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Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyond Porin River Co:lle, jossa kaytettiin
kvantitatiivista tutkimusmenetelm&&, mikda muodostui asiakkaiden vastaamasta
kyselylomakkeesta. Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville millaisia asiakkaita
Porin Riverissa asioi, mistd he ovat kuulleet paikasta ja millaisia kokemuksia heill&
on asioinnista Porin Riverissd, esimerkiksi valikoimasta ja ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista.

Kysely tehtiin Porin River Co:ssa kayneiden asiakkaiden kesken 7.7- 7.8.2015.
Lomakkeilla saatiin 185 vastausta, joista jokainen on erikseen analysoitu. Kyselyn
tarkoituksena oli saada Porin Riverille markkinointia varten palautetta erilaisilta
asiakkailta iasta ja ammatti taustastaan riippumatta. Tutkimuksessa huomattiin Porin
River Co:n www-sivujen suppeus ja ettd ne eivét tavoita asiakkaita kovin hyvin.

Opinnaytetyobn  teoriaosuudessa  kasiteltiin,  millainen  on  suomalainen
ostokayttaytyminen ylipdansa, sekd miten erilaiset motiivit, sosiaaliset ja
demografiset tekijat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Tamén liséksi
opinnaytetydssad kasitelladn verkon tuomia mahdollisuuksia ja rajoituksia
asiakaspalvelussa.

Porin River Co. asiakkaista suurin osa oli satakuntalaisia naisia, silla miehia
tutkimukseen osallistui vain joka viides. Kyselyn oli hyvin suunniteltu Porin Jazzien
ajankohtaan, jolloin saatiin hyddynnettyd muualta tulleiden asiakkaiden vastauksia
kyselyssé. Suurin osa asiakkaista piti Porin Riveria hyvéna ostopaikkana.
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This thesis was conducted as a research on customer buying behavior for Pori River
co. Quantitative research was used as a research method, which consisted from
surveys filled by customers. The purpose of this research was to find out what kind
customers do business in Pori River, where have they heard about it and what kind of
experiences they had about Pori River, e.g. selection and matters that affect
purchasing behavior.

Survey was gathered from responses of customers while visiting Pori River co.
between 7.7-7.8.2015. Amount of 185 survey forms were obtained, each was
separately analyzed. Purpose of the survey was to gather feedback for marketing to
Pori River from different customers regardless of their age and professional
background. From the survey was noted the bareness of Pori River Co” website and
they did not reach their customer very well.

The theoretical part of the thesis examined what is Finns’ buying behavior above all,
how different motives and demographical factors influence customers buying
behavior. In addition to this, the thesis considers the possibilities and limitations that
the Internet has for customer service.

Most of Pori River Co.’s customers were women from Satakunta, one out of five
survey participants were men. The survey was well timed during Pori Jazz, in which
case answers from non-locals were made use of in the survey. Most of the
respondents viewed Pori River as a good place of purchase.
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1. JOHDANTO

Porin River Co. on yksi tunnetuimmista vaateketjuista Porissa. Silla ennen Riveria,
samassa paikassa oli vaatehuone-ketjun liike, jossa toimi Jani Vikkulan is& johtajana.
Jolta hdn nykypdivdnd saa hieman neuvoja ja miten han nyt sen kuvaakaan
“palloseindksi”. (Vikkula 2015.)

Opinnaytetyon idean sain isépuoleltani Jyrki Jakoselta, silld hén tuntee tdméan Porin
Riverin omistajan Jani Vikkulan, jonka luokse pda&sin hieman selvittelem&én
millaista ideaa heiltd voisi syntyd opinndytetyon aiheeksi. Janin kanssa nama
asiakastyytyvéisyys kysymykset on yhdessa pohdittu ja mietitty mihin muotoon
kysymykset kirjataan.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli saada Porin River Co. erilaisilta asiakkailta
mielipiteitd toiminnasta, joita voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Asiakkailta
kyseltiin Survey- tutkimuksen muodossa olevalla kyselylomakkeella, jossa siis
kaikki kysymykset olivat yhdenvertaisia, asioita Porin Riveristd. Kysymystyypit
olivat niin monivalinta kuin avoimia kysymyksia. Kysely kyseltiin 7.7.—7.8.2015
asiakkailta, vaikka kaikki heistd ei ostanut mitédé&n, vaan olivat kuluttamassa aikaa
kaupassa.

Porin River Co:lle ei ole aiemmin tehty kuin yksi opinndytetyd, vuonna 2010 koskien
tapahtumamarkkinointia asiakashankinnan keinoin. Kirjoittaja tuossa tydssa oli Katri
Talja Seindjoen ammattikorkeakoulusta.

Opinnaytetyoni  aihealueena toimi  markkinoinnin ja myynnin edistdminen
ostokayttaytymista tutkien. Jani Vikkula halusi saada hieman enemman selvennysta
sithen minka vuoksi heilla kdy asiakkaita ostamassa vaatteita ja mihin asioihin he
haluaisivat parannusta. (Vikkula 2015).

Opinnaytetydé on muodoltaan toiminnallinen tyd, jossa on kéytetty kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Kyselylomakkeelta vastauksia saatiin 185 kappaletta.

Teoria osuudessa selvitdn millaiset ovat ihmisten motivaatiot ostaa vaatteita seka
heidan  ostokayttaytymistd&dn. Naiden liséksi  kiinnitdn myds huomiota

tulevaisuudessa tuleviin haasteisiin.



2. RIVER CO

2.1. River Co.

River Companyn on perustanut Lahtelainen Sami Leporanta vuonna 2001 Espoon
Isoon Omenan ostoskeskukseen. Liikkeen seuraajiksi perustettiin kolme muuta
liikettd, Helsingin Itdkeskukseen, Turun seudulle Raision Myllyn ostoskeskukseen ja
Porin Isokarhun ostoskeskukseen.

Sami Leporannan isd piti aikoinaan omaa vaateketjuaan, Vaatehuone nimista
yritystd. Jonka vuoksi is& Simo Leporanta toimii taustahenkilong, vaikka héanell& on
osuus yrityksesta ja toimii konsulttiapuna. Hénella ei kuitenkaan ole mink&én
nakoista paatdsvaltaa litkkeen toiminnoista. Simo Leporanta tuli tunnetuksi sanasta
?ysiysi”. Sami sanookin taloussanomat — lehdessd, ettd River Co. on hanen ja hénen
siskonsa Pauliinan yritys. (Sormunen 2001.)

River Company on aito suomalainen vaateketju, jossa myydaan niin eurooppalaisia
kuin suomalaisia vaatemerkkeja naisille ja miehille keskihintaan. Perusideana
synnyin hetkelld oli, ettd he haluavat myyd& tarinaa. Ja niin kuin Sami sanookin
lehdessd, he myyvét erilaisia mallistoja, joista sitten voi syntya kokonaisuuksia eli
kokonaisia tarinoita. Riverista 10ytyvat kaikki asusteet paasta varpaisiin. Sen vuoksi
ne ovat tadyden palvelun vaatemyymal6itd. (kauppahuoneriveri 2016.) Vaikka
liikkeitd on ollut ennen yhdeksan, niin taloudellisen tilanteen ja yhden kauppiaan
ketjusta eroamisen vuoksi liikkeitd on enda viisi (Vikkula 2016). Jokaisella liikkeella
on samat periaatteet ja sama tuotevalikoima merkeistd. Liikkeitd on talla hetkella
Vantaan Jumbossa, Lempaéaldn Ideaparkissa, Lahden Karkkaisessd, Porin
Isokarhussa ja Rauman Kuninkaankadulla. Heilla on hyvin edustettuna
tunnetuimmat eurooppalaiset bréndit; joita ovat Esprit, Soya concept, Freequent,
S.Oliver denim, B.Young ja S.Oliver naisille sekd Esprit, Blend, Camel Active,
Sebago, Park Line, S.Oliver denim ja S.Oliver miehille. Tuotevalikoimien lisaksi

Riveriltd 16ytyy laajat housu- ja takkivalikoimat. (kauppahuoneriveri 2016.)



