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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Opinnaytetydbmme tarkoitus on auttaa Anttilaa ja sen tyontekijoitd hahmottamaan
TopTenin heikkouksia ja tuoda esille parannusmahdollisuuksia. Teimme tata varten
asiakastyytyvaisyyskyselyn, jossa tutkimme asiakkaiden tyytyvaisyytta TopTenin uu-
siin tiloihin ja heidéan tietoisuuttaan TopTenin verkkokaupasta. Suoritimme kyselyn
paikan paalla kyselylomakkeilla ja onnistuimmekin saamaan yllattavan hyvan otan-
nan jo yhdessa paivassa. Yksi paasyista, miksi kysyimme TopTenin halukkuutta ky-
selyyn, oli se ettd he olivat juuri uudistaneet tilojaan ja nain ollen kysely oli heille
ajankohtainen. Vastausten keraamisen jalkeen syotimme vastaukset SPSS-
ohjelmaan ja analysoimme niitd. Kyselyssa oli myos avoimia kysymyksia, joita analy-
soimme. Kaytimme asiakastyytyvaisyyskyselya pohjana haastattelun rungon tekemi-
sessa. Kavimme lapi asiakastyytyvaisyyskyselyssa esille tulleita parannusehdotuksia
kolmen Anttilan tyontekijan kanssa. Selvitimme haastatteluissa myos tydntekijoiden

omia mielipiteitéa TopTenista ja siitd miten toimintaa pystyttdisiin parantamaan.

1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tyobn tavoitteena oli tutkia TopTenin asiakastyytyvaisyyttd ja hahmottaa mahdollisia
parantamisen kohteita. Tarkoituksena on tuoda esille Anttilalle miten he voisivat pa-
rantaa TopTenin toimintaa ja palveluprosessia. Onnistuimme hyvin hahmottamaan
asiakkaiden yleisen tyytyvaisyyden TopTeniin ja varsinkin avoimien kysymyksien
kautta I6ysimme joitakin parantamisen kohteita. Selvitimme néité lisda henkilbkunta-
haastatteluissa ja vaikka osa ehdotuksista onkin mahdotonta toteuttaa, kuten TopTe-
nin tilojen laajentaminen, I6ysimme myds toteuttamiskelpoisia parannusmahdolli-

suuksia.

Ensimmaisena tutkimusongelmana oli selvittdd, mitka ovat TopTenin toiminnan heik-
koudet ja vahvuudet asiakkaiden, ja toisaalta tyontekijoiden nakokulmasta. Toinen
kysymys oli kuinka hyvin TopTenin uudistetut tilat toimivat asiakkaiden tarpeisiin, ja
miten ne helpottavat tai vaikeuttavat tydntekijoiden toimintaa osana TopTenin palve-
lukonseptia. Kolmantena tutkimusongelmana oli, milla tavoin TopTen pystyy paran-
tamaan toimintaansa, jotta se pystyisi paremmin vastaamaan asiakkaiden odotuksiin
ja tayttamaan asiakkaiden tarpeet. Tutkimusongelmiin pyrittiin 16ytamaan vastaukset

asiakastyytyvaisyyskyselyn ja tyontekijahaastatteluiden avulla.



1.3 Tyo6n rakenne

Tyon alkupuolella kasittelemme TopTenin toimialaa ja kerromme yrityksesta tarkem-
min. Teoriaosuuksissa kasittelemme markkinoinnin kilpailukeinoja ja siihen liittyen
7P-mallia, johon sisaltyvat kilpailukeinoista tuote, hinta, saatavuus, markkinointivies-
tintd, henkilokunta, palveluprosessi ja palveluymparistd. Markkinoinnin kilpailukeinoi-
hin liittyen kdymme my0s |&pi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia asioita ja siihen liit-
tyvaa teoriaa. Teoriaosuuksien jalkeen kasittelemme kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmiéa. Kerromme téssa luvussa myos kuinka toteutimme asiakastyyty-
vaisyyskyselyn ja miksi valitsimme lomakkeen meidan kyselymme toteuttamistavaksi.
Kaymme myos l&api kuinka toteutimme henkilokuntahaastattelut. Taman jalkeen
kdaymme lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn ja siitd saadut tulokset taulukoita hyvaksi-
kayttaen. Luvun ensimmaiset alaluvut keskittyvat monivalintakysymysten analysoin-
tiin ja mybhemmin samassa luvussa kaymme lapi myos kyselylomakkeessa olleet
avoimet kysymykset. Luvussa 6 kasittelemme henkilokuntahaastattelut ja niiden tu-
lokset. Tydn viimeinen paaluku keskittyy kehitysideoiden pohtimiseen ja meidén

oman tyéprosessimme arviointiin.



2 VIIHDE-ELEKTRONIIKKAMYYMALAT JA TOPTEN

2.1 Talous- ja kilpailutilanne, suhdanteet

Kilpailu viihde-elektroniikkaliikkeilla Kuopiossa on hyvinkin tiukkaa. Keskeisimpia iso-
ja kilpailijoita ovat Gigantti, Prisma ja vasta avattu Matkuksen kauppakeskus, Ikano.
Nama liikkeet kilpailevat TopTenia vastaan hyvin samanlaisilla tuotevalikoimilla ja
suurin etu heita vastaan on TopTenin keskeinen sijainti Kuopion Keskustassa. Pie-
nempia kilpailijoita ovat esimerkiksi keskustan Levykauppa Ax ja Rajala Pro Shop.
Pienemmat kilpailijat eivat tarjoa niin suurta tuotevalikoimaa kuin TopTen, mutta ne

kilpailevat tietyilla tuotealueilla ja kayttavat erikoistumista kilpailukeinona.

Pohjois-Savon ELY-keskuksen mukaan palvelu- ja myyntisektorilla kova kilpailutilan-
ne pitda suhdannekuvan epavarmana ja suurten kaupan investointien, kuten Matkuk-
sen kauppakeskuksen valmistuminen kiristaa erityisesti erikoiskaupan, kuten viihde-
elektroniikkaliikkeiden kilpailutilannetta. Samalla positiivisena piirteena on asiakaska-

pasiteetin koostuminen aiempaa laajemmalta alueelta.

"Kesko aloitti syksylla 2012 yt-neuvottelut Anttilassa, K-citymarket kayttdtavarassa ja
Ruokakeskossa sekéd Konekeskossa. Keskon tiedotteen mukaan tehostamisen tarve
littyy yleisen taloustilanteen heikentymiseen kiristyneen kilpailun ja kustannustason

nousun seurauksena.” "Elokuun lopulla Anttila kertoi, etta sen aloittamissa yt-
neuvotteluissa arvioitu vahennystarve on 60—70 kokoaikaista tyontekijaa. Maara tar-
koittaa keskimaarin kahta tyontekijaa tavarataloa kohden, Anttilan toimitusjohtaja Ari

Akseli Taloussanomille." (Taloussanomat, 24.9.2012)

2.2 Kivijalkaliikkeet ja verkkokauppa

Fyysisessa liikkeessa on huonot ja hyvéat puolensa. Hyvind puolina ovat esimerkiksi
mahdollisuus tutustua ja nahda tuote ennen ostopdatosta. Talléin myds korostuu
myyjien osaaminen eri asiakaspalvelun alueilla. Verkkokaupat eivat viela pysty tar-
joamaan yhta nopeaa ja interaktiivista asiakaspalvelua verrattuna liikkeisiin, ja vaikka
tuotteissa on palautusoikeus, asiakkaat haluavat n&hda tuotteet omin silmin ennen

ostopaatosta.

Internet taas tarjoaa paljon mahdollisuuksia palveluntarjoajan nakokulmasta. Sen

kautta vahennetddn kustannuksia esillepanoissa, ty6étunneissa ja kiinteiston kustan-



nuksissa. Naiden saastojen kautta verkkokaupat pystyvat tarjoamaan tuotteitaan
mahdollisesti halvemmilla hinnoilla kuin perinteiset kivijalkakaupat. Myds kaupan si-
jainnin merkitys muuttuu taysin, koska asiakkaat pystyvat tekemaan ostoksensa ko-
toa kasin. Tall6in kaupan sijainnilla ei ole véli&, mutta tuotteen toimitustapa nousee

merkittavammaksi tekijaksi sivujen helppokayttdisyyden ohella.

TopTenin tapauksessa verkkokauppa ja fyysinen kauppa on erotettu toisistaan ja
kummatkin toimivat itsendisesti. TAman vuoksi kummallakin kaupalla on omat alen-
nuskampanjansa ja omat tuotevalikoimansa. Alennuskampanjoiden osittainen paal-
lekkaisyys ja erot aiheuttavat asiakkaissa sekaannusta toistuvasti. Tuotevalikoiman
rajallisuudessa yksi ratkaiseva syy on fyysisen kaupan rajoitettu tila. Kaikki NetAntti-

lan tuotteet eivat mahtuisi mitenkaan esille TopTeniin.

KUVA 1. TopTenin sisaankaynti.
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2.3 Viihde-elektroniikkatuotteiden elinkaaret.

Tuotteen elinkaari on keskeinen kasite markkinoinnissa. Elinkaari kuvaa tuotteen
l&pikdymia vaiheita tuotteen keksimisestd siihen pisteeseen, kun se lopulta poistuu
markkinoilta. Kaikki tuotteet eivat kuitenkaan poistu lopullisesti markkinoilta vaan ne
saavat uuden elamén ja jaavat markkinoille erittéin pitkaksi aikaa. Tuotteen elinkaa-
ren ensimmainen vaihe on alkuvaihe, jossa tutkitaan, kehitetdén ja lopulta julkaistaan
tuote. Toinen vaihe on kasvuvaihe, jossa tuotteen myynti kasvaa kovalla vauhdilla.
Kasvuvaihetta seuraa kypsyysvaihe, jossa myynti on lahes huipussaan, mutta kasvu
alkaa jo hidastua yleensa kilpailevien tuotteiden vaikutuksesta. Viimeinen vaihe on
loppu- tai poistumisvaihe, jossa tuotteen myynti alkaa laskea, eika tuote enaa kiin-
nosta suurta yleiséa. Olennaisimmat vaiheet tuotteen elinkaaressa kayvat ilmi kuvas-
ta 1.

Loppuvaihe

Kypsyysvaihe

Alkuvaihe
Kasvuvaihe

MYYNTI

AIKA

KUVIO 1. Tuotteiden elinkaaren vaiheet.

Hyvin brandatty tuote saattaa saavuttaa jatkuvan ja pitkdkestoisen kasvun, jos sita
kehitetddn ja mainostetaan jatkuvasti. Tassa on erittdin tarkeédna tekijana myos
merkkiuskollisuuden saavuttaminen. Esimerkkind Windows-kayttojarjestelma, joka on
ollut erittdin pitkdan kuluttajien suosiossa. Windowsista on tehty saannollisesti uusia
versioita ja péaivityksia, joten se on pysynyt laadullisesti kehityksen mukana. My6s

mainontaan panostaminen on ollut jatkuvaa. (Riley 2012.12.15)
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Tuotteiden elinkaarta yritetddn pidentaa erilaisilla toimenpiteilla. Esimerkiksi mainon-
nalla voidaan yrittdd saavuttaa kokonaan uutta asiakaskuntaa ja muistuttaa jo ole-
massa olevaa asiakaskuntaa tuotteesta. Tuotteiden hintoja yleensa lasketaan tietys-
sé vaiheessa elinkaarta, jotta tuote pysyisi mielenkiintoisena asiakkaille. Naiden li-
séksi tuotteiden paranteleminen uudistuksilla, tuotteen vieminen uusille markkinoille,
ja esimerkiksi pakkauksen uudistaminen ovat yleisesti kaytettyja keinoja elinkaaren
pidentamiseksi. (Riley 2012.12.15)

Viihde-elektroniikassa tuotteiden elinkaaret ovat usein lyhyita, koska kehitys on no-
peaa ja kilpailu on kovaa. Toki edella mainituilla toimilla voidaan saavuttaa huomatta-
vankin pitkia elinkaaria, kuten aiemmin mainittu Windows. Esimerkiksi tietokoneen
elinkaari markkinoilla on noin vuosi tai kaksi, ellei jopa lyhyempi. Tietokoneet kehitty-
vat niin nopeasti, etta uusi tietokone on usein jo parin vuoden sisalla vanhanaikainen.
Tallainen kehitys on johtanut my6s siihen, etté tuotteiden fyysinen kayttéika on lyhen-
tynyt, eivatka tuotteet kesta kayttéa kovin montaa vuotta ennen kuin hajoavat. Televi-
sioissakin teknologia on viime vuosina kehittynyt huimaa vauhtia, ja sen kautta elin-
kaaretkin ovat lyhentyneet. Esimerkiksi digitaaliset lahetykset ja 3D-tekniikan kehitys

ovat ajaneet kuluttajia hankkimaan uusia televisioita.

Elokuvien ja musiikkidanitteiden elinkaaret ovat myds usein lyhyitda, joskin tietyista
elokuvista ja levyistd muodostuu klassikoita, joita ostetaan vielda vuosienkin paasta.
Pelien kohdalla pitkén elinkaaren muodostumista hankaloittaa nopeasti kehittyva tek-
nologia. Tasta syysta pelien valmistajat tekevét usein uusia versioita peleistd. Hyva
esimerkki on EA Sportsin urheilupelit, joista julkaistaan vuosittain uudet versiot. Ly-
hyet elinkaaret ovat jalleenmyyntiliikkeille kuten TopTenille etu, koska ihmiset joutu-

vat ostamaan tuotteita sitd useammin, mité lyhyempi elinkaari tuotteella on.
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2.4 Erilaistumiskeinot

Jalleenmyyntiin keskittyvilla tavarataloilla, kuten Anttila, on alati kiristyvasséa kilpailuti-
lanteessa koko ajan tarkeampaa erilaistua kilpailijoista ja kohdistaa markkinointiaan
tiettyihin segmentteihin. Tarkeimpia erilaistumiskeinoja ovat tuotevalikoima, palvelu ja
hinta.

