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1 Johdanto

Opinnidytetyon toimeksiantaja on helsinkildinen The Funkiest Records -levykauppa ja
opinndytetyé on osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun litketalouden koulutusoh-
jelmaa. Aihepiirin taustalla oli kiinnostus musiikin myyntiin ja The Funkiestin asiakkai-

den mielipiteeseen liikkeesta.

Opinniytetyon empiirinen osuus on toimeksiantajan kanssa sovittuna tietoisesti rajattu
kvantitatiiviseksi tutkimukseksi, mutta se sisaltdd myos kvalitatiivisen osuuden. Tutki-
muksen kvalitatiivinen osuus toteutuu avoimen kysymyksen avulla. Tutkimus toteute-
taan Webropol -palvelun kautta verkkokyselynd. Tutkimuksen tarkoituksena on kerita
asiakkaiden ostokokemuksia The Funkiestissa ja kerata asiakkailta kehitysehdotuksia
toiminnan sekd asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Lisaksi tutkimuksella selvitetadn
asiakkaiden mielipiteitd liikkeen toiminnasta ja sen verkkosivuista. Tutkimuksen kohde-
ryhmina ovat yrityksen asiakkaat, jotka asioivat tai ovat asioineet myymalassa tai sen

verkkosivuilla.

The Funkiestille ei ole aikaisemmin tehty asiakastutkimusta sen 18-vuotisen olemassa-
olon aikana. Asiakastyytyviisyyden kartoittaminen on perustunut kanssakdymiseen

kauppiaan ja asiakkaan vililla henkilokohtaisesti tai Internetin valitykselld. Opinnayte-
ty6 antaa ensimmaistd kertaa mahdollisuuden kuulla asiakkaiden mielipiteen The Fun-
kiestin toiminnasta muuttuneessa markkinaymparistossd. Tutkimustulosten avulla liik-

keenpitiji voi reagoida tilanteeseen sen vaatimalla tavalla.

Levykauppojen ja -markkinoiden murros seka lisaantynyt kilpailu asiakkaista antaa ai-
hetta tutkimukseen. Aiheessa kiinnostaa my6s toimenpiteet, joita edellytetddn markki-
na-aseman sailyttimiseksi ja kasvattamiseksi. Kauppiaan kanssa kaydyt keskustelut luo-

vat muodon tutkimukselle.

Tutkimuksen viitekehyksena opinndytety6ssa hyodynnetian Zeithamlin, Bitnerin ja
Gremlerin (20006) palvelun laadun ulottuvuuden mallia. Palvelun laadun ja asiakastyyty-

vaisyyden tirkeys korostuu ty6ssi, koska ne ovat suoraan sidottuja tutkimusongelmaan.



Mallissa palvelun laatu koostuu luotettavuudesta (reliability), reagointialttius eli halu
auttaa (responsiveness), palveluvarmuus eli luotettavuus (assurance), empatia (empathy)
ja konkreettiset eli ndkyvit asiat (tangibles). Palvelun laadun lisiksi tuotteen laatu (quali-
ty) ja hinta (price) vaikuttavat asiakastyytyviisyyden tayttymiseen. Tyytyviisyyteen vai-
kuttaa my6s tilannetekijat (situational factors) ja henkilékohtaiset tekijit (personal fac-
tors), kuten senhetkinen elimintilanne tai olotila. Asiakastyytyviisyyden tdyttyminen

luo asiakasuskollisuutta (customer loyality). (Zeithaml, Bitner & Gremler 20006, 107.)

1.1 Opinndytetyon tutkimusongelma

Tutkimusongelma on The Funkiestin asiakkaiden tyytyviisyyden kartoittaminen. Tar-

koituksena on selvittdd, mitd mieltd asiakkaat ovat The Funkiestista.

Tutkimuskysymysta selvitetddn seuraavien alaongelmien avulla:
- Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden ostamiseen The Funkiestista?
- Miten suuri osa asiakkaiden musiikkiostoista kohdistuu The Funkiestiin?
- Miten asiakkaiden musiikin ostotottumukset ovat muuttuneet viimeisen puolen
vuoden aikana?

- Miten The Funkiestin toimintaa voitaisiin kehittaa?

1.2 The Funkiestin ja musiikkitoimialan esittely

The Funkiest on joulukuussa 1995 avattu ulkomaisen sekid kotimaisen rytmimusiikin,
kuten r'n’b:n funkin, soulin seka hip hopin myyntiin keskittynyt levyliike. Kaupparekis-
teriin The Funkiest Records on perustettu 12.7.1995 ja toimialaluokitus on soittimien ja
musiikkitarvikkeiden vihittdiskauppa (TOL-2008: 47595). (Yritystele, 2013.) Perustaja-
na, liitkkeenharjoittajana seka ainoana tyontekijana toimii Juha-Pekka Vakkari, josta
myohemmin kaytetdan nimed Funkiestin Juha tai Juha, jona monet hinen asiakkaansa-

kin hinet tuntevat.

The Funkiest sijaitsi alun perin Urho Kekkosen katu 8 C:ssd Helsingin Kampissa, jol-
loin myymala oli muutaman nelién kokoinen myyntikoppi. Kasvaneiden asiakasmaari-
en vuoksi litke muutti Urho Kekkosen kadulta marraskuun lopussa 2001 Lapinlahden-

katu 8:aan. Liike toimi Lapinlahdenkadulla sen huippuvuosien ajan, mutta kiinteiston



julkisivuremontin vuoksi liikepaikka siirtyi Mechelininkatu 12—14 Helsingin Hietanie-
meen heindkuussa 2011. The Funkiest on muuttanut kolme kertaa, mutta itse kivijalka-

litkkeen toiminnassa on tehty vain pienia muutoksia.

The Funkiest on julkaissut my6s levyjd. Fjuu Recordsin toimintaperiaatteena on vali-
koitujen artistien taloudellinen tukeminen. Tuella on mahdollistettu yleensi levyn paino
ja sen julkaiseminen. Tuen kriteeri on ollut Juhan oma mieltymys tutun tai uuden artis-
tin musiikkiin. Fjuu Records on toiminut yli kolmenkymmenen suomalaisen hip hop -
levyjen julkaisijana vuodesta 2001 ldhtien. Uusia julkaisuja ei kauppiaan mukaan ole

tulossa toistaiseksi.

1980-luvulta alkunsa saanut ja 90-luvulla kasvanut sekd myohemmin hetkeksi pois
kuihtunut suomalainen hip hop koostui yleisesti huumorirapiksi luokiteltujen artistien
ja yhtyeiden julkaisuista. Ndiden 90-luvulla vaikuttaneiden yhtyeiden viedessi suurim-
man huomion kasvoi harvojen kuuntelijoiden tietoisuudessa uusia nuoria kykyja, jotka
myShemmin ovat olleet tulevan osaksi 2000-luvun hip hopin aallonharjaa. Suurten le-
vy-yhtididen ja niin ollen suurten levymyyjien tavoittamattomuus kasvattivat tarpeen
saada adnensd kuuluviin. The Funkiestin perustaminen joulukuussa 1995 oli kuin vasta-
us huutoon, jonka mustan rytmimusiikin kuuntelijat ja tekijit saivat. The Funkiestin
perustajalta ja kauppiaalta, Funkiestin Juhalta. Juhalle ratkaisu levykaupan perustamises-
ta oli mahdollisuus luoda musiikista itselleen ansaitsemismahdollisuus ja samalla irtiotto

alemmista tyonkuvista.

Alun perin hip hopin osuus valikoimasta kattoi puolet artikkeleista, r’'n’b:n sekid funkin
sekoittuessa sopuisasti joukkoon. Ajan my6ti ja ostajakunnan painottuessa entista
enemmain hip hopin kuuntelijoihin valikoima fokusoitui entistd enemmain kyseiseen
musiikkityyliin. Avarakatseisuus kotimaisiin omakustanteisiin laadusta riippumatta syn-
nytti valtavirralta suojassa pienen piirin tiedostaman valikoiman uusia kykyja kotimai-
sessa hip hopissa. Aluksi valikoima koostui muutamasta julkaisusta, mutta lihemmais
vuosituhannen vaihteessa kyseisen genren valikoima koostui jo useammasta myyntiar-

tikkelista.



Suomalaisen hip hopin uusi nousu 2000-luvun vaihteessa kasvatti myyntiartikkeleiden
miédrin rijahdysmaisesti. Ensimmaiset suomalaiset hip hop -artistit suurten levy-
yhtididen listoilla olivat myyneet levyjdin Funkiestin hyllyiltd jo ennen levysopimustaan.
Esikoislevynsi Funkiestissa ennen suurille levy-yhti6ille siirtymistddn ovat julkaisseet
helsinkilaisistd yhtyeisti EMI:lle ja Fullsteam Recordsille levyttinyt Ceebrolistics seka
Sony Music Finlandille sekd my6hemmin oman levy-yhtiénsid Rahind Recordsin kautta

levyja julkaissut ja 2000-luvulla varsinaisen hip hop -buumin kdynnistinyt Fintelligens.

Uuden kotimaisen hip hop -aallon mukana iso massa jo 90-luvulla aloittaneesta kirja-
vasta joukosta uusia artisteja 16ysi Funkiestin kotimaisen hip hop -levyhyllyn, jonka
tuotosmaari kasvoi yhdesta pahvilaatikosta kahdeksi aina nykypaivan hyllykokonaisuu-
deksi. Funkiestin haasteena ovat muiden levykauppojen tapaan ulkomaiset nettikaupat
sekd musiikin digitalisoituminen, mutta levykauppias itse ei nie tilannetta niin vaikeana.
Kilpailukentan vaihtuvuus ja uusien samoista asiakkaista kilpailevien yritysten tulo

markkinoille voi osaltaan vaikuttaa The Funkiestin myynteihin tulevaisuudessa.

The Funkiest ei ole tehnyt erillistd asiakasstrategiaa vaan differoituminen on muovau-
tunut asiakkaiden tarpeiden mukaan lisiten tietyn kategorian tuotteita kysynnan vaiku-
tuksen mukaan. Kotimaisen hip hopin myynnin kasvun ansiosta litke on tietoisesti
asemoinut itsensa kotimaisia levyja myyvaksi liikkeeksi. Tietoisesti valitulla tarjoomalla
ja asemoinnilla liike on keskittynyt padosin tiettyihin tuoteryhmiin. Hannu Laakson
mukaan juuri differoitumiseen eli erilaistumiseen tihtdava strategia on luonnollinen
lihtokohta yrityksille, jotka haluavat panostaa brandin rakentamiseen (Laakso, 2004.).
The Funkiest on juuri avoimuutensa kautta tekemin differoitumisen kautta brandayty-
nyt kotimaisen hip hopin paamyyntikanavaksi ja yhdeksi suurimmista syistd, miksi gen-

re on kasvanut niin suureksi kuin se nyt on.

Talla hetkelld suurin fokus on suomalaisella hip hopilla ja sithen liittyvilla markkina-
alueilla. Edelld mainitun lisiksi myynti koostuu suurimmilta osin ulkomaisista uutuuk-
sista sekd gangsta rap -levyistd. Myynnit verrattain kotimaisiin levyihin ovat hyvinkin
pienet johtuen tuontilevyjen hintojen korotuksesta kesalla 2012. Tama vaikutti etenkin
klassikkolevyjen hintoihin nostavasti ja myynteihin laskevasti. Ebay ja muut vastaavat

verkkokaupat sekd musiikin digitalisoituminen ovat omalta osaltaan vaikuttaneet myos



Funkiestin myynteihin, joskaan ei niin radikaalisti kuin muiden musiikkigenrejen osalta.
Etenkin kotimaista tuotantoa ostetaan osittain sen vaikean nettisaatavuuden takia kuin
my6s tukemismielessi. Kotimaisen levykaupan haaste ulkomaisia verkkokauppoja vas-

taan on korkea arvonlisivero, joka on levyjen osalta 24 %.

Suomalaisen hip hopin kasvu 2000-luvun aikana on herattinyt kilpailevien levykauppo-
jen ja toimijoiden mielenkiinnon kyseiseen markkina-alueeseen. Isot kauppaketjut kes-
kittavit tarjontansa jatkuvasti enemmin massoja kiinnostavaan musiikkiin. Hip hop-
genrestd valikoimat kisittavat vain suurimmat, asiakkaiden tuntemat ja muodissa olevat
artistit, joiden levyt julkaistaan suurten levy-yhticiden kautta. Taloudellisten ja kilpailul-
listen tekijoiden vuoksi ketjut supistavat tarjontaansa jatkuvasti, jolloin pienen myynti-
potentiaalin omaavan genren levyjen hankinta valikoimiin ei ole ndiden prioriteettilistan
karjessa. Tasta syysta suurimpina haastajina The Funkiestin toiminnalle voitaisiin nihda
pienemmit levyliikkeet, jotka keskittdvit tarjontansa saman genren tuotteisiin. The
Funkiestin suurimmaksi kilpailijaksi yhteneviisen valikoiman vuoksi voidaan nimeti
pelkistdan suomalaisen hip hopin levitykseen keskittynyt vuonna 2012 perustettu Katin
Tavara, joka on osa 2009 perustettua artistienvilitykseen keskittynyttd ohjelmatoimisto
Ramin Vilitys Oy:td (Katin Tavara 2013.) Katin Tavaran lisaksi paakilpailijoihin voi-
daan lukea liiketilansa Kallioon Helsinginkadulle lokakuussa 2013 muuttanut, my0s
vuonna 1995 levyliikkeensa avannut, Stupido Shop. (Stupido Shop 2013.) Lisdhaasteen-
sa tuovat my6s musiikin digitaalisen myynnin kasvu. Kehitys jakautui niin, ettd musiikin
myynti latauspalveluista kasvoi noin 16 prosenttia ja musiikin tilauspalveluiden maksa-
mat korvaukset periti 57 prosenttia. Silti Suomen digitaaliset markkinat ovat pienet

verrattuna muihin Pohjoismaihin. (Musiikkituottajat — IFPI Finland 2013)

Janne Flinkkilan (2012) kirjoittamaan Metro Wkd -liitteen ”Levykaupat katoavat Hel-
singistd” -artikkeliin haastatellun pienlevykauppa Stupido-Shopin toisen omistajan
Aleksi Pahkalan mukaan heidin jokapiiviisen toiminnan vahvuuksina ovat kotimai-
suus, pitkdjianteisyys, asiantuntemus, henkilokohtainen asiakaspalvelu sekd nopeat ja
luotettavat toimitukset. Funkiestin vahvuuksiksi Juha mainitsee valikoiman, perinteet,
ulkomaisten julkaisujen saatavuuden, kotimaisten artistien eksklusiivit julkaisut seka
profiloituminen hip hop -levylitkkeeksi. Valikoiman erottautumisen tunnuspiirteeksi

Juha nostaa sellaiset julkaisut mitd ei muiden litkkeiden kautta saa. Etenkin kotimaisten



julkaisujen valikoiman laajuus nousi keskusteluissa monesti esille. Kilpailuetua tulee

vahvan profiloitumisen kautta, jossa korostuu nimenomaan profiloituminen hip hop -

liikkkeeksi.

Musiikintuottajat - IFPI Finland ry:n vuonna 2012 jaseniltidn kerittyjen tietojen mu-

kaan adnitemyynti kasvoi vuosien laskun jalkeen (Musiikintuottajat — IFPI Finland

2013). Adnitteiden kokonaismyynti kasvoi 1,2 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna

verottoman tukkumyynnin arvon ollessa noin 42,2 miljoonaa euroa. Fyysisten tallentei-

den myynti jatkoi laskuaan ja pieneni 7,5 prosenttia musiikin digitaalisen myynnin kas-

vaessa samaan aikaan 35 prosenttia. Laskusta huolimatta fyysiset levyt muodostavat

edelleen 73 prosenttia danitemusiikin kokonaismarkkinoista Suomessa. Tallennemark-

kinoiden kotimaisuusaste nousi jilleen uusiin ennityslukemiin kotimaisten danitteiden

osuuden ollessa periti 69 prosenttia danitallenteiden myynnin kokonaisarvosta. Musiik-

kituottajien jasenyhtiot, jotka ovat 23 Suomessa toimivaa musiikkiyhtioti, edustavat n.

95 % ainitteiden kokonaismarkkinoista Suomessa. (Musiikkituottajat — IFPI Finland

2013)

Taulukko 1. Kokonaismyynti 2012 (Musiikintuottajat - IFPI Finland ry 2013.)

Aanilevyt
Viime vuosi
Muutos %
Musiikkivideot
Viime vuosi

Muutos %

Viime vuosi
Indeksi

Digitaalinen myynti
Viime vuosi
Muutos %

KOKONAISMYYNTI

Viime vuosi
Indeksi

FYYSISET TUOTTEET YHT.

Kansallinen

euro

21172949 €
22313836 €
94,9 %

Digitaalisen myynnin osuus kokonaismyynnista

euro

9459 663 €
10824 477 €
87,4 %

KUMULATIIVINEN LEVYMYYNTI TAMMIKUU - JOULUKUU 2012

Kansainvalinen

YHTEENSA

pakkaukset euro
4 659 765 29 866 994 €
4727 739 31880351 €
-1,4% -6,3 %
88 147 765 618 €
145 039 1164 290 €
-39,2 % -34,2 %
4747 912 30632612 €
4872778 33138313 €
97,4 % 92,4 %
11545859 €
8531175 €
35,3 %
42178471 €
41 669 488 €
101,2 %
27,37 %




Suuremmat levykaupat ovat painottaneet valikoimaansa isompien levy-yhtididen tuote-
katalogeihin. Paikallisten levykauppojen valikoimat koostuvat puolestaan kansainvilis-
ten levy-yhtididen artistien lisaksi omakustanneartistien muutamien kymmenien levyjen
painoksista. Paikallisten levykauppojen voidaankin sanoa pitineen pintansa yhi kerta-
kayttéisempien musiikkijulkaisujen virrassa, niin artistien kuin erilaisten formaattien,

kuten poistuneeksi uskottujen vinyylilevyjen sekd C-kasettien kohdalla.

Funkiestin Juhan kirjaaman asiakaskayntien ja tilausten mairasta kertovan listan mu-
kaan asiakasmiiri tutkimuksen toteutusajankohdan aikana oli vilkkaimpiin ajankohtiin
verrattuna hiukan hiljaisempi. Tutkimuksen kysely toteutettiin 11 pdivin ajan 5. -
16.4.2013, jolloin The Funkiestin ostavien kavijéiden maari oli 152 asiakasta ja posti-
myyntitilaajien 62 asiakasta. Vuoden 2012 vilkkainta aikaa oli joulua edeltineet paivit 7.
- 18.12, jolloin asiakaskaynteja oli 264 ja postitilauksia 108. Vertailun vuoksi Juha listasi
vuoden 2012 vilkkaimman postimyyntipdivin, joka oli Eevil St66n Fuck Vivaldi- levyn
julkaisun ajankohta 13. -24.7.2012. Asiakaskdynteja kyseisen piivin aikana oli 176 ja
postitilausten lahetyksia 143. Suurimmat myynnit The Funkiestin historiassa ajoittuvat
vuosien 2001 - 2006 vilille, jolloin asiakaskdyntien maérit olivat kuukausittain melkein
kaksi kertaa suuremmat kuin nykydan. Postimyyntien mairi oli ldhes kaksi kertaa suu-

rempi.

Paikalliset levykaupat antavat jalansijaa nuorille ja nilkaisille underground-yhtyeille, joi-
den mahdollisuudet ly6da itsensd suurten levy-yhtididen listoille eivit vaikuta kovin-
kaan suurilta. Omakustanteita myyneet litkkeet mahdollistavat kirjavalle joukolle artiste-
ja saada oman ddnensi kuuluviin ja nimensi tunnetummaksi, saattaapa heille muutama
kolikko jaada kateenkin levymyynnistaan. Padasia on saada nimensi julki ja levymyyn-
tien kautta myytya itseddn estradeille, joista mahdollisuudet paistd suurempiin ympy-
r6ihin on helpompaa. Parhaimmillaan nima levyliikkeet ovat olleet mukana luomassa
kokonaisia alakulttuureita, joista vuonna 1995 perustettu The Funkiest Records on yksi

kiistattomimpia esimerkkeja.



2 Asiakasuskollisuuden muodostuminen

Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensi jotain miirda uudelleen ostamista samalta toimit-
tajalta tietyn ajan kuluessa. Uskollisuuden muotoja ovat brindi-, palvelu-, toimittaja- ja
myymalauskollisuus. (Arantola 2003, 26.) Uskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat os-
toskaynnin kustannukset ja tuotekategoria. Asiakkaan kustannustekijoitd ovat tuotteen
hankkimiseen kulutettu matka ja aika. (Arantola 2003, 29.) Tutussa liikeymparistossia on
helpompi ja nopeampi asioida, koska liikkeen hintataso, valikoima seki tuotteiden si-
jainnit ovat ennestain tiedossa. Ostamiseen sisiltyy my0s riski, joka perustuu vairin
valinnan aitheuttamaan huonoon kokemukseen. Riski pienenee sen mukaan, mita tu-
tumpi ostotilanne on ja mitd pienempi panostus tilanteeseen vaaditaan. (Ylikoski 2001,
87.) Asiakasuskollisuuden voimakkuuteen vaikuttaa asiakkaan saama ylivoimainen lisa-
arvo kilpailijoihin verrattuna ja asiakkaan kokema tyytyviisyys saamaansa palveluun.
(Ylikoski 2001, 173.) Asiakas saattaa kokeilla kilpailijan palveluita, mutta paityy lopulta
palaamaan vakiolitkkeensi tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin joko palvelun laadun,
tuotteiden tai ostokokemuksen aiheuttaman positiivisen tunteen johdosta.

Tunne on asiakasuskollisuuden muodostumisen tirkein tekijd ja se mairittelee pitkalti
asiakkuuden laadun. Tietyn yrityksen tai tuotteen valinta perustuu tunteeseen, joka on
syntynyt annetuista viesteistd tai muiden kokemuksista. Vahvan tunnesiteen luominen
voi olla nopea prosessi, mutta yleensi sen muodostuminen vie aikaa. Tunteen keskei-
nen merkitys korostuu siina, ettd se on pitkakestoinen. (Storbacka & Lehtinen 2002,
39.) Johonkin tiettyyn spesifioituun ryhmiin kuulumisen tunne on yksi vahvimmista
uskollisuuteen vaikuttavista tunnetiloista. Puhutaan jopa aarimmaisesta tunne- ja kayt-
taytymispohjaisesta sitoutumisesta. (Arantola 2003, 27.) Erikoiskaupassa, jonka vali-
koima painottuu tiettyyn tuotekategoriaan tai genreen on yleisesti sitoutuneimmat ja

uskollisimmat asiakkaat.

