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Taman opinndytetyon aiheena oli selvittdd millainen on Petpower Maximum Oy:n
aputoiminimi Eldintarvikeliike PetPorin imago. Imagoa tutkittiin kanta-asiakkaiden
mielikuvien kautta. Teoriaosuudessa tutkittaessa mielikuvia ja niiden syntyé, kasitel-
tiin myos asiakaspalvelua ja sen laatua, myymaélaa ja visuaalista ilmetta seké tuottei-
ta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena survey-kyselynd, eli rajatulta kohderyhmalta
haluttiin selvittdd strukturoidusti prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia asioita
loka-marraskuun vaihteessa 2017 PetPorin myymaldssa. Paperisia kyselylomakkeita
oli taytettavissa kolmen viikon ajan. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 54 kappa-
letta, joista ainoastaan yksi jouduttiin hylkddmaéan. Otannan pienehkdsta koosta huo-
limatta tutkimus onnistui hyvin.

Kyselyssa selvisi asiakkaiden mielikuvien olevan erittéin positiivisia. Vastaajat olivat
yksimielisen tyytyvaisia PetPorin myymalaan, tuotteisiin ja erityisesti asiakaspalve-
lun laatuun. Kaikista kyselyn vastauksista ainoastaan 5 % oli negatiivisen puolella.
PetPori sai kiitosta tuotteiden paljoudesta ja erinomaisesta asiakaspalvelusta.
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The subject of this thesis was to examine of what kind of image Petpower Maximum
Ltd’s supplementary firm name pet shop PetPori has. The image was studied through
the loyal customers' mental images. In the theory part when examining the images
and their emergence, customer service and its quality, the shop and visual appearance
as well as products were discussed.

The research was accomplished as a quantitative survey, that is to say, from a re-
stricted target group, wanted to find out structured percentages and numbers related
issues in between October and November at 2017 in PetPori’s shop. A papery ques-
tionnaires had been refillable during in three weeks. The answers to the questionnaire
were received altogether 54 pieces and only one had to be rejected. Despite the small
size of sampling, the research was successful.

In the survey, customers' images were very positive. The answerers were unanimous-
ly satisfied to PetPori’s shop, products and especially the quality of customer service.
Only 5% of all survey responses were negative. PetPori received praise for the great
amount of products and excellent customer service.
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1 JOHDANTO

Imago, mielikuvat, maine, samaa tarkoittavat vai asiat hiuksen hienoilla eroilla? Nai-
hin avainsanoihin on kuitenkin nykyaan yrityksen kuin yrityksen perehdyttava ja
otettava ne huomioon markkinoinnissaan, seka kaikessa muussa toiminnassaan.
Kuinka uskollisia asiakkaat ovat koko ajan kasvavassa kilpailutilanteessa? Milla kei-
noilla asiakkaat saadaan pidettya itsella? Mielikuvat vaikuttavat paljon asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja tdméan tyon tarkoituksena onkin selvittdd eldintarvikeliike
PetPorin imago asiakkaiden ndkokulmasta.

PetPorin alkuajoista lahtien siella tyoskennelleend tuntui luontevalta ottaa tutkimuk-
sen kohteeksi oma tyopaikka. Vastaavaa tutkimusta ei ole PetPorissa ennen toteutet-
tu, joten on mielenkiintoista nahda, vastaavatko asiakkaiden nakemykset omia aja-
tuksia yrityksen imagosta. Samalla saadaan tietoa siitd, pitdisikd toimintatapoja

muuttaa ja kehittda vai jatketaanko samaan malliin hyvaksi todetulla tavalla.

Tutkimus rajataan koskemaan kanta-asiakaskuntaa. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen
perusta, joista yrityksen tulisi pitaa kiinni. Kanta-asiakkailla on todennékoisesti pa-
rempi kuva ja tarkemmat mielipiteet yrityksen imagosta, kuin ensimmaistd kertaa

liikkeeseen tulevalla asiakkaalla.

Teoriaosuudessa (kuvio 1) kasitelldan ensin paallisin puolin mielikuvien syntyd, mita
mielikuvat ovat ja miten ne muodostuvat. Milla tavoin mielikuviin voidaan vaikuttaa
ja miten mielikuvat vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen. Kappaleessa viisi tarkas-
tellaan tutkimusongelman alakysymyksid. Eli, mitd merkitystd asiakaspalvelulla,
tuotteilla ja palveluympéristolla on mielikuvien muodostumiseen. Alakysymyksien,
tutkimuksen kannalta merkityksellisi4, kohtia avataan tarkemmin, kuten esimerkiksi,
kuka on kanta-asiakas? Mika on hyvén laadun merkitys asiakkaalle? Ja miksi asia-
kaskiertoon palveluympéristssé pitdisi panostaa? Lé&hteiksi valikoitui niin kirjallisia
kuin sahkoisidkin lahteitd. Tyon lopussa kaydaan lapi asiakaskyselylla saadut vasta-

ukset ja tehdaan johtopaatokset niiden perusteella.



Asiakas-

palvelu

Palvelu-

ymparistd

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

2 LEMMIKKIELAINALA

2.1 Yleisesti alasta

Kiinnostus eldinten hyvinvointiin on kasvanut rajahdysmaéisesti viimeisen viidentois-
ta vuoden aikana. Jo pelkastadn koira-alan liikevaihto on kolminkertaistunut entisesté
ja pyorii talla hetkelld noin miljardin vuositasolla. (Pantsu 2013.) Nykyaikana eldi-
met ovat entistd enemman perheenjésenid ja harrastuskumppaneita, kuin tyotarkoi-

tukseen, vartioimiseen tai tuholaisten kurissa pitdmiseen hankittuja.

Itse eldintarvikekaupan myyjané olen péaéssyt seuraamaan sivusta, miten lemmikeille
halutaan tarjota vain parasta mahdollista laatua. Ei esimerkiksi en&a riitd, ettd lem-
mikki saa syddakseen jonkinlaista ruokaa, vaan sen pitdé olla juuri oikeaa laatua ja
taydellisesti lemmikille sopivaa. Ruokintaan panostetaan selvasti eniten, sen jélkeen

suurin menoera on eléinld&karikulut (Pantsu 2013). Jopa tavallisiin ihmisten ruoka-



kauppoihin on tullut ruokia eléinten erilaisiin elamantilanteisiin ja muihin tarpeisiin.
Esimerkiksi kissoille 10ytyy omat ruoat niin pennulle, aikuiselle kuin ikaantyvallekin
kissalle, sisékissalle ja ulkoilevalle kissalle on omat ruokansa, leikatulle, herkkavat-
saiselle ja pitkakarvaiselle kissalle omansa. Mérké- ja kuivaruokaa l6ytyy monilta eri

valmistajilta. Viisitoista vuotta sitten tilanne oli taysin erilainen.

Lemmikeille kehitelladn yh& enemmé&n my6s muunlaisia hyvinvointipalveluja. Pik-
kuhiljaa palvelut ovat levittaytyméassad ympari Suomea, mutta etenkin péékaupunki-
seudulla on jo jos jonkinlaista palvelua tarjolla. Hyvéa esimerkki on Helsinki-Vantaan
lentoaseman kupeessa olevalta Clarion-hotellita, joka tarjosi koirille ja niiden omista-
jille ilotulitteettoman uudenvuoden yopymismahdollisuuden. Illallisella myos koirille
oli tarjolla syétdvaa. Tukholmassa Arlandan lentokentan Clarion-hotellilla samainen
yopymismahdollisuus on ollut tarjolla jo useampana vuonna. Menestyksesta johtuen
palvelu rantautui Suomeenkin. (Orn 2016.) Muita paikaupunkiseudulla tavattavia
palveluita lemmikeille ovat esimerkiksi erilaiset uimalat, hieronta- ja osteopatiahoi-
dot. Kiireiset tyossdkdyvat lemmikinomistajat ovat hankkineet koirilleen hoitajat,
jotta koirien ei tarvitsisi olla yksin pitkid aikoja. Nykyaan myds moneen kauppaan,
kahvilaan, baariin ja jopa kirjastoon saa ottaa lemmikin mukaan. (Rinne & Kassi
2016.)

Vuodesta 2016 lahtien peruskoulujen ala- ja ylaluokilla on otettu eldinten hyvinvointi
ja oikeudet mukaan opetussuunnitelmiin. Asioita kasitelladn niin ympéristoopin, bio-
logian, uskonnon kuin eldmankatsomusopinkin tunneilla. (Kasurinen 2016.) Tama
tulee varmasti mydhemmin vaikuttamaan osaltaan eldinten hyvinvointiin ja eldintar-

vikealaan.

2.2 Markkinatilanne

Ihmiset panostavat lemmikkiensd hyvinvointiin silti, vaikka taloudellinen tilanne
menisi huonompaan suuntaan (Merikanto 2014). Kova kysynté lisaa kilpailua ja uu-
sia eldintarvikeliikkeit4 eri variaatioilla perustetaan koko ajan lisaa. Erilaisia palvelu-
ja tuodaan yhteen, jotta saadaan asiakkaita houkuteltua. Isojen ketjujen, kuten Musti

ja Mirrin sek& Faunattaren joukkoon mahtuu myos yksityisia elinkeinonharjoittajia ja



verkkokaupatkin tuovat oman lisdnsa. Pelkastadn Porin alueella toimii talla hetkelld
yhteensa seitsemén pieneldimille tarkoitettua eléintarvikeliiketta.

2.3 Toimeksiantaja Petpower Maximum Oy / PetPori

Erityisesti kaikki koirien ja kissojen ystavat muistavat pitkan uran lemmikkieldinalal-
la tehneen Matti Varpulan. 1980-luvun loppupuolella Varpula osti ystavaltaan eldain-
tarvikeliikkeen ja alkoi luotsata siitd pohjaa yritysketjulle. N&in sai alkunsa ulkomai-
ta myoten tunnetuksi tullut Musti ja Mirri. Parissa kymmenessé vuodessa Musti ja
Mirri kasvoi koko maan laajuiseksi, yli yhdeksankymmenta liikettd kattavaksi ket-
juksi. Kuitenkin vuonna 2010 liiketoiminta alkoi olla liian suurta yhdelle ihmiselle,
joten Varpula myi omistuksensa padomasijoitusyhtio Vaaka Partnes Oy:lle. (FVCA
2017.)

Kilpailukiellon péaatyttyd muutaman vuoden hiljaiselon jélkeen Varpula perusti vuo-
den 2013 elokuussa tukku- ja maahantuontiyhtion Petpower Maximum Oy:n. Apu-
toiminimend perustettiin myos PetPori. Kivijalkamyymald avattiin Porin Herralah-
teen Jyskin vanhoihin tiloihin. PetPorin noin 1 200 nelidmetrin kokoisessa myyma-
lassa on yli 15 000 tuotetta padasiassa kissojen ja koirien tarpeisiin, jonkun verran
tuotteita on myos pienjyrsijoille ja kaneille. (Rauhalammi 2013.) Lisédksi myymalasta
I0ytyy aidattu treenialue, jossa jarjestetadn esimerkiksi koirien pentutreffejd, joissa
pennut paasevat leikkimaan ja sosiaalistumaan toisten pentujen kanssa. Treenialueen

voi kuka tahansa vuokrata omaan kéyttéonsa.

3 IMAGO, YRITYSKUVA VAI MAINE?

Nykyédén samasta asiasta puhuttaessa kaytetaan useita erilaisia termeja. Niiden ajatel-
laan olevan synonyymejé toisilleen, vaikka todellisuudessa ero sanojen valilla on hi-

uksen hieno. Toisin sanoen, sanojen ero on yhta selva, kuin veteen piirretty viiva.

Juholin (2013, 228) kertoi erdan toimitusjohtajan onnistuneen kiteyttdméaan tamén

asian muutaman minuutin tv-haastattelussa; ”Kasitteiden mééara ja paallekkaisyyksia
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on paljon. Nykyaan imago on niin tarked menestystekija, ettd koimme yritysjarjeste-
Ilyn mahdollisuutena brandimme kirkastamiseen. Ellemme pysty osoittamaan ole-
vamme hyvamaineinen yritys, strategiatydmme Kkarsii. Pyrimme profiloitumaan

parhaana yrityksend...”.

