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The purpose of this thesis was to study the customer satisfaction in NINA&HENRI. In addition, the objective was
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JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyyskysely on tyypillinen tapa selvittda yrityksen asiakastyytyvaisyyttd. Se antaa yritykselle
tarkeaa tietoa siitd, missa yritys on onnistunut ja mita tulee kehittaa asiakkaiden nakdkulmasta. Asiakastyy-
tyvaisyyskysely on syyta jarjestda saanndllisesti, silld ndin tulosten kehittymista voidaan seurata. Vaatealan

vahittaiskaupassa keskeisia teemoja asiakastyytyvaisyydessa ovat asiakaspalvelu ja tuotevalikoima.

Vaateala on Suomessa kokenut kovia, silld vuosina 2010-2016 vaatealan liikevaihto laski jokaisena vuonna.
Vuonna 2017 liikevaihto lahti kuitenkin nousuun pitkan alavireisen jakson jalkeen. Liikevaihto kasvoi 5,6%
edellisvuodesta. Kotimaan myynti ja vientiliikevaihdon kasvu nostivat vaatealan liikevaihdon noususuhtan-
teiseksi. (Suomen tekstiili & muoti 2018, 11.)

Véhittaiskaupan alalla vaatteiden ja jalkineiden liikevaihto laski vuodesta 2016 vuoteen 2017. Laskua on ta-
pahtunut vuodesta 2012 asti. Tahdn on laskettu mukaan myds suomalaisten vahittdiskauppojen liséksi ulko-
maisten vahittaiskauppojen liikevaihto Suomessa. Kuitenkaan ulkomaisten verkkokauppojen ostot eivat kuulu
tahan laskelmaan mukaan, joten se voi osittain selittaa liikevaihdon kehitysta. (Suomen tekstiili & muoti
2018, 13.)

Opinndytetyoni toimeksiantajana toimii Osuuskauppa Peedssa. Opinndytetyoni aiheena on asiakastyytyvai-
syyskysely NINA&HENRIssa. Aihe on mielenkiintoinen, silla minulla ei ole juurikaan tietoa tai kokemusta eri-
koisvaateliikkeen toiminnasta. Haluan asiakastyytyvaisyyskyselyn my&ta oppia itse rakentamaan kyselyita,

joiden kysymykset ovat laadukkaita ja mittaavat haluttuja asioita.

Haluan tuottaa NINA&HENRIIle arvokasta tietoa heiddn asiakastyytyvaisyydestaan tutkimukseni avulla.
NINA&HENRIssa ei ole tehty asiakastyytyvaisyyskyselyja joka vuosi, joten on tarkeda kartoittaa asiakastyyty-
vaisyyden taman hetkinen kokonaistilanne. Kyselyssa tullaan painottamaan asiakaspalvelua, tuotevalikoiman
osuvuutta, tietoisuutta NINA&HENRIn kuulumisesta S-ryhméaan ja Osuuskauppa Peedssaan sekd asiakkaiden
mielenkiintoa NINA&HENRIn omaa verkkokauppaa kohtaan.

Seuraavissa luvuissa (2-5) tullaan kdsittelemadn asiakaspalvelua, ostokayttdytymistd, asiakaskokemusta seka
tuotteita ja tarjoomaa. Luvussa 6 esitellddn Osuuskauppa Peedssda ja NINA&HENRIA. Luvussa 7 esitelldén
NINA&HENRIn asiakastyytyvaisyystutkimus ja luku 8 sisdltda asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset. Lopuksi

luvuissa 9 ja 10 esittelen johtopaatdkset tutkimustuloksista ja kerron omasta opinnaytetydprosessistani.
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HYVA ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on toimintaa, jossa pyritadn auttamaan asiakasta. Se voi olla rutiininomaista tai hyvin pitkalle
muotoiltua asiakkaan tarpeita varten. Molemmissa tilanteissa on tarkeda, etta asiakas kokee tulleensa hyvin
palvelluksi. (Bergstrom ja Leppdnen 2007, 89-90.) Asiakaspalveluun kuuluu tarkeana osana vuorovaikutus
ihmisten kanssa. Asiakaspalveluun kohdistuvat odotukset eivat ole kulttuurisidonnaisia, silla jokaisella ihmi-

sella on tarve tulla kuulluksi ja ymmarretyksi. (Flink, Kerttula, Nordling ja Rautio 2016, 74.)

Asiakaspalvelun lahtokohtia

Kaiken lahtokohtana asiakaspalvelussa ovat asiakkaan tarpeet ja toiveet. Huolellisella ja tarkkaavaisella asi-
akkaan kuuntelulla mahdollistetaan juuri oikean tuotteen tai palvelun tarjoaminen asiakkaalle. Joustavuus,

tasalaatuisuus ja luotettavuus ovat asiakaslahtdisen asiakaspalvelun piirteita. Hyva asiakaspalvelija kunnioit-
taa ja tarpeen tullen antaa aikaa asiakkaalle. Hyva asiakaspalvelija ei tee oletuksia asiakkaista ja on avoin

keskustelulle ja muutoksille. Taito vastaanottaa kritiikkia on my6és myyjan ammattitaidon piirre. (Kannisto ja
Kannisto 2008, 12-15.) Asiakaspalvelijoiden paatyd on tarjota asiakkaalle hénen tarpeidensa mukainen pal-
veluratkaisu. Pysyvien asiakassuhteiden luominen on usein juuri asiakaspalvelijoiden kasissa, joten yritysten

tulisi siihen panostaa. (Flink ym. 2016, 59.)

Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Asiakaspalvelu voi olla kasvotusten,
puhelimitse tai verkkopalveluissa tapahtuvaa toimintaa. My0s yrityksen mainokset ja tiedotteet ovat asiakas-
palvelua. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija luo asiakkaalle lisdarvoa, silla hdn antaa tietoa ja neuvoja asiak-

kaalle asiakasta kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta. (Flink ym. 2016, 75.)

Vuorovaikutuksen tarve riippuu palvelusta. Joissakin tilanteissa asiakaspalvelija ei kohtaa asiakasta kasvok-
kain ollenkaan, asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus on vahaista tai sitd ei ole ollenkaan. Muun mu-
assa verkkopalveluissa ja itsepalvelupisteissa asiakas hoitaa asiansa itsendisesti. Kuitenkin esimerkiksi kam-
paamopalvelut eivat ilman asiakkaan ja asiakaspalvelijan valista vuorovaikutusta onnistu. (Hamaldinen ja
Patjas 2018, 72.)

Palveluymparist6 on yritykselle merkittava kilpailutekija. Palveluymparistd kasittda niin sisdisen, kuin ulkoisen
palveluymparistén sekd muita erilaisia palveluympariston tunnusmerkkeja. Sisdinen palveluympdrist6 kasittaa
muun muassa myymalan sisustuksen, valaistuksen ja jopa henkilokunnan tydvaatteet. Ulkoinen puolestaan
koskettaa yrityksen ymparistdon liittyvid asioita esimerkiksi pysékdintitiloja ja opasteita. Palveluymparistolla
on merkitysta myds verkkopalveluissa. Asiakas arvostaa helppoa ja nopeaa palvelun kayttéa ja toimivuutta.
Palveluymparisté suunnitellaan asiakaskunnan tarpeiden mukaan niin, ettd lopputulos olisi asiointia helpotta-
vaa ja nopeuttavaa. Palveluymparistossa koetut elamykset saavat asiakkaat palaamaan uudelleen asioimaan.
Eldmyksia voivat tuottaa esimerkiksi erilaiset adnet, varit, ihmiset, tuoksut ja tuotemaistiaiset. Hyva palvelu-

ymparistd voi siis tarjota elamyksia asiakkaan kaikille aisteille. (Bergstrom ja Leppdanen 2015, 164-165.)



2.2

2.3

8 (50)

Asiakaspalvelu herattda erilaisia tunteita niin asiakkaassa, kuin asiakaspalvelijassakin. Tilannetaju on yksi
tarkeimmista asiakaspalvelijan taidoista vuorovaikutustilanteissa. Tilannetajulla tarkoitetaan taitoa hahmottaa
erilaisia tilanteita. Se on tietynlaista herkkyytta havaita erilaisia tunteita ja mielialoja. Tilannetaju vaatii em-
patiakykya asiakaspalvelijalta. (Flink ym. 2016, 98.)

Asiakaspalvelussa tydskennellessa kohtaa vakisinkin haastavia asiakaspalvelutilanteita. Talléin myyjén vuoro-
vaikutustaitoja mitataan, joten kuuntelun, neuvottelun seka palautteeseen reagoimisen taidot ovat térkedssa
roolissa. Naissa tilanteissa asiakas on yleensa arsyyntynyt, turhautunut ja pettynyt. N&ita tilanteita kohda-
tessa asiakaspalvelijalta vaaditaan rauhallisuutta ja kykya toimia saatujen ohjeiden mukaisesti. On syyta
huomioida, ettd haastava asiakas voi kdrsia esimerkiksi muistisairauksista, joten asiakaspalvelijan on tassa
tilanteessa osattava toimia sen mukaan. (Flink ym. 2016, 107.)

Monikanavaisuus asiakaspalvelussa

Monikanavaisuuden merkitys asiakaspalvelussa on suuri. Asiakas arvostaa nopeaa ja helposti saatavilla ole-
vaa asiakaspalvelua, joten muidenkin palvelukanavien, kuin vain henkilokohtaisen palvelun kasvokkain on

oltava asiakaskokemuksen kannalta yhté laadukkaita. Asiakkaat ovat yksil6itd, joten jokainen haluaa eri ta-
voin palvelua. Esimerkiksi sédhkdiset palvelukanavat ovat toimivia palvelukanavia niiden nopeuden ja ajanta-
saisuuden vuoksi ja niista asiakas voi saada tarvittavia neuvoja ilman yhteydenottoa asiakaspalvelijaan hen-
kilokohtaisesti. (Bergstrom ym. 2015, 167.) Asiakas voi itse valita ajan, paikan ja valineen, jolla kdyttaa yri-

tyksen tarjoamaa palvelua (Filenius 2015, 27).

Sosiaalisen median alustat ovat yksi yrityksen tarjoamista palvelukanavista. Se pyrkii saamaan yrityksen toi-
minnasta lapindkyvaa. Sosiaalinen media on asiakaspalvelun valine, joten sen kayttaminen vaatii huolellista
ja tarkkaa kayttoa, silla virheiden mahdollisuus on suuri ja talléin yrityksen maine voi olla vaarassa. Asiakkaat
nimittdin jakavat varsinkin huonoja kokemuksiaan yrityksisté hyvinkin karkkaasti. Sosiaalinen media on par-
haimmillaan toimiva markkinointi- ja asiakaspalvelukanava, jossa asiakassuhteita hoidetaan. (Flink ym. 2016,
125.)

Teknologian hyddyntaminen helpottaa niin asiakaspalvelijoiden kuin myds asiakkaiden arkea. Teknisten lait-
teiden toimivuus ja niiden kayton helppous parantavat asiakkaan kokemusta asiakaspalvelusta. (Bergstrém

ym. 2015, 168.) Yrityksen tarjoamat chat-palvelut internetissa ovat my0s asiakaspalvelua. Tassa palveluka-
navassa vaaditaan asiakaspalvelijalta darimmaisen hyvia viestintataitoja. Koska chat-palvelussa asiakasta ei
tavata kasvokkain, viestin rakenne, sanat ja tyyli on osattava muokata jokaiseen eri tilanteeseen sopivaksi.

(Flink ym. 2016, 123.)

Palvelun laatu

Asiakkaan kokemus palvelun laadusta on yksil6llinen, joten sitd on haasteellista mitata (Kannisto ym. 2008,
12). Palvelun laadun katsotaan olevan hyvaa silloin, kun asiakkaan kokemukset vastaavat hanen odotuksi-

aan. Jos yritys ylittaa asiakkaan odotukset, palvelu koetaan erinomaiseksi. Jos asiakas on saanut tai luonut
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kasityksen hyvasta asiakaspalvelusta, odotukset yrityksestd ovat korkeat. Talloin on vaarana, etta asiakas

pettyy, jos asiakaspalvelussa epaonnistutaan. (Pakkanen, Korkeaméaki ja Kiiras 2013, 47.)

Palvelun laadusta puhuttaessa, asiakkaan odotukset nousevat keskiéon. Nama odotukset vaihtelevat sen
mukaan, millaista palvelua asiakas odottaa ja miten paljon han palvelusta maksaa. Palvelun hinta vaikuttaa
asiakkaan odotuksiin. Jos tuote on kallis, asiakkaan odotukset palvelua kohtaan ovat suuremmat, kuin tuot-
teen ollessa edullinen. (Pakkanen ym. 2013, 47.) Asiakkaiden odotukset vaihtelevat ajan, paikan ja tilanteen
mukaan, esimerkiksi asiointi kaupassa viikolla on usein erilaista kuin viikonloppuisin. Asiakkaan odotusten
ylittdminen ei kuulu vain asiakaspalvelijoiden toimenkuvaan, vaan koko organisaation on otettava siitd vas-
tuu. (Kuusela ja Neilimo 2010, 47.)

