
asioimaan liikkeessa paremmin. Aukioloaikojen pidentaminen voisi myos laa-
jentaa yrityksen talla hetkelld todella nuorta asiakaskuntaa hieman vanhem-

pien tydssakayvien keskuuteen.

Suurin osa vastaajista oli jossain méaarin tyytyvaisia tuotevalikoimaan. Valikoi-
maa on kuitenkin silti varaa kehittdd. Kommenteissa esimerkiksi toivottiin hie-
man halvempia ja suomalaisia merkkeja, jotka ovat talla hetkella suosittuja.
Merkeista esiin nostettiin muun muassa Vitun leija, Itsnotcartoon ja Mickey
Saints. Merkeista jalkimmaisen tuotteita yrityksen valikoimistajo [6ytyykin. Hie-
man halvempien tuotteiden hankkiminen valikoimiin voisi houkutella asiakkaita
my0s asioimaan liikkeessa nykyista useammin, joka olisi yrityksen liiketoimin-
nan ja myynnin kannalta hyva asia. Tuotevalikoimaa toivottiin muutenkin vaih-
tuvuutta ja laajemmin eri malleja. Kengista esiin nostettiin Jordan 4, josta toi-
vottiin useampia malleja. Tuotevalikoiman laajentaminen voi olla yritykselle
haastavaa liiketoiminnan koon ja tydllistavyyden takia, mutta yrityksen kannat-

taa silti harkita siihen panostamista mahdollisuuksien mukaan.
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Yrityksen asiakaspalvelu oli paaosin hyvallatasolla. Palvelu arvioitiin yleisest
asiantuntevaksi ja ystavalliseksi. Kommenteissa annettiin kehuja asiakaspal-
velun ystavallisyydesta ja siita etta tuotteita saa vapaasti kokeilla. Esiin nousi
kuitenkin kaksivastausta, joilla oli ollutongelmatilanteita lilkkkeessa asioidessa.
Maara ei itsessdan ole suuri, mutta vastaajat eivatolleet tyytyvaisia tilanteiden
ratkomiseen. Yrityksen tulisi panostaa néiden tilanteiden hoitamiseen siten,
ettéd asiakkaat olisivat myos ongelmatilanteiden kohtaamisen jalkeen vahin-
tdan jokseenkin tyytyvaisiatilanteen ratkaisemiseen. Kuten tydn teoriassa ka-
siteltiin, erittain tyytymattémat asiakkaat voivat olla yritykselle haitallisia ja vai-

kuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin levittdmalla huonoa kuvaa yrityksesta.

Eniten kehitettdvaa yritykselld on vastausten perusteella viestinnassa. Tahan
panostaminen on kohtuullisen helppo tapa lisata asiakkaiden tyytyvaisyytta,
silla se ei vaadi rahallista panostamista. Markkinointiin ja tiedottamiseen oltiin
keskimaarin tyytyvaisempia, mutta niihinkin liittyen toivottiin enemman aktiivi-

suutta sosiaalisen median ja nettisivujen puolella.

Yrityksella on paljon melko tyytyvaisia asiakkaita, joten kehityskohteisiin tart-
tumalla on mahdollista saavuttaa nahtavia tuloksia. Todella tyytyvaiset asiak-
kaat ovat yritykselle paljon tuottavampia kuin melko tyytyvaiset. Toivonkin yri-
tyksen hyddyntavan taman tyén avulla ilmi tulleita kohtia ja myds jatkossa mit-
taavan asiakastyytyvaisyyttaan. Kyseinen ty0 voi toimia pohjana tuleville ky-

selyille ja tutkimuksille yrityksessa.

10 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon aihe lahti kehittymaan mielenkiinnostani kenkékulttuuria koh-
taan. Kulttuuri on rantautunut Suomeen kunnolla muutamia vuosia sitten, ja
ilmi6 on talla hetkell&d ajankohtainen. Tiesin Fleamarket Finlandin olemassa-
olon jo entuudestaan, joten oli loogista kysya heidén kiinnostustansa yhteis-

tybhon. Halusin toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen, silla uskon siita
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olevan aidosti hyotyayritykselle ja sen liiketoiminnalle. Yritykselle ei mytskaéan

ollut aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Tyon tekeminen alkoi syyskuussa 2023 ja asetin tavoitteeksi sen olevan valmis
saman vuoden joulukuussa. Ty6n aikataulu oli hieman haastava eika aikaa
ollut hukattavaksi. Hyvalla suunnittelulla ja aikataulutuksella aika saatiin kui-
tenkin riittiméaan melko hyvin. Olin valmistautunut henkisesti prosessiin ja ja-
oin ty6ta pienempiin osiin. Tama auttoi tyota tehdessa ja se valmistui jalkeen-
pain katsoen melko vaivattomasti. Tyon tekeminen oli my6s aiheen puolesta
mielek&sta, silla sain tutkia ja ottaa selvaa itselleni mielenkiintoisista asioista.
Toki mukaan mahtuu myos stressia itse tyosté ja pienid haasteita, mutta ne

ovat mielestani osa prosessia.