Imago on enemmankin yrityksen itsensd luoma kuva, eli millaisena yritys haluaisi
asiakkaiden itsensa nékevan. Profiloituminen tarkoittaa monien mielestéd taysin sa-
maa asiaa. Brandi ei ole ollut suomalaisten keskuudessa vield kovinkaan suosittu
termi. Silloin kuin brandistd puhutaan, tarkoitetaan yleensd merkkituotetta, joka on
halutussa kohderyhmadssa riittdvan tunnettu. Maineeseen kuuluu arvostelun antami-
nen ja tunnettuus, eli kdytanndssa yrityksen tuotteet, toimintatavat, arvot ja kaikKki
muut sellaiset vaikuttavat siihen, miten asiakas yrityksen kokee. Sen jalkeen asiakas
asettaa sille hyvan tai huonon maineen. Yrityskuva, toisin sanoen mielikuva, on ima-
gon ja maineen vélissa. Kummallakin on vaikutusta mielikuvaan. (Pitk&nen 2001,
15-16). Ropen (2002, 78) mielestd mielikuvan ja imagon siséllollinen ero ei ole juuri
mainittava. Siksi myos téssa tydssd imagoa ja mielikuvaa kaytetadn rinnakkaister-

meina.

3.1 Mielikuva

Tiedon ylitarjonnan keskelld elaminen altistaa meidat mielikuville. Juholinin (2013,
228) mukaan helposti syntyy tilanteita, joissa todetaan ’en oikeastaan tiedd, mutta
minusta tuntuu, ettd...’. Mielikuva on Kotimaisten kielten keskuksen (kielitoimiston
sanakirjan www-sivut 2017) mukaan sisdinen eli psyykkinen kuva tai kuvitelma jos-
takin. Se eroaa esimerkiksi hyvin vastaavanlaisesta kokemuksesta, hallusinaatiosta,
silla, ettd se voidaan vapaasti, omasta tahdosta muodostaa ja sitd voidaan myds muo-

kata oman mielen mukaisesti (Wikipedian www-sivut 2017).

Mielikuvia syntyy halusipa sit4 tai ei. Ne ovat myos keskeisessa asemassa ohjaamas-
sa kayttaytymistamme ja ajatuksiamme. Eli se, millaisia ajatuksia ja vaikutelmia
saamme muista ihmisist, erilaisista organisaatioista ja niiden tuotteista ja palveluista
vaikuttavat tekoihimme ja valintoihimme. (Isohookana 2007, 19-20.) Lahtinen ja

Isoviita (2004, 47) sanovatkin, ettd mielikuvien mukaan asiakkaille muodostuu kasi-
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tys yrityksen todellisesta halusta palvella asiakkaitaan. Tdma korostuu etenkin tun-
temattomien tuotteiden tai yritysten kohdalla, jolloin tehdyt ratkaisut perustuvat vah-

vasti mielikuviin.

3.2 Mistd mielikuva muodostuu

Lotin (2001, 76) mukaan mielikuvat voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen; rationaali-
seen sekd emotionaaliseen. Mielikuvat ovat siis kokemusten, tietojen ja asenteiden
sekd tuntemusten ja uskomusten summa. Tosipohjaisia ovat vain tiedot ja kokemuk-
set, kun taas asenteet, uskomukset ja tuntemukset ovat ihmisten mielissa olevia né-
kemyksid. (Rope 2002, 79.)

Mielikuvat muodostuvat vaihe vaiheelta. Muodostuminen alkaa uuden asian, esimer-
kiksi uuden yrityksen, kohtaamisesta. Kohtaamista seuraa tuntemisvaihe, joka tar-
koittaa sitd, ettd asiakas tutustuu tarkemmin yritykseen ja saa kasityksen siitd, mita
yritys tekee ja millaisia sen tuotteet ovat. Asennevaiheen jalkeen asiakkaalla alkaa
niin sanottu arvokasitys muodostua eli ajatukset alkavat kallistua joko positiivisen tai
negatiivisen puolelle, mutta voivat tietysti pysyd myos neutraaleina. Yrityksen kan-
nalta tdma on tarkein vaihe, sill4 tdssa vaiheessa asiakas alkaa saavuttaa pysyvén
mielikuvan, joka on jalkeenpain todella hankala muuttaa. Viimeista vaihetta kutsu-
taan suosituimmuusvaiheeksi. Tadma tarkoittaa sitd, ettd asiakas toteaa yrityksen Kil-
pailevaa yritystd paremmaksi. Esimerkiksi hinta ja laatu ovat sellaisia asioita, jotka
vaikuttavat myonteisten odotusten muodostumiseen. Positiivisten mielikuvien muo-
dostuttua asiakas todennakdisesti kayttdd yrityksen palveluita jatkossakin. (Rope
2002, 84.)

Valitettavasti toisille syntyvad mielikuvaa ei voi valita, vaan se on tunnepitoinen re-
aktio ja seurausta toisten tekemista ja sanomisista (Lahtinen & Isoviita 1998, 153).
Siukosaari (1999, 206) huomauttaa saman patevan koko yritykseen eli yritys ei voi
itse valita, millaisen kuvan antaa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa useaan seikkaan,

jotka vaikuttavat mielikuvan syntyyn.
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Yrityksesta syntyviin mielikuviin vaikuttavat esimerkiksi markkinointiviestinta ja
yrityksen toiminnalliset puitteet, kuten visuaalinen ilme, sijainti, palvelut ja tuotteet
sekd henkilokunta. Jopa myymalan, mahdollisesti ulkopuolinenkin, siivooja vaikut-
taa toiminnallaan asiakkaalle syntyvaan mielikuvaan. (Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen 2000, 90.) Juholin (2013, 228-239) huomauttaa myds, ettd lahettdminen, vas-
taanottaminen ja niiden vaikutus keskenaan liittyvét oleellisesti toisiinsa. Eli asiak-
kaat vastaanottavat ja tulkitsevat saatua informaatiota eri tavoin. Kokonaiskuvan syn-
tymiseen vaikuttavat siis asiakkaan omat kokemukset sekd kaikki, mitd yrityksesta

kerrotaan niin puskaradiossa kuin julkisestikin (Siukosaari 1999, 207).

3.3 Mielikuvan merkitys

“Ihminen ei valitse ostamaansa rationaalisesti eri vaihtoehtoja punniten. Thmiset te-
kevét paatoksia ja valintoja entistd enemman tunteella eiké jarjelld. Tuotteet ja palve-
lut muuttuvat teknisesti yha samankaltaisemmiksi, mutta silti niiden on erotuttava
toisistaan kovassa Kilpailussa. Tarinalla vedotaan kuluttajan tunteisiin, aisteihin ja
mielikuviin.” (Aula & Heinonen 2002, 23-24)

Syntyviin mielikuviin on suhtauduttava vakavasti, sill& ne ovat isossa asemassa asi-
akkaan p&atoksen teon suhteen. Mielikuviin perustuen péatetddn hylatdanko vai hy-
vaksytaanko jokin asia. Esimerkiksi valittaessa opiskelupaikkaa, hyvén maineen saa-
nut koulu houkuttaa opiskelijoita enemmén. Sama toteutuu yrityksen suhteen tyon-
hakijoiden keskuudessa. Vaaleissa ehdokkaan imago saattaa olla peruste, saako eh-
dokas &4ni& vai ei. (Juholin 2013,228.)

Toisin sanoen positiivisesta mielikuvasta on todella paljon hyotyé yritykselle, silld se
heijastaa yrityksen liikeideaa, toiminta-ajatusta ja arvoja, jotka taas houkuttelevat
asiakkaita (Isohookana 2007, 28). Asiakas valitsee useimmiten sellaisen yrityksen
tuotteen, joka on tunnettu ja arvostettu (Pohjola 2003, 25). Positiivisesta mielikuvasta
on hyotyd myods, mikali yritystd kohtavat vaikeammat ajat. Eettisesti arvostettavasta
ja selkedstd toiminnasta muodostunut hyva maine auttaa estdamaan mahdollisia nega-
tilvisia tapahtumia. Td&ma tarkoittaa sitd, ettd muutostilanteet eivat vaikuta niin pa-

hasti imagoon, silld yritys tunnetaan asiantuntevana ja luotettavana organisaationa.
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(Nieminen 2009, 28.) Juholin (2013, 228) kuitenkin huomauttaa, etta vaikka hyva-
maineiselle yritykselle annetaan helpommin anteeksi, sita ei saa pitad itsestaan sel-

vyytend, silld ymmarrysta ei riitd loputtomasti.

Negatiivinen mielikuva toimii tietysti pdinvastaisesti. Lahtinen ja Isoviita (2004, 47)
toteavatkin, ettd negatiivisesta mielikuvasta voi syntya este kaikelle yrityksen lahet-
tdmalle viestinndlle. Asiakas hakee yleensa sellaista informaatiota, joka kulkee rin-
nakkain hénen arvojensa ja aiempien kasitystensd kanssa. Vastakohtaista informaa-
tiota ei kovin helposti haluta vastaanottaa. Jos asiakkaan mielikuvamaailmassa uskot-
tavuutta ei saavuteta, negatiivisen mielikuvan kaintdminen positiiviseksi on todella
vaikeaa. (Isohookana 2007, 28-29.)

Asiakkaan mielikuvien syntymiseen ja myos seuraamiseen on alusta alkaen syyta
kiinnittdd huomiota (Isohookana 2007, 28-29). My6s Lahtisen ja Isoviidan (1998,
156-157) mukaan objektiivinen totuus hévida aina subjektiiviselle totuudelle. Kun
asiakkaalle on muodostunut oma siséinen késitys, sitd saatetaan lahted jopa raivok-
kaasti puolustamaan. Silloin on hyvin vaikeaa saada tata kasitysta muuttumaan. Kasi-
tysten vadraksi osoittaminen ei kannata, silla se ei johda mihink&an. Markkinoijan on
yritettdva muilla keinoilla muuttaa néita kasityksia. (Isoviita & Lahtinen 1998, 156-
157.)

3.4 Mielikuvaan vaikuttaminen

Asiakkaalla ei vélttamatta ole kohteesta omakohtaista kokemusta, joten han tekee
paatoksensd muiden ihmisten kokemuksien mukaan. Esimerkiksi jonkun luotettavan
henkilon, kuten ystavén tai tuttavan, hyva tai huono suositus on hyvin painava. (Aula
& Heinonen, 2002, 14). Yritys el pysty vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin, ellei
markkinointiviestintdan ole tietoisesti kiinnitetty huomiota. N&din saadaan myaos yri-
tyksen todellinen identiteetti tai haluttu imago saavutettua. (Nieminen 2009, 27.)
”Tarinoiden avulla voidaan pyrkid vaikuttamaan maineeseen. Koska maine kuitenkin
muodostuu vastaanottajan paassé, kyse on loppujen lopuksi vastaanottajan tietdmyk-

seen ja mielikuviin vaikuttamisesta” (Aula & Heinonen 2002, 132). Healey (2008,
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31) sanoo kirjassaan mygs, ettd brandistd saadaan tarinoiden avulla houkuttelevampi,
vaikka tarinat eivét olisikaan totta.

Parhaiten mielikuviin voidaan vaikuttaa nostamalla toiminnan ja tuotteiden laatuta-
soa, silla asiakkaan mielikuviin vaikuttavat eniten omat kokemukset. Téssa auttavat
markkinoinnin keinot. Asiakkaan asenteisiin pystytdan vaikuttamaan viestinndssé
tunne- ja jarkiperusteiden kaytolla. Maksetun viestinnédn, kuten esimerkiksi tiedotus-
vélineiden kautta tuotu informaatio vaikuttaa taas asiakkaan tietoihin. Tunteisiin ve-
dotaan mainonnan emotionaalisilla keinoilla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 153-154.)
Siukosaari (1999, 214) muistuttaakin, ettd olemassa olevaa yrityskuvaa ja sen kehi-
tystd on seurattava jatkuvasti. Myos tarkeimpien kilpailijoiden muuttumisesta olisi

hyva olla perilla.

4 TUOTTEET JAPALVELUT

4.1 Asiakaspalvelu

Yrityksen kaikista tarkein sidosryhmé ovat asiakkaat, silld he maksavat yrityksen
tyontekijoiden ja johdon palkan. Sen takia erityisesti heidan mielipiteensé ja mieli-
kuvansa ovat tarkeitd. Vaikka asiakas olisikin pelkéstaan tavallinen kuluttaja, on silti
hyva huomioida hanen mahdollinen yhteytensa myds muihin sidosryhmiin. Kuuli-
joilleen hé&n voi puheillaan saada aikaan joko positiivisen tai pahimmassa tapaukses-
sa negatiivisen mielikuvan yrityksesta. (Pitkdnen 2001, 71.)