Asiakkaan palvelukokemus voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen laadun osaan. Teknisestéd laadusta pu-
huttaessa keskitytadn kokonaisvaltaiseen palveluymparistoon ja sen kaytannéllisyyteen. Koneet ja laitteet,
toimiva toimintaymparisto ja tyontekijoiden ammattitaito ovat osa teknisté laatua. Toiminnallisella laadulla
puolestaan tarkoitetaan palvelutapahtumia, vuorovaikutustilanteita henkilostdn ja muiden asiakkaiden
kanssa, ilmapiirid ja kohtaamisia. Naitéd ovat muun muassa tydntekijéiden asiakaspalvelutaidot, ja vuorovai-

kutus, heidan innostuneisuutensa seka muiden asiakkaiden toiminta. (Pakkanen ym 2013, 47.)

Palvelun laadun lahtékohtana tulisi olla ajatus siita, ettd palvelun laatu kohtaa asiakkaan odotukset tai mie-
lelldadn jopa ylittaad ne. Palvelun laatu ja asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen kulkevat kasi kddessd. Jos asia-
kas kokee, etta tarpeita ei tyydytetty, han voi siitd huolimatta pitéda palvelun laatua hyvana. (Wirtz ja Love-
lock 2018, 55.)

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan kokemusta laadusta suhteessa hdnen tarpeisiinsa ja odotuk-
siin. Yrityksen asiakastyytyvaisyys koostuu hyvista asiakaskokemuksista. Asiakastyytyvdisyyden seuranta ja
mittaaminen saanndllisin valiajoin on tarpeellista, silla tulokset kertovat, milla tasolla yrityksen asiakastyyty-
vaisyys on ja mita kehityskohteita yrityksen asiakaspalvelussa ja -kokemuksissa on. (Hamaldinen ja Patjas

2018, 132.) Kun yritys ryhtyy rakentamaan ja hoitamaan jo olemassa olevat prosessit entistakin paremmin,

se lisad jo itsessadn asiakastyytyvaisyytta (Filenius 2015, 36).

Uskolliset asiakkaat luovat yritykselle kannattavuutta enemman, kuin vain kerran yrityksessa asioivat asiak-
kaat. Yrityksen arvostavat ja janoavat asiakasuskollisuutta, silld se mahdollistaa kestdvan kasvun alhaisilla
kustannuksilla. Yritysten taytyykin siis kaéntaa ajatus uusien asiakkaiden hankinnasta jo olemassa olevien

asiakkaiden huomioimiseen ja palvelemiseen. (Shaw ja Hamilton 2016, 142.)

Asiakastyytyvaisyydelld on selked yhteys yrityksen menestykseen niin hyvassa kuin pahassa (Filenius 2015,
31). Asiakkaiden antamat palautteet, niin positiiviset kuin negatiivisetkin kertovat asiakkaan kokemuksesta
yrityksen kanssa asioimisesta. Asiakaspalautteiden vastaanottaminen ja niiden kasittely organisaation ohjei-
den mukaan on tarkedd. Asiakkaan palautteeseen vastaaminen nopeasti ja siitéd syntyvat mahdolliset toimen-

piteet voivat saada tyytymattoman asiakkaan tyytyvdaisemmaksi. Huomioitavaa onkin, etta asiakas voi antaa
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palautetta eri kanavien kautta muun muassa suoraan suullisesti asiakaspalvelijalle, sahkopostilla, soittamalla,

erilaisilla palautelomakkeilla ja sosiaalisen median kanavien kautta. (Hdmaldinen ym. 2018, 132-134.)

Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Yrityksen menestyksen lahteend on henkildstdon osaaminen ja motivaatio. Palveluita tuottavassa yrityksessa
palvelun tuottavat ihmiset, joten osaavan henkiléstén merkitys yritykselle on suuri. Myds yritys, joka myy
asiakkaille tuotteita on riippuvainen osaavasta henkilostosta. (Bergstrém ym. 2015, 153-154.) Erinomainen
asiakaspalvelu ja henkiléstén osaaminen luovat yritykselle kilpailuetua, silla ne ovat vaikeasti kopioitavissa
kilpailijoiden kayttédn. Erinomainen palvelu synnyttaa elamyksia asiakkaalle, vaikka tuote itsessaan olisikin
tavallinen. Talldin tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelusta, joten hintoja ei tarvitse polkea.

Tama vaikuttaa positiivisesti yrityksen kannattavuuteen. (Flink ym. 2016, 67.)

Tydntekijoiden tyotyytyvaisyydelld on kauaskantoinen vaikutus yrityksen kannattavuudelle. Asiakaspalvelu
parempana palveluna. Se kasvattaa puolestaan uskollisten asiakkaiden osuutta ja nama asiakkaat suosittele-
vat yritysta eteenpain uusille mahdollisille asiakkaille. Tdman vuoksi yrityksen myynti kasvaa ja kannattavuus
paranee. Nain yritys saa enemman voimavaroja yritykseen muun muassa henkilostdon, asiakassuhteiden

strém ym. 2015, 153-154.)

Sisdinen markkinointi on yrityksen omaan henkildstéén kohdistuvaa markkinointia. Se on johtamista, jonka
tavoitteena on jalkauttaa liikeidean sisdltdé osaksi jokapaivaista toimintaa ja tyétehtévaa. Yrityksen johdon
sisdiselld markkinoinnilla on kaksi tavoitetta: tyontekija ymmartaa ja hyvaksyy yrityksen liikeideat ja arvot ja
tyontekijoiden on osattava ja ennen kaikkea haluttava tehda ty6taan yrityksen liikeidean tavoitteiden toteu-
tumisen mukaisesti. Sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedottaminen henkildstdlle tarkeisté asi-
oista, henkildston kouluttaminen, kannustaminen ja yhteishengen luominen ja sen ylldpitdminen. Sisdisen
markkinoinnin toteutumista tulisi seurata saannéllisesti muun muassa ty6tyytyvaisyyskyselyjen avulla. (Berg-
strom ym. 2015, 154-157.) Tydyhteistssa yksilon hyvinvointi ja hdnen kokemansa tydnilo lisdavat positiivista
ilmapiiria tyopaikalla. Yksilo levittda ymparilleen hyvaa ilmapiiria. Tasta hydtyvat niin tydyhteisd, kuin asiak-
kaatkin. (Fischer ja Vainio 2014, 11.)
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OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostohalu ja ostokyky ohjaavat hanen ostokdyttaytymistdan. Ostokyvylla tarkoitetaan sitd, etta ku-
luttajalla on mahdollisuus ostaa, eli hanellda on rahaa ja aikaa. Ostohalu puolestaan vaatii syntydkseen tar-
peen tai motiivin. Kuluttajan ostohalu voi myds syntya muiden ihmisten eli ryhmien paineesta. (Pakkanen
ym. 2013, 88.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 92-93) puhuvat seka asiakkaan ostokdyttaytymisesta seka asiakaskayttayty-
misesta. Asiakaskayttdytyminen ohjaa sitd, milla perusteilla asiakas tekee valintoja ostoprosessin aikana. Se
maarittelee mita asiakas ostaa, mista ostaa ja miten ostaa.

Ostajan demo-

grafiset tekijat

Ostokayt- Ostopro- Ostopaatos

taytyminen sessi ja osto

Ostajan psyko-
logiset tekijat

Ostajan sosiaa-
liset tekijat
Kokemukset, tyytyvai-

Syys ja suosittelu

KUVIO 1. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom ym. 2015, 94.)

3.1

Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet seka ulkopuoliset drsykkeet vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen.
Yhteiskunnan tilanne, kulttuuri ja taloudellinen tilanne ovat esimerkkeja ulkopuolisisté arsykkeista. Yrityksen
on siis tunnettava asiakkaansa ja heidan arvomaailmansa, jotta voi kohdentaa markkinointinsa oikeille asia-

kaskohderyhmille. (Bergstrém ym. 2015, 92.)

Asiakkaan ostokadyttdytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Yksilon sosiaaliset piirit, yhteiskunnan ja maail-
man tilanne seka yritysten markkinointi vaikuttavat asiakkaan eli kuluttajan ostokayttéytymiseen. Myds ku-
luttajan henkilokohtaiset ominaisuudet maarittelevat ostokayttaytymista ja sen perusteella tapahtuvaa osto-
paatosta. (Bergstréom ym. 2015, 94.)
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Demografiset tekijat

Kun puhutaan demografisista eli vaestollisista tekijoista, tarkoitetaan niilla sellaisia ostajien yksildllisia teki-
joita, jotka ovat helposti selvitettavissa ja tarkasteltavissa. Sellaisia ovat muun muassa:

e ika ja ikarakenne

e  sukupuoli

e asuinpaikka ja asumismuoto

e siviilisaaty

e perheen elinvaihe ja koko

e ammatti

o Kkieli

o tulot ja kdytettavissa olevat varat

(Bergstrom ym. 2015, 94.)

Demografiset tekijat ovat markkinoiden kartoituksen kannalta hyvin ratkaisevia tekijoitd. Niista puhutaan
myos kovina tietoina ja ne vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen. Ne kertovat yksilon tarpeista ja motii-
veista ostaa tuotteita, mutta eivat kuitenkaan selita lopullista tapahtuvaa tuotteen valintaa. (Bergstrom ym.
2015, 94-95.)

Psykologiset tekijat

Psykologiset eli sisdiset tekijat ovat ostajan henkilokohtaisia tapoja ja kykyja, jotka ohjaavat yksilén osto-
kayttdytymista. Naita ovat tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisus ja eldamantyyli, oppi-

minen, muistaminen ja havaitseminen, innovatiivisuus ja ostamisen merkitys. (Bergstrom ym. 2015, 96.)

Yrityksen yksi tarkeimmista asioista on ymmartaa ja tunnistaa kuluttajan psykologiset eli yksil6lliset tekijat,
jotka vaikuttavat ostamiseen. Naistd kuluttajan psykologisista tekijoistd varsinkin yksilén tarpeet ovat yrityk-
selle kullanarvaoisia, silla niiden tyydyttaminen luo kilpailuetua suhteessa kilpailijaan. (Pakkanen ym. 2013,
94.)

Ostajan tarpeet ovat puutetiloja, jotka ostaja voi poistaa ostamalla jonkun hyédykkeen. Perustarpeet mm.
uni ja ravinto ovat valttémattémia ihmiselle. Lisa- eli johdetut tarpeet taas puolestaan tekevat yksilon ela-
masta mielekkdampad, mutta eivat ole eldmisen kannalta valttdmattdmia. Maslowin tarvehierarkia kuvaa ih-
misen tarvetta tyydyttda eldmisen kannalta valttdmattémat tarpeet ensin ja keskittyy vasta sitten muihin tar-

peisiin. (Bergstrom ym. 2015, 97.)

Moatiivit, arvot ja asenteet ohjaavat yksilén toimintaa. Motiivi syntyy, kun asiakas havaitsee tarpeen, joka tu-
lee tyydyttad. Ostomotiivit voivat olla joko tunne- tai jarkiperdisia. Arvot ovat yksilon tarkeiksi kokemia asi-
oita, tavoitteita ja uskomuksia. Ne ohjaavat asiakkaan valintoja ja tekoja. Asenteet puolestaan ovat opittua
taipumusta asennoitua johdonmukaisesti asioita kohtaan. Niilld on suuri merkitys yksilon kayttdytymisen na-
kdkulmasta. (Hamaldinen ym. 2018, 55-56.)
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Persoonallisuus on yksilén synnynndisten ominaisuuksien ja ympariston vaikutusten tulos. Yksilén luonne,
lahjakkuus, alykkyys ja motiivit, arvot ja asenteet muovaavat ihmisen persoonallisuutta. Innovatiivisuus puo-
lestaan on yksilon kykya omaksua uusia asioita. Innovatiiviset asiakkaat ovat markkinoijille ratkaisevia, silla

he ovat usein valmiita kokeilemaan markkinoille tulleita uutuuksia rohkeasti. (Hdmaldinen ym. 2018, 57-58.)

Oppiminen tapahtuu ehdollistumalla, mallioppimisena tai korkeatasoisena oppimisena. Korkeatasoinen oppi-
minen on ostamisen kannalta merkittavaa, silld yksilo etsii ratkaisua ongelmaansa selvittamalla erilaisia tuo-
tevaihtoehtoja ja hakemalla tietoa eri tuotteista ongelman ratkaisemiseksi. Yksilon muisti toimii oppimisen
perustana. Yritys pyrkii aina siihen, ettd kuluttajalla on positiivista tietoa muistissaan yrityksesta ja se tieto
palaisi muistiin ostopdatosta tehtdessa. Tahan vaikuttavat kuitenkin myos yksilon ikd ja muut yksilélliset teki-
jat. Havaitsemiseen puolestaan vaikuttavat yksilon aiemmat tiedot ja kokemukset. Se on aktiivista tiedon
etsintaa ja talldin yksilo altistuu arsykkeelle ja kiinnittda siihen huomiota. Yksilén havaitsemisprosessiin vai-
kuttavat arsykkeiden ominaisuudet, yksilén ominaisuudet ja sosiaaliset tekijat. Kuluttajat kohtaavat valtavasti
arsykkeita paivittain, joten yrityksen on pystyttava erottumaan kaikista muista érsykkeistd, jotta se ei huk-

kuisi arsyketulvaan. (Bergstrom ym. 2015, 106.)