2.4.1 Tuotevalikoima

Yrityksen taytyy miettid tuotevalikoimaansa tarkkaan. Monet yritykset yrittavat tarjota
kaikille kaikkea, jolloin sen tuotevalikoima on liian laaja, eika yritys tarjoa mitaan eri-
koista juuri kenellekdén. Tama ei tietenkaan tarkoita sita, etteikd tuotevalikoima voisi
olla hyvinkin monipuolinen, mutta tiettyja rajauksia on tehtava kannattavan lopputu-
loksen aikaansaamiseksi. Yksi vaihtoehto on tarjota asiakkaille sellaisia tuotesarjoja,
joita kilpailijoilla ei ole. Monilla jalleenmyyntiketjuilla on tata varten omia tuotemerkke-

ja. (Kotler ja Armstrong 2010)

Yksi esimerkki ketjun omasta tuotemerkistd on Pirkka, joka on pitkdan ollut erittain
suosittu tuotemerkki. Pirkka-brandi tunnetaan erittdin edullisena, mutta myos laa-
tuodotukset ovat Pirkka-tuotteiden kohdalla yleensa hieman pienemmat, kuin muiden
samankaltaisten tuotteiden kohdalla. Yleenséa Pirkka-tuotteita myyvilla liikkeilla onkin
tuotevalikoimissaan Pirkka-tuotteiden rinnalla samankaltaisia, mutta hinnaltaan kor-
keampia tuotteita, jotta asiakkaalla on valinnanvaraa. Pirkka-tuotteet tulivat esille
myds Kuopion TopTeniin vuoden 2012 loppupuolella, kun heidén paristohyllyn esille-
pano uudistettiin ja siihen lisattiin Pirkan omat paristot. Toisenlainen vaihtoehto on
tarjota esimerkiksi korkealaatuista design-tuotemerkkia, jota kilpailijoilla ei ole vali-
koimissaan. Nama vaihtoehdot riippuvat paljolti siitd, mika on jalleenmyyntiliikkeen

kohderyhmaé, ja minkélaisia mielikuvia liike haluaa ulospain antaa.
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2.4.2 Palvelu

Palvelulla voidaan myds erottautua kilpailijoista. Palvelun ja tuotteiden laatumielikuvat
pitaisi mielelladn olla kutakuinkin yhtenevat. Jos asiakas on ostamassa esimerkiksi
uutta urheiluautoa, odottaa han myyjaltd todennékoisesti erilaista palvelua kuin kay-
tettyd Skodaa hankkimassa oleva asiakas jossain toisessa likkeessa. Monissa huo-
nekalukaupoissa on mahdollista saada sisustusneuvontaa huonekaluostosten yhtey-
dessé, kun taas vaikkapa lkeassa toimitaan l&ahinné itsepalveluperiaatteella, ja ainoat
asiakaspalvelijat asiakas ndkee kassalla, ellei kayta itsepalvelukassaa, joka myos
kuuluu lkean palvelukonseptiin. Nailla keinoilla likkeet erottautuvat toisistaan, ja tar-
joavat omille kohderyhmilleen sitd, mita kohderyhmat haluavat. Ikeassa palvelun ta-
soa kompensoivat edulliset hinnat, joihin erilaista palvelua tarjoavat kilpailijat eivat

todennakdisesti pysty vastaamaan. (Kotler ja Armstrong 2010)

2.4.3 Hinnoittelu

Hinnoittelupaatdsten taytyy sopia yhteen tavoiteltujen kohderyhmien kanssa, kuin
myoOs tuotevalikoiman ja palvelupaatdsten kanssa. Hinnoitteluun vaikuttaa tietenkin
myos kilpailu. Usein taytyy valita, lahdetaanko tavoittelemaan korkeita hintoja, jolloin
myynnin volyymi on yleensa pienempaa, vai lahdetaanko tavoittelemaan suurta vo-
lyymia matalien hintojen kautta. Pienemmat erikoisliikkeet pyrkivat usein tavoittele-
maan parempia katteita korkeilla hinnoilla, kun taas suuremmat tavaratalot pyrkivat
korkeampaan volyymiin. Pienten erikoisliikkeiden on yleensa helpompi tarjota asian-
tuntevaa palvelua ja korkealaatuisia tuotteita korkeiden hintojensa perusteeksi. Suu-
remmissa tavarataloissa taas saadaan suurempien ostoerien kautta yleensd hinnat
niin kilpailukykyisiksi, ettei pienemmilla liikkeilla ole edes mahdollisuuksia sellaisiin
hintoihin. (Kotler ja Armstrong 2010)

Yrityksen mainonnan ja muiden myynninedistamiseen t&htdavien toimenpiteiden tay-
tyy myos olla yhtenevaisia edella mainittujen paatésten kanssa, jotta yrityksen mark-
kinointikokonaisuus olisi selkeé ja toimiva. Talldin kilpailijoista erottautuminen onnis-

tuu todennakoisemmin.
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2.5 Anttila TopTen ja Kesko

Kesko on kaupan alan pdorssiyhtio, joka johtaa erilaisia vahittaiskauppaketjuja ja tuot-
taa naille ostotoiminnan, logistiikan, verkostokehityksen ja tiedonhallinnan palvelut.
Kesko toimii usealla toimialalla, jotka ovat kayttotavarakauppa, ruokakauppa, rauta-
kauppa seké auto- ja konekauppa. Kesko toimii myds ulkomailla Ruotsissa, Norjassa,
Baltian maissa seka Vengjalla. Kesko ja K-kauppiaat muodostavat yhdessa K-
ryhméan, joka tydllistdd noin 45 000 ihmista. K-ryhmé yhdistéé tehokkaasti kaup-
piasyrittdjyyden ja ketjutoiminnan. (Kesko 2013.2.19)

Anttila tavaratalot kuuluvat Kesko konserniin ja tavaratalojen myynti oli vuonna 2011
269 milj. euroa (Keskon vuosikertomus 2012.3.29). Suomessa on 29 Anttila -
tavarataloa ja he painottavat verkkosivuillaan, etta tavaratalot ovat aina hyvien kulku-
yhteyksien padssa. Kuopionkin Anttila on hyvin keskeisella paikalla Kuopion keskus-
tassa ja sinne on myds helppo menna autolla katolla sijaitsevan parkkipaikan ansios-
ta. Anttilan verkkosivuilla kerrotaan, etta heilld on hyva hinta-laatusuhde. Myo6s asia-
kastyytyvaisyyden tarkeyttad korostetaan ja tutkimmekin naiden asioiden toteutumista

kyselyssamme TopTen -osaston osalta. (Anttila 2013.2.19)

TopTen on Anttilan viihde- ja elektroniikkaosasto jossa myydaan kodinelektroniikkaa,
kuten televisioita ja musiikkilaitteita, seka elokuvia, peleja ja musiikkia. Lisaksi vali-
koimaan kuuluvat mm. kamerat, tietokoneet ja pélynimurit, sek& naihin liittyvéat lisdva-
rusteet, kuten muistikortit ja pélypussit. TopTenit ovat saaneet tunnustusta hyvasta
jalleenmyyntitoiminnasta. Esimerkiksi Finnish game awards -gaalassa TopTen valit-
tiin vuoden 2012 parhaaksi pelikaupaksi (Figma 2013.2.19).
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinoja késitella&n usein niin sanotun 4P- tai 7P-mallin avulla.
4P-mallin osat ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Englanniksi naméa ovat pro-
duct, price, place ja promotion. Mallin nimi tulee nimenomaan englanninkielisista sa-
noista, jotka kaikki alkavat p-kirjaimella. 7P-malli on 4P-mallista laajennettu versio,
joka sopii paremmin erityisesti palveluyrityksille. 7P-malliin kuuluvat tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja viestinnan lisdksi henkilékunta (people), palveluprosessi (process),
seka palveluympéristd (physical evidence). 7P-malli on esitettynd kuvassa 2.

PALVELU-
YMPARISTO

PALVELU-
PROSESSI

7P-mallin
markkinointimix

KUVIO 2. 7p-malli.

3.1 Hinta

Hintaan vaikuttaa oleellisesti kysynnén suuruus, seka tarjonta, eli markkinoilla olevat
kilpailevat tuotteet. Jos tarjontaa on véhén, on hinnoittelu melko vapaata, eika tuot-
teen ominaisuuksilla ole suurta merkitysta. Jos taas tarjontaa on paljon, asiakas valit-
see tuotteen, jolla on hinta huomioiden parhaat ominaisuudet. Myds tunnetasolla teh-
daan paljon ostopaatoksia, mutta ihmisilla on tarve perustella jarkisyilla ostopaatok-

sensa.

Toimialojen valilla on merkittdvia eroja hinnoittelutavoissa, johtuen siitd, ettd esim.
vahittaiskaupassa suurimmat kustannukset aiheutuvat myyntiin hankittavista tuotteis-

ta, kun taas esim. huoltofirmoissa suurimmat kustannukset aiheutuvat tyontekijoiden
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palkoista. Kaupan alalla katteeseen vaikuttavat hankintahinnan lisdksi esimerkiksi
erilaiset alennukset, reklamaatiot ja havikki. Havikkia aiheuttavat esimerkiksi myyma-

lavarkaudet, tavaroiden rikkoutuminen, ja elintarvikkeissa myyntipaivan ylittyminen.

TopTenin hintastrategiaan kuuluvat isona osana erilaiset alennuskampanjat, joiden
uskotaan tuovan asiakkaita likkeeseen. TopTenissd on lahes koko ajan joissain tuo-
teryhmissa alehintoja. Lisdksi heilla on myymalassa niin sanottuja alelaareja, joissa
on tarjoushintaisia elokuvia ja musiikkilevyja. Alelaarit ovat sijoitettu myymaélassa
keskeiselle paikalle sisdantulon laheisyyteen, koska ne toimivat houkuttimena asiak-
kaille tulla katsastamaan TopTenin valikoimia. Tarjoushinnat sydvét tuotteiden katet-
ta, mutta jos ihmiset saadaan niiden avulla liikkeeseen ja he paatyvat ostamaan

my6s normaalihintaisia tuotteita, on strategia onnistunut.

KUVA 2. TopTenin alennusesillepanoja.
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3.2 Tuote

Tuote kasitteena voi tarkoittaa seka fyysista tuotetta, etta erilaisia palveluja. Tuottees-
ta kaytetdan usein sanaa hyddyke. Aineellisesta hyddykkeesta puhuttaessa tarkoite-
taan kaytannossa tavaraa, kun taas aineettomat hyodykkeet ovat palveluja. Liséksi
hyddykkeet voidaan jakaa kulutus- ja tuotantohyddykkeisiin. (Kotler ja Armstrong
2010)

Tuote voi koostua seké aineellisista, etta aineettomista osista. Tuotekokonaisuudelle
voidaan yrittda saada lisdarvoa liittamalla siihen aineettomia osia. Esimerkiksi viihde-
elektroniikkayritys voi myyda tietokoneen, ja tarjota koneeseen tuotetakuun seka sii-
hen liittyen huoltopalveluita. Talla tavalla tuotekokonaisuus on monipuolisempi ja ar-
vokkaampi. Tuotekokonaisuuteen vaikuttavat myos laatumielikuvat, joita yritys pyrkii
antamaan asiakkailleen parantaakseen tuotteidensa houkuttelevuutta. Tallaisia mieli-
kuvia voivat tuottaa esimerkiksi tietyt tuotemerkit tai kohderyhmille suunnattu mainon-
ta. Tata kautta tuote on kilpailijoista erottautumisessa elintarkea asia. Tuote on myos
siltd kannalta tarkea kilpailukeino, etta muut markkinoinnin kilpailukeinopaatokset
riippuvat tuotepaatoksista. Silla jos ei ole tuotetta, ei ole mitddn mita markkinoida.
Viihde-elektroniikkavalmistaja Siemens kiteyttaa tuotteidensa laatuideologian seuraa-
valla tavalla: "Laatua on se, kun asiakkaamme tulevat takaisin mutta tuotteemme
eivat”. Anttila tarjoaa viihde-elektroniikkatuotteisiinsa tuotetakuun ja siihen liittyvét
palvelut kuten takuuhuollon. Anttilan takuupalvelu toimii siten, ettd asiakkaan tuote
l&hetetddn takuupalveluun, josta se toimitetaan asiantuntevaan huoltoliikkeeseen.
Tuotemielikuvaa Anttila pyrkii rakentamaan mainostamalla laadukkaita tuotteita jar-

kevaan hintaan. (Kotler ja Armstrong 2010)

Tuotteen pakkaus on myds téarked osa tuotekokonaisuutta. Sen lisaksi, ettd se suojaa
tuotetta, silla on tarked merkitys kilpailijoista erottautumisessa. Marketeissa on usein
hyllyssd samankaltaisia tuotteita useilta eri valmistajilta. Talldin kuluttaja tekee usein
valinnan pakkauksen perusteella. Pakkaus on tarke& osa tuotteen brandaysta, koska
tilanteessa, jossa asiakkaalla on edessdan monta vaihtoehtoa, han usein valitsee
itselleen tutun ja luotettavan merkin. Hyva ja kestdvannékdinen pakkaus itsess&én
my0s heréattda luottamusta tuotteen laatuun. Nykyaan pakkauksella voidaan myds
vedota asiakkaaseen luonnonsuojelun kautta valmistamalla pakkaukset mahdolli-
simman luontoystavéllisista ja kierratettavista materiaaleista. Kuluttajat ovat kasva-
vassa maarin kiinnostuneita ymparistbasioista ja vihreistd arvoista. (Kotler ja Arm-
strong 2010)
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Philip Kotler ja Gary Armstrong mainitsevat kirjassaan Principles of marketing erittain
hyvan esimerkin onnistuneesta pakkausuudistuksesta. Kun elintarvikevalmistaja
Heinz esitteli kuluttajille uuden jaakaapinoveen sopivan ketsuppipullon, heidén ketsu-

pinmyyntinsé nousi 12 prosenttia seuraavien neljan kuukauden aikana.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan voi jakaa viiteen eri osa-alueeseen. Nadma ovat mainonta,
myynnin edistaminen, henkilokohtainen myyntityd, PR-toiminta ja suoramarkkinointi.
Mainonta koostuu maksetuista yhtion ideoiden, tuotteiden tai palveluiden esittelyista,
jotka asiakas voi ndhda esimerkiksi TV:n, Internetin, tienvarsimainoksien tai lehti-
mainoksien valityksella. Myynnin edistamiseen kuuluu lyhyen aikavalin houkuttimet,
joilla kannustetaan asiakasta ostamaan tuote ja nain lisatdén tuotteen myyntia. Naita
houkuttimia ovat esimerkiksi kuponkialennukset ja alennukset yleenséakin, seka esil-
lepanot ja tuote-esittelyt. PR-toiminta pitaéd sisallaan yrityksen julkisuuskuvasta huo-
lehtimisen. Tahan liittyy erindiset lehtijulkaisut, tapahtumien jarjestamiset ja mahdol-
listen huhujen hallinta ja vaaristavien huhujen pois kitkeminen. Suoramarkkinointia
ovat muun muassa mahdollisten asiakkaiden kotiin lahetettdvat mainoslehtiset ja

kéannykkamainonta. (Kotler ja Armstrong 2013)

3.3.1 Mainonnan tarkoitus

Mainontaa suunnitellessa taytyy ensiksi maaritella mitd mainonnalla halutaan saavut-
taa. Mainonnan tarkoitus on vélittaa maaritelty viesti maaritellylle asiakaskunnalle
tietyn ajanjakson aikana. Mainonta voi joko tiedottaa, houkutella tai muistuttaa asia-
kasta liittyen yrityksen imagoon, tuotteeseen tai palveluun. Tiedottavaan mainontaan
lasketaan muun muassa mainokset, jotka tiedottavat kuinka tuote toimii, esittelevat
uuden tuotteen, ehdottavat uusia kayttotarkoituksia tuotteelle tai tiedottavat hinnan

muutoksesta. (Kotler ja Armstrong 2013)

