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Tama opinndytetyd tehtiin Sokos Satakunnan miestenosastolle markkinatutki-
mukseksi. Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittdd Sokos Satakunnan miesten-
osaston sijoittumista Porin nykyiseen markkinatilanteeseen, seka tutkia mistd muualta
Porissa ostetaan miestenvaatteita. Liséksi tarkoituksena oli selvittd4 asiakkaiden va-
lintaperusteita valitessaan Sokoksen ostopaikakseen seka tutkia asiakkaiden tyytyvéi-
syyttd Sokos Satakunnan miestenosaston valikoimaan ja palveluun. Tutkimus tehtiin
kayttéden seké internetkyselyd, etté kirjallista versiota kyselystd, jolloin mahdollistet-
tiin sédhkopostin kayttdminen suuren otannan saamiseksi, seka Sokoksella paikan
paalla kyselyn tekeminen, jolloin asiakkaat saivat valita itselleen paremman vastaus-
menetelman. Tiedon kerddmisessa kaytettiin kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusta.

Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osasta. Teoreettisessa osassa kéy-
daan lapi tutkimuksen kannalta tarkeitd aiheita, kuten toimintaymparistéd, kuluttaja-
kayttaytymistd, kilpailuetua, asiakkuuksien hallintaa seka asiakastyytyvaisyytta.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Sokos Satakunta. Sokos Satakunnalle ei ole en-
nen tehty vastaavaa tutkimusta, ja tutkimus tuli ajankohtaiseksi miestenosaston siirryt-
tya. Lisaksi jatkuva markkinatilanteen muutos toi aiheeseen ajankohtaisuutta.

Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna kéyttaen e-lomake-tiedonkeruumenetelmaa,
seké& paperisena versiona. Molemmissa kyselyissa sisalto oli kuitenkin identtinen. Tut-
kimuksen kysymykset laadittiin yhteistyossa Sokos Satakunnan johtajan kanssa. Ta-
voitteena oli saada kyselylle mahdollisimman monta vastausta.

Opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisessa onnistuttiin hyvin. Kysely sain yhteensé
269 vastausta. Yhdistelemélla tietoja esimerkiksi sukupuolen tai tietyn vastauksen pe-
rusteella, vastauksista saatiin hyvin yksityiskohtaisia. Vastausmaaran perusteella tut-
kimusta voidaan pitaa validina eli luotettavana.
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This thesis was made as a market research for Sokos Satakunta’s men’s department.
The research problem of this thesis was to find out Sokos Satakunta’s location in the
current market situation in Pori and to study where else in Pori they buy men’s cloth-
ing. In addition, the aim was to find out the customers’ selection criteria when choos-
ing Sokos as a place of purchase and to study customers’ satisfaction with the selection
and service of the Sokos Satakunta men’s department. The research was done using
both an online survey and a written version of the survey, which allowed the use of e-
mail to get a large sample, and on-site questionnaire in Sokos, which allowed custom-
ers to choose a better answer method for themselves. Quantitative research was used
to collect information.

The thesis consists of a theoretical and empirical part. The theoretical part covers top-
ics relevant to research, such as the operating environment, consumer behavior, com-
petitive advantage, customer relationship management and customer satisfaction.

The thesis was commissioned by Sokos Satakunta. No such research has been carried
out before for Sokos Satakunta, and the research became topical because of changes
in the men's department. The constant change in the market situation also brought top-
icality to the topic.

The survey was conducted as an internet survey using the e-form data collection
method, as well as a paper version. However, in both queries the content was identical.
Research questions were drawn up in co-operation with the director of Sokos Sa-
takunta. The goal was to get as many answers as possible.

The achievement of the bachelor's thesis was successful. Questionnaire received a total
of 269 responses. By combining the information on the basis of gender for example,
or a particular answer, the answers were very detailed. Based on the number of re-
sponses, the research can be considered valid or reliable.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyén aiheena on markkinatutkimus. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona
Sokos Satakunnalle, joka on kiinnostunut kartoittamaan Sokos Satakunnan miesten-
pukeutumisenosaston sijoittumista Porin tdmén hetkiseen markkinatilanteeseen. Opin-
naytetyon tavoitteena oli selvittad, mista liikkeista Porissa ostetaan miestenvaatteita ja
mika on Sokoksen sijoitus muihin liikkeisiin ndhden. Lisaksi haluttiin selvittaa asiak-
kaiden valintakriteerit valitessaan Sokos Satakunnan miestenosaston ostospaikakseen.
Tutkimuksella kartoitettiin myos asiakkaiden tyytyvaisyytta Sokos Satakunnan mies-
tenpukeutumisen valikoimaan ja palveluun, sekd mité voitaisiin viel& parantaa naiden

osalta. Sokos Satakunta kéayttaa tutkimustulosta parantaakseen miestenosastoaan.

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin 10ytdmaan tietoa suorittamalla markkinatutkimus
kvantitatiivisena eli méarallisena tutkimuksena, joka téssa tapauksessa teetettiin So-
koksessa paikan paalla asiakkailta kysellen, seka lahettamalla e-lomakekyselyn linkKki
joukkoséhkdopostilla Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Kohderyhmaa
ei ollut rajattu vain miehiin, vaan my6s naiset, jotka ostavat esimerkiksi lahjoiksi mies-
ten tuotteita kuuluvat tutkimuksen kohderyhmééan. Tarkoituksena oli saada mahdolli-
simman laaja otanta, jolloin saadaan parempi késitys mitka Porin liikkeista ovat suo-
situimpia ostospaikkoja miestenpukeutumisessa, mitka valintakriteerit ovat térkeim-
maét Sokoksen valikoituessa ostopaikaksi seka asiakkaiden tyytyvéisyyden tasosta So-
kos Satakunnan miestenosaston palvelua ja valikoimaa kohtaan. Liséksi ison otannan
ansiosta tutkimustulosta voidaan pitaa validina eli luotettavana tietona. Koska tavoit-
teena oli saada mahdollisimman suuri otanta, valitsin tutkimusmenetelméksi kvantita-
tiivisen eli maéarallisen tutkimusmenetelmaén, silla se soveltuu hyvin suurille vastaaja-

maadrille.

Tallaista kyselya ei ennen ole Sokos Satakunnalle tehty, ja aiheesta tuli ajankohtainen
miestenosaston muutosten sekd markkinatilanteen muutosten my6ta. Tutkimus suori-
tettiin lokakuun 2017 aikana.



Opinnaytety6 koostuu teoreettisestd ja empiirisestd osiosta. Teoreettisessa osuudessa
kasitellaan palveluympdristod, kuluttajakayttaytymistd, kilpailuetuja, asiakkuuksien

hallintaa seké asiakastyytyvaisyytta.



2 YRITYKSEN ESITTELY

2.1 S-ryhma

S-ryhmé on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on Suo-
messa yli 1 600 toimipaikkaa. S-ryhma muodostuu 20 itsenéisestd alueosuuskaupasta
ja niiden omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) tytaryhtioi-
neen. Lisaksi S-ryhmaan kuuluu seitsemén paikallisosuuskauppaa. Osuuskauppojen
verkosto ulottuu koko maahan, ja niiden toiminnassa on vahva alueellinen painotus.
Osuuskaupat ovat jasenien eli asiakasomistajien omistuksessa. (S-kanavan www-sivut
2017)

S-ryhmaé tarjoaa marketkaupan, tavaratalo- ja erikoisliikekaupan, litkennemyymala- ja
polttonestekaupan, matkailu- ja ravitsemiskaupan seké rautakaupan palveluita. Lisaksi
autokaupan ja maatalouskaupan toimipaikkoja l6ytyy joidenkin osuuskauppojen alu-
eelta. Liséksi S-Pankki tarjoaa kaikille asiakasomistajille kattavat pankkipalvelut. (S-

kanavan www-sivut 2017)

SOK-yhtyman muodostavat SOK tytaryhtidineen. Alueellisten ja valtakunnallisten ty-
taryhtididensa lisdksi SOK harjoittaa Baltian alueella ja Pietarissa marketkauppaa seka

matkailu- ha ravitsemuskauppaa. (S-kanavan www-sivut 2017)

2.2 Satakunnan Osuuskauppa

Satakunnan Osuuskauppa on satakuntalaisten asiakasomistajien omistama Satakunta-
lainen yritys. Satakunnan Osuuskaupan toiminta-ajatuksena on tuottaa etuja ja palve-
luita oman alueensa asiakasomistajilleen. Paatoksentekoa ohjaavia asioita ovat mm.
asiakasomistajien palveleminen, osallistuminen maakunnan kehittdmiseen sek& maa-
kunnallinen ja paikallinen yhteisty6 eri sidosryhmien kanssa. Satakunnan Osuus-
kauppa on palvelualojen suurin tyollistajé Satakunnassa, tyollistéden lahes 1 300 hen-

ked. (S-kanavan www-sivut 2017)



2.3 Sokos Satakunta

Sokos Satakunta on osa Satakunnan Osuuskauppaa. Tavaratalon valikoimaan kuuluvat
naisten ja miesten pukeutuminen, kosmetiikka ja kodin maailma. Myyntipaallikko
Ritva Mannistén mukaan Sokos Satakunnassa asioi vuositasolla reilu puoli miljoonaa
asiakasta. Veroton vahittdismyynti vuositasolla on noin 11 m€. Vakituinen henkildsto
Sokos Satakunnassa vuonna 2017 on 43 henkil6d. (Henkilokohtainen tiedonanto
27.1.2017)

Operatiivista toimintaa johtaa Sokos Johtaja apunaan kaksi myyntipdéllikkoa. Sokos
Johtaja raportoi toimialajohtajalle, joka raportoi toimitusjohtajalle. Myyntipaallikko
Ritva Mannistdn mukaan Sokos Satakunnan toiminnassa vahvana on myds osuuskaup-
pojen omistaman Suomen osuuskauppojen keskuskunnan (SOK) ketjuohjaus, joka
koordinoi valikoimia ja logistisia toimintoja auttaen ndin tavarataloa keskittymaan
ydinosaamiseensa eli laadukkaaseen asiakaspalveluun. (Henkilokohtainen tiedonanto
27.1.2017)

Rakennuksessa harjoittavat liiketoimintaa my6s Satakunnan Osuuskaupan yksikot
Coffee House ja S-market Herkku sek& vuokralaisina Timanttiset, Ykkdsapteekki,
Synsam ja Alko.

2.3.1 Sokos Satakunnan miestenosasto

Sokos Satakunnassa on tehty mittavia uudistuksia viimeisten vuosien aikana. Valikoi-

man ja tilan jarkeistdmisell& tdhdatdan kannattavaan liiketoimintaan.

Sokos Satakunnassa on muutoksen mydtd miesten osasto siirtynyt kakkoskerrokseen
pohjakerroksesta. Miesten osasto pieneni merkittavasti, mutta tuotevalikoimaa ei kui-
tenkaan kovinkaan paljoa supistettu. Yksi tdrkeimmisté syistd muutokselle oli kustan-
nustehokkuuden ja kannattavamman liiketoimen tavoittelu. Lisaksi Sokoksen johtaja
kertoo, ettd kun turhat neliot poistetaan, voidaan parantaa ja keskittaa asiakaspalvelua,

jolloin myyjé on helpommin tavoitettavissa asiakkaalle.
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2.3.2 Miestenpukeutuminen Porissa

Aika ja asiakaskayttaytyminen muuttuvat koko ajan ja talla hetkella esimerkiksi verk-
kokauppa on erittain suuri Kilpailija kivijalkamyymalalle, joten pysydkseen mukana
muutoksessa, se vaatii isoja muutoksia liiketoiminnassa. Sokoksessa on supistettu tuo-
tevalikoimaa, silla asiakastarve ei ole riittdva. Sokoksesta poistettuja ja supistettuja
tuoteryhmié on samalla vahvistettu ja keskitetty Prismaan.

Porista l0ytyy kohtalaisesti miestenvaateliikkeitd. Keskustan alueelta 16ytyy Sokoksen
lisdksi Ratsula, H&M, Dressmann, Intersport sekd Jack&Jones. Kun léhtee joen toi-
selle puolelle, 16ytyy véhédn enemmaén valikoimaa Puuvilla kauppakeskustasta, jonne
esimerkiksi Riverikin siirtyi keskustasta. Puuvillasta 16ytyy liséksi muun muassa
Jack&Jones, H&M, Dressmann, Budget Sport, Stadium, Top-Sport, Halonen, Carlings
ja New Yorker. Lisdksi Porista I0ytyy muutamia isompia marketteja, kuten Prisma ja

Citymarket, jotka myyvat miestenvaatteita.
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3 PALVELUYMPARISTO

Palveluympdristosta 10ytyy kaytettdvan useampaa nimitystd, Gronroos viittaa kirjas-
saan Palvelujen johtaminen ja markkinointi "Palvelumaisemaan”, kun taas esimerkiksi
Bitner kéyttdd Servicescape-sanaa palveluprosessin fyysisen maiseman nimené. Kui-
tenkin kummallakin termilld tarkoitetaan periaatteessa samaa asiaa — kuinka asiakkaan
ja toisaalta henkildston kokema palveluymparisto fyysisine tiloineen, opasteineen ja

laitteineen vaikuttavat palvelukokemukseen ja koettuun palvelun laatuun.

Gronroos kayttaa kirjassaan jakoa ympéristoulottuvuuksiin ja holistiseen ympéristoon
(Kuvio 1.). Palvelumaisemamalli perustuu ajatukseen palveluprosessin muodosta-
masta maisemasta. Ymparistoulottuvuuksia on kolme, jotka ovat ympéristo, tila/funk-
tio seka merkit, symbolit ja artefaktit. Ymparistoon kuuluvat muun muassa lampdtila,
ilman laatu, melu, musiikki ja hajut. Tilaan/funktioon kuuluvat esimerkiksi pohjapiir-
ros, koneet ja kalusto. Merkkeihin, symboleihin ja artefakteihin kuuluvat esimerkiksi

merkit, henkildkohtaiset artefaktit ja sisustustyyli. (Gronroos 2009, 433.)

Ymparisto- Holistinen Vaikuttavat Sisdiset Kayttaytyminen
ulottuvuudet ymparisto tekijat reaktiot

Kognitiiviset
Emotionaaliset
Fysiologiset

Lahestyminen

Tekijit, jotka
vaikuttavat

tyontekijoiden
reaktioihin

| Tyontekijoiden reaktiot

Karttaminen
Ymparisto
Tila

Koettu palvelumaisema

FENITEETe

Ulottuvuudet

Karttaminen
Tekijat, jotka
| vaikuttavat asi i i iden reaktiot

reaktioihin
3 N \
Kognitiiviset
Emotionaaliset
Fysiologiset

199)UR|13SNINYIBAOCIONA

Lihestyminen

Kuvio 1. Palvelumaisemamalli (Grénroos 2009, 433)
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Palvelumaisemamallia on kritisoitu siit4, etteivat fyysisessad ymparist0ssé toimivat ih-
miset sisélly malliin olennaisina osina. Arvostelijoiden mukaan ihmiset, jotka ovat
siind ja toimivat vuorovaikutuksessa, muodostavat fyysisen ympariston. Liséksi pal-
velumaisemamallia on arvosteltu siitd, etta silla on vain instrumentaalinen rooli ja etta
siitd puuttuvat ihmisten kulttuuriin liittyvét kasitykset ja kokemukset ja palvelutapaa-
misen fyysiseen ymparistoon menoon liittyvét aikeet ja sosiaaliset vuorovaikutukset.
(Grénroos 2009, 433.)

Toinen tapa palveluymparistoa tarkasteltaessa on jakaa se kahteen osaan: ulkoiseen ja
sisdiseen palveluymparistoon. Ulkoiseen palveluymparistoon kuuluu palvelupaikan
ymparistoon liittyvia tekijoitd, kuten rakennuksia, opasteita ja pysakointitiloja. Siséi-
seen palveluymparistéon kuuluvat esimerkiksi sisustus, valaistus, tuotteiden esillepa-
not, opasteet, henkildston tydasut, ilman laatu ja lampdtila. (Blythe 2008, 22 — 41;
Bergstrom & Leppénen 2015, 164 — 165.)

Palveluymparistd on monilla aloilla merkittava kilpailukeino. Palveluymparisto taytyy
suunnitella helpottamaan ja nopeuttamaan asiointia yrityksen asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. Liséksi palveluympariston tulisi tarjota asiakkailleen sopivia elamyksia,
jotta asiakas kokee asioinnin miellyttavéksi ja haluaa ostaa toistekin. Elamyksien ei
tarvitse olla mitaén isoja ja ihmeellisia, vaan aivan arkipéivaisia pienia mukavia asioita
kuten alennusmyynnisté 16ytyva juuri sopiva paita tai erityisen hyvin palveleva myyja.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 164 — 165.)

3.1 Palveluympériston vaikutus palvelukokemukseen

Palveluymparistossa tapahtuu kohtaamisia, joissa asiakkaat ja henkildsté ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenddn. Gronroosin mallin mukaan he eivat ole varsinaisesti osa
maisemaa, vaan reagoivat omilla tavoillaan kokiessaan sen. Se kuinka asiakkaat ja
henkilOsto reagoivat néihin ulkoisiin tekijéihin, muokkaa heidén kohtaamistaan, ja sité
kautta niiden perusteella muodostuu koettu palvelukokemus. (Grénroos 2009, 433—
434))
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Palvelumaisemamallia kaytetdan erityisesti fyysisen ympariston ja palveluprosessin
suunnittelussa. Se osoittaa, mitd tekijoita kannattaa ottaa huomioon fyysisen ymparis-
ton arvioinnissa. Sen kautta voidaan arvioida tilasuunnittelun onnistumista sek& vas-

taavasti puutteita. (Gronroos 2009, 434.)

