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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen valinta ja sen perustelut

Vaatetusalan vahittaiskaupassa kilpailu on kovaa. Markkinoijan on oltava sel-
villa asiakaskunnastaan tarjotakseen parasta mahdollista palvelua ja oikeita
tuotteita. Kun markkinoilla on runsaasti tarjontaa, asiakkaan ostokayttaytymi-
sen tunteminen muodostuu entista tarkedAmmaksi kilpailukeinoksi. Asiakkaan
tyytyvaisyys vaikuttaa positiivisesti hanen ostokayttaytymiseensa ja nain ollen
tyytyvaisyyden selvittdminen on entista tarkeampéaa. Korkeatasoisella asia-
kaspalvelulla voidaan erottua kilpailijoista ja saavuttaa kestavid asiakassuhtei-
ta. Asiakastyytyvaisyys toimii suorituskyvyn indikaattorina; asiakastyytyvai-
syystulokset ennustavat myynnin kehitysta (Lecklin 2002, 118).

Opinnaytetyon aiheena on markkinoinnin kehittdminen, jota tarkastellaan JC
AB:n Brothers-miestenvaateketjun ndkdkulmasta. Teoreettisen viitekehyksen
pohjalta toteutetaan asiakaskysely, jonka avulla toimeksiantajan asiakaskun-
nan rakenteesta, asiakastyytyvaisyydesta ja ostokayttaytymisesta saadaan
ajankohtaista ja tarkeaa tietoa.

Tutkimusaiheen valintaan vaikutti vahvasti tutkijan oma kiinnostus vaate-
tusalan markkinointia kohtaan. TyoOkokemus vaatetusalan vahittaiskaupassa
toimi hyvana pohjana tyon tekemiselle. Tieto uudesta vaateketjusta sai pohti-
maan erilaisia tutkimusaiheita. llmeni, etta ketjulla oli tarvetta toteuttaa asia-
kaskysely ja aihetta alettiin mietti& tarkemmin. Kyselyn toteuttamisajankohta
on ideaali, silla ketju on luonut jo osin asiakaskuntaansa ja nain ollen monille
kuluttajille on jo muodostunut jonkinlainen kuva ketjusta ja sen myymaldissa

asioinnista.

Kohderyhméan maarittdminen on yritykselle tarkea vaihe markkinointia suunni-
teltaessa. Kohderyhmaa voidaan rajata esimerkiksi ian, sukupuolen, tulotason
ja perheen elinvaiheen mukaan. Asiakaskunnan rakennetta tarkastelemalla

saadaan tietoa edella mainituista tekijoista ja nain voidaan nahda millainen on

ketjun asiakasprofiili.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusotteen valinta

Tyén tarkoitus on tukea JC AB:n miestenvaateketju Brothersin” markkinoinnin
kehittamista keradmalla oleellista tietoja sen asiakaskunnan rakenteesta, os-
tokayttaytymisesta ja asiakastyytyvaisyydesta. Koska ketju on viela uusi Suo-
messa, sen suomalaiseen asiakaskuntaan kohdistuvia aiempia tutkimuksia ei

ole viela tehty.

Tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen. Kvantitatiivisella tutkimusme-
netelmalla selvitetaan lukumaariin ja prosenttisosuuksiin liittyvia kysymyksia
seka eri asioiden vélisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita
muutoksia (Heikkila 2004, 16). Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman valintaan
vaikuttivat tutkimuksen suhteellisen suuri perusjoukko ja asiakasrekisterin
puuttuminen. Kvalitatiivista menetelmaa kayttdmalla ei saataisi vastauksia
tarpeeksi laajalta joukolta ihmisia ja esimerkiksi haastateltavien valinta olisi
hankalaa. Havaintoaineisto keratdan myymaldissa informoidun kyselyn muo-
dossa Digium-ohjelmalla, jolloin tulokset on yksinkertaista esittaa numeroin ja

tilastoin.

1.3 Aiemmat tutkimukset

Aiempia vastaavanlaisia tutkimuksia ei ole ehditty Brothersille Suomessa te-
kemaan, silla ketju on maassamme viel& niin uusi. Yleisesti ottaen asiakastyy-
tyvaisyytta on tutkittu paljon eri yhteyksissa ja aloilla. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksia on tehty suhteellisen paljon my6s Jyvaskylan ammattikorkeakoulus-
sa etenkin vaatetusalan ja liiketaloustieteen koulutusohjelmissa erilaisille toi-
meksiantajille. Aiempia opinnaytetoita tarkastellessa saatiin vinkkeja tyohon
seka ideoita lahteiden hankintaan.

Salmisen (2005) tekema opinnaytety0 asiakastyytyvaisyystutkimus Vision De-
sign Oy:lle kasittelee asiakastyytyvaisyytta, mielikuvaa ja laatua. Opinnayte-
tydssé haluttiin selvittaa toimeksiantajayrityksen asiakaskunnan tyytyvaisyytta

yrityksen toiminnan eri osa-alueisiin. Pyrittiin saamaan selville, milla toiminnan

" Jatkossa Toimeksiantajana JC AB ja Brothers



alueilla yritys on onnistunut ja missa on kehitettavaa. Salmisen kayttdma tut-
kimusmenetelma oli osin erilainen kuin omassa tydssani, kuten sita kautta
myo6s otanta. Omassa tutkimuksessani olisi voitu myos tutkia mielikuvaa ja

laatua, mutta silloin tydn teoriaosuudesta olisi muodostunut liian laaja.

