KARVAKORVAT LIEDON ASIAKASTUTKIMUS

HAMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyo
Mustiala, hevostalouden koulutus
2020

Sara Uusitalo



HAM K TIVISTELMA

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Hevostalouden koulutus

Mustiala
Tekija

Ty6n nimi

Tyon ohjaaja/t

TIVISTELMA

Sara Uusitalo Vuosi 2020
Karvakorvat Liedon asiakastutkimus

Terhi Thuneberg

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Virvan ja Vesan Karvakorvat Oy, yri-
tys, jota tdssa tyossa jatkossa kutsutaan nimelld Karvakorvat Lieto.
Omistan yrityksestd 50 % joten hyodynnan opinnadytetyoni aineistoa,
johtopaatoksia ja tuloksia oman liiketoimintani kehittamisessa.

Tyoni tavoite oli luoda nykyisesta asiakaskunnasta profiili, jota hyo-
dyntda markkinoinnissa ja valikoiman kehittdmisessa. Tavoitteena on
lisdksi keratd tietoa asiakkaiden suhtautumisesta lisamyyntiin seka
|6ytaa uusia palvelutarpeita yrityksen kehittamista varten.

Tiedonkeruumenetelma oli asiakaskysely, joka toteutettiin pienelle
kohderyhmalle. Kyselyn toteutus aloitettiin vastaamalla iPadin kautta
myymaldssa ostoskdaynnin yhteydessd, mutta kevadn korona-ongel-
mien alettua siirryttiin sahkopostikyselyyn, eli kyselylinkkia jaettiin jo-
kaiselle asiakkaalle erikseen.

Kyselyn perusteella suurin asiakasryhma on 30-50-vuotiaat naiset seka
taloudet, joissa on useita koiria.

Markkinointi on myoés asiakkaiden arvioiden mukaan asia, johon yri-
tyksen olisi syyta panostaa lisaa. Tyytyvaisyyskyselyn perusteella Face-
book-markkinointi koetaan tehokkaimmaksi ja miellyttavimmaksi ta-
vaksi. Lisaksi tapahtumia ja tuote-esittelyja kaivataan aktiivisemmin.

Lisamyyntiin suhtaudutaan vakituisen asiakaskunnan mielipiteiden
mukaan hyvin. Lisdpalveluita asiakaskunta kaipasi niukasti.

Avainsanat eldinkauppa, asiakastyytyvaisyys, yrityskehitys

Sivut

38 sivua, joista liitteita 4 sivua



H A M K ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Degree Programme in Equine Industries

Mustiala
Author
Subject

Supervisors

ABSTRACT

Keywords

Pages

Sara Uusitalo Year 2020
Customer survey of Karvakorvat Lieto

Terhi Thuneberg

The commissioner of my thesis is Virvan ja Vesan Karvakorvat Oy,
hereafter known as Karvakorvat Lieto. | own a 50 % share of the com-
pany and | will utilize the material, conclusions and results of the thesis
in the future development of my own business management.

The aim of the project was to create a profile of the current clientele
that could be used in developing both the product and service as-
sortment as well as marketing. A secondary goal of the thesis was to
assemble data on client attitudes and stances on extra sales as well as
to find new service desires for the purpose of developing the com-

pany.

The data was collected by means of a survey aimed at a select group
of customers who had a regular customer relationship with the com-
pany. The survey began as a physical iPad-screen placed in the store,
meant to be used by the customers when they visited, but due to the
COVID-19 pandemic of the spring of 2020 the survey was later trans-
ferred into an e-mail format.

Based on the results of the survey, the largest groups of customers are
women, ages 30-50, and households with multiple dogs.

The results of the survey also indicate that, according to the
customers, the company should develop its marketing strategy and
execution. The customers found Facebook to be the most effective
and pleasant channel of marketing. The customers also wished for
more events and product showcases. These desires will be met in the
future. The concept of extra sales was well received by the customers
who participated in the survey. Extra services were scarcely desired.

pet shop, customer satisfaction, business development

38 pages including appendices 4 pages



SISALLYS

1 10 ] o B A IO Rt 1
2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA OSTOKAYTTAYTYMINEN...cuvieieeieeeeeie et eeeee e 2
2.1 Vuorovaikutus asiakassUNteEeSSa .......uuuueeeiiiiiiiiiiiiiieiee e 2
2.2 Ostoskayttaytyminen ja vaikuttavat tekijat .........cccooeoiiiiiiiiiiiiiiiiicc, 3
2.3 Lemmikkieldinalan kehitys, tarjonta ja trendit..........cccocoeeiiiiiiiiiiiiiiiiicccc, 4
3 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JATARKOITUS ...t 5
4 TUTKIMUSMENETELMA .....oouiiiiitiiieieeete ettt sttt seesessesse s eneens 5
4.1 ASIAKASKYSEIY ..coeieeeiiiieeie e e et e e e e e e e e e e e e e e e eeaaaaaan 5
4.2 SUUNNIEEIU oo, 6
4.3 TUIOKSIEN KASITEEIY .cevvvneii i e e e e e e eeeaaaaas 6
T 110 1 0 ) = N 7
5.1 Asiakasprofiili ja vastaajien taustatiedot.........ccccvvveeeeieiiiiieiiiiiee e, 7
5.2 Asiakastyytyvaisyys ja syyt asiakassuhteen takana .......cccccccvvveeeeeeeieeeeinnnnennn.. 13
5.3 Lisamyyntija liSGpalvelUt.....cccccooiiiiiiiiiiiii e 19
6 PAATELMAT JA POHDINTA ..ooiitee ettt ettt ettt st eate st sae e st e e saeeeeneesnee e 25
LA HTEET ettt ettt ettt et e et e et e e bt e st e e s et e e eteesateesaaeeesaesateesateesbeesnaesseesrteesnnesaneas 29
Liitteet

Liite 1 Asiakaskyselylomake



1

JOHDANTO

Lemmikkieldimet, erityisesti koirat, kasvattavat suosiotaan suomalais-
ten keskuudessa. Samalla kun lemmikeita hankitaan yha enemman,
kasvaa my0s tarve lemmikkitarvikkeille, ruoalle ja hoitovalineille seka
erilaisille palveluille. Suomalainen ostoskulttuuri lemmikkielaintarvik-
keita koskien kady lapi hidasta muutosta, kun asiakaskunta paneutuu
yha enemman lemmikeidensa hyvinvointiin sekd ruokavalioihin. Pa-
neutuminen lemmikin tarpeisiin ohjaa asiakasta hintaldahtoisesta os-
tostyylista kohti laatutietoista ostostyylid, jolloin asiakas valitsee mie-
lellaan palvelevan erikoisliikkeen, jossa laadukkaan valikoiman lisaksi
on saatavilla henkilokohtaista palvelua, neuvontaa ja tukea arjen haas-
teisiin.

Lemmikkieldinbisnes on maltillisessa kasvussa, ja on ollut sita 1990-
luvulta asti. Suomessa toimii satoja yksityisomistuksessa olevia lem-
mikkieldintarvikeliikkeita, joiden lisdksi ruotsalaisomistuksessa oleva
ketju Musti ja Mirri on kasvattanut suosiotaan ja listautuikin alkuvuo-
desta 2020 porssiin. Edelld mainittujen lisdksi alalla toimii sivutoimisia
yrittajia toiminimilladn sekd franchising-ajatuksella Faunatar-ketju,
joka yhtena harvoista myy myos pieneldimia seka kaloja ja matelijoita.

Virvan ja Vesan Karvakorvat Oy on 1996 perustettu pieni, yksityisessa
omistuksessa oleva yritys, jonka toimipaikka on Lieto ja pdatoimiala
eldinkauppa. Yritys on toiminut nykyisella paikallaan Liedon keskustan
tuntumassa 2016 kevaasta, jota ennen sen toimipiste on ollut seka Lie-
dossa etta Turussa. Pitkan historiansa ansiosta yrityksella on uskolli-
nen, vakituinen asiakaskunta ja se mahdollistaa toiminnan pienella
paikkakunnalla. Talla hetkelld yrityksen liikevaihto on hiukan vajaa
300 000 euroa vuodessa ja se tyollistaa toisen yrittdjista koko-aikai-
sesti ja toisen osa-aikaisesti. Ulkopuolisia tydntekijoita yrityksella ei
ole. Yritys tarjoaa tarvike- ja ruokavalikoiman koirille, kissoille, jyrsi-
joille, pienelaimille seka akvaariokaloille, kilpikonnille ja lemmikkilin-
nuille. Talla hetkella lisapalveluna on kynsienleikkuu koirille, kissoille
ja kaneille. Yritys on toimitiloissaan vuokralla, eika Liedossa ole toista
alan erikoisliiketta, joten kilpailevat yritykset ovat marketit ja tavara-
talot. (Yritys- ja yhteisotietojarjestelma YTJ, Fonecta, Kaupparekisteri,
Suomen Asiakastieto)

Alan ollessa hitaassa mutta tasaisessa kasvussa, on yrittdjien pysyttava
kehityksessa mukana. Taman tyon tarkoituksena on luoda Karvakorvat
Oy:lle asiakasprofiili tyypillisesta asiakkaasta, tutkia vakituisten asiak-
kaiden yleista tyytyvaisyytta koko liiketoiminnan eri osa-alueisiin seka
kartoittaa lisdpalvelutarpeita ja suhtautumista lisa- ja sesonkimyyn-
tiin.



Kysely toteutettiin asiakaskyselyna pienelle kohderyhmaille (30 henki-
|6d) yrityksen vakituisia asiakkaita. Yrityksen padivittdinen asiakas-
maara on noin 30-60 henkil6a, viikkotasolla asiakasmaarat ovat noin
180-300 henkil6a. Kohderyhma rajattiin vakituisiin asiakkaisiin, silla
yrityksen elinehto on pidemmat ja kestdvat asiakassuhteet. Uusasia-
kashankinta on pienelld paikkakunnalla toimivan yrityksen haaste, ja
kysely selvitti myds asiakasnakoékulmasta markkinointi- ja tunnetta-
vuustilannetta. Asiakaskysely toteutettiin kevdaan 2020 aikana anonyy-
misti internetissa.

