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Opinnaytetyon tarkoitus oli tutkia ja selvittdd Lohjan Intersportin asiakastyytyvaisyytta. Opinnay-
tetyd jaettiin neljaan osaan, joista ensimmaisena esiteltiin kohde yritys. Toisena tutkittiin asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ja sen mittaamista. Kolmantena tutkittiin markkinoinnin
kilpailukeinoja urheiluliikkeess, jotka koostuivat tuotteesta, saatavuudesta, asiakaspalvelusta,
hinnasta ja markkinointiviestinnasta. Neljantena toteutettiin asiakastyytyvaisyystutkimus. Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksessa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta myymalan asiakaspalvelun
laatuun, valikoimaan, hintatasoon, yleista tyytyvaisyytta myymalaan seka tiedusteltiin asiakkai-
den ostokayttaytymista.

Tutkimus toteutettiin Webropol tytkalulla kevaalla 2023 ja oli luonteeltaan kvantitatiivinen. Kyse-
lytutkimuslomake jaettiin Lohjan Intersportin sosiaalisen median kanavissa. Vastaajia kertyi yh-
teensa 76 kappaletta. Vastaajien sukupuolijakauma oli tasainen, silla vastaajista 39 oli miehia,
36 naisia ja 1 ei halunnut vastata. Kyselyyn vastaajista tasan 50 % oli Lohjalaisia ja 50 % naa-
puri kunnista tai kauempaa. Vastaajista suurin osa oli 15—36- vuotiaita.

Tutkimuksen perusteella vastaajat olivat tyytyvaisia sijaintiin, kauppiaaseen, asiakaspalveluun ja
hinta-laatusuhteeseen. Tuotteita pidettiin myos laadukkaina. Vastaajien piti antaa arvosana,
kuinka todennékoisesti suosittelisi myymalaa ystavalle tai kollegalle. Keskiarvoksi tuli 8.5. Tulok-
sista voidaan todeta, ettd Lohjan Intersportin asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla, mutta
pientd hienosaatoa loytyy.

Kehityskohteiksi tutkimuksesta nousi yleisesti selkedmpi esillepano seka laajempi valikoima tie-
tyissa kategorioissa.

Asiasanat
Asiakastyytyvaisyys, Asiakaspalvelu, Ostokayttaytyminen, Tuote, Saatavuus, Hinta, Markkinoin-
tiviestinta
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1 Johdanto

Urheiluvalineliikkeiden valinen kilpailu lisdantyy paiva paivalta, ja asiakaskokemukset ovat jatku-
vasti tarkeampi osa yrityksen liiketoimintaa. Jatkuva kilpailu pakottaa yrityksia suunnittelemaan uu-
sia strategioita, jotta he kykenevat tuomaan uusia tuotteita, ideoita, palveluita ja omaa tunnettuutta
markkinoille. Yrityksen asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla
ja siksi yrityksille on koko ajan tarkedmpdaa solmia asiakassuhteita. Yrityksen on suositeltavaa tut-

kia asiakastyytyvaisyytta saanndllisin valiajoin, jotta kehitys pysyy kannattavana.

Suomessa urheiluvalineliikkeiden myynnit koostuvat paaosin vaatteista ja jalkineista. Nama jakau-
tuvat ulko- ja sisavaatteisiin, urheiluvaatteisiin seka vapaa-ajanvaatteisiin. Jalkineet jakautuvat si-
sapelikenkiin, juoksukenkiin ja vapaa-ajan jalkineisiin. Muu myynti koostuu urheiluvélineista ja
oheistuotteista. Suurimmat urheiluvalineliikkeet Suomessa ovat Intersport, XXL ja Stadium. Urhei-
luvalineliikkeille tarke&& on monipuolinen ja kattava valikoima, asiakassuhteet, kestavyys, ekologi-
suus seka kilpailukykyinen hinta-laatusuhde. Ala on kilpailtua ja kehittyy jatkuvasti, joten kilpai-

luedun saavuttamiseksi yritysten tulee olla monipuolisia.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda asiakastyytyvaisyystutkimuksella Intersport Lohjan asiak-
kaiden asiakastyytyvaisyytta yrityksen palveluihin. Tydssa perehdytaan asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttaviin tekijoihin, jotka koostuvat hintatasosta, laadusta, asiakaspalvelun tasosta, saatavuudesta,
sijainnista ja kilpailijoista. Tutkimustuloksia hyodyntamall& Intersport Lohja pystyy kehittamaan ja
tarjoamaan asiakas elamyksia asiakkaiden toivomaan suuntaan, ylittdmaén asiakkaiden toiveet ja

kehittamaan palveluitaan kokonaisvaltaisesti kannattavaan suuntaan.

Tutkimuksen pddongelma:

- Mitk& asiat vaikuttavat Lohjan Intersport urheiluliikkeen asiakastyytyvaisyyteen?

Tutkimuksen alaongelmat:

Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan osto- ja kulutustottumuksiin?

Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan asiakastyytyvaisyyteen?

Miten asiakastyytyvaisyytta mitataan ja kehitetdan?

Milla keinoilla urheiluvélineliike eroaa kilpailijoista?

Tamanhetkinen taso asiakastyytyvaisyyteen?



Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelma Teoria Kyselylomakkeen Tulokset
kysymykset
Mitka tekijat vaikutta- | 2.3, 2.3.1, 2.3.2. 10, 11, 12, 13. 435, 5.

vat asiakkaan osto- ja

kulutustottumuksiin?

Mitka tekijat vaikutta- | 2, 2.1, 2.1.1, 2.1.2. 6, 7, 8, 43.2,4.3.3,4.3.4.
vat asiakkaan asia-
kastyytyvaisyyteen?

Miten asiakastyytyvai- | 2.2, 2.2.1, 2.2.2, 4,5,9, 14, 15 4.3.1,4.3.4,4.3.6,
syyttd mitataan ja ke- | 2.2.3, 2.2.4. 4.3.7.
hitetaan?

Milla keinoilla urheilu- | 1.3. 11, 12, 4.3.5.
valineliike eroaa kil-
pailijoista?

Tamanhetkinen taso 1.3. 15. 4.3.7.
asiakastyytyvaisyy-

teen?

1.2 Intersport Oy

Intersport Finland Oy on urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa, joka on osa Kesko-konsernia

ja tyollistaa yli 900 henkilda eri tydtehtavissa. Menestyminen perustuu vapaa-ajan ja urheilun tuot-
teiden monipuoliseen valikoimaan, laadukkaisiin tuotteisiin, ammattitaitoiseen palveluun, huolto- ja
korjauspalveluihin sek& viihtyisaan asiointiin. Toimintaa ohjaavana tarke&na lahtdkohtana on asia-
kaslupausten ja K-ryhmén arvojen merkitys intersportilalaisille ja asiakkaille. Tall& toiminta-ajatuk-

sella brandi palvelee kuluttajia yli 5400 myymalassa ja 42 maassa. Suomessa myymaloita on 62

kappaletta. (Urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. s.a.)

Intersportin asiakaslupaus kattaa asiakastyytyvaisyyden ja luotettavuuden, ammattitaitoisen ja per-

sonoidun palvelukokemuksen, alan parhaan valikoiman maailman johtavimmilta tuotemerkeilta,



vaihto- ja palautusoikeuden seka kanta-asiakkaiden palkitsemisen Plussa pisteilla. (Urheilukaupan
markkinajohtaja Suomessa. s.a.)

Vastuulliset toimintatavat ja kestavan kehityksen periaatteet ovat kansainvalisen Intersportin kes-
keisia osia jokapaivaista toimintaa. Intersport tarjoaa turvallisia tuotteita seka kannustaa asiakkaita
valitsemaan oikeinta ja vastuullisia tuotteita harrastustensa tueksi. Henkiloston tyhyvinvoinnin yl-
lapitdminen ja parantaminen lapi tyduran kuuluvat myos jatkuvaan kehittdmiseen. (Urheilukaupan
markkinajohtaja Suomessa. s.a.)

Intersport seura- ja yrityskauppa tarjoaa laatua ja etuja yhteishankinnoilla. Palvelun tarkoitus on
auttaa seuroja, yrityksia ja yhteisoja urheilutekstiileihin ja -valineisiin liittyvissa tarpeissa. Yhtenai-
sen seuramalliston kautta seurakauppa pyrkii auttamaan joukkueita hankkimaan oikeanlaiset va-
rusteet helposti ja vaivattomasti. (Urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. s.a.)

1.3 Intersport Oy Lohja

Intersport Lohja sijaitsee Lohjan keskustassa Kauppakadulla. Kauppiaana toimii Aleksi Tervasmaa.
Myymalan palveluihin kuuluu seurakauppa, suksihuolto ja footbalance. Osastoja on seitseman,
jotka ovat jaettu jalkapalloon, juoksuun, kuntoilu ja Fitness, vapaa-aikaan, maastohiihtoon, retkei-
lyyn ja palloiluun. (Lohjan Intersport s.a.)

Aleksi Tervasmaan mukaan Lohjan Intersportin paatuoteryhmat ovat juoksu- ja lenkkeily, ulkoilu,

seurakauppa seka hiihto varusteet ja tekstiilit. Sesongilla on merkitysta paatuoteryhmien merkityk-
seen. Lohjan Intersport tekee aktiivista yhteisty6ta Kisakallion urheiluopiston, Lohjan palloseuran,
Saukkolan palloseuran seké Lohjan salibandyn kanssa. Myymalan suurin kuluttajaryhma on lapsi-

perheet ja keski-ikdiset asiakkaat. (Tervasmaa 17.2.2023.)

Kauppiaana toimiva Aleksi Tervasmaa on toiminut kaupanalalla 14- vuotta. Han on valmistunut
ammattikorkeakoulusta vuonna 2014. Kauppiaaksi valmistuttuaan vuonna 2021 han siirtyi Suo-

menojan Intersportista Lohjan Intersportin kauppiaaksi. (Tervasmaa, 17.2.2023.)
1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd on tutkimusrakenteeltaan perinteinen eli se jakautuu teoriaosuuteen seka empiiri-
seen osuuteen. Opinnaytetyén ensimmainen luku on johdanto, jossa kerrotaan tutkittavan aiheen
merkitys toimeksiantajalle, tutkimuksen tavoitteet, yla- ja alaongelmat seka esitellaan toimeksian-
taja. Toisessa kappaleessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta, jossa tutkitaan asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavia tekijoita, tyytyvaisyyden muodostumista seka asiakastyytyvaisyyden seurantaa.

Kolmannessa luvussa perehdytaan markkinoinnin kilpailukeinoihin urheiluvélineliikkeessa, jotka



kasittelevat asiakaspalvelua, hintaa, laatua, tuotetta, saatavuutta ja markkinointiviestintaéa. Neljan-
nessa luvussa esitellaan empiirinen osuus. Siina esitellaan tutkimuksen toteutus, kaytetty mene-

telm&, luotettavuus ja analysoidaan tutkimustuloksia seka tehdaén johtopaatoksia.



2 Asiakastyytyvaisyys

(Rope & Pdllanen, 1998, 58-59.) mukaan asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisimmista mittareista
analysoitaessa yrityksen menestymista nyt ja tulevaisuudessa. Jokaisella asiakkaalla on omat odo-
tuksensa yrityksen tuotteista ja palveluista, jotka ovat koostuneet aiemmista kokemuksista, suosit-
teluista, artikkeleista ja yrityksen markkinointiviestinnasta. Asiakastyytyvaisyys koostuu paasaan-
toisesti asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yrityksen kosketuspinnasta, joten asiakastyytyvai-
syys on useimmiten solmittu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen vaatii jatkuvaa mit-

taamista, joten palautetta hankitaan asiakkailta liittyen heidan asiakaspalvelutilanteisiinsa.

Ostettuaan tuotteen tai palvelun, asiakas on joko tyytyvadinen tai tyytyméaton. Arki elaméassa termit
tyytyvaisyys ja laatu useimmiten sekoitetaan keskendan. Tyytyvaisyys kuitenkin on laatua laajempi
kasite, ja palvelun laatu on vain yksi tyytyvaisyyden tekijdista. Myds muut palvelukokemukseen

kuuluvat asiat ehkaisevat ja tuottavat asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski, 2001, 149)
2.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys aiheutuu paaosin palvelun sisallésta tai palveluprosessista. Asiak-
kaan tyytyvaisyys palveluun tai tuotteeseen syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta. Tyytyvai-
syys koostuu positiivisesta tunnereaktiosta palvelukokemuksessa. Asiakkaan saadessa halua-
mansa, on han tyytyvainen ja, jos odotukset ovat suuremmat kuin kokemukset, asiakas pettyy ja
on tyytymaéton. (Leppanen, 2007, 138)

(Bergstrém & Leppénen, 2011, 241) mukaan palvelun laatu on se, miten asiakkaat sen kokevat.
Asiakkaat myds kokevat saamansa palvelun laadun eri tavalla. Palveluja myyvan yrityksen tulisi
ylittda asiakkaan odotukset, jotta voidaan taata positiivinen kokemus. Tama kuvastaa hyvaa laa-
tua, tuo asiakkaalle arvoa ja asiakastyytyvaisyytta.
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Kuvio 1. Palvelun laadun muodostuminen (Bergstrom & Leppanen, 2011, 241 mukailtuna.)
2.1.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaat ostavat ja kayttavat palveluita seka tuotteita tyydyttadkseen tietyn tarpeen. Kayttémotiivit
ovat usein tiedostamattomia, esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tarpeiden tyydyttaminen. Kun asiak-
kaan tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitaan tietynlaisia konkreettisia ja abstrakteja ominai-
suuksia palveluista, jotka tyydyttavat asiakkaiden haluttuja tarpeita. (Ylikoski, 2001, 151)

(Lahtinen & isoviita 2001, 44) mukaan usein asiakkaat ostavat ensimmaisen kerran odotustensa
perusteella. Jotta yritys kykenisi pitkdaikaisiin kanta-asiakassuhteisiin, on asiakastyytyvaisyyden
oltava jatkuvasti tasaisen hyvaa. Usein ongelmana ei ole asiakkaiden korkea vaatimustaso tai eri-

laisuus, vaan yrityksen epéatasainen kyky tuottaa ja luoda hyvélaatuisia palveluita.