Teknologian yleistyminen vuosituhannen alussa osaksi ihmisten arkea on vaikuttanut
valtavasti tavallisten kuluttajien ostotottumuksiin. Tiedon saatavuus ja maara ovat li-
sadntyneet merkittdvisti ja puhutaan jo tietodhkysti. Tiedonhankintakanavien vuoro-

vaikutteisuus, kuten sosiaaliset mediat, vaikuttavat trendien vaihtuvuuteen kithdyttavilla



tavalla. Kansainvalisten markkinoiden avautuessa asiakkailla on entista enemman mah-

dollisuuksia kilpailuttaa palveluita ja tuotteita. (Arantola 2003, 20.)

2.1 Uskollisen asiakkaan tunnuspiirteet

Uskolliset asiakkaat ovat pitkaan litkkeessa asioineita kanta-asiakkaita, jotka ovat sitou-
tuneita kyseiseen litkkeeseen niin ostojen kuin asenteidenkin osalta. Sitoutuneisuudesta
johtuen asiakkaat etsivat vihemman vaihtoehtoja toisista liikkeistd. Tama johtuu riskis-
td kokea pettymys uudessa palvelutilanteessa, jonka vuoksi tuttu litke on uskollisen asi-
akkaan mielestd turvallisempi paikka asioida. Mukavuudentunne ohjaa my6s laskevasti

asiakkaan vastaanottokykya kilpailijoiden markkinointiviesteja vastaan.

Uskolliselle asiakkaalle ominaista on my6nteisten kokemusten jakaminen ja suosittelu
toisille asiakkaille. Isolla suosittelijoiden maarilla litke saa todennikoéisesti uusia uskolli-
sia asiakkaita, jos uusien asiakkaiden mielikuva yrityksestd on alusta asti positiivinen.

Myoénteinen asiointikokemus ensimmaiselld kerralla vankistaa mielikuvaa entisestdan.

(Arantola 2003, 23-25.)

Pitkain liikkeessa asioineet huomaavat litkeympariston epiakohdat satunnaisia asiakkaita
paremmin ja huomauttavat niistd helpommin. Asiakkaiden odotukset ongelmien kor-
jaamiselle ovat korkeat. Uskolliset asiakkaat voivat olla toimintatapojansa muuttavan
yrityksen pahin vastarintaliike. Tutuksi koetun toimintaymparistén muutos voi aitheut-
taa asiakkaan kdyttdytymiseen poikkeavuuden. Negatiivinen muutos saattaa aiheuttaa
asiakkaassa halua ottaa selvad vaihtoehtoisista liikkkeista tai pahimmillaan liike saattaa
menettdd alemmin uskollisen asiakkaansa. Tdstd syystd muutoksia tekevin yrityksen on
hyvi ottaa huomioon uskollisten asiakkaiden mielipiteet. Mielipiteiden kartoitus on

tirked tehdd sekd ennen muutosta ettd muutosten jilkeen. (Ylikoski 2001, 142-145.)

2.2 Yritykselle koituvat hy6dyt asiakasuskollisuudesta

Uskollisista asiakkaista on yritykselle taloudellista hy6tyd, joka vaikuttaa merkittivasti
yrityksen kannattavuuteen. (Ylikoski 2001, 180.) Laadukas palvelu takaa yritykselle kas-
savirtaa toiminnan ylldpitimiseen ja uskollisen asiakaskunnan. Asiakkaiden kiyntitiheys

ja ostosten keskittiminen kasvaa, joka tarkoittaa suurempaa kulutusta sekd kaupan suu-



rempaa osuutta asiakkaan ostoista. Kauppiaalla on suurempi mahdollisuus vaikuttaa
suositteluillaan uskolliseen asiakkaan ostoksiin. Aiemmat onnistuneet suositukset maa-
rittdvit seuraavien suosituskertojen ja lisimyynnin mahdollisuuden. Uskollisten asiak-
kaiden hintaherkkyys on matalampi, jolloin asiakas ostaa todennikoisimmin enemmin

tuotteita normaalilla hinnalla kuin satunnaiset asiakkaat. (Arantola 2003, 22.)

Uskolliset asiakkaat luovat yritykselle pienemmit kustannukset kuin uudet asiakkaat.
Uskollisten asiakkaiden aiemmat kokemukset ovat lujittaneet asiakassuhteen, jolloin
yrityksen panostus kohdistuu markkinoinnissa ja asioinnissa lahinna laadun ylldpitoon.
(Arantola 2003, 22.) Toimenpiteisiin on aihetta vasta kun ostokayttiytymisessa on ha-
vaittavissa muutoksia. Ostokdyntien mairin ja ostojen vihentymisen pitéisi herdttad
yrityksen osalta tervehdyttivid toimenpiteitd, jotta asiakas keskittdisi ostojaan enem-

man. (Bergstrom & Leppanen 2009, 490.)

Pienten levykauppojen asiakasuskollisuuden voidaan olettaa olevan vahvempaa kuin
suurilla levykaupoilla. Tunneside ja toiminnan tukeminen on noussut esiin keskusteluis-
sa The Funkiestia sekd muita pienid levykauppoja kiyttineiden keskuudessa. Pienilld
levykaupoilla ei ole mahdollisuutta panostaa markkinointiin samoja mairia kuin suurilla
ketjuilla, jonka vuoksi palvelun laatuun panostetaan aktiivisemmin, jotta asiakkaat suo-

sittelevat litkkeita muille.

2.3 Uskollisten asiakkaiden hankkiminen

Viitalan ja Jylhan (2006, 96-97) mukaan asiakasuskollisuuden kehittimiseksi yrityksia
ohjeistetaan luomaan toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelma koostuu visiosta, ta-
voitteista ja strategiasta. Niiden tavoitteena on mairittaa mittarit kehityksen seuraami-
seksi ja mittaamiseksi, jotka luovat edellytykset litketoiminnan kehittimiseen ja kassa-

virran kasvattamiseen.

Vision tarkoituksena on noudattaa yrityksen jo olemassa olevaa visiota ja sen tulisi olla
yhteneviinen yrityksen muitten strategisten paatosten kanssa. Visio maarittelee asiakas-
kunnan ja toimintatavat eri asiakkaiden suhteen. Visiossa olisi hyvd maaritelld asiakkai-

den rooli toiminnan kehittamisen suhteen.
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Asiakastavoitteet madrittavit toiminnan painopisteité eri asiakasryhmien kohdalla. Ta-
voitteet on maariteltava mitattavaan muotoon, jotta pystytdin seuraamaan toiminnan
kehitystd konkreettisella tasolla. Tavoitteiksi voidaan maarittad esimerkiksi uusasiakkai-
den hankinta, keskiostoksen korotus ja uskollisten asiakkaiden kdyntimédarin lisadmi-
nen. Asiakasstrategia maarittelee, miten uusia asiakkaita hankitaan ja tavoitteet taytty-
vit. Strategian tarkoituksena on luoda suuntaviivat jokapaiviiselle toiminnalle seka

asiakaskannan kehitykselle.

Suunnitelmaa luodessa asiakasryhmien erilaiset tarpeet pitiisi tunnistaa ja valikoimaa
kohdistaa erilaisten asiakastarpeiden mukaiseksi. Segmentoinnin tarkoituksena on ke-
hittdd tuotekatalogi kohtaamaan asiakkaiden tarpeet. (Ylikoski 2001, 46-48.) Uskollisten
asiakkaiden suosiman segmentin korostaminen myyntikokonaisuutta suunnitellessa
antaa yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan. Segmentoinnin seuraava aste
on asemointi, jolla yritys erottuu kilpailijoistaan asiakkaan mielessa. Tarkeiden ominai-
suuksien korostaminen luo mielleyhtymat yrityksen ja tuotteen valille. Onnistunut ase-
mointikaan ei vilttimattad erota yritysta kilpailijoista. Differointi eli erilaistaminen on
tassa tapauksessa keino erottautua. (Ylikoski 2001, 56-58.) Asemoinnin onnistuminen
voi olla seuraamusta my0s differoinnista. Téll6in yritys on segmentoinnin ja differoin-
nin avulla onnistunut luomaan mielleyhtyman jonkin tietyn tuoteryhmin ja yrityksen

vilille.

Kuten yrityksen litkeideaa suunniteltaessa my6s uusien asiakkaiden hankinnassa ulkoi-
silla vaikutuksilla on sijansa. Lihiympiriston, kuten kilpailun ja yleisten trendien ha-
vainnoinnin ja analysoinnin, avulla seurataan asiakaskunnan muutoksia ja koostumusta.
(Viitala & Jylhd 2006, 54.) Muutosten tarkka arviointi on haasteellista, jos yrityksella ei
ole sithen tarvittavia tyokaluja. Yrityksessd olevan nikyvin eli kirjatun tiedon avulla
voidaan arvioida jo tapahtuneiden toimien antamaa suuntaa. Nakyva tieto on strategi-
sesti keskeistd laadun ja toiminnan tarkkailun kannalta. Nikyvin tiedon vastakohta on
hiljainen tieto. Hiljainen tieto on se, mita ei ole dokumentoitu. Tiedon hyédynnettivyys
saattaa olla vaikeaa, koska osa asioista voi unohtua. Hiljainen tieto luo perustan naky-
ville tiedolle eli silld on suuri vaikutus lihiympdriston analysoinnissa. (Viitala & Jylhid

2000, 291-292.)
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2.4 Asiakasuskollisuuden mittaaminen

Uskollisuuden mittaaminen voi perustua ostotiheyteen tai kulutusméiriin ennalta mia-
ritellyn ajanjakson sisalld. (Arantola 2003, 39.) Niiden seuraamisessa olemassa olevien
tietojen hy6dyntiminen ja tulkitseminen on suuressa roolissa. Edellytyksend on yksil6i-

tivin tiedon olemassaolo ja tietojirjestelmit, joilla yksiléintid voidaan tehda.

Asiakasuskollisuuden luotettavuus kohdistuu vain mittaushetkeen. Lopullinen tulos ei
ole mitatun asian koko kuva. Asiakasuskollisuuden tutkimisen avulla voidaan seurata
trendejd, mutta eri ajankohtiin kohdistuneiden tuloksien erot poissulkevat niiden yleis-
timisen mahdollisuuden. Asiakasuskollisuutta mitatessa tutkitaan tietyn asiakasuskolli-
suuden kohdetta tai kidyttiytymiseen perustuvan uskollisuuden mairii. Kohteilla tar-
koitetaan tuotebrindid, jakelukanavaa, myymalai, palveluhenkil6a tai kayttaytymismal-
lia. Projektin kannalta tirkeimpina kdyttdytymiseen perustuvan uskollisuuden mairin
tutkimusmittareita ovat asiakaspysyvyys, uskollisuus ostokéyttiytymisena, asiakasosuus

sekd uskollisuus asenteena. (Arantola 2003, 38.)

Asiakaspysyvyys mittaa, miten asiakkaat pysyvit asiakkaina tietyn ajan kuluessa. Mitta-
uksista selvidd my6s asiakkuuksien vathtuvuus. Mairitelmid voidaan hyodyntda pysyvi-
en asiakkuuksien mittauksessa, kun muutoksia ja asiakkuutta mitataan yksinkertaisella
asteikolla, johon voidaan vastata kylld tai ei. Mittaustapa ei ota kantaa ostovolyymiin,
asiakkuuden kasvuun tai hiipumiseen. Silld ei voi my6skddn mitata tunteita tai asenteita,

eikd muutosten syitd, jonka vuoksi ne ovat yksiselitteisida. (Arantola 2003, 38-39.)

Uskollisuus asiakaskdyttaytymisenad mittaa yksittiisia ostotapahtumia. Mittaaminen ker-
too, mitd asiakaskannassa ja asiakkuudessa tapahtuu, mutta se ei anna ratkaisua sen syi-
hin. Yleisesti ostotapahtumat ja niiden sykli selvida kanta-asiakasrekisteristd. Rekisteris-
ta voidaan selvittid muuan muassa ostojen tiheys, keskimairainen ostoskoko, ostopai-

kat, ostokerrat, aika viimeisimmastd ostoskerrasta, tuoteryhmat joita ostettu ja asiakas-

kohtainen katetuotto. Mittareiden avulla voidaan selvittda my6s asiakkuuden laajuus eli
asiakkaan kdyttimida rahamairda liikkeessa verratessa muihin liikkeisiin. (Arantola 2003,

39.)
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Asiakasosuuden mittaamisen avulla pystytain selvittimain asiakkaan ostotiheys ja kes-
kiosto suhteessa muihin vastaavan mairitellyn tuoteryhmin ostoksiin. Asiakasosuuden
maarad kuvastaa asiakkaan taipumusta hankkia vastaavia tuotteita kilpailijoilta. (Arantola
2003, 41.) Storbacka ja Lehtinen (2002, 38) jakavat asiakasosuuden osuuteen syddmes-

td, lompakosta ja ajatuksista. He painottavat tunteiden merkitystd asiakkuuksissa.

Tunteiden keskeinen merkitys ilmenee asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Asiakkuus,
johon ei liity tunnetta on yleensé pinnallinen. Pinnallisessa asiakassuhteessa molemmat
haluavat mahdollisimman monilla tavoin varmistaa, etteivit tule petetyiksi. Tunne luo
luottamuksen, joka luo sitoutumisen asiakkaan ja liikkkeen vilille. Tunnesiteen rakenta-
misessa tirkein elementti on vuorovaikutus asiakkaan ja litkkeen vililla, jolloin molem-
pien tavoitteet asiakkuudessa toteutuvat. Tama panos-tuotos -ajattelutapa kuvastuu
asiakkuussuhteen jokaisessa vaiheessa. Yritys panostaa siithen, ettd sen viesti toiminnan
perusarvoista tavoittaa asiakkaan. Asiakas kokee sen luotettavuutena ja panostaa luot-
tamusta asiakkuuteen. T4llad tavoin syntyy sitoutumista, joka vaikuttaa asiakkuuden ar-

voon. (Storbacka & Lehtinen 2002, 39-43)

Storbackan ja Lehtisen (2002, 43-46) osuudesta asiakkaan ajatuksissa korostetaan pa-
nostusta yrityksen markkinointiin ja asiakkaan tarvitsemien tuoteryhmien tarjoajana.
Yrityksen tavoitteena on saavuttaa entistd suurempi osuus asiakkaan ostoista suhteessa
kilpailijoihin. Uskolliset asiakkaat keskittavit ostoksensa, koska he ovat aikaisemmin
ostaneet onnistuneesti kyseiselta yritykselta. He tietavat saavansa rahoilleen vastinetta
niin tuotteiden, palvelun kuin tiedonkin suhteen. Yrityksen on oltava tietoisia uskollisis-
ta asiakkaistaan ja heidin mieltymyksistadn. Asiakkaan ostokéyttdytymisen ja historian
perusteella liike voi ennakoida seuraavia kaynteja ja suositella asiakkaalle jonkin uuden

tuotteen testaamista.

Konkreettisesti toiminnan sujuvuus selvidd osuudesta asiakkaan lompakkoon. Vaihdan-
ta mairitelldan yrityksen ja asiakkaan viliselle vaihdannalle, jossa yritys antaa tavaraa ja
asiakas rahaa. Asiakkaan panostus koostuu rahan lisaksi ajasta ja tyosta. Asiakkaan tay-
tyy uhrata aikaa hankkiakseen haluamansa tuotteen. Hankinnan eteen asiakkaan on

nihtiva vaivaa, joko tilaamalla tuotteen verkkokaupasta tai kaymailla itse litkkeessa. Yri-
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tykseltd vaihdanta kisittdd tuotteen hankkimiseen sekd lihettdmiseen liittyvit logistiset
toimet sekd muut liiketoimea tukevat toiminnat ja puitteet. Liikkeen tiytyy aktivoida
asiakas hankkimaan haluamansa tuotteen juuri kyseisesta liikkeestd. Onnistunut vaih-
danta vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan yrityksesti, jolloin asiakkaan osuus tulevista

ostoista kasvaa suurella todennikéisyydelld. (Storbacka & Lehtinen 2002, 47-48.)

Osuus asiakkaan syddmestd madrittdd useimmiten asennetta tutkittavaan yritykseen.
Tutkimuksen mittauskeinoksi Arantola (2003, 41) suosittelee myonteinen-kielteinen -
mittaria. Asenteiden mittaaminen koostuu kolmesta osasta: tietotason kisitys, tunneta-
son kisitys ja aikomukset toimia ndiden pohjalta. Kolmijaossa piileekin mittaamisen
ongelma. Oleellista on ymmartad, ettd asenne on laadullinen ja subjektiivinen mittari ja
ettd ostokdyttdytymisen mittaaminen ei kuvaa asenteita. Vaikuttaakseen asenteisiin pitda
sen sisaltoa ymmirtad. Tamin takia mittauskeinona hyodynnetain vaittimia. Tarkastelu
tapahtuu asiakaskantatasolla, vaikka niiden kysely kohdistuu yksittiisiin asiakkaisiin.

Asenne mittaa sitd, miksi asiakkuuksissa tapahtuu jotain.
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3 Asiakastyytyviisyys

Jokapiivaisen asioinnin ohjaavana tekijana ovat kokemukset aikaisemmista ostokerrois-
ta. Asiakas on joko tyytyviinen tai tyytymiton palveluun tai tuotteeseen. Hyviin laa-
tuun on helpompi olla tyytyvainen, jolloin uusintaostotkin ovat todennikoisempia.
Tyytyviisyys ja laatu eivit kuitenkaan merkitse samaa asiaa. LLaatu on vain yksi osa lo-
pulliseen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista asioista. (Ylikoski 2001, 149.) Asiakkaan
toimintaan johtavien syiden tutkiminen antaa yritykselle etua suhteessa kilpailijoihin.
Tietoisuus asiakkaalle tirkeistd palveluominaisuuksista antaa yritykselle mahdollisuuden
vaikuttaa etukiteen mahdollisiin poikkeamiin. (Arantola 2000, 23.) Yrityksen pitda sel-
vittdd asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit seka tyytyviisyyden timinhetkinen ti-
lanne. Parhaimmat kehitysideat yritys saa antamalla asiakkaan itse kertoa, mita han yri-
tykseltd odottaa. (Arantola 20006, 156.) Yksinkertaisimmillaan asiakastyytyviisyys syntyy,
kun asiakas saa, mitd haluaa ja hinen ennakko-odotuksensa seki vaatimuksensa taytty-

vit. (Hill, Brietley, & MacDougall, 2003, 7.)

Seuraavissa kappaleissa kerrotaan asiakastyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoista yleisesti.
Toisessa kappaleessa selitetddn tyytymittémyyden tunnusmerkkeji ja sithen vaikuttavia
tekijoitd. Viimeisen kappaleen athepiiri koostuu asiakastyytyviisyyden mittaamiseen

liittyvistd elementeista.

3.1 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijit

Asiakastyytyviisyyteen johtavaa ostoprosessia Ylikoski (2001, 93) kuvaa Engel, Kollat
ja Blackwellin kehittamilld viisiportaisella mallilla. Mallin mukaan, jokin drsyke herattaa
asiakkaassa tarpeen. Tarve ohjaa thmisen toimintaan, jotta tarve saadaan tyydytettya.
Jonkin palvelun tai tuotteen kaytto6n liittyy halu tyydyttdd jokin tiedostamaton tai tie-
dostettu tarve. Tiedostamattomiin motiiveihin kuuluvat esimerkiksi yhteenkuuluvuuden
tunne. Tiedostettuja tarpeita ovat esimerkiksi néilintunne, jota poistaakseen ihminen
ostaa ruokaa. Tunnistettuaan tarpeen, asiakas etsii informaatiota tuotteista tai palveluis-
ta. Loydettyddn informaatiota ja vaihtoehtoja, asiakas tekee vertailua niiden ja omien
panostensa valilld. Tiedonkeruun piiriin kuuluvat my6s suositteluiden vertailu. Tuttujen

kokemukset muovaavat vahvasti asiakkaan mielikuvaa tuotteesta. Tuotteesta saatavan
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informaation ja arvostelun méiri on kasvanut huimasti Internetin mahdollistamana.
Keskustelupalstojen ja videoarviointien ansiosta tuotteista on saatavilla arvosteluita jo
niiden julkaisupaivina. Informaatiotulvan vuoksi arvioitavien tuotteiden maara ja vaa-
timustaso saattaa kasvaa alkuperiisesta drsyketilanteesta. Lopullisen arvioinnin tulokse-
na syntyy joko negatiivinen tai positiivinen ostopéadtos. Negatiivinen paitos johtaa ar-
sykkeen aiheuttaman prosessin keskeytymiseen eli aiemmin tiedostettua tarpeen hyl-
kadmiseen. Ostopaitoksen ollessa positiivinen aloittaa asiakas toimenpiteet sen taytta-
miseksi. Lisaksi Ylikosken (2001, 151-152) mukaan asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa
se, miten monta erilaista, tiedostettua ja tiedostamatonta, tarvetta hin saa yhdelld ker-
ralla tyydytettyd. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat palvelun ja tavaroiden laatu seka

hinta.