2  ASIAKASTYYTYVAISYYS JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

2.1 Vuorovaikutus asiakassuhteessa

Asiakaslahtoinen ajattelu myyntityossa tuli ndakokulmaksi kunnolla
1990-luvulla. Talld ajattelumallilla pyritdan dialogisempaan asiakaspal-
veluun. Ajattelumalli ei tarkoita, etteikd tyontekija voisi olla aktiivi-
sempi osapuoli, vaan asiakaslahtoinen palvelu tarkoittaa ajatusta siit3,
ettd asiakkaan tarpeisiin vastataan mahdollisimman tehokkaasti.
(Moénkkonen, 2018, 55)

Myyjan tavoite on saada syntymaan ostotapahtuma vaikuttamalla asi-
akkaaseen. 1960 Bertram Raven ja John French julkaisivat jaottelun
vallankayttod koskien. Jaottelun perustana on ajatus siitd, etta vallan
avulla ihminen voi edistad, vahingoittaa tai estda toisten ihmisten eld-
maa. Jaotteluun kuuluu viisi keinoa, jotka ovat pakottaminen, palkit-
seminen, virallinen asema, asiantuntemus seka esimerkillisyys/karis-
maattisuus. (Parviainen, 2013, 46)

Hyva myyja, joka tekee lisamyyntia ja luo onnistuneita kauppoja, osaa
muodostaa asiakkaiden keskuudessa sosiaalista valtaa. Asiantunte-
mukseen liittyva valta perustuu siihen, ettd myyjaa kunnioitetaan asi-
antuntijana, eika asiakkaalle jaa vaihtoehdoksi kuin uskoa myyjaa,
jollei han pysty selvittdmaan asiaa itse. (Parviainen, 2013, 48)

Psykologisista markkinointikeinoista tunteisiin vetoaminen on suosi-
tuin. Myyja vetoaa seuraamuksiin, jotka ostoksesta syntyy, esimerk-
kiajatuksena ”osta ruohonleikkuri, niin pihasi pysyy kunnossa.” Ajatuk-
sen tasolla tunne on miellyttava, mutta todellisuus toisenlainen, silla
lahes kaikilta 10ytyy ruohonleikkuri, mutta pihat rehottavat silti. (Par-
viainen, 2013, 52)

Laadukkaan myyntityon peruspilari on suostuttelustrategioiden hyo-
dyntdminen. N&ita ovat vastavuoroisuus (myyjalta odotetaan kaupan



vastineeksi jotain hyddykettd), jatkuvuus (sitoutuvuus ja séannénmu-
kaisuus), sosiaalinen validointi ("nédin kuuluu tehda —ajatus”), auktori-
teetti (myyjan asiantuntemus tai karisma), mieltymys/tunne (asiakas,
joka pitdd myyjasta suostuu helpommin ehdotuksiin yllapitadkseen
hyvaa ilmapiirid) seka rajallisuus (tuotteen ainutlaatuisuuden tai eri-
tyisyyden korostaminen). (Parviainen, 2013, 58)

Erikoisuudentavoittelijat ovat erinomainen kohderyhmg, silla trendit
ja uutuudet kiinnostavat heita. Ainutlaatuisuus jaotellaan kolmella eri
tavalla: halu kokea itsensa ainutlaatuiseksi, halu kokea tuote ainutlaa-
tuiseksi tai ainutlaatuisuuden vaikutelman tuntu. Tunteisiin vetoami-
nen on vyksi tarkeimmista vuorovaikutustekniikoista. (Parviainen,
2013, 63)

2.2 Ostoskdyttaytyminen ja vaikuttavat tekijat

Kuluttaja tekee ostopaatoksen kokemansa tarpeen perusteella. Tar-
peen voi aiheuttaa arsyke, joka on ulkoinen, kuten sosiaalinen paine
tai mainos, tai sisdinen, kuten vasymyksen tai nalan tunne. Seuraava
kuva esittda ostoprosessiin etenemista. (Hiltunen, 2017, 67)

Ostopaatéksen

IEIEEE) Tiedonhankinta aligghiolen e 2
jalkeinen vaihe

tiedostaminen vertailu Ostopaatos

Kuva 1. Kuluttajan ostoprosessi. (Smilee, myynti- ja asiakkaan ostopro-
sessin viisi vaihetta, N.D.)

Markkinoinnissa korostetaan nykyaikana paljon mielikuvia ja tunteita,
eika enaa entisaikojen tapaan jarkiperusteisia hyotyja. Tuotteet, joista
kuluttajalle heraa hyvia tunteita, ovat talle mieluisampia. Ostopaatok-
seen vaikuttavia tekij6ita ovat myos E. Jerome McCarthyn kuuluisat
nelja P:ta: hinta (price), markkinointi ja mainonta (promotion), saata-
vuus (place) ja tuote ja sen ominaisuudet (product). (Hiltunen, 2017,
71-74)

Ostopaatokseen vaikuttavat myos psykologiset ominaisuudet kuten
elamanvaihe, yhteiskuntaluokka, motivaatiot, asenteet ja persoonalli-
tysta. Esimerkiksi perhetausta tai kulttuuri ohjaavat kuluttajan toimin-
taa. (Hiltunen, 2017, 78)
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Myds demografisilla tekijoilla on vaikutusta ostopaatdkseen. Demo-
grafisilla tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi ikaa, sukupuolta tai koulu-
tusta. On turhaa mainostaa tai tarjota miesten tuotetta naisille tai las-
tenruokia lapsettomalle pariskunnalle. (Segmentoinnin hyédyntami-
nen viestinnassa, Pietild, 2012)

Naisten ja miesten valista ostokayttaytymista on tutkittu lukuisten ta-
hojen toimesta. Miesten ja naisten erotessa toisistaan merkittavasti
biologisesti ja fyysisesti, luo tama omat kdytosmallinsa eri sukupuolten
ostoskayttaytymiseen. Lisaksi myos sosiaalinen paine, rooliajattelu ja
kulttuurin luomat normit vaikuttavat kdytdkseen. (Solomon 2002,
197)

Naisten ostoskdyttaytyminen mielletadan usein impulsiiviseksi ja naiset
tekevat miehia enemman herateostoksia ja tarttuvat lisdamyyntiin.
Naisille ostostapahtuma on miehia herkemmin sosiaalinen tilanne,
jossa itse kaupassa kiertely on mieluista toimintaa. Miehet tulevat
paadasiassa vain, kun tarve on todellinen. (Yhteiskuntatieteellisten
opintojen muistiinpanoja —blogi, 2012)

Kivijalkaliikkeen haastajana on nykyaikana internet —tarjonta, joka on
kasvanut 2010-luvulla rdjahdysmaisesti. Kaytettavissa oleva tiedon
maara on tavalliselle kuluttajalle liikaa, mutta tekee kuluttajasta hin-
tatietoisemman. Hintavertailu onnistuu matkapuhelimen avulla jopa
paikan paalla, joten yritykset kohtaavat kilpailua eri tavalla kuin aiem-
min, taysin reaaliajassa. (Filenius, 2015, 56)

2.3 Lemmikkieldinalan kehitys, tarjonta ja trendit

Lemmikkieldinbisnes on kehittynyt viimeisen vuosikymmenen aikana.
Aiemmin koiralle riitti perustarpeet, mutta nykyaan omistajat kohte-
levat koiriaan perheenjdsenina ja niita hemmotellaan, dlylliseen kehi-
tykseen panostetaan ja joskus lemmikit korvaavat jopa lapset. Rahaa
liikkuu alalla mukavasti, silla on arvioitu, etta pelkka koirabisneksen
suuruus Suomessa on yli puoli miljardia euroa. (Hiltunen, 2017, 323)

Maailmalla, kuten Yhdysvalloissa, lemmikeille kohdennettu tarjonta
on omassa luokassaan. Yhdysvalloista [6ytyy omat kuljetusyhtiot lem-
mikeille, ruokarekka, joka myy gourmet-annoksia, viinia ja olutta kis-
soille ja koirille, aurinkolaseja, brandattyja vaatteita ja jopa koteja
suunnitellaan perheen lemmikkieldinten ehdoilla. Eteld-Koreassa lem-
mikeille tarjoillaan kauneusleikkauksia. Suomessa rahaa kaytetaan
padasiassa lemmikkien ruokiin, eldinladkarikdaynteihin seka vakuutuk-
siin. (Hiltunen, 2017, 326)

Tulevaisuudessa lemmikkien elama on ihmisten tapaan digitalisoitu-
neempaa. Alylaitteet helpottavat lemmikkien seka niiden omistajien
arkea. Tarjolla maailmalla on jo mielenkiintoisia palveluita, kuten



Pooper-palvelu, joka yhdistda koirankakan poimijat ja laiskat koiranul-
koiluttajat tai Doggy Datez —palvelu, joka auttaa koiria ja niiden omis-
tajia muodostamaan uusia ystavyyssuhteita. (Hiltunen, 2017, 341)

Tulevaisuudessa my0ds uudet, yha erikoisemmat lemmikit yleistyvat.
Suomessa uusimpia villityksia ovat olleet siilit ja fretit, mutta maail-
malla muun muassa Glofish—kala on muodissa. Siihen on lisatty geeni,
joka saa sen hohtamaan pimeassa. On siis mahdollista, ettd myos lem-
mikkien tulevaisuus on erikoinen. (Hiltunen, 2017, 342)

3 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TARKOITUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa vakituisen asiakaskunnan omi-
naisuudet ja hyodyntaa niita asiakasprofiilin luomiseen. Asiakasprofii-
lin luomisella tavoiteltiin kohdennetun markkinoinnin toimivuuden te-
hostamista. Tavoitteena oli myos selvittda asiakastyytyvaisyyden ny-
kyhetkinen tilanne yrityksen eri osa-alueita koskien seka asiakassuh-
teen syntyyn vaikuttaneet syyt.

Edelld mainittujen tavoitteiden lisdksi tutkimuksessa pyrittiin selvitta-
maan vakituisen asiakaskunnan suhtautumista lisamyyntiin ja sesonki-
ostoksiin. Myos lisdpalvelutarpeita kartoitettiin. Tavoitteena on pa-
rantaa koko asiakaskokemusta.

Yrityksessa on suoritettu asiakastyytyvaisyyttd mittaava tutkimus
aiemmin edelliselld liikepaikalla. Taman tutkimuksen tuloksia ei hyo-
dynnetty tai huomioitu tassa tutkimuksessa.

4 TUTKIMUSMENETELMA

4.1 Asiakaskysely

Tutkimusmenetelmana oli kvantitatiivinen eli maarallinen, tilastolli-
sesti mitattava menetelma. Aineisto on keratty asiakaskyselylla, johon
asiakkaat saivat vastata itsendisesti ja anonyymisti. Asiakaskysely on
nahtavissa tyon lopussa liitteena. Vastausten kerailyaika oli maaliskuu
2020, joka ei ole yritykselle sesonkiaikaa. Vastanneiden kesken arvot-
tiin 100€ arvoinen lahjakortti myymalaan, mutta seka ohjeistuksessa
ettd kyselyssa mainittiin, ettei yhteystietoja ja vastauksia yhdistets,
jotta kyselyyn vastattaisiin mahdollisimman rehellisesti.