Asiakastyytyvaisyyden selvittamiseksi ja toiminnan kehittamiseksi JC AB on
teetattanyt mystery shopping-tutkimuksia niihin erikoistuneella yrityksella.
Haamuasiakkaat vierailevat myymalassa tavallisen asiakkaan tapaan, mutta
kiinnittavat kattavasti huomiota kaikkiin mahdollisiin seikkoihin niin asiakaspal-
velun kuin myymalan siisteyden ja toimivuudenkin kannalta. Tutkimusten tu-
lokset ovat yrityksen sisdaista tietoa, joten niitd ei tdssa opinnaytetydssa kasi-
tella sen tarkemmin. (Henriksson 2006a.)

2 TOIMEKSIANTAJANA JC AB JA BROTHERS

2.1. Konsernin ja ketjun taustaa

JC AB perustettiin Ruotsissa vuonna 1962, kun kaksi vaatetusalan vahittais-
kauppiasta paatti hoitaa ostonsa yhteisesti ja samalla muuttaa liikkeittensa
nimeksi Junior Center. Useampia liikkeita liittyi mukaan vahitellen, ja 1990-
luvun alussa uudeksi nimeksi muutettiin kuvaavampi Jeans & Clothes. Nimen
muutoksen yhteydessa panostettin enemman markkinointiin, jolloin JC:n asi-
antuntemus ja laaja farkkuvalikoima oli pian laajalti tunnettu. (Readyboken
n.d.)

JC AB on nykyaan konserni, silla menestyksen myodta mukaan on tullut uusia
vaatekonsepteja. Lastenvaatekonsepti Rabbit suuntautuu 6—13-vuotiaille lap-
sille. Nykyaan konsepti tunnetaan nimella J-Store. Uusimpia konsepteja ovat

Sisters- ja Brothers-ketjut (ks. kuvio 1, Brothers-logo), joiden valikoimat suun-
tautuvat 25-45-vuotiaille aikuisille naisille (Sisters) ja miehille (Brothers), jotka

ovat edelleen muodikkaita ja seuraavat trendeja. (Mts.)



JC AB konserniin kuuluu talla hetkella noin 275 liikettda Suomessa, Ruotsissa
ja Norjassa. Neljalla konseptilla toimivalla JC AB:lla on selkeé& visio tulevai-
suuden osalta. "JC AB:sta tulee yksi pohjoisen Euroopan johtavista muotiliike-
konsepteista”. (Mts.) Konsernin liikeidea on seuraava:

JC-konserni luo, kehittda ja toteuttaa muotilikkeiden konsepteja
kansainvalisilla markkinoilla. Kullakin konseptilla tulee olla tarkasti
maaritelty kohderyhma ja asema. JC:n tarkoitus on olla johtavas-
sa asemassa kunkin konseptin osalta. (Readyboken n.d.)

BROTHERS

KUVIO 1. Brothers-logo (Henriksson 2006b.)

Brothersin konseptina on olla muotiketju, joka keskittyy korkeaan laatuun ja
hyvaan palveluun. Liikkeen tarjonta suuntautuu 25-45-vuotiaille miehille. Brot-
hers haluaa tarjota jannittavan kokonaiskonseptin likeymparistossa, joka hei-
jastaa kohderyhmén arvostuksia. Valikoiman tulee koostua moderneista ja

klassisista vaatteista, paaalueina business ja vapaa-aika. (Readyboken n.d.)

Ensimmainen Brothers-myymala avattiin Helsinkiin Kampin kauppakeskuk-

seen maaliskuussa 2006. Sen jalkeen on avattu seitseman myymalaa lisaa:
Vantaalle, Espooseen, Turkuun, Vaasaan, Raisioon, Saloon ja Lempaaléaan.
Konsernin tavoitteena on avata lisda myymalaoita lahiaikoina ja lisata tunnet-

tuuttaan. (Henriksson 2006a.)

2.2 JC:n arvot ja tuotemerkit

JC-konserni pitdd menestymisen edellytyksinaan henkilokuntansa kauppias-
henkisyytta ja sitoutumista tydhonsa. JC-konserni on maarittanyt nama selke-
at arvot koko henkilokunnalleen ja ne ovat helposti luettavissa jokaisen myy-
malan taukohuoneen seinaltd (Henriksson 2006a). Seuraavassa on kuvattu,

miten kauppiashenkisyyden ja sitoutuneisuuden tulisi nakya.



