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Liséksi markkinointitoimenpiteita tulisi kohdentaa etenkin Itd- ja Pohjois-
Suomeen.
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The main purpose of this study was to research customer satisfaction in the
H&jy-store. Hajy-store is a fan article shop in Teuva, South Ostrobothnia. Other
purposes were to gather information about customer service, function of the
store and store assortments and learn more about store customer segments.
The objective of this study was to develop Hajy-store functions.

The theoretical part of the research consists of customer satisfaction, customer
relationship marketing and how image contributes to customer expectations.
One of the theoretical parts is the implementation of the customer satisfaction
survey.

The empirical parts consist of a customer satisfaction survey and a plan for so-
cial media. The research method was both qualitative and quantitative. The sur-
vey was conducted between 16 July and 15 August 2010 at the H&jy-store, the
data was collected via questionnaires and 126 customer responses were re-
ceived.

The results showed that customer satisfaction with the H&jy-store was good.
Because the study also included response and ideas from customers, it is easy
to develop the Hajy-store in the future.

The results indicate that the Hajy-store should develop its operations in a cus-
tomer-oriented manner, keep a customer register and establish a social media
presence. There is also a need to allocate marketing in Eastern and Northern
Finland.

Key words: Customer satisfaction survey, customer satisfaction, relationship
marketing, social media
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 on tutkimuksellinen, ja sen empiirinen osa koostuu asiakas-
tyytyvaisyyskyselysta Hajy-liikkeelle. Hajy-like on Lauri Tahka & Elonkerjuu yh-
tyeen virallinen fanituotekauppa sekéd kahvila, joka sijaitsee Teuvan kunnassa
Eteld-Pohjanmaalla. Lauri TAhka & Elonkerjuu yhtyeena taas on talla hetkella
Suomen suosituimpia musiikkikokoonpanoja. Se on noussut pitkajanteisen tyén
tuloksena ilmioksi musiikkipiireissa. Yhtye soittaa omintakeisella tyylilladn suo-
menkielista folkrockia, joka ammentaa vaikutteensa etelapohjalaisesta kansan-

perinteesta.

Hajy-liike avattiin nykyiseen tilaansa syksylla 2009. Hajy-liikkeen asiakkaat ovat
padasiassa yhtyeen faneja, jotka tulevat liikkeeseen ostoksille, sekd saavat
mahdollisuuden ihailla yhtyeen kulta- ja platinalevyja, Emma-palkintoja, ja muita
tunnustuksia. Lauri Tahka & Elonkerjuu-yhtyeen kitaristi Simo Rallin mukaan
like onkin "kraasa, nayttelytila, kahvila ja kylakauppa”. Koska liike on ollut toi-
minnassa nykyisessa tilassaan vasta vuoden, oli tarvetta asiakastyytyvaisyys-
kyselylle, jotta tiedetd&dn miss& mennaan, ja mihin suuntaan liiketta tulevaisuu-

dessa kehitetaan.

Opinnaytetyoni teoreettiset lahtokohdat ovat asiakastyytyvaisyydessa, asiakas-
tarpeessa, asiakassuhdemarkkinoinnissa sekd imagon vaikutuksessa kyseisiin
asiasanoihin. Olen myds tutkinut asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja sen
vaikutusta markkinoinnin suunnitteluun. Yksi tdman vuosituhannen merkitta-
vampia muutoksia markkinoinnissa on asiakassuhdemarkkinointiin siirtyminen
entisen tuoteajattelumarkkinoinnin sijaan. Asiakas siis on kaiken keskipiste, ja
yritysten tulisi pyrkid menestyksekkaaseen ja tuottavaan vuorovaikutukseen

heidan kanssaan.

Nykyisella Web 2.0 aikakaudella markkinointia suunniteltaessa yrityksen tulee
ottaa huomioon sen tuomat haasteet ja mahdollisuudet. Tydssani kasittelenkin
sosiaalisen median vaikutusta asiakaskontaktien luomisprosessissa. Lisaksi

olen tehnyt Hajy-liikkeelle sosiaalisen median toimintasuunnitelman (liite 1).
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Opinnaytetyoni tarkoitus on tutkia H&jy-likkeen asiakkaiden tyytyvaisyytta liik-
keen palveluihin, sek& kartoittaa asiakassegmentteja. Tavoitteena on kehittda
toimintaa saatujen vastausten ja tulosten pohjalta. Tutkimusongelmat olivat:
Miten tavoittaa uusia asiakkaita? Miten vanhat asiakkaat ovat loytaneet liik-
keen? Mika on talla hetkella asiakkaiden tyytyvaisyysaste Hajy-liikkeen tuottei-

siin ja palveluntasoon?



2 LAURI TAHKA & ELONKERJUU

2.1 Yhtyeen historia ja tausta

Lauri TAhka & Elonkerjuu yhtyeeseen kuuluu viisi jasenté: Artisti/laulaja Lauri
Tahka, joka soittaa myds akustista kitaraa, viulisti ja laulaja Johanna koivu, kita-
risti/laulaja Simo Ralli, basisti/laulaja Antero Naali ja rummuissa seka laulussa

Lenni Paarma. Yhtye on soittanut nykyisella kokoonpanolla vuodesta 1999.

Lauri Tahka & Elonkerjuu on tehnyt jo yli kaksikymmenta vuotta pitkgjanteista
soittotydta saavuttaakseen nykyisen asemansa suomalaisen musiikin esittajana
ja tuottajana. Laaksonen (2008) kirjoittaa, etta kaikki alkoi jo vuonna 1989, kun
Simo Ralli ja Lauri Tahka osallistuivat samalle kitaransoittokurssille Teuvalla.
Kurssia veti rocklegenda Dave Lindholm. Kaksikko Ralli ja Tahka paattivat tuon
jalkeen perustaa oman yhtyeen, Truba&Durixin. Kaksi soittajaa soitti rankkaa
rockia akustisilla kitaroilla omaperaisella tyylilla, ensin keikkoja tehtiin Etela-
Pohjanmaalla, mutta pian my6s kauempana Suomessa muiden yhtyeiden lam-

mittelijoin&. (Laaksonen 2008, 18.)

1990-luvun alussa yhtye vaihtoi nimensad Kuudennusmiehiksi. Yhtye julkaisi tal-
I6in my6ds ensimmaisen vinyyli singlensa "Outolintu”. Samana vuonna Lauri ja
Simo voittivat duona kansanmusiikkitapahtuma Lapuan Spelien jarjestaméan
kilpailun, jossa haettiin kansanlauluille rocksovituksia. Heidan kappaleensa "Niin
kauan mina tramppaan” voitti kilpailun. Viela nykyaankin laulua esitetdén yhty-
een livekeikoilla. Hetked mydhemmin yhtyeen kokoonpano lisdéntyi kahdella
jasenella, kun Antero Naali ja Lenni Paarma tulivat mukaan. (Laaksonen 2008,
18-31.) Mainittakoon viela etta Truba&Durix ja Kuudennusmiehet aikoina yhty-
een jasenet eivat viela kayttaneet taiteilijanimia, mutta asian selkeyden vuoksi

tassa tyossa niita kaytetaan.

Vuonna 1999 perustettiin sitten Lauri Tahka ja Elonkerjuuorkesteri. Silloin mu-
kaan koonpanoon tuli viulisti/laulaja Johanna Koivu. Yhtye soitti edelleen kan-
sanlauluista ammennettuja rockversioita, joita savyttivat Toivo Kuulan tekstit.

Ensimmainen omakustanne-ep levy "Suukkoa vai puukkoa” julkaistiin elokuussa
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2001 Teuvalla. Ensimmainen levy-yhtion tuottama albumi oli "Pistoja syram-
mes” vuonna 2001. (Laaksonen 2008, 31-33.)

Vuonna 2006 Lauri Tahka & Elonkerjuu siirtyi Universal Music Oy levy-yhtion
listoille tuottajanaan Riku Mattila. "Maailma on renki” oli ensimmainen Riku Mat-
tilan tuottama levy, jonka my6ta yhtyeen suosio vasta roihahti liekkeihin (Laak-
sonen 2008, 34-35.) "Maailma on renki” levyn myoéta Lauri TaAhka & Elonkerjuu
yhtye on noussut koko Suomen kansan tietoisuuteen, ja saavuttanut aseman

yhtyeena jota rakastetaan, tai vastavuoroisesti vihataan.

2.2 Yhtyeen tuotanto

Lauri Tahka & Elonkerjuu on julkaissut vuoteen 2010 mennessa kahdeksan
tayspitkda albumia, lukuisia singleja sekd musiikkivideoita (Lauri TAhka 2010).
Lahes kaikki Lauri Tahka & Elonkerjuu yhtyeen albumit ovat nousseet suureen
suosioon ja rikkoneet myyntiennatyksia kulta- tai platinalevyind. Kotimainen pit-
kasoittolevy vaatii kultalevyn myontamiseksi 10 000 kappaleen myyntimaaran.
Platinalevyn mydntaminen vaatii 20 000 myytya levyé, tuplaplatina 40 000 myy-
tya levya ja triplaplatina 60 000 levyn myyntia. Nama edella mainitut rajat tulivat
voimaan 1.1.2010, mutta aiemmin julkaistuihin albumeihin sovelletaan julkaisu-

hetkell& voimassa olleita rajoja. (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry 2010.)

Ensimmainen tayspitka levy "Pistoja syrdmmes” julkaistiin vuonna 2001, jolloin
levy-yhtiona toimi Little Big Records (kuva 1). Levyn myynti oikeutti kultalevyn
myontadmiseen vuonna 2007, kun sitd oli myyty 23 189 kappaletta. Vuonna
2001 kultaa sai 15 000 levyn myynnilla ja platinalevyn raja oli 30 000 kappalet-
ta. (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry 2010.)



KUVA 1. Pistoja syrammes (Little Big Records 2001, Lauri Tahka 2010 mu-

kaan)

Lauri Tahka & Elonkerjuun seuraava pitkasoitto ilmestyi vuonna 2002. Levy
kantoi nimed "Komia on aina komia” (kuva 2). Kuten edellisellékin levylla kaikki
albumin sanoitukset ja savellykset tulivat Lauri Tahkan ja Simo Rallin kynasta,
vanhoja pohjalaisia kansanlauluja mukaillen. Yhtye my0s itse sovitti kaikki kap-
paleet. Levyn tuottajana toimi Suomen mediamusiikki Oy. (Lauri Tahka 2010.)
Levy ylitti kultamyyntirajan vuonna 2007 jolloin sita oli myyty yli 25 000 kappa-
letta (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry 2010).

=1 THV- {
' ﬁ&.m"-* Boe A
g Cid 0w dird Ko

KUVA 2. Komia on aina komia (Suomen mediamusiikki Oy 2002, Lauri Tahka
2010 mukaan)

Yhtyeen seuraava levy "Syntymahajyt” julkaistiin vuonna 2004 (kuva 3). Levy
ylitti kultamyyntirajan yli 30 000 myydylla albumilla vuonna 2007 (Musiikkituotta-
jat — IFPI Finland ry 2010).
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KUVA 3. Syntymahajyt (Suomen mediamusiikki Oy 2004/ Saarnipuu kustannus
Oy, Lauri Tahka 2010 mukaan)

Vuonna 2006 Lauri Tahka & Elonkerjuu julkaisi seuraavan levynsa: "Maailma on
renki” (kuva 4). Sen my6ta yhtyeen suosio rajahti kasvuun. Levy sisaltda useita
hittikappaleita, kuten "Maailma on renki” ja "Rakkaus ei 00 pysyvaa”. Levy siséal-
si edelleen Lauri Tahkéan ja Simo Rallin tekemia kappaleita, oman séavayksen
sovituksiin antoi uusi Universal Music Oy:n tuottaja Riku Mattila. (Laaksonen
2008, 208.) Levy saavutti platinamyyntirajan vuonna 2007, sitd on myyty lahes
70 000 kappaletta (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry 2010).

MAAILMA ON RENK
KUVA 4. Maailma on renki (Universal Music Oy 2006)

"Tuhannen riemua ilmestyi 2007 syksyllg, ja tulta ei enda saanut milldadn sam-
mumaan” (Laaksonen 2008, 35). Levyn kappaleet ovat nousseet takuuvarmoik-
si hiteiksi. "Pauhaava sydan”, "Hetkeksi en sulle rupia”, "Rakasta rintani ruhjeil-
le” ja "Kimpale kultaa” ovat vakiinnuttaneet paikkansa Suomen radioaalloilla ja
fanien sydamissa. Levya (kuva 5) on jo myyty yli 125 000, joka oikeuttaa quat-
roplatinaan (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry 2010).
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Tuwanmen RIEM
KUVA 5. Tuhannen riemua (Universal Music Oy 2007)

Vuonna 2008 yhtye julkaisi Kirkkahimmat 2000-2008-kokoelmalevyn (kuva 6).
Levy oli kaksiosainen sisaltden CD:n koostuen hittikappaleista, sek& DVD:n jo-
hon oli taltioitu vuoden 2008 Ruisrock-keikka ja "Tuhannen pareind” dokumentti.
(Lauri Tahka 2010.) Levy ylitti platinamyyntirajan ilmestymisvuonaan 2008 (Mu-
siikkituottajat — IFPI Finland ry 2010).

KIRKKAHIMMAT

s

KUVA 6. Kirkkahimmat 2000-2008 (Universal Music Oy 2008)

"Tanaan ei huomista murehdita” ilmestyi vuonna 2009 (kuva 7). Levy oli saman
vuoden myydyin kotimainen albumi. T&h&n mennessa levy on jo ansainnut tup-
laplatinaa yli 66 000 kappaleen myynnilla (Musiikkituottajat — IFPI Finland ry
2010).
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HUSMISTA MUREHDITA

KUVA 7. Tanaan ei huomista murehdita (Universal Music Oy 2009)

Lokakuussa 2010 yhtyeelta ilmestyi livealbumi sekd DVD "lholla”, joka on aani-
tetty kesan 2010 keikkakiertueelta (kuva 8). DVD:lla nahdéaéan yhtyeen kolme
live-esiintymista kokonaisuudessaan, seké lavan takaa kuvattua erikoismateri-

aalia. (Universal Music Oy 2010.)

oLLa ¥

KUVA 8. Iholla (Universal Music Oy 2010)

2.3 Yhtyeen palkinnot ja saavutukset

Lauri Tahk&a & Elonkerjuu yhtye on my6s saavuttanut monia musiikkialanpalkin-
toja. Arvostetuimpina naista ovat Emma-palkinnot. Musiikkituottajat — IFPI Fin-
land ry on maassamme toimivien musiikintuottajien kattojarjesto, joka palkitsee
vuoden menestyneimmét musiikkialan taiteilijat ja ammattilaiset Emma-
gaalassa. Vuonna 2007 Lauri Tahka & Elonkerjuu voitti vuoden pop-albumi pal-
kinnon "Tuhannen riemua” levyllaan. Vuoden kotimainen dvd palkinto tuli "Ker-
juuvuodet 2000-2007” dokumentilla. Emma-palkintojen yleisbdénestyksessa

Lauri Tahk& & Elonkerjuu on voittanut vuoden kotimainen artisti-palkinnon jo
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neljané perakkaisena vuonna. Tatd kukaan muu artisti ei ole saavuttanut. (Mu-
siikkituottajat — IFPI Finland ry 2010.)