Gronroos kasittelee kirjassaan myos palvelumaiseman laajennettua versiota. Siina pal-
veluympéristoon luetaan mukaan henkildston ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus. Asi-
akkaan kokema kokonaislaatu palvelusta muodostuu siten fyysisten ja sosiaalisten ele-
menttien yhdistelméastd. Asiakkaan saama palvelu on siis yhté lailla kiinni asiakaspal-
velijan viihtyvyydesta fyysisessa tilassa, silla se vaikuttaa suoraan heidan kykyynsa

palvella asiakkaita onnistuneesti. (Gronroos 2009, 435 — 436.)

Laajennettuun malliin palveluympariston fyysisiin ulottuvuuksiin on lisatty kaksi te-
kijaa, henkilokohtaiset kokemukset ja spatiaalinen konteksti. Henkil6kohtaisiin koke-
muksiin kuuluvat aikaisemmat kokemukset nykyisesta fyysisestd ympéristosta ja
muista palvelumaisemista sekd kasitys palveluntuottajasta ja kayttaytymisaikeet.
Kaikki tdmé& vaikuttaa koettuun palvelumaisemaan ja siten myds heidén kayttaytymi-
seensd. Lisaksi tulee ottaa huomioon fyysisen ympériston spatiaalinen konteksti, eli
esimerkiksi kuinka tilassa olevien ihmisten mééra vaikuttaa tunteisiin, viihtymiseen

seka palvelun kokemiseen. (Gronroos 2009, 436.)

Palveluymparistolla on suuri merkitys vaateliikkeissé seké tavarataloissa, kuten So-
koksessa. Tuotteet tulee olla houkuttelevasti esilld, jolloin asiakkaalle saattaa syntya
tuotteen néhdesséédn uusi tarve ja han tekee herateostoksen. Palveluympariston tulisi
myo0s olla selkeé ja harmoninen, ettd asiakkaat viihtyvét ja haluavat viettdd kaupassa
aikaa, jolloin my0s ostosten tekemisen todennékdisyys kasvaa.
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3.2 Palveluymparistdn kehittdminen

Palveluymparist6a voidaan kehittaa fyysisten ominaisuuksien sopivuuden kautta. Pal-
velupolkua, jonka asiakas kulkee, voidaan helpottaa monilla tavoilla. Asiakkaan asi-
oimista tilassa voidaan tehd& mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi esimerkiksi opas-
teilla, selkeilld vaylilla seka tuotteiden ja tilan loogisella jérjestyksella. Hyvin suunni-
teltu kaupan pohjaratkaisu ei vain luo kuluttajalle miellyttavéaa ostosympéristod, jossa
han 16ytaa tarvitsemansa tuotteet vaivatta ja viihtyy pitkaan, vaan on myos tarkeé kau-

pan jokaisen nelion hyddyntamisen kannalta. (Markkanen 2008, 107.)

Kaupan sisatiloissa on paljon aisteja stimuloivia tekijoitd, kuten kaupassa soiva taus-
tamusiikki, sen voimakkuus, tahti ja musiikkityyli. Valaistus, tuoksut ja varit ovat
myo6s merkittavia tekijoita viihtyvyyden kannalta. Palveluymparistda voidaankin siten
kehittdd paremmaksi sopivalla taustamusiikin, tuoksujen, valaistuksen ja visuaalisen
ilmeen yhdistelmill&. (Markkanen 2008, 107.)

Nyt kun Sokos Satakunnassa on tehty muutoksia pohjaratkaisuissa, eli tuotteita on siir-
retty eri paikkoihin ja tilat ovat pienentyneet, osa asiakkaista saattavat kokea, etta pal-
velupolku on muuttunut huonompaan suuntaan, silla uuteen ratkaisuun ei ole vield to-
tuttu ja tuotteet voivat siksi olla vaikeampi 16ytad. Kuitenkin muutoksien tarkoituksena
on parantaa palveluympdristoa ja pienentamélla myymalaympéristda myyjéat ovat hel-

pommin tavoitettavissa, ja tuotteet ovat helpommin I6ydettavissa.

Keskeista on kehittdd kokonaisuus, jossa asiat tapahtuvat helposti ja luonnostaan.
Asiakas tai henkil6sto ei saisi joutua poukkoilemaan turhaan paikasta toiseen palvelu-
polun varrella. Tyopisteet ja laitteisto tulee suunnitella toimiviksi kokonaisuuksiksi,

joissa henkiléston on mahdollisimman helppo toteuttaa palvelu asiakkaalle.
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Me olemme kaikki kuluttajia. Ostaminen on todella iso osa jokapaivéista elamaamme,
oli kyse sitten matkapuhelimista, makeisista tai design vaatteista. Mainostajat ja mark-
kinoijat pommittavat meitd kaikkia joka ikinen péiva kymmenilla, ellei jopa sadoilla
viesteilld. Me ndemme péivittdin televisio-, internet-, myymala- ja tienvarsimainoksia.
Meitd altistetaan jatkuvasti bréandeille ja niihin liittyville tiedoille. Mutta mika saa mei-
dat ostamaan? (Lindstrom 2009, 19.)

Kuluttajakayttdytyminen on muuttunut aikojen saatossa ja nykydan kuluttajat eivat
pyri vain tyydyttdmaan niin sanottuja toiminnallisia tarpeitaan, vaan yha enemman ja
useammin ostosten tekemiselle on hedonistinen, eli mielihyvaan liittyva syy. Shoppai-
lusta on muodostunut tiede ja vapaa-ajan viettoa kuvaava kasite. (Markkanen 2008, 9-
10.)

Kuluttajakéyttaytyminen on prosessi. Sen kehittymisen alkuvaiheissa, tutkijat viittasi-
vat sithen “ostajakdyttdytymisend”; timéd kuvaa sitd aikaa (1960 -1970), jolloin paino-
tettiin kanssakaymista kuluttajan ja myyjéan valilla oston hetkelld. Nykyaan useimmat
markkinoijat tiedostavat, ettd kuluttajakayttdytyminen on jatkuva prosessi, eika kyse
ole vain siitda mité tapahtuu silla hetkelld, kun kuluttaja ojentaa rahan tai luottokortin

ja saa vastineeksi tuotteita tai palveluita. (Solomon 2018, 29.)

4.1 Kuluttajan ostoprosessi

Yksilon ostohalun ja koko ostoprosessin laukaisevat yksilon tarpeet ja ohjaavat motii-
vit. Ostajan erilaiset ominaisuudet ja myds markkinoivien yritysten toiminta muovaa-
vat ostajan tarpeita ja motiiveja. Markkinoijat yrittavat tyydyttdd kuluttajan tarpeet,
mutta syyt joiden vuoksi ihmiset ostavat voivat vaihdella suuresti. Jotta voitaisiin taata,
ettd tuote tyydyttdd kuluttajan asianmukaiset tarpeet, tulisi markkinoijat ensiksi tun-
nistaa kuluttajan motiivit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93; Solomon 2018, 51,)
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Kuluttajan motiivien ymmartamisen tekee vaikeaksi se, ettd ihmiset eivat usein osaa
tarkentaa mika saa heidat toimimaan tietylla tavalla. Joissakin tapauksissa tdmé johtuu
siitd, ettda motiivit toimivat alitajunnan tasolla ja toisissa tapauksissa se johtuu siitg,

ettei han ole halukas mydntaméaan tiettyda motiiviaan. (Blythe 2013, 47.)

Motiivit my0s vaihtelevat jatkuvasti elamén kokemusten mukana. Tarpeet ja tavoitteet
muuttuvat ja kasvavat yksilon fyysisen kunnon, ympériston, vuorovaikutusten seka
kokemusten kautta. Kun ihminen saavuttaa tavoitteensa, han luo uusia. Jos he eivat
saavuta tavoitettaan, he jatkavat vanhan tavoittelua tai kehittavat korvaavia tavoitteita.
(Schiffman, Kanuk & Hansen 2012, 107.)

Useat markkinoinnin perusteokset kuvaavat kuluttajan ostopaatoksen olevan jarkipe-
réinen ja melko mutkikas prosessi. Prosessissa kuluttaja ensin tunnistaa tarpeen, etsii
sitten tietoa tuotteesta, punnitsee vaihtoehtoja eri valintakriteerejd kdyttden ja lopulta
valitsee tuotteista itselleen sopivimman. Aina kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan ole

niin jarkiperéinen ja alusta loppuun suunniteltu. (Markkanen 2008, 20.)

Esimerkiksi myymalaympadristossa on paljon eri osatekijoitd, kuten kaupassa oleva
mainonta ja tarjoukset, sekd houkuttelevat tuotteiden esillepanot, jotka voivat vaikut-
taa kuluttajan ostopaatdkseen ja niin sanotusti houkutella kuluttajan ostamaan jotain
sellaista, jota han ei tullut ostamaan. Tallaista ennalta suunnittelematonta ostokayttay-
tymista kutsutaan herédteostamiseksi. Yritykset ovat alkaneet kiinnittdd enemman huo-
miota my6s myymaélaymparistoon, silla kuluttajan kayttaytyminen ei aina ole jarkipe-

réisté ja ennalta suunniteltua. (Markkanen 2008, 20.)

Perinteisessd markkinoinnissa kuluttajan suunnitelmallisuus ja jarkiperdisyys ovat
avainasemassa. Liséksi perinteiseen markkinointiin kuuluu Schmittin (1999) mukaan
se, ettd tuoteryhma ja sen kilpailijat nahdaan erittain suppeasti. Schmitt tarjoaa myos
uuden nékokulman markkinointiin ja kutsuu tata suuntaa elamysmarkkinoinniksi. EI&-
mysmarkkinointi paikkaa perinteisen markkinoinnin aukot ja muokkaa sit4 asiakas-
lahtdisemmaéksi. EI&amysmarkkinoinnissa painotetaan kuluttajan kokemuksia. Kulutta-
jat ndhdééan jarkiperaising, mutta tunnevaltaisina henkil6ind, jonka johdosta heille py-

ritdén tarjoamaan kokonaisvaltaisia elamyksia. (Markkanen 2008, 20 — 21.)
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Kuluttajan ostoprosessi vaihtelee sen mukaan, minkélainen hankinta on kyseessa. Li-
séksi kuluttajan demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla ominaisuuksilla on iso
vaikutus siihen, miten he tekevat ostopaatoksiaan. Esimerkiksi paakaupunki seudulla
asuvan 30-vuotiaan sinkun ja maaseudulla asuvan perhekeskeisen, perinteisen kotiéi-
din elamantyyli ja asiakaskayttdytyminen poikkeavat hyvin paljon toisistaan. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 120.)

Rutiiniostotilanteissa kuluttaja ostaa tottumuksesta. Han kayttdd mahdollisimman va-
han vaivaa ja aikaa ostosten tekemiseen ja ostaa samoja tuotteita kuin aikaisemminkin.
Rutiiniostotilanne on mahdollinen silloin, kun ostajalla on kokemusta tuotteista, tuot-
teita ostetaan saannollisesti eiké tuotteisiin kayteta paljon rahaa. Téllaisia ovat esimer-
Kiksi paivittaistavarat ja sdannolliset palvelut. Jonkin verran harkitussa ostossa henkil®
kayttdd enemman vaivaa, aikaa ja rahaa tuotteiden ostamiseen. Ostot eivét ole saan-
nollisia ja ostaja voi tuntea jonkinasteisen riskin ostaessaan. Vaihtoehtoja ei kuiten-
kaan pohdita hirveasti, silla kaikkia mahdollisuuksia ei ehdit tai viitsita tutkia. Tallai-
sia ostoja ovat muun muassa vaatteet, lahjat ja kodin sisustus tuotteet. Varsinaisessa
harkitussa ostossa ostaja kay lapi kaikki ostoprosessin vaiheet. Han kéayttaa paljon ai-
kaa ja vaivaa hankkiakseen tietoa eri vaihtoehdoista ja tekee vertailuja eri tuotteiden
valilla. Osto on usein myds merkityksellinen taloudellisesti. Ostoja ei tehda useasti ja
kyseessa ovat monimutkaiset, kalliit hankinnat, kuten asunnon tai auton osto. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 120 —121.)

Ihmiset omistavat nykyéaan aikaisempaa enemman aikaa shoppailulle, ja siita on muo-
dostumassa varteenotettava vapaa-ajanviettotapa. Osa ihmisista yhdistaa nayteikkuna-
shoppailun sekéd kaupoissa ja ostoskeskuksissa kiertelyn jopa urheilun kaltaiseen toi-
mintaan. Erdan tutkimuksen mukaan, jossa on tutkittu isobritannialaisia kuluttajia, ku-
luttajat omistivat hieman enemman aikaa shoppailemiselle vuonna 2000 kuin vuonna
1975. Ajankayttotutkimus kuitenkin kertoo, ettei keskimaaraisen vapaa-ajan maara ole
oleellisesti kasvanut runsaasta kuudesta tunnista viime vuosikymmenten aikana. Ta-
méan perusteella voidaan siis paatelld, ettd kuluttajat kayttdvat vapaa-aikaansa yha
enemman shoppaillen. Keskimaérainen ostoskeskuksissa yhtéjaksoisesti kaytetty aika
on kasvanut 60-luvun 20 minuutista noin kolmeen tuntiin 2000-luvulla. (Markkanen
2008, 47.)
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Shoppailuun panostetaan nykyaén niin ajallisesti kuin laadullisestikin. Siksi ostopai-
kan valinnasta onkin muodostunut monelle iso kysymys, silla tuotteet ovat samankal-
taistuneet ja eri brandit tarjoavat toinen toisiaan vastaavia tuotteita. Shoppailupaikan
valinnan taustalla voi olla rationaalinen prosessi. Vaughin (1980) kehittdméan FCB-
matriisin avulla jarkiperéistd myymaléan valintaa voidaan kutsua niin sanotusti learn-
feel-do-prosessin tulokseksi. Taman mukaan kuluttaja arvioi eri myymalgita ja niiden
valikoimaa kayttden henkilokohtaisia valintakriteereitddn. Sama ostopé&atdsprosessi

toistuu perinteiselld ostoskaynnilla tuotetta valikoidessa. (Markkanen 2008, 47 — 48.)

Vastaavasti véhemmaén rationaalinen paatdsprosessi, jossa toiminta ja impulsiivisuus
ovat paatosprosessin paatekijoita, kuvataan Vaughin oppeja soveltaen do-feel-learn-
prosessilla. Kyseinen prosessi toteutuu usein tilanteissa, joissa kuluttajan sitoutuminen
kyseessé olevaan liikkeeseen tai sen tuotteisiin on alhainen. Tamé& impulsiivinen, ei-
rationaalinen tapa valita kauppa on yleistyméssa. Kuluttajat ovat kuitenkin erilaisia
ostopaikan valinnan suhteen. Muun muassa demografiset tekijat, asenteet ja arvot seka
elaméntyyli vaikuttavat paljon ostopaikan valintaan ja ostoksilla kdymiseen. (Markka-
nen 2008, 48; Bergstrom & Leppénen 2015, 125.)

Sokoksella tydskennellessani olen huomannut, ettd miestenosastolla voi nahda kaiken-
laisia ostoprosesseja. Miestenosastolla kiertelee miesten lisaksi my6s paljon naisia.
Osa on selkeésti vain kiertelemé&ssé kiertelemisen ilosta ja kuluttamassa aikaa. Usein
tallaiset henkil6t ovat myos niitd, jotka tekevét herateostoksia. Toisena daripdéna ovat
asiakkaat, jotka tulevat kiireelld hakemaan esimerkiksi unohtuneen kravatin juhliin.
Liséksi on hyvin rutiininomaista ostamista, jolloin tullaan hakemaan esimerkiksi perus
paita tai jo vuosia samaa mallia ja kokoa kaytetyt farkut, jolloin asiakkaat eivét yleensé
tarvitse apua suorittaakseen oston vaan he tietdvat mit4 he hakevat ja usein myos sen
mistd sen 16ytdd. Harkittuja ostoja Sokoksen miestenosastolla on esimerkiksi puvut,
jolloin lahes poikkeuksetta asiakas haluaa myyjan apua loytamaan juuri hénelle sopi-

van puvun ja asusteet.

Ceppi ja Valente (2001) ovat selkeyttdneet rationaalisen (jarki) ja emotionaalisen
(tunne) kuluttajan rooleja. Heid&n mallinsa perustuu kaupassa vietettyyn aikaan ja sii-
hen, kuinka emotionaalinen tai rationaalinen kuluttaja on. Kuvio 2 kertoo, ettd jos ai-

kaa on vahan, rationaalinen kuluttaja maksimoi tehokkuutta, kun taas emotionaalinen



19

tekee herédteostoksia. Kaupassa vietetyn ajan kasvaessa rationaalinen kuluttaja kéayttaa
enemman aikaa ostopéatoksen suorittamiseen vertailemalla tuotteita. Emotionaalinen
sen sijaan etsii myymaldymparistosta aisteille eri virikkeitd. (Markkanen 2008, 56 —
57.)