Kauppiashenkisyys

Myyjan tarkein tehtava on asiakkaan huomioiminen ja asiakaspalvelu. Asiakas
tuo elannon, ja kauppiashenkisyytté tulee osoittaa priorisoimalla asiakas aina
ykkdseksi. Toinen merkittava tekija on siisti ja taydennetty myymala. Jos jokin
tuote, vari tai koko puuttuu myymalasta, ei ole itsestadn selvaa, etta asiakas
kysyy sitd. Myyjan tehtava on myyda, ja kauppiashenkisyytta osoitetaan ty6s-
kentelemalld aina aktiivisesti lisamyynnin aikaansaamiseksi. Hyvaan tuotetun-
temukseen kuuluu tuntea myymalan valikoima, volyymituotteet, tuotteiden mi-
toitus ja hoito-ohjeet. Nain myyja osaa tarjota asiakkaallensa oikeita tuotteita
ja asiakas nakee myyjan ammattilaisena. Yhteisen tavoitteen eteen tydskente-
leminen tarkoittaa rutiinien, kustannusten seka tyotovereiden kunnioitusta.
Myymalan kannattavuuden ja mukavan tydympariston vuoksi tama on elintar-
kedéa. (JC:n arvotn.d 1.)

Sitoutuneisuus

Oikea asenne ja suhtautuminen ty0hon ja tuotteisiin on ensiarvoisen tarkeaa.
Asiakkaan kaynnin myymalassa tulee aina olla positiivinen kokemus. Tavoit-
teena on, ettd toissa on mukavaa ja etta se nakyy asiakkaillekin. Myyjan tulee
aina tietda, mita liikkeessa on meneilldan kulloinkin tarjotakseen korkeaa pal-
velua. Sitoutuneisuutta osoittaa informaation aktiivinen etsiminen. Myymalas-
sa tarvitaan kaikkien apua ja tyopanosta, ja jotta kaikki toimisi, taytyy henkilos-
tolla olla keskinaista kunnioitusta. Arvovalta tulee unohtaa ja sen sijaan tulee
toimia hyvana esimerkkina osoittaen sitoutuneisuutta. Tavoitteiden saavutta-
miseksi tietoa taytyy jakaa seka olla avoimena uusille ideoille. Halu oppia ja
opettaa uutta paivittain on henkildstolle tarke&dé sen pyrkiessa paremmaksi
tydssaan. Odotusten ylittaminen niin asiakkaiden kuin tydtovereiden suhteen

yllattaa positiivisesti. (Mts. 1-2.)

Tuotevalikoima ja tuotemerkit

Tuotevalikoima koostuu yhtenaisista asukokonaisuuksista, joihin kuuluu puku-
ja, paitoja, takkeja, neulepuseroita, housuja ja farkkuja. Lisdna ovat asusteet:
laukut, kaulahuivit, kravatit ja vyot seka alusvaatteet. Tuotemerkkeja ovat Ri-
ley, Riley Black (puvut) ja East West (ks. kuvio 2). (Henriksson 2006b.)



RILEY £ast West’

KUVIO 2. Rileyn ja East Westin logot (Mts.)

Rileyn puvut ovat suunniteltu kaytettavaksi seka tydssa etta juhlissa. Mallis-
tossa halutaan yhdistaa korkea laatu ja hyvin raataléidyt vaatteet. Puvuissa
pyritdan aina klassisuuteen ja trendikkyyteen. Mallistosta I0ytyvat takit, pikku-

takit seka paidat eri mitoituksilla. (Brothers tuotemerkit 2006.)

East West on mallisto, jonka tavoitteena on tarjota vaatteita seka tydelamaan
ettd vapaa-aikaan. Tyyli on rento, ja vaatteissa pyritaan korkeaan laatuun ja
hyvaan istuvuuteen. Viimeistellyilla yksityiskohdilla vaatteissa haetaan toimi-
vaa kokonaisuutta. Pohjana East West -mallistolle ovat housut ja farkut, jotka
ovat suunniteltu yhteensopiviksi malliston muiden sesongin tuotteiden kanssa.
(Mts.)

3 MARKKINOINNIN TULOKSELLISUUDEN PARANTAMINEN

3.1 Asiakaskunnan rakenteen tunteminen

Toimeksiantajayritys on jo aiemmin maarittanyt kohderyhmansa (ks. luku 2.1).
Tuotteen tai palvelun myyntimahdollisuuksia on laskettu ennakolta ja selvitetty
olemassa olevien kilpailevien ja omien merkkien ostajakuntaa. N&in on saatu
arvioita niiden rakenteesta ja uusista potentiaalisista ostajista. Kohderyhméan
valinnassa paatetaan, mille ryhmille tuote tai palvelu suunnataan ja keille sen
markkinointiviestintd kohdistetaan. Samalla selvitetddn kohderyhman koko.
(Lotti 2001, 84.)

Demografinen profiili on kasite, jota kaytetddn markkinoinnissa, ja se kuvaa
demografista ryhmittelya tai markkinasegmenttia. Yleensa se kasittaa demo-
grafisia tekijoitd, kuten ikaluokat, tulotason ja sukupuolen. Demografista profii-
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lia voidaan kayttaa hyodyksi mietittdessa mainontaa ja sen kohdistamista oi-
kealle ryhmalle ja ndin saada maksimaalinen hyodty markkinoinnista.