Lauri Tahka & Elonkerjuu on myds voittanut monien radioasemien palkintoja.
Vuonna 2009 Radiomedian jarjestamassd Radiogaalassa Lauri Tdhkd & Elon-
kerjuu voitti vuoden kotimainen yhtye palkinnon. Radiomedia on radioalan yh-
teinen markkinointiyhtio, seké edunvalvontajarjestd. (Radiomedia 2009.) Iskel-
ma-radion vuosiddnestyksessa vuonna 2010 yhtye voitti vuoden viihdyttdja se-
ka vuoden yhtye — palkinnot. Aadnestys toteutettiin internetissa vuoden 2010
tammikuun aikana ja 4ania annettiin yhteensa liki 30 000. Adnestyksen jarjesti

kaupallinen radiotoimija SBS Finland. (Iskelma 2010.)

Yhtye on monesti palkittu my6és suomalaisen kulttuurin edistdmisesta erilaisilla
tunnustuksilla ja palkinnoilla. Talonpoikaiskulttuurisdatio palkitsi Lauri Tahka &
Elonkerjuu yhtyeen vuonna 2007 kulttuuripalkinnollaan. Kulttuuripalkinto myon-
netdan luovasta kulttuuriteosta. (Talonpoikaiskulttuurisaatié 2010.) Vuonna
2009 Suomen maatalousmuseo Sarka myonsi vuoden Kulttuurikuokka-
palkinnon Lauri Tahk& & Elonkerjuu yhtyeelle. Kulttuurikuokka palkinto myoénne-
taan henkiléille tai tahoille, jotka tuovat positiivisesti esille maaseudun elamaa

tai maataloutta. (Yleisradio 2009.)

Edella on lueteltu vain murto-osa palkinnoista ja kunnianosoituksista joita Lauri
Tahka & Elonkerjuu yhtye on urallaan saavuttanut. Nama tietyt otettiin esille,
koska ne kuvastavat hyvin yhtyeen asemaa nykysuomen iskelmé/rockpiireissa,

radioiden soittolistoilla, sekd myds maaseudun kulttuurin l&hettilaana.

2.4 Yhtye ilmiéna

Kuten edellisen luvun levymyyntimaaristd, palkinnoista ja tunnustuksista voi
paatella, on Lauri Tahka & Elonkerjuu saavuttanut merkittdvan suosion Suomen
musiikkialalla. Yhtye tekee keikkaa ahkerasti, niin klubeilla, festivaaleilla kuin
konserttisaleissakin. Jo viime kesan kiertueellakin keikkoja oli 35 kappaletta eri
puolella Suomea (Lauri Téahk& 2010). Lauri TAhk& & Elonkerjuun kohdalla voi-
daan puhua erdanlaisesta keikkahurmiosta. Yhtye osaa ottaa yleisdnsa ja antaa
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musiikin niin sanotusti vieda mukanaan. "Juuri livend yhtye on parhaimmillaan:

villi, sydanjuuriaan mydten lasna oleva ja yllattava” (Laaksonen 2008, 91).

Nykypaivana kotiseutuaate ja juurilleen palaaminen tuntuvat taas suositulta ja
sille annetaan arvoa. Lauri Tahk&a & Elonkerjuu on koko historiansa ajan halun-
nut yhdistdd eteldpohjalaisuuden ja musiikin tekemisen. Kappaleet esitetdén
murteella, niissa esiintyy historiallisia pohjalaisia persoonia ja musiikin sointi on
pelimannihenkista. Pohjalaisuuden annetaan nékya koko tuotteessa. Lauri Tah-
k& on todennut, etta "Pohjalaisuuteni on ilo ja suru. Kotiseutu on ku lempeé&n
leheman katse, lammin, vilipitdon ja laheneva, se on kuukkelilintu, utelias ja vie-

raanvarainen, kuusimettd, naava, tuuli ja tupa.” (Laaksonen 2008, 63.)

Yhtyeen kokonaiskuvaan kuuluvat oleellisena osana myds esiintymisrekvisiitta.
Esiintymisasuina toimineet miesten kansallispuvun liivit yhdistettyind nahka-
housuihin on persoonallinen tapa tuoda esiin pohjalaisuutta. Lauri Tahka &
Elonkerjuu kayttda tunnusvéreindan mustaa, punaista ja kultaista. Jussi-
paidoista tuttu vinonelibkuviointi on kaytdssa salmiakki-kuviona monessa yhtey-
dessa. Myds perinteiset pohjalaiset helavyo6t ja puukot kuuluvat osana esiinty-
misasuihin. (Laaksonen 2008, 66.)

Suomen suosituimpien artistien joukkoon kuuluva Lauri Tahka & Elonkerjuu
tunnetaan my0Os erittdin monimuotoisesta fanikunnasta. Yhtyeen musiikkia
kuuntelee ja keikkoja kiertaa niin perheen pienemmat kuin vanhemmatkin, niin
miehet kuin naiset. Tyypillinen fani on kuitenkin noin 30-vuotias nainen. (Laak-
sonen 2008, 144.) Fanitoiminta on myds jarjestaytynyt, Syntymahajyt ry on
Elonkerjuu yhtyeen virallinen "faniklupi”, joka perustettiin vuonna 2005 tarkoi-
tuksenaan koota yhteen kaikki Lauri Tahk&a & Elonkerjuu yhtyeen ihailijat seka
edistddkseen yhtyeen musiikin tunnettavuutta ja pohjalaista h&jy-perinnetta.
(Syntymahajyt 2010.)

2.5 Hajy-liike Teuvalla

H&jy-liike on Lauri Tahka & Elonkerjuu yhtyeen fanituotemyymal&, jossa toimii
nykyaan myos kahvila ja nettikauppa. Hajy-liike avattin vuonna 2006 aivan
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6000 asukkaan Teuvan kunnan keskustaan. Vuonna 2009 Hajy-like muutti uu-
siin tiloihin hieman taajaman ulkopuolelle. Uusi Hajy-liike sijaitsee Teuvalla Kari-
joentie 70:ssa. Se on vanha Komsin Osuuskauppa. Rakennus on toiminut ai-
koinaan myds vapaaseurakunnan kirkkona. Uudet tilat 16ytyivat kun kylakaupan
vanha omistaja jai eldkkeelle, ja kauppa pé&atettiin muuttaa uuteen kayttotarkoi-
tukseensa. Kauppatilat restauroitiin nayttaviksi vanhaa pohjalaista kasityolais-
perinnettd kunnioittaen. Simo Rallin sanoin: "Me ollahan julkastu "Komia on aina
komia” ja "Syntymahajyt” — levyt Sepon Sekatavarakaupan tavaralaiturilla Teu-
valla. Jotenkin on luonnollista ettd Sepon siirtyesséd ansaatulle elakkeelle me
otetahan vanha kylakauppa hoitaaksemme.” (Ralli 2010, 118.)

H&jy-likkeessa on sisalla 30 asiakaspaikkaa, ja ulkona terassilla 15 asiakas-
paikkaa. Hajy-liikkeen tuotetarjonta on laaja. Liikkeessa myydaan erilaisia pai-
tamalleja, pipoja, koruja, helavdita, kirjoja, ja tietenkin yhtyeen levyja ja dvd:ta:
aivan alkuajoilta taman hetken uutuuksiin. Myyntiin tulevat tuotteet valikoidaan
huolella, ja ne kuvastavat hyvin yhtyeen pohjalaisuutta ja rock-henkea. Paidois-
sa toistuvat salmiakkikuviot ja napakat pohjalaiset tokaisut kuten "Raha ei lopu
eikd ruma muhun tartu”. (Laaksonen 2008, 198.) Tuotteissa on otettu myds
huomioon itse tekeminen ja paikallisuus, esimerkiksi korut ovat pohjalaisten

koruseppien valmistamia.

H&jy-liikkeessa toimii myos kahvila, jossa myydaan tuoretta paikallisen leipo-
mon pullaa ja perkolaattorilla keitettyd kahvia, seké virvokkeita. Kesalla 2010
valikoimiin tuli uutuutena jaateld. Jaateloa on saatavilla neljad eri makua, ja ne
ovat tietysti kotimaista lahella tuotettua. Tama jaatelokin on yksi niista tuotteista

joita muualta ei saa ostettua.

Uusi Hajy-liike avattiin nayttavasti vuoden 2009 lokakuussa. Lauri Tahka &
Elonkerjuu palasi tuolloin keikkatauolta. Liikkeen avajaisia vietettiin levynjulkis-
tamistunnelmissa, kun yhtye julkaisi samalla uusimman levynsad "Tanaan ei
huomista murehdita”. Tapahtuma kerasi paikalle tuhansia vieraita, faneista ky-
lanmiehiin, lapsista aikuisiin. Tapahtumapaikalla oli jarjestetty myds junakuljetus

Helsingista, paatepysakki sijaitsi aivan uuden Hajy-liikkeen vieressa.
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H&jy-liike on avoinna keskiviikosta lauantaihin, mutta nettikauppa toimii ympari-
vuorokauden. Myo6s keikkapaikoille pystytetdaan pieni myymala fanituotteineen.
Tama liiketoiminta musiikin ymparilla on lisdarvon tuottamista asiakkaalle, jossa
Lauri Tahka & Elonkerjuu on onnistunut hyvin. Tuotekerrokset koostuvat ydin-
tuotteesta ja sitd avustavista osista (Bergstrom & Leppanen 2009, 204). Musiik-
ki on siis ydintuote ja sitéd avustavia osia ovat erilaiset fanituotteet. Myohem-
massa luvussa tullaan kasittelemaan myos mielikuvamarkkinointia, koska ydin-

tuotetta ymparoivat asiakkaan mielikuvat ja imago itse yrityksesta.

Yhtyeen kitaristi Simo Ralli kertoo uudesta toimipisteesta:

Tarkoituksenamme on tehda jonkin sortin "matkailundhtavyys"
Teuvalle. Laitamma ja koriaamma kylakaupan sen ansaitsemaan-
sa muotoon. Laitetahan meidan kraasat ja muut esineet, kirjat,
lahjat, matkan varrelta jaaneet vivut ja vinkstaavit esille. Ne joita
olemme itse vasanneet ja joita olemme faneilta ja muilta tahoilta
saaneet. Bandin saamat kulta- ja platinalevyt tuloo seinille myos.
Minun mielestd bandimme saamat huomionosoitukset, Emmat ja
muut pranikat kuuluvat yleisoélle. Siksi haluamme ne esille kaikkien
pallisteltaviksi! Ja jos ei branikat ja krédasa kiinnosta, voi Hajy-
likkeessa juoda hyvét perkolaattorikahvit ja mutustella tuoresta
pullaa. (Lauri Tahka 2010)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MERKITYS LIKETOIMINNASSA

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Koko yritystoiminnan perusta on ostava ja maksava asiakas. Viime vuosina
markkinat ovat muuttuneet yha asiakaskeskeisempaan suuntaan. Yritysten tu-
leekin néahda ja toimia niin, ettd asiakaspalvelu on muuttunut tukitoiminnosta
aidoksi kilpailutekijaksi. Yhteiskunnan kehittyessa myos asiakkuudet kehittyvat
ja muuttuvat. Nykyasiakas on yha vaativampi, kriittisempi ja valmiimpi hake-
maan vaihtoehtoja. (Aarnikoivu 2005, 13-16.) Koska jokainen asiakas taholtaan
arvioi itse omilla kriteereilladan omaa tyytyvaisyyttaan tuotteeseen tai palveluun,
on jokainen asiakas myos kohdattava yksilona, ja heidan mielipiteensa otettava
huomioon. Yritykselle on siis kannattavaa tutkia ja kuunnella kohderyhman tar-
peita, ja tehda paatoksia niiden pohjalta. Asiakastyytyvaisyystyd kokonaisuu-
dessaan onkin nahtava yrityksissa sijoituksena tulevaisuuteen. Asiakastyytyvai-
syyden tutkiminen, ja taten vuorovaikutus asiakkaan kanssa onkin tarkea osa

yrityksen markkinointistrategiaa.

Myds markkinointiajattelu on kehittynyt vuosikymmenien saatossa asiakaskes-
keisempéaéan suuntaan. 1900-luvun alun tuotantosuuntaisesta ajattelutavasta on
eri vaiheiden kautta huomattu, ettd asiakas on yrityksen tarkein sidosryhma, ja
taten markkinointi on kéantynyt suhdeajatteluun. On huomattu ettéa tyytyvainen
asiakas ostaa enemman ja suosittelee yritysta ja sen tuotteita muille. Yritykselle
onkin edullisempaa pitaa ylla vanhaa hyvaa asiakassuhdetta, kuin hankkia uu-
sia asiakkuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10-19) Tutkimuksissa on to-
dettu, etta yritykselle on viisi kertaa kallimpaa hankkia uusi asiakas, kuin myyda
vanhalle tyytyvéiselle asiakkaalle. My6s menetettyjen asiakkaiden hankinta on
kallista, ja silhen panostaminen ei yleensa kannata. Tarkeaa on siis vanhojen
asiakkaiden huomiointi, niin asiakkaan roolissa kuin suositusmarkkinoijan roo-

lissa.

Asiakkaan kokema tyytyvaisyys yritystd kohtaan muodostuu erilaisten kontakti-
pintojen kautta. Kontaktipinnat kytkevat asiakkaan yritykseen ja niitd on nelja
paaryhmaa. Henkilostokontaktit syntyvat kun asiakas on vuorovaikutuksessa
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asiakaspalvelun tai myyntihenkil6ston kanssa. Tuotekontaktit kasittavat tuotteen
laadun ja toimivuuden. Tukijarjestelmékontaktit syntyvat atk-jarjestelmista tai
puhelin- ja tilausjarjestelmista. Miljookontaktit kertovat yrityksen toimitilojen
yleisvaikututelmasta seka ulkonadésta. (Rope 2000, 536-537.) Koska jokainen
asiakas on kuitenkin yksilo, kokee han kaiken eritavalla ja kiinnittdd huomiota
eri seikkoihin. Hajy-likkeelle tehdyn asiakastyytyvéisyyskyselyn tarkoitus oli
tutkia juuri naitd neljdd kontaktipintaa. Kyselyn vastausmaara oli suhteellisen

suuri, joten se kerasi kattavasti tietoa koko kohderyhmasta.

Asiakastyytyvaisyys syntyy kun asiakkaan kokemus tuotteesta tai palvelusta
jaetaan hanen tarpeillaan ja odotuksillaan. Asiakas itse siis vimekadessa arvioi
kokemansa tuotteen tai palvelun laadun, ja paattda onko han siihen tyytyvainen.
Tyytyvaiset asiakkaat ovat siis menestyvan yrityksen kulmakivi. (Lecklin
2002,117.) Kuvio 1 havainnollistaa asiakastyytyvaisyyden muodostumisen ko-
kemusten ja odotusten pohjalta (Albanese & Boedeker 2002, 90).

Asiakastyytyvaisyys

Odotukset

KUVIO 1. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkailla voi olla erilaisia odotuksia yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan.
Ne voivat olla syntyneet markkinointiviestinnan kautta, asiakkaan aiempien ko-
kemusten kautta, tai ne voivat olla sidoksissa yrityksen vallitsevaan imagoon.
Asiakkaalla olevat ihanneodotukset voivat olla korkeita, esimerkiksi edullinen
hinta ja korkealaatuiset tuotteet. Minimiodotukset, eli riittava palvelun taso ku-
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vaa sita tasoa, jonka asiakas on itselleen asettanut vahimmaistasoksi joka riit-
tda hanet tyydyttdméaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 157-159; Rope 2000,
538-545.) Ennakko-odotukset ovat syntyneet asiakkaalle yrityksen imagon eli
mielikuvien kautta. Mielikuvilla markkinointi on olennainen Hajy-liikkeen toimin-
ta-ajatusta, joten juuri imagon vaikutusta asiakastyytyvéaisyyteen kasitellaan

mydhemmissa luvuissa.