Viimeisen sadan vuoden aikana teoriat myynnistd ja myymisestd ovat kehittyneet
varsin voimakkaasti. Vuosien aikana on siirrytty myyntisuuntaiseen markkinointiin
tuotantosuuntaisesta markkinoinnista. Taméan aikana myds myyjan asema on koros-
tunut entisestddn. Nykyaén erityisesti palveluja tuottavissa yrityksisséd kuten kam-
paamoissa, kahviloissa ja ravintoloissa tai vakuutusyhtidissd myynnin synonyyminé
kaytetdankin asiakaspalvelua. Asiakaspalvelun erilaisilla toimenpiteill& saadaan var-

mistettua asiakkaan tyytyvaisyys. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkéd 1998, 201.)
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Usein sanotaan tuotteiden ja jérjestelmien olevan melko samanlaisia. Erilaisia ovat
vain myyjat ja asiakaspalvelijat. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1998, 202.)
Myos Bergstrom ja Leppéanen (2009, 180) sanovat kirjassaan, etta asiakaspalvelu on
nykypaivéana se, jolla voidaan kilpailla muiden yritysten kanssa. Etenkin sellaisilla
aloilla, joissa tuotteet ja palvelut ovat samanlaisia, hyvéan asiakaspalvelun merkitys
on korostunutta. Jokinen, Heindmaa ja Heikkonen (2000, 230) ovat samaa mielt& sii-
t4, ettd palvelun aineeton osa, eli tyontekijoiden palveluosaaminen, on todella hanka-
lasti kopioitavissa. Kun taas esimerkiksi mainonta, varit ja miljoo, eli yrityksen na-

kyvét osat, ovat hyvinkin helposti kilpailijoiden kopioitavissa.

Hyvé asiakaspalvelu on sellainen taito, jonka kuka tahansa voi kylla oppia. Asiakas-
palvelu on myos antoisaa tyotd, kun on selvittanyt, miten asiakkaat haluavat itsedan
kohdeltavan. Valitettavasti kuitenkin se kuuluisa ”hampaankolo” on olemassa. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 48-49.)

4.1.1 Hyva asiakaspalvelija

Asiakkaan perusoletus on, ettd hantéd palvellaan hyvin ja odottamallaan tavalla. Nor-
maalista, hyvin sujuvasta palvelusta voidaan oikeastaan puhua jo itsestadnselvyytena.
Asiakkaalle ja4 mieleen, joskus pitkaksikin aikaa, vain sellaiset palvelutapahtumat,
jotka ylittdvat hanen odotuksensa. Tallaisia tilanteita huippuasiakaspalvelija pyrkii

tyossaan tekemaan. (Jokinen, Heindamaa & Heikkonen 2000, 235.)

Lampikoski, Suvanto ja Vahvaselké (1998, 207) mainitsevat kirjassaan viisi asiakas-
palvelijan osaamisaluetta, jotka tulisi hallita; oman tasapinon hallinta, vuorovaiku-
tussuhteiden hallinta, ilmapiirin luominen, asiantuntemus ja myyminen. Jokisen,
Heindmaan ja Heikkosen (2000, 235) mukaan hyvan asiakaspalvelijan perusominai-
suus on vilpiton halu auttaa asiakasta. Myo6s halu tulosten saavuttamiseen ja oman
tyén hyvin hoitamiseen ovat perustana aidolle palveluasenteelle. Paras tulos, johon

hyvé asiakaspalvelija td4htaa, on tyytyvéinen asiakas.

Kliseinen lause *myy ensin itsesi, sen jdlkeen yrityksesi ja vasta sitten tuotteesi’ pitdd

taysin paikkansa. Luomalla hyvén ilmapiirin ja myonteiset suhteet, asiakaspalvelija
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saa viestinsd varmemmin ja paremmin perille. Myonteisen ilmapiirin luomiseen vai-
kuttavat aito halu ja kyky pitéa ihmisistad. Esimerkiksi sympatia, empatia, ystavalli-
syys, avoimuus ja vilpittdmyys ovat tallaisen asiakaspalvelijan ominaisuuksia. Néi-
den liséksi pitad osata kuunnella ja keskustella tahdikkaasti ja kohteliaasti. (Jokinen,
Heindmaa & Heikkonen 2000, 237.)

”Henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutusta myyjédn ja asiakkaan vilill.
Myyntitydn etuina on keskittyminen juuri kyseisen asiakkaan ongelmien kasittelyyn,
hanelle tarkeiden kysymysten vastaamiseen ja ratkaisujen antamiseen. Myyntity6 on
parhaimmillaan ostajan auttamista ostopéaidtoksen tekemisessa.” (Lampikoski, Suvan-
to & Vahvaselka 1998, 202). Eli hyvan asiakaspalvelijan on tiedettava, miten asiak-
kaat haluavat tulla kohdelluksi. Asiakkaat pitévét siitd, ettd heidat kohdataan yksil6i-
na ja kunnioitetusti. Heidan ideansa, tarpeensa, tuntemuksensa ja persoonansa tulee

ottaa palvelutilanteessa huomioon. Lahtinen & lIsoviita 1998, 48-49.)

Asiakaspalvelutilanteessa menestyminen on kiinni asiakaspalvelijan teknisen suorit-
tamisen ammattitaidosta, mutta useimmiten tarvitaan myos henkilokemian toimi-
vuutta ja hyvid ihmissuhdetaitoja (Lahtinen & Isoviita 1998, 59). Shoppailu on mo-
nelle asiakkaalle suorastaan harrastus ja he jopa odottavat sitd, ettd heille myydaan
jotain. Asiakaspalvelijan onkin tunnettava tuotteensa, silla sitd asiakas olettaa ja nain
ollen luottaa myyjan antamiin tietoihin. Kilpailijoiden ja heidéan tuotteensa tuntemuk-
sesta on myds hyotyé. Kilpailukentdn tunteminen edesauttaa omien tuotteiden myy-
mista ja silloin on helpompi keskustella tuotteista myds asiakkaan kanssa. Vékisin
myymisen eli tuputtamisen ja normaalin myyntityon eron asiakaspalvelijan on myos
hallittava. Jos asiakkaalle on tuputtamisella saatu jotain myytyé, voi se k&antyé yri-
tysta vastaan, silla asiakkaan tyytyvaisyys on vain hetkellisti ja muuttuu sitten nega-
tiiviseksi muistoksi. Eli hyva asiakaspalvelija osaa asiansa ja sitoutuu bisneksen te-
kemiseen antamalla tdyden panoksensa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
234, 236, 238.)
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4.1.2 Kanta-asiakkaat

Asiakkaat, jotka palaavat liikkeeseen useampia kertoja ostoksille, on sellaisia, joita
kaikkien yrityksien kannattaa hankkia. On tutkittu, ett4 uusasiakashankinta on yrityk-
selle kuusi kertaa kalliimpaa, kuin nykyisten asiakassuhteiden yllapito. Mikéli asia-
kas on tyytymaton yritykseen, hanen takaisin saaminen maksaa 25 kertaa enemman.
Usein myymaléssa vierailevista asiakkaista kannattaa siis pitaa huolta, silla he ovat
yrityksen tuottavimpia asiakkaita. (Siukosaari 1999,133.) Bergstrom ja Leppénen
(2009, 478) sanovatkin, ettd myymalassa usein vierailevia asiakkaita varten yritykset
usein tarjoavat kanta-asiakasetuja, joilla kannustetaan asiakkaita kasvattamaan ostoja

ja vierailemaan useammin.

Rintamaen (2016) mukaan symbolisen ja emotionaalisen, seka taloudellisen ja toi-
minnallisen arvon ymmarrysta tarvitaan asiakasarvon johtamisessa. Asiakkaalle ta-
loudellista arvoa luovat tarjoukset ja edullinen hintataso, eettisyys tai status luo emo-
tionaalisen ja symbolisen arvon. Toiminnallinen arvo muodostuu vaivattomuudesta
eli asiakkaan ajan ja vaivan saastamisestd. Henkilokohtainen palvelu tutussa ja tur-
vallisessa ymparistdssé on asia, jota kanta-asiakas arvostaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 478.) Myos yritys haluaa sitouttaa asiakkaat itseensd oppimalla tuntemaan hei-
dat ja palvelemalla heitd henkilokohtaisesti (Siukosaari 1999, 133).

Kuitenkaan kerran tai pari kertaa myymaéléssa vierailevaa asiakasta ei kutsuta viela
kanta-asiakkaaksi. Yrityksen onkin madriteltdvd milloin asiakkaasta tulee kanta-
asiakas. Kannattavuuden ja arvon perusteella edut porrastetaan asiakassuhteeseen,
enemman etuja saa ostamalla enemman. (Bergstrom & Leppanen 2009, 480.) Siuko-
saari (1999, 133) sanookin, ettd mikali edellytykset ovat oikeat, kanta-asiakkaat ovat
valmiita kyll& sitoutumaan. Esimerkiksi joihinkin pankkeihin asiakkaan on talletetta-
va tietty summa rahaa ennen kuin voi saada kanta-asiakkuuden. Toisessa esimerkissé
asiakas tietad jo etukateen, ettei voi osallistua kaikkiin tapahtumiin, mutta silti on
valmis ostamaan konserttisarjan vuosilipun. Hyva kanta-asiakkaan tunnistamiskeino

on kanta-asiakaskortti, joita voi olla my6s eritasoisia, kuten hopea- tai kulta-asiakas.

Alkujaan PetPorissa on ollut fyysiset kanta-asiakaskortit. Nykyaan kanta-asiakkuus

I0ytyy asiakkaan nimen takaa kassakoneesta. Eli asiakkaan tullessa maksamaan, ha-
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nelta kysytaan, onko han kanta-asiakas ja mik& hénen nimensé on. Vaihtoehtoisesti
asiakas itse kertoo jo ennen kysymysta asiakkuutensa ja nimensé. PetPorissa on kaksi
kanta-asiakastasoa, Pikkukarhu ja Isokarhu. Molemmat tasot toimivat heti-alennus -
periaatteella, eli ne eivét kerrytd bonusta vaan alennuksen saa ostosten loppusum-

masta.

Pikkukarhu-tasolle paasee 85 euron arvoisella kertaostoksella. Taso oikeuttaa 3 %
alennukseen ruoista, herkuista ja vitamiineista eli kaikesta, mika menee kurkusta
alas. My0s kissanhiekat kuulut tamén alennuksen piiriin. Kaikista muista tuotteista
Pikkukarhu-tasolla saa -10 %. Isokaru-tasolle taas paasee 150 euron kertaostoksella.
Asiakaan ei tarvitse olla ensin Pikkukarhu-tasolla paastakseen Isokarhu-tasolle. Iso-
karhu-tasossa ruoista, herkuista, vitamiineista ja kissanhiekoista saa -5 % alennusta

ja muista tuotteista - 15 %.

4.2 Tuotteet

Asiakas ostaa hanelle markkinoidun kokonaisuuden, joka muodostuu palvelupaketis-
ta (Nieminen 2009, 20). Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotteessa on useampi osa. Nama
osat ovat konkreettinen tavara tai ydinpalvelu, sekd mielikuvatuote eli asiakkaan ké-
sitys tuotteesta. Mielikuvatuotteet, kuten esimerkiksi hinta-laatu-suhde, brandi ja ul-
komuoto sekd mahdolliset lisapalvelut, tuovat tuotteelle lisdarvon. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 130.) Niemisen (2009, 20) mukaan asiakas yleensa ostaa tuotteen vain,
jos saa siitd hyotya tai lisdarvoa. Lahtinen ja Isoviita (1998, 130-131) huomauttavat,
ettd usein asiakkaalla on jo valmiiksi tehty suunnitelma haluamistaan hyddyistg, en-
nen kuin edes on ostanut tuotteen. Jos hydtyodotukset eivat tayty asiakas jattaa tuot-

teen todenndkdisesti ostamatta tai siirtyy kilpaileviin jakelukanaviin tai tuotteisiin.

Myd6s kohderyhmatuntemusta tarvitaan, sillé kaikki asiakkaat eivat etsi samoja hyo-
tyja tai lisdarvoja. Parin kymmenen vuoden ikdinen mieshenkild, joka pelaa saliban-
dya ja lumilautailee, arvottaa tuotteen todennédkaisesti eri tavalla kuin saman ikdinen
kansainvélista politiikkaa ja postimerkkeja harrastava saman sukupuolen edustaja.
Miten saadaan molempia puhutteleva, visuaalinen ja verbaalinen viesti aikaiseksi?
(Nieminen 2009, 20-21.)
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4.2.1 Tuotteet osana imagoa

Ennen markkinoimisen aloitusta yrityksen pitéé tarkasti miettid, kuin laadukkaita sen
tuotteiden pitdé olla? Kuinka laadukkaat tuotteet kilpailijalla on ja miten asiakkaat
tulevat vertailemaan tuotteita Kilpailevien kanssa? (Lahtinen & Isoviita 1998, 146.)
Mielikuvat jokaisesta tuotteesta tai palvelusta syntyy heti kun se tulee ihmisten tie-
toon, lanseerauskampanja on tastd hyva esimerkki. Aineettomasta palvelusta syntyy
palvelukuva ja konkreettisesta tuotteesta tuotekuva. (Isohookana 2007, 23)

Tuotepaatoksista toisen padalueen lukumaarépéaatosten ohella muodostaa laatupééa-
tokset. Eli tama tarkoittaa sité, ettd on tarke&d miettid, millainen laatumielikuva tuot-
teelle halutaan. Koska laatumielikuvat syntyvét asiakkaiden kokemuksista ja odotuk-
sista, ne liittyvéat ratkaisevasti myods yrityksen imagoon. (Lahtinen & lIsoviita 1998,
146.)

