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Tamd tyd kisittelee asiakaskokemusta. Toimeksiantajalle tehtiin kaksi
opinndytetyotd. TyOn péitavoitteena on selvittdd asiakaskokemuksen
nykytasoa yrityksessd ja milld keinoilla sitéd olisi mahdollista parantaa. Toinen
opinndytetyd kisittelee markkinointia. Sen tavoite on kartoittaa yrityksen
markkinointia ja markkinointiviestintdd sekd antaa kehitysehdotuksia ja
ideoita tukemaan asiakaskokemusta ja myyntid. Molempiin opinndytetoihin
kuuluva tutkimus toteutettiin opiskelijoiden yhteistyona.

Toimeksiantajana opinndytety0ssd toimii Luomu- ja herkkukauppa Inkivééri.
Liikkeelle on tehty syksylld 2013 markkinointisuunnitelma opiskelijan
toimesta. Suunnitelmaa laadittaessa huomattiin, ettei yritykselld ole
tutkimuspohjaista tietoa asiakkaista, vaikka yrittdjdlli on vankka
kokemuksellinen  kisitys  asiakaskunnasta. =~ Markkinointisuunnitelman
kehitysehdotuksiin kuului asiakaskokemuskysely. Tdmédn opinndytetyon
tarkoituksena on toteuttaa tdmd kysely. Nykytilan selvittdminen toteutettiin
asiakaskyselylld, johon oli mahdollista vastata  sdhkoisesti ja
paperilomakkeella.  Tutkimus on  kvantitatiivinen.  Lisdksi  tyossd
hyodynnettiin ~ yrittdjdlle tehtyjd vapaamuotoisia haastatteluita sekéd
havainnointia liikkeessa.

Tyon tutkimustulokset kertovat asiakaskokemuksen tdménhetkisen tason seki
keskeisimmiit kehityskohteet. Eniten kritiikkid saatiin tilojen esteettdmyyteen
liittyen, tdmi tuli esiin useissa kommenteissa. Yleisesti asiakaskokemukset
olivat positiivisia, ja kehitysehdotukset koskivat pienid yksityiskohtia. Nididen
yksityiskohtien huomioinnilla voidaan vaikuttaa merkittdvdsti hyvén
asiakaskokemuksen muodostumiseen.
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Two theses were created to the case company. The main objective of this the-
sis was to determine the current level of customer experience in the company
and the means by which it could be improved. The other thesis focused on
marketing. Its goal was to examine the company's marketing and marketing
communications, as well as to provide suggestions and ideas to support the
customer experience and sales.

The client of the thesis is Luomu- ja herkkukauppa Inkiviiri. In the autumn of
2013 the company had drawn up a marketing plan. In the process of drawing
up the marketing plan, it was discovered that the company did not have any
research-based information about its clients, even though the entrepreneur had
a strong experiential understanding of the customer base.

The proposals of developing the marketing plan included a customer experi-
ence survey. The purpose of this study was to implement the survey to find
out the level of customer experience. Customers were able to answer the sur-
vey in a paper form or via internet. The study was quantitative. In addition,
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thor’s observations in the shop.

The current level of customer experience and some essential points of im-
provement can be seen from the results of the thesis. Many customers criti-
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1

JOHDANTO

Tamin opinndytetyon tavoitteena on selvittdd Luomu- ja herkkukauppa
Inkivddrin nykytila asiakaskokemusten suhteen. Tarkoitus on selvittdd
millaisia asiakaskokemuksia kaupan asiakkaat kokevat saavansa ja mihin
asioithin puuttumalla niitd voitaisiin parantaa asiakkaita sitouttaen ja
elamyksid luoden. Tyossd kisitelladn laajasti asiakaskokemusta ja sen
merkitystd sekd mahdollisuuksia, joita se tarjoaa erottautuakseen muista
yrityksistd. Asiakaskokemus alkaa nousta pinnalle Suomessakin yhi
enemmadn ja siksi sen ymmirtdiminen on tdrkedd, jotta on mahdollisuus pysya
kilpailussa mukana. Endi ei riitd, ettd on laadukas tuote ja myyjd muistaa
vililld hymyilld asiakkaalle. Nyt on asiakkaan aikakausi, joten on aika on
huomioida asiakasndkokulma ja ryhtyd luomaan asiakkaille eldmyksii.
(Korkiakoski & Loytdnd 2014, 13-14.)

Luomukauppa kasvaa huimasti. Esimerkiksi vuonna 2012 luomuruokaa
ostettiin yli puolet enemmin kuin edellisend vuonna. Luomuruoan kalliimpi
hintataso ei useimmiten ole este luomuruoan ostolle. Luomua suosivat
asiakkaat maksavat mielellddn enemmaéin, koska luomu tuo heille lisdarvoa,
esimerkiksi hyvien terveysvaikutusten muodossa. (Luomukauppa kasvaa
enndtystahtia 2012.) Newcastlen yliopiston tutkimuksessa todettiin, ettd
luomuruoka siséltidd jopa 60 % enemmaén antioksidantteja kuin tavanomaisesti
tuotettu sekd raskasmetallien mééard luomuruoassa on ldhes 50 % pienempi.
(Newcastle University news release 2014.)

Silti vaikka luomusta ollaan valmiita maksamaan enemmin, erityisesti pienet
ja luomuruokaan erikoistuneet kauppiaat ovat pulassa. Suurimmat ruokaketjut
ndyttdvit elintarvikkeiden hintojen suunnan, ja luomuun erikoistuneiden
liikkkeiden on ollut hankala saada rahoittajia liitketoiminnalleen. Kuluttajat
ddnestdvit myoOs lompakollaan. Luomutuotteiden hinta koetaan silti liian
kallitksi niin marketeissa kuin alan erikoiskaupoissakin. Osa kuluttajista
haluaa sdistdd ostamalla luomutuotteensa suoraan tuottajilta, jilleenmyyjien
sijasta. (Maaseudun tulevaisuus 2013.)

Onko ainoa selittavd tekijd tuotteiden hinta, vai voisiko pienten liikkeiden
ahdinko johtua erilaisista asiakaskokemuksista? Onko asiakaskokemus
parempi ostettaessa tuotteet tuottajalta kuin kauppiaalta? Millainen
asiakaskokemus on juuri tietylld luomuruokakaupalla ja miten sitd voidaan
kehittdd myyntid tukevaksi?
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1.1

Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet sekéd kidytetyt menetelmat

Tdmédn opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd asiakaskokemuksen
merkitystd kun halutaan erottautua kilpailijoista ja luoda lisdarvoa asiakkaalle
etenkin heikentyneessd yleisessd taloustilanteessa. Asiakaskokemus on
kdytannOssd vield aika uusi ja tuntematon asia Suomessa. Kaisitteend se
tunnetaan, mutta mitd se tarkoittaa kdytdnnossd, on useimmiten kisitetty
vddrin. Monesti se sekoitetaan asiakaspalveluun ja sen kehittdmiseen.
(Loytédnd & Kortesuo 2011, 14.)

Case-yrityksend opinndytetyossid toimii Luomu- ja herkkukauppa Inkiviiri.
Tyon tavoitteena on selvittdd asiakaskokemuksien nykytasoa yrityksessd ja
milld keinoilla niitd olisi mahdollista parantaa. Tdmid tdhtdd uusien
asiakkaiden hankkimiseen ja niiden sekid jo olemassa olevien asiakkaiden
sitouttamiseen. Piitavoitteena on luonnollisesti saada aikaiseksi lisda
myyntid. Nykytason selvittdminen toteutetaan asiakaskokemuskyselylld, joten
tutkimus on kvantitatiivinen eli méardllinen. Se sisdltdd kuitenkin myos
laadullisia piirteitd avointen kysymysten osalta. Kyselyyn voi vastata sekd
sdhkoisesti internetissd  ettd litkkeessd  paperilomakkeella. Toisena
tutkimusmenetelméné kiytetdin havainnointia litkkeessa.

Opinndytetyodssd tutkimuskysymyksini ovat:

e Miten asiakaskokemus vaikuttaa  yrityksen kilpailukykyyn?

(padtutkimuskysymys)
e Mitd Luomu- ja herkkukauppa Inkivddrin asiakkaat odottavat
yritykseltd?

e Miten yrityksen markkinointiviestintdd tulisi kehittdd?

Asiakaskokemusten kartoittamisessa pitdisi ja voisi tutkia monia erilaisia
kokemukseen vaikuttavia asioita, esimerkiksi tuotteita ja niiden hinnoittelua,
tuoteportfoliota ja markkinointimixid. Tédssd ty0ssd on asiakaskokemuksen
laajuuden vuoksi kuitenkin keskitytty péddasiassa yrityksen asiakaspalvelun
tasoon ja sen kehittimiseen asiakaskokemuksen parantamiseksi. Toisessa
tyossd keskitytddn yrityksen markkinointiviestintdén ja sen kehittdmiseen.

1.2 Tyon rakenne

Tamid opinndytetyd koostuu sekd teoriaosuudesta ettd case-osuudesta.
Teoriaosassa kisitelldin asiakaskokemuksen teoriaa ja sithen liittyvid
tekijoitda. Teoriassa kidydddn nopeasti ldpi kaikki asiakaskokemuksen
osatekijdt, mutta syvennytddn tarkemmin asiakaspalveluun ja viestintdin.
Case-osuudessa syvennytddn tarkastelemaan teoriaosuudesta kisiteltyja
asioita syventden ja soveltaen yhteistyoyrityksen tarpeita ja toiveita silmilld
pitden. Tdssd osiossa haetaan vastauksia aiemmin mainittuihin keskeisiin
kysymyksiin ~ Luomu- ja  herkkukauppa Inkivéddrin  nédkokulmasta
tarkasteltuina.
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1.3 Opinndytetydssi esiintyvit kisitteet ja termit

CEM =Customer Experience Management
Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda asiakkaille lisdarvoa ja
kasvattaa tdtd kautta yrityksen tuottoja.

CRM =Customer Resource Management

Asiakkuudenhallinnassa johdetaan asiakkuuksia asiakasldhtoisesti, erilaisia
tietojirjestelmid kidyttden. Hankitaan uusia asiakkaita ja ylldpidetddn jo ole-
massa olevia asiakassuhteita.

NPS =Net Promoter Score
Netto suositteluindeksi, jolla kysytdin kuinka todenndkodisesti asiakas
suosittelisi yritystd 0-10 asteikolla.

LOHAS =Lifestyles of Health and Sustainability
Eldméntapa joka pohjautuu terveellisyyteen ja vastuulliseen kuluttamiseen.

Asiakaskokemus
On yksilollinen kokemus jonka asiakas muodostaa tuntemuksistaan, joita
syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja ennen siti.

Asiakasnidkokulma
Yritys ajattelee toimintojaan asiakkaan ndkokulmasta ja mitd ne hénelle
merkitsevit ja voivat tarjota.

Luomu

Luomutuotannossa  periaatteena on tuottaa  tuotteita,  joiden
valmistusmenetelmét eivit ole haitallisia ympéristolle, eivitkd ihmisten,
kasvien tai eldinten terveydelle ja hyvinvoinnille.
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2 ASIAKASKOKEMUS

“Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Kortesuo & Loytédnd 2011,
11).

Paino sanalla kokemus, silli on tdysin asiakkaasta riippuvaa millaisen
asiakaskokemuksen hén yksilollisesti muodostaa. Siksi on tdrkedd muistaa,
ettd kaikki yrityksen toiminnot kuten esimerkiksi asiakaspalvelu,
markkinointi, laskutus sekd muiden ihmisten kokemukset ja mielipiteet
yrityksestd vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Sen takia
asiakaskokemukseen on hyvin vaikea vaikuttaa, mutta voidaan pyrkid
luomaan tietynlaisia kokemuksia. Siksi jokaisen tyontekijdn tulisi ymmartaa
asiakaskokemuksen merkitys. Asiakas tuo tyontekijoiden palkan, jos
asiakaskokemus on huono, palkkaa ei endd vilttamittd tule. (Kortesuo &
Loytdnd 2011, 11,15-16.)