Jo vuonna 1960 julkaistu markkinoinnin kilpailukeinomalli 4 P on edelleen kay-
tossé asiakasmarkkinointia suunniteltaessa. 4 P-malli rakentuu tuotteesta (pro-
duct), hinnasta (price), jakelusta (place) ja markkinointiviestinnasta (promotion).
Nama kilpailukeinot muodostavat yrityksen markkinointimixin, jolla se lahestyy
ja palvelee asiakkaitaan, seka muita ulkoisia sidosryhmiaan. Tata kilpailukeino-
jen yhdistelmada on markkinointitoimenpiteiden kehittyessa kritisoitu ja siitd on
sovellettu uusia malleja. Yksi uusi sovellettu malli on, ettd edella lueteltuihin li-
sataan vield yksi P (personel). Siitéa selvidd minkalaisella henkildstolla yritys la-
hestyy kohderyhmiaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-171.)

1990-luvulla 4 P-mallista kehitelty sovellus on 4 C-malli. Sen keskeinen ajatus
on, etta tuotelahtoisyydesta siirrytaan asiakaslahtoisten kilpailukeinojen valin-
taan. 4 C-mallin mukaiset kilpailukeinot ovatkin ostajan toiveet (consumer wants
and needs), ostajan kustannukset (consumer cost), ostamisen helppous (con-
sumer convenience) ja vuorovaikutteinen viestinta (consumer communication).
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166—171.) Nykypaivana yritys voi kayttdd mark-
kinointistrategiaa luodessaan pohjana naitd eri markkinointimixien yhdistelmia.
Mitddn markkinointimixin keinoa ei ole tarkoitus noudattaa orjallisesti, vaan jo-

kainen yritys voi laatia omiin tavoitteisiinsa ja kohderyhmiinsa sopivan mallin.

3.2 Hyva imago tukee asiakastyytyvaisyytta

Rope & Pyykko (2003) puhuvat markkinoinnin psykologisista kilpailukeinoista.
Namakin kilpailukeinot rakentuvat klassisesta 4 P-mallista. Keskeisinta psyko-
logisten kilpailukeinojen kaytdssa on, etta kaikissa tilanteissa markkinoijan tulee
saada oma tarjonta suhteessa kilpailijjoihin paremmaksi, haluttavammaksi ja

houkuttelevammaksi. Ei siis ole merkittdvaa mita tai kenelle kaupataan, vaan
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miten kaupataan. Ostaja on siis aina ihminen, joka tekee ostopaatéksensé emo-
tionaalisten ajatusrakenteiden kautta. (Rope & Pyykkd 2003, 175-177.)

Kun kasitelladn myytavaa tuotetta tai palvelua asiakkaan nakokulmasta, puhu-
taan kerrosteisestad tuotekasityksesta. Kerrosteinen tuotekasitys koostuu kol-
mesta kerroksesta: ydintuote, sen tarjoamat lisdedut, seka tuotteen synnyttamat
mielikuvat. Keskeista tassa mallissa on, ettéd asiakas tarkastelee tuotetta aina
ensin sen synnyttamien mielikuvien perusteella. Ensimmaisena han arvioi tuot-
teen ulkonaon, kuten nimen, muotoilun ja yleisvaikutelman. Sen jalkeen asiakas
tarkastelee tuotteen sisaltavia lisaetuja, kuten kylkiaisia tai lisapalveluita. Vasta
viimeisena han arvioi itse ydintuotteen tai palvelun. Tassa ajatusmallissa on
keskeisinta se, ettei asiakas koskaan osta itse ydintuotetta, vaan han ostaa
ydintuotteesta sen mielikuvan ja imagon, joka siitd on pystytty luomaan. (Rope
& Pyykkd 2003, 177-178.)

Yrityksen imago, eli kokonaiskuva joka ihmiselld on yrityksesta, tukee laheisesti
asiakastyytyvaisyytta. Imagoarvo rakentuu tunnettuudesta ja hyvyystasosta
kohderyhman mielikuvissa. Puhekielessa imago tarkoittaa suunnilleen samaa
kuin maine. (Lotti 2001, 75.) Hyvan imagon rakentaminen vaatii yleensa aikaa,
ja syntyy pitkajanteisen tyon tuloksena. Yritys voi vaikuttaa omaan imagoonsa

monellakin tavalla, mutta loppukadessa sen arvioi aina asiakas ja markkinat.

Imagossa on nahtavissa kaksi eri puolta: rationaalinen ja emotionaalinen. Ra-
tionaalinen osa koostuu tuotteiden ja palveluiden laadusta, toiminnasta, hinnois-
ta ja yrityksen ammattitaidosta. Naiden toimintojen tulee ehdottomasti olla kun-
nossa, jotta hyva imagotaso sailyisi. Emotionaaliseen imagoon vaikuttavat tun-
teet ja tuntemukset. Talldin imagon on heratettava asiakkaassa jotain suurem-
paa ja vaikuttavampaa tunnetta seka mielihyvaa. (Lotti 2001, 75-77.) Kun yri-
tyksen imago asiakkaan silmissa on kunnossa ja korkealla, on silla suora vaiku-
tus asiakastyytyvaisyyteen. Korkea imago voi taten antaa paljon anteeksi tyy-

tymattdman asiakkaan silmissa.

Asiakkaalla on palvelua tai tuotetta valitessaan aina jonkinlainen ennakko-
odotus siitd. Ennakko-odotukset ovat kasitesisalloltéan sama asia kuin imago eli
mielikuvat yrityksesta tai tuotteesta. Tata kautta asiakastyytyvaisyysjohtaminen
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kytkeytyy suoraan mielikuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkkinoinnin keskeinen
tavoite onkin rakentaa sellaiset mielikuvat ja ennakko-odotukset, jotka antavat
yritykselle kilpailuetua verrattuna muihin yrityksiin, seka perustan rakentaa pit-

kaaikainen ja tuottava asiakassuhde. (Rope 2000, 56, 539.)

Kun yritys rakentaa ja yrittd& vaikuttaa mielikuviin joita se synnyttda, on silla
my0Os seurauksia asiakastyytyvaisyyden nékodkulmasta. Naita seurauksia voi-
daan kuvata aaripaina kahdella tavalla. Jos yrityksen imagotaso ja asiakkaan
sille luomat ennakko-odotukset ovat matalat, on vaarana etta tuotteesta ei voi
pyytaa hyvaa hintaa, ja etta tuotteen heikko mielikuvallinen houkuttelevuus vai-
keuttaa asiakashankintaa. Lisaksi matalan imagotason takia asiakkaalla on
valmiina matalat odotukset, jolloin seuraa ns. aliodotustilanne. Aliodotustilanne
voidaan kaantaa myonteiseksi, jos se ylittda asiakkaan ennakko-odotukset. Jos
yrityksessa taas vallitsee korkea imagotaso, eli suuret odotukset sen toimintaa
kohtaan, seuraa siita hyva tuotteen houkuttelevuusaste, mutta myods vaara yli-
odotustilanteen syntymiseen. Yliodotustilanne syntyy kun asiakkaan ennakko-
odotukset tuotetta kohtaan ovat korkeat. Korkeita ennakko-odotuksia voi olla
vaikea toteuttaa, jolloin asiakkaan tyytyvaisyysaste yrityksen toimintaan heikke-
nee. Korkean imagotason omaavat tuotteet on yleensd myds hinnoiteltu kor-

keiksi, jolloin asiakassegmentti kapenee. (Rope & Pyykké 2003, 350.)

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat aiemmat kokemukset yrityksesta, yrityksen
imago, kilpailijat sekd muualta kuullut arviot. Kun pyritdan asiakastyytyvaisyy-
teen, yrityksen tulisi pystya jopa ylitdmaan nama ennakko-odotukset ja tuotta-
maan asiakkaalle taten lisdarvoa. Yritys voi myos itse vaikuttaa asiakkaalla lah-
totilanteessa oleviin ennakko-odotuksiin mielikuvien avulla. Yritys voi strate-
giassaan joko valita korkean tai matalan laatukuvan, mutta suositeltavaa on
hakea ns. kultainen keskitie jolloin asiakkaan odotukset eivat ole ylitsepaase-
mattoman korkealla, mutta eivat mydskaan liian matalalla. (Lecklin 2002,102—
103.)

H&jy-liikkeen imago sen asiakkaiden silmissa on korkea, samoin ennakko-
odotukset. Tama johtuu varmastikin siita, ettd suurin osa asiakkaista on Lauri

Tahka & Elonkerjuu yhtyeen ihailijoita, joten Hajy-likkeen mielikuvat asiakkais-
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sa ovat positiivisia ja korkealla. Vaikka korkea imago luo korkeat ennakko-
odotukset, voi se antaa myos paljon puutteita anteeksi.

3.3 Kaikki lahtee tarpeesta

Kun tarkastellaan asiakkaan ostokayttaytymista ja asiakastyytyvaisyytta on hy-
va tiedostaa mista kaikki saa alkunsa, eli miksi tuotetta ostetaan. Kaikki |ahtee
tarpeesta johonkin. Asiakkaan tarpeet voidaankin jakaa karkeasti kahteen paa-
ryhmé&én: Perustarpeisiin, joita ovat elamisen kannalta valttamattomaéat tarpeet
kuten syominen, nukkuminen ja juominen, seka johdettuihin tarpeisiin, jotka li-
saavat elamisen mukavuutta, kuten virkistyminen, onnistuminen ja sosiaaliset
tarpeet. Maslowin viisiportaisen tarvehierarkian mukaan (kuvio 2) ihmisen tulee
ensin tyydyttdd perustarpeensa, ja sen jalkeen hén voi lahted etsimaan uusia
kokemuksia ja tyydyttaa muita johdettuja tarpeitaan. (Bergstrom & Leppénen
2009, 105-109.) Maslowin ajattelutapaa on nykypaivana kritisoitu, mutta tarpei-
den olemassaoloa ei voida kiistdd, vaikkei niita toteutettaisikaan systemaatti-
sessa jarjestyksesséa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 148-151). Joskus voi tun-
tua etta markkinointi, ja varsinkin mainonta, synnyttdd asiakkaassa turhilta tun-
tuvia ostopaatoksia, mutta talléin ne voidaan luokitella tarvehierarkia-taulukon
ylimmille portaille, joissa ihminen hakee mielihyvaa ja hyvaksyntaa ymparistol-
taan. Myods musiikki ja sen tarjoamat lisapalvelut voidaan luokitella tarvehierar-
kia-taulukon ylimmille portaille, koska niilla tyydytetaan virkistaytymisen ja sosi-

aalisen kanssakaymisen tarpeita.
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KUVIO 2. Maslow'n tarvehiararkia.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa tarkeana osana myos asiakkaan arvot ja
asenteet. Jokaisella yksilolla on arvoja eli tavoitteita, seka omaksuttuja asentei-
ta, jotka ohjaavat paatbksentekoa ostotilanteessa. Onkin tarkeda etta yritys
viestii arvoistaan avoimesti toiminnallaan, ja pystyy myds kohtaamaan asiak-
kaan arvomaailman. (Bergstrom & Leppénen 2009, 111.) Erityisesti talla vuosi-
tuhannella asiakas kiinnittéaa erityistd huomiota yrityksen eettiseen vastuuseen,
esimerkiksi varmistamalla tuotteen alkuperan ja tuotantotavan. Vastuullinen lii-
ketoiminta tarkoittaa yrityksen toimintaa, jossa yritys yhdistaa sosiaaliset ja eko-
logiset tavat toimia niin liiketoiminnassaan, kuin vuorovaikutuksessa sidosryh-
miensa kanssa (Bergstrom & Leppanen 2009, 16-19).

Nykyisin asiakas on vaativampi ja kriittisempi kuin aiemmin. Asiakkaalla on
myo0s selkeét arvot, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Maaseutu, juuret ja niiden
arvostus ovat tdnd paivana nousseet monien ihmisten mielissa korkeaksi ar-

voksi. Lauri Tahka & Elonkerjuu viestii toiminnallaan nadiden arvojen puolesta.
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Hajy-liike on myo6s selkea osoitus maaseudun ja lahelld tuottamisen arvostami-

sesta.

3.4 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi kasitteend merkitsee sita, ettd markkinointiviestinta ja
asiakassuhteen hoitaminen vaihtelevat asiakassuhteen laadun ja vaiheen mu-
kaan. Talléin kohdeasiakkaat jaotellaan eri vaiheessa oleviin asiakassuhteisiin.
Eri asiakassuhteen vaiheessa oleville asiakkaille kaytetyt toimenpiteet ja sisaltd
vaihtelevat. Karkeasti voidaan sanoa, etta yleensd on helpompi saada lisa-
myyntid asiakkaalle jos asiakassuhde on syvempi, kuten kanta-asiakkailla. (Ro-
pe 2000, 587-589.)

Suhdemarkkinoinnissa itse myynti on vain eraanlainen valitavoite, jonka kautta
on mahdollisuus paasta pitkaaikaisiin ja kannattaviin asiakassuhteisiin. Pitkalla
aikavalilla uskolliset ja kestavat asiakkaat ovat kannattavampia kuin epasaan-
nodlliset ja tilapaiset, koska he toteuttavat uusintaoston helpommin seka myds
suosittelevat yritysta lahipiirilleen. (Albanese & Boedeker 2002, 94-95.)

Asiakassuhdeluokitus jaotellaan Ropen (2000) mukaan neljaan paaryhmaan,
joita ovat:

1. Kanta-asiakkaat, jotka ostavat yrityksen tuotetta usein ja uskollisesti

2. Satunnaisasiakkaat, jotka ostavat silloin talléin myés kilpailevilta yrityksilta

3. Ei vield — asiakkaat, jotka kuuluvat yrityksen valitsemaan segmenttiin eli koh-
deryhmdaan, mutta eivat ole viela ostaneet tuotteita

4. Entiset asiakkaat, jotka ovat lopettaneet asioinnin yrityksessa ja siirtyneet

kilpailevan yrityksen asiakkaiksi. (Rope 2000, 587.)

Kanta-asiakkaiden osuus markkinointipanoksista on yleensa 40-60 %. Satun-
naisasiakkaan panos markkinointitoimenpiteistd on yleensa noin 20-30 %.
Uusasiakkaiden hankinta on yleensa yritykselle kallista ja aikaa vievaa, joten
sen osuus pidetaan 20-30 %. Entisten asiakkaiden takaisinsaaminen on yleen-
sa vaikeaa, ja siilhen panostaminen olisi syyta pitdd minimissa. (Rope 2000,
587-591.) On vain toimittava niin, ettei entisia asiakkaita paase syntymaan, eli
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on varmistettava jatkuva asiakastyytyvaisyys ja pyrittava pitkaaikaisiin asiakas-

suhteisiin.

Suhdemarkkinoinnin tavoitteet ja keinot ovat erilaiset asiakassuhteen vaiheen
mukaan. Kanta-asiakkaalta toivotaan jatkuvuutta ja tuottoa, jolloin markkinointi-
viestintd kohdentuu esimerkiksi kanta-asiakasetuihin ja suoramarkkinointiin. Jos
asiakas on satunnaisesti asioinut yrityksessa, on tavoitteena lisété ostokertojen
maaraa, esimerkiksi kohdentamalla markkinointia. Ne asiakkaat jotka eivat viela
ole ostaneet yrityksen tuotteita pitéisi saada tekemaan ensiosto, jolloin keinoina
olisi tarjoukset sekd mielikuvamarkkinointi. Entisten asiakkaiden kohdalla tavoit-
teena on korjata tai uusia asiakassuhde, jolloin kyseeseen voisi tulla henkilo-
kohtaiset erikoistarjoukset ja reklamaatioiden hoito asiallisesti. (Rope 2000,
589.)

