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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda vaateliike Pompshopin asiakastyytyvaisyytta
omistajanvaihdoksen jaljilta seka kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta ja toiveita yrityksen
tulevaa kanta-asiakasohjelmaa varten. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
asiakkuudenhallintaan. Toisena tavoitteena oli toteuttaa kyselytutkimus yrityksen asiakkaille.

Teoreettinen viitekehys koostuu asiakkuudenhallintaan liittyvasta luvusta. Luvussa kaydaan
lapi asiakassuhteiden kehittamista ja hallintaa, segmentointia, asiakasuskollisuutta seka
asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi kasitelladn kanta-asiakasohjelmia ja asiakkuudenhallinnan
jarjestelmia.

Opinnaytety6ta varten toteutetun kyselytutkimuksen tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen.
Kyselyn linkki julkaistiin yrityksen sosiaalisen median kanavilla. Kyselyyn vastasi yhteensa
220 henkilda. Heidan vastaustensa perusteella pyritdan kehittdmaan yrityksen toimintaa
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.

Tutkimustuloksista selvisi, etta valtaosa vastaajista koki Pompshopin asiakaspalvelun erittain
hyvaksi. Myos yrityksen uudet liiketilat ja tuotevalikoima koettiin valtaosan toimesta
miellyttaviksi. Avoimissa vastauksissa tosin jokunen vastaaja mainitsi, etta tilat ovat liian
ahtaat ja tuotevalikoima on entiseen verrattuna niukempi. Merkittava osa vastaajista ilmaisi
olevansa kiinnostuneita liittymaan yrityksen tulevaan kanta-asiakasohjelmaan. Vastauksista
saatiin arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ohjelman toteutusta varten. Mobiilikortti koettiin
parhaaksi vaihtoehdoksi korttien suhteen.
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The aim of the thesis was to examine customer satisfaction with the clothing store Pompshop
after business transfer and to survey customers' interest in and wishes for the company's
future loyalty program. The first objective of the thesis was to learn about customer
relationship management. The second objective was to conduct a survey among the
company's customers.

The theoretical framework consists of a chapter related to customer relationship
management. The chapter discusses the development and management of customer
relationships, segmentation, customer loyalty, and customer satisfaction, as well as loyalty
programs and customer management systems.

The research method of the survey conducted for the thesis was quantitative. A link to the
survey was published on the company's social media channels. A total of 220 people
answered the survey. Based on their answers, the aim is to develop the company's
operations to better meet customers' needs and wishes.

The survey results revealed that most respondents found Pompshop's customer service to be
very good. The company's new business premises and product selection were also perceived
as pleasant by the vast majority. In the open-ended answers, some respondents mentioned
that the premises were too cramped, and that the product selection was smaller than before.
A significant part of the respondents expressed their interest in joining the company's future
loyalty program. The responses provided valuable information about the customers' wishes
for the implementation of the program. Regarding cards, a mobile card was regarded as the
best option.

" Keywords: customer satisfaction, customer loyalty, customer relationship management, customer loyalty
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1 JOHDANTO

Saarijarvi ja Puustinen (2020, Asiakaskokemus tuo konkretiaa asiakaslahtoisyyteen -luku) to-
teavat asiakaskokemuksen rakentuvan kaikissa vuorovaikutustilanteissa, joita asiakkaan ja
organisaation valilla tapahtuu. Heikkilan (i.a.) mukaan yrityksen on huomioitava asiakaskoke-
mukseen vaikuttavia prosesseja, jotta niille voidaan luoda saantoja, joita prosessiin lukeutu-
vat ihmiset voivat seurata parantaakseen asiakkaan kokemusta. Han kertookin, etta asiak-
kuudenhallinta on tarkea huomioida jo yrityksen strategiassa, jotta se tukee asiakaskokemuk-

sen hallintaa ja kehittamista.

Huttusen (2020) mukaan asiakastyytyvaisyys on yrityksen kasvun ja menestyksen edellytys.
Han kertoo, etta se voidaan tiivistetysti maaritella asiakkaan odotuksien tayttymisen tai taytty-
mattomyyden perusteella ja asiakastyytyvaisyytta tutkimalla yritys pystyy selvittamaan, mikali
palvelussa ilmenee mahdollisia parannuskohteita. Sinijarvi (2015) kertoo, etta yrityksen on
tiedostettava tyytyvaisyyteen ja tyytymattomyyteen vaikuttavat tekijat ennen kuin asiakastyy-
tyvaisyyteen pohjautuvia paatoksia pystytaan tekemaan luotettavalla tavalla. Han summaa,
etta visualisoinnin, mittaamisen, analysoinnin seka tiedon jakamisen avulla yritys pystyy luo-

maan kulttuuria, joka on omiaan luomaan asiakasuskollisuutta.

CRM on liiketoiminnan keskeinen osa, jonka avulla pystytaan yllapitamaan, sitouttamaan ja
kehittamaan asiakassuhteita (Alma Talent, 2023). Tama tarkoittaa kokonaisvaltaista asiakas-
suhteiden kehittamista huomioimalla asiakaspalvelu, myynti, markkinointi seka tietojen hal-
linta, jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen naiden mieltymyksia ja tarpeita vastaavia
tuotteita ja palveluita. Kulpan (2017) mukaan CRM sopii yritykselle kuin yritykselle liiketoimin-
tamallista huolimatta sen muokattavuuden ansiosta. Han summaa, ettda CRM-jarjestelma on
yrityksille erinomainen tyokalu, jolla voidaan lisata yrityksen tehokkuutta ja kannattavuutta

seka asiakastyytyvaisyytta.

Kunnolan (2022) mukaan kanta-asiakasohjelma on yritykselle keino sitouttaa ja palkita asiak-
kaita ja sen suunnitteluun panostaminen on kannattavaa. Juppi ja Sore (2022) kertovat, etta
yritys voi saada kanta-asiakasohjelmansa avulla kasvua, mikali se tuntee kannattavimmat
asiakkaansa ja tarjoaa heille olennaista lisdarvoa, jonka perusteella asiakkaat keskittavat 1a-
hes kaiken asiointinsa juuri tahan yritykseen. He summaavat, etta kanta-asiakasohjelman tar-

joamia mahdollisuuksia ja merkitysta yritystoiminnassa ei voi vahatella.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa vaatelike Pompshopin asiakastyytyvaisyytta omis-
tajanvaihdoksen jaljilta seka kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta ja toiveita yrityksen tulevaa

kanta-asiakasohjelmaa varten. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya asiak-
kuudenhallintaan. Asiakkuudenhallintaa kasittelevassa luvussa kaydaan lapi asiakkaan elin-
kaarta, asiakassegmentointia, asiakkuuden ja pitkaaikaisen asiakassuhteen merkitysta, asia-
kastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta ja lisaksi kasitellaan asiakkuudenhallintajarjestelmia

seka kanta-asiakasohjelmia.

Toisena tavoitteena on toteuttaa kyselytutkimus yrityksen asiakkaille. Tarkoitus on siis selvit-
taa Pompshopin asiakkaiden kiinnostusta ja toiveita yrityksen tulevaa kanta-asiakasohjelmaa
kohtaan. Kyselytutkimuksen kautta keratyn tiedon ja ehdotusten perusteella seka lahdetie-
toon pohjaten rakennetaan tulevalle kanta-asiakasohjelmalle sisaltoa, jonka avulla voidaan
parhaiten vastata asiakkaiden tarpeisiin ja samalla kasvattaa liiketoimintaa. Tutkimuksella py-
ritddn myods selvittdmaan minkalaisia etuja asiakkaat ohjelmalta odottavat ja milla tavoin etu-

jen hyddyntamisen toivotaan toimivan kaytanndssa.

Tutkimustulosten perusteella tavoitteena on kehittaa yrityksen toimintaa vastaamaan parem-
min asiakkaiden odotuksia ja toiveita. Tutkimus auttaa my0s yrittajia saamaan kasityksen
siitd, mista asiakkaat ovat omistajanvaihdoksen jalkeen pitaneet ja missa vaadittaisiin viela

kehittamista.

1.2 Pompshop

Pompshop on Kaisa Isoluoman ja Anu Ylisen vuonna 2010 perustama seinajokelainen palve-
leva vaatteiden ja kenkien merkkiliike. Kevaalla 2023 liike vaihtoi yritysmyynnin seurauksena
omistajia ja nykyisina yrittajina toimivat Reija Vilppola ja Marko Alahuhta, jotka ovat taman
opinnaytetydn toimeksiantajia. Yrityksen nykyinen kivijalkaliike sijaitsee Seina-joella kauppa-
keskus Epstorissa.

Uusien omistajien my6ta yritysta on uudistettu niin liiketilojen, merkkivalikoiman, sosiaali-sen
median kanavien ja verkkokaupan seka palvelukonseptien puolesta. Viimeisimpana mainit-
tuun yrittajien toiveena on lisata kanta-asiakasohjelma, jota tassa tyossa tutkitaan ja kehite-
taan asiakkaiden mielipiteisiin pohjaten.



Yrityksen nykyiseen merkkivalikoimaan lukeutuu muun muassa Same Goal Clothing, Makia,
Superdry, Samsge & Samsge ja Vans. Valikoima vaihtelee kausittain ja siita |0ytyy tuotteita
aina perusmalleista hieman rohkeampiin vaihtoehtoihin. Lisaksi yritys myy skeittilautoja ja

skeittaukseen liittyvia tarvikkeita.

Opinnaytetyon kirjoittaja tutustui yritykseen tyoharjoittelun kautta ja paasi nakemaan miten
omistajanvaihdos vaikutti liikkeen toimintaan ennen ja jalkeen muutoksen. Kirjoittaja kavi tyo-
harjoittelun aikana toimeksiantajien kanssa lapi kehityskohteita, jotka saattaisivat vaatia tutki-
mustyota ja tata kautta syntyi opinnaytetydlle aihe. Toimeksiantajat kokivat tarkeaksi selvittaa
asiakkaiden mielipiteita liikkeen nykyisesta palvelusta, valikoimasta ja yleisilmeesta. Yritys
suunnittelee myods kanta-asiakasohjelman aloittamista, joten tama ty6 toimii pohjana siihen

liittyville toimille.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Heikkila (i.a.) tdhdentaa asiakkuudenhallinnan olevan avainasemassa nykypaivaisessa liike-
toiminnassa, kun kilpailu asiakkaista on suurta ja he vaativat yna enemman yrityksilta. Asiak-
kuudenhallinta on alati kehittyva prosessi, jonka keskidssa on yrityksen tavoite oppia ymmar-
tamaan asiakkuuksiaan aiempaa paremmin (Management Consulting Services (MCS),
2020). Taman ymmarryksen avulla yritys voi vastata olemassa olevien ja tulevien asiakkai-
den tarpeisiin, jolloin asiakaskannattavuus ja asiakkuuksien arvo lisaantyy. Asiakkuuksien
tahdennetaan olevan yksi yritysten merkittavimmista resursseista ja ilman niita ei yritys voi

toimia.