Palvelua valittaessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitéa ovat palvelun- ja tavaroiden laatu
seka hinta. Kulttuurilla on myds vaikutus siihen, mitéa kuluttaja pitda arvokkaana ja tarpeellisena,
jotka tuottavat asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa myos se, paljonko
asiakas on itse valmis panostamaan palvelun saamiseen. Asiakkaan saama arvo, palvelun ja tuot-
teen laatu seka asiakastyytyvaisyys liittyvat vahvasti toisiinsa ja kaikki vaikuttavat asiakkaan palve-
lukokemukseen. Kaikkiin kolmeen tekijaan: laatuun, arvoon ja tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa
markkinoinnin eri toimenpiteilla. Palveluhenkildston vuorovaikutustilanteet, palveluympéristo, pal-
velusta peritty hinta ja organisaation imago vaikuttavat palvelukokemukseen. Nama vaikuttavat

laatuun, tuottavat arvoa asiakkaalle seka luovat asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski, 2001, 151)



(Bergstrom & Leppéanen, 2011, 485) ryhmittelevat asiakastyytyvaisyytta- ja tyytyméattomyytta vai-
kuttavat tekijat neljaan eri kategoriaan seuraavasti:
1. Henkilokontaktit; Asiakaspalvelijan saavutettavuus, asiantuntijuus ja tapa palvella.
2. Tuote; kayttbominaisuudet, mik& on tuotteen kestavyys ja miten se toimii.
3. Tukijarjestelmat; Huollon toiminta, takuun kattavuus ja miten laskutus- ja internet-sivut toi-
mivat.
4. Palveluymparistd; Jonotus, ruuhkat, likkeen selkeys ja saavutettavuus seka ympariston tur-

vallisuus.
2.1.2 Asiakasuskollisuus

(Ylikoski T. 2001. 173—-176.) mukaan asiakasuskollisuudella ollaan kiinnostuneita siité, miten
kauan ja miten usein yrityksen palvelua kaytetdan. Uskollisesti kayttaytyvat asiakkaat eivat kuiten-
kaan ole samanlaisia. Kun halutaan selvittaa asiakkaan uskollisuutta, voidaan ostokayttaytymista
seurata yksityiskohtaisemmin. Yksityiskohtaisemmin tutkittuna organisaatiota kiinnostaa kuinka
usein asiakas on kayttanyt palveluja, kuinka saannollisesti kayttaa palveluja, milloin viimeksi on
kayttanyt palveluja ja paljonko asiakas on kayttanyt rahaa palveluihin. Asiakasuskollisuuden muo-
dostumiseen vaikuttaa myds asiakkaan kayttaytymisen lisdksi asenteet. Asenteet vaikuttavat siten,
etta asiakas suhtautuu organisaation palveluihin myénteisemmin kuin kilpailevien organisaatioiden
tarjontaan. Mydnteiset asenteet tuottavat positiivisia tunteita organisaatiota ja sen tuotteita koh-

taan.

(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy. 2017, 20-21.) mukaan asiakkaat voidaan jakaa neljaan kate-
goriaan asiakasuskollisuuden mukaan, jotka ovat:

1. Bultterflies

2. Strangers

3. True friends

4. Barnacles

Butterflies ryhmaan kuuluva on yritykselle rahallisesti kannattava, mutta ei lojaali. Nama asiakkaat
kayttavat organisaation palveluita vain hetken ja sitten katoavat. Organisaation ei ole kannattavaa
pyrkia pitkiin asiakassuhteisiin heidan kanssaan, vaan pyrkia saamaan asiakas ostamaan heilta
kerralla mahdollisimman paljon. Strangers ryhman asiakas ei ole uskollinen eika tuottava. Naihin
asiakkaisiin yrityksen ei kannata panostaa, vaan ottaa heidan ostotapahtumastansa kerralla kaikki
irti. True friends kategoriaan lukeutuva asiakas on seka lojaali etta tuottava. Organisaation palvelu-
jen ja asiakkaan tarpeiden vélille muodostuu vahva side, joka kannustaa organisaatiota jatkuvasti
kehittdmaan palveluitaan juuri talle asiakasryhmalle. Tavoitteena on saada asiakas kdymaan saan-

nollisesti ja kertomaan muille positiivisesta kokemuksesta organisaatiossa. Barnacles tyylinen



asiakas on lojaali, mutta ei rahallisesti kovinkaan kannattava. Organisaation tarjoamat palvelut ja
asiakkaan tarpeet kohtaavat vain osittain. Tama on ongelmallista organisaatiolle, koska asiakas
kayttaa vain osaa heidan palveluistaan. Tahan kategoriaan lukeutuvat asiakkaat ovat organisaati-
oille kaikista haitallisin rynma.

2.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys voidaan nahda pidemmalla
tahtaimella ja voidaan ajoissa kehittda uusia tuotteita ja palveluita. Tyytyvaisyysseurannalla nah-
daan, jos jokin ei toimi ja siitd syystd meneteté asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen, 2011, 484.)
Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan kayttaa yrityksen toiminnan tason yllapitimiseen ja laadun on-
gelmakonhtien selvittdmiseen. Tiedolla selvitetaan myos asiakkaan arvostusta ja sité kaytetaan
markkinoinnin perustana muille kuluttajille ja kanta-asiakkaille. (Rope, 2005, 578-579.)

(Rope & Pdllanen 1998, 56.) mukaan asiakastyytyvaisyyspalautetta voidaan systemaattisesti ke-
rata ja tallentaa asiakastyytyvaisyys kuuntelujarjestelmallda. Kuuntelujarjestelmaan siséltyy asiakas-
tyytyvaisyystutkimukset sek& suoran palautteen jarjestelma. Nama ovat olennaisia osia asiakastyy-
tyvaisyyden selvittdmisessa, mutta yksittdin kumpikaan ei ole pateva asiakastyytyvaisyyden selvit-

tamiseen.

Asiakastyytyvaisyyden seurantaan kaytetd&n kolmea eri tapaa:
1. Spontaanin palautteen perusteella
2. Tyytyvaisyystutkimuksen perusteella

3. Suosittelumaaran perusteella
2.2.1 Spontaani palaute

Spontaani palaute koostuu asiakkailta saaduista kiitoksista, moitteista, toiveista ja kehitysideoista.
Yrityksen on kannustettava asiakkaita antamaan palautetta palveluistaan ja tuotteistaan mahdolli-
simman helposti. Asiakaspalautelomakkeita on tarjoilla eri paikoissa, esimerkiksi palautepuhelin,
séhkoposti tai tekstiviesti. Asiakaspalaute voi myos tulla suoraan yrityksen henkilékunnan, jalleen-
myyjien tai kotisivujen kautta. Mitd useampi palautekanava on, sita kannattavampi se on yrityk-

selle. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 484)
2.2.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Ylikosken (2001, 156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on nelja paatavoitetta, joilla pyri-
tdan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraamaan toimenpiteiden toimivuutta. Ensimmaisena

selvitetaan keskeisten tekijoiden vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen, mitka tekijat tuottavat



asiakkaille tyytyvaisyytta organisaation toiminnassa. Toisena mitataan tamanhetkistéa asiakastyyty-
vaisyyden tasoa ja miten yritys tuottaa asiakastyytyvaisyytta. Kolmanneksi katsotaan saatujen tu-
losten avulla, minkalaisia toimenpiteitéd asiakastyytyvaisyyden kehittdminen vaatii ja missa jarjes-
tyksessa néita toteutetaan. Neljannelld tavoitteella seurataan, miten asiakastyytyvaisyys kehittyy ja
ovatko tehdyt toimenpiteet vaikuttaneet kehitykseen positiivisesti vai negatiivisesti.

Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan asteittain ja tyytyvaisyysasteista kiinnostavimpia ovat erittain tyyty-
vaiset- ja tyytyméattomat asiakkaat. Erittain tyytyméattomat asiakkaat lakkauttavat asiakassuhteensa
usein nopeasti. Kirjoittavat keskustelupalstoille ja kertovat muille tyytyméattomyydesta, mutta eivat
anna palautetta suoraan yritykselle. Erittain tyytyvaiset asiakkaat antavat pienemmalla kynnyksella
palautetta ja kertovat erinomaisesta palvelusta muille. Positiivisen palautteen saaminen on tar-
keda, jotta yritys kykenee sailyttamaan asiakkaiden arvostamat palvelut, tuotteet ja henkiloston.
Tyytyvaisyyden seurantaan on tarkeada valita luotettavat mittarit, joita kaytetaan toistuvasti ja riitta-

van usein, jotta tulosten kehitysté voidaan vertailla ja seurata. (Bergstrom & Leppéanen, 2011, 486)
2.2.3 Suosittelumaara

(Arantola, 2003, 15) mukaan asiakkaaseen vaikuttaminen on vaikeutunut viimeisen vuosikym-
menyksen aikana kolmesta eri syysta. Ensiksi viestien maaré on kasvanut rajahdysmaisesti ja
viesteilla erottuminen vaatii erityisia taitoja. Toiseksi asiakkaat ovat nykydan niin valveutuneita, etta
heita ei saa tekemaéan asioita, jotka eivét oikeasti kiinnosta. Ja kolmanneksi asiakas ostaa vertais-

verkostoilta tulevien suosittelujen kautta.

Suosittelumaara ja tyytyvaisyys liittyvat toisiinsa, silla usein tyytyvaisyyden lisdantyminen saa ai-
kaan suositteluja. Suosittelijat koostuvat uskollisista asiakkaista, jotka ostavat paljon ja jakavat po-
sitiiviset kokemuksensa muille. Arvostelijat ovat asiakkaita, jotka ovat useimmiten tyytymattémia
palvelun tasoon. He kertovat negatiivisia suositteluja ulkopuolisille, joka voi heikentaa yrityksen

mainetta. (Bergstrom & Leppanen, 2011, 487)
2.2.4 Asiakastyytyvaisyyden mittarit

(Tenhunen 24.5.2016.) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen voidaan kayttda kolmea eri
mittaria. Mittareista kaytetaan nimityksia NPS, CES ja CSAT. Mittareiden valinta on tarkea osa yri-
tyksen tavoitteita ja yhdenkaan mittarin kaytto ei suoranaisesti paranna asiakaskokemusta, vaan

tarvitaan mygds asiakasymmarrysté ja konkreettisia toimintoja.

NPS eli suositteluaste on paljon kaytetty mittari asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen yhtey-
desséa. Se kertoo suositteluhalukkuudesta eli kuinka moni asiakkaista suosittelisi, kuinka moni on

valinpitamaton ja kuinka moni tyytymaton yrityksen palveluihin. NPS kertoo miten asiakkaat
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kokevat yrityksen juuri talla hetkelld, mutta ei vastaa kysymykseen miksi he kokevat niin. NPS as-
teikkona voidaan kayttdd esimerkiksi mallia "Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystdmme
muille asteikolla 1-10?” (Tenhunen 24.5.2016.)

CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tarkasti rajatun asian suhteen lyhyen ajanjakson aikana. Ta-
man avulla saadaan esimerkiksi selville asiakkaan tyytymattomyyden syy, mikali asiakkaaseen ol-
laan yhteydessa heti kyselyn jalkeen. Asiakkaan kaytosta mittarilla ei kuitenkaan kyeta ennusta-
maan. Nopea yhteydenotto voi kaantaa heikon palvelukokemuksen vieléa positiiviseksi. CSAT as-
teikkona kaytetdan esimerkiksi mallia ”Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvéainen olit saamaasi palveluun?”
CSAT on NPS:n tukipilari, ei kilpailija. (Tenhunen 24.5.2016.)

CES on hyva mittari kertomaan palvelukokonaisuuden toimivuudesta. Se mittaa asiakkaan vaivan-
nakoa kahdella kysymyksella. ”Asteikolla 1-5, kuinka paljon nait vaivaa saadaksesi palvelua?” ja
"Yritys teki tuotteen hankkimisen helpoksi? Kylla/ei.” CES:in avulla mahdollisen ongelmat saadaan
palveluketjussa esiin, jolloin prosessia on helpompi jatko jalostaa. (Tenhunen 24.5.2016.)

2.3 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen on yksilon asenteiden, halujen, aikomusten ja paatdsten yhteensattuma, joka
ohjaa asiakasta ostoprosessin eri vaiheissa. Yksilon ostohalun ja koko prosessin laukaisevat tar-
peet ja tarpeita ohjaavat motiivit. Ostajan erilaiset ominaisuudet ja yritysten toimintatavat muokkaa-
vat asiakkaan motiiveja ja tarpeita. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos ostokyky, jolla tarkoitetaan
asiakkaan taloudellista mahdollisuutta ostaa ja aikaa, joka kuluttajalla on kaytettavissa valitessaan

tuotetta tai palvelua. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 93.)

Ostokayttaytyminen on muuttunut huomattavasti teknologian kehityksen myo6té. Kehityksesta joh-
tuen ostajilla on nykyaan mahdollisuus tutustua ennakkoon entistéa laajempaan tuote- ja palveluva-
likoimaan. Tuotteiden ominaisuuksia vertaillaan entista enemman keskenaan ja hintatietoiset asi-
akkaat l6ytavat tehokkaasti edullisimmat ratkaisut. Nykyaan ostajat padsevat kasiksi Googlessa
tietoarkistoihin, josta he ndkevat suuren maarén toimijoita, jotka tarjoavat haluttuja palveluita. Sa-
manaikaisesti sosiaalisessa mediassa kysellaéan ystavilta, mita palveluja ja tuotteita he suosittele-
vat. Naiden kaikkien eri vaihtoehtojen avulla ostajat luovat kokonaiskuvan, jonka perusteella teh-

daan ostopaatods kohtaamatta lainkaan myyjaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25.)