Asiakasperustassa on kyse siitd, etta markkinoilta [oydetaan sellainen asia-
kasryhma tai useampikin, jotka ovat taloudellisesti saavutettavissa ja/tai ovat
valmiita maksamaan tuotteesta sellaisen hinnan, jotta liiketoiminta on kannat-
tavaa. Markkinat ovat aina lahtokohtaisesti jakautuneet joukoksi erilaisia seg-
mentteja. Vaikka asiakaskunta nayttaisikin samanlaiselta, kaytannossa se ei
sitd kuitenkaan aina ole. (Rope 2000, 87.)

Kuluttajamarkkinoilla yritys valitsee perussegmenteiksi usein nuoret, varak-
kaat ja hyvin toimeentulevat ajattelematta sita, ettéa muillakin voisi olla kulutus-
potentiaalia. Myds keski-ikaiset ja elédkeldiset ovat usein merkittava markki-
nasegmentti. Samoin keskituloisilla on kaytannéssa taysin riittava varallisuus-
taso ollakseen hyva kohderyhma. Varakkaiden kohderyhmien suosimisessa
voi olla se harha, etta taloudellisen varakkuuden ajatellaan automaattisesti
nakyvan rahan kaytossa. Todellisuudessa voidaan ajatella, etta varakkaat
ovat varakkaita juuri siité syysta, etta he eivat ole halukkaita kayttamaan varo-
jaan mihin tahansa. Sen sijaan pienituloisemmat saattavat olla tulotasosta
huolimatta kulutusorientoituneempia. Varallisuus ei yksinaan selitad kulutuksen
maaraa ja sen suuntaamista erilaisiin kayttokohteisiin, vaan enemmankin ku-
luttajan asenteet. Kyse onkin siita, ettd markkinoijan tulee 16ytaa sellainen
kohderyhma, johon se pystyy asennetasolla vaikuttamaan. Tuotteen tulee so-
pia kuluttajan arvomaailmaan ja tAman kautta hanen tulee kokea se halutta-
vaksi. (Mts. 88 - 89.)

Asiakaskunnan rakennetta tarkastellaan tdssé opinnaytetydssa demografisten
tekijoiden nakokulmasta (ks. luku 3.2.1). Erityisesti kiinnostuksen kohteena
ovat asiakkaiden ik&, sukupuoli, asuinpaikka ja tulotaso. Naita tekijoita tarkas-
telemalla voidaan maarittaa karkeasti ketjun asiakasprofiili, eli millainen on

tyypillinen Brothersin asiakas edelld mainituilta demografisilta tekijoiltaan.
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3.2 Asiakaskunnan ostokayttaytymisen tunteminen

3.2.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymisella tarkoitetaan niitad kuluttajan tarpeiden tyydyt-
tamiseen liittyvia henkisia seka fyysisia toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy vali-
tessaan, ostaessaan ja kayttaessaan tuotteita (Ylikoski 1999, 77). Yksittaisten
kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaa ostokayttaytyminen, mika ohjaa muun mu-
assa sitd, milla perusteella valintoja tehdaan, seka sita, mista ja miten hankin-
nat tehdaan (Bergstrom & Leppénen 2003, 97-98).

Ostokayttaytyminen luo perustan asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. Os-
tokayttaytymisen pohjana ovat seka ulkopuoliset arsykkeet, kuten yritysten
markkinointitoimenpiteet, vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne kuin myds
ostajien henkilokohtaiset ominaisuudet. Ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina
valintoina, tapoina ja tottumuksina, toimimisena markkinoilla. Jotta yritys voisi
vastata kysyntaan, sen on tunnettava ostajansa ja sen pohjalta valittava koh-
deryhménsa ja rakennettava toteutettavissa oleva markkinointiohjelmansa.
(Mts.)

Yksittaisten kuluttajien ostokéayttaytyminen muodostuu monenlaisten tekijoiden
ohjaamana. Taustalla vaikuttavat ympardiva yhteiskunta sekd markkinoivien
yritysten toimenpiteet. Ostajien ostohalua ja -kykya ohjaavat myds ostajan
henkilokohtaiset ominaisuudet, joiden vaikutus nakyy lopullisissa valinnoissa.
(Mts. 99.)

Demografiset tekijat ovat niin sanottuja kovia tietoja ja ne ovat peruslahto-

kohta markkinoiden kartoittamiselle. Demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoite-
taan yksilon niitd ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitettavissa, mitattavis-
sa ja analysoitavissa. Bergstromin ja Leppasen (2003) mukaan olennaisimpia

demografisia muuttujia ovat

ika

sukupuoli



12
siviillisaaty
asuinpaikka ja asumismuoto
perheen elinvaihe ja koko
likkuvuus maan sisalla seka maahan- ja maastamuutto
tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
ammatti, koulutus
kieli
uskonto ja rotu.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 100.)