Bergstromin ja Leppasen (2021, Asiakkuuksien hallinta -luku) mukaan asiakkuuksien hallin-
nasta on kehkeytynyt olennainen osa markkinoinnin ajatusmaailmaa, ja yritykset panostavat
paljon asiakassuhteiden luomiseen, yllapitoon sekd hyddyntamiseen systemaattisesti. He
kertovat, etta nykyaan asiakaskokemuksen johtamisella kasitetdan merkityksellisten koke-
musten toteuttamista, joka saa asiakkaat jatkamaan asiakkuuttaan yrityksessa. Bergstrom ja
Leppanen (2021, Asiakkuuksien hallinta -luku) tahdentavat, etta asiakkuuksien johtaminen
pohjautuu asiakasymmarrykseen ja analysointiin, jonka avulla voidaan tehda ja toteuttaa

strategisia tavoitteita asiakkaiden hankintaa ja vanhojen asiakkaiden sitouttamista varten.

Asiakkuudenhallintaan liittyy usein kysymyksia, joihin yrityksen on etsittava vastauksia kehit-
tadkseen tata prosessia (MCS, 2020). Naihin kysymyksiin lukeutuvat esimerkiksi asiakkuuk-
sien kannattavuus, niiden tuottama arvo, elinkaari, segmentointi, markkinoinnin toteutus, tek-
nologian hydédyntaminen asiakkuudenhallinnassa seka kehittdamishankkeiden toteutukset. Ta-
voitteena asiakkuudenhallinnassa todetaan olevan pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen
ja asiakkaiden ostoaikomusten kartoitus. Tallaisten pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen
auttaa yritysta lisaamaan asiakkaiden sitoutuneisuutta omaan yritykseensa kilpailijoiden si-

jaan.

Asiakkuudenhallinnan avulla pyritddn myds monikanavaistamaan markkinointia (MCS, 2020).
Tama tarkoittaa, ettei yrityksen lahtokohta ole, etta kaikille mainostetaan kaikkea, vaan asiak-
kuudenhallinnan avulla toteutettu segmentointi mahdollistaa markkinoinnin asiakaskohtai-

semman toteuttamisen. Huomionarvoista todetaan kuitenkin olevan, etta kannattavuussyiden

seurauksena ryhmasegmentoinnin kayttdé markkinoinnissa voi olla tietyissa tapauksissa
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parempi vaihtoehto, kunhan huomioidaan siitéd huolimatta asiakkaan yksilollisyys. Tassa koh-

taa onnistuneen segmentoinnin todetaan olevan avainasemassa.

Pietilan (2019) mukaan asiakkuudenhallintaan linkittyy myds asiakkuuksien hoitomallit. Han
kertoo, etta naita malleja varten yrityksen on huomioitava, millainen matka asiakkaalla asiak-
kuuteen on. Hoitomalli kasittaa siis seka asiakkaan polun etta yrityksen prosessit, joiden
avulla asiakkaan etenemista polulla pyritdan ohjaamaan. Tama ohjaus voi hanen mukaansa
tapahtua esimerkiksi erindisten markkinointitoimenpiteiden kautta. Pietila (2019) summaa,
etta monimutkaisemmat hoitomallit voivat sisaltaa lisaksi kannustimia esimerkiksi kanta-asia-

kasohjelmien kautta.

Heikkila (i.a.) toteaa, ettd yrityksen tulisi Iahtea kehittamaan palveluaan asiakkaiden tarpei-
den pohjalta. Lisaksi han kertoo, etta segmentoinnin perusteella maariteltyjen hoitomallien
pohjalta saadaan lisattya toiminnan tehokkuutta, kun hoitomalli tarjoaa selkean aikataulun ja
toimenpiteet. Olennaista on hanen mukaansa keskittyd suurimman potentiaalin omaaviin asi-

akkaisiin unohtamatta kuitenkaan, ettda muutkin asiakkaat tarvitsevat hyvaa palvelua.

Bergstrom ja Leppanen (2021, Asiakkuuksien hallinta -luku) toteavat, etta mikali yritys hoitaa
asiakassuhteitaan hyvin, sailyvat yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut pidempaan asiak-
kaan mielessa. Heidan mukaansa pitkaaikaiset asiakassuhteet johtavat usein siihen, etta asi-
akkaan mielenkiinto siirtyy palveluun ja laatuun ja hinta jaa toissijaiseksi tekijaksi. Tama tar-
koittaa siis heidan mukaansa sita, etta kanta-asiakkaat ovat todennakdisemmin asennoitu-
neita maksamaan enemman verrattuna yksittaisiin ja satunnaisiin asiakkaisiin. Bergstrom ja
Leppéanen (2021, Asiakkuuksien hallinta -luku) toteavat lisaksi, etta tyytyvaiset asiakkaat te-

kevat markkinointitoimenpiteita yrityksen puolesta suositellessaan sita muille ihmisille.

Kankaanpaan (i.a.) mukaan asiakkuudenhallinnan keskidssa on asiakaslahtdisyys ja asia-

kasymmarrys. Han kuvailee sen olevan kokoelma kaytantoja, joita teknologia tukee. Ruuska
(2020) toteaa, ettd CRM eli asiakkuudenhallintajarjestelma on tarkea osa yrityksen asiakas-
suhteiden hallintaa. Jarjestelma helpottaa hanen mukaansa asiakasdatan kasittelyd, mutta

han huomauttaa myoés, ettei liiallinen resurssien tuhlaaminen tallaiseen jarjestelmaan ja sen
merkityksen yliarviointi ole kannattavaa yritykselle. Han summaa, ettei tiedon kerdaminen it-
sessaan riita, ellei yritys tieda kuinka tietoja tulkitaan ja analysoidaan yritystoiminnan tueksi.
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2.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuus rakentuu monesta eri vaiheesta ja nama vaiheet ovat avainasemassa, kun halu-

taan kehittaa asiakassuhdetta (Line Carrier, 2023). Huomioitavaa tassa on, etta kaikki asiak-
kaat eivat kay lapi asiakaspolun jokaista kohtaa ja juuri siina jarjestyksessa, kuin se on yrityk-
sen osalta esitetty. Keskeista on kuitenkin, etta asiakas saa osakseen huolenpitoa jokaisessa

asiakkuuden vaiheessa.

Blomberg ja Junkkari (2019, s. 5-7) kertovat, etta asiakkuuden muodostumista voidaan ku-
vata polulla, jonka vaiheet voidaan eritella aina tarpeen synnyttamisesta ostopaatokseen ja
asiakassuhteen yllapitoon. Heidan mukaansa on tarkeaa tunnistaa mita asiakas kussakin po-
lun vaiheessa tekee ja ajattelee. Tata kautta voidaan ohjata asiakasta haluttuun suuntaan ja
tarjota juuri taman tarvitsemaa apua ja ratkaisuja. Asiakkuuden rakentaminen voidaan maari-
tella prosessiksi, jossa potentiaalisista asiakkaista kehittyy uskollisempia kanta-asiakkaita ja
suosittelijoita, jotka hyodyntavat yrityksen palveluja tasaisin valiajoin (Line Carrier, 2023).

Tassa prosessissa on keskidossa hyva asiakaskokemus.

Pietilan (2019) mukaan asiakkuuden eri vaiheet muodostavat asiakkuuden elinkaaren. Han
kertoo, etta nama vaiheet voidaan jakaa viiteen osaan seuraavasti: prospektit, uudet asiak-
kaat, uudelleenostavat asiakkaat, kanta-asiakkaat ja suosittelijat. Potentiaalisen asiakkaan
han kertoo vasta luovan mielikuvaa yrityksesta, uusi asiakas suunnittelee jo yrityksen tuot-
teen tai palvelun ostoa, uudelleenostava asiakas nimensa mukaisesti luottaa jo yritykseen
sen verran, etta tama haluaa asioida yrityksessa uudestaan, kanta-asiakas ostaa toistuvasti
yrityksen palveluita tai tuotteita ja suosittelija voidaan maaritella kanta-asiakkaaksi, joka levit-
taa tietoa yrityksesta muille ihmisille, joista voi vuorostaan tulla potentiaalisia asiakkaita. Pie-
tild (2019) huomauttaa, etta asiakas voi olla suosittelija missa tahansa asiakkuuden vai-
heessa. Hanen mukaansa etenkin tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa tai perinteinen

word of mouth eli puskaradio hoitaa osaltaan yrityksen maineen kehittymista.

2.1.1 Asiakaspoistuma ja sen hallinta

Pietila (2019) toteaa, etta jo mainittujen viiden asiakkuuden vaiheen lisaksi mukaan voidaan
lukea myoOs kuudes vaihe, joka kasittaa entisia ja palaavia asiakkaita. Hanen mukaansa asi-
akkaita voidaan menettaa erilaisista syista jokaisen asiakassuhteen vaiheen kohdalla, mutta

tarkeinta on, etta paattyva asiakassuhde kasitellaan oppimiskokemuksena ja prosessista
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tulee myos pyrkia tekemaan asiakkaalle sellainen, ettd tama tuntee voivansa viela palata yri-

tyksen asiakkaaksi tulevaisuudessa.

Rahtu (2018) toteaa, etta yrityksen on kallimpaa hankkia uusia asiakkaita, kuin tyydyttaa jo
olemassa olevien asiakkaiden tarpeita. Hanen mukaansa vastuu asiakaspoistumasta on paa-
puolin yrityksella ja se, kuinka yritys naissa tilanteissa toimii vaikuttaa merkittavasti asiakas-
poistuman riskiin. Hdn summaa, etta yritys voi tiedonkulun takaamisella ja reklamaatiot huo-

mioimalla parantaa asiakkaiden kokemusta ja taten minimoida asiakaspoistumaa.

Rahtun (2018) mukaan yrityksen on myds erittain tarkeaa seurata jatkuvasti kilpailijoitaan.
Han kertoo, etta asiakkaiden liikehdinta on tyypillisesti hidasta, mutta pahimmillaan ensim-
mainen merkki kilpailijoiden kenkiin jaamisesta on suuri asiakaspoistuma, jota ei hevilla kor-
jata. Han kertoo, etta yrityksen on olennaista keskittya niihin kilpailutekijoihin, jotka asiakkaat
kokevat parempina kuin kilpailijoiden vastaavat. Talla tavalla yritys pystyy paremmin sailytta-

maan asiakkaansa.

2.1.2 Asiakkaan elinkaaren arvo

Levainen (i.a.-b) kertoo asiakkaan elinkaaren arvon olevan tarkea mittari, kun halutaan selvit-
taa yrityksen lilkketoiminnan menestysta. Tama mittari kertoo siis asiakassuhteen keston
ajalta kaikki tuotot eli kaytanndssa asiakkuuden arvon yritykselle. Levaisen mukaan elinkaa-
ren arvoa laskemalla ja sen huomioimalla yritys voi helpommin luoda aktiivisia ja kestavia
asiakassuhteita. Hanen mukaansa yksinkertaistetusti tavoite on, etta asiakkaan elinkaaren

arvo on merkittavampi verrattuna siita syntyneisiin kustannuksiin.

Makelan (i.a.) mukaan merkittdva osa yrityksistd saa suurimmat tuottonsa pitkaaikaisista
asiakassuhteista. Han kertoo, etta taman vuoksi yrityksen on tarkeda ymmartaa asiakkaiden
koko elinkaaren aikana tuottama arvo, jotta se voi saada enemman irti markkinoinnista. Han
summaa, etta mittaamisen alussa on suotavaa aloittaa hitaasti ja kerata ymmarrysta asiak-

kaista, jotta saatu data vastaisi mahdollisimman hyvin todellisuutta.