11

2.3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yksittaisen kuluttajan asiakaskayttaytymiseen ja ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavat monet teki-
jat. Ostajan kayttaytymista ohjaavat maailman tilanne, ymparoiva yhteiskunta, yksilén elinpiiri ja
markkinoivien yritysten toimenpiteet. Ostajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos demografiset
ja psykologiset tekijat. Demografiset tekijat koostuvat vaestotiedoista, jotka ovat useimmiten hel-
posti selvitettavissa ja analysoitavissa. Psykologisilla tekijdilla tarkoitetaan ostajan persoonallisia
tarpeita, kykyja ja toimintatapoja, jotka nakyvat ostokayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 94)

Ostajan
demografiset
tekijat

N

Ostajan Osto- Ostopdaitos
psykologiset ——> Kkayttay- —> Otta- i > ja
tekijat tyminen prosess osto

Kokemukset, tyytyviisyys ja
suosittelu

Ostajan
sosiaaliset
tekijét

Kuvio 2. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrém & Leppénen 2015, 94, mu-

kaillen)

Nykyaan ostajilla on mahdollisuus saada haltuunsa mittava maara tietoa eri palveluiden ja tuottei-
den toimittajista. Yritysten ja palveluiden taustatietoja etsitdan useista eri lahteista, jotta saadaan
mahdollisimman kattava ndkemys laadusta. Verkko on tdynnéa ulkopuolisten henkildiden tarjoamaa
tietoa, joka vaikuttaa sekd myonteisesti ettéd negatiivisesti potentiaalisen ostajan ostopaatoksen
muodostumiseen. Ostoprosessin etsintavaiheessa potentiaalisia yrityksi& putoaa laajasti pois, silla
kuluttajat seulovat kohteita ahkerasti jo etukateen. Seulonnassa yrityksia ja palveluita putoaa pois
my0s siita syysta, etta yritys ja sen palvelut ovat heikosti nékyvilla ja saatavilla verkossa. Yrityksen
tulisi pyrkia valittamaan ostajalle tarvittavat tiedot tuotteista ja palveluista, mutta valttaa kuitenkin
turhan informaation levittamista, jotta asiakas ei kyllasty. Elamyksellinen tapa jakaa riittdva maara
tietoa on tekstien, kuvien, videoiden ja kaavioiden harmonia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 40—
41))
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2.3.2 Ostoprosessi

(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 42-43.) mukaan ostoprosessi kaynnistyy aiemmin kuin myyntipro-
sessi. Yritysten tulisi ottaa tamé& huomioon, silld suurin osa ostajista hakee verkosta tietoa ja neu-
voja ennen ostopaatdsta. Heidéan tulisi markkinoinnillaan pyrkia vaikuttamaan ostajan paatoksiin jo
kartoitusvaiheessa, jotta mahdollisia asiakkaita ei menettaisi. Kun asiakkaan ostokayttaytyminen
tunnetaan, on yrityksen helpompi muokata omat prosessinsa asiakkaan tarpeiden mukaan.

Ostoprosessi lahtee siita, ettd kuluttaja havaitsee tarpeen tai ongelman, johon tulisi I0ytaa pysyva
ratkaisu. Tarpeen tultua kuluttaja alkaa kerd&dméaan tietoa eri vaihtoehdoista, jotka mahdollisesti
tyydyttaisivat tarpeen. Tiedonkeruu vaiheessa kuluttaja usein turvautuu useisiin [&hteisiin ja siirtyy
ostoprosessissa eteenpdin vasta sitten, kun on riittdvan motivoitunut siihen. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 49.) Lahteet koostuvat useimmiten omista kokemuksista, sosiaalisista tietol&h-
teistd, kaupallisista tietolahteisté ja ei-kaupallisista tietolahteista. (Bergstrom & Leppanen 2015,
123.)

Kun kuluttaja on valmis tiedonkeruun kanssa, aloittaa han vaihtoehtojen vertailun. Usein vaihtoeh-
toina ovat kilpailevat tuotteet, mutta se ei tee valintatilanteesta yksinkertaista. Kuluttajan valintakri-
teereina ovat ominaisuudet, jotka tuottavat hdnen haluamaansa lisaarvoa ja ovat olennaisia ha-
nelle. Kriteereina voidaan pitdd esimerkiksi hintaa, laatua, kestavyyttd, ymparistoystavallisyytta,
kotimaisuutta tai miellyttavaa myyjaa. Kriteerit ovat aina yksildllisia riippuen kuluttajasta ja tilan-
teesta. Ostotilanteeseen vaikuttaa myos erilaiset riskit, joita kuluttaja voi kokea. Ostotilanteeseen
liittyvat riskit koostuvat esimerkiksi turvallisuusriskeista, sosiaalisista riskeista ja laadullisista ris-
keistd. Kun kuluttaja on l8ytanyt haluamansa vaihtoehdon, tapahtuu ostaminen. Ostotapahtuman
tulisi tapahtua nopeasti ja vaivattomasti. Ostotapahtuma on my6s usein yksinkertainen, mutta
markkinoijan tulee pitda huoli siitd, ettd tuote ja palvelu on saatavilla, jotta ostopaatos ei katkea
loppusuoralla. Oston jalkeen kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytyméattémyys vaikuttaa mydhdisempaan
kaytokseen siten, ettd millaista palautetta han jakaa siita ulkopuolisille. (Bergstrom & Leppénen
2015, 124.) Oston paatteeksi tyytyvaiset asiakkaat useimmiten suosittelevat palvelua aktiivisesti
muille. Suosittelut tapahtuvat kuluttajien kesken paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa. Peppers
& Rogersin (2012) tehdyn tutkimuksen mukaan jokaista viittd suositusta kohden saadaan uusia
asiakkaita vahintdan kaksi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55.)
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3 Markkinoinnin kilpailukeinot

(Bergstrom & Leppénen, 2015, 148.) mukaan asiakasmarkkinoinnin tarkeimmat tehtavét koostuvat
paremman arvon tuottamisesta eri kohderyhmille, kysynnan ja tarpeiden selvittamisesta seka ky-

synnan yllapitamisen ja luomisen ratkaisuista. Naita tehtavia varten luodaan markkinoinnin kilpailu-
keinot, joilla yritys tavoittelee asiakkaitaan ja muita sidosryhmia. Markkinoinnin kilpailukeinojen ko-

konaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi.

Markkinointimixin perinteista kaavaa kutsutaan 4P- malliksi, jolla yrityksen johto pyrkii vaikuttakaan
myyntiin. Malli koostuu sanoista product, price, place ja promotion. Markkinointimixia ei kuitenkaan
kayteta samalla tavalla jokaisessa yrityksessd, vaan sita sovelletaan toimialan ja johdon mukaan.

Jokaisella yritykselld on omat lisdyksensa saavuttaakseen kilpailuedun. (Kotler, 2005, 91.)

(Lahtinen & Isoviita, 2001, 12.) kertoo asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelméasta,
jota kutsutaan laajennetuksi markkinointimixiksi. Tama sisaltda kolme muuta kilpailukeinoa perin-

teisten 4P:n lisaksi. Nama ovat asiakaspalvelu, henkildsto ja suhdeverkot.
3.1 Tuote kilpailukeinona

(Bergstrom & Leppénen, 2015, 173.) kertoo tuotteen olevan yrityksen tarkein ja keskeisin markki-
nointimixin Kilpailukeino. Tuotteen ymparille rakentuvat kaikki muut ratkaisut, jotka ovat hinta, saa-
tavuus ja miten kuluttajien tarpeet ja odotukset tyydytetddn. Tuote rakennetaan Kilpailukeinoksi
pala palalta, joka lahtee liikkeelle yrityksen liikeidean strategiasta. Kun on paatetty mita halutulle
kohderyhmalle tarjotaan, tehdaan brandilupaus ja siirrytdan tuotepolitiikan keinoihin, joita sovelle-
taan tuotteen yhteydessa. Tama luo pohjan tarjoamalle, joka tarkoittaa valikoimaa, lajitelmaa ja
tuotekokonaisuutta. Tuotteita ryhmitellessa voidaan tarkastella tuotteiden kayttod, ikaa, kesta-
vyytta, ostotapaa ja ostajaa. Kun tuotteet koostuvat useista eri osista, niin palvelutuotteisiin sisaltyy
usein mygs tavaroita ja tavaroihin taas palveluita. Yrityksen markkinointikeinot tuodaan esille sen
mukaan, millainen tuote tai ostaja on ja ostajalle pyritdan tehda sellainen tarjoama, joka tyydyttaa

hanen tarpeensa ja tayttaa odotukset.
3.1.1 Tuotteen laatu

(Rainisto, 2008, 34.) mukaan tuotteen laadulla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaat ostohet-
kelld arvostavat. Tuotteen laatua mitatessa katsotaan sita, miten hyvin tuote vastaa asiakkaan
odotuksiin ja tarpeisiin. Laadun arviointi on yksildllista, silla jokainen asiakas arvostaa eri asioita

tuotteessa tai tuotemerkeissa.
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(Bergstrom & Leppéanen. 2011. 238-239.) kertoo tuotteen laatuun vaikuttavien tekijéiden koostu-
van raaka-aineista, hinnasta, myyntipaikasta, markkinointiviestinnastd, tuotekuvasta, merkista,
pakkauksesta, muotoilusta ja tuoteytimesta. Naista tarkeimpana pidetéaén tuoteydinta, silla lisapal-
veluilla ei kyetad korvaamaan huonoa tuoteydinté. Tuotteen hinta-laatusuhteen tulee olla kohdal-
laan, jotta asiakas kokee laadun arvokkaaksi. Myyntipaikan merkitys korostuu siing, etta yrityksen
ei kannata myyda korkealaatuisia tuotteita halpahalleissa saavuttaakseen arvokasta mainetta.
Merkki, pakkaus ja muotoilu laatuk&sitteina ovat asiakkaalle usein lupaus laadukkaasta tuotteesta.
Jos brandilupaus odotettavasta laadusta ei vastaa asiakkaan odotuksia, asiakas pettyy.

3.2 Saatavuus kilpailukeinona

(Anttila & lltanen. 2004, 208.) kertoo saatavuuden tarkoittavan ostotilaisuuksien aikaansaamista eli
kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus ostaa haluamiaan tuotteita ja palveluita. Saatavuudella pyritdan
poistamaan esteité asiakkaan ja tuotteen tai yrityksen ja asiakkaan valilla. Yrityksen saatavuusrat-
kaisuihin liittyy vahvasti logistiikka, joka kattaa materiaalit raaka-aineesta tuotteen toimittamiseen
asiakkaalle saakka. Fyysinen jakelu puolestaan tarkoittaa tuotteiden varastoimista ja kuljetusta lo-
pulliselle asiakkaalle. (Anttila & lltanen. 2004, 229.) mukaan jakelua voidaan katsoa eri ndkokul-
mien mukaan riippuen siitd, onko kyseessa teollisuuden, kaupan vai palvelualan yritys. Teollisuus-
ala katsoo tuotekeskeisesti, kun taas kauppa- ja palveluala pitdd myyntipisteen saatavuutta ja tuot-
teiden saatavuutta myyntipisteessa tarkeampana. (Lahtinen & Isoviita. 1999, 194.) mukaan saata-

vuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.

Ulkoisella saatavuudella pyritaan luomaan positiivinen ensivaikutelma yrityksesta, erottumaan kil-
pailijoista ja, etta asiakas loytaisi yrityksen helposti. Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat liik-
keen sijainti, aukioloajat, paikoitustilat, ulkosivu ja liikenneyhteydet. Sijainti on monille kaupoille ja
palvelualan yrityksille tarked menestystekija, joka voi vaikuttaa valtaosaan myynnista. Liikenneyh-
teydet tulee ottaa huomioon, jotta asiakkaat |6ytavat yrityksen ja loytavat jatkossa perille. Julkisivu
on yrityksen tarkein valttikortti, jonka tarkoitus on erottua kilpailijoista ja muusta ymparistosta. Hyva
julkisivu erottuu alueen muista arsykkeista ja sen on tarkoitus luoda ensimmainen kontakti asiak-
kaan ja yrityksen valilla. Aukioloaika on palveluyrityksen yksi keskeisimmista saatavuuden markki-
nointikeinoista. Liikkeen aukiolojen suunnittelu perustuu kellonaikoihin, jolloin asiakkailla on mah-
dollisuus asioida liikkeessa. Paikoitus eli pysakdintimahdollisuus on tarkea silloin, kun asiakas asioi
keskustassa, jossa samalta kadulta I6ytyy monia eri yrityksia tai asiakas on hankkimassa suuria

ostoksia ja tavarat ovat painavia ja vaikeasti liikuteltavia. (Lahtinen & Isoviita. 1999, 195-196.)

Sisdisella saatavuudella pyritdan vaikuttamaan asiakkaan helppoon ja miellyttavaan asiointiin seka
kuinka kauan he viihtyvat ja kuinka paljon ostavat yrityksesta. Sisdiset saatavuuden tekijat voidaan

jakaa kuuteen osaan.
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Palveluympéristo
Valikoiman monipuolisuus
Tuotteiden esillepano
Esite- ja opastemateriaali

Henkilékunnan saavutettavuus ja palvelualttius
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Muiden asiakkaiden vaikutus

Palveluymparistolla tarkoitetaan palvelua helpottavia ratkaisuja ja yrityksen siséista ymparistoa.
Asiointia helpottavat ratkaisut koostuvat hyllyista, esittelytelineista, kaapeista, automaateista, kas-
satyon sujuvuudesta, portaista ja muista tekijoista, jotka luovat asiakkaalle kuvan, etté yritys palve-
lee nopeasti ja vaivattomasti. Kaupoissa tuotteet tulee saada nakyvasti esille myynnin kannalta ja
palveluyhteisfisséa asiakastilojen, aulojen ja palvelupisteiden tulee vastata asiakkaan odotuksia.
Valikoiman monipuolisuus pitaéa huolen siitd, etté asiakkaille on runsas valikoima ja ne vastaavat
asiakkaiden tarpeita. Tuotteiden esillepanon tarkoitus on sijoittaa tavarat siten, etté asiakkaat loyta-
vat etsimansa tuotteet vaivattomasti nopealla silmayksella. Hyllyjen paatyja kutsutaan myynnin
kannalta tehopisteiksi, joissa tarjoukset ja kampanjatuotteet paatyvat ihmisten tietoisuuteen. Har-
haileva asiakas on merkki siita, etta tavaroiden sijoittelu ei ole onnistunut myymalassa. Esite- ja
opastemateriaalin tulee olla helposti saatavilla ja nailla voidaan puhutella asiakasta tekemaan osto-
paatds. Julisteiden avulla voidaan informoida asiakkaalle tuotteiden hintoja, maksuehtoja, takuita,
valmistajia, merkkeja ja materiaaleja. Henkilokunnan saavutettavuus on térkea osa kaupan sisaista
saavutettavuutta. Asiakkaalle on tarkeaa tavoittaa myymalan henkilokuntaa henkildkohtaisesti, oli
kyse sitten puhelimitse tai paikan paalla tapahtuvaa palvelua. Muiden asiakkaiden vaikutus koros-
tuu silloin, kun myymalassa on paljon asiakkaita. Mita hitaammin asiakas paasee palveltavaksi sita
heikompi palvelukokemus asiakkaalle jaa. Yritys voi ennaltaehkaisté tapahtumaa kiinnittamalla
huomiota henkilokunnan maaraéan, kayttamalla osa-aikaisia tydntekijoitd apuna ja turvautumalla

jonotusjarjestelmiin puhelimitse. (Lahtinen & Isoviita. 1999, 202—205.)
3.3 Asiakaspalvelu ja henkildstd kilpailukeinona

Yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin, silla asiakasmarkkinoinnin menestys perustuu
henkildstén osaamiseen ja motivaatioon. Nykypaivana henkiloston asenteet ja osaaminen katso-
taan olevan olennainen osa markkinointia. Osaava ja motivoitunut henkilostd on keskeinen kilpailu-
tekija palveluja markkinoivassa yrityksessa, silla ihmiset ovat palveluiden takana. Yritysten véli-
sessa kilpailussa on tarkead, etta yritys kykenee palkkaamaan mahdollisimman hyvia tyontekijoita,
jatkuvasti kehittamaan heidan osaamistaan ja pyrittava pitamaan heidat palveluksessa. Hyva asia-
kaspalvelu ja henkiléstd ovat yrityksen kilpailukyvyn perusta. (Bergstrom & Leppanen 2015. 153—
154.)
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Onnistunut sisdinen markkinointi

v

Motivoitunut henkilstd, osaa tyonsa
ja viihtyy

J J J

Uudet ideat, Asiakkaiden Véhéinen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve

Y J 4

Hyva palvelu

\

Tyytyviiset asiakkaat
Hyvé kannattavuus
Hyvéa maine

¢

Yrityksen kilpailukyky
paranee

Kuvio 3. Yrityksen henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppénen 2015. 154,

mukaillen.)