2.2. Porin River Co.

Opinndytetyoni kohdeyritys on Porilainen Vikkula Partners oy, joka kuuluu
valtakunnalliseen River Co-ketjuun (Talja, 2010, 22.) Porin River Co:n omistaa Jani
Vikkula, joka on ollut yrityksen johdossa lokakuusta 2001. Vikkulan suvussa
vaatetusala on ollut jo pitkddn mukana. Tarkkaan ottaen Jani itse on viides sukupolvi
alalla. Janin isakin on ollut kauppiaana Vaatehuone-ketjussa. Vaatehuone-ketju
toimi ennen River Co:n tuloa pienissé kylissé. (Vikkula 2015.)

Riverilla on kuitenkin yksi ja sama liikeidea, eli tarjota ajanhenkisille naisille ja
miehille tunnettuja kansainvélisia merkkeja hintaan, joka tuntuu hyvélta.

Porin Riverissé asioi keskim&&rin noin 2000 ostavaa asiakasta kuukausittain ja
lauantai tuntuu olevan Kiireisin pdivd Janin sanoen mukaan. Jani Vikkulan
alaisuuteen kuuluu my6s Raumalla sijaitseva River Co. jossa hén toimii myos
johtajana. Raumalle River Co. on perustettu vuonna 2008. Kun han kévi
tutustumassa liikkeeseen, niin ei Jani voinut olla ryhtyméttad tilaisuuteen

pystyttdmaan oma liikkeensd. (Molemmissa parhaalla paikalla 2013)

3. MILLAINEN ON SUOMALAINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN
NYKYPAIVANA

Tassa luvussa kasitellddn, miten suomalaisten asiakkaiden ostokayttdytyminen on
muuttunut vuodesta 2010 t&dhdn péivaan asti, kun verkkokaupat eivat olleet vield
saaneet niin suurta huomiota kuin nykyisin. Luvussa huomioidaan myds, kuinka
verkkokaupat ~ vaikuttavat  kivijalkakaupan  toimintaan  tulevaisuudessa.
Tassa luvussa kasitelladn naiden liséksi, mitkd motiivit vaikuttavat eniten erilaisten
asiakkaiden ostokéyttaytymiseen ja onko demografisilla, psykologisilla ja
sosiaalisilla  tekijoilla mitddn vaikutteita asiakkaiden ostokayttdytymiseen.
(Bergstrom & Leppénen, 2011,101-103.)



3.1. Kaupan kehittyminen

Ennen vanhaan asiakkaiden ostokayttdytymista pystyi hyvin seuraamaan, silla
asiakkailla oli hyvin pitkalti ennalta arvattavia vaiheita ja jarjestysta
ostokayttaytymisessa, tdman vuoksi tilanteet oli paremmin ennustettavissa. Tata
asiaa tukivat naihin tarkoituksiin rakennetut myynnin mallit ja seuraamista
helpottivat eri myynnin vaiheita seuraavat myyntisuppilot ja -tratit. (Laine,
2015,119.)

Nykypaivana asiakkaiden ostokyky ja ostopaatokset ovat kokonaan muuttuneet
uudelle tasolle, myds heiddn omatoimisuutensa on lisdaantynyt huimasti. Silla
nykypéivand asiakas itse haluaa ottaa entista aktiivisemmin roolin osto- ja
myyntiprosessissa ja tdman vuoksi he yrittdvat kaartaa kontaktia myyjiin ja heidan
organisaatioihin, eivatkd halua tulla turhaan hairityksi. Taman asian vuoksi
nykypaivanad asiakkaat ovat enemman myyjien ja heiddn organisaationsa
nakymaéttomissd, ns. sumuverhon takana. Asiakasymmarrys j&& puutteelliseksi ja
samalla asiakkaiden vaatimukset myyjiin ja organisaation toimintoihin, osaamiseen
ja ratkaisuihin kasvaa. He haluavat saada erilaisiin ostotilanteisiin nopeasti seka
Kivuttomasti ratkaisuja. Talléin myyvan yrityksen henkil6sto ei saa toimia ratkaisun
jarruna vaan mahdollistajana. Kysymys tdssé kohtaa on suuresta murroksesta, joka
koskettaa kaikkia toimialoja kaupan toiminnassa. Tama kattaa joka ikisen kohdan
organisaation toiminnoissa, eli aina myynnistd markkinointiin ja tuotekehityksesta
toimitukseen ja asiakassuhteiden hoitoon. (Laine, 2015, 9.)

Ennen vanhaan asiakas meni valitsemaansa liikkeeseen katselemaan ja kyselemaan
myyjilta lisatietoa tuotteista. Jos hdn sai riittdvasti tietoa, hén teki ostopéatoksen ja
osti tuotteen. Nykyisin asiakas itse ottaa selvdd tuotteista ja menee ainoastaan
tekemdan ostoksen liikkeeseen tai kadyttdd Internetia hyoddyksi ja ostaa

verkkokaupasta.

3.2. Kuluttajien ostokayttaytyminen

Ennen kuin ruvetaan miettiméan kuluttajien ostokayttaytymistd, pitdd miettia mitka

asiat vaikuttavat naihin valintoihin. On my6s huomioitava mik& on markkinoivan



yrityksen ensimmaéinen askel pddméaéran péasyssa ja mitk& ovat keinot, joilla niihin
paastaan. Téata kautta voidaan huomata, ettd itse kuluttaja on markkinoinnin
lahtdkohta. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2013, 8-9.)

Ennen kuin voidaan selvitelld asiakaskeskeistd markkinointia ja asiakaspalvelua,
pité& tuntea niin omat asiakkaansa ja heidén tarpeensa. Tama pitéa tiedostaa tuote-,
hinta-, saatavuus- ja viestintdpaatoksissa, ettd segmentoinnissa. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras, 2013, 8-9.)

Jokainen kuluttaja on aivan omaa luokkaansa, sen vuoksi jokaiseen asiakkaaseen
pitaa paneutua yksilollisesti ja olla kiinnostunut palvelemaan juuri hénté. Sen vuoksi
palveluun kuuluu kaikki asiat, jotka tehddaan niin vélillisesti kuin valittomastikin.
Joten palvelua on monenlaista. Se ei siis ole pelkéstdan kasvokkain toimimista, vaan
myoOs erilaiset mainokset, kuten Internetissé, televisiossa, radiossa ja lehdissé
kuuluvat palveluun. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras, 2013, 8-9.) Nykyaikana
suosiota on saanut Internetissd tapahtuva markkinointi, kuten yritysten verkkosivut ja
tdman ohella verkkokauppa.