Asiakkaan ndkodkannasta katseltuna esimerkiksi brandeja ostaessaan han ei valttamat-
t& kiinnitd huomiota niinkdan laadun arvioimiseen vaan luottaa automaattisesti merk-
Kituotteen hinta-laatu-suhteeseen. Merkkituotteet voivat vahvastikin liittyd asiakkai-
den imagoon. Tiettyjen bréndien tuotteilla asiakas voi tuoda esiin elaméntyylidén tai
kuulumistaan johonkin ryhmaan. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 141.)

4.2.2 Tuote- /laatuodotukset

Jokisen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 146-147) mukaan nykypaivéna laatua osa-
taan vaatia. Asiakkaiden laatuvaatimukset ovat tiukat ja keskittyvat kestdvyyteen,
helppokayttoisyyteen ja turvallisuuteen. Valitettavan usein yritykset pitdvd omia
tuotteittaan laadukkaina, jos ne tayttavéat yrityksen niille asettamat vaatimukset. Kui-
tenkin asiakas on se, joka laadun lopulta arvio. Asiakkaan tekemad, subjektiivista,
mielikuvaan perustuvaa arviota ei voida todistaa véaraksi. Laatumielikuvaan vaikut-
tavat tuotteen kyky tayttad asiakkaan tarve verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 148.)
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Laatukasitteestd tekee ongelmallisen se, ettd eri ihmisille se tarkoittaa eri asioita
(Vuori 2002). Luukkosen (2016) mukaan laatuun vaikuttavat monet muutkin asiat,
kuin vain itse tuote. Fyysinen laatu tarkoittaa tuotteen teknista laatua eli sitd, ettd
tayttaako tuote sille asetetut vaatimukset ja tehtdvat. Kaupallinen laatu tarkoittaa sit,
miten tuote pérjad kilpailevia tuotteita vastaan. Toiminnallinen ja vuorovaikutuslaatu
liittyvat yrityksen ja sen henkilékunnan tapaan hoitaa asiakassuhteitaan. Yrityskuval-
la, toisin sanoen brandilld, on myds vaikutus laatuun. (Lampikoski, Suvanto & Vah-
vaselka 1998, 146.)

4.2.3 Tuotteen hinta

Hinta on korvaus hyddystd, jonka asiakas maksaa ostaessaan tuotteen tai palvelun.
Hinnalle 16ytyy useampia nimid, kuten esimerkiksi kilo- myynti- tai kappalehinta,
mutta hintaa voidaan kutsua myos jasen- ja lukukausimaksuksi tai vuokraksi jne.
(Isohookana 2007, 55-56.) Ostaako asiakas tuotteen vai ei, riippuu siitd, miten asia-
kas arvottaa tuotteen. Jos hinta on arvoon néhden liian korkea, asiakas ei todennakoi-
sesti osta tuotetta. (Kulttuurimatkailusta liiketoimintaa! www-sivut 2005.) Isohooka-
na (2007, 56) on hinnan voimakkuudesta viestind samaa mieltd. Hinta on tarkeassa
roolissa, jos asiakas ei tunne tuotetta tai palvelua tai empii ostopaatoksessaan. Paa-
toksen ollessa vaikea, luotetaan helposti hintaan. Yleensd korkeampi hinta kertoo
laadusta ja omaleimaisesta tuotteesta, josta ostaja hyotyy paremmin kuin Kilpailevista
tuotteista. Esimerkiksi merkkituotteista asiakas on valmis maksamaan enemmén,
koska pitéa sité laadukkaampana ja saa samalla statussymbolin itselleen. (Isohookana
2007, 56-57.) Korkealla hinnalla on myds k&é&ntopuolensa eli se voi johtaa siihen,
ettei tuotteita osteta (Verkkovarian www-sivut 2016).

Isohookanan (2007, 56) mukaan alhaisesta hinnasta voi tulla mielikuva riisutusta
mallista tai huonommasta laadusta. Toisaalta asiakkaat helpommin kokeilevat uusia
tuotteita tai palveluita, joissa on alhaisempi hinta. My0ds alennusten ja tarjousten
avulla houkutellaan asiakkaita ostoksille, jolloin he voivat ostaa muitakin tuotteita.
Yrityksen kannattavuuden kannalta alhaiset hinnat voivat olla vaarallisia, joten niit4
on kaytettava harkiten. (Verkkovarian www-sivut 2016.) Pienet alennukset eivét ole

kovin haitallisia yritystoiminnalle, mutta asiakas saadaan sellaisella hyvélle tuulelle.
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Esimerkiksi ostosten loppusumman pydristdminen asiakkaalle edullisesti on mukava
pieni ele. (Isohookana 2007, 56.)

Tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen omien kulujen lisaksi
my0s se, miten Kilpailijat hinnoittelevat omat tuotteensa (Talousverkon www-sivut
2017). Vaikka helposti ajatellaankin, ettd tuotteiden menekki kasvaa, jos myydaan
Kilpailijoita halvemmalla, mutta tdma ei valttamatta pidd paikkaansa. Erityyppiset
kuluttajat kokevat hinnan eri tavoin ja hinnan merkitys voi vaihdella paljonkin. Yri-
tyksen pitdékin miettid, mitd halutaan myyda ja kenelle? Eri asiakassegmenteille
kohdennetut tuotteet helpottavat hinnoittelua, silla ndin voidaan luoda erityyppisia

ratkaisuja. (Verkkovarian www-sivut 2016.)

5 PALVELUYMPARISTO

Asiakaspalvelun lisaksi Kilpailijoista voidaan erottua kiinnittaméalla huomiota myds
asiakkaan kohtaamispaikkaan eli palveluympadristéon (Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen 2000, 230). Siukosaari (1999, 150) sanookin kirjassaan, ettei kannata ajatella
yrityksen fyysista liiketilaa pelkkdnd myymaélana, josta asiakas voi noutaa itselleen
hyodykkeitd. Usein myymaélassa asioimiseen kuuluu myos kulutuksen elamykselli-
nen puoli; shoppailu. Shoppailussa kulutetaan tuotteiden lisaksi myds palveluympa-

ristoa.

Lahtinen ja Isoviita (1985, 59) muistuttavatkin, etta etenkin palvelualoilla ei kannata
unohtaa huomion kiinnittdmisté palveluympéristoén. Ensivaikutelma syntyy nopeasti
ja jalkeenpdin sen muuttaminen on hankalaa. Tutkimuksen mukaan myymaldaan astu-
valle asiakkaalle syntyy pysyvé ensivaikutelma jopa 3-10 sekunnin aikana. Ensivai-
kutelmaan vaikuttavia tekijoitd ovat Jokisen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 102)
mukaan muun muassa yrityksen imago, tyontekijat ja muut asiakkaat, visuaalinen
ilme, kuten kalusteet, varit ja valaistus, toimipisteen siisteys seka asiakkaan omat
odotukset. Myymalaan tullessaan asiakkaalle on heti kdytéva ilmi, mihin han on tul-

lut eli myymala ei saa olla ilmeeton.
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Myyméléstd saadaan viihtyisd, houkutteleva ja imagoa vahvistava kilpailuetu koor-
dinoidulla visuaalisen ilmeen suunnittelulla (Nieminen 2009, 76). Visuaalisella il-
meelld tarkoitetaan visuaalisia myynninedistamiskeinoja eli kaikkea sitd, mita asia-
kas nékee. Varien, valojen, myymaldmainonnan, tuotteiden esillepanon ja somistei-
den ansiosta tuotteet I0ytyvéat paremmin ja asiakkaat viihtyvat. (Jokinen, Heindmaa
& Heikonen 2000, 81.)

Nieminen (2009, 75) huomauttaa, ettd sisaiseen myymaéaldmielikuvaan vaikuttavat
edelld mainittujen lisaksi myos kéytavat ja palvelupisteet, palvelukulttuuri ja ilmapii-
ri, tyontekijoiden tyoasut seké ilmastointiratkaisut. Huomiota pitaisi kiinnittdd myos
ulkoisiin tekijoihin, kuten rakennuksen julkisivuun ja sisaéankayntiin, piha-alueeseen

ja opasteisiin seké néyteikkunamainontaan.

Yrityksen henkilokunnan tulisi huolehtia siitd, ettd palveluympéristo ja itse asiassa
muut asiakkaatkin auttavat saavuttamaan haluttua mielikuvaa. Jotkin asiakkaat voivat
katsoa huonona muiden asiakkaiden mahdollisen meluavan tai hyokkaavan kaytok-
sen. Toisia taas voi héirita passiiviset tai hiljaiset asiakkaat. Myds muiden asiakkai-
den kertomukset voivat luoda negatiivisuutta. Mielipiteet tyyliin ’sielld e1 kdy ke-
tddn’ tai “paikka on aina tupaten tdynnd’ saattavat johtaa siihen, ettei paikka houkut-

tele vierailemaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

PetPoriin ovat tervetulleet myos eléinasiakkaat. Ongelmia saattaa syntyd, mikéli
eldinasiakkaat eivat osaa kayttaytya ja néin ollen hairitsevét tai mahdollisesti aiheut-
tavat konfliktin muiden asiakkaiden kanssa. Yleisesti ottaen asiakkaat kuitenkin tun-
tevat lemmikkinsé ja osaavat hillitd mahdollista hairitsevaé kaytostad. Usein muut asi-
akkaat ovat my0s varsin suvaitsevaisia, silld on ymmarrettava, ettd eldinasiakkaat
saattavat unohtaa hyvat kaytostavat liikkeessa, jossa on paljon hajuja, ihmisid ja mui-

ta lajitovereita.

5.1 Myymaélé&suunnittelu

Myymaldsuunnittelun tarkoituksena on tehd& ostaminen ja asiakkaan palvelu hel-

pommaksi. Samalla se on tehokas yrityskuvan luoja. Myymalan visuaalinen ilme



23

syntyy tuotteiden esillepanosta ja kalustevalinnoista seka myyméalamainonnan toteu-
tuksesta. Etenkin hyvin valitut ja toimivat kalusteet tehostavat asiakaspalvelua. Oike-
anlainen myyntitelineiden ja myymalakalusteiden sijoittelu on erittéin tarkedd, jotta
asiakas pystyy nakeméaéan tuotteita mahdollisimman paljon samanaikaisesti. (Jokinen,
Heindmaa & Heikkonen 2000, 104-105.) Samalla yrityksen henkilokunta pystyy
tarkkailemaan asiakkaitaan mahdollisen avun tarpeen tai ikdvampien asioiden, kuten

varkauksien varalta.

Niemisen (2009, 138) mukaan myymal&suunnittelu tulisi toteuttaa niin, ettd myyma-
lastd saadaan viihtyisd, elamyksellinen ja ennen kaikkea selkeé&sti yrityksen imagoa
vahvistava. Tuotteet saadaan esille nayttavasti kalusteilla, joissa ne myods séilyvat
hyvakuntoisina ja antavat asiakkaille mahdollisuuden omakohtaiseen tuotteiden tar-
kasteluun. Samalla, kun luodaan positiivista myymalakuvaa, houkutellaan asiakkaita
tekemé&an herateostoksia. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 104-105.) Berg-
strom ja Leppénen (2009, 186) huomauttavat, ettd myymaélan suunnittelussa tulisi
Kiinnittdd huomiota myds asiakkaiden véliseen vuorovaikutukseen. Voivatko asiak-

kaat esimerkiksi auttaa toisiaan tai muilla tavoin vaikuttaa palvelukokemukseen.