Lahtinen & Isoviita, 2001, 42.) mukaan hyva asiakaspalvelu on taito, joka jokaisen tulisi hallita. On
tarkeaa tietada, miten asiakas haluaa hanta palvelutilanteessa kohdeltavan. Kirjassa painotetaan
vahvasti sita, ettd asiakkaat haluavat tulla kohdelluiksi yksil6ind, joiden tarpeita ja persoonaa ar-
vostetaan. Kuuntelemisen taito ja asiakkaan vakavasti ottaminen luo hyvan pohjan asiakaspalvelu-

tilanteeseen.

Hyvin hoidettu asiakaspalvelu ei kuitenkaan takaa yrityksen kassavirtaa. Jos yritysta ei tunneta tai
palvelut eivat mene kaupaksi, niin ei pelkka palvelun laatuun panostaminen riité pelastamaan yri-
tysta. (Lundberg & Toytari, 2010, 214.)

3.4 Hinta kilpailukeinona

(Rope, 2005, 222—-223.) mukaan hinta kilpailukeinona muodostuu hintaporrastuksista, alennuk-
sista, hinnasta ja maksuehdoista. Hinnalla on monta eri osaa menestyksen saavuttamisessa ja kir-

jassaan Rope on jakanut nama viiteen kategoriaan.
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1. Tuotteen arvon mittari; osoittaa tuotteen arvon kuluttajalle. Tuotteen laatumielikuva tulee
nakya hinnassa, silla usein halpa ja hyva ei ole kovinkaan uskottava yhdistelma.

2. Tuotteen arvon muodostaja; arvon mittarin lisdksi hinta muodostaa haluttua mielikuvaa.
Hinta on keskeinen tuotteen mielikuvaa ja arvoa nostattava elementti, silloin kun sité kayte-
taan.

3. Kilpailuun vaikuttava peruselementti; tuotteen hinnan ollessa korkea, saattaa se mahdolli-
sesti estaa tuotteen menemistéa kaupaksi. Hinnan puolestaan ollessa matala, se saattaa es-
taa kilpailevien yritysten tulemisen samoille markkinoille, mikali he eivat kykene tuottamaan
tuotetta samalla hinnalla.

4. Kannattavuuteen vaikuttava elementti; hinnoittelulla aikaan saatu lisdarvo parantaa kannat-
tavuutta, jos lisahinta ei ole ehkéissyt menekkid. On suositeltavaa tarkkailla hintaa saavu-
tettavan myyntivolyymin ja katteen yhteistoimivuuden perusteella.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija; liian korkea tai matala hinta ehkaisee tuotteen me-
nekkid, joten hinnan tulisi aina olla asiakkaiden hyvaksyttavissa. Tarkeaa on huomioida

myos se, ettd eri kohderyhmilla toimiva hintataso samoilla tuotteilla eroaa toisistaan.

Hintaporrastuksesta kdytetddn myds toista nimea dynaaminen hinnoittelu, jolla tarkoitetaan sita,
etta ostopaikka ja oston ajankohta vaikuttaa hinnan maaraytymiseen. Eli eri ostajat maksavat sa-
masta tuotteesta eri hinnan ostopaikan tai ajankohdan mukaan. Hintaporrastuksen muotoja ovat
ajan mukainen porrastus, ostajan ominaisuuteen perustuva porrastus, alueellinen porrastus ja tuot-
teen kayttotarkoituksen mukainen porrastus. Hintaporrastuksella voidaan ohjata kysyntaa hiljaisiin
kuukausiin, houkutella uusia asiakkaita ja palkita kanta-asiakkaita uskollisuudesta yritysta kohtaan.
(Bergstrém & Leppénen, 2015, 249-250.)

(Rope, 2005, 240-241.) mukaan alennuksissa mitataan ostajan ja myyjan vahvuutta. Talla tarkoite-
taan sita, ettd alennuksiin kohdistuu henkista ristiriitaa, jossa asiakasta kutsutaan kinuajaksi ja
myyjaa vastaavasti pihtaajaksi. Ja se kumpi hoitaa osuutensa paremmin, on voittaja. Alennusten
pitaminen jarkevana edellyttaa yritykselta politiikkapaatostd, jonka mukaan toimitaan. Alennuspoli-
tiikkassa yrityksen johto paattaa siitd, miten alennuksia annetaan ja miten paljon. Yleisimpia alen-

nusmuotoja ovat vuosialennus, kampanja-alennus, asiakasryhma alennus ja sesonkialennus.

Maksuehtoja kaytetaan tuotteen hinnan ja alennusten liséksi kilpailuvalttina, joissa sovitaan mak-
sutavasta ja ajankohdasta. Maksuehdot koostuvat ennakkomaksusta, kateismaksusta ja luotto-
maksusta. Pitkd maksuaika voi olla yrityksen kilpailutilanteessa etu, mikali yrityksen tuote ei eroa
muiden kilpailijoiden tuotteesta. Ennakkoon ja kateisella maksava asiakas on paras vaihtoehto yri-

tykselle, silla silloin heidan ei tarvitse huolehtia lisékustannuksista, mutta ostajalle on arvokasta olla
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monia eri vaihtoehtoisia tapoja maksaa. Suuria hankintoja tehdess& maksutavat ja maksuajan pi-
tuus ovat erityisen tarkeita asiakkaalle. (Bergstrom & Leppéanen, 2015, 258-259.)

3.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tarkoitus on tehda yritys ja sen tarjoama nékyvéksi seké saada aikaan kan-
nattavaa myyntia. Viestinnan merkitys korostuu seka mielikuvien luomiseen ettéa ostojen aikaan-
saamiseen. Markkinointiviestinnén avulla tuodaan esille yrityksen tunnettuutta, mainostetaan osto-
paikkoja, tuotteita ja hintoja seka yllapidetdan asiakassuhteita ja vaikutetaan kysyntaan. Markki-
nointiviestinnén tarkeimmat muodot jaetaan kahteen kategoriaan, jotka ovat mainonta ja henkil6-
kohtainen myyntity®, mutta niitd voidaan tukea myynnin edistdmisella seka myynnin suhde- ja tie-
dotustoiminnalla. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 300-301.)

(Gronroos. 1998, 214-215.) mukaan markkinointiviestinta voidaan jakaa kielteiseen ja myontei-
seen markkinaviestintdan. Jos vuorovaikutustilanteissa aiheutuu kielteisia kokemuksia ja sanallista
viestintdd, muodostuu vastustus aktiivista markkinointiviestintaa kohtaan. Mitd enemman kielteista
sanallista viestintaa esiintyy, sité tehottomammaksi mainoskampanjat, suoramarkkinointi ja myyn-
nin tehokkuus muodostuvat. Tama vaikeuttaa kielteisen vaikutuksen k&&ntamista positiiviseksi.
Myo6nteinen sanallinen viestinta vahent&a tarvetta panostaa markkinointiviestintdan. Suullinen vies-
tint& tuo paaosin suuren osan uudesta liilketoiminnasta. Gronroos kertoo kirjassaan, etta vuorovai-
kutus, joka sisaltdd asiakkaan hyvéksi kokeman laadun ja vuorovaikutteisen viestinnan, vahentaa
joukkoviestinnan tarvetta ja antaa vapaammat kadet hinnoittelulle. Markkinointiviestintastrategiaa
valittaessa yrityksen menestyminen riippuu siitd, kuinka yrityksen ja asiakkaiden valinen vuorovai-
kutus on huomioitu asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin, laadun tuottamiseen ja myodnteisen sanallisen

viestinnan kehittamiseen.
3.5.1 Mainonta

(Rope, 2005, 306.) Mukaan mainonta markkinoinnin viestintakeinona maaritelladn kaupalliseksi
viestinnaksi, jonka tarkoituksena on saada aikaan tunnettuutta, tuoda esiin haluttua mielikuvaa
seka edesauttaa ja aikaansaamaan myyntid. Mainonta viestintdkeinona valittaa emootioperustei-
sesti vaikuttavaa tietoa viestikohteesta. Mainonta on perinteisesti ollut massaviestintaa suurelle ha-
janaiselle asiakasjoukolle, mutta tana paivana mainonta on myés yksiléviestintdd, jossa mainon-
nan levittdmismallilla ei ole merkitysta. Mainosviestin pyrkimys tarkkaan kohdentamiseen on yha
keskeisempi tavoite, kun halutaan tuloksellista mainontaa. Mainontaa toteuttaessa yrityksen on téar-
ke&& huomioida kussakin tilanteessa tehokkain tapa mainonnalle. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
310-311.) kertoo, etta mainonnan muotoja voidaan kasitella tavoitteiden mukaan, jolloin mainonta

voi olla informoivaa, muistuttavaa, suostuttelevaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainonnan
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muotoja voidaan myos jaotella mainosvélineiden mukaan, jotka koostuvat mediamainonnasta, suo-

ramainonnasta ja muusta mainonnasta.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, 311.) mukaan mediamainontaan luokitellaan sanoma- ja aikakausi-
lehdet, televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulkomainonta seké verkkomainonta.
Mediamainontaa kayttavia toimialoja ovat muun muassa vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus, pal-
velujen tarjoajat sek& matkailu ja liikenne. Mediamainonnalle tyypillista on kayttaa montaa kanavaa
yhtdaikaisesti, mutta yhta mainoskanavaa kaytetdan yhta lailla. (Rope, 2005, 318.) kertoo kirjas-
saan, etta televisiomainonta on tehokas tapa yhdistaa kolme keskeista elementtia. Kuva, aani ja
like. Televisiomainonnan hyddyksi mainitaan myds sen kattavuus, silla taivaskanavat mahdollista-
vat kaapelikanavien ja valtakunnallisten kanavien mainonnan toteuttamisen. Radiomainonta on
myds erinomainen mainonnan valine alueellisessa tapahtumamainonnassa, muistutusmainon-
nassa ja tuotemyynninmainonnassa. (Isohookana, 2007, 152.) kertoo radiomainonnan olevan luon-
teeltaan viihdyttava ja kattava media. Kirjassaan héan luettelee radiomainonnan vahvuuksiksi katta-
vuuden, henkildkohtaisuuden, laheisyyden, joustavuuden, paikallisuuden ja nopean toistomahdolli-
suuden. Elokuvamainonta puolestaan on vaikuttava ja intensiivinen media, jolla on suhteellisen
helppo tavoittaa kohderyhméa. Useimmiten se toimii muiden medioiden tukimediana ja muistutta-
jana. (Rope, 2005, 319.) kertoo ulkomainonnan kattavan kaikki teiden ja likennevalineissa tapahtu-
van mainonnan. Ulkomainonta tavoittaa suuren maaran ihmisia moneen kertaan, joka tekee siita
tehokkaan mainonnankeinon oikein toteutettuna. Ulkomainonta toimii parhaiten asian muistuttami-

seen ja tunnettuuden lisddmisessa, silla mainokseen ei mahdu kuin yksi tai kaksi asiaa.

(Rope, 2005, 319.) kertoo suoramainonnan olevan osoitteetonta tai osoitteellista. Osoitteellinen
suoramainonta sisaltéda esimerkiksi kohdistetut kirjeet, telefaxit ja muut osoitteen sisaltavat viestila-
hetykset. Osoitteettomaan suoramainontaan puolestaan sisaltyvat postin osoitteettomat lahetykset
sekéd messuilla ja myymalobissa jaettavat mainostuotteet. (Isohookana, 2007, 157.) kertoo suora-
mainonnan soveltuvan kuluttajamarkkinointiin ja yritysmarkkinointiin. Kuluttajamarkkinoinnissa sa-
noma kohdistetaan suoraan rajatulle kohderyhmalle, jonka tavoitteena on myynti tai muu palaute.
Yritysmarkkinoinnissa suoramainonta antaa tyokalut lahestyd kohderyhmia erilaisin raataloidyin
tavoin. Mediamainonnasta se eroaa siten, etta suoramainonta kohdistuu suoraan tarkasti valituille

kohderyhmille.

(Bergstrom ja Leppanen, 2015, 311.) kertoo muun mainonnan sisaltavan mainoslahjoja, myymala-

ja toimipaikkamainonnan seka tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyv&n mainonnan.
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3.5.2 Henkilokohtainen myyntityo

(Bergstrom & Leppéanen, 2011, 411.) mukaan mainonta ja muu viestinta luo pohjan myyntityélle.
Niilla pyritaén herattdamaan asiakkaan kiinnostusta ja vaikuttamaan heidan asenteisiinsa. Myynti-
tyon tarkoitus on vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostopaatoksiin seké luoda kestavia kanta-asia-
kassuhteita. (Kotler & Armstrong, 2018, 480) kertoo myyntitydn olevan yksi maailman vanhimmista
ammateista. Heidan mukaansa myyjien tulee olla hyvin koulutettuja, jotta he luovat kuluttajille ar-
voa ja kestavia kanta-asiakassuhteita. Myyjan tulee kuunnella asiakasta, vastata asiakkaan tarpei-
siin ja ratkaista asiakkaan ongelmat yritykselle kannattavalla tavalla. Hyvin koulutettu myyja tyos-
kentelee lahella asiakasrajapintaa ja 10ytaad asiakkaalle aina parhaan mahdollisen vaihtoehdon.