Aka 1
- Vertailu Moniaistillisuus
Tehokkuus Rakkautta ensi
Aika silmayksella
Rationaalinen Emotionaalinen

Kuvio 2. Myymaldssé vietetyn ajan suhde kuluttajan rationaalisuuteen ja emotionaali-
suuteen. (Markkanen 2008, 57)

Tastd voidaan paatelld, ettd myymaldymparistot, joissa kuluttajalla on kiire, kuten esi-
merkiksi rautatie- ja linja-autoasemien laheisyydessa olevat kaupat, maksimoivat ku-
luttajan tyytyvaisyyden muun muassa tarjoamalla heille tehokkaan ympériston, jossa
elamysshoppailijoita on muistettu houkuttelevilla esillepanoilla, erityisesti kassojen
ldheisyydessd. Tama kasvattaa todennékdisyyttd, ettd matkaan tarttuu jokin herateos-
tos. Jos taas kyse on myymalaymparistostd, jossa kuluttajalla on paljon aikaa, tulisi
hanen aistejaan aktivoida muun muassa myymalaympariston elavoittamisella, esimer-
kiksi musiikin, tuoksujen ja vérien avulla. Kuluttajalle tulisi luoda ymparisto, jossa
han viihtyy pitkdan ja joka stimuloi hanen aistejaan sopivasti. Kun kuluttaja tuntee
olevansa yhtd myyméaldympariston kanssa, han nauttii siella olostaan ja mita todenné-

kdisemmin myos ostaa tuotteita. (Markkanen 2008, 57 — 58.)

Useat liikkeet, joissa asiakkaat paasaantoisesti viettavat enemman aikaa, kayttavét
my06s kassojen laheisyyteen sijoitettuja esillepanoja, joiden tarkoituksena on saada
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asiakas tekemaan herateostoksia. Esimerkiksi Sokoksella kassojen laheisyyteen on si-
joitettu usein sukkia, sateenvarjoja, kestokasseja ja muita vastaavia, jotka eivat maksa
kovinkaan paljoa, mutta kassalle mennessién saattaa muistaa, etti ai niin tarvitsisin-

kin uusia sukkia” ja nappaa sukat kassan vierestd mukaansa kassalle.

4.2 Perinteinen ostoksilla kaynti vs. virkistysshoppailu

Babin ym. (1994) tutkivat hedonistista ja utilitaristista shoppailua. Tuloksien perus-
teella perinteiset ostoksilla kévijat korostavat kulutustapahtuman utilitaristisia piir-
teitd, kuten edullisuutta, ajansééstoa ja onnistumista. Tutkimukseen vastanneet olivat
usein myods maininneet, ettd ostosten teko kuuluu paivittéisiin rutiineihin ja on naisten
hommaa. Osa perinteisistad shoppailijoista pitdd ostoksilla k&ymistd tyond, varsinkin
kun kyseessa on joululahjojen hankkiminen. Ennen kaikkea perinteinen shoppailu /
ostoksilla kdyminen on ennalta suunniteltua ja jarkiperéista toimintaa. On myos pi-
detty, ettd perinteiseen shoppailuun kuuluu aina ostoksen teko, kun taas virkistysshop-
pailuun sita ei tarvitse liittyd. Virkistysshoppailu on siis padmaaré jo itsessaan. Perin-
teinen ostoksilla k&ynti on valttamattomyys, joka taytyy suorittaa jonkin tarpeen tyy-
dyttamiseksi. (Taulukko 1.) Virkistysshoppailussa kaupoissa kiertely on miellyttavaa
puuhaa ja eradnlaista vapaa-ajanviettoa, ilman vélttdmattomyyttd ostaa mitéan, toisin

kuin niin sanotussa perinteisessé ostoksilla kdymisessa. (Markkanen 2008, 61.)

Shoppailu | Ostoksilla kdyminen
paamaard itsessaan valine

ei sisalla valttamatta ostamista sisdltda aina ostamisen
impulsiivisuus suunnitelmallisuus
tehokkuus ei keskeista mahdollisimman tehokasta
mielihyvé valttamattomyys

arjen ulkopuolisuus 0sa arjen rutiineita

ei selkedd alkua tai loppua selked alku tai loppu
eldmyksellisyyden korostus jarkevyyden korostus

Taulukkol. Shoppailu ja ostoksilla kdymisen erot (Markkanen 2008, 63)
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Tilastokeskuksen vuonna 2002 kerddméa vapaa-aikatutkimus kertoo, ettd ostoksilla
kaynti on noin 13 prosentista suomalaisille naisille huvia, kun taas vain kahdeksan
prosenttia miehista nauttii siitd. Eniten shoppailusta nauttivia oli nuorissa noin 10 - 24
vuotiaissa ja yli 65 vuotiaissa naisissa. Kaikkein vahiten ostoksilla kdynnista pitivat
kuitenkin keski-ikdiset miehet. (Markkanen 2008, 61.)

4.3 Shoppailumotiiveja

Kuluttajan motiivi syntyy tarpeesta tyydyttaa sisaisid puutteita. Sisaiset virikkeet saa-
vat kuluttajan toimimaan saavuttaakseen paamaaransa. Nama siséiset virikkeet voivat
olla fyysisia (kuten kipu, nalka tai jano) tai ne voivat olla tunneperéisia (esim. itsear-
vostus, halu sosiaaliseen kanssakdymiseen). Maslow (1970) on kehittianyt teorian “tar-
vehierarkiasta”, jonka mukaan ihmisen tarpeet ovat porrasteisesti jarjestaytyneet ja ja-
kautuvat alemman ja ylemman tason tarpeisiin (Kuvio 3.). Teorian mukaan ihmisen
alemman tason tarpeet dominoivat ylemman tason tarpeita. Eli tima tarkoittaa sita, etta
ihmisen on ensin tyydytettdva alemman tason fysiologiset tarpeet ennen siirtymista
ylemman tason tarpeisiin. Maslow luokittelee tarpeet seuraavan asteikon mukaan:
1. Fysiologiset tarpeet (syéminen, nukkuminen ja aistinautinnot, kuten maku,
kosketus, haju)
2. Turvallisuuteen liittyvat tarpeet (turvallisuuden tunne, jarjestys, pysyvyys,
laki)
3. Sosiaaliset tarpeet (rakkaus, yhteenkuuluvuus, ystavyys, hyvaksyminen)
4. Minuus (itseluottamus ja itsearvostus)

5. ltsenséa toteuttaminen.
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/ Minuus \
/ Sosiaaliset tarpeet \

/ Turvallisuuden tunteet

/ Fysiologiset tarpeet

Kuvio 3. Maslown tarvehierarkia

Maslow kuitenkin mainitsee, etteivét kaikki ihmiset toimi asteittain. Joillekin ihmisille
on esimerkiksi tarkedmpaé itsearvostus kuin rakkaus. Tallaiset henkil6t etsivatkin rak-
kauden sijasta muiden kunnioitusta tai jopa pelkoa. Lisaksi on olemassa esimerkiksi
henkil6itd, jotka ovat hyvin luovia ja haluavat toteuttaa itsedan, vaikka heilla ei olisi

riittavasti ruokaa tai yhtaéan ystavéa. (Maslow 2013, 10 — 20.)

Maslown tarvehierarkia luo kuitenkin hyvan pohjan markkinoinnissa kuluttajan tar-
peiden ymmartamiselle. Esimerkiksi tuotteiden suunnittelussa ja markkinoinnissa voi-
daan hyoddyntaa Maslown tarvehierarkiaa esimerkiksi tarjoamalla tuotteelle takuu, ja
nain ollen luoda kuluttajalle tunteen turvallisuudesta. Tama tarvehierarkian suhdetta
tuotteisiin voidaan myods soveltaa shoppailuun. Elamysshoppailu on muun muassa
juuri eri aistinautintoja, kauneuden ihailua, itsensa toteuttamista ja uusia ihmissuhteita.
Vahittdiskaupan maailmassa voi huomata juurikin edella mainittujen tarpeiden tyydyt-
tamista esimerkiksi kauniilla esillepanoilla, kanta-asiakkaiden eduilla ja heille erik-
seen jarjestetyistd tapahtumista sekd kaupan yhteydessa olevista virkistdytymismah-
dollisuuksista. (Markkanen 2008, 67.)

Tauber (1995) jakaa shoppailumotiivit kahteen luokkaan: henkilokohtaisiin ja sosiaa-
lisiin motiiveihin. Henkil6kohtaisiin motiiveihin kuuluvat roolipelaaminen, urheilu,
virkistdytyminen tai arjesta pakeneminen, terapia, oppiminen ja aistien stimulointi. So-
siaalisia motiiveja ovat vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa, viiteryhman voima,

statuksen ja vallan tavoittelu, tinkimisen nautinto, rentoutuminen ja toisten tarkkailu.
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Taberin henkilokohtaisten motiivien listaa voisi myos hieman laajentaa ja ottaa mu-
kaan ”haaveilun” (Lehtonen 1994), "hypistelyn, tutkimisen ja kauneudesta nauttimi-
sen” (Sherry, 1990; Lehtonen) sekéd “nostalgian tavoittelun” (Lehtonen). (Markkanen
2008, 67 — 68.)

4.4 Léhestyminen ja loittoneminen

Kun kuluttaja tulee myymaldymparistoon, hén reagoi siihen ja joko pité4 siitd tai ei.
Toisin sanoen myymaélassa oleminen tuottaa hanelle mielihyvéa tai sitten ei. Kun ku-
luttaja tuntee hallitsevansa tilanteen ja on positiivisesti riittavéan virittynyt, han kokee
mielihyvéa. Talloin hénen tunnetilojensa sanotaan olevan optimaalisella tasolla. Tal-
laisessa tilanteessa kuluttaja lahestyy myymaél&é. Lahestymiskayttdytymiseen ei aina
valttamatta liity ostamista, vaan se voi olla myos sitg, ettd kuluttaja viihtyy ajallisesti
kauemmin myymalassa. (Markkanen 2008, 157.)

Kun myymalaympdristd on suunniteltu hyvin, se lisda yhteenkuulumisen tunnetta, ja

talloin kuluttaja tuntee jakavansa saman eldméntyylin muiden kaupan asiakkaiden
kanssa ja ndin kuuluvansa kaupan ymparistoon. Kaupassa viihtymisen ja yhteenkuu-
luvuuden tunteen liséksi lahestymiskayttaytymistd ovat myds ostaminen, tuotteiden
tutkiminen, tyytyvéisyys ja informaation keradminen. Liséksi l&hestymiskayttaytymi-
seen kuuluvat myymalan suosittelu tuttavalle, impulssiostokset seké tulevaisuuden os-
toaikomukset. (Kuvio 4.) (Markkanen 2008, 157.)

Kuluttaja loittonee myymaélastd, jos hén ei saavuta optimaalista tunnetasoa. Loitto-
nemiskayttaytymista ovat kaikki edella mainitut seuraukset, kuten tuotteiden tutkimi-
nen ja ostaminen, mutta painvastaisesti. Eli kuluttaja voi siis tylsistya, kayttaytya pas-

siivisesti tai lahted kaupasta heti ostamatta mitdan. (Markkanen 2008, 157 — 158.)
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Lahestymiskayttaytymisen
vastakohdat

Kuvio 4. Lahestymis- ja loittonemiskayttdytyminen. (Markkanen 2008, 158)
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5 KILPAILUETU

Kilpailuetu on yrityksen suhteellinen etu jossain liiketoiminnan menestykseen vaikut-
tavassa kyvyssd, toimintatavassa tai muussa menestystekijéssa verrattuna kilpailijoi-
hin seké potentiaalisiin Kilpailijoihin. Kilpailuetu syntyy, kun yritys toteuttaa lisdarvoa
tuottavaa strategiaa, jota kukaan nykyinen tai potentiaalinen kilpailija ei toteuta tai ole
mahdollisuutta toteuttaa. Kilpailuetu syntyy usein hankalasti kopioitavista tekijoista,
kuten aineettomasta padomasta ja sen johtamisesta. Yrittdjien on tarkead tunnistaa ja
hyodyntéé yrityksensa kilpailuetu, silla Kilpailuetu johtaa yrityksen menestymiseen.
(YVI:n www-sivut 2017)

5.1 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, ja lisaksi ostotilanne voi vaikuttaa arvon ko-
kemiseen ja tuotevalintaan. Markkinoijan tulisi tuntea ja ymmartaa eri kohderyhmien
arvostukset ja tavoitteet. Asiakkaan tavoitteena voi esimerkiksi olla tehokkuus, joten
silloin hankittava tuote tulisi edistaa sen saavuttamista. Tehokkuus voi olla vaivatto-
muutta sek& kulutuksen tai kayton helppoutta. Ostajalla voi olla myos kiire, jolloin
tuotteen hankinnan tulee olla helppoa ja nopeaa eika hinta valttdmatta ole se tarkein

ostoperuste. (Bergstrom & Leppénen 2015, 23.)

Asiakkaan kokema arvo on yksinkertaisimmillaan saatujen hyo6tyjen ja tehtyjen uh-
rausten erotus. Hyotyja ovat yrityksen asiakkaalle tuottamat kokemukset, jotka helpot-
tavat asiakkaan elaméa tai tyydyttavat asiakkaan jonkin tarpeen. Tyypillisimmin uh-
raus on hinta. Nykyisin myds menetetyn ajan merkitys uhrauksena on korostunut. Asi-
akkaat haluavat kayttdd vahemmaéan omaa aikaansa ja arvostavat palveluita ja tuotteita,
jotka saastavat heilta aikaa. Tama on joskus jopa tarkeampaa kuin hinta: nopeasta ja
sujuvasta palvelusta tai tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemman. (LOytdnad &
Kortesuo 2011, 54.)

Ostamiseen vaikuttava arvo voi olla myods esimerkiksi tarjooman erinomaisuus, joka
liittyy tuotteen laatuun, soveltuvuuteen ja houkuttelevuuteen. Status on ulkoinen arvo

ja ostamalla jonkin tuotteen ostaja pyrkii saamaan positiivista huomiota ja mainetta.
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Kuluttaja pyrkii ostollaan osoittamaan menestysta ja tiettyyn ryhméan kuulumista.
Muita ostamiseen liittyvia arvoja ovat muun muassa kuluttajan kokema hauskuus ja
nautinto, estetiikka eli ostettavan tuotteen kauneuden tuoma mielihyva, oikeudenmu-
kaisuus, etiikka eli moraali, hyveellisyys seka henkisyys maallisuuden vastakohtana.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 23.)

Asiakkaan kokema arvo tai hydty on henkilokohtainen ja perustuu hdnen omaan arvi-
oon. Hyddyt koetaan useimmiten abstrakteina, kun taas kustannukset voivat olla hy-
vinkin konkreettisia kuten rahaa, aikaa ja toimintaa. Asiakkaan kokemat hyddyt voi-
daan luokitella esimerkiksi seuraavanlaisesti:
e sdadstaminen (tarjoushinta, rahallinen etu)
e helppous (yksinkertaisuus, nopeus, hyvét ohjeet)
e hyva laatu (kestavyys, tehokkuus raaka-aineet, monikayttdisyys, valmistus-
tapa)
e turvallisuus, terveellisyys (tuttuus, tutkimustulos, valmistajan pitk& kokemus
tai vakavaraisuus, viranomaisen hyvaksynta)
o viihteellisyys (huvittelu, ajanviete)
e omien arvojen ilmaisu (vastuullisuus, rehellisyys, inhimillisyys, oikeudenmu-
kaisuus)

o seikkailu (uusi kokemus, erilaisuus, jannitys)

Asiakas voi saada hyoddyn itse tuotteesta, tuotteen omistamisesta ja kayttamisesta tai
tuotteen ostamisesta. Jos asiakas kokee saavansa yrityksen tarjoomasta enemmaén ar-
voa kuin joutuu kayttdmaan rahaa, aikaa tai vaivaa hankintaan, niin asiakassuhde on
kestdvammalla pohjalla. Yrityksen tulisi siis pyrkié tuottamaan sellaisen tarjooma,
jonka asiakas kokee parhaaksi suhteessa kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Yrityk-
sen tarjooman arvo asiakkaalle tulisi olla suurempi kuin Kilpailijan tarjooman arvo
(Kuvio 5.). (Bergstrom & Leppénen 2015, 24.)
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Yrityksen tarjooman ‘ Kilpailijan tarjooman
arvo asiakkaalle: - arvo asiakkaalle:
Asiakkaan kokemat ~ Asiakkaan kokemat
hyodyt — uhraukset 3 hyddyt — uhraukset

A

Kuvio 5. Yrityksen tarjooman arvo suhteessa kilpailijaan (Bergstrom & Leppénen
2015, 24)

Sokos pyrkii tuottamaan asiakkailleen arvoa tekemall& ostosten teosta helppoa, silla
he ovat sijoittaneet saman katon alle l&hes kaikki mita voi tarvita. Lisdksi Sokos Sata-
kunnan yhteydessa on iso parkkihalli, josta saa parkkikiekolla kaksi tuntia ilmaista
parkkiaikaa, joten Sokokseen on helppo tulla tekemaan isompiakin ostoksia, kun ei
tarvitse raahata ostoksia kauas. Sokos Satakunnan yhteydessa on myds esimerkiksi
ruokakauppa ja Alko, joten viikon ruokaostokset voi tehda katevasti samalla kun kdy

muilla ostoksilla.