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat palvelun laatutekijit eli laatu-ulottuvuudet. Laadun
ulottuvuudet ovat muun muassa luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia
ja konkreettiset asiat, kuten palveluympiristo. Luotettavuudella tarkoitetaan asioiden
hoitamista sovitun mukaisesti. Reagointialttiudella tarkoitetaan henkil6ston valmiutta ja
halua palvella asiakasta. Reagointialttius korostaa toiminnan ripeytti, jotta asiakkaan
tarve tdytetdan nopeasti. Reagointialtis yritys ennakoi asiakkaan tarpeita ennen kuin
asiakas ne tiedostaa. Trendien ennakointi mahdollistaa yritystd reagoimaan tuleviin ti-
lanteisiin ennen asiakasta, jolloin palvelu niakyy ulospain ripeani korostaen toiminnan
ammattimaisuutta. Palveluvarma yritys on pitevi, kohtelias, uskottava ja turvallinen,
jonka ansiosta asiakas tuntee saavansa ammattitaitoista palvelua. Téirkeinté olisi onnis-
tua ylittimain asiakkaan odotukset palvelutilanteessa, jolla varmistetaan sitoutuneisuus
yritykseen tulevaisuudessakin. Asiakkaan odotuksia ylittidvid asioita voivat olla myyjin
antamat henkil6kohtaiset vinkit tuotteeseen liittyen tai tuotekohtaisten, kayttoa helpot-
tavien lisitarvikkeiden myynti. Empaattinen palvelu korostaa yksilollistd palvelua, jossa
pyritaan selvittimain asiakkaan tarpeet huolellisesti. Palveluympiriston laatumaaritel-
mian sisaltyy kaikki asiakkaalle nidkyvi toiminta palvelusta. (Ylikoski 2001, 126-134.)
Laatutekijéiden painoarvo vaihtelee asiakkaasta riippuen. Palvelukeskeisten yritysten
arvioinnissa laatutekijat muodostavat lopullisen tuloksen. Tuotekeskeisessa yrityksessa

laatutekijoiden lisaksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa tuotteiden laatu seki hinta.
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Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd tutkittaessa on otettava huomioon yksilolli-
set ominaisuudet. Kuluttajille tirkeat asiat perustuvat erilaisiin tekijéihin, jonka vuoksi
asiakastyytyviisyyden merkitys on erilainen jokaiselle asiakkaalle. (Arantola 2003, 115.)
Ostokokemukseen vaikuttaa asiakkaan panos kyseisen tarpeen tyydyttimiseksi suhtees-
sa siitd saatuun hyotyyn. Puhutaan asiakkaan saamasta arvosta. Jos saatu hyoty on suu-
rempi kuin panostus, sitd suuremmalla todennidkdisyydelld asiakas on tyytyviinen. Ver-
ratessa eri vaithtoehtoja, asiakas pohtii mika yritys tuottaa hinelle eniten arvoa. Asiak-
kaan saama arvo, tuotetun palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys vaikuttavat keskenaan
asiakkaan ostokokemukseen. Kaikkiin kolmeen voidaan vaikuttaa markkinoinnillisilla
toimenpiteilld. Ostokokemukseen vaikuttavat markkinoinnin lisdksi vuorovaikutus os-
totilanteessa, palveluympiristo, yrityksen imago ja palvelusta tai tuotteesta maksettu

hinta. Nami kaikki luovat onnistuessaan positiivisen ostokokemuksen, joka johtaa asia-

kastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2001, 153.)

3.2 Tyytymittomyyden syiti

Yksittdisten palvelutilanteiden onnistuminen heijastuu asiakkaan tyytyviisyyteen koko
yritystd kohtaan. Yleensd asiakkaan reklamaatiot koskevat virheellisid tuotteita. Ndiden
valitusten kasittely on helpointa. Toisin kuin tuotteen kohdalla palvelutilanteessa tapah-
tuvien virheiden korjaaminen vaatii suurempia ponnisteluja. Palvelussa tapahtunutta
virhetta el voi tuotteen tapaan korjata, koska asiakas on nihnyt ja kokenut virheen itse.
Tyytymattomalle asiakkaalle pitad tarjota kanava, jotta valitus paatyy vain yrityksen tie-

toon.

Asiakastyytyviisyyden seurantajirjestelma koostuu tutkimuksesta ja suorasta palauttees-
ta. Suora palaute on yleensa vilittomisti palvelutilanteessa tapahtuva, asiakkaan suulli-
sesti tai kirjallisesti omin sanoin antama palaute. Asiakastyytyviisyystutkimukset ovat
yleensi ennalta mairiteltyjen ongelmien selvittimistd suunnitellussa jarjestyksessa. Tut-
kimuskeinoina ovat kvalitatiivinen eli laadullinen ja kvantitatiivinen eli maarallinen mit-
taus. Kvalitatiivinen tutkimuskeino perustuu tutkijan ja tutkittavan valiseen vuorovaiku-
tukseen strukturoidun kaavan mukaan. Kvalitatiivista tutkimusta toteutetaan yleensa
ryhmikeskusteluiden avulla. Muita kvalitatiivisia tutkimuskeinoja ovat asiakassafari,

joka perustuu asiakkaan ostokdynnin seurantaan seka kriittisten tapausten tekniikka,
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jossa asiakasta pyydetddn muistelemaan ja kuvailemaan yksityiskohtaisesti huonot asia-
kaspalvelutilanteet. Yleensa kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta koostetaan kvantitatii-
visen tutkimuksen kyselylomake. Toisin sanoen, kvantitatiivinen tutkimus on ennalta
maaritelty asiakastutkimus. Tutkimus toteutetaan yleensa joko kirjallisesti tai verkko-
pohjaisesti, jonka tavoitteena on saada mahdollisimman paljon vastauksia. Saatujen
vastausten suuri midrd mahdollistaa niiden yleistdmisen tulkintatilanteessa. (Ylikoski
2001, 159-164.) Asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestelmii luodessa yrityksen on si-
touduttava toteuttamaan tutkimuksia sadnnollisesti, ettd tulosten vertailu aikaisempaan

on mahdollista. (Ylikoski 2001, 170.)

Asiakkaan valittaessa yritys voi reagoida valitukseen sen vaatimilla oikaisutoimenpiteilla.
Yrityksen palvelun laadun takaamiseksi sen olisi tirked panostaa valitusten nopeaan
kasittelyyn. Nopea kasittely vahvistaa mielikuvaa reagointialttiista ja empaattisesta yri-
tyksestd. Asiakkaan silmissa valituksen kisittelyhetki on ratkaiseva asiakastyytyvaisyyttd
mitatessa. Jos asiakas on tyytyviinen yrityksen tekemiin oikaisuun, todennikoisyys
luottavaisempaan seka sitoutuneempaan asiakassuhteeseen. Huonosti kisitelty valitus
vol pahimmillaan lopettaa asiakassuhteen. (Ylikoski 2001, 195-196.) Sosiaalisen median
ja Internetin ldheisyyden takia asiakkaat jakavat huonot kokemuksensa vilittomasti.
Huonot palvelukokemukset jaectaan muiden tietoon herkemmin, jolloin yritykselle ai-

heutuva haitta kasvaa lopulta hyvinkin suureksi.

Ensin organisaation on myonnettivi, ettd virhe on tapahtunut. Vaikka virhe johtuisikin
asiakkaasta tai tyGtoverista on heidan syyttiminen sopimatonta. Ylikosken (2001, 198)

mukaan virheen oikaisu noudattaa seuraavaa kaavaa:

e Asiakkaalle selitetddn mista virhe tai ongelma johtui.
e FEllei asiaa voida ratkaista valittdmdsti, otetaan yhteyttd heti ongelman ratkettua.
e Kerrotaan, kauanko ratkaiseminen kestaa.

e [Kerrotaan, miten asian kisittely etenee, jos asiakas joutuu odottamaan ratkaisua

kauemmin.

e FEllei ongelmaa voida ratkaista, ehdotetaan jotain muuta vaihtoehtoa, jonka asia-

kas kokee hyodylliseksi.
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e Jos asiakas voi tehdi jotain vilttidkseen ongelman seuraavalla kerralla, kerrotaan
siita hinelle.

Asiakkaan huomioimisella yritys madaltaa kynnystd antaa negatiivista palautetta. Vir-
heiden koko vaihtelee tapauskohtaisesti. Joku asiakas nakee pienetkin virheet suurem-
pina ja joillekin asiakkaille iso virhe voi olla mititon, kunhan se korjataan. Virheitd on
muun muassa viallinen tai vairi tuote, asiakkaan epdoikeudenmukaiseksi kokema koh-
telu tai vdird veloitus maksaessa. Suurin osa edelld mainituista virheistd on kotjattavissa
valittémisti, jolloin asiakas kokee saaneensa hyvia palvelua. Yrityksen pitdd reagoida
korjattuthin virheisiin, niin etteivat ne paise toistumaan. Yritykselle on reagoinnin lisak-
si tarkedd ndyttdd toteen, ettd toimenpiteet virheiden oikaisuun on tehty, jotta asiakas
huomaa yrityksen reagoineen valitukseen. Oikein hoidettu valituksen kasittely synnyttad
valittaneessa asiakkaassa positiivisen mielikuvan, joka johtaa suositteluihin seka asiakas-

tyytyviisyyteen. (Ylikoski 2001, 199.)

3.3 Asiakastyytyviisyyden mittaaminen

Asiakastyytyviisyyden mittaamista tapahtuu jokapaivaisessa myyntityossa. Asiakkaiden
suora palaute palvelutilanteessa on sen yleisin muoto. Yritysjohdon ja henkiloston na-
kemykset asiakkaista voivat poiketa hyvinkin paljon toisistaan. Asiakkaiden tekemat
valitukset ovat jo tapahtuneen virheen muoto. Yleensi ne kertovat vain tyytymatto-
myydesti jo tapahtuneeseen tilanteeseen eikd niinkddn asiakastyytyvaisyydesta yleisesti.
Asiakastyytyviisyyden tutkimiseksi tarvitaan seurantajarjestelma, joka koostuu tutki-
muksista sekd suorasta palautteesta. (Ylikoski 2001, 155.) Tdrkeintd asiakastyytyviisyys-
tutkimuksissa on tutkia asioita, jotka ovat ajankohtaisia yrityksen paatoksenteon kannal-
ta. (Loytind & Kortesuo 2011, 187.) Riskina asiakastyytyviisyystutkimuksia tehdessi
on, ettd tulosten analysoinnin takia tutkimus on vanha jo sen julkistusvaiheessa.

(Loytina & Kortesuo 2011, 194.)

Palautteen antamisen kanavat ovat kasvaneet Internetin ansiosta rajattomiksi. Palautet-
ta voi antaa spontaanisti heti palvelutilanteen jilkeen, verkon yli erilaisissa sosiaalisen
median mahdollistamissa palveluissa, puhelimitse, kirjeitse tai saihkopostitse. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen avulla yrityksen on mahdollista selvittad tarkemmin asiakkaan

mielipiteitd ja sitd, mistd ne muodostuvat. Spontaanisti annetun suoran palautteen pe-
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rusteella yrityksen ei kannata tehdd suurempia paidtelmid toiminnan tilasta. Spontaanin
palautteen antajaa on helpompi kannustaa antamaan palautetta tulevaisuudessakin. Pa-
lautteen antamiseen vaikuttaa sen antamisen helppous, joka erottaa spontaanin seka
harkitun palautteen antajan toisistaan. Mitd helpoimmaksi palautteen antaminen on

tehty, sitd todennakoisimmin sitd annetaan. (Loytind & Kortesuo 2011, 189.)

Huomionarvoista yritykselle on reagoida ja vastata palautteen antajalle valittomasti, kun
palaute annetaan. Yleensa hyvinkin yksinkertainen kiittiminen palautteen antoon saa
asiakkaan tuntemaan, ettd palautteesta ollaan kiinnostuneita. Liian pitkddn kestinyt vas-
tausaika viestii valinpitimattomyydestd palautteenantajaa kohtaan. (Loytind &

Kortesuo 2011, 190.)

Asiakastutkimuksen rooli on myynnin johtamisen kannalta menettinyt aikaisemman
roolinsa. Sosiaaliseen mediaan ja verkon kautta annettu palaute yleensa viestii enemman
asiakkaan tyytyviisyydesti kuin erikseen tuotettavat asiakastyytyviisyystutkimukset.
Loytani ja Kortesuo (2011, 193) kannustavat yrityksia ottamaan asiakkaat mittaamisen
padkohteeksi. Yleensa tutkimusta tehdessa yritykset kiinnittdvat huomiota rationaalisiin
asioihin. Tunnepuolen selvittiminen on ollut sivuseikkana. Kysymysten asettelu asettaa
asiakkaan kertomaan, miten yritys palvelee asiakasta, miten palvelu erottuu kilpailijasta
tai, mitd yritys voisi toiminnassaan kehittda. Emotionaalisten kysymysten avulla yritys
saisi tietoonsa, millaisia tunteita asiakkaassa on herannyt kéytettyaan yrityksen palvelui-
ta. (Loytina & Kortesuo 2011, 193.) Hill, Brierley ja MacDougall (2003, 7) korostavat,
etta asiakastyytyvaisyytta tutkiessa onkin tarked olla selvilld, mita tutkitaan. Ennen ky-
symysten tekemistd on hyvi palata pohdinnoissa alkutekijéihin, eli sithen, mitéd tyytyvii-
syys on. Sen lisaksi, ettd tiedetddn mitd kysytaan, pitda tutkimuksen tekijan olla selvilla
siita, kenelle tutkimus tehddan. Asiakkuuden taso vaikuttaa sithen, miten kysymykset on
muotoiltu. Tyytyvaisyytta tutkiessa kysymykset on muotoiltava niin, ettd asiakkaan vas-
taukset peilaavat palvelussa toteutuneita asioita hanen odotuksiinsa. (Hill, Brierley, &

MacDougall 2003, 11.)

Tulosten analysoinnissa pitdisi kiinnittad huomiota vastausten todelliseen luonteeseen.
Pelkit numerot eivit kerro vastaanottajalle mitddn. Selkeit analyysit mahdollistavat tu-

losten pohjalta tehtyjen johtopédatosten konkreettisen toteuttamisen nopeammin. Mer-
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kittavimmaksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi tekijaksi Loytina ja Kortesuo ni-
meavitkin lupauksen, jonka yritys tutkimuksissaan antaa. Asiakastutkimuksessa lupauk-
seen liittyy reagointi tyytymattomyytti aiheuttavaan epiakohtaan. Lupaus korostuu, jos
tutkimus tehdddn mairityin ajoin uusiksi. Tall6in asiakkaiden on pitinyt nihda, ettd
litke on tehnyt jotain edellisien epdkohtien korjaamiseksi. My6s tutkimuslomakkeen
dynaamisuus kertoo reagoinnista ja uudistumisesta. Samoihin kysymyksiin vastataan
samalla tavalla kuin aiemmin. Asiakkaalle tima viestii, ettd kehittymiseen liittyvai lupa-

usta ei ole lunastettu. (Loytand & Kortesuo 2011, 194.)

Tulosten pohjalta yrityksen tirkein tehtiva on priorisoida vaadittavat toimet olemassa
olevien resurssien ja asiakkuuksien mukaan. Yrityksen pitad valita omat ylivoimatekijan-
sd, jossa se on paras. Niiden ylivoimatekijoiden pohjalta yritys asemoi itsensd muihin
kilpaileviin yrityksiin nihden. Asiakastyytyvaisyyden tasapuolisen lisaidmisen haastavaksi
tekijaksi muodostuvat tutkittavien erilaiset elimantilanteet. Tédstd syystd asiakastyytyvii-

syyttd kannattaa mitata asiakasryhmittdin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 93)

21



4 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimusongelmaksi muodostui The Funkiestin asiakkaiden tyytyviisyyden kartoitta-
minen. Tarkoituksena oli selvittdd, mitd mieltd asiakkaat olivat The Funkiestista. Tut-
kimuskysymystd selvitettiin alaongelmien avulla, jotka koskivat asiakkaiden ostamiseen
vaikuttavista asioista, The Funkiestin osuudesta asiakkaiden ostoihin ja mahdollisesti
muuttuneisiin ostotottumuksiin. Ndiden lisdksi tutkimuksessa selvitettiin miten asiak-

kaat halusivat kehittaa liikkeen toimintaa kiyttdakseen liikkkeen palveluita aktiivisemmin.

4.1 Tutkimusmenetelmit ja kohderyhma

Tutkimusmenetelmin empiiriseksi osioksi valittiin mairallinen eli kvantitatiivinen tut-
kimus, koska The Funkiest ei ollut teettinyt aiemmin vastaavaa tutkimusta. Kauppias
otti vastaan tutkimuksen teettimisehdotuksen positiivisen epiilevisti.. Toiminnan tar-
kastelu ulkopuolisesta nikékulmasta tutkimuksen avulla nihtiin antavan toimintaan
uusia ideoita ja mahdollisia ideoita litketoiminnan kehittimiseksi. Kvantitatiiviseen tut-
kimukseen péaadyttiin sen luomien mahdollisuuksien vuoksi tutkia suurtakin joukkoa
tutkijan resurssien vuoksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) Kvalitatiivinen

osuus kyselyssi toteutui kyselyn lopussa olevan avoimen kysymyksen avulla.

Tutkimustyypiksi valikoitui survey-tutkimus, joka on suunnitelmallinen kyselytutkimus,
joka perustuu tutkimusaineiston kerdamiseksi valmiiksi jasennellyilld lomakkeilla. Kerat-
ty tieto voitiin ndin ollen analysoida useilla menetelmilld. (Holopainen & Pulkkinen

2008, 21.)

Kyselyn perusjoukko oli The Funkiestissa kidyvien ja sieltd ostavien asiakkaiden liséksi,
thefunkiest.f1, Basso.fi, Redrum-187.com nettisivuilla kdyvit sekd keskustelupalstoille
kirjoittavat henkil6t, jotka olivat ostaneet tuotteita The Funkiestista. My6s edelld mai-
nittujen sivustojen sosiaalisen median seuraajat olivat mahdollisia vastaajia kyselyyn,

riippuen kyseisten sivustojen mielenkiinnosta mainostaa palvelua sivuillaan.
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Basso.fi

”Basso on kotimainen mediatalo vuodesta 2006. Se on radio, aikakauslehti, televisio ja
nimi yhdistdvid verkkosivusto ja -yhteis6. Bassoa kiyttivit 18—34-vuotiaat kaupunkilai-
set. Basso syntyi vuonna 2000, jolloin aikakauslehti Posse, Internetissa toiminut Basso-
radio ja verkkosivusto suomihiphop.com yhdistyivit saman nimen Basso alle.” (Oy

Basso Media Ltd. 2013.)

Redrum-187.com

“Redrum-187 on tammikuussa 2006 perustettu suomenkielinen gangsta-rap -sivusto.
Ajan saatossa myOs suomirap on ottanut yhd tukevamman roolin sivuston tarjonnassa.
Aloitimme toimintamme keskustelufoorumina ja laajensimme sivustokokonaisuudeksi
kesilld 2007. Redrum-187 on voittoa tavoittelematon ja vapaachtoistoimintaan perus-

tuva yhteiso, jossa sivuston kayttdjit paasevit itse vaikuttamaan paljon sivujen sisaltéon

ja luonteeseen.” (Redrum-187 2013.)

4.2 Kyselylomake ja tiedon keruun toteutus

Erityisesti haastattelututkimuksissa tiedot kerdtidn paperilomakkeella tai Internetin vili-
tykselld. Lomakkeen kaytto tarkentaa tietojen tallentamista, takaa tasapuolisuuden ja

nopeuttaa saatujen tulosten kisittelyd. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 42.)

Verkkokysely toteutettiin Webropol kysely- ja analysointisovelluksen kautta ja liikkeessd
taytettiva kyselylomake muokattiin Microsoft Wordilla verkkolomaketta vastaavaksi,
mutta asettelultaan Webropolin antamaa lomaketta kayttdjaystavallisemmaksi. (Liite 1.)
Verkkopohjainen kysely valittiin sen taloudellisuuden ja helppokiyttéisyyden vuoksi.
Kyselysti saatu tieto oli mahdollista analysoida vilittomasti sen saatua eika tuloksia tar-
vinnut syottda kasin. Ndin vastauksia syottivin tekijan tekemid nappdilyvirheita ei olisi,

kun huomioon ei oteta vastaajien tekemia mahdollisia nappaily- tai tulkintavirheita.

Liikkeeseen vein 20 kappaletta paperisia lomakkeita (Liite 1), jotka olivat identtisid
verkkokyselylomakkeen kanssa ja postildhetyksiin seka asiakkaille jaettavia saatelappuja
vietiin litkkeeseen 42 kappaletta (Liite 2). Yhtikaan paperista lomaketta ei taytetty kyse-

lyn aikana, koska verkon kautta taytettavat kyselyt nahtiin helpommiksi ja yksityisim-
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miksi tehdd. Vastaajien anonyymius ja sen korostaminen saatekirjeessd oletettavasti
korotti vastaushalukkuutta ja vastausten avoimuutta. Lyhyen vastausajan vuoksi vastaa-
jille jarjestettiin mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa osallistujien kesken arvottiin
kolme 20 euron lahjakorttia liitkkeeseen. Arvontaa korostettiin tutkimuksen mainonnas-
sa, joka vaikutti toimivan varsin tehokkaana vauhdittajana tutkimuksen vastaajamairin

kartuttamisessa.

Kolmas versio kyselylomakkeesta muodostui lopulliseksi aiempien lomakkeiden ollessa
hyvin epitarkkoja niin mittareineen kuin kysymyksineenkin verrattuna lopulliseen ver-
sioon. Kysymyslomakkeiden testaamisessa testijoukoksi valikoitui 12 henkilon ryhma,
jotka olivat liikkeen asiakkaita. Ensimmaiset versiot kyselysta saivat hyvin negatiivista
palautetta episelvyyksiensd vuoksi, jonka takia kyselylomakkeen tekeminen aloitettiin

taysin alusta.

Tutkimuslomaketta suunnitellessa yrityksen nakyvyytta arvioiva viite oltiin jattimaéssa
pois, mutta markkinointiaspektin nakokulmasta nahtiin parhaaksi sisillyttda sen tihan
osioon. Osittain sithen vaikutti kilpailijoiden, kuten Katin Tavaran ja Stupido Shopin

aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Avoimissa kommenteissa vastaajat olivat huolissaan

The Funkiestin asiakashankinnan toimivuudesta etenkin liikkkeen muutettua.

Kolmas eli lopullinen lomake muotoutui aiempien dariviivoille, joskin vield selkeim-
miksi muokattuna. Kysymysten asettelu ja vastausvaihtoehtojen yksinkertaistaminen
sekéd ohjaajan kanssa kiymien keskusteluiden pohjalta tehdyt vastausvaihtoehtojen
muokkaamiset vaikuttivat kysymyslomakkeen lopulliseen muotoon. Kolmanteen lo-
makkeeseen testiryhmaltéd tuli muutama kommentt liittyen tekstiperdisiin epakohtiin,

mutta paillisin puolin kommentoijat olivat tyytyviisid lomakkeeseen.

Kyselylomake avattiin verkkoon torstaina 4.4.2013 ja sulkemispiiva verkkokyselyllad oli
keskiviikkona 17.4.2013 klo. 23.59. Lopullisten vastaajien maira oli 170 henkea. Tut-
kimuslomakkeen oli avannut, mutta jittinyt tekematta 193 vastaajaa. Tilastosta ei kiy
selville kuinka monta vastaajaa lopulta avasi tutkimuslomakkeen uudestaan ja vastasi

kyselyyn.
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Keskustelufoorumeilla kyselysta avattu athe luettiin seuraavan taulukon mukaisesti.

