Niina Sanevuori

CASE CUBUS FRIENDS - KANTA-ASIAKASKLUBIN JASENTEN
KOKEMUKSIA KLUBIN TOIMINNASTA

Liiketalouden koulutusohjelma
2017

O
samk d’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



CASE CUBUS FRIENDS - KANTA-ASIAKASKLUBIN JASENTEN
KOKEMUKSIA KLUBIN TOIMINNASTA

Sanevuori, Niina

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Huhtikuu 2017

Sivuméara: 52

Liitteita: 1

Asiasanat: asiakkuus, markkinointiviestintd, ostokdyttdytyminen, palveluympéristo

Tdmén opinndytetydn aiheena oli kartoittaa Cubus Friends-asiakasklubin jdsenten
mielipiteitd ja tyytyviisyyttd asiakasklubista ja sen toiminnasta. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittdd jasenten mielipiteitd Cubuksesta yleisesti sekd asiakasklubin kanta-
asiakkuuteen liittyvistd aiheista. Niitd olivat esimerkiksi, millaisia etuja he toivoivat
klubilta, miten he arvioivat asiakasklubin toimintaa tdhan asti ja miten he kokivat suo-
ramarkkinoinnin.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Cubus Finland Oy Ab. Kartoitus oli ajankoh-
tainen, silld Cubus Friends-asiakasklubi on lanseerattu syksylld 2016, joten aiempaa
selvitystd jasenten mielipiteistd ja tyytyviisyydestd ei ole vield tehty. Tutkimuksen
tarkoituksena oli saada tietoa jdseniltd asiakasklubista, jotta sitd voitaisiin kehittda ja
parantaa entisestddn. Ty0ssd kdytettiin kvantitatiivista eli madrallistd tutkimusmene-
telmdd. Tutkimus toteutettiin jakamalla sdhkdinen kyselylomake Cubuksen virallisilla
Facebook-sivuilla ja myymaloitd kehotettiin jakamaan kysely vield heiddn omilla Fa-
cebook-sivuillaan. Tutkimustulokset on havainnollistettu kuvioin, jotta tulokset erot-
tuvat selkedsti.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kokonaisuutena jésenet ovat tyytyviisid asiakasklubin toi-
mintaan. Vastauksista saatiin selville, miti etuja he toivoisivat asiakasklubilta ja miten
he kokevat suoramarkkinoinnin tadlld hetkelld. Yksi tirkeimmisti osa-alueista oli vas-
taajan mielipide Cubus Friends-asiakasklubin toiminnasta, jota pyydettiin arvioimaan.
Tutkimuksen avulla 16ydettiin ne osa-alueet, jotka ovat vahvoilla, mutta myds mah-
dollisia kehityskohteita. Vahvimmin tuloksista nousi esille se, ettd toivotuin jasenetu
oli prosenttialennus ostosten yhteydessd. My0s lisdtietoja tarjouksista ja kampanjoista
esimerkiksi sovelluksen ldhettdmien viestien muodossa toivottiin enemmaén.

Tutkimustulokset ovat toimeksiantajalle hyddyllisié, silld vastauksissa oltiin suhteel-
lisen yksimielisii joissain asioissa ja kyselyn avulla selvisi jisenten mielipiteet Cubus
Friends-asiakasklubin toiminnasta. Uutena konseptina asiakasklubia pyritdén kehittd-
madn edelleen ja nima tulokset antoivat sithen suuntaa.
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The purpose of this thesis was to explore the opinions and customer satisfaction of the
members of Cubus Friends customer club about the customer club and its activity. The
main goal of this research was to detect the opinions of members of the customer club
about Cubus in general and the membership of the customer club. These matters were
for example, what kind of benefits would they value, how would they evaluate cus-
tomer clubs’ activities and how they experienced direct marketing.

This thesis was assigned by Cubus Finland Oy Ab. This study was current, because
Cubus Friends customer club was launched in the autumn of 2016 so there is not any
prior knowledge about the members’ opinions and satisfaction before this survey. One
of the purposes of this thesis was to gather information from the members so the cus-
tomer club could be developed and improved. Quantitative method was used in con-
ducting this research. The survey was executed by distributing an electronic survey in
the official Facebook page of Cubus. It was recommended that Cubus’ stores would
also share the questionnaire in their own Facebook pages. The results of the question-
naire are demonstrated in figures so the results are easy to read.

In this research it was discovered that in whole the members of the customer club are
quite satisfied in the activities of the customer club. What benefits they would value
and how they experience direct marketing was also found out. One of the most im-
portant sub-branches was the opinion about the Cubus Friends customer club and its
operations which was asked to evaluate. Within this research the sub-branches where
the customer club has its strengths but also the potential targets of development were
found. The most wanted benefit amongst members was a percent discount which
emerged strongly from the results. More information about offers and campaigns for
example through the application was also hoped.

The results of the study are useful to the client because they were somewhat unanimous
in some parts and new discoveries were surely made. As a new concept of Cubus the
customer club strives to improve itself constantly and these results will give some sug-
gestive.
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1 JOHDANTO

Tadmaén opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa vaateketju Cubuksen uuden asia-
kasklubin Cubus Friendsin jidsenten tyytyvéaisyyttd asiakasklubin toimintaan, selvittda
minkélaisia etuja asiakkaat pitdvit arvokkaina ja kuinka he kokevat suoramarkki-
noinnin. Vastausten perusteella voidaankin pohtia, miten asiakasklubia voitaisiin jat-
kossa kehittdd enemmaén asiakkaiden toivomuksien mukaiseksi. Tutkimuksessa selvi-
tetddn myds palveluympiristoon vaikuttavien tekijoiden tarkeyttd jasenille. Asiakas-
klubi on lanseerattu syksylld 2016 ja jdsenid on rekrytoitu padsdintdisesti myyma-
16issd. Tyoskentelen itse Cubuksella, joten olen pidssyt seuraamaan ldhietiisyydeltd
asiakasklubin lanseerausta ja toimintaa ja siksi koen, etti timén tutkimuksen avulla
saadaan keridttyd hyodyllistd tietoa kehityksen kannalta. Kanta-asiakasjérjestelmai-
konseptin ollessa uusi, e1 Cubuksella ole vield keritty vastaavanlaista tietoa klubin
toiminnasta ja jasenten tyytyvaisyydestd. Tdmén johdosta asiakasklubin jésenten
mielipiteiden selvittiminen kanta-asiakkuudesta on ajankohtaista. Opinndytetyo kir-
joitetaan Cubuksen toimeksiantona ja sen yhteydessid laaditaan kysely, johon on si-
sallytetty toimeksiantajan tirkeind pitdmid asioita. Kanta-asiakasjirjestelmét ovat
yleistyneet, varsinkin vaatemarkkinoilla, joten tutkimuksen avulla voidaan selvittia,
miten asiakasklubin toimintaa tulisi mahdollisesti kehittd4 tulevaisuudessa ottaen
huomioon asiakasklubin jdsenten mielipiteet. Monella tunnetulla vaateketjulla on
omat kanta-asiakasklubinsa ja ala onkin erittdin kilpailtu. Tyytyvéaisyyttéd selvitettiin
sahkoiselld kyselylomakkeella, joka julkaistiin Cubuksen virallisella Facebook-si-
vulla. Tavoitteena on saada keréttyd mahdollisimman paljon hyddyllisté tietoa Cubus
Friends-asiakasklubin jiseniltd asiakasklubin toiminnasta, jota voidaan jatkossa kéyt-

tdd hyvéksi toimeksiantajan puolesta.



2 CUBUS

2.1 Cubus pdhkinidnkuoressa

Cubus on naisten, lasten ja miesten vaatteita myyva norjalainen vaateketju. Suomessa
myymaldissd on saatavilla vain naisten ja lasten vaatteita, mutta nettikaupassa on vast-
ikddn lanseerattu my0s miesten vaatteet. Lasten vaatteita on myytdvéna vain vali-
koiduista Cubuksen myymaéloista. (Cubuksen www-sivut 2017.) Cubus on osa Varner-
Gruppen-konsernia. Varner-Gruppen on norjalainen perheyritys, jolla on konsernis-
saan useita vaateketjuja. Néistd tunnetuimmat Suomessa ovat BikBok, Carlings, Cu-
bus ja Dressmann. Cubus juontaa juurensa jo 1980-luvulta. Cubuksen paddkonttori si-
jaitsee Norjassa Billingstadissa, mutta Suomessa Cubuksella on oma konttorinsa Hel-
singissd. Cubus on yksi Skandinavian suurimmista vaateketjuista. (Varnerin www-si-

vut 2017.)

Ensimmaiinen Cubus avattiin Suomessa vuonna 2011 Vantaan kauppakeskus Myyr-
manniin ja vanavedessi avattiin myymaéla Raision kauppakeskus Myllyyn (Norjalaiset
tuovat... 2001). Vuodesta 2011 ldhtien Cubus on laajentanut tasaiseen tahtiin Suo-
messa ja myymaloitd on kertynyt jo reilut 40 kappaletta (Cubuksen www-sivut 2017).
Laajenemiselle ei ndy loppua, sillda uusimpina tulokkaina ovat lisalmi, joka avaa
ovensa maaliskuussa 2017 ja Kajaani, joka avaa ovensa kesddn 2017 mennessd (Mus-
tonen 2017). Cubuksen myymaélgitd 16ytyy Suomen lisédksi my6s Norjasta, Ruotsista,
Puolasta ja Saksasta. Kyseessd on siis varsin laajalle alueelle levinnyt vaateketju (Var-

nerin www-sivut 2017).

Vuonna 2015 Cubuksen liikevaihto oli yli 33 miljoona euroa. Henkilostomééra samai-
sena vuonna oli 165. Liikevaihto on noussut tasaisesti Suomeen rantautumisen jélkeen

(Kauppalehden www-sivut 2017.)



2.2 Cubus Friends

Cubus Friends on Cubuksen syksylld 2016 lanseeraama jasenklubi. Ennen virallista
lanseerausta myymaldissd suoritettiin rekrytointitestit, joilla testattiin sovelluksen toi-
mivuutta ja tekstiviestilld liittymisen sujuvuutta. Testin jédlkeen Cubus Friends-asia-
kasklubi lanseerattiin virallisesti ja jisenid rekrytoitiin pddsaantoisesti markkinoimalla
asiakasklubia myymaéldissd ja sosiaalisessa mediassa. Lanseerausvaiheessa liittymi-
setuna oli -30 % alennus ensimmaisestd ostokerrasta, myohemmin liittymisetu muu-
tettiin vakituiseksi -10 % alennukseksi. Jdseneksi voi liittyd kuka tahansa Cubuksen
asiakas ja liittyminen on tdysin vapaaehtoista. Jasenyys Cubus Friends asiakasklubissa
on ilmaista. Liittyessddn jaseneksi milld tahansa tavalla, tulisi asiakkaan tiyttda yh-
teystietonsa, jotta jadsenyys rekisteroityy lopullisesti ja asiakasnumeroon saadaan lii-
tettyd asiakkaan tiedot. Asiakasklubin jdsenyys on tiysin sdhkodisessd muodossa, joten

jasenyyden mydté ei tule perinteistd muovista korttia.

Jasen kerryttdd ostoksistaan bonusta ja saa tietoa ajankohtaisista kampanjoista sekd
kanta-asiakaseduista. Jaseneksi voi liittyd mobiilisovelluksen kautta, jolloin sovelluk-
sen yhteydessd on kanta-asiakaskortti, tekstiviestilld tai nettisivuilla. Mobiilisovellus
on asiakkaalle kétevin ja helpoin tapa olla jasen. Sovelluksessa olevaa korttia ndytti-
mallad kerrytetddn bonuspisteitd ja sovelluksessa ndkee bonuskertymin sekd mahdolli-
set etukupongit ja ajankohtaiset kampanjat. Netissd tai tekstiviestilld liittyessddn voi
ajankohtaiset uutiset saada halutessaan joko tekstiviestini tai sihkopostina ja kirjautu-
malla verkkosivuille nikee kertyneet bonussetelit, muttei kuitenkaan bonuskertymaa.
Silloin télléin markkinointiviestien kautta tulee myos bonusyhteenveto, josta nikee
kertyneet pisteet. Jisen, jolla ei ole sovellusta, voi kerryttdd bonuspisteitd ilmoitta-
malla joko nimensé tai puhelinnumeronsa kassalla ennen ostosten maksua. Jisenyys
on linkitettynd suoraan asiakkaan matkapuhelinnumeroon. (Cubuksen www-sivut
2017.) Mikali jasenen yhteystiedot on kirjattu jérjestelmain, hin voi kerryttdd bonuk-

sia my0s ilmoittamalla nimensé kassalla oston yhteydessa.

Asiakasklubin perusperiaatteena on bonusten kerdédminen eli jasen kerryttda ostoksis-
taan bonuspisteitd. Liittymalld jaseneksi asiakas saa 10 % alennuksen ensimmaisesti
ostokerrasta ja bonusta kertyy 5 % kaikista ostoista myymaléssd ja verkkokaupasta.

Bonusta kertyy aina 100 euron ostoista eli toisin sanoen 1 euro on 1 piste ja 100 euron



ostoksesta jdsen saa 5 euron etusetelin, joka on 2 vuotta voimassa. Yksi jiseneduista
on ilmainen toimitus verkkokaupasta tilattuihin tuotteisiin. Jasenet saavat my0s satun-
naisesti muitakin etuja ja kuponkeja, joita he voivat hydodyntid tehdessddn ostoksia

Cubuksella. (Cubuksen www-sivut 2017.)

3 ASIAKKUUS

3.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakastyytyvéisyys on ensimmadinen asia, joka yrityksen tulee muistaa suunnitelles-
saan markkinointia. Télldin on kyseessé asiakassuhdemarkkinointi. (Himaldinen, Kii-
ras, Korkeamiki & Pakkanen 2016, 115). Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan
sitd, ettd pyritddn luomaan yrityksen ja asiakkaan viélille suhde, joka on hyddyllinen
molemmille osapuolille, timén suhteen ylldpitamistd ja kehittdmistd. Asiakassuhde-
markkinoinnille tunnusomaisia piirteitd ovat muun muassa asiakaspalautteen, kanta-
asiakasjirjestelmien ja sdhkoisen viestinnén ja kaupankdynnin hyodyntaminen. Cubus
Friends-asiakasklubi hyddyntéa erityisesti sdhkoista viestintia ja kaupankdyntid sekd
tarkeimpénd kanta-asiakkuutta asiakassuhdemarkkinoinnissaan. (Ampiiri 2010.) Kil-
pailun kiristyessd, tuotteiden ollessa samankaltaisia ja asiakkaiden ostouskollisuuden
huvetessa on yrityksissé siirrytty yhd enemmaén asiakassuhdemarkkinointiin (Korkea-

maki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 127.)