Kun ostokayttaytymista analysoidaan, demografisilla tekijoilla on suuri merki-
tys. Kuluttajien erilaisia tarpeita ja motiiveja selittdvat osittain esimerkiksi ika,
sukupuoli ja perhetilanne. Ne eivat kuitenkaan selita tuotteen lopullista valin-

taa, mutta vaikuttavat elaméantilanteen mukaisiin tarpeisiin. (Mts.)

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat kuvastavat kuluttajan toimimista sosiaalisis-
sa ryhmissa. Sosiaalisista tekijoista helpommin mitattavaa kovaa tietoa on se,
millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu. Vaikeampaa on mitata niin sanottua peh-
meaa tietoa, joka kertoo, kuinka ndma ryhmat vaikuttavat yksiloon ja siihen,
mitd han ostaa. (Mts. 109-110.)

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitéd ryhmi&, joihin yksilo haluaisi samastua.
Ryhmia voi olla hyvin monenlaisia ja my6s niiden suuruus voi vaihdella pal-
jonkin. Viiteryhmia ovat esimerkiksi tyoyhteiso, perhe, kaveripiiri, idolit, kulttuu-
ri ja alakulttuurit. Jasenryhmilla tarkoitetaan ryhmi&, joissa ollaan jasenina.
Ihanneryhmiin kuulumista tavoitellaan, niita voivat olla esimerkiksi urheiluseu-
rat ja jengit. Toisinaan viiteryhma voi olla myds yksittainen henkild, johon halu-
taan samastua. Negatiivisia ryhmié vieroksutaan ja niihin ei haluta kuulua.
(Mts. 109-110.)

Psykologiset tekijat kasittavat yksilon henkilokohtaiset piirteet eli persoonal-
liset tarpeet, tavat, motiivit, arvot, asenteet, kyvyt ja toimintamuodot, joilla on
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Psykologiset tekijat kulkevat jonkin verran
ké&si kadessa sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla kayttaytyminen muovautuu

my0s vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Mts. 101.)
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Motiivit ostamiselle voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: funktionaalisiin, emotio-
naalisiin ja kayttajastaan viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset ostomotiivit
kuvaavat tuotteen oston jarkiperaisyytta, kayttdtarkoitukseen ja toiminnallisuu-
teen perustuvia valintoja. Naiden suhteen tulee analysoida, mitka toiminnalli-
set tuote-edut ovat asiakkaalle merkittavid ja voidaanko asiakkaita mahdolli-
sesti ryhmitella erilaisten funktionaalisten ostomotiivien mukaan. Kun vaiku-
tuksia ostopaatoksiin kysytdan kuluttajilta itseltddn, funktionaalisilla ostomotii-
veilla on tapana korostua. Kuluttajat kokevat helposti, etta toiminnalliset osto-

motiivit antavat heista jarkevamman vaikutelman. (Laakso 2003, 93.)

Usein ostomotiivit ovat myds emotionaalisia eli tunneperaisid. Nama saattavat
helposti sekoittua funktionaalisiin ostomotiiveihin. Esimerkiksi auton ostoa pe-
rustellaan helposti sen alhaisella polttoaineen kulutuksella, vaikka todellisuu-
dessa se tuli hankittua, koska se nayttaa upealta. Joskus kuluttajat liittavat
keskimaarin enemman lisdarvoa tuotemerkkiin kuin funktionaalisiin ominai-
suuksiin, jolloin tunteet sekoittavat ajattelua. Ostopaatoksesta tulee talldin
emotionaalinen, mydnnetaan sita tai ei. (Mts. 94 - 96.)

Kayttgjastaan viestivat ostomotiivit korostuvat etenkin silloin, kun taloudelliset
suhdanteet ovat nousussa. Kun kuluttajan ostoksen motiivina on lahettaa vies-
ti ymparistolleen, ostetuilla tuotteilla on tapana sijoittua hintahaitarin ylapaa-
han. Erityisen palkitsevaa kuluttajalle saattaa olla, jos tuotetta ei saa joka kau-
pasta ja hinta on selkeéasti korkeampi kuin tuoteryhmassé keskimaarin. (Mts.
96 - 97.)

Elamantyylin muodostavat ostajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat yndessa
demografisten ominaisuuksien kanssa. Elamantyylin vaikuttavat siis seka ko-
vat perusasiat etta ihmisen persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymi-
seen liittyvat pehmeat tekijat. Elamantyyli tarkoittaa sita tapaa, jolla yksilo elaa
ja suhtautuu elamaan ja ymparistoonsa ja joka maarittaa sen, mihin han kayt-
taa varojaan ja aikaansa. Elaméantyylia tarkasteltaessa voidaan selittaa osta-
jan ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemista seka ostopaatoksen teke-
mista ja sen merkitysta ostajalle. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 100, 115.)
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Ostokykyyn vaikuttavat ostajan taloudellinen mahdollisuus ostaa seka kaytet-
tavissa olevan ajan maara. Taloudellisen tilanteen muodostavat kuluttajan
kaytossa olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin, kaytetyt maksuehdot
seka tuotteiden hintakehitys. Tyypillista on, etta kuluttaja sd&astad vahapatoi-
sessa ja tuhlaa sellaiseen, josta joku toinen saattaisi sanoa, ettei siihen ole
varaa. Ostajan ostokyvylla on rajansa ja siksi markkinoijalla on haastetta teh-
da oma tuote niin tarkeaksi, haluttavaksi ja valttamattomaksi, etta juuri siithen
ostajalla on varaa. Jos ostajalla ei ole kaytettavissa paljoa aikaa, hanen on
kaytettdva ostoon enemman rahaa. Ostaja on myds usein valmis maksamaan

saastyneesta ajasta ja toisen tekemasta palvelusta. (Mts. 98.)