5.1.1 Asiakaskierto

Tuotteiden loogista ryhmittelya asiakkaan kulkureitin varrelle kutsutaan asiakaskier-
roksi (Nieminen 2009, 244). On tutkittu, ettd asiakkaat yleensa lahtevat oikealle ja
jos asiakkaan reitti on huonosti suunniteltu, asiakkaat helposti jaavat kulkemaan
myymalan reunakaytdville. Talloin tuotteista ja& suurin osa ndkemétta. Jos asiakkaan
kulku on liian ohjailtua tai hédn kokee myymalan ik&an kuin pyydykseksi, myymalas-
t4 voi tulla epdmiellyttavé paikka, jossa ei haluta vierailla. (Jokinen, Heindmaa &
Heikkonen 2000, 105-106.)

Asiakkaan kulkureitin ohjailuun vaikutetaan tavaroiden ja myymaélakalusteiden si-
joittelulla sekd markkinoinnilla (Nieminen 2009, 244). Jokinen, Heindmaa ja Heik-
konen (2000, 104) toteavatkin, ettd asiakas todennékaisesti viihtyy ostoksillaan, jos
myymaéalan miljoo ja tuotteiden esillepano ovat hyvin hoidetut ja myymal&ssa on tar-

peeksi tilaa liikkua. Tall6in asiakas saa kokonaiskuvan myymalasta ensisilméyksella
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ja tietdd, mihin suuntaan hanen kanttaa lahted etenemaén. Jos asiakas hd&mmentyy
myymalassd, se on seurausta huonosti suunnitellusta kulkureitista (Nieminen 2009,
250).

Perusajatuksena asiakaskierron suunnitteluun on laittaa harvoin ostettavat tuotteet
kierron alkuun ja p&atuote ennen kayttoyhteysartikkeleita. Parhaille paikoille sijoite-
taan ne tuotteet, joilla on heikompi kiertonopeus. Hyvakatteisten ja ajankohtaistuot-
teiden sijoittamisella hyllyjen pééatyihin saadaan tehoa myyntiin. Muutoin asiakkai-
den kulkua voidaan ohjailla esimerkiksi erilaisten myyntiesittelyiden avulla. (Niemi-
nen 2009, 244.) Kassa-alueen suunnittelu vaatii erityistd huomiota silla alueelle kes-
Kittyy paljon tapahtumia ja isoja asiakasvirtoja. Tilaa on vahan, joten ruuhkat voivat
olla asiakkaiden mielestd epdmieluisia. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 106-
107.)

PetPorissa asiakaskiertoon on perehdytty tarkoin. Ulko-ovelta katsottuna (liite 2. ku-
va 1) oikealle aukeaa myymaélé&puoli ja vasemmalle jaa siséatreenitila. Myymalasuun-
nittelussa myos eldinasiakkaat ovat otettu huomioon. Lattia on tassuille liukas, joten
ympéri liikettd on levitetty mattoja kulkemisen helpottamiseksi. Myymaléssé on sel-
va paakaytava (liite 3. kuva 3), mutta hyllyjen valiin, sivukéytaville ja kassa-alueelle
(liite 2. kuva 2) on jatetty tarpeeksi tilaa liikkumiseen ja tarvittaessa eldinasiakkaiden
vaistamiseen. Asiakkaiden myymaldssa asioimista on helpotettu myos jattamalla pai-
navat tuotteet, kuten kissanhiekat, lahelle ulko-ovia (liite 3. kuva 4). Asiakkaat ovat
oppineet, ettei esimerkiksi juuri kissanhiekkoja tarvitse tuoda kassa-alueelle vaan

riittad, ettd kertoo ostavansa sakin ja lahtiessaan ottaa sen mukaansa.

5.1.2 Visuaalinen ilme

Palveluympadriston yksi olennaisimpia asioita ovat hyva jarjestys ja siisteys. Etenkin
ensimmadista kertaa liikkeeseen saapuva asiakas kiinnittdd huomiota myymalén siis-
teyteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 186.) Myds Jokinen, Heindmaa ja Heikkonen
(2000, 108) ovat sitd mieltd, ettd selkeys ja siisteys ovat myymaldssé ensiarvoisen
tarkeitd. Leveilld kaytavill4 aikaan saatu tilan tuntu, hyvét opasteet, tyylikas ja har-

moninen visuaalinen ilme myymaldssa ovat asioita, joita asiakas kaipaa ja arvostaa.
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Myymalamiljoon hallinnan lahtokohta on selkeyttéa liikkeen visuaalista ilmetta. Hal-
linnan tavoitteet voidaan karkeasti jakaa kahteen kategoriaan: asiakaspalvelutavoit-
teet ja liikkeen sisdisen toiminnan tavoitteet. Asiakaspalvelutavoitteiden keskeinen
sisalto liittyy ostamisen helpoksi tekemiseen. Systemaattinen ja selked esillepano li-
s&& myyntid. Tuotteet 16ytyvat nopeammin ja ovat helpommin asiakkaiden katselta-
vissa ja kokeiltavissa. Liikkeen sisdisen toiminnan tavoitteet taas tukevat enemmaén
henkilokunnan tyotd. Tavaravirran hallinta on helpompaa ja tuotteiden kiertonopeus
on parempi. Tamé puolestaan lisad myyntid, jolloin myds katteet paranevat. Henkil6-
kunnan ty6 helpottuu myos valmiilla ja selkeilld hyllykartoilla. (Jokinen, Heindmaa
& Heikkonen 2000, 116, 118.)

Esillepanon térkein tehtdvd on myyvasti esitelld tuotteet asiakkaalle. Samalla asiak-
kaalle voidaan luoda eldmyksid ja muokata yrityksestd syntyvid mielikuvia. Esillepa-
not ovat osa myymaélén visuaalista markkinointia. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen
2000, 109.) Visuaalinen markkinointi pitaa sisallaan tuotteiden esillepanot myos ku-

vastoissa, ndyteikkunoissa ja yrityksen verkkosivuilla (Nieminen 2009, 156).

Visuaalinen markkinoija Annika Hirvi kehottaa paneutumaan tarkasti esillepanojen
ja muun myymalamiljéén suunnitteluun, silla asiakkaalta kuluu noin kaksi sekuntia
esillepanon tai ndyteikkunan ohittamiseen. On térked4 miettia, mitd h&n nékee tuon
kahden sekunnin aikana. (Nieminen 2009, 170.) Talla tavoin saadaan vastattua Joki-
sen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 110) esittdamaan kysymykseen siitd, milla taval-

la asiakkaat saadaan ohjattua oikeiden tuotteiden aarelle.

Jokisen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 112) mukaan esillepanojen toteutukseen ei
ole olemassa tarkkoja saantdja. Korkealuokkaiset esillepanot syntyvat muun muassa
oikeanlaisesta valaistuksen ja tilan kaytosta. Esillepanon tekijalla tulee olla sommit-
telutaitoa ja variopin hallintaa. (Nieminen 2009, 156.) Tuotteiden pitdd myos sijaita
asiayhteyteen nahden oikeassa paikassa, jotta saadaan aikaan tehokas, toimiva ja
myyntid lisddvé kokonaisuus. Esillepano toimii parhaiten jos halutaan esimerkiksi
korostaa tuotteiden ajankohtaisuutta ja kdyttoyhteyksia tai ominaisuuksia. Tuotteiden
ryhmittelyssé loogisuus ja yllatyksellisyys inspiroivat asiakasta ostamaan, jolloin han

tekee helpommin myds herateostoja. Eli valmiiksi suunnitellut tuotekokonaisuudet
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houkuttavat asiakasta. Asiakkaan on helppo tehdd ostop&atds saastamalla samalla
vaivaa ja aikaa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 110-111, 252.) Liitteen 4.
kuvassa 5. on esimerkki PetPorin jouluisesta esillepanosta. Esillepano on pééakéyta-

van varrella ja tuotteet lahihyllyista.

Visuaalisen markkinoinnin ohella myds myymélan siisteys kuuluu olennaisesti hy-
vaan asiakaspalveluun. Puhtaus ja roskattomuus, tuotteiden ja palvelupisteiden toi-
miva jarjestys ja asiakkaiden esteeton mahdollisuus liikkumiseen luovat mielikuvia
luotettavasta ja toimivasta palvelusta. Hyllytyksesté tulleet roska pitaa vieda heti pois
asiakkaiden nakyvistd. Roskakoreja tulisi olla tarpeeksi, tuotejulisteiden ja hintamer-
Kintojen siistit seka tuotepakkausten ehjid. Kuitenkaan myymala ei saa olla liian ste-
riili, ettei asiakkaille tule sellainen kuva, ettei tuotteisiin saa koskea. (Jokinen, Hei-
namaa & Heikkonen 2000, 110, 112, 128.)

5.1.3 Opasteet

Ostamista helpotetaan tehokkaan toimivalla myymaldinformaatiolla. Opasteiden oi-
keanlaisella sijoittelulla asiakas nakee heti myymaldan saapuessaan, mitd tuotteita
myymalassa on ja missd mikakin sijaitsee. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
124.) Niemisen (2009, 259) mukaan asiakkaan kulku koko myymél&ssé on helpom-
paa opasteiden sek& tuotteiden esillepanojen ansiosta. Asiakas voi rauhassa seurata
mielenkiintoaan ja tarpeitaan tuotteiden tutkimisessa. Esillepanojen lisaksi muu so-
mistus, mainokset ja hintailmoittelut ovat toimivia opasteita myymalassd. Opastava
somistus rakennetaan edustamansa tuoteryhmén kohdalle, nakyvalle paikalle lahelta
I0ytyvista tuotteista. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 123.)

Opastavia somistuksia ovat myos erilaiset huomionheréttgjat (Jokinen, Heindmaa &
Heikkonen 2000, 123). Huomionherattdjien ei tarvitse olla myymaldssd myytavia
tuotteita vaan ne voivat olla oikeastaan mitd tahansa muuta, milla saadaan somistuk-
sesta hyvénnékoinen ja asiakkaan huomio kiinnitettyd. Jokinen, Heindmaa & Heik-
konen (2000, 123) luettelevatkin kirjassaan muutamia esimerkkeja: jattipakkaukset ja
erikoiset telineet, tuoksut, valot ja &anet, mainoskankaat, kuvasuurennokset ja julis-

teet sekd varta vasten tuotetut somistusrakennelmat.
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Kulkua helpottavien opasteiden lisaksi asiakkaat arvostavat selkeasti merkittyja hin-
tatietoja. Seka yritykselle ettd asiakkaalle selkedt hintatiedot ovat etu silld yleisesti
ottaen asiakkaan keskeinen peruste tuotteen ja ostopaikan valinnassa on hinta. Hinta-
tietojen tulee olla selkeésti luettavissa, helposti ymmérrettavissa ja tunnistettavissa.
(Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 114-115.) Hintatiedot pit4& merkit4 suoraan
tuotteeseen, pakkaukseen, erilliseen hintataulukkoon tai muualle niin, ettd ne ovat
tuotteen valittomassa laheisyydessa. Hintojen tulee olla myds yksildity niin, ettei
asiakas sekoita niitd vaariin tuotteisiin. (Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut
2015.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Mielikuvatutkimus toteutetaan survey-tutkimuksena, jossa kaytetadn kvantitatiivista
eli maarallistd tutkimusmenetelmaa. Havainnointia ei haluttu kéayttaa, jotta kyselyn
laatijan omat mielipiteet ja mielikuvat eivat paasisi milléan tasolla vaikuttamaan tut-

kimuksen tulokseen.

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus vastaa muun muassa kysymyksiin paljonko,
missa ja kuinka usein eli tarkoituksena on selvittdd prosenttiosuuksiin ja lukumaéariin
liittyvid asioita. Tulokset esitetddn numeeristen suureiden avulla, jolloin saadaan sel-
ville olemassa oleva tilanne. (Heikkilda 2014.) Survey-tutkimus on kyseessé silloin,
kun tarkoituksena on koota vastauksia samoihin kysymyksiin perusjoukosta rajatulta
kohderyhméltd. Tdassd tutkimuksessa rajattu joukko on kanta-asiakkaat. Survey-
tutkimuksessa kéaytetaén yleisesti kyselylomaketta, jossa kysymykset esitetddn kaikil-
le vastaajille samalla tavalla samassa jarjestyksessa. (Virtuaali ammattikorkeakoulun

www-sivut 2007.)
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6.2 Tutkimusprosessi ja aineiston keruu

Mielikuvatutkimuksen kohderyhmé rajataan koskemaan vain kanta-asiakaskuntaa.
Kanta-asiakkaat vierailevat myymaldssa toistuvasti, joten he ovat muodostaneet van-
kemmat mielipiteet ja -kuvat, kuin ensimmaisté kertaa liikkeeseen saapuva asiakas.

PetPori on onnistunut keradmaéan itselleen vakaan kanta-asiakaskunnan.