Asiakaskysely toteutettiin digitaalisesti Webropolilla. Kyselyyn vastat-
tiin alkuun Ipadilla myymaldssa asioinnin yhteydessa, mutta korona-



ongelmien alettua siirryttiin séhkopostitse lahetettavaan linkkiin. Vas-
taajia oli 30, joka oli etukdteen suunniteltu vastaajamaara.

Suullista palautetta kyselyaikana ei hyodynnetty, silla vastaajaryhma
kyselylle oli rajattu.

4.2 Suunnittelu

Tutkimusta lahdettiin suunnittelemaan pienelle vastaajaryhmalle, silla
haluttiin rajata vastaajat yrityksen todellisiin, vakituisiin asiakkaisiin.
Yritykselle vakituiset asiakkaat ovat elinehto, joten tutkimus haluttiin
toteuttaa vakituisten asiakkaiden ndakokulmasta.

Tutkimus sisdlsi asiakaskunnan ominaisuuksia mittaavia kysymyksid;
(sukupuoli, ika, asuinpaikka) toiveena oli ndiden perustietojen perus-
teella 10ytaa sopivia markkinointikanavia ja —ajatuksia. Muut kysymyk-
set liittyivat asiakastyytyvaisyyteen myymalassa, asiakasprofiilin luo-
miseen seka lisdpalveluihin.

Kyselyn luonnissa ulkoasulle ei asetettu muita ehtoja kuin selkeys.
Asiakasprofiiliin ja taustatietoihin liittyvat kysymykset asetettiin
omalle sivulleen, asiakastyytyvaisyyteen toiselle sivulle ja lisdpalvelui-
hin liittyvat kolmannelle. Vain ensimmaisen sivun kysymyksiin oli
pakko vastata, muut kysymykset eivat olleet ehdottomia.

Ideana oli, ettd kyselyyn olisi nopea ja vaivaton vastata, mutta se olisi
kuitenkin tarpeeksi laaja, jotta hyodynnettdvdaa materiaalia saataisiin
tarpeeksi. Kyselyyn muotoiltiin muutamia kysymyksia sellaiseen muo-
toon, jossa asiakkaalle pyrittiin luomaan mielikuva asiakaspalvelutilan-
teesta, ja sen perusteella haluttiin tdman vastaus. Ideana oli, ettd vas-
taaja pysahtyy miettimaan ja “ndkee” tilanteen, eika vastaa ensimmai-
sena mieleen juolahtavaa vastausta ilman perusteluita.

Osaa asiakkaista lahestyttiin henkil6kohtaisesti sahkopostilla. Sahko-
postiosoitteet kerattiin myyntitilanteessa myymalassa, jolloin asiak-
kaalle tehtiin selvaksi, ettei yhteystietoja kdayteta muuhun kuin asia-
kaskyselylinkin jakamiseen.

4.3 Tuloksien kasittely

Tulokset kerattiin ja niista luotiin taulukot sekad diagrammit hahmotta-
mista ja tulosten analysointia varten. Tuloksia kasiteltiin padasiassa
prosenttiluvuin helppolukuisuuden ja ymmarrettavyyden vuoksi. Tu-
lokset kaytiin lapi yrityksen molempien omistajien toimesta.



5 TULOKSET

Tuloksia tarkasteltaessa pyrittiin 16ytamaan yhtenevaisyyksia niiden
ominaisuuksien osalta, joita asiakkaat ilmoittivat. Tarkastelun apuna
kaytettiin teoriapohjaa asiakastyytyvaisyyteen liittyen.

5.1 Asiakasprofiili ja vastaajien taustatiedot

Asiakasprofiililla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnan kehittamisen
kannalta tarkeaa tyokalua, jonka avulla ymmarretaan asiakkaan tar-
peet ja kayttaytymismalli. Asiakasprofiilin luomisella pyritdan ymmar-
tamaan tarvepohjaisten asiakasryhmien tyyppeja, jotka perustuvat
saatuun faktatietoon. Yrityksen kannalta oleellista on, ettd olemassa
on muutamia asiakasprofiileita, mutta liian suuri maara profiileita ei
tuo lisdarvoa yritykselle. (Passi & Ripatti, pr-book, asiakasprofiili, 2018)

Karvakorvat Oy:n asiakasprofilointia hyddynnetaan markkinointi-, ti-
laus- ja lisamyyntitarpeisiin. Yrityksen tulevaisuuden kannalta tar-
keintd on hahmottaa oleellisimmat asiakasryhmat ja pyrkid vastaa-
maan suurimpien asiakasryhmien tarpeisiin.

Asiakaskyselyn ensimmainen sivu on asiakasprofilointia varten, ja se
sisaltaa seitseman eri kysymystd. Kysymyksiin on pakko vastata, jotta
kyselyssa padsee etenemaan.

Alla oleva kuva (kuva 2.) osoittaa idn jakautumista. Vastanneista suu-
rin ryhma on keski-ikaa lahestyvat ja keski-ikaiset, 30-50-vuotiaat, joita
vastanneista on melkein puolet, 48 %. Toiseksi suurin asiakasryhma on
nuoret aikuiset, 18-29-vuotiaat, joita vastanneista on 38 %. Pienin
asiakasryhma on jo hieman varttuneemmat, yli 50-vuotiaat, joita vas-
tanneista on vain 14 %. Kyselyyn ei ole vastannut alaikdisid, joten alle
18-vuotiaiden kategoriaa ei ole kyselyssa kaytetty.



14%

Kuva 2. Asiakkaiden ikdjakauma.

Asiakkaiden ikdjakauma vastaa kohtuullisesti toimeksiantajan kasityk-
sia asiakaskunnastaan. Varttuneempien osuus on yllattavan pieni,
mutta tulosta voi vaaristaa kyselyn siirtyminen sahkopostikyselyksi,
joka on voinut laskea varttuneempien vastausprosenttia.

Ikdjakauma vaikuttaa oleellisesti yrityksen valikoimakehitykseen, lisa-
myyntitarpeisiin ja markkinointikeinoihin. Yleispatevasti voidaan to-
deta, ettd keski-ikaisten ostovoima on keskimaarin nuorten aikuisten
asiakasryhmaa parempi, joka tarkoittaa, etta yrityksen suurin asiakas-
ryhma (ikaa tarkastellen) on myynnin kannalta erinomainen.

”Ostovoima tarkoittaa taloustieteessa sitd, kuinka paljon hyodykkeita
kaytettavissa olevalla tuloilla voi ostaa. Palkansaajien ostovoima kas-
vaa, kun tulojen kasvu ylittaa hintojen nousun. Ostovoima laskee, jos
hinnat nousevat, mutta tulot pysyvat ennallaan. Ostovoiman lasku ei
siis valttamatta liity tulojen laskuun vaan voi olla myds inflaation seu-
rausta.” (STTK, n.d.)

Seuraava asiakasprofiilin luomiseen liittyva kysymys on vastaajan su-
kupuoli. Vastanneista 83 % oli naisia ja 17 % miehia, eli ero oli suku-
puolia tarkasteltaessa suuri. Tulos korreloi suoraan yrityksen asiakas-
kuntaan, valtaosa asiakkaista on naisia, vaikka miesten osuus asiakas-
kunnassa lisdantyykin koko ajan.

Yhteiskunta kehittyy ja sukupuolten valisia kaytésmalleja on pyritty
rikkomaan ja muokkaamaan modernimpaan suuntaan. Silti naisen
paikka on saattaa olla edelleen kodinhoitajana ja tehtavana on huo-



lehtia perheen ruokkimisesta ja kaupassa kaymisestd. Tama nakyy vas-
tauksissa, silla perheen lemmikkien tarpeet jaavat samaan tapaan
usein naisen hankintavastuulle.

Asuinpaikkaa kysyttiin, jotta hahmotettaisiin asiakaskunnan sijainti
suhteessa myymaldan, ja tata tietoa voidaan mahdollisesti jatkossa
kayttda hyodyksi esimerkiksi kohdennetussa markkinoinnissa. Kysy-
mys asetettiin muotoon, jossa vastaajalle tarjottiin eri vastausvaihto-
ehtoja, jolla saatiin tarkemmin selville asuinpaikka, sen sijaan, etta
vaihtoehtona olisi ollut vain ilmoittaa asuinpaikkakunta. Alla olevassa
kuvassa 3 on nahtdvissa asuinpaikkojen sijainnit.

Asun Liedon keskustassa, tai ma
Asun Liedossa, keskustaan y
8,
En asu Liedossa, mutta
&y
En asu Liedossa, enka Liadon

naapunkunnissa, matkaa Liedon
keskustaan yii S0km.

Kuva 3. Asuinpaikan sijainti.

Vastausten perusteella valittu kohderyhma asui Liedon keskustan tun-
tumassa tai lahipaikkakunnilla. 42 % ilmoitti asuvansa maksimissaan 5
kilometrin sateella myymalasta, mika helpommin mahdollistaa saan-
nollisten ja tarveperdisten ostosreissujen lisaksi ns. herateostoskayn-
nit ja sosiaaliset ostoskaynnit.

48 prosenttia vastanneista asui Liedon lahipaikkakunnissa. Lieto on si-
jainniltaan keskeinen, ja moni pienemman paikkakunnan asukas kul-
kee sen lapi esimerkiksi tydmatkallaan Turkuun. Aura, Paimio, Mart-
tila, Koski TL ja Kyro ovat kaikki paikkakuntia, joiden tavoittaminen on
yritykselle tarkeaa, silla edellda mainituissa kunnissa ei ole kilpailevia
lemmikkialan yrityksia.

Sijaintiin ja paikannukseen perustava markkinointi kasvattaa suosio-
taan ja tulevaisuudessa ndiden perusteella kohdennettua markkinoin-
tia tullaan kayttdmaan yha enemman. (M&M uutinen, 2011)
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Asiakassuhteen kestoa kysymalla haluttiin tuoda esille se, etta kyse-
lyyn vastaamaan valittu asiakasryhma on yrityksen vakioasiakaskun-
taa jo pidemmalta aikaa. Asiakassuhteen kesto vaikuttaa kulutustot-
tumuksiin seka lisamyyntiin suhtautumiseen ja pidempiaikainen asia-
kassuhde kertoo tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaan.

Vastanneista 73 % on asioinut yrityksessa 1-5 vuotta ja 27 % vastan-
neista yli 5 vuotta. Yritys on toiminut nykyiselld liikepaikallaan vuo-
desta 2016, joten osa vastanneista on jatkanut asiakassuhdettaan,
vaikka myymala on muuttanut sijaintiaan. Pienelld paikkakunnalla toi-
mivan yrityksen elinehto on uskolliset ja pysyvat asiakkaat, joten yri-
tyksen yksi tarkeimmista tavoitteista on yllapitaa pitkia asiakassuh-
teita.