3.2.2 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessin kesto ja monivaiheisuus vaihtelevat sen mukaan,
miten tarked ostos kuluttajalle on ja miten paljon sen valintaan liittyy riskeja.
Kuluttajan sitoutumisella tarkoitetaan sitd, millainen merkitys tuotteella tai pal-
velulla hanelle on. Korkeassa sitoutumisessa tuotteen henkilkohtainen merki-
tys kuluttajalle on suuri ja nain ollen ostoprosessi on usein monivaiheisempi.
Matalan sitoutumisen tuotteita ostettaessa kuluttajan kokema riski on vahai-
sempi. (Ylikoski 1999, 92.)

Ylikosken (1999) mukaan ostoprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen.
Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja havaitsee 1) tarpeen ja haluaa tyydyt-
tada sen. Taman jalkeen kuluttaja 2) etsii informaatiota muodostaakseen kasi-
tyksen vaihtoehtoisista ratkaisuista tarpeen tyydyttamiseksi. Eri tietolahteista
saadun informaation pohjalta kuluttajalle muodostuu kasitys olemassa olevista
3) vaihtoehdoista. 4) Lopullisessa valinnassa mukana olevien vaihtoehtojen
joukosta kaytetaan nimeé harkintajoukko. Harkintajoukon suuruuteen vaikut-
tavat kuluttajan sitoutumisen maara seka palvelun tarjoajien alkuperainen
maara. Lopullista tuotteen valintaa tehdesséan kuluttaja antaa eri valintakri-
teereille omat painoarvonsa ja tekee siten paatoksensa parhaiten omaan tilan-
teeseensa sopien. (Ylikoski 1999, 92 - 104.) 5) Ostopaatoksesta seuraavat

tunnetilat pohjaavat asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyy-
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teen. Asiakkaan tyytyvaisyys ostokseensa syntyy aiemmin luotujen odotusten
ja koettujen kokemusten vertailusta. (Mts. 109.)

Kuluttajan etsiessa informaatiota vaihtoehdoista on myyntihenkiléstd hanelle
erityisen hyodyllinen. Myyjien vaikutus korostuu etenkin silloin, kun kyse on
kuluttajalle tarkeé&sta tuotteesta. Myyntikeskustelut ovat vuorovaikutustilantei-
ta, jossa hyvalla myyjalla on mahdollisuus nopeasti ja tehokkaasti vastata ku-
luttajan tietotarpeisiin. (Mts. 99.)

Markkinoijan tulee muistaa, ettei prosessi paaty ostamiseen, vaan se jatkuu
vield asiakkaan mielessa (ks. kuvio 3). Mikali asiakas on tyytyméttn osta-
maansa tuotteeseen, saattaa olla kyse myos kognitiivisesta dissonanssista eli
tiedollisesta ristiriidasta. Ostaja saattaakin tuntea katumusta esimerkiksi tuot-
teesta maksamastaan hinnasta ja haluaisikin myohemmin valita jonkun toisen
vaihtoehdon. Tassa tilanteessa asiakas kaipaa vahvistusta ostopéatokselleen.
Myyjan kuuluukin tukea ostajaa h&nen tehdessaan ostopaatosta ja saada se
tuntumaan oikealta ja hyvalta valinnalta. Tavoitteena on, ettéd asiakassuhde
jatkuu mya0s yksittaisen oston jalkeen ja etta toiminta pysyy kannattavana.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 125.)

Ostajan psy-
kologiset
tekijat

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan
sosiaaliset
tekijat

Elaméantyyli

Ostoprosessi
OSTOKAYTTAYTYMINEN l

Kokemukset ja tyytyvaisyys

KUVIO 3. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, mukaeltu Bergstro-
min ja Leppéasen kuviosta (2003, 99).
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Kuten kuviosta 3 voidaan havaita, demografiset, psykologiset ja sosiaaliset
tekijat muodostavat ostajan elamantyylin. Elamantyyli selittaa niita asioita, mil-
l& tavoin ostajan ostokayttaytyminen ilmenee kaytanndssa, miten ostoprosessi
etenee seka miten mahdollinen ostopaatds tapahtuu. Ostopaatoksen jalkeen
ostaja kasittelee kokemuksiaan suhteessa odotuksiinsa ja nain ollen on eri

tasoilla joko tyytyvainen tai tyytymaton.