Mainosten avulla sitten kuluttaja kiinnostuu palvelusta ja haluaa mennéd katsomaan
paikan péaalle, mita yritys tarjoaa hanelle, jossa valtaosa ostopaatOksistd sitten
tehdaan. Myyjilla on silloin erittain suuri rooli saada kuluttaja ostamaan juuri heilta
kyseisen tuotteen. Nykyadn palvelut ovat todella paljon muuttuneet ja tulevat
muuttumaan vieldkin séhkdisempdan suuntaan, jolloin kuluttaja itse joutuu
omatoimisemmin toimimaan. (Pakkanen, Korkeaméki & Kiiras, 2013, 8-11.)
Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa demografiset, psykologiset ja sosiaaliset
tekijat. Ennen kuin ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa, pitdé tunnistaa kuluttajien
sekd yritysten ostoprosesseja ja paatoksentekoja. (Bergstrom & Leppénen, 2011,
102.)

Ennen kuin asiakas on ostanut tuotteen, hant& johdattelee ostopaatésprosessi, jossa
on viisi vaihetta (Kuviol). Ensimmainen vaihe on asiakkaan tarpeen tunnistaminen.
Jossa asiakas itse haluaa ostaa vaatteen, joko sen vuoksi ettd vanha vaate ei mahdu,
on mennyt rikki, vanhanaikainen tai joku muu syy. Toinen vaihe on informaation
etsiminen erilaisia tietoja kdyttaen, kuten Sosiaalista mediaa, Internetié tai vaikkapa
itse litkkeessd piipahtaen. Kolmannessa vaiheessa vaihtoehtojen arvioimisessa
jokaisella ostajalla on omat kriteerit vaate ostoksille. N&ita ovat hinta, kéaytettavyys,
ajantasaisuus, onko sopiva jne. Ndiden kriteereiden jalkeen on yleensé vain muutama

vaihtoehto, silld& huonommat on karsittu pois. Neljannessa vaiheessa paatds voi olla
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joko helppo tai vaikea, jolloin myyjélle tulee keskeinen rooli ostoksen syntyyn,
jolloin h&n voi perusteella asiakkaalle, mink& vuoksi hdnen kannattaa vaate ostaa.
Jolloin asiakas voi ostaa vaatteen, jos niitd on saatavilla. Viidennessa vaiheessa on
harkinnan jélkeinen arviointi, jossa asiakas on ostanut vaatteen, niin han voi alkaa
epéroida ostosta. Han voi olla ostokseen tyytyvdinen tai pohtia tekikd han sittenk&én
oikeata ratkaisua ostoksen suhteen. T&ass& kohtaa markkinoijalla on viel& viimeinen
oljenkorsi kéytettavissé ja vakuuttaa asiakkaalle, ettd han on tehnyt oikean ratkaisun.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2013,12.)

Tarpeen
tunnistaminen

Informaation
hankinta

Vaihtoehtojen
arviointi

Paditos

Hankinnan
jalkeinen arvioint

Kuvio 1.
(Laine 2013.)

3.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus, customer experience, yleistyi liiketaloudessa 2000-luvun alussa,
jolloin pioneerit B.Joseph Pine Il ja James H. Gilmore julkaisivat oman Experience
Economy- kirjansa. Taman jalkeen lahti keskustelu aihealueesta niin Yhdysvalloissa
kuin Euroopassakin, mutta meill4& Suomessa asiaa ei alettu viel4 puimaan niin paljoa.
Kirjassa asiakaskokemus palvelubisneksestd kokemusbisnekseen yritetddn maéaritella
tatd termid suomenkieliseen muotoon ja samaan aikaan vakiinnuttaa se yrityksen

sanastoon. “Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden



11

summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. (LOytond & Kortesuo,
2011, 11.)

Asiakkaiden demografiset tekijat tarkoittavat “kovaa tietoa”. NAitd tekijoita
jokaiselta kuluttajalta on helppo mitata ja selvittaa, silla niista on valmiiksi saatavilla
tietoa, koska jokaisella kuluttajalla on omat taustatekijansa. Taustatekijoihin
kuuluvat ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko,
tulot ja kdytettdvissd olevat varat sekda ammatti ja koulutus. (Pakkanen, Korkeaméki
& Kiiras, 2013, 89-90.)

Asiakkaiden tarpeet ovat nykyaikana markkinoinnin perusta ja yrityksen toiminnan
lahtokohta. Tarpeet yritetddn nykypdivana tyydyttéda jollakin keinoin, silla se on
asiakkaiden puutostila. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2013, 94.) River Co.
yrittdd tyydyttdd asiakkaidensa tarpeet tarjoamalla heille ajanmukaisia vaatteita,
joista jokainen asiakas itse luo oman tarinansa (kauppahuoneriveri 2016).

Tarpeet voivat olla sekd tiedostettuja ettd tiedostamattomia. Tiedostettuja tarpeita
ovat jokaisen yksilén omat havainnot, kun taas tiedostamattomat tarpeet voivat olla
niitd, jotka liittyvat jollakin tapaa esimerkiksi lahipiirissd nousseisiin suosioihin.
Né&itd tarpeita yrityksen markkinoijat yrittdvat herattad erilaisilla keinoilla, kuten
markkinointiviestinnallddn. mitka liittyvat psykologisiin  tekijoihin.  Muita
psykologisiin tekijoihin vaikuttavia asioita ovat asiakkaiden motivaatio, asenne,
arvot, persoonallisuus ja innovatiivisuus. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras, 2013,
94.)

3.3.1 Sosiaaliset tekijéat

Sosiaalisilla  tekijoilla  tarkoitetaan  ryhmaétekijoitd, jotka ovat  perhe,
jasenryhmat/viiteryhmét, sosiaaliluokka sek& kulttuuri ja alakulttuuri (Pakkanen,
Korkeamdki & Kiiras, 2013, 93). Jokaisella kuluttajalla on siis omat sosiaaliset
tekijat, jotka vaikuttavat heidan valintoihin niin joka péivaseen ostoksiin kuin
vaateostoksiin.

Sosiaalisissa tekijoissa on kuitenkin kolme suurinta tekijad, joiden tekijat vaikuttavat
kuluttajien ostokayttdytymiseen. Naitd ovat koulutus, ammatti ja tulo (Noel, 2009,
68).
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4. TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA

Opinndytetydssd on kaytetty tutkimusmenetelména kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmaa (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 21). Kuvantitatiiviseen
tutkimusmenetelmaén paadyttiin, koska haluttiin mahdollisimman laaja otanta
asiakaskunnasta.

Saatekirje on melko lyhyt, koska opinnéytetyon tekija ja Riverin henkilokunta
kertoivat tarvittavat tiedot kyselystd vastaajalle, jos asiakas halusi tietdd tarkempaa
tietoa. Kuitenkin saatteesta I6ytyivat vastaajan kannalta tarkeimmat asiat.
Houkutteena téssd kaytettiin 100 € arvoista lahjakorttia, jonka voitti opiskelija
Satakunnasta. Lahjakortti 1&hetettiin voittajalle séhképosti muodossa.

Tutkimus osiossa on sitten kéytossa teoria- sekd empiirinen osio. Empiirinen osio
voidaan jakaa kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimustyyppiin. (Hirsjarvi &
Hurme, 2004, 21.) Itse valitsin tdhan opinndytetybhon kvantitatiivisen tutkimus
muodon, silld loin kaikille vaatekaupan asiakkaille kyselylomakkeen, jossa kaytettiin
standardisoitua muotoa survey-tutkimuksen muodossa. Kohdejoukko ei ole
mitenkdan ennalta madratty, vaan vastaukset tulivat satunnaisperiaatteella, jota

kaytetdan hyvin paljon teemahaastatteluissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2004, 47.)