5.2 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinoina

Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat tarked kilpailutekijé seké tavaroita ettd palveluita
tarjoavassa yrityksessa, silla yrityksen tyontekijathan tekevét tuotteet, hinnoittelevat,
viestivét ja hoitavat asiakassuhteita. Henkiloston osaaminen ja motivaatio vaikuttavat
koko yrityksen menestykseen. Taitava henkildstd on keskeinen kilpailutekija palve-
luita tuottavassa yrityksessa, sill& ihmiset tuottavat palvelut. Myds tavaroita myyvassa
tai tuottavassa yrityksessa henkilésto on tarkedssa asemassa, kun yrityksen toimintaa
pyritaan parantamaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 150 -153.)

Asiakaspalvelu ei ole mikééan yrityksen muusta toiminnasta irrallaan oleva toiminto,
vaan se on osa organisaation kokonaistoimintaa, ja se vaatii jatkuvaa johtamista ja ke-
hittdmistd. Yrityksien tavoitteena on tarjota asiakkailleen hyvéa asiakaspalvelua. ”Hy-
vin” asiakaspalvelun mittarina pidetién sitd, ettd asiakaspalvelijat kdyttdytyvit hyvien
kéytostapojen mukaisesti. Asiakaspalvelun nostaminen kilpailueduksi edellyttaa kui-
tenkin tatd kokonaisvaltaisempaa paneutumista asiakaspalveluun. (Reinboth 2008,
34.)
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Yleisen kasityksen mukaan asiakaspalvelua ei voi opiskella eiké opettaa, sen joko osaa
tai sitten ei. Se kuitenkin on totta, ettd osa on synnynnéisesti enemman asiakaspalve-
luhenkisia kuin toiset, mutta Valvio (2010) on kuitenkin sitd mielta, etta palvelua voi
oppia. Hanen mielestadn me kaikki toimimme jossain vaiheessa elamadamme palvelu-
tehtdvassd, ja joskus osallistumme palvelutehtéviin jopa péivittdin jo olemalla itse asi-
akkaita. (Valvio 2010, 39.)

Hyvén asiakaspalvelun perusta on henkilokunta, jolla on riittdvat taidot asiakaspalve-
lutilanteiden hallintaan. Asiakaspalvelutaitojen vahvan perustan voi hankkia opiskele-
malla aivan kuten muidenkin alojen perusopit hankitaan. Kéytannossa opitaan loput
taidot. Vain pieni osa ihmisista on sellaisia, ettei heistd saada kouluttamallakaan hyvia
asiakaspalvelijoita, ja yhtd pieni osa on niit4, jotka syntyvét asiakaspalvelijoiksi.
(Reinboth 2008, 8.)

Kun henkil6sto viihtyy tyossa, osaa tyonsa ja on motivoitunut, se edes auttaa uusien
ideoiden syntyd. Tydssaan viihtyvat henkilot tekevat tyotaan ja koko yritysta koskevia
parannusehdotuksia. Liséksi he osaavat myds kuunnella asiakkaiden kehittdmisehdo-
tuksia ja mielipiteitd. Hyvé henkildsto ja asiakaspalvelu ovat yrityksen kilpailukyvyn

perusta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 154.)

Asiakaspalvelua ei kuitenkaan kannata ik&&n kuin heittdd yhdeksi kilpailukeinoksi
muiden kilpailutekijoiden joukkoon kaiken varalta, vaan siihen tulee joko panostaa
kunnolla kilpailutekijana tai sitten valitaan muita tekijoita, joilla yritys aikoo menestyéa
markkinoilla. (Reinboth 2008, 29.)

Asiakaspalvelusta syntyy kilpailukeino, kun se toteutetaan eri tavalla, monipuolisem-
min tai laadukkaammin kilpailijoihin nahden. Eri tavalla toimiminen voi olla esimer-
kiksi asiakaspalvelun tarjoamista eri kanavia pitkin kuin kilpailijat. Monipuolisuus tar-
koittaa sit4, ettd asiakaspalvelua on tarjolla monen eri kanavan kautta ja juuri silloin
kun asiakas sité tarvitsee. Laadukkuus voi tarkoittaa esimerkiksi vaivattomuutta, no-
peutta, tehokkuutta, katevyyttd, helppoutta tai edullisuutta. Tarkeint& on kuitenkin se,
etté asiakas kokee asiakaspalvelun tuovan hanelle jotain sellaista lisdarvoa, jota hén ei
koe saavansa kilpailijoilta. (Reinboth 2008, 29 — 30.)
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Asiakaspalvelun onnistuminen vaatii henkiloston perehdyttdmistd. Perehdyttdminen
on yksi laiminlyddyimmisté toimista tydsuhteessa. Yleisimmin perehdyttdmisessa teh-
daan virheitd kahdella alueella: perehdyttamiselle ei néhda olevan aikaa tai perehdy-
tyksessa tarjotaan liikaa tietoa. Kun uutta tyontekijad ei perehdytetd kunnolla tyo-
honsé, se johtaa siihen. ettei tulokas osaa toimia oikein ja hdiritsee muiden tyoskente-
lya kyselyillaan. Kiireessa ei ole aikaa neuvoa, joten tulijalle syntyy usein vaikutelma,
ettei héan ole tervetullut. Tydntekijén panos on vajaakaytdssa ja tyotaan taitamattomana
han tekee virheitd, joiden korjaamiseen kuluu aikaa. Jos taas perehdyttdminen yrite-
taan hoitaa mahdollisimman nopeasti, tyontekijélle kerrotaan kerralla kaikki mahdol-
linen tyohon liittyva. Paras perehdytys tapa on antaa sama sisélto suullisen ja havain-
nollistavan esityksen lisaksi kirjallisena. Nain tyontekija voi palata aineistoon tarvit-
taessa ja tarkistaa toimintatavan, eikéd hénen tarvitse heti vaivata toista henkiloa. (Rein-
both 2008, 82.)

Johtajan tehtédvana on innostaa ja motivoida henkiléstoa yhteisia tavoitteita kohti. Joh-
tajan on annettava henkilostolle mahdollisuus onnistua tydssaan joka pdaiva parhaalla
mahdollisella tavalla. Kun pyritddn hyvaan laatuun, yrityksen tulisi kouluttaa jokainen
asiakaspalvelija ja palkita hyvéa asiakaspalautetta saaneet. Koulutuksella varmistetaan
henkildston riittdva osaaminen kaikilla tarkeilla osa-alueilla, kuten myynnin, tuottei-
den ja huollon alueilla. Tarke&a on, ettd koulutusta saavat kaikki yrityksen henkiloston
jasenet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 157.)

Erilaisilla kannustella varmistetaan henkiléston motivaatio ja halu toteuttaa yrityksen
liikeideaa. Erityisesti myynti- ja palveluhenkil6tdon kannustaminen ja kehut ovat tar-
kedd. Tyypillisia kannusteita ovat bonukset ja provisiot, jotka maksetaan myynnin ja
hankitun asiakaskunnan mukaan. Aineellisten kannusteiden lisdksi kannustavia teki-
JOité ovat henkiloston saama laatupalaute, kehut, osallistumis- ja vaikuttamismahdol-
lisuudet, julkinen Kiittdminen tai tunnustus, seka esimerkiksi kuukauden myyjaksi ni-
mittdminen. Tarkeinta kannusteissa on henkil6kohtainen huomioiminen, joka saa jak-
samaan pyrkimaén parhaimpaan suoritukseen. Tasta syystéd ei myosk&én pida unohtaa
kiittamista ja positiivista palautetta hyvin tehdysta tyostd. (Bergstrém & Leppanen
2015, 158 - 159.)
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Sisdiselld tiedottamisella varmistetaan, ettd henkil6sto tuntee yrityksen liikeidean ja
tavoitteet sekd kaikki jokapaivéiseen tyohonsa ja toimintaan liittyvét asiat. Tiedotta-
minen lisda avoimuutta ja tasa-arvoista ilmapiirida. On térkedd, ettd henkilsto tietda
esimerkiksi tulevista markkinointitapahtumista, kampanjoista ja tilaisuuksista, silla
talloin jokainen tyontekija voi kayttad markkinoinnin tuottamia materiaaleja, esitteita,
tietoja ja myyntiperusteluita asiakastyossaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 156 —
157.)

Kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla voi tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja erottua
markkinoilla. Hyvan asiakaspalvelun merkitys korostuu markkinoilla, joissa tuotteet
ovat hyvin samanlaisia. Asiakaspalvelun tarkoitus on auttaa ja opastaa asiakasta. Asia-
kaspalvelua kehittédessa on ensiksi perehdyttava erilaisten asiakkaiden palvelutarpei-
siin ja odotuksiin, sekd ennakoida erilaiset palvelutilanteet. (Bergstrom & Leppénen
2015, 162.)

Asiakaspalvelukykyyn vaikuttavat palveluhenkildstd, palveluymparistd sekéd palve-
lussa kéytettdvat kanavat, teknologia, jarjestelmét ja laitteet. Palvelun saatavuuteen ja
sujuvuuteen vaikuttaa merkittavésti asiakaspalveluhenkildston mééara ja laatu. Asia-
kaspalveluhenkilostoa tulisi olla my6s ruuhka-aikaan riittavasti, ja heidédn tulisi olla
palveluhenkisié ja osaavia. Hyvé asiakaspalvelija hallitsee seuraavat tiedot ja taidot:

e tyOpaikan alan asiantuntemus ja tuotetietoisuus

e asiakasymmarrys ja joustavuus

o ystavallisyys ja kohteliaisuus

e viestintataidot: taito kysya, kuunnella, perustella ja neuvotella

o rehellisyys, luotettavuus ja oikeudenmukaisuus

e tasmallisyys ja nopeus (Bergstréom & Leppanen 2015, 164.)

Palveluymparistd on monilla aloilla merkittava kilpailutekij&. Muun muassa viihtyisé
sisustus ja hyva tunnelma ovat monille tarkeitd valintaperusteita, esimerkiksi ravinto-
laa valitessa. Palveluymparist6lla tarkoitetaan yrityksen ulkoista ja sisdisté palveluym-

paristdd. Ulkoiseen palveluymparistoon kuuluu palvelupaikan ympéristoon liittyvia



31

tekijoita, kuten rakennuksia, opasteita ja pysakointitiloja. Sisaiseen palveluymparis-
toon kuuluvat esimerkiksi sisustus, valaistus, tuotteiden esillepanot, opasteet, henki-
[0ston tydasut, ilman laatu ja lampétila. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 164 — 165.)

Palveluymparisto taytyy suunnitella helpottamaan ja nopeuttamaan asiointia yrityksen
asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Lisaksi palveluympariston tulisi tarjota asiakkail-
leen sopivia elamyksid, jotta asiakas kokee asioinnin miellyttavaksi ja haluaa ostaa
toistekin. Elamyksien ei tarvitse olla mitéén isoja ja ihmeellisi&, vaan aivan arkipai-
vaisia pienid mukavia asioita kuten alennusmyynnista 16ytyva juuri sopiva paita tai
erityisen hyvin palveleva myyjé. (Bergstrom & Leppanen 2015, 164 — 165.)

Monikanavaisuus on myoéskin tarkeéa asiakaspalvelussa. Asiakkaan tulisi saada tarvit-
semansa apu nopeasti ja helposti, ja palvelun tulisi olla yht& laadukasta kaikissa kana-
vissa. On térked4 olla erilaisia palvelukanavia kaytossa, silla eri asiakkaat haluavat
palvelua tilanteen mukaan eri kanavien kautta. Toiset asiakkaat arvostavat kasvokkain
tapahtuvaa, henkilokohtaista palvelua kun taas osa suosii ennemmin nopeaa vastausta

séhkoisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 167.)

Yritys voi kayttaé asiakaspalvelussaan muun muassa seuraavia palvelukanavia:
¢ henkilokohtainen palvelu paikan paalla
¢ henkilokohtainen puhelinpalvelu
o palvelu s&hkopostin vélityksell4
e palvelu yrityksen verkkosivujen kautta
e mobiilipalvelu

e palvelu sosiaalisen median kautta (Bergstrom & Leppénen 2015, 167.)

Sokos Satakunnalla pyritadn panostamaan asiakaspalveluun ja henkildstoon esimer-
kiksi useilla erilaisilla koulutuksilla. Henkiloston maaraa on lisatty kakkoskerroksessa
samalla kun miestenosasto siirtyi sinne ja koko kerroksen tila pieneni. Joten nyt kun
tila on pienempi, asiakaspalvelijoita on enemman ja saadaan siten paremmin palveltua

asiakkaita.
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5.3 Tuote ja tarjooma kilpailukeinona

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, sillda muut kilpailukeino ratkaisut muodos-
tuvat tuotteen ymparille. Tuotteen tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa tyydyttaen
asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut. Asiakas ei osta vain itse tuotetta, vaan hén
ostaa hyotyja ja mielihyvaa, joita tuote hanelle tuottaa. Tuotteen muodostaminen kil-
pailukeinoksi lahtee yrityksen liikeidean méaarittelysté ja strategiasta, eli mité tavoitel-
luille kohderyhmille tarjotaan. Tast4 muodostetaan brandilupaus, johon yritys pyrkii
ja jota rakennetaan yhdessé asiakkaiden kanssa. Markkinoilla tuote saa asemansa — se
asennoituu kuluttajien mieleen ja brandi saa arvon. (Bergstrom & Leppénen 2015, 173
~174.)

Markkinoijat pyrkivatkin siis tuottamaan tuotteita, jotka eivét vain toimi hyvin, vaan
mya0s tuottavat mielihyvad omistajilleen. Tamé on merkittava tapa erottua tuotteella
kilpailijoista ja osalle tuotteista hedonistista siséltdd on kaytannossa koko tuote, kuten
muotituotteet, kosmetiikka, lomamatkailu, ja monet palvelut kuten ravintolat ja kam-
paamot turvautuvat vahvasti hedonismiin myydakseen tuotteitaan/palveluitaan.
(Blythe 2013, 44.)

Késitteend tuote voi tarkoittaa tavaraa, palvelua, ndiden yhdistelmaa tai myos esimer-
Kiksi aatetta, yhteiskunnallista kampanjaa tai muuta sellaista. Tuotteilla tarkoitetaan
ominaisuuksien, hyotyjen ja etujen yhdistelmid, jotka voidaan konkretisoida asiak-
kaalle. Kaupattavalle tuotteelle on asetettava asiakkaan hyvéksyttavissé oleva hinta, se
on saatavilla ennalta méaaréttyjen jakelukanavien kautta ja siitd halutaan muodostuvan
tietynlainen mielikuva, imago. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Se-
linheimo 2002, 47.)

Tuotteet koostuvat todellisuudessa useammasta osasta. Tama tarkoittaa, ett esimer-
kiksi palvelutuotteisiin siséltyy usein myds konkreettinen osa ja tavaroihin palveluita.
Siksi on tarkedd, ettd tuote rakennetaan toimivaksi kokonaisuudeksi ja kuluttajalle teh-
daan sellainen tarjooma eli tuotteiden yhdistelma, joka tyydyttédd hénen tarpeensa ja

luo hénelle arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 175.)
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Tuote voidaan ajatella myds muodostuvan kolmesta kerroksesta. Nama kerrokset ovat
ydintuote, mielikuvatuote ja laajennettu tuote. Ostaessaan tuotteen kuluttaja ostaa jou-
kon hyétyja ja arvoja. Ydintuote on se tuote minka asiakas ostaa, eli se ydinhyoty,
jonka asiakas tuotteen kautta saa. Ydintuotteessa korostuvat tuotteen tekniset ominai-
suudet, joiden avulla tarve voidaan tyydyttad. Mielikuvatuotteen osat tekevét tuot-
teesta markkinoinnillisesti kiinnostavan. Ne konkretisoituvat tuotteiden fyysisiin osiin
ja pyrkivat luomaan niihin uusia ominaisuuksia tehden tuotteesta omaleimaisen ja kil-
pailijoista erottuvan. Mielikuvatekijoitd ovat muun muassa nimi, vari, muotoilu seké

viestinta eli tuotteen markkinointiin liittyvat asiat. (Korkeaméki ym. 2002, 48.)

Laajennettuun tuotteeseen kuuluvat tuotteen kayttamista helpottavat palvelut, joita
esimerkiksi valmistajat, maahantuojat tai jalleenmyyjat tarjoavat. Tallaisia palveluita
ovat esimerkiksi asennus, opastus, huolto ja neuvontapalvelu. Laajennettuun tuottee-
seen voi kuulua myos lisatuotteita, jotka tdydentavat asiakkaan tuotekokonaisuutta.
Lisatuote voi olla esimerkiksi huuhteluaine pesuaineen yhteydessa. Laajennetun tuot-
teen kautta kuluttaja saadaan sitoutumaan tuotteeseen/yritykseen hyvén palvelun tai

hyvien etujen takia. (Korkeamaki ym. 2002, 48 — 49.)

Jatkuva tuotekehitys ja uusien, asiakkaille parempien tuotteiden kehittdminen on yri-
tyksen elinehto. Tuotekehityksen tarkoituksena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka
vastaavat kuluttajien tarpeita. Yrityksen on seurattava markkinoita ja meneilldan ole-
via trendejd, tutkittava ja seurattava kuluttajien kayttaytymisté sekd panostettava sys-
temaattiseen tutkimukseen. Trendejé joihin tuotekehityksen on vastattava, ovat esi-
merkiksi terveellisyys, luonnollisuus sekéd kestava kehitys. Tuotekehityksessa tuot-
teesta tehddan asiakkaiden mielestd muita parempi ja haluttavampi tuotteistamalla.
Tama tarkoittaa sitd, ettd raakatuotteesta tehdédan markkinoitava tuote. Kasitteena tuo-
tekehitys tarkoittaa sekd innovaatioiden eli uusien tuotteiden kehittdmista, etté entisten
parantamista. (Korkeamaki ym. 2002, 55; Bergstrém & Leppanen 2015, 183 — 184.)