Sivusto Basso.fi Redrum-187.com Thefunkiest.fi

Lukukerrat 534

Tietoja ei saatavilla

Alukst kyselyyn liitettiin vapaachtoinen osallistuminen kahden 20 euron lahjakortin
arvontaan, joka osaltaan aktivoi vastaajia. Ensimmadisten paivien aikana vastausten maa-
rd nousi odottamallani tavalla. Tavoitteenani oli saada vahintdian 20 vastausta péivassi,
jotta tavoitteeksi asetettu 200 vastaajan maira tayttyisi. Jatkotutkimuksia ajatellen 200
vastaajan médri olisi hyvi, jotta tutkimuksesta tulisi entistd kattavampi ja nidin ollen

luotettavampi.

Kyselyn aikana jouduttiin kysymyksen 12 ohjeistusta muokkaamaan, koska vastausaset-
telu aiheutti monia tulkintakysymyksid. Perinteisesta check boxista poiketen vastaus-
vaihtoehtona oli kylla tai ei. Testiryhméin kommenttien perusteella tehty ratkaisu osoit-
tautul haasteelliseksi, koska varsinaiseen kyselyyn vastanneet eivat huomanneet, etta
jokaiseen vastausvaihtoehtoon piti vastata jotain. Moni tutkimuksen kommentoijista
thmetteli syytd, miksi ohjelma pyysi tiyttimain vaihtoehdon kysymykseen, vaikka vas-
taaja ei ollutkaan ostanut kyseista tuotetta ollenkaan. Tastad syysta vastaajien méard suh-
teessa kyselyn avanneisiin, mutta lihettimittomiin vastaajiin oli aluksi yllittivin suuri.
Ohjeistuksen muokkaus selkeammaksi laski vastaamatta jattineiden osuutta huomatta-

vasti.

Samat markkinointi- ja aktivointiviestit ldhetettiin kaikille kolmelle keskustelufoorumille
sekd eri kanaviin sosiaalisessa mediassa. Puolessa vilissa tutkimusaikaa vastanneiden
maara oli jadnyt alle sadan ja aktiivisuus oli laskenut huomattavasti alkupaiviin verrattu-
na. Uudelleenaktivointikeinona lahjakorttiarvontaan lisittiin jokaisesta 50 vastaajasta

yksi lahjakortti, joten lopulta lahjakortteja arvottiin kolme kappaletta.
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4.3 Kaiytetyt analysointimenetelmit

Tutkimuksessa analysoitiin Webropolin yhteenvetoja, jotka oli viety muokattavaksi Ex-
cel-ohjelmaan selkedmmin ja yhtendisemmin ulkoasun vuoksi. Exceliin vienti mahdol-

listi my06s lisdanalyysien tekemisen helpommin.

Kyselyssi laskettiin keskiarvot Likertin asteikon mielipideviitteille. Ennen keskiarvon
laskua, koodaukset tarkistettiin ja vastausvaihtoehto jitettiin huomioimatta, jos tutkit-
tavalla ei ollut kokemusta asiasta. Keskiarvot laskettiin kadyttden seuraavia numerokoo-
deja 1 = tiysin eri mieltd; 2 = melko eri mieltd; 3 = melko samaa mieltd; 4 = tiysin eri
mielta. Tuloksia havainnollistettiin kuvioiden avulla. Kuviolajeina kaytettiin pylvas- ja
piirakkadiagrammeja, histogrammeja sekd pinottuja vaakapalkkeja. Kuviossa havainnol-

listettiin joko lukumiiri tai prosenttilukutietoja.

Ristiintaulukoinnissa tarkasteltiin kahden muuttujan vilistd yhteyttd. Taulukossa selitti-
vit muuttujat eli taustatekijat, jotka vaikuttavat selitettivin muuttujan arvoihin, olivat x
-akselilla eli sarakkeissa. Selitettivit muuttujat eli tutkittavat ominaisuudet, kiinnostuk-
sen kohteet ja riippuvat muuttujat olivat y -akselilla eli riveilld. Taulukon prosenttiluku-
jen perusarvot olivat vastaajien lukumaira. ”Yhteensa”-rivilld vastausten prosenttiluku

kertoi keskimairin, kuinka monta kohtaa vastaajat olivat valinneet annetuista vaihtoeh-

doista. (Saaranen 2012, 60.)

Ristiintaulukoinnissa hyédynnettiin Webropol-portaalin ja SPSS-ohjelman ristiintaulu-
kointiominaisuutta. Tutkittavilta kysyttiin vastauslomakkeen alussa taustatekijoita, ku-
ten sukupuolta, ikda, asuinpaikkaa ja ylintd koulutusta. Useita vastausmahdollisuuksia
sisaltineita kysymyksia olivat kysymys 5 ”"Missi formaatissa olet ostanut musiikkisi vii-
meisen vuoden aikana?”, kysymys 11 “Mitd myyntikanavaa olet kiyttinyt ostaessasi
tuotteita The Funkiestista viimeisen puolen vuoden aikana?” seka kysymys 12 "Minka
tuoteryhman tuotteita olet ostanut viimeisen puolen vuoden aikana asioidessasi The

Funkiestissa?”.

Ristiintaulukoinnin tulkinnassa X on syy ja Y on seuraus, jolloin X selittad Y:ta.
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Tulkitessa kysymyksen 5 ” Missd formaatissa olet ostanut musiikkisi viimeisen vuoden
aikana?” ristiintaulukointia, voitiin todeta, ettd tutkimukseen vastanneista miechistd 77,4
% oli ostanut musiikkinsa CD-levyni viimeisen vuoden aikana. Lisdksi vastanneista
miehistd 74,2 % oli ostanut tuotteensa myymalasta ja 44,7 % verkkokaupasta. Ristiin-
taulukoinnin avulla saatiin selvitettya lisdksi mitd vastaajat olivat ostaneet myymaélasti ja
verkkokaupasta. Ristiintaulukointiin yhdistettiin kaksi ensimmidistd ikiryhmai ja kolme
viimeisté ikdryhmai, koska ndiden vastaajamaéarit olivat huomattavan pienid verrattuna
vastaajamaariltd suurempiin ikdryhmiin. Sukupuolta ei kdytetty riippuvuusanalyyseissa,

koska naisten osuus vastaajista oli niin pieni.

Ennen varsinaista testaamista avoimena kysymyksena tutkimuksessa kysytty asuinpaik-
kakunta ryhmiteltiin kolmeen ennalta médrittyyn ryhmadn. Ryhmat olivat Helsinki,
muu Uusimaa ja muu. Muu -ryhmaan kuului kaikki Uudenmaan ulkopuoliset kaupun-
git. Ryhmittelyn kuntakartta tarkistettiin suomi.fi -portaalista. (Valtiokonttori 2013.)
Ikaryhmissakin tehtiin yhdistimisid tutkimustulosten tulkinnan helpottamiseksi. Alle
15-vuotiaiden ja 15-19-vuotiaiden ryhmasté tuli uusi “alle 20 vuotta” -ryhma. 30-34-
vuotiaiden, 35-39-vuotiaiden sekd 40 vuotta tiyttineiden ryhmat yhdistettiin 730 vuot-

ta tai yli” -ryhmiéksi.

Testaus toteutettiin Kruskal-Wallis -testilld, joka testaa vastausten mediaanien eron use-
ammassa osaryhmassa. Testien taustamuuttujina olivat asuinkunnat ja ikd. Sukupuoli
jatettiin huomioimatta sen epatasaisen jakauman vuoksi. Testeissd haluttiin selvittad
miten asuinkunta tai ikd vaikuttaa vastauksiin. Merkitsevyystaso, sig-luku, eli riskitaso
tehda virheellinen johtopditds, kun nollahypoteesi hylitddn, oli tutkimuksessa 0,05 eli 5
%. (Saaranen 2012, 104.) Sig-luvun ollessa yli 0,05 eli 5 %, ryhmien valisissa vastauksis-

sa ei ole merkittavid eroja. Saadut tulokset ovat liitteissa 3 ja 4.
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5 The Funkiestin asiakkaiden tyytyviisyys

Kyselylomakkeen verkkoversio koostui neljisti strukturoidusta sekd yhdestd avoimesta
osiosta. Ensimmaisessi osiossa selvitettiin vastaajien taustatietoja, kuten sukupuolta,
ikad, asuinkuntaa seka koulutustaustaa. Toisessa osiossa kartoitettiin asiakkaiden musii-
kinostotottumuksia ja -tiheytta yleisesti sekd The Funkiestin osalta. Kolmas osio selvitti
vastaajien identifioidumpia ostotottumuksia The Funkiestin kohdalla, kuten mitd myyn-
tikanavaa he olivat kayttineet ja minka tuotekategorian tuotteita he olivat ostaneet vii-
meisen puolen vuoden aikana. Neljds osio tutkimuksesta selvitti asiakkaiden mielipiteitd
The Funkiestista vield tarkemmin. Neljannen osion alussa vastaajat vastasivat 12 vait-
timadn koskien liikkkeen palveluita. Viittimien jalkeen kysyttiin todennikoisyytta asioi-
da litkkeessa tulevaisuudessa seki pyydettiin antamaan yleisarvosana The Funkiestista.
Kyselyn lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia tai vapaita
kommentteja liikkeestd ja sen toiminnasta. Erilaisten analysointitekniikoiden kaytt6 oli
Webropolin kautta kaikkein yksinkertaisinta, koska vastaukset olivat valittomasti kaytet-

tivissd vastaajien vastattua kyselyyn.

Tulosten tilastollisessa testauksessa kaytettiin IBM SPSS Statistics 21 -ohjelmaa, jonne
syotettiin Excelin avustuksella saadut tutkimustulokset. Tilastollinen testaus tarkoittaa
riippuvuuksien ja erojen yleistimistd perusjoukkoon. Tavoitteena on testata, johtuuko
vastausten erot otoksessa saaduissa tutkimuksissa vain sattumasta vai voidaanko se

yleistad koko perusjoukkoon. (Saaranen 2012, 102.) Testaamisessa selvitettiin eri taus-

tamuuttujien suhdetta vastauksiin.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn aluksi selvitettiin vastaajien taustatietoja, kuten sukupuolta, ikdd, asuinpaikka-
kuntaa ja koulutustaustaa. Saaduilla tiedoilla vastaajat voitiin ryhmittai ja identifioida

tutkimustulosten tulkintavaiheessa.
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Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma
Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuoli. Suurin sukupuoliryhma

vastaajista oli miehid (94 %, N=159). Naisten osuus 170 vastaajasta jai 4 % (N=11).

Miira vastasi pitkalti liikkeen asiakaskunnan jakautumista todellisuudessa. (Kuvio 1.)

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

alle 15 v. 1,8 %

15-19 v.

20-24 v. 37,6 %
2529 v. 35,9 %

30-34 v.

35-39 v.

40 v. tai yli

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

Suurimpia ikdjoukkoja vastaajista edusti 20—24-vuotiaat sekd 25—29-vuotiaat. Eniten

vastaajia oli 20—24-vuotiaiden ikdryhmaistd (37,6%, N=064). Seuraavaksi eniten vastaajia
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oli 25-29-vuotiaiden keskuudesta (35,9%, N=61). Kolmanneksi eniten vastaajia oli 15—
19-vuotiaiden ryhmassd (N=23), joiden osuus kaikista vastaajista oli 13,5%. Viela
merkittivinid ryhmini voidaan mainita 30-34-vuotiaat 7,1% osuudella (N=12). Muiden
vastaajaryhmien maarit jaivat alle 10 vastaajaan. Alle 15-vuotiaita vastanneista oli 3
(1,8%), 35-39-vuotiaita 6 (3,5%) ja 40-vuotiaita ja sen yli 1 (0,6%). Vihdisten
vastausmairien vuoksi myShemmissi ristiintaulukoinneissa heidit sisillytettiin
lahimpéan yli 10 vastaajan ikiryhmadn. Kuvio 2 kuvastaa vastaajien jakautumisen

ikaluokkiin prosentuaalisesti.

Helsinki
Espoo
Vantaa
Tampere
Jyviskyld
Oulu
Lahti
Hyvinkia
Kuopio

Muut

Kuvio 3. Vastaajien kotipaikkakunnat

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin vastanneiden asuinpaikkakuntaa. Yli puolet
vastaajista asui Helsingissd. Helsinkildisid oli 72 vastaajista, joka vastaa 42,4 % vastan-
neiden osuudesta. Toiseksi suurin kaupunki ja kolmanneksi suurin ryhmi oli Espoo
(N=14, 8,2 %), kolmanneksi Vantaa (N=11, 6,5 %). Alle 10 vastaajan kaupungeista
suurin vastaajaméariltian oli Tampere (N=9, 5,3 %). Viiden vastaajan kaupunkeja oli
Jyviskyld, Oulu ja Lahti, joiden prosentuaalinen osuus vastaajista oli kullakin 2,9 %.
Neljin vastaajan kaupunkeja olivat Hyvinkdi ja Kuopio. Niiden kaupunkien prosentu-
aalinen osuus kullakin oli 2,4 %. Toiseksi suurin ryhmi kokonaisuudessaan koostui alle

4 vastaajaan jadneiden paikkakuntien ryhmiin. Tdmin ryhmin vastaajamiiri oli 41,
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joka vastasi 24,1 %. Kuvio 3 selventid vastaajien jakaumaa kuvainnollisesti vaakapalkin

muodossa.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

37,1 %

Lukio tai ylioppilas

Peruskoulu

Ammattikoulu tai -kurssi
Ammattikorkeakoulu

Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto
Opistotason ammatillinen koulutus
Korkeakoulu, ylemmin asteen tutkinto

Muu, mikar

Kuvio 4. Vastaajien koulutustausta

Neljannelld kysymykselld kartoitettiin vastaajien koulutustaustaa. Kuten Kuvio 4 sel-
ventaa, suurin osa vastaajista oli suorittanut lukion (N=63, 37,1 %). Lukion suoritta-
neiden maira oli puolet isompi kuin seuraavaksi suurimman ryhman eli peruskoulun
suorittaneiden maara (N=31, 18,2 %). Kolmanneksi suurimman ryhman muodostivat
ammattikoulun suorittaneiden ryhma (N=29, 17,1 %). Niiden kolmen ryhman sijoit-
tumiset suurimmiksi vastaajaryhmiksi kuvastavat ikdjakauman tavoin The Funkiestin
edustamien musiikkigenrejen edustamaa ikiapolvea. Seuraavaksi sijoittuneiden ryhmien
vastaajat edustavat todennikoéisesti The Funkiestin alkuaikojen asiakasryhmai sekd
2000-luvun suomalaisen hip hopin uuden nousun todistaneita henkil6ita. Neljanneksi
suurin ryhma oli ammattikorkeakoulun suorittaneita vastaajia (N=206, 15,3 %). Viiden-
neksi ja seitseminneksi suurimmat ryhmat edustivat yliopistoissa tutkintojaan tehneitd
vastaajia. Alemman asteen tutkintoa tehneité oli 11 vastaajaa (6,5 %) ja ylemman asteen
tutkintoa tehneitd 4 vastaajaa (2,4 %). Kuudenneksi suurin vastaajaryhmi koostui opis-
totason ammatillisen tutkimuksen suorittaneista (N= 5, 2,9 %). Muut ryhmain kuului
oppisopimuksella kouluttautunut vastaaja, joka muodosti prosentuaalisesti 0,6 % edus-

tuksen.
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5.2 Vastaajien ostotottumukset

Tutkimuslomakkeen toinen osio kartoitti asiakkaiden ostotiheytta ja -tottumuksia ylei-
selld tasolla sekd The Funkiestin asiakkaina. Osion aluksi otettiin selvda, missa formaa-
tissa asiakkaat olivat ostaneet musiikkinsa. Vastaajat arvioivat my6s itseddn musiikinos-
tajana erilaisten viittimien perusteella. Seuraavissa kysymyksissd vastaajia pyydettiin
arvioimaan levyostojen tiheytti ja levyihin kuluttamaansa rahan maaraa yleisesti, jonka
jalkeen samat arviot kohdistuivat The Funkiestiin. Osion lopussa vertaillaan sanallisesti

ostotottumusten eroavaisuuksia.

Digitaalinen lataus
8 %

CD-levy
38 %

C-kasetti
25 %

—

Vinyylilevy
29 %

Kuvio 5. Missa formaatissa olet ostanut musiikkisi viimeisen vuoden aikana

Musiikinostotottumuksia kartoittavan osion avasi kysymys siitd, missd formaatissa asi-
akkaat olivat ostaneet musiikkinsa viimeisen vuoden aikana. Kysymyksessi vastaajat
pystyivit valitsemaan useamman vaihtoehdon. Perinteiset formaatit pitivat toistaiseksi
pintansa vastanneiden keskuudessa. Juhan kanssa kiytyjen keskustelujen perusteella
perinteisia formaatteja hankitaan paljon artistin tukemisen vuoksi. Hin niki digitaalis-
ten latausten tukevan myohempii ostopaatoksia, jossa levy hankittaisiin myo6s fyysisessa
muodossa levyhyllyihin, joskus jopa useassa eri formaatissa. Tutkimukseen vastanneista
perinteisissd formaateissa musiikkinsa oli ostanut 38 % (N=131) CD -levyni, 29 %
(N=102) vinyylilevynad ja 25 % (N=87) C-kasettina. Maksullisina digitaalisina latauksina

musiikkinsa oli vuoden aikana ostanut 8 % vastanneista (N=29). (Kuvio 5.)
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Kuvio 6. Miké kuvaa sinua parhaiten musiikinostajana

Kuudennessa kysymyksessa vastaajat arvioivat itseddn viittimien avulla millaisia musii-
kinostajia he ovat. Kysymyksella vastaaja haastettiin tutkimaan omia ostomieltymyksi-
adn. Vastaukset antavat suuntaa siitd, miten vastaajien ostokidyttaytyminen mahdollisesti
muuttuu tulevaisuudessa. Kyselylomakkeessa selvennettiin fyysiseksi tuotteeksi C-
kasetti, CD-levy ja vinyylilevy seka digitaaliseksi tuotteeksi verkkokaupasta ostettu digi-

taalisesti ladattava levy.

Vastaajista valtaosa (N=128, 75,3 %) osti edelleen tuotteensa pelkistdin fyysiseni tuot-
teena. 16 % osti suurimman osan musiikistaan fyysisind tuotteina, mutta osan myos
digitaalisessa muodossa (N=27). Tasapuolisesti fyysisessi, etta digitaalisessa muodossa
musiikkinsa arvioi ostavansa 2,4 % vastaajista (N=4). 4,7 % (N=8) vastaajista osti suu-
rimman osan musiikistaan digitaalisessa muodossa, mutta osan myos fyysisend tuottee-

na. Pelkistidn digitaalisessa muodossa musiikkinsa arvioi ostavan kolme vastaajaa (1,8

%). (Kuvio 6.)
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Kuvio 7. Kuinka usein vastaajat ostivat musiikkilevyja?

Seuraavassa kysymyksessi vastaajat arvioivat sitd, kuinka usein he ostivat musiikkilevyja
yleisesti. Vastauksien jakautumista havainnollistaa Kuvio 7. Vastanneista 35,9 % osti
musiikkilevyjd vihintddn kerran kuukaudessa (N=61). Kahden viikon vilein ja kerran
kahdessa kuukaudessa levynsi osti 38 vastaajaa kummassakin ryhmissi (22,4 %). My6s
vihintddn kerran viikossa ja kerran puolessa vuodessa levynsa ostaneiden vastaajien
hajonta oli hyvin lihelld toisiaan. Kerran puolessa vuodessa levyja osti 7,6 % vastaajista
(N=13). Viahintain kerran viikossa levynsa arvioi ostavansa 7,1 % vastanneista (N=12).

Harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa levyji osti 4,7 % kyselyyn osallistuneista

(N=8).
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Kuvio 8. Rahankulutus musiikkiostoksiin

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajat arvioivat kdyttimaansa keskimadrdista ra-
hasummaa, jonka he kuluttavat kuukauden aikana ostaessaan musiikkilevyja. Uutuusle-
vyt maksavat yleensa ilmestyessddn 15-21 euroa. Levyjen tdysihintaisuuden sykli on
lyhentynyt aikaisempiin vuosiin verrattuna hyvinkin paljon. Julkaisupdivin ja hinnan-
laskun tai tarjouksen viliin jad nykyain paljon vihemman aikaa, jonka vuoksi tdysihin-
taisena uutuuslevyjad ostavat yleensi artistien ja biandien fanit, jotka tietivit mitd ovat
ostamassa. Alennetut levyt eli niin sanotut Midprice -levyt ovat hinnaltaan lihemmis

kymmenen euroa.

Vastaajien kuluttamat rahasummat painottuivat 0—60 euron vilille. 20—39 euroa le-
vyithinsd kulutti 32,4 % vastaajista (N=55). 20,6 % vastaajista arvioi kuluttavansa levyi-
hin maksimissaan 19 euroa kuukauden aikana (N=35). 40-59 euroa kuluttavien osuus
vastanneista oli 14,1 % (N=24). Keskimairin 60—79 euroa kuluttavia vastaajia oli 15
(8,8 %), 80-99 euroa kuluttavia 11 (6,5 %). Yli 100 euroa kuluttavia oli yhteensé vajaa
viidennes vastaajista (17,6 %). Osuudet jakautuivat vastaajien kesken niin, ettd 100-119
euroa levyihin kiytti 9,4 % (N=16) ja 120—139 euroa 2,9 % (N=5). 140 euroa ja yli vas-
tanneiden osuus oli 5,3 % (N=9). Tdhin vaihtoehtoon vastaajat saivat arvioida euro-
maariisesti kdyttimansi summan. Vastaukset jakautuivat 140 ja 300 euron vilille. Erdan
vastaajan mielestd hin kulutti levyihin “litkaa” rahaa. Kuvio 8 havainnollistaa vastaajien

jakautumisen.
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Kuvio 9. Kuinka usein ostat musiikkia The Funkiestista

Aikaisemmissa kysymyksissa selvitettiin vastaajien levyjen ostotiheytta yleisesti. Yhdek-
sinnessi kysymyksessi selvitettiin asiakkaiden ostotiheyttd The Funkiestissa. Gen-
resuuntautuneet asiakkaat keskittavit levyostonsa yleensa suosikkijulkaisujen ajankoh-
tiin, jolloin satunnaiskaynnit ovat huomattavasti harvinaisempia. Tutkimuksen lopussa
olevassa avoimessa kysymyksessa mainittiin usein korkeat postikulut, jotka aiheuttavat

etenkin postitse tilaamisen keskittimista tiettyihin ajankohtiin.