Houkutteleva mainonta voi tadhdata asiakkaan houkuttelemiseen eri brandin kaytta-
jéksi, ostamaan tietyn tuotteen heti tai vakuuttaa asiakasta kertomaan muille tietysta
bréandistd. Muistuttavaa mainontaa kaytetddn kun halutaan pitd& brandi asiakkaan
mielessd, tuoda esille ettd kyseistad tuotetta saattaa tarvita lahitulevaisuudessa tai

muistutetaan misté asiakas voi kdyda ostamassa tuotteen. (Kotler ja Armstrong 2013)
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Jokaisella mainontatyypilla on oma kayttétarkoituksensa. Kun uusi tuotetyyppi esitel-
l&&n markkinoille, kannattaa mainonnassa tiedottaa asiakkaille tuotteen ominaisuuk-
sista ja tuoda esille mita uutta se tuo markkinoille. Esimerkkind uuden Windows 8 -
kayttojarjestelman ilmestyessa TopTen kaytti mainonnassaan Windows 8:aa ja liik-
keessa vieraili Windows-asiantuntija, joka esitteli uutta kayttdjarjestelmaa ja neuvoi
asiakkaita sen kaytdssa. Taman mainonnan tarkoitus on rakentaa tuotteelle kysyntaa
ja antaa asiakkaille perustiedot tuotteesta. Kilpailun koventuessa houkutteleva mark-
kinointi yleistyy ja mainoksissa tuodaan enemman esille miksi juuri kyseisen yrityksen
tekema tuote kannattaa valita kilpailevan yrityksen tuotteen sijasta. Muistuttava mai-
nonta on tarkeaa kun halutaan pitaé tuote asiakkaiden mielissé hiljaisimpina aikoina.
Esimerkkina talven lahestyesséa voidaan mainonnalla muistuttaa, ettd kohta tarvitaan
talvirenkaita tai etta laskettelukausi on alkamassa ja uusien lasketteluvélineiden

hankkiminen on ajankohtaista. (Kotler ja Armstrong 2013)

3.3.2 Mainontastrategia

Mainontastrategia koostuu mainontaan kaytettavan median valitsemisesta ja itse
mainoksissa esille tuotavien viestien suunnittelussa. Medioiden kehittyminen tuo yri-
tyksille uusia innovatiivisia mahdollisuuksia lahestya asiakkaita. Sosiaaliset mediat ja
blogit ovat yleistyneet huimasti viime vuosina ja yritykset ovatkin lahteneet hyddyn-
tdmaan niitd myos mainonnassa. Mainontaa on nykyaikana ihan kaikkialla ja mainon-
tamassasta erottuakseen yritykset joutuvat tekemaan yha enemman tditd. Hyva mai-
nos on sellainen jonka kuluttajat haluavat katsoa. Tasta esimerkkina kuluttajat kes-
kustelevat keskendaan onnistuneista mainoksista ja jakavat niitd keskendan. Jotkut
onnistuneet mainokset ovat keranneet jopa miljoonia katsojia verkkopalvelu Youtu-

ben kautta. (Kotler ja Armstrong 2013)

Anttilan ja TopTenin mainontastrategiaan kuuluvat erityisesti televisiomainokset ja
asiakkaiden koteihin jaettavat suoramainokset. TV-mainoksia on yleensé suurimpien
alennusmyyntien ja kampanjoiden yhteydessa. Suoramainontaa, kuten kuvastoja ja
mainoslehtisid l&hetetd&n asiakkaille useammin. Mainoslehtisten yhteydessa Anttila
jakaa asiakkailleen usein myos erilaisia alennuskuponkeja, jotka houkuttelevat ihmi-
sia ostoksille. TopTen on mainontastrategiassaan pyrkinyt pysymé&an kehityksen pe-
rassé olemalla lasnd myds sosiaalisessa mediassa. TopTenillda on omat Facebook-
sivut, joilla he pyrkivat markkinoimaan itsedan kuluttajille. TopTenin Facebook-sivuilla
on mm. informaatiota uusista tuotteista ja tarjouksista. Sivuilla myds ilmoitetaan asi-

akkaille esimerkiksi Anttilan jarjestamista kilpailuista.
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3.3.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd tarkoittaa myyjan ja asiakkaan valista kanssakaymista
likkeessa tai puhelimen kautta. Tasta vuorovaikutuksesta syntyy suuri osa asiakkaan
lopullisesta mielikuvasta yrityksesta ja siitéd kuinka tyytyvaisid he ovat saamaansa
palveluun. Asioita, jotka vaikuttavat tdh&n suuresti, ovat myyjien asiantuntevuus ja
heidan henkilokohtaiset taidot. Nain ollen onkin hyvin tarkeada, ettd yritys panostaa
tarpeeksi omaan henkilokuntaansa. Heidat taytyy pitaa ajan tasalla ja motivoituneina
tyohonsa. Parhaat myyjat ovat jo itsessdan motivoituneita, mutta yritys voi myés teh-
da paljon taman eteen. Yritys pystyy asettamaan myyjilleen tavoitteita myynnin suh-
teen ja palkitsemaan heita asianmukaisesti. Motivaatiota lisaa myds erinaiset koulu-
tus- ja ylenemismahdollisuudet. Yrityksen on hyva panostaa uusien tyontekijdiden
palkkaamiseen ja valita uudet tydntekijdnsa huolella. Tamén jalkeen on hyvin tarke-
aa, ettd uusi tyontekija saa asianmukaisen perehdytyksen tydhonsa. Jos perehdytys
on huono, niin yrityksen myyjien véliset tasoerot voivat olla hyvinkin suuret ja néain

ollen asiakkaiden saama palveluntaso on vaihtelevaa. (Kotler ja Armstrong 2013)

3.4 Palveluymparistd

Palveluymparistdlla tarkoitetaan TopTenin tapauksessa liikkeen fyysisia tiloja joiden
puitteissa asiakkaita palvellaan. Siihen liittyy monia asioita, jotka vaikuttavat myds
asiakastyytyvaisyyteen. Tavarat taytyy olla oikeilla paikoillaan ja helposti [6ydettavis-
sé asiakkaiden ndkokulmasta. Tahan pyritaan selkeilla esillepanoilla, valaistuksella ja
yleisen jarjestyksen yllapitamisella. Liikeketjun ollessa kyseessa palveluymparistossa
on myods hyvin tarkeda liikkeiden ulkondkojen yhdenmukaisuus. Kaikkien Suomen
TopTenien taytyy muistuttaa toisiaan ulkonddltdan. Tahan pyritédn yhdenmukaisella
varimaailmalla, samankaltaisilla esillepanoilla, esilla olevalla TopTen-logolla ja yh-

denmukaisilla tydasuilla.

Palveluymparistd koostuu kolmesta eri osa-alueesta. Nama ovat kaupan pohjapiirros,
opasteet ja ominaisuus alueet. Pohjapiirroksen kautta maaritellaan kuinka kaupan tila
tullaan kayttamaan ja siind pitdd miettid kuinka asiakkaiden liiketta itse kaupan sisal-
l&. Pohjaratkaisut voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin. Ruudukkotyyppinen pohja-
ratkaisu on yleinen ruokakaupoissa, koska se nopeuttaa asiakkaiden kaupassakayn-
tia, se on kustannustehokkain pohjaratkaisu ja siind saa eniten tuotteita esille pinta-
alaan nadhden. Ruudukkotyyppinen pohjaratkaisu koostuu kaytavista joiden kummal-

lakin puolella on tuotteita ja kassat on sijoitettu kaupan sisaantulon/ulosmenon yhtey-
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teen. Huonona puolena asiakkaat eivét altistu niin useille tuotteille, kuin muissa poh-
jaratkaisuissa ja pohjaratkaisu ei ole visuaalisesti kiinnostava. Tassakin pohjaratkai-
sussa yritetddn saada asiakkaat kuitenkin altistumaan mahdollisimman useille tuot-
teille sijoittamalla useasti ostettu tuote kaupan perimmaiseen hyllyyn. Tasta esimerk-
kind ruokakaupoissa sijoitetaan maito kaupan peralle (Levy ja Weitz 2007). TopTen
kuitenkin hakee enemmaén avoimuutta ja nayttavyytta, joten tama pohjaratkaisu ei ole
heille hyva. Osia tasta pohjaratkaisusta on kuitenkin hyddynnetty esimerkiksi musiikin
ja elokuvien esillepanoissa. Ne on tehty samalla tavalla kaytavéan kaltaisiksi, jonka
kummallakin puolella on samaan tuoteryhm&én kuuluvia tuotteita. Kaytavan sivuilla
olevat esillepanot eivét tosin ole yhta korkeita, kuin mita ruokakaupoissa kaytetaan.
Nain menetetaan tuotteiden esillepanotilaa, mutta pidetaan kaupan ulkoasu avoi-

mempana ja valtetdan ahtautta.

Toista pohjaratkaisua kutsutaan kilparadaksi tai silmukaksi. Sille on ominaista kaup-
paa kiertava paakaytava, jonka avulla ohjataan asiakasvirtaa kaupan eri osastoille.
Nain koitetaan saada asiakas kiinnittdmaan huomiota mahdollisimman moneen eri
osastoon ja saada herateostoksia aikaiseksi. Paareitin varrelle laitetaan uusimpia
tuotteita eri osastoilta, joilla heratetaan asiakkaan mielenkiinto ja yritetddn houkutella
asiakasta tutustumaan tarkemmin eri osastoihin paareitin varrella (Levy ja Weitz
2007). Tata ratkaisua nakee useasti esimerkiksi urheilukaupoissa joissa paareitti kul-
kee koko kaupan lapi ja sen varrelle on jaettu urheiluvaatteet eri lajien mukaisille
osastoille. TopTenin kohdalla ei tata pohjaratkaisua taysin voi toteuttaa tilanpuutteen
vuoksi. Kuitenkin TopTenin kaupassa voi hahmottaa keskikaytavan, jonka varrelta

paasee kaantymalla eri tuoteryhmien luokse.
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Viimeinen kolmesta pohjaratkaisun tyypeistd on vapaamuotoinen pohjaratkaisu, jota
kaytetaan yleisesti pienissa erikoisliikkeissd ja isompien kauppojen eri osastoilla.
Tama ratkaisu antaa liikkeelle enemman avaruutta, mutta siiné ei ohjata asiakasta
kiertamaan liiketta. Nain ollen henkildkohtaisen myyntitydbn osa nousee tarkedammak-
si, kuin kahdessa aiemmassa pohjaratkaisussa (Levy ja Weitz 2007). Itse laskisin
TopTenin pohjaratkaisun tdh&n luokkaan. Se yhdistelee vahan kahdesta muusta poh-
jaratkaisusta, mutta siité puuttuu asiakasvirran ohjaaminen ympari liiketta ja liilke on

pidetty avarana.
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KUVA 3. TopTenin keskikaytava.
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Opasteet ovat tarkea osa liikkeen ulkoasua ja asiakkaiden opastamista ympairi liiket-
td. Opasteilla kerrotaan asiakkaille tuoteryhmien paikat kaupan sisalla. Isommissa
kaupoissa ndma tuoteryhmien opasteet ovat yleensa katosta roikkuvia opasteissa,
joihin on kirjoitettu isolla fontilla tuoteryhméan nimi ja mahdollisesti jokin tuoteryhmaa
kuvastava logo. TopTen on pienempi kauppa, jolloin isompia opasteita ei tarvita. Osa
tuoteryhmista on kuitenkin nimetty itse esillepanojen luona. Elokuvat ovat esimerkiksi
lajiteltu eri elokuvien tyylisuuntien mukaisesti. Toimintaelokuvat l6ytyvat eri hyllysta,
kuin lasten elokuvat ja ale-elokuvat on lajiteltu eri alueelle. Isot ale-kampanjat yrite-
taan eritella erillisille esillepanopaikoille, jotta asiakkaat I0ytavat ne helpommin. Tasta
esimerkkina halvimmat elokuvat ja musiikki levyt I0ytyvat heti TopTenin sisdantulon
l&hettyvilta ja niiden ylle on mainittu minka hintaisia tuotteita esillepanoihin on laitettu
esille. Lansimaisissa kulttuureissa asiakkaat yleensa katsovat oikealle heti sisdantu-
loalueen jalkeen (Levy ja Weitz 2007). Taméa on otettu huomioon TopTenissa ja alen-
nuksessa olevat musiikki ja elokuvat ovatkin ensimmaisia asioita, jotka asiakas huo-
maa. Aiemmin aletuotteet menivat hieman liian lahelle TopTenin sisdéntuloa ja teki-
vat sisdantulosta liian ahtaan. Tama kuitenkin otettiin huomioon remontissa ja nyt

sisdaantulo on avarampi.

Verkkokaupat edustavat erilaista nykyaikaista palveluymparistdd. Saatavuuteen liittyy
se kuinka helposti asiakas Ioytaa verkkokaupan ja verkkosivu pitdéa olla siisti ja kayt-
toystavallinen. Siihen patee samat asiat, kuin liikkeeseenkin. Tuotteet pitéaé olla loogi-
sessa jarjestyksessa ja helposti I6ydettavissa ja sivun pitaa olla tarpeeksi helppokayt-
toinen ja houkutteleva. Verkkokaupan miellyttavyyteen vaikuttaa hyvinkin suuresti
sivuilla kaytettava fontti ja varimaailma. Nailla ja erilaisilla grafiikoilla luodaan asiak-

kaille mieluisa palveluymparistd johon he p&éasevét kotikoneeltaan.
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3.4.1 Palveluymparistén uudistaminen

Palveluympériston uudistamisessa on hyvia ja huonoja puolia. Asiakkaat ovat yleen-
sa hyvinkin tottuneita vanhaan palveluympadristé6n ja kestdd aikansa ennen kun he
tottuvat uuteen ymparistdon. Onnistunut palveluymparistdon uudistaminen voi tuoda
likkeeseen lisaa tilaa, selkedmmat esillepanot, parantaa liikkeen yleisilmetta ja muu-
tenkin herattdd kiinnostusta asiakkaissa. Jalleenmyyjat uudistavat palveluymparisto-
aan keskimaarin kerran kahdeksassa vuodessa. (Levy ja Weitz 2007)

KUVA 4. TopTenin kassat.
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TopTenin tapauksessa tilat uudistettiin kahdesti vuoden sisélla. Kyseessa ei ole ylei-
nen toimenpide vaan yleensa remonttien valissa on useita vuosia. Ensimmaisen re-
montin jalkeen teimme asiakastyytyvaisyyskyselyn ja asiakkaat olivat yleisesti tyyty-
vaisia uusiin tiloihin. Kun uudesta remontista ilmoitettiin tyontekijéille, he hieman ih-
mettelivat sen hyddyllisyyttd, mutta remontin jlkeen tehdyissa haastatteluissa tuli
ilmi, etté he olivat tyytyvaisia lopputulokseen. Toinen remontti ei ollut iso vaan siin&
muutettiin joidenkin tuoteryhmien esillepanojen paikkaa kaupan sisalla, tehtiin sisdan-
tulosta avarampi ja siirrettiin kassat eri paikkaan. Kassojen siirtdminen toi hieman
lisatilaa tuotteiden esillepanoille ja siirsi kassat sisaankaynnin lahelle. Aiemmin kas-
sat olivat keskelld liikettd. Hyva parannus oli myos esimerkiksi kameroiden esille-
panojen muuttuminen. Aiemmin kamerat olivat lasivitriinissa ja asiakkaat eivat paas-
seet niihin kasiksi ilman myyjan apua. Remontissa kameroille tehtiin avoin esillepano,

jossa kamerat ovat helpommin asiakkaiden nahtavina.