Sosiaaliset tekijat

Yksilon ostokayttaytymisté ohjaa sosiaaliset tekijat eli ryhmatekijat. Viiteryhmat muovaavat yksilon kayttay-
tymistd, asenteita ja arvoja. Viiteryhmalla tarkoitetaan ryhmaa, johon yksildé haluaa samaistua. Taman vasta-
kohtana on negatiivinen viiteryhma, johon yksild ei halua kuulua. Viiteryhmia, jotka vaikuttavat yksilén osto-
kayttdytymiseen voivat olla perhe, ystavat, sosiaaliluokka ja erilaiset kulttuuriset viiteryhmat. Niiden vaiku-
tuksen voimakkuus yksilon ostokayttaytymiseen vaihtelee muun muassa kulttuurin mukaan. (Hamaldinen
ym. 2018, 59-60.)

Sosiaaliluokka muodostuu demografisten tekijoiden pohjalta ja silla tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta,
jonka pohjalta yksilon ja perheen asema yhteiskunnassa rakentuu. Tulot maarittelevat yksilon ja perheen
kuulumisen yla-, keski- tai alaluokkaan. Naiden luokkien kulutustottumukset ovat hyvinkin erilaisia, joten yh-
tendisten asiakaskohderyhmien muodostamiseksi niihin lisatadn esimerkiksi yksilén ikd tai perheen elinvaihe.
(Bergstrom ym. 2015, 116.)

Viiteryhmiin voidaan kuulua tai niihin halutaan samaistua. Ne voivat vaihtuvat eldmantilanteen mukaan. Ja-
senryhma on ryhma, jossa yksild on jasenend. Tydyhteisd on hyva esimerkki jasenryhmasta. Ihanneryhmilla
tarkoitetaan ryhmag, johon yksilé haluaa samastua ja johon kuulumista han tavoittelee. Myds yksittdinen
henkild voi olla ihannoinnin kohteena, jolloin puhutaan idolista. Ihanneryhmén vastakohtana on negatiiviset
ryhmat, joihin kuulumista yksilé vieroksuu ja ndin ollen ryhman kayttamaa tuotetta ei haluta kayttaa. (Berg-
strom ym. 2007, 65.)

Viiteryhmista merkittdvimpana pidetdan yksilon perhettd. Kulutustottumukset periytyvat yksilon omasta lap-
suuden perheestd ja voivat siirtya yksilon omaan perustamaan perheeseen. Perheen koko ja elinvaihe vai-

kuttaa myds ostamiseen. Perheen sisdllad yksilét voivat ottaa erilaisia ostorooleja. Esimerkiksi yksi perheen
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jasenista voi toimia aloitteentekijana tuotteen hankinnan harkitsemisessa, toinen tekee ostopdatdksen ja kol-

mas toimii ostajana, eli hankkii tuotteen. (Hamalainen ym. 2018, 60-62.)

Segmentointi

Bergstrom ym. (2007, 74-75) maarittelee segmentoinnin tarkoittavan erilaisten asiakasryhmien etsimista ja
valitsemista markkinoinnin kohteeksi. Segmentilld tarkoitetaan ostajaryhmaa. Ropen (2011, 36) mukaan
“Segmentti on se, jonka thmiset halutaan saada ostamaan”. Tarjonta rakennetaan juuri tdtd segmenttia varten.
Segmentoinnin tarkoituksena on valita yritykselle helpoiten kannattavuutta luova kohderyhma ja sen valitse-

mista koko toiminnan perustaksi. (Rope 2011, 36, 38.)

Segmentointi on hyva keino jakaa asiakasryhmia ja sitd voidaan kayttda tydkaluna niin myynnin edistamisen
kehittdmisessa, mainostamisessa ja brandin nakyvyyden parantamisessa. Segmentoinnissa on nelja hallitse-
vaa ryhmaa, joiden avulla asiakasryhmat voidaan jakaa. Naita ovat yksilén demografiset tekijat, maantieteel-
linen sijainti, psykologiset tekijat seka osto- ja kulutustottumukset. (Juska 2018, 86.)

Segmentoinnin tiedot perustuvat menneisyyteen, siihen mita asiakas on ostanut. Tata ostohistoriaa onkin
hyodyllisté kayttéd apuna segmenttiryhmid rakentaessa. Segmentoinnin ideana on tutustua asiakkaaseen. Se
kertoo myds, miten tietyt asiakasryhmat keskimadraisesti kayttaytyvat eli tassa tapauksessa, mita he osta-
vat. (Kannisto ym. 2008, 25.)

Tarjonta rakennetaan segmenttia varten. Yrityksen on rajattava asiakasryhma tarkasti, jotta yrityksen on
helpompi kdyttaa energiansa juuri tdhan otollisimpaan asiakasryhmaansa. Liian suuret valitut asiakasryhmat
luovat yrityksessa epaselvyyksia ja jopa vaikeuksia, silla kaikkiin ei ole mahdollista panostaa yhta aikaa tar-

peeksi. (Bergstrom ym. 2007, 74.)
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ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista tunnetta ja mielikuvaa yrityksesta. Asiakas luo
mielikuvansa yrityksesta erilaisten kanavien, yrityksen tyontekijdiden ja brandin kautta. Jokaisessa ostopro-

sessin vaiheessa yrityksen on oltava aktiivinen ja lasna jo heti asiakkaan ostopolun varhaisimmissa vaiheissa.
Yrityksen taytyy pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen tarjoamalla tietoa ja vastaamalla hanen tarpeisiinsa. Nain
yritykselle avautuu mahdollisuus olla juuri se yritys, josta asiakas tuotteensa haluaa ostaa. (Ahvenainen, Gyl-
ling ja Leino 2017, 9-10.) Asiakaslahtdisen asiakaskokemuksen ymmartamiseen tarvitaan aitoa halua ymmar-

taa asiakasta eli empatiaa (Hdmaldinen, Maula ja Suominen 2016, 122).

Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu neljasta eri vaiheesta. Naitd vaiheita ovat lahtétila, ennen ostosta, ostotapah-
tuma ja oston jalkeen. Lahtétila-vaihe sisaltad asiakkaan yritysta ja sen tarjoamaa palvelua kohtaan heran-
neet ennakko-odotukset ja asenteet. Ennen ostosta-vaiheessa asiakas on ehdollistunut yrityksen markkinoin-
nille ja ennen lopullista valintaansa puntaroi, milta yritykseltéd tuotteen haluaa ostaa. Ostotapahtuma on seu-
rausta lopullisen ostopdatoksen teosta ja tdssa vaiheessa asiakas ostaa ja maksaa tuotteen. Oston jalkeen-
vaiheessa yritys ja asiakas jatkavat vuorovaikutusta keskenaan. Yritys voi muun muassa pyytdaa antamaan
palautetta tuotteesta tai asioinnista heilla. Asiakaskokemus on siis ndiden neljén vaiheen summa. (Filenius
2015, 25.)

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu kolmesta keskeisesta kokonaisuudesta. Naita ovat fyysinen, digi-
taalinen ja tiedostamaton asiakaskokemus. Ndma kolme ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Jos yhden osa-
alueen asiakaskokemus on heikko, voi kaksi muuta kompensoida lopullista kokonaisvaltaista asiakaskoke-
musta. On kuitenkin my6s mahdollista, ettd yhden osa-alueen epéonnistuneella asiakaskokemuksella, myds
kahden muun asiakaskokemus karsii ja lopullinen asiakaskokemus jaa heikoksi ja lopputuloksena on tyyty-
maton asiakas. (Ahvenainen ym. 2017, 34-35.) Kun markkinoilla on kova kilpailu ja palvelut ja tuotteet ovat
suhteellisen samankaltaisia, asiakaskokemuksen merkitys korostuu. Tall6in kilpailuetua ei voida luoda palve-

lulla ja tuotteilla, joten yrityksen mahdollisuudeksi jaa panostaa asiakaskokemukseen. (Juuti 2015, 40.)

Asiakaskokemus synnyttda myonteisia ja kielteisia ajatuksia. Kokemukseen vaikuttaa koko yrityksen toimin-
nan tuloksen lisaksi asiakkaan mieliala. Jos asiakas on huonotuulinen, han huomioi epakohdat palvelussa
paljon tarkemmin, kuin hyvantuulinen asiakas. Nykydan asiakas on mukana rakentamassa asiakaskoke-
musta. Yritys tuottaa palvelun asiakkaan avustuksella. Hyva esimerkki tasté ovat internetissa toimivat kuva-
kirjapalvelut. (Fischer ym. 2014, 165-167.)

Asiakaskokemuksen tarkoituksena on saada asiakas aina palaamaan uudelleen asioimaan seka jakamaan
hyvaa palautetta yrityksen toiminnasta muille kuluttajille. Kun halutaan rakentaa positiivista asiakaskoke-
musta, on yritykselld ja sen tyontekij6illa suuri vastuu. Tama edellyttad, ettd asiakas huomioidaan, hanta
kuunnellaan ja yritetddn ymmartaa asiakkaan ongelmien perimmainen syy. Lisdksi yhteydenpidon asiakkaan
ja yrityksen valilla on oltava nopeaa ja avointa. Lupauksissa on pysyttéva ja palvelun laadusta on huolehdit-

tava, jotta hyva asiakaskokemus syntyy. (Fischer ja Vainio 2014, 9.)
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Asiakaskokemus yrityksen ndakokulmasta

Hyodyt asiakaskokemuksesta ovat yritykselle mittavat. Varsinkin verkkopalveluita kdytettdessa puhutaan
konversion ja keskiostoksen kehityksestd. Konversio tarkoittaa prosenttilukua, joka esittaa verkkopalvelun
kavijoiden ja ostajien suhteen. Lisaksi muita hydtyja ovat asiakasuskollisuuden kasvaminen, asiakassuositte-
luiden lisdantyminen, joka helpottaa uusien asiakkaiden hankkimista, asiakkaan uudelleen asiointi yrityksessa
seka tyytyvaiset asiakkaat, jotka eivat kuormita asiakaspalvelua. (Filenius 2015, 32, 34.)

Asiakkaalle on usein jo muodostunut ennakkokasitys yrityksesta ja sen mahdollisista tuotteista esimerkiksi
mainonnan takia. Ennakkokasitys voi vahvistua, muuttua tai heikentya sen mukaan, miten asiakaskohtaami-
set sujuvat yrityksen kanssa. Henkildstolla onkin suuri merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa, silla

asiakas on yhteydessa heidan kanssaan asioidessaan yrityksessa. (Juuti 2015, 41.)

Asiakaskokemus olisi hyva liittaa osaksi yrityksen lilketoimintastrategiaa. Talla mahdollistetaan se, etta yritys
tuottaa tasalaatuista palvelua ja on valmis sita kehittdmaan. Resurssien riittdvyys on varmistettava, jotta
asiakaskokemusta voidaan analysoida huolellisesti ja sen kehittdmiseen voidaan panostaa. Jokaisen tyonteki-
jan tulisi osallistua asiakaskokemuksen laadun ylldpitoon, mutta vastuu siita tulee olla tietyilla ihmisilla. Li-
saksi johtoryhmatason tulisi ottaa asiakaskokemus huomioon yrityksen paatoksenteossa. (Filenius 2015,
180.)

Yrityksen kannalta ennakointi on avainasemassa hyvéan asiakaskokemuksen luomisessa. Tarkoituksena on
siis varmistua, etteivat myytavat tuotteet paase loppumaan ja saatavuus kdrsi. Nain asiakas saa tarvitse-
mansa tuotteen oikealla hetkelld. Myds yrityksen kerddmaa dataa voidaan kayttéa ennakoimista varten. Esi-
merkkina toimii autokatsastus, joka lahettad jo etukateen muistutuksen auton katsastamisesta. (Ahvenainen
ym. 2017, 128.)

Fyysinen asiakaskohtaaminen

Fyysinen asiakaskokemus on asiakkaan kanssa kasvoikkain tapahtuvaa kohtaamista, joka on tarkein osa ko-
konaisvaltaista asiakaskokemusta. Liikkeeseen asioimaan tuleva asiakas on usein jo hyvin tutustunut tuottee-
seen, joten myyjaltad tarvitaan asiantuntijuutta, jotta asiakas tekisi ostopadtdksen ja ostaisi tuotteen talta
yritykseltd. Asiantuntijuuden lisaksi tarvitaan tunnealya, jotta myyja kykenee tunnistamaan asiakkaan tun-
teet ja tarpeet ja ndin ollen han osaa muokata palvelukokemusta asiakkaan mukaan. Asiakkaat ovat yksi-
I6itd, joten asiakaspalveluakin tulee mukauttaa sen mukaan, millainen ihminen asiakkaana on. (Ahvenainen
ym. 2017, 56-57.)