Asiointitiheyden osalta vastauksissa oli enemman hajontaa. Asiointiti-
heydella tarkoitetaan sitd, kuinka usein asiakas kdy myymalassa. Mi-
kali vakituinen asiakas kdy myymaldssa usein, on keskiosto usein pie-
nempi kuin asiakkaalla, joka kdy harvemmin, mutta lisamyyntimahdol-
lisuuksia tarjoutuu useammin. Kuvassa 4 on asiointitiheystiedot pro-

sentteina.
2 1 405
Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa 7%
MNoin kerran kuukaudessa A7%
2.3 krt kuukaudessa 21%

Useammin kuin 2-3 kri

25%

Kuva 4. Asiointitiheys

Usein asioivilla asiakkailla on monesti mukanaan lemmikki, tai tiheilla
ostosreissuilla taydennetaan ruokavaraston sijaan herkku- tai leluva-
rastoja, jolloin tuotesuosittelun tarkeys korostuu. Heratehankintoihin
voi ohjata asiakkaan silloin kun budjetti ei ole etukateen liian tiukasti
maaritelty: halvimman herkun sijaan voidaan suositella silloin talléin
laadukkaampaa vaihtoehtoa tai ohjata asiakas valitsemaan lelu tai
muu tarvike, jonka kanssa voit suositella selkeasti aihepiiriin kuuluvaa
tuotetta.
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Vajaa puolet (48%) vastanneista kdy myymaldssa noin kerran kuukau-
dessa. Usein tama asiakasryhma sijoittaa kdyntinsa oman palkkapai-
vansa lahettyville ja kerralla ostetaan suunnitellut tarpeet kuukau-
deksi. Tdman asiakasryhman keskiostoksen kasvattaminen on usein
hankalaa, silla monesti ostaminen on tarveperaista ja harkittua. Ta-
man asiakasryhman kohdalla lisémyynnin taytyy olla jouhevaa ja mal-
tillista eika keskiostoa saa yrittaa nostaa kerralla liikaa.

Prosentuaalisesti melko sama maara vastanneista (21% ja 24%) asioi
myymaldssa 2-3 kertaa kuukaudessa tai useammin kuin 2-3 kertaa
kuukaudessa. Nama asiakkaat kuuluvat todenndkdisesti niihin, joilla
on useita eldinlajeja tai paljon eldimia seka niihin, joille ostosreissu on
ensisijaisesti sosiaalinen tapahtuma.

Kuvassa 5 kysymyksen idea oli selvittaa tehokkaimpia tapoja tavoittaa

uudet asiakkaat ja kerata tieto siitda mikd aiemmin on saavuttanut asi-

akkaat parhaiten.

moitus tai mainos lehdessa

Kaotisivut / Google

Facebook A%,

Muualta internetists  JkES

Yhteistyd/sponsoint
kumppaniemme kautta

Tuttava kertol 21%

Sattumanvaraisesti huomasin

liikkeen 38%

lapahtuman kautta

En muista 108

Muu, mika? 24%,

Kuva 5. Kysymyksen "mista kuulit Karvakorvat Liedosta?” vastaukset.
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Hiukan yllattavana tietona yleisin vastausvaihtoehto (37%) oli ”sattu-
manvaraisesti huomasin liikkeen”. Liikkeen sijainti on ison tien var-
ressa, keskeiselld paikalla, mutta mainokset ja julkisivu huomaamatto-
mat ja toimeksiantajan mielesta kaipaavat kohennusta ja lisda naytta-
vyyttd. Asiakkaat kuitenkin ovat huomanneet liikkeen asiakassuhteen
alussa, joten taman tiedon perusteella nakyvyyttd on ehdottomasti
parannettava.

Vastanneista 20% vastasi “tuttava kertoi”, eli kuulopuhe markkinoin-
tikeinona on pienien kivijalkaliikkeiden elinehto. Hyva, henkil6kohtai-
nen palvelu ja huomiointi seka positiivisen ilmapiirin luominen saa asi-
akkaan suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Asiakaskokemukseen vai-
kuttaa myytdvien tuotteiden lisdksi ensivaikutelma ja tunne, joka asi-
oinnista jaa.

Harmillisesti 27% oli vastannut "muu, mikd?” —vaihtoehdon, mutta
tarkentavaan kysymykseen oli vastattu vain muutaman osallistuneen
toimesta. Tama kysymys jdi melko avoimeksi sen osalta, mikd muu oli
liikkeen l6ytymisen taustalla.

Kysymys talouden lemmikkilajeista ja maarista auttoi asiakasryhmien
segmentoinnissa. Pyrkimyksena oli selvittdd talouksien eldinmaa-
rat/lajit mahdollisen lisamyynnin ja kohdennetun markkinoinnin tu-
eksi. Kuvassa 6 on talouksien lemmikkimaara- ja lajitietoja.

4] 5 0% 15

Useita keiria 38%

Useita kissoja 7%

Kuva 6. Talouksien lemmikkien lukumaara ja lajit.
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Vastanneista 37 % kertoi omistavansa useita koiria. Monikoirataloudet
ovat lemmikkitarvikeliikkeelle hyvia asiakkaita, silla tarpeet ovat isom-
pia kuin yhden koiran talouksissa ja lisamyynnin hetkella ostaja usein
haluaa huomioida kaikki lemmikkinsa, eli lisamyyty tuote voi hyvalla
tuurilla moninkertaistua. Monikoiratalouksissa on usein yksilollisia
eroja koirien valill3, jolloin palvelu ja asiantuntemus ovat tarkeaita,
jotta jokainen koira taloudesta tulee yksil6llisesti huomioitua.

Vastanneista 27 % omisti seka kissan tai useita kissoja etta koiran tai
useita koiria. Tama asiakasryhma edelld mainitun tapaan on tarkea,
silla kulutusta on useamman eri eldinlajin puolesta. My0s tata asiakas-
ryhmaa on palveltava harkiten, silla eri eldinlajien valilla olevat erot
tarpeissa ovat suuria. Talouksille, joilla on useita lemmikkeja, on usein
suositeltava heidan budjettiinsa sopivia tuotteita ja lisdmyyntida on
tehtava harkitsevasti ja varovaisesti, jottei asiakas koe myyntiehdo-
tuksia lilan painostavana.

Prosentuaalisesti pienemmat vastausryhmat olivat yhden koiran ta-
loudet (16 %), jyrsijataloudet (3 %), monikissataloudet (7 %), jyrsija ja
koira tai kissa —taloudet (7 %) ja akvaario- ja matelijataloudet (3 %).
Naista asiakasryhmista jokaisen keskiostos on pienempi, mutta usein
budjetti valjempi ja lisamyynnin mahdollisuus helpompi. Kissa- ja jyr-
sijapuoli on maltillisessa kasvussa ja ldhivuosina tiedon tavoittaessa
vhd useammat harrastajat tulevat nama tuoteryhmat saamaan lisa-
huomiota.

5.2 Asiakastyytyvaisyys ja syyt asiakassuhteen takana

Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin yrityksen tuotevalikoiman kehityksen,
myyntistrategian ja kohdennetun markkinoinnin tueksi. Tavoitteena
oli selvittaa vakituisen asiakaskunnan tyytyvaisyys yrityksen nykyiseen
tilanteeseen ja |6ytaa puutteet tuotevalikoimassa seka palvelussa ja
yrityksessa yleensa. Vastaajaryhman ollessa rajattu vakituisiin asiak-
kaisiin saatiin todenmukainen ja pidempiaikaiseen, saannélliseen asi-
ointiin perustuva mielipide. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on
tarkea tyokalu, jolla voidaan mitata yrityksen menestymista ja ansioi-
tumista tulevaisuudessa. (Rope ja Pollanen 1995, 58-59)

Kyselyn tassa osassa oli 5 erilaista kysymysta ja niihin ei ollut vastaus-
pakkoa. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot oli rajattu niin,
etta valita saattoi vain yhden, parhaiten kuvaavan vaihtoehdon, jotta
asiakas joutui priorisoimaan vastausvaihtoehtonsa tarkemmin. Tyyty-
vaisyytta mitattiin valitsemalla numero 1-5, 1 tarkoitti heikkoa ja 5
erinomaista.
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Ensimmaisena vastaajaa pyydettiin antamaan numeroarvio yrityksen
eri osa-alueista, asteikolla 1-5. Keskiarvo vastauksille oli 4,4, mihin toi-
meksiantaja on erittdin tyytyvdinen. Parhaimmat pisteet saivat asia-
kaspalvelu ja siisteys ja heikoimman tuloksen sai markkinointi.

Liikkeen Facebook- ja kotisivut saivat keskiarvopisteet 3,8. Pisteille ei
annettu perusteluita, joten paateltavaksi jaa pisteiden valintaperus-
teet. Asiakaspalvelu sai taydet 5,0 pistetta keskiarvoksi. Taman tyyty-
vaisyyden sdilyttamiseksi on jatkettava erittdin herkkaa palvelualt-
tiutta ja persoonallista, yksilollistd palvelua, jolla pyritdan syventa-
maan asiakassuhdetta.

Markkinoinnin keskiarvovastaus oli 3,7. Yritys on panostanut viime
vuosina markkinointiin ajallisesti ja rahallisesti vdahan, joten tavoit-
teena on jatkossa tehostaa erityisesti kohdennettua markkinointia.
Hiukan keskiarvon (4,4) alapuolelle jai myos vastausvaihtoehto “myy-
malan yleisilme”, jonka keskiarvo oli 4,2. Yrityksen toimitilat ovat suu-
ret (noin 400 neliotd) joten mahdollisuuksia sisustuksen muuttami-
seen on lukuisia. Toistaiseksi noin kahden vuoden vélein tehtya suu-
rempaa myymaladsisustuksen muutosta paatettiin aikaistaa ja siirtya
kerran vuodessa tapahtuvaan massiivisempaan muutokseen. Lisaksi
uutuustuotteet ja sesongin tuotteet tuodaan ulko-oven ja kulku-
vaylien varrelle huomion ja mielenkiinnon herattamiseksi.

Kuvassa 7 on esilla eri osa-alueiden keskiarvot.