Yrityksen liikeidea maarittelee niin yrityksen tuotteet kuin toimintatavatkin. Li-
saksi siitd selvidd ne kohderyhméat kenelle tuotteita tarjotaan. Tata kutsutaan
segmentoinniksi. Segmentoinnissa kokonaismarkkinat lohkotaan asiakkaiden
tarpeiden ja ostokayttaytymisen perusteella toisistaan selkeésti erottuviin osiin,
jolloin kullekin segmentille kohdistetaan eri toimenpiteet huomioiden niiden omi-
naisuudet ja erityispiirteet. (Aarnikoivu 2005, 41.) Kun yhdistetaan liikeideaseg-
mentointi ja asiakassuhdesegmentointi, saadaan erityinen markkinoinnin koh-
distusjarjestelméa. Toimiva markkinointijarjestelma edellyttdd kohdistusjarjes-
telméan kayttoa. Siita selviaa asiakkuuksien kokonaiskuva, seka eri segmenttien
osuudet. Tama markkinoinnin kohdistusjarjestelma on siis kehitetty hallitse-
maan asiakassuhteita, seka helpottamaan budjetointia ja eri markkinointipanos-
ten kohdentamista. (Rope 2000, 591.)

3.5 Asiakkuuksien hallinta

Markkinointitoimenpiteiden kohdentamista ja seuraamista helpottamaan on ke-
hitetty erilaisia asiakashallintajarjestelmia. Niiden tarkoituksena on mahdollistaa
tiedonkeruu asiakkaista, seka palveluiden kohdentaminen asiakkaiden yksilolli-
syys huomioiden. (Aarnikoivu 2005, 38.) Yritys voi itse kehittdd oman asia-
kashallintajarjestelméan, tai sen voi helposti ulkoistaa sita tarjoaville yrityksille.
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Asiakashallintajarjestelma kokoaa kattavasti tarkeimmat tiedot asiakkaista, josta

ne ovat helposti poimittavissa markkinointikaytt6a varten.

Customer Relationship Management (CRM) on asiakkuuksien johtamisen jar-
jestelma joka ohjaa yrityksen koko toimintaa asiakasléhtdisesti. Yrityksen on
tunnettava asiakkaansa ja oltava jatkuvasti vuorovaikutuksessa heihin, jolloin
asiakkuuksista tulee kannattavia ja kaikkia tyydyttavia. Asiakkuuksien johtami-
nen eli CRM perustuu asiakastiedon keraamiseen ja analysointiin, joiden avulla
asiakkaat voidaan ryhmitella tavoitteiden asettamiseksi ja tulosten seuraami-
seksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 460-463.)

Nykypaivana tietotekniikan kehittyminen helpottaa suuresti asiakashallintajar-
jestelmien kayttamista. Niiden tarkoitus on helpottaa tiedonhallintaa asiakkaas-
ta sekd kohdentaa palveluita yksilollisesti. (Aarnikoivu 2005, 38.) Asiakassuh-
teiden hallintaan on tarjolla monia valmiita ohjelmistoja jotka keskittyvat pro-
spektin luomiseen, eli etsivat asiakassegmentistd potentiaalisia ostajia. CRM-
ohjelmistoon sisallytetddn asiakkaan perustiedot, ostoaktiivisuus, asiakkaan
henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet, asiakaspalautejarjestelmd seka asia-

kasvalitukset.

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu toimenpiteiden suunnitteluun asiakasryh-
makohtaisesti. Yrityksen onkin hankittava tietoa asiakkaista, yrityksen ulkopuo-
lisista tietolahteistd sekd omista tietokannoista. Asiakastiedoista kootaan asia-
kasrekisteri, johon kirjataan markkinoinnissa tarvittavia tietoja. Nain tiedot ovat
helposti saatavilla, mik& helpottaa asiakassuhteen yllapitamista ja markkinointi-

toimenpiteiden suunnittelua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 463-464.)

Hajy-liikkeen asiakasrekisterid kannattaa alkaa kerddmaan yrityksen tdméanhet-
kisistd asiakkaista. Esimerkiksi verkkokaupan asiakkailta kerataan tilauksen
yhteydessa tietoja kuten sahkodpostiosoite, asuinpaikka, ik, ja ostomaarat. Nain
markkinointitoimenpiteita on helppo kohdentaa, esimerkiksi séhkdposti uutiskir-
jeen muodossa. Uusien asiakkaiden tietoja voidaan kerata vaikkapa kilpailuvas-
tausten muodossa messuilta tai muista tapahtumista. Myds Syntymahajyt Ry:n
jasenrekisterida kannattaa hyodyntdd vaikkapa yhteismarkkinoinnin toteuttami-

seksi.
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Tietojen kerddmisessé ja tallentamisessa tulee ottaa huomioon vuonna 1999
voimaan tullut henkildtietolaki. Henkilotietolaki (523/1999) on séadetty turvaa-
maan yksityishenkilén suojaa. Henkilttietolain mukaan mitdan tietoja joista sel-
vidé luonnollisen henkilon ominaisuuksia tai elinolosuhteita ei saa kerata ilman
asianomaisen lupaa, jos niitd on tarkoitus tallentaa johonkin rekisteriin tai sen

osaan. Tiedon keruun yhteydessa on my6s mainittava mihin tietoja kaytetaan.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN SEURANTA JA TOIMENPITEET

4.1 Eri menetelmia asiakastyytyvaisyyden seurantaan

Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti ja suunnitellusti, jotta sen kehitys
nahdaan pitkalla tahtaimellda, ja epakohtiin voidaan puuttua nopeasti. Asiakas-
suhdemarkkinointi ja asiakastyytyvaisyyden tutkiminen perustuvat siis jatkuvaan
vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Yritys voi seurata asiakastyytyvaisyytta

suoran palautteen avulla, tutkimusten avulla tai suosittelumaarien kautta.

Suora palaute on spontaania, ja se tulee heti ostotapahtuman jalkeen. Suoraa
palautetta voi keratd esimerkiksi palautelomakkeilla tai henkilékunnan kautta.
Erilaiset tyytyvaisyystutkimukset taas mittaavat asiakastyytyvaisyytta erilaisten
mittareiden avulla. Tutkimukset kohdistetaan yrityksen nykyiseen asiakaskun-
taan, ja niilla mitataan kokonaistyytyvaisyytta tai tyytyvaisyytta osa-alueisiin se-

ka lisapalveluihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 484-487.)

Suosittelumaariin perustuva tyytyvaisyyden seuranta on suoraan yhteydessa
tyytyvaisyyteen, silla vain tyytyvainen asiakas toimii suosittelijana (Bergstrom &
Leppanen 2009, 484-487). Suosittelumaaria on vaikeampi seurata, mutta nii-
den tutkiminen voidaan sisallyttdd asiakastyytyvaisyystutkimukseen, kuten teh-
tiin Hajy-liikkeen tutkimuksessa. Yksi tutkimuksen mittareista seurasi miten asi-
akkaat olivat I6ytaneet liikkeen palvelut ja 28 % vastanneista oli kuullut siité tut-

taviltaan.

Suoran palautteen keraamisen merkitys on korostunut nykypaivana, silla se on
nopea ja helppo tapa keréata toimintaa kehittdvaa ja ohjaavaa tietoa. Nykyisin
vastuu tiedon kerddmisesta on asiakaspalveluhenkildkunnalla, mutta tulevai-
suudessa koko yrityksen asiakkaita kohtaava henkil6sto kirjaa aktiivisesti asia-
kaspalautetta. Palautejarjestelmien tulee olla selkeité ja niihin kirjaamisen tulee
olla vaivatonta, jotta mik&an tieto ei jad kasittelemattd. (Aarnikoivu 2005, 68—
70.) Suora palautejarjestelma on yritykselle nopea ja helppo tapa seurata asi-
akkaiden mielipiteitd ja tyytyvaisyytta. Koska palautteet yleensa luetaan usein,
on epakohtiin puuttuminen nopeaa ja taten vahentaa reklamaatioita seka asiak-
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kuuksien menetysta. Hajy-likkeessakin suoran palautejarjestelmén luominen on

hyva tapa tulevaisuudessa seurata asiakkaiden tyytyvaisyytta toimintoihin.

Asiakastyytyvaisyystutkimusten keraama tieto yrityksen kontaktipinnoista antaa
yritykselle arvokasta tietoa kehittda sité asiakaslahtoisesti. Saadun informaation
avulla yritys voi maarittéaa itselleen suuntaviivoja ja tavoitetasoja. Kun yhdiste-
taan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tieto Kkilpailijatietouteen, mahdollistetaan
ns. benchmarkkaus, eli vertailu muihin yrityksiin. (Aarnikoivu 2005, 67.) Nain
yritys ndkee missd muut ovat parempia ja mihin suuntaan yritysta kannattaa
kehittad. Benchmarkkaus on myos antoisa tapa saada uusia ideoita ja ajatuksia
seuraamalla mita muut yritykset ovat tehneet, esimerkiksi erilaisissa markki-

nointikampanjoissa ja medioissa.

Taméan paivan kehittyneessa interaktiivisessa yhteiskunnassa toimii aktiivisesti
Word of mouth-marketing eli suosittelumarkkinointi. Suosittelumarkkinoinnissa
tyytyvainen asiakas kertoo positiivisesta kokemuksestaan yrityksen tuotteita
kohtaan eteenpain lahipiirilleen, ja tuo nadin uusia asiakkaita (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 380). Suosittelumarkkinoinnin kaantépuolena on, ettd negatiiviset
kokemukset kerrotaan eteenpain herkemmin kuin positiiviset. Erittdin tyytymat-
tomat asiakkaat harvemmin kertovat myéskaan suoraan epékohdista yritykselle,
vaan levittavat huonoa sanomaa julkisesti esimerkiksi keskustelupalstoilla
(Bergstrom & Leppanen 2009, 486).

Reklamaatiotilanne onkin haasteellinen yritykselle. Silloin asiakkaan luottamus
on voitettava takaisin, jottei asiakassuhde péaattyisi ja huono sana leviasi. Jos
yritys osaa hoitaa virhe- tai vikatilanteen oikein ja asiakasta tyydyttavasti, on
mahdollista saada asiakas sitoutumaan yritykseen entista tiivimmin. Tarkeinta
on asiakkaan arvostaminen, halu kehittya ja etsia ratkaisuvaihtoehtoja, seka
nopea toiminta ja yrityksen vastuun kantaminen. (Aarnikoivu 2005, 88.) Kun
asiakas reklamoi saamastaan palvelusta tai tuotteesta, onkin se otettava raken-
tavana kritiikkina. Taten yritys voi nahda jokaisessa virheessakin mahdollisuu-
den kehittya. Kaikki valitukset eivat kyllakaan valitettavasti ole aiheellisia, on
vain osattava tunnistaa pois niin sanotut ammattivalittajat, jotka ovat yleensa

tyytymattomia ilman aihetta.
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4.2 Asiakastyytyvaisyystutkimus osana markkinointitutkimusta

Ropen (2000) mukaan markkinointitutkimukset voidaan jakaa neljddn paaryh-

maan. Markkinointitutkimuksen osa-alueita ovat:

1. Markkinatutkimukset, jotka tutkivat kysyntaa ja asiakaspotentiaalia tai kartoit-
tavat kohderyhmaa

2. Kilpailutilannetutkimukset, jotka selvittavat yrityksen markkina-asemaa ja yri-
tyskuvaa

3. Kilpailukeinotutkimukset, jotka painottuvat tutkimaan tuotetta, jakelua, myyn-
tia, hintaa, mainontaa ja asiakastyytyvaisyytta

4. Henkilostotutkimukset, jotka mittaavat yrityksen sisdista toimintaa ja tehok-
kuutta (Rope 2000, 429-434.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on siis yrityksen asiakaskontaktipintoihin kohdistu-
vaa markkinointitutkimusta. Sen tavoitteena on selvittdd asiakkaan tyytyvaisyyt-
ta yrityksen eri toimintoihin. (Rope 2000, 433.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tulosten avulla voidaan ohjata paatoksia ja kehittda toimintaa asiakaslahtoisesti.

4.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus osana laatujohtamista

Asiakastyytyvaisyyden mittaus on osa laatujohtamista. Asiakastyytyvaisyystut-
kimukset auttavat ymmartamaan asiakkaan vaatimuksia ja paljastamaan korja-
usta vaativia epakohtia. Laatujohtamisessa asiakasta pidetaan laadun lopullise-
na tuomarina. Siten on loydettdva keinot mitata niin asiakkaan tyytyvaisyytta
kuin tehdéa laadukkaita tuotteita ja palveluja. (Lotti 2001, 67.) Kokonaisvaltainen
laadunhallinta "Total Quality Management, TQM” muodostuukin tyytyvaisista
asiakkaista, korkealaatuisesta toiminnasta seka markkinoiden ja asiakkaiden
ymmartamisesta (Lecklin 2002, 19). Laatujohtaminen on taman paivan ajattelu-
tapa, jonka paékohdat voidaan kirjata yrityksen laatukasikirjaan. Laatukasikirja

on teos yrityksen eri toiminnoista, ja se luo lahtékohdat laatutydélle.

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on uusi kasite, joka perustuu laatujohtamiseen
ja asiakastyytyvaisyyden painottamiseen markkinoinnissa. Se jakautuu kahteen
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komponenttiin: siséiseen ja ulkoiseen. Yrityksen sisdinen toiminta koostuu asia-
kastyytyvaisyysperusteisesta laatujohtamisesta seka henkildston sitouttamises-
ta siihen. Ulkoinen toiminta muodostuu markkinoinnista, asiakastietokannoista,
sidosryhmasuhteista, seka mielikuvista jota yritys asiakkaissa herattdd. Asia-
kastyytyvaisyysjohtaminen edellyttaa etta yrityksessa on mietitty asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseksi seurantajarjestelma, joka on kytketty toiminnan kehit-
tamiseen. Lisaksi yrityksella on kaytdssaan yksildllisen markkinoinnin mahdollis-
tava asiakastietokanta, jota paivitetddn saanndllisesti. Kaiken taman liséksi yri-
tyksen johdon tulee ottaa huomioon kaikessa toiminnassaan laatu ja laatujarjes-
telmét toiminnan menestystekijana. (Lecklin 2002, 130-132.)

4.4 Asiakas sosiaalisissa medioissa

Asiakkaan ja yrityksen véalinen vuorovaikutussuhde on teknologian myota kehit-
tynyt valtavasti. Nykyisin vallitsevaa aikakautta nimitetddn Web 2.0 ajaksi. Web
2.0 viittaa toisen sukupolven internet pohjaisiin palveluihin, kuten sosiaaliset
verkkosivut, kommunikointivalineet, online-yhteisty6 ja tiedostojen jakaminen eri
kayttajien kesken. Web 2.0 aikaa voidaankin kuvata sosiaalisen median ja pal-

veluntuotannon aikakaudeksi. (Viitaniemi 2007, 60.)