Yhtend asiakassuhdemarkkinoinnin ldhtékohtana voidaan pitdi sitd, ettd asiakassuh-
teet, jotka ovat kestdvid, luottamuksellisia ja henkilokohtaisia ovat yritykselle pitkalla
tahtdimelld kannattavimpia kuin satunnaisten asiakkaiden tuomat tuotot. Asiakas taas
yleensd hyotyy kuulumisesta kanta-asiakasjédrjestelmdin esimerkiksi taloudellisilla
eduilla, kuten vaikka etukupongeilla. (Ampiiri 2010.) Jidsenen kuuluessa Cubus
Friends-asiakasklubiin tulee hin hy6tymédan rahallisesti, joko etuseteleilld tai muilla
kanta-asiakaseduilla, kuten esimerkiksi eksklusiivisilla kanta-asiakashinnoilla tai pro-

senttialennuksilla.
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3.2 Asiakassuhteen vaiheet

Asiakassuhdetta voidaan kuvailla my0s erdénlaisena prosessina, jossa jaotellaan asi-
akkaat omiin ryhmiinsd sen mukaan, missd vaiheessa asiakassuhde on. Korkeamien
ym. (2006, 144) mukaan saadaan asiakkaiden kehitysvaiheet luokiteltua kuuteen ryh-

maan:

1. Suspektiasiakkaat ovat henkilGité ja organisaatioita, joista voidaan olettaa hei-
dén olevan kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Tdméa ryhma kuu-
luu tavoiteltuun kohderyhméin. Suspektiasiakkaat ovat usein tunnistamatto-
mia potentiaaleja eikd heistd valttimétta tiedetd edes nimed.

2. Prospektiasiakas on yrityksen potentiaalinen asiakas. Heistd on yleensd ole-
massa jonkinlaista tietoa ja ovat markkinoinnin kohteena.

3. Kokeilija-asiakas on selitettdvissa niin, ettd hdn kokeilee itselleen uutta tuotetta
tai palvelua ja ollessaan tyytyvidinen todennédkdisesti ostaa uudelleen ja olles-
saan tyytymiton uudelleen oston todennédkdisyys laskee.

4. Kanta-asiakas nimensid mukaan ostaa usein ja asioi aina yhé uudelleen ja uu-
delleen. Kanta-asiakas on uskollinen ja sddnnollisesti asioiva asiakas. Kanta-
asiakkaista on paljon tietoa ja yritys pystyy kohdistamaan markkinointinsa hel-
posti suoraan ndille asiakkaille. Cubus Friends-asiakasklubin jdsenet kuuluvat
tdhin ryhméan.

5. Avainasiakas on kanta-asiakasta tirkedmpi asiakas, koska hén pitdad yritysti
padostopaikkanaan ja ostaa usein suuria méérid. Kannattavimmat asiakkaat
16ytyvit melkein aina tistd ryhmastéd, koska heistd saatava tuotto on erittdin
suuri ja he ovat erittdin lojaaleja.

6. Suosittelija-asiakas on taas asiakas, joka on niin tyytyvidinen yrityksen tuottei-
siin tai palveluihin, ettd kertoo kokemuksistaan muille eli niin sanottu puska-

radio toimii tdssd paddosassa. Néin yritykset saattavat saada uusia asiakkaita.

Yritysten on tdrkedd seurata jokaisen asiakkaan vaihetta prosessissa ja tavoitteena on
saada asiakas sitoutumaan yritykseen ja siirtyméén asiakassuhteen seuraavaan vaihee-
seen. Parhaimmassa tapauksessa suspektiasiakkaasta saadaan suosittelija, mutta aina
el ndin kuitenkaan kéy. (Korkeaméki ym. 2002, 146.) Yritysten kanta-asiakasjérjestel-

mien tavoitteena voidaan pitdd sitd, ettd saadaan asiakkaat asioimaan enemmén ja
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saannollisemmin, ja saada asiakkaat pitdimddn kyseistd yritystd padostopaikkanaan,

ndin asiakas pyritdén sitouttamaan yritykseen.

Cubus Friends-asiakasklubiin voivat liittyd kaikki Cubuksella asioivat asiakkaat, niin
satunnaisesti kuin sddnnollisesti asioivat. Oletuksena voidaan pitdd, ettd tavoitteena on
luoda asiakassuhteista kanta-asiakkuuksia asiakasklubin avulla ja sitouttaa heidit seu-
raavaan vaiheeseen eli avainasiakkaiksi ja siitd vield suosittelija-asiakkaiksi. Jokaisen

yrityksen ideaali tilanne on se, ettd asiakassuhde saataisiin nostettua ylimmaélle tasolle.

3.3 Kanta-asiakkuus ja kanta-asiakasmarkkinointi

Asiakkaan asioidessa usein ja hdnen ollessaan kiinnostunut yrityksen tuotteista tai pal-
veluista onnistuu yrityksen kanta-asiakasmarkkinointi parhaiten. Toimivan kanta-asia-
kasmarkkinoinnin edellytyksend on, ettd asiakas asioi usein ja sddnnollisesti yrityk-
sessd ja on sitoutunut yrityksen toimintaan sekd sen tuotteisiin ja palveluihin. Sitoutu-
nut asiakas parantaa kanta-asiakkuuden houkuttelevuutta ja lisdd kiinnostusta kanta-
asiakasetuja kohtaan. Aloilla, joilla on paljon kilpailua, kuten esimerkiksi vaatemark-
kinoilla, on ostouskollisuus vahentynyt rutkasti, jolloin yritykset asiakkaan sitoutu-
mista parantaakseen tarjoavat heille lisdetuja. Téstd on kanta-asiakkuudesta kyse.

(Korkeamiki ym. 2002, 157-158.)

Kuluttajamarkkinoinnissa tarjotaan erilaisia kanta- ja avainasiakasohjelmia, joilla asi-
akkaita kannustetaan kasvattamaan ostojaan yrityksessd. Hyvit kanta-asiakasedut ovat
asiakkaiden arvostamia ja heitd kiinnostavia. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 437.)
Tassd opinndytetydssa selvitettiin minkilaisia etuja asiakkaat arvostavat eniten ja pi-
tavit heitd kiinnostavina Cubus Friends-asiakasklubin jdsenind. Kanta-asiakasetujen
on hyvé vaihdella riittdvén usein ja vélilld onkin hyva tarjota asiakkaille yllitysetuja,
jotka ilahduttavat asiakkaita. Cubus Friends-asiakasklubin edut ovat vaihtelevia ja tar-
koituksena on my®ds tarjota ylldtysetuja niin kaikille kuin henkildkohtaisestikin, esi-

merkiksi asiakkaan merkkipédivan kunniaksi.

Kanta-asiakasedut voivat olla rahaetuja tai suhdetoimintaetuja (Bergstrom & Leppé-

nen 2015, 437). Rahallisissa eli alennuksiin perustuvissa eduissa kdytetddn yleensd
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tuotteiden tai palveluiden hintaa keinona lisiti kanta-asiakkaalle hanen kokemaa ar-
voa. Lisdarvon ldhteind ovat tavallisesti erilaiset kanta-asiakastarjoukset, bonukset ja
pisteet. Alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi on helposti toteutettavissa, jos
tiedetddn kanta-asiakkaiden keskiméaréiset ostoméérét ja on padtetty, minkd ostomaa-
rdn jdlkeen asiakas on oikeutettu kanta-asiakasetuihin. Haittana voidaan pitéa sitd, ettd
kilpailijat voivat kdyttdd saman tyyppisid menetelmid omille kanta-asiakkailleen. Tal-
16in vaarana on my®ds se, ettd alennuksista kiinnostuneet asiakkaat siirtyvét sithen yri-
tykseen, jolta saa parhaimmat alennukset. Kilpailu vaatemarkkinoilla on kovaa ja
useilla alan yrityksilld on jo omat kanta-asiakasklubinsa, mika kiristdé kilpailua enti-
sestddn. (Korkeamiki ym. 2002, 158.) Cubus Friends-asiakasklubin toiminta bonus-
pisteilld on méiritelty aina 100 euron ostoista, joten se on luokiteltu keskiméaardiseksi

ostossummaksi, jonka jdlkeen kanta-asiakas on oikeutettu 5 euron etuseteliin.

Suhdetoimintaan perustuva kanta-asiakasmarkkinointi luo asiakkaalle lisdarvoa, jota
annetaan osoittamalla erityistd huomiota ja lisdtdédn henkilokohtaista arvostusta asia-
kasta kohtaan. Témén kaltainen kanta-asiakasmarkkinointi vaatii yritykseltd asiakkai-
den tuntemista. Toiminnalle tyypillisid keinoja ovat mm. merkkipdivin muistaminen,
erityiset tervehdykset, klubijdsenyys, kutsut asiakastilaisuuksiin ja asiakkaan toivo-
man informaation 1dhettdminen. Nailld keinoilla saadaan asiakas tuntemaan henkilo-
kohtaisella tasolla kanta-asiakkuuden arvo syvemmin. (Korkeaméki ym. 2002, 159.)
Cubus Friends toimii myos suhdetoimintaan perustuvalla markkinoinnilla, koska asia-
kasklubin jasenend voi saada henkilokohtaisia etuja, esimerkiksi merkkipdivén kunni-

aksi ja jdsenille ldhetetdin kampanjauutisia suoramarkkinointia hyvéksi kdyttéen.

4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Ostamiseen vaikuttavat tekijét

Ostohalu ja ostokyky vaikuttavat kuluttajan ostokéyttdytymiseen. Ostohalun syntyyn
vaikuttavat motiivit ja tarpeet, mutta myos muut ihmiset eli ryhmét voivat olla vaikut-

tavia osatekijoitd. Ostokyky muodostuu kuluttajan kéytettdvissd olevista varoista ja
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ajasta, jotka vaikuttavat ostamisen onnistumiseen. Ostokyky joko siis mahdollistaa tai

estdd kuluttajan ostopddtoksen. (Hdmaéldinen ym. 2016, 91.)

Ostamiseen vaikuttavat erilaiset tekijdt ja yleisin ja helpoin tapa jakaa kuluttajat asia-
kasryhmiin on hyddyntdd demografisia tekijoita eli taustatekijoitd. Taustatekijit ovat
helposti selvitettivissd ja mitattavissa, silld niistd on olemassa tilastoja. Demografisia
tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elin-
vaihe ja koko, tulot ja kdytettdvissd olevat varat sekd ammatti ja koulutus. Opinnéyte-
tyon yhteydessi tehdyssa kyselytutkimuksessa vastaajilta kysyttiin vain ikéé ja asuin-
paikkaa taustatietojen selvittdmiseksi. Nuoret ostavat ja kuluttavat eri tavalla kuin van-
hemmat ihmiset. Ndiden kohderyhmien digitaalisten palveluiden kadytt6 on myos eri-
laista. Asuinpaikkaa tiedusteltiin vain siksi, jotta saatiin selville miltd paikkakunnalta
vastaajat ovat ja saatiin hieman tietoa siitd, miten kysely on saavuttanut vastaajat ym-
pari Suomea. (Hamildinen ym. 2016, 93.) Kyselytutkimuksessa kartoitettiin myds jé-
senten asiointitiheyttd myymaéloissd, jotta saatiin selvitettyd kuinka usein kyselyyn

vastanneet jasenet asioivat Cubuksella.

Pelkéstdadan demografiset tekijat eivit selitd kuluttajan ostopditostd vaan sithen vaikut-
tavat my0s psykologiset tekijdt, sosiaaliset tekijit, ymparistotekijét ja markkinoinnin
vit, asenne, arvot, persoonallisuus ja innovatiivisuus. Sosiaalisiin eli ryhmaétekijoihin
vaikuttavat perheen ja ystdvien mielipiteet, sosiaaliluokka, alakulttuurit, yhteison kult-
tuuri ja muut kulttuurit, ja ne ovat ryhmié, joihin kuluttaja haluaa samaistua ja saada
hyvédksynnédn ostopditokselle. Sosiaalisissa tekijoissd saattaa olla my0s negatiivisia
ryhmid, joihin kuluttaja ei halua samaistua. Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat esi-

merkiksi alennukset. (Himéldinen ym. 2016, 97-101.)

4.2 Ostoprosessi

Kuluttajalla on tietynlainen ostoprosessi, jonka mukaan hén toimii. Prosessissa on viisi
vaihetta: tarpeen herddminen, informaation etsiminen, vertailu, ostopdatoksen tekemi-
nen ja arviointi. Prosessi ldhtee liikkeelle tarpeen herdédmisestd. Kuluttaja voi esimer-

kiksi huomata talvitakkinsa olevan jo huonossa kunnossa, jolloin hdn kokee tarvetta
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uuden talvitakin hankkimiseksi. Télloin kuluttaja siirtyy etsimddn informaatiota esi-
merkiksi internetistd, sosiaalisesta mediasta, myyjiltd kaupoissa tai ystaviltd. Loydet-
tyddn tarpeeksi informaatiota kuluttaja siirtyy vertailemaan vaihtoehtoja. Hanelld saat-
taa olla erilaisia kriteereja talvitakin hankinnalle kuten hinta, merkki tai ominaisuudet.
Vertailtuaan vaihtoehtoja tulee ostopaiatoksen aika ja paitos voi olla kuluttajalle joko
helppo tai vaikea. Myyjén rooli korostuu tdssd vaiheessa ja sopivan talvitakin 16ydet-
tyddn kuluttaja tekee ostopddtoksen. Ostotapahtuman jilkeen tulee arvioinnin aika.
Kuluttaja arvioi ostokokemustaan ja hédn saattaa olla erittiin tyytyvdinen valintaansa
tai hdn voi jaada pohtimaan, tekiko oikean ratkaisun. Tutkimuksessa selvitettiin myy-
maldympaéristossd olevia tekijoitd, ja miten tirkeind jésenet niitd pitdvit. Kyselyssd
huomioitiin asiakkaiden kokemukset esimerkiksi asiakaspalvelusta, tuotteiden esille-
panosta ja hintatiedotuksesta, jotka peilautuvat ostoprosessin eri vaiheisiin. (Hamalai-

nen ym. 2016, 109.)