KUVA 5. Kameroiden uudet esillepanot.
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3.5 Asiakaspalvelu ja palveluprosessit

Hyva asiakaspalvelu on erittdin tarke&a kaikessa liikketoiminnassa, mutta mita hyva
asiakaspalvelu on, riippuu myds asiakkaasta ja hdnen odotuksistaan. Yrityksen on
tarkeda suunnitella oma palvelukonseptinsa tarkkaan ja miettia, millaista palvelua
heidan tarkeimmille asiakaskohderyhmilleen voidaan tarjota. Jack Speer mainitsee
BizWatch -verkkojulkaisussaan seuraavanlaisen méaaritelman hyvélle asiakaspalve-
lulle: "Erinomainen asiakaspalvelu on prosessi, jossa organisaatio tuo tuotteensa tai
palvelunsa asiakkaiden saataville mahdollisimman tehokkaasti, reilusti, edullisesti,
sekd asiakkaan kannalta tyydyttavasti ja miellyttavasti®. Samassa julkaisussa Speer
puhuu siitd, kuinka useilla yrityksilla on tavoitteenaan "ylittdd asiakkaan odotukset".
Tama kuvaus ei kerro juuri mitdan olennaista asiakaspalvelusta. Monien yritysten
asiakkaat tietavat tasan tarkkaan, mitd haluavat ja todennakdisesti tulevat saamaan
asioidessaan yrityksen kanssa. Jos asiakas haluaa esimerkiksi tutun ja hyvéksi tode-
tun hampurilaisen, kannattaa hanelle pyrkia sellainen antamaan, eikéa yrittaa vakisin

ylittda hanen odotuksiaan tilanteessa, jossa se ei ole tarpeen.

Hyva asiakaspalvelu on ennen kaikkea prosessi. On tarkeaa, ettd tyontekijat ovat
sitoutuneita tdhan prosessiin, ja toiminta tahtaa siihen, etté prosessi olisi mahdolli-
simman tehokas. Jos prosessi ei ole kunnossa alusta loppuun, ei yksittaisilla toimin-
noilla saavuteta paljoakaan hyotya. Hymyileva kassatyontekija ei paljon auta asiak-
kaan poistuessa pettyneena liikkeesta. Palveluprosessin pitda olla reilu asiakasta
kohtaan. Tyontekijdilla pitda olla tarpeeksi tietoa tuotteista, tai ainakin tiedot pitda olla
nopeasti saatavilla, jotta asiakas saa tarpeeksi kokonaisvaltaiset tiedot tuotteista os-
topaatbksen tekemiseen. Jos asiakas tekee ostopaatoksen epamaaraisten tietojen
perusteella, on todennakdisempad, ettei han tule olemaan tyytyvainen tuotteeseen.
Asiakas on myds helpompi vakuuttaa tuotteen ominaisuuksista, jos tyontekijat pysty-
vat kertomaan niistd mahdollisimman kattavasti. Tatd kautta asiakaslojaliteettia on

helpompi rakentaa, kun saadaan tyytyvaisia asiakkaita. (Speer 2013.2.2.)
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Palvelutilanteessa taytyy pyrkia myds maksuvaiheen sujuvuuteen, ettei asiakas joudu
esimerkiksi jonottamaan kohtuuttoman pitkdan. Sulavasti sujuva palveluprosessi an-
taa asiakkaalle miellyttdvan kuvan ostotapahtumasta. Tuotteiden hinnoittelu on myds
tarked osa palveluprosessia, jotta asiakas tuntee saavansa mahdollisimman paljon
vastinetta rahoilleen. Asiakkaalle ei pitaisi myoskaan luoda liian suuria odotuksia tuot-
teen laadusta, jos tuote ei todellisuudessa vastaa lainkaan mielikuvaa. Esimerkiksi
hinnoittelulla on mahdollista luoda mielikuvaa korkeasta laadusta. Jos tuote on tehty
ulkoisesti hienoksi ja arvokkaan nakdiseksi, ja hintakin on korkea, odottaa asiakas
varmasti tuotteelta paljon. Sitten kun komean ulkokuoren alta paljastuukin heikosti
toimiva ja muiltakin ominaisuuksiltaan huono tuote, voidaan olla varmoja, ettei asiak-

kaan luottamus saman valmistajan tuotteisiin ole jatkossa kovin hyvalla tasolla.

3.6 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys ilmaisee asiakkaan mielipidetta yrityksen tarjoamasta palvelus-
ta/tuotteesta. Asiakkaan ollessa tyytyvainen tuote/palvelu on vastannut hanen odo-
tuksiaan tai ylittdnyt ne. Tahan vaikuttaa asiakkaalle ennen ostohetkea syntynyt mie-
likuva tuotteesta tai palvelusta ja kuinka palvelu tai tuote hanelle valitetaan. Asiakas
ei liikkeeseen tullessa osta tuotteita eika palveluja vaan enemmankin kyseisen tuot-
teen tai palvelun tuottamia hyotyja. Esimerkkina parranajokoneen ostaessa perim-

mainen tarkoitus on paasta siistimédén parta halutun nakoiseksi. (Gronroos 2009)

On erittdin tarkead, etta yrityksen ja sen tuotteiden mainonnan synnyttdma mielikuva
vastaa todellisuutta. Liian pienet odotukset saattavat johtaa siihen, ettd asiakas ei
tule ollenkaan liikkeeseen ja suuret odotukset johtavat korkeaan odotettuun laatuun.
Odotettuun laatu koostuu useasta eri asiasta, joista osa on itse yrityksen hallinnassa.
Markkinoinninviestinnan kautta yritys pystyy helpoiten muokkaamaan asiakkaiden
odotuksia itse tuotteesta tai palvelusta. Odotettuun laatuun kuuluu my6s muitakin
osa-alueita kuten yrityksen imago, suusanallinen viestinté ja suhdetoiminta joita yritys
pystyy valvomaan vain epasuorasti. Naméakin kuitenkin pohjautuvat enimmakseen
yrityksen aikaisempaan menestykseen. Asiakkaan omat mieltymykset odotettuun
arvoon liittyen tulevat h&nen tarpeista ja arvoista, jotka pohjautuvat asiakkaan omiin
kokemuksiin. Asiakkaan kokema laatu taas koostuu yrityksen palvelukokonaisuuden
toimivuudesta. TAman voi jakaa toiminnalliseen ja tekniseen osa-alueeseen. Tekni-
nen osa-alue keskittyy siihen mita tarjotaan ja toiminnallinen keskittyy taas siihen
miten palvelua tai tuotetta tarjotaan (Gronroos 2009). TopTen toimii jalleenmyyjana

useille eri yrityksille, jotka kaikki mainostavat itsendisesti omia tuotteitaan omilla
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markkinointiviestinndn keinoillaan. Nama& mainokset asettavat osakseen tuotteille
odotuksia, joihin TopTeniin liittyva henkildkunta ei pysty vaikuttamaan. Myyjien taytyy
kuitenkin muistaa, ettéd he ovat osa néiden yritysten tarjoomaa ja heidan taytyy ym-
martaa kyseisiin tuotteisiin liittyvat odotukset.

Asiakastyytyvaisyyden osalta onnistuminen tarkoittaa kaytdnnossa asiakkaalla olevi-
en mielikuvien ja odotusten ylittamista. Tata kautta saadaan lojaaleja asiakkaita ja on
todennakdisempaa, etté asiakas tulee jatkossakin liikkeeseen ostoksille. Niin hyvéassa
kuin huonossa asiakkaat toimivat osana yrityksen markkinointia. Asiakkaan ollessa
tyytymaton palveluun/tuotteeseen on hyvinkin todennékaista, ettd han valittaa viestia
yrityksen potentiaalisille asiakkaille ja nadin ollen syd yrityksen/tuotteiden uskottavuut-
ta ja luotettavuutta. Tyytyvaisten asiakkaiden valittdma viesti muille potentiaalisille
asiakkaille voittaa uskottavuudessaan perinteiset mainokset ja onkin asia johon yri-
tysten kannattaa pyrkid. TopTenin kohdalla asiakastyytyvaisyys alkaa muodostua
mainonnan antamista mielikuvista TopTenin palvelusta ja tuotteista. Taman jalkeen
haasteena on pitaa palveluymparistd ja henkilokohtainen myyntityd asiakkaan odo-
tusten mukaisena (Kotler ja Armstrong 2013). Markkinoinnissa onkin jarkevaa luvata
asiakkaille vahemman, kuin mitd on mahdollista tarjota. Nain varmistutaan siita, etta
asiakkaan odotukset tayttyvat ja on mahdollista tarjota enemman, kuin mita markki-

noinnissa on luvattu. (Grénroos 2009)

Henkilokohtaisen myyntityon ja mainonnan tuottama mielikuva tuotteesta taytyy olla
totuuden mukainen. Joskus tuotteissa kuitenkin voi olla jokin valmistusvirhe. Tallgin
asiakkaan tyytyvaisyydestd huolehditaan reklamoinnin kautta ja on tarkeda, etta se
hoidetaan asiallisesti ja aiheuttamatta asiakkaalle ylimaaraista vaivaa. Reklamaatiota
pystyykin pitamaan yhtena yrityksen palveluista, joka hyvin hoidettuna auttaa yritysta

erottumaan kilpailijoistaan.
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3.7 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvaisyydesta muodostuva asiakkaiden elinikdinen arvo yritykselle, asia-
kaspddoma, on yksi merkittavimmista, ellei jopa merkittavin tapa mitata kaupan toi-
mivuutta. Siihen vaikuttaa kaikki kaupan toiminnot ja se kertoo niiden toimivuudesta
asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia he tulevat kauppaan uudes-
taankin ja nain ollen heidan arvoa yritykselle ei voi arvioida vain yhden ostoskerran
perusteella. Asiakaspddoma kertoo yrityksen asiakaskunnan laajuudesta ja siitéd
kuinka tyytyvaisia he ovat kyseiseen yritykseen. Tyytyvaisen asiakkaan houkuttele-
minen takaisin kauppaan vaatii myos vahemman resursseja verrattuna uusiin asiak-

kaisiin ja tyytymattoémiin asiakkaisiin. (Kotler ja Armstrong 2013)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli m&arallinen tutkimus on tutkimusta, jonka tarkoituksena on kerata
objektiivista tietoa. Tama tieto saadaan suorista havainnoista ja naihin havaintoihin
perustuvasta loogisesta paattelystd. Maarallisessa tutkimuksessa on yleensa tarkeda
rajata tutkimuskohde tarkasti, ja aineiston tulisi soveltua numeeriseen mittaukseen.
Johtopaatdsten tekemiseen tarvitaan tarkkaa, luotettavaa ja riittavaa aineistoa. Tie-
don pitaisi olla my6s mahdollisimman uutta ja ajantasaista. Tutkimusta varten kera-
tédan tietoa usein itse, mutta on mahdollista kayttdd myos valmiita aineistoja kuten
tilastokeskuksen keraamia tilastoja. Tietojen kerddmista voidaan suorittaa esimerkiksi
lomakekyselyna tai kirjekyselyna. Tietoja on mahdollista keratéd myds haastatteluilla.
(Hameen ammattikorkeakoulu 2013.03.07)

Lomakekysely sopi meidan tarkoituksiimme haastatteluita paremmin otannan suu-
ruuden ja kysymysten luonteen takia. Suurimpaan osaan kysymyksista oli ennalta
maaratyt vastausvaihtoehdot, jotka nopeuttivat kyselyn suorittamista ja joiden avulla
vastaukset olivat helpommin vertailtavissa keskenaan. Jatimme kuitenkin kyselyn
loppuun kohtia joihin pystyi vastaamaan omin sanoin. Nain annoimme asiakkaalle

mahdollisuuden tuoda esille omia ideoita muun muassa parannusehdotuksiin liittyen.

4.1.1 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mita mieltd asiakkaat ovat uusituista tiloista.
Kyselyssdmme halusimme tietdd vastaajan taustatiedoista sukupuolen, ién ja toi-
menkuvan, jotta pystyisimme vertaamaan naiden vaikutusta vastaajien mielipiteisiin.
Kartoitimme myos sita, mitd asiakkaat ostavat kdydessédén TopTenissa seka kuinka
usein he asioivat sielld. Paaasiallinen tutkimuskysymyksemme liittyi asiakkaiden mie-
lipiteeseen uusituista tiloista, palvelun tasosta seka tuotevalikoimasta. Tata varten
teimme kysymyspatterin, joka koostui 13 eri vaittdmasta. Naihin vaittamiin pyydettiin
ottamaan kantaa asteikolla +2 - -2 joista +2 taysin samaa mieltd, +1 jossain maarin
samaa mieltd, 0 vaikea sanoa/ei kokemusta asiasta, -1 jossain maarin eri mielta, -2
taysin eri mieltd. Selvitimme my6s asioivatko asiakkaat mieluummin verkkokaupassa
vai myymalassa, seka sitd kuinka usein verkkokaupassa asioidaan. Kyselyyn liittyi
myods kolme avointa kysymysta, joista kaksi liittyi verkkokauppaan ja kolmannessa

kysyimme, miten TopTen voisi kehittaa palveluitaan.
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Seuraavaksi lahdimme purkamaan kyselyaineistoa tietokoneelle SPSS-jarjestelman
avulla. Tassa vaiheessa huomasimme neljassa vastauslomakkeessa puutteita, joten

jouduimme hylkddmaan nama nelja lomaketta.

Aloitimme syéttamalla lomakkeiden tiedot spss-ojelmaan ja taman jalkeen teimme
frekvenssijakaumat vastauksista ja analysoimme niitd. Yhdessa kysymyksessa vas-
taaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, ja tdssa kohdassa teimme muuttu-
jista muuttujaryhman, jotta pystyimme muodostamaan siita frekvenssijakauman. Nai-
den jalkeen tarkastelimme i&n ja toimenkuvan vaikutusta kysymyksiin ristiintaulukoin-

nin avulla.

Analysoimme avoimia kysymyksia kvalitatiivisesti. Avoimia kysymyksia olivat kysy-
mys nro. 09 "Oletko tyytyvainen TopTenin internetsivuihin?”, nro. 10 "Oletko tietoinen
TopTenin internetsivujen tarjoamista mahdollisuuksista, kuten mahdollisuudesta liit-
tya TopTen-klubiin?” ja nro. 11 "Miten toivoisit TopTenin kehittavan palveluitaan?”.
Luokittelimme kysymyksen 09 kolmeen eri luokkaan "tyytyvainen”, "jokseenkin tyyty-
vainen” ja “en ole kaynyt”. Kohta "tyytymaton” ei ollut tarpeellinen, koska kukaan ei
ollut vastannut niin. Kysymyksen nro 10 vastaukset jaettiin kolmeen eri luokkaan

"olen tietoinen”, "jokseenkin tietoinen” ja "en ole tietoinen”. Kysymys nro 11:sta kir-

jasimme ylos kaikki parannusehdotukset ja arvioimme niiden mahdollisuuksia.