Sosiaalinen media perustuu yhteisollisyyteen ja tietojen jakamiseen verkossa.
Se on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinnan muoto, jossa kasi-
tella&n vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltva seka luodaan
ja yllapidetaan ihmisten vélisia suhteita (Sanastokeskus 2010, 14). Sosiaalisen

median palveluita ovat:

— erilaiset wikit, joihin kuka tahansa voi tuottaa sisalt6a
— blogit ja mikroblogit, jotka ovat verkkopaivakirjoja

— linkkien, kuvien ja videoiden jakelu

— keskustelupalstat

— uuden tiedon seuranta eli RRS-syotteet

— virtuaalimaailmat

— yhteistyoalustat
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Sosiaalinen media ja sen synnyttdmat yhteisomediat (Facebook, Twitter, Yo-
yTube ym.), blogit sekd muut sosiaaliset verkostot ovat luoneet helpon ja inter-
aktiivisen tavan kommunikoida puolin ja toisin. Sosiaalinen media on haastanut
perinteiset markkinoinnin keinot. (Weinberg 2010, 1-3.) Yritykset eivat voi enda
vahéatella sosiaalisen median vaikutusta, vaan on pysyttava ajan hermolla mu-
kana. Sosiaaliset mediat antavat yritykselle mahdollisuuden uuden sukupolven
markkinointiviestintdan, mutta ne toimivat tehokkaasti myos asiakkaiden tyyty-
vaisyyden seurannassa. Sosiaalisia medioita seuraamalla yritykset voivat saada
informaatiota epakohdista, mutta myds onnistumisista, ja taten reagoida palaut-
teeseen nopeasti.

H&jy-liikkeenkin tulisi olla mukana sosiaalisissa medioissa ja kayttaa niita aktii-
visesti vuorovaikutuskanavana asiakkaiden kanssa. Facebook ja YouTube ovat
ensisijaisia verkostoja joissa hankitaan nakyvyytta. Sosiaaliset mediat ovat te-
hokkaita ja kaiken lisaksi ilmaisia markkinointikanavia, ellei oteta lukuun yllapita-
jan panosta. Sosiaalinen media on teknologian kehityksen myo6ta saavuttanut
suosittelumarkkinoinnin piirteitd, koska siella asiakkaat ja tuotteiden kayttajat
suosittelevat tuotteita lahipiirilleen helposti ja reaaliajassa. Suosittelu voi syntya
itsestddn vapaaehtoisesti, tai se voi olla ohjattua jolloin markkinoija palkitsee

suosittelijan tai uuden asiakkaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 28).

Kun yritys paattaa lahtea mukaan sosiaalisiin medioihin, on sen kirjattava ylos
tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseksi sosiaalisen median toimintasuunni-
telmaan. Toimintasuunnitelmasta selviad my6s kanavat missa yritys tulee toi-
mimaan, niiden sisaltd, tuottaja seka paivitystiheys. Myos eri kanavien tehoa
tulee seurata ennalta mietittyjen mittareiden avulla. Hajy-liikkeelle tehty sosiaa-

lisen median toimintasuunnitelma on liitteena 1.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS JA SEN TOTEUTUS HAJY-
LIIKKEELLE

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Kun yritys haluaa tutkia asiakastyytyvaisyyttdén, on siihen yleensa jokin tarve
tai ongelma, minka ratkaisemiseksi halutaan asiakkaiden tuottamaa tietoa.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta johdetut ratkaisut taten ohjaavat yrityksen
paatoksentekoa ja kehittdvat sen toimintaa. Tutkimusongelman maarittely yri-
tyksen johdon taholta onkin ensimmainen ja tarkein vaihe koko tutkimusproses-
sia (Raatikainen 2005, 24-25). Kun tutkimusongelma on maaritelty, voidaan
sen pohjalta laatia tutkimuksen tavoitteet, eli mita toimenpiteita tutkimuksen tuli-
si edesauttaa. Tutkimusongelma esitetddn yleensa kysymysmuodossa, ja siita
johdetaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.

Tutkimusongelma Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksessa oli selvittaa
millaisia asiakas-profiileja vastaajat edustivat, sek& miten tyytyvaisid vastaajat
olivat liikkeen tarjontaan ja palveluun. Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa toi-
mintaa asiakaspalautteen ja tutkimustulosten pohjalta. Lisaksi markkinointia on

helpompi kohdentaa kun tiedetd&n mihin suuntaan panoksia kannattaa kayttaa.

5.2 Perusjoukko ja otos

Tutkimuksen perusjoukko on se joukko ihmisia joiden mielipiteita tai toimintaa
tutkitaan. Tutkimus voidaan kohdentaa koko perusjoukkoon, jolloin siita kayte-
taan nimitysta kokonaistutkimus. Kokonaistutkimus tehdaan yleensa jos perus-
joukko jaa alla sataan. Osatutkimus on tutkimusmuoto, joka tehdaan otannalla
vain osalle perusjoukkoa. Otoksen edustavuus merkitsee sita, ettd perusjoukos-
ta valitussa otoksessa on samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin pe-
rusjoukossa. (Rope 2000, 438; Raatikainen 2005, 30.) Otos on edustava pie-
noiskuva perusjoukosta (Heikkila 2008, 33). Otantamenetelmid on useita, ja
otoksia kahta tyyppi&: todenndkdisyysotos, jolloin jokaisella perusjoukkoon kuu-
luvalla on todenn&kdisyys tulla mukaan otokseen, seka harkintaan perustuva
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otanta, jolloin tutkijan nakemys vaikuttaa otantamenetelman valintaan. (Rope
2000, 438; Raatikainen 2005, 30.)

Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksessa ei voida méaaritella otosta, kos-
ka kysely ei voinut tavoittaa kaikkia kavijoita jotka liikkeessa asioivat tutkimuk-
sen ajankohtana. Tassa tapauksessa kyseessd on sattumanvarainen nayte,
johon vastaajat valikoituivat liikkeen asiakkaista omaehtoisesti ja sattumanva-

raisesti.

5.3 Tutkimusmenetelmén valinta

Tutkimusongelma, tutkimuksen tavoitteet seka taloudelliset resurssit ratkaisevat
yleensa tutkimusmenetelman kayton. Tutkimustyypit jaetaan kolmeen eri tyyp-
piin, joita ovat ns. kirjoituspdytatutkimus, kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus
seka klavitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Nama eroavat toisistaan tiedonke-

ruutavan perusteella. (Raatikainen 2005, 32.)

Kirjoituspoytatutkimus on teoreettista tutkimusta, jossa kaytetaan hyvaksi jo
valmiina l0ytyvaa tietomateriaalia kuten tilastoja, yrityksen omia aineistoja tai
aiempia tutkimuksia. Kirjoituspdytatutkimuksissa aineisto on siis valmiina, vaik-
ka sitd voidaankin tdydentaa esimerkiksi haastatteluilla. Tutkimuksen tavoittee-
na on muokata ja analysoida valmista tietoa yrityksen kayttoon. (Raatikainen
2005, 32.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartdmaan ilmioitd ja tutkittavi-
en kayttaytymista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyodynnetdaankin kayttayty-
mistieteiden oppeja, ja se vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Aineisto
saadaan yleensa haastattelemalla, ja se on yleensa tekstimuodossa. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa tutkittava joukko on yleensa maarallisesti pieni, koska se
pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2008, 16-18.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tilastollista tutkimusta, jossa aineisto
on numeraalisessa muodossa. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kaytt6

edellyttda suurta ja edustavaa otosta pystydkseen kuvaamaan ilmiéta numeeri-



35

sen tiedon pohjalta. Aineiston keruussa kaytetddn standardoituja tutkimuslo-
makkeita joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tulokset kuvataan lukumaarin tai
prosenttiyksikdin, joita havainnollistetaan kuvioilla ja taulukoilla. (Heikkila 2008,
18.)

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonkeruutapoja on mo-
nia, kuten postikysely, www-kysely, puhelinkysely tai haastattelukysely. Tutki-
musongelma ja taloudelliset resurssit, seka tutkimuksen aikataulu méaarittavat
tiedonkeruutavan valinnan. Suunnitelmallista kysely- tai haastattelututkimusta
kutsutaan survey-tutkimukseksi. Sen aineisto kerataan tutkimuslomaketta kayt-
taen. (Heikkila 2008, 18-19.)

Hajy-liikkeelle tehdyssa tutkimuksessa oli seka kvalitatiivisia, ettd kvantitatiivisia
piirteita. Se oli survey-tutkimus, joka toteutettiin lomakekyselyna itse liikkeessa.
Tutkimus oli laadullinen eli kvalitatiivinen, koska se kerasi ns. pehmeéa tietoa
monilla avoimilla kysymysvaihtoehdoilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen ominais-
piirteet taas nakyivat maarallisissa vastausvaihtoehdoissa ja tuloksissa. Survey-
tutkimus ja siind kyselylomakkeen kayttd valittin, koska esimerkiksi www-
kyselyyn ei ollut tarvittavaa asiakastietokantaa sadhkodpostiosoitteista. Puhelin-

haastattelu taas olisi tullut liian kalliiksi ja aikaa vievaksi.

5.4 Kysymyslomakkeen laadinta

Kysymyslomaketta laadittaessa tulee ottaa huomioon, ettd tutkimuksen tavoite
ja ongelmat ovat taysin selvilla, jotta lomakkeesta voidaan laatia pateva. On
varmistettava ettd tutkittava asia saadaan varmasti selvitettya. Kysymyksia ja
vastausvaihtoehtoja mietittdessa on myos hyva ottaa huomioon miten tiedot
kasitelladn ja minkalaisella ohjelmalla. Kysymykset tulee laatia huolella, ja mi-
taan "ihan kiva tietaa’-tyylisia kysymyksia on valtettava. Kysymyslomakkeesta
tehdaan selkea ja vastaamaan houkutteleva. (Heikkila 2008, 47-48.)

Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake tehtiin siten, etta se
vastaa tutkimuksen tavoitetta. Kaikki kysymykset olivat tarpeellisia tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi. Itse kyselylomake laadittiin houkuttelevaksi kayttamalla
muutamaa Lauri Tahka & Elonkerjuu yhtyeen laulun sanoitusta lomakkeen
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alussa ja lopussa. Kyselylomake pidettiin lyhyend, jotta vastaaminen ei olisi ai-
kaa vievad. Helpot kysymykset sijoitettin lomakkeen alkuun, jotta vastaajien
mielenkiinto ei sammuisi heti alkuun. Vastaajien motivoimiseksi kyselyyn osal-
listumiseen kaytettiin lisdksi houkutuspalkintoja. Asiakastyytyvaisyystutkimus

lomake on liitteena 2.

Tutkimuksen kyselylomake vaatii aina mukaansa saatekirjeen tai saatesanat.
Ne sisédltavat johdantotekstin seka ohjeet kyselyn tayttamiseen. Saatekirjeen
avulla heratetaan vastaajan mielenkiinto ja saadaan tama motivoitumaan vas-
taamaan. Saatekirjeesta selvidaa myos tutkimuksen tekija ja yhteystiedot. Saate-
kirjeessa on hyva myds mainita tutkimuksen aihepiiri ja tavoitteet, silla vastaa-
jaa kiinnostaa tietdd, mihin tietoja kaytetaan. (Raatikainen 2005, 41-43.) Hajy-
likkeen asiakastyytyvaisyystutkimus lomakkeeseen siséllytettiin vain saatesa-
nat, koska lomake haluttiin pitdd lyhyena ja selkedna. Saatesanoista selvisi tut-
kimuksen tekija, tarkoitus ja aihepiiri.

Kysymyslomaketta laadittaessa voidaan kayttaa erityyppisia kysymyksia. Taval-
lisimmat kysymystyypit ovat avoimet kysymykset ja strukturoidut eli valmiit vaih-
toehdot antavat kysymykset. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan yleen-
sa strukturoituja kysymyksia. Strukturoitujen eli suljettujen kysymysten kayttéa
puoltaa se, etta niihin vastaaminen on nopeaa ja tilastollinen kasittely helppoa.
Haittapuolina ndhd&an harkitsemattomat ja héatikoidyt vastaukset. Avoimia ky-
symyksia voidaan kayttdd tuomaan valitbntd vastaajan omin sanoin kerrottua
palautetta. Niitd kaytetaan yleensa kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Myds méaaral-
lisissa tutkimuksissa voidaan kayttaa avoimia kysymyksia, mutta silloin niissa
jollain tapaa rajataan vastaajan ajatusten suuntaa. (Lotti 2001, 146; Heikkila
2008, 48-52.)

Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin
strukturoituja kysymyksia ja avoimia kysymyksia. Strukturoituja kysymyksia tay-
dennettiin sekamuotoisilla kysymyksilla, joissa osa vastausvaihtoehdoista oli
annettu ja yksi vaihtoehto oli avoin "muu, mika?”. Kyselylomake sisélsi myods
avoimia kysymyksia, koska tavoite oli saada asiakkailta my6s omia ehdotuksia
esimerkiksi fanituotevalikoimaan. Asenneasteikkona kaytettiin Osgoodin asteik-
koa, joissa vastausvaihtoehdot olivat 5-portaisena asteikkona. Osgoodin as-
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teikossa &aaripaiden vaihtoehdot ovat toistensa vastakkaisia adjektiiveja, esi-
merkiksi "palvelu oli erittain ystavallista” vs. "palvelu oli erittédin huonoa” (Heikki-
|& 2008, 54).

Ennen kuin kyselylomake toimitetaan vastaajille, on se viela testattava. Tes-
taaminen suoritetaan koska silla varmistetaan ettéd lomakkeen kysymykset ovat
loogisia, selkeitd ja antavat vastauksen haluttuihin asioihin. Liséksi selvitetdén
vastaamiseen kuluva aika. (Raatikainen 2005, 46.) Hajy-likkeen kyselylomake
testattiin kolmella henkil6lld, jonka jalkeen se toimitettiin opinnéytetydnohjaajalle

ennen kyselyn taytantéonpanoa.

5.5 Aineiston kasittely ja raportointi

Kun tutkimuksen kenttaty® on tehty, on edessé vastauslomakkeiden analysointi.
Tutkimusaineistot kasitellaan tavallisesti tietokoneohjelmien avulla. Markkinoilla
on monia tilasto-ohjelmia, mutta kasittely onnistuu myds tavallisella taulukkolas-
kentaohjelmalla. Jos aineisto kasitellaan tietokoneella, on aineiston vastaukset
ensin koodattava, jolloin jokaiselle vastausvaihtoehdolle annetaan numeroarvo.
Koodatuista tiedoista muodostetaan havaintomatriisi, joka on riveiksi ja sarak-
keiksi jarjestetty numerojoukko. Havaintomatriisissa vaakarivit vastaavat tilasto-
yksikoitd ja pystysarakkeet muuttujia. Tutkimustulokset esitetddn usein myo6s
tunnuslukuina, joista yleisimpid ovat aritmeettinen keskiarvo, moodi (vastausten
tyypillisin arvo) tai mediaani (vastausten keskimmaisen havainnon arvo). (Heik-
kila 2008, 123; Raatikainen 2005, 48.)

Tutkimuksen aineistot kasitellaan tilasto-ohjelmalla, mutta raportit kirjoitetaan
tekstinkasittelyohjelmalla. Tutkimusraportissa kerrotaan sanallisesti ja kuvioiden
avulla tutkimusprosessi, seka selvitetaan tutkimuksen tulokset. Tutkimusraportti
esitellaan yritysjohdolle eli tilaajalle, ja se on tarked markkinoinnin suunnittelun
tyokalu. Tutkimusraporttiin tutkija voi taten sisallyttdd myos omia johtopaatoksia
ja kehittamisehdotuksia. (Raatikainen 2005, 48-50.)

Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksen analysointi tehtiin vastauslomak-
keista saatujen tietojen pohjalta. Vastaukset syotettiin ensin Excel taulukko-
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ohjelmaan, josta tehty havaintomatriisi siirrettiin Tixel tilasto-ohjelmaan. Tulok-
set esitetddn erilaisten kuvioiden avulla prosenttilukuina seka keskiarvo tunnus-

lukuna.

5.6 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksia ovat sen luotettavuuden ja patevyyden
arviointi. Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin virheitd valttden. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan
kayttda monia mittaus- ja tutkimustapoja, joista yleisimpia ovat tutkimuksen reli-
aabelius eli patevyys ja validius eli luotettavuus. (Heikkila 2008, 29-30; Raati-
kainen 2005, 226—-228.)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja tulosten
tarkkuutta. Tulokset eivat siis saa olla sattumanvaraisia ja niiden tulee olla sa-
moja jos tutkimus toistetaan. (Heikkila 2008, 29-30; Raatikainen 2005, 226—
228.) Hajy-liikkeen tutkimus on reliaabeli eli pateva, koska se tehtiin huolellises-
ti, tarkasti ja se on myds toistettavissa.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykya mita-
ta juuri sitd, mita oli tarkoituskin mitata ja selvittdd. Tutkimuslomakkeen kysy-
mysten tulee siis kattaa koko tutkimusongelma, ja kysymysten on oltava selkei-
ta ja yksiselitteisia jolloin vaariin tulkintoihin ei jaa varaa. Validin tutkimuksen
toteutumista edesauttaa edustavan otoksen saaminen, korkea vastausprosentti
seka huolellinen kysymysten suunnittelu. (Heikkila 2008, 29-30.) Hajy-liikkeen
asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan pitad myo0s validina, koska vastauksia

saatiin runsaasti ja se antoi vastaukset tutkimusongelmiin.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyyskysely Hajy-likkeelle toteutettiin lomakekyselyna itse liik-
keessd. Muitakin tapoja tutkimukseen olisi ollut, mutta esimerkiksi e-
lomakekysely olisi tavoittanut vain yhtyeen fanit, jolloin tulos olisi voinut vaaris-
tya. Kirjekysely taas olisi tullut erittdin kalliiksi toteuttaa, ja henkilokohtaiset
haastattelut olisivat olleet aikaa vievia. Kun kysely suoritettiin itse liikkeessa lo-
makekyselyna, vastauksia saatiin runsaasti, edullisesti, tehokkaasti ja monista
asiakasryhmista.

Kyselylomake oli lyhyt ja ytimekas, yksi A4 kaksipuolisena, jotta vastaamisen
kynnys sailyi matalana. Liséksi kaikki vastaajat osallistuivat palkintojen arvon-
taan, joka edelleen houkutteli vastaamaan. Palkintoina oli kolme "Kerjuulootaa”,
arvoltaan & 85 euroa. Lomakekysely toteutettiin ajalla 16.7-15.8.2010, jolloin
likkeessa oli runsaasti kavijoita lomakauden vuoksi. Muuna ajankohtana olisi
ollut hankaluuksia saada riittavasti vastauksia, mutta nyt vastauksia saatiin 126
kpl. Kaikkia saatuja vastauksia voitiin kayttda tutkimukseen. Asiakastyytyvai-
syystutkimus oli tdssa tapauksessa seka laadullinen, ettd maarallinen tutkimus.
Vastauslomake sisdlsi paljon avoimia laadullista tietoa kerédavia kysymyksia,

sekd numeraalisessa muodossa tuloksia antavia maarallisia kysymyksia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli kehittdd Hajy-liikettd asiakaslahtoi-
sesti. Toinen tarkoitus oli tutkia asiakassegmentteja, eli minka ikaisia ja mista
pain kavijat ovat. Myos lasten ikaa kysyttiin, jotta Hajy-liike voi tulevaisuudessa

huomioida myds lapsivieraat, ja taten kehittda heille oheistoimintaa.

Vastaajilta haluttiin kerata tietoa ja kokemuksia esimerkiksi likkeen aukioloajois-
ta, opasteista liikkeeseen, seka tilojen viihtyisyydesta. Kyselyssa haluttiin myés
tietdd mistéd asiakas on saanut tietoa Hajy-likkeestd, ja miten kaukaa he ovat
tulleet, jotta markkinointia olisi helpompi kohdentaa eri osiin Suomea ja medio-
ita. Lisaksi kysyttiin fanituotetarjontaan liittyvid kokemuksia ja mielipiteita, jotta
lajitelmaa voisi edelleen kehittdd, ja saada uusia kysyttyja tuotteita myyntiin.
My0Os kahvilapuolen tarjonnasta haluttiin saada asiakkaiden mielipiteita, jotta

tiedetd&n kannattaako sen toimintaa ja valikoimaa laajentaa. Asiasanoina “laji-
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telma” sisaltaa koko liikkeen tarjonnan ja tuotteet, kun taas kasite "valikoima” on
yhden tuoteryhman sisélla olevat tuotteet.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset esitetdén siina loogisessa jarjestykses-
sa kuin ne esitettiin kyselylomakkeessakin. Vastausten havainnollistamiseksi
kaytetaan erilaisia ympyra- ja palkkikuvioita. Tulokset, joissa esitetdan vastaaji-
en arvioita Hajy-liikkeen toimintaan ja palveluun, on myds laskettu yksi tunnus-

luku, keskiarvo. Kaikki tulokset on esitetty prosenttilukuina.

Kuviosta 3 nahdaéan ettd Hajy-liikkeen asiakkaista suurin osa oli naisia. Miehia
asiakkaista oli noin neljannes. Kuvio 4 kertoo etta kavijat olivat keskimaarin ial-
tdan 26-vuodesta 64-vuoteen. Lahes puolet vastaajista oli ialtddn 41-

64vuotiaita.

m Mies ™ Nainen

KUVIO 3. Vastaajien sukupuoli
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KUVIO 4. Vastaajien ikdjakauma
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Kuviosta 5 selvida, etta joka toinen vastaaja oli tullut Hajy-likkeeseen lasten

kanssa. Kuvio 6 tarkentaa lasten ikdjakauman. Suurin osa lapsista oli jo kou-

luikaisia. Toiseksi suurin osa lapsista oli leikki-ikaisia, 2-6-vuotiaita.

HKylld mEi

KUVIO 5. Kuuluiko seurueeseen lapsia?
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KUVIO 6. Lasten ikdjakauma

Kuviosta 7 selvida, etta kyselyyn vastanneista yli puolet, 62 %, tuli Teuvan kun-
nan lahistoltd Lansi- ja Sisa-Suomesta. 23 % asiakkaista tuli Etela-Suomen alu-
eelta. Itd-Suomesta, Lapista ja Pohjois-Suomesta asiakkaita oli tullut vain mur-
to-osa. Ulkomailta, Norjasta ja Yhdysvalloista, vierailulla oli kaksi vastaajaa.
Tulokset on esitetty aluehallintovirastoittain. Vuoden 2010 alusta Suomen |&4-

ninjako lopetettiin, ja tilalle perustettiin aluehallintovirastot. (Patio 2010).
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KUVIO 7. Vastaajien asuinpaikka Suomen aluehallintovirastoittain seka ulko-

mailta
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Kuvio 8 kertoo mista asiakkaat olivat saaneet ensitiedon liikkeesta. Vastaajat
olivat loytaneet liikkeen monin eri tavoin ja medioin. Yleisimpia tiedonlahteita
olivat tuttavien kertomukset, internet seka lehtimediat. Muuta kautta tietoa oli

saatu television dokumentista, 15 vastaajaa, seka bandin keikoilta, 5 vastaajaa.

Muualta

Lehdesta

Messuilta

Internetista

Tuttavilta
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KUVIO 8. Mista vastaaja oli kuullut Hajy-liikkeesta

Kuviosta 9 selvida, ettda vastaajista yli puolet on ensimmaista kertaa Hajy-

likkeessa. Toisaalta taas yli 40 % vastaajista oli vieraillut likkeessa aiemminkin.

W1l .kerta m2-3kertaa mUseammin

KUVIO 9. Montako kertaa vastaaja on vieraillut Hajy-liikkeessa?

Kuvio 10 esittaa Hajy-liikkeen toiminnallisia tekijoita. Liikkeen aukioloajat saivat

tdssé eniten negatiivista palautetta. Moni vastaajista toivoikin lisdd aukioloa
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etenkin kesalla ja Joulun alla. Etenkin heindkuulle toivottiin jokapaivaista
aukioloa.

Usean vastaajan mielesta liikkeeseen oli vaikea loytaa perille, ja moni toivoikin
lisd opasteita keskustaan ja teiden varsille. Yksi vastaaja oli myods saanut

internetista vaaran osoitteen.

Liikkeen viihtyisyys ja siisteys saivat asiakkailta hyvaa palautetta seka kiitosta.

Osa vastaajista koki kuitenkin keséalla esiintyneet karpaset harmillisiksi.

Kuvio 11 esittaa Hajy-likkeen opasteiden, aukioloaikojen, viihtyisyyden ja
siisteyden saamat keskiarvot asteikolla 1-5. Hajy-likkeen opasteet saivat

keskiarvoksi 3.8, mik& on muihin keskiarvoihin verrattuna hieman alhainen.

Opasteet liikkeeseen

Liikkeen viihtyisyys

Liikkeen siisteys

Liilkkeen aukioloajat

0% 20% 40% 60 % 80% 100%
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KUVIO 10. Arviointi Hajy-liikkeesta ja siella asioinnista
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KUVIO 11 . Keskiarvot Hajy-liikkeesta ja siella asioinnista

Kuviosta 12 selvidd asiakkaiden arviot
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H&jy-liikkeen henkilokunnasta.

Henkilokuntaa kehuttiin iloisiksi ja ystavallisiksi monessa vastauslomakkeessa.

Huonoa palautetta ei tullut lainkaan merkittavasti. Kuvio 13 esittda Hajy-liikkeen

henkilokunnasta saadut arviot keskiarvoin asteikolla 1-5. Henkildkunta sai

palvelusta ja ystavallisyydesta keskiarvoksi 4,5.

Henkildkunnan palvelu

Henkildokunnan ystavallisyys
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KUVIO 12. Arviot henkilokunnasta
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Henkildkunnan palvelu

Henkildokunnan ystavallisyys

KUVIO 13. Keskiarvot henkilonkunnan palvelusta ja ystavallisyydesta

Kuviosta 14 selvidd  asiakkaiden  mielipiteet  fanituotelajitelmasta.
Fanituotelajitelmaan oltiin yleisesti hyvin tyytyvaisia, ja sita pidettiin kattavana.
Kuitenkaan tuotteiden hinta/laatusuhde ei kaikkien vastaajien mielesta ollut

kohdallaan. Osa kertoikin paitojen kutistuvan ja haalistuvan pesussa.

Vastaajien mielesta tuotteiden saatavuudessa oli ollut toisinaan ongelmia. Osa
tuotteista oli kokonaan loppunut, ja toisista yleisimméat koot. My6s isompia
kokoja toivottin paitoihin lisdd. Kuvio 15 esittaa asiakkaiden arviot

fanituotelajitelmasta keskiarvoin asteikolla 1-5.

Fanituotevalikoima

Tuotteiden hinta/laatusuhde

Tuotteiden saatavuus 2
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KUVIO 14. Arviot tuotelajitelmasta
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0] 1 2 3 4 5

KUVIO 15. Tuotelajitelman keskiarvot

Kuviosta 16 selviaa, ettd suurin osa vastanneista oli tyytyvaisia kahvilan
niukkaan, mutta heidan mielestaan laadukkaaseen tarjontaan. Osa vastaajista
toivoi kuitenkin valikoimaan lisdksi suolaista purtavaa. Kuvio 17 esittaa
kahvilapuolen tuotevalikoiman ja laadun saamat keskiarvot. Keskiarvot yltavat
kaikki neljaan tai yli.

Kahvilan tuotevalikoima

Kahvilan tuotteiden laatu
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KUVIO 16. Arviot kahvilan tuotteista
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KUVIO 17. Keskiarvot kahvilan tuotteista
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Asiakastyytyvaisyystutkimus Hajy-liikkeelle onnistui tehtavassaan ratkaisten
tutkimukselle asetetut ongelmat. Tutkimusongelmat liittyivat
uusasiakashankintaan ja asiakastyytyvaisyyden seurantaan. Tutkimuksessa
vastagjilta saatiin arvokasta tietoa, jotta yritystd voidaan kehittdd edelleen ja
markkinointia kohdentaa ja suunnitella tuottavasti. Tutkimus sisalsi paljon

avoimia vastausvaihtoehtoja, jotka on kaikki koottu liitteeseen 3.

Ha&jy-liikkeen asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin itse likkeessa
lomakekyselynd. Kahvilan pdydille oli asetettu kyselylomakkeitta ja kynia, ja
taytetyt lomakkeet annettiin liikkeen henkilokunnalle. Vastaajia motivoitiin
osallistumaan kyselyyn kolmen arvottavan palkinnon avulla. Loppujen lopuksi
vastauksia saatiin 126 kappaletta kuukauden aikana, mika riittda hyvin patevan

tutkimuksen tekemiseen.

Tutkimuksen péaatuloksina voidaan pitdd uusien asiakkaiden hankintaan
vaikuttavia tekijoita. Koska vain murto-osa vastanneista tuli H&jy-likkeeseen
kauempaa Suomesta (Itd-Suomi, Pohjois-Suomi, Lappi), onkin tarpeellista
tehostaa markkinointitoimia naihin osiin Suomea. Panostus sosiaaliseen
mediaan tavoittaisi myods kaukana asuvat potentiaaliset asiakkaat seka
edullisesti, ettd tehokkaasti. Liséksi voitaisiin harkita verkostoitumista It&- ja
Pohjois-Suomen matkanjarjestdjien kanssa, jolloin he voisivat ottaa Hajy-
likkeen yhdeksi pysahdyspaikakseen. Pienen yrityksen on muutenkin
kannattavaa harkita verkostoitumista muiden yrittdjien kanssa, silla itse ei
kaikkea kannata tai pystykaan tekemaan.

Kun tutkimuksessa tarkasteltin markkinointikanavien tehoa asiakkaiden
hankinnassa, oli yllattavaa ettd Pirkka-hallissa kevaalla jarjestetyt matkamessut,
joissa myo6s Hajy-like oli esilla, ei tuottanut juurikaan asiakaskaynteja.
Tulevaisuudessa messut voivat olla mukana osana promootioty6ta, mutta
kannattaa harkita siirtymista olemaan esilla Itd-Suomessa jarjestettavilla

messuilla.
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Tutkimuksesta selvisi myds miten nykyiset asiakkaat ovat kuulleet Hajy-
likkeesta. Tata tietoa voidaan kayttaa kun mietitddn mitd medioita mainonnan
suunnittelussa tulisi kayttad. Tutkimuksen perusteella nayttaa silta, etta internet
on tarkein markkinointikanava. Hajy-liikkeen olisi taten hyva panostaa internet
mainontaan, etenkin sosiaalisen median tuomiin mahdollisuuksiin. Olenkin
laatinut  Hajy-liikkeelle sosiaalisen median toimintasuunnitelman, jota
seuraamalla on helppo ottaa kaytt6on sosiaaliset mediat markkinoinnissa. Myos

hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi ovat varteenotettavia vaihtoehtoja.