Levainen (i.a.-b) toteaa, etta tietdmalla asiakkaan elinkaaren arvon, yritys kykenee selkeam-
min tunnistamaan kannattavia asiakkaita, segmentoimaan heita, kohdentamaan resursseja
seka seuraamaan paremmin tuottoja ja markkinointitoimenpiteiden kannattavuutta. Han tiivis-

taa, etta kaikki asiakkaat eivat kaikessa yksinkertaisuudessaan ole saman arvoisia
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yritykselle, joten on tarkeaa kohdentaa suurin osa panostuksista kannattavimpiin asiakassuh-

teisiin.

2.2 Asiakassegmentointi

Hannisen (2017) mukaan asiakkuudenhallinnan ideologia maarittelee, etta yrityksella taytyy
olla selkeat prosessit asiakassuhteiden hoitoon ja ndma prosessit tulisi jaotella asiakasluokit-
telun tai asiakkuuksien elinkaarten perusteella. Han toteaa myos, etta rajoitettujen resurssien
vuoksi naihin suhteisiin panostaminen tulisi asettaa tarkeysjarjestykseen sen perusteella,
kuinka ne tuottavat yritykselle arvoa. Heikkilan (i.a.) mukaan rajoitetut resurssit edellyttavat
asiakassuhteiden laittamista tarkeysjarjestykseen. Han kertoo, etta yrityksen tulee luoda kul-
lekin asiakasluokalle asiakashoitomalli, joka maarittelee toimenpiteet ja ajankayton jokaista

luokkaa kohden.

Blombergin ja Junkkarin (2019, s. 8—11) mukaan ei ole suositeltavaa, etta kaikkia asiakkaita
palveltaisiin samalla tasolla. Heidan mukaansa asiakkaisiin panostuksen pitaa perustua sii-

hen, ketka heista tuottavat yritykselle eniten liikkevaihtoa. Toki he toteavat myos, etta jokaista
asiakasta on tasosta riippumatta pyrittdva palvelemaan riittdvasti, mutta yrityksen on huomi-

oitava potentiaaliset isommat asiakkuudet, jotta valtytaan ajan ja resurssien hukkaamiselta.

Blomberg ja Junkkari (2019, s 11-14) toteavat, etta yritys voi kayttaa asiakkaita luokitelles-
saan eri kriteereja, jotka perustuvat sen toimintaymparistodn. Luokittelukriteereiksi he listaa-
vat esimerkiksi ostajapersoonan, tulevaisuuden potentiaalin ja ostojen maaran. Bergstrom ja
Leppéanen (2021, Asiakaskayttaytyminen ja segmentointi -luku) kertovat, ettéd ostokayttayty-
minen ja kysynnan analysointi ovat avainasemassa, kun yritys haluaa segmentoida asiakkai-
taan. Heidan mukaansa yrityksen on selvitettava juuri heidan toimintansa kannalta olennai-
simmat kriteerit segmentoinnin suhteen ja tata varten on huomioitava useampi kuin yksi

muuttuja, jonka pohjalta kohderyhma maaritellaan.

Bergstromin ja Leppasen (2021, Asiakaskayttaytyminen ja segmentointi -luku) mukaan asia-
kassuhteiden segmentointi on kannattavaa tehda tilanteen mukaisesti ja sen perusteella

kuinka syva asiakassuhde on kyseessa. Taman taustalla he kertovat olevan ajatus siita, etta
on verrattain helpompaa saada jo olemassa oleva asiakas ostamaan yrityksen tuotteita kuin

saada uusi ostaja tekemaan ensimmainen ostonsa. He toteavat, etta taman perusteella
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segmentoinnin perustana voi olla esimerkiksi kanta-asiakkaat, satunnaiset asiakkaat ja ei

viela -asiakkaat.

2.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus

Levainen (i.a.-a) toteaa, etta asiakastyytyvaisyyden muodostuminen on vahvasti kytkoksissa
asiakaskokemuksen johtamiseen. Tavoitteena hanen mukaansa on siis luoda merkityksellisia
kokemuksia, jotta asiakas haluaa jatkaa yrityksessa asioimista. Kankaanpaan (i.a.) mukaan
yritykset keskittyvat enenevissa maarin asiakastyytyvaisyyteen, silla nykyisista asiakkaista
huolehtiminen on halvempaa ja helpompaa kuin uusien asiakkaiden hankinta. Levainen (i.a.-
a) kertoo asiakastyytyvaisyyden perustuvan yksinkertaisesti asiakkaan henkilokohtaisiin odo-
tuksiin. Hanen mukaansa yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta se voi tuottaa asiakkail-
leen arvoa ja ylittamaan heidan odotuksensa. Paakysymyksena onkin hanen mukaansa asi-
akkaan motiivit, arvot seka tarpeet. Wivolin (2021) tdhdentaa, etta asiakastyytyvaisyys syn-
tyy, kun asiakkaan odotuksista miinustetaan kokemukset. Asiakaskokemuksen han kertoo

koostuvan asiakkaasta itsestaan johtuvista tekijoista seka yrityksesta johtuvista tekijoista.

Pietila (2011) luonnehtii asiakasuskollisuuden olevan liiketoiminnan perusedellytys ja merkit-
tava kilpailuetu yritykselle. Han kertoo, etta asiakasuskollisuutta voidaan kehittaa palvelun,
viestinnan, lisdarvon seka kannusteiden kautta. Naista han nostaa ensimmaisena lisaarvon
merkityksen esille. Han summaa, etta mikali yritys onnistuu tarjoamaan asiakkailleen selkeaa
lisdarvoa, jota kilpailevat yritykset eivat tarjoa, pystyy yritys haalimaan itselleen valtaosan asi-
akkaista. Mikali tama ei onnistu, kertoo han yrityksen voivan kilpailla viestinnan ja palvelun
turvin. Pietilan mukaan on tarkeaa saada asiakas kokemaan itsensa tarkeaksi ja valitetyksi.
Han toteaa viela, etta mikali edella mainitut toimet eivat auta, voi yritys luoda kilpailuetua tar-
joamalla kannusteita, joita voivat olla esimerkiksi erindiset bonukset. Miinuspuolena han mai-
nitsee tassa olevan, etta asiakkaat, jotka paatyvat asioimaan yrityksessa kannustimien joh-
dattelemina, eivat tyypillisesti ole kovin uskollisia ja kannattavia.

Autio (2021) kertoo asiakasuskollisuuden tuovan kustannustehokkuutta, silla tyytyvainen va-
kioasiakas ostaa tyypillisesti koko ajan enemman. Hanen mukaansa luottamus saa vakioasi-
akkaan myos suosittelemaan yritysta muille ja tata kautta yritys saa mahdollisesti lisaa asiak-
kaita. Yrityksen on kannattavaa panostaa asiakasuskollisuuteen, silla se auttaa kasvatta-

maan asiakastyytyvaisyytta ja kehittaa asiakassuhteita (Trustmary, 2023).
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Asiakasuskollisuutta voidaan mitata esimerkiksi Net Promoter Score -mittarilla, jolloin saa-
daan selville, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi yritysta ja sen palveluja tai tuotteita

laheisilleen ja ystavilleen.

Mantyneva (2019, s. 18) kertoo, ettd nykymaailmassa asiakkaiden vaatimukset ja odotukset
ovat markkinoilla huomattavan paljon korkeammalla kuin aikaisemmin. Korkiakosken (2023,
s. 58) mukaan yrityksen tulee huomioida asiakasymmarrys, kun halutaan kehittaa asiakasko-
kemusta. Ahvenainen ym. (2017, s. 29) toteavat, etta asiakaskokemuksen mittaamiseen
haasteena on monelle yritykselle kyllastyminen tai oletus siita, etta toimenpiteen takaisin-
maksu ei tapahdukaan tarpeeksi nopeasti. Tdaman vuoksi mittaaminen saattaa jaada teke-

matta.

Vaikka moni yritys ymmartaa kuinka tarkeaa asiakkaiden mielipiteiden kuunteleminen on yri-
tystoiminnan kannalta, ei asiakastutkimuksen kaikkia ulottuvuuksia muisteta viela ottaa huo-
mioon (Innolink, 2023). Asiakastutkimuksen merkitys asiakastyytyvaisyyden yllapidossa on
suuri ja se tarjoaa tyokaluja liikketoiminnan kehittdmiseen. Huttusen (2020) mukaan tyytyvai-
set asiakkaat levittavat mielelldaan positiivista palautetta yrityksesta laheisilleen ja toisinaan
myo0s sosiaalisessa mediassa. Han toteaa, etta tallainen toiminta hyodyttaa yritysta paljon,
mutta varjopuolena on, etta tyytymaton asiakas saattaa saada kommenteillaan yrityksesta

enemman huomiota kuin positiivisia huomioita tehnyt.

Levaisen (i.a.-a) mukaan asiakastyytyvaisyyden taso vaikuttaa konkreettisesti asiakasuskolli-
suuden lisaantymiseen ja uusien asiakkaiden saamiseen ja hyvat ja kestavat asiakassuhteet
seka yrityksen asiakaslahtoisyys johtavat liiketoiminnan kasvuun. Han toteaa, etta asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamista varten 16ytyy monia erindisia menetelmia, mutta olennaista han
kokee olevan, etta saatuja tuloksia oikeasti hyodynnetaan liiketoiminnan kehittamiseksi. Yri-
tyksen taytyy hanen mukaansa pyrkia ymmartamaan, mitka asiat asiakkaat kokevat hyviksi ja
missa yrityksella olisi vield asiakkaiden mielesta parantamisen varaa. Huttusen (2020) mu-
kaan moni yritys tekee asiakastyytyvaisyysmittauksia, mutta saatuja tuloksia ei hyédynneta.
Hanen mukaansa yrityksen tulisikin hydédyntaa tuloksia paatdksenteossa, ja toiminnan kehit-
tamisessa ja toistaa tutkimusta tasaisin valiajoin, jotta mahdolliset epakohdat voidaan nahda
ja huomioida. Han kertoo, etta yritys voi itse asettaa tuloksille tietyt rajat, joihin saavuttaessa

niihin puututaan.
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2.4 Asiakkuudenhallintajarjestelma

Tuuva (2019) kertoo ettda CRM, suomalaisittain asiakkuudenhallintajarjestelma on yritykselle
yksi tarkeimmista myynnin tukemisen valineista. Han huomauttaa, ettei asiakkuudenhallinta-
jarjestelma yksinaan riita myynnin kehittamiseen ja siita on hyotya vain, mikali sita osataan
kayttaa oikein. CRM on usein esilla puhuttaessa asiakkuudenhallinnasta, mutta kyseessa ei
ole yksinomaan vain teknologinen asia (MCS, 2020). Jotta asiakkuudenhallinta johtaa halut-
tuihin tuloksiin, taytyy sen pohjautua asiakaskeskeiseen organisaatiokulttuuriin, asiakkuuk-

sien arvoon seka jatkuvaan oppimiseen.

CRM-jarjestelma toimii yrityksen apuna asiakassuhteiden hallinnassa (Alma Talent, 2023).
Jarjestelma keraa ja analysoi asiakkaiden tietoja esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta, sosiaa-
lisen median kanavilta seka asiakaspalvelutilanteista ja sailyttda ne yritysta varten. CRM-jar-
jestelmaan liittyykin erilaisia ominaisuuksia, joihin lukeutuu muun muassa myynnin, markki-
noinnin, asiakaspalvelun ja asiakastietojen hallinta. Lisaksi jarjestelma kasittelee analytiikkaa

ja raportointia seka mahdollisesti automaatiotoimintoja.