(Bergstrom & Leppéanen, 2011, 412) mukaan myyntityota voidaan katsoa sen mukaan, kuka on
asiakas, millaisia tuotteita myydaan ja missa myynti tapahtuu. He ovat jakaneet myyntityon kah-
teen paatyyppiin, jotka ovat toimipaikkamyynti, jossa asiakas lahestyy myyjaa ja kenttamyynti,
jossa puolestaan myyja lahestyy asiakasta. (Rope, 2005, 390-391.) kertoo, ettd toimipaikkamyyn-
nin tarkoituksena on palvella asiakkaat niin, ettd myynnista saadaan kerralla mahdollisimman suuri
ja myyjalla on ne tuotteet, joita asiakas tuli hakemaan. Kenttdmyynnin tehokkuus koostuu myyjan
aktiivisuudesta eli myyjalla on oma myyntialueensa, jonka han hoitaa ja saavuttaa asetetut myynti-

tavoitteet.

(Kotler & Armstrong, 2018, 494-495.) mukaan myyntiprosessi voidaan jakaa seitsemaan vaihee-

seen, jotka vaihtelevat asiakastyypeista. Vaiheet on jaettu seuraavasti:

1. Ensimmaisend on karsintavaihe, jossa etsitdan potentiaalisia asiakkaita. Oikeiden asiakkai-
den léytdminen on elintdrkedd myynninedistamiselle. Tarkoituksena on lahestya asiakkaita,
jotka arvostavat ja vastaavat yrityksen arvoehtoja.

2. Toisena on esildhestyminen, jossa myyjan tulee tietdd mahdollisimman paljon ostajasta tai
yrityksesta. Mita tarvitsee, kuka on mukana ostotapahtumassa, ostajan ominaisuudet ja os-
totavat. Onnistunut myynti l&htee siitd, ettd myyja tekee taustatyota ja tuntee ostajan. Myy-
jan tulee tehda tavoitteita myynnille, jotta voidaan rajata asiakkaita, kerata tietoa tai tehda
heti kaupat. Myyjan tulee maarittdd myo6s paras lahestymistapa asiakkaaseen. Esimerkiksi
tapaaminen, puhelu, séhkdposti tai tekstiviesti.

3. Kolmantena on lahestyminen, jonka tarkoituksena myyjan on tiedettava paras lahestymis-
ja tervehtimistapa saadakseen myynnille hyvan lahddn. Lahestyminen voidaan toteuttaa
esimerkiksi kasvotusten tai verkossa, jossa myyja pyrkii vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja

toiveisiin. Myyjan lahestymisen tulee jattaa asiakkaalle positiivinen vaikutelma.



21

4. Neljas on esittelyvaihe, jossa myyja pyrkii vakuuttamaan asiakkaan ja vastaamaan asiak-
kaan tarpeisiin ja haluihin. Asiakkaat haluavat, ettd myyja kuuntelee ja arvostaa heidan tar-
peitaan, joihin he etsivét vastauksia. Myyjan ei ole tarkoitus olla tyrkyttavéa vaan loytaa asi-
akkaalle paras mahdollinen vaihtoehto heidan tuotteistansa tai palveluistaan.

5. Viidenten& on vastalauseiden kasittely. Asiakkailla usein on vastalauseita liittyen tuotteisiin
ja palveluihin, joita myyja tarjoaa. Vastalauseet useimmiten ovat loogisia tai psykologisia
eikéa niistd puhuta. Myyjan tarkoitus on lahestya asiakasta positiivisesta ndkokulmasta, vas-
tata vastalauseisiin ja selvittaa mista kiristéa seka tarjota vastauksia naihin. Nailla keinoilla
asiakkaan mieli voidaan muuttaa ja edeta ostotapahtumassa.

6. Kuudentena on kaupanteko, jossa myyja pyrkii saamaan ostotapahtuman paatokseen.
Myyjan tulisi tunnistaa tilanne, milloin on oikea aika yrittda paattaa ostotapahtuma. Myyja
voi johdatella kaupanteko tilannetta esimerkiksi kommenteilla, kysymyksilla, tarjoamalla
apua sopimuksen allekirjoittamisessa, tarjoamalla alennusta tai lisapalveluita.

7. Kaupanteon jalkeen tulee seuranta, joka on tarkea asiakkaan tyydyttdmisen ja tulevaisuu-
den kannalta, jotta asiakas ostaa jatkossakin. Kaupanteon jalkeen myyjan tulee kertoa asi-
akkaalle mahdollinen toimitusaika, ostoehdot ja muut tarkeat asiat. Hyva myyja on myos
yhteydessa asiakkaaseen jalkikateen, kun asiakas on saanut tuotteen. Han voi tarjota esi-
merkiksi asennusapua, huoltopalveluita tai vastata muihin kysymyksiin, joita asiakkaalla on
saattanut heratd. Tama jattaa asiakkaalle positiivisen vaikutelman ja han kayttaa jatkossa-

kin samaa palvelua.
3.5.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen sisaltaa erilaisia toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on kannustaa omia- ja jal-
leenmyyijia olemaan tehokkaampia ja myymaan yrityksen tuotteita kannattavammin. Myynnin edis-
taminen koostuu myds asiakkaiden ostohaluun vaikuttavista tekijdistd. Toimenpiteet voidaan jakaa
kolmeen ryhmé&an.

1. Oma henkilékunta

2. Jalleenmyyjat

3. Asiakkaat

Myynninedistédmisen lisd&ntymiseen on monia syitd. Yritysjohto on tietoisempi myynninedistamisen
keinoista, silla mainonnan tehokkuus on ollut laskussa. Osittain tamé johtuu mainonnan hintojen-
noususta, valvonnan kiristymisesta ja kilpailun kasvusta. Asiakkaat ovat entista tietoisempia heidan
merkityksestaan valmistajille ja myynninedistamisen sektorille on muodostunut aktiivisia palvelun-
tarjoajia. Myos tietotekniikan kehittyminen on tehnyt myynninedistamistoimenpiteiden kohdistami-

sesta ja mittaamisesta vaivatonta. (Lahtinen & Isoviita, 1999, 245.)
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(Anttila & lltanen 2004, 304—305.) mukaan myynninedistamiskeinot jakautuvat myyntiorganisaa-
tioon kohdistuvista keinoista seké kuluttajiin suunnattuihin myynninedistamiskeinoista. Myyntiorga-
nisaatioon kohdistuvat keinot koostuvat koulutuksesta, motivoinnista, likkeenhoitotuesta ja kan-
nustamisesta. Kuluttajiin suunnattuja myynninedistamiskeinoja on paljon ja niiden tarkoitus on
saada kuluttajat kokeilemaan uusia tuotteita, saada uusia asiakkaita, lisata tuoteuskollisuutta ja pi-
taa ylla yrityskuvaa. Keinot koostuvat muun muassa hinnanalennuksista, kilpailuista, sponsoroin-

nista, kylkiaisista sekd messuista ja nayttelyista.
3.5.4 Suhde- jatiedotustoiminta

Suhdetoiminta eli PR-toiminta on koko yrityksen henkiloston toteuttamaa politiikkaa, jonka perus-
tana on sidosryhmien mielipiteet, odotukset ja asenteet. Useimmiten puhutaan suhde- ja tiedotus-
toiminnasta, jossa suhdetoiminta on kasitteena laajempi ja tiedottaminen on osa sité. Tiedotustoi-
minnan sanotaan olevan tarkein osa suhdetoimintaa. Suhdetoiminnalla pyritd&dn muuttamaan kiel-
teisid asenteita sek& luomaan positiivisuutta ja tunnettuutta. Tavoitteisiin pyritaan vaikuttamaan
viestinnan eri keinoin. Yrityksen toimintaan vaikuttaa erilaiset sidosryhmat, joita ovat omistajat, tyo-
markkinat, valtio, kunta, joukkoviestimet, rahoittajat, kilpailijat ja henkilostd. Nama vaikuttavat yri-
tyksen kaikkeen toimintaan ja yrityksen tulee harkita, miten ndma saadaan kaikkein edullisimmin ja
tehokkaimmin. (Anttila & lltanen 2004, 319-320.)
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4 Asiakastyytyvaisyystutkimus Intersport Lohja

Luvussa nelja avataan tutkimuksen toteutusta, tarkoitusta, luotettavuutta ja miten, missa ja miksi
tutkimustulokset on hankittu. Tutkitaan, miten kyselylomake on tehty ja millaisia vastauksia aihei-

siin saatiin.
4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Maarallinen tutkimusme-
netelma sopii hyvin asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, silla tarkoituksena on saada maarallisesti
paljon vastauksia. Tutkimuksen tutkimustyypiksi otettiin survey-tutkimus, joka toimii hyvin suureh-

kon maaraan vastauksia. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla.

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta, jossa kasitellaan tutkimuksen tuloksia

tilastollisin menetelmin. (Kananen, J. 2011, 18.)

(Mantyneva, Heinonen & Wrange, 2003, 48.) Mukaan survey-tutkimus kuvaa kattavan kohderyh-
man mielipiteitd, asenteita ja kasityksia. Survey-tutkimuksilla useimmiten hankitaan jakaumatasois-
sta tietoa, joka kertoo, milla tavoin eri taustatekijoihin jakautuneet ryhmat reagoivat kyseiseen asi-
aan. Tietoa voidaan kayttaa yksityiskohtaisempiin tutkimuksiin perustana ja kuvaamaan, mitéa ku-

hunkin tapaukseen sisaltyy seka miten paljon ja missé yhteydessa sita esiintyy.

Kysely oli Webropolilla toteutettu kaksi sivuinen lomake, joka sisalsi yhteenséa 16 kysymysta. Kysy-
mykset koostuivat strukturoiduista vastausvaihtoehdoista ja avoimista kysymyksista. Tutkimus oli
rakennettu siten, etta se etenee loogisessa jarjestyksessa ja kysymyksiin on helppo ja nopea vas-
tata. Kyselylomakkeen alussa oli saateteksti, jossa lyhyesti kerrottiin vastaajalle selkeét ohjeet vas-
taamiseen. Vastaajia myds kannustettiin vastaamaan kyselyyn juoksukenkien arvonnalla, jossa

yksi onnekas voittaa New Balancen juoksulenkkarit. Arvontaan ei ollut pakko osallistua.

Tutkimuksessa kaytettiin vastausvaihtoehtoina neliportaista Likert asteikkoa, jotta vastaajalta saa-
daan aina jokin vastaus asiaan. Jatimme tarkoituksella vastausvaihtoehdon ”en osaa sanoa” pois,

silla se ei hyodyttaisi yhta paljon kuin esimerkiksi "osittain samaa mielta”.

Tutkimuskysely toteutettiin Lohjan Intersportin sosiaalisen median kanavissa Instagramissa ja Fa-
cebookissa. Julkaisuihin liitettiin linkki Webropol-kyselyyn, josta paasi vastaamaan. Kysely oli julki-
sena kaksi viikkoa, viikoilla 10 ja 11. Emme asettaneet selkeata tavoitetta otoskoolle, mutta lopulli-

nen vastaaja maara oli kiitettavasti 76.

Tutkimustulosten analysointi etenee kyselylomakkeen jarjestyksessd, jossa ensin analysoidaan de-

mograafisia tekijoita. Sitten tiedustellaan vastaajien omia lajiharjoitteita ja tarkoitusta asioinnille,
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jonka jalkeen siirrytdan myymalan asiakaspalvelun, tuotteiden ja hintojen arviointiin. Vastaaja voi
my6s avoimesti mainita tuotekategorian, johon kaipaisi laajempaa valikoimaa. Jokaisessa ai-
heessa vastataan omaan kysymykseen. Taman jalkeen tutkitaan vastaajan ostokayttaytymista,
jotka koostuvat asiointitiheydestd, kilpailijoista ja miksi valitsee juuri Lohjan Intersportin. Kyselylo-
makkeen viimeinen kysymys on kauppiaan toive, jossa kysyttiin K-plussa kortin kaytosta. Lopuksi
vastaaja antaa yleisarvosanan yrityksesta ja hanella on mahdollisuus antaa avointa palautetta ja
kehitysehdotuksia myymalalle. Taman jalkeen tulee arvontaan osallistuminen, jossa vastaajalta
pyydettiin nimi, puhelin numero tai sdhkoposti ja kengénkoko. Osallistuminen oli taysin vapaaeh-
toista.

4.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 226.) Mukaan tutkimuksissa pyritaan lahtokohtaisesti tulos-
ten luotettavuuteen ja patevyyteen, mutta virheita valttamalla vaihteluja tulee joskus vakisinkin.
Siksi tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustu-
losten toistuvuutta eiké sattumalla tulleita tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi siten,
ettd kaksi vastaajaa paatyy identtiseen tulokseen tai yhta vastaajaa tutkitaan kahteen otteeseen ja
tulokset pysyvéat samana. (Kananen, J. 2011, 118.) mukaan reliabiliteetissa on kaksi osaa, jotka
ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti mittaa mittarin vakautta ajassa eli sita voidaan kohot-
taa tekemalla mittauksia saéannollisesti. Konsistenssi eli yhtenaisyys tarkoittaa puolestaan sita, etta
mittarin tekijat mittaavat samaa asiaa. Konsistenssin mittarina voidaan kayttaa Cronbachin alfaker-

rointa, joka toimii vaittamien korrelaation kautta.

Tutkimuksen arviointiin voidaan kayttaa myos validiteettia eli patevyyttad. Sen tarkoituksena on mit-
tarin tai tutkimusmenetelméan patevyys tutkia juuri sita asiaa, mita on ollut tarkoituskin mitata. Mit-
tari voi aiheuttaa tuloksiin virheita, jos tutkija tarkastelee saatuja tuloksia oman ajattelutapansa mu-
kaan. Esimerkiksi kyselylomakkeen kysymyksiin saadut vastaukset voivat tutkijan ajatuksissa olla
taysin erilaiset, miten vastaaja on ne ymmartanyt. Tuloksia ei voida pitédé patevina ja tosina, jos tut-
kija pidattaytyy kiinni omassa ajatusmallissansa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 226-227.)
Validiteetti voidaan varmistaa, kun mitataan oikeita asioita, valitaan oikea mittari ja tutkimusmene-
telmé. (Kananen, J. 2011, 121.)