4.1.2 Otannat ja ajankohdat

Kysely toteutettiin siten, etta k&dvimme paikan paalla kerddmassa inmisiltd vastauksia
kyselylomakkeilla myymalapaallikon kanssa sovittuna paivand. Kysely toteutettiin
lauantaina 25. helmikuuta, joka osoittautui erittain hyvaksi paivaksi, koska kysely saa-
tiin toteutettua yhden paivan aikana. Saimme vastauksia 121 kappaletta, joista kayt-
tokelpoisia oli 117. Tama oli seka toimeksiantajalle, ettd meille toivottu tulos. Tulos oli

jopa parempi, mité uskalsimme odottaa yhden paivéan aikana saavamme.

4.1.3 Lomake ja kysymykset

Valitsimme lomakkeen, koska se sopi meidan tavoitteisimme parhaiten. Tarvitsimme
tutkimustamme varten kohtuullisen suuren otannan ja haastattelut olisivat vieneet
likaa aikaa. Lomakkeella saimme vastaukset juuri niihin kysymyksiin mihin halusim-

me. Asiakastyytyvaisyytta maarittdessa oli myds hyva saada mielipiteet tietylle as-
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teikolle, jotta ne olisivat helpommin vertailtavissa kesken&én. Kuitenkin halusimme
myds antaa asiakkaille vapauden sanoa omin sanoin mita he parantaisivat TopTenis-

sé ja tata varten laitoimme lomakkeen loppuun myds avoimia kysymyksia.

4.2 Kuvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn menetelmia joiden avulla tutkittavat pystyvat
vapaammin kertomaan omat mielipiteensa. Tutkittavien joukkoakaan ei valita sattu-
manvaraisesti vaan se on jo ennalta valittu. Paddyimme omassa tutkimuksessamme
maaraltdan kolmeen haastatteluun johtuen TopTenin pienesta henkilostomaarasta.
Valitsimme haastateltaviksi erilaisissa tydtehtavissa olevat henkil6t, jotta saisimme

mahdollisimman erilaisia nékdkulmia meidan kysymyksiimme.

Haastattelumalleja on olemassa useita. Naita ovat esimerkiksi avoin, strukturoitu ja
puolistrukturoitu haastattelu. Avoin haastattelumalli ei sopinut meille, koska siina ei
itse keskustelua valttdmatta ohjailla ollenkaan ja se onkin hyvin avoinmuotoinen.
Haastattelu muistuttaa enemman normaalia keskustelua verrattuna teema- ja loma-
kehaastatteluihin. (Hameen ammattikorkeakoulu 2013.3.7) Strukturoitu haastattelu on
nimensakin mukaan tarkasti suunniteltu ja ohjattu haastattelumalli. Apuna kaytetaan
lomaketta ja kaikille haastateltaville esitetdan samat kysymykset samassa jarjestyk-
sessa. Puolistrukturoitu haastattelumalli, oli sopivin meidan tarkoituksimme. Ko-
kosimme haastattelurungon, joka koostui jokaisen haastateltavan kohdalla samoista
kysymyksistd. Emme halunneet mihinkaan kysymykseen valmiita vastausvaihtoehto-
ja ja osa kysymyksista jai erittdin avoimiksi. (Kurkela 2013.3.7) Talla tavoin halusim-
me saada esille eri tyontekijoiden mielipiteet ja antaa heille mahdollisimman ison sa-
nanvapauden esimerkiksi siind miten he haluaisivat parantaa TopTenia. Haastattelu-
paikaksi valitsimme rauhallisen kahvilan. Kyseinen paikka oli sopiva, koska se oli
tarpeeksi neutraali ja haastateltava pystyi keskittymaan haastatteluun mahdollisim-
man hyvin. Ajatuksena oli aluksi nauhoittaa haastattelut, mutta nauhurin kanssa oli
ongelmia, joten paadyimme kirjoittamaan muistiinpanot haastatteluista. Saimme talla

tavoin haastattelut hyvin talteen tekstimuodossa.
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4.3 Tulosten luotettavuus

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin yhden lauantaipaivan aikana. TAma sopi meille
ja toimeksiantajalle, koska saimme sopivan kokoisen otannan. Kuitenkin jalkeenpéin
mietittyna olisi ollut hyva suorittaa kysely vahintdan kahden eri paivan aikana. N&in
ollen olisi voinut saada paremman yleiskuvan TopTenin asiakaskunnasta. TopTenin
asiakaskunta voi olla erilainen riippuen viikonpaivasté ja ajankohdasta. Kyselylomak-
keen kohdasta, jossa kysyttiin asiakkaan mielipiteitd myymalasta, olisi saanut pa-
remman jattamalla vastausvaihtoehdon, Vaikea sanoa / ei kokemusta asiasta, pois.
Tallainen vastaus ei kerro asiakkaan mielipidetta kyseisesté asiasta ja nain ollen sen
asettaminen asteikolle on kyseenalaista.

Henkilbkuntahaastatteluiden ja asiakastyytyvaisyyskyselyn valiin muodostui melkein
vuoden pituinen tauko. Taméa ja TopTenin tiloissa aloitettu toinen remontti vaikeutti
asiakkaiden ja henkilokunnan mielipiteiden vertailua palveluymparistéon liittyvissa

kysymyksissa.
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5  ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET
5.1 Taustatiedot
Sukupuolijakauma miesten ja naisten valilla oli seuraava: Mies 55,6 %, Nainen 44,4

%. Jakauma oli miesten ja naisten valilla melko tasainen, joten voidaan paatelld, etta

TopTenissa kay suurin piirtein saman verran miehié ja naisia.

Ikdjakauma
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma. (n=117)

Kuten kuvio 3:sta nakee, eniten kyselyyn oli vastannut 31-40-vuotiaiden ryhma, jon-
ka osuus oli Iahes 30 %. Lahes yhté paljon oli alle 18-vuotiaita vastanneita. Myds 18—
25-vuotiaat olivat yksi suurimmista ryhmisté ja heitd oli lahes 25 %. Kuviosta nékee
mya@s, etta 26—30-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat olivat selvasti vahemman edustettuna.
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Toimenkuva
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KUVIO 4. Toimenkuva. (n=117)

Kuviosta 4 nakee, etta tydssakayvien ja opiskelijoiden osuus asiakaskunnasta on
selkeasti suurin. Tydssakayvia oli yli 40 % ja opiskelijoita hieman alle 40 %. Ty6tto-

mien, elakeldisten ja muiden osuudet jaivat alle 10 prosenttiin.

5.2 Asiointi ja hankittavat tuotteet

Selvitimme kyselyn avulla, mité tuotteita asiakkaat ostavat TopTenista ja kuinka usein
he kayvat liikkeessa. Tutkimme myds, onko asiakkaiden sukupuolten tai toimenkuvi-
en valilla eroja suhteessa ostettuihin tuotteisiin tai asioimistineyteen. Kysymyksissa,
jotka kasittelevat useimmin ostettuja tuotteita, kaksi asiakasta oli jattnyt vastaamatta
kokonaan. T&sta johtuen vastanneita on naissa kohdissa 115 ja muissa kohdissa
117.

TAULUKKO 1. Useimmin ostetut tuotteet sukupuolittain. (voinut vastata useamman
kuin yhden tuotteen) (n=115)

Tuoteryhma Sukupuoli Prosenttia kaikis-
Mies (n=64) Nainen (n=51) ta vastanneista
Elokuvat 53% 73% 62%
Musiikki 45% 67% 55%
Pelit 45% 20% 38%
Kodin elektroniikka 27% 22% 24%
Atk-laitteet 11% 20% 15%

Taulukosta 1 voi huomata, ettd TopTenistd ostetaan useimmiten joko musiikkia tai
elokuvia. Kolmantena tilastossa on pelit ja sitd seuraavat kodin elektroniikka ja atk-

laitteet. Tavallaan tdma jarjestys oli odotettavissa, koska cd-levyn ostaminen on
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huomattavasti pienempi investointi, kuin vaikkapa tietokoneen tai television ostami-
nen ja nain ollen cd-levyja todennakoisesti ostetaan useammin. Taulukosta nékyy
mya@s, etta asiakkaan sukupuolella ei ole yleisesti suurta vaikutusta siihen mita tuotet-
ta hén TopTenistad ostaa. Poikkeuksena pelien ostaminen, jossa miehié oli selkeasti
enemman. Miehia oli myds enemman kodin elektroniikan ostajissa ja naisia oli véahan
enemman musiikin ostajissa. Kannattaa kuitenkin muistaa, ettd vaikka miehia on
enemman useammassa kohdassa, tdméa johtuu myds siita, ettd miehid oli vastan-

neissa enemman kuin naisia.

TAULUKKO 2. Useimmin ostetut tuotteet ik&ryhmittain. (voinut vastata useamman
kuin yhden tuotteen) (n=115)

Tuoteryhma Ik

Alle 18 18-25 26-30 31-40 YIi50 Yhteensé

Elokuvat 13 19 7 26 6 71
Musiikki 10 12 5 26 10 63
Pelit 21 10 1 10 2 44
Kodin elektroniikka 3 8 1 28
Atk-laitteet 2 6 1 4 4 17
Yhteensa 32 28 8 34 13 115

Taulukko 2:n perusteella voidaan huomata, etta asiakkaan ialla on hieman vaikutusta
siihen, mitd hén yleensd TopTenistd ostaa. Esimerkiksi alle 18-vuotiaat ostavat
useimmin peleja, kun taas 31-40-vuotiaat ostavat useimmin elokuvia ja musiikkia.
Muissa ikaryhmissa ostettavat asiat jakaantuvat hieman tasaisemmin. Otimme ana-
lysoinnissamme huomioon sen, etta kaikissa ikaryhmissa ei ollut yhta paljon vastan-
neita. Kyselyn mukaan kaikista tuotteista useimmin ostetaan elokuvia, ja harvemmin

atk-laitteita.
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TAULUKKO 3. Useimmin ostetut tuotteet toimenkuvan perusteella. (voinut vastata
useamman kuin yhden tuotteen) (n=115)

Taustatiedot
Tuoteryhméa Tyossa- Elake- Yh-

kayva Opiskelija  Tydétbén lainen  Muu  teensa

Elokuvia 34 28 5 2 2 71
Musiikkia 35 20 3 4 1 63
Peleja 12 20 2 2 8 44
Kodin elektroniikkaa 17 1 2 1 28
Atk-laitteita 10 3 1 1 2 17
Yhteensa 48 45 6 6 10 115

Taulukosta 3 nakyy, ettei asiakkaan toimenkuvalla ole samanlaista merkitysta siihen,
mit& hén ostaa kuin asiakkaan ialla taulukossa 2. Lisaksi kyselyyn vastanneista mui-
den ryhmien, kuin tydsséakayvien ja opiskelijoiden osuudet olivat sen verran pienia,

ettd johtopaatoksia ei voi kovin paljoa tehda.

TAULUKKO 4. Asioimistiheys sukupuolittain. (n=117)

Sukupuoli
Mies Nainen Yhteensa
(n=65) (n=52) (n=117)
Kuinka usein asioitte top Viikoittain 8 8 16
tenissa 1-2 kertaa kuukaudessa 37 30 67
Kerran puolessa vuodessa 17 12 29
Kerran vuodessa tai 0 2 2
harvemmin
Asioin ensimmaista kertaa 3 0 3

Taulukosta 4 nakee ettd sukupuolten valiset erot siind, kuinka usein asiakkaat asioi-
vat TopTenisséa eivat ole merkittavia. Taulukosta huomaa myés sen, ettd useimmat
vastaajista kayvat Top Tenissé 1-2 kertaa kuukaudessa. Toiseksi yleisin vastaus on

kerran puolessa vuodessa.
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TAULUKKO 5. Asioimistiheys ikaryhmittain. (n=117)

k&
Yli  Yh-
Alle 18 18-25 26-30  31-40 50 teensé

Kuinka usein asioitte Viikoittain 2 6 2 3 3 16
TopTenissa 1-2 kertaa kuukaudessa 19 18 5 18 7 67

Kerran puolessa 9 4 1 12 3 29

vuodessa

Kerran vuodessa tai 2 0 0 0 0 2

harvemmin

Asioin ensimmaista 1 0 1 1 0 3

kertaa
Yhteensé 33 28 9 34 13 117

Taulukossa 5 on analysoitu sitd, kuinka ik ja TopTenissa asiointikerrat ovat yhtey-
dessa toisiinsa. Taulukosta 5 nakee etté naillakaan ei ole suurta yhteytta toisiinsa.
Eniten Top Tenissa asioivat alle 18-vuotiaat, 18-25-vuotiaat ja 31-40-vuotiaat. Ana-
lysoinnissamme olemme ottaneet huomioon sen, etta naissa ikaryhmissa vastanneita
oli enemman kuin muissa, joten timankaan asian tiimoilta ei voida sanoa, etta ialla ja

asiointikertojen maaralla olisi merkittavaa yhteytta toisiinsa.
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TAULUKKO 6. Asioimistiheys toimenkuvan perusteella. (n=117)

Taustatiedot
Tydssa-  Opis- Elake- Yh-
kayva kelija Tybtbén ldinen Muu teensd

Kuinka usein asioitte  Viikoittain 6 6 0 3 1 16
TopTenissa 1-2 kertaa kuukaudessa 27 27 4 2 7 67

Kerran puolessa 14 11 2 1 1 29

vuodessa

Kerran vuodessa tai 0 2 0 0 0 2

harvemmin

Asioin ensimmaista 2 0 0 0 1 3

kertaa
Yhteensa 49 46 6 6 10 117

Taulukosta 6 voidaan nahda, ettd asiakkaat asioivat liikkeessa keskimaarin 1-2 ker-
taa kuukaudessa. Vastaajien toimenkuvien valilla ei nayta olevan mitaan eroja siina,

kuinka usein h&n asioi TopTenissa.
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5.3 Asiakkaiden mielipiteet TopTen-myymalasta

Selvitimme asiakkaiden mielipiteitd myymalasta erilaisten vaittamien avulla. Vaittamat

liittyivat TopTenin palveluympéristoon, tuotevalikoimaan ja palvelun laatuun.