Jokipiin (2023) mukaan CRM auttaa asiakasta tdama liikkuessa ostopolkua pitkin ja se tehos-
taa lisaksi myyjien tyoskentelya kohottamatta vuorovaikutuksen laatua keskittamalla asiakkai-
den kanssa viestinnan yhteen paikkaan. Han toteaa, etta nykyaikainen asiakas tahtoo tutkia
tuotevaihtoehtoja ja asioida omatoimisesti verkossa sen sijaan, ettd hakeutuisi suoraan myy-
jan luokse myymalaan. Jokipii (2023) summaa, etta tasta syysta toimiva CRM-jarjestelma on

olennainen osa digitaalista ostokokemusta.

2.5 Kanta-asiakasohjelma

Ruotsalainen (i.a.) kertoo, ettd kanta-asiakkuusohjelman avulla yritys pystyy luomaan pitka-
kestoisia asiakassuhteita. Han toteaa, etta nykypaivana kanta-asiakkuus rakentuu perintei-
sen kortin sijaan verkkokaupan, kivijalkamyymalan ja digitaalisten palveluiden ymparille. Kun-
nola (2022) toteaa, etta jokaisella yrityksella on kanta-asiakasohjelmalle oma konseptinsa,
silla yrityksilla on yksildlliset tarpeet ja tavoitteet. Nama huomioimalla pystytaan kehittamaan
parhaiten yrityksen tavoitteita vastaava kanta-asiakasohjelma, joka kasvattaa myyntia, paran-

taa asiakastyytyvaisyytta ja luo pitkaaikaisia asiakassuhteita.
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Kuivalahti (2023) kertoo, etta kanta-asiakasohjelmien hyoddyt ovat yritykselle merkittavat. Han
summaa, etta ne auttavat yritysta ymmartamaan asiakkaitaan paremmin, silla kanta-asiakas-
korttien kaytto kerryttaa yritykselle arvokasta dataa asiakkaasta ja taman ostokayttaytymi-
sesta. Hanen mukaansa tama johtaa myos kohti helpommin kohdennettavaa markkinointia,

joka on omiaan lisdamaan myyntia tuoden samalla markkinointikustannuksille vastinetta.

Kuivalahden (2023) mukaan yrityksen tulee hoitaa asiakassuhteitaan asiakasuskollisuuden
rakentamiseksi ja talloin kanta-asiakasohjelma voi olla varteenotettava vaihtoehto. Han tah-
dentaa, etta olemassa oleviin asiakkaisiin panostaminen on verrattain tehokkaampaa kuin
pelkastaan uusien asiakkaiden hankkimiseen keskittyminen. Hanen mukaansa on tarkeaa,
ettd kanta-asiakasohjelma on suositeltavaa rakentaa asiakaslahtdisesti. Ruotsalaisen (i.a.)
mukaan yrityksen on selvitettava omat tavoitteensa kanta-asiakasohjelmalle seka paatettava
millainen teknologiaratkaisu on paras ja taloudellisesti kannattavin. Han kertoo, etta naita asi-
oita pohtiessa on tarkeaa pitaa mielessa potentiaalisten kanta-asiakkaiden maara, aika joka
toimintoihin kuluu seka kaytossa oleva budjetti. Kanta-asiakkuusmalli tulee siis hanen mu-

kaansa sovittaa yrityksen tarpeiden ja resurssien mukaisesti.

Kuivalahti (2023) toteaa, etta yrityksen on kanta-asiakasohjelman konseptia suunniteltaessa
huomioitava muun muassa asiakkaiden sitouttaminen, tarjotut edut, markkinointi, kanta-asia-
kaskortin tyyppi sekd ohjelman tulevat kehityskohteet. Hdnen mukaansa on tarkeaa, etta oh-
jelmaa markkinoidaan riittavasti eri kanavia kayttaen aina sosiaalisesta mediasta myymalaan,
jotta mahdollisimman moni asiakas liittyisi kanta-asiakkaaksi. Han toteaa, etta tata varten on

suotavaa kirjoittaa viestintasuunnitelma, jotta pystytaan parhaiten vetoamaan asiakkaisiin.

Ruotsalaisen (i.a.) mukaan kanta-asiakasohjelman ei valttamatta tarvitse olla kovinkaan
laaja, jotta silla saataisiin aikaan asiakkaiden sitouttamista. Ruotsalainen (i.a.) esittaa ensim-
maiseksi kanta-asiakkuusmalliksi ohjelmaa, jossa kanta-asiakkuus pohjautuu yksinkertaisesti
verkkokauppaan rekisterditymiseen ja markkinoinnin sallimiseen. Tallainen kanta-asiakkuus,
johon ei liity varsinaista kanta-asiakasohjelmaa sopii hanen mukaansa etenkin aloittaville ja
pienille yrityksille, koska tata kautta yritys voi alkaa keraamaan arvokasta asiakasdataa, jota

voidaan hyoddyntaa markkinointia suunniteltaessa.

Seuraava ratkaisu on valmispaketilla toteutettu kanta-asiakkuusohjelma. Taman Ruotsalai-
nen (i.a.) toteaa sopivan kasvaville yrityksille, joilta I0ytyy vakiintuneempi asiakaskunta. Ha-

nen mukaansa verkkokauppa-alustalle perustettavassa kanta-asiakkuusohjelmassa
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hyddynnetaan kanta-asiakkuuslisaosia, kuten pisteiden keraamista ja hyodyntamista seka eri
kanta-asiakkuustasoja. Han esittda myos, etta osa lisaosista sallii lisaksi asiakkaan palkitse-
misen sosiaalisen median sisallon tykkdamisesta ja jakamisesta. Ruotsalainen (i.a.) huo-
mauttaa, etta tassa konseptissa on huomioitava saumattoman asiakaskokemuksen toteutu-

minen niin verkkokaupassa kuin kivijalkaliikkeessa.

Kolmanneksi ratkaisuksi Ruotsalainen (i.a.) ehdottaa kanta-asiakasohjelmaa, jonka keski-
0ssa on asiakkaan syva sitouttaminen. Taman ohjelman han kertoo soveltuvan Premium-
brandeille, joilla on mittavampi budjetti kanta-asiakasohjelmaa varten. Tassa ratkaisussa hyo-
dynnetaan bonuspisteiden kerryttamista, kanta-asiakastapahtumat, yrityksen tarpeisiin kehi-
tetty mobiilisovellus seka yhteistyoyritysten kautta saadut edut. Ruotsalaisen (i.a.) mukaan
tallaisella kanta-asiakasohjelmalla pystytaan luomaan ilmio, joka hyodyttaa yrityksen toimin-

taa laajasti.

Kuivalahden (2023) mukaan kanta-asiakkaalle voi tarjota lisdksi hanta kiinnostavaa sisaltoa,
kuten tuotearvioita, vinkkeja seka henkilokohtaisempaa viestintaa esimerkiksi seuratun tuot-
teen paluusta myymalaan. Han myos toteaa, etta yrityksen jarjestamat kanta-asiakastapahtu-

mat ja muut vastaavat kokoontumiset auttavat yritysta rakentamaan eraanlaista heimoa.
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3 KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja
validiteettia seka esitellaan tutkimustulokset. Kyselytutkimuksen toimeksiantajana toimi
Pompshop. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa Pompshopin asiakastyytyvaisyydesta ja

kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta ja toiveita yrityksen tulevaa kanta-asiakasohjelmaa varten.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Vilkka (2021a,
Maarallinen tutkimus -luku) kertoo, etta kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus on hyva vaih-
toehto, kun halutaan ymmartaa ja selittaa inmisten kasityksia ja kokemuksia ja kun tulosten
halutaan olevan mahdollisimman yksilosta riippumattomia. Kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma sopi tahan opinnaytetydhon hyvin, silla aineisto haluttiin kerata kyselytutkimuksen
avulla ja numeerinen data auttaa yritysta saamaan hyvan yleiskasityksen asiakkaiden mielipi-

teista.

Kyselytutkimus toteutettiin ja analysoitiin Webropol-sovelluksella ja linkki kyselyyn jaettiin yri-
tyksen sosiaalisen median kanavilla lokakuussa 2023. Tutkimukseen vastasi viikon aikana
220 ihmista. Verkossa toteutettu kysely salli suuren vastaajajoukon keraamisen ja helpom-
man datan kasittelyn. Vastaajien maara jai hieman vajaaksi alkuperaiseen tavoitteeseen nah-

den, joka oli 250 vastaajaa.

Kysely sisalsi 2 avointa kysymysta, mutta muutoin kysely oli strukturoitu. Kysymyksia oli ko-

konaisuudessaan 12 joista 3 liittyivat vastaajien taustatietoihin, 4 asiakastyytyvaisyyteen ja 5
kanta-asiakkuuteen. Kysymykset muotoiltiin selkeasti, jotta vastaaja ymmartaisi ne tarkoite-

tulla tavalla ja tulkinnanvaraisuus jaisi hyvin vahaiseksi. Myos kyselyyn vastaamiseen kuluva
aika oli kohtuullinen. Vastaajien kesken arvottiin 40-euron lahjakortti Pompshopiin.

3.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Vilkka (2021b, Tutkimuksen arviointi -luku) kertoo, etta tutkimuksen validiteetilla eli patevyy-
della tarkoitetaan sen valmiuksia mitata tutkimuksen tarkoituksen mukaisia asioita. Hanen
mukaansa tutkimustuloksissa ilmenee vaarentymia, mikali vastaaja tulkitsee kyselylomak-

keen eri tavalla, kuin tutkija on sen tarkoittanut. Taman vuoksi han summaa, etta on tarkeaa
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huomioida tutkimuksen validiteetti jo lomaketta suunniteltaessa. Reliabiliteetin eli luotettavuu-
den Vilkka maarittelee tarkoittavan mittauksen tulosten toistettavuutta seka niiden tarkkuutta.

Hanen mukaansa mittaustuloksen tulisi vastaajan kohdalla olla sama riippumatta tutkijasta.

Vilkka (2021b, Tutkimusprosessi kaytannossa -luku) toteaa, etta kyselylomaketta suunnitelta-
essa teoreettisen viitekehyksen tulee olla valmiina, jotta siihen liittyvaa kasitteist6a voidaan
hyddyntaa jo suunnitteluvaiheessa. Hanen mukaansa mitattavien asioiden tulee pohjautua
juuri aihepiirin teoriaan. Kysymykset eivat siis voi pohjautua tutkimuksen kannalta epaolen-

naisiin aiheisiin.

Kyselylomakkeeseen valikoituneet kysymykset pohjautuvat opinnaytetyon aiheeseen. (Liite
1.) Kysymysten avulla saatiin kerattya arvokasta tietoa yrityksen asiakkaiden mielipiteista ja
toivomuksista seka yrityksen toimintaa, etta tulevaa kanta-asiakasohjelmaa varten. Talta osin
voidaan todeta tutkimuksen olevan validi. Tiedot kerattiin luottamuksellisesti ja huolellisesti.
Kysymykset muotoiltiin mahdollisimman yksinkertaisiksi, jotta vastaajat ymmartaisivat ne on-
gelmitta ja lomake oli selkead. Tutkimuksessa kaytetyt mittaukset voitaisiin toistaa tulevissa
tutkimuksissa. Kyselyn vastaajamaara oli 220 ja tama otos saattaa sisaltaa sattumanvarai-
suutta. Ongelmana oli myds, etta valtaosa vastaajista oli naisia. Vastaajien ian suhteen otos

oli kuitenkin moninainen.