Ennen 1950-lukua elettiin alituotannon aikaa, jolloin tarjontaa oli vihemmin
kuin kysyntdd. Silloin ostettiin sitd, mitd sattui olemaan. 50-luvulla asia
kédntyi pdinvastoin: ylituotanto, jolloin tarjontaa oli enemmin kuin kysynt&a.
Silloin yrityksen menestykseen riitti, ettd mainosti tuotteitaan enemmaén kuin
muut. Viime vuosisadalle tyypillistd on ollut se, ettd asiakkaan mielipiteilld ei
ole ollut vilid. Siitd ei ole tullut niin suurta vahinkoa, ettd siitd kannattaisi
vilittdd. On helpompaa keskittyd vain tarjoamaan halvemmalla tai
nopeammin kuin kilpailijat. Nyt ajat ovat muuttuneet. Internet ja sen
sosiaalisuus antaa asiakkaille mahdollisuuden vertailla ja kertoa mielipiteitdin
yrityksistd, tuotteista ja palveluista suurelle joukolle. Nyt asiakkaan
mielipiteilld todellakin on vilid, jos haluaa menestyd. Jos sattuu virhe, siitd
kuulee suuri joukko ihmisid. Nykyéddn ennen ostopditostd haetaan paljon
tietoa internetin eri kanavista. Vertaillaan tuotteita, niiden hintoja seki luetaan
muiden kuluttajien ja asiantuntijoiden arvosteluita ja kysytddn kaverilta.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 49-52.)

Loytdndn ja Korkiakosken (2014, 16) mukaan on asiakkaan aikakausi.
Perinteiset kilpailuvaltit ovat menettidneet tehoaan. Jéljelle jad kyky luoda
asiakaskokemuksia. Menestyksen avain on luoda asiakkaalle arvokas
kokemus. Tdma vaatii yritykseltd kokonaisvaltaista ldhestymistd monella osa-
alueella: strategiassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mittaamisessa ja
yrityskulttuurissa.
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Jarkko Kurvisen mukaan 2010-luku on asiakasajattelun aikakautta. Jos sitd ei
ymmirrd, ei myoskddn ymmairrd asiakasta. Silloin ei ole hyvid edellytyksid
palvella asiakasta, asiakkaan tarvitsemalla tavalla. Eikd se ole hyvi
lahtokohta, jos aikoo edelleen pysyi kilpailussa mukana. (Kurvinen. luento

28.10.2013.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa asiakkuuden elinkaarimallin tapaan kolmeen
osaan: mielikuvakokemukseen, ostokokemukseen ja kidyttokokemukseen.
Aivan ensimmadiseksi asiakas tietenkin muodostaa jonkinlaisen mielikuvan
yrityksestd, tuotteesta ja kuvitelman ostokokemuksesta. Sen jidlkeen kun
asiakas ostaa palvelun tai tuotteen, syntyy oikea koettu asiakaskokemus
yrityksestd ja viimeiseksi kidyttokokemukset. (Mitd on asiakaskokemus 2013.)

2.1  Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen tasot voidaan jaotella kolmeen eri tasoon sen mukaan
kuinka johdettuja ne ovat. Tasot ovat: satunnainen kokemus, odotettavissa
oleva kokemus ja johdettu kokemus. Satunnainen kokemus vaihtelee ajan ja
paikan mukaan sekd erityisesti henkilon mukaan. Odotettavissa oleva
kokemus on edelleen riippumaton ajasta tai paikasta, mutta se on ennalta
suunniteltu. Siihen liittyy aina tietyt elementit kuten tervehdykset kaupassa
asioidessa. Johdettu kokemus on myds riippumaton ajasta tai paikasta, mutta
se on suunniteltu seki erottuva ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Kortesuo &
Loytdnd 2011, 50-53.) “Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen
asiakkailleen tuottaman arvon, luomalla asiakkaille merkityksellisid
kokemuksia” (Kortesuo & Loyténd 2011, 13).

CEM (customer experience management) on CRM:n (customer relationship
management) seuraaja, jossa sovelletaan laajempaa ndkokulmaa asiakkaan ja
yrityksen vilisiin suhteisiin (Kortesuo & Loytdna 2011, 12).

Asiakaskokemuksen johtamisen lopputavoitteena on kasvattaa yrityksen
tuottoja. Téhiin pddstddn kun onnistutaan antamaan asiakkaille hyvia
kokemuksia ja kasvatetaan lisdarvoa, jota asiakas voi yritykseltd saada.
Positiivisilla  kokemuksilla saadaan asiakas sitoutumaan yritykseen
tyytyviisend, jolloin mahdollisuudet lisdmyyntiin kasvavat. Asiakkuudet
kestdvit pidempiin, jolloin asiakashankinnan kulut pienenevit. Tyytyvéiset
asiakkaat lisddvit suoraan suosittelijoiden médrédd, ja negatiivista palautetta
tulee vihemmaén.

Asiakkuuskokemusten johtaminen 2013 -tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd ldhes kaikki vastasivat ettd asiakkuuskokemusten kehittdminen on
otettu mukaan yrityksen strategiaan. Seuraavan vuoden aikana noin 60%
aitkoo  panostaa sen  kehittimiseen hieman tai  huomattavasti.
(Asiakkuuskokemusten johtaminen 2013.)
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Vuoden 2014 tutkimuksesta kdy ilmi, ettd asiakkuuskokemusten johtamiseen
ja kehittimiseen aiotaan panostaa enemmdin kuin edellisvuonna (2014: 74 %
vs. 2013: 59 %) (Asiakkuuskokemusten johtaminen 2014).

Kun asiakaskokemusta johdetaan hyvin, pystyy henkilostd myds sitoutumaan
sithen ja yritykseen kunnolla. (Kortesuo & Loytidnd 2011, 13.) Yrityksen
johdon tulee nidyttdd esimerkkid asiakaskokemusten johtamisessa. Johdon
taytyy tidysin ymmartdd asiakaskokemuksen johtamisen mahdollisuudet,
sitoutua ja panostaa sithen. Tdmén johtaminen tdytyy olla osa yrityksen
strategiaa ja heidédn pitdéd antaa tyokalut mahdollistamaan se. Tami edellyttda
sitd ettd yrityksen johto ymmértdd yrityksen ydintoimintojen vaatimukset
péivittdisessd tydssd ja miten asiakkaiden kanssa kommunikoidaan. Silloin
hekin nikevit asiakkaiden tarpeet ja my0Os yrityksen resurssit tyydyttdd ne.
(Kortesuo & Loytidnd 2011, 74-76.)

Yleisin tapa johtaa asiakaskokemuksia on johtaminen ldpi organisaation.
Johdon tédytyy sitoutua ja vakuuttua siitd ettd asiakaskokemuksien
johtamisella yritys tekee parempaa tulosta. Koko yritykselld pitdé olla selked
yhteinen pddmddrd ja tavoitteet, jotka ovat helposti toteutettavissa koko
organisaatiossa. Yrityksen jokainen toiminto ja henkilot ovat vastuussa
asiakaskokemuksien luomisesta. Jokainen yksikko pystyy itse parhaiten
tunnistamaan ne pisteet, joissa voidaan tietyilld kdytdnnoilld luoda parempia
asiakaskokemuksia. Jokaisella yksikolld tulee olla myds mittarit, joilla
voidaan mitata asiakaskokemuksia sekd kytked tulokset
palkitsemisjirjestelméén. (Kortesuo & Loytiand 2011, 180-181.)

Johdon sitoutumisen asteet:

1. Kiinnostunut = Kiinnostava mahdollisuus, sysdtddn toiminta
operatiiviselle tasolle, ei osata miettid tuloksia.

2. Tuloshakuinen = Asiakaskokemusta pidetddn tdrkednd ja siihen
sijoitetaan. Ostetaan ehkd asiantuntija-apua ja odotetaan tuloksia.

3. Vakuuttunut = On todettu korrelaatio asiakaskokemuksen johtamisen
ja litketoiminnan tuloksen vililld, jolloin ollaan valmiita sijoittamaan
sithen merkittavasti.

4. Sitoutunut = Asiakaskokemus nihdéén tirkednd osana strategiaa.
5. Ylldpitdja = Asiakaskeskeinen strategia on osa yrityskulttuuria ja johto

ylldpitdd ja edistdd sitd yrityksen kaikilla tasoilla. (Korkiakoski &
Loytind 2014, 27-29.)
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2.2 Muutosjohtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on myds muutosjohtamista. Kun yrityksessi
tapahtuu muutoksia, isoja tai pienii, tulisi varmistaa ettd tiedotus on riittdvai
ja ettd kaikki ymmaértdvdt miksi ndin tapahtuu. Niin tyontekijdt voivat
sitoutua uuteen toimintamalliin, koska se tuntuu jirkeviltd, tarpeelliselta ja
johdonmukaiselta.

1. Kertominen
Johto kertoo tyontekijoille tehdyt pédiatokset ja miten toimitaan tédstd
eteenpdin.

2. Myyminen
Johtaja myy tehdyt pédtokset tyontekijoille tapoina saavuttaa asetetut
tavoitteet. Vakuuttamisen apuna kidytetddn usein tutkimustietoa tai
ulkopuolista asiantuntijaa.

3. Osallistaminen
Johtaja kertoo mikd on tavoite ja antaa vastuun tarvittavista
suunnitelmista tyontekijoille. Néin tyontekijit osallistuvat muutoksen
toteuttamiseen itse ja hyviksyttivit tarvittavat muutokset johdolla.

4. Sitouttaminen
Korostamalla nykytilan ja tavoitetilan vélistd eroa, johto lisdd
ymmirrystd muutoksen tarpeellisuudesta. Johto antaa suuntaviivat
muutokselle, mutta antaa muuten vapaat kéddet ja vastuun muutoksen
toteuttamisesta tyontekijoille.
(Kortesuo & Loytidnd 2011, 184-185.)

2.3 Asiakaskokemukseen perustuva kilpailustrategia

Suurin este asiakaskokemusten kehittimiselle on selkedn strategian
puuttuminen, joka on ongelmana lihes puolessa yrityksissd. 40 %:lla muut
tavoitteet kilpailevat sen kanssa sekd taloudellinen tilanne heijastuu heti
budjettien riittdivyyteen. (Asiakkuuskokemusten johtaminen 2014).

Asiakkaan aikakaudella  yritysten ainoa tehtdvd on ylittdd asiakkaiden
odotukset. Vain sen kautta yritys tuottaa omistajilleen voittoa. Palveluiden
tuottaminen ei pelkdstddn riitd, vaan on pystyttivd erottautumaan ja
tarjoamaan jotain sellaista, mitd kenelldkddn muulla ei ole tarjota. Mainio
vaihtoehto hintakilpailulle on keskittyminen asiakaskokemukseen, hyvin
sellaisen luomiseen. (Kortesuo & Loytdnd 2011, 19,24.) Silloin kun yritys
pystyy tuottamaan  asiakkaalle lisdarvoa  toiminnallaan, on se
etulyontiasemassa muihin yrityksiin ndhden, jotka tuottavat vain perus laatua.
Lisdarvon tuottaminen ja asiakkaiden odotusten ylittiminen syventaa
asiakassuhteita ja sitouttaa asiakkaita yritykseen paljon tehokkaammin, kuin
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keskittymilld  pelkdstddn  esimerkiksi  asiakaspalveluun. (Mitd on
asiakaskokemus 2013.)

Yrityksen kilpailukyky on riippuvainen siitd, miten hyvin tyontekijd osaa
tunnistaa yrityksen prioriteetit seki strategiset tavoitteet. On myods pystyttavi
arvioimaan miten hénen piivittdinen toimintansa tukee ja edesauttaa niiden
toteutumista. (Palvelu on uutta markkinointia 2014.)

Kun yritys ymmairtad asiakkaiden sekd henkiloston kokemuksia, on
yritykselld hyvidt mahdollisuudet kehittdd asiakaskokemuksesta kilpailuetu,
jolla erotetaan tuote tai palvelu selkedsti muiden yritysten tarjonnasta. Jotta
vol ymmirtdd, tdytyy kokemuksia mitata aktiivisesti, oikeaan aikaan ja
oikeissa kohtaamispisteissd. (Asiakaskokemuksen mittaaminen 2014.) Kun
nditd tietoja kerdtddn ja tulkitaan, voidaan luoda aiempaa parempia
kokemuksia, jotka tuovat asiakkaille lisdarvoa verrattuna muihin yrityksiin.
Tami edellyttdd saatujen tulosten tuomista suoraan toimintatapoihin koko
yrityksessd. Esimerkiksi vastaaminen kaikkiin asiakaspalautteisiin, jotta
asiakkaat tuntevat ettd heitd kuunnellaan. (Asiakaskokemus 2014.)