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sita, ettd erilasia hakukoneita kaytettdessa
tulosten ensimmaisten joukkoon saadaan esille oman yrityksen internet sivut.
Tietoa etsiva ei yleensa jaksa selata hakusivun tarjoamia vaihtoehtoja kolmea
sivua pidemmalle, joten nakyminen tuloksissa ensimmaisten joukossa on
ensiarvoisen tarkedd. Hakukoneoptimointi onnistuu kun kotisivuja laadittaessa
maaritelladn sanat, joilla asiakas yleensa hakee tietoa. Esimerkiksi Hajy-liikkeen
sanat olisivat Lauri Tahkd & Elonkerjuu, Hajy-liike, hajy, fanitavara. Yksi hyva
tapa hakukoneita ajatellen on myo6s linkkisuosio, eli mitda enemman muilla
sivuilla  on linkkeja yrityksen sivuille, sitd korkeammalle se sijoittuu

hakutuloksissa.

Hakukonemarkkinointi taas on ostettua mainontaa. Mainokset néakyvat
hakukoneen ensimmaisella sivulla ylalaidassa, seka sivubannereissa.
Hakukonemarkkinointi on edullista ja tehokasta, silla maksu suoritetaan yleensa
klikkausten mukaan. Ja téall6inhan asiakas on jo valmiiksi kiinnostunut

tuotteesta, ja hanesta tulee prospekti.

H&jy-likkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksen yksi tarkoitus oli saada
taustatietoa vastaajien  sukupuolesta, ikdjakaumasta ja seurueesta.
Tutkimuksesta selvisi, ettd suurin osa, 78 %, vastaajista oli naisia. Suurin osa
Lauri Tahkd & Elonkerjuu yhtyeen faneista on my0s naisia. Vastaajien
ikdjakauma painottui 41-64 vuoteen, 48 % vastaajista edusti tata ryhmaa.
Koska yli puolella Hajy-likkeessa vierailijoista oli lapsia seurueessaan, olisi
hyva jos heille olisi jotain omaa toimintaa siksi aikaa kun vanhemmat ovat

ostoksilla. Tunnelmaan ja ymparistoon sopisi vaikkapa vanhan ajan monen
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hengen keinu, joka toisi toiminnallista, mutta my0s visuaalista lisaarvoa

liikkeelle.

Hajy-liikkeen asiakastyytyvaisyystutkimuksen yksi ongelmista oli selvittaa
asiakkaiden tyytyvaisyyttd nykyisiin tuotteisiin seka lajitelmaan. Tutkimus antoi
erittain positiivisen kuvan Hajy-likkeen tuotteista ja palvelusta. Mutta koska
kyseessd on korkean imagon omaava yritys, jonka toiminta-ajatus on myyda
fanituotteita, voidaankin epdilla vastaajien antaneen palautetta liian
positiivisesti. Toisaalta tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa, sielta 16ytyy myds
selkeitd epékohtia, joihin tulee kiinnittaa huomiota.

H&jy-liikkeen yleiskuvaa tutkittaessa selvisi, etta asiakkailla oli vaikeuksia I6ytaa
perille liikkeeseen. Taten onkin tarkeda sijoittaa lisaa opasteita paatien varrelle.
Tama tosin vaatii luvan ja kyltin Tiehallitukselta. Helpompi tapa olisi linkittaa
internet sivuille esimerkiksi Google-Mapsin karttapalvelu ja ajo-ohjeet. Lisaksi
tulisi varmistua, ettei internetistd 10ydy vanhaan Ha&jy-likkeeseen viittaavia

osoite-tietoja.

Tutkimus osoitti myds ettéa hajy-likkeen siisteyteen ja viihtyisyyteen oltiin
tyytyvaisia. Moni vastaaja kuitenkin kertoi esimerkiksi hairitsevista karpasista
likkeen asiakastiloissa. Koska Hajy-likkeessa on myos elintarvikemyyntia, tulisi
hygieniaan kiinnittéda jo lainsaadostenkin puitteissa huomiota. Tulevaisuudessa

kayttoon voisikin ottaa verkkovirralla toimivan k&rpasansan.

Kun vastaajilta kysyttiin tyytyvaisyytta liikkeen aukioloaikoihin, selvisi etta niissa
voisi olla kehittamisen varaa. Moni vastaaja toivoi liikkeen olevan auki
pidempaan illalla, sek& sunnuntaisin. Hajy-like oli kesalla 2010 avoinna
keskiviikosta perjantaihin klo 10-17 ja lauantaisin klo 10-14. Aukioloajat
sindlladn ovat suppeat, varsinkin kesdkauden loma-aikoina. On kuitenkin
muistettava ettd koko yritystoiminta lahtee kannattavuudesta, joten
lisdaukioloikoja on harkittava tarkkaan, ja niista on tehtava tarkat

kannattavuuslaskelmat.



52

Tutkimuksessa Hajy-liikkeen asiakaspalvelu asiakkaan kohtaamistilanteessa sai
erittdin hyvat arvosanat. Lisdksi henkilokuntaa kehuttiin iloiseksi ja tarpeen
tullen avuliaaksi. Tassa ei siten ole paljoakaan parannettavaa, voidaankin

todeta etta palvelutilanteessa on Hajy-liikkeessa onnistuttu.

H&jy-liikkeen tuotelajitelma sai myods hyvad palautetta. Ainoastaan tuotteiden
hinta/laatusuhde ei miellyttanyt kaikkia vastaajia. Lisaksi monen tuotteen
saatavuudessa oli ongelmia, joten Ha&jy-likkeen kannattaisi tulevaisuudessa
varautua ruuhkahuippuihin isommilla varastoilla. Toinen mahdollisuus olisi ottaa

asiakkaan osoitetiedot ja toimittaa tuote postitse kun se on taas saatavilla.

Asiakastyytyvaistutkimuksella haluttin myos selvittdd tarkoin, mita mielta
asiakkaat ovat kahvilapuolen lajitelmasta. Kahvilassa on myynnissa kahvia,
teetd, limuja, pullaa ja jaatelod. Lajitelma on siis melko suppea, johtuen
rajallisista sailytys- ja esillepanotiloista. H&jy-likkeessd on kuitenkin mietitty
lajitelman laajentamista, ja olikin tarpeen tutkia onko se asiakkaiden mielesta
tarpeen, vai ovatko asiakkaat tyytyvaisid nykyiseen. Suolaista purtavaa
toivottiinkin lisédna lajitelmaan, mutta koska suurin osa vastaajista piti nykyista
kahvilan tarjontaa riittdvana, ei lajitelman laajentamiseen ole tarvetta. Jos
kuitenkin pienilla myyntitiskin muutoksilla olisi mahdollista ottaa myyntiin
vaikkapa suolaisia pasteijoita tai piirakoita, toisi se liikkeelle vielakin
tyytyvaisempia asiakkaita. Varsinkin kesélla asiakas mieluusti valitsee suolaisen
syotavan. Pieni osa vastaajista ehdotti myos pullalaadun muuttamista, mika

varmasti toisi vaihtelua koska yli 40 % kavijoista oli kaynyt likkeessa useasti.

Tutkimuksen tilaajatahon toiveena oli myos selvittéda, millaisia uusia fanituotteita
asiakkaat toivovat myyntiin. Asiakkaiden toiveista keréttiin kattava lista, jossa on
paljon potentiaalisia vaihtoehtoja uusiksi fanituotteiksi (liite 3). Asiakkailta tuli
mielestdni monia varteenotettavia vaihtoehtoja, joilla varmasti olisi kysyntaa.
Talveksi myyntiin voisi ottaa lapasia ja kaulahuiveja, nykyisten pipojen rinnalle.
Kesdaikaan taas myyntiin sopisi esimerkiksi aurinkosuojat autonikkunoihin.
Lajitelmaan voisi ottaa myyntiin myos niinsanottuja tuliastuotteita, eli esimerkiksi

saunasetti voisi olla mukava vieminen kylapaikkaan.
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Kun aloin miettid opinnaytetydni aihetta, yksi kriteereistani oli etta aiheen tulee
olla itseani kiinnostava, mutta myds hyodyllinen tilaajalle. Olin asioinut itse Hajy-
likkeessa, ja siltd pohjalta oli helppoa miettia kehittamistyota yritykselle.
Keskusteltuani tilaajan kanssa, paadyimme asiakastyytyvaisyystutkimukseen.
Asiakastyytyvaisyystutkimus oli tarpeellinen, koska aiemmin sitéa ei ollut tehty.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksella haluttin saada tietoa asiakassegmenteista,
sekd markkinoinnin suuntaamisesta. Jatkotutkimusta ajatellen, kyseeseen tulee
uuden  tutkimuksen  teettdminen  noin  vuoden  kuluttua, koska
asiakastyytyvaisyytta tulee seurata sadanndllisesti ja jatkuvasti. Taman lisaksi
H&jy-like voisi tutkia asiakkaiden tyytyvaisyyttd, sekd palautetta, suoran
palautejarjestelman kautta. Liikkeeseen sijoitettaisiin pysyva palautelaatikko,
johon asiakkaat voivat mielipiteensa nimettomasti jattaa. Vaarana tassa on, etta

palautelaatikko tayttyisi myos fanipostista yhtyeelle.

Taman opinnaytetyoprosessin aikana ja teoriaa tarkastellessani, olen oppinut
sanonnan "asiakas on aina oikeassa” syvimman merkityksen. Taman hetken
tuottava markkinointiajattelu pohjautuu asiakkaan roolin korostamiseen
merkittavana vuorovaikutuskumppanina ja lopullisena tuotteen tai palvelun
arvioijana. Asiakas on siis aina oikeassa, vaikka olisi vaaréassakin. Ja koska
nykyisin suomalaiset matkustavat mieluusti kotimaassa, ja heillda on enemman
rahaa ja vapaa-aikaa kaytettdvissddn, on syyta panostaa kokonaisvaltaisten

elamysten luomiseen taalla rajojemme sisélla, asiakkaan ehdoilla.
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Sosiaalisen median toimintasuunnitelma
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1 TAMAN HETKINEN TILANNE

1.1 Asiakassegmentti

H&jy-liike on Lauri tdhka ja Elonkerjuu- yhtyeen virallinen fanitavarakauppa jos-
sa toimii myds kahvila. Hajy-liike sijaitsee Teuvan kunnassa Etela-Pohjanmaalla
bandin synnyinsijoilla. Asiakassegmentti on laaja, eli kaikki yhtyeen fanit. Te-
kemani asiakastarvekyselyn perusteella suurin osa kavijoista on Lansi- ja Sisa-
Suomen alueelta. Kavijoiden ikédhaarukka on 25-vuodesta 60-vuoteen. 75 %

kavijoista on naisia.

1.2 Verkkosivut

Hajy-liikkeella on informatiiviset ja selkeat verkkosivut. Verkkosivuilla toimiin
myds verkkokauppa, jonka lajitelmaan kuuluu kaikki H&jy-liikkeen tuotteet. Tuot-

teiden maksu tapahtuu ennakkoon tilisiirrolla.

1.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat toimivat vuorovaikutus- seka markkinointikanavina erittain
tehokkaasti Web 2 — aikakaudella. Sosiaalisen median mahdollisuuksia ja sivuja
on useita, ja onkin tarked osata valita niisté yrityksen omiin tavoitteisiin sopivat
kanavat. Hajy-liikkeella ei ole kaytdssaan sosiaalisen median toimintoja. Monilla
yrityksiin liittyvilla sosiaalista mediaa kayttavilla tahoilla kuitenkin on suora linkki

Hajy-liikkeen sivuille.
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2 TAVOITETILA

Tavoitetilat kuvaavat sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet lyhyesti ja ytimek-

kaasti yhdella lauseella.

2.1 Tavoite 1

Lisatéa nékyvyytta myos sosiaalisissa medioissa, koska taméanhetkinen asiakas-
kunta tulee lahialueilta, on sosiaalisen median tavoite tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat my6s kauempaa.

2.2 Tavoite 2

Tiedottaa tapahtumista ja keraté asiakastietokantaa, koska sosiaaliset mediat

tavoittavat nykyaan suuren osan nykyisista asiakkaista ja prospekteista.
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3 YRITYKSEN VIESTI SOSIAALISISSA MEDIOISSA

Yrityksen viesti on keino, jonka avulla haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Viesti
nakyy kauttalinjan yrityksen verkkonakyvyydessa: Kotisivu, blogi, verkkokauppa
ja sosiaaliset mediat. Viesti kertoo asiakkaille, mista yritys on kiinnostunut. Seu-
raavaksi luetellaan esimerkkeja eri keinojen kaytostd. Naitd kokonaisuuksia
hyodyntaen yrityksen on helppoa tuottaa siséltéa itsestaan. Kun kokonaisuuksia
vuorotellaan sopivan tasaisesti jolloin sisaltd pysyy mielenkiintoisena ja valty-
taan suoramyyntiviestinnalta.

Tarkeimpia keinoja ovat:

* Yrityksen ideologia ja arvot

Tervetuloa komeisiin maisemiin! Musiikkia ja maaseutua...
 Ajankohtaisuus ja uutiset

Hajy-liikkeen 1-vuotis synttarit 25.9.2010

Hajyt-paivat 25.9.2010

Ralli Radalla-kirjan ennakkojulkaisu 25.9.2010

Iholla- dvd kokoelman levyjulkistamistilaisuus lokakuussa
* Tuotteet ja palvelut

Simo Ralli — Ralli radalla kirjan markkinointi

Kiitokset asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneille

Palkintojen voittajat

Uutuudet

Vanhat kerailyharvinaisuudet
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4 KAYTETTAVAT SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

4.1 Facebook

Yrityksen on varauduttava vastaanottamaan suoraa palautetta Facebook- sivul-
la. Paras tapa on Kiittdd palautteesta ja pyytaa ottamaan yhteytta suoraan, jotta
mahdollinen ongelma saadaan nopeasti korjattua. Tarkeinta on, etta yritys ei
saa koskaan provosoitua palautteesta! Facebookissa keskustellaan ja ollaan

aktiivisia "tykkaajien” kanssa.

4.2 YouTube

Jos yrityksen tuotteet tai palvelut ovat visuaalisesti kauniita tai likkeen tunnelma
on hyva, sitéd kannattaa tuoda esille kuvien ja videoiden avulla. Videoita ei tar-
vitse tuottaa jatkuvasti, mutta ne ovat mukavia piristysruiskeita normaaliin teks-

tisisaltoon. Videoissa voidaan esitella liiketta, ihmisia seké tuotteita.

* You Tubeen ladataan Tv 2:n dokumentti jossa esitelldan liikkeen vaiheita Se-
pon sekatavarakaupasta Hajy-liikkeeksi.

* My6s markkinointivideo liikkeesta 16ytyisi You Tubesta.

4.3 Flickr

Kaikki kuvat, joita yritys jakaa/kayttdd netissa, tulee ladata Flickriin. N&ain ollen

ne loydetddn myds muuta kautta, kuin suoraan sivuilta.

* Flickriin laitetaan kuvia viime vuoden avajaisista ja levynjulkkareistaKuvilla
voidaan viestia myos Hajy-likkeen vaiheet uuteen liiketilaansa. Ennen ja jal-
keen kuvat kiinnostavat yleis6a, joten myds remontin vaiheista voidaan laittaa

kuvia.
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5 VASTUUHENKILOT

Sisaltéa on tuotettava aktiivisesti ja suunnitelmallisesti. On tarkeaa, etta sisaltd
pysyy tyyliltdan samanlaisena, tdman vuoksi se on viisainta keskittaa yhdelle
vastuuhenkildlle.