4.1. Kvantitatiivinen tutkimus

Madrallista tutkimusmenetelm&a eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmad kutsutaan
my0s “’kovaksi tutkimukseksi”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa on hyvin
pitkalti kaytetty numeraalisessa muodossa, jonka vuoksi luonnontieteiden
asettaminen ja yhteiskuntatiede antoivat vahvan sysdyksen tutkimuksen
kehittdmiselle. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan hyédyntaa tutkiessa singulaarista-
ja geneeristd ilmiotd. Tassa opinndytetydssa on tutkittu geneeristd ilmiota, silla on
tutkittu asiakkaiden ostokayttaytymista ja keratty siitd numeraalisia tilastotietoja,
mitka on analysoitu. (Uusitalo, 1991, 79-80.)

Méérallisen tutkimusmenetelmien kerdystavat ovat kyselylomake, systemaattinen

havainnointi, valmiiden rekisterien ja tilastojen kaytt6. Tutkimuskohteiksi kelpaavat
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tutkimusaineiston kerd&misen tavasta riippumatta ihmiset ja kulttuurituotteet, joita
kaikki ihmisten tuottamat kuva- ja tekstiaineistot ovat. (Vilkka, 2005,73)
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa yleensd kysymyksiin mikd, missa, paljonko ja
kuinka usein. Kun taas kvalitatiivinen tutkimus vastaa miksi, miten ja millainen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, 131-135.) Joten ndiden kysymysten jalkeen,
voidaan huomioida, ettd kyselyssd on enemmén nditd kvantitatiivisen tutkimuksen
kysymyksid, vaikka muutamat kysymykset on kysytty kvalitatiivisen tutkimuksen
muodolla, kuten millaisena ostopaikkana asiakas pitaa Porin Riverid, hanen myos piti
perustella minka takia han pitad liiketta sellaisenaan, kun han Kertoi ja viimeisena
kysymyksena oli mitd parannusehdotuksia hanell& on.

4.2. Kyselylomake

Kyselylomakkeen haastatteluajankohta oli 7.7—7.8.2015. Téhédn ajankohtaan sisaltyi
isoja tapahtumia Porissa. Jolloin Porissa on paljon myods ulkopaikkakuntalaisia,
mik& oli mielestani jarkeva ajankohta saada ulkopaikkakuntalaisilta vastauksia.
Vaikka vastaajista suurin osa oli satakuntalaisia naisia, jotka ovat useasti asioineet
Porin Riverissa.

Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksen avulla, jossa vastaajat padsivat vastaamaan itse
kyselylomakkeeseen. Olin myos itse mukana informoimassa vastaajia, esimerkiksi
jos vastaaja ei ymmartanyt kysymyksen asettelua. Jolloin téta tutkimusmuotoa voisi
kutsua informoiduksi kyselyksi (Uusitalo, 1991,91).

Vastaajat palauttivat kyselylomakkeen tiskille ja jattivat samalla arpalipukkeen niille
tarkoitettuun laatikkoon, mikali halusivat. Kyselylomakkeen taytt66n meni noin viisi
minuuttia. Kysymykset olivat selkeitd, jokaisessa kysymyksessa kysyttiin ainoastaan
yhté asiaa kerralla, asiat olivat kohteliaasti esitetty, eivatka ne olleet liian pitkia tai
monimutkaisia.

Opinnaytetydsséni loin kyselylomakkeen survey-tutkimuksen mukaan, mika
tarkoittaa sit4, ettd se on standardoitu eli vakioitu, eli jokaiselta vastaajalta kysyttiin

sama asiasisaltd tdsmalleen samoilla kysymyksilla. (Vilkka, 2005, 73)
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Opinndytetytssa sain vastaukset asiakkailta, kun olin luonut
asiakastyytyvéisyyslomakkeen. Kyselylomakkeen tarkastutin Porin River Co:n
omistajalla Jani Vikkulalla ennen kyselyn aloittamista.

Kyselylomakkeita on monia. Mutta kun puhutaan hyvasta kyselylomakkeesta, niin
huomataan, ettd vastausohjeet ovat selkeét ja yksiselitteiset, kysytadén vain yhtd asiaa
kerrallaan sek& sen on oltava visuaalisesti selked. Lomake ei saa olla vastaajan
mielestd liian tyolas seka kyselyn toteuttajan pitad harkita jokaisen kysymyksen
tarpeellisuus. Yleensa kyselylomake aloitetaan helpoilla kysymyksilla ja ne ovat
yleensd vastaajan taustatietoja, kuten sukupuoli, ik&, ammatti ja asuinpaikka, jotka
I6ytyvat omasta kyselylomakkeestani. (Vilkka, 2005, 81-88.)

4.2.1. Monivalinta

Tassa opinndytetydssa on kaytetty padasiassa monivalinta kysymyksia. silla
asiakkaiden oli helpompi rastittaa lahinnd itseddn kuvaavaa vastausvaihtoehto.
Monivalinta kysymykset olin jakanut kahteen eri osaan, perustietoihin ja
asiakysymyksiin. Perustiedoissa kysyin vastaajilta heiddn sukupuolta ja ik&a.
Asiakysymyksissa kysyin kuinka paljon vastaaja kéayttaa keskimaarin vaateostoksissa
rahaa, kuinka usein he ostavat vaatteita, millaisena ostopaikkana pidétte Porin

Riverid, sekd mitd tuotteita vastaaja yleensa hakee Porin Riverista.

4.2.2. Avoimet kysymykset

Opinnaytety6ssa oli kolme avointa kysymysta ja viisi kysymysta, joissa oli
vastausvaihtoehtoina niin monivalinta- kuin avoimen kysymykseen vastaus. Niissa
kysymyksissé Kysyttiin mista vastaaja on kotoisin, ovatko he ennen asioineet
lilkkeessd, ja jos eivat, mutta toisessa liikkeessg, niin vastaajat kertoivat missé he
olivat asioineet, minka takia vastaajan mielesta ostopaikka oli sellainen mit4 he
kertoivat, mista he ovat kuulleet paikasta ja mité vaatteita he haluaisivat, etta Porin

River myisi.
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5. TUTKIMUKSEN ETENEMINEN

Vastauksia saatiin 185 erilaiselta asiakkaalta. Jokainen vastaus on otettu huomioon,
eli mitdan vastauksista en joutunut hylkdaméan. Kyselylomakkeessa on tarkkaan
mietitty yhdessd Porin River Co. omistaja Jani Vikkulan kanssa mita kysytéan. Silla
naiden tulosten avulla han voi yrittaé kehittaa yrityksensa markkinointia.
Kyselylomakkeessa on valittu niin monivalinta- kuin avoimia kysymystyyleja,
vaikka avoimiin kysymyksiin saatiin suppeammin vastauksia asiakkailta. Mutta
niitdkin tuli ja erilaisia vastauksia, vaikka jotkut asiakkaat antoivat samantyylisia
vastauksia.