TAULUKKO 7. Mielipiteet myymalasta. (n=117)

2 = Taysin samaa mieltd, 1 = Jossain maarin samaa mieltd, 0 = Vaikea sanoa/ ei kokemusta
asiasta, -1 = Jossain maarin eri mieltd, -2 = Taysin eri mielta

Mielipiteitd TopTen-myymalasta 2 1 0 -1 -2 Keskiarvo Keskihajonta
Myymala on tarpeeksi hyvin valaistu 82 33 2 0 0 1,68 0,50
Myymalan lampdtila on sopiva 62 39 3 8 0 1,32 0,83
Saamani palvelu on laadukasta 50 49 16 2 0 1,26 0,75
Myymalan ulkoasu on miellyttéava 52 50 9 4 2 1,25 0,87
Loydan etsiméani tuotteen helposti 44 60 11 2 0 1,25 0,69
Tuotteet ovat sijoiteltu loogisesti 41 63 13 1 0 1,23 0,67
Saan palvelua halutessani 48 49 16 4 0 1,21 0,80
Uudet tilat ovat onnistuneet ja kay-

tanndlliset 44 60 7 6 0 1,21 0,77
Myyjat osaavat kertoa tuotteista ja

niiden ominaisuuksista 45 49 21 2 0 1,17 0,78
Kassatoiminnot ovat sujuvat 37 65 10 5 0 1,15 0,74
Sopiva hintalaatu suhde 37 60 15 5 0 1,10 0,78
Olen tietoinen tuoteuutuuksista ja

alennuksista 43 49 16 9 0 1,08 0,90
Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja 41 52 14 10 0 1,06 0,90

Yleinen mielipide TopTen-myymalan tuotteista, palveluista ja ulkoasusta on taulukko
7:n mukaan hyva. Suurin osa vastaajista onkin ollut taysin samaa mielta tai jossain
maarin samaa mielta vastausten kanssa ja taysin eri mieltéd on vastannut vain kaksi
vastaajaa, kohdassa jossa kysyttiin myymalan ulkoasun miellyttavyytta. Eri mielta
vaittdmien kanssa oli joka kohdassa enintddn 10 vastaajaa tai alle. Vastauksissa on
kuitenkin hieman eroja riippuen vastaajan taustatiedoista ja ikaryhmasta, seka 1 ja 2

vastanneiden suhde vaihtelee vaittdmasta riippuen.

Eniten samaa mielta asiakkaat olivat kysymyspatterin kohdassa, jossa kysyttiin myy-
mal&n valaistuksesta, ja vahiten samaa mieltd kohdassa, jossa kysyttiin tuotevalikoi-
man laajuudesta. Suurin keskihajonta oli vaittamissa: tuotevalikoima on tarpeeksi
laaja ja olen tietoinen tuoteuutuuksista ja alennuksista. Naiden vaittdmien kanssa

oltiin my6s eniten eri mielta.
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TAULUKKO 8. Kits. Liite 2

Taulukosta 8 voidaan sanoa, ettad sukupuolella ei ole merkittavaa yhteytta asiakastyy-
tyvaisyyteen. Sukupuolten vdliset erot vaittamissa olivat hyvin pienia.

Taulukko 9. Kts. Liite 2

Taulukosta 9 tarkastelimme i&n merkitysté henkildiden mielipiteisiin. Jyrkkia eroja ei
[6ytynyt saman ikéluokan sisalla eri mielipiteissd, mutta jotkut ikdluokat olivat hieman
tyytyvaisempia kuin toiset. Kaksi tyytyvaisinta ikdluokkaa koko kyselyn aikana olivat
alle 18-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat. 18—25-vuotiaat, 26—30-vuotiaat ja 31-50-vuotiaat
ikaluokat olivat usein hieman kriittisempid. 26—30-vuotiaiden ik&luokka oli jaanyt sa-
tunnaisen otannan takia suhteellisen pieneksi ja nain ollen sitd on vaikea analysoida
luotettavasti. Osasyy siihen, etta 26—30-vuotiaiden ryhma oli jaanyt niin pieneksi, oli
se, ettd tama ikaryhma oli rajattu jo alustavasti pienemmaksi, kuin muut ikaryhmat.
Myymalan viihtyvyys-kohdassa 18-25-vuotiaat olivat suhteellisesti yhta tyytyvaisia,
kuin alle 18-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat. Kysymyspatterin vaittdmassa: myymalan lam-
potila on sopiva, alle 18-vuotiaat olivat suhteellisesti tyytyvaisempia kuin muut ika-
ryhmét. Kysymyspatterin vaittdmassa: olen tietoinen tuoteuutuuksista ja alennuksista
ikaryhmat olivat kaikki hyvin samaa mieltad vastauksiensa suhteen. Hintalaatusuhtee-
seen tyytyvaisin ikaryhma oli yli 50-vuotiaat.

Tarkastellessamme sitd, miten ikaryhmat olivat vastanneet kysymyspatterin vaitta-
miin, huomasimme, ettei ikaryhmien valilla ollut kovinkaan suuria eroja mielipiteissa.
Kuitenkin vastausvaihtoehtojen +2 ja +1 vélilla esiintyi eroja, ikaryhmasta ja vaitta-

masta riippuen.
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TAULUKKO 10. Kts. Liite 2

Taulukossa 10 tarkastelimme asiakkaan toimenkuvan vaikutusta asiakastyytyvaisyy-
teen. Taytyy ottaa huomioon etté eri ryhmista tydssékayvien ja opiskelijoiden ryhmaét
olivat muihin verrattuna niin suuria, etta vertailua pienempiin ryhmiin on vaikea tehda.
Monen kysymyksen kohdalla asiakkaan toimenkuvalla ei nayttanyt olevan merkitysta
tyytyvaisyyteen, mutta joissakin kysymyksissa tydssakayvat olivat vihemman tyyty-
vaisia kuin muut ryhmat. Tallaisia vaittdmia olivat: tuotteet ovat sijoiteltu loogisesti,
myyjat osaavat kertoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista, myymalan ulkoasu on
miellyttéava, tuotevalikoima on tarpeeksi laaja ja kassatoiminnot ovat sujuvat. Taman
perusteella voidaan paatella, etta tydssakayvilla asiakkailla olisi hieman korkeampi

vaatimustaso kuin opiskelijoilla, tyottomilla ja elékelaisilla.

5.4 Verkkokaupassa asiointi

TAULUKKO 11. Asiointi myymalassa ja verkkokaupassa.

Yleisin asioimispaikka ~ Vastaajien Vastaajat
maara prosentteina
TopTen myymala 115 98,3%
TopTenin verkkokauppa 2 1,7%
Yhteensa 117 100,0%

Taulukossa 11 tulos oli erittéin selked. 115 vastaajaa kertoi asioivansa mieluummin
myymalassa, ja vain kaksi vastaajaa asioi mieluummin verkkokaupassa. Tasta voi
paatella, etta verkkokaupassa olisi parantamisen varaa, jos lahes kaikki vastaajat

kayvat mieluummin itse liikkeessa.
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TAULUKKO 12. Asioimistineys TopTenin verkkokaupassa sukupuolittain.
(n=117)

Sukupuoli
Mies Nainen  Yhteensa
(n=65) (n=52) (n=117)
Kuinka usein asioit Top- Viikoittain 4 2 6
Tenin verkkokaupassa 1-2 kertaa kuukaudessa 6 13
Kerran puolessa vuodessa 16 2 18
Kerran vuodessa tai 11 7 18
harvemmin
En ole asioinut verkkokau- 27 35 62
passa

Taulukosta 12 voidaan todeta, etta noin puolet vastaajista ei ole kaynyt TopTenin
verkkokaupassa. Sukupuolten valilisista eroista verkkokaupassa asiointiin on merkit-
téavaa eroa. Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd miehet asioivat use-

ammin verkkokaupassa kuin naiset.

TAULUKKO 13. Asioimistiheys TopTenin verkkokaupassa ikaryhmittain.
(n=117)

Ika
Yli Yht-
Alle 18 18-25 26-30 31-40 50 eensa
Kuinka usein asioit Viikoittain 4 1 0 0 1 6
TopTenin verkkokaup- 1-2 kertaa kuukaudessa 7 3 1 1 1 13
pa Kerran puolessa vuodessa 2 6 3 6 1 18
Kerran  vuodessa tai 3 5 2 8 0 18
harvemmin
En ole asioinut verkko- 17 13 3 19 10 62
kaupassa
Yhteensa 33 28 9 34 13 117

Taulukosta 13 huomaa, etta nuoremmat ikaryhmat, eli alle 18-vuotiaat ja 18-25-
vuotiaat asioivat muita ikaryhmi& useammin verkkokaupassa. Yli 50-vuotiaat asioivat
selkeasti vahiten verkkokaupassa. Ne jotka asioivat verkkokaupassa, asioivat siella

keskimaarin kerran tai kaksi vuodessa.
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TAULUKKO 14. Asioimistiheys TopTenin verkkokaupassa toimenkuvan pe-

rusteella. (n=117)

Taustatiedot
Ty0s-
sakay- Opis- Elake- Yh-
va kelja Tyétdbn ldinen Muu teensd
Kuinka usein asioit Viikoittain 1 3 0 1 1 6
TopTenin  verkkokau- 1-2 kertaa kuukaudessa 8 0 1 2 13
passa Kerran puolessa vuodessa 9 7 2 0 0 18
Kerran  vuodessa tai 10 6 1 0 1 18
harvemmin
En ole asioinut verkko- 27 22 3 4 6 62
kaupassa
Yhteensa 49 46 6 6 10 117

Taulukosta 14 voidaan paatella, etta opiskelijat asioivat tiheammin verkkokaupassa

kuin muut ryhmat. Ty6ttomien, eldkelaisten ja muiden ryhmiin kuuluvien osuus vas-

tanneista on sen verran pieni, ettei tarkkoja johtopaéttksia voida tehda. Nayttaisi sil-

ta, etta tydttdmat asioivat kaikista harvimmin verkkokaupassa.
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5.5 Avoimet kysymykset

Jaoimme avoimen kysymyksen nro 09 kolmeen eri luokkaan. Ensimmainen luokka
koostui tyytyvaisista vastauksista ja niitd oli 38. Toisen luokan vastaukset koostuivat
hieman negatiivisista tai varautuneista vastauksista. Vastauksia oli 10 ja laskimme
"ok” vastaukset tdhan luokkaan. Negatiivisin kommentti oli, ettd sivut olivat "aika hi-
taat ja valilla epaselvat’. Viimeinen luokka oli tyhjat vastaukset ja ne vastaukset, jois-
ta kavi ilmi ettd he eivét olleet kayneet sivuilla. Naita vastauksia oli 69, joka oli yllatta-
van paljon. Osa tyhjistd vastauksista voi johtua siita, etta vastaaja ei ollut kaynyt si-
vuilla tai oli kiireellinen ja jatti sen takia vastaamatta. Vastaajat olivat huomattavasti
tyytyvaisempid itse likkkeeseen verrattuna verkkosivuihin.

Avoin kysymys nro 10 liittyi asiakkaiden tietoisuuteen verkkosivujen tarjoamista mah-
dollisuuksista, kuten mahdollisuudesta liittyda TopTen-klubiin. Tietoisia oli vain 21,
kolme oli jokseenkin tietoisia ja jopa 93 ei tiennyt mahdollisuuksista. Verkkosivujen
houkuttavuutta voisi liséta niiden parempi markkinointi ja sita kautta saatavien hyoty-
jen selkeé esilletuonti esimerkkeind mahdolliset vain verkkosivujen kautta saatavat

tarjoukset ja TopTen-klubiin liittymisen kautta saatavat hyddyt.

Jaoimme avoimen kysymyksen nro. 11 useampaan eri ryppaaseen. Kysymys oli
Miten toivoisit TopTenin kehittavan palveluitaan?” ja kasittelemme vastaukset paran-
nusehdotuskohteiden mukaan. Selvitimme parannusehdotuksien kannattavuutta ja

toteutusmahdollisuuksia myds henkilékuntahaastatteluiden kautta.

5.5.1 Parannusehdotukset

5.5.1.1 Tuotevalikoima.

"lisda peleja/musiikkia”

"elektroniikka puoli suppea”

"levyvalikoima voisi olla laajempi”

"kaupassa voitaisiin myyda myos kaytettyja peleja”

”Laajentaisin musiikkitarjontaa esim. enemman paikallisten yhtyeiden musiikkia”
"laajempi valikoima”

"valikoimaa laajentamalla karaokelevyista”

"pelikonsoli puolella tuotevalikoimat voisi laajentaa kattavammaksi”

"ehka mahdollisuus tilata valikoimasta puuttuvia tuotteita (tai parempi mainonta, mi-
kali tama on jo mahdollista)”

"musiikki dvd valikoimiin ei-hittikamaa. Valilla tekee hyvidkin I6yt6ja, mutta yleensa
pitaa kavella Ax:aan. Kassalla ei tarvitse tuputtaa lisdkamaa vaikka pomo niin sanoo-
kin”
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Eniten parannusehdotuksia tuli TopTenin tuotevalikoimasta. Tuotevalikoimaan toivot-
tin lisda peleja, kaytettyja peleja, musiikkia, karaokelevyja, paikallisten yhtyeiden
musiikkia, elektroniikkaa, pelikonsolien oheistuotteita ja musiikki-dvd-levyja. Eniten
tuotevalikoimaan toivottiin parannusta musiikkiin liittyviin tuotteisiin. Ja eniten itse
musiikkiin liittyvista tuotteista toivottiin parannusta levyvalikoimaan. Osa toivomuksis-
ta kuitenkin voi olla toteuttamiskelvottomia, koska vaikka paikallisten bandien tukemi-
nen voisi tuoda TopTenille arvostusta paikallisen musiikin tukijana, se vaatisi paljon
lisatyota heidan osaltaan ja sita olisi vaikea toteuttaa taloudellisesti. Pelien puolelta
toivottiin lisaa itse peleja, kaytettyja peleja ja pelikonsolipuolen tuotevalikoimaa. Kay-
tettyjen pelien ottaminen tuotevalikoimaan vaatisi TopTenin puolelta osaston uudel-
leen jarjestamista ja mainontaa. Yleensa myos kaytettyjen pelien myynti on kuulunut
enemman pelien erikoisliikkeisiin, joten emme ole varmoja sopisiko se TopTenin

imagoon.

5.5.1.2 Kassapalvelut:

"enemman myyijid/kassapalveluita. Yleensa saa jonottaa”
"Kassoja voisi olla enemman ruuhka-aikana, kuten joulun aikaan”
“ruuhka-aikoina enemman henkilokuntaa”

Kyselyyn vastanneet olivat toivoneet myds hieman parannusta kassapalveluihin. Asi-
akkaat toivoivat, etta kassalla olisi enemman myyjia tai itse kassoja, jotta jonottami-
nen sujuisi jouhevammin. Toivottiin myds sitd, etta kassoja pidettaisiin enemmaén
auki silloin, kun on ruuhka-aikoja, kuten joulu, tai ettd henkilokuntaa olisi silloin
enemman paikalla. Naihin toivomuksiin TopTen pystyy mielestamme vastaamaan,
silla lisékassa tai yksi ylimaardinen tyontekija ruuhka-aikaan ei vie yritykseltd kovin
paljoa resursseja. Tallaiseen ruuhka-aikaan valmistautuminen hoidettaisiin esimer-
kiksi silla, ettd palkattaisiin extratyontekija paikkaamaan puuttuvaa henkiléstéa juuri

ruuhka-aikoina.
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5.5.1.3 Myymadlan tilat:

“isommat myymalatilat”
"iimastointi”
"Valjyytta ja selkeytta kaipaisi lisaa”

Yksi asiakas toivoi isompia myymalatiloja. Taman toteuttaminen voi olla vaikeaa tai
mahdotonta nykyisissé puitteissa. Tilaa voisi saada suuremman oloiseksi muuttamal-
la esimerkiksi hyllyjen sijaintia. Toisaalta talla tavalla saatava hyoty olisi sen verran
pieni, etta taytyy miettia, onko se jarkevaa. limastointi on asia, joka on kenties mah-
dotonta saada kaikille mieleiseksi. Valjyytta ja selkeytta voisi myds saada lisaa muut-

tamalla hyllyjen sijaintia.