(Kaupan tila 2013) -tutkimuksesta, joka toteutettiin toista kertaa, selvida ettd
Suomessa asiakaskokemusten johtamisessa on vield paljon opittavaa.
Edelliseen tutkimukseen verrattuna on jopa tapahtunut pientd laskua laatu- ja
suoritustasossa. Eniten kehitettdvid 10ytyi asiakaspalvelun saralla sekd myos
myymailoiden viihtyisyydestd ja inspirointikyvystd. Asiakaskohtaamisissa
myymailédssi on suuri potentiaali, mutta sitd el osata vield oikein hyodyntéa.

2.4 Asiakaskokemuksen luominen ja arvon tuottaminen

”Asiakaskokemus on uusi brindi. Tymped palvelu, unohtuneet lupaukset ja
ikdvit kokemukset jaavit mieleen pitkiksi aikaa. Télld somen aikakaudella
huono maku ei jdi vain suuhun, se levidé tehokkaasti verkossa.” (Viisi tapaa
suututtaa yritysasiakas 2014). Arvon tuottamisessa tdytyy olla ensin
perusasiat kunnossa. Ydinkokemus on se johon kaikki perustuu. Yrityksen
perustoiminta muodostaa ydinkokemuksen, joka on se jonka takia asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun. Jos ydinkokemus ei ole kunnossa, ei ole
my0Oskdin mahdollisuuksia tuottaa odotukset ylittavid kokemuksia. Seuraava
askel on laajennettu kokemus, jossa toimivaan ydinkokemukseen lisétdin
jotain joka nostaa tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Se muodostuu
edistimisestd ja mahdollistamisesta. Edistimisessd tietyt elementit auttavat
suoraan ydinkokemuksen laajentumista. Esimerkiksi kirjanpitdjd voi tarjota
myo6s verokonsultointia. Ruokakauppias voi tarjota reseptejd tai ostoksien
pakkauksen asiakkaan puolesta. Mahdollistamisessa tietyt elementit
laajentavat ydinkokemusta vélillisesti. Kun ydinkokemusta on laajennettu ja
sithen lisdtddn jotain, joka ylittdd odotukset, syntyy odotukset ylittavi
asiakaskokemus. (Kortesuo & Loytdnd 2011, 61-62.)
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Yrityksen tdytyy padttdd minkélaisia asiakaskokemuksia se haluaa
asiakkailleen tuottaa. Kokemuksien tdytyy kuitenkin luoda yritykselle tuottoa.
On jokaisesta asiakkaasta riippuvaa miten tuottava kukin kokemus voi olla,
silld aina 10ytyy ihmisid, jotka hyodyntédvit kaikki tarjoukset, ilmaisniytteet ja
muut edut. (Kortesuo & Loytidnid 2011, 64-74.)

Jokainen meistd on yksild, jolla on erilaiset tarpeet. Yrityksen mahdollisuus
huomioida ihmisten uniikit tilanteet, saa asiakkaan tuntemaan itsensi
erityiseksi. Talld tavalla asiakaskokemuksesta tulee henkilokohtainen, mutta
se vaatii paljon tyotd ja tarkkaa tietoa asiakkaista. MyOs oikeaan aikaan
reagointi on tdrkedd, koska jilkikiteen tarjottu lisd pahimmillaan huonontaa
asiakaskokemusta. Silloin se ei ole endd ajallisesti olennainen asiakkaalle,
mutta my0s aivan toisesta ddripddstd tarjotun lisdpalvelun tai tuotteen arvo
asiakkaalle voi olla olematon. Silloin se ei mydskiin tunnu henkilokohtaiselta
eikd yrityskédédn hyody siité.

Asiakaskokemuksen tulisi vahvistaa asiakkaan mindkuvaa ja siksi onkin
tarkedd, ettd asiakasta ei loukata. Tietyn tuotteen ostaminen voi kohottaa
itsetuntoa, kuten vaikka uudet vaatteet. Jos asiakasta kyseenalaistaa ja
onnistuu loukkaamaan, siitd jdd vahva tunnekokemus, joka ei nopeasti
unohdu. Muodostunut asiakaskokemus on siis huono. Jotta muodostuisi vahva
asiakaskokemus, pitdd luoda vahvoja tunteita. Siithen tarvitaan elimysti ja
yllattavyyttd. Asiakkaansa on syytd tuntea, jotta ylldtykset eivit kéddnny
itseddn vastaan. Mieleenpainuvuus vahvistaa myos asiakaskokemusta. Kun
kokemus on positiivinen ja se muistetaan, se herdttdd asiakkaissa halun saada
lisdd. (Kortesuo & Loytiand 2011, 43-50.)
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Kiytdnnon esimerkki asiakaspalvelusta ja asiakaskokemuksesta. Alla
olevassa Facebook —piivityksessd tulee hyvin esille mistd asioista
asiakaskokemus voi koostua. Toinen kokemus oli huono, hyvissi
kokemuksessa tuli esille se, miten asiakkaalle tehtiin helpoksi ostaa. Kaikki
hinnat oli eritelty laatikoista asennukseen. Huonossa kokemuksessa
asiakkaalle jdi my0s kysymyksii, joiden selvittdminen edellyttiisi lisdvaivaa.

B Pauliina Hirviniemi-Hakala
L # O.syyskuuta 3

Asiakaspalvelussa ja asiantuntemuksessakin on vahan eroja. Vuokranantajan
toimeksiantamana ollaan pyydetty keittidtarjouksia. Kahdesta paikkaa ollaan
saatu tarjoukset.

Ensimmainen tarjous oli tosi hyva, asianmukaiset havainnekuvat,
pohjapiirrokset ja tarjous eriteltyna liitteessa jokaista kaapin ovea ja vedinta
myoten, tarjouksessa oli eriteltynd myds asennuksen hinta ja sisaltd, oikein
mallikelponen tarjous siis.

Toinen tarjous taas.... Ensinndkin kun pyysimme tarjousta, myymalan
sulkeutumisaikaan oli 45 minuuttia, myyja pelasi varmaan pasianssia tiskin
takana. Esitimme asiamme selkeéasti ja kohteliaasti, saaden sellaista palvelua
kuin myyja toivoisi meidan suksivan kuuseen &akkia, onhan se kamalaa kun
pasianssin peluuta hairitaan. No, pyysimme tdman toisen tarjouksen
séhkopostiin, jotta voimme sitten vertailla. Saimme RUUTUpaperille piirretyn
"havainnekuvan" keittibkaappien sijoittelusta ja pelkéan kokonaishinnan, emme
minkaanlaista erittelya mistaan. Sahkoépostissa ei mydskaan ollut
minkaanlaista saatetta, ainoastaan liite. Pyysin erittelyn sahkdpostitse. Erittely
oli kirjoitettu RUUTUpaperille lyijykynalla, josta ei saa mitdan selvaa. Ei
kertakaikkiaan mitdan. Ei minkaanlaisia saatesanoja. Tahan tarjoukseen ei
myd&skaan kuulunut asennus, vaan se tulee erikseen, samoin kun muut
tarvittavat toimenpiteet.

Nyt ainakin tiedén, kumman tarjouksen aion vuokranantajalle lahettaa ja
tekisipa mieleni antaa asiakaspalautetta tasta tosesta tarjouksesta.
Keittidfirmoissa on nakéjaan eroja. Paljon. Kummalta sa ottaisit keittion silta
asiantuntevalta vai silta toiselta?

Kuva 1.  FB-pdivitys hyvistd ja huonosta asiakaskokemuksesta.
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2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakkuuskokemusten johtaminen 2013 -selvitykseen vastanneista yrityksisti
huikeat 84 % uskoo onnistuneensa asiakaskohtaamisissa. Kansainvélisissa
tutkimuksissa ylivertaisia kokemuksia asiakkailleen uskoo luovansa 80 %
yrityksistd. Vain 8 % asiakkaista on samaa mieltd, joten parantamisen varaa
on reilusti. Suuri osa, noin 89 % asiakkaista vaihtaa kilpailijalle huonon
asiakaskokemuksen takia. 86 % asiakkaista olisi valmiita maksamaan
enemmin, jos he vastineeksi saisivat parempia asiakaskokemuksia.
(Asiakaskokemuksen mittaaminen 2014.)

Silloin kun halutaan tutkia asiakkaiden saamia kokemuksia, vaihtoehtoja
loytyy useita. Tidrkedd on valita oikeita tapoja tutkia, jotta palautteen
antaminen olisi helppoa asiakkaille sekd yritys saisi arvokasta tietoa
onnistumisistaan ja heikkouksistaan. Passiivisia mittaamisen keinoja ovat
palautelomakkeet, asiakkaan spontaanisti antama palaute vaikkapa kassalla,
reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen median sdvyn seuranta sekd
kohtaamisten seuranta eli vaikkapa sdhkopostien ja asiakaspalvelupuheluiden
analysointi. (Kortesuo & Loytidnd 2011, 188.)

Aktiivista mittausta edustavat asiakastyytyviisyystutkimukset, erilaiset
asiakaspaneelit ja mystery shopping tutkimukset. Mystery shoppaajat ovat
koulutettuja testiasiakkaita, jotka asioivat liikkeessd kuin oikea asiakas.
Heidén tehtdvéniin on havainnoida ennakolta mééréttyjd asioita. Toteutuuko
esimerkiksi asiakaspalvelun laatu tai muut palvelulupaukset. (Mystery
shopping 2014.)

Muita keinoja ovat jatkuvat palautekyselyt eri vaiheissa sekd biometriset
mittaukset kuten katseen seuranta, joka vasta tekee tuloaan. Siind voidaan
tutkia mihin nettisivujen kdyttdja kiinnittdd huomiota eniten ja jadko jotain
tdysin huomiotta. Tamd tekniikka on vield kallista ja sitd pystyvit
hyodyntdmiddn ldhinnd vasta suur- ja pk-yritykset. (Katseen seuranta
kiinnostaa kasvuyrityksida 2014.) (Kortesuo & Loytidna 2011, 188).

Suositteluhalukkuuden kysyminen asiakkailta on yksi helpoimmista ja
yksinkertaisimmista tavoista mitata asiakastyytyvdisyytta. NPS eli Net
Promoter Score on yksi laajimmin kdytetyistd mittareista. Kuinka
todennékoisesti suosittelisit yritystd muille? Vastaus annetaan 0-10 asteikolla.
0 on kaikista epdtodennékdisin ja 10 suurin todennékoisyys suositella.
(Kortesuo & Loytiand 2011, 202-203.)

e (-6 = Arvostelijat: tyytymattomit asiakkaat, jotka eivét suosittelisi.

e 7-8 = Passiiviset ja neutraalit: ovat tyytyviisid mutta voivat siirtya
kilpailijalle.

e 9-10 = Suosittelijat: uskollisia ja sitoutuneita, jotka ostavat
jatkossakin ja suosittelevat muille.
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Tuloksesta nikee heti selkedsti, mitd mieltd asiakkaat ovat seki sitd voidaan
suoraan verrata muihin saman alan yritysten tuloksiin. Tulos lasketaan
seuraavasti. Suosittelijoiden lukumiirdsti vihennetddn arvostelijoiden
lukumaéiri, josta saatu luku jaetaan vastaajien méérilli ja se kerrotaan sadalla.
(Net promoter score 2014.)

Yhi yleisin mittari mitata asiakaskokemuksia on asiakastyytyvdisyys, jota
kayttdd 83 % yrityksistd. Toiseksi yleisimmiksi mittariksi on noussut
suositteluhalukkuus, sitd kiyttdd 74 %. My0Os mittaria joka mittaa asiakkaiden
ndkemyksid  yrityksen  brindistd, kiyttdad 68 %  yrityksisti.
(Asiakkuuskokemusten johtaminen Suomessa 2014.)

2.6  Asiakasnidkokulma ja asiakaskeskeinen ajattelu

Yritykset syyllistyvédt usein siihen, ettd keskitytddn pelkéstddn tuotteisiin,
niiden hintaan, kannattavuuteen, ja muihin ominaisuuksiin. Asiakkaiden
etsiminen tuotteelle tulisi muuttaa enemminkin sopivien tuotteiden
etsimiseksi asiakkaille. (Kts. taulukko 1.) Asiakkaalla on tarve, johon
yrityksen tehtivi on tarjota ratkaisu. Tuote voi olla siksi kannattamaton, etté
se ei tuota asiakkaalle tarpeeksi lisdarvoa tai se ei ole asiakkaan tarpeisiin
sopiva. Tuotteen ominaisuudet eivit ole oleellisia, jos ne eivit vastaa
asiakkaiden tarpeisiin. (Selin & Selin 2013, 19.)