Tutkimustulosten analysoinnissa monivalinta kysymyksiin on valittu piirakkakuviot
eli sektoridiagrammit. Mik& helpottaa havainnollistamaan vastauksia parhaiten

suhteessa koko aineistoon.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoihin kuuluvat sukupuoli, ikd, ammatti ja asuinkunta. Ammatti
oli avoin kysymys, johon sain paljon erilaisia vastaus vaihtoehtoja. Asuinkunnan
kysymyksessa oli muutama vastaus vaihtoehto annettu valmiiksi, mutta jos se ei ollut
mik&an naista, niin oli myods avoin kohta, mihin asiakas sai itse Kkirjoittaa
vastauksensa.

Kuviossa 2 esitelladn sukupuoli jakauma. Vastausvaihtoehdot olivat mies ja nainen.
Kyselyyn vastaajista oli naisia 80 % ja miehid 20 %. Joten voidaan huomioida, etta
naiset k&yvat asioimassa Porin Riverissé useammin kuin miehet. Sill& miehid oli vain

joka viides vastaajista.
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SUKUPUOLI

m Mies

m Nainen

KUVIO 2.

Kuviosta 3 selvida vastanneiden ikdjakaumat. lk&jakaumat laadittiin niin, etta alle 25,
26-40, 41-56 ja yli 57 vuotiaat. Yksi vastaajista jatti tyhjaksi kohdan. Parhaiten oli
edustettuna 41-56 vuotiaat, silla heitd oli 40 %. Seuraavana tuli yli 57 vuotiaat,silla
heitd oli 27,57 %. N&ma ryhmat olivat suurimmat vastaajaryhmét. 26-40 vuotiaita

asioi lilkkeesséd 22,16 % ja alle 25 vuotiaita asioi 9,73 %.

Vastaajien ika

0,54%

= Alle 25
= 26-40
= 41-56
= yli 57

= TYHJA

KUVIO 3.
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Kolmannessa taustakysymyksessd Kkysyttiin ~ vastaagjilta ammattia avoimena
kysymyksend. tédhan tuli kattavasti monia erilaisia vastauksia ja moni néista
vastauksista sai padasiassa yhden &énen. 16 vastaajaa jatti kuitenkin kohdan tyhjéksi.
Ammatit on jaettu seuraavalla tavalla: sosiaali- ja terveysala, palvelualat, logistiikka
ja rakennusala, opetustoimihenkildt seka muut. Silla talla tavalla sain hieman
paremman kattauksen, kun olin jakanut ammatit omiin ryhmiin. Muihin ammatteihin
oli luettu elékel&iset, yrittajat, opiskelijat ja koululaiset, upseerit ja tyottdmat, naita
oli kaiken kaikkiaan 39/185 vastaajasta. Palvelualan edustajia oli 48/185 vastaajaa.
Tassa oli edustettuna kaupan alan ihmiset, palomiehet, toimistoissa tydskentelevat
ihmiset, ravintola alan ihmiset, kauneuden hoidon parissa tydskentelevat, kirjastossa
tyoskentelevét ja museo-opas. Opetustoimihenkil6ité oli 25/185 vastaajaa, jossa oli
niin edustettuna lastentarhassa tyoskentelevid, kouluissa tydskentelevia kuin ohjaajia.
Sosiaali- ja terveysalan edustajia vastaajissa oli 38/185 vastajaa. Tassd oli niin
hammashoidon puolella olevia ihmisid, terapeutteja, terveyden alan ihmisia ja
laitoshuoltajia. Logistiikan ja rakennusalan ihmisiékin vastaajien keskuudesta 16ytyi,
vaikka he olivat suppeimmin edustettuna, ainoastaan 19/185 vastaajasta sanoi

kuuluvansa taméan alan ammattiin.

Neljannessé taustakysymyksessd kysyttiin asiakkaalta hanen asuinpaikkaansa.
Kysymys oli tyypiltdédn sekamuotoinen kysymys, jossa oli nelja vastaus vaihtoehtoa
Pori, Ulvila, Nakkila ja joku muu, mikd. Vastauksia Porin seudulta tuli eniten eli
102/185 vastausta, Ulvilan seudulta tuli 10/185 vastausta, Nakkilan seudulta tuli
1/185 vastausta sekd loput tulivat muualta, jotka jaoin Satakunnan alueella asuviin,
joita oli 46/185 vastauksesta ja loput muualta asuviin ja néité oli 26/185 vastauksesta.
Erds asiakas kertoi tulleensa jopa Ruotsista asti ja kertoi asioivansa ensimmaisen

kerran Porin Riverissa.

5.2 Asiakysymykset

Viidennestd kysymyksestd alkoi kysymykset, jotka liittyivat asiakkaiden
ostokayttaytymiseen ja heidan mielipiteisiin River Co.sta, erityisesti Porin Riveriin.
Kysymykset olivat muodoltaan p&&asiassa sekamuotoisia sek& monivalinta

kysymyksid, ainoastaan viimeinen kysymys oli avoin kysymys.
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Viidennessa kysymyksessé kysyttiin, onko asiakas asioinut ennen Porin Riverissa ja
jos han ei ole, mutta on asioinut muualla, niin asiakas sai itse kirjoittaa missa on
asioinut. Asiakkaista 175, eli 95 % vastasi asioineensa aiemmin Porin Riverissé ja 10
vastaaja vastasi, ettd ei ole, eli 5 %. Mutta ndista 7 vastajaa sanoi aiemmin asioivan
jossain muussa Riverissd. 1 vastaaja sanoi aiemmin asioineen Rauman Riverissa ja 6

muuta vastaaja Vantaalla. (Kuvio 4.)

Asioinut aiemmin Porin Riverissa

m Kylla

= En

Kuvio 4.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka paljon asiakas kayttdd keskimaarin
rahaa vaateostoksiin kerralla. Téssé kohtaa oli viisi erilaista vastausvaihtoehtoa, alle
50€, 50-100 €, 100-150€, 150-200€ ja yli 200 €. Asiakkaista 94 kertoivat
kayttaneensa padasiassa 50 -100 € ostoksiinsa, eli 50,8 %. Seuraavana vastauksista
tuli 100-150 €, ettd asiakas kayttdd keskimddrin rahaa kerralla vaateostoksiin, eli
20,5 %. Seuraavana tuli, ettd asiakas kdyttdd keskimdirin alle 50 €, néitd vastauksia
oli 33 kappaletta, eli 17,8 %. Seuraavana tuli 150-200 €, joita oli huomattavasti
vahemman, sill& ainoastaan 12 asiakasta vastasi néin, eli 6,5 % ja 8 asiakasta vastasi

kayttavansé vaateostoksiin rahaa keskiméarin yli 200 €, eli 4,3 %. (Kuvio 5.)
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Asiakkaiden
keskimaarainen rahan
kaytto vaateostoksilla

6,5% 4,3%
= alle 50€

s N ’ = 50-100€
\ (‘ 100-150€
\ / 150-200€

= yli 200 €

Kuvio 5.