3.3 Tutkimuksen tulokset

Kyselyssa selvitettiin aluksi vastaajien perustiedot. Taman jalkeen lomakkeessa oli omina
osuuksinaan kysymykset liittyen asiakastyytyvaisyyteen ja kanta-asiakkuuteen. Asiakastyyty-
vaisyyteen liittyvissa kysymyksissa selvitettiin vastaajien mietteita yrityksen asiakaspalveluun
ja tuotevalikoimaan liittyen. Lisaksi tiedusteltiin, kuinka todennakdisesti vastaajat suosittelisi-
vat Pompshopia laheisilleen ja tuttavilleen. Lopuksi avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin,

onko vastaajalla muuta palautetta tai kehitysehdotuksia Pompshopille.

Kanta-asiakkuusohjelmaan liittyvissa kysymyksissa selvitettiin, onko asiakkailla kiinnostusta
ja toivomuksia yrityksen tulevaa kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Kysymyksien taustalla on
tarve kerata tietoa etenkin kanta-asiakasohjelman tulevaa sisaltdéa varten. Tahan sisaltoon

vaikuttaa merkittavasti kyselyyn vastanneiden mielipiteet ja toivomukset.
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3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyssa tiedusteltiin aluksi vastaajien taustatietoja. Naihin tietoihin lukeutuivat vastaajien
sukupuoli, ika seka asuinpaikkakunta. Nama tiedot ovat hyodyllisia esimerkiksi, kun halutaan

selvittaa, millaisia asiakkaita yrityksella on asiakassegmentointia varten.

Sukupuoli. Ensimmaisessa kysymyksessa vastaaijilta kysyttiin heidan sukupuoltaan (Kuvio
1). Vastausvaihtoehtoina oli mies, nainen ja muu. Vastaajista 88,6 % oli naisia ja 11,4 % mie-

hia. Yksikaan vastaaja ei valinnut muu vaihtoehtoa ja valtaosa vastaajista oli naisia.

Vastaajien sukupuoli

0%

® Mies ® Nainen = Muu

Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli (n=220).

Ika. Seuraavaksi tiedusteltiin vastaajien ikaa (Kuvio 2). Vastaajat jaettiin kyselyssa kuuteen
ikaryhmaan. Nama ikaryhmat olivat seuraavat: alle 18-vuotiaat, 18—24-vuotiaat, 25—-34-vuoti-
aat, 35—44-vuotiaat, 45-54-vuotiaat ja 55 tai sitd vanhemmat. Vastaajia I0ytyi jokaisesta ika-
ryhmasta. Alle 18-vuotiaita vastaajia oli 1,8 %, 18—24-vuotiaita 15 %, 25-34-vuotiaita oli 28,2
%, 35—44-vuotiaita oli 32,7 %, 44-54-vuctiaita oli 15,9 % ja 55 tai sitd vanhempia oli 6,4 %.

Eniten vastaajia ilmoitti olevansa 35—44-vuotiaita.
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Vastaajien ika

35,00 %
32,7%

30,00 % 28,2 %
25,00 %

20,00 %

15,9 %
15,0 %

15,00 %
10,00 %
6,4 %
5,00 %
1,8%

0,00 %
Alle 18-vuotias 18—24-vuotias 25—-34-vuotias 35—-44-vuotias A45-54-vuotias 55 tai sitd
vanhempi

Kuvio 2. Vastaajien ika (n=220).

Kotipaikkakunta. Kolmannessa ja viimeisessa taustatietokysymyksessa vastaajilta tiedustel-
tiin heidan kotipaikkakuntaansa avointa kysymysta kayttaen (Kuvio 3). Suurin osa vastaajista
(77,3 %) ilmoittivat kotipaikkakunnakseen Seingjoen, toiseksi eniten vastaajia |0ytyi Lapualta
(6,4 %) ja kolmanneksi eniten lImajoelta (3,2 %). 1,4 % vastaajista ilmoitti kotipaikkakunnak-
seen limajoen, Kauhavan ja Oulun. Naista paikoista oli siis saman prosenttiosuuden verran
vastaajia. 0,9 % vastaajista olivat Alavudelta, Helsingista, Kauhajoelta ja Kuortaneelta. Nais-
takin paikoista oli siis saman prosenttiosuuden verran vastaajia. Loput vastaajat olivat Es-
poosta, Harmasta, Isostakyrosta, Jyvaskylasta, Laihialta, Nurmosta, Tampereelta, Ylistarosta

ja Ahtarista.
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Vastaajien asuinpaikkakunta

Alavus m 0,9%
Espoo 1 0,5%
Helsinki ® 0,9 %
Harma 1 0,5%
llmajoki mmm 3,2 %
lsokyré 1 0,5%
Jalasjdrvi m 1,4%
Jyviskyld 1 0,5%
Kauhajoki m 0,9 %
Kauhava m 1,4%
Kuortane m 0,9%
Kurikka m 1,4%
Laihia 1 0,5%
Lapua = G4 %
Nurmo 1 0,5%
Oulu ™ 1,4%
S ol 7 7,3 %
Tampere 1 0,5%
Ylistaro 1 0,5%
Ahtiri 1 05%

0,00 % 10,00 % 20,00 % 30,00 % 40,00 % 50,00 % 60,00 % 70,00 %o 80,00 % 90,00 %

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=220).

3.3.2 Asiakastyytyvaisyyteen liittyvat kysymykset

Ensimmaisessa asiakastyytyvaisyyteen liittyvan osion kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta,
kuinka usein he vierailevat Pompshopissa (Kuvio 4). Vastausvaihtoehdot olivat viikoittain,
kuukausittain, muutaman kerran vuodessa ja harvemmin. Yksikaan vastaaja ei ilmoittanut
vierailevansa liikkeessa viikoittain. Suurin osa vastaajista (60 %) vastasi vierailevansa liik-
keessa muutaman kerran vuodessa. Kuukausittain ja harvemmin vierailevia vastaajia oli 1a-
hestulkoon saman verran. Kuukausittain Pompshopissa ilmoitti vierailevansa 19,5 % vastaa-

jista ja harvemmin liikkeessa vieraili 20,5 % vastaajista.
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Kuinka usein vastaajat vierailevat Pompshopissa
70 %

60,0%

60 %

50 %

40 %

30 %

20,5%

19,5%

20 %

10 %

0%

0%
Viikoittain Kuukausittain Muutaman kerran vuodessa Harvemmin

Kuvio 4. Kuinka usein vastaajat vierailevat Pompshopissa (n=220).

Seuraavassa kysymyksessa vastaajille esitettiin vaittamia, jotka kasittelivat heidan kokemus-
taan Pompshopista (Kuvio 5). Tassa kysymyksessa hyddynnettiin Likertin asteikkoa. Vaitta-
mien aiheena olivat asiakaspalvelun laatu, henkilokunnan lahestyttavyys, myymalan siisteys,
myymalan viihtyisyys, hintojen nédkyminen, tuotevalikoiman laajuus, yrityksen sosiaalisen me-
dian sisallon laatu seka yrityksen viestinnan riittavyys sosiaalisen median kanavilla. Kysy-
myksen asteikko oli 1-5. Asteikolla 1 merkitsi vastaajan olevan taysin eri mielta, 2 merkitsi,
etta vastaaja on jokseenkin eri mielta, 3 merkitsi, etta vastaaja ei ole samaa eika eri mielta, 4
merkitsi, etta vastaaja on jokseenkin samaa mielta ja 5 merkitsi vastaajan olevan taysin sa-

maa mielta.

Asiakaspalvelun laatu. Kysymyksen ensimmaisessa kohdassa vaitettiin asiakaspalvelun
olevan laadukasta. Taysin samaa mielta tasta olivat 62,3 % vastaajista, jokseenkin samaa
mielta olivat 30,9 %, ei samaa eika eri mielta olivat 5 %, jokseenkin eri mielta olivat 1,4 % ja
taysin eri mielta vaittamasta kokivat olevansa 0,5 % vastaajista. Keskiarvoksi asiakaspalve-
lun laadulle tuli 4,5. Tuloksista voidaan paatella valtaosan pitavan Pompshopin asiakaspalve-

lua laadukkaana.
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Henkilokunnan lahestyttavyys. Toisessa kohdassa vaitettiin henkilokunnan olevan helposti
lahestyttavissa. Taysin samaa mielta olivat 63,2 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta oli-
vat 26,8 %, ei samaa eika eri mielta olivat 8,6 %, jokseenkin eri mielta olivat 0,9 %ja taysin
eri mielta olivat 0,5 % vastaajista. Keskiarvoksi henkildkunnan lahestyttavyydelle tuli 4,5. Tu-
losten perusteella voidaan tulkita valtaosan kokevan henkilokunnan olevan helposti Iahestyt-

tavissa.

Myymalan siisteys. Kolmannessa kohdassa vaitettiin myymalan olevan siisti. Taysin samaa
mielta olivat 75,4 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 19,1 %, ei samaa eika eri
mielta olivat 4,1 %, jokseenkin eri mielta olivat 0,9 % ja taysin eri mielta olivat 0,5 % vastaa-
jista. Keskiarvoksi myymalan siisteydelle tuli 4,7. Tulosten pohjalta voidaan siis todeta, etta

suurin osa vastaajista kokee Pompshopin myymalan olevan siisti.

Myymalan viihtyisyys. Neljdnnessa kohdassa vaitettiin myymalan olevan viihtyisa. Taysin
samaa mielta olivat 54,6 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 31,8 %, ei samaa eika
eri mielta olivat 8,6 %, jokseenkin eri mielta olivat 4,1 % ja taysin eri mielta olivat 0,5 % vas-
taajista. Keskiarvoksi myymalan viihtyisyydelle tuli 4,4. Tulosten perusteella voidaan paatella

valtaosan olevan sita mielt3, etta myymala on viihtyisa.

Hintojen nakyvyys. Viidennessa kohdassa vaitettiin hintojen olevan selkeasti nakyvilla. Tay-
sin samaa mielta olivat 49,1 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 38,6 %, ei samaa
eika eri mielta olivat 9,1 %, jokseenkin eri mielta olivat 2,7 % ja taysin eri mielta olivat 0,5 %
vastaajista. Keskiarvoksi hintojen nakyvyydelle tuli 4,3. Tasta voidaan paatella, etta suurin

osa vastaajista koki, etta hinnat ovat selkeasti nakyvilla.

Tuotevalikoiman laajuus. Kuudennessa kohdassa vaitettiin tuotevalikoiman olevan riittava.
Taysin samaa mielta olivat 19,5 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 39,6 %, ei sa-
maa eika eri mielta olivat 16,8 %, jokseenkin eri mielta olivat 17,7 % ja taysin eri mielta olivat
6,4 % vastaajista. Keskiarvoksi tuotevalikoiman laajuudelle tuli 3,5. Vastauksista voidaan
paatella, ettd moni asiakas kokee, etta tuotevalikoima ei ole riittdvan laaja. Suurin osa vas-

taajista kuitenkin koki, etta vaittama pitaa jokseenkin paikkansa.