Tuotekeskeinen ajattelu

Asiakaskeskeinen ajattelu

- haetaan tuotteelle asiakkaita
- tuotteen kannattavuus

- tuotekehitys

- tuotteen ominaisuudet

- tuotteen ika

- jakelukanavat

- markkinaosuus

- tuotteen myynti

- tuotteen myynnin lisiys

haetaan asiakkaille ratkaisuja
asiakkaan kannattavuus
asiakassuhteen kehitys
asiakkaan toimintatyyli
asiakassuhteen iké

asiakkaan asiointikanavat
asiakasosuus

asiakkaan ostot
asiakassuhteen syventiminen

Kuvio 1. Tuotekeskeisyys vs. asiakaskeskeisyys. (Selin & Selin 2013, 19.)

Asiakassuhteet vaativat jatkuvaa hoitoa ja sen voi rinnastaa tuotteen
elinkaareen. Asiakassuhteellakin on oma elinkaarensa, johon olisi syytd
keskittyi, jotta se vahvistuu eiki pelkistddn tuotteen elinkaareen ja myyntiin.
My®és se, mitd kautta asiakkaat kommunikoivat mieluiten yrityksen kanssa on
tarkedssd roolissa, jotta tavoitetaan toivottuja asiakkaita. Mieluisimpien ka-
navien tunnistaminen ja niiden kautta toimiminen luo asiakkaalle arvoa ja yri-
tykselle mahdollisuuden myyntiin. T#td kautta my0s ymmérrys asiakkaan
ostoprosessista lisdd mahdollisuuksia kehittdd yrityksen myyntiprosessia niin,
ettd se kohtaa asiakkaan tarpeet ja toimintatavat. Myynnin lisdksi tulisi
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seurata asiakkaan ostojen madrdid, paljonko se on asiakkaan kokonaisostoista,
sekd milld tavalla yritys mahdollisesti voisi lisdtd osuuttaan asiakkaan
ostoissa. (Selin&Selin 2013, 21.)

Asiakaskeskeisyyden tasot voidaan luokitella seuraavasti:

Asiakkaisiin keskittynyttd = Yritys tuntee asiakkaat ja tavoittelee lisimyyntia.
Asiakkaisiin reagoivaa: Aktiivinen palautteen kerdys asiakkailta ja toiminnan
parantaminen sen pohjalta.

Asiakkaisiin sitoutunutta = Pitkien asiakassuhteiden luominen, jossa pyritddn
tuottamaan odotukset ylittdvid kokemuksia ja saada suosittelijoita.

Asiakkaista innostunutta = Yritys haluaa tietdd asiakkaiden tavoitteet niin
tyossd kuin vapaa-ajalla. Etsitdén aktiivisesti uusia tapoja arvon tuottamiseen,
ennen kuin asiakkaat itse sitd osaavat kaivata.

(Korkiakoski & Loytdnd 2014, 25-26.)

Kokemuksia on hankala vertailla keskenddn, koska ne ovat jokaiselle
ainutlaatuisia. Kahta tdysin samanlaista kokemusta ei siis ole. Se, ettd yritys
tarjoaa suuren valikoiman tuotteita, ei takaa asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Aina
olisi ollut olemassa ehkd se vield vihidn parempi vaihtoehto. Siksi asiakkaat
ovat valmiita maksamaan enemméin kokemuksesta kuin tuotteesta, koska se
saa heiddt tuntemaan itsensd erityisiksi ja ettd heistd pidetddn huolta.
Yhdysvaltalaisen Cornellin yliopiston tekemédn tutkimuksen mukaan
kokemuksia ostaneet olivat tyytyvdisempid kuin pelkédn tuotteen tai palvelun
ostaneet. (Kankkunen & Osterlund 2012, 54.)

2.7 Poikkeustilanteet ja palautteen hallinta

Poikkeustilanteissa asia ei ole mennyt suunnitellusti ja odotetusti. Asiakkaan
odotukset eivit ole tdyttyneet ja asiakas joutuu kokemaan pettymyksen.
Silloin kun asiakas tuntee asian tarpeeksi tirkedksi, tekee hdn reklamaation
asiasta. Tédssd kohdassa voidaan syventdd pettymystd tai kddntdd tilanne
positiiviseksi ja ylittdd asiakkaan odotukset. (Kortesuo & Loytind 2011,
209.)

Jopa 91 prosenttia tyytyméattomistd asiakkaista ei ole valmis ostamaan
uudelleen, kun heille on muodostunut huono asiakaskokemus, kertoo Lee
Resources Inc. Tastd voidaan piitelld, ettd suurin syy asiakasmenetyksiin on
huono asiakaskokemus. (Palvelu on uutta markkinointia 2013.)

Valtaosa poikkeustilanteista jad huomaamatta, koska asiakkaat eivit jaksa
informoida yritystd. Pettymyksestd kerrotaan ldheisille mm. sosiaalisen
median kautta, jolloin asia voi levitd laajasti. Yrityksen olisi hyvd kehittdd
jarjestelmd tunnistamaan poikkeustilanteita. Suomalaisissa  yrityksissa
tunnutaan aliarvioivan niitd tilanteita ja ldhestytddn niitd vadrdstd
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nikokulmasta. Tarkeintd on myontédd virhe, pyytdd aidosti anteeksi ja kdantaa
asiakkaan tilanne positiiviseksi. Usein kerrotaan vain miksi virhe on
tapahtunut ja miti tehdiin jatkossa paremmin. (Loytidnd & Korkiakoski 2014,
106.)

Asiakaskokemuksen ja -suhteiden johtaminen 2013 -raportista kidy selkeisti
ilmi ettd yritysten pelkidlldi paremmalla reagoimisella asiakaspalautteisiin,
voitaisiin helposti parantaa asiakaskokemusta. Tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd vain hiukan yli puolet kertoi reagoivansa jatkuvasti saamiinsa
asiakaspalautteisiin. (Why do customers leave -tutkimuksen mukaan 68 %
asiakkaista lopettavat asiakassuhteen, koska he ovat yksinkertaisesti pettyneet
yrityksen tapaan hoitaa asiakassuhteita (Kortesuo & Loytdnd 2011, 214).
Muut syyt ovat huomattavasti pienemmaéssid osassa ja nithin on vaikeampi
vaikuttaa:

o 14% tyytymittomyys tuotteeseen
e 9% vaihtaa kilpailijan asiakkaaksi
e 5% etsii vaihtoehtoja muualta

e 3% muuttaa

e 1% kuolee.

Poikkeustilanteet ovat myds mahdollisuus sitouttaa asiakas yritykseen. Silloin
kun huono asiakaskokemus pystytddn kddntdmidn niin, ettd asiakkaalle jaa
siitd posititvinen kokemus. Tilloin asiakas todenndkdisimmin jatkaa
asiakkuuttaan, koska hénelle jdi hyvd mieli vaikeuksista huolimatta. Tillaiset
asiakkaat ovat noin 15 kertaa sitoutuneempia, kuin he joille ei ole sattunut
poikkeustilannetta. Jos samalle asiakkaalle sattuu poikkeustilanteita useampia,
silloin sitoutuminen ei kasva mutta ei vilttamittd vdhenekédn, jos tilanteet
hoidetaan asiakkaan mielestd hyvin. (Kortesuo & Loytidnd 2011, 214.)

Peak-End Rule -teorian mukaan asiakaskokemus muodostuu palvelutilanteen
huippukohdan mukaan, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen, sekid sen
mukaan miten tilanne pédttyy. (Kts. kuva 2.) Muilla kohdilla ei niinkéén ole
merkitystd, koska niitd ei oteta juurikaan huomioon mietittdessd koettua
kokemusta. (The peak-end rule 2014.)
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Jotta asiakkaita ei turhaan menetettiisi, tulisi asiakkaita kannustaa antamaan
palautetta ja tehdd siitd asiakkaalle mahdollisimman helppoa, seki
miellyttdvad. Palautteista saatavalla informaatiolla voidaan ymmartdi
asiakkaita paremmin ja saadaan kehitettyd toimintamalleja paremmin
palveleviksi. Niin negatiivisen palautteen mééri pienenee. Parasta olisi luoda
mittaristo jolla voidaan seurata asiakaspalautteiden kisittelyi ja siitd saatavaa
hyotyd. (Asiakaspalaute on loistava tilaisuus pelastaa asiakaskokemus 2014.)

9 Kokemuksen ylin hulppu / ylakohta.
(Esimerkiksi jddteldn saaminen korvauksena
unchtuneesta hampurilaisesta.)
0 . Asluinti!_i!_anne
E \ padttyy.
= /
o
=
\n .
M Keskeiset tekijat
- asiakaskokemuksen
R --——-- muodostumisessa
n Kokemuksen alin kohta.
< (Esimerkiksi hampurilaisen
e unohtuminen tilauksesta.)
Kuva2.  Kortesniemi asiakaskokemuksen huippukohta.
2.8 LOHAS

Lifestyles of Health and Sustainability. Yhd useampaa kuluttajaa
valinnoissaan ohjaavat eettisyys, ekologisuus ja terveys. Heitd yhdistdd
tietoisuus siitd, miten luonnonvaroja on vain rajallinen méaaré, sekd maailman
epdoikeudenmukaisuus ja riisto. He ovat tiedonjanoisia, ottavat asioista
aktiivisesti selvdd ja jakavat tietoa eteenpiin eri kanavissa. Kun yritykset
mainostavat itseddn eettisyydelld ja ympdaristoystavillisyydelld, nadma
kuluttajat ottavat selvdd onko puheiden takana todella katetta. Suomessa
LOHAS-kuluttajja  on noin 34 %. He haluavat rakentaa
oikeudenmukaisempaa ja terveellisempdd maailmaa omilla péivittaisilla
valinnoillaan. (Miki, S. 2014.)

Luontaisimpia tuoteryhmid ovat ruoka, kosmetiikka, vaatteet ja sisustus.
My6s matkailun saralla 10ytyy ekohotelleja ja vapaaehtoisia ilmastomaksuja.
Kotimaisuus ei ole avainasia vaan se, etti tietdd tuotteen olevan valmistettu
hyvissd tyOoloissa ja kunnon palkalla. Suomessa tarjonnan puute estdd
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eettisen ja ekologisen kuluttamisen levidmisen tehokkaasti. Vain ruoan
suhteen tarjontaa alkaa olla ja se onkin helpoin tapa vaikuttaa. (Miki, S.
2014.)

Suomalainen perinteinen LOHAS-kuluttaja noudattaa terveellistd ja kestdvin
kehityksen eldméntapaa. He ovat tavallisia ihmisid, joille timé eldméntapa on
luonnollinen jatke marjastukselle ja sienestykselle. Heitd kiinnostavat asiat,
jotka ovat mitattavissa. Ympdristdasiat, eldinten tuotanto-olot, konkreettiset
luvut, kuten tuotteen hiilidioksidipdéstot. Tdhin perinteiseen ryhméédn kuuluu
noin 25% Suomen LOHAS-kuluttajista. Pieneen noin 10 % ryhméiéin kuuluu
moderni  kdrkiryhmd, joka on tyypillisesti korkeasti koulutettu
kaupunkilainen. He ovat kiinnostuneita kaikkien hyvinvoinnista ja koko
maailmasta. Nami aktiiviset ja luovat ihmiset ottavat tarkasti selvdd asioista
ja paljastavat valheelliset mainospuheet. (Miki, S. 2014.)