Seitseménnessa kysymyksessa késiteltiin kuinka usein asiakas ostaa vaatteita. Tassa
kysymyksessa ei tarkoitettu pelk&stadn sitd, ettd asiakas itse olisi ostanut vaatteet
itselleen. Niin kuin erds asiakas vastaakin, ettd han ostaa vaatteita kerran kuussa
perheelleen ja muutaman kerran vuodessa itselleen. Vastaus vaihtoehtoina oli useita
kertoja kuukaudessa, kerran kuussa, muutaman kerran vuodessa ja harvemmin. Erés
asiakas jatti kokonaan kysymyksen tyhjéksi. Eniten asiakkaat ostivat muutaman
kerran vuodessa, silla néitd vastauksia tuli 81 kappaletta, eli 43,8 %. Seuraavana tuli
kerran kuussa, sill4 56 asiakasta vastasi ndin, eli 30,3 %. Seuraavana tuli useita
kertoja kuussa, ndita vastauksia oli 45 vastausta, eli 24,3 %. Seuraavana tuli vastaus
kerran vuodessa, joita oli huomattavasti vdhemman, ainoastaan 2 asiakasta vastasi
nain, eli 1,1 %. Harvemmin vastaus vaihtoehto ei saanut yhtd&n asiakasta. Eli

voidaan todeta, ettd ihmiset ostavat vuodessa melko paljon vaatteita. (Kuvio 6.)
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Vaatteiden osto

0,5%

N
=

1,1%

= Useita kertoja
kuukaudessa
= kerran kuukaudessa

muutaman kerran
vuodessa
= kerran vuodessa

= harvemmin

TYHJA

Kuvio 6.

Kahdeksannessa kysymyksessd Kkysyttiin asiakkailta heiddn mielipidettddn Porin
Riveristd ja heiddn piti perustella vastauksensa. Jolloin tdmd kysymys oli
sekamuotoinen kysymys, silld alku osa tdssa kysymyksessd on monivalinta
muodossa ja toinen osa oli avoimena kysymyksend. Vastaus vaihtoehdot olivat
aivan huippu, hyva, menettelee ja surkea. Pé&aasiassa Porin River sai asiakkailta
arvosanaksi hyvan, silla 131 asiakasta vastasi ndin. Seuraavana &anid tuli
vaihtoehtoon aivan huippu, silla 43 asiakasta vastasi ndin. Menettelee
vastausvaihtoehdon vastasi 10 asiakasta ja surkeaa vastausvaihtoehtoa ketdan ei
antanut, vaikka erds asiakkaista jatti kokonaan kysymykseen vastaamisen.
Mielipiteet tassd kohtaa oli avoimena, eli asiakkaat saivat itse perustella omat
vastauksensa. 32 asiakkaista eivat vastanneet tahadn kysymykseen mitdan. Erds
asiakas ei osannut perustella mielipidettdan. Monet asiakkaat sanoivat, ettd Riverilla
on hyva ja ystavallinen palvelu sekd hyva valikoima. Hinta- laatu suhde on
kohdillaan monen mielestd. Eraskin asiakas sanoi, ettd han kdy usein Porissa ja joka
kerta Riverilla, silld siella missa han asuu, niin ei ole tallaista liiketta.

Asiakkaat, jotka vastasivat menettelee, kertoivat mm. ettd valikoima ei ole sopiva,
voisi olla enemmén kayttokelpoisia vaatteita, jos tuotteet olisiviat hieman
edullisempia, niin silloin se olisi parempi, valikoima on hyvin kohtuullinen, Riverin
vaatehuone ei ole tarkoitettu oman ikaéisille, koska ei ole liian omaperéinen. Erds

asiakas totesi, ettd miehille 16ytyy hyvin vaatteita, mutta naisille ei.
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Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mista asiakas on saanut tietdd Porin Riverin
liikkeestd. Vastaus vaihtoehtoina oli netti, lehti, radio, sukulainen/ ystava kertoi vai
joku muu, mika. Jossa asiakas sai Kirjoittaa oman vastauksensa omin sanoin. Naita
vastauksia tuli 73 eri asiakkaalta. Tass& kohtaa vastauksia oli, ettd asiakkaat olivat
huomannut litkkeen, kun olivat olleet ostoksilla ostoskeskuksella. Toiset kertoivat,
ettd litke on vanha tuttu, seka erdas kertoi tutustuneensa myymal&én ajat sitten.
Nettista 10 asiakasta kertoi saanensa tiedon. Lehdestd 54 asiakasta oli saanut tiedon,
sekd sukulaisilta tai ystaviltd 42 asiakasta. Radio mainoksen kaksi asiakasta oli

kuullut. 12 asiakasta jatti kokonaan kysymyksen tyhjéksi.

Kymmenessd kysymyksessa kysyttiin, mitkd seuraavista vaihtoehdoista vaikuttavat
ostopaatokseen vaatevalinnoissa. Asiakas sai valita kolme vaihtoehtoa kaikista
vaihtoehdoista. Vastaus vaihtoehtoina oli tuotteen trendikkyys, tuotteen
kaytannollisyys, asiakaspalvelu, hinta, laatu, ekologisuus, eettisyys ja joku muu,
johon asiakas sai itse kirjoittaa oman vastaus vaihtoehtonsa. Jokainen vastaus sai
aania, mutta parhaiten ndista vaihtoehdoista sai hinta 130 aantd, seuraavana tuli laatu
120 &anelld. Kolmantena asiakkaat olivat valinneet vaihtoehdon tuotteen
kaytannollisyyden, jonka valitsivat 113 asiakasta. Neljantend asiakkaat olivat
valinneet vastausvaihtoehdon tuotteen trendikkyys, johon tuli 77 danta. Viidentena
tuli asiakaspalvelu, jonka valitsivat 43 asiakasta. Eettisyyden ja ekologisuuden
vastausvaihtoehdon asiakaista oli valinnut vain harva. 11 asiakasta oli valinnut
eettisyyden ja ekologisuuden 6 vastaajaa. Muutamilla asiakkailla oli omat
vaihtoehdot. Naita olivat merkki, istuvuus, nako, sijainti seké eras oli Kirjoittanut,

ettd eettisyys sukkia ei 10ydy. Pari asiakasta oli kokonaan jattanyt kysymyksen véliin.

Yhdennessatoista kysymyksessd kysyttiin asiakkaalta, 10ysikd han liikkeesta
tuotteen, jota oli tullut hakemaan. Ja jos asiakas vastasi, ettd ei 16ytanyt. Hanelta
kysyttiin, ettd mitd han oli tullut hakemaan. Johon hé&n vastasi omin sanoin.
Asiakkaista 150 vastasi I0ytdneensa tuotteen, jonka oli tullut hakemaan ja 33 vastasi,
ettd ei 10ytanyt tuotetta. Pari asiakasta jatti kysymyksen kokonaan kommentoimatta.
Asiakkaat, jotka olivat vastanneet etteivat l0ytaneet tuotetta jota olivat tullet
hakemaan, kommentoivat olleensa heréteostoksilla. Erds asiakas, kertoi ett4 River on
usein tuottanut pettymyksen. Jotkut asiakkaat kertoivat myos, mitd vaatetta he juuri

oli tulleet hakemaan. Eraskin asiakas olisi halunnut ostaa Anna Montanan housut.
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Kahdestoista kysymys oli, mit4 tuotteita asiakas hakee p&&sé&antdisesti Riverista.
Vastausvaihtoehtoina oli vapaa-ajan vaatteet, tyovaatteet ja juhlavaatteet.
Vastauksista 4 vastaajaa jatti kohdan tyhjéksi, eli 2 % ja eniten &anié sai, etta ihmiset
kayvéat ostamassa vapaa-ajan vaatteita. N&itd ihmisia oli 164 asiakasta, jotka
vastasivat nain, eli prosentuaalisesti se on 69%. TyOvaatteita asiakkaista osti 31
ihmista eli 13 % ja juhlavaatteita 39 asiakkaista osti eli 16 %. (Kuvio 7.)

2% Paasaantoisesti haet

= Vapaa-ajan
vaatteita

= TyOvaatteet
‘ Juhlavaatteet

= Tyhja

Kuvio 7.