Sosiaalisen median kanavien sisallon laatu. Seitsemannessa kohdassa vaitettiin, etta yri-
tyksen sosiaalisen median kanaville tuotettu sisalto on laadukasta. Taysin samaa mielta oli-

vat 43,6 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 34,6 %, ei samaa eika eri mielta olivat
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11,8 %, jokseenkin eri mielta olivat 8,2 % ja taysin eri mielta olivat 1,8 % vastaajista. Keskiar-
voksi sosiaalisen median kanavien sisallolle tuli 4,1. Tasta voidaan paatella, etta suurin osa

vastaajista kokee, etta yrityksen tuottama sisaltd sosiaalisen median kanavilla on laadukasta.

Viestinta sosiaalisessa mediassa. Kahdeksannessa ja viimeisessa vaittamassa esitettiin,
etta yrityksen viestinta sosiaalisen median kanavilla on riittdvaa. Taysin samaa mielta olivat
40,4 % vastaajista, jokseenkin samaa mielta olivat 33,2 %, ei samaa eika eri mielta olivat
14,1 %, jokseenkin eri mielta olivat 10,9 % ja taysin eri mielta olivat 1,4 % vastaajista. Kes-
kiarvoksi sosiaalisen median viestinnalle tuli 4,0. Taman perusteella voidaan todeta suurim-
man osan vastaajista olevan tyytyvaisia yrityksen nykyisen viestinnan maaraan sosiaalisessa

mediassa.

Vaittamat liittyen vastaajien kokemuksiin Pompshopista

Asiakaspalvelu on laadukasta 30,9 %

Henkilokunta on helposti lahestyttavissa - 26,8 %

Myymala on siisti 19,1%

Myt on vityiss |GG o sew
Hinnat ovat selkedsti nakyvilla _ 38,6 % _
Tuotevalikoima on riittdva _ 39,6 % _
Yrityksen sosiaalisen median kanaville tuotettu sisdlté on laadukasta _ 316% _
Yrityksen viestintd sosiaalisen median kanavilla on riittévai _ 33.2% _

W Taysin eri mieltd m Jokseenkin eri mieltd | Ei samaa eikd eri mielts Jokseenkin samaa mieltd M Taysin samaa mieltd

Kuvio 5. Vaittamat liittyen vastaajien kokemuksiin Pompshopista (n=220).

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittda vastaajien suosittelutodennakaoisyytta Net Pro-
moter Score -mittarin avulla (Kuvio 6). Mittarin asteikko on 0—10 ja jakautuu kolmeen osaan:
arvostelijoihin, passiivisiin ja suosittelijoihin. Asteikolla 0—6 sijoittuvat vastaukset kuuluvat ar-
vostelijoille, 7—8 passiivisille ja 9—10 suosittelijoille. Ahvenainen ym. (2017, s.19) mukaan Net
Promoter Score on yleinen tapa mitata suositteluhalukkuutta ja asiakaskokemusta. Vastaa-
jilta tiedusteltiin, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat Pompshopia laheisillensa ja tuttavil-
lensa. Vastaajista suosittelijoita olivat 58 %, passiivisia 25 % ja arvostelijoita 17 %. Taman
perusteella voidaan todeta, etta valtaosa vastaajista suosittelisivat Pompshopia laheisillensa

ja tuttavillensa.
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Kuvio 6. Suosittelutodennakdisyys (n=220).

Viimeisessa asiakastyytyvaisyyteen liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin, ettd onko vastaa-
jilla muuta palautetta tai kehitysehdotuksia Pompshopille. Avoimeen kysymykseen vastasi

yhteensa 68 henkiloa.

Uuteen sijaintiin ja liiketiloihin liittyvia huomioita teki yhteensa 15 vastaajaa. Moni naista vas-
taajista koki tilojen olevan liian pienet. Sijainnin suhteen eras vastaaja kommentoi, ettei kes-
kustaan lahteminen ole kannattavaa vain Pompshopin takia, koska siella ei ole tarpeeksi

muita kauppoja. Toinen vastaaja toivoi Pompshopin liiketta Seinajoen Ideaparkiin. 2 vastaa-

jaa koki liikkeen uuden sijainnin ja liiketilat hyviksi. (Liite 2.)

Tuotevalikoimaan liittyvaa palautetta antoi yhteensa 26 vastaajaa. 14 vastaajaa koki, etta
tuotevalikoima on pienentynyt ja valtaosa toivoi suurempaa valikoimaa. Kuten eras vastaaja-
kin huomioi, ei uusiin liiketiloihin valitettavasti mahdu entisen Pompshopin kaltaista tuotevali-
koimaa tilan puutteen vuoksi. 10 vastaajaa huomioi Adidas tuotteiden puuttumisen ja moni
heista toivoi niita takaisin. Adidas lukeutui vanhan Pompshopin valikoimaan, mutta poistui va-
likoimasta loppuunmyynnin jalkeen. Tahan yrittajat eivat itse voi vaikuttaa, silla tilanne johtuu
Adidaksen paatdksesta karsia pienempia jalleenmyyijia. Adidasta korvaavan Same Goal Clot-
hing -merkin mainitsivat 5 vastaajaa ja tama merkki on otettu hyvin vastaan asiakkaiden kes-
kuudessa. (Liite 2.)

Asiakaspalvelusta antoi palautetta yhteensa 6 vastaajaa ja palaute oli pelkastaan positiivista.
Palautteen mukaan vastaajat kokevat asiakaspalvelun olevan ystavallista ja asiantuntevaa.
Eras vastaaja totesi ilmapiirin olevan hyvin miellyttava. Palvelevana likkeena Pompshop pa-
nostaa eritoten asiakaspalvelun laatuun ja tdma kay ilmi myds vastauksista. (Liite 2.)

Yrityksen sosiaalisen median viestinnasta ja sisallosta palautetta antoivat yhteensa 10 vas-
taajaa. Moni heista toivoi, etta yritys julkaisisi enemman kuvia vaatteista tyontekijoiden tai
muiden mallien paalla, jotta tuotteista saisi paremman kuvan muun muassa istuvuuden suh-

teen. Lisaksi toivottiin julkaisuihin koko- ja hintatietoja kuvien tuotteista. (Liite 2.)
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3.3.3 Kanta-asiakasohjelmaan liittyvat kysymykset

Ensimmaisessa kanta-asiakkuuteen liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kiinnos-
tusta liittya Pompshopin kanta-asiakkaaksi (Kuvio 7). 72,3 % vastaajista vastasi olevansa
kiinnostuneita kanta-asiakkuudesta ja 27,7 % vastaajista eivat olleet kiinnostuneita. Vastaus-
ten perusteella voidaan todeta, etta merkittava osa vastaajista olisivat kiinnostuneita liitty-

maan Pompshopin kanta-asiakkaiksi.

Vastaajien halukkuus liittya Pompshopin kanta-asiakkaaksi

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Kuvio 7. Vastaajien halukkuus liittyd Pompshopin kanta-asiakkaaksi (n=220).

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mita kautta vastaajat haluaisivat saada tietoa kanta-
asiakastarjouksista (Kuvio 8). Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja oli 4: sahkopostitse,
sosiaalisen median kanavien kautta, tekstiviestilla ja kirjepostilla. Vastaajalla oli mahdollisuus
valita useampi vaihtoehto. 70,3 % vastaajista toivoi viestinnan kanta-asiakastarjouksista ta-
pahtuvan sosiaalisessa mediassa, 51,9 % sahkopostitse, 11,8 % tekstiviestilla ja 1,4 % kirje-

postilla.
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Kanta-asiakastarjouksista viestiminen

Tekstiviestilld - 11,8 %

Kirjepostilla I1,4%
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Kuvio 8. Kanta-asiakastarjouksista viestiminen (n=287).

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa minkalainen asiakaskortti olisi vastaajien mie-
lesta paras (Kuvio 9). Vaihtoehtoina olivat perinteinen kortti, mobiilikortti seka joku muu,
mika? vaihtoehto, johon vastaaja pystyi kirjoittamaan avoimeen tekstikenttdan ajatuksensa.
Vastaajista 78,2 % koki mobiilikortin olevan mieluisin vaihtoehto, 11,8 % vastaajista oli perin-
teisen kortin kannalla ja muita vaihtoehtoja toivoi 10 % vastaajista. Viimeisena mainittuun tuli
ehdotuksina jasenyyden vahvistus puhelinnumerolla seka ajokorttiin tai henkilokorttiin perus-
tuva tietojen haku jarjestelmasta. Naiden vastausten perusteella voidaan paatella, etta valta-

osa vastaajista kokee mobiilikortin parhaaksi vaihtoehdoksi kanta-asiakasohjelmaa varten.

Kanta-asiakaskortti

Perinteinen kortti -
Jokin muu, mik3? -

0,00 % 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Kuvio 9. Kanta-asiakaskortti (n=211).
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Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin millaisia etuja vastaajat toivovat Pompshopin kanta-
asiakasohjelmalta (Kuvio 10). Vastausvaihtoetoja oli 5: bonuspistejarjestelma, alennus tie-
tysta ostomaarasta, tarjoustuotteet vain kanta-asiakkaille seka kanta-asiakasillat ja vastaavat
tapahtumat. Lisaksi kysymyksessa pystyi valitsemaan jokin muu, mika? vaihtoehdon, joka
salli vastaajan kirjoittaa avoimeen kenttaan oman ehdotuksensa. Vastaaja pystyi valitsemaan
vastausvaihtoehdoista useamman vaihtoehdon. Tarjoustuotteita vain kanta-asiakkaille toivoi
62,9 % vastaajista, alennusta tietystd ostomaarasta toivoi 54,3 % vastaajista, bonus-pistejar-
jestelmaa toivoi 50,5 % vastaajista, kanta-asiakasiltoja ja vastaavia tapahtumia toivoi 28,1 %
vastaajista ja jokin muu, mika? vaihtoehdon valitsivat 2,4 % vastaajista. Viimeisena mainitun
vastausvaihtoehdon avoimeen tekstikenttaan ilmoittivat vastaajat toivovansa ennakkotarjouk-
sia kanta-asiakkaille, kuponkeja tietyn suuruisista ostoksista seka x-maaraista alennusta tie-

tyn summan ylittavasta ostoksesta seuraavaa ostokertaa varten.

Kanta-asiakasohjelman edut

Bonuspistejarjestelma _ 50,5 %
Alennus tietysta ostomaarasta _ 54,3%
Tarjoustuotteet vain kanta-asiakkaille _ 62,9 %
Kanta-asiakasillat ja vastaavat tapahtumat _ 28,1%

Jokin muu, mika? . 24%

000%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%  70,00%

Kuvio 10. Kanta-asiakasohjelman edut (n=416).