Ihmiset siis vaativat yrityksiltd yhteiskuntavastuuta, ldpindkyvyyttd ja
oikeudenmukaisuutta. Nyt ei ole endd varaa olla tekemdttd hyvdi. Tatd
kokonaisuutta voidaan kutsua nimelld omatuntotalous. N@mi eettiset
kuluttajat suosivat yrityksid, jotka myOs pitdvdat huolta ympéristostd,
osallistuvat  hyvintekevdisyyteen sekd toimivat kokonaisvaltaisesti
vastuullisesti. Niitd yrityksid, jotka eivdt toimi vastuullisesti voidaan
boikotoida. Tilld tavalla voidaan yrittdd pakottaa yritystd muuttamaan
toimintatapojaan parempaan suuntaan. Se vaatii kuitenkin paljon osallistujia
sekd siitd tiedottamista, jotta asia saa suuren joukon huomion. Pienelle
yritykselle onnistunut boikotti voi olla tuhoisa, mutta my®0s isoille yrityksille
se tekee suurta tappiota. Asiakaskokemuksen lisdksi myOs eettisyyteen ja
ympdristoystivillisyyteen panostaminen on kilpailuvaltti. (Haapala &
Aavameri 2008, 110-111, 114-115.)
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3 LUOMU- JA HERKKUKAUPPA INKIVAARIN ASIAKASKYSELY

Tassd luvussa kisitellddn tutkimuksen tavoitteet sekd milld tavalla tutkimus
toteutettiin. Lipi kdyddin myos tutkimuksen validiteetti sekid reliabiliteetti.
My®os toimeksiantajasta kerrotaan tarkemmin.

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd mikd on yrityksen nykytila
asiakaskokemuksien ja asiakaspalvelun suhteen. Eli kartoittaa nykyistid
asiakaskuntaa ja tutkia vastaako yrittdjan oman, piivittdisen tyon tuloksena
saatu kokemus asiakkaista saatuja kyselytuloksia. Yritykselle on tehty
syksylld 2013 suhteellisen kattava markkinointisuunnitelma opiskelijan
toimesta. Suunnitelmassa tuotiin esille, ettei Luomu- ja herkkukauppa
Inkivédrilla kuitenkaan ollut tutkimustietoa tai esimerkiksi asiakasrekisterid
asiakkaistaan. Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on suunnitella, toteuttaa ja
analysoida asiakaskokemuskysely.

Saatujen tulosten pohjalta voidaan kehittdd asiakaspalvelua, poistaa
asiakkaiden kokemia epikohtia ja luoda entistd parempi asiakaskokemus.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin madrillisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena,
puolistrukturoituna lomakekyselynd. Kyselyyn voi vastata sdhkoisesti netissi
Webropol-tyokalun avulla toteutetulla lomakkeella. My6s liikkeessd oli
mahdollisuus ottaa osaa kyselyyn paperiversiolla.

Asiakaskokemuskysely muodostui yhteensd 26 kysymyksesti, joista yksi oli
niin sanotusti vapaata palautetta varten. Kolme ensimmaéistid kysymystd kar-
toitti vastaajien perustietoja: sukupuoli, ikd ja asema tydeldméssd. Seuraavilla
kysymyksilld tutkittiin yleistd ostokdyttdytymisti ja tiedonsaantia. Asiakkailta
kysyttiin muun muassa, ettd mistd tuotteista he ovat eniten kiinnostuneita ja
mistd he pédasiallisesti saavat tietoa yrityksestd. Kysyttiln myos
suunnittelevatko he ostoksia etukéteen. Néihin vastauksiin voi vastata joko
monivalintana tai vain yhden annetuista vaihtoehdoista.

Seuraavissa kysymyksissd asiakkaita pyydettiin arvioimaan mielikuviaan
liikkeestd, asteikolla 1-4. (1 Taysin eri mieltd, 2 Jokseenkin eri mieltd, 3
Jokseenkin samaa mieltd, 4 Tdysin samaa mieltd.) Myos liikkeen sijainnin
vaikutuksesta, liikkeen siisteydestd ja tuotteista tiedusteltiin avoimella
kysymykselld.
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Seuraavat seitsemin kysymysti olivat viittimikysymyksii, joihin sai vastata
samalla asteikolla kuin mielikuvia Kkartoittaviin kysymyksiin. Joihinkin
kysymyksiin sai jdttdd myos tarkentavan vastauksen, numeerisen vastauksen
lisdksi.

Lopuksi asiakkailta tiedusteltiin tdrkeintd asiointiin vaikuttavaa tekijdid sekd
suosittelisivatko he liikettd ja sen tuotteita ja palveluita toisille. Suosittelua
mittaamaan kiytettiin NPS-asteikkoa, joka on numeroilla 0-10. (0 Ei
suosittelisi, 10 suosittelisi ehdottomasti.)

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 40€ arvoinen tuotepaketti.
Tilld tavoin asiakkaita innostettiin vastaamaan kyselyyn.

Sdhkoinen linkki asiakaskokemuskyselyyn julkaistiin saatetekstin kera
Inkivddrin Facebook- ja kotisivuilla. Vastauksia annettiin innokkaasti ja jo
muutamassa pdivissd oli saatu kasaan ldhes puolet kaikista vastauksista.
Kyselystd tehtiin my0s paperinen versio, jotta myods liikkeessd on
mahdollisuus vastata kyselyyn. My0Os paperikyselyyn vastattiin hyvin
innokkaasti.

3.2.1 Kbvantitatiivinen tutkimus

Mairéllinen eli kvantitatiivinen tutkimus on menetelmésuuntaus tieteellisissi
tutkimuksissa, jossa tutkittavaa kohdetta tulkitaan tilastojen ja numeroiden
avulla. Saatuja tietoja siis késitellddn tilastollisina yksikoind. (Maiérillinen
tutkimus.) Tédssd menetelmédssd kiytetdlin satunnaisotantaa eli tutkittavia ei
erikseen valita. Satunnaisotanta muodostuu asiakkaista, jotka haluavat
ilmaista mielipiteensd kyselylld. My0s tutkittavien yksildiden méérédn taytyy
olla tarpeeksi iso, vihintdan 100 kpl. (Laadullisen ja miiréllisen tutkimuksen
erot 2014.)

Mairillisen tutkimuksen haastattelut tai kyselyt ovat strukturoituja tai
puolistrukturoituja. Strukturoidussa kyselyssa kysymykset ja
vastausvaihtoehdot ovat tarkasti médriteltyjd etukiteen. Tamid tekee siitd
nopean ja hyvin hallittavan, mutta toisaalta se ei voi tuoda mitddn uusia
nikokulmia asiaan. (Strukturoitu haastattelu 2014.) Puolistrukturoidussa
kyselyssd uusien ndkokulmien avautuminen on mahdollista. Siind voi olla
kokonaan avoimia vastauksia. Ndmid avoimet vastaukset tdytyy erikseen
kdydd ldapi ja muuttaa numeeriseen muotoon, jotta niistd voidaan tehdi
tilastollisia analyysejd. Taméd vie enemmin aikaa, mutta se tuo paremmin
vastaajan mielipiteet esille. (Puolistrukturoitu haastattelu 2014.)
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3.2.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteettia ja  reliabiliteettia  kdytetddan kuvaamaan tutkimuksen
luotettavuutta, todenperdisyyttd ja yleistettdvyyttd. Validiteetti maddrittelee
sen, mitataanko sitd mitd on tarkoitus mitata. Ulkoinen validiteetti kertoo
onko tutkimus yleistettdvissd ja mihin ryhmiin yleistettavyytti voidaan
kdyttdd. Sisdinen validiteetti mittaa tutkimuksen omaa luotettavuutta. Ovatko
tutkimukseen valitut késitteet ja teoria sopivia. Myos kdytettyjen mittaristojen
tulee mukailla tutkimuksen tavoitetta. Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen
toistettavuuteen. Silloin jos tutkimus toistettaisiin, saataisiinko samanlaisia
vastauksia vai tdysin erilaisia vastauksia kuin aiemmin. (Metsdmuuronen, J.
s.51, 55, 64.)

Tutkimuksen tulokset tukivat hyvin yrittdjdin omia n#dkemyksid ja
kokemuksia. Myds vuoden 2013 markkinointisuunnitelmassa tehdyt
havainnot tukevat saatuja tuloksia. On erittdin todennik®oistd, ettd tutkimusta
toistettaessa tulokset olisivat hyvin samanlaisia. Tutkimuksen reliabiliteetti on
sits hyvd. Tdmid perustuu sithen, ettd tdssd tutkimuksessa perusjoukko
muodostuu Luomu- ja herkkukauppa Inkiviidrin asiakkaista, koska tarkoitus
oli selvittdd juuri heiddn asiakaskokemuksiaan ja mielipiteitddn kaupasta.
Perusjoukosta saatu ndyte muodostuu satunnaisista vastaajista, jotka ovat
halunneet ilmaista mielipiteensid vastaamalla kyselyyn. Jos kysely haluttaisiin
suorittaa uudelleen, tulisi kysymyksiin kiinnittdd hieman enemmén huomiota,
jotta vastaukset mittaisivat selvitettdvid asioita tarkemmin. Erityisesti
kysymyksiin, joilla halutaan mitata nimenomaan asiakaskokemuksia,
odotusten ylitysti ja elimyksid. Tutkimus voitaisiin my0s yleistdd ldhes mille
tahansa liikkeelle pienilli liikekohtaisilla radtidloinneilla.

3.3 Case-yritys: Luomu- ja herkkukauppa Inkivéari

Héameenlinnassa sijaitseva Luomu- ja Herkkukauppa Inkivddri on aloittanut
toimintansa vuonna 2007. Alun perin toimintaa harjoitettiin Punnitse ja Sddsti
ketjuun kuuluvana yksityisend yrityksend. Vuonna 2011 yritys irtaantui
ketjusta omaksi yrityksekseen, joka sai nimen Luomu- ja Herkkukauppa
Inkivddri. Tdlld tavoin saatiin tdysi péddtintdvalta yrityksen asioihin. Vuonna
2012 tehtiin sukupolvenvaihdos, jossa liike siirtyi didilté tyttirelle. Han siirtda
edelleen tietotaitoaan tyttirelleen ja tyoskentelee liikkeessd osa-aikaisesti,
kuten myos 2 muuta tyontekijdd. Liike sijaitsee Hameenlinnan keskustassa
raatihuoneenkatu 9:ssi ldhell4 toria. (Markkinointisuunnitelma 2013, 4.)

Liikkeen tuotevalikoima painottuu luomuun sekéd reilun kaupan tuotteisiin.
(Etusivu 2014.) Suurin tuoteryhmid on péhkindt ja kuivatut hedelmét
irtotuotteina. My®os riisit, myslit, linssit, pavut ja pasta kuuluvat valikoimaan.
Niitd saa kauhoa pussiin itse haluamansa maéédrdn kilohinnalla. Lisdksi on
pakattuja elintarvikkeita kuten kahvia, teetd, superfoodeja, 6ljyjd, mausteita,
suklaata, juomia, ekologisia pesuaineita ja luonnonkosmetiikkaa. (Tuotteet
2014.)



http://www.inkivaarikauppa.fi/etusivu
http://www.inkivaarikauppa.fi/tuotteet
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Kahvit ja teet muodostavat toisen suuren tuoteryhmin, silli valikoima on
todella laaja. Liikkeen yhteydessd onkin kahvi ja teehuone, jossa on aina
tarjolla pdivin haudutettu tee sekd kahvia voi ostaa mukaan paikan piilla
jauhettuna. (Tee- ja kahvihuone 2014.) Myos erikoisruokavaliota
noudattaville on tarjolla hyvin tuotteita. Esimerkiksi gluteenitonta-,
maidotonta- ja kasvisruokavaliota noudattaville 16ytyy sopivia vaihtoehtoja.
Myyntiin pyritddn ottamaan my0s suomalaisten- ja ldhiruoan tuottajien
tuotteita.

Yritykselle on tehty syksylld 2013 opiskelijatyoné suhteellisen kattava yritys-
ja asiakasanalyysi sekd ndiden havaintojen pohjalta markkinointisuunnitelma.
Tdstd suunnitelmasta kidvi ilmi se, ettei yritykselldi ole varsinaisia
tutkimustuloksia asiakkaista tai asiakastyytyvéisyydestd, vaan tieto pohjautuu
tdysin yrittdjan paivittdisiin kokemuksiin ja kisityksiin litkkeen asiakkaista.
Markkinointisuunnitelmassa  suositeltiin ~ asiakastyytyvdisyyden  tason
tutkimista vuoden 2014 aikana. (Markkinointisuunnitelma 2013, 30-31.)