Viimeisessa kysymyksessa asiakkaalta kysyttiin, millaisia vaatteita he haluaisivat
Porin Riveristd 16ytyvén. Asiakkaat saivat itse kirjoittaa vastaus vaihtoehtonsa, koska
kysymys oli avoin kysymys. 106 asiakasta jatti kokonaan kysymyksen tyhjéksi, 4
asiakasta eivat osanneet sanoa mitaan ja lopuilta tuli jonkin n&kéinen vastaus.
Vastauksia oli niin negatiivisia kuin positiivisiakin. 41 eri asiakkaan mielesta kaikki
on aivan hyvin, eli kaikki 10ytyy ja valikoima riittdvan kattava. 35 eri asiakkaan
mielestd Riverilla on puutteita. Jotkut haluavat sinne myytévaksi enemman
juhlavaatteita, laadukkaita muotimerkkisid vaatteita myds miehille, nuorekkaat ja
laadukkaat vaatteet nuorille, sekd tavallisia kdyttOvaatteita voisi 16ytyd paremmin.
Erds asiakas toivoi enemman vaatteita Sebago ja holebrook of sweden merkiltd ja
toinen toivoi, ettd Espritin tuotteisiin alettaisiin hieman paremmin panostaa.
Asiakkaat my0s toivoivat lastenvaatteita, sukka ja alusvaate valikoimaa, urheilu-
vapaa-ajan puolen vaatteita, seka erds kaipaili hienoja ja rentoja kesévaatteita. Eraat

asiakkaat kaipailivat myds hieman enemman isomman kokoisia vaatteita.
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6. TULKINTA

6.1. Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnin avulla voidaan todeta, etta alle 40 vuotiaita naisia on 46
vastaajaa. Heistd yli puolet kayttdd ostoksiinsa keskimaarin 50- 100 €. Yli 40-
vuotiaita naisia on taas 52 vastaajaa, jotka kayttavéat 50- 100 € keskiméarin rahaa
ostoksiinsa vaatekaupoilla. Miehisté alle 40 vuotiaita on 7 vastaajaa, jotka kéyttavat
kerralla keskimadrin ostoksiinsa alle 100 €. Miehid jotka ovat yli 40 vuotiaita, on 8
vastaajaa ja hekin kayttavat saman verran rahaa vaateostoksiin. Naméa miehet asioivat
vaateliikkeissd joko kerran kuukaudessa tai muutaman kerran vuodessa. Miehet,
jotka kayttavéat kerralla ostoksiinsa yli 100€ vaateostoksilla on 11 vastaajaa.
Asiakkaat antoivat erilaisia mielipiteita liikkeestd. 21 miespuolista asiakasta antoi
hyvan mielipiteen, kun taas naisissa 67 asiakasta antoi saman mielipiteen. Eréskin
asiakas oli kahden vaiheilla, han sanoi, ettd jotkut asiat ovat aivan huippu hyvia,
kuten tuotevalikoima kuin toiset taas hyvid, kuten asiakaspalvelu. 5 miespuolista
asiakasta antoi aivan huippu mielipiteen, kun taas 20 naispuolista asiakasta antoi
saman vastauksen. Naisista 5 asiakasta antoi, menettelee mielipiteen. Heista kaikki
olivat yli 40 vuotiaita ja heilld oli paéasiassa valitusta niin asiakaspalvelusta kuin
valikoimasta. Eraskin asiakas sanoi, etta valikoima ei ole enaa sopiva.

Naisasiakkaat, jotka pitivat Porin Riveria hyvand kauppana, olivat saaneet tiedon
péaaasiassa lehdestd, silld 8/21 vastaajasta vastasi ndin. Seuraavana tuli joku muu,
jolloin he kertoivat itse mista olivat kuulleet paikasta, kuten olivat nahneet liikkeen,
kun olivat ostoksilla ostoskeskuksessa tai olivat kuulleet tuttavien kautta. Tdmén
vastausvaihtoehdon antoi 6/21. Kolmanneksi parhain vastaus heill4 oli ettd joku
l&hipiirista oli kertonut hanelle tastd paikasta. Tdmén vaihtoehdon antoi 4/21. Netti
vaihtoehdon antoi 2/21 vastaajasta ja yksi jatti kokonaan kohdan tyhjéksi.

Alle 40-vuotiaissa naisissa 17 asiakasta kdy useita kertoja vaateostoksilla ja he
kayttavat vaateostoksiin rahaa alle 150 €. Heille liikkeen tietous oli tullut p&dasiassa
jotain muuta kautta. P&dasiassa he ostavat Riveristid vapaa-ajan vaatteita, muutamat
Ioytavat sieltd niin juhlavaatteita kuin tyvaatteitakin. Heistd 3 asiakasta ei I0ytanyt
juuri sitd oikeaa vaatetta, mutta he l0ysivat silti jotain muuta. Mielipide heilld

liikkeestd oli padasiassa hyvd, muutamat antoivat jopa aivan huippu mielipiteen.
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29 vastaajaa kdy vaateostoksilla harvoin, kuten kerran kuukaudessa, muutaman
kerran vuodessa tai jopa kerran vuodessa. Pddasiassa he 16ytavat oikean tuotteen, jota
ovat tulleet hakemaan. 6 asiakasta eivat 10yda oikeaa tuotetta, mutta 1dytavat silti

jotain.

6.2. Paatelmat

Porin River on Kkeski-ikdisten ja vanhempien naisten vaatekauppa. P&&asiassa
asiakkaat asuvat Satakunnan alueella, péaasiassa Porin seudulla. Miehid on
harvempi, jotka kayvat ostoksilla Riverissa tutkimuksen mukaan, vaikka sielld on
my0ds miehille hyvé tarjonta ja erittdin arvostetut tuotemerkit vaatteille. Eli hinta-
tuote laatu on kohdillaan, mutta silti pdakésityksen mukaan asiakkaat haluaisivat, etta
tuotteet olisivat hieman halvemmat, vaikka muutamat asiakkaat sanovat, ettd
Riverilla on hyvét tarjoukset ja selkedt tarjouspdydat. Asiakkaiden péatoksista
saadaan tulosten avulla selville, ettd melkein kaikki ostavat vapaa- ajan vaatteita,
seuraavana juhlavaatteita ja vahiten ostetaan tyovaatteita.

7. KEHITTAMISIDEAT

Vaatehuone River Co. verkkosivut ovat ainoastaan esittelysivusto. Sielld esitellaan
heidan myyméloité, seké tuotevalikoimia niin naisten kuin miesten vaatteissa, seka
yhteistietoja.

Nykypaivana on alettu siirtdaméén Kivijalan kauppatoimintaa paremmin verkkoon,
jolloin River Co.n kannattaa muokata omia verkkosivujaan, esittely sivustosta
verkkomyymal&an. Sitd kautta asiakkaita voisi 16ytyd paremmin ja samalla lisatd
asiakaskuntaa. Verkkokauppaa suunniteltaessa pitdd muista muutamia perusasioita,
joiden avulla luodaan mahdollisimman hyvé pohja liiketoiminnalle. Vaikka néita
asioita noudattaisi kuinka hyvin tahansa, ne eivéat ole tae siitd, ettd verkkokauppa
toimisi hyvin. Ensimmdinen hyvin olennainen seikka on se, ettd heilld on

ammattitaidolla koottu tuotevalikoima, joka on suunnattu oikealle kohderyhmalle.
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Tuotetarjonta pitdd olla jarjestetty, siten ettd ostaja l0ytad sieltd sen, mitd on
etsimdssa. Myo6s kohderyhman maarittely on tarkead, jotta tiedetddn mitéd asiakkaat
haluavat ostaa. Kohderyhmda tarkentaessa pitdad maéaritella sen myymaélan
asiakaskohderyhmé. Kuten sukupuoli, ikd, kaytettavissé olevat varat jne..( Vehmas,
2008, 34-35.)