3.2.3 Ostotilanteet ja ostajatyypit

Kuten edelld on todettu, kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla
tekijoilla on suuri vaikutus siihen, miten he tekevat ostopaatoksiaan. Erilaisten
ja eritaustaisten ihmisten elamantyyli ja ostokayttaytyminen saattavat poiketa
toisistaan paljonkin. Taman lisdksi merkitysta on yksittaisilla ostotilanteilla,
joista voidaan tarkastella tuotteiden erilaisuutta ja ostajan aktiivisuutta ja sitou-
tuneisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2003, 118 - 119.)

Rutiiniostotilanteessa yksilo ostaa tottumuksesta ja mahdollisimman vahan
aikaa ja vaivaa kayttaen. Talloin ostajalla tulee olla aiempaa kokemusta tuot-
teista ja oston liittyvien riskien taytyy olla pienia. Jonkin verran harkitussa os-
tossa kuluttaja panostaa ostostensa tekemiseen seké ajan, vaivan etté rahan
suhteen enemman. Harkitussa ostossa kuluttaja kay lapi koko ostoprosessin
ja nékee paljon vaivaa loytdakseen sopivimman vaihtoehdon. Harkittua ostoti-
lannetta edustavat esimerkiksi vaatteiden, lahjojen ja sisustustuotteiden han-
kinnat. (Mts. 119.)

Ostamiseen liittyva sitoutumisen maara nayttaytyy joko tuote- tai merkkitasol-
la. Kuluttajan vahainen sitoutuminen nékyy siten, ettei ostotilanteessa tuotteel-
la tai merkilla ole juurikaan valia. Tuotteen hinta ei ole niinkaan merkittava te-
kija sitoutumisessa, silla usein jopa paivittaistavaroiden merkilla on valia. Voi-
makkaasta sitoutumisesta puhuttaessa voidaan kayttaa myds ilmaisua merk-
kiuskollisuus. TAma tarkoittaa, etta tietty tuote ja etenkin merkki ovat kulutta-
jalle tarkeitd. Markkinoijalle olisikin tarke&téd saada tuotemerkilleen uskollisten
kayttajien vankka tuki. (Mts. 119.)
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My6s ostajista voidaan muodostaa erilaisia tyyppeja heidan ominaisuuksiensa
perusteella. Taloudellinen ostaja kiinnittdd huomionsa tuotteen hintaan ja etsii
ostoissaan parasta mahdollista hinta-laatusuhdetta. Yksil6llinen ostaja haluaa
korostaa erilaisuuttaan ja on usein myos valmis kayttamaan enemman rahaa
ostoksiinsa. Shoppailijaostaja toimii aktiivisesti. Hanelle ostaminen tuottaa
mielihyvaa. Toiset shoppailijoista tekevat usein my6s herateostoja ja toiset
tietavat tarkkaan, mit haluavat ja arvostavat asiantuntevaa palvelua. Sosiaa-
linen ostaja asioi mielellaan paikoissa, joissa on mahdollista saada palvelua
tutuilta asiakaspalvelijoilta. Sosiaalinen kontakti ostotilanteessa saattaa olla
tarkea etenkin vanhemmille ihmisille. L&hiympariston merkitys voi korostua
silloin, kun ostaja liikkuu ostoksilla kaksin tai suuremman ryhman kanssa.
Shoppailuryhmé saattaa antaa myos tukea ja ohjausta ostopaatoksille. Arvoja
tarkeina pitava tyyppi haluaa esimerkiksi ekotuotteita, ostaa mielellaan koti-
maista ja miettii kierratysta. Innoton ostaja lahtee ostoksille vain pakosta ja

haluaa tehda ostokset nopeasti, vaivattomasti ja lahelta. (Mts. 120-121.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden kehittaminen

3.3.1 Asiakastyytyvaisyys ja sen syntyminen

Asiakas on joko tyytymaton tai tyytyvainen kaytettyaan yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita. Tyytyvaisyys syntyy hyvasta laadusta. Arkikielessa kay-
tetdan virheellisesti termeja tyytyvaisyys ja laatu toistensa synonyymeina.
MyoOs muut palvelukokemukseen liittyvat tekijat voivat tuottaa tai ehkaista tyy-
tyvaisyytta. Nain ollen tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite ja palvelun laatua
voidaan pitaa yhtena asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavana tekijana. (Ylikoski
1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyyden mielessa asiakas-kasite ei edellyta asiakassuhdetta,
eikd myoskaan valitonta henkilokontaktia yritykseen. Aina silloin, kun henkild
on kontaktissa jonkun yrityksen osan kanssa, asiakastyytyvaisyyden edellyt-

tama kontaktipinta syntyy yrityksen ja henkilon valilla. Kyseessa on téalléin kon-
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taktisuhde. Asiakassuhde taas syntyy vasta ensimmaisen ostokerran yhtey-
dessa. (Rope 2000, 536.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy niistd kokemuksista, jotka yrityksen vaikutuspiiriin
tulleelle henkildlle muodostuvat hanen tuntemuksistaan. Kontaktipinta yrityk-
sen ja asiakkaan valilla sisaltaa kaiken:

1. henkilostokontaktit (asiakaspalvelu ja henkildstd)

2. tuotekontaktit (tuotteen toimivuus tai kestavyys)

3. tukijarjestelméakontaktit (atk-, puhelin- ja tilausjarjestelmat, laskutus)
4. miljookontaktit (toimipaikan sisustus ja siisteys)

(Mts.537.)