Liikkeen tidrkeimpid asiakkaita yrittdjan mielesti ovat perheelliset 30-50-
vuotiaat naiset, keskustan elidkeldiset, sekd keskustan yritysten tyontekijét.
Asiakkaita yhdistdd se, ettd he ovat kiinnostuneita luomutuotteista ja
terveellisestd ruoasta. Moni tuleekin nimenomaan jonkun tietyn tuotteen
vuoksi, jota litkkeestd saa. (Markkinointisuunnitelma 2013, 4-5.)
Uskollisimmat asiakkaat ovat luomun- sekid kasvissyonnin kannattajat. He
hakevat juuri tiettyjd tuotteita ja ostavat yleensd paljon kerralla. Monet
terveystietoiset tulevat myos tietyn yksittdisen tuotteen takia, koska siti ei saa
muualta Himeenlinnassa. (Markkinointisuunnitelma 2013, 13.)

Sen jidlkeen kun yritys irtaantui omaksi litkkeekseen Punnitse & Siddstd —
ketjusta, ei ole kiytetty ulkopuolista markkinointisuunnittelijaa. Se on koettu
liian kalliiksi. Yrittdjdlld ei ole resursseja panostaa itse markkinointiin, silld
yrityksen muut toiminnot vievdt niin paljon aikaa. Hénelld on kylld
suunnitelmia ja ndkemyksid markkinoinnin suhteen, mutta toteutukseen ei jaa
juurikaan aikaa. Mainonta on keskittynyt lehtimainoksiin paikallislehdissd,
yrityksen nettisivuihin (http://www.inkivaarikauppa.fi/) sekd Facebookkiin
(https://www.facebook.com/pages/Luomu-ja-herkkukauppa-

Inkiv%eC3%A4%C3%A4ri/1715329131939391 ?ref=ts). Aikaisemmin
kiytettiiln myods blogia, mutta sen pitdminen lopetettiin, koska se vei liikaa
aikaa, kuten myos uutiskirje asiakkaille sdahkopostitse.

(Markkinointisuunnitelma 2013, 5.)

Liikkeen vaikutusaluetta Himeenlinnan kantakaupungin lisdksi ovat Hattula,
Hauho, Kalvola, Lammi, Renko ja Tuulos. Tiltd alueelta viikoittain asioi noin
42 % alueen asukkaista sekd 78 % kuukausittain. 15-29-vuotiaat muodostavat
tastd ryhmistd suurimman osan. Pienimmén taas perheelliset, koska mita
isompi perhe, sen harvemmin keskustaan ldhdetddn asioimaan.
(Hdmeenlinnan seudun kauppapalvelututkimus 2013, 5.)



http://www.inkivaarikauppa.fi/tee-ja-kahvihuone
http://www.inkivaarikauppa.fi/
https://www.facebook.com/pages/Luomu-ja-herkkukauppa-Inkiv%C3%A4%C3%A4ri/1715329131939391?fref=ts
https://www.facebook.com/pages/Luomu-ja-herkkukauppa-Inkiv%C3%A4%C3%A4ri/1715329131939391?fref=ts
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Himeenlinnan keskustassa elintarvikkeita ostaakseen asioi 18 % ja luomu- ja
lahiruokatuotteita ostavia 22 %. Lukuina Himeenlinnan keskustassa asioivista
kuluttajista luomutuotteita ostavia on viikossa 7200 ja kuukaudessa 13300.
(Himeenlinnan seudun kauppapalvelututkimus 2013, 20.)

Luomutuotteiden kysyntéd kasvaa edelleen, vaikka menossa on taloudellisesti
heikko ajanjakso. Hameenlinnan seudun kauppapalvelututkimuksen mukaan
Hiémeenlinnaan kaivataan laajempaa erikoisliikkeiden valikoimaa. Erityisesti
kaivattiin luomua ja luomukauppoja. Ekokosmetiikka, erikois- teet, -kahvit ja
-kahvipavut sekid kahvinvalmistusvilineet olivat my0s hyvin kaivattuja.
(Hameenlinnan seudun kauppapalvelututkimus 2013, 30.) Alla olevassa
kuvassa (kuva 3.) swot-analyysi yrityksen tilasta, joka pitdd paikkansa
edelleen vuonna 2014.

Vahvuudet Heikkoudet

e Tuotevalikoiman e Yrittdjan ajan rajallisuus
monipuolisuus (markkinoinnille ei jaa

e Yrittdjalla on vahva tarpeeksi aikaa)
kokemus * Markkinointibudijetti (ei
asiakaskunnasta. varaa ulkopuoliseen

= Monipuolinen tee apuun)
valikoima « Pienet resurssit

« Monipuolinen « Ei asiakasrekisteria
kahvivalikoima ja » Ei tutkittua tietoa
kahvin jauhatus asiakkaista
paikanpaalla e Liiketilan

e Palvelu viimeistelemattémyys

« Teehuone

« Valmis yritysgrafiikka

« Monia
markkinointikanavia jo
kaytbssa

| Mahdollsuudet [ Uhkatekigst |

e Tuotteiden ekologisuus e Kilpailu
vaikuttaa ihmisten » Kilpailijoiden etu
ostopaatoksiin ketjuun kuuluvana

e Luomu- ja kasvisruoan  Kilpailijoilla pidemmalle
kuluttajien viety yritysimago ja
lisdantyminen myymalatilat

« Kaupunkilaisten ja e Taloudellinen tilanne ja
elakeldisten inflaatio -> ruoan
lisdantyminen hinnan nousu,

« Poliittinen ilmapiiri kuluttajan ostovoiman
suosii luomua ja heikentyminen
ekologisuutta e Markettien valikoimien

« Valikoiman kasvu-> ei
muunneltavuus mahdollisuutta kilpailla

« Nopea reagointi hinnalla
kilpailuun e Lainsaadannon

« Keskustan muutokset
houkuttelevuus + Verkkokauppa

lisdantyy uuden
ostoskeskuksen myota
« Verkkokauppa

Kuva3.  SWOT analyysi. (Markkinointisuunnitelma 2013.)
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyyn saatiin vastauksia 118 kappaletta, kun lasketaan yhteen seké
sdahkoisesti annetut vastaukset sekd liikkeessd tdytetyt selkedsti tulkittavissa
olevat paperiversiot kyselystd. Sdhkoisesti vastauksia tuli 67 kappaletta ja
paperilla 51 kappaletta. Edelld saadut vastaukset eriteltyind aiheryhmittéin.

4.1 Perustiedot vastaajista

Suurin vastaajaryhma oli 21-30 -vuotiaat 32 % osuudella. Vastaajista miehid
oli vain 16 kappaletta eli hieman alle 19 %. Miehet jakaantuivat melko
tasaisesti eri ikdryhmiin, painotus oli 40 ja sen alle olevissa. Ainoastaan 41-50
vuotiaiden ikdryhmiin kuuluvia ei ollut. (Kts. kuvio 2).

Ikdjakauma

B 20vuotiaat ja alle
B 21-30vuotiaat
B 31-40vuotiaat
® 41-50 vuotiaat

B 51-60 vuotiaat

H61jayli

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma prosentteina. n=118
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Suurin osa vastaajista oli tydelimdssd, 52 kappaletta, mutta osa
opiskelijoistakin kdy varmasti koulun ohella myo6s toissd. Opiskelijoiksi
itsensd madritteli 33 vastaajaa. Tyottomid 18 ja eldkeldisid 15 oli ldhes saman
verran edustettuna. (Kts. kuvio 3).

60 5
50 -
0 M Toissa
4 4
33 B Ty6ton
30 1
18 M Opiskelija
20 1 15
= = Eldkeldinen

O =1 T T T

Toissa Tvoton Opiskeliia Eldkeldinen

Kuvio 3. Asema tyodeldméssi. n=115

Vastaajat asuinpaikkakunnittain. 115 vastaajaa oli ilmoittanut asuinpaikkansa
postinumeron. Oletetusti suurin osa asuu Hameenlinnan alueella 88 ja loput
lahikunnissa kuten Hattulassa 6 sekd Janakkalassa 3 ja muut 18 kauempana
kuten Akaa, Valkeakoski, Rithimiki, Tammela, Forssa, Tampere, Helsinki,
Turku, Kouvola, Heinola, Keuruu. (Kts. kuvio 4).

Vastaajat asuinpaikkakunnittain

B Hameenlinna
B Hattula
= Janakkala

B Muut

Kuvio 4.  Vastaajat asuinpaikkakunnittain. n=115
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Suurin osa asiakkaista asioi liikkeessid kerran kuukaudessa tai harvemmin. 31
vastaajaa asioi liikkeessid useammin, 1-2 kertaa viikossa seki kaksi vastaajaa
asiol useamman kerran viikossa. n=118.

Lihes puolet vastaajista 58 saapuu liikkeeseen kivellen ja 30 omalla autolla.
Loput kiyttdvit pyordd tai bussia. 62 % asiakkaista kertoi poikkeavansa
liikkeeseen muuten vain, sen kummemmin suunnittelematta. Lopuilla 38
prosentilla kiiynnit ovat etukédteen suunniteltuja. n=118.

Liikkeen sijainti vaikutti pdfasiassa positiivisesti vastaajien asiointiin.
Kommentteja tuli 89, joista positiivisia oli 66. Sijaintia keskustassa pidetdédn
erinomaisena ja liikkeeseen on helppo poiketa esimerkiksi tydmatkalla tai kun
on muuta asiaa keskustaan. Lopuilla sijainti ei juurikaan vaikuttanut tai se
vaikutti negatiivisesti pitkdn matkan takia.

Vastaajien kommentteja:
"Piddn liikkeen sijainnista. Nyt lapsen saatuani olen tosin monta kertaa
halunnut poiketa vaunujen kanssa sisdlle, mutta rappusista johtuen en ole

voinut.”’

"Keskustasijainti on loistava ja poikettua tulee sen ansiosta useammin ja
helposti.”

“"Mielestdni sijainti on hyvd. Tosin autoilijoita ajatellen ehkd hieman
hankala.”

"Asun aika pitkdn matkan pddssd, joten kdyn vain toiden jilkeen ja muiden
asioiden yhteydessd.”

“Asun ldhelld, joten on helppo poiketa hakemaan mm. mausteet, pesuaineet
ja superfoodit.”

"Kun ei muita mahdollisuuksia ole saada irtotavaraa, ei sijainnilla ole
ratkaisevaa merkitystd.”
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4.2 Tuotteet ja liike

Eniten ostetaan pédhkinditd ja hedelmii. Seuraavana tulee kahvi ja tee sekid
muut irtomyynnissd olevat tuotteet. Sen jdlkeen makeiset ja snacksit.
Vastaajien  keskuudessa  vihiten ostettiin  erityisruokavaliotuotteita,
kosmetiikkaa, vegaanisia tuotteita sekd Oljyd ja mausteita. (Kts. kuvio 5.)
Muut kohtaan vastattiin ostettavan juomia, kuten inkivédriolutta seki
sdilykkeitd ja tulisia kastikkeita.

Tuotteet

muut

makeiset ja snacksit
erityisruokavaliotuotteet
vegaaniset tuotteet
kosmetiika ja pesuaineet
kahvi ja tee

oljyt ja mausteet
superfoodit

muu irtomyynti
pahkinat/hedelmat
lahjaostokset

valipalat

0 20 40 60 80 100

Kuvio 5.  Ostetuimmat tuotteet. n=118.

Tiedonsaanti jakautui ldhes tasan Facebookin ja puskaradion osalta. Puolet
vastaajista saavat niiden kautta tietoa Inkivddrin asioista. Seuraavana tulivat
sanomalehdet ja Inkivéddrin omat kotisivut. Keskustelupalstoilta ja blogeista
vain muutama vastaaja kertoi saavansa tietoa.

Liikkeeseen oltiin suurimmaksi osaksi tyytyvdisid, mutta liikkeen
esteettomyys ei ollut vastaajien mielestd kohdallaan. (Kts. kuvio 6).
Vastausten keskiarvoksi tulikin vain 2,85 1-4 asteikolla. Muutama joka
vastasi olevansa jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, antoi kuitenkin myos
vapaata palautetta. Niissd mainittiin ahtaudesta sekd vaikeudesta asioida
liikkkeessd esimerkiksi rattaiden tai rollaattorin kanssa. Liikkeeseen on
muutama rappunen katutasosta ja ramppi puuttuu. Tuotteiden 10ytdminen
helposti sai keskiarvon 3,25. Joidenkin mielestd tuotteita on niin paljon, ettid
tietyn tuotteen loytdminen kestdd, mutta kun tottuu, niin se helpottuu ajan
kanssa. Osa asiakkaista kertoi, ettd heilld on vililld ollut vaikeuksia 10ytda
hintoja joillekkin tuotteille.
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Mielikuvat liikkeesta
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Kuvio 6.  Mielikuvat liikkeestd. n=118

Niin ikdfin vapaissa palautteissa  kehuttiin  liikkeen tunnelmaa,
houkuttelevuutta ja huumaavaa tuoksua. Myds musiikkiin kiinnitettiin
huomiota miellyttdvdnd elementtind, koska liikkeessd ei soi mikéén
radiokanava, vaan yrittdjin valitsema musiikki.