5.5.1.4 Mainonta:

"kuukausittain tarjous/esittely lehti kotiin”

"ehkd enemman mainostusta”

"ehkd mahdollisuus tilata valikoimasta puuttuvia tuotteita (tai parempi mainonta, mi-
kali tAma on jo mahdollista)”

Mainonnasta tulee mieleen varsinkin mahdolliset parannukset TopTenin verkkosivu-
jen kohdalla. Niiden edut ja TopTen-klubin jasenyyden tuomat edut pitéisi tuoda pa-
remmin esille asiakkaille. Yleensd kaupoissa on tarkkaan valitut tuotevalikoimat, joi-
den ulkopuolelta ei ole valttamatta kannattavaa tilata jotain tuotetta yhden asiakkaan

toivomuksesta.

5.5.1.5 Tuotteiden hinnat ja tarjoukset:

"halventavan pelin hintoja”
“tarjous kamppanja”
"enemman tarjouksia”
"hintakilpailuun mukaan”

TopTenin asiakkaat toivoivat, ettd tuotteiden hinnat olisivat hieman alhaisemmat tai
etta tuotteita saisi ostettua enemman kampanja- tai tarjoushinnoin. TopTenin voi olla
vaikeaa vastata tahan hinnan alennuksen toivomiseen hyvin nopealla aikajanteella,
silla se tarkoittaisi sitd, ettd koko maan TopTeneissa taytyisi muuttaa hintoja. Us-
komme kuitenkin, etta hyvin pienikin hintojen lasku tekisi TopTenista entista parem-
man kilpailukyvyltdan. TopTen voisi myos keskittya enemman siihen, kuinka se saa
pidettya asiakkaat itsellaén. Tahan voisi auttaa jonkinlainen etukortti asiakkaille, joilla
saisi joitain pienia tarjouksia. lhmiset keskittaisivat ostoksensa yhteen paikkaan use-

amman sijaan.
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5.5.1.6 Muut parannusehdotukset:

"CD-kuuntelupaikka takaisin kayttoon”

Tama oli mielenkiintoinen parannusehdotus. Kun rupesimme miettimaén asiaa, niin
kyseista laitetta ei endé 16ydy mistdan paikasta Kuopiossa. Tahan kuitenkin voi olla
osasyyna musiikin ja musiikkindytteiden kuunteleminen niin youtubesta, myspacesta
kuin myds artistien omien sivujen kautta. Nykydan kun saa sita kautta kuunneltua
yleensa ainakin naytteen uudestakin levysta. Jos levyn pystyisi kuuntelemaan paikan

paalla, se saattaisi lisata herateostosten maaraa levyjen kohdalla.

5.5.1.7 Omaa pohdintaa

Kaksi kyselyssa esille tullutta parannusehdotusta sai meidat miettiméén niiden yhdis-
tamisen mahdollisuutta. Tama tosin olisi huomattavan iso investointi ja vaatisi paljon
tyota. Ideana oli yhdistaa cd-kuuntelupaikka ja suomalaisen musiikin tukeminen. Eh-
dotuksessa oli mainittu paikallisten bandien tukeminen, mutta tamé tuskin olisi talou-
dellisesti kannattavaa ja asiakkaat harvoin ostavat tuntemattoman artistin levya. Mita
jos cd-kuuntelupaikka tulisi takaisin, mutta siina soitettaisiin vain suomalaisia tunte-
mattomampia levyja? Bandit valittaisiin tietyin aikavalein esimerkiksi koko Suomen
laajuisella kilpailulla ja cd-kuuntelupaikan bandien levyja voisi joko ostaa kaupasta
edullisesti tai tilata myyjien kautta. Taytyy tosin ottaa huomioon, kuinka paljon demoja
tulisi kuunneltavaksi ja kuinka iso ty6 niiden lapikdyminen olisi? Ja olisiko levyilla tar-
peeksi ostajia, jotta suunnitelma olisi taloudellisesti kannattava? Se toisi TopTenille
uusia mahdollisuuksia mainontaan, koska silloin he voisivat tuoda esille omaa ima-
goaan suomalaisen musiikin tukijana. Naiden levyjen kohdeyleis¢ kuitenkin [0ytyy
l&hinn& aktiivisemmin musiikkia harrastavien joukosta, joka tarkoittaa ettd mainontaa
pitaisi kohdistaa heille tuttuihin kanaviin. Mahdolliset artikkelit ja mainokset voisivat
olla hyoddyllisiA muun muassa kotimaisilla levyarvostelusivuilla tai lehdissa, naista

esimerkkind www.imperiumi.net ja Inferno- lehti.

CD-kuuntelupaikasta tuli my6s mieleen paikka, jossa pystyi pelaamaan jotain uu-
tuuspelia pelikonsolilla. Naitakin oli ennen, mutta nykydan ne ovat havinneet. Kysei-
nen paikka saattaisi nostaa herateostosten maaraa pelien osalta, mutta emme osaa
sanoa sen taloudellisuudesta paljoa, koska emme tied& paljonko se aiheuttaa kus-

tannuksia.
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6 HENKILOKUNTAHAASTATTELUT

6.1 Taustat

Teimme kolme henkilbkuntahaastattelua, jossa oli tarkoitus selvittaa asiakastyytyvai-
syyskyselyssé tulleita asioita henkilokunnan ndkokulmasta ja heiddn mielipiteitdan
asiakkailta tulleista ehdotuksista. Kysyimme myds heidan mielipiteitdén yleisesti
TopTen-myymalasta ja kuinka he parantaisivat myymalan toimintaa. Haastattelun
teemat olivat kilpailu, toiminnan kehittdminen, TopTenin verkkosivut, sekd myymala-

markkinoinnin ja myynnin kehittdminen.

Haastateltaviksi valitsimme yhden tydharjoittelijan, yhden vakinaisen tydntekijan ja
yhden osastovastaavan. Nain saimme mahdollisimman monipuolisen otannan tyon-
tekijoistd. NimitAmme haastateltavia tassa tydssa siten, ettd haastateltava A on ty6-
harjoittelija, haastateltava B on vakinainen tyontekija ja haastateltava C on osasto-
vastaava. Haastattelut tehtiin noin puoli vuotta asiakastyytyvaisyyskyselyn jalkeen.
Tanad ajankohtana TopTen:issa aloitettiin pienimuotoinen remontti, jossa siirrettiin

kassojen paikkaa sisaantulon ja liikkuvuuden helpottamiseksi.
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6.2 Haastatteluiden tulokset

6.2.1 Ydinkilpailijat

Aluksi selvitimme mita tyontekijat pitdvat TopTenin ydinkilpailijoina. Esille tuli useita-
kin kilpailijoita aina suuremmista marketeista pienempiin erikoisliikkeisiin. Marketeista
keskeisid Kilpailijoita ovat Sokos ja Prisma. Viihde-elektroniikan osalta esille tuli
isoimpana Kkilpailijana Gigantti. Muita esille tulleita kilpailijoita oli Levykauppa Ax ja
Clas Onhlson. Osa kilpailijoista kilpailee TopTenin kanssa lahes kaikissa heidan tuote-
ryhmissdan, kuten esimerkiksi Gigantti. Osa taas on erikoistunut ja kilpailee vain yh-
den tai kahden tuoteryhman osalta, kuten Levykauppa Ax joka on erikoistunut mu-

siikkiin ja laajentanut tuotevalikoimaansa myos elokuviin.

6.2.2 Kilpailuedut

Tuotevalikoimaa pidettiin TopTenin isocimpana etuna kilpailijoihin verrattuna. Erityi-
sesti musiikki- ja elokuvavalikoimat ovat TopTenissa hyvinkin laajat. Muita kilpailuetu-
ja olivat hyva palvelu ja ison konsernin tuomat mahdollisuudet esimerkiksi hintakilpai-
lussa. Eduksi mainittiin myos liikkeen aukioloajat varsinkin verrattuna pienempiin eri-

koisliikkeisiin.

6.2.3 Heikkoudet kilpailijoihin nahden

Selkein heikkous kilpailijoihin nahden liittyi takuutietokantaan. Takuutietokantaa uu-
distettiin vuoden 2012 loppupuolella ja se vaatii rekisterditymisen plussa-kortin omille
sivuille. Rekisteroitymisen jalkeen jokaisesta ostoksesta, johon liittyy takuu, jaa tiedot
kayttajan omalle kayttdjatilille. Nain ollen asiakas voi halutessaan tulostaa jalkeen-
pain internetista takuuseen liittyvét tositteet. Tata kuitenkaan ei ole markkinoitu asi-
akkaille viela tarpeeksi. Liséksi haastateltava C mainitsi ison konsernin vaikeudet

reagoida nopeisiin muutoksiin.
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6.2.4 Toiminnan kehittaminen

Haastateltavilta tuli hyvinkin erilaisia vastauksia kysymyksiin liittyen TopTenin toimin-
nan kehittdmiseen. Haastateltava A kehittéisi ensisijaisesti perehdyttdmista tyohon ja
haluaisi TopTenin tiloja isommiksi. Han toi myods esille tarjoustuotteiden paljouden.
Erilaisia tarjouksia on niin paljon, ettd niiden teho kéarsii ja tyontekijat joutuvat teke-
maan paljon ty6ta tarjousten esillepanossa ja hinnoittelussa. Haastateltava B paran-
taisi TopTenin asiakaspalvelua. Han haluaisi nimenomaan parantaa TopTenin myyji-
en oma-aloitteisuutta asiakkaiden lahestymisessd. Haastateltava C parantaisi Top-
Tenin tuotesaatavuutta, hinta- ja tuotemerkintéja ja tydvuorosuunnittelua. Talla het-
kella ongelmana on markkinoinnin mahdoton ennakointi tydvuorosuunnittelussa.
Tybvuoroja tehtaessa ei vield tiedeta kyseisen ajan kaikkia tarjouksia. Hyvat tarjouk-
set vaikuttavat asiakasmaariin merkittavasti ja nain ollen niiden aikana olisi myos

hyva olla enemman tydntekijoita.

Kaikki haastateltavat pitivat TopTenin asiakaspalvelua hyvana, mutta toivat myds
esille kiireen aiheuttamat haitat. Kiireisind aikoina kaikki asiakkaat eivat valttamatta
saa tarvitsemaansa palvelua tarpeeksi nopeasti. Haastateltava C:n mukaan myyijien

valilla on myos tasoeroja palvelun laadussa.

Tilojen heikkoutena pidettiin niiden ahtautta. Haastateltavat uskoivat tdmé&n asian
parantuvan remontin myota. Haastateltavat toivat myés esille mahdollisuuden supis-
taa TopTenin valikoimaa, jotta tilat saataisiin avonaisemmiksi ja helpommin kuljetta-
viksi. Esille tuli myds mahdollisuus siirtda joitain tuoteryhmia, kuten imurit, Anttilan

ylakertaan muiden siivousvalineiden luokse.

Kaikki haastateltavat parantaisivat perehdytysta tietyiltd osa-alueilta. Uuden tydnteki-
jan perehdyttdmiseen ei ole tiettyd kaavaa ja perehdytysmateriaali on hyvinkin niuk-
kaa. Osastopaallikkod jaa etdiseksi ja kiireen takia tyontekijoita ei ehdita perehdyttaa
kunnolla. My6s vanhojen tydntekijoiden perehdyttamista uusiin tuotteisiin pidettiin
puutteellisena. Uusista tuotteista kuulee vasta niiden saapuessa itse liikkeeseen,
jonka jalkeen niiden tiedot taytyy etsia itse joko Anttilan omilta tai muilta verkkosivuil-
ta. Tuotteiden mukana olisi hyva tulla jonkin ndkéinen perehdytyspaketti. Esimerkiksi

yksi A4, joka sisaltaisi tuotteen perustiedot ja myyntiargumentit voisi olla riittava.
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6.2.5 TopTen Internetissa

Kaikkien haastateltavien mielestd NetAnttila toimii erittain hyvin. Sivuja pidetdan kay-
tanndllisina ja hyvin tunnettuina. Mahdollisuutta tilata itse tuote Anttilaan ilman erillisia
toimituskuluja pidetdan hyvana ja sen avulla asiakas saattaa ostaa jotain muutakin
samalla kun hakee tuotteen liikkeesta. Epéaselvyyksia on valilla hinnoissa, koska
TopTenilla ja NetAnttilalla on esimerkiksi erillisia tarjouksia. Facebookin hyddyntami-
sessa olisi parannettavaa. Viimeinen haastateltava toi esille ettd Facebook-sivua yl-
lapitamaan tarvittaisiin joku aktiivinen henkild. Facebookin kautta pystyisi aktiivisem-
min kertomaan tarjouksista ja tapahtumista.

6.2.6 Myymalamarkkinoinnin ja myynnin kehittdminen

Haastateltava A nosti esille, etta valmistajilta saatuja markkinointimateriaaleja, kuten
pahvistandeja ja julisteita, voisi kdyttdd enemman, ja niiden kayttéa voisi suunnitella
paremmin. Han oli myos sitd mielta, etta peleilla ja levyilla voisi olla kuuntelu- ja pe-
laamispisteita, jos tilat riittdvat. Haastateltava B kertoi, ettd musiikin kuuntelupiste on
likkeessa joskus ollutkin, mutta siita on luovuttu. Haastateltavat B ja C kyseenalaisti-
vat kuuntelupisteen tarpeellisuuden tulevaisuudessa, silla nykyaan ihmiset kuuntele-
vat naytteitd levyista internetin kautta sen sijaan, etta kavisivat liikkeessa kuuntele-
massa levyja. Musiikin myynti yleisestikin on pienentynyt merkittavasti, ja osa haasta-

teltavista ennusti sen jopa loppuvan TopTenissa kokonaan tulevaisuudessa.

Kaikkien haastateltavien mielesta elokuvien ja pelien trailereiden kayttd myymala-
markkinoinnissa olisi hyva asia. Niitd onkin pydrinyt aiemmin liikkeen esittelytelevisi-
oissa, mutta haastateltava C kertoi, ettd nykyaan tiukentuneet ikarajasdannokset es-
tavat taman. Han lisési, etta esittelytelevisioissa voisi nayttdd Anttilan omaa mainon-
taa tavallisten tv-ohjelmien lisdksi. Haastateltava A piti makeisten ja limonadin kayt-
to6a lisamyyntituotteena hyvana ideana ja ehdottomasti parempana kuin haastattelu-
hetkelld lisamyyntituotteena olleita taskulamppuja. Haastateltavat B ja C kuitenkin

totesivat, ettd makeiset ja limonadi eivat myy tarpeeksi.