5 PALVELUYMPARISTO

5.1 Palvelumaisemamalli

Palveluympadristo tai palvelumaisema on tila, jossa vuorovaikutus tapahtuu asiakkaan
ja yrityksen vélilld palveluprosessin aikana. Palveluympiristo vaikuttaa siis asiakkaan
palvelukokemukseen. Asiakkaat ja yrityksen tyontekijit eivit kuulu osaksi palvelu-
ympéristdd, mutta se vaikuttaa heihin ja heidén kayttaytymiseensd. Palveluympéristo
voi olla, esimerkiksi yrityksen myymaéla tai se voidaan tarvittaessa toteuttaa myos asi-
akkaan tiloissa. Cubuksella palveluympéristd on ensisijaisesti myymaéld. (Gronroos
2009, 433.) Bitner (1992, 60) on esitellyt palvelumaisemamallin, jonka avulla yrityk-
set pystyisivét hallitsemaan palveluprosessin fyysistd ymparistdd paremmin. Mallia on
arvosteltu siitd, ettd fyysisessd palveluympéristossd toimivat henkilot eli asiakkaat ja
yrityksen toimihenkil6t eivdt kuulu varsinaisesti osaksi ympéristod. Mallia kédytetddn
ennemminkin apuna fyysisen ympériston suunnittelussa, jolloin henkil6t tukevat mal-
lia reagoimalla palveluympdristoon omilla tavoillaan, minkd seurauksena syntyy pal-

veluhetki. (Gronroos 2009, 433.)
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Palvelumaisemamalli jakaantuu kolmeen ympaéristotekijdén. Naistd ensimméinen on
ympéristo, joka sisdltdd palvelupaikan sisdiset tekijit kuten lampdtilan, ilman laadun,
melun, musiikin ja hajut. Toinen tekijé on tila, joka kattaa muun muassa pohjapiirus-
tuksen, koneet ja kalusteet. Kolmannen ympiristotekijan muodostavat merkit ja sym-
bolit ja sithen kuuluvat mm. sisustustyyli, merkit ja henkilokohtaiset artefaktit. Palve-
lumaisemamalliin kuuluvat ndiden ympdaristotekijoiden liséksi koettu palvelumaisema
holistisena ymparistond, tyontekijoiden ja asiakkaiden palvelukokemukseen vaikutta-
vat sisdiset tekijit (kognitiiviset, emotionaaliset ja fysiologiset reaktiot) ja kdyttiyty-
minen. Kdyttdytymisen tirkein vaikuttava elementti on tyontekijoiden ja asiakkaiden
vélinen sosiaalinen vuorovaikutus. Palvelumaisemamallin ensisijainen vaikutus ref-
lektoituu tavassa, jolla ihmiset reagoivat fyysiseen ympéristoon. Mallissa on kaksi vas-
takkaista reaktiotapaa: lihestyminen ja karttaminen. Lahestymiseen kuuluu liittymi-
nen, tutkiminen, viipyminen pidempddn, sitoutuminen ja suunnitelman toteuttaminen

ja karttamiseen kuuluu ldhestymisen vastakohdat. (Gronroos 2009, 434.)

5.2 Myymaéldympariston osatekijét

Kyselytutkimuksen avulla haluttiin selvittid myymalaympéristoon liittyvid seikkoja
eli millaisia asioita asiakkaat arvostavat eniten Cubuksen myymaldymparistossa.
Shoppailusta onkin tullut ihmisille tapa viettdd vapaa-aikaa ja sillé sille omistetaan yhéi
enemmaén aikaa. Keskimddrdinen aika, joka vietetddn kertajaksoisesti ostoskeskuk-
sissa, on kasvanut 20 minuutista noin kolmeen tuntiin 1960-luvulta 2000-luvulle tul-
taessa. (Markkanen 2008, 47.) Siksi olikin tidrkedd Cubus Friends-asiakasklubin,
kanta-asiakkuuden ja suoramarkkinoinnin lisdksi tiedustella jaseniltd Cubuksella asi-
oinnista seuraavia asioita: asiakaspalvelu, myymélén siisteystaso, kampanjoiden ni-
kyvyys, tuotteiden esillepano, hinta-laatusuhde, selked hintatiedotus ja inspiroiva il-
mapiiri. Ndiden kysymysten avulla haluttiin selvittdd ndiden seikkojen tirkeys jése-

nille, kun he asioivat myymaldympéaristossa.

Myyméildympéristod on tutkittu monesta ndkokulmasta. Nditd ovat esimerkiksi sisus-
tuksen vaikutus, tyontekijoiden ja asiakkaan vélinen suhde, tunteiden vaikutus osto-
kayttdytymiseen, hintakésitykset, laatukésitykset ja kaupan imago. (Markkanen 2008,
96.) Tutkimuksessa kartoitettiin kampanjoiden nikyvyyden, tuotteiden esillepanon,
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selkedn hintatiedotuksen ja inspiroivan ilmapiirin tirkeyttd Cubus Friends-asiakasklu-
bin jdsenille. Ndmé ovat osa-alueita, jotka liittyvét vahvasti myymaildn visuaaliseen
markkinointiin ja niilld pyritddn vetoamaan kuluttajan tunnepuoleen. Visuaalinen
markkinointi antaa kuluttajalle mahdollisuuden tutustua paremmin tuotteeseen, koskea
ja tutkia sitd. Visuaaliseksi markkinoinniksi ymmarretddn myos ndyteikkunoiden
somistukset, kyltit, julisteet, myymaélan kalusteet ja koristeet sekd myyjien vaatetus.
(Markkanen 2008, 125.) Kampanjat ovat vahvasti esilld Cubuksella ja niistd on ilmoi-
tettu myymaloissi julisteiden ja kylttien avulla. Tuotteiden esillepano ja eri tuotteiden
yhdistely esimerkiksi mallinuken p4illa voi luoda asiakkaalle uusia ideoita ja inspiraa-
tiota, jolloin hén saattaa ostaa uusia tuotteita tiydentddkseen tai korvatakseen vanhoja.
(Markkanen 2008, 143). Myymadlédn siisteystason voisi myos yhdistdd visuaalisen
markkinointiin, silld kuluttajan on miellyttdvampaa kulkea siistissd myymaldssa, jol-

loin asiakaskokemus on onnistuneempi.

6 MARKKINOINTIVIESTINTA

6.1 Markkinointiviestinnin tavoitteet

Kannattavat ja tyytyviiset asiakassuhteet ovat yritystoiminnan selkiranka, silld asia-
kasldahtoinen ajattelutapa markkinoinnissa, on yrityksen toiminnan ydin, koska ilman
asiakkaita ei ole yritystd. Yritykselld, jolla on hyvin kehittynyt markkinointiajattelu,
tulevat asiakas- ja vuorovaikutussuhteet entistd keskeisimmiksi. (Isohookana 2007,
35.) Markkinointiviestinti tuo esille yrityksen ja sen tuotteet ja palvelut, joten silld on
hyvin suuri merkitys yritykselle. Viestinndlld luodaan asiakkaille mielikuvia yrityk-
sestd ja saadaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Asiakassuhteiden
ylldpito, kysyntdén vaikuttaminen, tiedot hinnoista, tuotteista ja palveluista luodaan
markkinointiviestinnén avulla ja silli my06s edistetddn yrityksen tunnettuutta. Kanta-
asiakkaille suunnitellussa markkinointiviestinndssd, kuten esimerkiksi Cubus
Friendsin viestinndssd, pyritddn ylldpitdmééin asiakassuhteita ja informoimaan kanta-
asiakkaitta ajankohtaisista tuotteista ja palveluista. Kun suunnitellaan yrityksen mark-
kinointiviestintii, tulee ensin miettid, kenelle ja miten viestitddn ja miké viestin tavoite

on. Markkinointiviestintd kannattaa hahmotella ensin koko yrityksen kannalta ja sen
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jalkeen miettid, kuinka sddnndllistd markkinointia kaivataan ja miten se kdytdnnossi
saataisiin toteutettua. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 300.) Tutkimuksessa pyrittiin
selvittdimédn mikd on sopiva maird suoramarkkinoinnille, mik& on mieluisin tapa vas-
taanottaa markkinointiviestejd ja mikd on syyné, jos jdsen ei halua vastaanottaa mark-
kinointiviestejd. Niin saatiin selville jdsenten suhtautuminen markkinointiviestintdén,
jonka avulla toimintaa voidaan kehittdd niin, ettd markkinointiviestinndstd saadaan

maksimaalinen hyoty.

6.2 Markkinointiviestinndn kohderyhmét

Suunnitellessa markkinointiviestintdd, on kohderyhmien maédrittely yksi ensimmaéi-
sistd ja tarkeimmistd asioista, jotka tulee ottaa huomioon. Yrityksen tulee tuntea koh-
deryhmaét niin hyvin kuin mahdollista ja tietdd millaisia viestin vastaanottajat ovat ja
millaista tietoa he kaipaavat. LdhtGkohtana kohderyhmien valinnalle on se, millaisilla
markkinoilla yritys toimii. (Isohookana 2007, 102.) Tdssd opinnédytetyOssd keskityn
vain asiakasklubin jdseniin, jotka ovat tissd tapauksessa markkinointiviestinnin tér-
kein kohderyhmi. Cubus Friends-asiakasklubin jésenille kohdennettu markkinointi-
viestintd tapahtuu joko sdhkopostitse, tekstiviestilld tai mobiilisovelluksen kautta.
Kohderyhmaé tunnetaan siis hyvin ja heille vilitetddn tietoa asiakasklubin eduista ja

yleisesti ajankohtaisista asioista, kuten kampanjoista ja jdseneduista.

Pédétavoite markkinointiviestinndssd on yksinkertaisesti saada aikaan kannattavaa
myyntid. TAm4 vaatii pitkdjanteisyyttd viestinndssa ja monipuolista viestinndn muoto-
jen kayttamista yritykseltd. Yritykselld saattaa olla hyvinkin monenlaisia kohderyhmia
markkinoinnissa, esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat ja lopulliset kdytta-
jat. Markkinointiviestintdd voidaan jakaa myds eri kohderyhmille sopiviksi ja niihin
voidaan valita eri viestintimuodot. Esimerkiksi yrityksen tunnettuuden lisddminen
voidaan suunnata jokaiseen kohderyhmain, kun taas samalla voidaan viestitd kapeam-
malle kohderyhmaille, kuten esimerkiksi vain kanta-asiakkaille. (Bergstrom & Leppé-

nen 2015, 301).
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6.3 Markkinointiviestinndn muodot

Markkinointiviestinndn kaksi tirkeintd muotoa ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntity0. Naitd muotoja tukevat myynninedistdminen ja suhdetoiminta. Markkinoin-
tiviestintd toimii erittiin tdrkednd osana niin yrityksen toiminnan jokaisessa vaiheessa
kuin tuotteen elinkaaressa, mutta viestinndn tavoitteet ja sisdltd eldvét yrityksen ja
tuotteen vaiheiden mukaan eli viestinti on aina ldsnd, mutta se muuttaa usein muoto-

aan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300, 304.)

Toisen tdarkedn markkinointiviestinndn muodon eli mainonnan kohderyhmié ovat os-
tajat, kayttdjdt ja jalleenmyyjit. Mainonnan tavoitteena on herittdd kiinnostus ja osto-
halu, antaa tietoa, muokata asenteita ja myydd. Mainonnan tirkeimpid keinoja ovat
mediamainonta (TV, lehdet, internet), suoramainonta ja toimipaikkamainonta. (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 305.) Cubus Friends-asiakasklubin lanseerausvaiheessa liit-
tymistd mainostettiin aktiivisesti myymaéldissd ja sosiaalisessa mediassa. Myymaloissa
rekrytoitiin asiakkaita liittyméan klubiin mainostamalla klubin etuja ja hyotyja asiak-
kaille. Jasenet ovat markkinoinninviestinnidn kohteena sdhkodisen suoramarkkinoinnin

kautta.

6.3.1 Digitaalinen markkinointiviestintad

Digitaalisella markkinointiviestinndlld tarkoitetaan markkinointiviestinnin digitaalis-
ten muotojen ja medioiden, kuten esimerkiksi internetin ja mobiilimedian hy6dynta-
mistd viestinndssd. Digitaalisesta markkinoinnista kédytetdén usein englanninkielistad
lyhennettd DMC, joka tarkoittaa kaikkea digitaalisessa muodossa luotua markkinoin-
tiviestintdd ja se kattaa internetin lisdksi myos muita kanavia, kuten tekstiviestit. Tun-
netuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat sdhkdinen suoramarkkinointi ja
internetmainonta, joka siséltii kaiken yrityksen verkkosivuista hakukonemarkkinoin-
tiin. Vihemmaén tunnettuja sdhkdisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi viraa-
limarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 13-14.)
Cubus hyodyntia digitaalista markkinointiviestintdd suoramarkkinoinnissa, sillé jése-

nid ldhestytadn sdhkopostitse, tekstiviestillad tai mobiilisovelluksen kautta.
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6.3.2 Suoramarkkinointi

Bird (2007, 22) totesi osuvasti kirjassaan, ettd suoramarkkinoinnin tarkoituksena on
rakentaa jatkuva suhde yrityksen ja asiakkaiden viélille, miké on asiakkaille hyodyksi
ja yritykselle tuottoisaa. Bird on myds jakanut maéritelméinsi kolmeen eri osaan. En-
simmadisessd osassa asiakkaita ajatellaan yksiloind ja heitd myos puhutellaan yksiloind
kayttdmalla hyvaksi tietoa, joka heistd on olemassa ja sitd millainen suhde néilla yksi-
161114 on yritykseen, pystytddn heihin vetoaminen kohdentamaan paremmin. Toisena
on jatkuvan suhteen rakentaminen. Yritys voi rakentaa jatkuvan suhteen ndiden asiak-
kaiden kanssa tarjoamalla heille tuotteita ja palveluita, jotka vetoavat heihin ja joista
he olisivat kiinnostuneita perustuen siihen tietoon mita heistd on olemassa. Kolman-
tena on kokeilu eli pystytddn kokeilemaan mika toimii ja mika ei. Kokeilulla mitataan
vastauksia, kun ldhetetdédn tietyille yksildille tietyt viestit tiettyihin aikoihin tietyssa
mediassa ja sitd kautta selvidd miké tapa tehoaa parhaiten. Suoramarkkinointia pide-
tddnkin oikein toteutettuna markkinointiviestinndn hyodyllisimpdnd muotona. (Karja-

luoto 2010, 69).

Suoramarkkinointi on siis yrityksen omien mainosten toimittamista tarkkaan valitulle
kohderyhmadlle. Toiminta on tavoitteellista ja silld siis pyritddn herdttdmaan ostohalua
kohderyhmissé. (Isohookana 2007, 157). Tamin opinndytetyon yhteydessd toteute-
tussa kyselytutkimuksessa selvitettiin my0s asiakasklubin jisenten mielipiteitd Cubus
Friendsin suoramarkkinoinnista, joten keskityn padsdéntoisesti tihdn mainonnan muo-

toon.

Sahkdinen suoramarkkinointi on hyvin tirkeédssd osassa Cubus Friends-asiakasklubin
viestinndssd. Cubus Friends-asiakasklubin jdsenille ldhetetddn suoramarkkinointina
tietoa ajankohtaisista kampanjoista ja jaseneduista joko sdhkdpostitse, tekstiviestilla
tai mobiilisovelluksen kautta. Téll6in asiakasklubin jidsenet saavat ensikdden tietoa
tuotteista, hinnoista ja palveluista. Télla tavalla pidetddn asiakassuhteita ylld yrityksen
ja asiakkaiden valilld ja luodaan jatkuvaa suhdetta, josta molemmat osapuolet hyoty-
vit. Yritykselld tulee olla asiakkaalta etukédteen pyydetty lupa ldhettdd héanelle suora-

mainontaa sdhkdisesti ja lupaa voidaan pyytdd esimerkiksi silloin, kun asiakas liittyy
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asiakasklubiin. (Karjaluoto 2010, 72.) Liittyessdén asiakasklubiin jaseneltd kysytddn-
kin, haluaako hin vastaanottaa suoramarkkinointiviesteji Cubukselta ja missd muo-

dossa viestejd halutaan vastaanottaa.