Vihintaidn kerran viikossa levyjd The Funkiestista ostavia vastaajia ei ollut yhtikéaan.
Vihintaidn kahden viikon vilein ostavia vastaajista oli 2,4 % (N= 4). Uusien levyjen
julkaisusykli The Funkiestissa on suunnilleen kuukauden vilein. Juha epiili, ettd levyt
ostetaan kerralla esimerkiksi palkkapaivaisin, joka osittain nakyi tuloksissa. Vahintaan
kerran kuukaudessa levyjd ostavien miird nousi jo 16,5 % (N=28). Suurin osuus vas-
taajista osti levyja The Funkiestista vahintidan kerran kahdessa kuukaudessa (N=56,
32,9 %). Kerran puolessa vuodessa levyja osti 28,2 % eli 48 vastaajaa. Satunnaiset, har-
vemmin kuin kerran puolessa vuodessa ostavien ryhma vastasi 20 % eli 34 vastaajaa.

(Kuvio 9.)

Kruskal Wallis -testin perusteella asuinpaikka vaikuttaa asiakkaiden ostotiheyteen

(Sig=0,003). Uudenmaan ulkopuolelta tulevat ostavat The Funkiestista useammin kuin
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muualla Uudellamaalla asuvat. Helsinkilaiset ostavat harvimmin tuotteita The Funkies-

tista (Liite 3.)
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Kuvio 10. Rahankulutus musiikkiostoksiin The Funkiestista

Funkiestissa myytivien kotimaisten omakustanteiden hinnat ovat liht6kohtaisesti 10
euron molemmin puolin. Levy-yhtiiden kautta tulleet levyt ovat yleisesti ldhes saman-
hintaisia kuin muissakin litkkeissd. Kuten Kuvio 10 kuvaa, painottui The Funkiestin
asiakkaiden kuluttama rahamaira pienempiin summiin verrattuna yleisesti kuukauden

aikana levyihin kulutettuun rahamairain.

Lihes kolme vastaajaa neljasta (74,1 %) kulutti kuukauden aikana The Funkiestista os-
tettuthin levythin 0-39 euroa. Yhteensi 63 vastaajaa sekd 0—19 euroa, ettd 20-39 euroa
kuluttaneiden ryhmasta lohkaisivat 37,1 % osuudet saaduista arvioista. Lopun reilu nel-
jannes (25,9 %) koostui 40 euroa tai enemmin kuluttaneista. 22 vastaajaa (12,9 %) ar-
vioi kuluttaneensa ostoksiinsa 40-59 euroa. 60—79 euroa kiyttineiden osuus pieneni
puolella edellisestd 6,5 % 11 vastaajan osuudella. 5 (2,9 %) vastaajaa kulutti levyihin
kuukaudessa 80-99 euroa. 100—119 euroa kuluttaneita vastaajia oli 4 kappaletta 2,4 %o:
osuudella. Kaksi vastaajaa kaytti ostoksiinsa 120—139 euroa ja 140 euroa tai yli (0,6 %).
(Kuvio 10.)
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Vertaillessa ostotichyttd ja kulutettua rahamidrid kuvailevia kaavioita, voidaan tulosten
perusteella todeta The Funkiestin asiakkaiden ostavan liikkeestd harvemmin ja vihem-
min. Kuvio 7 ja Kuvio 9 kuvaavat asiakkaiden omaa arviointia ostotiheydestd. Kuvio 8

ja Kuvio 10 kuvaavat kuukauden aikana musiikkiin kulutettua rahamairaa.

5.3 Tarkempi selvitys The Funkiestin asiakkaiden ostokokemuksesta

Kolmas osio kyselylomakkeesta selvitti tarkemmin vastaajien ostokokemuksia heidin
asioidessaan The Funkiestissa. Osiossa selvitettiin, mitd kanavia asiakkaat olivat kaytti-
neet ja mita tuotteita he olivat ostaneet asioidessaan liikkeessa. Saatujen vastausten
avulla voitiin tehda erilaisia padtelmid asiakaskunnan kayttiytymisessi, jotka esitelldidin

kappaleen lopussa.

® Myymald
= Verkkokauppa

62,4 %

Kuvio 11. Kéytetyt myyntikanavat

Vastaajilta kysyttiin mitd myyntikanavia he olivat kdyttineet viimeisen puolen vuoden
aikana ostaessaan The Funkiestista. Vastaajat pystyivat valitsemaan useita vaihtoehtoja,
jos he olivat kdyneet ostamassa myymalista ja verkkokaupasta. Ylivoimaisesti eniten
(62,4 %, N=120) vastaajat olivat asioineet itse myymaldssd. 37,6 % vastaajista (N=70)

oli ostanut tuotteita verkkokaupan kautta. (Kuvio 11.)
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Kuvio 12. Minka tuoteryhman tuotteita olet ostanut viimeisen puolen vuoden aikana?

12. kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, missia formaatissa he olivat ostaneet tuotteita
viimeisen puolen vuoden aikana The Funkiestista. Vastaajat pystyivit valitsemaan use-
amman vaihtoehdon. Kotimaiset ja ulkomaiset tuoteryhmanimikkeet kasittivat hip hop
-levyji. Kotimaisia hip hop -levyja oli ostanut 116 vastaajista (68,2 %). Etenkin koti-
maisen hip hopin keskuudessa kasetit olivat levyjulkaisujen yhteydessa hyvinkin suosit-
tu formaatti. Puolet vastaajista (N=85), oli hankkinut viimeisen puolen vuoden aikana
levyn kasettiformaatissa. Kotimaisen vinyylilevyn oli ostanut lihes puolet vastanneista
(46,5 %, N=79). Ulkomaisia CD:td oli puolen vuoden aikana ostanut 63 ja vinyyleitd 60
vastanneista (37,1 % ja 35,3 %). Kiytettyjen vinyyleiden osuus asiakkaiden ostoksista
oli 28,8 % (N=49) ja kidytettyjen CD:n 24,7 % (N=42). Pienempiin tuoteryhmiin kuu-
luvia funk ja jazz vinyyleitd olivat ostaneet 28 vastaajaa (16,5 %). Vaatteita eli pitkalti
fanipaitoja oli ostanut 13 vastaajaa (7,6 %). DJ vinyyleitd osti 11 vastaajaa (6,5 %) ja

kirjoja tai lehtid 6 vastaajaa (3,5 %). Saadut vastaukset esitetdin Kuvio 12.

Liitteesta 5 selvida, ettd mitd enemman liikkeessa asioiville vastaajille tuli ikaa sita use-
ammasta eri kategoriasta he keskimairin ostivat tuotteita asioidessaan The Funkiestissa.
Voidaan esimerkiksi olettaa, ettd mitd vanhemmaksi asiakkaat tulevat, sitd enemmin
heilld on rahaa kaytettavissa. Ikd voi my6s vaikuttaa genreperehtymiseen, jolloin voi-
daan olettaa, ettd mitd vanhemmaksi asiakas tulee, sitdi enemmin hin tietda artisteja

genren sisaltd. Idn, kiytettdvissd olevan rahan méirin ja perehtyneisyyden yhteydelld
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voidaan selittdd se, miksi vanhemmat ikdluokat vastaajista ostivat tuotteita keskimiirin

useammasta eri kategoriasta.

Liitteestd 6 selvidd, ettd vastanneiden asuinpaikka vaikuttaa ostojen monipuolisuuteen.
Lihempina liikettd asuvat ostivat keskimairin useammasta kategoriasta tuotteita kuin
kaukana asuvat. Syyna tihin saattaa olla verkkosivuilta puuttuvat myyntiartikkelit, ku-
ten kaytetyt levyt. Ulkomaisten hip hop -vinyyleiden kohdalla verkkosivut ohjaavat asi-
akkaan olemaan yhteydessi liikkeeseen puhelimitse. T4std syystd kaukana asuvilla ja
verkkoasiakkailla oli liikettd ldhelld asuvia pienempi tuotevalikoima kéytettivissd teh-
dessain ostoksia. Yhteydenotot nihtiin vievin litkaa aikaa ja mahdollisten heriteostos-

ten tekeminen on ndin ollen epitodennikéisempid kuin litkkeessd kédyvilld.

5.4 Asiakkaiden mielipiteet The Funkiestista

Kyselylomakkeen neljds osio koostui viittimistd, joihin vastaajat saivat valita neljastd
vaithtoehdosta heille sopivimman. Vaittamien lisaksi osiossa tiedusteltiin vastaajien to-
dennikéisyyttd kayttda liikkkeen palveluita seuraavan puolen vuoden aikana ja lopuksi

vastanneilla oli mahdollisuus antaa yleisarvosana The Funkiestista.

Asiakaspalvelun taso on korkea.
Yhteydenottoon vastataan nopeasti.
Valikoima on monipuolinen.
Verkkotilaukset toimitetaan nopeasti.
Verkosta tilaaminen on helppoa.
Myymilin aukioloajat ovat sopivat.
Hintataso on sopiva.

Liikkeen verkkosivut ovat helppokiyttiset.
Liikkeen verkkosivut ovat selkeit.
Myymilin tunnistaa helposti.

Myymila sijaitsee keskeiselld paikalla.

The Funkiest nikyy tarpecksi mediassa.

B T4dysin samaa mieltd ® Melko samaa mieltd ® Melko eri mieltd = Tdysin eri mieltd = Ei kokemusta

Kuvio 13. Miten vaittamat kuvaavat The Funkiestia?
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13. kysymys sisélsi 12 viittimaa, joista vastaajien piti valita vaittamaa parhaiten kuvaava
vaihtoehto. Mitta-asteikkoina kaytettiin Likertin asteikkoa, jolla mitataan tyypillisesti
asenne- tai mielipidevastauksia. Likertin asteikkoa koodatessa positiivisin vastausvaih-
toehto saa suurimman koodin (Saaranen, 2012, s. 5.) Poikkeuksena perinteiseen Liker-
tin asteikkoa hyodyntivain vastauslomakkeeseen, jitettiin tissi tutkimuksessa neutraali
vastausvaithtoehto pois. Syyni tihin oli saada tarkempia tuloksia lopulliseen tutkimuk-
seen. Vastauslomake oli koodattu suurimmasta pienimpain, jossa vastaus tdysin samaa
mieltd on koodi 4, melko samaa mieltd koodi 3, melko eri mieltd koodi 2, tiysin eri
mieltd koodi 1. Viimeinen vaihtoehto “ei kokemusta” oli mahdollista valita, jos vastaa-
jalla ei ollut henkil6kohtaista kokemusta kyseisestd palvelusta. ”Ei kokemusta” -
vaithtoehtoa ei huomioitu keskiarvoa laskiessa. Kuvio 13 on ryhmitelty keskiarvojen

mukaan suurimmasta pienimpain.

Vastaajat olivat keskimairin lihes tdysin samaa mielta siitd, ettd The Funkiestin asiakas-
palvelun taso on korkea (3,81). Vastaajista 80 % (N=130) oli tdysin samaa mieltd viit-
teen kanssa. 17,1 % (N=29) oli melko samaa mielti asiakaspalvelun tasosta. Yksi vas-
taaja (0,6 %) oli melko eri mieltd viitetyn asian suhteen. Neljd vastaajaa ei omasta mie-

lestaan omannut kokemusta asiakaspalvelusta kyseisen liikkkeen toimesta (2,4 %).

Asiakaspalvelun taso vaikutti eri paikkakunnalta tulleiden vastauksiin eri tavalla
(8ig=0,002). Uudellamaalla asuvien mielesta The Funkiestin asiakaspalvelun taso oli

korkeampi kuin Uudenmaan ulkopuolelta tulevien mielestd. (Liite 3.)

Keskiarvon mukaan toiseksi eniten tdysin samaa mieltd vastaajat olivat yhteydenottojen
nopeaan vastaamiseen (3,63). 87 vastaajaa oli taysin samaa mieltd vastausten nopeuteen
(51,2 %). 37 vastaajaa oli melko samaa mieltd (21,8 %) ja viisi melko eri mieltd (2,9 %).
41 vastaajaa ei ole erikseen ollut yhteydessid The Funkiestiin (24,1 %). Vain 75,9 %o:lla
vastaajista oli kokemusta yhteydenotoista The Funkiestiin, minka takia keskiarvo vait-

teelle oli hyvinkin korkea.

Kruskal-Wallis -testin mukaan asuinpaikkakunta vaikutti mielipiteeseen litkkeen yhtey-
denottoihin reagoinnista (Sig=0,04). Helsinkildisten mielestd yhteydenottoihin vastattiin

nopeammin kuin Uudenmaan ulkopuolelta tulleiden mielesta. (Liite 3.)
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Keskimairin kolmanneksi parhaimman arvosanan sai valikoiman monipuolisuus (3,61).
105 vastaajaa oli tiysin samaa mieltd valikoiman monipuolisuudesta (61,8 %). 57 vas-
taajaa oli melko samaa mieltd monipuolisuudesta (33,5 %). Melko eri mielti oli 4 vas-
taajaa (2,4 %). Mielenkiintoisinta oli, ettd 4 vastanneella ei ollut ollenkaan kokemusta
valikoiman monipuolisuudesta. Mahdollista on my6s, ettd he eivit ole asiaan kiinnitta-

neet huomiota tai he eivit olleet asioineet litkkeessa ollenkaan.

60,6 % vastanneesta oli ottanut kantaa verkkotilausten nopeuteen (N=108) 62:1la vas-
taajista ei ollut kokemusta verkosta ostamisesta (36,5 %). 61 oli taysin samaa mielta,
ettd verkkotilaukset toimitetaan nopeasti (35,9 %). 42 vastaajaa oli melko samaa mielta
toimitusten nopeudesta (24,7 %). Lopuilla 67 vastaajalla ei ollut kokemusta verkkoti-
laamisesta (39,4 %). Verkkotilausten lahettiminen on Juhan mukaan priorisoitu hyvin
korkealle toiminnan kannalta. Yleensa asiakkaat kerddvit tuotteet tietyltd aikavalilta,
jonka jalkeen tavoitteena on lihettdd isompi tilaus kerrallaan. Tilausten ldhettiminen
ajoittuu yleensa paivan paitteeksi tai keskiviikoksi, jolloin litke ei ole auki. Keskiarvo

verkkotilausten nopeudesta oli vastaajien keskuudessa 3,59.

Verkkomyynnin helppous sai vastaajilta keskiméirin viidenneksi parhaimman arvion
(3,55). 63,5 % vastaajista otti kantaa verkkotilaamisen helppoudesta (N=108). 68 vas-
taajan mielesta verkosta tilaaminen oli helppoa (40 %). Melko samaa mieltd oli 32 vas-
taajaa (18,8 %). 7 vastaajaa oli melko eri mieltd verkkotilaamisen helppoudesta (4,1 %).

Yksi vastaajista oli tdysin eri mieltd viitteen kanssa (0,6 %0).

Myymailan aukioloaikojen sopivuuden suhteen vastaajat olivat keskimairin melko sa-
maa mieltd (3,42). 66 vastaajaa oli tdysin samaa mieltd, ettd aukioloajat olivat sopivat
(38,8 %). Lihes puolet vastaajista oli melko samaa mielta viittimasta, ettd myymalan
aukioloajat ovat sopivat (N=84, 49,4 %). Kaksi vastaajaa oli melko samaa mielta vait-
taman kanssa (1,2 %). Lopuilla 18 vastaajalla ei ollut kokemusta liikkeessa kaynnista

(10,6 %).

Hintatason sopivuuden suhteen jakauma painottui samaa mieltd olevien puolelle sisél-

tien erimielisyyttikin. Sopivan hintatason viitteen kanssa tdysin samaa mielta oli 82
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vastaajaa (48,2 %). Melko samaa mielta vastaajista oli 75 (44,1 %). Melko eri mielta
viitteen kanssa oli 12 vastaajaa (7,1 %) ja tdysin eri mieltd oli yksi vastaaja (0,6 %0). Kes-

kimaarin vastaajat olivat melko samaa mielta vaitteen suhteen (3,40).

Taulukon pohjalle sijoittuivat liikkeen verkkosivujen arviot. Ensimmaisend naista oli
3,39 keskiarvolla sivujen helppokayttoisyys. Lahes puolet vastaajista oli tiysin samaa
mieltd, ettd verkkosivut ovat helppokayttoiset (IN=83, 48,8 %0). 75 vastaajista oli melko
samaa mielta asiasta (37,6 %). 15 vastaajista oli melko eri mielta verkkosivujen helppo-
kayttoisyydesta (8,8 %0). Kaksi vastaajista oli tdysin eri mieltd helppokayttisyyden vait-

taman kanssa (1,2 %).

Kruskal-Wallis -testin perusteella vastaajien ikd vaikutti mielipiteeseen verkkosivujen
helppokayttoisyydesta merkittavasti (Sig=0,025). Alle 20 ja 20—24-vuotiaiden mielesti
litkkeen verkkosivut olivat helppokayttoiset. Kriittisempid olivat 25—-29-vuotiaat vastaa-
jat ja yli 30-vuotiaat vastaajat, joiden arvosana verkkosivujen helppokiyttoéisyydestd oli

heikoin. (Liite 4.)

—_l
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B Tiysin samaa mieltd ® Melko samaa mieltd u Melko eri mieltd Taysin eri mieltd

Kuvio 14. Vastausten jakautuminen ikaryhmittain.

Kuvio 14 mukaisesti alle 20-vuotiaiden ikdaryhmaisti 65,4 % vastaajista (N=17) oli tdy-

sin samaa mieltd viittimastd “Funkiestin verkkosivut ovat helppokayttoiset.” 20-24 -
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vuotiaiden ikdryhmistd 59,4 % (N=38) ja 25-29 -vuotiaiden ryhmisti 39 % (N=23) oli
tdysin samaa mieltd vaittdmin suhteen. 33,3 % (N=5) 30 vuotta tiyttineiden ryhmasta
oli taysin samaa mieltd vaittiman suhteen. Melko samaa mielta oli 25-29-vuotiaista vas-
taajista 50,8 % (N=30). 20—24-vuotiaiden ryhmaisti 32,8 % (N=21) oli melko samaa
mieltd, ettd verkkosivut ovat helppokayttoiset. Alle 20-vuotiaista 26,9 % (N=7) ja 30
vuotta tayttaneista 40 % (N=06) oli melko samaa mielta viittiman kanssa. Eniten melko
samaa mieltd viitteen suhteen oli 30 vuotta tiyttineet (20 %, N=3) ja 25-29-vuotiaat
(10,2 %, N=6). Alle 10 prosenttia vastanneiden suhde oli 20—24-vuotiaiden (7,8 %,
N=5) seka alle 20-vuotiaiden (3,8 %, N=1) vastaajien keskuudessa. Tdysin eri mieltd

viitteen suhteen oli yksi vastaaja alle 20-vuotiaiden (3,8 %) ja 30 vuotta tiyttineiden

ryhmisti (6,7 %).

Helppokiyttoisyyden lisaksi tutkimuksessa selvitettiin verkkosivujen selkeytta. 81 vas-
taajaa oli tiysin samaa mieltd verkkosivujen selkeydesti (47,6 %) ja melko samaa mieltd
oli 65 vastaajaa (38,2 %). Melko eri mieltd viittimén kanssa oli 17 vastaajaa (10 %) ja
taysin eri mielta yksi vastaaja (0,6 %). 6 vastaajalla ei ollut kokemusta verkkosivujen
kaytostd (3,5 %). Useissa avoimissa kommenteissa tuli esille verkkosivujen puutteelli-

suus ja parannettavuuden tarve.

Seuraava asia, josta tuli paljon kommenttia, oli litkkeen uusi sijainti Helsingin Hieta-
niemessa. Aiemmin myymalan pystyi tunnistamaan kaukaakin sen sijaitessa Lapinlah-
denkadulla asuinrakennuksen yhteydessd. Nykyinen litke hukkuu muiden Mechelinin-
kadulla toimivien litkkeiden sekaan. Asiakkaiden mielesta myymalin tunnisti helposti
3,10 keskiarvolla. 51 vastaajista oli tdysin samaa mieltd viittimastd (30 %), mutta suurin
osuus oli melko samaa mieltd (N=70, 41,2 %). 31 vastaajaa (18,2 %) oli melko eri miel-
ta vaitteen suhteen ja 2 vastaajaa (1,2 %) taysin eri mieltd. 16:la ei ollut kokemusta liik-

keen tunnistuksen suhteen.

Seuraava viittima koski sekin myymalaa, tilla kertaa sen sijaintia. Viite “myymala sijait-
see keskeiselld paikalla” kerdsi myos 3,10 keskiarvon vastaajien keskuudessa eli vastaajat
ovat melko samaa mieltd viittimin suhteen. 46 vastaajaa oli vaitteen kanssa tdysin sa-
maa mieltd (27,1 %) ja melko samaa mielté oli 79 vastaajaa (46,5 %). Myymialin sijain-

nin keskeisyyden suhteen 21 vastaajaa (12,4 %) oli melko ja 5 vastaajaa (2,9 %) oli tdy-
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sin eri mielta. 19 vastaajalla ei ollut kokemusta litkkeen sijainnin suhteen (11,2 %). Ky-
symyslomakkeessa ja sen myota vastauksissa ei tismennetty, kumman liikepaikan sijain-
tia tutkimuksessa tarkoitettiin, mutta ilmeisesti vastaajatkin olivat kisittineet kysymyk-

sen koskevan uutta litkepaikkaa Mechelininkadulla.

Keskimairin vastaajat olivat melko eri mieltd viitteesta The Funkiest nakyy tarpeeksi
mediassa” (Keskiarvo 2,10). 7 vastaajaa oli tiysin samaa mieltd nikyvyyden suhteen (4,1
%) ja 43 vastaajaa oli melko samaa mielta (25,3 %). Suurin osa vastaajista oli melko eri
mieltd vaitteen kanssa (37,1 %). Poikkeuksena muihin viitteisiin tiysin eri mieltd olevi-
en osuus oli timin viitteen kohdalla erittdin suuri (N=41, 24,1 %). 16:sta vastaajaa ei

ollut kokemusta markkinoinnista (9,4 %).