Tuotekehitys seka uudet tuotteet alkavat olla myds imagollinen itseisarvo. Vaikka
asiakas valitsisikin vanhan klassikkotuotteen, tuoteuutuudet saavat yrityksen naytta-

mé&én tuoreelta ja trendeja seuraavalta. (Korkeamaki ym. 2002, 55.)
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Laatu on my0s yksi tarked osatekijd, jota asiakkaat arvostavat. Laatu tarkoittaa kaikkea
yrityksen toimintaa, ja se voidaan madaritelld kyvyksi tayttad kuluttajan vaatimukset ja
tarpeet. Laatu tarkoittaa myos kaikkia niita asioita ja ominaisuuksia, joita asiakkaat
arvostavat tuotteessa. Laatua voidaan tarkastella monesta eri ndkdkulmasta, esimer-
Kiksi:

e tuote: laatu on kestavyytta ja suorituskykya

o kilpailu: ei huonompi kuin kilpailijoilla

e valmistus: vastaa suunnittelua

e asiakas: tayttaa tarpeet ja soveltuu asiakkaalle

e arvo: hyva hinta-laatusuhde

e ympadristd: energiankulutus, materiaalit, ymparistovaikutukset. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 202.)

5.4 Hinta kilpailukeinona

Hinta on hyddykkeen arvo asiakkaalle rahassa mitattuna. Hinta vaikuttaa asiakkaalle
tuotteesta syntyvaan mielikuvaan. Hinta tulee olla kohderyhman hyvaksyttavissa, eika
se saa olla liian kallis, muttei myoskaan liian halpa, jolloin laatu-uskottavuus karsii.
Siksi yrityksen tuleekin miettia tarkkaan, minkéalaisen kuvan yritys haluaa tuotteistaan
antaa kuluttajille ja valita sen pohjalta kayttdmansé hintapolitiikan. (Korkeaméki ym.
2002, 67.)

Hintapolitiikka tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemaa hintatasoa suhteessa kilpai-
leviin tuotteisiin. Omat tuotteet asemoidaan markkinoille yleistd hintatasoa halvem-
miksi, kalliimmiksi tai ndiden kanssa hinnaltaan samantasoisiksi. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 239.)

Sokoksella miestenosastolta 16ytyy seka alhaisen hinnan ettd korkean hinnan tuotteita.
Alhaisen hinnan tuotteita Sokoksella on esimerkiksi merkeiltd Jack & Jones, Tom Tai-
lor ja Esprit. Korkean hinnan tuotteita on esimerkiksi merkeiltd Tiger Of Sweden, J.
Lindeberg ja Hugo Boss. Liséksi Sokokselta 10ytyy korkean ja alhaisen hinnoittelun
valiin jaavia tuotemerkkejd, joita ovat esimerkiksi Bugatti, Casamoda ja Camel Active.



35

5.5 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helposti tuotteen tai palvelun voi hankkia. Saa-
tavuuden osatekijoita ovat esimerkiksi sijainti, lilkkenneyhteydet seké opasteet. Pienten
yritysten kohdalla voidaan puhua myos tavoitettavuudesta, eli miten helposti palve-

luntuottajan saa esimerkiksi puhelimitse kiinni. (Korkeamaki ym. 2002, 83.)

Saatavuus luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiselle. Yrityksen tuotteen
on vastattava markkinoiden vaatimuksia, se on hinnoiteltava oikein ja ndiden lisaksi
sen on oltava saatavilla kuluttajan haluamassa paikassa silloin, kun sita tarvitaan. Saa-
tavuuteen liittyy olennaisesti ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom & Leppénen
2015, 261.)

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helposti yrityksen toimipaikkaan 10y-
detéén ja paéstaan. Siséiselld saatavuudella taas tarkoitetaan sitd, miten hyvin tuotteet
ovat tarjolla toimipaikassa. Ulkoisen ja siséisen saatavuuden tavoitteena on, etté

e Kkuluttaja saa helposti ja nopeasti tietoa tuotteista ja yrityksesta

e yritykseen on helppo tulla

e yritykseen saa helposti yhteyden

e asioiminen yrityksessa on helppoa ja nopeaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,

285.)

Sokos Satakunnassa ulkoista saatavuutta ollaan parannettu muuttamalla parkkihallin
parkkipaikat kiekkopaikoiksi, jolloin parkkikiekolla saa kaksi tuntia ilmaista parkkiai-
kaa. Koska Sokos on ydinkeskustassa, olisi Sokokselle muuten vaikea paasta autolla,

silla keskustassa lahes kaikki parkkipaikat ovat maksullisia.
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6 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakas on kaiken liiketoiminnan perusta. liman asiakkaita ei ole markkinoita, eika
yrityksid. Nykyaan lahes kaikki yritykset ovat siséistdneet taman vanhan totuuden. Pu-
hutaankin asiakaslahtdisestd toiminnasta ja asiakkuusajattelusta. Liiketoiminnan ydin

muodostuu asiakkuuksista. (Korkeamaki ym. 2002, 125.)

Asiakkuuksien hallinnan tarkoituksena on luoda, yllapitaa ja kehittda jatkuvasti yri-
tyksen asiakassuhteita. Asiakkuuksien hallinnan lahtékohtana on arvon tuottaminen
asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys. Asiakkuuksien
hallinnasta on tullut markkinoinnin keskeinen ajattelutapa, ja yrityksissa kiinnitetdan
paljon huomiota asiakassuhteisiin. Asiakassuhdemarkkinointi on luonteeltaan kahden-
keskistd, eika kilpailijat ndin ollen saa niin helposti tietoonsa yrityksen asiakkailleen
tekemisté tarjouksista, toisin kuin kdyttaessa perinteisid medioita. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 418 — 420.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin ideana on keskittya jo olemassa olevien asiakassuhteiden
yllapitoon ja parantamiseen, sen sijaan, ettd hankkisi uusia asiakkaita. Tama ideologi
olettaa, ettd useimmat kuluttajista suosivat jatkuvaa asiakassuhdetta yhden yrityksen
kanssa kuin vaihtaa jatkuvasti tarjoajaa etsien arvoa. Usein on myos paljon halvempaa
yllapitad nykyistd asiakassuhdetta kuin houkutella uusia asiakkaita. (Zeithaml, V. &
Bitner, M. 2003, 157.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa jokaista asiakasta tarkastellaan yksiloné ja yritetdan va-
Kiinnuttaa asiakassuhde. Asiakassuhdemarkkinoinnissa huomioidaan asiakkaan elin-
ikdinen arvo. Tarkoitus on saada h&nesta pitkaaikainen asiakas yritykselle, jolloin asi-
akkaasta on tietysti yrityksellekin enemman arvoa. (Blythe 2008, 280.)

Asiakkuuksien johtaminen perustuu asiakastietoon, asiakasymmarrykseen ja asia-
kasanalyyseihin, joiden avulla nykyiset, uudet sek& mahdolliset asiakkaat voidaan ryh-
mitelld. Taman jalkeen asetetaan asiakasryhmakohtaiset tavoitteet, esimerkiksi kuinka

paljon uusia asiakkaita yritetddn hankkia ja mista asiakassegmentista. Tavoitteiden li-
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séksi suunnitellaan asiakasstrategiat eli tavat, miten nykyisten asiakkaiden ostoja kas-
vatetaan ja miten uusia asiakkaita hankitaan. Seuraavaksi suunnitellaan asiakassuhde-
markkinoinnin ja asiakkuuksien hallinnan toimenpiteet kohderyhmittdin. Suunnitel-
mat toteutetaan ja sen jalkeen toteutuksen onnistumisia ja saatuja tuloksia seurataan
sédannollisesti. Seurantatietoja hyddynnetéd&n uusia suunnitelmia tehdessé ja asiakas-
suhteiden kehittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 420 — 421.)

6.1 Asiakasymmarrys

Asiakkuuksien hallinnan ja johtamisen lahtokohtana on asiakasymmarrys. Menesty-
akseen yrityksen tulee kdyda vuoropuhelua asiakkaansa kanssa ja tarjota sen, mita
asiakas tarvitsee. Sita varten tarvitsee ymmartad asiakkaan todelliset tarpeet. Asiak-
kaan todelliset tarpeet saadaan tietoon asiakasymmarryksen kautta eli hankkimalla
laaja-alaisesti seké syvallisesti tietoa asiakkaista. Markkinoijan tulisi seurata tutkimus-
julkaisuja, kulutustilastoja ja ennusteita saadakseen yleiskuvan ostamisen kehittymi-

sesta omalla alalla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 421; Johansson 2017.)

Asiakasymmarryksessa asiakkaan kuuntelu on tarkedd. Kuuntelu voi olla joko aktii-
vista tai passiivista. Aktiivinen kuuntelu tarkoittaa kyselyja, haastatteluja ja muita tut-
kimuksia nykyisille seka kohderyhmiin kuuluville ei-ostajille. Passiivisessa kuunte-
lussa asiakkaille tarjotaan mahdollisuus antaa palautetta erilaisten kanavien kautta,
mutta palautetta ei varsinaisesti pyydeta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 421.)

Asiakasymmaérryksen kannalta keskeisté tietoa 10ytyy myos yrityksen omista tietojar-
jestelmistd, jos ne ovat ajan tasalla ja toimivat hyvin. Kun yrityksella on kanta-asia-
kasjarjestelma tai asiakastietoja rekisterdidaan muilla tavoin, saadaan hyva késitys asi-
akkaiden ostoista. Hyvén asiakasymmarryksen avulla voidaan kehittaa yrityksen asia-
kaspalvelua seké tarjoomaa paremmaksi. Ja kun ymmarretddn, miten asiakas kayttay-
tyy ja mika asiakkaalle on arvokasta eri tilanteissa, voidaan asiakkaalle tuottaa parem-
pia asiakaskokemuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 422 — 423.)
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6.2 Asiakashankinta

Yritys voi kasvattaa myyntidan joko hankkimalla uusia asiakkaita tai pyrkimalla kas-
vattamaan nyKkyisten asiakkaiden ostoja. Lisamyynti nykyisille asiakkaille on yleensa
kannattavampaa kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta. Uusien asiakkaiden han-
Kintaa tarvitaan kuitenkin korvaamaan muuttuneita ostotottumuksia ja asiakasmene-
tyksia. (Bergstrom & Leppénen 2015, 424.)

Asiakashankinnassa kéytetdan erilaisia markkinoinnin keinoja. Asiakashankinnan pe-
rusta on palvelu ja henkiléstd. Tuotteita ja tarjoomaa kehittamélld, saatavuuden var-
mistamisella, hinnan operoinnilla ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnall& luo-
daan perusta uudelle asiakassuhteelle. Uusille potentiaalisille ostajille vélitetaan tietoa
yrityksestd ja sen tuotteita. Lisaksi pyritddn luomaan kokeiluhalua vaikuttamalla asen-
teisiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 425.)

6.3 Asiakassuhteiden yllapito

Satunnaisostajat ovat yritykselle usein hyédyntamé&tonta ostopotentiaalia ja siksi hei-
dat tulisikin saada ostamaan uudelleen. Ensiostoa voi seurata kiitoskirje, lisatarjouksia
ja tiedotteita uutuuksista. Lisaksi voidaan tarjota kanta-asiakkaaksi liittymista, tehda
tyytyvaisyyskyselyitd tai kutsua asiakas erilaisiin asiakastilaisuuksiin. Ostavista asiak-
kaista ja suosittelijoista huolehditaan asiakasmarkkinoinnin avulla. Yrityksen menes-
tykselle on erittéin tarkead, ettd arvokkaimpia asiakkaita palvellaan mahdollisimman
hyvin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoite on rakentaa ja yll&pitaa asiakassuhdetta uskollis-
ten asiakkaiden kanssa, jotka ovat kannattavia yritykselle. Jotta voi saavuttaa tdmén
tavoitteen, yrityksen tulee keskittyd houkuttelemaan, sailyttdmadn ja parantamaan
asiakassuhteita. (Zeithaml & Bitner 2003, 158.)

Sdilytettavia ja kehitettdvia asiakkuuksia varten tarjotaan kanta- ja avainasiakasohjel-
mia, joilla heitd kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Kanta-asiakasmarkkinointi on

tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa, jossa yritys yhdessa kanta-asiakkaan
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kanssa yllapita4 ja kehittdd kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti huomioiden asiakas-
suhteen arvon. Tavoitteena on molempien osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymi-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437; Korkeaméki ym. 2002, 156.)

Kanta-asiakas arvostaa tuttuutta ja henkilokohtaista palvelua. Kanta-asiakkaille tarjo-
taan erilaisia etuja. Edut voivat olla rahaetuja tai suhdetoimintaetuja. Rahaedut voivat
olla esimerkiksi ostohyvitysté kaikista ostoista, jolloin hyvityksen maaré porrastetaan
ostomadrien mukaan: enemman ostava saa enemman etuja. Tallaista tapaa kayttaa juu-
rikin S-ryhm@, jonka asiakasomistajat voivat saada kuukausiostoistaan jopa viiden
prosentin ostohyvityksen. Lisaksi on erilaisia kampanjaluontoisia ostohyvityksia, jol-
loin asiakkaita houkutellaan ostoksille kaksinkertaisella bonuksella. Asiakas voi hel-
posti esimerkiksi S-mobiililla seurata omaa bonuskertymaansa, jolloin han voi keskit-
tda ostojaan paremman bonuskynnyksen ollessa lahella. (Bergstrom & Leppanen
2015, 437 — 438.)

Rahanarvoisia etuja ovat myos esimerkiksi kanta-asiakkaiden omat erikoistarjoukset,
joita myo6s useimmat kauppaketjut kayttavat. Esimerkiksi Sokoksilla on kuukausittain
ja viikoittain vaihtuvia S-etuja, jotka saavat vain S-etukortilla. Kanta-asiakastarjouk-
sista kannattaa viestia myds muillekin kuin kanta-asiakkaille, silla ne saattavat kan-
nustaa muitakin liittymaan kanta-asiakasohjelmaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
438.)

Suhdetoimintaetuja ovat esimerkiksi normaalista kaytdnnosta poikkeavaa palvelua
kanta-asiakkaille. Suhdetoimintaetuna voi olla esimerkiksi, ettd kanta-asiakas paasee
jonon ohi nayttamalla VIP-korttia. Lentoasemilla on oma lahtdselvitys ja odotustila
Klubiasiakkaille. Lisaksi voidaan jarjestad esimerkiksi erilaisia asiakastilaisuuksia,
maksutonta neuvontaa ja pidempéaé takuuaikaa kanta-asiakkaille. Parhaille asiakkaille
voidaan tarjota myds esimerkiksi pidempaa aukioloaikaa: kanta-asiakkaat voidaan
paéstdd ensimmaisend valitsemaan alennustuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
438.)

Asiakkaat pysyvét lojaaleina yritykselle, kun he saavat yritykseltd enemmaén arvoa
kuin olettavat saavansa yrityksen kilpailijoilta. Arvo mitataan “antamisen” ja ’saami-

sen” viliselld erolla. Asiakkaat pysyvit todenndkdisemmin suhteessa, jos he saavat
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(laatu, tyytyvaisyys) enemman kuin joutuvat antamaan (aikaa, rahaa). Kun yritys jat-
kuvasti tuottaa asiakkaalle arvoa, asiakas hyo6tyy ja talloin hanelld on kannustin pysyé
asiakassuhteessa. (Zeithaml & Bitner 2003, 159.)

Kanta-asiakasetujen kayttd on tehokkainta silloin, kun asiakas ostaa tuotteita suhteel-
lisen usein tai on tuotteen suurkuluttaja. Kanta-asiakassuhteen yll&pito edellyttada séan-
nollista ja sopivasti yksiloitya viestintad. Esimerkiksi S-ryhmén asiakasomistajat saa-
vat S-mobiiliin syntymapéivéansa kunniaksi kupongin jolla saa lasin kuohuvaa. Paras
yhdistelmé& on kayttaa sekd raha- ettd suhdetoimintaetuja yhdessg, niin ettd asiakkaat
arvostavat kanta- tai avainasiakkuuttaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 440.)

6.4 Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestintd voidaan jakaa kolmeen osaan; tyytyvéisyysoperointi, muistu-

tusviestinté ja asiakashoito-ohjelma.

Tyytyvéisyysoperoinnilla tarkoitetaan yritysten kéytossd olevia palautejarjestelmia.
Oleellista ei ole miten palaute kerataan, vaan keskeistd on se miten saadaan palaute
toimimaan asiakassuhteen vélineend. Keskeista palautteissa on se, etta aina kun yritys
saa palautetta, se my6s vastaa palautteeseen. Jos yritys ei vastaa asiakkaan palauttee-
seen, palautteiden tulo tyrehtyy. Asiakkaat tympééntyvét palautteen pyytamiseen, ja
heille jaa tunne, ettei palautteen antamisesta ole mitaan hyotya, etenkaan kun palaut-
teeseen ei ole mitddn vastattu. Palautteen kerddmiselld on kaksi tehtavaa:
1. Varmistaa asiakassuhteen jatkuvuus ja syventaa sitd palaute palautteesta jar-
jestelmén kautta seka
2. antaaideoita yrityksen toiminnan kehittdmiseen asiakkaiden spontaanien kom-
menttien avulla. (Rope & Pyykkd 2003, 339 — 340.)