7 TUTKIMUKSEN TARKOITUS

Tutkimusongelmaksi maéritellddn yleensd kysymykseksi muotoiltu pohdittava asia,
johon tutkimuksella halutaan saada vastaus (Heikkild 2014, 12). Taméan tutkimuksen
padsdantoisend tarkoituksena oli kerdtd tietoa Cubus Friends-jdsenten tyytyviisyy-
destd asiakasklubiin ja selvittdd millaisia etuja kanta-asiakkaat arvostaisivat eniten klu-
bin jdsenind. Kysely ei niinkédédn ollut asiakastyytyvaisyyskysely vaan ennemminkin
arvioitiin asiakasklubin toimintaa ja kysyttiin toimintaan liittyvid kysymyksié, joiden
avulla asiakasklubia voidaan kehittdd. Tavoitteena oli saada yleiskatsaus asiakasklubin
toiminnasta jasenten ndkokulmasta. Asiakasklubin ollessa vield suhteellisen uusi kon-
septi Cubuksella, ei siitd néin ollen oltu vield kerétty tietoa, joten nyt oli hyvd mahdol-
lisuus tehdi tyytyvidisyysmittaus koskien asiakasklubia. Kyselyn avulla pyrittiin ke-
rddmadn hyodyllistd tietoa suoraan asiakasklubin jdseniltd ja toivottavasti sitd kautta
pystytddn parantamaan asiakastyytyvaisyyttd entisestddn ja kehittiméaén asiakasklubin
toimintaa. Toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti asiakasklubin jasenten tyytyviisyyden
mittaaminen, koska aihe on heille ajankohtainen ja asiakasklubia halutaan kehittaa en-
tisestddn. Kyselysséd selvitettiin myos yleisesti asiakkaiden tyytyvéisyyttd Cubukseen
ja sithen, mitkd asiat ovat merkityksellisid heiddn asioidessaan myymaéldissd. Tutki-
muksen péadpaino oli kuitenkin asiakasklubin eduissa ja suoramarkkinoinnissa, jotka
ovat tdrkeitd osa-alueita asiakasklubin toiminnassa. Kyselylomakkeen kysymykset

laadittiin toimeksiantajan toivomusten perusteella eli selvitettiin heille tirkeitd asioita.

Opinndytetyon tutkimusosiossa selvitettiin kokonaisuutena Cubus Friends-asiakasklu-
bin jdsenten tyytyviisyyttad klubin toimintaan. Alaongelmiksi luokiteltiin kanta-asiak-
kuus, Cubus Friends-asiakasklubi, markkinointiviestinti ja valintaperusteet. Ndiden
asioiden pohjalta luotiin kysely, jossa vastaajat madrittelivéit edelld mainittujen seik-

kojen tarkeyttd. Kanta-asiakkuutta koskevissa kysymyksissé jdseniltd kerittiin tietoa
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kanta-asiakaseduista ja heitd pyydettiin arvioimaan klubin toimintaa. Cubus Friends-
asiakasklubiin liittyvissd kysymyksissd kerittiin taustatietoa jésenistd, kuten onko
heilld kdytossd mobiilisovellus, onko sen kdytto heidédn mielestddan helppoa ja ovatko
jasenet mahdollisesti asioineet myymaldissd useammin jidsenyyden myotd. Markki-
nointiviestinnéssa selvitettiin suoramarkkinointiin liittyvié asioita, kuten sopivaa maa-
rdad markkinointiviesteille, mité tapaa jdsenet pitdvét mieluisimpana vastaanottaa vies-
tejd ja jos jdsen ei halua vastaanottaa markkinointiviestejd, niin mikéa siithen on syyni
eli mitkd ovat mahdollisia kehityskohteita. Valintaperusteista kaytiin lapi 1dhinnd
myymaldympéristod ja sitd, kuinka usein he asioivat myymaldissd. Myyméldymparis-
tod koskevissa kysymyksissi tiedusteltiin sitd, kuinka tirkeind jasenet pitdvit esimer-
kiksi asiakaspalvelua, myymaélén siisteyttd ja tuotteiden esillepanoa asioidessaan Cu-

buksella.

8 TUTKIMUSMENETELMA

8.1 Kwvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvantitatiivista eli maarillistd menetelmdd. Tutki-
mukset voidaan jakaa kahteen pddryhmaiin: empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen
ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelméi kuuluu osaksi empiiristd tutkimusta. Empiiri-
nen tutkimus on havainnoivaa ja se perustuu menetelmiin, jotka ovat kehittyneet teo-
reettisesta tutkimuksesta. Tutkimuksen teossa pystytiddn testaamaan, toteutuuko teori-
asta aikaan saatu olettamus myos kdytdnnossd. Tutkimusongelmana voidaan tutkia
myos 1lmiditd tai selvittdd kiyttdytymisen syitd tai ratkaisun 16ytdmistd sithen, miten
jokin asia tulisi toteuttaa. Tavoitteena on, ettd saadaan vastauksia tutkimusongelmasta

johdettuihin kysymyksiin. (Heikkild 2014, 12.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla selvitetddn lukumaéiriin ja prosentteihin
perustuvia kysymyksié ja sithen vaaditaan tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Tutki-
muslomakkeet ovat yleensd standardoituja, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot ja tu-

lokset voidaan esittdé helposti taulukoin tai kuvioin. (Heikkild 2014, 15.)
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Onnistunut tutkimus vaatii loogisen kohderyhmaén ja oikean tutkimusmenetelmén va-
linnan ja sithen antavat yleensd ratkaisun tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmi muodostui tille tyolle parhaaksi 1dhestymista-
vaksi, koska tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite olivat sellaisia, joihin tiedonke-
ruumenetelmiksi sopi parhaiten strukturoitu kysely, jota kdytetdén silloin kun on raja-

tut ja etukéteen tiedossa olevat vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2014, 12, 49).

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta pidetddn onnistuneena, jos sen avulla on onnistuttu saamaan luotettavia
vastauksia tutkimukseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat validi-

teetti ja reliabiliteetti, jotka mittaavat tutkimuksen luotettavuutta. (Heikkild 2014, 27.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyyttd eli miten hyvin on onnistuttu mit-
taamaan sitd, mitd oli tarkoituskin. Validiuteen vaikuttaa suuresti se, kuinka onnistu-
neet tutkimuksen kysymykset olivat ja saadaanko niiden avulla tutkimusongelmaan
ratkaisu. Validi tutkimus siis mittaa sitd mité pitikin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tut-
kimuksen luotettavuutta eli toisin sanoen tulosten tarkkuutta, vastaukset eivét voi olla
sattumanvaraisia. Reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen ryhmaéén: sisdinen reliabiliteetti
ja ulkoinen reliabiliteetti. Sisdinen reliabiliteetti saavutetaan, jos sama tilastoyksikko
mitataan useaan kertaan ja tulokset ovat samat. Ulkoinen reliabiliteetti taas saavutetaan

silld, ettd mittaukset ovat toistettavissa. (Heikkild 2014, 27-28 & 177-178.)

8.3 Otos

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa perusjoukko on ldhes poikkeuksetta pieni, jolloin
yleensd kannattaa tehdd kokonaistutkimus eli tutkitaan jokainen perusjoukon jdsen.
Perusjoukko on pieni, jos vastausten madrd jai alle sataan ja kyselytutkimuksissa pi-
detddn vield 200-300 henkilon joukkoa pienend. Otantatutkimusta kdytetddn muun
muassa silloin, jos perusjoukko on suuri, tiedot halutaan nopeasti tai tutkiminen on
monimutkaista. Otoksen tulee kuvata pienemmassd mittakaavassa perusjoukkoa, jotta

tulokset ovat luotettavia. Edustavuus otoksessa taas tarkoittaa sité, ettd perusjoukon ja
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siitd valitusta otoksesta 10ytyy samoja ominaisuuksia, on tirkedd, ettd otos kuvaa pe-
rusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien suhteen. (Heikkilda 2014, 31.) Tdsséd tapauk-
sessa kysely julkaistiin sosiaalisessa mediassa ja siithen vastaaminen oli asiakasklubin
jaseniltd vapaaehtoista eli vastauksia pyrittiin kerddméaan Cubuksen sosiaalisen me-
dian seuraajien joukosta. Asiakasklubin jasenmairi eli perusjoukko on suuri ja kysely
olisi voitu toteuttaa niin, ettd tietylle madrélle jasenid olisi ldhetetty kysely, miki ei

tdméan opinndytetyon puitteissa ollut valitettavasti mahdollista.

8.4 Survey-tutkimus

Aineiston keruu tehtiin kyselynd, joka on yksi survey-tutkimuksen keskeisimpid me-
netelmid. Englanninkieliselld termilld survey tarkoitetaan sellaisia kyselyn, haastatte-
lun ja havainnoinnin muotoja, joissa kerdtdén aineistoa standardoidusti ja jossa koh-
deryhmi muodostaa otannan tai tietyn perusjoukon. Standardoidusti kerétty tieto tar-
koittaa sitd, ettd kysyttdessd vastaajilta, on se tapahduttava samalla tavalla jokaisen
vastaajan kohdalla. Tiedot jotka kerdtddn kyselyn avulla, késitelldén yleensd kvantita-
titvisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 188.) Tdémén tyon tutkimuksessa ai-
neisto kerittiin standardoidusti ja kohderyhmén muodosti satunnainen joukko Cubus

Friends-jdsenié.

Kyselymenetelma on varsin tehokas, silld se on tutkijalle nopea ja vaivaton tapa kerita
tietoa ja yhtend sen etuna pidetddnkin sitd, ettd sen avulla voidaan kerdtd hyvinkin laaja
tutkimusaineisto. Kyselytutkimuksessa voidaan kysyéd useita asioita ja suurelta maa-
rdltd henkiloitd. Kyselymenetelm pitdd sisdlladan myos heikkouksia, aineisto voi olla
litan pinnallinen ja teoreettisesti vaatimaton. Haittoina pidetdin muun muassa vastaus-
ten vihiisyytti: ovatko tutkimustulokset tarpeeksi luotettavia, vastaajien suhtautumi-
nen kyselyyn: ovatko he vastanneet rehellisesti ja huolellisesti, vastausvaihtoehdot
vastaajan ndakokulmasta: ovatko ne onnistuneita vai tuleeko mahdollisesti vaarinkasi-
tyksid ja kuinka hyvin vastaajat ovat perehtyneet kyseiseen tutkimusaiheeseen. (Hirs-

jérvi ym. 2008, 190.)

Kyselyé rakennettaessa voidaan kysymykset muotoilla usealla eri tavalla. Yleisesti

kaytetddn kolmea eri muotoa, joita ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset
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ja asteikkoihin perustuva kysymystyyppi. Avoimissa kysymyksissd esitetddn kysymys
ja vastauskenttd jatetddn tyhjdksi, jolloin vastaaja saa vastata omin sanoin. Monivalin-
takysymyksissd on laadittu valmiiksi vastausvaihtoehdot, joista vastaaja saa valita it-
selleen sopivan vaihtoehdon. Vastaukseksi voi valita yhden tai useamman, jos niin on
ohjeistettu. Toisinaan monivalintakysymyksissd on vaihtoehtona vield avoin kysymys,
jolloin vastaaja saa itse kirjoittaa vastauksen, jos jokin aiemmista vaihtoehdoista ei
sovi. Télld vaihtoehdolla voidaan luoda ndkokulmia, joita tutkija ei ole ottanut huomi-
oon kyselylomaketta tehdessddn. Asteikkoihin perustuvassa kysymystyypissd kayte-
tadn yleensd Likertin tai Osgoodin asteikkoa. Asteikkoihin perustuvissa kysymyksissi
esitetddn vaittdmid, joista vastaaja valitsee itselleen parhaiten sopivan vaihtoehdon eli
kuinka voimakkaasti hén tuntee olevansa tdysin samaa tai tdysin eri mieltid kuin viit-

tama. (Hirsjarvi ym. 2008, 193.)

Tadman tyon tutkimuksessa kdytettiin kaikkia ylldolevia muotoja. Suurin osa kysymyk-
sistd oli monivalintakysymyksid, joiden lisdksi kyselyssé oli kaksi avointa ja kaksi as-
teikkoihin perustuvaa kysymystid. Avoimia kysymyksid olivat paikkakunta ja vapaa
sana. Vapaan sanan osiossa toivottiin, ettd vastaajat kertoisivat omia kokemuksiaan
asiakasklubista ja mahdollisia kehitysehdotuksia sekd parannusideoita otettiin mielel-
ladn vastaan. Pelkdt monivalintakysymykset saattavat tehdd sen, ettd tutkimus jdisi
litan pintapuoliseksi. Siksi kyselylomakkeessa oli myds muutama asteikkoihin perus-
tuva kysymys, jotta saatiin jaettua vastaajien mielipiteet ja selvitettyd, kuinka voimak-

kaasti he tunsivat tietyissd asioissa.

9 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

9.1 Tiedonkeruumenetelma

Suurin osa Cubuksen asiakkaista on naisia, mikd pdtee myos tutkimuksen perusjouk-
koon eli erityisesti Cubus Friends-jdseniin. Sdhkoinen kyselylomake julkaistiin Suo-
men Cubuksen virallisella Facebook-sivulla ja vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista,
joten vastaajiksi paatyivit ne henkilot, jotka huomasivat kyselyn ja halusivat sithen

vastata eli varsinaista suunniteltua otosta ei tissé suoritettu. Asiakasklubin jdsenid on
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talla hetkelld 109 000 ja Facebookissa julkaisut ndkevét noin 2 000 ithmisté, joten ris-
kind oli pieni vastaajamddrd. Suomen myymaloitd kehotettiin myds jakamaan kysely-

linkki heiddan omilla Facebook-sivuilla.

Kohderyhméni olivat asiakasklubin jdsenet, joilta saatiin tarvittavat ja asianmukaiset
vastaukset kyselyyn. Itse kysely oli rddtéldity jdsenille, mutta valitettavasti ei kyselyn
toteuttamisen yhteydessd voitu sulkea pois mahdollisuutta, ettd “ei-jdsenet” voisivat
vastata kyselyyn sen ollessa sosiaalisessa mediassa jaossa, joten kyselyyn tuli muuta-
mia vastauksia myds sellaisilta henkil6iltd, jotka eivit vield ole Cubus Friends-asia-
kasklubin jasenid. Néitd vastauksia jouduttiin jittdd osittain huomioimatta vastausten

analysoinnin yhteydessa.