Kasvokkain tapahtuvassa asiakaskohtaamisessa asiakkaan saama ensivaikutelma myyjasta ja yrityksesta
muodostuu hyvin nopeasti. Jo myyjan ulkoinen olemus ja nonverbaalinen viestintd luovat asiakkaalle mieliku-
van yrityksestd. Myyja toimii kuin edustamansa yrityksen kayntikorttina, joten myyjdn olemuksen tulisi olla
helposti [dhestyttava. (Hamaldinen ym. 2018, 73.)
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Digitaalinen asiakaskohtaaminen

Kun asiakas kayttad mita tahansa digitaalisesti tuotettua palvelua milld tahansa paatelaitteella, syntyy digi-
taalinen asiakaskokemus (Filenius 2015, 30). Yhad useammin digitaalinen asiakaskohtaaminen on asiakkaalle
ensimmainen asiakaskokemus yrityksestd. Asiakkaat tutustuvat yrityksien verkkosivuihin itsendisesti ja etsi-
vat tietoa tuotteista kdyden eri yritysten verkkosivuilla vertaillen tuotteita ja hintoja. Yrityksen on oltava asi-
akkaan saatavilla jo asiakkaan ostoprosessin alkuvaiheessa eli tiedonhakuvaiheessa, jotta yritykselld on mah-

dollisuus olla varteenotettavana vaihtoehtona lopullisessa ostotapahtumassa. (Ahvenainen ym. 2017, 36.)

Digitaalisuus on lisdnnyt niin asiakkaan kuin yrityksen mahdollisuuksia. Asiakkaan mahdollisuudet valita ovat
lisadntyneet runsaasti, mutta myds yritysten on ollut mahdollista parantaa digitaalisuuden myota yrityksen
palvelu- ja asiakaskokemusta. (Hamaldinen ym. 2016, 121.) Asiakkaat odottavat, etta yrityksen palvelut ovat

saatavissa myds digitaalisissa palvelukanavissa yhta laadukkaina, kuin kivijalkakaupassa (Filenius 2015, 27).

Yritysten ja organisaatioiden on syyta suhtautua digitalisaatioon myonteisesti. Avoin mieli ja utelias asenne
kantaa usein hedelmaa, jolloin on mahdollista huomata yrityksen hyotyvan digitalisaation vaikutuksista. Ve-
taytyva asenne puolestaan ei johda mihinkaan ja télldin digitalisaation tuomat edut jédvat kokonaan kaytta-
matta. (Hamaldinen ym. 2016, 228.)

Sosiaalisen median ansiosta asiakkaat saavat erittdin helposti ja nopeasti tietoa muiden asiakkaiden mielipi-
teistd, suositteluista ja kayttokokemuksista. Tdma on vahvistanut asiakkaan valintamahdollisuuksia, joten
usein asiakas valitsee yrityksen, josta saa parhaimman asiakaskokemuksen. (Juuti 2015, 40.) Asiakkaiden on
my®s mahdollista keskustella sosiaalisessa mediassa muun muassa kaupan toiminnan eettisyydesta (Kuusela
ym. 2010, 158).

Sosiaalinen media on internetin kayttajien luomaa sisdltéa internetissa. ihmiset jakavat sielld sisaltéjaan, aja-
tuksiaan ja ideoitaan erilaisten alustojen kautta. Naita voivat olla muun muassa erilaiset blogit, keskustelu-

ketjut ja sosiaaliset verkostot. (Olin 2011, 9.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kutsutaan some-markkinoinniksi. Yritysten markkinointi on
siirtynyt sosiaaliseen mediaan, silld mahdolliset asiakkaat ovat tavoitettavissa parhaiten sielld. Some-markki-

noinnin tarkoituksena on edistad yrityksen nakyvyytta ja nain lisata kaupallista julkisuutta. (Olin 2011, 11.)

Verkkokaupasta on muodostunut yksi merkittava kaupankaynnin paikka, jossa ostajana toimii kuluttaja.
Verkkokauppa ei ole pelkastaan teknologian kehitysta, vaan se on tietoisuutta kuluttajan ostokayttaytymisen
muutoksesta ja siihen liittyvien verkkopalveluiden kehittamistd. Verkkokauppa on nykydan vakiintunut osto-

paikka ja osa yrityksen monikanavaisuutta. (Hallavo 2013, 20-21.)
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Tiedostamaton asiakaskohtaaminen eli brandikokemus

Kasitys brandista muodostuu niin tietoisista, kuin tiedostamattomistakin kokemuksista ja tuntemuksista. Tie-
dostamaton asiakaskohtaaminen eli brandikokemus syntyy yritykseen liittyvista mielikuvista, hallituista tai
hallitsemattomista mielleyhtymista. Tahan brandikokemukseen ei yritys voi kokonaan itse vaikuttaa. Yritys
voi kuitenkin pyrkia hallitsemaan brandidan ja tehda toita sen eteen, ettd asiakkaan mielikuva brandista olisi
mahdollisimman mydnteinen. (Ahvenainen ym. 2017, 45-46.) Asiakas luo kuitenkin itse kokonaiskasityksen

yrityksesta ja brandista (Jokinen 2017).

Brandikokemus jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdiselld brandikokemuksella tarkoite-
taan yrityksen tekojen, arvojen, viestinnan ja johtajuuden viemista asiakasrajapintaan asiakkaiden havaitta-
vaksi. Ulkoinen brandikokemus puolestaan koostuu asiakkaan henkilokohtaisiin kokemuksiin perustuvan toi-

minnan kautta. (Ahvenainen ym. 2017, 46.)

Kosketuspisteet ovat kaikkia niita palvelukanavia ja toimipisteitd, joissa asiakas tormaa brandiin. Esimerkkeja
ndista ovat kivijalkamyymaldt, mobiiliapplikaatiot, puhelinpalvelut ja verkkosivustot. Naissa kaikissa asiakasta
tulisi palvella yhta laadukkaasti. Brandin nakékulmasta naihin kosketuspisteisiin tulisi panostaa. Naiden

kautta asiakas muodostaa nakemyksensa brandista. (Filenius 2015, 45-46.)

Hyvalla panoksella ja monikanavaisella viestinndlla yritys voi luoda brandistadn paremman kuvan asiakkaille.
Taytyy kuitenkin muistaa, etta lopullisen brandikokemuksen asiakas madrittelee itse omien kokemustensa
pohjalta. Siksi yrityksen taytyy viestia brandi mahdollisimman kattavasti ja selkeasti, jotta brandi ei asiakkai-

den silmissa menetd asemaansa. (Ahvenainen ym. 2017, 53.)
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TUOTTEET JA TARJOOMA

Tuotteella tarkoitetaan erilaisia tuotteita tai palveluita, joita myydaan asiakkaalle tarpeiden ja mielihalujen
tyydyttamistd varten. Tuotteen tarkoitus on siis tyydyttda asiakkaan tarpeet ja sen on oltava kiinnostavampi,
kuin kilpailijan tuote. Tuotteita voidaan jaotella eri tavoin, muun muassa niiden siséllén seka tuotteen tarkey-
den mukaan. Esimerkiksi sisaltjen mukaan tuotteita voidaan jakaa tavaratuotteisiin, tapahtumatuotteisiin,
palvelutuotteisiin, aatetuotteisiin, henkildtuotteisiin jne. Tuotteen tarkeys puolestaan vaikuttaa kuluttajan
ostotapoihin. Se maérittelee, miten paljon rahaa ja aikaa tuotteen ostoon kaytetdan. (Bergstrém ym. 2007,
112-113.)

Myds asiakkaille tarjottavat palvelut esimerkiksi hiustenleikkuu voi olla tuote. Kokonaisista tapahtumista esi-
merkiksi festareista voidaan puhua tuotteena. Tuotteesta puhuttaessa voidaan puhua myoés hyddykkeesta,
jonka tarkoituksena on korostaa tuotteen hyttya ostajalleen. Tdma motivoi asiakasta ostamaan tuotteen,

silla tuotteen hydty saa asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta. (Hamaldinen ym. 2018, 150.)

Kun tuotteita jaetaan tarkeyden perusteella, voidaan jako tehda kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin. Kulutus-
hyddykkeitd ostavat kuluttajat erilaisiin tarpeisiinsa, joitakin lahes paivittdin, toisia taas harvoin. Esimerkki
usein ostettavasta kulutushyddykkeesta on maito, harvoin ostettavasta televisio. Usein ostettavaan kulutus-
hyddykkeeseen kaytetdan resursseja vahan, kun taas harvoin ostettavaan uhrataan paljon aikaa. Tuotanto-
hyddykkeitd ostavat puolestaan yritykset. Kulutushyddykkeiden tapaan tuotantohyddykkeiden hankinta voi

olla rutiininomaista tai resursseja vaativaa. (Bergstrom ym. 2007, 113.)

Tuotteen kerroksellisuus ja ulkondké

Tuoteydin ja muut sen taydentdvat osat muodostavat tuotteen kerroksellisen kokonaisuuden. Naité kerroksia
ovat ydintuote, avustavat osat esimerkiksi laatu tai merkki ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote esimerkiksi

asennus ja takuu. (Bergstrom ym. 2015, 179.)
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Markkinoilla luotu mielikuva
Nimi, pakkaus, design
Mainonta

Erilaiset lisdosat ja lisapalvelut

Neuvonta, huolto
Takuu, vakuutus
Paivitykset
Tdydennettavyys

KUVIO 2. Tuotteen kerroksellisuus. (Hamaldinen ym. 2018, 151.)

Kokonaisuuden on vastattava asiakkaan odotuksia ja tyydytettdva tarpeet. Jos asiakas arvostaa esimerkiksi
tuotteen merkkid, han voi olla valmis maksamaan siitd enemman kuin vastaavasta kilpailevasta tuotteesta.
(Bergstrom ym. 2015, 179.)

Asiakkailla on tuotteista usein ennakkokasityksid. Ne kasittelevat muun muassa tuotteen toimivuutta ja ulko-
nakda. Ennakkokasitykset voivat muodostua myds aikaisempien kokemusten pohjalta vastaavista tuotteista.
(Kannisto ym. 2008, 104.) Tuotteen ulkonaké ja kayttdtarkoitus voivat vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen.
Tuotteita, jotka eivat syysta tai toisesta miellytd asiakasta, jaavat ostamatta. Jos tuote ulkonadltaan ei siis
ole kohderyhman mieleen, silld ei ole mahdollisuuksia kilpailla vastaavien, mutta asiakkaiden silmaa miellyt-
tavien tuotteiden kanssa. (Rope 2005, 106-107.)

Tarjooma

Osuva tarjooma luo yritykselle pitkdaikaisia asiakassuhteita. Tuotteiden tulee tdydentda toisiaan, jotta yritys
onnistuisi tarjoamaan asiakkaille hyvan kokonaisuuden, tarjooman. Lisaksi hyva tarjooma vaikuttaa myontei-

sesti liiketoimintaan ja takaa ndin kannattavan toiminnan. (Bergstrom ym. 2007, 114.)

Tarjoomasta puhuttaessa puhutaan myos lajitelmasta ja valikoimasta. Lajitelma tarkoittaa kaikkia yrityksen
myymia tuoteryhmia, kun taas valikoima tarkoittaa yhden tuoteryhman sisdisia vaihtoehtoja. Lajitelmaan ja
valikoimaan liittyvid paatoksia tehtdessa taytyy ottaa huomioon yrityksen voimavarat, kilpailutilanne, tavoit-

teet ja ostajien ostotavat. (Bergstrom ym. 2007, 114-115.)
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Raha ja yrityksen rajalliset toimitilat ratkaisevat lajitelman ja valikoiman kokonaisuuden. Tuotteiden tulee olla
kannattavia, joten niiden tulee kiertaa. Yrityksen on tarkeaa tietda mitd ostajat haluavat ja huolehtia, etta
naita tuotteita on riittdvasti asiakkaiden ostettaviksi. Esimerkiksi jos tuote on aina loppu, on riski menettaa

asiakas kilpailijalle. (Hadmaldinen ym. 2018, 156.)

Lajitelmahallinta tarkoittaa saatavilla olevien resurssien jakamista myytavien tuoteryhmien kesken. Naiden
myyntiin sopivien tuoteryhmien valitseminen on yksi tarkeimmista lajitelmanhallinnan tehtdvistd. Paatokset
tuoteryhmista tehddan asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Talléin valikoimien kuuluu olla myymalaan sopivat ja
asiakkaiden tarpeita vastaavat tuoteryhmat ovat tarkeita sisallyttda kokonaisuuteen. Valikoimahallinta puo-
lestaan tarkoittaa tuoteryhman sisdisten tuotteiden valintaa myytavaan kokonaisuuteen. (Finne ja Kokkonen
2005, 104-105.)