Lohjan Intersportiin tehdyn tutkimuksen paatarkoitus oli tutkia mitk&a asiat vaikuttavat asiakastyyty-
vaisyyteen. Tata tutkittiin asiakaspalvelun, hinnan, saatavuuden, tuotevalikoiman ja ostokayttayty-
misen kautta. Kyselylomake oli rakennettu siten, ett osa vastauksista oli valmiita vastauksia ja

osa oli avoimia, joihin vastaajat pystyivat kirjoittaa omia kommenttejaan koskien myymalaa. Tutki-

muksen patevyys pitaa paikkaansa, silla haluttuihin tutkimuskohteisiin saatiin toivottuja vastauksia.
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Tutkimukseen saatiin 76 vastausta, joten tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia voidaan pitaa
hyvana. Otoskoko oli riittéva ja katoa ei juurikaan tullut. Tutkimuksen kohderyhména oli Lohjan In-
tersportissa asioivat asiakkaat. Kysely toteutettiin sosiaalisen median kanavissa, joka karsi hiukan
idkkaampia vastaajia kyselysté pois. Luotettavuutta olisi saatu tehostettua viela hieman lis&a, jos
kyselylomake olisi toteutettu seka sosiaalisessa mediassa ettd myymalassa paperisena versiona.

Voimme kuitenkin pitda tutkimusta luotettavana, silla toivottuihin asioihin saatiin toivottua tietoa.



26

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustuloksia analysoitaessa kéaytettiin Webropolin tilastointiohjelmaa. Taulukoita tehdessa ja
muokatessa kaytettiin Microsoft Excel ohjelmistoa. Lopullinen vastausmaara kyselyyn oli 76 kappa-
letta. Tutkimuksen seuraavissa kappaleissa kaydaan l&pi tutkimustuloksia ja analysoidaan vas-
tauksia yksityiskohtaisesti.

4.3.1 Demograafiset tekijat

Sukupuoli: Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti tutkimuksessa. Vastaajista naisia oli 36 kappa-

letta, miehid 39 kappaletta ja 1 en halua vastata vaihtoehto. Kuvio 4 selventdd sukupuolijakaumaa.

m Nainen
n Mies
» Muu

En halua vastata

Kuvio 4. Sukupuolijakauma (n=76)
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Ika: Vastaajista selkedasti eniten oli nuoria aikuisia eli 15-25-vuotiaita 41 % osuudella. Toiseksi
suurin vastaajaryhma oli 26—35-vuotiaat 20 % osuudella. 36—45- vuotiaita vastaajia oli 10 %, keski-
ikaisia 46-55-vuotiaita oli 13 %, 56—65-vuotiaita 9 % ja eldkeik&isia yli 66- vuotiaita 7 %. Tuloksista
voidaan tulkita se, ettd kun kysely toteutettiin verkossa, niin nuoria vastaajia oli huomattavasti
enemman. Jos myymalassa olisi ollut perinteinen paperinen kyselylomake, olisi ikdjakauma toden-
nakoisesti tasaisempi. Kuvio 5 selventamassa ikajakaumaa.

15-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66-

Kuvio 5. Ikdjakauma (n=76)
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Asuinpaikkakunta: Kyselyyn vastanneista kaikki ilmoittivat asuinpaikkakuntansa, koska kysymys ol
pakollinen. Vastanneiden asuinpaikkakunnat jakautuivat melko laajalle, mutta selkedasti Lohja, sen
l&hikunnat ja paakaupunkiseutu olivat keskiossa. Vastaajista 38 kappaletta ilmoitti asuvansa Loh-
jalla, padkaupunkiseudulta Helsinki, Espoo ja Vantaa yhteensa 26 kappaletta. Naapurikunnista
Vihti, Inkoo, Karjaa, Kirkkonummi ja Hyvinkaa vastaajia oli 5. Kotkasta, Koskenkylasta, Vaasasta,

Turusta ja Kouvolasta saatiin yhteensa 7 vastausta. Kuvio 6 selventdmassa asuinpaikkakunta ana-

lyysia.

Asuinpaikkakunta
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Kuvio 6. Asuinpaikkakunta (n=76)
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Omat liikunnalliset lajiharjoitteet: Tassa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita enemman
kuin yksi vaihtoehto. Suosituimmaksi lajiksi nousi selkeasti ulkoilu- ja kavelylenkkeily 72 % kanna-
tuksella. Hopea sijalla kuntosaliharjoittelu, jota vastaajista harrastaa 57 %. Pronssilla juoksulenk-
keily 41 % kannatuksella. Hiihto, jalkapallo, jaakiekko ja salibandy hieman pienemmalla kannatuk-
sella vastaajien kesken, mutta kuitenkin néista lajeista l10ytyy harrastajia. Muu, mik& vaihtoehto pi-
taa 34 % kannatuksen, jossa vastaajalla oli mahdollisuus kertoa oma lajinsa. Kategoriaan mahtui
monia eri lajeja, jotka olivat ratsastus, padel, tennis, golf, sulkapallo, kamppailulajit, py6raily, peséa-
pallo, pilates, uinti, squash, koripallo ja frisbeegolf. Naistd enemmistd koostui padellista, golfista ja
pyordailysta. Kuvio 7 havainnollistaa lajiharjoitteita.

Lajiharjoitteet
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Kuvio 7. Omat liikunnalliset lajiharjoitteet (n=191)
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Asioinnin tarkoitus: Viidennessa kysymyksessa haluttiin selvittd& mita tuotetta tai palvelua asiakas
meni hakemaan. Kysymykseen saatiin 76 vastausta eli jokainen vastaaja kertoi oman syynsa saa-
pumiselle. Kysymyksessa ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymys oli avoin kysymys, johon
vastaaja kirjoitti vastauksensa.

Vastaukset voidaan jakaa 5 kategoriaan, jotka koostuvat urheilukengista, vaatteista, mailoista ja
palloista ja muista tarvikkeista. Vastaajista 35 kappaletta oli tullut hakemaan uusia jalkapallo,
juoksu, sisapeli tai futsalkenkia. Vaatteiden tai vaatetusten takia myymalaan oli saapunut 24 kap-
paletta. Vaate vastaukset koostuivat lenkkeilyvaatteista, shortseista, uimapuvuista, toppavaatteista
ja t-paidoista. Mailoja oli saapunut hakemaan 6 henkil6a, jotka olivat kiinnostuneet golf, tennis, sul-
kapallo, jaakiekko ja sdhlymailoista. Pallot olivat tennis-, sulka- ja jalkapalloja, joita oli 5 tullut hake-
maan liikkeesta. Muut tarvikkeet koskivat hikinauhoja, séhlylaseja ja muita oheistuotteita. Téhan
kategoriaan laskettu myds muutama ymparipydrea vastaus, jotka olivat "sitd sun tata” ja "katsele-

maan tuotteita’. Yhteensa muita tarvikkeita vastattiin 6 kertaa.
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4.3.2 Myymala

Kuudennessa kysymyksessa vastaajalta pyydettiin arviota myymalasta ja sen toimivuudesta. Nyky-
aan myymalan sijainnilla on suuri merkitys kaupan kannattavuudelle. Kuten taulukosta voidaan
nahda, niin vastaajat olivat todella tai jokseenkin tyytyvaisia aukioloaikoihin, esillepanoon, siistey-
teen ja sijaintiin. Myymalan siisteys ja viihtyvyys oli ainoa kohta, jossa esiintyi vaihtoehto taysin eri
mielta 1,3 %. Selke&dsti myymalan sijainti ja aukioloaika oli 66 % osuudella vastaajien mielesta hy-
valla mallilla. Tuotteiden esillepanoon vastaajista 9 % oli sitéd mielta, ettd esillepano voisi olla selke-
ampéaa. Tuloksista voidaan paatelld, ettd myymalan viihtyvyytta ja tuote esillepanoa voitaisiin hiu-
kan kehittdd saavuttaakseen kaikkia miellyttdvan asiakaskokemuksen.

Myymadlan arviointi

MYYMALAN AUKIOLOAJAT OVAT HYVAT

TUOTTEET OVAT SELKEASTI ESILLA

MYYMALA ON SIISTI JA VIIHTYISA

% ’

MYYMALA ON HYVALLA SIJAINNILLA §,3%

,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Taysin eri mielta = Jokseenkin eri mielta u Jokseenkin samaa mieltd ® Taysin samaa mieltd

Kuvio 8. Myymalan arviointi (n=76)



32

4.3.3 Asiakaspalvelu

Kysymyksessa seitseman vastaajat arvioivat Intersportin asiakaspalvelun laatua ja tasoa. Paaasi-
assa kaikki vastauksen antaneet olivat tyytyvaisia asiakaspalveluun. 70 % vastaajista oli todella
tyytyvaisia, 26 % osittain tyytyvaisia ja vain vajaa 3 % osittain ei tyytyvaisia. Taysin tyytymattémia
ei ollut yhtaan. Myymalassa avun saaminen sai parhaimman kannatuksen 76 % osuudella. Henki-
I6kunta on ammattitaitoista ja heitd on myymalassa riittavasti, kerasivat lahes identtiset arviot. Vas-
taajien mielestd henkilékuntaa on riittdvasti myymalassé ja he ovat ammattitaitoisia. Vajaa 7 % ol
sitd mieltd, ettd henkildbkunnan ammattitaitoa voitaisiin hieman parantaa. Tuloksista n&dhd&an, etta
asiakaspalvelun laatu ja taso on hyvalla tasolla, eikd mitdan osa-aluetta tarvitse sen suuremmin
kehittaa.

Asiakaspalvelun arviointi

OLEN TYYTYVAINEN ASIAKASPALVELUUN

HENKILOKUNTA ON AMMATTITAITOISTA

MYYMALASSA ON RIITTAVASTI HENKILOKUNTAA

MYYMALASSA APUA SAA HELPOSTI

m Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd = Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

Kuvio 9. Asiakaspalvelun arviointi (n=76)
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4.3.4 Saatavuus ja hintataso

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajilta haluttiin arvioita hintatasosta ja tuotevalikoimasta.
Seka hintoihin etta tuotteiden valikoimaan oltiin paasaantdisesti tyytyvaisia. Kysymykseen saatiin
76 vastausta, eli kaikki vastaajat antoivat oman arvionsa. Vastaajista 28 % oli sitd mielta, etta hin-
tataso on kilpailukykyinen muihin urheiluvalineliikkeisiin ndhden ja 57 % jokseenkin samaa mielta.
Hintatasoon taysin tyytyvaisia oli 26 % ja jokseenkin tyytyvaisia 61 %. Jokseenkin- tai taysin eri-
mieltd hintatasoon vastaajista oli vain 15 %. Tasta voimme paéatella, ettd Lohjan Intersportin hinta-
taso on vastaajien mukaan kohdillaan, eikd kaipaa muutoksia.

Tuotevalikoimaa tutkittiin neljalla eri kysymykselld, joista tuotteiden laatu kerasi parhaimman ar-
vion. Tuotteiden laatuun 61 % oli tAysin tyytyvaisia ja 37 % jokseenkin tyytyvaisia. Tuotevalikoiman
kattavuus kaikkiin vuodenaikoihin kerasi tasaiset 42 % kannatuksen seké taysin etté jokseenkin
tyytyvaisten vastausten kesken. Tuotevalikoiman laajuus ja tyytyvaisyys kerasi enemman hajontaa,
jossa reilu 20 % oli taysin tyytyvaisia, mutta yli 50 % jokseenkin tyytyvaisia. 4 % vastaajista oli sit&
mielta, etta tuotevalikoima ei ole riittavan laaja eika kata kaikkia vuoden aikoja. Vastausten perus-
teella Lohjan Intersportin hintatasoon ja tuotevalikoimaan ollaan tyytyvaisia.

Saatavuus ja hintataso

HINTATASO ON KILPAILUKYKYINEN MUIHIN

URHEILUVALINELIIKKEISIIN NAHDEN =

TUOTEVALIKOIMA KATTAA KAIKKI VUODENAJAT
OLEN TYYTYVAINEN HINTATASOON

OLEN TYYTYVAINEN VALIKOIMAAN

HM%[

TUOTTEET OVAT LAADUKKAITA

TUOTEVALIKOIMA ON LAAJA 18% | |  58% | l
| I | | T I

i

m Tdysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

Kuvio 10. Saatavuus ja hintataso (n=76)
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Kysymyksessa yhdeksén vastaajilla oli mahdollisuus kertoa avoimesti, mihin tuotekategoriaan he
kaipaisivat paremman valikoiman. Vastaajia tdhan oli 37 kappaletta. Vaikka edellisesta kaaviosta
nahdaan, etta vastaajat padsaantoisesti ovat tyytyvaisia tuotevalikoimaan, niin sieltd nousi tiettyja
tuotteita kuitenkin esiin.

Tuotekategoriat, joihin toivottiin laajempaa tuotevalikoimaa, olivat lasketteluvarusteet, suurempia
kokoja, frisbeegolf tarvikkeita, laajempaa kenkavalikoimaa ja mailoja eri lajeihin.

Laajempi kenkavalikoima koostui jalkapallokengista, juoksukengista ja normaaleista jalkineista. Pa-
lautteeksi annettiin moneen otteeseen se, etta hyvia perusmalleja 16ytyy paljon, mutta "Premium”

juoksu- ja jalkapallokenkid ei niinkaan ja ne on jouduttu hakemaan muualta.

Mailakategoria, joihin vastaajat kaipaisivat laajempaa valikoimaa, keskittyi padosin sahlymailoihin,
jadkiekkomailoihin, padelmailoihin. Suurempi kokoisia vaatteita pyydettiin myds, jonka yhteydessa
mainittiin, ettd myymalassa tulisi olla samoja varivaihtoehtoja kuin mainoslehdissa. Suurempikokoi-
sia vaatteita pyydettiin myos yleisesti, mutta ymmarrettiin se, ettd myymalan tilat ovat rajalliset ja
helposti menee ahtaaksi, jos on liikaa tuotteita. Kaikki vastaukset nahtavissa liitteessa 7.
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4.3.5 Ostokayttaytyminen

Kyselylomakkeessa ostokayttaytymisté tutkittiin neljalla eri kysymyksella. Kysymyksilla selvitettiin
vastaajien asiointitiheytta, mistd hankkivat paasaantoisesti urheiluvalineita, miksi asioi juuri Lohjan

Intersportissa ja kayttaako asiakas oston yhteydesséa K-plussa korttia.