9.2 Kyselyn toteutus ja jakelukanava

Asiakastyytyviisyyskysely suoritettiin Googlen sdhkdiselld kyselylomakkeella. Ky-
sely julkaistiin Suomen Cubuksen virallisella Facebook-sivulla, jonka julkaisut nikee
keskimddrin 2 000 ihmisti. (Haglund sdhkoposti 19.1.2017). Kysely julkaistiin maa-
nantaina 27.2.2017. Sopiva esilldoloaika kyselylle oli alkuperdisen suunnitelman mu-
kaan kaksi viikkoa, mikali sind aikana saisimme riittdvan madrdn vastauksia. Koska
en pédssyt sadan vastauksen tavoitteeseen ensimmadisen kahden viikon aikana, paitin
jatkaa kyselyn voimassaoloa vield kolmannella viikolla, jotta kyselytutkimuksen tu-
lokset olisivat luotettavampia, mikd edesauttaa asiakasklubin kehittimisessd. Kysely
oli esilld sunnuntaihin 19.3.2017 asti. Koska kysely julkaistiin sosiaalisessa mediassa,
oli riskind pieni vastaajaprosentti, joten kidytimme hyddyksi lahjakorttiarvontaa kyse-
lyn yhteydessé. Vastaamalla kyselyyn, oli mahdollista halutessaan osallistua yhden 50
euron arvoisen lahjakortin arvontaan ja ndin pyrimme saamaan lisdd vastaajia. Cubuk-
sen myymadaloilld on myo6s omia Facebook-sivuja ja heitd kehotettiin jakamaan kysely
my0s heididn omilla sivuillaan, jotta kyselyn nikyvyys olisi laajempi, silld kaikki eivat
valttdmattd seuraa virallista Facebook-sivua vaan pelkdstddn oman paikkakuntansa
myymélén sivua. Kyselya jaettiin usean myymaélén omilla Facebook-sivuilla, mutta ei
kuitenkaan kaikkien. Tama4 johti siithen, ettd vastausméérissa oli paikkakuntakohtaisia
eroja. Kyselyn olisi voinut toteuttaa myds myymaldissd, mutta sdhkdinen kyselylo-

make on helppo ja nykyaikainen tapa suorittaa tutkimus. Vastaajaprosenttia olisi voitu
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lisdtd myOs mainostamalla kyselyd myymaldisséd, esimerkiksi laittamalla tiedotteen
kyselystéd kassapisteille, mutta kyselyn ollessa sosiaalisessa mediassa, olisi se hanka-
loittanut kyselyn markkinoimista myymaloissd, koska kaikki jdsenet eivat valttamétta

kéytd sosiaalista mediaa.

Kyselyn alussa kerrottiin, ettd sen tarkoituksena on selvittdd Cubus Friends asiakas-
klubin jdsenten tyytyvéisyyttd klubin toimintaan eli vastaajille kerrottiin kyselyn taus-
tat. Heille kerrottiin myos, ettd kysely on osa opinndytetyotéd, vastaukset tullaan késit-
teleméén luottamuksellisesti ja, ettd vastaajat voivat halutessaan osallistua lahjakortin
arvontaan. Arvonta suoritettiin torstaina 23.3.2017. Kaikkiaan kolmen viikon esil-
laolon jdlkeen vastauksia tuli 129 kappaletta, mitd pidin riittivand méérdnd saatujen

tulosten analysoinnin ja luotettavuuden kannalta.

9.3 Kysely

Kysely oli jaoteltu kuuteen eri teemaan seuraavasti: taustatiedot, Cubuksella asiointi,
Cubus Friends, kanta-asiakkuus, suoramarkkinointi ja vapaa sana asiakasklubista.
Teemat oli eritelty omiin osioihinsa, jotta kyselyn rakenne pysyisi selkednd. Kyselyn
alussa oli saatesivu, jossa kerrottiin kyselyn tarkoituksesta. Tutkimuslomakkeen en-
simmadisessd osiossa kysyttiin taustatietoja eli demografisia tekijoitd (ikd ja paikka-
kunta) kahden kohdan verran. Toisessa osiossa oli kaksi kysymysti liittyen asiointiin
Cubuksella, toinen oli monivalinta- ja toinen asteikkoihin perustuva kysymys, koska
haluttiin myos yleisesti asiakkaiden mielipiteitd Cubuksesta. Kolmannessa osiossa ky-
syttiin viisi kysymysté liittyen Cubus Friends-asiakasklubiin. Namai kaikki kysymyk-
set olivat monivalintakysymyksid ja yksi kysymys tdssa osiossa oli jatkokysymys, jo-
hon kaikkien ei tarvinnut vastata. Neljannessé osiossa selvitettiin asiakkaiden mielipi-
teitd Cubus Friendsin toiminnasta ja eduista kolmen kysymyksen verran, néistd kaksi
kysymysté oli monivalintakysymyksid ja yksi asteikkoihin perustuva. Viidennessa osi-
ossa selvitettiin mielipiteitd suoramarkkinoinnista ja sen tirkeydestd jdsenille neljélld
kysymykselld, kaikki olivat monivalintakysymyksid. Viimeinen osio oli vapaan sanan
0s10, joka oli avoin ja johon jdsenet voivat kertoa omin sanoin kokemuksia tai mah-

dollisia kehitysehdotuksia asiakasklubia koskien. Tdhén kysymykseen ei ollut pakol-



27

lista vastata. Viimeiselld sivulla vastaaja saattoi jattda yhteystietonsa, jos halusi osal-
listua lahjakorttiarvontaan. Tamé kohta oli avoin eiké siithenkdan ollut pakollista vas-

tata.

Kyselylomake sisélsi yhteensd 17 kysymystd, joista kaksi oli avointa ja kolme asteik-
koihin perustuvaa ja loput monivalintakysymyksid. Kahteen kysymykseen vastaajia
pyydettiin kirjoittamaan oma vastauksensa, jos mikddn valmiista vaihtoehdoista ei ol-
lut sopiva. Yksi kysymys oli tehty jatkokysymyksend aiemmalle, johon ei kaikkien
vastaajien tarvinnut vastata, jos vastasi aiempaan kysymykseen tietylld tavalla. Yh-
desséd kysymyksessé oli mahdollista valita useampi sopiva vaihtoehto ja péétin rajata
valintoja kolmeen, jottei vastauksista tulisi liian laajoja, jolloin ei pystyta selvittimaéén,
mitkd ovat oikeasti tirkeitd asioita vastaajille. Avoimissa kysymyksissi toiseen oli va-
paaehtoista vastata ja toiseen pakollista, mutta muuten kaikki kysymykset oli merkitty
pakollisiksi, jottei vastaajilta vahingossa jdényt johonkin vastaamatta ja saataisiin luo-
tettavat vastaukset jokaiselta vastaajalta. Viimeiselld sivulla oleviin yhteystietokenttiin
oli vapaaehtoista vastata, koska osallistuminen lahjakorttiarvontaan riippui vastaajan

halukkuudesta.

10 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd kappaleessa analysoin tutkimuksen tuloksia, jotka on havainnollistettu kuvioin,
jotta vastaukset erottuvat selkedsti. Kysely oli esilld kolme viikkoa ajalla 27.2.-
19.3.2017 ja vastauksia tuli yhteensd 129 kappaletta. Kaiken kaikkiaan Suomessa on
Cubus Friends-asiakasklubin jésenid tilla hetkelld (maaliskuu 2017) yli 100 000, ndin
ollen vastaajamaédrid oli pieni. Kyselyé ei ldhetettykéén tietylle joukolle jdsenid, joten
vastaajaprosentti ei ole kovin oleellinen tieto vastausten analysoinnin kannalta. Vas-
taajaméérd oli melko pieni suhteutettuna jdsenten madrddn, mutta vastauksia keréttiin
lahinnd sosiaalisen median kanavilla, eikd esimerkiksi 1dhestymélld Cubus Friends-
jasenid suoraan sovelluksen kautta. Vastausten maardd (129) voidaan pitdd riittdvana

tulosten luotettavuuden kannalta. Télld mééralld vastauksia saatiin selvitettyd jasenten
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mielipiteitd kanta-asiakasohjelmasta, ja tulokset antavat hyvin suuntaa tarkempia jat-

koselvityksid varten.

10.1 Taustatiedot

Kyselyssa selvitettiin kaksi taustamuuttujaa, jotka olivat iké ja asuinpaikkakunta.
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Kuvio 2. Vastaajien ikéd, yhteensd 129 vastausta.

Cubuksen asiakaskunta on erittdin laaja, jonka vuoksi ikdhaarukka luokiteltiin ndin
suureksi ja vastausvaihtoehtoja oli monta, jotta saatiin paremmin rajattua kyselyn vas-
taajat. Kysymykseen oli pakko vastata, joten vastauksia tuli 129 kappaletta. Ikaryh-
mittdin suurin osa kyselyn vastaajista oli 18-25-vuotiaita eli nuoria naisia, jotka ovat
Cubuksen tarkein kohderyhmi. Vastauksia heiltéd tuli 57 kappaletta eli 44 prosenttia
vastaajista kuuluivat tdhdn ikdryhmédéan. Toiseksi eniten vastauksia tuli 26-30-vuoti-
ailta, mikd on myos tirked kohderyhma. Téltd ikdryhmalta vastauksia saatiin 29 kap-
paletta eli 22 prosenttia kokonaisméérasti. Alle 18-vuotiailta ja 31-35-vuotiailta saa-
tiin tasaisesti kolmanneksi eniten vastauksia. Kaikista vastauksista 31-35-vuotiaita
vastaajia oli 15 kappaletta (12 %) ja alle 18-vuotiaita 14 kappaletta (11 %). 36-vuoti-
aista ylospdin oli vastaajamaérd tippunut roimasti. 41-45-vuotiaita vastaajia oli viisi

prosenttia eli kuusi kappaletta ja muista ikdluokista vastaajaméiréd oli huomattavasti
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pienempi ja vastauksia tuli yhteensd kahdeksan kappaletta. Asiakaskuntaan kuuluvat
my0s aikuiset naiset ja hieman vanhemmat, mutta kyselyn ollessa Facebook-sivuilla
oli vastaajamddrdin saattanut vaikuttaa se, etti kaikki ja eritysesti hieman vanhemmat
asiakkaat eivit valttimaétta kiytd sosiaalisen median kanavia ja siksi vastaukset jakaan-

tuivat néin suuresti ja nuorten ollessa aktiivisimmat kyselyyn vastanneet.

Kyselyssa selvitettiin myos vastaajan paikkakuntaa, joita ei tdssd nyt enempéd kiyda
lapi, silld vastauksia saatiin usealta eri paikkakunnalta, joista esille nousivat esimer-
kiksi Kouvola, Forssa ja Oulun seutu. Namai olivat sellaiset paikkakunnat, joiden myy-
madlit jakoivat kyselyn vield myymailoidensd omilla Facebook-sivuilla, joten silld on
saattanut olla jonkin verran vaikutusta siithen, miksi ndiltd paikkakunnilta on eniten
vastauksia saatu keréttyd, minkd voidaan olettaa osaltaan edesauttaneen vastausaktii-

visuutta.

10.2 Cubus

Kyselyn ensimmadisesséd teemaosiossa kysyttiin vastaajilta yleisid kysymyksii ja mie-
lipiteitd Cubuksesta, jotta saatiin kartoitettua hieman laajempaa késitystd kanta-asiak-
kaista ja heidén asioinnista Cubuksen myyméloissd. Osiossa kysyttiin, kuinka usein
jasenet asioivat myymaéloissd ja kuinka tarkeind he pitivdt myymaéldympéristoon vai-

kuttavia tekijoitd asioidessaan Cubuksella.
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Kuvio 3. Kuinka usein asioit Cubuksella? (129 vastausta).

Tama kohta oli kyselylomakkeessa maéaéritelty pakolliseksi, joten vastauksia tdssdkin
tuli 129 kappaletta. Suurin osa vastaajista eli 53 henkil64 asioi useamman kerran kuu-
kaudessa ja 47 vastaajaa asioivat Cubuksella noin kerran kuukaudessa eli voidaan pu-
hua niin sanotuista kanta-asiakkaista, jotka kdyvit suhteellisen sddnndllisesti. Harvem-
min kuin kerran kuukaudessa asioi 16 vastaajaa. Kahdeksan vastaajaa asioi Cubuksella
jopa noin kerran viikossa. Vastaajista vain viisi henkilod kdyvit muutaman kerran vuo-
dessa. Ndiden henkildiden vastauksista voidaan saada arvokasta tietoa koskien Cu-
busta ja asiakasklubia. Oli positiivista huomata, ettd kyselyyn vastanneet asioivat Cu-
buksen liikkeissé todella usein ja sddnnollisesti. Yksikéén vastaajista ei vastannut koh-
taan ”En kdy juuri koskaan”. Kaikista vastaajista jopa 84 % asioi Cubuksella noin ker-
ran kuukaudessa tai useammin. Vastausten jakaantuminen ylldolevalla tavalla ei ollut
kovinkaan suuri yllétys, silld oli odotettavissa, ettd he asioivat ainakin muutaman ker-

ran kuukaudessa.
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Kuvio 4. Miten arvioisit seuraavien asioiden tirkeyttd kdydessdsi Cubuksella? (129)

Kyselyssa haluttiin selvittdd, mitkd ovat vastaajille tarkeitd asioita, kun he kadyvét Cu-
buksen myymaéldissd. Jokainen osa-alue oli vastaajille joko “Erittdin tarked” tai ”Téar-
ked” ja kolmanneksi eniten vastauksia sai ”Ei kovinkaan tirked”, eikd yhteenk&én koh-
taan vastattu ”FEi lainkaan tdrked” tai ”En osaa sanoa”, joten tuloksista oli hyvin posi-
titvista huomata, ettd nditd seikkoja pidettiin suuressa arvossa. Kysymyksessi “’Inspi-
roiva ilmapiiri” vastaukset jakaantuivat eniten kolmen vaihtoehdon vélilld, mutta muu-

ten kohdat “Erittiin tirked” ja ”Tarked” korostuivat vastauksissa.

Asiakaspalvelua pidettiin erittdin merkittdvana tekijdnd, kun asioidaan Cubuksella. 68
vastaajaa eli jopa 53 % vastasi, ettd piti sitéd erittdin tarkednd. Vastaajista 52 koki pité-
vansd sitd tdrkednd eli kaiken kaikkiaan jopa 93 prosenttia kaikista vastaajista pitda
asiakaspalvelua joko erittdin tirkedna tai tirkednd. Asiakaspalvelu onkin yksi Cubuk-
sen suurimmista valttikorteista asiakkaan palvelukokemuksessa. Tuloksista voidaan
paitelld, ettd asiakaspalvelua arvostetaan jasenten keskuudessa hyvin paljon ja sithen
kannattaa jatkossakin panostaa yhta hyvin kuin télldkin hetkelld. Vain 9 vastaajaa koki,
etteivit he pida asiakaspalvelua kovinkaan tarkednd. Yleisesti ajatellen osa shoppaili-
joista saattaa olla hyvinkin omatoimisia eivitka he silloin koe asiakaspalvelua kovin-

kaan tarpeelliseksi asioidessaan myymaléssa.
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Vastaajista 75 piti myymdldn siisteystasoa erittdin tirkednd asiana. 52 vastaajaa taas
piti asiaa tirkednd. Kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, ettd myymélén siisteys ei ole heille
kovinkaan tirked asia. Suurin osa eli yhteensd 98 prosenttia vastaajista kokee kuiten-
kin myymalén siisteyden olevan joko erittéin tirkea tai tdrked seikka asioidessaan Cu-
buksella. Siisteyttd onkin tirked ylldpitdd, koska se helpottaa asiakkaiden asiointia
myymaléssd ja parantaa asiakkaan palvelukokemusta huomattavasti. Siistissd myyma-

lassd asiakkaan on mukavampi kierrelld ja katsella tuotteita kuin sekaisessa.