Valikoimiin vaihtuvuutta tuovat uutuustuotteet. Niiden elinkaari voi jéada usein lyhyeksi, mutta niistad voi tulla
myos suosittuja hittituotteita. Kun tarjontaa suunnitellaan, on hankala ennustaa uutuuksien menekkia. Yri-
tysten onkin hyva olla perilla uusista trendeistg, silla ndin voidaan vastata kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin.
(Hémaélainen ym. 2018, 157.)
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OSUUSKAUPPA PEEASSA JA NINA&HENRI

Osuuskauppa Peedssa

Osuuskauppa Peedssa on osa S-ryhmaa ja on Pohjois-Savon alueen palveluyritys. Peedssa tarjoaa asia-
kasomistajilleen erilaisia palveluita muun muassa marketkaupat, likennemyymala- ja polttonestepalveluita
sekd matkailu- ja ravitsemisalan palveluita. Peedssan toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluja ja etuja asia-

kasomistajilleen. (S-kanava, Osuuskauppa Peedssa.)

S-etukortilla asiakasomistajat voivat kerryttda ostoksilleen bonusta ja saada S-etukortilla my6nnettavia etuja.
S-etukorttiin on mahdollista liittda debit-maksuominaisuuden lisaksi myds S-pankin Visa-ominaisuus, joten S-

etukortti toimii normaalin pankkikortin tapaan. (HOK-Elanto.)

NINA&HENRI

NINA&HENRI on Osuuskauppa Peedsséan erikoisliike, joka myy naisten ja miesten kansainvalisia merkkivaat-
teita ja -asusteita. Kuopiossa NINA&HENRI on palvellut asiakkaita jo vuodesta 2001 asti. Loistavan asiakas-
palvelun ansiosta asiakas I6ytaa niin arkeen kuin juhlaan sopivat vaatteet. Erikoisliike tuntee asiakkaansa,
joten valikoima palvelee hyvin heita. (NINA&HENRI.)

NINA&HENRInN tarkein kohderyhma on 31-45-vuotiaat ja tata kohderyhmaa varten muun muassa tuotteiden
valikoima on rakennettu. NINA&HENRI tydllistda kuusi tydntekijaa, joista kolme on kokoaikaista ja kolme
osa-aikaista. NINA&HENRIN liike sijaitsee Kuopion keskustassa. Liikkeen kilpailijoita ovat keskustassa sijaitse-
vat Moda, Sokos ja Piattaco. (Nina Hyvarinen 2019-04-08.)

NINA&HENRI on alkujaan UK-visio Oy perheyritys, jonka toiminta alkoi Kuopiossa NINA naistenvaatteiden
erikoisliikkeena. Sittemmin vuonna 2004 mukaan tuli HENRI, joka tarjosi merkkivaatteita miehille. Alusta asti
liikeidea on ollut olla merkkivaateliike hyvalla palvelulla. Vuonna 2011 NINA&HENRI myytiin Osuuskauppa
Peedssalle ja nykyiselle kauppapaikalle Sokoksen viereen siirryttiin vuonna 2012. NINA&HENRIIIA oli liike

myo6s kauppakeskus Matkuksessa, mutta se suljettiin kannattamattomana. (Nina Hyvarinen 2019-04-08.)
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ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS NINA&HENRI

Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa aiemmat teoriat ja johtopaatokset tutkimuksista ovat kes-
keisessa osassa. Aineistonkeruun suunnitelmat tulee olla tarkkaan harkittuja, sillda havaintoaineiston tulee
sopia maaralliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Tutkittavien henkildiden valinta ja aineiston muuttaminen
tilastolliseen ja helposti kasiteltdvaan muotoon ovat keskeisia kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen aineistoa kasitelladn tilastolliseen analysointiin perustuen eli esimerkiksi esitetaan tuloksia

erilaisten taulukoiden ja kaavioiden avulla. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 140.)

Opinndytetyoni on kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin tilastollisena tutkimuksena, silla se on no-

pea ja edullinen tapa saada luotettavia tuloksia NINAQHENRIn asiakastyytyvaisyydesta.

Tutkimusongelma

Sain tutkimusongelmani toimeksiantajaltani eli Osuuskauppa Peedssalta, NINA&HENRIn myymalapaallikolta
Nina Hyvariseltd. Tutkimusongelmani on “Miksi kaikki asiakasomistajat eivat asioi meilla?” ja alaongelmat
"Tiedetdanké NINA&HENRIn kuuluvan Osuuskauppa Peedssaan?” ja "Tayttaako valikoima asiakkaiden tar-

peet?”. Tutkimusongelmiin haettiin vastauksia teettdmalla asiakastyytyvaisyyskysely.

Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda NINA&HENRIn asiakastyytyvaisyytta ja mahdollisia kehityskohteita.
Tutkimusongelmaan eli “Miksi kaikki Peedssan alueen asiakasomistajat eivat asioi NINA&HENRIss&?” etsitaén
vastauksia. Toimeksiantaja toivoi myds, etta talla asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyrkisimme selvittamaan

asiakkaiden verkkokauppakayttaytymistd ja mahdollista kiinnostusta NINA&HENRIn verkkokauppaa kohtaan.

Tutkimuksen toteuttaminen

Loin asiakastyytyvaisyyskyselyyn alustavat kysymykset ja ldhetin ne myymalapaallikké Nina Hyvariselle. Han
sai kommentoida kysymyksia avoimesti ja antaa ehdotuksia kysymyksiin liittyen. Pdadyimme lopulta mutkien
kautta siihen, etta luon kyselyn itse aikataulullisista syista, mutta kyselyn jako tapahtui S-ryhman paakontto-

rin paasta.

Loin asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselyn Webropol 3.0- ohjelmalla. Kyselyn liséksi suunnittelin ja kirjoitin
kutsukirjeen, jonka tarkoitus oli toimia kutsuna asiakkaille NINA&HENRIn asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Jaoin
kyselyn verkkolinkin asiakaskyselyista vastaavalle henkil6lle, joka teki Iahettamani kutsukirjeen ja linkin poh-
jalta asiakkaiden sahkoposteihin Idhetettdvan valmiin kutsukirjeen (LIITE 1) asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Kutsukirjeessa oleva linkki johti luomaani Webropol-kyselyyn. (LIITE 2) Kysely ldhetettiin 1043 henkildlle,

joista 297 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli siis 28%, mika on tyypillinen tdman kaltaisille kyselyille. Vas-
tauksia kertyi riittavasti, jotta vastauksien perusteella voitiin tehda luotettavia johtopaatoksia NINA&HENRIn

asiakastyytyvaisyydesta.
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Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tutkimuksen tulosten luotettavuuden ja patevyyden mittareita. Tutkimustu-
losten oikeellisuus pyritddn todentamaan arvioimalla tutkimustulosten luotettavuutta ja patevyytta. Tall6in

valtytdan vaariltd analyyseilta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Sita arvioidaan osana tutkimuksen patevyyden analysointia (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Reliabiliteetti tuo ilmi
halutun ilmién mittaamiseen kaytettdvan mittarin toistettavuuden ja luotettavuuden. Sitd voidaan mitata esi-

merkiksi toistomittauksilla. (Tilastokeskus.)

Saimme kyselyyn yhteensa 297 vastaajaa, joista naisia oli 254 ja miehia 43. Saatujen vastausten maara oli
hyva, joten saatuja tuloksia voitiin pitaa luotettavina. Ongelmaksi koituivat kuitenkin kaksi kysymystd, jotka
eivat toimineetkaan teknisiltd ominaisuuksiltaan niin, kuin ensin luulin. Tarkoituksenani oli saada kysymyk-
seen "Oletko tutustunut NINA&HENRINn Facebook- ja Instagram-sivuihin?” "En"-vastanneet siirtymaan seu-
raavan kysymyksen “Ovatko NINA&HENRIn Facebook- ja Instagram-padivitykset mielenkiintoisia?” yli. Vas-
taukset, joissa vastattiin "Kylla"” kysymykseen "Oletko tutustunut NINA&HENRIn Facebook- ja Instagram-
sivuihin?” ovat kuitenkin luotettavia. Nama eivat olleet tutkimusongelmieni kannalta oleellisia, mutta olivat
kuitenkin mielenkiintoisia yleisesti ja olisivat tuottaneet hyodyllista tietoa NINA&HENRIIle.

Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja tutkimuksen mittarin kykya mitata juuri sita ilmiéta, mita ha-
lutaan mitata (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Mittaria on osattava kayttda oikealla tavalla ja oikeaan kohteeseen,
jotta tutkimustuloksesta tulisi validi. Muun muassa mittaamisen ajankohta ja huonosti valittu otanta voivat

aikaansaada tulosten vaaristymisen. (KvantiMOTV, 2008.)

Kyselyn kysymykset luotiin niin, etta vastausten pohjalta voitaisiin etsia vastauksia tutkimusongelmiin. Kyse-
lyssa haluttiin mitata NINA&HENRIn asiakastyytyvaisyyttd ja saimme vastauksia siihen, mihin asiakkaat ovat
tyytyvaisia ja mitka ovat NINA&HENRIn kehityskohteita asiakastyytyvdisyyden saralla.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET
Kysely oli avoinna 20.3-2.4.2019 valisen ajan. Webropolilla tehtyyn asiakastyytyvaisyyskyselyyn kertyi vas-

tauksia 297 kappaletta. Naisia vastaajista oli 86% (n=254) ja miehia 14% (n=43). Kyselyn ensimmaiset ky-

symykset koskivat taustatietoja, joissa kartoitettiin vastaajien sukupuoli ja ika.

18-30-vuotias

31-45-vuotias

46-60-vuotias

60+-vuotias

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

B Mies M Nainen

KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma.

Eniten vastaajia saatiin 46-60 -vuotiailta. Vahiten vastaajia oli 18-30 -vuotiaissa. Suurin prosentuaalinen ero
sukupuolten valilld oli ikdryhmassa 31-45-vuotiaat, johon kuuluivat 42% vastanneista miehista ja 20% vas-

tanneista naisista.

NINA&HENRINn tunnettuus

Toimeksiantajaani kiinnosti NINA&HENRIn tunnettuus ja asiakkaiden tietoisuus liikkeen kuulumisesta Osuus-
kauppa Peedssaan. Kyselyn tulokset osoittivat, ettd asiakkaat tiedostavat erittdin hyvin, missa liike sijaitsee.
Vain muutama (n=2) nainen ei tiennyt minka alan erikoisliike NINA&HENRI on. S-ryhmaan kuulumisesta ja
siitd, ettd ostoksista saa S-bonusta, oli tietdmattdmia vain muutama vastaaja, miehista yksi (n=1) ja naisista
kaksi (n=2).

Aukioloajat

Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisid NINA&HENRIn aukioloaikoihin. Miehista vain kolme ja naisista 18 vas-

taajaa olivat sita mieltd, ettd aukioloajat eivat ole tarpeeksi hyvat. Sukupuolten valilla ei ole eroavaisuuksia.
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Kylla

Ei
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KUVIO 4. Ovatko aukioloajat sopivat? (Ark. 10-19, la 10-17).

Nuoresta ikdryhmasta 18-30-vuotiaat 33% (n=5) kokivat, etteivat aukioloajat olleet sopivat, mika on prosen-

tuaalisesti suurin osuus aukioloaikoihin tyytymattémilta.

Asiointi

Naiset asioivat NINA&HENRIss& miehia enemman. Kuvio 5 osoittaa, ettd miehet asioivat harvemmin

NINA&HENRIssd, kuin naiset. Melkein puolet naisista (n=114) kertovat asioineensa 7 kertaa tai useammin.

1-3 kertaa

4-6 kertaa

7 kertaa tai useammin

En kertaakaan

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

H Mies mNainen

KUVIO 5. Asiointikdyntien maara viimeisen vuoden aikana.

Kuvio 6 osoittaa, etta eniten asioivat 46-60 -vuotiaat seka lahes puolet (n=41) yli 60 -vuotiaista. NINA&HEN-

RIn paakohderyhma on 31-45 -vuotiaat, mutta silti sitd vanhemmat asioivat enemman.
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1-3 kertaa

4-6 kertaa

7 kertaa tai useammin

En kertaakaan
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KUVIO 6. Ikdjakauma suhteessa asiointikertoihin.

Tuotevalikoima

Vastaajien mielesta tuotevalikoima vastaa heidan tarpeitaan hyvin (KUVIO 7). Miehet ovat kuitenkin hieman
tyytymattdmampia NINA&HENRIn valikoimaan. 17 vastausta saatiin naisten osalta osioon "En osaa sanoa”
mutta valikoimaan tyytymattdmien osuus jdi naisten osalta 23 vastaajaan ja miesten osalta kuuteen vastaa-

jaan.

Kylla
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KUVIO 7. Vastaako NINA&HENRIn tuotevalikoima tarpeitasi?