Valikoiman laajuus
Esillepanc

Asiakaspalvelu

Hintataso
Sijaint

Markkinoint

— Keskiarvo 4,4

Kuva 7. Yrityksen eri osa-alueiden arvio numeroin. Tassa kuvassa on nah-
tavissa vastauksien keskiarvot.
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Kysyttdessa tarkeinta syyta asioida juuri Karvakorvat Liedossa hajau-
tuvat vastaukset reilusti. Vastausvaihtoehdoista voi valita vain yhden,
joten asiakas joutuu harkitsemaan ja priorisoimaan vastauksensa, mi-
kali kokee useamman vaihtoehdon sopivaksi kysymykseen. Kysymyk-
sessa korostuvat psykografisen segmentoinnin perusteet, eli asenne,
arvot, elamantyyli ja elintavat vaikuttavat osto- ja kulutuskaytokseen.
(Puustinen, 2018, 88)

Suosituin vastaus on henkilékohtaisen palvelun tarve, jonka valitsi 21
% vastanneista. Henkilokohtainen palvelu on perinteisessa myyma-
lassa fyysista ja psyykkistd, eli asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen pe-
rehdytdan ja pyritddn loytamaan tarvetta vastaava tuote tai tuote,
joka ratkaisee olemassa olevan ongelman. Tarkeda on kohdata asiakas
(ja tassa tapauksessa asiakkaan lemmikki) yksilona ja luoda nopeasti
profiili, jonka perusteella suosittelua ja myyntia voidaan tehda. Palve-
lutilanteissa pyritdadan lemmikkien hyvinvoinnin lisaamiseen, joten eri-
tyinen painoarvo on tutkimustiedolla, kdayttokokemuksilla ja tuotteen
tai ruoan alkuperamaalla. Tyypillisin asiakaspalvelutilanne, joka vaatii
henkilokohtaista palvelua, on nykypéivana allerginen koira. Asiakas
hahmottaa lemmikkinsd ongelman ja osaa mahdollisesti nimeté vaati-
muksia tai toiveita lemmikkinsa ruokavaliota ajatellen. Naissa tilan-
teissa myyntityon tulee olla ammattitaitoista, myytavat tuotteet on
tunnettava ja suositeltavan tuotteen on sovittava kuluttajan budjet-
tiin. llman ennakkoon valmistautumista téllaista palvelua ei ole mah-
dollista tarjota.

Fyysisesti henkilokohtainen palvelu on muun muassa kantoapua; se,
ettd painava ruokasakki kannetaan auton takakonttiin. Korona-aikana
on korostunut myos kotiinkuljetustarve seka valmiiksi kerdily, eli asia-
kas ennakkotilaa tuotteet kotiovellensa tai myymalan ulkopuolelle.
Nama palvelut ovat olemassa ilman erikoistilannettakin.

Henkilékohtainen palvelu on myds tavoitteellista asiakassuhteiden sy-
ventamista. Asiointikertojen yhteydessa kysytty “mitas teille kuuluu?”
tekee myyntitydsta luontevampaa ja saa asiakkaalle lampiman ja ter-
vetulleen tunteen. Pikkuhiljaa kasvoiltaan tuttujen asiakkaiden lem-
mikkien nimet, ongelmat ja tavat alkavat jaada mieleen, ja naihin on
hyva palata palvelutilanteissa.

Toiseksi eniten valintoja sai kolme eri vastausvaihtoehtoa (17 % jokai-
nen). Ensimmainen ndista kolmesta on sijainti, joka kuuluu demogra-
fisten segmentointiperusteiden joukkoon. Sijainti on helppoutta, suju-
vuutta ja saannollisyyttd arvostavalle asiakkaalle tarkein kriteerija var-
masti tarkea tekija myods useille niista, jotka valitsivat kyselyssa ensim-
maiseksi vastausvaihtoehdokseen jonkin muun. Talla hetkella sijainti
on parkkitilojensa, nakyvyytensa ja helpon saapumisen kannalta ide-
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aali. Tulevaisuudessa on mahdollisesti edessa muutto nykyisen liiketi-
lan ollessa purkurakennuksessa, jolloin sijaintivalintaa joutuu pohti-
maan.

17 % vastasi myos halunsa asioida suomalaisessa yrityksessa. Kotimai-
suus on teema, jonka markkina-arvo kasvaa hitaasti mutta varmasti,
silla pikku hiljaa suomalaisten asenne muuttuu hintatietoisemmasta
laatutietoisemmaksi. Yhda useampi suomalainen on valmis panosta-
maan taloudellisesti lisdad tuotteeseen, joka on suomalainen. Taustalla
on halu tukea pienta yritysta, jollaiset pitavat Suomen voimissaan.

Kolmas 17 % vastaajaosuus valitsi vaihtoehdon ”tarvitsemaani tuo-
tetta ei saa helposti muualta”. Lemmikkialan kdydessa kovaa kilpailua
ja valtataistelua isojen ketjujen ja pienten yksityisten yrittajien valilla,
korostuu tuotteiden yksilollisyys ja ainutlaatuisuus. Pienyrittdjan valin-
toihin kuuluvat nopeakiertoiset tuotteet, joita isojen ketjujen valikoi-
masta ei l10ydy, silld juuri saatavuus on yksi suurimmista keinoista si-
touttaa asiakas kdymdan yhdessa myymalassa. Osa tuotteista on pai-
kallisilta yrityksilta eika niitd ole saatavissa mistddan muualta kuin toi-
meksiantoyrityksesta.

Vain 11 % valitsi kohdan ”haluan asioida yhdessa lemmikkini kanssa”
ja 10 % kohdan ”saan paaasiassa tarvitsemani erikoisliikkeesta”. Yri-
tyksen markkinoinnissa on korostettu ajatusta lemmikin kanssa yh-
dessa asioinnista, joten tatd jatketaan edelleen. Erikoisliikkeen valikoi-
man esittely ja esilletuominen ovat myds markkinointistrategian kan-
nalta huomioitavia asioita.

Kuvassa 8 esilld vastaukset kysymykseen "Mika on tarkein syy asioida
juuri Karvakorvat Liedossa?”.
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Sijainti on sopiva 17%

Haluan asiocida suomal:

17%

arvitsemaani fuotettta ei saa
nelposti muualta

1%

Unohdin ostaaftilata tuotteen
muuzlta
Haluan henkildkohtaista palvelua
Hintataso on socpiva
Haluan asioida yhdessa le 1||{1]|I<|j|51
S erketsoon valkomasta

Auw syy T%

Kuva 8. Asiakkaiden tarkein syy asioida juuri Karvakorvat Liedossa

Kuvassa 9 on vastaukset kysymykseen, jossa tavoite oli selvittaa eri kri-
teereiden merkityksellisyys vastaajalle hanen valitessaan ostospaik-
kaansa. Vastaaja arvioi kohdat asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti “ei mer-
kityksellinen” ja 5 "erittain merkityksellinen”.

4,8 keskiarvon sai ”“saan henkilékohtaista palvelua ja neuvoja tarvitta-
essa”. Asiakkaille vuorovaikutus ja yksilollisyys ovat tarkedssa roolissa,
ja ostospaikkaa valitessa haluaa I6ytaa paikan, jossa mahdollisiin on-
gelmatilanteisiin saa apua. Tallaista palvelua voidaan tarjota vain sil-
loin, kun henkilékunta on perehtynyt ja kouluttautunutta. Palvelun ta-
soa pyritdan Karvakorvat Liedossa yllapitamaan osallistumalla tava-
rantoimittajien ja maahantuojien koulutuksiin, jotta tuotetuntemus
paranee ja uutuudet tulevat tutuksi. Alan kehitysta seurataan sosiaa-
lisen median seka virallisten tahojen osalta ja syvennetdaan omaa osaa-
mista verkkokurssein. Tuotteita kokeillaan ja toimivuutta tutkitaan
omien lemmikkien kanssa, jolloin palvelutilanteisiin saa tuotua henki-
I6kohtaisen kokemuksen.
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Yllattden tarkeimpana kriteerind pidettiin tuotteiden laadukkuutta,
keskiarvon ollessa 4,8. Ennakko-olettamus oli, etta asiakkaille edulli-
nen hintataso nousisi tarkeimpien kriteerien joukkoon, mutta kysely
osoitti, etta laatu on ostovalinnoissa hintaa merkityksellisempi.
Suomalaisuutta, tarpeiden I6ytymistd myymalasta seka edullista hin-
tatasoa ja sijaintia pidettiin melko tarkedana. Naiden kaikkien esille-
tuontia markkinoinnissa on jatkettava, tata kautta eri valintakriteerein
ostopaikkansa valitsevat kuluttajat tavoitetaan.

Vahiten tarkedna pidettiin sitd, ettd yritys on tunnettu. Yksityisten
kauppiaiden kilpailu Mustin ja Mirrin kanssa on kovaa, silla ison ketjun
valikoimatarjonta, markkinointibudjetti ja liiketoiminnan kehittami-
seen suunnattu raha painii tdysin eri luokassa pienten yritysten
kanssa.

Keskiarvo

Liike on minua lzhella tai matkar

varrella
Saan kaiken tarvitsemani liikkeesta

¥ritys on suomalainen

uotteet ovat laadukkaita

Saan henkilokoht
neuvo

1 2 3 4

— Heskiarvo 4,1

Kuva 9. Vastaukset kysymykseen “Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat si-
nulle valitessasi ostospaikkaasi?”

”Asioidessani Karvakorvat Liedossa jaan kaipaamaan..” —muotoon
aseteltu kysymys halusi heratella vastaajan pohtimaan asiointikdaynte-
jaan, ei pohtimaan yleisesti palveluita tai asioita mita olisi vailla. Vas-
taukset jakautuivat eri kohtien valilla laajasti ja téssa kysymyksessa ko-
rostui vastaajien yksilolliset tarpeet ja toiveet aiempia kysymyksia
enemman.

Vastanneista 33% toivoi enemman tapahtumia ja tuote-esittelyja.
Tama oli yritykselle uutta tietoa, silla tahan mennessa pidettyjen
tuote-esittelypdivien osanotto on ollut niukkaa, ja niiden maaraa on
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viahennetty. Omia tapahtumia on jarjestetty vahan, mutta yhteistyo-
kumppaneiden kanssa tapahtumia on pidetty 2-3 kertaa vuodessa.

Vastanneista 33% toivoi myds enemman kampanjoita ja tarjouksia.
Tama vastaus oli odotettavissa, silla kampanjatoteutuksia on ollut yri-
tykselld niukasti yrittdjan kokiessa raportoinnin ja ennakkotilaukset
hankalaksi toimiessaan myymaldssa paaasiassa yksin.

Vastanneista 24% toivoi laajempaa valikoimaa myymaldan. Koska tas-
sakaan kysymyksessa ei ollut tarkentavaa lisdvaihtoehtoa, jaa avoi-
meksi se, missa vastaajat kokivat laajennustarvetta olevan. Tuotevali-
koimaa pyritdaan kehittdmaan budjetin sallimissa rajoissa uutuus- ja
trendituotteiden osalta, ja tuotteiden suhteen on oltava kriittinen.
Tuotevalikoima tulisi pitda raikkaana ja uutuuksia seurata ja huonosti
liikkuvat tuotteet poistaa valikoimasta. Huomiota tulisi kiinnittaa myos
tuotteisiin, joille I6ytyy valikoimasta vastaava, kuluttajan silmin kan-
nattavampi vaihtoehto. (Nikkarinen, 2007)

Vastanneista 19% koki, ettd pentutreffeja kaivattaisiin. Pentutreffeilla
tarkoitetaan alle 6 kuukauden ikdisten koiranpentujen tapaami-
sia/leikkihetkia valvottuna. Nama paatettiin suunnitella syksylld 2020
alkavaksi vakituiseksi, kerran viikossa jarjestettavaksi rutiinitapahtu-
maksi. Koiranpennun sosiaalistamisen tarkeyttd korostetaan mediassa
ja eri yhdistysten toimesta yhd enemman. Pennulle on tarke&a saada
erilaisia kokemuksia jo ennen 14 viikon ikad, jolloin se on herkimmil-
l33n kehityksessaan. Aidnet, ihmiset, hajut, erilaiset alustat, valot ja
muut koirat tulevat pentutreffeilla tutuksi. (Koiratietoa: pennun sosi-
aalistaminen, n.d.)