Ennentyon toteuttamista olin viettdnyt viimeisen vuoden armeijassa suoritta-
massa varusmiespalvelustani. Tama aiheutti mielestéani suurimmat haasteet
tydlle. Etenkin tydon alkuvaiheessa jouduin jonkin verran palauttamaan mie-
leenikoulussaopittujaasioita. Tastakin haasteesta paastiin kuitenkin ylijatyon
tekeminen helpottui merkittavasti sen edetessa. Koen myos kehittyneeni tyon
ansiosta usealla eri osa-alueella, mistd on varmasti hyo6tya tulevaisuuden ty6-

tehtavissa.

Pidan tutkimusta onnistuneena, silla se onnistui vastaamaan asetettuun tutki-
musongelmaan sekéd alaongelmiin. Olen myds tyytyvainen tutkimuslomakkeen
toteutukseen, silla sen avulla saatiin kartoitettua halutut asiat. Toteutuksella
onnistuttiin myés minimoimaan virheellisesti taytetyt lomakkeet. Ainoastaan

kaksi avointa vastausta ei ollut selkeasti tulkittavissa.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa Fleamarket Finlandin toiminnan ole-
van oikeillaraiteilla. Asiakaskunta on kyselyn perusteella melko tyytyvaista liik-
keen toimintaan, joten tahan liittyen yrityksen toimet ovat olleet padosin hyvia.
Yrityksen tulisi kuitenkin tarkastella tassa tydssa esiin nostettuja kehityskoh-
teita. Osa kohteista voi olla resurssien, kuten ajan tai rahan puolesta haastavia
toteuttaa. Esimerkiksi tuotevalikoiman uudistaminen tailaajentaminen voivaa-

tia padomaa sekd runsaasti ty6tunteja. Resursseja vaativia kohteita ei silti
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kannata taysin sivuuttaa. Suosittelisin miettimaan, jos kyseisia kohteita olisi
esimerkiksi mahdollista kehittda osittain tai hieman myéhemmin parempana

ajankohtana.

[Imi tuli myos kehityskohteita, joiden kehittaminen on resurssien kannalta var-
sin vaivatonta. Asiakaspalvelu oli keskimaarin hyvélla tasolla, mutta sita voi-
daan edelleen parantaa esimerkiksi palvelemalla asiakkaita mahdollisimman
yksil6llisesti seka joustavasti ja tadten pyrkia lunastamaan asiakkaiden odotuk-
set. Tiedottamisen, viestinnan ja markkinoinnin kehittaminen on myds mieles-
tani toteutettavissa yrityksen resursseilla. Kehittamista helpottaa naiden kaik-
kien ollessa keskitettyna pitkalti sosiaaliseen mediaan, joten suurimmat haas-
teet liittyvat reagointiin seka aktiivisuuteen. Vaikka tutkimus ei keskittynytk&aan
verkkokaupan asiakkaisiin korostan silti tiedottamisen, viestinnan ja markki-
noinnin vaikuttavan koko asiakaskuntaan. Nailla on myds suuri vaikutus asia-

kassuhteisiin, jotka ovat yritykselle todella tarkeitd (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola, 2016, s. 63).

Kysely ei kuitenkaan kattanut yrityksen verkkokauppaa, joka on haastattelun
perusteella nostanut suosiota asiakaskunnan keskuudessa. Jatkotutkimuksia
mietittdessa tyytyvaisyytta verkkokauppaan ja sen toimintoihin voisi olla hyva
selvittda, sillakyseinen tutkimus sulkee verkkokaupassa asioivatasiakkaat ko-
konaan pois. Verkkokauppaan kohdennetun tutkimuksen jalkeen tuloksista

voidaan muodostaa todenmukaisempi kokonaiskuva tyytyvaisyyden tasosta.
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LITE 1

Fleamarket Finlandin
== asiakastyytyvaisyyskysely &

Hei!

Olen llmari Toivonen, Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelija.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn teettdminen Fleamarket Finlandille on osa
opinnaytetyotani ja arvostaisimme, jos kayttaisit sen tayttamiseen
muutaman minuutin. Kysely on tehty nopeaksi ja sen kysymykset on
muotoiltu helpoiksi tayttaa. Kysely koostuu 17-18 valintakysymyksesta
seka neljasta avoimesta kysymyksestd, joihin voit kertoa mielipiteesi
kyselyn aihealueista. Kyselyyn vastaaminen auttaisi minua
opinnaytetyossani seka Fleamarket Finlandia palvelemaan asiakkaitaan
entista paremmin!