Koska eniten asioivat 46-60 -vuotiaat seka yli 60 -vuotiaat, se heijastui myods tuotevalikoimaa koskevaan
avoimeen kysymykseen. Vastaajille annettiin mahdollisuus avoimessa vastauksessa esittaa toiveita valikoi-
maan liittyen. Avoimen kysymyksen vastauksissa nostettiin esille toiveet erityisesti vanhempien naisten seka

miesten vaatteista.

"My6s vanhemmille naiselle laadukkaita vaatteita. Nyt suurin osa vaatteista on nuoriso- ja nuorten aikuisten
vaatteita”

"Tuotteita vanhemmille naisille.”
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“Vaatevalikoima painottuu kannaltani miesten osastolla turhan nuorekkaasti, ehkd 20-35 -vuotiaiden alu-
eelle. Aina silloin tdlloin sieltd jotain loytyy tkdiselleni, mutta huonommin kuin kilpailijalta.”

Esiin nousi kuitenkin my0s toiveet nuorekkaammista vaatteista niin naisten, kuin miesten vaatepuolelle. 18-30 -
vuotiaiden osuus vastaajista oli niin miesten kuin naisten osalta viisi prosenttia. He voisivat olla potentiaalisia asiak-
kaita, jos valikoima kohtaisi heidan tarpeensa paremmin. Miesten suurin vastaajien ikaryhma oli 31-45 -vuotiaat
(n=18) ja ikdaryhmistd juuri miehet ja naiset 31-45 -vuotiaat olivat toisiksi tyytymattémimpia tuotevalikoimaan heti
18-30 -vuotiaiden jalkeen. NINA&HENRInN tarkein kohderyhma (31-45 -vuotiaat) ei siis ole taysin sitd mieltd, etta

tuotevalikoima vastaisi heidan tarpeitaan. Otteita avoimesta tuotevalikoimatoiveesta:

"Nuorekkaita miesten vaatteita”
"Nuorille aikuisille suunnattuja”

” Muokatkaa merkkivalikoimasta kaikkien ikdisille sopiva. Nyt merkit ovat selkedsti yli 40- vuotiaille.”

Tuotevalikoimaa koskevassa avoimessa kysymyksessa kysyttiin “Mitd/minkalaisia tuotteita kaipaisit valikoimaan?”.

Tama ei ollut pakollinen kysymys, mutta vastauksia kertyi silti 116 kappaletta. Tahan avoimeen kysymykseen vas-
tasivat myos vastaajat, jotka olivat ilmoittaneet olevansa tyytyvaisia tuotevalikoimaan. Tassa avoimen kysymyksen
vastauksissa toivottiin useaan otteeseen muodikkaita vaatteita arkikayttoéon. Tiettyja tuotemerkkeja ja laadukkaita
vaatteita toivottiin seka edullisempia tuotteita kalliiden rinnalle. Lisaksi kengat nousivat useaan kertaan esille vas-

tauksissa. Tuotevalikoimaan liittyen yksi kysymys koski myos sitd, onko liikkeessa vaatteiden kokoja riittavasti.

Avoimia vastauksia liittyen tuotevalikoimaan ja tuotteiden kokoon:

" Vithemmdin halpistuotteita, enemmadn laatua!”
” Lisdd miesten tuotteita, laatua edullisesti”

" Lisdd keskihintaisia kiyttévaatteita.”

"Vaatteita tulisi olla myos normaalivartaloisille ja n. 160ocm pitkille atkuisille naisille”
8.5  Merkkitietoisuus ja hintataso

NINA&HENRIn asiakaskunta on merkkitietoista ja vastaa hyvin sita, mitd varten NINA&RHENRIn tuotevalikoima on
rakennettu. Vain noin joka kymmenes vastaaja (naiset n=30, miehet n=5) kokivat, ettei tuotteen merkilla ole vai-
kutusta ostopdatdkseen. 18-30 -vuotiaiden osalta jopa 80% vastaajista kertoi, etta tuotteen merkki vaikuttaa osto-

paatdkseen. Muiden ikdryhmien osalta vastaukset menivat jokseenkin tasan.
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KUVIO 8. Vaikuttaako tuotteen merkki ostopaatokseesi?

Kyselyssa kartoitettiin asiakkaiden mielikuvaa NINA&HENRIn hintatasosta (Kuvio 9). Jokaisessa ikaryhmassa hinta-
taso miellettiin useimmin keskihintaiseksi, kuin kalliiksi. Eritoten yllatti nuorin ikdryhma 18-30 -vuotiaat, jotka miel-
sivat hintatason muita ikdryhmia useammin keskihintaiseksi. Kuitenkin tuotevalikoiman avoimessa vastauksessa

toivottiin edullisempia vaatteita, joten niin kuin kuvio 10 osoittaakin, osa kokee hintatason kalliiksi.

Edullinen
1%
64%
Kallis
35%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
m 18-30-vuotiaat ™ 31-45-vuotiaat ™ 46-60-vuotiaat 60+-vuotiaat

KUVIO 9. Mielikuva hintatasosta.

Vastaajan avoin kommentti hintatasosta:

” Kauniita vaatteita, mutta hinta on monessa liian suuri. Tavallinen ansiotydssd kéyvd pienituloinen ei
voi/halua sijoittaa vaatteisiin than mahdottomia summia. Valinnanvaraa saist olla hinta-laatusuhteeltaan
enemmdn. Etsin klassisen kauniita pitkdn kdyttéidn vaatteita.”
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8.6  Palveluymparisto

Seuraavat kysymykset koskivat NINA&HENRIn palveluymparistda. Kysymyksilla kartoitettiin liikkeen sijainnin sopi-
vuutta, nayteikkunoiden mielenkiintoisuutta seka liikkeen siisteytta ja viihtyisyytta. Kaikki vastaajat yhta lukuun ot-

tamatta pitivat liilkkeen sijaintia Kuopion ydinkeskustassa hyvana.

NINA&HENRI panostavat liikkeen nayteikkunoihin paljon. Tama nakyy myds asiakkaiden vastauksissa, joista suurin
osa piti nayteikkunoita kiinnostavina. Miehistd nelja ja naisista 14 kokivat, etteivat nayteikkunat olleet heidan mie-
lenkiintoaan herattavia.

Kylla

Ei
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B Mies ® Nainen

KUVIO 10. Ovatko liikkeen nayteikkunat kiinnostavia?

NINA&HENRIn liikkeen siisteys ja viihtyisyys saivat vastaajilta kiitosta (Kuvio 11) my®s avoimissa palautteissa.

” Litkkeeseen aina mukava poiketa thastelemaan kauniita vaatteita, jotka on laitettu siististi esille.”

Kylla
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KUVIO 11. Onko liike siisti ja viihtyisa?
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8.7 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on erittdin tarkedssa roolissa NINAAHENRIssa. Asiakkaiden henkilokohtaiseen palveluun panostetaan

paljon. Seuraavat kysymykset koskevat NINA&HENRIn asiakaspalvelua ja sen laatua.

Kiitettava

Hyva

Tyydyttava %

Huono
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KUVIO 12. Minkd arvosanan antaisit NINA&HENRIn asiakaspalvelulle?

Vastaajat antoivat kiitosta NINA&HENRIn asiakaspalvelulle. Miehet pitdvat palvelun kokonaisarvosanaa hieman pa-
rempana, kuin naiset. Palatakseni alkuun, vastanneiden miesten ikdjakauma painottui eniten 31-45 -vuotiaisiin.

Heita siis palvellaan erittdin hyvin, mikd nakyy kiitettavissa vastauksissa ja avoimissa palautteissa.

” Ystdvdllinen ja asiantunteva palvelu on litkkeenne vetonaula laadukkaiden merkkituotteiden ohella, siitd on
syytd pitada kiinni!”

” Palvelu on aina ollut erinomaista. Myyjdt ovat rehellisid. Jos jokin vaate ei oikein soui sinulle, he sanovat
sen eivdtkd vdkiselld myy.”

"Aina loytyy sopivia vaatteita itselle ja helppo ostaa myds miehelle, kun on asiantuntevat myyjdt.”

Myyjat pyrkivat tervehtimdan myymalassa aina asiakasta ja tarjoavat apua, vaikka asiakas ei sitd pyytaisikaan.
NINA&HENRIssa halutaan huolehtia, ettd jokainen asiakas saa palvelua. Tama nakyy myds avoimissa palautteissa,

silld myds rakentavia palautteita saatiin asian tiimoilta.
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KUVIO 13. Tervehtivatké myyjat asioidessasi liikkeessa?

"Teille tulee niin kuin kotiin! Vastaanotto on aina niin ldmmin :)”

” Mind ja puolisoni olemme itsendisid ostajia. Tarvitaan hyvdd asiakaspalvelija silmdd, ettei haksahda tar-
joamaan apua litan hanakasti.”

“Joskus myyjd lahtee asiakkaan luota kesken kaiken palvelemaan toista asiakasta...”

” Positiivinen, aktiivinen, palvelualtis henkilokunta. Myymadla houkutteleva.”

Asiakaspalautteen vastaanottaminen on osa NINA&HENRIn palvelua. Suurin osa vastaajista koki, ettd asiakaspa-

lautteen antaminen on helppoa.

Kylla
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KUVIO 14. Onko asiakaspalautteen antaminen helppoa?

Yksi kysymyksista koski sitd, miten NINA&HENRIssa reagoidaan asiakaspalautteeseen. Eniten vastaajia saatiin vas-
tausvaihtoehdolle "En osaa sanoa”. He eivat todennakdisesti ole antaneet asiakaspalautetta NINA&HENRIIle. Muu-

ten asiakaspalautteisiin reagoiminen on sujunut vastaajien mielestd erinomaisesti tai hyvin.
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KUVIO 15. Miten asiakaspalautteeseen reagoidaan?

Mainonta

Kyselyssa selvitettiin myos sitd, missa vastaajat ovat kohdanneet NINA&HENRIn mainontaa. Vastauksissa
nakyy selkeasti eri ikdryhmien erot. Nuoret ovat useimmiten ndhneet sosiaalisessa mediassa liikkeen mai-
nontaa, kun taas vanhemmat ikaryhmat lehdissd. Suhteellisen iso osa joka ikaryhmasta, varsinkin 18-30 -

vuotiaista eivat ole ndhneet NINA&HENRIN mainontaa missaan.

Sosiaalisessa mediassa

Katukuvassa

Lehdissa

En ole nahnyt

Ql
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KUVIO 16. Oletko nahnyt NINA&HENRIn mainontaa jossakin naista?

Mainonnan tarkoituksena on markkinoida tuotteita ja saada ihmiset asioimaan liikkeessa. Seuraavassa kysy-
myksessa kasiteltiin sitd, onko NINA&RHENRIn mainonta saanut vastaajat asioimaan liikkeessa. Jokaisessa
ikaryhmassa alle puolet vastaajista kertovat, ettd mainonta olisi houkutellut asioimaan NINA&HENRIssa.

Muutama avoin palautekin tuli asian tiimoilta, jossa toivottiin vaatteiden esittelya sosiaalisessa mediassa:

” Somessa enemmdn uutuuksia: asukokonaisuuksia erikokoisten myyjien pddlld muotindytostyyliin kdyttd-
mdlld kuvia tai videoita. Seuraavan sesongin ostopostaukset eivdt kiinnosta.”

” Paivityksissd voisi olla enemmdn asiakaskuvia. Some-aktiivisia asiakkaita voisi kdyttdd apuna markkinoin-
nissa ja ndkyvyyden saamisessa.”
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KUVIO 17. NINA&HENRIn mainonta on saanut minut asioimaan liikkeessa.

8.9 NINA&HENRIn sosiaalinen media

Myymalapaallikkd kertoi, etta sosiaalinen media on NINA&HENRIIle erittdin térkea. Kyselyssa kartoitettiin, kuinka
moni vastaajista seuraa NINA&HENRIa sosiaalisen median palveluissa eli Facebookissa ja Instagramissa. Niin kuin
kay ilmi (Kuvio 18), nuoret seuraavat NINA&HENRIn sosiaalista mediaa paljon aktiivisemmin, kuin vanhemmat ika-
ryhmat. Sukupuolten vaélilla ei ollut juurikaan eroja. Halusin my0s selvittda, miksi vastaajat eivat seuraa
NINA&HENRIS sosiaalisessa mediassa, joten lisasin avoimen vastausalueen “En”-vastaajille. Kielteisesti vastanneet
kertoivat, etta he eivat kdyta kyseisia palveluita, sosiaalisessa mediassa kauppojen seuraaminen ei kiinnosta ja he
eivat ole tienneet NINA&HENRIn sosiaalisen median tileista ja aikoivat nyt menna niihin tutustumaan.

Kylla
36%

En, miksi?

64%
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KUVIO 18. Oletko tutustunut NINA&HENRINn Facebook- ja Instagram-sivuihin?

Otteita vastauksista, joita saatiin "En”-vastaajilta:

“en kdytd kyseisid palveluita”
“En vield, taytyykin kdydd tykkddmdssd stvuista.”