Muistutusviestinnan perusidea on se, ettd yritys muistuttaa olemassaolostaan asiak-
kailleen. Taustana on se tosiasia, ettd ihmiset unohtavat nopeasti ne henkil6t ja tahot,
joiden kanssa hén ei ole yhteydessa hetkeen. Muistutusviestintd jakautuu kolmeen osi-
oon:

1. tervehdysmarkkinointiin
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2. asiakastilaisuuksiin

3. jaasiakastiedotteisiin.
Tervehdysmarkkinointia on erilaiset esimerkiksi joulu- ja ystavanpéaivétervehdykset,
sekd henkilokohtaiset muistamiset esimerkiksi syntymapaivana. (Rope & Pyykko
2003, 341 —342.)

Asiakashoito-ohjelmalla tarkoitetaan yleensa tietotekniseen jérjestelméan pohjautuvaa
viestintdohjelmaa, jossa on maaritelty aikataulu, milloin otetaan yhteytta kehenkin asi-
akkaaseen tarkoituksena varmistaa tulevien kauppojen onnistuminen. Yrityksissa on
maadritelty segmenteittdin ja asiakassuhdeluokittain paljonko ja minka sisaltoista vies-
tid yrityksesta lahetetddn, jotta asiakkaan ostouskollisuus ja asiakassuhteen syventé-

minen saataisiin optimaaliseksi. (Rope & Pyykko 2003, 343.)

6.5 Asiakassuhteen seuranta ja asiakaskokemusten kehittdminen

Asiakkuuksien sailyttdminen ja kehittdminen vaatii asiakassuhteiden ja toimenpiteiden
tulosten jatkuvaa seurantaa. Seuranta on helpompaa, kun asiakassuhdemarkkinoinnin
tavoitteet on asetettu oikein ja yritykselld on kaytettavissa tuoreet tiedot asiakkaan
kayttdytymisestd. Asiakassuhteen kehityksessd seurataan asiakastyytyvaisyyttd, asia-
kasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 443.)

Asiakastyytyvdisyytta seurataan yleensa jatkuvasti, jotta osataan ajoissa puuttua on-
gelmiin ja kehittdd uusia toimintatapoja. Asiakastyytyvéisyyttd seurataan spontaanin
palautteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seka suosittelumaaran perusteella. Spon-
taani palaute tarkoittaa asiakkailta suoraan tulevia moitteita, kiitoksia, valituksia, toi-
veita ja kehitysideoita. Yrityksen on tehtdva palautteen antaminen mahdollisimman
helpoksi. Palautemahdollisuus tulisi olla tarjolla eri paikoissa, asiakas voi soittaa pa-
lautepuhelimeen tai l&hett&da sahkopostia tai viestia sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 443.)
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Asiakaskayttaytymistd tutkimalla saadaan selville asiakasuskollisuuden kehittyminen.
Yritykset seuraavat keskiostosta ja ostotiheyttd, sekd mitd ja kuinka paljon asiakas os-
taa. Asiakastyytyvéisyys ei takaa valttamatta asiakasuskollisuutta. Tyytymatdnkin
asiakas voi jatkaa ostamista, jos ei jaksa vaihtaa ostopaikkaa tai lahist6lla ei ole tarjolla
muita vaihtoehtoja. Asiakaskannattavuutta mitattaessa yritys pyrkii mittaamaan mika
on asiakkaan arvo yritykselle nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaskannattavuutta seurataan
koko asiakaskunnan tasolla, asiakasryhmittéin ja arvokkaimmissa asiakkuuksissa jopa
asiakaskohtaisesti. On tarkedé, ettd kannattavuutta seurataan muutamilla selkeilld mit-
tareilla jatkuvasti niin, ettd saadaan vertailtavaa tietoa eri kuukausien, vuosien ja asia-

kasryhmien valilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 446 — 449.)

“Erittdin tyytyvéiset” asiakkaat ovat merkittdvimpid asiakkaita kannattavuuden kan-
nalta. Kuitenkin tyytymattomien asiakkaiden hallinta on myds yhtélailla tarke&s, silla
he ovat usein kannattamattomia ja jakavat tyytymattomyytensa muille. Sosiaalinen
media on tehnyt nykyaéan helpoksi jakaa tyytyméattdmyyden muille kuluttajille. (Best
2014,9)

Asiakaskokemusta voidaan kehittdd mittaustuloksien ja asiakaspalautteiden perus-
teella. Aina on tyytyméttomia asiakkaita ja heiltd voi saada hyvia kehittamisideoita.
Kaikkea ei kuitenkaan voida aina tehda asiakkaan ehdoilla, vaan yritys ja markkinoija
toimivat asiakassuhteessa ohjaajan roolissa. Asiakas yleensa jatkaa mielell&dé&n asiakas-
suhdetta, jos asiakaskokemukset ovat hyvia ja arvontuotto on kunnossa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 450 — 451.)
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7 ASIAKASTYYTYVAISYYS

7.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Diskonfirmaatioteorian mukaan asiakastyytyvaisyyden suunta ja voimakkuus muo-
dostuvat kahdesta elementistd, jotka ovat asiakkaan ennakko-odotukset seka koke-
mukset yrityksesta ja sen toiminnasta. Odotusten toteutuminen tai niiden toteutumatta
jadminen kokemuksen yhteydessa synnyttaa asiakkaassa joko tyytyvéisyytta tai tyyty-
mattomyyttd. Joskus myos pelkka toimiva palvelu voi johtaa asiakkaan tyytyvéisyy-
teen, eik& odotusten ja kokemusten vertaamista tapahdu ollenkaan. Kaupan alalla yri-
tys voi vaikuttaa asiakkaiden tyytyvéaisyyteen joko panostamalla asiakkaidensa koke-
musten laadun parantamiseen tai odotustason muokkaamiseen. Asiakastyytyvaisyys
on kuitenkin helpoiten hallittavissa, jos painopiste on molemmissa keinoissa. (Al-
banese & Boedeker 2002, 89 —91.)

Asiakastyytyvdisyytta tarkastellessa on tarkeaa selvittad, mitka ovat yrityksen Kkriittiset
tekijat, eli ne tekijat, jotka tuottavat eniten asiakastyytyvaisyytta kyseessa olevan yri-
tyksen asiakkaissa. Kriittiset tekijat ovat niita tekijoitd, jotka ovat asiakkaille tarkeim-
pia ja vaikuttavat eniten asiakkaiden tyytyvéisyyteen tai tyytyméattdmyyteen. Jos jokin
Kriittinen tekija yrityksen toiminnassa epaonnistuu, se aiheuttaa valittomasti tyytymat-
tdmyyden tunteita asiakkaissa. Kriittiset tekijat ovat erilaiset eri yrityksissa. Vaatekau-
passa ne voivat olla esimerkiksi henkilokunnan asiantuntevuus ja palvelun sujuvuus.
Kun kriittiset tekijat ovat selvilld, voidaan keskittya mittaamaan kuinka tyytyvaisia
asiakkaat ovat néihin tekijoihin. Kokonaistyytyvdisyytta laskettaessa kriittisia tekijoita
painotetaan enemman kuin muita, koska ne ovat asiakkaillakin suuremmassa painoar-

vossa tyytyvaisyyskasitysta muodostettaessa. (Ylikoski 1999, 158 — 164.)

7.2 Asiakastyytyvaisyys menestystekijana

Menestyvén yrityksen perustana ovat tyytyvéiset asiakkaat, ja yritys voi jatkaa toimin-
taansa vain silloin, jos asiakkaat ovat valmiita kayttdméaan yrityksen tarjoamia palve-

luita uudelleen. Asiakaskeskeiselld yrityksella painoarvo on mydskin markkinoin-
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nissa, silld asiakastyytyvaisyys toimii monesti perusteena markkinoinnin osalta tehta-
ville paatoksille, eli sille miten yritystd markkinoidaan asiakkaille. Tyytyvaiset asiak-
kaat ovat avain menestykselle, ja monesti he osoittavat sitoutumistaan ostamalla yri-
tyksen palveluita tai tuotteita yh& uudelleen, ja monesti myos kertomalla hyvista ko-
kemuksistaan muille. My0s kanta-asiakkaiden maara kasvaa tyytyvaisyyden myota ja
nain siis edelleen kasvattaa yrityksen kannattavuutta markkinoilla. (Albanese &
Boedeker 2002, 89 — 92; Lecklin 2002, 117; Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)

Aineettomat menestystekijat ovat yritysten pddomaa, mutta toisin kuin fyysinen péa-
oma, aineettomalla pddomalla ei ole fyysista olomuotoa. Aineettomalla p4d&domalla on
kuitenkin suuri vaikutus yrityksen menestykseen, vaikka se ei olekaan mitaan konk-
reettista. Tallaisesta hyvana esimerkkind toimii juurikin asiakastyytyvéisyys, jonka
tiedetd&n vaikuttavan yrityksen menestykseen, mutta on olemassa vain asiakkaiden
mielissd. Asiakastyytyvaisyys on siis yksi menestystekija aineettoman padoman si-
sélla. (Lonnqgvist, Kujansivu & Antola 2005, 18 — 32; Kujansivu, Lénngvist, Jaaske-
ldinen & Sillanpaa 2007, 27 — 43.)

Sopiva mittari menestystekijan mittaamiseen on esimerkiksi asiakastyytyvaisyysky-
sely. Tulosten perusteella laaditaan asiakastyytyvéisyyttd parantavia toimintasuunni-
telmia. (Lonngvist ym. 2005, 38, 193; Kujansivu ym. 2007, 170, 179.)

7.3 Asiakaslahtoinen asiakaspalvelu

Ennen asiakaspalvelua pidettiin yrityksissé vain tukitoimintona, mutta nykyisin se on
tarked Kkilpailutekija. Asiakaskeskeisyyden on todettu parantavan asiakastyytyvai-
Syytté ja sitd kautta myos yrityksen menestystd. Asiakaskeskeisessd toiminnassa ta-
voitteena on selvittad asiakkaan tarpeet ja tarjota niihin ratkaisu, eli toimia niin sano-
tusti asiakkaan ehdoilla (Aarnikoivu 2005, 50; Grénroos 2000, 33 — 34.)

Nyky-yhteiskunnassa asiakkaista tulee koko ajan vain vaativampia asiakaspalvelun
suhteen. Vaikka asiakkaat vaativat parempaa palvelua, he eivat kaikki kuitenkaan ole

valmiita maksamaan hyvén palvelun takaamiseksi vaadittua hintaa tuotteesta tai pal-
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velusta. Tuote tai palvelu tulisi saada mahdollisimman edullisesti ja tdima tuottaa haas-
teita yrityksille, jotka haluaisivat tuottaa my0s laadukasta palvelua. (Aarnikoivu 2005,
14, 17; Gronroos 2000, 25.)

Jotta yritykset voisivat tarjota tuotteitaan ja palveluitaan edullisemmin, on usein tie-
toisesti laskettu asiakaspalvelun tasoa. Jatkossa asiakaspalvelun rooli tulee nousemaan
esille hyvin tarkednd osana yrityksen menestysta, ja ne yritykset, jotka eivat nosta asia-
kaspalvelunsa tasoa vaan pitavat hinnat alhaalla, ottavat suuren riskin, silld elamme
tilanteessa, jossa asiakkaat hakeutuvat sinne mistd saa hyvaa palvelua ilman kohtuu-
tonta hintaa. (Aarnikoivu 2005, 15.)

7.4 Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvdisyyden mittaamisen tavoite on tunnistaa nykytila ja auttaa tekeméaén
suunnitelmia ja tavoitteita tulevaisuudelle, sekd tutkia suunnitelmien toteutumista.
Asiakkaiden tyytyvadisyyttd mitataan yrityksissa usein teettdmélld asiakastyytyvéi-
syystutkimus, jonka avulla selvitetdaan asiakkaiden mielipiteet yrityksen senhetkisista
palvelusta ja tuotteista, seké mitka osa-alueet kaipaavat vield kehittamista. Tutkimuk-
sen avulla voidaan arvioida yrityksen palveluiden ja tuotteiden eri ominaisuuksia, seka
selvittdd asiakkaan arvotyytyvéisyyttd. Asiakas on kuitenkin laadun lopullinen ar-
vioija. (Lénngvist ym. 2005, 187; Lecklin 2002, 114 — 117.)

Kysely voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, mutta yleisimmin kéytet&é&n postitse l&ahe-
tettavid kyselyjé tai puhelinhaastatteluja. Nykyisin internet on myds erittdin kaytetty
apuvéline kyselytutkimusten toteuttamisessa. Kun menetelma on valittu, voidaan ra-
jata haluttu kohderyhmad. Usein on liian vaikeaa tutkia kaikkien asiakkaiden tyytyvai-
syyttd. Tallaisissa tapauksissa pyritdan kokoamaan asiakkaista koko asiakaskuntaa

edustava ryhma, jolle kysely suunnataan. (Ylikoski 1999, 165.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset ovat hyvia apuvélineitd paremman asiakas-

tyytyvaisyyden rakentamiselle, mutta ne itsesséén eivét paranna asiakastyytyvaisyytta.
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Jos asiakastyytyvéisyyttd halutaan parantaa. tuloksia tdytyy analysoida ja luoda toi-
menpidesuunnitelma asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Toimenpiteidenkin jal-
keen tarvitaan vield uusia asiakastyytyvaisyyskyselyitda nayttaméan toimivatko toi-
menpiteet ja auttamaan jatkossa uusien toimenpiteiden suunnittelussa ja toteutuksessa.
(Ylikoski 1999, 166 — 167.)
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8 MARKKINATUTKIMUS

8.1 Mika on markkinatutkimus?

Markkinatutkimus sekoitetaan usein samaksi asiaksi kuin markkinointitutkimus.
Markkinatutkimus ja markkinointitutkimus ovat kuitenkin eri asia. Markkinatutki-
muksella pyritddn selvittdaméén markkinoiden jakaantumista ja kokoa, seka markki-
noiden kehittymista tulevaisuudessa. Markkinointitutkimuksella taas selvitetdén sel-
laisia asioita, jotka ovat tarpeen markkinointipaatoksia tehdessa. Markkinatutkimus on
osa markkinointitutkimusta. (Rope 2000, 421.)

8.2 Kilpailija-analyysi

Selvittamalla kilpailijoidensa vahvuudet ja heikkoudet, seka analysoimalla heidédn
strategioitaan, yritys pystyy helpommin asemoimaan asemansa markkinoilla ja tera-
vOittdmaan strategiaansa. Liséksi se auttaa yritystd maarittdaméan oikean hintatason ja
kilpailuedun.

Ymparistolla on tarked rooli yrityksen aseman ja toiminnan kannalta. Yritys pystyy
sopeutumaan ympdristoonsa tuntemalla ja ymmartdmalla ympériston seka kilpaili-
jansa. Kilpailuetu saavutetaan tuntemalla kilpailevat yritykset paremmin kuin ne tun-
tevat sinut. (Kamensky 2008, 138 — 139)

Kilpailustrategia perustuu siihen, etta yritys tuo esille omia vahvuuksiaan ja tdhtaa pa-
rantamaan heikkouksiaan. Jotta tiedettaisiin oman yrityksen heikkoudet ja vahvuudet,
vaaditaan tietoa kilpailijoiden vastaavista tiedoista ja toimintatavoista. (Virtanen 2003,
36 — 37)

Kilpailijoita tutkittaessa keskeisid asioita ovat muun muassa tiedot strategiasta, tavoit-
teista ja toimintatavoista, taloudelliset tunnusluvut, palvelut, myynti, asiakastyytyvai-
syys, kohderyhm4, alueellinen kannattavuus, tuotekehitys sek& laatu- ja hintapoli-
tilkka. (Lotti 2001, 61)
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Uuden yrityksen kannattaa kayttdd oman yrityksen imagon muodostamisen pohjana
kilpailijan heikkoja osa-alueita ja ké&yttaa niitd omina kilpailuetuinaan. Vahvoille ima-
goalueille ei kannata lahted haastajaksi, silla se tuhlaisi tarpeettomasti resursseja, silla

Kilpailijalla on siité jo valmiiksi imagoetu. (Rope & Mether 2001, 103 — 104)

8.3 Tutkimusmenetelman kuvaus

Opinndytetyoni empiirinen osuus eli tutkimuksellinen osuus on tehty kvantitatiivista
eli maarallista tutkimusmenetelm&& noudattaen. Kysymyksia oli sekd strukturoituja
ettd avoimia kysymyksia. Strukturoiduissa eli suljetuissa kysymyksissé on valmiit, toi-
sensa poissulkevat vastausvaihtoehdot, joista kyselyn vastaaja valitsee mieleisensa.
Tarjottaessa valmiit vaihtoehdot vastaajille, vastaajan on helpompi antaa myds moitti-
via ja arvostelevia vastauksia (Heikkila 2014, 16, 50 — 51). Avoimilla kysymyksilla
sen sijaan voi saada tietoa myos pintaa syvemmalta. Avoimet kysymykset ovat tarkoi-
tuksenmukaisempia, kun vastausvaihtoehtoja ei tarkkaan tiedeta tai kun halutaan tietada
miten vastaajat asian hahmottavat. (Helsingin yliopiston tietotekniikkakeskuksen yl-

lapitam& mikroverkkojen www-sivut)

Kysely on survey-tutkimuksen oleellinen menetelmé. Aineisto keratddn standar-
doidusti kohderyhman muodostaessa otoksen. Kyselyssé vastaajilta kysytaan tdsmal-
leen samat kysymykset. Téllaisen kyselytutkimuksen etuina ovat, etta sen avulla on
mahdollista kerata iso otanta ja Kyselyssa voidaan kayttaa useampaa Kysymysta. Li-
séksi se on tehokas menetelmd, joka saastaa tutkijalta aikaa ja vaivannakoa. Myos ai-
kataulut ja kustannukset pystytddn arvioimaan melko tarkasti kdytettdessa tata mene-
telmé&a. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2008, 193 — 195.)