Asiointitiheys: Tarkoitus oli tutkia sitd, kuinka usein vastaaja kayttaa Lohjan Intersportin palveluja.
Asiointitiheyden selvittamiseen kaytettiin neljaa vastausvaihtoehtoa, jotka olivat kerran viikossa,
kerran kuukaudessa, pari kertaa puolessa vuodessa, muutaman kerran vuodessa ja harvemmin.
Eniten vastauksia (30kpl) kerési vaihtoehto muutaman kerran vuodessa 39,5 % kannatuksella.
Vahvasti toisena (25kpl) oli pari kertaa vuodessa. Vastaajista kerran kuukaudessa kay 14 kappa-
letta (18,4 %) ja harvemmin 9,2 % eli seitseman vastaajaa. Kerran viikossa asioivia oli yksi vastaa-
jista. Kuvio 11 selventdmassa asiointitiheyden jakautumista.

Asiointitiheys

KERRAN VIIKOSSA KERRAN PARI KERTAA MUUTAMAN HARVEMMIN
KUUKAUDESSA PUOLESSA KERRAN
VUODESSA VUODESSA

Kuvio 11. Asiointitiheys (n=76)
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Asiointiliikkeet: Kysymyksessa haluttiin selvittdd, mista vastaaja hankkii urheiluvélineensé. Vas-
tausvaihtoehtoja oli viisi ja vastaaja sai valita maksimissaan kaksi vaihtoehtoa. Vastausvaihtoeh-
toja oli Lohjan Intersport, Sport365 Lohja, Hypermarketit (Prisma, K-citymarket, halpahallit), inter-
net ja muu, mika?

Vastauksia saatiin yhteensa 115, joista eniten vastauksia sai Lohjan Intersport 50 %. Vahvana toi-
sena internet, joka sai vastauksista 49 % aanivydryn. Samalla paikkakunnalla toimiva Sport365 sai
vahiten &ania 4 % osuudella ja hypermarketit saivat reilun 10 % &&nistd. Muu paikkakunta tai jal-
leenmyyja sai melko paljon aania ja 38 % vastaajista valitsi tAman.

Jos vastaaja valitsi muu paikkakunta tai jalleenmyyijd, niin h&nen tuli kirjoittaa tekstikenttaan paikka
mista han ostaa. Eniten aania naista kerasi muun paikkakunnan Intersportit (Nummela, Suomen-
0ja, Helsinki) ja XXL urheiluvélinekauppa. My6s Stadium kerasi melko paljon &&nid. Tuloksia ana-
lysoitaessa voimme tehda paatelmén, ettd Espoo ja Helsinki ovat paikkakunnista ne, jotka vetavat
asiakkaita puoleensa ja myymalo6istd suuremmat Intersportit, XXL tavaratalot ja Stadium tavarata-
lot. Nykypaivana myos verkosta ostaminen on tehty niin helpoksi, etté asiakkaat asioivat siella ja
se onkin selkeasti suurin kilpailija nykypaivan kivijalkamyymaloille.

Mista paasaantoisesti hankit
urheiluvalineesi?

MUU PAIKKAKUNTA TAI JALLEENMYYJA,
MIKA?

INTERNET

HYPERMARKETIT/TAVARATALOT (PRISMA,
K-CITYMARKET, TOKMANNI TMS.)

SPORT365 LOHJA

INTERSPORT LOHJA

I | | |
0%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Kuvio 12. Asiointiliikkeet (n=115)
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Asioinnin tarkoitus: Kysymyksessé 12 vastaajilta kysyttiin miksi he asioivat nimenomaan Lohjan
Intersportissa. Kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita enintdén kaksi vastausvaihtoehtoa
seitsemasta vaihtoehdosta, joita olivat ystava/tuttu suositteli, ystavallinen palvelu, hyva valikoima,

hyva hinta-laatusuhde, seura- ja yrityskauppa, toimiva mainonta ja muu, mika?

Vastausvaihtoehdoista selkeésti kolme vaihtoehtoa nousi esiin. Ystavé/tuttu suositteli kerasi 30,3
% vastauksista, ystavéllinen palvelu sai vajaat 32 % ja muu, mika kerasi eniten 4ania 33 % kanna-
tuksella. Muu, mika vastausvaihtoehdon vastaukset koostuivat muun muassa sijainnista, huippu
kauppiaasta, Lohjalla kdydessa tulee poikettua ja tottunut asioimaan. Hyva hinta-laatusuhde sai
reilun 18 % vastauksista, hyvé valikoima 15 % ja toimiva mainonta 13 %. Lohjan Intersportin sel-
ked vetonaula on ystavallinen ja ammattitaitoinen palvelu, suosittelut, hinta-laatusuhde, sijainti ja

huippu kauppias.

Vahiten kannatusta sai seura- ja yrityskauppa 4 % kannatuksella. Seura- ja yrityskauppa koskee
Lohjan alueen jalkapalloseuroja, joita joukkueiden varustevastaavat tekevat yhteistydssa myyma-
lan kanssa. Eli se ei yllata, ettéa prosenttiosuus oli huomattavasti pienempi kuin muissa. Joukkueet

useimmiten tekevéat kerran vuodessa hankintoja urheilutekstiileihin ja valineisiin.

Miksi asioit juuri Lohjan
Intersportissa?

MUU, MIKA?

TOIMIVA MAINONTA
SEURA- JA YRITYSKAUPPA
HYVA HINTA-LAATUSUHDE
HYVA VALIKOIMA
YSTAVALLINEN PALVELU

YSTAVA/TUTTU SUOSITTELI

,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0 35,0%

Kuvio 13. Miksi asioi Lohjan Intersportissa (n=110)
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K-plussa kortin kayttd: Kysymyksella haluttiin selvittaa, kayttavatko vastaajat K-plussa korttia
asioidessaan Lohjan Intersportissa. Kysymys lisattiin kyselylomakkeeseen kauppiaan toiveesta,
silla heilla on jo ennalta jonkin verran asiakkaista dataa K-plussa kortin ansiosta.

Vastaajia kertyi 76 kappaletta, joista 59 % kertoi kayttavansa plussa korttia asioinnin yhteydessa.
25 % vastaajista ei kayta plussa korttia asioidessa myymalassé ja 16 % kayttdd satunnaisesti kort-

tia.

Kaytatko Plussa korttia ostojen
vhteydessa?

| Kylla
mEi

m Satunnaisesti

Kuvio 14. Plussakortin kaytto ostojen yhteydessa (n=76)
4.3.6 Kehitysehdotukset ja avoin palaute

Kysymyksessa 14 vastaajilla oli mahdollisuus antaa vapaaehtoisesti avoin palaute ja kehitysehdo-
tuksia myymalalle. Vastauksia saatiin 21 kappaletta eli 28 % vastaajista. Paasaantoisesti vastauk-
set olivat positiivisia ja kannustavia, mutta muutamia negatiivisia vastauksia kertyi myos. Erityisesti
palvelun laatu, asiakaspalvelu ja kauppias saivat kehuja. Eras vastaaja kertoi kaupan kehittyneen

paljon uuden kauppiaan tullessa taloon. Vastauksissa mainittiin myds, etta kaivattaisiin suurempia
kokoja ja enemman kuntosalitarvikkeita. Kenkéavalikoimaan oltiin tyytyvaisid, mutta muutama kilpa-

kenkapari kaivattaisiin hyllyyn.
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Negatiivinen palaute koostui myymalan pienesta koosta ja ahtaudesta. Eras vastaaja myds mai-
nitsi viereisen ravintolan ruuan hajun myymalasséa, mutta kehui puolestaan palvelun jatkuvaa ta-
sokkuutta. Yksi vastaaja antoi negatiivista palautetta nuoresta henkilékunnasta ja kaipasi vanhem-
paa henkildkuntaa. Ja toinen piti myymalaa sekavana eikd henkilokuntaa olisi riittavasti. Kehityseh-
dotukset ja avoin palaute nahtavissa liitteessa 6.

4.3.7 Arvosana myymaldlle

Kysymyksessa 15 vastaajilta pyydettiin arviota siitd, etta kuinka todennékoisesti suosittelisit yritys-
tamme ystavalle tai kollegalle. Asteikkona kaytettiin arviota 1-10. Kysymys ei ollut luokiteltu pakol-
liseksi vastausvaihtoehdoksi, joten vastauksia saatiin yhteensa 73 kappaletta. Vastausten perus-
teella keskiarvoksi koostui 8,5. Heikoin annettu arvosana oli 5 ja korkein 10. Mediaani 9,0 ja keski-
hajonta oli 1,3 %.

Tulosten perusteella Lohjan Intersportin yleinen maine, tuotteet ja palvelu on hyvélla tasolla ja sel-
kedsti asioita on tehty oikein, jotta asiakkaat suosittelevat mielelladan myymalaa ystaville ja kolle-

goille.
4.3.8 Kenka arvontaan osallistuminen

Sovimme kauppiaan kanssa, ettd vastaajien kesken arvotaan yksi juoksukenkdpari. Arvontaan
osallistuminen oli vapaaehtoista ja osallistujia tuli 66 kappaletta eli 87 % vastaajista. Arvontaan
osallistumiseen vaadittiin vastaajan koko nimi, puhelinnumero, sahkodposti ja kengankoko. Arvonta

suoritettiin arpomalla numero 1-66. Voittajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti.
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5 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Lohjan Intersportin asiakastyytyvaisyytta, palvelun tasoa,
laatua, hintatasoa, ostokayttaytymista ja tuotevalikoiman kattavuutta. Padméaarana oli saada mabh-
dollisimman kattavasti vastauksia edellda mainittuihin osa-alueisiin, jotta Lohjan Intersport saa val-
miudet kehittdd asiakaspalvelua, tuotevalikoimaa sekda myymalan toimivuutta. Tulosten pohjalta
myymala voi perehtya syvemmin myds asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Yhteenveto ja kehityseh-
dotukset kappaleessa tuodaan esille tutkimuksen tarkeimmat kehitysehdotukset ja tutkimustulok-

set.

Kyselyyn vastasi yhteensa 76 henkilda. Sukupuolijakauma oli tasainen, silla vastaajista oli naisia
48 %, miehia 51 % ja 1 % ei halunnut mainita sukupuoltaan. Vastaajista 41 % oli 15—25-vuotiaita,
26-35-vuotiaita 20 % ja mitd vanhemmaksi mentiin, sitd vahemman vastaajia oli. Syyksi voidaan
olettaa se, etta kysely toteutettiin verkossa eika paperisena myymassa. Vastaajista 38 kappaletta
oli lohjalaisia, 16 kappaletta helsinkildisid, 9 kappaletta espoolaisia ja loput 13 kappaletta naapuri-

kunnista tai kauempaa suomesta.

Lohjan Intersportin asiakkaiden omat liikunnalliset lajiharjoitteet, koostuivat selkeésti kavelylenkkei-
lysté&/ulkoilusta, kuntosaliharjoittelusta, juoksulenkkeilysté ja mailalajeista ja pyorailysta. Asioinnin
tarkoitusta tutkittaessa saatiin selkea kuva, mita asiakas tuli hakemaan. Suurin osa vastaajista tuli
hakemaan jalkapallo, juoksu, kavely tai sisapelikenkia. Toiseksi eniten vastauksia sai tekstiilit eli
urheiluvaatteet. Naita olivat muun muassa shortsit, urheilupaidat, uimapuvut ja toppavaatteet.

Myds mailoja eri lajeihin saavuttiin hakemaan myymalasta.

Myymalaa arvioitaessa vastaajat olivat 66 % sitd mieltd, etta sijainti ja aukioloajat ovat hyvalla mal-
lilla. Siisteys ja viihtyvyys sai 57 % taysin samaa mielta vastauksista seka selkea esillepano kerasi
54 % kannatuksen taysin samaa mielta vastauksista. Kaikki kysymykset kerasivat yli 90 % jok-
seenkin- tai tdysin samaa mielta kannatuksen. Vaikka kaikkiin oltiin todella tyytyvaisia, niin tuottei-
den selkea esillepano kerasi 9 % kannatuksen jokseenkin erimieltd vastauksista. Kehitysehdo-

tukseksi voitaisiin siis harkita tuotteiden selkedmp&é esillepanoa.

Asiakaspalvelua arvioitaessa vastaajat olivat paasaantdisesti todella tyytyvaisia laatuun ja ammat-
titaitoon. Vastaajat olivat myds sitéd mielta, ettd myymaléassa saa helposti apua ja henkilokuntaa on
riittavasti paikalla. Myymalassa apua saa helposti kerési 76 % taysin samaa mieltd vastauksia, tyy-
tyvaisyys asiakaspalveluun yleisesti ker&si 71 % taysin samaa mielta, riittavasti henkilokuntaa ja

henkildkunnan ammattitaitoisuus kerasi reilut 60 % taysin samaa mieltéa vastauksia. Jokseenkin eri

mielta vastauksia kaikkiin kysymyksiin saatiin keskiarvolta 5 %.
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Tuotteita ja tuotevalikoimaa arvioidessa vastaajat olivat paaasiallisesti jokseenkin samaa mielta
valikoimasta, laadusta ja kattavuudesta kaikkiin vuodenaikoihin. Tuotteiden laatu kerasi 61 % tay-
sin samaa mieltd vastauksista ja tuotevalikoiman kattavuus kaikille vuodenajoille 42 % taysin sa-
maa mielta vastauksista. 20 % vastaajista oli jokseenkin eri mielta tuotevalikoiman laajuudesta ja
tyytyvaisyydesta. Tuloksista selvisi se, ettd vastaajat kaipaisivat myymalaan suurempia kokoja
vaatteisiin, erilaisia varivaihtoehtoja, laajempaa juoksukenkavalikoimaa seka laajempaa valikoimaa
mailalajeihin. Hintatasoon tyytyvéisia vastaajista oli 61 % jokseenkin samaa mielté ja hintatason
kilpailukykyisyyteen muihin liikkeisiin nahden hiukan vajaa 60 %. Jokseenkin eri mielta hintatasoon
vastaajista oli vain reilu 10 % vastaajista. Tuloksista selvisi se, ettéd vastaajat ovat padasiallisesti
tyytyvaisia seka tuotteiden laatuun etta hintatasoon, mutta osa vastaajista kaipaisi pienia muutok-

sia tuotevalikoimaan ja hintatasoon.