Alun perin tutkimus piti toteuttaa séhkoisena kyselynd eli e-lomakkeena. Kysely
suunniteltiin l&hetettdvan asiakkaille sahkopostitse linkkind kanta-asiakasekisterista
saatujen sahkopostiosoitteiden kautta. Kaikkia kanta-asiakkaita ei kuitenkaan olisi
pystytty tavoittamaan, sillé osalta kanta-asiakkaista sahkopostitiedot puuttuvat tai ne
ovat virheelliset. S&hkopostikysely lopulta kaatui siihen, ettd usealla asiakkaalla on
suoramarkkinointikielto, johon kyselyn lahettdminen Katsottiin toimitusjohtaja M.

Varpulan (henkilokohtainen tiedonanto 24.10.2017) mielesta kuuluvan.

Kysely toteutettiin paperisena lomakkeena myymalédssa. Kanta-asiakkaita kehotettiin
ostosten yhteydessa tayttaa kyselylomake. Ongelmaksi tdssd muodossa saattoi koitua
asiakkaan kiire, han ei toisin sanoen ehtinyt tayttaa kyselylomaketta, vastauksia saa-
tettiin my6s kaunistella henkilokunnan ollessa paikalla. Vastausprosenttiin saattoi
vaikuttaa myos henkilokunnan panos kyselyn onnistumiseen. Eli mikali asiakkaalle
ei kerrottu lomakkeesta, han ei sita valttamatta itse alkanut tayttda. Aikaa kyselyyn
vastaamiseen oli kolme viikkoa, jonka aikana yksi koiranruokasakki kuluu (Varpula
henkilokohtainen tiedonanto 24.10.2017).

6.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen (Liite 1) ulkoasu on punavalkoinen, joka on samassa linjassa Pet-
Porin logon ja mainosten varimaailman kanssa. Lomakkeen alussa on selvitys, miksi
kyselya tehdaan ja kuka sité tekee. Selvityksen lopussa on korostettu asiakkaan saa-
maa hyotya kyselyyn osallistumisesta. Aivan lomakkeen loppuosassa on arvontali-
puke-kohta, johon tayttdmalla yhteystietonsa, osallistuu 50 euron lahjakortin arvon-

taan.
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Taustakysymyksid lomakkeessa on yhteensa viisi kappaletta. Taustakysymykset k&-
sittelevat ikaa, sukupuolta ja sitd kuinka usein asiakas vierailee PetPorissa. Taustaky-
symyksissa kysytdadan myods, mita eldimid asiakas omistaa. Kavioeldimet, matelijat ja
linnut ovat jatetty kyselysta tarkoituksella pois, sill4 PetPorista ei voi ostaa kyseisille
eldinryhmille mitddn tuotteitta. Viimeisend taustakysymyksend kysytdan, mité tuot-
teita asiakas on PetPorista ostanut, talla kysymyksella pystytddn samalla selvitta-

maan, mité tuoteryhmia asiakkaat eniten ostavat.

Padkysymyksid on yhteensa nelja kappaletta. Kussakin paakysymyksessé on vasta-
usvaihtoehtoja 10 — 12 kappaletta, viisi tai kuusi positiivista ja viisi tai kuusi negatii-
vista vaittamaa. Koska kyseessa on mielikuvatutkimus, vastausvaihtoehdot annetaan
sekd positiivisina etta negatiivisina adjektiiveina, jolla pyritdan vélttdmaéan asiakkaan
johdattelu haluttuun lopputulokseen. Vastauksia pyydettiin yhtad kysymysta kohden
nelja kappaletta. Talla tavoin saadaan samalla selvitettyd, miten asiakkaat arvottavat
vaittamat. Paakysymykset kasittelevét asiakaspalvelun laatua, myymalan tuotteita ja

visuaalista ilmettd, seké yleista ilmapiirid myymalassa.

Kyselyn lopussa on kolme avointa kysymystd, joihin asiakkaat saavat vastata omin
sanoin. Kahdessa ensimmaisessa avoimessa kKysymyksessd on vaihtoehtona vastata
myos “kyll&d” tai ei”. Avoimilla kysymyksilla halutaan selvittad suosittelevatko asi-
akkaat PetPoria muille ja erottuuko yritys muista Porin alueella toimivista pieneldin-
tarvikemyymaldista. Viimeisesséd avointen kysymysten kohdassa ”Vapaa sana”, halu-

taan selvittaa asiakkaan muut mielipiteet, joita kyselyssa ei kysyta.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Vastauksia kyselyyn saatiin 54 henkil6ltg, joka on puolet siitd, mitd toivottiin. Toimi-
tusjohtaja M. Varpulan (henkildkohtainen tiedonanto 24.10.2017) mukaan sadan
henkilon vastauksista olisi saatu hyva kuva asiakkaiden mielipiteista ja -kuvista. Va-
litettavasti yhden henkilon kyselomake jouduttiin myos hylkdé&dmaan. Hylattyyn kyse-

lylomakkeeseen oli selvésti vastattu vitsilla, silla vastaukset olivat melko epakorrek-
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teja. Selvésti vastaaja ei ollut tosissaan halunnut ottaa osaa kyselyyn taikka lahjakor-

tin arvontaan.

Padkysymysten kohdalla vastaajaa pyydettiin valitsemaan nelja vaittamaa kustakin
kysymyksestd. Ainoastaan 18 vastaajaa eli 44 % vastasi kyselyyn kuten ohjeistukses-
sa pyydettiin. 11 henkil6d eli 21 % vastaajista vastasi yhteen tai useampaan kysy-
mykseen valitsemalla vahemman kuin nelja véittdmaa (kuvio 2). Melkein puolet (45
%) vastaajista, eli 24 henkil6a valitsi yhteen tai useampaan kysymykseen enemman
kuin 4 vastausvaihtoehtoa. Eli edempéand olevia taulukkoja tutkittaessa pitdd ottaa

huomioon tdma virhemarginaali.

Virheelliset vastaukset

24

11

Vastauksia enemman kuin Vastauksia vahemman kuin  Vastauksia yhteensé
4 4

Kuvio 2. Virheellisten vastausten jakauma

7.1 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten  analysointiin - ja  mittaamiseen kaytettiin  apuna Excel-
laskentataulukko-ohjelmaa. Saadut tulokset ovat esiteltynd seuraavassa kohdassa eri
vaiheiden ja asiakokonaisuuksien mukaan. Tulokset ovat samassa jérjestyksesséa kuin

kysymyksetkin lomakkeessa.
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7.1.1 Taustakysymykset

Taustakysymyksié oli yhteensé viisi kappaletta. Kysymyksilla haluttiin selvittad vas-
taajan ik& ja sukupuoli, sekd millaisia lemmikkeja han omistaa. Kysymyksilla selvi-

tettiin myos kuinka usein hén vierailee PetPorissa ja mita han silloin ostaa.

Vastaajien sukupuolijakauma (kuvio 3) kallistui vahvasti naisten puolelle. Naisia oli
peréti 89 % eli yhteensa 47 henkiloa. Miehié vain kuusi kappaletta eli 11 %.

Sukupuoli

= Nainen
m Mies

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Kuviossa 4. on vastaajien ikdjakauma. Jakaumasta nédhdaan, ettd liki kolmasosa (30
%) vastaajista eli 16 henkil6a oli 41-50 -vuotiaita. 13 vastaajaa eli 25 % ilmoitti ole-
vansa yli 50-vuotias. Saman verran oli 21-30 -vuotiaita. 9 vastaajaa (17 %) oli 31-40

-vuotiaita ja alle 20-vuotiaita oli vain 4 % eli 2 vastaajaa.
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alle 20 v.

Ikdjakauma

30%

25% 25%
17%
- I

21-30 v. 31-40v. 41-50 v. yli 50 v.

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma prosentteina

Suurimmalla osalla vastaajista eli 46 henkil6lla (76 %) oli yksi tai useampi koira

lemmikkina (kuvio 5). Muutamat vastaajista olivat ilmoittaneet lomakkeeseen myods

lemmikkiensa lukumaéran. 13 %:lla koiranomistajista oli myds lemmikkikissa, tal-

I6in lemmikkijakaumasta kissojen lukumaaraksi vastauksien perusteella muodostui

yhteensd 21 %, 13 kissaa. Ainoastaan 4 vastaajalla (6 %) oli kani, fretti tai jyrsia joko

pelkastaan tai koiran tai kissan lisaksi.

Lemmikkijakauma

m Kissa
m Koira

m Kani, fretti tai jyrsija

Kuvio 5. Vastaajien lemmikkijakauma prosentteina
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Kuviossa 6. ndhd&an, kuinka usein vastaajat k&yvéat PetPorissa. Yli puolet (55 %)
vastaajista eli 29 henkil6a vierailee myymalassa useammin kuin kerran kuukaudessa,
mutta kuitenkin harvemmin kuin viikoittain. Viikoittain PetPorissa kdy 25 % eli 13
vastaajaa. 11 vastaajaa eli 21 % ilmoitti kdyvansad harvemmin kuin kerran kuukau-

dessa.

PetPorissa vierailun maara

55%

25%

21%

Viikoittain Useammin kuin kerran Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa kuukaudessa

Kuvio 6. Vastaajien vierailujen méaré PetPorissa

Kuvioista 7. ja 8. ndkee PetPorista ostettujen tuotteiden jakauman. Selvasti eniten eli
31 % vastaajien ostamista tuotteista on ruokaa. Ruokaa ilmoitti ostavansa kaikki
muut vastaajat, luukuun ottamatta yhtd henkil6d, joka ostaa PetPorista vain leluja.
Kaikkiaan 46 vastaajaa ilmoitti ostavansa leluja. Tamé tekee toiseksi suurimman
lohkon (27 %) ostettujen tuotteiden jakaumaan. 36 vastaajaa ostaa lemmikilleen hoi-
totuotteita. Hoitotuotteita ostetaan 10 prosenttiyksikkdd vdahemman kuin ruokaa. Hoi-
totuotteiden osuus ostettavien tuotteiden kokonaisjakaumasta oli kuitenkin vain 16
%. Ulkoilu- tai matkustustuotteita ostivat puolet vastaajista eli 26 henkildd. 13 kis-

sanomistajasta hiekkaa ilmoitti ostavansa vain 65 % eli 8 henkil6a.
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Kuvio 7. Vastaajien ostamat tuotteet prosentteina
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Kuvio 8. Vastaajien ostamat tuotteet henkil6ittain

7.1.2 Mielipiteeni asiakaspalvelusta

34

’Mielipiteeni asiakaspalvelusta’ on kyselylomakkeen ensimmaéinen padkysymys. Ky-

symykselld haluttiin selvittdd, millaiseksi vastaajat kokevat asiakaspalvelun laadun

PetPorissa. Esimerkiksi Bergstrémin ja Leppésen (2009, 180) mukaan asiakaspalvelu

on yksi harvoista keinoista kilpailla markkinoilla nykypéivéana.
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Vastausvaihtoehdoksi annettiin kaksitoista erilaista adjektiivia, kuusi positiivista ja
kuusi negatiivista. Vaihtoehdot ovat toistensa vastakohtia. N&in haluttiin vélttaa asi-

akkaan minkaanlainen ohjailu.

Kuvioista 9. ja 10. ndhdaan vastaajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden ja-
kauma. Ainoastaan yksi vastaaja sijoitti (ohjeen mukaisesta) neljasta vastauksestaan
yhden negatiivisen adjektiivin puolelle. Kaikkien muiden vastaajien valinnat olivat
positiivisen puolella. Lahes kaikki vastaajat kokivat palvelun olevan asiantuntevaa
(96 % vastaajista) ja ammattimaista (94 % vastaajista), 91 % eli 48 vastaajaa koki
palvelun olevan myds helposti saatavilla. 42 vastaajan mielestd palvelu on huomioon
ottavaa, kun taas yhden vastaajan mielesta palvelu on tyrmaavaa. Taytyy kuitenkin
huomioida, ettd sanalla “tyrmaddvd” on kaksi merkitysté, positiivinen ja negatiivinen.
On siis mahdollista, ettd vastaaja ei ole ymmartanyt tassa tapauksessa merkityksen
olevan negatiivinen. 43 % eli 20 vastaajan mielesté palvelu on myos ehdottavaa ja 23
vastaajaa (38 %) koki palvelun rauhalliseksi. Kaiken kaikkiaan asiakaspalvelu koe-

taan PetPorissa positiiviseksi.
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Kuvio 9. Asiakaspalvelun mielipidejakauma henkil6ittéin
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Mielipiteeni asiakaspalvelusta -
vertailu

Negatiivinen

Kuvio 10. Vastaajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden suhde

Asiakkaat arvostivat PetPorin asiakaspalvelussa eniten (kuvio 11) asiantuntevuutta
(22 %), ammattimaisuutta (21 %) ja palvelun saamisen helppoutta (20 %). Eras vas-
taaja kommentoi kyselyn *Vapaa sana’ -kohdassa palvelun olevan lamminhenkisté ja
henkilokohtaisen tuntuista. Toinen vastaaja Kirjoitti henkilékunnan olevan mukavaa

eiké palvelua tarvitse erikseen menna pyytamaan.