“Minua et kiinnosta pdivittdistavara- tai vaatekauppojen some”
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Seuraavana kysymyksena selvitettiin, ovatko liikkeen paivitykset sosiaalisessa mediassa mielenkiintoisia. Niin kuin
aiemmin kavi jo ilmi, Webropol 3.0-ohjelman hyppytoiminto ei toiminut niin kuin oletin ja varsinkin parin ensimmai-

sen tunnin aikana vastaukset vaaristyivat paljon. Tulokset eivat taman kysymyksen osalta ole siis luotettavia.

8.10 NINA&HENRIn verkkokauppa

Toimeksiantajani halusi minun selvittédvan, olisivatko asiakkaat kiinnostuneita NINA&RHENRIn verkkokaupasta. Ensin
kysyttiin, ostavatko vastaajat tuotteita yleensa verkkokaupoista. Miesten ja naisten valilld eroa ei juurikaan ollut,
mutta jalleen ikdryhmien valilla eroja 16ytyi. Kaksi nuorempaa ikdryhmaa oli selvasti aktiivisempia verkkokauppaos-

tajia, kuin kaksi vanhempaa ikaryhmaa.

Kylla
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KUVIO 19. Ostatko tuotteita yleensa verkkokaupoista?

NINA&HENRIn verkkokaupan toteuttamista on mietitty jo aiemminkin. Nyt tassa kyselyssa haluttiin kartoittaa asiak-
kaiden mielipiteita siitd, olisivatko he kiinnostuneita liikkeen verkkokaupasta. Sukupuolten valilla ei ollut eroja. 110
vastaajaa 297 vastaajasta kertoivat olevansa kiinnostuneita NINA&HENRIn verkkokaupasta. Voidaan siis todeta,

etta vastaajista 37% haluaisi, ettd verkkokauppa perustettaisiin.

Kylla
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KUVIO 20. Olisitko kiinnostunut NINA&HENRIn verkkokaupasta?
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Verkkokaupasta saimme my0s avointa palautetta:

"Verkkokauppa olist hyvd juttu.”

"Piddn kivijalkaliikkeestd ja henkilokohtaisesta palvelusta”
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9 JOHTOPAATOKSET

Sain toimeksiantajaltani tutkimusongelman, johon talla opinnadytetyéllani pyrin I6ytdmaan vastauksia. Tutkimuson-
gelma oli "Miksi kaikki asiakasomistajat eivat asioi meilld?” ja alaongelmat “Tiedetdankd NINA&HENRIn kuuluvan
Osuuskauppa Peedssdaan?” ja "Tayttadko valikoima asiakkaiden tarpeet?”. Molempiin alaongelmiin liittyen oli kysy-
mykset asiakastyytyvdisyyskyselyssa. Vain kolme vastaajaa kaikista 297 vastaajasta eivat tienneet NINA&HENRIn
kuuluvan Osuuskauppa Peeassaan. Valikoimaan oli suurin osa vastaajista tyytyvaisia. Ikdryhmissa vain 18-30 -vuo-
tiaat jaivat alle 80% tyytyvaisten osalta ollen 76%, kun kysyttiin valikoiman vastaavuutta omiin tarpeisiin. Paatutki-
musongelma on laajempi ja vastauksen léytdminen haasteellisempaa, kuin edelld mainitut alaongelmat, joihin vas-

taukset saatiin kyselysta suoraan.

Vastaajat olivat erittdin tyytyvaisia NINARHENRIn asiakaspalveluun ja monessa avoimessa palautteessakin kiiteltiin
myyjien ammattitaitoa. Suurin osa asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastaajista antoikin arvosanan kiitettéva
NINA&HENRIn asiakaspalvelulle. NINA&HENRIn henkilékunta on siis onnistunut nimenomaan asiakkaiden palvele-
misessa. Hyvdssa asiakaspalvelussa myyja kuuntelee ja kartoittaa huolellisesti asiakkaan tarpeet ja toiveet. Niiden
pohjalta myyja tekee tulkintoja ja osaa tarjota asiakkaan ongelmaan ratkaisua. Avoimissa palautteissa kehuttiin
myyjien palvelualttiutta. Palvelu onkin NINA&HENRIn myyntivaltti, josta he haluavat pitaa kiinni. Asiakkaat kokevat
myos, ettd myyjat eivat myy vakisin, vaan kertovat rehellisesti, jos jokin vaate ei asiakkaalle sovi. Myds

NINA&HENRIn palveluymparistdon ldhes kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia.

Asiakaskokemus koostuu kolmesta kokonaisuudesta. Fyysisesta, digitaalisesta ja tiedostamattomasta asiakaskoh-
taamisesta. Digitaalisessa asiakaskohtaamisessa on NINA&HENRIII& parannettavaa. NINA&HENRI on aktiivinen Fa-
cebookissa ja Instagramissa, mutta niitd voisi hyddyntda enemman ja kekselidgammin. Toteuttamani kysely antoikin
asiakkailta varteenotettavia vaihtoehtoja, kuinka NINA&HENRIn sosiaalisesta mediasta saataisiin mielenkiintoi-
sempi. Verkkokauppa on myos osa digitaalista asiakaskohtaamista. Ehka nyt olisi viimeistaan aika perustaa
NINA&HENRIn oma verkkokauppa, sillda se mahdollistaisi myynnin ympari Suomen. Nytkin avoimissa palautteissa
toivottiin NINA&HENRIN olevan lisalmessa ja erds vastaaja kertoi olevansa Oulusta, mutta kdydessadn Kuopiossa
asioi aina NINA&HENRIssa. Potentiaalista asiakaskuntaa verkkokaupalla siis olisi. Nain pystyttaisiin parantamaan

niiden asiakkaiden asiakaskokemusta, joiden toiveena verkkokauppa oli.

Yksilon ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat ohjaavat paljon yksilén toimintaa. Eniten NINA&HENRIn asiakkai-
den ostokayttaytymiseen demografisista tekijoistd vaikuttavat asuinpaikka ja tulot ja kaytettdvissa olevat varat.
NINA&HENRI sijaitsee Kuopiossa, joten suurin osa asiakkaista on kuopiolaisia. Lisdksi NINA&HENRI on merkkivaa-
teliike, joten hintataso on tavallista vaatekauppaa korkeampi. Psykologisista tekijoista yksilon arvot vaikuttavat sel-
vasti NINA&HENRIn asiakkaiden ostokayttdaytymiseen. NINA&HENRIN asiakkaat kokevat arvoksi laadun, niin asia-
kaspalvelussa kuin merkkivaatteissa. Myds sosiaaliset tekijat esimerkiksi sosiaaliluokka, jonka sisélla asiakkaiden

taloudet jaetaan tulojen mukaan vaikuttaa NINA&HENRIn asiakkaiden ostokayttdytymiseen.

Moni vastaaja koki, ettd NINA&HENRIn tuotteet ja tarjooma vastaa heidan omia tarpeitaan. 18-30 -vuotiaat olivat
tyytyttdmimpia valikoimaan. NINA&HENRIn tarkein kohderyhma on 31-45 -vuotiaat ja heistd 83% koki, etta vali-
koima on heidan tarpeitaan vastaava. Tyytyvdisimpid olivat 46-60 -vuotiaat, joka osoittaa, etta tuotevalikoima on

kallistunut hieman idkkaammille suunnatuksi térkeimman kohderyhman eli 31-45 -vuotiaiden sijaan. Vaikka monet
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vastaajista olivat sitd mielta, etta tuotevalikoima on osuva, oli heistdkin moni vastannut tuotevalikoiman avoimeen
kysymykseen, jossa kartoitettiin, mita tuotteita toivottaisiin valikoimaan. Kysymys oli [ahinna suunnattu valikoimaan
tyytymattomille, mutta siitéd huolimatta kaikki vastaukset, my0ds valikoimaan tyytyvaisten, antoivat arvokasta tietoa

NINARHENRIlle valikoiman suunnittelua varten.

15 vastaajaa oli 18-30 -vuotiaita. Heistd 13 oli naisia ja kaksi miehid. Olin yllattynyt heidan vastauksistaan liittyen
mielikuvaan NINA&HENRIn hintatasosta ja heidan merkkitietoisuudestaan. 10 vastaajaa heistd mielsi hintatason
keskihintaiseksi. NINA&HENRI on merkkivaateliike, joten tuotteiden hinnat ovat kalliimpia, kuin tavallisesta vaate-
liikkeen tuotteet. Valikoimaan toivottiin nuorekkaampia vaatteita muutamaan otteeseen, joten selvasti NINA&QHEN-
RIn nuoret potentiaaliset asiakkaat toivovat I6ytdvansa jatkossa heidan tarpeitaan vastaavia tuotteita. Kaikki 18-30
-vuotiaat olivat sita mielta, ettd tuotteen merkki vaikuttaa edes jonkin verran ostopaattkseen. Vaatteilla voi viestia
itsestaan erilaisia asioita ja ehka nuoret haluavatkin ndin olevan. Merkkitietoisuus viestii kuitenkin myds laadukkuu-
desta, joten nuoret haluavat ostaa laadukkaita vaatteita, jotka kestavat kayttéa. Tama on tietysti my6s ymparis-

tdystavallinen ratkaisu, joten nuoret voivat haluta ndin my6s vaikuttaa ymparistédmme.

NINA&HENRI joutuu tasapainottelemaan eri ikdryhmien toiveiden valilla. Vaikka tarkeimmaksi kohderyhméksi onkin
nimetty 31-45 -vuotiaat, eniten asioivat 46-60 -vuotiaat ja yli 60 -vuotiaat. Nama ikdryhmat arvostavat saamaansa
hyvaa ja asiantuntevaa asiakaspalvelua ja varmasti siksi heille NINA&AHENRI on palvelualttiutensa ansiosta luonteva
asioimisliike. Asiakastyytyvaisyyskyselyssakin nousi esiin valikoimatoiveita niin nuorekkaammista, kuin myés aikui-
semmille ja vanhemmille ihmisille suunnatuista vaatteista. Voisiko NINA&HENRIn verkkokauppa olla osittain rat-
kaisu tdhan ikaryhmien valikoimatoiveiden eroavaisuuksiin? Verkkokaupassa tuotteiden valikoima pystyisi olemaan

laajempi ja se voisi esimerkiksi painottua nuorekkaampaan tuotevalikoimaan.

NINA&HENRIIIG on kehitettdvaa mainonnassa, silld asiakkaat eivat tule asioimaan mainonnan saattelemana. Yh-
dessa kyselyn avoimessa vastauksessa oli ehdotus siita, etta tavallisista asiakkaista voisi ottaa valokuvia sosiaali-
seen mediaan NINA&HENRIn tuotteita yllaan, jotta NINA&HENRIn sosiaalisen median seuraajat nakisivat milta
vaatteet nayttavat. Ajattelin ensin itse, ettd idea on loistava, mutta jutellessani myymalapaallikon kanssa, ymmar-
sin miksi ndin ei toimita. NINA&HENRIn linjaus on, ettd sosiaaliseen mediaan ei laiteta kuvia asiakkaista, silla
NINA&HENRI haluaa kunnioittaa asiakkaitaan ja tarjota rauhallisen asiointikdynnin. Nain valtetdadn epamiellyttavat

asiakastilanteet, joten linjaus on hyva.

Palaan paatutkimusongelmaani, jonka sisaltd on laaja ja pyrin tassa kappaleessa vastaamaan siihen. Tama asiakas-
tyytyvaisyyskysely osoitti, ettd NINA&HENRI on oikeilla jaljilla ja tekevat oikeita asioita yllapitadkseen asiakastyyty-
vaisyyttd. Myymalapaallikdn kanssa tuloksia analysoidessa tulimme johtopaattkseen, ettd asiakastyytyvaisyys on
kiitettévalla tasolla. Kuitenkin myymalapaallikkdkin totesi, etta asiakastyytyvaisyyden yllapitdminen vaatii jatkuvaa
tekemistd, jotta jatkossakin asiakkaat voivat luottaa asiantuntevaan ja hyvaan asiakaspalveluun liikkeessa.
NINA&HENRI on erikoisliike, joka myy merkkivaatteita. Liikkeen hintataso voi olla monille niin korkea, ettd he eivat
asioi liilkkeessa. Tama kavi ilmi avoimissa palautteissa. Tuotevalikoimaan kaipailtiin my6s arkikdyttédn sopivia merk-
kivaatteita, joten asiakkailla voi olla ajatus, etta liike myy juhlavia, eikd niinkadn arkikdyttéon tarkoitettuja vaat-
teita. Lisaksi NINA&HENRIn mainonta painottuu kokonaan sosiaaliseen mediaan. Mainonta sosiaalisessa mediassa

ei tavoita kaikkia, silld esimerkiksi vanhemmat ihmiset eivat sosiaalisen median alustoja kayta. Kuitenkin
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NINA&HENRIn tarkein kohderyhma 31-45-vuotiaat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, joten NINAAHENRIn sosi-
aalisen median tilin paivityksiin tulisi kiinnittda entistdkin enemman huomiota, jotta sosiaalisen median tarjoama

hyoty saataisiin kunnolla kayttodn. Nama edelld mainitut asiat ovat varmasti vastaus tutkimusongelmaan.
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10 POHDINTA

Opinnaytetydprosessini oli minulle varsinainen oppimisen paikka. Jouduin opettelemaan sietamaan keskenerai-
syytta ja sitd, etta opinndytetydta ei saa valmiiksi pala palalta, vaan palaset hakevat paikkojaan ja muuttavat muo-
toaan raportissa. Opinndytetydprosessin alku tuntui tahmealta, silla raporttipohjassa ei ollut mitadn tekstia lukuun
ottamatta kasiteltdvien teoriaosuuksien otsikoita. Kuitenkin vahitellen sisaltdéa alkoi kertymaan ja alkukankeudesta
selvittiin. Koen, etta haasteellisin vaihe oli kirjoittaa teoriaosuutta, silla kirjoja taytyi lukea paljon ja niiden tarkeim-
pien teoriaosuuksien I6ytaminen vei aikansa. Opinndytetyd ei edennyt tasaisesti, vaan valilld oli taukoja kirjoittami-

sessa ja kun opinndytetydn aareen paasin jalleen, tyd eteni vauhdilla.