Kampanjoiden nékyvyyttd piti erittiin tdrkednd 65 vastaajaa ja 55 vastaajaa piti sitd
tarkednd. Yhdeksén vastaajaa ei pitdnyt kampanjoiden nikyvyyttd kovinkaan tarkedna
asiana. Kampanjoiden nikyvyys oli tarkedd suurimmalle osalle vastaajista. Cubuksella
on vaihtuvia kampanjoita eri osastoilla, jotka on yleensé sijoitettu myymaéldiden etu-
osaan riippuen osastosta, joten ne ovat yleensd nikyvilld paikalla ja hintatiedot ovat
selkedsti esilld. Trendimallisto on yleensi se, joka on myymaélin etuosassa ja esimer-
kiksi alusvaateosaston kampanja on sijoitettu nékyvélle paikalle omalla osastollaan.
Kampanjoissa nostetaan esille aina tietyt tuotteet ja esillepanot pyritddn pitdméaédn suh-
teellisen samankaltaisina myymaloittdin, vaikka eroja on aina tuotteiden méaarista riip-

puen ja miten kampanjat ovat stailattu.

Tuotteiden esillepanon merkittdvyys jakaantui hyvin tasaisesti erittdin tirkeén ja tar-
kedn vililld. 64 vastaajaa koki pitdvénsa tuotteiden esillepanoa erittdin tirkednd ja 61
vastaajaa tirkeénd asiana. Neljd vastaajaa koki olevansa sitd mieltd, etteivét esillepanot
ole heille kovinkaan tarkeitd. Tuotteiden esillepanot ovat tirkeitd elementtejd myyma-
laympaériston luomisessa ja oli hyvd huomata, ettd suurin osa jisenistd koki sen tar-

keani asiana.

Jopa 93 (72 %) vastaajaa ilmoitti pitdvénsa tuotteiden hinta-laatusuhdetta erittdin tér-
kednd asiana. 27 prosenttia eli 35 vastaajaa koki sen tdrkednd. Yhdelle vastaajalle
hinta-laatusuhde ei ollut kovinkaan tdrked asia. Hinta-laatusuhde onkin varmasti ny-
kypéivéni sellainen asia, johon asiakkaat kiinnittdvét hyvin paljon huomiota. Tulosten
perusteella voidaan olettaa, ettd ndma 128 vastaajaa ovat tyytyviisid Cubuksen tuot-

teiden hinta-laatusuhteeseen, kun he asioivat myymaloissa.
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Selked hintatiedotus oli osa-alue, jota 86 vastaajaa koki pitdvinsa erittdin tarkedna. 40
vastaajaa koki selkeédn hintatiedotuksen tdrkednd asiana. Selked hintatiedotus kulkee
samassa linjassa kampanjoiden nékyvyyden ja tuotteiden esillepanon kanssa. Kolme
vastaajaa ei koe sitd kovinkaan tirkednd. Vastauksista péitellen voidaan olettaa, ettad
selkedlld hintatiedotuksella on tekemistd asiakkaan palvelukokemuksen kanssa ja se
helpottaa huomattavasti asiointia myymaloissd, jos tuotteiden hintatiedot ovat helposti

havaittavissa.

Inspiroiva ilmapiiri jakoi mielipiteitd eniten tdssd osiossa. Kysymykselld tarkoitettiin
kokonaiskuvaa myymélén ilmapiiristd, jonka jidsenet saavat, kun he asioivat myyma-
16issd. Esimerkkeind voidaan pitdé juuri tuotteiden esillepanoa eli ovatko tuotteet som-
miteltu ja esilld niin, ettd asiakas inspiroituu esimerkiksi mallinukelle puetuista vaat-
teista ja 10yt itselleen uusia asukokonaisuuksia. Henkilokunnan ja asiakkaan kohtaa-
minen on myds osa myymaldn ilmapiirid. 47 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd koki ilma-
piirin erittdin tirkednd ja suurin osa eli 58 vastaajaa koki asian tirkednd. 24 vastaajaa
taas koki, ettei pitdnyt sitd kovinkaan tirkednd asiana. Voidaan pohtia, ymmaérsivétko
kyselyyn vastanneet timin kysymyksen samalla tavoin, vain olisiko asia pitényt il-

moittaa lomakkeessa selkeammin.

Tuloksista voidaan huomata, ettd myymélaymparistoon liittyvid asioita pidetdédn vield
suuressa arvossa asiakkaiden keskuudessa ja ndiden asioiden ylldpitdmiseen kannattaa
ehdottomasti kiinnittié jatkossakin yhtd hyvin huomiota kuin tdhénkin asti. Positiivista
oli my®s se, ettd yhdessdkddn kohdassa mikédédn vaihtoehto ei ollut vastaajien mielesté

el lainkaan tarkea tai ettei osattu sanoa.

10.3 Cubus Friends

Tassd kyselyn osiossa paneuduttiin Cubus Friends-asiakasklubiin. Osiossa selvitettiin
muuan muassa seuraavat asiat: ovatko kyselyyn vastanneet jasenid, missé jdsenet ovat
kuulleet asiakasklubista, onko heilld kdytosséd asiakasklubin mobiilisovellus ja onko
asiointi mahdollisesti lisddntynyt jisenyyden myotd. Nailld selvitettiin hieman lisda

jésenten taustaa asiakasklubissa.
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Kuvio 5. Oletko Cubus Friends-jdsen? (129)

Kysely oli tarkoitettu Cubus Friends-jdsenille, mutta 129 vastaajasta 16 prosenttia eli
21 vastaajaa eivit olleet jisenid. Ndma 21 vastaajaa eivit vastanneet kyselyn pééasial-
lista kohderyhméaé, mutta yleisten kysymysten kohdalla heiddnkin mielipiteensé oli
erittdin tarkedssd osassa. 84 prosenttia eli 108 vastaajaa olivat Cubus Friends-asiakas-
klubin jdsenid, joten suurelta osin tavoitettiin kohderyhmd. 21 vastaajan kohdalla,
jotka eivit siis olleet asiakasklubin jdsenid, voidaan heidin vastauksiaan pohtia siltd
ndkokulmalta, ettd jos he olisivat jdsenid, ndma olisivat heiddn arvostamiaan asioita ja

mielipiteita.

Voidaan pohtia, vaikuttiko se, etteivit kaikki vastaajat olleet Cubus Friends-asiakas-
klubin jdsenid kyselyn ja sen tulosten validiteettiin. Vastaajien kerddminen pelkistidin
jaseniltd el onnistunut, mutta vastaajien voidaan olettaa olevan Cubukseen mydntei-
sesti suhtautuvia, eli heiddt voidaan mahdollisesti myShemmin sitouttaa yrityksen

kanta-asiakkaiksi.
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Kuvio 6. Misté kuulit Cubus Friends-asiakasklubista? (129)

Vastaajista 87 (67 %) vastaajaa oli kuullut Cubus Friends-asiakasklubista myyma-
lassd. Asiakasklubin lanseerausvaiheessa jdsenten rekrytointi suoritettiin padasialli-
sesti myymalodissd, joten oli odotettavissa, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista oli
kuullut asiakasklubista juurikin myyméléssa. Jdsenid rekrytoidaan edelleen aktiivisesti
myymaldissd, jotta jisenmadrdd saadaan edelleen kasvatettua. 21 prosenttia vastausten
kokonaismadristé eli 27 vastaajaa huomasi asiakasklubin sosiaalisen median kautta.
Cubuksella on viralliset Facebook-sivut ja Instagram-tili ja monella myymalalld on
olemassa omat sivut Facebookissa ja melkeinpi jokaisella on oma Instagram-tili, joi-
den kautta asiakasklubia ldhdettiin markkinoimaan. Voidaan todeta, ettd sosiaalinen
media on hyvin kannattava markkinointikeino. 12 vastaajaa oli Cubuksen nettisivuilta
bongannut asiakasklubin, kaksi vastaajaa oli kuullut muualta ja yksi vastaaja oli kuul-
lut ystéviltd tai perheeltd. Myymaldrekrytointi ja sosiaalinen media olivat ne markki-
nointikeinot, joilla ldhdettiin ensisijaisesti asiakasklubia markkinoimaan, joten oli

merkittdvadd ndhda, ettd ne olivat tuottaneet hyvin tulosta.
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Kuvio 7. Onko kéytossdsi Cubus Friends-mobiilisovellus? (129)

Cubus Friends-asiakasklubi on sdhkdinen palvelu, joten kanta-asiakkailla ei ole mitdan
konkreettista etukorttia, vaan jisenedut ovat hinen kéytettidvissddn joko mobiilisovel-
luksen avulla tai puhelinnumerolla. Sovellus on todella iso ja tirked osa asiakasklubia
ja siksi oli hyvé selvittdd, kuinka monella vastaajista se on kdytossé. 86 vastaajaa (67
%) oli ladannut itselleen Cubus Friends-mobiilisovelluksen ja 43 vastaajaa (33 %) ei
taas ollut ladannut sovellusta. Suurimmalla osalla vastaajista oli siis kdytossé sovellus,
joka onkin asiakkaalle kétevin tapa kuulua asiakasklubiin. Vaikka suurin osa olikin
ladannut sovelluksen, jakaantuivat vastaukset silti aika tasaisesti molempiin vaihtoeh-
toithin, mutta tulee muistaa, ettd kyselyyn vastasikin vain murto-osa asiakasklubin ja-

senista.

Vaikka suurin osa kyselyn vastaajista oli ladannut kédyttoonsd sovelluksen, voidaan
silti pohtia, olisiko sovelluksen kdyttdjid enemmaén, jos sitd markkinoitaisiin enemmaén.
Jasenen liittyessd asiakasklubiin myymaléssd, on tekstiviestilld liittyminen nopeampi
tapa, joten sitd suositellaan varmasti enemmain. Yleensd kuitenkin mainitaan, ettd so-
vellus on olemassa ja se kannattaa ladata myohemmin, mutta kuinka moni sen sitten
todellisuudessa lataa? Osalla asiakkaista, joiden kanssa olen itse henkilokohtaisesti
myymalédssd asioinut, on syyné yleensé sithen, miksei halua ladata sovellusta se, ettei
puhelimessa riitd enéé tila. Kanta-asiakasklubista saatavaa hyotyé ei koeta niin mer-

kittaviaksi, ettd sithen haluttaisiin kdyttdd puhelimen rajallista muistikapasiteettia.
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Kuvio 8. Onko sovelluksen kdyttdé mielestisi helppoa? (96)

Tama oli jatkokysymys edelliseen, joten kaikkien vastaajien ei tarvinnut kysymykseen
vastata, mikili he eivit kaytd sovellusta. Kysymykseen vastasi 96 vastaajaa. 86 pro-
senttia eli 83 vastaajaa ilmoitti kokevansa sovelluksen kdyttdmisen helpoksi ja 14 pro-

senttia eli 13 vastaajaa pitivit sovellusta vaikeakdyttoisend.

Ottaen huomioon, ettd edelliseen kysymykseen vastasi 86 vastaajaa, joilla oli kiytossa
mobiilisovellus ja tdhdn kysymykseen vastasi 96 vastaajaa, joten 10 vastaajaa, jotka
eivit kiytd sovellusta, oli silti vastannut tihdn kysymykseen. Analysoidessani vastauk-
sia syvemmin huomasin, ettd ndma 10 vastaajaa kokivat sovelluksen kiyton vaikeaksi.
Tastd voidaan mahdollisesti paételld, etteivit kyseiset vastaajat kidytd sovellusta, koska
sitd on heiddn mielestddn vaikea kayttdd. Niistd vastaajista, jotka myds kéayttidvét so-

vellusta, vain kolme vastaajaa koki, ettei sovellusta ole helppo kayttaa.
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Kuvio 9. Oletko asioinut Cubuksella useammin jasenyyden myoti? (129)

Kyselyssa haluttiin myds selvittdd, onko jasenyys mahdollisesti lisdnnyt vastaajien asi-
ointikertoja Cubuksella. Suurin osa eli 58 vastaajaa oli sitd mieltd, etteivét he oikein
osanneet sanoa, asioivatko he useammin Cubuksella. ”Kyll4d” ja ”Ei” vastaukset ja-
kaantuivat todella tasaisesti, 36 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd he ovat asioineet useam-
min jasenyyden myo6td ja 35 vastaajaa taas uskoo, etteivit ole asioineet useammin.
Vastaajista 45 prosenttia ei siis osannut sanoa, ovatko he kidyneet useammin ja 28 pro-
senttia on mielestdan kdynyt useammin ja 27 prosenttia ei ole kdynyt yhtdin sen use-

ammin kuin ennenkééin.

10.4 Kanta-asiakkuus

Tiasséd osiossa vastaajilta selvitettiin kanta-asiakkuuteen liittyvid seikkoja, kuten mita
etuja he arvostaisivat Cubus Friends-asiakasklubin jdseneni, ovatko he huomanneet ja
hyddyntineet kanta-asiakasetuja ja heitd pyydettiin arvioimaan asiakasklubin toimin-

taa ja sen etuja.
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Kuvio 10. Millaisia etuja toivot Cubus Friends-jdsenend?

Tama kysymys oli monivalintakysymys ja vastaajia pyydettiin ilmoittamaan kolme
tarkeimpénd pitdmiinsid etua, joten vastauksia oli sen takia huomattavasti enemmain
kuin kyselyn vastaajia. Vastauksia ei oltu rajattu mihinkdén tirkeysjérjestykseen,
vaan vastaaja sai vapaasti valita kolme itselleen mieluisinta etua, joita toivoisi Cubus
Friends-asiakasklubin jdsenend. Kolme toivotuinta etua oli prosenttialennukset, Ota 3

Maksa 2/0Ota 2 Maksa 1 ja eksklusiiviset kanta-asiakashinnat.

Toivotuin etu oli siis prosenttialennus ja 109 vastaajaa oli sitd mieltd. Toiseksi eniten
suosittiin Ota 3 Maksa 2/Ota 2 Maksa 1-etua ja 68 vastaajaa toivoisi tillaisia etuja ja-
senille. Kolmanneksi eniten vastaajat (59) toivoivat eksklusiivisia kanta-asiakashin-
toja. Tuplabonuksia ostoista toivoi 44 vastaajaa. 39 vastaajaa toivoi ilmaista toimi-
tusta verkkotilauksille, joka on jo etu, jota jisenille tarjotaan. Vastauksista on hyvi
huomata, ettd sitd toivottaisiin ja ndin ollen se olisi kannattava. 32 vastaajaa toivoisi
tietoa tulevista kampanjoista ennen muita. 27 dantd sai alennuskoodit verkkokaup-
paan. 16 vastaajaa toivoi inspiraatiota ja pukeutumisvinkkeji. Kohtaan "Muu” ei ol-

lut tullut yhtakain vastausta.