Asiakaspalvelun positiivisten
mielipideiten jakauma

B Asiantuntevaa

B Ammattimaista

= Rauhallista

B Ehdottavaa

B Huomioon ottavaa

= Palvelua on helppo saada

Kuvio 11. Jakauma vastaajien positiivisista mielipiteista
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7.1.3 llmapiiri PetPorissa

PetPorin ilmapiiri on kyselylomakkeen toinen padkysymys. Kysymyksella haluttiin
selvittdd, mitd mieltd vastaajat ovat ilmapiiristd. Asiakkaiden henkiseen tilaan, nega-
tiivisesti tai positiivisesti, vaikuttaa myds myymaléan ilmapiiri. llmapiiri voi jopa hei-
jastua asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Newman, Yu & Oulton 2002, 257.)

Vastausvaihtoehdoksi annettiin kymmenen erilaista adjektiivia, viisi positiivista ja
viisi negatiivista. Vaihtoehdot ovat toistensa vastakohtia. N&in haluttiin valttaa asi-

akkaan minkaanlainen ohjailu.

Kuvioista 12. ja 13. nahd&an vastaajien késitykset PetPorin ilmapiiristd. Kukaan vas-
taajista ei sijoittanut (ohjeistuksen mukaisesta) neljasta valinnastaan yhtdkaan nega-
tiivisen puolelle. Suurimman osan mielesta PetPorissa on ystéavallinen (98 % vastaa-
jista), rento (91 % vastaajista) ja helposti l&hestyttava (89 % vastaajista) ilmapiiri. 74
% eli 39 vastaajaa kuvailisi ilmapiiria myo6s viihtyisaksi ja 62 % vastaajaa eli 33

henkil0a asiakasta arvostavaksi.
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Kuvio 12. limapiirin mielipidejakauma henkil@ittdin
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IImapiiri PetPorissa -vertailu

Negatiivinen

Kuvio 13. Vastaajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden suhde

Asiakkaat arvostivat (kuvio 14) PetPorin ilmapiirissd selvasti eniten ystavallista (24
%), rentoa (22 %) ja helposti lahestyttavaa (21 %) tunnelmaa, joka liikkeessa vallit-
see. Erd vastaajista kommentoi kyselylomakkeen ’Vapaa sana’ -kohtaan PetPorin

ilmapiirin olevan miellyttava ja sellainen, joka tekee vierailun helpoksi.

Positiivisten mielipiteiden jakauma
ilmapiirista

m Ystavallinen

H Rento

= Viihtyisa

E Helposti lahestyttava
B Asiakasta arvostava

Kuvio 14. Jakauma vastaajien positiivisista mielipiteista
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7.1.4 Mielipiteeni myymaélasta

’Mielipiteeni myymalastd’ on kyselylomakkeen kolmas padkysymys. Kysymykselld
haluttiin selvittdd, millaisena vastaajat kokevat PetPorin myymaélén ja visuaalisen
ilmeen. Positiivisella myymalékuvalla koetetaan saada asiakkaat viihtyméén ja teke-
maan herateostoksia (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 104-105).

Vastausvaihtoehdoksi annettiin kaksitoista erilaista adjektiivia, kuusi positiivista ja
kuusi negatiivista. Vaihtoehdot ovat toistensa vastakohtia. N&in haluttiin vélttaa asi-

akkaan minkaanlainen ohjailu.

Lahes kaikki vastaajista kokivat myymalén visuaalisen ilmeen positiivisena (kuvio
15 ja 16). Ainoastaan kaksi vastaajaa sijoitti (ohjeistuksen mukaisesta 4) yhden nega-
tiivisen puolelle. Toinen vastaajista oli sitd mieltd, ettd myymala on epasiisti. Toisen
mielestd opasteita on liian vahan, joskin erés vastaaja kommentoi kyselomakkeessa,
ettei tiedd tarvittaisiinko opasteita ylipadtaan lainkaan. 89 % eli 47 vastaajan mielesta
myymaéla on siisti ja 87 % eli 46 vastaajan mielesté tuotteet ovat helposti 16ydettavis-
sd. 42 vastaajaa (79 %) kuvailisi myymaléan esillepanoja jarjestelmallisiksi ja lahes
saman verran (77 %) oltiin sitd mielt4, ett4 tuoteryhmien sijoittelu on k&ytdnnollinen.
Hintamerkinnat olivat 31 vastaajan eli 14 % mielesta selvat ja 13 vastaa (6 %) ilmoit-

ti opasteita olevan riittavasti.
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Mielipiteeni myymalasta
47 46
2 n

31

13

Kuvio 15. Myymaélan mielipidejakauma henkil6ittéin

Mielipiteeni myymalasta -vertailu

Negatiivinen

Positiivinen

Kuvio 16. Vastaajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden suhde

Vastaajien mielestd (kuvio 17) PetPorin myymaéléssa oli parasta siisteys (21 %) ja
tuotteiden I6ytdmisen helppous (21 %). Seuraavaksi parhainta oli tuoteryhmien kay-
tanndllinen sijoittelu (19 %) ja esillepanojen jarjestelmallisyys (19 %). Erés vastaaja
kirjoitta kyselylomakkeen ’Vapaa sana’ -kohtaan, etta litke on ihanan tilava, jossa

henkil6kunta on loistavaa.
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Positiivisten mielipiteiden jakauma
myymalasta

B Myymala on siisti

| J&rjestelmallinen
esillepano

= Tuoteryhmien sijoittelu on
kéytannollinen

B L §ydan etsiméni tuotteet

E Opasteita on riittavasti

Kuvio 17. Jakauma vastaajien positiivisista mielipiteista

7.1.5 Mielipiteen tuotteista

’Mielipiteeni tuotteista’ on kyselylomakkeen neljds ja viimeinen padkysymys. Ky-
symykselld haluttiin selvittad, millaisia vastaajat kokevat PetPorin tuotteiden olevan.
Asiakkaat yleensé ostavat tuotteita, jos saavat niistd hyotya tai lisdarvoa (Nieminen
2009, 20).

Vastausvaihtoehdoksi annettiin kymmenen erilaista adjektiivia, viisi positiivista ja
viisi negatiivista. Vaihtoehdot ovat toistensa vastakohtia. Néin haluttiin valttaa asi-

akkaan minkaanlainen ohjailu.

Kuviosta 18. ja 19. nahdaén, miten vastaajien mielipiteet ovat jakautuneet. Noin 4 %
vastaajista eli kaksi henkil6a sijoitti yhden (ohjeistuksen mukaisesta neljastd) vasta-
uksen negatiivisen puolelle. Toisen mielesté tuotteita on liikaa. Kuitenkin kyselylo-
makkeen lopussa olevaan *Vapaa sana’ -kohtaan hén kirjoitti, ettd tuotteita on hyva
valikoima. Toisen vastaajan mielestd tuotteet ovat kalliit. Suurimman osan mielesté
tuotteita on sopivasti (79 % vastaajista) ja ne ovat myos laadukkaita (81 % vastaajis-
ta). 38 vastaajan eli 19 % mielestd tuotteiden hinnat ovat kohtuulliset ja niiden saata-

vuus on hyva. 36 vastaajan (18 %) mielestd tuotteiden hinta-laatu-suhde on hyva.



Mielipiteeni tuotteista
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Kuvio 18. Tuotteiden mielipidejakauma henkildittédin

Mielipiteeni tuotteista -vertailu

Negatiivinen

Kuvio 19. Vastaajien positiivisten ja negatiivisten mielipiteiden suhde
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Vastaajat olivat tyytyvéisia (kuvio 20) PetPorin sopivaan (22 %) ja laadukkaaseen

(22 %) tuotemaé&raén. Tuotteita on hyvin myos saatavilla (19 %) ja niiden hinnat ovat

kohtuulliset (19 %). *Vapaa sana’ -kohdassa muutamat vastaajat olivat sitd mielt4,

ettd PetPorista saa sellaisia tuotteita, mitd muualla ei ole ja jos kuitenkin jotain tuo-

tetta ei ole saatavilla, niin sitd kylla asiakkaalle tilataan.
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Positiivisten mielipiteiden jakauma
tuotteista

H Tuotteita on sopivasti

B Hinnat ovat kohtuulliset

= Tuotteet ovat laadukkaat
E Hinta-laatu-suhde on hyva

= Tuotteiden saatavuus on
hyvé

Kuvio 20. Jakauma vastaajien positiivisista mielipiteista

7.1.6 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeen loppuosassa oli kolme avointa kysymystd, joista kahteen ensim-
maiseen pystyi vastaamaan myos “Kylla” tai “ei”. Taméan liséksi kaikkiin kysymyk-

siin sai halutessaan vastata sanallisesti.

Ensimmainen avoin kysymys kasitteli PetPorin erottumista kilpailijoistaan. 98 %
vastaajista, eli 52 henkil6a ovat sitd mieltd, ettd PetPori erottuu muista eldintarvike-
liikkeistd. Ainoastaan yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd PetPori ei erotu Kilpailijois-
taan. Han perusteli vastaustaan sillg, ettd markkinointia on liian vahén Porin ulko-

puolella.

Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd erityisesti henkilokunnan ansiosta PetPori erottuu
Kilpailijoistaan. Asiakaspalvelijoiden panos koettiin ammattimaiseksi ja ystavallisek-
si. Palvelua on helppo saada eika tuotteita tyrkyteta.

’

“Eritdin ystdvdllinen palvelu. Huumorintajuista porukkaa.’

)

”Paneudutaan asiakkaan palveluun.’
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“Ystdvdllinen ja rento, asiantunteva palvelu. Persoonat erottuvat. Uskaltavat sanoa

mielipiteitd. Tuntevat kasvattajia seka eldintoimintaa. ”

“Palvelu on parempaa kuin mihin olen muualla tormdnnyt.”

’

“Ystavdlliset myyjdt verrattuna muihin Porin eldinkauppoihin.’

“Myyjdt!”

Tuotteiden paljous oli myds vastaajien mielesta yksi PetPorin erottautumiskeino.
Tuotteiden lajitelma ja valikoima on laaja. Mikali tuotetta ei I0ydy lajitelmasta, sita
tilataan asiakkaan pyynnostd. Myos uusia tuotteita tulee myyntiin sopivalla tahdilla.

Vastaajien mielesta tuotteiden hinta-laatu-suhde on hyva.

’

“Ei haittaa, vaikka ei olisikaan aina halvin.’

’

“Tuotteita, mitd muualla ei ole tullut vastaan.’

”Hinta-laatu-suhde.”

"Tuotteita runsaasti, joista valita.”

"Hyvdt / paremmat valikoimat”

“Tarvittavaa ruokaa on aina saatavilla.”

)

“PetPorissa on todella laaja tuotevalikoima.’

Myos PetPorin hyvit tilat auttavat vastaajien mielesta yritystd erottumaan. Myyma-
lass& on tarpeeksi tilaa ison tuotelajitelman yllapitdmiseen ja asiakkaiden liikkumi-
seen. Myo0s sisatreenitila, jossa jarjestetddn pentutreffeja ja erilaisia kursseja, koettiin

vastaajien mielestd erityisen hyvéksi kilpailukeinoksi.
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1

"Tddlld on mahdollista treenata sisdlld.’

“[sot tilat.”

1

"Kivat tilat koirille harjoitella.’

"Tilava ja mukava liike.”

1

”Sisdtreenitila.’

Erottuuko PetPori kilpailijoistaan?

Ei

Kuvio 21. PetPorin erottuminen Kilpailijoistaan

Toisessa kyselylomakkeen avoimessa kysymyksessa selvitettiin, suosittelisivatko
vastaajat PetPoria muille. Kuviosta 22. ndhd&an vastaajien olleen yksimielisig, kaikki
suosittelisivat PetPoria. Vastauksissa korostuivat samat tekijat kuin ensimmaisessé-

kin avoimessa kysymyksessa.

“Laaja valikoima (ja olen neuvonut hakemaan tiettyd ruokamerkkid teiltd).”

’

"Hyvd palvelu, suuri valikoima.’