Vastaajien kommentteja:

“Raput voivat olla joillekkin hankalat ja lihelld olevat ovet myos, mm vaunut,
rollaattorit.”

’

“Kdytdvdt pienet, ei ramppia pyordtuolille.’

”Hieman ahtaat tilat kuitenkin.”

)

"Tuoksu on huumaava sisdlle astuessa.’

"Viihtyisd litke, mukava tulla. Rauhallinen ilmapiiri. Tee maistuu
erinomaiselta.”

”On tosi mukava asioida liikkeessd. Teetarjoilu ja ilmaiset naposteltavat on
superhyvd asia!

“"Hieman sekava mutta se tavallaan tekee liikkeestd helposti lihestyttivin ja
kodikkaan.”

"Voisi olla selkedmmin sijoiteltu tuotteet, jotta loytdisi paremmin etsimdnsd.
Ja infoa erikoisimmista tuotteista mihin kdytetddn.”
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Tuotteiden laatuun ja valikoimaan oltiin pddasiassa tyytyviisid, keskiarvot
ovat numero kolmosen paremmalla puolella. 82 vastaajaa oli tdysin samaa
mieltd ja jokseenkin samaa mieltd oli 35. Vain yksi vastaaja oli tdysin eri
mieltd, mutta vapaata kommenttia asiasta ei ollut jitetty. (Kts. kuvio 7.)
Joidenkin tuotteiden sdilyvyyteen haluttiin kiinnitettivdn enemmén huomiota.
Valikoimaan toivottiin lisdd kosmetiikkaa ja vegaanisia tuotteita sekd
Aasialaista valikoimaa.

Valikoimaja laatu

Olen tyytyvainen valikoimaan 3,47

Olen tyytyvdinen tuotteiden laatuun 3,68

Kuvio 7. Valikoima ja laatu. n=118.
Vastaajien kommentteja:

"Kosmetiikkatuotteiden lisciksi laajempi kahvivalikoima olisi kiva.”

2 1

austeissa voisi olla vield hieman enemmdn.’

Aasialaista valikoimaa voisi olla vield enemmdnkin, esim. japanilaisia
Clearspring luomutuotteita.

“Chilisuklaa oli mautonta, mutta ostamani mausteet olivat laadukkaita.”
“Pddasiassa, joskus jotkin esim. papaija on kuivunut.”

"Tuotteet ovat korkealaatuisia.”

“Tuotteisiin lisdtietoa esim mikd hyoty, sopiva annos, myos vegaanin
merkki.”

"Vegaaniset nakit ja leikkeleet olisivat tervetulleita mutta ymmdrrdn tilan
rajoitteet.”

1

"Lisdd reilun kaupan tuotteita.’
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4.3  Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus

Asiakaspalveluun ldhes kaikki olivat véhintddn jokseenkin tyytyvdisid. 2
vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd. (Kts. kuvio 8.) Samoin oli arvioitu
henkilokunnan helppoa ldhestyttivyyttd, vain 3 oli jokseenkin eri mielta.
Sama linja jatkui edelleen henkilokunnan osaamisesta neuvoa tuotteiden
kdytossd. 4 oli eri mieltd ja muut samaa mieltd, jakaantuen ldhes puoliksi
jokseenkin samaa ja tdysin samaa mieltd oleviin. Yksilollistd palvelua tunsi
saavansa myOs suurin osa, 15 vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd. Odotukset
ylittdvdd palvelua tunsi saavansa myoOs suurin osa vastaajista, mutta vain
jokseenkin 67. Vain 15 vastaajaa oli tdysin samaa mieltd. Jokseenkin eri
mieltd oli 31 vastaajaa ja tdysin eri mieltd 5 vastaajaa.

Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus
Asiakaspalvelu on ystévillistd ja ripeda ﬁ 3,58
Henkilskuntaa on helppolahestys [N : s/
Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden
vidss D 343
kaytossa
Tunnen saavani yksildllistd palvelua _ 3,39
Tunnen saavani odotukset ylittavaa
2,78
palvelua
1 2 3 4

Kuvio 8.  Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus. n=118

Tiarkeimmaiksi asiointiin vaikuttavaksi seikaksi koettiin tuotteet, noin 64
prosentilla. Seuraavana tuli sijainti n.15 % ja asiakaspalvelu n.9 %.
Hinnoittelun valitsi noin 8 % vastaajista ja muut syyt vaikuttavat eniten noin 4
% vastaajista. Muiksi syiksi mainittiin ihana teenurkkaus, erilaisuus muihin
Héameenlinnan kauppoihin seké se, ettd liike ei kuulu ketjuun. Liikkeessi siis
on jotain muuta mitd muualla ei ole ja se houkuttaa asiakkaita. Kannattaa siis
pysya erilaisena ja kehittdd asiakaskokemuksia, jotta liike pysyisi jatkossakin
houkuttelevana.
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4.4  Suosittelu

Vastaajien halukkuus suositella liikettd muille jakautui seuraavasti 1-10
asteikolla. 50 vastaajaa antoi 10., 30 vastaajaa 9., 29 vastaajaa 8., 6 vastaajaa
7. ja 3 vastaajaa antoi 5. Keskiarvoksi tuli 9,97 (Kts. kuvio 9). Suosittelijoiksi
lukeutui huomattava osa vastaajista. Ndin ollen NPS—luvustakin saatiin
huomattavan positiivinen. NPS—luvun avulla voi nopeasti verrata sijoitusta
muihin saman alan yrityksiin.

Arvostelijat h
m 10
| "o
1 n7
m6
m5
0 20 40 60 80 100

Kuvio 9.  Suositteluhalukkuus.n=118

NPS-luvuksi muodostuu 65. Suosittelijoista vdhennetdin arvostelijat ja
jaetaan se vastaajien madrdlld sekd lopuksi saatu luku kerrotaan sadalla. 80 —
3=77.(77/118)*100 = 65. (Kts. kuvio 10.) Neutraaleita ei huomioida.

ey

Kuvio 10. NPS-luku. n=118.
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4.5 Vapaa palaute

Hyvin suuri osa vastaajista oli erittdin tyytyvidinen kauppaan ja sen tarjontaan.
Kehuja sai laaja tuotevalikoima sekd kotoinen tunnelma ja hyvi
asiakaspalvelu. Myos kahvi- ja teehuone sai kiitoksia. Tyytymittomyytti
koettiin liikkeen ahtaudesta ja siitd ettd se ei ole liikuntarajoitteisten
saavutettavissa, koska portaissa ei ole ramppia. Odotetusti myds muutamia
tuotetoiveita esitettiin, kuten myds litkkeen kehittimisti enemmin
luomuruokakaupan suuntaan. Asiakkaat haluaisivat elintarvikkeita jotka
vaatisivat kylmésdilytysta.

Vastaajien kommentteja:
“En voi suositella litkuntarajoitteisille ystdvilleni. Yleensd kdyn hakemassa
heille miti he toivovat. Luomuteemapdivid ym. tempauksia - ihmiset

uskaltautuisivat kokeilemaan erilaista.”

"Kiitos teille ihanat naiset! Inkivddriin on aina mukava tulla ja piipahtaa ex
tempore. Ystivillinen palvelu on maukas lisd maistuvien tuotteiden rinnalla.”

"Kiitos! Joka asiointikerralla tulee hyvd ja rauhaisa mieli kun on voinut
hetken istahtaa ostosten jilkeen nauttimaan haudutettua teetd.”

” Tuotevalikoimaa voisi kahlata ldpi useammin, jotta vanhentuneita tuotteita
voisi saada alennuksella ja loppunut olisi jo tilattu valikoimaan.”

"FEettisyys, Reilu Kauppa ja luomu teilld ehdottomasti plussaa! +++.”
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4.6 Opinniytetyontekijoiden omia havaintoja

Ulkoapiin liike vaikuttaa houkuttelevalta ja kiinnostavalta. Toisaalta liike voi
myos jdddd huomaamatta, jos sitd ei juuri etsi. Jalkakdytdvalld oven vieressd
on usein A-teline, jossa on ajankohtainen mainos tai tarjous. Yrityksen logo
erottuu ndyteikkunoiden teippauksissa. Ikkunoista nikee liikkeeseen sisille ja
my0s teehuone on esilld heti ikkunan takana. Liikkeen sijainti on varsin hyvi
keskeiselld paikalla eiké sitd ole vaikea 10ytéa.

Kuva4.  Kuva liikkeen edustasta ja toisesta ndyteikkunasta.

Liikkeen sisdtilat eivit kuitenkaan vastaa ndyteikkunoita.
Asiakaskokemuskyselyssd esille tuli samoja huomioita, kuin opinndytetyon
tekijalla: kaytdvdat ovat hieman ahtaat. Ovesta kulkemiseen ja muuhun
esteettomyyteen ei kuitenkaan osattu kiinnittdd heti samalla tavalla huomioita,
mitd asiakkaiden vastauksissa tuotiin esille. Esimerkiksi rappuset ja kynnys
koettiin hankalaksi liikuttaessa lastenvaunuilla, rollaattorilla tai kiytettdessi
kivelykeppié.
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Alla olevasta kuvasta 5 voidaan huomata, ettd tuotteita on huomattavan
paljon. Kiytivilld on péddasiassa irtomyynnissi olevia pahkinditd ja kuivattuja
hedelmid varten tynnyreiti. Ndmi astiat luovat ahtauden tunnelmaa ja
haittaavat hieman esteetontd kulkua esimerkiksi liikuttaessa lastenrattailla tai
pyorituolilla. Niyteikkunatila on kuitenkin hyodynnetty todella hyvin
irtomyyntituotteita varten. Hinnat on ilmoitettu pienissd hintalapuissa, joko
hyllyjen reunoissa tai hieman suuremmissa tarroissa tynnyreiden kansissa.
Pihkindiden ja hedelmien hinnat ovatkin helposti 10ydettidvissa.
Hyllytuotteiden hintatietoja voi kuitenkin joutua etsiskelemédédn toisinaan
hyvin tovin, jotta 10ytdd juuri oikean tuotteen tiedot.

Kuva 5.  Kuva myymilin sisitiloista.

Tdssd osassa myymildd ei ole kéytetty oikeastaan lainkaan viihtyvyyttd
lisddvid sisustuselementtejd tai esimerkiksi markkinointimateriaalia. Yleisilme
saattaa olla hieman sekava ja varastomainen. Néyteikkunoissa on kuitenkin
viithtyvyyttd lisddvid somisteita. Katosta roikkuu myds vaaleat opastetaulut.
Opinndytetyontekijat eivédt kuitenkaan olleet huomanneet nditd kuin vasta
liikkkeen valokuvista. Opastekyltit saattavat mahdollisesti hukkua valkoiseksi
maalatun tiiliseinidn vuoksi.
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Liikkeen toisella puolella, aivan huoneiston pididdyssi sijaitsee teechuone, jossa
voi istahtaa hetkeksi hoyrydvin kuuman teekupposen ddreen. Tdssd osassa
sijaitsee myds myytivit tee- ja kahvituotteet. Teevalikoima on erittdin runsas,
kuten kuvasta 6. voidaan huomata. Tidssdkddn osassa liikettd ei ole
hyddynnetty kovinkaan paljoa sisustuksellisia elementtejd, tosin hieman
enemmin kuin liikkeen vasemmalla puolella, jossa irtomyynnissd olevat
pahkinit yms. tuotteet sijaitsevat.

Kuva 6. Kuva myymailédn sisdtiloista. Kuvassa oikealla nidkyy hieman teehuonetta seké
vasemmalla kassapiste.

Runsas tuotteiden mééréd voi tuoda mielikuvaa sekavasta ja ahtaasta litkkeesti,
toisaalta tuotteiden sijoittelu luo aivan omanlaisensa tunnelman. Kassan alue
on sekin tuotetdyteinen ja myOs kdytidvdalue on koettu kyselyn perusteella
ahtaaksi vilkkaimpina aikoina.