Uutuuksia, halvempia hintoja ja parempia kanta-asiakasetuja toivoi
prosentuaalisesti pieni maara vastaajista.

Vastaajista 86% piti yrityksen nykyisia aukioloaikoja sopivina. Myy-
mala on auki arkisin 10-18 ja lauantaisin 10-14. Myymalan liiketila on
itsendinen, omalla sisaankaynnilla, joten se ei hyddy lahiyrityksiin kul-
kevista asiakkaista.

Harkinnassa on ollut arki-aukioloaikojen pidentaminen kello 19 asti,
mutta kyselyn tuloksia tarkastellen toimeksiantaja ei pida tata perus-
teltuna. Pidemmat aukioloajat sitovat yksin toimivia yrittdjia lisaa, jo-
ten aukioloaikoihin ei ldhitulevaisuudessa tehda muutoksia.

Lisamyynti ja lisdpalvelut

Asiakastutkimuksen kolmannen osion tavoite oli lisamyynnin kehitta-
minen, ja mahdollisten lisdpalvelutarpeiden I6ytaminen. Yhtena tar-
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kedna selvityksen aiheena oli vakioasiakkaiden suhtautuminen lisa-
myyntida kohtaan seka sen budjetin selvittdminen, mika lisamyytyyn
tuotteeseen oltiin valmiita kdyttamaan.

Parhaimmillaan lisamyynti on kustannustehokas tapa parantaa yrityk-
sen kokonaismyyntid, silld jo olemassa olevan myyntitapahtuman yh-
teydessa voidaan tehda lisdkauppaa ja jopa parantaa ndin asiakastyy-
tyvaisyytta. Vaihtoehtojen tarjoaminen asiakkaan tarpeeseen tai on-
gelmaan seka asiantuntemus johtavat helposti lisamyyntiin. (Nortio,
2016)

Lisdpalvelut ovat lisamyynnin ohella keino kasvattaa yrityksen liike-
vaihtoa. Suullisen asiakaspalautteen perusteella toimeksiantajalla oli
syytd olettaa, ettd palvelutarpeita saattaisi olla. Nykyiselldan yritys tar-
joaa ainoastaan kynsienleikkuupalvelua myyntityon ohessa, ja naita
asiakkaita on viikkotasolla 20-40. Palvelun hinta on 6€ joten pelkka
palvelu ei tuo taloudellisesti merkittavaa lisatuloa, mutta palvelun pe-
rassa tulevien asiakkaiden muut ostot kynsienleikkuun yhteydessa vai-
kuttavat kokonaismyyntiin.

”Olet ostamassa lemmikillesi sen tarvitsemaa ruokapussia. Sinulle eh-
dotetaan palvelutilanteessa uutuuslelun ostoa ruokapussin lisdksi.
Mita teet ja millaiseksi koet tilanteen?”

Kysymys muotoiltiin sellaiseksi, etta vastaajan olisi helppo muodostaa
mielikuva palvelutilanteesta ja vastata sen perusteella. Yrityksen
myynnista noin 60 % koostuu koiranruoasta, joten ruokapussi on usein
tarveperainen, sdannollinen hankinta, jonka yhteyteen lisdkauppaa on
tarkoitus tarjota. Kuvassa 10 on esilld vastaukset prosenttiosuuksin.

Olen iloinen endat

todennakoises

Olen iloinen ehdotuksesta, muttz
kerron e elua,

VAN ruoxapussin [Erpeess:

Kuva 10. Suhtautuminen lisamyyntiyritykseen
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86 % vastanneista kokee lisamyynnin positiivisena asiana. Vastausten
perusteella lisimyynti koettaisiin positiivisena palveluna, eika se ai-
heuttaisi negatiivisia tunteita. Yrityksen taman hetkinen lisamyynti on
vahaistd, joten toimeksiantaja ndkee tdssa ehka suurimman kehitys-
mahdollisuuden. Jo muutaman euron keskiostoksen nousu nakyy pie-
nen yrityksen taloustilanteessa.

Lisamyynnin kannalta tarkein asia on osoittaa lemmikin tarve myyta-
vadlle tuotteelle. Nykyisessa yhteiskunnassa lemmikki on usein per-
heessa verrattavissa ihmisiin, ja lemmikin asema hyotyeldimesta tai
rengistd on muuttunut ihmisten kanssa samanvertaiseksi perheenja-
seneksi. Eri tutkimukset todistavat, ettda lemmikit tekevat hyvaa fyysi-
sesti seka psyykkisesti ja auttavat elaman vaikeina hetkina. Ndiden tut-
kimusten perusteella tarve voidaan luoda esimerkiksi kertomalla
"tama tekee lemmikkisi onnelliseksi”. Perheenjasenen onnellisuus on
tarve. (TS, Hyvinvointi-makasiini, 2016)

Vaikka 86 % vastanneista koki lisimyynnin positiivisena, vain 14% oli
valmis ostamaan suositellun tuotteen. Taustalla voidaan olettaa ole-
van tiukka taloudellinen tilanne ja ennalta maaritelty budjetti tai
tunne siita, ettei kyseinen tuote ole merkityksellinen tai tuo lisdarvoa
lemmikin eldamaan. Tassa korostuu tarpeen luominen; vaikka asiakas
kieltaytyisi tuotteesta ensimmaisen kerran, voi seuraavan asioinnin
vhteydessa olla ajatus tarpeellisuudesta muuttunut.

14 % vastanneista totesi, ettei pitdisi ehdotuksesta. Tama luo asiakas-
suhteeseen negatiivisia tunteita, mutta silti vastauksen mukaan asia-
kas jatkaisi asiointiaan yrityksessd. Taman vastausvaihtoehdon jaa-
dessa selkedsti vahemmistoosuudelle, ei tdssa hetkessa anneta sille
suurta painoarvoa.

"Tulossa on joulu! Haluat tietysti paketin myos lemmikillesi. Millaisella
budjetilla lemmikkisi paketti valitaan?” Kuvassa 11 on esilld vastausten
jakautuminen.

Kysymys annettiin edellisen tapaan personalisoidussa muodossa, asi-
akkaan mielikuvan luomisen vuoksi. Vastausvaihtoehtoina tarjottiin
sellaisia hintaluokkia, joita sesonkimyynnissa voitaisiin helposti hyo-
dyntaa. Lemmikkien merkityksen perheenjaseninda kasvaessa koko
ajan, on lahjan hankinta monelle todellinen tarve, joka helposti kiireen
keskellda unohtuu. Muun asioinnin yhteydessa oikeanlainen, matalan
kynnyksen tuote oikeassa paikassa “myy itse itsedan”.

Kaikki vastanneista suhtautuvat joululahjan ostoon myonteisesti.
Joulu on luonnollisesti lemmikkieldintarvikealalla vahvin sesonkiaika,
ja loppuvuodesta tehddankin usein vuoden parhaat myyntitulokset.
Sesonkimyyntiin on usein panostettava jo kevaalla, silla ennakkotilatut
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tuotteet takaavat onnistuneen joulumyynnin. Taman vuoksi asiakkai-
den suhtautumista ja tarvetta sesonkikauden tuotteisiin on hyva mi-
tata. Sesonkimyynti on usealle yritykselle koko toiminnan elinehto.

Vastanneista 43 % ostaisi tuotteen, jonka arvo on 10-30 euroa. Tahan
hintaluokkaan on mahdollista suunnitella useita erilaisia ”joulupaket-
teja” asiakkaan lemmikin lajin ja tarpeiden mukaan. Sesonkimyynnissa
helppo saatavuus ja nopeat paatokset kuuluvat oleellisesti ostopaa-
toksiin, joten tuotteiden esillepanoon on myo6s panostettava. Koska
ndin iso osa vastanneista oli valmis panostamaan tarvehankintojen ul-
kopuolelta oleviin tuotteisiin merkittavia summia, on tama ehdotto-
masti huomioitava yrityksen sesonkimyynneissa.

Vastanneista 32 % oli valmis panostamaan lahjaan alle 10 euroa. Talle
kohderyhmalle on sesonkia ajatellen paras tarjota edullinen, hyvakat-
teinen tuote, joka palvelee monen tyyppisid asiakkaita. Tallaisten tuot-
teiden esillepanoon ja ndyttavyyteen on panostettava, jotta kuluttajan
huomio kiinnittyy ja saa aikaan tunteen "taman haluan vieda lahjaksi”.
Tuotteita tahan hintaluokkaan ovat muun muassa erilaiset herkkupa-
ketit, puruluut tai hinnaltaan sopivat lelut seka naiden yhdistelmat.

Vastanneista 21 % koki, ettei lahjan hinta ole oleellinen, mikali lem-
mikki tuotteen tarvitsee. Myyntityon ja yrittdjyyden tuoman kokemuk-
sen perusteella voidaan sanoa, ettd monessa taloudessa isompia, tar-
peellisia hankintoja perustellaan itselle ja perheelle sesongin aikana
erilaisin argumentein kuten ”se tarvitsee taman, tdma on sen joulu-
lahja”. Kun tarve on jo olemassa, tukee sesonkiajan ostopaine myynti-
tilannetta, ja esimerkiksi lemmikkien petivalikoima on joulun alusai-
kana monen asiakkaan mielenkiinnon kohde.

Ei lahjaa

Herkku tai halpa lelu, kuitenkin alle

32%

| |
‘ :

Lahja, arvoltaan yii 10€ mutta alle

43%

Lahja, arvoltaan 30-100 € DA

emmikkini sen oike

Lahja yli 100€

Kuva 11. Lemmikin joululahjaan kaytettava budjetti
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Yhdessa kysymyksessa selvitettiin yksinkertaisesti tarvetta lisdpalve-
luille, vastaukset ovat nahtavissa kuvassa 12. Asiakkailta saatavan tie-
don lisdksi on oleellista, onko lisdpalveluiden tarjoaminen yritykselle
taloudellisesti kannattavaa. Lisdpalveluiden tarjoaminen parantaa
usein asiakaskokemusta, mutta syy palveluntarjonnalle on kuitenkin
lahes poikkeuksetta myynnin edistaminen. Tarkeda on, etta lisdapalve-
luista saatavat edut ja tulot ovat yritykselle kustannuksia suuremmat.
(Ruottinen, 2004)

Kynsienleikkuu 26%

| I I ’\-:
I

1%

Inmmauspalvelut

*asupalvelut 11%

Koulutuspalvelut

26%
Ei tarvetta lisapalveluille 48%

Muu, mika?