“Eldinkauppa, josta l6ytyy kaikki tarvitsemasi.”
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1

“Paras palvelu / valikoima.’

>

"Vaihtoehtoja tarjolla runsaasti. Tilaa ja asiantuntevuutta.’

”Paras valikoima Satakunnassa.”

s

"Hyvd palvelu, kiva kdydd.’

“"Mahtavaa palvelua ja hyvdt valikoimat”

“Ystdvdllinen, rento, avulias palvelu. Tuotevalikoima hyvd.”

1

"Ystdvillistd ja asiantuntevaa.’

Suosittelisitko PetPoria muille?

Ei

Kuvio 22. Suosittelevatko asiakkaat PetPoria

Viimeinen lomakkeen avoin kysymys oli *Vapaa sana’. Pddasiassa vastaukset pitivit
sisalldén kehuja, kiitosta hyvasta palvelusta ja kehotuksia jatkaa samaan malliin. Jo-
kunen vastaaja kirjoitti myds kehitysehdotuksia.

"Tapahtumia kannattaa jdirjestdid enemmdnkin!”

"Naturikset valikoimiin (joskus oli, nyt en l6ytinyt).”
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”Freteille saisi olla enemmdn tuotteita.”

“lhan loistava liike”

"Kiitos koko henkilokunnalle upeasta palvelusta, aina on tervetullut olo.”

’

“Kiitos neuvoista ja tuesta koiran kasvatuksessa.’

)110”

"Tyomatkan varrella hyvd lemmikkiliike”

“Kaikki hyvin, erinomainen palvelu”

’

”Jatkakaa samaan malliin.’

8 YHTEENVETO JAPOHDINTA

Taman opinnéytetyon tarkoituksena oli selvittdad toimeksiantajani eli Petpower Ma-
ximum Oy:n aputoiminimen ja samalla kivijalkamyymaéla Eldintarvikeliike PetPorin
imagoa. Tutkimuksella haluttiin selvittdd kanta-asiakkaiden mielikuvia PetPorista

kasittelemélld alaongelmina PetPorin tuotteita, myymalaa ja asiakaspalvelua.

Aloitin opinndytety6n kirjoittamisen kevaalld 2017. Alkuun p&asemisessé koin jon-
kin asteisia vaikeuksia, en oikein tiennyt, miten ja misté pitaisi aloittaa. Loppukesas-
t4 pdastyani kunnolla vauhtiin koin kirjoittamisen helpoksi ja mukavaksi. Kerasin
ensin lahdemateriaaleista tarkeimpané pitdmani asiat, jonka jalkeen aloin muokata
teksti& lopulliseen muotoonsa. Olin myds jonkin verran huolissani lahteiden méarésté
ja laadusta, osan ollessa useamman vuoden takaa. Kuitenkin vanhemmista l&hteist
kerddmaéni tiedot ovat paédasiassa sellaisia asioita ja kasitteitd, jotka eivat vuosienkaan

saatossa muutu.
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Teoriaosuudessa k&vin 1api mielikuvien muodostumista, mitka asiat mielikuvien
muodostumiseen vaikuttavat ja miten mielikuvien muodostumiseen pystytéan yrityk-
sen puolesta vaikuttamaan. Samalla selvitin, miten asiakaspalvelu vaikuttaa asiak-
kaalle syntyviin mielikuviin. Millaista on hyvé asiakaspalvelu ja keitd kanta-
asiakkaat ovat. Yritysmielikuvaa muodostettaessa asiakas arvioi myos tuotteita, mil-
laiset ovat laatuodotukset ja miten hinta vaikuttaa niihin. Myds palveluympériston
vaikutus huomioitiin mielikuvien synnyssa. Miksi myymalasuunnitteluun ja asiakas-
kiertoon tulisi kiinnittdd huomiota, mitd myymalan visuaalinen ilme pité4 siséllaén ja

miksi se on tarked osa myymaélamielikuvien synnyssa.

Itse tutkimus toteutettiin paperisena survey-kyselyna myymaléssa 16.10. - 4.11.2017
vélisend aikana. Reliabiliteetti (luotettavuus) ja validiteetti (patevyys) ovat maaralli-
sen eli kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimukset. Validiteetti tarkoittaa tutki-
muksen siséltoa eli sitd, mitd halutaan mitata. Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa si-
t4, kuinka tarkasti tutkittavaa mitataan. (Vehkalahti 2014, 41.)

Anttila (2000, 402-406) sanoo Kirjassaan, ettd kysymysten oikeellisuus ja saadaanko
tutkimusongelma ratkaistua niiden avulla, ovat keskidssa validiteetin arvioimisessa.
Kysymysten lisaksi validiteettiin vaikuttavat muutkin tekijat, kuten esimerkiksi vas-
tauksien kato, asteikon valinnan onnistuneisuus ja mittaukseen liittyvat epatarkkuu-
det. Vastauksien kaunistelu tai tdysin eparehellinen vastaus aiheuttavat toistuvan eli
systemaattisen virheen tuloksiin, mutta vaaristyma voi muodostua myo6s vastauksien
kadosta (Heikkila 2010, 186). Vilkan (2007, 149-150) mukaan reliabiliteetin tarkas-
telussa huomiota tulee kiinnittd4 otoksen kokoon ja laatuun, vastausprosenttiin, mah-
dollisiin mittausvirheisiin ja tietojen huolelliseen syottoon. Reliabiliteetti siis ilmai-
see, onko tutkimusmenetelma mitannut toistettavasti ja luotettavasti haluttua ilmiota
(Hiltunen 2009).

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensd 54 kappaletta, joka on puolet siitd maarasta,
mitd toivottiin. Ainoastaan yksi kyselylomake jouduttiin hylkddmaan, silla lomak-
keeseen ei ollut vastattu vakavissaan. Vastaaja ei myoskéaén ollut kiinnostunut lahja-
kortista, joka oli mahdollista kyselyyn vastaamalla voittaa. Virheellisid vastauksia
kyselyssd oli yhteensd 66 %. Kyselyyn osallistujia ohjeistettiin paakysymyksien
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kohdalla valitsemaan véittamisté nelja vastausvaihtoehtoa. 11 henkil04 vastasi yhteen
tai useampaan kysymykseen valitsemalla véhemman kuin nelja ja 24 henkil6a vastasi

valitsemalla yhteen tai useampaan kysymykseen enemmaén kuin nelja vaihtoehtoa.

Kuitenkin t&ssd tutkimuksessa virheellisten vastausten mé&érad voidaan pitad enem-
man positiivisena kuin negatiivisena ongelmana. Yksinkertaistamalla tutkimuson-
gelma PetPorin imagosta joko positiiviseen tai negatiiviseen mielikuvaan, voidaan
todeta mielikuvan olevan aarimmaisen positiivinen (kuvio 23) virheellisista vastauk-
sista ja pienehkdstd otannasta huolimatta. Vastaajat olivat todella yksimielisia. Tut-

kimusta voidaan siis pitaa validina.

Vastauksien jaukauma

Negatiivinen; 5

Kuvio 23. Padkysymysten kaikkien vastauksien jakauma.

Koska kyseessa on mielikuvatutkimus, vastaajat mita todennakdisimmin uudelleen
kysyttdessa vastaisivat samalla tavalla, ellei esimerkiksi palvelutilanteessa olisi juuri
tapahtunut jotakin epamiellyttavad. Mikali tutkimus olisi toteutettu sahkoisend kyse-
lynd, olisi vastaukset saatu nappia painamalla suoraan kyselylomakepohjasta excel-
taulukkoon eika nappailyvirheité olisi talldin tapahtunut. Kyselyn toteutuessa paperi-
sena versiona, siirsin saadut vastaukset manuaalisesti excel-taulukkoon, joten n&ppai-
Iyvirheet olivat mahdollisia. Kuitenkin otannan ollessa pienehkd, myos vastauksien
tarkistus excel-taulukosta manuaalisen siirron jalkeen oli suhteellisen helppoa eli tut-

kimusta voidaan pitd4d myos reliaabelina.
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Loppukaneettina voin todeta PetPorin imagon olevan varsin hyvilla kantimilla ja asi-
akkaiden olevan tyytyvdisid. Kehitysideat, joita kyselylomakkeen avoimien kysy-
myksien kohdalla ilmeni, olivat myds positiiviseen sdvyyn Kirjoitettuja ja ne kasitte-
livat erilaisten tuotteiden saatavuutta ja esimerkiksi tapahtumien jarjestamista. Nega-
tiivissavytteisia ideoita, kuten esimerkiksi palvelun laadun tai toimintatapojen muut-
tamisen tarpeita ei ilmennyt. My0s itse opinnaytety6prosessi onnistui mielestani hy-

vin ja olen siihen tyytyvdinen, tyd valmistui joulukuussa 2017.
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LIITEL

Eldintarvikeliike

Hyvi PetPorin asiakas,

Tyontekijimme Essi on valmistumassa Satakunnan ammattikorkea-
koulusta ja tekee lopputydniian imagotutkimusta yrityksestimme.
Tyon tarkoituksena on selvittdd kanta-asiakkaidemme mielikuvia
myymélistimme, tuotteistamme ja asiakaspalvelumme laadusta.

Vastaamalla tihin kyselyyn viimeistdin 4.11. mennessd autatte meitd kehittimaan tuotevalikoimaamme ja
saamaanne palvelua seki samalla annatte arvokasta apua Essin opinndytetyén onnistumiseen. Vastaaminen
vie kymmenisen minuuttia ja vastauksenne kisitellian nimettémana ja ehdottoman luottamuksellisesti.

Vastaajien kesken arvotaan vildenkymmenen (50 €) euron arvoinen lahjakortti myymildimme.
Halutessanne osallistua arvontaan tayttikad myds arvontalipuke kyselyn lopussa. Voittajalle ilmoitamme hen-

kilékohtaisesti.
Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!
Taustatietoja
Sukupuoli ___ Mies ___Nainen
Tki _ alle20w.
__21-30w
_31-40w
_ 41-50w
___ylisow.
Minullaon ? __ Kissa _ Koira ___Kani, fretti tai jyrsija
Kadyn PetPorissa __ Viikottain
___ Useammin kuin kerran kuukaudessa
___ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Olen ostanut PetPorista

___ Ruokaa, herkkuja tai vitamiineja

__Hoitotuotteita
__ Lelyja

___ Ulkoilu- tai matkustustuotteita
___ Hiekkaa (kissanomistajat)

Liikkeen, tuotteiden ja asiakaspalvelun arviointi

Mielipiteeni asiakaspalvelusta (valitse 4)

___Asiantuntevaa
__ Ammattimaista
___Raubhallista
___Ehdottavaa

__ Huomioon ottavaa

___Palvelua on helppo saada

___Epiiluotettavaa

___ Epdammattimaista

__ Hyokkiavad

___ Tyrkyttavaa

__ Tyrmiavia

__ Palvelua joutuu odottamaan
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IImapiiri PetPorissa on (valitse 4)

_ Ystivillinen ___Epdmukava

___ Rento _ Kired

___Viihtyisa ___ Epdmiellyttiva

___ Helposti lahestyttava ___ Luotaan tyéntavi

__ Asiakasta arvostava __ Asiakasta ei arvosteta
Mielipiteeni myymilasta (valitse 4)

___ Myymili on siisti ___ Myymild on epdsiisti

___Jarjestelmillinen esillepano ___ Esillepano on sekava

___Tuoteryhmien sijoittelu on ___Tuoteryhmien sijoittelu ei ole

kiytinnéllinen kiytinnéllinen

___ Loydin etsimini tuotteet ___Tuotteita on vaikea loytii

___Opasteita on riittavisti ___Opasteita on liian vihin

___ Hintamerkinnit ovat selvit ___ Hintamerkinnit episelvit
Mielipiteenti tuotteista (valitse 4)

___Tuotteita on sopivasti ___Tuotteita on liikaa

____Hinnat ovat kohtuulliset ____Hinnat ovat kalliit

___Tuotteet ovat laadukkaat Tuotteet ovat huonolaatuisia

___ Hinta-laatu-suhde on hyvi
___Tuotteiden saatavuus on hyvi

Hinta-laatu-suhde on hueno
Tuotteet ovat usein loppu

Erottuuko PetPori kilpailijoistaan? ___ Kylld __Ei
Milli tavalla?
Suosittelisitko PetPoria muille? _ Kylla ___Ei

Miti kertoisit PetPorista?

Vapaa sana

Arvontalipuke
Nimi:

Puhelinnumero:
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LIITE 2

Kuva 2. Kassa-alue
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LIITE 3

Kuva 3. Myymala
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LIITE4

Kuva 5. Esillepano