Vastaukset eivit sen suuremmin tuottaneet yllityksia, silld yleensd prosenttialennuk-
set, kuten esimerkkind mainittu -25 % yhdesti tuotteesta on jo tuntuva alennus, joten

asiakkaat hyotyvit siitd hyvinkin paljon rahallisesti. Toiseksi suosituin toive Ota 3
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Maksa 2/Ota 2 Maksa 1 oli myds odotettavissa ja Cubuksella on jatkuvana kampan-
jana alushousuista edelld mainittu Ota 3 Maksa 2-etu, joka on erittdin suosittu asiak-
kaiden keskuudessa. Sen perusteella voisi olettaa, ettd muidenkin tuotteiden kohdalla
tdma etu saattaisi olla my0s toimiva. Eniten vastauksista ehka yllétti ilmainen toimi-
tus verkkotilauksille, silld se etu tarjotaan jo jisenille, joten voidaan pohtia, ovatko
jésenet tietoisia siitd vai pitdvatko he sitd muuten niin toivottuna etuna. Osa osion
vaihtoehdoista on jo ollut kanta-asiakasetuna ja oli hyva huomata, etté jdsenten toi-

vomukset ovat olleet samankaltaisia.
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Kuvio 11. Cubus Friends-jdsenend saat vain kanta-asiakkaille tarkoitettuja vaihtuvia

etuja. (129)

Kysymyksen avulla selvitettiin, olivatko asiakasklubin jdsenet huomanneet kanta-asia-
kasetujen olemassaolon ja ovatko jdsenet niitd hyodyntineet. Kysyttiin myds, onko

kanta-asiakasetuja jasenten mielesté tarpeeksi.

68 vastaajaa oli huomannut kanta-asiakasetujen olemassaolon eli 52 prosenttia kaikista
vastaajista. Vastaajista 48 ei ollut huomannut etujen olemassaoloa ja 13 vastaajaa ei
osannut sanoa. Cubus Friends ldhettdd suoramarkkinointina joko sdhkopostilla tai

tekstiviestilld tietoa kanta-asiakaseduista ja muista kampanjoista. Lisdksi sovelluk-
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sesta 10ytyy osio meneillddn olevista kampanjoista ja sen hetkisistd kanta-asiakas-
eduista. Tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa kyselyn vastaajista oli

huomannut kanta-asiakasedut ja osa jésenistd oli jopa hyddyntdnyt niit4.

60 vastaajaa oli hyodyntinyt kanta-asiakasetuja ja 51 vastaajaa ei ollut hyddyntényt
etuja. Tamd kysymys jakoi mielipiteitd ja prosentuaalisesti tulokset jakaantuivat nii-
den kahden vililld 46 % ja 40 %. 18 vastaajaa ei osannut sanoa, onko tullut hyodyn-
nettyd kanta-asiakasetuja eli yhteensd siis 14 prosenttia kaikista vastaajista. Lievd
enemmisto oli sitd mieltd, ettd on tullut kéyttineeksi etuja, mika oli erittdin miellytti-

vad huomata, koska silloin edut on huomattu ja ne ovat olleet asiakkaiden mieleen.

Suurin osa vastaajista (68 kpl) ei osannut sanoa, onko kanta-asiakasetuja tarpeeksi.
Vastaajista 39 koki, ettei niitd ole ollut tarpeeksi ja 22 oli sitd mieltd, ettd niitd on
tarpeeksi. Enemmist0 vastaajista kuului siis ryhmédn, joka ei osannut sanoa, onko
kanta-asiakas etuja tarpeeksi. Tastd voidaan ehki pditelld, ettd niitd saattaa olla ihan

sopiva madrad eikd niitd ainakaan ole liian vdhén tai liian paljoa.
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Kuvio 12. Arvioi Cubus Friendsin toimintaa. (129)

Tédssd vastaajia pyydettiin arvioimaan Cubus Friends-asiakasklubin toimintaa. Kohtia

oli kaiken kaikkiaan seitsemén ja asteikkona toimi Likertin asteikko.

Vastaajista 25 koki olevansa tiysin sitd mieltd, ettd Cubus Friends oli vastannut heidén
odotuksiaan. Suurin osa vastaajista eli 74 koki olevansa samaa mielté asiasta. Prosen-
tuaalinen osuus téstd vastauksesta oli 54 %. Seitsemén vastaajaa koki, ettd asiakasklubi
el ole vastannut odotuksia. Yksikdin vastaajista ei kokenut olevansa tdysin eri mielta.
Iso osa vastaajista (23 kpl) ei osannut sanoa, oliko asiakasklubi vastannut heiddn odo-

tuksia.
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31 vastaajaa koki olevansa tdysin samaa mieltd siitd, ettd asiakasklubista on ollut sel-
vad etua heille. Suurin osa kaikista vastaajista (56 kpl) oli samaa mielta siitéd, ettd klu-
bista on ollut heille etua. Eri mieltd asiakasklubin tuomasta selvéstd edusta oli 17 vas-
taajaa. Tdssdkddn kohdassa yksikddn vastaajista ei ollut tdysin eri mieltid. Puolestaan
25 vastaajaa ei osannut sanoa, oliko asiakasklubin jdsenend olemisesta heille selvdi

etua.

25 vastaajaa koki olevansa tdysin samaa mieltd siitd, ettd kanta-asiakasedut ovat hou-
kuttelevia. Suurin osa vastaajista eli 59 vastaajaa koki olevansa samaa mieltd etujen
houkuttelevuudesta. Vastaajista 15 koki olevansa eri mieltd. Yksikddn vastaajista ei
kokenut olevansa tdysin eri mieltd. 30 vastaajaa ei osannut sanoa, kokivatko he edut

houkuttelevina.

Vain 14 vastaajaa oli tdysin samaa mielt siitd, ettd he kdyttavit aina kanta-asiakasedut
ja 40 vastaajaa oli asiasta samaa mieltd. Eli kaiken kaikkiaan vastaajista 54 on yleensd
hyddyntényt kanta-asiakasedut. 49 vastaajaa koki olevansa eri mielté ja neljd vastaajaa
tdysin eri mieltd. 22 vastaajaa ei osannut sanoa, kayttavétko he aina kanta-asiakasedut.
Tuloksista huomasi, ettid suurin osa vastaajista kuitenkin on hyddyntdnyt aina kanta-
asiakasedut ja ndma 22 vastaajaa, jotka eivit osanneet sanoa, ovat saattaneet satunnai-
sesti kayttdd etuja, mutteivat ldheskéén aina. Positiivista, ettd kanta-asiakasetuja hyo-

dynnetdan.

Vastaajista 46 oli tdysin samaa mieltd siité, ettd muistaa aina ilmoittaa jisenyydestddn
asioidessaan Cubuksella. 34 vastaajaa oli samaa mieltd, 31 vastaajaa koki olevansa
asiasta eri mieltd ja yksi tdysin eri mieltd. 17 vastaajaa ei osannut vastata kysymykseen.
Vastauksien perusteella on hyvd huomata, etti suurin osa kyselyyn vastanneista jése-
nistd ovat muistaneet ilmoittaa kuuluvansa asiakasklubiin. Vaikka myymiloissa pyri-
tddn aina kysymadn asiakkaalta, kuuluvatko he asiakasklubiin, saattaa se kuitenkin va-
lilld unohtua. Tdmaén perusteella kannattaa henkilokunnan muistaa aktiivisemmin ky-
syd jasenyydestd, silld yhteensd 32 vastaajaa ei muista aina ilmoittaa jdsenyydestddn,

jolloin jdsenedut, kuten bonuspisteet, jadvit saamatta.

Vastaajista 42 koki olevansa tdysin samaa mielta siitd, ettd sai tarpeeksi informaatiota

liittyessdédn asiakasklubiin. Samaa mieltd asiasta oli 50 vastaajaa. 14 vastaajaa koki



44

olevansa eri mieltd ja yksi tdysin eri mieltd. 22 vastaajaa ei osannut sanoa, saiko tar-
peeksi tietoa klubista liittyessddn siithen. Asiakkaan liittyessé asiakasklubiin pyritdén
hénelle kertomaan eduista, jotka asiakas jdsenend saa eli muun muassa bonuspistejér-
jestelmastd, eksklusiivisista jdseneduista ja miten hén jatkossa toimii saadakseen bo-
nuspisteet. Asiakkaalle pyritdén kertomaan myos suoramarkkinoinnista ja siitd minka-

laista sisaltod viestit sisaltavat.

Vastaajista 44 koki olleensa tdysin samaa mielta siitd, ettd suosittelisi asiakasklubia
ystivilleen. 58 vastaajaa oli suosittelemisesta samaa mieltd. Vain kuusi vastaajaa koki
olleensa eri mielté, eikd suosittelisi asiakasklubia ystdvilleen. Yksikddn vastaajista ei
ollut tdysin eri mieltd. 21 vastaajaa ei osannut sanoa, suosittelisiko vai ei. Puskaradio-
han on yhi edelleen tehokas markkinoinnin keino ja hienoa huomata, ettid suurin osa

suosittelisi mielelldén asiakasklubia eteenpdin ystavilleen.

Kyselyn tekijdn kannalta oli positiivista, ettd Cubus Friends on vastannut jisenten odo-
tuksia ja he ovat my0s huomanneet asiakasklubin tuomat edut ja hyddyt, vaikka osa
oli tistd eri mieltd. Vastauksien perusteella tultiin sithen lopputulokseen, ettd Cubus
Friends-asiakasklubin jdsenilld oli suurimmaksi osin positiiviset mielikuvat asiakas-
klubista ja sen toiminnasta. Melko suuri mééra vastauksia tuli kohtaan ”En osaa sanoa”
ja se hieman vaikutti lopullisiin tuloksiin. Olisi mielenkiintoista selvittda, miksi jasenet
ovat vastatessaan paityneet tdhdn vastausvaihtoehtoon eivitkéd 16ytdneet muuta vas-
tausvaihtoehtoa. Vastaajat eivit myoskédn olleet kovinkaan paljoa tdysin eri mieltd,

vaikka muutamaan kohtaan tdhan vaihtoehtoon tuli vastauksia.

10.5 Suoramarkkinointia koskevat kysymykset

Kyselyn avulla haluttiin selvittdd, mitd mieltd jdsenet ovat suoramarkkinoinnista ja
mitd kanavaa he pitdvit parhaimpana tapana ldhettdd markkinointiviesteja. Jaseniltd
kysyttiin myos, miké olisi sopiva médédrd markkinointiviestejd ja mikd on syyné, jos he
ei halua vastaanottaa suoramarkkinointia. Nama kaikki olivat jatkoa ajatellen sellaisia

asioita, joita pystytddn jatkossa tarvittaessa kehittdmaan.
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15 % ® Sovelluksen ilmoitusviestit

® Tekstiviestit

= Sédhkopostit
Sosiaalinen media

40 %

Niékyvyys liikkeissa

Kuvio 13. Mitd markkinointitapaa pidat mieluisimpana?

25 vastaajaa (19 %) koki pitidvansi sovelluksen ilmoitusviestejd mieluisimpana tapana
vastaanottaa markkinointiviestejd. 15 vastaajaa (12 %) koki tekstiviestien ja 18 vas-
taajaa (14 %) sdhkopostien olevan paras tapa vastaanottaa markkinointiviesteja. Liit-
tyessddn asiakasklubiin asiakkaalta kysytddn, haluaako hidn vastaanottaa suoramarkki-
nointia tekstiviestilld, sdhkopostilla tai kenties molemmilla. 40 prosenttia eli suurin
osa vastaajista (52) koki sosiaalisen median olevan mieluisin tapa, joten taas huomat-
tiin sosiaalisen median olevan erittdin kannattava markkinointiviestintdkeino. 15 pro-
senttia eli 19 vastaajaa koki ndkyvyyden myymaildissd olevan mieluisin tapa vastaan-

ottaa markkinointia.

Vastauksissa ylldtti se, ettd tekstiviesti- ja sdhkdpostimarkkinointi saivat ndinkin va-
hin &4nid, mutta siithen saattaa olla monia syitd. Sosiaalinen media yllitti taas positii-

visesti ja sitd viestinndn muotoa kannattaa ehdottomasti kdyttaa jatkossakin.
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® Muutaman kerran
viikossa

® 2.4 kertaa
kuukaudessa

® Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin
kerran kuukaudessa

Kuvio 14. Miké on sopiva maird markkinointiviesteja tekstiviestilld tai sdahkopostilla?

(129)

Kuusi prosenttia eli seitseman vastaajaa oli sitd mieltd, ettd sopiva miira vastaanottaa
markkinointiviestejd tekstiviestilld tai sdhkdpostilla olisi muutaman kerran viikossa.
44 prosenttia eli lievd enemmisto kaikista vastaajista (57) koki sopivan mééran olevan
2-4 kertaa kuukaudessa ja 41 prosenttia eli 53 vastaajaa piti yhtd kertaa kuukaudessa
sopivana mairand. Yhdeksan prosenttia eli 12 vastaajaa koki pitdvansi sopivana maa-

rand harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Télld hetkelld, mitd itse olen seurannut, tulee ainakin sdhkopostitse markkinointivies-
tejd noin pari kertaa viikossa, joka voidaan rinnastaa vaihtoehtoon "Muutaman kerran
viikossa”, joka sai tdssd tutkimuksessa vahiten 4dnid. Tdméan kyselyn perusteella tima
olisi sellainen osa-alue, jota voisi jatkossa kehittdad ja mahdollisesti vahentdd markki-

nointiviestien ldhetysta viikkotasolla.
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Kuvio 15. Tuleeko sinulle markkinointiviesteja? (129)

Vastaajista 71 (55 %) vastaanottaa markkinointiviestejd. 58 vastaajaa eli 45 % ei vas-
taanota markkinointiviesteji. Suurin osa vastaajista vastaanottaa markkinointivies-
tejd, mutta silti todella moni ei vastaanota markkinointiviesteja ja seuraavassa kysy-

myksessa selvitettiin syité siihen.

[w)

10 20 30 40 50 60

~

Sisélto ei kiinnosta

25

Viestejé tulee liian usein

Ei tarpeeksi kanta-asiakasetuja

I )

Edut eivit ole tarpeeksi houkuttelevia 14

Koet mainosviestit roskapostina 26

Markkinointiviestien vastaanottaminen ei ole
ongelma

54

Kuvio 16. Jos et halua vastaanottaa markkinointiviestejd, mika sithen on syyni?

Vastaajilta kysyttiin jatkokysymyksend edelliseen syita siihen, jos ei haluta vastaan-

ottaa markkinointiviesteja, jotta asiakasklubin toimintaa ja markkinointiviestintaa



48

voitaisiin tulevaisuudessa kehittas.