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Erittdin todennakoisesti 75,3 %

Melko todennikdisesti - 20,0 %

Melko epitodennikéisesti I 4,1 %

Erittdin epitodenndkéisestt | 0,6 %

Kuvio 15. Todennikéisyys kiyttdd The Funkiestin palveluita tulevaisuudessa

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan kuinka suurella todennakoisyydelld he tulisivat kayt-
timadn The Funkiestin palveluita seuraavan puolen vuoden aikana. Erittdin todenni-
koisesti palveluita vastaajista tulisi kdyttamaan 75,3 % (IN=128). Melko todennikéisesti
The Funkiestissa tulisi asioimaan 20 % vastaajista (N=34). Jatkotoimenpiteiden kannal-
ta mielenkiintoisimmat ryhmat ovat melko epitodennikéisesti (N=7, 4,1 %) ja erittiin
epatodennakoisesti (N=1, 0,6 %) liikkkeessa seuraavan puolen vuoden aikana asioivat

vastaajat.
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Kruskal-Wallis -testin perusteella asuinpaikalla on vaikutusta todennikoisyyteen kdyttda
The Funkiestin palveluita tulevaisuudessakin (Sig=0,015). Uudenmaan ulkopuolelta
tulevat kdyttivit jatkossa todennikoisemmin The Funkiestin palveluita kuin Uudelta-

maalla asuvat. (Liite 3.)
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Kuvio 16. Vastausten jakautuminen asuinpaikan mukaan

Erittdin todennakoisesti litkkeen palveluita seuraavan puolen vuoden aikana tulee kiyt-
tamaan helsinkildisista 84,7 % (N=61), Uudenmaan ulkopuolella asuvista 62,7 %
(N=42) ja muualta Uudeltamaalta tulevista 80,6 % (N=42). Melko todennakoisesti The
Funkiestin palveluita tulee kiyttimidin 32,8 % muualta kuin Uudeltamaalta asuvista
(N=22). Helsinkilaisista vastaajista 9,7 % (N=7) ja muualla Uudellamaalla asuvista vas-
taajista 16,1 % (N=5) tulee kdyttimiin melko todennikdisesti litkkeen palveluita ldhi-
tulevaisuudessa. Melko epatodenniakoisesti litkkeen palveluita tulee kdyttimain helsin-
kilaisista 4,2 % (N=3) ja muualla kuin Uudellamaalla asuvista 3,2 % (N=3). 3,2 %
(N=1) muualta Uudeltamaalta asuvista oli sitd mieltd, ettd tulee kdyttimaan melko epa-
todennikéisesti litkkeen palveluita seuraavan puolen vuoden aikana. Helsinkilaisistd 1,4
% (N=1) oli varma, etti tulee kdyttimain litkkeen palveluita hyvin epatodennikdisesti.
(Kuvio 16.)
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Kuvio 17. Yleisarvosana The Funkiestista

Viimeisessa varsinaisessa kysymyksessa vastaajilta pyydettiin antamaan yleisarvosana
The Funkiestista. Arvosteluasteikoksi valittiin perinteiset kouluarvosanat. Vastaajista
34,1 % (N=58) antoi The Funkiestille yleisarvosanaksi 10. Hieman yli puolet antoi ar-
vosanaksi 9 (N=86, 50,6 %). 14,1 % vastaajista arvioi The Funkiestin oleva 8 arvoinen
(N=24). 0,6 % vastaajista arvioi liikkeen ansaitsevan arvosanat 7 ja 6 (N=1). (Kuvio

17.)

Kruskal-Wallis -testin mukaan eri asuinpaikat vaikuttavat annettuihin arvosanoihin
(Sig=0,029). Muualla Uudellamaalla asuvat antavat parhaimman yleisarvosanan. Hei-

koimman yleisarvosanan antavat Uudenmaan ulkopuolelta tulevat. (Liite 3.)
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Kuvio 18. Yleisarvosanojen jakaantuminen asuinpaikkojen mukaan

Arvosanan 10 antoi Helsingissd asuvista vastaajista 33,3 % (N=24), muualla Uudella-
maalla asuvista vastaajista 48,4 % (N=15) ja muualla kuin Uudellamaalla asuvista vas-
taajista 28,4 % vastaajaa (N=19). Helsingissa asuvista vastanneista 54,2 % (N=39) antoi
The Funkiestille kouluarvosanan 9. Muualla Uudellamaalla asuvista vastaajista 48,4 %
antol arvosanaksi 9 (N=15) ja muualla kuin Uudellamaalla asuvista vastaajista 47,8 %
(N=32). Muualla kuin Uudellamaalla asuvien osuus oli suurin 8:n arvosanaksi antanei-
den vastaajien keskuudessa (23,9 %, N=16.) Helsinkiliisistd 8:n yleisarvosanaksi antoi
9,7 % (N=7) ja muualla Uudellamaalla asuvista vain 3,2 % (N=1.) 6 ja 7 antaneista vas-

taajista molemmat olivat Helsingin alueella asuvia (N=2, 2,8 %). (Kuvio 18.)

Kuten asuinpaikka my6s ik vaikutti vastaajien The Funkiestista antamaan yleisarvosa-
naan (Sig=0,018). Alle 20-vuotiaat antoivat parhaimpia arvosanoja. Suurimmat vastaa-
jaryhmat eli 20—24-vuotiaat ja 25—-29-vuotiaat antoivat heikoimmat yleisarvosanat. (Liite

4)
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Kuvio 19. Yleisarvosanojen jakaantuminen ian mukaan (vastaajaa)

20-24-vuotiaista 28,1 % (N=18) ja yli 30-vuotiaista 52,6 % (N=10) arvioi The Funkies-
tin yleisarvosanalla 10. Alle 20-vuotiaiden ryhmasta 57,7 % (N=15) ja 25-29-vuotiaiden
ryhmaistd 24,6 % (N=15) antoi yleisarvosanaksi 10. 20-24-vuotiaiden ryhmisti 56,3 %
(N=30) ja 57,4 % (N=35) 25-29-vuotiaiden ryhmisti antoi yleisarvosanaksi 9. Edelli-
sistd ikdryhmistd poiketen huomattavasti harvempi vastaaja, alle 20-vuotiaiden ryhmis-
td (34,6 %, N=9) ja 30 vuotta tiyttineiden -ryhmistd (31,6 %, N=0), arvioi litkkeen
yleisarvosanalla 9. Arvosanan 8 antoi 15,6 % 20-24-vuotiaiden ja 16,4 % 25-29-
vuotiaiden ryhmistd, kummastakin 10 vastaajaa. Alle 20-vuotiaiden ryhmastd 7,7 % ja
10,5 % 30 vuotta tayttineiden ryhmistd antoi arvosanan 8 kummastakin 2 vastaajaa.
Arvosanan 7 antoi 1,6 % 25-29-vuotiaiden ryhmistid (N=1) ja arvosanan 6 30 vuotta
tayttaneiden ryhmasta 5,3 % vastanneista (N=1). Kouluarvosanaa 5 tai 4 ei antanut

yksikdan vastaajista. (Kuvio 19.)

5.5 Avoimet vastaukset

Tutkimuslomakkeen lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa ehdotuksia liikkeen toi-
minnan kehittimiseksi. 79 vastaajaa kommentoi eripituisilla vastauksilla liikkeen toimin-
taa. Kommentit olivat hyvin kirjoitettuja ja monessa tapauksessa parannusehdotukset
olivat jopa sellaisenaan toteutettavissa olevia. Kielellisesti kommentit pysyivit siisteini
ja suurempaa korjausta ei ollut tarvetta tehdd. Avoimet kommentit ovat luettavissa liit-

teessa 7.
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Kappalemaiiriltian eniten kommentteja tuli verkkosivuihin liittyvistd asioista. Verk-
kosivuille toivottiin péivittimistd tai kokonaan niiden uusimista. Eniten kommentointia
aiheutti verkkosivuilla oleva musiikkisoitin. Soittimessa soivien kappaleiden suhteen
toivottiin enemmin vaihtuvuutta ja sen danenvoimakkuutta toivottiin hiljaisemmaksi.
Muutama vastanneista kyseenalaisti koko soittimen olemassaolon tarpeellisuutta. Kehit-
timista toivottiin toimitusaikojen ilmoittamisessa verkkosivuilla ja myyntid edistdvina
toimintona toivottiin digitaalisen musiikin kauppaa verkkosivujen kautta. Vastaajista
muutamat toivoivat my6s kaikki myynnissi olevat tuotteet verkkosivuille selattavaksi ja
tilattavaksi. Myynnissi olevista tuotteista tarkimmin verkkosivuilla on listattu kotimaiset
julkaisut seka ulkomaiset cd -julkaisut. Vinyylilevyjen tilauksen yhteydessa verkkosivuil-
la mainitaan, ettd asiakkaan pitdd olla suoraan yhteydessa liikkkeeseen saatavuuden var-
mistamiseksi, johon haluttiin muutosta. Uusien levyerien saapumisesta haluttiin myos

enemmain tiedottamista.

Ennakko-odotuksien mukaisesti etakauppaan haluttiin huomattavasti kehitysta, etenkin
maksutapoihin haluttiin muutosta. Toistaiseksi ainoa maksutapa etimyynnissa on pos-
tiennakko, mika nostaa yleensa postikuluja korkeaksi ja niin ollen hinnaltaan pienempi-
en tilausten tekemisen haastavammaksi. Tilisiirron mahdollisuus on ainoastaan, jos
kauppiaan kanssa sovitaan erikseen. Sopiminen ei ole vaikeaa, mutta hidastaa tilaamista
jonkin verran. Vaihtoehdoksi toivottiin e-maksua tai Paypal -tilin kaytt6d maksuvalinei-
nd. Muut kommentit koskivat muun muassa tilausten rahallisen rajan poistoa ja verk-
kokaupan sivujen kehittimista yleisesti. Yleisesti korkeat postikulut nahtiin suurimpana
syynd miksi tilausméird etikaupan kautta oli pienempi kuin haluttaisiin. Etikaupan li-
siksi vastauksissa toivottiin verkkokaupan kautta mahdollisten varausten tekoa, jolloin
tuotteet varattaisiin nettikaupan kautta ja noudettaisiin myymalastd. Eris vastaajista
chdotti etivarausmahdollisuutta vain kauppiaan madrittimille kanta-asiakkaille. Aktiivi-
sille asiakkaille toivottiin korttia, johon tietyn rahasumman ylityttya leimattaisiin leima
ja ennalta madrityn leimamdédrin ylittdessd asiakas saisi jonkin edun seuraavasta ostok-

sestaan.

Myymalin suhteen vastauksissa eniten kritiikkid tuli uudesta sijainnista. Aikaisempi lii-

kepaikka oli vastaajien mielesta sijainniltaan optimaalisen lyhyen kdvelymatkan padssi
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Kampin metroasemalta ja Espoosta saapuvien bussien pysikistd. Vastaajat toivoivat
litkkeen ulkoiseen tunnistamiseen kehitystd esimerkiksi huomiota herittavilld ikkunatar-
roilla. Pienen The Funkiest -kyltin nahtiin olevan liian pieni nykyiseen, vilkkaaseen si-
jaintiin nihden. Liikkeen sisilld muutosta toivottiin tuotteiden esillepanoon, etenkin
litkkeen kirpputorimaisesta vaikutelmasta tuli palautetta. Muutama kommentoija toivoi
valikoiman kasvattamista tuntemattomampien ulkomaisten julkaisujen ja kéytettyjen
rytmimusiikkivinyylien suhteen. Joissain vastauksissa uusien ulkomaisten levyjen julkai-
supaivien suhteen toivottiin kehitysta. Kauppiaan huomio asiaan oli, ettd suurin osa
ulkomaisista julkaisuista on saatavilla heti julkaisupiivianad, osa jopa ennen sitd. Osa ul-
komaisista julkaisuista ei ehdi kauppaan julkaisupiivaksi, johtuen siitd ettei ulkomaisista

tukuista tule pakettia joka viikko.

Nikyvyyden ja tunnettavuuden suurimmaksi uhaksi nahtiin koituvan markkinoinnin
puute ja nykyisten markkinointikanavien, kuten sosiaalisen median hyédyntimatto-
myys. Vastaajat pelkdivit, ettd perinteinen liike ei saa toiminnan jatkuvuuden kannalta
kunnollista osuutta uusista asiakkaista, jotka hakevat tietonsa enemmin sosiaalisen me-
dian kuin perinteisten keskustelufoorumien kautta. Katin Tavaran nihdédin vievin suu-
rimman osan uusista nuorista asiakkaista aktiivisen sosiaalisen median hy6édyntamisen
kautta. Nykyisellddn The Funkiestin uusasiakashankinta perustuu paljon vanhojen asi-
akkaiden suositteluihin ja perinteisiin luottamiseen. Sosiaalisen median kautta tapahtu-
van markkinoinnin lisaksi markkinointikanavaksi ehdotettiin sahkopostikirjetta seka

perinteistd printtimediaa, joista etenkin paikallislehtia.
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6 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Tutkimusta tehdessd huomasin, etti tilaus tutkimukselle oli olemassa ja vastaajat ottivat
tutkimuksen tosissaan. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden mielipidettd The Funkies-
tin toiminnasta. Ennakkoon pelkona oli, etta litkkeen kulttimaine olisi antanut tuloksis-
ta yltibpositiivisia. Anonyymilld vastausmahdollisuudella annettiin vastaajille tiydellinen
mahdollisuus vastata niin kuin he oikeasti ovat mieltd. Vastauksia ei pysty jéljittimain
tiettyihin henkil6ihin, joten tuloksia voidaan pitdd valideina. Alkuun asetettu vastaaja-
maaritavoite oli alun perin vihintain 200 vastaajaa. Lopullinen 170 vastaajan joukko
on kuitenkin tarpeeksi iso, jotta tuloksia voidaan esittdd yleistetylld tasolla. Tutkimusta
markkinoitiin The Funkiestin myymalin lisiksi liikkeen asiakkaiden kayttimilld keskus-
telupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa, joka tayttda omalta osaltaan kriteerit oikein koh-

distetusta vastausten kerdyksesta.

Vastaajat toivoivat The Funkiestin jatkavan edelleen kunnioitettavaa ja laadukasta toi-
mintaansa osana kotimaista levykauppakenttii ja toivoivat, ettd vastaukset antaisivat
tyokaluja toiminnan kehittaimiseksi. Vastaajat olivat vahvasti sitd mieltd, etta liike on
vaikuttanut heidin musiikkitottumuksiinsa hyvinkin paljon ja toivovat litkkeelle pitkda
ikad myo6s tulevaisuudessa. The Funkiestin asema kotimaisen rytmimusiikin nousun

taustalla nihtiin olevan kiistaton.

Liikkeen toiminnan tulevaisuuden suhteen suurimmat kehityskohteet timanhetkisessa
toiminnassa kohdistuivat vastauksissa juuri niihin osa-alueisiin, jothin oma huomioni
on viime vuosina kohdistunut. Suurimmat ongelmakohdat vastausten perusteella olivat

verkkokauppa, mainonta ja myymalan nakyvyys.

Verkkosivujen suhteen muutoksia olisi tehtidvi tuotekatalogin paivittimiseksi koske-
maan kaikkia tuotteita joita litkkeessd on. Piivittdminen lisdisi todenndkéisesti verkon
kautta tapahtuvaa myyntia jonkin verran, mutta samalla mahdollistaisi litkkeeseen tule-
vien asiakkaiden ennakkovalmisteluja siitd, mita he tulisivat ostamaan. Asiakkaiden
omatoimisuus paranisi eikd samaa tyota, levyjen paikallaolon tarkistamista tarvitsisi teh-
dé kahteen kertaan. Litkkeen havikin ollessa lihes nollatasoa, pysyisi kirjanpito tuottei-

den suhteen ajan tasalla siitd hetkestd ldhtien, kun tuote saapuu myymalddn. Samalla
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kauppias pystyisi seuraamaan varastokiertoa ja mahdollisesti tekemiin toimenpiteitd
kierron nopeuttamiseksi. Toimenpiteitd voisivat olla erilaiset kampanjat, suora hintojen
alentaminen tai markkinoinnilliset toimenpiteet, jotka nostaisivat pitkdan varastossa

olleita levyja asiakkaiden tietoon.

Verkkosivujen uusimisen yhteydessi verkkokaupan maksumahdollisuuksia olisi lisdtta-
vi. Postiennakko on kauppiaan kannalta varmin tapa, mutta muiden levykauppojen
tarjotessa asiakkaan kannalta joustavampia maksutapoja, jaa The Funkiest auttamatta
jalkeen. Maksutapojen lisiantyminen luo liikkeen kannalta haasteita, mutta se on ainoa
mahdollinen toimenpide, jolla verkkokauppaa ja samalla liikkeen olemassaolo voidaan
taata. Laaja, uniikki valikoima mahdollistaisi verkkomyynnin kasvulle hyvin pohjan.
Samalla etenkin kotimaisille omakustanneartisteille avautuisi mahdollisuus tuotteidensa
laajempaan levitykseen postimaksujen laskiessa kustannuksia ja kynnysti tilata artistien
tuotteita. Verkkokaupan kehittimisessé voisi lisiksi ottaa huomioon aktiivisesti verkko-
ostoksia tekevid asiakkaita erilaisilla kampanjoilla tai elektronisilla kanta-asiakaskorteilla,
jossa rekisterditynyt asiakas saisi tietyn ostosumman ja leimamaarin saavutettua jonkin
edun. Verkkosivujen uudistuksen yhteydessi kehitysideana olisi sivujen optimointi
my6s mobiililaitteille, kuten tableteille ja dlypuhelimille, yhteensopivaksi tietokonekayt-
tdjat myos huomioon ottaen. Mobiililaitteille yhteensopivat sivut olisivat visuaalisesti
kayttajaystavallisemmat ja kevyemmiit, jotta mahdolliset latausajat olisivat lyhyitd. Tasta
syystd verkkosivuilla oleva musiikkisoitin pitaisi poistaa, kuten vastaajatkin ovat toivo-
neet. Mahdollinen dlypuhelimille suunniteltu mobiilisovellus voisi olla yksi erottautu-

miskeino kilpailijoista.

Toinen huomionarvoinen puute The Funkiestilla on markkinointi ja etenkin osallistu-
minen sosiaalisen median kautta asiakkaiden arkeen. Juha osallistui aikanaan hyvinkin
aktiivisesti keskustelupalstojen keskusteluihin, jolloin vuorovaikutus ja tunnettavuus
olivat huipussaan. Nyt Juha on jittainyt kommentoinnin pitkalti Funkiestin verkkosivu-
jen keskustelupalstan sivuille. Funkiest tavoittaisi valtavan osan asiakkaistaan jo siirta-
millad sivujen keskustelupalstalla kdytivan keskustelun esimerkiksi Facebook -sivuilleen,
joiden avaamista liikkeen tulisi harkita valittomasti. Téall6in kommenteissa esiin nostetut
puutteet tiedottamisesta poikkeuksista kaupan toiminnassa tavoittaisi suurimman osan

litkkeen asiakkaista. Samalla Juha voisi nostaa uusia litkkeeseen tulleita levyja asiakkai-
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den tietoisuuteen. Aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa kiytiviin keskuste-
luun herittaisi uusien asiakkaiden mielenkiinnon litkettad kohtaan ja talloin ns. puskara-

dio olisi vieldkin voimakkaampi kuin aikaisemmin.

Lehti- ja verkkomainonnassa liikkeen kannattaa tehda yhteistyota levy-yhtididen kanssa

ja painottaa markkinointia isojen julkaisujen ja kampanjoiden yhteyteen.

Liikkeen muutettaessa uusiin tiloihin enemmin lapikulkuvaylina toimivalle Mechelinin-
kadulle korostui liikkeen nikyvyyteen panostamisen tirkeys huomattavasti. Aiempi
paikka oli helpompi 16ytda vihiisen liikenteen, hyvien kulkuyhteyksien sekd ajan tuo-
man tunnettavuuden vuoksi. Nykyinen myymala pitiisi nikya huomattavasti selkeim-
min katukuvasta, jotta asiakkaat pystyisivit huomaamaan litkkeen sijainnin. Autolla litk-
kuessa myymalin ohi ajaa helposti ja mahdolliset akkiniiset jarrutukset voivat luoda
litkenteessa vaaratilanteita. Jos litkehuoneistoille ei ole mairitelty erikseen rajoitteita
tuoda liikettd esille katukuvassa, helpottaisi Funkiestin nikyvyytta esimerkiksi iso ikku-
nateippi litkkkeen logolla ja vireilld sekd kotelovalomainos ulko-oven ylipuolelle, jolloin
litke ponnahtaisi esiin aivan eri tavalla kuin nykyadn. Suunnittelijoita ja graafikoita ikku-
namainoksen toteuttamiseen voisi 10ytya liikkeen asiakaskunnasta tai kilpailuttamalla eri
markkinointitoimistojen kautta. Toimenpiteisiin panostaminen nostaisi myymalin
huomioarvoa katukuvassa ja samalla helpottaisi uusia sekd vanhoja asiakkaita 16ytimain
litkkeen. Ikkunateippi helpottaa julkisilla sekid kéivellen litkkuvia tunnistamaan liitkkeen
ja kotelovalomainos helpottaisi autolla litkkuvia tunnistamaan liikkeen kauempaa kadul-

ta.

6.1 Jatkotutkimusaiheita

Jatkossa tutkimuksen aitheena voisi edelleen olla asiakastyytyvaisyyden tutkiminen, kos-
ka anonyymina vastaaminen selkedsti kasvattaa vastausten maéria ja vastausten rehelli-
syyttd. Seuraavassa kyselyssa kannattaa huomioida kaytettavissa oleva aika ja kyselyn
teon ajankohta. Oikein ajoitettu ajankohta, jolloin kyselylomake olisi avoinna, sijoittuu
kevidin ja joulun isoja julkaisuja edeltiviin aikaan, jolloin asiakasmiirit liikkeelld ovat
suurimmillaan. Lisaksi jatkotutkimuksessa olisi hyvi selvittaa timan tutkimuksen poh-
jalta mahdollisesti tehtyjen parannusten vaikutus. Ovatko parannukset vaikuttaneet

asiakkaiden ostokayttiaytymiseen, ja jos ovat niin miten?
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Uusien markkinointi- ja asiakastyytyviisyystutkimusten tarve on edelleen ajankohtai-
nen. Vuoden tai parin vilein toteutettavat tutkimukset mahdollistaisivat liikkeen rea-

goinnin ajan vaatimalla tavalla, perinteet huomioonottaen.

Verkkosivujen toteutuksessa tietotekniikka-alalla toimivilla ja opiskelevilla olisi mahdol-
lisuus kokonaisvaltaiseen projektiin, joka kattaisi niin verkko- kuin mahdolliset mobii-

lisivutkin. Verkkosivujen lisiksi kivijalkamyymalin ulkoisen ilmeen uudistamisessa olisi
mahdollisuus saada iso ja nikyvi projekti aikaiseksi. Perinteisen levykaupan profiilinno-
status voisi herittid mielenkiintoa niin markkinoinnin kuin graafisen alan parissa tyos-

kentelevien keskuudessa. The Funkiestin ilmeen paivittiminen on erinomainen tyonay-
te sen toteuttavalle osapuolelle ja se hyvin suurella todennikoéisyydelld herdttaa litkkeen

asiakaskunnan keskuudesta uusia projekteja.