Asiakaskokemuskyselyssd tuotiin todella mielenkiintoinen tekijd esille
litkkkeen viihtyvyydestd: myymaéldssd on huumaava tuoksu. Tamid hyviksi
koettu tuoksu tulee ilmeisesti pidhkindiden ja hedelmien sekd kahvi- ja
teetuotteiden yhdistelméstd. Tdhdn ominaisuuteen kannattaa kiinnittdd todella
huomiota, silli onnistuneen tuoksumarkkinoinnin on todettu kasvattavan
myyntid (Tuoksumarkkinointi 2014). Hyvén tuoksun liséksi osa asiakkaista,
kuten opinndytetyontekija itsekin, oli kiinnittinyt huomiota taustalla soivaan
musiikkiin. Samoin kuin tuoksuilla myds musiikilla voi olla merkittavi
vaikutus asiakaskokemukseen.
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Luomu- ja herkkukauppa Inkivdidrilli on sddnnollisesti piivittyvit ja
informatiiviset nettisivut. Sosiaalisessa mediassa yritys toimii ainoastaan
Facebookissa. FB-aktiivisuus on hyvd. Tykkddjid heilli on reilu 1000, ja
Facebookissa olevien asiakasarviointien keskiarvo on 4,5/5. Uusia julkaisuja
on ldhes pdivittdin, toisinaan useampikin pidivdssd. Useimmiten pdivitykset
liittyvét tuotteisiin tai tarjouksiin. Julkaisuissa on alettu hyodyntdd myos
erilaisia artikkeleita ja yhdistdd ne esimerkiksi ajankohtaisiin tarjouksiin ja
tuote-esittelyihin, kuten alla kuvassa 7.

Luomu- ja herkkukauppa Inkivaari jakol linkin.

3 tuntia sitten &

Oletko miettinyt mita aineita kosmetiikkatuotteesi sisaltaa? Inkivaarissa alkaa
kohta uuden Sophyto-luomukosmetiikkasarjan esittely. Tule tutustumaan,
testaamaan ja varmistumaan sisallésta. Tanaan klo 12-17.

http:/fyle.fi/aihe/artikkeli/2014/09/18/pesetko-kasvosi-muovirakeilla

Pesetkd kasvosi muovirakeilla?
yle.fi

Kuorintavoide kasvollie tal vartalolle ibytyy monen kylpyhuoneen kaapista. Harva tulee
ajatellecksi, etta kuorintavoiteen pienet rakeet voivat olla muovia. Kosmetiikan
muovirakeet ovat osa ympéristbongelmaa, jonka laajuus on vasta paljastumassa
tutkijoiliekin. Yhdysvalloissa mikromuovien kayttda oll...

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

&Y 2 henkilda tykkaa tasta.

Kuva7.  Luomu- ja herkkukauppa Inkiviérin tilapdivitys FB:ssa 19.9.2014.

Facebookin vaikutusta myyntiin ei ole kuitenkaan tutkittu tai mitattu
yrityksessd. Yrittdjan omien késitysten mukaan FB-aktiivisuudella ei ole ollut
kovin merkittdvdd vaikutusta esimerkiksi tarjousilmoitusten jilkeen
huomattavissa.




Asiakaskokemus yrityksen menestystekijana

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tulosten perusteella voidaan tehdi johtopéitds, ettd Luomu- ja herkkukauppa
Inkivddrin asiakkaat ovat péddasiallisesti hyvin tyytyviisid yrityksen
toimintaan. Titd tukee asiakkaiden halukkuus suositella liikettd muille.
Yksittidinen ja suurimmaksi epikohdaksi noussut asia asiakkaiden mielesté oli
liikkeen puutteellinen esteettdomyys. Téadmidn asian johdosta joukko
potentiaalisia asiakkaita rajautuu pois. Portaiden takia liikkeeseen ei piise
mm. pyorituolilla ja esimerkiksi lastenvaunujen kanssakin saapuminen on
erittdin vaikeaa. Liike koettiin my0s hieman ahtaaksi, varsinkin kun
asiakkaita on enemmin. Asiointi ja ostaminen tdytyy tehdid asiakkaille
helpoksi mutta tille asiakasryhmdlle se ei sitd ole. Tdmd myOs asettaa
asiakkaat eriarvoiseen asemaan.

Tuloksissa huonoimman keskiarvon sai odotukset ylittavd palvelu, 2,85.
Vapaista kommenteista kivi ilmi, ettd asiakkaat eivit odota mitdédn erityistd,
vaan sitd ettd perusasiat ovat kunnossa. Se mika toisella ylittdd odotukset, voi
toiselle olla perusasia ja itsestidin selvyys hyvissi asiakaskokemuksessa. Siksi
tuleekin keskittyd pitdméddn perusasiat kunnossa ja sitten lisdtd odotukset
ylittava elementtejd. Esimerkiksi reseptin tarjoaminen asiakkaalle sen mukaan
mitd hén on ostanut. Myo6s yksilolliseen palveluun panostamalla
asiakaskokemusta voidaan parantaa. Asiakkaan huomioiminen heti
litkkkeeseen tullessa antaa asiakkaalle tunteen, ettd hin on tervetullut.

Asiakaskokemus on tehokas keino erottautua edukseen. Asiakkaille luomalla
erityisid asiakaskokemuksia miti ei saa muualta, saa asiakkaat muistamaan ja
palaamaan hakemaan lisdd. Pitdd siis tarjota sitd mitd ei saa muualta.
Asiakaspalvelu ei ole endd vain asiakaspalvelijoiden tyotd vaan se kuuluu
jokaiselle  yrityksen  toiminnolle ja  tyontekijdlle.  Nidin  ollen
asiakaskokemuksen luomiseen osallistuu koko tyoyhteiso.
Asiakaskokemukseen keskittymilld ja panostamalla yritys voi parantaa
kokonaisvaltaisesti toimintaansa asiakaskeskeiseen suuntaan ottamalla
asiakasndkokulman huomioon. Pienet asiat ovat suuressa roolissa
asiakaskokemuksen parantamisessa. Yritykseltd ei siis aina vaadita suuria
panostuksia vaan pienilld yksityiskohdilla voidaan luoda parempia
kokemuksia. Asiakkaiden kokemukset muodostuvat eri tavoin ja niihin
vaikuttaa moni asia kuten arvomaailma ja tottumukset. Se miké toimii yhdelle
el vilttamaittd toimi toiselle. Asiakkaiden tunteminen on siis tirkeda.

Jatkotutkimuksena tulisi suorittaa uusi kysely asiakkaille, sitten kun
kehityskohteet on huomioitu ja puutteet korjattu.
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5.1

Kehitysehdotukset

Vaikka vastaajat olivat suurimmaksi osaksi tyytyviisid, jotain pienid
kehityskohteita nousi esille. Suurimmaksi  kehityskohteeksi  nousi
esteettomyyden parantaminen. Nyt liitkkeeseen ei pididse pyorituolilla, koska
sen estdd muutama porras, johon ei ole asennettu ramppia. Tami asia olisi
syytd korjata pikaisesti ja tilata esimerkiksi ramppi, jonka voi tarvittaessa
asettaa paikalleen. Kaupan tilat koettiin hieman ahtaiksi, joten
mahdollisuuksien mukaan voisi harkita tuotteiden asettelua uudelleen
varsinkin tuotetynnyreiden osalta.

Liiketilaa pidettiin kodikkaan viihtyiséni ja siistind. Kahvi- ja teehuonetta
kehuttiin erityisesti. Sitd tulisikin tuoda enemmiin esille. Niyteikkunasta
nikyy teenurkkaukseen, mutta vililld poydilléd saattaa olla niin paljon tavaraa,
ettd se ei kutsu istahtamaan ja sen merkitys jad epdselviksi. Kahvi- ja
teehuonetta voisi mainostaa selkedmmin néyteikkunassa. Kodikkuutta voisi
lisdtd kaupan teemaan sopivilla tauluilla.

Liikkeen huumaava tuoksu sekd mukava musiikki nousivat vastauksista esille,
hiukan odottamattomasti. Néiihin asioihin panostamalla asiakaskokemusta
voidaan parantaa. Yrittdjdn aikomuksena on panostaa musiikkiin lisdd. Kun
liikke on viihtyisd, sielli myos ollaan pidempédédn ja ostot voivat lisdédntyd.
Tuotteiden tulisikin olla mahdollisimman helposti ja selkeisti esilld ettei
asiakas turhaudu. Katosta roikkuvat valkoiset kyltit tulisi vaihtaa vihreiksi,
jotta ne erottuvat valkoisesta seinista.
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LUOMU- JA HERKKUKAUPPA

Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin Asiakaskokemus -kysely.
Kysely on osa HAMKIn liiketalouden opinnaytety6ta.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken
arvotaan Luomu- ja herkkukauppa Inkivaarin 40 € arvoinen tuotepaketti.

1. Sukupuoli
Nainen

Mies

2. k&
-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61 tai yli

3. Asema tydeldmassa (paaasiallinen)
toissa
tyoton
opiskelija

elakelainen

4. Asuinpaikkasi postinumero




5. Kuinka usein asioit Inkivaarissa?
useamman kerran viikossa
kerran viikossa
kerran kahdessa viikossa
kerran kuukaudessa

harvemmin

6. Minkalaisia tuotteita padasiassa ostat? Voit valita useamman.

valipalat

lahjaostokset
pahkinat/hedelmat

muut irtomyynnissa olevat tuotteet
superfoodit

Oljyt ja mausteet

kahvia ja teeta
kosmetiikka ja pesuaineet
vegaaniset tuotteet
erityisruokavaliotuotteet
makeiset ja snacksit

muuta, mita?

7. Mista saat tietoa Inkivaarista?
facebookista
internetsivuilta (inkivaarikauppa.fi)
sanomalehdista
blogeista
keskustelupalstoilta

puskaradiosta

8. Miten yleensé saavut liikkeeseen?
omalla autolla
pyoréalla
kavellen

bussilla



9. Suunnitteletko ostokset etukateen vai poikkeatko muuten vain?
etukéteen

muuten vain

10. Miten liikkeen sijainti vaikuttaa asiointiisi?

Mielikuvasi liikkeesta.
Vastaa seuraaviin vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

11. Liike on siisti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielté.
4 Taysin samaa mielta.

12. Liike on houkutteleva.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

13. Tuotteet |6ytaa helposti.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

14. Liike on esteetodn.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

15. Vapaa palaute liikkeen siisteydestd ja houkuttelevuudesta.




16. Olen tyytyvainen valikoimaan.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi.

1 Taysin eri mielta.
2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.

4 Taysin samaa mielta.

17. Olen tyytyvainen tuotteiden laatuun.
Voit tarvittaessa tarkentaa vastaustasi

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

18. Haluaisin lisda ideoita tuotteiden kaytt6on?

Kyll4.

En.

19. Vapaa palaute tuotteista ja tuotevalikoimasta.

Vastaa vaittamiin 1-4 numeroasteikolla.

20. Asiakaspalvelu on ystavallista ja ripeéa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

21. Henkil6kuntaa on helppo lahestya.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.



22. Myyjat osaavat neuvoa tuotteiden kaytdssa.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

23. Tunnen saavani yksil6llista palvelua?

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

24. Tunnen saavani odotukset ylittavaa palvelua.

1 Taysin eri mielta.

2 Jokseenkin eri mielta.

3 Jokseenkin samaa mielta.
4 Taysin samaa mielta.

25. Téarkein asiointiin vaikuttava seikka.
asiakaspalvelu
sijainti
hinnoittelu
tuotteet

muu, mika?

26. Kuinka todenné&kdisesti suosittelisit liikettd esimerkiksi ystaville?
(0 = En suosittelisi lainkaan 10 = Suosittelisin ehdottomasti)

0 En suosittelisi lainkaan

1

© o0 ~N OO O~ W N

10 Suosittelisin ehdottomasti



27. Vapaa palaute, risut, ruusut ja ideat Inkivaarille.

Lampimat kiitokset vastauksista!

Jatathan yhteystietosi, jos haluat osallistua Inkivaarin 40 € arvoisen tuotepaketin arvontaan.

Tietoja ei luovuteta ulkopuolisille. Voittajalle iimoitetaan henkilékohtaisesti.

Etunimi

Sukunimi

Puhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka
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