Kyselytutkimukseen liittyy tietysti myos heikkouksia. Yleisena heikkoutena voidaan
pitdd aineiston pinnallisuutta. On mahdotonta tietdd, kuinka vakavasti vastaajat vas-
taavat tutkimukseen ja miten onnistuneita vastaajille annetut vaihtoehdot ovat vastaa-
jan kannalta. Vaarinymmarryksi& on hankala kontrolloida, eiké voida varmistua, etta
ymmartavatko vastaajat tdysin asiat joita esitetddn kysymyksissa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2008, 195)
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8.4 Tavoitteiden madrittely

Opinndytetydssé tavoitteena on oppia tekemaan markkinatutkimus kéytanngssa ja so-
veltaa tutkimuksesta saatuja tuloksia Sokos Satakunnan miestenosaston parantamiseh-
dotuksiksi. Sokos Satakunnan johtaja antoi melko valmiit tavoitteet tutkimukselle, jo-
ten jaljelle jéi lahinnd suunnitella ja 10ytaa sopiva tapa saavuttaa ne. Tavoitteena oli
selvittada Porin tamanhetkistd markkinatilannetta ja miten Sokoksen miestenosasto si-
joittuu muihin miestenvaateliikkeisiin ndhden. Lis&ksi haluttiin selvittdd mitka ovat ne
syyt, jotka saavat asiakkaan valitsemaan Sokos Satakunnan miestenosaston ostopai-
kakseen. Tutkimuksen tavoitteena oli myos selvittda asiakastyytyvaisyytta ja talla ker-
taa asiakastyytyvaisyys rajattiin valikoimaan ja palveluun. Tavoitteena oli saada tutki-
mustulokset, jotka vastaavat oikeisiin kysymyksiin ja kattavat koko perusjoukon.

8.5 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimusta lahdettiin suunnittelemaan tutkimukselle asetettujen tavoitteiden pohjalta.
Alussa luotujen tavoitteiden pohjalta tehtiin teoreettinen viitekehys. Teoreettisen vii-
tekehyksen pohjalta mietittiin sopiva tutkimusmuoto ja alettiin rakentaa kyselyloma-
ketta. Kyselylomaketta tehtiin yhteistydsséd Sokos Satakunnan johtajan kanssa. Tutki-
muksesta péatettiin tehdd maaréllinen tutkimus suuren otannan saavuttamisen vuoksi.
Tutkimus paéatettiin tehda seké internetkyselynd, ettd paperisena versiona sita varten,
etta internetkysely on helppo lahettdd sahkopostin valitykselld isolle joukolle, mutta
Sokoksella paikan p&alla kyselyé tehtéessa asiakkaat voivat valita itselleen mieluisan

vastausmenetelmén. Verkkokysely luotiin e-lomakkeen avulla.

8.5.1 Kyselylomake

Kyselylomake ja kysymykset (liite 1.) pyrittiin muotoilemaan niin, etté saataisiin mah-
dollisimman suuri vastausprosentti. Kyselysté haluttiin tehd&d mahdollisimman yksin-
kertainen ja nopeasti vastattavissa oleva. Jos kysymykset olisivat olleet pitkia ja epa-
selvig, vastausprosentti olisi saattanut olla paljon pienempi. Kaikki turha karsittiin ky-

selysté pois.



50

Kyselylomake tehtiin yhteistydssé Sokos Satakunnan johtajan kanssa. Toimeksiantaja
kertoi mihin aiheisiin haluaa vastauksen, ja naiden pohjalta luotiin kyselyyn kysymyk-
set, jotka hyvéksytettiin toimeksiantajalla. Kysymyksia muokattiin saavuttaaksemme

helpon ja yksinkertaisen kyselyn.

Kyselylomake luotiin e-lomake-tiedonkeruumenetelmaéssé, ja wordilla kirjallinen ver-

sio lomakkeesta.

8.5.2 Kyselyn toteuttaminen

Kysely lahetettiin Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoille joukkosahkopos-
tilla saatekirjeen kera, johon oli liitettyna linkki kyselyyn (liite 2.). Lisaksi vastauksia
keréttiin Sokos Satakunnan miestenosastolla. Vastauksia kertyi yhteensa 269, joista

suurin osa saatiin Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoilta.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Taustatiedot

Sokos Satakunnan miestenosaston markkinatutkimukseen vastasi yhteensa 269 henki-
I04. Vastaajista yli puolet (56 %) oli yllattden naisia (Kuvio 6.). Naisten korkean vas-
tausprosentin voisi selittdd oletus, ettd naiset vastaavat helpommin kyselyihin kuin
miehet ja se, ettd monet naisista ostavat elamasséaan oleville miehille melko usein vaat-
teita esimerkiksi lahjoiksi. VVoisi jopa sanoa, ettd usein naiset ovat miehié jopa parem-
min selvilld miestenvaatteista kuin miehet itse. Sokoksella tydskennellesséni olen
my06s huomannut, ettd suurin piirtein puolet miestenosastolla asioivista onkin naisia,

joten tulosta voitaisiin pitad validina eli luotettavana.

SUKUPUOLIJAKAUMA

Mies:
44 %

Nainen:
56 %

Kuvio 6. Sukupuolijakauma (n=269).

Suurin osa vastanneista (57 %) oli ik&dhaarukalta 20 — 29 -vuotiaita. Toisiksi suurin
ikaryhma oli 30 — 39 -vuotiaita (19 %). 11 % vastaajista oli 40 — 49 -vuotiaita. Loppuja
ikaryhmia (15 — 19, 50 — 59 ja yli 60 vuotiaita) oli yhteensd 13 % vastaajista. Suurim-
man ikéluokan (20 — 29) selittaa se, ettd suurin osa vastaajista oli Satakunnan Ammat-
tikoulun opiskelijoita. Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keski-ika on
suurin piirtein 20 -29 -vuotiaiden luokkaa. Vanhempaa ikdryhmaa edustavat SAMKin
vanhemmat opiskelijat, sek& Sokos Satakunnassa kerétyt vastaajat. Kuviot 7. ja 8. esit-

tavat vield tarkemmin jokaisen ikdluokan méarat.
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IKAJAKAUMA
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Kuvio 7. Ik&jakauma prosenteittain (n=269).
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Kuvio 8. Ik&jakauma méérittdin (n=269).

9.2 Valikoiman tunnettuus ja ostaminen Sokos Satakunnasta

Vastaajista 112 vastasi, ettd Sokoksen miestenosaston valikoima on tuttu ja vastaajista
116 henkil6a vastasi valikoiman olevan melko tuttu. VValikoima on siis jokseenkin tuttu
jopa 85 % vastaajista, kun vain 15 % vastaajista vastasi, ettd valikoima ei ollut heille
tuttu (Kuvio 9.). Sokoksen valikoiman tunnettuuden perusteella voitaisiin paatella, etta



53

Sokoksen miestenosasto on erittéin keskeinen miesten pukeutumisen markkinoilla Po-
rissa. Mutta kuinka moni vastaajista oikeasti ostaa vaatteita Sokoksen miestenosasto-

lat?

VALIKOIMAN TUNNETTUUS:

Kylls
2%

Melko tuttu
43 %

Ei
15%

Kuvio 9. Sokos Satakunnan miestenosaston valikoiman tunnettuus (n=269).

Vastaajista pieni enemmistd (53 %) eli 143 henkil6a vastasi kuitenkin, ettei osta vaat-
teitaan Sokos Satakunnan miesten osastolta. 126 henkild vastasi ostavansa miesten
vaatteita Sokoksesta. (Kuvio 10.) Tuloksista voidaan paatella, ettd Sokos on asiakkai-
den silmissé tuttu, mutta pieni enemmisto ei kuitenkaan osta miesten vaatteita Sokos

Satakunnasta.

OSTATKO VAATTEITA SOKOS SATAKUNNAN
MIESTENOSASTOLTA?

Kylla

En 47 %

53 %

Kuvio 10. Ostajien mééara (n=269).
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Kun vertailtiin miesten ja naisten eroja valikoiman tuttuudessa sek& Sokokselta osta-
misessa, huomattiin, ettd Sokoksen miestenosaston valikoima on naisille tutumpi kuin
miehille (Kuvio 11.). Kyselyyn vastanneista naisista 71 vastasi, ettd Sokoksen vali-
koima on heille tuttu, kun taas miehisté vastaava méaré oli 41. Vertailussa ei kuiten-
kaan otettu huomioon vaihtoehtoa “melko tuttu”. Sokokselta ostamisessa miesten ja
naisten vélilla ei ollut kovinkaan suurta eroa, mutta kyselyyn vastanneista naiset kui-

tenkin ostavat miehid hieman enemman vaatteita Sokoksen miestenosastolta (kuvio

9.).

Valikoima tuttu Ostaa Sokokselta

80

70

60

50

40

30

20

10

B Nainen M Mies

Kuvio 11. Naisten ja miesten eroja valikoiman tuttuudessa ja Sokokselta ostamisessa.

Seuraavaksi tarkastellaan syitd miksi asiakkaat valitsevat Sokos Satakunnan ostopai-

kakseen, kun he ostavat miesten pukeutumisen tuotteita.
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Syyt, joiden takia Sokos valitaan ostopaikaksi:
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Kuvio 12. Syyt, joiden takia Sokos valitaan ostopaikaksi.

Tarkeimmat syyt, jotka vaikuttavan asiakkaiden p&atokseen tehdd ostoksia Sokos Sa-
takunnan miestenosastolla ovat tuotteet, bonus/S-etu, tuotteiden laadukkuus seké si-
jainti. Lisaksi hintataso ja palvelun laatu olivat vaikuttaneet osalla paatokseen valita
Sokos Satakunta ostopaikakseen. Imago ja liikkeen tunnelma eivat olleet monella se
syy, miksi he valitsevat Sokoksen ostopaikakseen. (Kuvio 12.)

9.3 Markkinatilanne

Kyselyn perusteella Sokos Satakunta on suosituin ostoskohde miestenvaatteille Po-
rissa. Kyselyyn vastanneista 126 vastasi ostavansa miestenvaatteita Sokokselta. Toi-
siksi eniten valintoja sai Dressmann, kun 113 vastaajista ilmoitti ostavansa Dressman-
nilta miestenvaatteita. Dressmannin jalkeen eniten valintoja sai Jack & Jones (105) ja
H&M (99). Lisaksi Stadium (84) ja Ratsula (76) olivat suosittuja ostopaikkoja miesten
vaatteille. Intersport (67), Prisma (69) ja “’jokin muu” (69) saivat kaikki ldhes yhtd
monta dantd. ”Jokin muu” ostospaikka sai maininnakseen esimerkiksi Carlingsin ja
New Yorkerin. Liséksi useampi maininta tuli, ett4 he ostavat verkkokaupasta miesten-
vaatteet, mutta siitd ei tdssé kyselyssa ollut kysymys, kun tutkitaan markkinatilannetta
nimenomaan Porissa. Kyselyn perusteella vahiten miestenvaatteita ostetaan Porissa

Top Sportista, Citymarketista ja Riverista (Kuvio 13.).
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Mista muualta Porissa ostetaan miesten
vaatteita:

Kuvio 13. Misté Porissa ostetaan miesten vaatteita Sokoksen lisaksi?

Porin markkinatilanne miesten vaatetuksen osalta on tutkimuksen mukaan Sokos Sa-
takunnalle erittéin suotuinen ja kyselyn ostopaikoista Sokos sai eniten aania. Kovim-
mat Kilpailijat Sokokselle ovat kyselyn mukaan Dressmann, Jack & Jones ja H&M,
jotka kaikki sijaitsevat myoskin ydinkeskustassa, joten tulosta voidaan pitdd mielestéani
oikeana. Lisaksi Jack & Jones sekd H&M molemmat sijaitsevat myos kauppakeskus
Puuvillassa, joten molemmilla on kaksi toimipistettd Porissa mika voi myds vaikuttaa
kyseisten liikkeiden korkeaan pistemaaraan. Ei ole vélia suosiiko keskustassa tai Puu-

villassa kayntid, silla molemmissa on kyseiset liikkeet, joten niissd on helppo poiketa.

Kyselyssa kysyttiin lisdksi, ettd mika muissa liikkeissa vetoaa ja onko niissé jokin pa-
remmin kuin Sokoksen miestenosastolla. Eniten esiin nousi muiden liikkeiden nuorek-
kaampi valikoima, ja muutenkin erilainen valikoima, kuten urheiluvaatteiden suu-
rempi valikoima seké eri merkit ja halvempi hintataso. Liséksi muissa liikkeissé olevat
hyvat alennukset ja muiden liikkeiden sijainti itselle paremmassa paikassa tuli vas-

tauksissa esiin useampaan kertaan.

9.4 Tyytyvaisyys valikoimaan ja palveluun

Suurin osa vastaajista, eli 131 henkil6a, ei osannut sanoa ovatko he tyytyvéisia Sokos
Satakunnan miestenosaston valikoimaan (Kuvio 14). Kun tutkittiin tarkemmin néin
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vastanneiden taustaa, selvisi, ettd 107 ndistd, jotka eivat osanneet vastata tyytyvaisyyt-
tdén valikoimaan, eivét osta Sokokselta ja vain 24 heist4 ostaa Sokoksen miestenosas-

tolta, mutta ei silti osaa sanoa tyytyvaisyyttaan (Kuvio 15).

Suurin osa (104) néist4, jotka osasivat valikoimaa kommentoida, olivat melko tyyty-
vaisié valikoimaan. 21 kyselyyn vastanneista oli melko tyytyméttomia Sokos Satakun-
nan miestenosaston valikoimaan. Kuitenkin vain nelja vastaajaa oli erittéin tyytymat-
tomié valikoimaan. Vastaavasti vain yhdeksan vastaajaa oli erittdin tyytyvaisia vali-
koimaan. Sokos Satakunnan miesten osaston valikoimaa voidaankin siis kyselyn pe-
rusteella pitad melko hyvana.

Tyytyvaisyys valikoimaan
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Kuvio 14. Tyytyvadisyys valikoimaan (n=269).

Vastaajista suurin osa (126) ei osannut sanoa mydskaan tyytyvaisyyttaan palveluun.
Heista 103 ei osta Sokoksen miesten osastolta vaatteita, eli vain 23 sellaisista vastaa-
jista, jotka ostavat vaatteita Sokoksen miestenosastolta eivat osanneet sanoa mielipi-
dettddn Sokoksen miestenosaston palvelusta (Kuvio 16). Kuitenkin vastaajista, jotka
osasivat tyytyvaisyyttaan palveluun kommentoida, suurin osa (80) oli palveluun melko
tyytyvaisié. Erittain tyytyvaisia oli 42 vastaajaa ja erittain tyytymattomia oli vain 4
vastaajaa. Melko tyytymattomia Sokoksen miestenosaston palveluun oli 17. (Kuvio
15.) Kyselyn perusteella voidaan kuitenkin olettaa, ettd suurin osa Sokoksella asioi-
vista ovat melko tyytyvaisié tai erittdin tyytyvaisia miesten osastolla saamaansa pal-

veluun.
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Tyytyvaisyys palveluun
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Kuvio 15. Tyytyvaisyys palveluun (n=269).
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Kuvio 16. Tyytyvaisyyden ilmaisu: ei osta Sokokselta vs. ostaa Sokokselta.

Kun vertaillaan naisten ja miesten eroja tyytyvéisyydessd, huomataan, ettd naiset ovat
selkeésti enemman vastanneet, etteivat osaa sanoa tyytyvaisyyttaan valikoimaan tai
palveluun. Kyselyn mukaan naisille Sokoksen valikoima oli kuitenkin tutumpi kuin
miehille, ja tutkimuksen mukaan naiset ostavat miesten vaatteita Sokokselta enemman
kuin miehet. (Kuviot 11. ja 17.) Muuten tyytyvdisyydessa ei hirveésti ollut heittoa
miesten ja naisten valill& (Kuvio 17.). Tutkimuksen mukaan Sokoksen miestenosas-
tolta ostavat miehet ja naiset ovat suurimmaksi osaksi melko tyytyvéisié seka valikoi-

maan etta palveluun.
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Tyytyvaisyys valikoimaan ja palveluun; miesten ja
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Kuvio 17. Tyytyvaisyys valikoimaan ja palveluun.