Toinen tarked ehto hyvélla verkkokaupalla on sen graafinen ulkoasu.
Ammattimainen ulkoasu saa uuden asiakkaan kiinnostumaan yrityksesta seka
jatkamaan ostoksiaan. Liséksi on eduksi jos verkkokauppa erottuu Kilpailijoistaan,
mikd saattaa olla haastavaa. Verkkokaupassa tuotteet tulee 16ytyd loogisesti
“oikeista paikoista”, jotta tuotteiden etsiminen ja ostaminen on mahdollisimman
yksinkertaista. ( Vehmas, 2008, 35-36.)

Niin kuin kolmannessa kappaleessa teoriaosiossa kerroin, niin asiakkaat ovat
nykyéén alkaneet itse enemmaén etsimaan, tutkimaan, ja selvittdmaan asioita. Taman
vuoksi myyjien pitéisi osata nykypdivand paremmin vastata asiakkaiden tarpeisiin,
tilanteisiin ja haasteisiin. Esimerkiksi asiakkaan tarvetason tunnistaminen on
huippumyyjan merkki. Tarvetasoihin kuuluvat ostovisio, tunnistettu tarve seké
piileva tarve. Mikali asiakas on ostovision tasolla, h&n todenndkoisesti pyrkii
kilpailuttamaan eri liikkeiden tuotteita. Tunnistetun tarpeen tasolla myyjan rooli
korostuu, silld asiakas ei vield tiedd, miten tarpeensa tdyttdd. Piilevan tarpeen
tunnistamisessa myyja joutuu kayttdmaan koko ammattitaitoaan, silla asiakas ei viela

itsekadn tiedosta omaa tarvettaan. (Laine, 2015, 180-185.)

8. POHDINTA

Tutkimuksellani oli tarkoitus helpottaa Porin vaatehuone Riverin markkinointia seka
muokata sitd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Tutkimuksessa tuli hyvin
selville, mitd mieltd asiakkaat ovat Porin Riveristd. Jotta voidaan menn& kohti

tulevaisuutta, pitdisi alkaa suunnitella paremmin markkinointi kanavia.

Aloitin tutkimuksen jo vuonna 2015, kun sain opinndytetyén aihe ajatuksen Porin

Riverin omistaja Jani Vikkulalta. Silla Jani Vikkula halusi saada erilaisilta asiakkailta
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palautetta heid&dn toiminnoistaan. Tein asiakastyytyvaisyys kyselyn, jossa selvitin
yleisesti Porin Riverin asiakkaiden mielipiteitd. Tuloksia sain takaisin 185, sill& olin
valilla itse kyselemdassa asiakkaiden mielipiteita ja talléin sain paremmin avoimiin
kysymyksiin vastauksia. Asiakaskysely toteutettiin kesalla 2015, kun Porissa on isoja
tapahtumia, jolloin tulee paljon asiakkaita muualtakin pdin, kuin pelkéastdan
Satakunnan alueelta.

Tutkimuksen kulku eteni kyselyn laadinnasta ja toteuttamisesta aina tulkintojen
kautta teoriaan asti. Teorian osion muotoutuminen ja puhtaaksi Kirjoittaminen oli
haastavin osa tydssani. Teorian osion kirjoittamisvaiheessa I0ysin paljon erilaista
tietoa ostokdyttaytymisestd, mutta tietoa I6ytyi niin vanhemman puoleista kuin
uudemman. Ja Kkirjallisuudessa, jota itse kaytin, olen pyrkinyt mahdollisimman

uuteen materiaaliin.

Opinnaytetyon kysely lomakkeessa olisi voinut olla hieman tarkemmin kysymyksia,
koskien itse Riverin Kkotisivuja ja muutenkin verkkokaupan perustamisen
hyddyllisyydestd. Nykyaan verkkomarkkinoinnin rooli on hyvin tarkeéssa roolissa ja

se tulee kasvamaan tulevaisuudessa.

Porin River Co. pystyy jatkossa toistamaan kyselyn ja vertailemaan tuloksia.
Vertailun avulla Porin River voi arvioida mahdollisten muutosten vaikutusta

asiakaskuntaan, sek& heidan ostokayttaytymisen.
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LIITTEET
Liite 1

Asiakastyytyvaisyyskysely- River Co.
Laura Rantanen

OPINNAYTETYO

Haluamme parantaa River Co palveluita. Auta meita vastaamalla muutamaan kysymykseen koskien River
Co:ta. Nimella varustettujen vastausten kesken, arvomme 100 euron arvoisen lahjakortin

PERUSTIEDOT:

1. Sukupuoli:

Mies [ ] Nainen [ ]

2. lka

alle 25 [ ] 26-40 [ ] 41-56 [ ] ylis7 []

3. Ammatti:

4. Asuinkunta:

Pori [ ] Unvila [] Nakkila [ ]

Joku muu, mika?

ASIA KYSYMYKSET

5. Oletko aiemmin asioinut Porin River Co. liikkeessa?

Kylla [ ] En
En, mutta olen asioinut River ketjun toisessa liikkeessa.
Missa?

6. Kuinka paljon kaytata keskimaarin vaateostoksiin kerralla?

ale50€ [ | 50-100€ EI 100- 150 € [ |

150-200 € I:l yli 200 €

7. Kuinka usein ostatte vaatteita?

Useita kertoja kuukaudessa [__| Kerran kuukaudessa [__] Muutaman kerran vuodessa [__]
Kerran vuodessa |:| Harvemmin :l
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Asiakastyytyvdisyyskysely- River Co.
Laura Rantanen

8.

Millaisena ostopaikkana pidatte Porin River Co:ta?

Aivan huippu [ ]  Hyva [] Menettelee [] Surkea [ |

8.a) Minka takia Porin River Co. on teidan mielestanne sellainen ostospaikka mita asken
mainitsitte?

13.

Mista olet saanut tietda Porin River Co. myymalasta?

Netti [ ] Lehti [ ] [] Radio
Sukulainen/ ystava kertoi [ |

Joku muu, mika?

. Mitk& seuraavista tekijista vaikuttavat eniten ostopaatékseesi vaatevalinnoissa?

(Voit valita enintddn kolme (3) vaihtoehtoa)
Tuotteen trendikkyys |:| Tuotteen kéylénnﬁllisyysD Asiakaspalvelu |:|

Hinta E Laatu I:l Ekologisuus |:|

Eettisyys Jokin muu, mika?

. Loysitko liikkeesta asioidessasi tuotteen, jonka tulit hakemaan?

Kylla [ ] B[]

Jos et, mita tulit hakemaan?

. Mita tuotteita haet paasaantoisesti Riverista?

Vapaa-ajan vaatteita [__| Tyévaatteet [ | Juhla vaatteet [ |

Mité& vaatteita toivoisit Porin Riverista ldytyvan?
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Yhteystiedot:

Nimi:

Puhelin:

Sahkoposti:
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