Neljd vastaajaa koki, ettei markkinointiviestien sisdlto kiinnosta. Vastaajista 25 mie-
lestd viestejd tulisi lilan usein. Kuuden vastaajan mielestd kanta-asiakasetuja ei ollut
tarpeeksi. 14 vastaajaa koki, etteivit kanta-asiakasedut olleet tarpeeksi houkuttelevia,
joten siksi he eivit halunneet vastaanottaa markkinointiviestejd. 26 vastaajaa koki pi-
tdvansd mainosviestejd roskapostina. Suurin osa vastaajista (54 kpl) koki kuitenkin,
ettd markkinointiviestien vastaanottaminen ei ole ollut ongelma. Tamén perusteella
kehityskohteina olisi markkinointiviestien ldhetystahti ja kanta-asiakasetujen houkut-
televuus, joka voidaan rinnastaa aiempaan kysymykseen, jossa selvitettiin jasenten toi-
vomia kanta-asiakasetuja. Vastaajista 26 koki mainosviestit roskapostina, vastauksista
ei kuitenkaan kdynyt ilmi, menevatko viestit suoraan roskapostiin vai kokiko vastaajat
ne muuten vain roskapostina. Suurimmalle osalle markkinointiviestien vastaanottami-

nen ei ollut kuitenkaan ongelma, joka oli erittdin hyva asia.

Jos verrataan kahta edellistd kysymysté, ensimmaéaiseen 74 jdsentd vastasi, ettd vastaan-
ottaa markkinointiviesteja ja toisessa kysymyksessa 54 totesi, ettei viestien vastaanot-
taminen ole ongelma, joten tdméan perusteella voitaisiin paételld, ettd 20 vastaajaa eivit

olleet tiysin tyytyvaisid markkinointiviestien sisaltoon.

10.6 Vapaa sana

Vapaan sanan osioon ei ollut pakko vastata ja vastauksia tdhén tulikin vain 17 kappa-
letta. Téssd tyOssd on julkaistu vain osa jésenten vastauksista ja padsidiantoisesti kom-
mentit, jotka liittyivit asiakasklubiin seka jdsenten kehitysehdotuksia. Vastaukset on

julkaistu sanasta sanaan, niin kuin ne ovat kirjoitettuna kyselyyn.

” Todella hyvd ettd cubus friends on applikaationa! Niin helppo ja heti kun tuun kaup-

paan katson appia, ettd onko jotain mielenkiintoisaa mitd katsoa kaupassa © ”

" Krititkkid antaisin sovelluksen toimivuudesta. Etusivu lataa erittdin hitaasti/kuvat ei-

vdt lataudu ollenkaan. Muuten ihan hyvd mutta kehittdisin juuri tuota toimivuutta.”
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"Saisi olla enemmdn kuponkeja siind kanta-asiakaskortin alla. Enemmdn ilmoituksia

hyvistd tarjouksista!”

"Olen vasta hetki sitten liittynyt. Olen tykdnnyt. Viimeksi kassalla unohdettiin kysyd
puhelinnumeroani. Sen unohtaa joskus varmasti, niin olisi kiva, ettd se kysyttdisiin

ihan aina koska mitddn korttia ei ole.”

"Sovelluksen mainosviestit on hyvd tapa mainostaa, koska ne eivdt vie tilaa sdhkopos-
tissa tai huku tekstiviesteihin. Sovellus on ndppdrd ja nykyaikainen tapa hyédyntdd
etuja fyysisen asiakasetukortin sijaan ja samalla sddstdd rahaa bonuksilla ja alennuk-

silla ym. Siitd ndkee myos, kuinka paljon bonusta on kertynyt.

Tieto tulevista kampanjoista etukdteen on etu, jota asiakkaana arvostan.

Ostosten yhteismddrd vaikkapa 3 kuukauden vdlein olisi mielenkiintoinen lisd sovel-
luksessa.

Cubus-liikkeissd on miellyttdvd asioida. Myyjdt auttavat, jos haluan heiltd apua ja
toimivat myos makutuomareina. Ainut negatiiviseksi kokemani asia on myyjien "liial-
linen palveluinto", jonka ymmdrrdin, koska heille on opetettu tietty yrityksen liikeidean
mukainen kéyttdiytymis/palvelukoodi. Itse vain koen sen ahdistavaksi, kun haluaisin

’

katsella rauhassa myymdldn valikoimaa.’

“Sovellus on loistava! Olen tykdnnyt. Kanta-asiakasetuja voisi olla enemmdn.”

”On mahtavaa, ettd kassalla kysytddn jdasenyydestd, itse sitd ei aina muista. Cubus

friendsin tarjoukset ovat houkuttelevia, ja yleensd itselle ajankohtaisia.”

“Fyysinen kortti olisi todella hyvd. Puhelimessani ei ole tilaa ladata sovellusta ja on
hankalaa aina kassalla kaivaa puhelimen sdhkopostisovelluksesta ikivanha sdhko-

posti, josta asiakasnumeroni loytyy.”
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10.7 Tutkimustulosten yhteenveto

Jokaisen kuvion yhteyteen on kirjoitettu lyhyet analyysit tuloksista, mutta kerrataan
tassd yleisesti vield tutkimustulokset ja pohdintaa. Kokonaiskuvassa kyselyyn vastan-
neet olivat tyytyvéisid Cubus Friends-asiakasklubiin ja sen toimintaan. Kéyttdessdni
sosiaalista mediaa kyselyn jakelukanavana, jdi vastausmddrd suhteellisen pieneksi.
Tietenkédén ei voida sanoa varmaksi, johtuiko se tdysin siitd, mutta varmasti silld oli
oma osansa asiassa. Olen hyvin tyytyviinen siihen, ettd 129 ihmista vastasi kyselyyn
ja heiddn mielipiteillddn saadaan hyvin suuntaa antavia ehdotuksia asiakasklubia ke-

hittdessd entistd paremmaksi.

Sen suurempia yllatyksid tuloksissa ei tullut vastaan ja olen tyytyvéinen, etti jasenet
arvostivat vield perinteisid asioita, kuten asiakaspalvelua, myymaélin siisteystasoa ja
tuotteiden esillepanoa. Ehdottoman hyva oli saada mielipiteitd jdsenetuihin, jotta jat-
kossa voidaan tehdd entistd houkuttelevimpia ja ennen kaikkea jdsenten toivomia
kanta-asiakasetuja. Cubus Friends-sovellus ja suoramarkkinointi olivat myds erittdin
tarkedssd roolissa kyselyssd ja niitd halutaan ehdottomasti viedd eteenpdin. Vapaan
sanan osiossa tuli my0s esille hyvid huomioita kuten se, ettd jdsenet kaipaavat enem-
man tietoa kanta-asiakaseduista, varsinkin sovelluksen kautta. Uskon tuloksien olevan
hyddyllisid Cubukselle, silld niilla vastauksilla saatiin aika hyva kédsitys mielipiteistd,

vaikka vastaajamééré oli pienehko.

11 POHDINTA

Tutkimus suoritettiin yhteistydssd toimeksiantajan kanssa ja kysely luotiin heitd askar-
ruttavien asiakasklubiin liittyvien asioiden perusteella. Tutkimuksen tavoitteena oli
saada selville asiakasklubin jdsenten mielipiteitd klubin toiminnasta. Tutkimuksen
athe oli melko laaja ja teemoja oli monta, mutta kaikki teemat olivat erittiin tarkeita
elementtejd asiakasklubin toimintaa ajatellen, joten oli tarkedd siséllyttdd kaikki osa-

alueet mukaan kyselyyn. Téllaista kyselyd Cubus Friends-asiakasklubin toiminnasta



51

el ole aiemmin tehty, joten kyselyn tulokset ovat ensimmaiset laatuaan ja toimeksian-
taja voi halutessaan hyodyntda laadittua kyselylomaketta ja tutkimuksen tuloksia jat-
kossa. Kyselyn tulokset olivat kokonaisuudessaan positiiviset, mutta kehityskohtiakin
16ytyi, joka on hyvi asia, jotta nithin voidaan jatkossa kiinnittdd enemmaéan huomiota.
Tarkedmpadd tutkimuksessa oli 16ytdd ne kehityskohteet, joita tulisi parantaa kuin se,

ettd kaikkeen oltaisiin tyytyvaisia.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, silld toimeksiantaja sai tulosten perusteella kerét-
tyd itselleen hyodyllisté tietoa asiakasklubista ja sen toiminnasta. Tulokset olivat paa-
saantdisesti hyvid ja niisté tuli ilmi monia vahvuuksia, mutta kehityskohteitakin 16ytyi.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa jasenten tyytyvaisyyttd asiakasklubin toimin-
taan ja sen osa-alueisiin seki toiveita néihin liittyen ja kanta-asiakkuuteen. Tuloksien
perusteella voidaankin esittdd kehittimistoimenpiteitd jdsenten tyytyvdisyyden lisdé-
miseksi. Konkreettinen hyoty toimeksiantajalle on se, ettd tulosten perusteella tiede-

tddn, mitkd osa-alueet asiakasklubista ovat vahvoilla ja miti tulisi kehittda.

Kyselylomake tehtiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja se luotiin Googlen sdhkoiselld
kyselylomakkeella, joka julkaistiin Cubuksen Facebook-sivuilla. Kysely suoritettiin
aika nopealla aikataululla, jotta saatiin mahdollisimman pitké aika varattua tulosten
analysoimiseksi. Olen tyytyviinen kyselylomakkeeseen, mutta sen kehittimiseen olisi
voinut kdyttdd enemmaén aikaa. Vastaajaméaéra oli 129, joka on tédllaiseen tutkimukseen
sopiva méérd, silld ndiden vastausten perusteella saatiin tietoja kerattya riittdvan kat-
tavasti. Kyselylomake oli jaossa ainoastaan sosiaalisessa mediassa, joten voidaan poh-
tia, olisiko kysely tuottanut enemmaén vastauksia, jos se olisi toteutettu eri tavalla, esi-
merkiksi paperisena kyselylomakkeena myymailoissd. Kyselystd olisi voitu myds
muistuttaa vield Facebook-sivuilla, mutta vastausajan ollessa vain kolme viikkoa ja

vastaamisen ollessa vapaaehtoista, ei sen koettu olevan tarpeellista.

Aikataulu, joka suunniteltiin tutkimusty6ta aloittaessa, piti suhteellisen hyvin. Tutki-
musty0 aloitettiin tammikuussa 2017, jolloin alettiin kerdtd 1dhdekirjallisuutta teoria-
osuuteen sekd rakentamaan kyselylomaketta. Kyselylomakkeeseen pystyi vastaamaan
19.3.2017 asti, jonka jédlkeen alettiin analysoida tuloksia. Opinndytetyon valmistumis-

aikataulu oli toukokuu 2017.
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LIITE 1

Cubus Friends asiakastyytyvaisyyskysely

Hei! Tervetuloa vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Tama kysely on tarkoitettu
Cubus Friends-jasenille ja mittaamme silld asiakastyytyvaisyytta Cubus Friends-asia-
kasklubista. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Kysely suoritetaan osana
opinndytetyota ja vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja anonyymisti. Kyselyn
lopussa voit osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan. Voit vastata kyselyyn sunnun-
taihin 19.3. asti. Kiitos osallistumisesta!

Taustatiedot

Ika

alle 18 v.
18-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56-60

60+

Paikkakunta

Oma vastauksesi
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Kuinka usein asioit Cubuksella?
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Noin kerran viikossa

Useamman kerran kuukaudessa
Noin kerran kuukaudessa
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa

En kay juuri koskaan
Miten arvioisit seuraavien asioiden tarkeytta kaydessasi Cubuksella?

Valitse mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto

s st a Ei kovinkaan tar- Eilainkaan
Erittdin tarked Tarked N e En osaa sanoe
kea tarkea

Asiakaspalvelu

Myymalan siisteystaso

Kampanjoiden nakyvyys

Tuotteiden esillepano

Hinta-laatusuhde

Selked hintatiedotus

Inspiroiva ilmapiiri



Cubus Friends
Oletko Cubus Friends-jasen?
Kylla

En

Mista kuulit Cubus Friends-asiakasklubista?

Myymaladssa
Sosiaalisessa mediassa
Ystaviltd, perheeltd..?
Nettisivuiltamme

Muu:

Onko kaytossasi Cubus Friends-mobiilisovellus?
Jos vastaat ei, sinun ei tarvitse vastata seuraavaan kysymykseen

Kylla

Ei

Onko sovelluksen kayttd mielestasi helppoa?

Kylla

Ei

Oletko asioinut Cubuksella useammin jasenyyden myota?
Kylla

Ei

En osaa sanoa



Kanta-asiakkuus

Millaisia etuja toivot Cubus Friends-jasenena?
Valitse kolme itsellesi tarkeinta etua

Prosenttialennus (esim. -25% yhdesta tuotteesta)
Eksklusiiviset kanta-asiakashinnat

[Imainen toimitus verkkotilauksille
Tuplabonukset ostoksista

Tiedot tulevista kampanjoista ennen muita

Ota 3 Maksa 2/0Ota 2 Maksa 1

Alennuskoodit verkkokauppaan
Inspiraatio/pukeutumisvinkit

Muu:

Cubus Friends-jasenena saat vain kanta-asiakkaille tarkoitettuja vaihtu-
via etuja

Kylla En En osaa sanoa
Oletko huomannut kanta-asiakasetu-

jen olemassaolon?

Oletko hyodyntanyt naita etuja?

Onko kanta-asiakasetuja tarpeeksi?



Arvioi Cubus Friendsin toimintaa

Valitse parhaiten mielipidettasi vastaava vaihtoehto

Tdysin samaa Samaa
mielta mielta

Cubus Friends on vastan-

nut odotuksiani

Cubus Friendsista on sel-
vaa etua minulle

Kanta-asiakas edut ovat
houkuttelevia

Kaytan aina kanta-asia-
kasedut

Muistan aina ilmoittaa
jasenyydestani asioides-
sani Cubuksen kassalla

Sain tarpeeksi tietoa klu-
bista liittyessani siihen

Suosittelisin Cubus
Friendsia ystavilleni

Suoramarkkinointi

Mita markkinointitapaa pidat mieluisimpana?

Sovelluksen ilmoitusviestit

Tekstiviestit

Séhkopostit

Sosiaalinen media

Nakyvyys liikkeissa

Eri
mielta

Taysin eri
mielta

En osaa sanoa



Mika on sopiva maara markkinointiviesteja tekstiviestilla tai sahkdpos-
tilla?

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
2-4 kertaa kuukaudessa

Muutaman kerran viikossa
Tuleeko sinulle markkinointiviesteja?

Kylla

Ei
Jos et halua vastaanottaa markkinointiviesteja, mika siihen on syyna?

Sisalto ei kiinnosta

Viesteja tulee liian usein

Ei tarpeeksi kanta-asiakasetuja

Edut eivat ole tarpeeksi houkuttelevia
Koet mainosviestit roskapostina

Markkinointiviestien vastaanottaminen ei ole ongelma

Vapaa sana

Voit halutessasi kertoa meille tassa osiossa mielipiteesi vapaasti Cubus Friendsista.
Otamme mielellamme vastaan kehitysehdotuksia.

Oma vastauksesi