9.5 Parannusehdotuksia valikoimaan ja palveluun

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin, mitd he haluaisivat muuttaa valikoimasta ja palve-
lusta, jos he eivét niihin olleet tyytyvéisid. Valikoimaan tyytymattomat haluaisivat va-
likoimaan enemmaén halvempia ja nuorekkaampia merkkeja. Lisaksi he haluaisivat va-
likoimaan enemman urheiluvaatetta. Osa mainitsi myds, ettd valikoimaan tarvittaisiin
enemman isoja kokoja ja rennompia malleja. Lisaksi tuli mainintaa, ettd tunnettuja
merkkeja (Gant, Henry Lloyd) tarvittaisiin lisd4, ja muutenkin merkkeja taytyisi saada

paremmin ja selkeammin esille (liséé tilaa).

Palvelusta ei tullut kovin montaa kommenttia, mutta suurin osa palautetta antaneista
kokevat, ettd myyjid ei ole osastolla tarpeeksi, joten palvelua ei valttamatta saa, vaikka
haluaisi. Eli kyselyyn vastanneista ne, jotka eivat olleet tyytyvéisia palveluun kaipaa-

vat osastolle enemmaéan myyjia, seka myyjille parempaa tuntemusta tuotteista.

Kokonaisuudessaan kyselysta sai kuitenkin sen kuvan, etta suurin osa on melko tyyty-

vaisid, seka valikoimaan ettd palveluun.
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10 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

10.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Mahdollisimman totuudenmukaisen ja luotettavan tiedon tuottaminen on tutkimuksen
keskeinen tarkoitus. Luotettavuutta arvioidessa kdytetddn apuna validiteetti ja relia-
biliteetti kasitteitd. Molemmat késitteet tarkoittavat luotettavuutta. Opinndytetyon luo-
tettavuuden arviointi tulee tehdé aina, kun kyseessa on kvantitatiivinen eli maaréllinen
opinnaytetyd. (Kananen 2008, 79 — 81.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka pitavia tulokset ovat. Eli jos tutkimus toiste-
taan, tulisi aina saada samat tulokset. Talloin tutkimuksessa kaytetty mittari tuottaa
aina samat tulokset, kun mittaus suoritetaan uudestaan. Téten saadut tulokset eivét voi
johtua sattumasta. Reliabiliteetti ei yksindan pysty takaamaan tutkimuksen validiteet-
tia. (Kananen 2008, 79 — 81.)

Validiteetilla tarkoitetaan patevyyttd. Onko tutkimuksessa tutkittu ja mitattu niita asi-
oita, mitd tarkoituksena on ollutkin tutkia ja mitata. Tutkimuksen validiteettia arvioi-
dessa pohditaan kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt mittarit vastaavat
tutkittavana ollutta ongelmaa. Myos tutkimuksessa kéytetty kieli vaikuttaa merkitta-
vasti tutkimuksen validiteettiin. Tutkimuksessa kdytetyt kysymykset tulisi laatia siten,
etta jokainen vastaaja pystyy ymmartamaén ne samalla tavalla. (Kananen 2008, 79 —
81.)

10.2 Oman tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa hyvin vahvasti tutkimuksessa kéytetyn kyselylo-
makkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Kyselylomake toteutettiin toimeksianta-
jan kanssa yhdessa siten, ettd siind esitetyt kysymykset olisivat mahdollisimman sel-
keit4 ja helposti vastattavia. Kysymykset pyrittiin rakentamaan niin, etté ne tuottaisivat
mahdollisimman monipuolista tietoa tutkimusongelmaan. Tasté syysta joihinkin ky-

symyksiin liséttiin avoin vastausvaihtoehto, jotta vastaajilla olisi mahdollisuus vastata
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omien nakemystensd mukaan. Lisdksi kaikki epdolennaiset kysymykset karsittiin ky-

selysté pois.

Tutkimuksessa kaytettiin satunnaisotantaa mahdollisimman suuren otannan saa-
miseksi. Suuren vastausten maéran ansiosta tutkimustulokset ja niisté tehdyt johtopaa-
toksen voidaan joissain madrin yleistdé. Suuri otanta parantaa tutkimuksen yleistetta-

vyytta.

Ty0ta tehtéessé pyrittiin patevyyteen dokumentoimalla tarkkaan kaikki tydvaiheet tut-
kimuksessa seké perustelemaan kaikki tehdyt valinnat ja paatokset. Lisaksi tutkimus-
tuloksista tehdyt johtopéatokset ja toimenpide-ehdotukset ovat suhteutettu tutkimus-

tuloksiin.
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11 JOHTOPAATOKSET

Lahtokohtaisena tutkimusongelmana oli selvittdd Sokos Satakunnan miestenosaston
sijoittumista Porin tdmén hetkiseen markkinatilanteeseen. Tutkimuksen alaongelmina
oli selvittad mistd muualta Porissa miestenvaatteita ostetaan ja tutkia asiakkaiden tyy-
tyvéisyytté valikoimaan ja palveluun. Lisaksi haluttiin tietdd, mitk& ovat ne syyt, joi-
den vuoksi Sokos valikoituu ostopaikaksi. Tavoitteena oli saada naihin vastaus, jotta
tiedettdisiin mit& mielta asiakkaat ovat, ja mitd miestenosastolla voitaisiin kehittaa va-

likoiman ja palvelun suhteen.

Opinndytetyon tutkimusongelmiin saatiin vastauksia. Kyselyyn saatiin 269 vastausta,
joten vastaustulosten perusteella voitiin tehda melko luotettavia paatelmia tutkimus-

ongelmiin liittyen.

Kyselyyn vastasi enemman naisia kuin miehid ja lisdksi naiset ilmoittivat useammin
ostavansa Sokoksen miestenosastolta. Naisten suuren vastausprosentin voidaan selit-
taa osittain sillg, ettd naiset vastaavat usein helpommin kyselyihin kuin miehet. Vas-
taajista suurin osa kuului 20 -29-vuotiaiden ikaryhmaan. Vastaajien nuoren ik&luokan
selittdd Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden suuri vastausmaara. Lisaksi
nuoret aikuiset ovat niitd, jotka eniten vaatteita ostavatkin, joten kyselyn aihe oli heitéa

lahellé.

Sokoksen valikoima oli tuttu tai melko tuttu yli 80 % vastaajista. Tarkeimmat syyt,
joiden takia Sokoksen miestenosasto valikoituu ostopaikaksi, ovat asiakkaiden mie-
lestd Sokoksen tuotteet, bonus ja s-edut, tuotteiden laadukkuus seké Sokoksen sijainti.
Kuitenkin pieni enemmistd kyselyyn vastanneista vastasi, ettei osta Sokoksen mies-

tenosastolta.

Kun mietitddn Sokos Satakunnan miestenosaston sijoittumista Porin tdmén hetkiseen
markkinatilanteeseen, kyselyn perusteella voidaan olettaa, ettd Sokos on yksi merkit-
tadvimmisté liikkeistd miestenmuodin osalta Porissa tall4 hetkelld. Vaikka vahan yli
puolet kyselyyn vastanneista vastasi, ettei osta Sokokselta, kuitenkin 126 henkil6a vas-

tasi ostavansa Sokoksen miestenosastolta tuotteita. Mikaan muu liike ei saanut yhta
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paljon valintoja. Toisiksi eniten vastauksia sai Dressmann 113 valinnalla. Muita var-
teenotettavia kilpailijoita Sokokselle kyselyn perusteella ovat Jack & Jones, H&M,

Stadium ja Ratsula.

Néisté tuloksista voidaan paatelld, ettd Porin markkinatilanteessa parhaiten parjadvat
nuorille miehille suunnatut ketjut, joka tukee ajatusta, ettd nuoret aikuiset ostavat
enemman vaatteita kuin vanhemmat. Lisaksi urheiluvaateliikkeet menestyvat hyvin
Porin tdmén hetkisesséd markkinatilanteessa. Sokoksen etuna ovat nuorille miehille
suunnatut halvemmat merkit, joita se myy kuten Jack & Jones ja Adidas, seké ’parem-
paa” merkkid haluaville esimerkiksi Tiger of Sweden ja Diesel. Sokokselta puuttuu

kuitenkin lahes kokonaan urheiluvaatetus.

Vastaajista ne, jotka eivat olleet taysin tyytyvéisid Sokoksen miestenosaston valikoi-
maan toivoivatkin juuri enemmaén nuorekkaampaa ja urheilullisempaa tyylia Sokoksen
tuotteisiin. Lis&ksi monet vastasivat ostavansa muista liikkeistd mieluimmin, koska
niistd saa halvemmalla. Vastaajista suurin osa oli nuoria opiskelijoita, joten he kaipaa-
vat nuorekkaita ja halpoja tuotteita, silla opiskelijana rahaa ei ole kaytossa samalla
tavalla kuin tyossakayvalla. Opiskelijat kuitenkin ovat niitd, jotka useammin ostavat
vaatteita, joten heidan tarpeensa oli tarkeata tyydyttaa, silla muuten he ostavat muualta
misté saa halvemmalla. Toisaalta Sokoksen miestenosaston kohderyhma ei vélttamatta
ole juuri opiskelijat, mutta asia kannattaisi kuitenkin ottaa huomioon sill& opiskelijat
januoret ylip4dataan ovat niitd, jotka eniten ostavat vaatteita. Kyselyn perusteella Sokos
Satakunnan miestenosaston valikoimaan oltiin kuitenkin paapiirteittain melko tyyty-

vaisia.

Palvelu sai osakseen valikoimaa enemman tyytyvaisyytta vastaajissa. Suurin osa vas-
taajista oli erittain tai melko tyytyvaisid miestenosastolla saamaansa palveluun. Ai-
noana puutteena vastaajista osa on maininnut, ettd myyijia on ollut liian véhan ja aina
ei ole saanut palvelua, vaikka olisi halunnut tai on joutunut odottamaan pitkdan saa-
dakseen palvelua. Eli palvelun parantamiseksi tarvittaisiin miestenosastolle enemmén
myyjid sekd parempaa asiantuntemusta tuotteista. Parantaakseen miestenosastoaan So-
kos Satakunnan tulisi kyselyn perusteella lisat4 valikoimaansa nuorekkaampaa ja hal-

vempaa tuotetta, seké lisdtd myyjia miestenosastolle.
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12 YHTEENVETO

Opinndytetyoni toimeksiantajana toimi Sokos Satakunta. Aloitin opinndytetyon teke-
misen toukokuussa 2017, tavoitteena valmistua saman vuoden jouluksi. Tavoitteeseen
onneksi paastiin, vaikka kesalla toiden ohessa opinnédytetydn tekeminen jaikin koko-
naan. Aloitin opinnaytetyon tekemisen uudelleen syksyll4 jatkaen teoriaosiota siitad mi-
hin jain kevéalla. Opinndytetyon aihekin vaihtui lennosta toimeksiantajan keksiessé
heille ajankohtaisemmaksi muuttuneen aiheen. Onneksi siind kohtaa opinnadytetyo oli

vield alkutekijoissé ja jo tekeméni teoria sopi my6s uuteen aiheeseen.

Teoreettinen viitekehys tehtiin tutkimusongelmaan ja sen alaongelmiin perustuen. Tut-
kimusongelmani oli selvittdd Sokos Satakunnan miestenosaston sijoittumista Porin sen
hetkiseen markkinatilanteeseen. Lisaksi haluttiin selvittda syitd, joiden takia kuluttajat
valitsevat Sokoksen ostopaikakseen. Tutkimuksella pyrittiin selvittdma&n myos asiak-

kaiden tyytyvaisyytté valikoimaan ja palveluun.

Teoreettinen viitekehys koostuu seuraavista teemoista; palveluymparisto, kuluttaja-
kayttaytyminen, kilpailuetu, asiakkuuksien hallinta ja asiakastyytyvaisyys. (Kuvio
16.) Palveluympéristd on yksi tarkedimmista tekijoista vaateliikkeiden kannalta. Teo-
riaosuudessa selvitettiin, miké palveluymparistd on, millainen on hyva palveluympa-
ristd ja miten palveluympéristod voitaisiin parantaa. Kuluttajakayttdytyminen liittyy
erittdin vahvasti kaikkeen ostamiseen; miksi ja miten ihmiset ostavat. Kilpailuetu se-
littd& sen, miksi valitaan jokin liike toisen sijasta; halvempi hinta, parempi palvelu,
sijainti vai jokin muu? Tété asiaa tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaankin, eli miké on
Sokoksen kilpailuetu; miksi Sokos valikoituu ostopaikaksi ja miksi kenties joku toinen
lilke. Kyselyn perusteella tarkeimpia syitd valita Sokos ostopaikaksi ovat tuotteet, bo-
nus ja S-edut, tuotteiden laadukkuus seka sijainti. Muiden liikkeiden kilpailuetuina

Sokosta kohtaa ovat kyselyn perusteella halvempi hinta ja nuorekkaampi valikoima.

Asiakkuuksien hallinta on erittdin keskeinen aihe kilpailuedunkin kannalta, mutta
myos itse Sokokselle, silld Sokos kuuluu S-ryhmaéan, jolle asiakkuuksien hallinta on

erittdin keskeistd, esimerkiksi bonuksen ja s-etujen kautta. Bonus ja S-edut olivatkin
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kyselyn perusteella toisiksi tarkein syy valita Sokos ostopaikaksi, heti tuotteiden jal-
keen. Asiakastyytyvaisyys oli toinen kyselyn tarkeistd teemoista, painottaen valikoi-
maa ja palvelua. Kyselyn perusteella asiakkaita voitaisiin pitdd melko tyytyvéisina

sekd valikoimaan, etté palveluun.

Tutkimusongelmaan saatiin tulokseksi, ettd Sokos Satakunnan miestenosasto sijoittuu
karkeen Porin tdman hetkisessa markkinatilanteessa. Sokos sai eniten valintoja osto-
paikaksi, joten sen perusteella sitd voidaan pitéda yhtena tarkeimmista liikkeista mies-
tenmuodin osalta Porissa. Toisiksi eniten valintoja sai Dressman, joka jalkeen tulivat
Jack & Jones, H&M, Stadium ja Ratsula. Kyselyn perusteella v&hiten Porissa miesten

vaatteita ostetaan Top Sportista, Citymarketista ja Riverista.

Tavoitteet

Tutkimusmenetelmi S el
uunnittelu
\ — Toimeksiantaja
Tutkimus
Tutkimus- _—— \
ongelma
Sokos Satakunta
Tutkimustulokset MARKKINATUTKIMUS \
/ \ Teoreettinen viitekehys
Exzﬁa- Asiakastyytyviisyys: Palvelu- /
valikoima ja palvelu ympiéristd / \

Markkinatilanne )

Porissa Kuluttaja- Kilpailu- Amakasl-
Valikoiman kayttaytyminen ctu tyytyviisyys
tunnettuus ja
ostaminen Asiakkuuksien
Sokokselta hallinta

Kuvio 18. Opinnaytetyon osa-alueet.
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Jokin muu, mika?

Ratsula[ ]
H&M [ ]
Jack&Jones [ ]
Dressman [ ]
Riveri [ ]
Intersport [ ]
Stadium [ ]
Topsport [ ]
Budget sport [ ]
Prisma [ ]
Citymarket [ ]
Jokin muu, mika?




7. Mika valitsemissasi liikkeissa vetoaa? Onko niissé jokin paremmin kuin So-
koksen miestenosastolla?

Valikoima:

1. Miten tyytyvéinen olet Sokos Satakunnan miestenosaston valikoimaan?
Erittain tyytyvdinen[ ]  Melko tyytyvéinen [ ] En osaa sanoa [ |

Melko tyytyméton [ ] Erittain tyytymaton [ ]

2. Jos et ole tyytyvéinen, niin mitd haluaisit muuttaa valikoi-
masta?

3. Muita kommentteja valikoimasta:

Palvelu:

1. Miten tyytyvdinen olet palveluun Sokos Satakunnan miestenosastolla?
Erittain tyytyvdinen[ ]  Melko tyytyvéinen [ ] En osaa sanoa [ |

Melko tyytyméton [ ] Erittain tyytymaton [ ]

2. Jos et ole tyytyvainen, niin mita vikaa palvelussa on ollut ja miten palvelua
voitaisiin parantaa?

Kehitysideoita, risuja ja ruusuja:

Vapaa sana:




LIITE 2

Opinnaytetyokysely: Vastaa lyhyeen kyselyyn - Markkinatutkimus Sokos Satakunnalle

SAMK Viestinta & € Vastaa | v
to 1910, 41

Heil

Olen SAMKin liiketalouden opiskelija ja teen opinndytety6téni Sokos Satakunnalle. Opinndytetydni tarkoitus on kartoittaa
Sokaos Satakunnan miestenosaston sijoittumista Porin timéan hetkiseen markkinatilanteeseen. Toivon sinun vastaavan alla
olevaan kyselyyn. Kyselyn tekemiseen ei mene kauaa ja vastaamalla olet minulle suuri apu opinnaytetyoni toteutuksessa.
Vaikka kysely koskeekin miestenpukeutumista, vastaajan ei tarvitse olla mies tai ostaa tuotteita itselleen tai edes Sokoksesta,
vaan myos he, jotka ostavat esimerkiksi lahjaksi miesten tuotteita sopivat hyvin kyselyn vastaajaksi. Tuloksia kaytetdan Sokos
Satakunnan miestenasaston kehittdmisessa. Toivon sinun vastaavan pe 27.10.2017 mennessé.

Paaset vastaamaan kyselyyn tésta linkista:
https://elomake.samk.fi/lomakkeet/7108/lomake.html

Kiitos jo etukdteen ajastasi.

Ystavillisin terveisin

Riikka Lehto

NLT145PMY
riikka.lehto@student.samk.fi
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