Haastateltava B ehdotti, ettd tuntuvia ns. "sisdanheittotarjouksia” pitaisi olla enem-
man lehdiss, silla ne tuovat paljon asiakkaita. Myds paikallislehtiin olisi hyva saada
mainoksia mahdollisuuksien mukaan. Haastateltava C ehdotti ettd erilaisten nimikir-
joituskeikkojen ja bandiesittelyjen méaraa voisi lisatd. TAméa toimisi myos erilaistu-

miskeinona, silla kilpailijoilla ei tallaisia juurikaan jarjestetd. Hanen mielestdédn myds
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erilaisia tuote-esittelyita voisi olla enemman. Laitefirmojen tuote-esittelijat ovat olleet
erittdin hyvia, silla heidan kauttaan niin asiakkaat kuin myds myyjat saavat tarkempaa
tietoa tuotteista.

KUVA 6. TopTenin musiikin ja elokuvien esillepanoja.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mielta, ettd suosituimmat pelit/elokuvat/musiikki pitaisi
olla paremmin esilla kuin nykydan. TopTenissa on ollutkin suosituimmille levyille va-
rattu tila takaseinalta, mutta se ei ole toiminut kunnolla. Haastateltava C toi esille, etta
suosituimmille peleille oli myds aiemmin tarkoitus varata esittelypaikka, mutta tama
jéi pois tilanpuutteen vuoksi. Han kertoi myés, ettd ongelmana suosituimpien levyjen
jarjestelemisessa on ollut mm. tavaran loppuminen kesken. Haastateltavat A ja C
olivat sitd mieltd, etta tilanpuutteen ja kiireen vuoksi viiden tai kolmen suosituimman
tuotteen esillepano voisi toimia paremmin kymmenen tuotteen sijaan. Haastateltavat
pitivat yhtena vaihtoehtona laittaa esille juliste, josta asiakkaat voivat nahda taman

hetken suosituimmat tuotteet niin pelien, musiikin kuin elokuvienkin osalta.
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Myymalan viihtyisyyden parantamiseksi haastateltavat ehdottivat miellyttavaa taus-
tamusiikkia. Haastateltava C sanoi, ettd taustamusiikkia onkin yritetty aiemmin toteut-
taa, mutta tekniset ongelmat estivat sen. Haastateltava A ehdotti asiakkaille tarkoitet-
tuja istumapaikkoja televisioiden laheisyyteen, jossa he voisivat levatd. Samalla asi-

akkaat voisivat tutustua tuotteisiin.

.....

KUVA 7. TopTenin TV-seina.
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7  YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimus onnistui mielestamme hyvin niin asiakastyytyvaisyyskyselyn, kuin henkil6-
kuntahaastatteluidenkin osalta. Henkilokuntahaastatteluja olisi ihanteellisessa tilan-
teessa voinut tehdéd ehké useammankin kuin kolme, mutta onnistuimme saamaan
kattavaa tietoa kolmestakin haastattelusta. Yksi vaihtoehto olisi ollut |&hettdd haastat-
telukysymykset haastateltaville etukateen, jolloin vastaukset olisivat saattaneet olla
erilaisia. Emme kuitenkaan usko, ettda tama olisi muuttanut tutkimustuloksia ratkaise-

vasti mihink&an suuntaan.

Tutkimustulosten perusteella yhteenvetona voidaan sanoa, ettd TopTen on onnistu-
nut toiminnassaan paaosin erittdin hyvin, ja asiakkaat ovat suurimmalta osin erittain
tyytyvaisia TopTeniin. Tyontekijoidenkin mielestd TopTenin palveluprosessi toimii
paaasiassa hyvin. Joitakin kehittamisen kohteita toki kavi ilmi tutkimuksen aikana.

Niistd enemman seuraavassa alaluvussa.

7.1 Kehitysideat

7.1.1 Perehdytys

Eniten parannettavaa TopTenilla on heidéan uusien tydntekijdidensa perehdyttami-
sessa. Tuotteisiin tai itse myymisen ei perehdytyksen aikana paneuduta juuri ollen-
kaan, vaan perehdytys koostuu enemmankin peruskassatoimintojen opettelusta ja
kestaa vain pari tuntia. Sen jalkeen itse myymisen ja tuotteiden opettelu jaa omatoi-
misen opettelemisen vastuulle. Tyokaverit kyllda neuvovat heiltd kysyttaessd, mutta
toisinpain tapahtuvaa perehdytystoimintaa on hyvin vahan. Taté voitaisiin parantaa
muun muassa ohjeistamalla tyontekijoitd ottamaan enemman kontaktia uuteen tyon-
tekijaan tai harjoittelijaan. Yksi hyva tapa olisi pyytaa uusi tyontekija seuraamaan
myyntitilannetta vakinaisen tyontekijan hoitaessa asiakkaan palvelemisen. Tata kaut-
ta saataisiin myds pidettya TopTenin palvelun laatu tasaisempana ja laadukkaampa-
na. Olisi myds hyva olla perehdytysmateriaalia itse TopTenin tyontekijdille. Talla het-
kella perehdytysmateriaali liittyy enemmankin yleisesti Anttilaan tutustuttamiseen.
Kyseinen perehdytystapa ei vaatisi isoa satsausta ja osaltaan myds parantaisi tyon-

tekijoiden valista kanssakaymista.

Haastatteluissa tuli my6s ilmi perehdytyksen puute uusiin tuotteisiin liittyen. Tahan

yksi haastateltava ehdotti, etta olisi hyva saada uuden tuotteen mukana lappu johon
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olisi listattu tuotteen ominaisuudet ja myyntivaltit. Kyseinen lappu voitaisiin laittaa
erikseen jokaiselle myyjélle sisdisen postin kautta. Talla hetkella tehdaan paljon tur-
haan tyota, kun kaikki tyontekijat yksitellen tutustuvat tuotteisiin yleensé Internetin
kautta. Kummassakin perehdytystapauksessa olisi hyva organisoida perehdytys pa-
remmin ja antaa se ihan konkreettisesti jonkun tydntekijan vastuulle. Talla hetkella
osastojohtajan ja itse osaston valilla on lilankin suuri kuilu. Perehdytys on osastonhoi-
tajan vastuulla, mutta itse osastonhoitaja ei kerkeda olla juuri ollenkaan t6issa osaston

puolella.

7.1.2 Takuutietokanta

Haastatteluissa tuli myos ilmi takuutietokanta ja sen puutteet. Nykyisellaan takuutie-
tokanta on palveluna ihan hyvassa kunnossa plussakortin omistajille, mutta se pitaisi
tuoda paremmin esille. Tahan ihan hyva ratkaisu olisi laittaa likkeeseen kyltti, jossa
tuotaisiin ilmi, etta rekisterditymalla plussakortin omille sivuille, saa sinne tiedot jokai-
sesta ostoksesta, johon liittyy takuu ja voi néin ollen itse tulostaa takuuseen tarvitta-

vat paperit jalkikateen.

7.1.3 Tuotteet ja tarjoukset

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa moni haluaisi parantaa TopTenin tuotevalikoimaa kun
taas haastatteluissa tuotevalikoimaa pidettiin yhtend TopTenin vahvimmista puolista.
Tama saattaa osittain johtua tuotteiden esillepanosta. Levyt ovat hieman sekavassa
jarjestyksessa ja esillepanoon kaytettavat hyllyt ovat hankalat cd-levyjen selaamista
ajatellen. Haastatteluissa tuli myds ilmi musiikin myynnin lasku lahivuosina, joten tuo-
tevalikoiman lisdaminen siltd osa-alueelta ei olisi jarkevinta. Jarkevaa olisi mahdolli-
suuksien puitteissa saada levyhyllyja valjemmiksi ja parempaan jarjestykseen, jotta

asiakkaat loytaisivat etsimansa helpommin.

Tuotteiden tarjouksien maaraan ja laatuun tuli myods ehdotuksia niin asiakkailta, kuin
myds henkilokunnalta. Asiakkaiden puolelta toivottiin enemman tarjouksia ja halvem-
pia pelien hintoja. TopTenin henkilokunnan puolelta tuotiin esille ehka liiankin suuret
tarjoustuotteiden maaréat, joka tuottaa paljon ty6td henkildkunnalle ja vaikuttaa néin
heidan kiireeseen. Henkilokunnalta tuli ehdotus, ettd nimenomaan sisaanheittotarjo-
uksia pitaisi olla useammin. Haastatteluissa tuli myos ilmi, ettd tarjouksia ollessa pal-

jon niiden teho karsii. Nain ollen sisddnheittotarjousten lisédminen ja normaalitarjous-
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ten pieni karsiminen saattaisi tehda asiakkaille mielikuvan, ettd tarjouksia olisi

enemman kuin ennen, koska ne jaisivat paremmin mieleen.

7.2 TyOprosessin arviointi

Tybprosessi oli haastava, mutta palkitseva. Prosessi oli pitk&, joskin valissa oli kuu-
kausia, jolloin ty6 ei edistynyt lainkaan, johtuen tekijoiden tydharjoitteluista ja niihin
liittyvista aikataulutuksen paallekkaisyyksista. Prosessi oli kuitenkin hyvan suunnitte-
lun ja ohjauksen johdosta suhteellisen ongelmaton. Olemme tyytyvaisia saavutettuun
lopputulokseen, ja uskomme, etta tyo antaa hyodyllista tietoa Anttilalle heidan toimin-
tansa kehittamiseksi.

Tarkeimpéana lahteena teoriaosuuksille toimi Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin kirja
Principles of marketing. Paljon hyvaa tietoa I6ytyi myds erindisista internet-lahteista,
mutta tyota tehdessa tuntui, ettéd suuri osa naistakin tiedoista perustui ainakin osittain
juuri Kotlerin ja Armstrongin teoksiin. Tydnjako onnistui mielestamme erittdin hyvin
opinnaytety6ta tehdessdmme. Teimme hyvaa yhteistyoté tutkimusten aikana, ja ra-
portoinnissa jacimme osan aihealueista kahtia, koska tydmaara oli melko suuri.
Tyo6skentelimme siis myds itsendisesti joiltain osin, mutta padasiassa teimme koko

ajan yhteisty6ta, ja se onnistui erittdin hyvin.
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Muu, mika?

OooooOoo

05) Kuinka usein asioitte Top Tenissa?

[1  Viikoittain
1-2 kertaa kuukaudessa
Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa tai harvemmin
Asioin ensimmaista kertaa

[ R |
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06) Mita mieltd olet seuraavista vaittamista koskien TopTen-myymalaa?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

+2 taysin samaa mielta
+1 jossain maarin samaa mielta

0 vaikea sanoa/ei kokemusta asiassa
-1 jossain méaarin eri mielta

-2 taysin eri mielta

Uudet tilat ovat onnistuneet ja kaytannolliset
Ldydan etsimani tuotteen helposti

Tuotteet ovat sijoiteltu loogisesti

Saan palvelua halutessani

Saamani palvelu on laadukasta

Myyjat osaavat kertoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista
Myymaléan ulkoasu on miellyttéava
Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja

Myymala on tarpeeksi hyvin valaistu
Myymalan lampdtila on sopiva

Olen tietoinen tuoteuutuuksista ja alennuksista

Kassatoiminnot ovat sujuvat

m) Sopiva hinta/laatu suhde

07) Kummassa asioitte mieluummin?

U
U

TopTen-myymalassa
TopTenin verkkokaupassa

08) Kuinka usein asioit Top Tenin verkkokaupassa?

0

I oy

Viikoittain

1-2 kertaa kuukaudessa

Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa tai harvemmin
En ole asioinut verkkokaupassa

+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2
+2

+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1
+1

O O O O O O O o o o o o o
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09) Oletko tyytyvainen TopTenin verkkosivuihin?

10) Oletko tietoinen TopTenin internetsivujen tarjoamista mahdollisuuksista, kuten mahdol-
lisuudesta liittyé TopTen-klubiin?

11) Miten toivoisit TopTenin kehittavan palveluitaan?

Yhteystiedot 50 euron lahjakortin arvontaa varten.

Tietojanne ei kaytetd muuhun, kuten markkinointitarkoitukseen.

Nimi:

Puh.nro.:

Sahkoposti:

Osoite:

Kiitos vastauksestasi!



Liite 2

TAULUKKO 8. (n=117)
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Sukupuoli
Mies Nainen
(n=65) (n=52)

Uudet tilat ovat onnistu-
neet ja kaytanndlliset

Loydan etsiméani tuotteen
helposti

Tuotteet ovat

loogisesti

sijoiteltu

Saan palvelua halutes-
sani

Saamani  palvelu on
laadukasta
Myyjat osaavat Kkertoa

tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista

Myymalan ulkoasu on

miellyttava

Tuotevalikoima on tar-

peeksi laaja

Myymala on
hyvin valaistu

tarpeeksi

Myymalan
sopiva

lampdtila on

Olen tietoinen tuoteuu-
tuuksista ja alennuksista

Kassatoiminnot ovat suju-
vat

Sopiva hinta/laatu suhde

Taysin eri mieltéa

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltéa

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madrin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltéa

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltéa

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

N N N N w N N W N W N W
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TAULUKKO 9. (n=117)
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Ika

Alle 18 18-25 26-30 31-40 yli50

Uudet tilat ovat onnistu-
neet ja kaytannolliset

Loydan etsimani tuot-

teen helposti

Tuotteet ovat sijoiteltu
loogisesti

Saan palvelua halutes-
sani

Saamani
laadukasta

palvelu on

Myyjat osaavat kertoa
tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista

Myymaélan ulkoasu on
miellyttava

Tuotevalikoima on tar-
peeksi laaja

Myyméla on tarpeeksi
hyvin valaistu

Myymaéalan lampétila on
sopiva

Olen tietoinen tuoteuu-
tuuksista ja alennuksis-
ta

Kassatoiminnot ovat

sujuvat

Sopiva hinta/laatu su-
hde

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta
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TAULUKKO 10. (n=117)

64

Tyossa-
kayva

Taustatiedot

Opiske-

lija

Tyo6ton

Elake-

lainen

Muu

Uudet tilat ovat onnis-
tuneet ja kaytannolli-
set

Loydan etsiméani tuot-
teen helposti

Tuotteet ovat sijoiteltu
loogisesti

Saan palvelua ha-
lutessani
Saamani palvelu on
laadukasta

Myyjat osaavat kertoa
tuotteista ja niiden
ominaisuuksista

Myymalan ulkoasu on
miellyttava

Tuotevalikoima
tarpeeksi laaja

on

Myymala on tarpeeksi
hyvin valaistu

Myymalan
on sopiva

lampétila

Olen tietoinen tuote-
uutuuksista ja alen-
nuksista

Kassatoiminnot ovat

sujuvat

Sopiva hinta/laatu

suhde

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltéa

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Téaysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Téaysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain madarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mielta

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta

Taysin eri mieltéa

Jossain maarin eri mielta

Vaikea sanoa/ ei kokemusta asiasta
Jossain maarin samaa mielta
Taysin samaa mielta
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