Viidennessa ja viimeisessa kanta-asiakkuuteen liittyvassa kysymyksessa tiedusteltiin, onko
vastaajilla muuta palautetta tai kehitysehdotuksia liittyen Pompshopin kanta-asiakasohjel-
maan. Kyseessa oli avoin kysymys, johon vastaaja pystyi halutessaan jattamaan vastauk-
sensa. Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 8 henkilda. Eras vastaaja toivoi, etta kanta-
asiakasohjelma olisi perhekohtainen, eli lapsi pystyisi tarvittaessa kayttdamaan vanhemman
korttia. Toinen vastaaja toivoi viestinnan tapahtuvan WhatsApp-ryhman avulla. Lisaksi vas-
taajat ilmaisivat avoimessa kentassa suosivansa mobiilikorttia ja rekisterditymista puhelinnu-

meron avulla. Kanta-asiakasohjelman hyotya kyseenalaistettiin erdan vastaajan toimesta,



silla perusteella, etta sen yllapito saattaisi kayda yritykselle kalliiksi ja tyolaaksi. Tama vas-
taaja ehdotti vaihtoehtoiseksi tavaksi asiakasrekisterin luomiselle sosiaalisen median ja sii-

hen panostamisen. (Liite 3.)
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa vaatelike Pompshopin asiakastyytyvaisyytta omis-
tajanvaihdoksen jaljilta seka kartoittaa asiakkaiden kiinnostusta ja toiveita yrityksen tulevaa
kanta-asiakasohjelmaa varten. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya asiak-

kuudenhallintaan. Toisena tavoitteena oli toteuttaa kyselytutkimus yrityksen asiakkaille.

Teoreettinen viitekehys koostuu asiakkuudenhallintaan liittyvasta luvusta. Luvussa kaydaan
lapi asiakassuhteiden kehittamista ja hallintaa, segmentointia, asiakasuskollisuutta seka asia-
kastyytyvaisyytta. Lisaksi kasitelldaan kanta-asiakasohjelmaan liittyvia asioita ja asiakkuuden-

hallinnan jarjestelmia.

Opinnaytety6ta varten toteutettiin kyselytutkimus, jonka tutkimusmenetelma oli kvantitatiivi-
nen. Kyselyn linkki julkaistiin yrityksen sosiaalisen median kanavilla. Kyselyyn vastasi yh-
teensa 220 henkil6a. Heidan vastaustensa perusteella pyritaan kehittdmaan yrityksen toimin-

taa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.

Tutkimustuloksista selvisi, etta valtaosa vastaajista koki Pompshopin asiakaspalvelun erittain
hyvaksi. Myos yrityksen uudet liiketilat ja tuotevalikoima koettiin valtaosan toimesta miellytta-
viksi. Avoimissa vastauksissa tosin jokunen vastaaja mainitsi, etta tilat ovat lilan ahtaat ja tuo-
tevalikoima on entiseen verrattuna niukempi. Merkittdva osa vastaajista ilmaisi olevansa kiin-
nostuneita littymaan yrityksen tulevaan kanta-asiakasohjelmaan. Vastauksista saatiin arvo-
kasta tietoa asiakkaiden toiveista ohjelman toteutusta varten. Mobiilikortti koettiin parhaaksi

vaihtoehdoksi kanta-asiakaskorttien suhteen.

Huomattavia kehityskohteita ei kyselytutkimuksen tulosten perusteella ilmennyt ja valtaosa
vastaajista koki olevansa tyytyvaisia Pompshopin toimintaan kokonaisuudessaan. Avoimista
vastauksista kuitenkin nousi huomion arvoisena asiana esille, ettd moni asiakas toivoi yrityk-
sen hyodyntavan yrityksen tyontekijoita tai malleja sosiaalisen median julkaisuissa, joissa esi-
telladn uusia vaatteita, jotta istuvuudesta saisi paremman kuvan. Valmistajien tuotekuvat ei-
vat valttamatta aina anna realistisinta kuvaa vaatteesta, ja yrityksen itse tuottama materiaali
on seuraajille mielenkiintoisempaa katseltavaa. Lisaksi huomioitiin, etta tuotteiden hintojen ja

kokojen tulisi kayda ilmi julkaisuissa.
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Moni asiakas huomioi niukemman tuotevalikoiman, mutta tassa syyna on huomattavan paljon
pienemmat tilat, kun vertauskohtana on yrityksen entiset tilat ennen omistajanvaihdosta. Ta-
han ei voida vaikuttaa kuin suurempiin tiloihin vaihtamalla. Valtaosa palautteesta liittyen vali-
koimaan ja uusiin tiloihin oli kuitenkin positiivista. Mikali tuotevalikoimaa tuotaisiin nykyisiin

tiloihin lisaa, vaikuttaisi se siisteyteen ja viihtyisyyteen negatiivisesti.

Kanta-asiakasohjelman suhteen valtaosa vastaajista ilmaisi kiinnostustaan liittya ohjelmaan.
Suurin osa vastaajista koki, ettd mobiilikortti olisi paras vaihtoehto, mita tulee kanta-asiakas-
kortteihin. Perinteista korttia suosi haviavan pieni maara vastaajista ja jokunen vastaaja huo-
mioikin, ettd puhelimen kautta toteutuva kanta-asiakasohjelma olisi mutkattomin vaihtoehto.
Yrityksen onkin suositeltavaa perehtya eri mobiilivaihtoehtoihin kanta-asiakasohjelman toteu-
tusta varten. Toisaalta huomioitavaa on myos budjetointi ja ohjelman voisi aloittaa ensin pie-
nimuotoisesti, jotta saadaan realistinen kuva siita, kuinka moni ohjelmaan lopulta liittyisi ja

kuinka se saadaan toteutettua kustannustehokkaasti.
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Liite 1. Kyselylomake

Pompshop asiakastyytyvaisyys ja kanta-asiakasohjelma

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat uudistuneeseen
Pompshopiin omistajanvaihdoksen jaljilta. Lisaksi kartoitetaan asiakkaiden kiinnostusta ja toi-
veita yrityksen tulevaa kanta-asiakasohjelmaa varten. Kyselyn tuloksien avulla pyritaan kehit-

tamaan yrityksen toimintaa vastaamaan entista paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

1. Sukupuoli

1) Mies

2) Nainen

3) Muu

2. lka

1) Alle 18-vuotias

2) 18-24-vuotias

3) 25-34-vuotias

4) 35-44-vuotias

5) 45-54-vuotias

6) 55 tai sitd vanhempi

3. Asuinpaikkakunta



4. Kuinka usein vierailet Pompshopissa?

1) Viikoittain

2) Kuukausittain

3) Muutaman kerran vuodessa

4) Harvemmin

5. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Pompshopia laheisillesi tai tuttavillesi? (NPS, asteikko
1-10)

6. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat kokemustasi Pompshopista?

1 taysin eri mielta, 2 jokseenkin eri mielta, 3 ei samaa eika eri mielta, 4 jokseenkin samaa

mielta, 5 tdysin samaa mielta

1) Asiakaspalvelu on laadukasta

2) Henkildkunta on helposti

3) lahestyttavissa

4) Myymala on siisti

5) Myymala on viihtyisa

6) Hinnat ovat selkeasti nakyvilla

7) Tuotevalikoima on riittava

8) Yrityksen sosiaalisen median kanaville tuotettu sisalto on laadukasta



9) Yrityksen viestinta sosiaalisen median kanavilla on riittavaa

7. Olisiko sinulla muuta palautetta tai kehitysehdotuksia Pompshopille?

8. Olisitko kiinnostunut littymaan Pompshopin kanta-asiakkaaksi?

1) Kylla

2) Ei

9. Mita kautta haluaisit saada tietoa kanta-asiakastarjouksista? (Voit valita useamman vaihto-
ehdon)

1) Sahkopostitse

2) Sosiaalisen median kanavien kautta

3) Tekstiviestilla

4) Kirjepostilla

10. Minkalainen kanta-asiakaskortti olisi mielestasi paras?

1) Perinteinen Kortti

2) Mobiilikortti

3) Jokin muu, mika?

11. Millaisia etuja toivoisit kanta-asiakasohjelmalta? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

1) Bonuspistejarjestelma

2) Alennus tietysta ostomaarasta



3) Tarjoustuotteet vain kanta-asiakkaille
4) Kanta-asiakasillat ja vastaavat tapahtumat
5) Jokin muu, mika?

12. Olisiko sinulla muuta palautetta tai ehdotuksia Pompshopin kanta-asiakasohjelmaan liit-

tyen?

13. Arvomme vastaajien kesken 40 euron lahjakortin Pompshopiin. Tayta tahan yhteystietosi,

jos haluat osallistua arvontaan!
Etunimi:

Sukunimi:

Matkapuhelin:

Sahkoposti:



Liite 2. Avoimet vastaukset asiakastyytyvaisyyteen liittyen

Olisiko sinulla muuta palautetta tai kehitysehdotuksia Pomp-
shopille?
Vastaajien maara: 68

Vastaukset

Yritan suosia paikallista yrittajaa, mutta valitettavasti sijaintinne ja arjen kiireet
ei aina sita mahdollista.

Toivottavasti saatte joskus isommat tilat kohtuuhintaan
Adidas original merkkia on iso ikava.

Ottakaa jotain edullisempaakin merkkia myyntiin

Monipuolisempaa somesisaltda, enemman vaatteita kuvattuna tyontekijoiden/
muiden mallien paalla. Saa paremmin kuvaa vaatteen istuvuudesta jne.
Tuotevalikoima ja koko skaala on huonontunut. Enaa ei ole vakikauppa. En-
nen kavin viikoittain nyt olen kaynyt kaksi kertaa.

Enemman ns arkisempaa hopottelya ja vaatteiden nayttamista someen esim
mallien paalla &

Olisi kiva saada paljon sellaisia vaatteita myyntiin joita ei myyda joka pai-
kassa. :)

Asiakaspalvelu on todella ystavallista. Myos ostamani tuotteiden laatu pysynyt
hyvina. @)

Hyva Make ja Reija! @) Q

Somemarkkinointi ottanut ison harppauksen eteenpain, hieno juttu!

Ja itse Same Goalin vaatteiden suurkuluttajana oli aivan todella mahtavaa
etta heidan tuotteita on nyt myos nain lahella saatavilla, kiitos!

verkkosivuille selkeammin nappaimet etta pystyy valikoimaan tiettyja tuotteita,
"housut”, "paidat" yms.

Aiemmin tuli asioitua useammin ja tuli ostettua enemman tai vahemman,
nykyaan en loyda juuri koskaan mitaan itselleni enka lapsille. Adidas takaisin.

Tuotemerkkivalikoima pienentynyt harmittavasti omistajanvaindoksen myota
Joku Adidasta vastaava merkki olisi kiva saada :)

Sijainti huono, keskustaan ei tule lahdettya muutaman kaupan takia.
Helpompi tilata netista. Tuotevalikoima aika tylsa.

Kiva kauppa josta aina loytaa ostettavaa. Laadukkaita tuotteita
Vaatteiden esittelyvideoita voisi olla somessa enemman (naisten). Omat
shoppailutottumukset on tosin ian myota muuttuneet, eika vaatekaupoissa

tule saannollisesti kierreltya. Verkosta tulee vaatetta ostettua. Laadukas mate-
riaali on tullut tarkeammaksi kuin aiemmin enka osta "muovisia” vaatteita
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juurikaan enaa itselle. Tulevasta verkkokaupasta tulen varmasti tilaamaan
teini-ikaisille pojilleni vaatetta aina kun tarvetta on. Toivottavasti verkkoon tu-

lee monipuolinen valikoima esille, erityisesti poikien suosikkivaria mustaa

Tuotevalikoima entiseen verrattuna on huomattavasti suppeampi.