Asiointitiheytta tutkittaessa havaittiin se, etté suurin osa vastaajista asioi Lohjan Intersportissa patri
kertaa puolessa vuodessa sekd muutaman kerran vuodessa. Kerran kuukaudessa asioivia oli
my6s melko paljon, mutta kerran viikossa tai harvemmin kuin muutaman kerran vuodessa oli vain
muutama vastaaja. Lohjan Intersport voisi kehittdd toimintaansa siten, ettd asiakkaat kayttaisivat
heidan palvelujaan sdénnoéllisemmin. Esimerkiksi lisaamalla ulko- ja sosiaalisen median mainon-
taa. Toimiva mainonta sai 13 % kannatuksen asioinnin syyksi myymalaan, joten tata voitaisiin ke-

hittdd. Tai tarjoamalla lisdpalveluita, joita Lohjan alueen muut urheiluvalineliikkeet eivat tarjoa.

Urheiluvalineiden hankkimiseen liittyvassa kysymyksessa haluttiin selvittdd se, ettd mista vastaaja
paaasiallisesti hankkii urheiluvalineenséa. Nykypaivana internet houkuttelee jatkuvasti enemman
ihmisia ostamaan, silla yhdella hakusanalla aukeaa monia eri verkkokauppoja saataville. Myods hy-
permarketit ovat kehittdneet palveluitaan ja tuotteitaan siten, etta sielta l16ytaa lahes kaiken tarvitta-
van. Vastaajista kuitenkin tasan 50 % kertoi ostavansa urheiluvalineensa Lohjan Intersportista.
Vahvasti toisena Internet, joka kerasi 49 % vastauksista. Muu paikkakunta tai jalleenmyyja kerasi
38 % vastauksista. Tahan vaikuttaa se, ettd naapurikunnissa on huomattavasti suurempia urheilu-
valineliikkeita kuin Lohjan Intersport. Espoo ja Helsinki ovat suurimmat kilpailijat alueellisesti. Hy-
permarketit saivat reilun 10 % kannatuksen ja paikallinen SPORT365 Lohja sai alle 4 % aani-
vyoOryn. Lohjalla Intersport on selkedsti vastaajien suosiossa ja palvelee asiakkaiden tarpeita riitta-
valla tasolla. Jotta asiakkaat saataisiin ostamaan viela enemman Lohjan Intersportista eika ver-
kosta tai muulta paikkakunnalta, niin myymala voisi tehda personoidumpaa mainostamista/kam-
panjoita, jotka keskittyvat vain Lohjan Intersportiin. Esimerkiksi “"tdma tarjous vain Lohjan Interspor-

tista viilkonlopun ajan.”

Tutkimuksessa selvitettiin myds syitd, ettéa miksi asiakas asioi juuri Lohjan Intersportissa. Eniten

kannatusta sai vastausvaihtoehto muu, mika 33 %. Vastaukset koostuivat huippu kauppiaasta,
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hyvasta sijainnista ja asiakkaat tottuneet kdymaan Intersportissa. Ystavallinen palvelu kerasi
toiseksi eniten 32 % kannatuksella ja ystava suositteli vaihtoehto 30 %. Toimiva mainonta, hyva
valikoima ja hyvéa hinta-laatusuhde kerasi keskimaarin 15 % vastauksista. Tuloksista voidaan to-
deta, ettd asiakaspalvelu ja sijainti ovat erinomaisella tasolla. Myds tunnettuus korostuu vastauk-
sissa, silla suosittelut kerésivat hyvan danimaaréan. Mainontaa ja valikoimaa voitaisiin viela hiukan

kehittda, kuten aiemminkin asia on esiin noussut.
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LIITE 1/1

¥ INTERSPORT

LOHJA

Asiakastyytyvaisyyskysely Intersport Lohja

["] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Ole hyvi ja vastaa kyselyyn klikkaamalla sopivin vastausvaihtochto tai kirjoita vastauksesi tekstikenttddn. Lue kysymykset
huolella ennen vastaamista. Kyselyyn vastaamiseen menee maksimissaan viisi minuuttia. Pakolliset kysymykset on merkitty
tahdella *. Vastausaikaa 22.3. asti.

Vastanneiden kesken arvotaan yksi pari juoksu- tai lenkkikenkia. (Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti)

1. Oletko? *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua vastata

2. Mihin seuraavista ikdryhmistd kuulut? *

O 1525
O 2635
QO 3645
QO 4655
QO s6-65
O s6-

3. Asuinpaikkakunta *
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LIITE 1/2

4. Omat liikunnalliset lajiharjoitteet? (Voit valita useamman vaihtoehdon) *
I

D Juoksu

D Kivelylenkkeily/ulkoilu
[] saliharjoittetu

[ Hiihto

D Jalkapallo

D Jadkiekko

[] satibandy
[ Muu, mika?

5. Asioinnin tarkoitus? (Mité tuotetta tai palvelua menit hakemaan) *

Myymiilin, asiakaspalvelun, tuotteiden ja hintojen arviointi

6. Myymilin arviointi *

Taysin samaa Jokseenkin samaa Jokseenkin eri Taysin eri
mieltd mieltd mieltd mieltd

Myymiild on hyvilld sijainnilla
Myymiild on siisti ja viihtyisa

Tuotteet ovat selkedsti esilla

0000
0000
O 000
olielis](e

Myymilan aukioloajat ovat hyvit

7. Asiakaspalvelun arviointi *

Téysin samaa Jokseenkin samaa Jokseenkin eri Téysin eri
mieltd mieltd mieltd mieltd

Myymiildsséd apua saa helposti
Myymaldssa on riittdvasti henkilokuntaa
Henkilokunta on ammattitaitoista

Olen tyytyviinen asiakaspalveluun

O[0|0|0
elielielle
0|0|0|0
0000
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8. Tuotteiden ja hintojen arviointi *

Taysin samaa Jokseenkin samaa Jokseenkin eri
mieltd mieltd mieltd

Tuotevalikoima on laaja

Tuotteet ovat laadukkaita

Olen tyytyviinen valikoimaan

Olen tyytyviinen hintatasoon
Tuotevalikoima kattaa kaikki vuodenajat

Hintataso on kilpailukykyinen muihin
urheiluvilineliikkeisiin nihden

O |0|0|0|0|0
O 00000
O 00000

9. Mihin tuotekategoriaan kaipaisit laajemman valikoiman?

Taysin eri
mieltd

O 00000

Ostokiyttiytyminen

10. Asiointitiheys *

D Kerran viikossa

D Kerran kuukaudessa

D Pari kertaa puolessa vuodessa
D Muutaman kerran vuodessa

D Harvemmin

11. Misti paasaintoisesti hankit urheiluviilineesi? (Maksimissaan 2 vaihtoehtoa) *
D Intersport Lohja
[] sport365 Lohja

D Hypermarketit/tavaratalot (Prisma, K-citymarket, Tokmanni tms.)

D Internet

D Muu paikkakunta tai jilleenmyyja, mika?
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12. Miksi asioit juuri Lohjan Intersportissa? (Maksimissaan 2 vaihtoehtoa) *

D Ystivd/Tuttu suositteli

D Ystivillinen ja ammattitaitoinen palvelu
[] Hyvi valikoima

I:] Hyvi hinta-laatusuhde

D Seura- ja yrityskauppa

D Toimiva mainonta

D Muu, miki?

13. Kéaytiitké Plussa-korttia ostojen yhteydessa? *

O xyli
Qe

O Satunnaisesti

14. Anna avoin palaute ja kehitysehdotuksia myymiilille.

15. Kuinka todennikéisesti suosittelisit yritystimme ystiville tai kollegalle asteikolla 1-10? *

Arvosana

16. Osallistuaksesi kenkien arvontaan, tiyti alla olevat tiedot.
(HenkilGtietoja ei kiytetd tutkimuksessa)

Etunimi I I

Sukunimi I |

|
Matkapuhelin I |

Sahkoposti | |

Jalankoko | |
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Asiakastyytyv

aisyys

kysely ?
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o+ @
Intersport Lohja (Lohja
1. maaliskuu klo 9.18 - Lohja - @

Hyvaa Lauantaita! &

Haluatko olla mukana kehittamassa Intersport
Lohjan tuotevalikoimaa ja palveluita? &£

Olemme toteuttaneet yhdessa Rony Lonnbergin
kanssa asiakastyytyvaisyyskyselyn, jossa
tutkitaan asiakkaiden tyytyvaisyytta Lohjan
Intersportin tuotteisiin ja palveluihin.
Asiakastyytyvaisyyskysely on osa
opinnaytetyota.

Kauppiaan terveiset: "Maaliskuussa tulee kaksi
vuotta tayteen siita kun aloitimme uutena
kauppiaana Lohjalla ja kiitos siita kuuluu upeille
asiakkaillemme. Nyt onkin hyva hetki pysahtya
miettim@an missa olemme onnistuneet ja milla
osa-alueilla meilld on kehitettavaa. Mika
olisikaan parempi tapa lahtea selvittamaan
vastauksia kysymyksiimme kuin perinteinen
asiakastyytyvaisyyskysely. Risut ja ruusut ovat
nyt erittdin tervetulleita jotta saamme
rakennettua kaupastamme vielakin
toimivamman kokonaisuuden seka pystymme
vastaamaan paremmin lohjalaisen kuluttajan
tarpeisiin®. i,

Tayta lyhyt kysely ja sinulla on mahdollisuus
voittaa juoksu- tai lenkkikenkapari Lohjan
Intersport myymalasta. Vastausaikaa on 22.3.
asti. iy

Linkki kyselyyn alla:

@ Kirjoita komment. “VJ & 5 &
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Kysymys 14. Avoin palaute ja kehitysehdotukset. (21kpl)

Kiitos hyvasta palvelusta, kohta nahdaan, kun kevatta kohti mennaan! Tarvitsen taas jalkineita
tyokayttoon, kun kavelen paljon téissa!

Lisaa frisbeegolfkiekkoja

Hyva meininki myynnissa. Markkinoinnissa voisi olla lisda kampanjoita.

Itselle tarkea juoksuosasto on kehittynyt nykyisen kauppiaan aikana valtavasti, valikoima ottaa
hyvin huomioon kuntoilijat mutta muutama kilpatason kenka olisi mukava |6ytaa kevaalla hyllysta.
Kiitos hyvasta palvelusta ja tsemppia jatkoon!

ehka toivoisin valjyytta, oli melko ahdasta liikkua, kun viimeksi asioin.

Ammattitaitoisempi myyjat, aikuisia enemman eika teineja. Ei vakuuta taidoillaan, vaikka kovasti
yrittaa....Ennen palvelu ja valikoima parempi valitettavasti.

Viimeksi kaydessani oli kylla hairitseva ruuan haju viereisesta ruokaravintolasta. Seurojen kanssa
jarjestettavat liikuntatapahtumat ovat myés mukavia esim. golfissa ja tenniksessa.

Jatkakaa samaan malliin!! Te ootte paras!!

Isoja kokoja myds.

Aivan mahtava henkilokunta! llo kdyda ja kyllahan me kdymmekin <

Kauppa on muuttunut viime vuosina epasiistiksi, tulee mieleen sellainen miesten mancave. En
oikein |6yda enaa ostettavaa. Vaateosasto on yhta isoa méss6a, mikaan ei erotu. Henkilékuntaa
on liilan vahan.

Tuotevalikoima ei niin laadukasta/monipuolista verrattuna esim. Nummelaan.

Olen jokaisella kayntikerrallani ollut tyytyvainen saamaani palveluun seka tekemiini ostoksiin. Mutta
kuten aiemmin kyselyssa mainitsin, kuntosali treenivaatteisiin toivoisin laajempaa valikoimaan.
Myymala voisi olla isommassa tilassa, jotta valikoimaa saataisiin laajemmaksi ja omia ostoja ainaki
enemman sinne

Ei pahaa sanottavaa.

Myymala tuntuu hieman ahtaalta

Nappulakenka valikoimaa olisi kiva saada lisaa.

Ks. Edellinen kommentti.

Jos myyja ei tieda tuotteesta vai vaihtoehdoista, ei kannata ainakaan alkaa kinata asiakkaan
kanssa, joka saattaa myods oikeasti olla joskus oikeassa. Olin itselleni ostanut kyseisen tuotteen
aiemmin liikkeesta ja toisella kerralla miesmyyja/kauppias? hyvin ylimielisesti ilmoitti, ettei sellaista
tuotetta ole olemassakaan. Adnestimme jaloillamme.
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LIITE 4

Kysymys 9. Mihin tuotekategoriaan kaipaisit laajemman valikoiman? (37kpl)
[+

- Padel

- Naisten urheilu vaatteita ja lasten vaatteita.

- ltse ostan vain jalkineita ja niitten valikoima on hyva! Hyvia tarjouksia kun on niin ostan!

- Frisbeegolftarvikkeisiin

- Golf.

- Jalkapallo nappikset

- Premium luokan lenkkikengat.

- Juoksukengat (erityyppisia juoksukenkia, perusmalleja on hyvin mutta olen joutunut hankkimaan
kisakengat ja kevyemmat treenikengat muualta, olen kayttanyt New Balancea eli ei ole harvinainen
merkki)

- Urheilurintsikat

- Salibandy (mailat, kengat, maalivahdin varusteet).

- Kenkiin, miesten vaatteisiin

- Vaatteisiin

- Hiihto

- Olen aina l6ytanyt sen mita tarvitsen.

- En osaa sanoa.

- Tarjouksista kaikki koot.

- Padel, tukituotteet (povi-, kyynartuet) ja mahdollisesti laskettelu ja pyoraily.

- Jaakiekkomailat

- Laskettelu

- Treenivaatteisiin kuntosalille, erityisesti treenitrikoisiin laajempaa valikoimaa.

- Lajiurheilu, kuten tanssi ja yoga.

- Frisbeegolf ja jalkapallo

- Monesti on vain muutama vaihtoehto kaikissa tuotteissa, joista pitaa paattaa. Valikoimaa saisi olla
enemman mutta tilat niin pienet, ettd menee niin ahtaaksi

- Kuntosali

- Jalkapallokengat/-varusteet

- Juoksuvatusteisiin

- Uimapuvuikin kaipaisin laajempaa valikoimaa kaikenlaisille kehoille sopiviksi ja enemman
varivaihtoehtoja.

- Jaakiekkomailoihin

- Jalkapallo

- Lasketteluvalineet.

- Golf

- Urheilurintaliivit

- Jalkapallokenkiin, myds talvella

- Ulkoilupuvut

- Enemman suurempia kokoja. Myds samoja vareja tuotteissa taytyisi olla mitd mainos- lehtisissa
mainostetaan.

- Fleecepuseroihin

- Vesiurheilu

- Laskettelu