6.2 Opinndytetyoprosessin arviointi

Tutkimuksen aihepiirin musiikin ymparille muodostui opintojen edetessi, johon vaikut-
ti tychistoria musiikin parissa. Vain aihepiirin varsinainen muoto ei ollut vield selvi,
itsellenikdin. The Funkiest oli alusta saakka potentiaalisimmista vaihtoehdoista. Se mis-
si muodossa projekti toteutettaisiin, selkeni vasta myohemmin syksylld 2012 ohjaajien
kanssa kiytyjen keskusteluiden jalkeen. Keskusteluiden, jotka koskivat jotain aivan

muuta kuin opinnaytety6ta.

Aluksi selvittiessani opinndytetyon tarkoitusta ja muotoa vaikutti Juha hyvin skeptisel-
td. Mielestdni en osannut oikein selittdd mistd koko asiassa oli kyse. Toimeksiannon
hyviksymisen jalkeinen prosessi lahti alkuperiisesta suunnitelmasta poiketen kiyntiin
hyvin my6hain. Opinnidytetyopajojen avulla projektin runko alkoi muodostua, mutta
tutkimuksessa kédytetyn kyselyn lopullisen version valmistelu osoittautui haastavimmak-
si osioksi. Eniten tyon etenemista haittasi viitekehyksen ja sithen tihtidavien, varsinais-
ten kysymysten muotoilu, jotta tutkimuksen ydinasiat 16ytyisivit mahdollisimman yk-
sinkertaisilla kysymyksilld. Yksinkertaisten kysymysten tarkoituksena oli pitda kyselylo-
make jirkevissd mitoissa, jotta vastaamisen mielekkyys pysyisi maksimissa sekd mahdol-

liset tulkintaeroavaisuudet minimissd. MyOs opinndytetyon koko paisui pahimmillaan
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kasittamaan jopa kolmea eri projektia; asiakastutkimusta, -strategiaa ja litketoiminta-
suunnitelmaa. Opinndytety6pajojen ja ohjaajien kanssa kdymien keskusteluiden avulla
tutkimuksen punainen lanka lopulta 16ytyi ja tutkimus sai vauhtia alleen. Viitekehyksen
muodostuttua kysymykset muodostuivat siini sivussa raakamuotoonsa. Perfektionis-
min vuoksi vasta kolmas kyselylomake tuntui valmiilta niin omasta kuin tutkimusloma-

ketta testanneiden mielesta.

Projektin teoreettinen osuus ja vastausten tulkitseminen osoittautui yhdeksi helpoim-
mista osuuksista vuosien varrella Juhan kanssa kidymien keskusteluiden seki kyselysta
saatujen vastausten yhteneviisyydelld. Vastauksista saadut tulokset vastasivat omia en-
nakko-odotuksiani. Tutkimus on vapaaehtoisuuteen perustuva niyte ja vastanneiden
madrd, 170 vastaajaa on mielestini mairallisesti riittdva, jotta tutkimusta voidaan pitda
patevana. Vastanneista valtaosa on kayttinyt The Funkiestin palveluita ja ndin ollen
osaavat kertoa kehityskohteita parhaiten. Kyselyyn vastanneiden jakaantuminen edustaa
hyvin liikkeen asiakaskuntaa. Toteutusajankohta ei mennyt aivan suunnitelmien mu-
kaan, koska tall6in kotimaisen musiikin kentalld levyjulkaisuja ei juuri ollut. Loppusyk-

syni tai -kevadni vastaajien maira olisi varmasti ollut suurempi.

Tutkimuksen toteutustapa verkon kautta toteutettavalla kyselylomakkeella vaikutti
varmasti vastanneiden mairaan. Verkkotutkimus mahdollisti verkon kautta asioivien
vastaukset ja samalla sulki pois tutkimuksen paikaupunkikeskeisyyden, koska toimin-
nan kivijalkana on ollut aina postimyynti my6s muualla asuville. Kyselylomakkeen
verkkototeutus helpotti my6s vastausten analysointia kyselyn sulkeuduttua. Tutkimus-
tulosten analysoinnissa Webropol, SPSS ja Microsoft Excel toimivat erinomaisesti ris-
tiin, jonka ansiosta vastauksista sai muodostettua selkeasti tulkittavia vastauksia ja kaa-

vioita.

Opinniytetyon jakamisessa ohjaajien seurattavaksi hyodynsin Microsoft Skydrive -
pilvipalvelua, johon ohjaajilla oli lukuoikeudet. Palvelun avulla ohjaajat pystyivit seu-
raamaan reaaliajassa tyon etenemista, jolloin sahkopostitse lahetettyjen liitetiedostojen
tarve poistui. Kommunikaatio ohjaajien ja minun valilld hoitui pitkalti sahkopostitse,

mutta suuremmista ongelmatilanteista selvittiin henkil6kohtaisen ohjauksen avulla.
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7 Liitteet

Liite 1. Kyselylomake.

the

FUNKIEST

Asiakastutkimus

ARVOISA TUTKIMUKSEEN OSALLISTUIA

Teen opintoihini kuuluvaa opinnaytetydita The Funkiestin asiakaskokemuksista. Asiakastutkimuksen tarkoituksena
on kartoittaa ostotottumuksiasi seka kokemuksia kayttaessasi likkeen palveluita. Vastaamalla kyselyyn sinulla on
mahdollisuus vaikuttaa perinteikkasn liikkeen toimintaan tulevaisuudessa ja olla osana luomassa uusia
toimintatapoja The Funkiestille.

Antamanne vastaukset kasitelladn nimettoming ja ehdottoman luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan
ainoastaan kokonaistuloksina ja iiman henkilokohtaisia tietoja, jolloin kenenk3an yksittaisen vastaajan tiedot
eivat paljastu tuloksista.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kaksi 20 €:n lahjakorttia The Funkiestiin. los haluat osallistua kilpailuun,
tayta omat yhteystietosi kyselyn lopuksi sille varattuihin kohtiin.

Kysely sisalt3a 16 kysymysta ja sen tekeminen kestad noin 10 minuuttia.

Kyselyn viimeinen poloutuspdivd The Funkiest myymalddn on 16.4.2013. Nettikysely on oktivinen 17_4 2013 osti.

Markus Friberg, HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
s frik i helia fi

Jotta kyselyiomake on hyvdksytysti tdytetty, kaikkiin kysymyksiin on vastattava.

1. Sukupuolesi

1 Mies [ Mainen
2. lkasi
O Alle 15 [J15-19 [ 20-24 2529 [J30-39 [ 40 taiyli

3. Asuinkuntasi talla hetiella

4. Ylin koulutuksesi
O Peruskoulu
O Ammattikoulu tai kurssi
[ Lukio tai ylioppilas
(] Opistotason ammatillinen koulutus
O Ammattikorkeakoulu
] Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto
O Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto
I Muu, mik3?
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the

FUNKIEST

Asiakastutkimus
Missa formaatissa olet ostanut musiikkisi viimeisen vuoden aikana?
Woit valita pseamman vaihtoshdon
O Ch-lewy [ C-kasetti [ Digitaalinen lataus {iTunes, NetAnttila jne.) O vinyylilewy
Mika kuvaa sinua parhaiten musiikinostajana?

Waliter sinun ostotottumukszs parhaiten kuvaava vaitSma.
Fyysinen tuote on joko C-kasetti, CD- tai vinyylilevy ja digitaalinen tuote on verkkoksupasta ostettu digitaalisesti ladattu levy.

] Ostan musiikkini pelkistadn fyysisend tuotteena.

] Ostan suurimman osan musiikistani fyysisend tuotteena, mutta osan myds digitaalisessa muodossa.
] Ostan musiikkini yhtd paljon fyysisend tuctteena kuin digitaalisessa muodossa.

] Ostan suurimman osan musiikistani digitaalisessa muodossa, mutta osan myds fyysisend tuotteena.
] Ostan musiikkini pelkdst3dn digitaalisessa muodossa.

Kuinka usein ostat musiikkilewyja?

I vahinmt3an kerran viikossa.

] vahint3an kahden viikon valein.

O vahint3an kerran kuukaudessa.

O Wahintd3an kerran kahdessa kuukaudessa_
O Kerran puolessa vuodessa.

O Harvemmin kuin kerran puclessa vuodessa.

Kuinka paljon arviolta kulutat rahaa musiikkiin kuukauden aikana?
Arvioi kdyttamasi keskimagrainen rmhasumima, jonka yhieenss kulutat koukasden aikana ostaessasi musiikkilevyja. Summat suroina.

Oo-139 02033 O40-53 Oe0-79 O 8093 O 100-115 [ 120-139 [ 140 tai yli, kuinka paljon?

Kuinka usein ostat musiikkia The Funkiestista?
I vahint3an kerran viikossa.

] vahint3an kahden viikon valein.

O vahint3dn kerran kuukaudessa.

O vahint33n kerran kahdessa kuukavdessa_

] Kerran puolessa vuodessa.

] Harvemmin kuin kerran puclessa vuodessa.
Kuinka paljon arviolta kulutat rahaa kuukauden aikana ostaessasi musiikkia The Funkiestista?

Arvioi kiyttimasi keskimadrainen mhasumma, jonka yhiteenss kulutat kouksuden sikana ostaesssi musikkilevyja The Funkiestistz.
Summat eursing.

Oo-19 O20-33 04059 Oe0-79 O 2095 O 100-119 [0 120-139 [ 140 tai yli, kuinka paljon?
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the

FUNKIEST

Asiakastutkimus

11. Mita myyntikanavaa olet kayttanyt ostaessasi tuotteita The Funkiestista viimeisen puclen vuoden aikana?
Woit valita useamman vaihtoehdon

O Myymala O Verkkokauppa

12. Minka tuocteryhman tuotteita olet ostanut viimeisen puclen vucden aikana asioidessasi The Funldestissa?
Walitse taulukosta sopivin vaihtoehto tuoteryhmien kohdalla

Eylia Ei
Kotimaiset CD:t O O
Kotimaiset vinyylit O O
Kasetit O O
Ulkomaiset CD:t O O
Ulkomaiset vinyylit o o
DJ vimyrylit O O
Funk & Jazz vinyylit O O
Kaytetyt CD:t O O
Kaytetyt vinyylit (m] (m]
Vaattest O O
Kirjat [ lehdet O O

13. Miten seuraavat vaittamat kuvaavat mielestasi The Funkiestia?
Walitse vaittamad parhaiten kuvvaava vaihtoehto.

Taysin @ Melks  Melka  Tiysin @ E
SaMaa Samaa eri eri kokemus
mielt3 miehts miehta miielta ta

Myymilin aukicloajat ovat sopivat. O [m] [m] O O

Myymala sijaitsee keskeisella paikalla. O O O | a

Myymilin tunnistaa helposti O (m] (m] O d

Valikoima on monipuolinen. O O O O O

Hintataso on sopiva. | O O O |

Verkosta tilaaminen on helppoa. a O O O O

Verkkotilaukset toimitetaan nopeasti. O o o O m|

Liikkeen verkkosivut ovat selkedt. O O O | a

Liikkeen verkkosivut ovat helppokayttdiset. [ o o O m|

Asiakaspalvelun taso on korkea. O O O O O

Yhteydenottoon vastataan nopeasti. | O O O |

The Funkiest nakyy tarpeeksi mediassa. O O O O O
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the

FUNKIEST

Asiakastutkimus

14. Milla todenndkoisyydelld tulet kiyttamaan The Funkiestin palveluita seuraavana puolen vuoden aikana?

I Erittdin todenndkdisesti

O Melko todenndkdisesti

[ Melko epatodennakoisesti
] Erittdin epatedennakgisesti

15. Minka yleisarvosanan annat The Funkiestille?
Arvini The Funkiestia yleisesti kouluarmosanan avalla.

OwOsOs 0700504

16. Kehitysehdobtuksesi The Funkiestille.
Sana on vapaa. Anna kehitysehdotuksesi miten sind kehitt3isit The Funkiestia ja sen toimintaan.

KIITOS VASTAUKSISTASI!

Osallistu 20 £€:n lahjakortin arvontaan.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi 20 €:n lahjakorttia The Funkiestiin.
O=allistuaksesi arvontaan tayta yhteystietosi alla oleviin kenttiin.
Vaoittajiin otetaan yhteyttd henkildkohtaisesti.

Etumimi Sukunimi

Puhelinnumero Sahkopostiosoite
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Liite 2. Saatekitje.

the
FUNKIEST

ARVOISA TILAAJA

Teen opintoihini kuuluvaa opinnaytetydts The Funkiestin asiakaskokemuksista. Asiakastutkimuksen
tarkoituksena on kartoittaa ostotottumuksiasi sekd kokemuksia kaytt3essasi lilkkkeen palveluita.
Vastaamalla kyselyyn sinulla on mahdollisuus vaikuttaa perinteikkisn liikkeen toimintaan

tulevaisuudessa ja olla osana luomassa uusia toimintatapoja The Funkiestille.

Osallistu tutkimukseen osoitteessa:
HTTP://BIT.LY/16SOYBZ

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kaksi 20 €:n [ahjakorttia The Funkiestiin.

Verkkokysely on oktiivinen 17.4 2013 asti.
Markus Friberg, HAAGA-HELLA ammattikorkeakoulu

markus . friberg & myy.haaga-helia fi
the
FUNKIEST
ARVOISA TILAAJA

Teen opintoihini kuuluvaa opinnaytetyotd The Funkiestin asiakaskokemuksista. Asiakastutkimuksen
tarkoituksena on kartoittaa ostotottumuksiasi seki kokemuksia kiyttaessasi likkeen palveluita.
Vastaamalla kyselyyn sinulla on mahdollisuus vaikuttaa perinteikkaan liikkeen toimintaan
tulevaisuudessa ja olla osana luomassa uusia toimintatapoja The Funkiestille.

Osallistu tutkimukseen osoitteessa:
HTTP://BIT.LY/1650YBZ

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan kaksi 20 €:n lahjakorttia The Funkiestiin.

Verkkokysely on oktiivinen 174 2013 asti.
Markus Friberg, HAAGA-HELLA ammattikorkeakoulu
s fiik i heliz i
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ja asuinpaikka.

. Avoimet kysymykset |

1S -testt

Liite 3. Kruskal-Wall

Milld

todennikéis

yydella tulet

kdyttimaan

The
Kuinka | Kuinka Kuinka Funkiestin | Minki
Mikid kuvaa paljon  |usein ostat | paljon Liikkeen The palveluita | yleisarvosa
sinua Kuinka arviolta musiikkia arviolta [ Myymailin | Myymali Valikoima Verkosta |Verkkotilau| Liikkeen |verkkosivut Yhteydeno | Funkiest seuraavan | nan annat
parhaiten | usein ostat | kulutat The kulutat The| aukioloajat jaitsee [ Myymilin on tilaaminen kset verkkosivut ovat Asiakaspalv|  ttoon nikyy puolen The
musiikinos [musiikkilev rahaa  |Funkiestist | Funkiestist ovat keskeiselld | tunnistaa | monipuoli | Hintataso on toimitetaan ovat helppokiyt| elun taso | vastataan | tarpecksi vuoden  |Funkiestille
Asuinkuntasi tajana? musiikkiin? a? a? sopivat. paikalla. helposti. nen. on sopiva. | helppoa. | nopeasti. selkeit. toiset. on korkea. | nopeasti. | mediassa. aikana? ?

Keskiarv 1,51 3,03 3,42 4,19 2,25 3,44 3,01 3,14 3,62 3,46 3,57 3,56 3,29 3,28 3,90 3,79 2,06 1,22 9,17
Helsinki N 72 72 72 72 72 71 71 71 71 72 28 25 69 69 71 48 63 72 72,
Keskihajonta 1,021 1233 2,174 1,030 1,308 527 819 780 489 555 573 507 709 705 300 410 859 587 769
Muu Keskiarvo 1,35 3,42 2,81 4,45 2,10 3,35 3,06 2,87 3,70 3,48 3,82 3,71 3,45 3,48 3,90 3,62 2,40 1,23 9,45
Uusimaa N 31 31 31 31 31 31 31 31 30 31 17 17 29 29 31 21 30 31 31
Keskihajonta L6601 ,848 1,621 ,995 1,136 ,486 ,680 ,763 ,466 ,626 ,393 ,470 ,736 ,688 ,301 ,669 ,894 497 ,568
Keskiarvo 1,34 3,16 3,01 4,78 2,03 3,44 3,24 3,19 3,55 3,30 3,46 3,57 3,44 3,47 3,67 3,52 2,00 1,42 9,04
Muu N 67 67 67 67 67 50 49 52 65 67 63 61 66 66 04 60 61 67 67|
Keskihajonta ,827 1,298 2,041 1,056 1,425 ,541 ,693 715 ,613 ,739 ,737 ,499 ,659 ,706 ,506 ,596 ,796 ,581 727
Total Keskiarvo 1,42 3,15 3,15 4,47 2,14 3,42 3,10 3,10 3,61 3,40 3,55 3,59 3,38 3,39 3,81 3,64 2,10 1,30 9,17
170 170 170 170 170 152 151 154 166 170 108 103 164 164 166 129 154 170 170
,888 1,202 2,034 1,061 1,323 ,521 ,755 ,760 ,537 ,647 ,661 ,494 ,694 ,705 ,406 ,558 ,849 574 ,730
SI6 0,339 0,165 0,377 0,003 0,323 0,676 0,266 0,165 0,617 0,424 0,156 0,579 0,34 0,135 0,002 0,04 0,113 0,015 0,029

(Merkitsevyystaso 5 %0)
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Liite 4. Kruskal-Wallis -testi. Avoimet kysymykset ja ika.

Kuinka Kuinka Kuinka . Minki
todennikoisy
Mikid kuvaa paljon | usein ostat |  paljon Liikkeen The vdelli wlet | Yleisarvosa
sinua Kuinka arviolta | musiikkia | arviolta | Myymalin Valikoima erkosta |Verkkotilau| Liikkeen |verkkosivut Yhteydeno [ Funkiest F.EE,E&: nan annat
parhaiten | usein ostat | kulutat The kulutat The| aukioloajat Myymalin on tilaaminen kset verkkosivut ovat Asiakaspalv|  ttoon nikyy The The
musiikinos [musiikkilev rahaa | Funkiestist | Funkiestist ovat keskeiselld | tunnistaa | monipuoli [ Hintataso on toimitetaan ovat helppokiyt| elun taso | vastataan | tarpecksi | Funkiesin |Funkiestille
Ikisi (yhdistetty) tajana? ? musiikkiin? a? a? sopivat. paikalla. | helposti. nen. on sopiva. | helppoa. | nopeasti. selkeit. tOiset. on korkea. | nopeasti. | mediassa, | Palveluita ?
Alle20v.  Mean 1,46 2,96 2,88 412 223 362 324 338 371 3,62 371 370 3,58 3,54 383 3,70 228 112 9,50)
N 26 26 26 26 26 21 21 21 24 26 21 20 26 26 24 23 25 26 26
Std.
. ,905 871 1,633 ,952 1,478 ,498 ,768 ,669 ,550 ,637 ,561 470 ,643 ,761 ,381 ,559 792 ,326 ,648
Deviation
20-24v.  Mean 1,30 3,17 3,03 4,38 2,09 3,38 3,24 3,07 3,63 3,41 3,63 3,64 3,45 3,52 3,81 3,59 2,12 1,30 9,13
N 64 64 64 [ 64 56 55 56 64 [ 46 44 [ 64 64 51 59 64 64
Std.
L ,706 1,135 1,877 1,134 1,218 ,524 ,666 ,759 519 ,583 ,610 ,487 ,6605 ,642 ,393 ,606 ,892 ,554 ,655
Deviation
25-29v.  Mean 1,44 3,26 325 4,66 2,07 3,39 3,02 3,03 3,58 3,28 3,34 3,50 329 3,29 3,78 3,64 2,13 1,31 9,05
N 61 61 61 61 61 57 57 59 59 61 38 36 59 59 60 47 56 61 61
Std.
- 807 1,315 2,085 081 1,340 1526 668 765 1563 733 745 1507 645 645 454 529 810 534 1693
Deviation
30v. taiyli Mean 1,68 3,00 3,58 4,68 2,37 3,44 2,78 3,11 3,53 3,47 3,67 3,33 3,07 3,00 3,89 3,75 1,64 1,53 9,26
N 19 19 19 19 19 18 18 18 19 19 3 3 15 15 18 8 14 19 19
Std.
Deviation 1,493 1,453 2,244 1,108 1,461 511 1,114 832 513 513 577 577 961 926 323 463 842 1905 1,046
eviatio
Total Mean 1,42 315 315 447 214 342 3,10 310 361 3,40 3,55 359 3,38 3,39 381 3,64 2.10 1,30 9,17
N 170 170 170 170 170 152 151 154 166 170 108 103 164 164 166 129 154 170 170
Std.
UM ation ,888 1,202 2,034 1,061 1,323 ,521 ,755 ,760 ,537 ,647 ,061 ,494 ,694 ,705 ,406 ,558 ,849 574 ,730
.
SIG
0,676 0,827 0,804 0,119 0,763 0,296 0,182 0,327 0,552 0,156 0,102 0,336 0,095 0,025 0,843 0,827 0,161 0,296 0,018

(Merkitsevyystaso 5 %)
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Liite 5. Ristiintaulukointi ikd ja minka tuoteryhmain tuotteita olet ostanut vi

puolen vuoden aikana asioidessasi The Funkiestissa?

Kotimainen | Kotimainen Ulkomainen | Ulkomainen Funk & Jazz Kiytetyt

CD Vinyyli Kasetit CD vinyyli DJ Vinyyli Vinyyli Kiytetyt CD:t vinyylit Vaattet Kirjat Lehdet Yhteensil

Alle 20 v. 18 9 19 8 8 1 3 6 5 3 1 81
69,2% 34,6% 73,1% 30,8% 30,8% 3,8% 11,5% 23,1% 19,2% 11,5% 3,8%) 3,12

20 - 24 v. 46 30 34 26 19 3 9 14 14 6 0 201
71,9% 46,9% 53,1% 40,6% 29,7% 4,7% 14,1% 21,9% 21,9% 9,4% 0,0% 3,14

25-29v. 40 30 28 22 23 5 10 17 20 3 3 201
65,6% 49,2% 45,9% 36,1% 37,7% 8,2% 16,4% 27,9% 32,8% 4,9% 4,9%0 3,30

Yli 30 v. 12 10 4 7 10 2 6 5 10 1 2 69
63,2% 52,6% 21,1% 36,8% 52,6% 10,5% 31,6% 26,3% 52,6% 5,3% 10,5% 3,63

Yhteensa 116 79 85 63 60 11 28 42 49 13 6 552
68,2% 46,5% 50,0% 37,1% 35,3% 6,5% 16,5% 24,7% 28,8% 7,6% 3,5%) 3,25
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Liite 6. Ristiintaulukointi asuinkunta ja minké tuoteryhman tuotteita olet ostanut

viimeisen puolen vuoden aikana asioidessasi The Funkiestissa?