Erittain hyva ja miellyttava asiakaspalvelu! Valikoima toivottavasti hieman
laajenee liikkeen ottaessa sijaa markkinaoilla.

Lisaa lastenvaatteita

Muuton / Omistajanvaihdoksen jalkeen valikoima pieneni huomattavasti,
muun muassa Adidaksen poistuttua valikoimasta. ltse en asioi enaa lainkaan,
ennen niin monipuolisessa, myymalassa. Tama on harmi, silla ajattelin
kayvan taysin pain vastoin, etta valikoima hieman laajenisi. Hyva lisa oli toki,
etta Same Goalin pieni valikoima tuli myyntiin, mutta ei niita tuotteita joita
olisin itse kaivannut. Tietenkin ymmarrettavaa, etta tilan pienennyttya vali-
koimakin supistuu, mutta liike oli niin pieni, ettei sielta |0ydy minulle mitaan,
tama vain oma mielipiteeni. Toivottavasti joskus laajennatte, ehka alan
kaymaan uudestaan taas joskus.

Toivoisin valikoimaan lasten adidasta...vanhassa pompshopissa naita oli ja
suuuri pettymys etta uudet omistajat poistaneet ne valikoimasta

Samegoalin vaatteet harmillisesti ovat aina alennusten ulkopuolella

Olisi hyva jos somessa viestittaisiin enemman, erityisesti kuvia liikkeessa
olevista tuotteista ja niiden koko- ja hintatietoja. Tuotevalikoiman laajenta-
minen voi olla jo likkeen koon vuoksi vaikeaa, mutta olisi ihan hyva jos
tuotteita olisi tarjolla laajemmassa hintahaarukassa.

Tykkaan kaupasta ja tuotteista. Usein kuitenkin menen suoraan ldeaparkiin
jos itselle tai lahjaksi jotakin etsin. Toivoisin etta pompshop olisi siella, saman
katon alla muiden hyvien liikkeiden kanssa.

Adidas ja Nike puuttuu

Toivoisin Adidaksen tuotteita myyntiin.

Valikoima on niukentunut kovasti vs. Entiseen. Viereisessa aukian liikkeessa
on samoja makian tuotteita.

Kenkia laajemmin: Air force 1, Nike tn, jordanit
Merkki vaatetta: Supreme, Nike
Housuja: Flaired farkkuja, straight leg kollege housuja

Olis mukava nahda myyjien paalla tuotevalikoimaa. Ainakin se saa itsella
ostohousut jalkaan kun nakee mita kivaa on valikoimassa.Saa aivan eri
kasityksen kun ne esitellaan "tavallisten” inmisten paalla. Kun ne vilautetaan
henkarilla, niin ei niista nae mitaan. Varsinkaan housuista.

Liiketila on liian pieni. Ennen ostimme kaikki kummilahjat, ystavien lahjat ja
joululahjat pompparista. Nyt siella on niin kapea valikoima ettei 13 ja 10
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vuotiaat tytot I16yda mitdan. Tama on tosi saali. Adidaksen ym Street vaatteet
ovat kadonneet

Somevideoihin kaipaisi hymya ja pirteampaa otetta. Nyt ne eivat luo lainkaan
sellaista kuvaa, etta haluaisi tulla Pompshopin asiakkaaksi.

Enemman alennuksia niin kuin vanhassa pomp shopissa oli! Ja sosiaaliseen
mediaan myos hintoja jos postaatte vaatteista kuvia!

Kauppa on hyvalla paikalla ja sopivan kompaktin kokoinen

Harmi tuo Adidas. Edellisessa liikepaikassa oli omien reittien vuoksi helpompi
piipahtaa, mutta OK liiketila tamakin

En ole viela kaynyt teilla, joten en viela osannut sanoa mielipidetta ky-
symyksiin.

Taytyy pian tulla kaymaan.

Lisaa sometarinoita missa tuotesetteja & hintoja + linkki tuotteeseen / verkko-
kauppaan ja tietoa aukioloajoista. Tykkaan esim. Vintarellen tavasta tehda
setteja ja kuvata myos sovituskuvia stooreihin.

Lapsille saisi olla isompi valikoima. :)

Kauppa on muuttunut todella paljon. Tila ei ole paras mahdollinen. Tuotevali-
koimassa ei ole enaa kuin vahan natteja naisellisia vaatteita. Ja toisaalta vaat-
teet eivat tule esiin tai sitten vanhoja merkkeja ei ole enaa. Someen tuotetut
mainokset on hienosti tehty, mutta ihan perus itse otetut hyvalaatuiset ja
hyvassa valossa otetut kuvat/videot, joissa vaatteet paalle puettuna olisi
myyvempaa sisaltoa kuin photoshopilla tehdyt mainokset vaatevalmistajien
kuvilla. Osittain kuulee my0s, etta esim. Kesalla ei riittavasti shortseja yms.
Sisaanostossa siis on viela petrattavaa. Tietaako yritys keta sen asiakkaita
ovat, tai keta he haluavat jatkossa tavoitella. Vanhana asiakkaana muutos on
hammentanyt.

Superdry takit ja uudet laukut plussaa. Tsemppia ja kaikkea hyvaa. On roh-
keaa ja hienoa, etta yrittgjia I10ytyy.

Ihana uusi sijainti ja valoisa siisti tila.

Muutama vaatekappale myds ikaantneimmille keholle olisi hyva parannus.

Somessa hymya huuleen ja vaatteita ois kiva nahda paalla ja esiteltyina

Lisaa tuotevalikoimaa ja eri merkkeja

Naisten vaatteita ja kenkia odottelen viela enemman. Ideaparkissa on normi
perussettia, mutta jotain kivaa kuten NUmph

Liikkeen muuton ja omistajavaihdoksen myota valikoima pieneni, eika ikaisel-
leni 25-30v naiselle ole muuta kuin urheilu/street vaatetta. Kaikki eivat trend-
ista huolimatta halua pukeutua urheiluvaatteisiin vapaa-ajalla. Mutta iso

plussa paremmalle asustevalikoimalle ¢
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Valikoima naisten ja lasten osalta niin pieni ettei siksi tule lahdettya pomppar-
iin enaan juuri ollenkaan.

Jatkakaa vaan samaan malliin.

Ehka mun kayntiin on valitettavasti vaikuttanut Addun valikoiman haviaminen,
harmi. Mutta loistavaa SameGoal:)

Surullista ettd merkkivalikoima ei osu suurilta osin enda omaan
mieltymykseen. Positiivista kuitenkin etta polar jai valikoimaan. Tilat hyvin
pienet, verrattaen entiseen liikkkeeseen. Tuntuu silta etta noin pieneen vali-
koimaan ei kerkea tulla uudistuksia tarpeeksi useasti, etta oma kiinnostus
kayda kurkkaamassa heraisi useammin.

Lisaa kenkia. Lisaa makiaa

Mukavia myyjia teilla!

Kiva ilmapiiri

On ollut kiva, kun myyntiin on tullut uusia ei ehka viela niin tunnettuja merkki
tuotteita! Olen ihastunut moneen, minulle uusiin merkkituotteisiin teidan

kautta!! Kiitos

Todella pienet tilat valilla ahdistava kiertaa

Tsemppia!

Laajempi valikoima miehille

Suositumpia nuorisomerkkeja myyntiin. Puman myynti kalliilla ei houkuttele,
kun niitd saa marketeistakin. Selkeampaa kohderyhmamarkkinointia.

Esim. RipNdip valikoimaan :)

Mielestani pompshopin valikoima on mennyt huonompaan suuntaan. Ennen
pompshopista I0ytyi todella trendikkaita ja erilaisia merkkeja! Ja oli kiva etta
niita oli tarjolla liikkeessa, eika tarvinnut tilata netista. Someen toivon myos
parannusta! Ainut mista sometatte on aukioloajat (aika epainnokkaasti), same
goal ja nama uudet laukut/reput/pussukat. Nama eivat ainakaan itsea ole in-
spiroineet millaanlailla tulemaan liikkeeseen.

Todella hyvaa asiakaspalvelua, myyjat aina hymyillen asiakkaita palve-
lemassa.

Jokohan kauppaan paasee pyoratuolilla sisaan?

Tuotevalikoimaa saisi olla vielakin enemman.

-uusia merkkeja
-inspiraatiota merkkeihin voi hakea helsingin beamhillin tai mft:n verkko-
kaupasta

Saisi tulla Adidas vaatteita takaisin mitd vanhassa oli kun pumaa saa normi
kaupoista esimerkiksi
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Todella ystavallinen asiakaspalvelu ja uskallan jopa vaittaa etta parasta
asiakaspalvelua mita olen saanut :). Tanaankin sain kehuja takistani ja se sai
mut hyvalle tuulelle. Plussaa on myoOs se etta liike kayttaa myos ei niin tun-
nettujen suunnittelijoitten vaatteita myynnissa. Tanaankin sain tietaa yhden
uuden vaatemerkin jonka on kauhavalaanen kehonrakentaja suunnitellut.
Vau! Myos skeittilaudat tullut hienosti myymalaan.

Liike on ehka hieman pieni, isommat tilat olisivat paremmat. Enemman vali-
koimaa saisi kanssa olla mutta ymmarran etta pienen tilan takia tata on
vaikeaa lahtea toteuttamaan.

Lisaa nike huppareita ja kenkia, kuten air forceja

Ymmarran etta tilat ovat pienemmat, niin vaatteita ei nii paljoa mahdu. Mutta
olisi superia saada lisaa miehille vaatteita likkeeseen, esim dickies, levis, car-

hart, makia jne. (/5 mut aivan ihanaa ja asiantuntevaa asiakaspalvelua.
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Liite 3. Avoimet vastaukset kanta-asiaskasohjelmaan liittyen

Olisiko sinulla muuta palautetta tai ehdotuksia Pompshopin

kanta-asiakasohjelmaan liittyen?
Vastaajien maara: 11

Vastaukset

Perhekohtainen, etta esim. lapsi voi kayttaa vanhemman "korttia".

Kanta-asiakasohjelma on tosi hyva idea! Mutta siltikin, kun valikoima on
suppea, sille ei tulisi itsella kayttoa.

Koen itse aika arsyttavana asiakaskokemuksena lisakorttien kaivelun tai
puhelinnumeron luettelun tms kassalla, kanta-asiakkuudet myos
tyolaita/kalliita varmasti yllapitaa yrittajan puolelta. Saatko siita tarpeeksi
hyotya vs vaiva? Saisit asiakasrekisterin jolle kohdentaa, toisaalta some
tavoittaa hyvin myos ja samantyyppinen rekisteri kertyy seuraajista. Panos-
taisin someen ja metan maksettuun mainontaan jos valittava resurs-
sinakokulma koska verkkokauppa kantaa sjkn ulkopuolellakin. Tsekkaa in-
stasta satu gulle, hyvia vinkkeja!

Yhteydenpito whatsapp -ryhmana?

Jos edut ja viestit tulisi mobiilikortille, ehdottomasti kiinnostuisin liittymaan,
mutta sahkoposti ja viestit esim ihan tukossa viesteista, eika ehdi lukemaan
kaikkea

Puhelinnumerolla?

Ei tule nyt mieleen
Kantaasiakkuus olis ilmaista.
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