Kuva 12. Lisapalvelutarpeet

Lahes puolet vastanneista (48 %) koki, ettei lisdpalveluille ole tarvetta.
Tama oli isompi prosentuaalinen osuus kuin mita toimeksiantaja osasi
olettaa.

Vastanneista 26 % koki tarvetta jo olemassa olevalle kynsienleikkuu —
palvelulle. Kynsienleikkuussa kdyvien asiakkaiden maara on noususuh-
danteinen, joten palvelu tullaan sdilyttamaan ja Iahitulevaisuudessa
hinnoittelemaan uudelleen. Painoarvo on palvelun yhteydessa tapah-
tuvilla ostoilla, ei niinkdan itse palvelusta saatavalla tuotolla. Tata pal-
velua tullaan tuomaan esille markkinoinnissa enemman, ajatuksella,
etta kynsienleikkuusta saataisiin luotua matalan kynnyksen palvelu.

Vastanneista 26 % kertoi kaipaavansa koulutuspalveluita. Koulutuspal-
veluiden tarjoaminen myymalan yhteydessa on haasteellista, joten ta-
man palvelutarpeen tyydyttamiseksi toimeksiantaja harkitsee aktiivi-
sempaa yhteistyota jonkin paikallisen koirankoulutusyrityksen kanssa.
Yhteistyohon voisi sisaltya suositteluprovisio tai muu yhteisesti sovittu
etu.
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Pesu- ja trimmauspalvelulle koetaan pienta tarvetta, mutta talla het-
kelld kyseisia palveluita tiedustelevat asiakkaat ohjataan yhteistyota
yrityksen kanssa tekevdlle, ammattitaitoiselle trimmaajalle. Nykyisella
liikepaikalla ndiden palveluiden tuottaminen olisi haasteellista ja kal-
lista, eika palveluntarjonta olisi taloudellisesti kannattavaa.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, mika markkinoinnin Ia-
hestymistapa on vastanneelle sopivin. Vaihtoehdoista sai jalleen valita
vain yhden, jonka vastaaja koki sopivimmaksi. Markkinointi on jokai-

selle toimivalle yritykselle yksi tarkeimmista yritystoiminnan tyoka-
luista. Kuvassa 13 on esilld vastausten jakautuminen.

Mainos sanomalehdessa
Yrityksen kotisivujen o
"ajankohtaista" -osio

Alennuskupongit os
yhiey

Muu, mika?

Kuva 13. Vastaukset kysymykseen ”paras markkinointikanava”

Kyselyyn vastanneille suosituin vaihtoehto oli yrityksen Facebook-si-
vusto ja muu sosiaalinen media. Nama kanavat ovat yrityksen kaytossa
aktiivisesti, mutta suuremman markkinointiarvon saavuttamisen kan-
nalta aktiivisuutta ndissa kanavissa tulisi lisata. Sosiaalinen media on
nykyaikana moderni ja tavoittava kanava, jonka toimintatapoihin on
jokaisen menestyvan tai menestysta haluavan yrityksen syyta tutus-
tua. Aiemmin esille tuotu markkinointisuunnitelma pohjautuu mydés
taman kysymyksen vastauksiin.

17 % vastanneista koki sahkdpostimarkkinoinnin hyvana vaihtoeh-
tona. Sahkopostimarkkinoinnin haasteita ovat nykyinen tehokas ros-
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kaposti-suodatus seka yksityisyyteen liittyvat lakimuutokset. Sdannol-
linen markkinointi sahkopostitse ei ole yritykselle helppo keino tavoit-
taa asiakkaita.

6 PAATELMAT JA POHDINTA

Ika- ja sukupuolivastauksia tarkasteltaessa suurin asiakasryhma on 30-
50 —vuotiaat naiset. Kyseinen asiakasryhma on usein saavuttanut koh-
tuullisen ja vakituisen tulotason, jolloin ostovoima on parempi ja mak-
sukykya ja —halua l6ytyy nuorempaa asiakaskuntaa seka vastakkaista
sukupuolta enemman. Tama asiakasryhma on usein se, joka hoitaa
koko talouden ruokaostokset ja vastaa koko perheen hyvinvoinnista,
johon myds lemmikkien hyvinvointi kuuluu.

Keski-ikdisten naisten kohdalla lisamyyntiin kannattaa panostaa. Tar-
peen luomisen lisdksi hyva keino on vedota palvelun lomassa hyvaan
tunnetilaan tai hyodyntdaa myynnin tukena ostajan taustatekijoita tai
tunnetilaa, jotka vaikuttavat kulutustottumuksiin ja asenteeseen os-
toja kohtaan. (Rope Timo & Pyykkd Manne, 2003) Télle asiakasryh-
malle kotimaisuuden ja suomalaisen yrittajyyden korostaminen on
isossa osassa ja ostopdatoksia tehddan arvomaailman perusteella.

Nama asiakkaat kaipaavat vaihtelua, jonka vuoksi uutuustuotteet kiin-
nostavat. Usein herdteostosten takana on kokeilunhalu. (Jcdecaux: he-
rateostos, 2019) Uutuustuotteiden esillepano ja asiakkaan tietoisuu-
teen tuonti on yritykselle kehittdmiskohta. Uutuustuotteiden laatua
on korostettava, tuotteiden nakyvyytta parannettava ja suosittelua te-
hostettava.

Toinen iso asiakasryhma ovat monikoirataloudet, jossa ostoja tehdaan
harkiten ja usein ennakkoon suunnittelulla budjetilla. Naiden talouk-
sien kohdalla korostuu sa@annéllinen ostosrytmi, jonka kannalta on tar-
keda, etta tarvittu tuote on saatavilla eikd "ei ole”- lausahdusta jou-
duta kayttamaan. Saannodllisen ostosrytmin ansiosta keskiostoksen
kasvatusmahdollisuuksia on useammin, ja pienta lisamyyntia harkiten
on syyta kokeilla esim. edullisten tukkupakkausten tai kampanjoiden
avulla.

Talle asiakasryhmalle myymalan sijainti on tarkea, silla ostoskaynnit
ovat saanndllisia ja tarpeet todellisia. Kohdennetussa markkinoinnissa
tavoitteena voisi olla tavoittaa myymalan laheisyydessa ja kohtuulli-
sen matkan sisalla asuvat monikoirataloudelliset asiakkaat, joille help-
pous voisi olla ensimmainen ostoskriteeri.

Monikoirataloudessa elavia asiakkaita voidaan heratelld lauman yksi-
I6iden erityisominaisuuksiin luomalla todellinen tarve. Onko vanhalla
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koiralla nivelhyvinvointia tukeva lisaravinne kaytéssa? Ovatko aktiivi-
sesti harrastavan koiran varusteet istuvia? Onko pienen sohvaperunan
hammashyvinvointi kunnossa, miten olisi hammasharja laadukkaan
hammastahnan kanssa? Myos tdlle kohderyhmalle tunteisiin vetoami-
nen toimii tarpeen luomisen rinnalla.

Kolmas asiakasryhma maaritettiin kdyntitiheyden perusteella ja tama
suosituin ryhma vieraili myymalassa noin kerran kuukaudessa. Tavoit-
teeksi luotiin keskiostoksen kasvattamisen lisaksi asiakastyytyvaisyy-
den sailyttaminen. Asiakastyytyvdisyyden sailyttamiseen tarvitaan
palvelun lisdksi tuotteiden hyva saatavuus, kilpailukykyinen hintataso,
kanta-asiakasedut seka erikoistuotteet, joille on tarve.

Tyypillinen kerran kuukaudessa asioiva kuluttaja hakee lemmikilleen
kuukauden ruokatarpeet tilipdivandaan. Tassa kohtaa on hetki, jossa
voidaan vedota tuotteiden kestoon: “kun ostat naita puruluita kolme
kappaletta, saatte ajanvietettd seuraavaan asiointiinne asti”. Asiak-
kaalle luodaan tarve, tarjotaan vaihtoehto ja kerrotaan lisdoston hyo-
dyn kesto.

Tuloksen perusteella paatettiin tehda erikseen markkinointisuunni-
telma alkaneelle tilikaudelle.

Markkinointistrategiaan kuuluu kohderyhman hahmottaminen, uu-
tuuksien/trendien kirjaaminen ja |6ytdminen, tavoitteet kohderyh-
man keskuudessa seka keinot, joilla tuloksiin padstdaan. Markkinointi-
strategian kirjallinen tuotos on yleensa lyhyt, mutta sisalloltaan tiivis
ja tarked. (Puranen, blogikirjoitus, 2018)

Markkinointisuunnitelmaan kirjattiin:

Facebook-mainonta asukkaille max.10 km sateella myymalasta, 6 ker-
taa vuodessa, kertabudjettina 50 -100€, erityisesti tieto kynsienleik-
kuupalvelusta ja kampanjoista

Facebook-mainonta lahipaikkakuntalaisille, jotka eivat asu Liedon alu-
eella, pyritdaan tuomaan esille yrityksen olemassaolo ja suomalaisuus,
3 kertaa vuodessa, budjetti 100 -200¢%, silla aluerajaus kohtuullisen
suuri

Paikallislehtimainonta erikoisjulkaisuihin 2 kertaa vuodessa
Sponsoritapahtumia 10 kpl vuodessa

Banderollien tilaaminen yhteistyokoiraseuran hallin seinille
Facebook-paivitysten lisddminen 3 kertaan viikossa

Lemmikkialan ollessa nousussa ja kehittyessa nopeaa vauhtia, on uu-
sien trendien mukana pysyttava. Laadun ja sopivan hinnan yhdistami-
nen lienee joka alalla haaste, mutta erityisesti lemmikkialalla asiakas-
kunta jakautuu pikku hiljaa laatutietoisiin ja hintatietoisiin, jolloin tuo-
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tevalikoiman on sovittava molempien tarpeisiin. Tuotevalikoimaa ke-
hittdessa onkin hyva tarjota edullinen perustuote ja arvokkaampi laa-
tutuote, jolloin valinta ostohetkelld on kuluttajan kasissa.

Muutamia suunnitelmia laadun esilletuomiseksi ja kehittamiseksi:
Kehitetaan tuotevalikoimaa erityisesti laatu, ei hinta edella. Valitaan
kotimaisia tuotteita mahdollisuuksien mukaan, silla kotimaisuus on
kuluttajista usein laadun ja turvallisuuden merkki.