Kotimainen | Kotimainen Ulkomainen | Ulkomainen Funk & Jazz Kiytetyt

CD Vinyyli Kasetit CD vinyyli D] Vinyyli Vinyyli Kiytetyt CD:t vinyylit Vaattet Kirjat Lehdet Yhteensil

Helsinki 49 38 31 27 36 8 19 27 34 6 3 278
68,1% 52,8% 43,1% 37,5% 50,0% 11,1% 26,4% 37,5% 47,2% 8,3% 4,2% 3,86

Muu Uusimaa 23 12 14 11 9 1 4 7 7 2 1 91
74,2% 38,7% 45,2% 35,5% 29,0% 3,2% 12,9% 22,6% 22,6% 6,5% 3,2% 2,94

Muu 44 29 40 25 15 2 5 8 8 5 2 183
65,7% 43,3% 59,7% 37,3% 22.,4% 3,0% 7,5% 11,9% 11,9% 7,5% 3,0% 2,73

Yhteensd 116 79 85 63 60 11 28 42 49 13 6 552
68,2% 46,5% 50,0% 37,1% 35,3% 6,5% 16,5% 24,7% 28,8% 7,6% 3,5%) 3,25
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Liite 7. Kehitysehdotukset The Funkiestille.

1. En tiedd onko mahdollista, mutta jonkinlainen kanta-asiakaskortti tai ostoista
kiertyvi alennusprosentti tai summa olisi mukava. Esim. joka kymmenennesta ostok-
sesta 10€ pois tai jotain vastaavaa.

2. Tamakain ei varmasti ole Juhasta riippuvaista, mutta uutuus Rap vinyylit hiukan no-
peammin kaupan hyllyille. Esim. Saksassa uutuudet saattavat olla useita viikkoja aikai-
semmin tilattavissa.

3. Ulkomaalaisten "Rap Bindien " t-paitoja, huppareita jne myyntiin. Kiitoksia Juhalle
loistavasta palvelusta ja hyvista levyistd vuosien varreltal Hienoa ettd joku auttaa Fun-
kiestin toiminnan parantamista, respectl!

Nimim. Asiakkaana kaupan synnysti asti

Postitusmahdollisuus sivuille muutenkin kuin postiennakolla vaikka tilaus onnistuu
sahk6postin kautta.

Kaikki on tiydellista.

Nettivarausjirjestelma olisi kidtevi ja tuskin kovin mahdoton toteuttaakaan.

Viime aikoina kayttinyt palveluita vahemman myo6s rahatilanteen vuoksi, joka ei
mahdollista tilld hetkelld normaalia levyjen ostelu -tahtia, mutta nuorempana tuli tilat-
tua paljon levyja Funkiestista ja arvostus Juhaa kohtaan edelleen kova, ammattimies.
Isoja levymairid ostaessa pienidkin hintaeroja tulee metsistettyi, missd Funkiest ehki
jaa vahin jalkeen. Jatkossa kaupasta tulee ostettua ehka ldhinna kotimaisia hiphop -
pienpainoksia ja omakustanteita, joiden jilleenmyyjini Funkiest lienee edelleen karki-
nimi.

Nettisivut seuraavalle levelille. Vinyylien selaus nettiin. Usein 10€ ero toisiin kilpailijoi-
hin (toki netissa).

Funkiest on loistava levykauppa ja palvelee varmasti monia asiakkaita ikdan katsomatta.
Tiedin kuitenkin musadiggareita, jotka eivit kdy Funkiestissa koska mieltivit kaupan
myyvin ainoastaan rappia. Funkiestissa on kuitenkin rappilevyjen lisaksi hyva second
hand -hylly ja kenties Suomen edullisimmat repress jazz-, funk- ja soul-vinyylit. Uskon
ettd Juha saisi vield enemmin uusia asiakkaita, jos panostaisi Facebook -mainontaan
(vrt. esim. Stupido). Nikyvyyttd saisi varmasti lisid my0s paikallisten ilmaislehtien mai-
nosten kautta. :)

Enemmain voisi panostaa nikyvyyteen mediassa.
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Isompi liiketila.

Juha is the one and only.

Alle 9 euron tilausten tekeminen helpommaksi olisi iso parannus.

Eikohin olisi jo aika luopua postiennakoista. Tilaisin tuotteita huomattavasti useam-
man netista jos postikulut olisivat jarkevalld tasolla. Nyt eletddn kuitenkin jo 2013 lu-
kua. Ei jamihdeta ysarille.

Maksuvaihtoehtojen lisidminen olisi todella hyva juttul

Ei tulisi mieleenkddn muuttaa Funkiestista mitddn. Toivon todella ettd Funkiest ja Juha
pysyvit pystyssa vield vuosikymmenia!

Kaydessini Helsingissa tarkoituksenani on ollut usein kiydd samalla my6s The Fun-
kiestissa, timin usein epaonnistuen. Useimmiten on valitettavasti kidynyt niin, ettet liike
ole ollut auki paikalle saapuessani, vaikka ilmoitettujen aukioloaikojen mukaan olisi
pitinyt olla. Eraalla kerralla selvisikin sitten, ettd kaytinnossa liiketta e avata aina ilmoi-
tettuun aikaan, vaan usein myohissda. Mikali tatd el satu tietimédn, aiheuttaa se varmasti
jossain madrin thmetysti ja luultavasti my6s monen potentiaalisen asiakkaan menetti-
misen. En varmasti ole ainoa ulkopaikkakuntalainen, jota kiinnostaa kayda Helsingissa
vieraillessaan my6s The Funkiestissa, ottaen huomioon liikkeen ympiri maata saaman
huomion. Paikallisissa levylitkkeissa kidyn usein tarkoituksenani, ettd mukaan voisi tart-
tua levy (useimmiten jokin ns. hip-hop-klassikko) jota ei vield hyllyssini ole. Tarkeim-
pana etuna levykaupassa paikan paalla kdymisessd Internetista tilaamiseen verrattuna on
mielestini sen kdytannollisyys: kaupungilla ollessaan voi samalla kiyda ostamassa levyn,
jonka saa maksun jilkeen heti itselleen. Téstd kaytinnollisyydestd olen valmis maksa-
maan tuotteesta hieman enemmain. The Funkiestissa etuna mielestani on hip hopin
parempi tarjonta tavalliseen levykauppaan verrattuna: 10ytyy tiettyjen alalajien klassikoi-
ta tai hieman tuntemattomampia, ei-itsestadanselvyyksia, siis levyja joita ei 16ydy paikalli-
sista levykaupoista. Hinnat ovat naissi levyissd usein my6s kohdallaan. Kuitenkin liik-
keen aukiolokdytintd vihentda titd edelld mainittua kdytinnollisyyttd, itselleni tirkeintd
syyta kayda levykaupassa paikan paalla. Ensinnékin pelkistian liikkeen luona kidymiseen
pitdd varata aikaa, joten jos on huomattava todennikdisyys, etti litke onkin kiinni, ei
valttamatta halua ottaa riskid, ettd tima atka meneekin vain hukkaan. Kolmannella yri-
tykselld paasin liikkeeseen, en voi sanoa varmasti etteiké foorumilla olisi ilmoitettu litk-
keen olevan kiinni edellisilld kerroilla, mutta veikkaisin etta silloinkin litke vain avattiin

myo6hassa. Mikili ndin tosiaan tapahtuu jarjestelmallisesti, eiko olisi mahdollista siirtad
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virallista aukeamisajankohtaa vaikka noin tunnin myohemmaksi? Vaihtoehtoisesti voisi
ilmoittaa nettisivulla ja/tai liikkeen ovessa, ettd aukioloajat saattavat poiketa ilmoitetuis-
ta. En tiedd, onko tima ongelma tiedostettu, ja kuinka moni sen ongelmaksi kokee.
Nikisin timin silti olevan osa asiakaspalvelua, joka muilta osin on vaikuttanut (vdhai-
sen kokemuksen perusteella, mutta kuitenkin) hyvilta. Suhteellisen pienelld vaivalla
voisi antaa satunnaisempien asiakkaiden valmistautua sithen, etteivat aukioloajat vilt-
tamattd ole niin tarkkoja. Voi toki olla tavallaan huonoa mainosta tuollainen ilmoitus,
mutta ainakin satunnaisempaa asiakasta olisi ndin informoitu asiasta, eika vakioasiak-
kaidenkaan luulisi ilmoituksen takia kaikkoavan.

Verkkoon voisi perustaa levykorin, johon voisi varata itselleen levyja ja hakea my6-
hemmin. Tiéssé tulee tietysti ongelmaksi noutamattomat levyt. Ratkaisuna voisi olla
esim. Juhan myontima lupa levykorin kdytt6on luotettaville asiakkaille tai levykoriin
laitetun levyn rajoitettu aika korissa eli levyn varaus raukeaa jos siti ei hae tietyn ajan
sisalld (timi aika voisi olla my6s Juhan maaritettivissd asiakkaittain). Sivuillahan on jo
levykori, sitd voisi siis kehittdd oikeaksi varaustySkaluksi.

Levyt olisi hyva olla paremmin esilld. Jotkut levyt ovat takahuoneessa, laatikon alla,
hyllyn takanurkassa tai muissa paikoissa mihin asiakas ei paise. Itse en liheskdin aina
lihde hakemaan jotain tiettya levya Funkiestista ja jos alkaisin kyselld Juhalta listaani
lidpi, olisimme varmaan nyt pdasemassi B kirjaimen kohdalle ja viime kerrasta on noin
kuukausi. Pikkaisen litkaa tuntuu kirppikselta, miki toisaalta on loistavaa koska vililld
sielta 10ytaa todellisia aarteita.

Nettisivut uusiksi, ostaminen helpommaksi (enemmin vaihtoehtoja maksamiselle),
enemmin markkinointia. Kilpailu alalla kovenee, kauppoja menee nurin ja vahvimmat
patjdd. Jopa suomirap/rap-levyliikkeiden alalla kilpailu kovenee. Esimerkkind Katin
Tavara, joka varmaankin kaappaa Funkiestilta ainakin ne nuorimmat asiakkaat jotka
pyorii esim. Facebookissa. Tama johtuu todennikoisesti Katin aktiivisuudesta niissa
kanavissa, joissa nuoret pyorii. Vaikka Funkiestilla on hyvi ja stabiili pohja asiakkaista,
ei pidd unohtaa uusien asiakkaiden hankkiminen. Kaupalla nyt tuskin tarvitsee tehdé
muuta, ehka laittaa isommalla THE FUNKIEST ikkunaan, kun jengi ensimmaista ker-
taa tullessaan kaupalle tuntuu kivelevan ohi.

Ulkomaisia vinyyleitd voisi olla helpommin esilld nettisivuilla ettd mita sielld milloinkin

on.. ettei tarvitse kysella tai arvailla onko sielld
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Funkiestin levynjulkaisutoiminta aktiiviseksi jalleen! Uutta ulkomaista rytmimusaa
laajemmalla skaalalla vinyylind hyllyyn pelkistidan rapin lisiksi.

Turha toimivaa pakettia on alkaa muuttamaan

Kehitysehdotukseni olisi etta The Funkiestia laajennettaisiin muualle suomeen.
Postikulut kalliit

Ne jotka tuntevat Funkiestin etukiteen ovat todennikdéisesti my6s sen vakioasiakkaita
ja tieto litkkeestd todenniakoisesti levida kaveripiirin kautta puheena. Nykyisena digiai-
kana Juhakin voisi harkita sosiaalisen median haltuunottoa tiedottamisessa. Toisaalta
Funkiestin viehdtys onkin siind, etti silli on perinteitd ja historiaa, jollaista ei ole kelldan
muulla Suomessa.

Edullisempaa supportia omakustanne tuotannon tekijoille. On olemassa kuitenkin
litkkeitd jotka eivit ota tuotannosta niin paljon vilistd tai jos ottavat edes mitddn, kuin
Funkiest. Nyt tuntuu, ettd sinne pitda tuoda levyja myyntiin vain, koska itse haluan tu-
kea Funkiestia. Aitopédt eivit valttimattd osta levyani muualta kuin Funkiestista, joten
vathtoehtoja e jaa.

Funkiest on legendaarinen ja Juha mahtava tyyppi. Aikakausi ei varmasti ole helppo
Juhalle, silld digitaalinen myynti/lataus ovat ajaneet perinteisen levymyynnin ohi, vaik-
kakin musafriikit varmasti jatkossakin ostavat fyysisid tuotteita. Funkiestin oleellisim-
mat haasteet ovat: 1) liikkkeen sijainti on huono -> muuta 2) Funkiest ei mainosta tai
ndy oikein missdan -> mainosta 3) onko nuorempi sukupolvi oikein 16ytanyt Funkies-
tia? -> puhuttele ja tuo tuotteita, joita nuoremmat ostavat (kledjut) 4) alalle tullut kilpai-
lua (Katin tavara), johon vastattava -> lyottaytykaa yhteen tai luo kilpailuetu Paljon
tsemppia ja loistavia hetkia, tulevaisuus on valoisa, jos niin vain haluaa.

Eri maksutavat olisi plussaa ja ndin ollen postituskulut tippuisivat

Musiikki pois soimasta nettisivuiltal

Funkiestin yhteyteen voisi perustaa oleskelutilan, kuten kahvilatyyppisen ratkaisun
sohvilla varustettuna. Eli vihin lisdd liiketilaa, jotta paikasta voisi muodostua musiik-
kisostoksien tekemisen ohella kohtaamispaikka. Malliesimerkkiné toimii Kalliossa sijait-
seva Good Life Coffee, joka on sama konsepti mutta toisinpdin; olohuonemainen kah-
vila, joka my6s myy ja soittaa musiikkia.

Postikulut vililla mietityttavat, mutta niistakin selviad lahettdimalld s-postia. Leima
systeemi olisi hyvi, niin ei olisi endi mitdin syytd kiyttda Axdd. Juha on paras!

Keep up the good work, eipa tissd thmeempaal
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Itsedni hdiritsee automaattisesti lihtevi biisi, kun webbi sivuille menee. Aika lujaa
tuuttaa.

Mielestini Funkiest on juuri sellainen kuin sen kuuluukin - alan erikoisliike. levykauppa
x:n tyylinen leima-alennuskortti olisi mukava bonus

Ei muuta kun propsit Juhalle, jatka samaa rataal!

Katin Tavara on varmasti ottanut markkinaosuutta itselleen. Ehka sitd vastaan taistele-
minen esimerkiksi mainonnan avulla?

Legendaarinen kauppal Paljon plussaa loistavasta asiakaspalvelusta seké valikoimasta.
Kehitettivai olisi verkkosivuissa, joita voisi selkeyttad. Periaatteessa sivut ovat kuiten-
kin niin hyvit, ettei niitd kannata ainakaan menna raskaammiksi sotkemaan.

Eipi tissi ole mitdan ehdotuksia. Juha on hoitanut homman kotiin jo 18.vuotta, itse
olen kiynyt Funkiestissa 10.vuoden verran, eikd ole koskaan ollut mitadn vaikeuksia
palvelun suhteen. Propsit Juhalle!

Juha is da man!!

Keep on pushing]!

En osaa antaa mitddn rakentavaa palautetta. Jatka Juha samaan malliin, erittiin esimer-
killista ja tarkeda duunia teet! Ripin suomen suurlahettilas. Rakkautta.

Kaytettyjd Soul & Jazz vinyyleitd kaipailisin.. Muuten Juhalla kylld hyva meininki, ten
points!

Verkkokaupassa pitiisi olla mahdollisuus valita maksuksi tilisiirto. Kaytan siahkopostia
tilatessani Funkiestista, jolloin tilisiirto kdy maksutavaksi. Liséksi silloin onnistuu yksit-
taisen 5e kasetin tilaus, minka pitiisi mielestini onnistua my6s verkkokaupan puolelta
tilatessa.

Liike ndyttdd nykydin pelottavan tyhjiltd, kun piivisin tydasioissa ohi ajelen. Onko
sijainti varmasti hyvd? Toivottavasti litkkeelld menee hyvin niiné vaikeina aikoina. :)
Postikulut verkkokaupassa ovat isommat kuin yleensd muissa levykaupoissa, niitd voisi
laskee tai jattaa postikulut pois, jos ostaa enemman.

Vinyyleille verkkokauppamahdollisuus!

Postikulut ovat litan kalliita, joten mieluimmin tulee ostamaan paikanpaalta.
Kehittdisin enemmin yrityksen verkkokauppaa/-sivuja, vaikkakin se on toiminut melko

hyvin minun osaltani tahdn mennessa.
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Verkkokauppaan erillinen vaihtoehto "nouto myymalistd". Nykydidn pitda kirjoittaa
aina erillisena viesti kenttddn ettd noutaa myymalésté, toimii toki niinkin! Postikulut
ehka hieman suolaiset, siksi vain 9. Muuten olisin antanut kympin.

Uudet jenkki julkaisut nopeammin hyllyyn.

Ei parannettavaa. Juhan myo6histelyistakain ei ole haittaa, kun vaan tietda ettei ole ithan
avaamisen aikaa paikalla. Myymaliilmapiiri on erittdin miellyttavd. Musiikki on aina
taustalla sopivalla volyymilla, mikd on erittiin tirkedd mukavalle asioinnille. Siita pistei-
tal

Mp3-kauppa kotimaisille julkaisuille! Ostaisin heti.

Viha-rakkaus-suhde nettisivun playeriin, joka parahtda soimaan joka h******n kertal!
Laittaisin sen ldhtokohtaisesti stopille, jolloin jokainen kiviji voi itse isked playta, jos
silta tuntuu. Biiseja voisi my6s paivittad. Myymalasta ei valittamista. Ehka Juhakin voisi
tehda jotain diileja artistien kanssa. Vililld tuntuu, etta esim. rapin puolellakin Funkiest
meinaa jiidi Axin kaikenmaailman paita/vinyyli/kassi -kombojen varjoon. Kuitenkin
tekisi aina mieli tukea Funkiestia rippilevyjd ostaessa.

Musiikkisoitin pois sieltd sivuilta.

Yleisarvosana voisi olla kymppikin, mutta kéytettyja levyjd saisi olla enemmin. Siitd
syystd nykyisin tuleekin melko harvoin asioitua, koska ostan levyji, joita harvemmin
uutena tulee vastaan. Suunnaton arvostus kuitenkin Juhalle ja Funkiestille, suomilevyt
ostan jatkossakin taalta.

Loistava litke monipuolisella valikoimalla ja maan asiallisimmalla levykauppiaalla. Big
up Juha! Muutama pienimuotoinen kehitysehdotus: verkkosivujen "Funkiest playerin"
kappaleita voisi vaihtaa vililld tai ainakin sen mediasoittimen automaattisen toiston voi-
si poistaa. Jonkinlainen sihkSpostiuutiskirje (esimerkiksi kerran viikossa lihetettiva)
saattaisi myOs olla hyva.

Lisdisin nakyvyyttd Facebookissa.

Voisitte laittaa toimitusajat nikyville

Uusi sijainti on liian syrjassa laiskalle...

Muutto Mechelininkadulle on vihentinyt omia kdymisid huomattavasti. Ei ole mahdot-
toman kaukana edellisestd paikasta, mutta silti riittdvan kaukana, ettei tule vain piipah-
dettua levyjd plirdidamiin. Nykyiset kdynnit vain silloin jos pyorii ldhistolld (harvoin) tai
tulee varta vasten hakemaan jotain.

Terveisia Juhalle - jatka samaan malliin!
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Se soitin, josta tulee Hugen biisi on melko drsyttivd. Tosin jos se viisu aina vaihtuis,
niin voisi olla meluisampi. Nettikaupassa voisi olla useampia maksutapoja, mutta on-
neksi tilisirto onnistuu kuitenkin, kun siitd sovitaan erikseen puhelimessa tai sahkopos-
tissa. Muuten loistava kauppal

Nettisivustolla litkkuessa pomppaa popup -ikkuna "Mozilla < 1.3 Beta is not suppor-
ted! I'll try, though, but it might not work." ruutuun silloin tilléin. Kaytossa safari. Tan
jos saisi pois niin olist priimaal

Poistaisin tilausten rahallisen rajan.

Mainostusta voisi kehittdd, ihan vaan sen varalta ettei tule mitdin budjetointiongelmia.
Funkkari ei missadn nimessa saa kuollal

Asiallista toimintaa, jatkakaa samaan malliin. Lisad vihemman tunnettujen artistien
julkaisuja ulkomailta ei ole koskaan pahitteeksi.

Nettisivuja olisi hyva kehittda, siten etta tilauksen voisi tehda kokonaan verkossa ja
maksaa jo valmiiksi. Esim. e-maksu / Paypal kautta. Nykyinen systeemi on vanhanai-
kainen. Lisdksi postituskulut voisivat olla lihempani nykypéivad, saattaisi tuoda lisitila-
uksia kun tarjolla olisi muitakin vaihtoehtoja kuin postiennakko. Enemmin tiedotusta
kun esim. kéytettyjd tullut lisdd hyllyyn / uutuuksista tietoa. Enemmin voisi nikyvyyttd
myo6s olla yleisesti erindisissd verkostoissa. Myymalin sijaintia voisi parantaa, itse olen
ollut asiakas kaikissa toimipisteissd ja kylld nykyisen sijainti on niistd heikoin, vihenta-
nyt ainakin omaa kayntitiheytta jonkin verran. Kaiken kaikkiaan kuitenkin hieno kaup-
pa, mutta naitd seikkoja parantamalla olisi vielakin parempi.

Internet-sivut ovat ehkéd hieman varittomat ja tylsat.

Vihin sivussa "uusi" liike meille kauempaa tuleville. Oli ensimmiiselld kerralla vihin
vaikea 16ytaa.

Verkkokaupassa asioidessa soitin aloittaa aina soimisen, eikid soittimeen valikoitunut
vakiobiisi ole ollenkaan omaan korvaan sopiva. Mikali soittimen olisi tarkoitus muistaa,
ettd se on pysaytetty, ainakaan kayttamillani Firefoxilla ja Chromella kyseinen asetus ei
toimi. Muuten verkkokauppa toimii mainiosti ja paitkanpaalld kdydessd palvelu on taysi

10.
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