Ystavallisin terveisin
lImari Toivonen

* Pakollinen

Perustiedot



1. Ik *
O
O

O O O O

15-19 vuotta

20-24 vuotta

25-29 vuotta

30-34 vuotta

35-39 vuotta

Yli 39 vuotta

2. Sukupuoli *

O
O
O

3. Kuinka usein asioit liikkkeessa? *

O
O

O
O
O

Mies

Nainen

En ota kantaa

Kerran viikossa tai useammin

Kerran kuukaudessa

2-3 kuukauden valein

Noin puolen vuoden valein

Kerran vuodessa tai harvemmin
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Liikkeen tilat, sijainti seka aukioloajat
Ympyroi sopivin vaihtoehto.
4. Miten tyytyvainen olet liikkeen tiloihin seka siisteyteen? *
O Erittain tyytyvdinen
O Melko tyytyvainen
(O Eityytyvainen eika tyytymaton
(O Melko tyytymatén
O

Erittain tyytymaton

5. Miten tyytyvdinen olet liikkeen sijaintiin? *

O Erittain tyytyvainen

(O Melko tyytyvéinen

O Ei tyytyvadinen eika tyytymaton
O Melko tyytymaton
O

Erittain tyytymaton



6. Miten tyytyvdinen olet liikkkeen aukioloaikoihin? *

() Erittéin tyytyvéinen

O Melko tyytyvainen

() Eityytyvainen eika tyytymatén
() Melko tyytymaton
O

Erittain tyytymaton

7. Vapaa kommenttiosio tiloihin, sijaintiin tai aukioloaikoihin liittyen.

38



Miten tyytyvainen olet yrityksen tuotteisiin seka tarjontaan?

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

8. Kengat *

O
O

O
O
O

Erittain tyytyvdinen

Melko tyytyvadinen

Ei tyytyvainen eika tyytymaton

Melko tyytymaton

Erittain tyytymaton

9. Takit *

O
O

O
O
O

Erittain tyytyvainen

Melko tyytyvainen

Ei tyytyvdinen eika tyytymaton

Melko tyytymaton

Erittain tyytymaton
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10. Paidat, kolleget ja hupparit *

11.

O
O

O
O
O

Erittain tyytyvainen

Melko tyytyvainen

Ei tyytyvainen eika tyytymaton

Melko tyytymaton

Erittain tyytymaton

Housut *

O
O

O
O
O

Erittain tyytyvainen

Melko tyytyvainen

Ei tyytyvainen eika tyytymaton

Melko tyytymatdn

Erittain tyytymaton

40



12. Asusteet (mm. laukut, vyot, lompakot, aurinkolasit, paahineet) *

() Erittain tyytyvainen

O Melko tyytyvainen

() Eityytyvéinen eika tyytyméton
() Melko tyytymatsn
O

Erittain tyytymaton

13. Vapaa kommenttiosio tuotteisiin ja tarjontaan liittyen.

41



Asiakaspalvelu

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

14. Miten tyytyvdinen olet asiantuntevuuteen? (Ammattitaitoisuus
palvelutilanteessa, merkkien ja mallien tuntemus seka tietotaito.) *

O Erittain tyytyvdinen
O Melko tyytyvainen
O Ei tyytyvdinen eika tyytymaton
O Melko tyytymaton
O

Erittain tyytymaton

15. Miten tyytyvdinen olet yleiseen palvelun ystavallisyyteen? *

O Erittain tyytyvainen

O Melko tyytyvainen

(O Eityytyvainen eika tyytyméton
O Melko tyytymaton
O

Erittain tyytymaton



16. Onko sinulla ollut ongelmatilanteita? *
) Kkylia
O E

17. Miten tyytyvainen olit ongelmatilanteiden ratkomiseen? (mikali
vastasit edelliseen "kylla")

O Erittain tyytyvdinen
O Melko tyytyvdinen
Ei tyytyvdinen eika tyytymaton

Erittain tyytymaton

@)
() Melko tyytymaten
O

18. Vapaa kommenttiosio asiakaspalveluun liittyen.
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Asiakasviestintad ja markkinointi

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

19. Miten tyytyvdinen olet Fleamarket Finlandin viestintaan sosiaalisessa

20.

mediassa? (viesteihin, yhteydenottopyyntoihin tai tarjouksiin
vastaaminen) *

O Erittain tyytyvainen
O Melko tyytyvadinen
(O Eityytyvainen eika tyytymaton
O Melko tyytymaton
O

Erittain tyytymaton

Miten tyytyvdinen olet Fleamarket Finlandin tiedottamiseen
sosiaalisessa mediassa? (aukioloaikojen muutokset, mahdolliset
tapahtumat, myydyt tuotteet) *

O Erittain tyytyvainen
O Melko tyytyvadinen
(O Eityytyvainen eika tyytymaton
(O Melko tyytymatsn
O

Erittain tyytymaton
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21. Miten tyytyvainen olet Fleamarket Finlandin markkinointiin
sosiaalisessa mediassa (Tuote-esittelyt) *

() Erittéin tyytyvéinen
O Melko tyytyvdinen
() Eityytyvéinen eikd tyytymaton
() Melko tyytyméton
O

Erittain tyytymaton

22. Vapaa kommenttiosio asiakasviestintdan ja markkinointiin liittyen
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Kiitos vastaamisestal

Tama ei ole Microsoftin luomaa tai suosittelemaa sisiltéd. Lihettamasi tiedot lahetetdan lomakkeen
omistajalle.
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