Tuodaan taustatietoa tuotteista paremmin kuluttajien tietoon palve-
lutilanteissa. Tehddan napakat info-laput valittujen tuotteiden vie-
reen.

Panostetaan markkinoinnissa laadun esille tuontiin

Karvakorvat Liedon asiakaskunnan antamien vastausten mukaan tun-
nettavuus ei ole ratkaiseva tekija, joten ajatusta voidaan jatkojalostaa
markkinointiin ja tuoda esille ne edut, joita pienet, tuntemattomam-
mat yritykset voivat asiakkaille tarjota. Joustavuuden ja yksilollisyyden
korostaminen, omien “kasvojensa” liittdminen yritystoimintaan tuo-
daan yha isommaksi osaksi markkinointia. Tuodaan ilmi myos hinnoit-
telun, aukioloaikojen, palvelun ja kampanjoiden kohdalla joustavuus,
johon vain yksityinen yrittdja pystyy. Korjataan asiakkaiden kasitysta
siitd, etta tuo kilpaileva iso ketju olisi suomalaisomistuksessa, ja korja-
taan heiddan uskomuksensa siita, ettd sielld asioimalla tukee suoma-
laista yritysta, Mustin ja Mirrin ollessa ruotsalaissijoittajien omistuk-
sessa. Mustin ja Mirrin omistaa ruotsalainen paaomasijoittaja EQT.
(Taloussanomat, n.d)

Vastausten perusteella paatettiin kehittaa tapahtuma- ja tuote-esitte-
lytoimintaa niin, ettd tapahtumia toteutetaan aktiivisemmin, noin joka
toinen kuukausi, ja ndihin yhdistetaan mahdollisuuksien mukaan
tuote-esittelyja. Tapahtumaehdotuksina ovat leikkimieliset koiranayt-
telyt (ns. match showt) jollaisten pitoon yrityksella on hyvat, toimivat
puitteet, erilaiset muut kokeet (nosework), lajiin tutustumispaivat esi-
merkkikoirakoilla (agility, rally-toko, nosework, toko, suojelu), naytte-
lytreenipadivat, yhteislenkit koirakoiden kesken seka eri eldinlajeihin
tutustumispdivat (yhteistydssa kyseisten eldinlajien yhdistysten
kanssa).

Jatkon kannalta kampanjointia ja tarjouksia paatettiin yhdistaa tuote-
esittelyihin myynnin lisdiamiseksi ja asiakkaiden mielenkiinnon herat-
tamiseksi. Lisaksi kampanjointiin suunniteltiin uusi aikataulu: kuukau-
sittain vaihtuva ”peruskampanja” jossa 4-5 tuotetta kampanjahinnoin,
taman lisaksi osallistuminen tukkumyyjien ja maahantuojien kampan-
joihin vahintdan joka toinen kuukausi.

Vaikka joulusesonki on suurin ja merkittavin lemmikkieldinalalla, on
myo6s muihin sesonkeihin syyta panostaa aiempaa enemman. Kevaalla
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kesan sesonkituotteet, kuten viilennysalustat, pelastusliivit ja viilenta-
vat ja uintiin sopivat lelut on nostettava esille ja hinnoiteltava jarke-
vasti. Syksylla kauden vaatemallistoa on tuotava esille, ja pimeana ai-
kana muistutettava heijastimien ja vilkkuvalojen kaytosta.

Taman tyon aikana sain selkean kasityksen oman yritykseni asiakas-
kunnasta ja voin hyddyntaa saamiani tuloksia tulevaisuudessa yritys-
kehityksessani. Toivon, ettd saamani palautteen avulla voin parantaa
asiakaskokemusta yrityksessani entisestaan.
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_ lnatua lemmikifleg;

KARVAKORVAT =
» o
Karvakorvat Liedon asiakastutkimus

Alle 12w
12-20w
-50w
Yi 50w

2. Sukupuoli

O Mainan
O Mies

3. Asuinpaikka?

D Lzun Liedon keskustassa, (3 max. Skm keskustasta
D Asun Liedossa, keskustaan yli Skm. matka
D En 3su Liedossa, mutts naspurikunnizsa

D En 3su Liedossa, enka Lisdon naapurikunnisss, matkas Lisdon keskustasn yi S0km.

4. Kauanko olet asicinut Karvakorvissa? (Myos muut kuin Liedon toimipiste otetaan huomiocon)

() A= 2 kk

() ¥l 2kk mutta alle Tv,

() tu-5v

() 5 vuotts

5. Kuinka usein asioit Karvakorvat Liedossa?

Harvemmin kuin kerran kuukaudeszsa
Moin kerran kuukaudessa

2-3 krt kuukaudessa

Q00O

Useammin kuin 2-3 krt kuukaudessa

6. Mista alunperin laysit/kuulit Karvakoreat Liedosta?

limitus tai mamos lehdessd

Hotisivut | Google

Facebook

Muualta intermnetists

‘fhisistyiisponsointi kumppanismme kawtta
Tuttava kertoi

Sztiurnanvaraisest huomasin Bkkeen
Tapahtuman kauits

En muista

O 000000000

Muu, mika?
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7. Talouteernme kuuluu

1 koira

Us=ita koiria

1 Kicsa

Ussita kissoja

Sk kissalkissoja seki koira/koira
Jyrspalhyrsibits tai kanikaneja
[iyr=ig5 fai kani sek3 koira tai kissa
Akwaaric tai matelja

Lintu

O000000000

Muu, mita? |

Seuraava

8. Arvioi, mitd mieltd clet seuraavista Karvakorvat Liedossa (1=Heikko, 3=Erittdin hyva)

Walikoiman lsajuus *
Esillepano *
Asigkaspalvelu *
Sisteys *
Hintataso *
Sigainti *
Markkinointi

-

Likkeen yleizims

cooc@o000Q -
elle] Colie] ClolloNOlL
OC@OO000@OQ =

Likkeen facebook + kotishut

9. Miki on sinulle TARKEIN syy asicida Karvakorvat Liedossa? Voit valita wain yhden.

Siainti on sopiva

Haluan ssioids suomalsizessa yrityksess3
Tarvitsemaani tuctetits i saa helposti muualta
Unohdin ostaaltilsta tuctteeni muuals

Haluan henkiltkehtaista palvelua

Hintstaso on sopiva

Haluan asioids yhdessa lemmikkini ksnzsa

S3an pEaasiassa warvitsemani enkeislifdezen valikoimasts

O00CO0O00O0

Muu syy

®O0C0000@O0o -

O00O0@O000@ -
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10. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle valitessasi ostopaikkaasi? (1=ai tarkea, J=erittdin tarkea)

1 2 3 4 i}
Like on minua |3hellE tai matkani varmella )] ] ] O ®)]
Saan kalken tarvitsemani likkessta D] )] ] O )
¥ritys on suomalainen (D] ] M ] )]

Hintstaso on edullinen

Tuotteet ovat laadukkaita

¥ritys on tunnettu 0 ) ] ] )
Saan henkilokohtaizts palvelus ja neuvojs — — — — —

. (] ] ] ] (]
tarvittaessa o L S \J h_J

1. Asicidessani Karvakorvat Liedossa, j§an kaipaamaan..

1

parempaalskiivisermpaa asiskaspalvelua -
|zajempas valikeimasz

enemman kampanjoita'tarfouksia

uutuuksia

halvempia hintc{a

parempia kanta-asiakasenja

tspahtumia ja tuote-ssittehy)s

pentutreffejs koiranpennuille

U
0
O
U
0
O
O
0

jotain muuta, mits? | -

12. Liike on auki maanantzista perjantaihin klo 10-18 ja lauantaisin 10-14. Mita mielti olet aukicloajoista?

() Sopivat
|:| LiEsn suppeat, tofvoisin arkisin pidempis aukicloaikaa

() LiEan supgeat, toivaisin pidempéa lsuantai aukioloa/sunnuntai aukicloa

|:_:| LEsn suppeat, toivoisin sekd arkisin etts vilkenloppuisin pidempia aukioloaikejs

13. Olet ostamassa lemmikillesi sen tarvitsemaa ruckapussia. Sinulle ehdotetaan palvelutilanteessa vutuus-
lelun ostoa ruckapussin lisaksi. Mita teet ja millaiseksi koet tilanteen?

|:_:| Ql=n doinen ehdotuksests j3 todennidkdisesti ostan lelun.
() Qlen doinen ehdotuksesta, mutta kemon etten osta I=lus, koska olin vain ruokapussin tarpeesss

|::'| Ostan lelun, koska en osaathalua kieltiytyd, koen ehdottamisen ahdistavana. Jatkan likkessa asiointi
jatkassakin.

|:| En pid3 ehdotuksests, ja osaan kisltdytys lelun ostosta. Jatkan likkeess3 asiointia jatkossakin

|:| En pidi ehdotuksesta, todennikiisesti en asioi likkeess3 uudelleen.

14. Tulossa on joulu! Haluat tietysti paketin myas lemmikillesi. Millaisella budjetilla lemmikkisi paketti
valitaan?

() Eilahjaa
Herkbku tai halpa lelu, kuitznkin alle 10£

Lahjz, arveltaan yli 10€ mutta slle 30€

() Lahjz, arveltaan 30-100 €
() Lshjz, hinnalla ei vali3, jos lemmikkini s=n oikesst tanitses

{1 Lahjz yli 100€
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13. Millzisille lisapalveluille koet etta sinulle clisi mahdollisesti tarvetta?

[] Kynsienkeikiuu .
Trimmauspahreiut

Pesupalvelut

Hoitolapahedut

Koulutuspalvelut

Ei tarvetta lisdpalieluils

OooOodono

Muu, mika? =

16. Markkinointi, kampanjat ja tarjoukset Mink3 lahestymistavan koet olevan sopiva ja sinulle sopivin
markkinointia ajatellen?

|:| Sihkdpostimainonta -
() Tekstiviestt

[ ) Maings sanomalehdzssa

[ ) ¥ntyksen kotisivujen “sjankohtaists” -osio

{1 Yntyksen facebook f3i muu some

() Alennuskupongit ostosten yhieydess3

Muu, mika? | -

P T T T N S—— ST T T Y Y TN I U S RS DA S | U TS

17. Millaisena asiakkaana YLEISELLA tasclla niet itsesi tulevaisuudessa, ajatellen seuraavaa kymmenta
vuotta?

() Asiglm enemman kivijzlkzlikkeissa kuin sizmmin

Tilsan enemman verkkokaugpasta kuin 3igmmin
(1 Enmuuta nykyisid tottumuksiani

Panostan enemman sucmalaisio fuotisisin 3 ostan suomalaisita yrityksita sek3 kiviglkalikkeista etia