Opinnadytety®n asiakastyytyvaisyyskysely NINA&HENRIin oli alun perin tarkoitus suorittaa S-ryhman sisdisella kana-
valla, johon mina olisin luonut kysymykset. Kuitenkin aikataulullisista syistd paadyimme toimeksiantajani kanssa,
ettd luon Webropol-kyselyn, jonka linkki oli upotettu kutsukirjeen Vastaa kyselyyn tasta -napin taakse. Kutsua kyse-
lyyn jaettiin S-ryhman asiakasrekisterista saatuihin asiakkaiden séhkdposteihin. Talla tavalla saimme paljon katta-
vamman vastaajamaaran, kuin vain esimerkiksi Webropolin linkkia jakamalla NINA&RHENRIn sosiaalisessa mediassa.
S-ryhman sisdisen kanavan avulla saimme siis kyselyyn vastaajia sen verran, etta vastauksista voitiin tehda luotet-

tavia johtopaatoksia.

Mielenkiintoisin vaihe téssa opinnaytetydprosessissa oli asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten analysointi. Oli hienoa
paastd tutustumaan vastauksiin ensin Webropolissa, josta sittemmin siirsin tulokset Exceliin. Analysoin tuloksia niin
sukupuolijakauman, kuin myds ikaryhmajakauman avulla. Oli tarkeda huomata, etta vaikka sukupuolten valilla ei
vastauksessa ollut eroa, ikaryhmien erot saattoivat kuitenkin olla isojakin. Osa tuloksista oli odotettavissa, mutta

muutamia yllatyksidkin mukaan mahtui, mika lisasi vastausten analysoinnin mielenkiintoa.

Toteuttamani asiakastyytyvaisyyskysely nousi myds vastaajien avoimissa palautteissa esille. Erds vastaaja olisi toi-
vonut enemman vastausvaihtoehtoja kysymyksiin. Itsekin ndin jélkikateen kyselya tarkastellessani huomasin, ettd
vastausvaihtoehdot ovat aika mustavalkoisia kylla- tai ei-vastauksia, joihin olisi voinut lisata esimerkiksi joskus- tai
ehka-vastausvaihtoehtoja. Toinen mika aiheutti padnvaivaa vastaajille kyselyn julkaisupdivana, oli epaonnistunut
Webropolin hyppytoiminnon kayttd. Onneksi sain sen nopeasti korjattua, kun palautetta vastaajalta tuli NINA&HEN-

RIn Facebookiin yksityisviestilld.

Nain jalkikateen opinndytetydprosessia tarkastellessani, huomaan muutamia asioita, joita olisin voinut tehda toisin.
Olisin voinut luoda testikyselyn, jossa olisin voinut selvittda kysymysten toimivuutta. Oikean kyselyn aikataulu oli

lopulta todella tiukka, joten testikysely jai tekemattd. Toisena asiana on kirjastopalvelujen aktiivisempi kayttd. Oli-
sin voinut jo ennen teoriaosuuden kirjoittamista varata kirjoja ja tutustua niihin. Olisin valttynyt ndin alkupaniikilta,
joka syntyi siksi, ettd kaikki tarvitsemani kirjat olivat kirjastoista lainassa. Pikku hiljaa sain varaamalla kuitenkin kir-

joja itselleni ja ndin paasin alkuun teoriaosuuden kirjoittamisessa.

Opinnadytetydn tekemiseen meni paljon aikaa, silla tyo ei ole pelkkaa kirjoittamista. Teoriakirjojen lukeminen ja
muistiinpanojen tekeminen vei paljon aikaa, mutta huolellisen lukemisen jalkeen kirjoittaminen oli suunnattoman

paljon helpompaa. Opinndytetydprosessi on myos jatkuvaa ajatustyéta. Huomasin valilld istuvani koneen daressa ja
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vain miettivani, mita kirjoittaisin tai miten asian ilmaisisin. Opinnaytetyd pyori paljon muutenkin mielessa. Mieleeni
juolahti esimerkiksi lenkilld tai ruokakaupassa yhtakkia ajatuksia opinnaytetyéhoni liittyen, jolloin puhelimen muistio
oli ainut paikka, johon ajatukset sai heti kirjoitettua, eivdtka ne ndin ollen paasseet unohtumaan. Sitten kun paasin
taas opinnaytetytn aareen, kirjoitin ajatukset raporttiini. Minulla oli siis jatkuvasti tavallaan muistiinpanovalineet

mukana ja koin sen toimivaksi ratkaisuksi minulle.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi on opettanut minulle paljon. Tama on ollut laajin raportti, minkad koskaan
olen tehnyt. Niin kuin pohdinnan alussa totesin, olen oppinut paljon itsestdni taman prosessin aikana. Tiedonhaku-
taitoni ovat kehittyneet ja vuorovaikutustaitoni ovat saaneet harjoitusta. Opinndytetydprosessini sisalsi myds yh-
teisty6ta eri tahojen kanssa. Toimeksiantajani Osuuskauppa Peedssa ja erityisesti NINA&HENRIn myymalapaallikko
Nina Hyvarinen ovat olleet tiiviisti mukana varsinkin asiakastyytyvaisyyskyselyn rakentamisen ja sen julkaisemisen
aikana. Yhteistyd on toiminut erittdin hyvin ja oma Iahtokohtani eli halu tuottaa toimeksiantajalle ja NINA&HENRIIle
hyodyllista tietoa asiakastyytyvaisyydestd on kantanut hedelmaa. Myds oman ohjaajani kanssa yhteydenpito on
ollut tiivistd ja yhteistyd on toiminut erittdin hyvin. Koen, ettd ohjaajani on osannut antaa minulle hyvat evaat tassa
opinnaytetydprosessissa.
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LIITE 1.

Eiko kirjz nay cikein? Katso verkkoversio 13s13.

ﬁ Meilta saat Bonusta

Hyva asiakasomistaja,

Me NINASHEMR sz haluamme huolehtia aziakastyytyvaisyydesta ja luoda yhteistyossa
aziakkaidemme kanssa entistakin paremmin palvelevan myymalan. Kutsumme teidat
vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyzelyyn ja nain parantamaan asiskaskokemustanne

MINASHEMR Iss5.

Mislipiteenne owat meille tarkeita, joten autattehan meita kehittamaan toimintaamme
vastaamalla tahan kyselyyn.

Aikaa vastsamizeen suositellaan varattavaksi 5-10 minuuttia. Kyselyn lopusza on
mahdollisuus osallistua NINASHENRIN 100 euron arvoisen lahjakortin arvontaan.
“astaattehan kyselyyn 2.4. mennessa.

Lammin kiitos jo etukiteen vastauksistanne!

VASTAA KYSELYYN TASTA

Tama tutkimus on Savonia ammattikorkeakouwlun opiskeliian opinndytetyd. Tutkimuksen
vastauksef kdsitelldan nimettomans ja luoffamuksellizesh. Rekisterinpita/st eivat sailyls
henkildtistoja arvonnan jdlkeen eivatks luovuta nitd kolmansille osapuaiile.

O=oitelshde: S-ryhman ssiskasomista)s- 3 asiskasrewister, S0K Asiskasormistajuuden ohjsus, PL 1, DD02E 5-
ryhma. Y-tunnus 0118323-1.

S-rynrnd voi k3ytas rekisterizs3 olevia asiakastistoja wikimuksiin, ellei asizkas ole =513 erikzsen kishdnyt
Tutkimuskysslyt ovat osa S-ryhman liiketoiminnan kehittamista. Olet woinut s33da taman viestin, vaikka et ofisi

antanut erilistd markkinomtilupaa sdhkipostiosoitiezsessi.

Jos et jateosza halua osallistus tutkimulksiing woit pavitiaa twkimuskyselyjen kishotedon S-nehman asiskssomistajs-
|3 asiskasrekosteriin,

Kielte tulee voimaan tulevissa witkimuksissa.

Kaytiamme hankilbkohtaisia linkkeia. Klikatiuasi Enkkia sinut tunnistetasn verkiosivulla

sursanves: Ff E w8 @
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LIITE 2.

Asiakastyytyvaisyystutkimus

1. Sukupuoli ®

P

[ ]

o

() Mainen

Yo

P
L M

o

2. IkE*=

() 1B-30-vuctias

Yot

() 31-45-vuntias

() 4B-B0-vupiias

Yo

I,::I G0+ -vualias

3. Tied&tkd mink3 alan erikoisliike NINARHENR] an? =

() Kya

P

L JER

o




4. Tiesitkd, et MINASHENRI on osa Osuuskauppa Peelizsds ja ostoksista saa bonusta? *

i) Kyl
() En

5. Huinka monta kertaa olet asioinut NINABHENRIgsS viimeisen vuoden aikana? *

() 1-3 kertaa
() 45 keriaa
() T Kerl&a & useammin

() En kertzakasan

. Ovatkn aukioloajat aopivat? (Ark. 10.19, 1a 10.47) *

i) Kyl
(B

7. Wasiaako NINASHENRIN tuobevalikoima tarpeitasi? *

i) Kyl
(]}

() En osaa sanoa

B. Mitdl Minkilaisia uoiieita Kaipaisit valikeimaan?
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9. Onkeo vaalteiden kokaoja riittdvEstiv *

i Kyla
OB

() En ozaa sanoa

10, Vaikuttaake tuottesn merkki ostopiStbikseesi? =

() Kylla
O8

() Jankin veran

11. MitE mielts olet MINAEHENRIn hintalasosta? *

() Edulines
() Keakinintainen

i) Kalig

12. Onke myymilin sifainti hyva? *

() Kylla
]

13. Ovalko liikkeen niiyteikkunat kiinnostavia?

() Kylla
]
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14. Onko Hike siisti ja vilhtyisd? *

() Hyl
)=}

15, Tervehtivithd myyjal asioidessasi likkeesss? *

() Kyl
]}
() Joskis

() En osaa sanoa

16, Myyjiit tarjosaval apua kysymEttikin *

() Kyl
=]
() Jaskus

17. Minkd arvosanan aniaisit NINARHENRIn asiakaspaleelulle? *

() Kitettava

I:::I Hywa
() Tyyaytiava
() Huone

18. Onko asiakaspalauttesn antaminen helppoa?

() Kyl
Os

() En ewaa sanaa
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18. Miten asiakaspalauttessesn reagoidaan? -

() Erinonaisesli
() Hywin

() Tyytyltdvaati
I.':} Hummasli

() En c=aa sanoa

20. Jos ET ole asioinut NINASHENRIssS viimeisen vooden aikana, kertoisitko miksi? Muutoin
voil jalkaa seuraavasn kysymykseen.

1. Dletko ndhnyt NINABHENRIn mainontas jossakin ndistd? *

() Sosiaslisessa medassa
() Katukuvassa
() Lendisss

=

22 NINABHEMNRIn mainonta on t minut asiok Bkl *

ey
OB

23, Oletko tutustunut NINASHENRin Facebook- tai Instagram-sivuihin? *

() wylla

() En, miss?
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24, Ovatke NINABHENRIn Facebook- ja Instagram-plivitykset mielenkiintoisia?

() Kyl
()

25. Ostatko tuotteita yleensd verkkokaupoistaT *

() il
(JEn

28. Dlisitko kinnostunut NINABHENRIn verkkokaupasta? *

() eyl
(JEn

27. Mahdeallisvus antaa NINAZHEN Rllle ruusuja, risuja ja kehitysideosita, Kiitss!

28. Halutessasi voit osallistua 100 €:n arveisen lahjakortin arvontaan, jitsthén silloin
sihkipostiosoitieesil

Sahkipasti

50 (50)