* Blogi sisallon ja valokuvien tuottamisesta vastaa Hanna Koivu-Tasanko.

« Sosiaalisen median profiilien yllapidosta vastaa Hanna Koivu-Tasanko.
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6 PAIVITYSTIHEYS

Jatkuvasti paivittyvaa sivustoa on mielenkiintoista seurata. Siksi yritys noudat-
taa paivitysaikataulua. Facebookin profiilia paivitetaan kerran viikossa, mutta
asiakkaiden kysymyksiin ja kommentteihin vastataan tarpeen mukaan ensitilas-

sa. Flickrin ja YoyTuben paivitystiheydeksi riittdd kerran kuussa.
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7 SEURANTA JA MITTARIT

Sosiaalisen median tehoa voidaan seurata tehokkaimmin selkeiden mittareiden
avulla. Verkkosivujen ja verkkokaupan kavijaseurantaan asennetaan verkko-
analytiikka, jotta saadaan tarkkaa tietoa tuloksista. Tuloksia voidaan tarkkailla
iimaisella Google Analytics-ohjelmalla.

Viikoittain seurattavia muuttujia/mittareita ovat:

* Lataukset YouTubessa ja Flickrissa

* Kotisivun kavijatilastot

» Verkkokaupan kavijat seka ostomaaréa/tiheys
* Fani- ja seuraajaméaara

« Sosiaalisen median profiilien kommentit

» Maininnat muualla verkossa

» Ohjautuvuus suoraan verkkokauppaan
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY LOMAKE LIITE 2

OSALLISTU ASIAKASKYSELYYN

— TANAAN EI HUOMISTA MUREHDITA —, MUTTA VASTAAMALLA
KYSELYYN ANNATTE ARVOKASTA TIETOA JOTTA VOIMME KEHITTAA
HAJY-LIIKETTA TULEVAISUUDESSAKIN. SAMALLA OSALLISTUTTE
KOLMEN KERJUULOODAN ARVONTAAN. KIITOS VASTAUKSESTANNE!

Kyselyn toteuttaa Tampereen ammattikorkeakoulusta Katri Kiilo osana opinndytety6taan.

Olkaa hyva ja rastittakaa oikea vaihtoehto:

1. Sukupuoli O nainen O mies

2. 1ka O alle 18 0 18-25 0 26-40
0 41-64 0 65 tai yli

3. Kuuluuko seurueeseenne lapsia?
O kylla Oei

4. Jos vastasitte edelliseen kylld, minka ikdisia lapset ovat?

5. Mika on asuinldaninne?

6. Mista saitte tiedon Hajy-liikkeesta?

O tuttavilta O internetista O messuilta
O lehdesta O muualta, mista?
7. Oletteko vierailleet Hajy-liikkeessa aiemmin?
O tama on 1. kerta O 2-3 kertaa O useammin
8. Arvioikaa seuraavaksi Hajy-liiketta ja siella asiointia
Erittain Hyva Kohtalainen Huono Erittain
hyva huono
Opasteet liikkeeseen 0] 0] 0] o) 0]
Liikkeen viihtyisyys 0] 0] 0 0 0
Liikkeen siisteys 0] o) o) ) )
Liikkeen aukioloajat 0 0 0 0 0

Perustelut

Kdanna ole hyval
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Erittdin Hyva Kohtalainen Huono Erittdin
hyva huono

Henkilokunnan palvelu 0 0 0 0 0
Henkilokunnan ystavallisyys 0] 0] 0] 0 0]
Perustelut
Fanituotevalikoima 0 0 0 0 0
Tuotteiden hinta/laatusuhde 0 0 0 0] o]
Tuotteiden saatavuus 0] 0 0 0 0
Perustelut
Mita fanituotteita toivoisit myyntiin?
Kahvilan tuotevalikoima 0 0 0 0 0
Kahvila tuotteiden laatu 0 0 0 0] o]

Mita tuotteita toivoisit kahvilaan myyntiin?

9. Risuja ja ruusuja Hajy-liikkeelle? — Kysyy suoraa, sanoo suoraa —

Kiitos vastauksestanne, jatathan viela yhteystietosi mahdollisen palkinnon varalta!

Nimi

Osoite

Séhkoposti
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN AVOIMET PERUSTELUT

8. Arvioikaa seuraavaksi Hajy-liiketta ja sielld asiointia

e Netissa oli osoite Porvarintie 18.

e Pyodrittiin vahan aikaa keskustassa. Siella voisi olla opasteet meille turis-
teille

e Enemman auki ja mydhempéaan

e Hyvin asiallinen kokonaisuus

e Vanhan kaupan kyltti oli viela risteyksessa

e Tultiin jostain ponk&peran kautta kun ei ollu ainuttakaan opastetta... Ky-
syttiin jostain k-kaupasta ajo-ohjeita, missé ystavalliset myyjat opastivat
suulla ja kasilla ja kylla I6ydettiin perille sitten

o Kesalla heindkuussa voisi olla joka paiva auki, ja joulun alla

e Kesdaaikaan voisi olla auki useammin ja pidempaan

e Kauempaa tulevien viikonloppuvieraiden kannalta olisi hyva jos lauantai-
na olisi auki pidempéaan

o Liikkeen aukioloajat valilla hankalasti sovitettavissa kaukaa tuleville. Var-
sinkin kesaisten tapahtumien aikaan voisi olla erikoisiltoja jolloin liike auki
myohalle

e Paasimme aamulla sopivasti aamukahville ja liike 16ytyi heti vaikka
olemme ensimmaista kertaa Teuvalla

e My0Os kauempana (keskusta) voisi olla opasteita

e Opasteita Teuvan kylalta enemman

e Myds sunnuntaisin auki

e Sunnuntai olis kannattava pitaa auki

e Hyvat opasteet

e Aikainen heratys ©

e Aukioloajat turhan suppeat. Nain kun tulee kauempaa olisi helpompi jos
olisi kauemmin auki

e Saisi olla sunnuntaisinkin

e Ei sovi tyonteon takia (jatkuu)
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e Sunnuntaisin kesaisin esim. heindkuussa pitasi olla enemman auki, yksi
ei paassyt mukaan lauantaina

e Olisi mukava jos liike olisi auki myds alkuviikolla

e Heindkuussa voisi olla joka péaiva auki (kaytiin kerran turhaan oven taka-
na)

e Alkuviikko kiinni, huono asia

e Saisi olla joka paiva auki

o Liike saisi olla kesalla auki joka paiva? Mahtaisiko riittdd asiakkaita, us-
koisin etta kyll&!

e Tienposkessa vois olla hillittdman iso kyltti pienempien lisaksi

e Ma - ti voisivat myds olla auki

e Lisaa aukioloa ainakin kesalla... Ehkapa muulloinkin

e Lauantaisin voisi olla hieman my6hempaan auki

e Aivan ihana viihtyisa paikka — voisin muuttaa tanne ©

e Voisi olla myohempaan auki

e Kulkuyhteydet autoilevalle hyvat, parkkitilaa riittavasti, ihana kahvila ja
henkilokunta!

¢ Viilea sisétila kuumalla, ei tunkua ja hyva musiikki

e Kun se nyt vaan on niin

8. Perustelut Hajy-liikkeen henkildkunnasta:

e Ystavallista vakea

e Aina mukava tulla, kun ovelta jo moikataan!

e Ystavallinen palvelu, kiitos!!!

e Ystavallisia

e Pirteita tyttoja

¢ lloista palvelua

e Myyijatar oli oikein hymyilevainen ja palvelu ystavallista
e Asiansa osaavia

e Neuvottiin kun kysyttiin
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o ++++++
¢ lloisia tytt6ja
e Hymyilevia ja antoivat katsella ja kierrella rauhassa
e Hyva vastaanotto
e Kaikki ovat mukavia
e Pirted, iloinen, avulias
¢ Olisi voinut olla hieman avuliaampia paitaa etsiessamme ja tervehtia kun

tulimme sisélle

8. Perustelut Hajy-liikkeen fanituotevalikoimasta:

e Ei ollut oikein pienia kokoja vaatteissa, pienet koot loppu
e Vaatteissa ei ollut kokoja

e Minulle I6ytyi kaikki

¢ Monipuolinen valikoima, kaikille jotakin

e Osa tuotteista loppunut tai ei ollut sopivaa varia jaljella

e Bikinit olisi kelvanneet muttei ollut kokoa ©

e Nettimyynti on hyva idea

e Tuotteita oli tosi laaja valikoima

e LoOytyi isojakin kokoja paidoista

e Osa tuotteista vahan hintavia, varsinkin lastenpaidat

e Vanhoja helmiakin 10ytyi!

e Paljon erilaisia tuotteita

e Ei kaikkia kokoja

e Harmitti kun hupparit loppu (oikea koko)

e vy0t loppu, hupparissa S-koko loppu

e Kokoja puuttuu

e Jatskilaji oli loppu

e Vaatteisiin laadukkaammat materiaalit

e |sompia kokoja ei ollut, esim. bikineissa

¢ Enemman varivaihtoehtoja ja laadukkaammat tuotemateriaalit, enemman

varastoa
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Paidat tosi pienia ja lyhyita ja lisaksi kutistuvat pesussa

Kattava

8. Naita fanituotteita vastaajat toivoivat myyntiin:

Kumisaappaat, tahkatennarit, tahkdmukeja, huivia, pyyhkeita ja olisihan
niita vaikka mita, mutta syksya aatellen kumpparit ois aika mahtava juttu
Tekokynnet

Seinakalenteri

Kasilaukkuja

Huivi voisi olla kiva. Olis kiva pitaa festareilla suojaamassa paanuppia...
Enemman huppareita ja lapasia

Kaikkea mahdollista

Enemman koruja

Lapasia, sukkia, kaulahuivi

Sinihihainen lasten huppari aikuisten koossa

Pesunkestavia paitoja

Lasten aurinkovarjoja myyntiin, lasten mielipide

Miesten ja naisten hihattomat punaiset salmiakkitopit (Syntymahajyt-
levyn kannessa)

H&jyyly meininkia

Suklaata

Kaprihousuja

Pussilakanat

Kortteja, kuvia

Perheen pienimmallekin saatiin tuliaisiksi s6pd pusero

Koruja, voitd, koristehansikkaita

Sporttinen koko uimapuku

Reppu

Néapparaa keikka olka/kasilaukkua

Muki

Laukkuja
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e Valokuva-albumi johon voisi kerata esim. keikkaotokset

o Jattikokoisia paitoja miehille (5*XL)

e Valikoima on jo aika persoonallinen. Aamutakki h&jy-henkeen voisi olla
kiva

¢ Vield isompia kokoja vaatteista

e Reppulviikonloppukassi

e Eitoiveita

¢ Nahka-asuja

e Kengat

e Miesten korviksia

e Lapsille esim. housuja. Mekko/tunika naisille

o Kasseja, laukkuja, meikkipussi/pussukka, toppi muukin vari kuin valkoi-
nen... Kasipyyhe

¢ Huiveja aurinkosuojalla (takana), lapsille enemman paitoja

¢ |sojen koko valikoima ainakin XL tai isompaankin asti, pinkkid myos ai-
kuisten koossa, Rakasta mua-paita esim.

e Valikoima voisi olla laajempi. Simo Rallin Telecaster-kitarasta signature-
malli

o \oita

o Kuppeja tekstilla

e Pelikortit

8. Naita tuotteita vastaajat toivoivat kahvilaan myyntiin:

e Munkkia

e Suolaista purtavaa pitkanmatkalaisille

e Suolaista leivonnaista, pienempi leivonnainen naisten makuun
e Hyla-maitoa

e Suolapalaa, hajyleivos

e Jaatel® erityisen hyvaa

e Pikkusuolaista

e Eipa tuohon muuta tarvisi, riittavasti suuta makiaksi raapi

¢ Valikoima sopiva téllaiselle puodille



73

6 (8)

e Suolapalaa, ruokaisaa

e En osaa sanoa

e Pehmisjaateloa

e Ei erityistoiveita

e Gluteenittomia

e Tarjoustuotteita

e lhan riittdva valikoima

e Gluteeniton

e Jaatelbtuutteja

e Vaihtakaa pulla valilla

e Jotain suolaista syomista
e Piirakkaa, kekseja

e EOS - ei kaytetty kahvilan palveluita
e Leipid

e Suolaista purtavaa

9. Risuja ja ruusuja Hajy-liikkeelle?

e Hieno liike! Viihtyisa, -aukiolojat

¢ |hana paikkahan tama on ja osoittaa sita luovaa hulluutta, jota sen perus-
taneet muutenkin osoittaa. T&&d on vahan kuin pyhiinvaellusmatka mulle
©

e Se Late vois olla paikalla

e Hyva idea, hyva palvelu

e Paljon ruusuja

e Sovituskoppiin voisi laittaa takkikoukun, johon laukku / isompi takki olisi
helpompi ripustaa kuin altaan ylla olevaan pyyhenaulakkoon

e Korut ja jaateld hyva lisd ©

e Jatkakaa hyvalla valitulla linjalla! ©

e 30.7.2010 kahvila/myymala taynna karpasia!

e Ei kannata vetaa matalaa profiilia



74

7(8)
Upee paikka
Loistava musiikki
Ihana sisustus, viihtyisa
Ruusuja
Jaatelo on hauska lisé. Valikoima laaja, monipuolinen
Pelkkia ruusuja
Eipa tassa taharo olla mitahan mieles
Ulkoterassipoytia kesaksi
Ruusuja vaan ©, nakemisen arvoinen paikka, taytyy tulla toistekki
Risuja: kérpasia paljon
Karpasia ehka liikaa
Hieno liike!!!
Komia puoti
Hiano sisustus ja viihtyisat tilat, julkisivu komia ©
Seurueessamme oli autistinen poika, hanta kohtaan kayttaydyttiin varsin
hyvin, kiitos!
Hyva ku ootta tdmé&n perustanut! Menestysta!
Upea kauppa, tanne oli kiva poiketa kesdlomareissulla ja ostaa hajy-
kamaa
Mahtavaa etta palkinnot naytilla. Liikkkeen ulkoasu komea. Kelpaa esitella
tutuille ja tuntemattomille
Liike persoonallisen nakdinen, valikoima hyva ja plussaa yhtyeen palkin-
tojen esillepanosta, niita mielenkiintoinen katsella
Mahtavaa, luovaa toimintaa ja ennen kaikkea omaperaista. Tata ei voi
kokea miss&an muualla!!!
Terassille pari poytaa. Terassin pylvaiden salmiakkikuviot punaisiksi
Tavallista yritetahan, mutta priimaa pakkaa tulemahan
Hiano liikke! Toivottavasti menestyy! Aivan mahrottoman hianosti kunnos-
tettu!
Hienoa etté olette laittaneet tallaisen omaan syntymékuntaanne
Kiva poiketa ndin kesakuumalla
Hieno aikaansaannos

Paras paikka
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Liike erittdin upea! ©
Hyva liike, viihtyisé paikka. Toivon menestysta ja pitkaa ikaa
Pusuja, pusuja ©
Miinusta gluteeniton saatavuus, + hyvat paidat
Kiitos etta olette olemassa, kesaloman pelastus ja koko vuoden pelastus
apealle mielelle oli etta paasin katselemaan ja ihan vieresta Vantaa Ho-
telliin. Olkaa just niin aitoja ja ihania kun olette! Kesahalit!
Hieno liike ©