Naista kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan suhteessa olemassa
oleviin odotuksiin. Kokemukset voivat siten olla joko positiivisia tai negatiivisia
ennakko-odotuksista riippuen. (Mts. 537.)

Asiakkaiden kokemat yksittaisten palvelutilanteiden onnistumiset vaikuttavat
kokonaisuutena asiakkaan tyytyvaisyyteen yritysta kohtaan. Asiakastyytyvai-
syytta voidaankin tarkastella sekéa yksittaisen palvelutapahtuman tasolla etta
myo6s kokonaistyytyvaisyytena. Asiakas saattaa esimerkiksi olla tyytyvéainen
organisaation toimintaan kokonaisuutena, mutta silti kokea jonkin palvelutilan-

teen aiheuttaneen tyytymattomyytta. (Ylikoski 1999, 155.)

Helposti ajatellaan, ettad tyytyvaisyys syntyy, kun asiakas ei ole osoittanut ole-
vansa tyytymaton (Rope 2003, 14). Tyytymattomyys- ja tyytyvaisyystekijat
eivat kuitenkaan valttdmatta ole toistensa vastakohtia. Jos joku tekija, kuten
vaikkapa toimitusvarmuuden pettdminen, aiheuttaa tyytymattomyytta, se ei
tarkoita sitd, etta vastaavan tekijan toimivuus tuottaisi tyytyvaisyyden. Tata
selittdad se seikka, etté tyytyvaisyystekija on asiakkaan kokemuksena positiivi-
sen yllatyksen tuottaja. Sen sijaan odotusten mukainen toiminta ei ole tyyty-
vaisyyden tuottaja, vaan se on odotustekijd, jonka oletetaan automaattisesti
toteutuvan. (Rope 2000, 558.) Pelkalla tyytymattomyystekijdiden poistamisella
ei saada aikaan erinomaista tyytyvaisyytta (Rope 2003, 14).
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Asiakastyytyvaisyytta tarkasteltaessa asiakkaan odotustaso muodostaa lahto-
kohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Jos asiakkaan odotukset ovat korke-
alla, toiminta saattaa tuottaa pettymyksen tunteen ja taas toisaalta sama toi-
minta voi aikaansaada positiivisen yllatyksen, mikéali asiakkaan odotustaso on
ollut matala. Odotusulottuvuudet voidaan jaotella kolmeen eri luokkaan. Néaita
ovat ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodotukset. (Rope 2000,
538.)

Ihanneodotukset kuvaavat henkilén odotuksia yrityksesta tai tuotteesta. Odo-
tukset pohjaavat hanen omaan arvomaailmaansa ja voivat siten olla eri henki-
[6ill& erilaisia. Ihanneodotukset esimerkiksi kaupan palveluista voivat olla vaik-
kapa halvat hinnat, taydellinen valikoima, tuotteiden korkea laatu ja toimipai-
kan laheinen sijainti ja ystavallinen henkilokohtainen palvelu. Ihanneodotusten
lista muodostaa helposti yritykselle mahdottoman yhtalon toteutettavaksi.
Oleellista onkin, mité ihanneodotusten tarveominaisuuksista yritys painottaa ja
onnistuu tekeméaan itselleen kilpailueduksi. (Mts. 538-539.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat sitd odotustasoa, mik& asiakkaalla on eri omi-
naisuuksien suhteen jostakin yrityksesta tai sen tuotteesta. Ennakko-
odotukset on kasitesisallollisesti sama asia kuin kohdehenkilon mielikuva yri-
tyksesta tai tuotteesta. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat esimerkiksi toimiala,
liikeideaperusta, markkinointiviestintd, aiemmat kokemukset yrityksen toimin-
nasta, yrityksen julkisuus, suusta suuhun-viestinta ja markkinoinnilliset perus-
elementit, joita ovat muun muassa nimi, logot, varit ja iskulauseet. (Mts. 539—
541.)

Minimiodotukset kuvaavat sitd asiakkaan asettamaa vahimmaistasoa, jota han
edellyttaa yrityksen tai tuotteen toiminnalta. Nama odotukset voivat olla henki-
Iokohtaisia eli ihmisen taustasta ja tyypista pohjautuvia. Eri ostotilanteissa voi
my0s olla erilaiset odotustasot. Toimiala maarittaa minimiodotuksia toiminnal-
listen tekijoiden osalta (hinta, laatu, palvelutaso). Yrityksen omat markkinoin-
nilliset ratkaisut vaikuttavat minimiodotustasoon. Esimerkiksi viiden tahden
hotellin tason odotetaan olevan korkeampi kuin kolmen tahden yosijan. (Mts.
542-543.)
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Tyytyvaisyyden syvin olemus liittyy onnellisuuden tunteeseen, hyvaan mieleen
ja toisen ilahduttamiseen. Mita paremmin ndaitéa tunnetiloja pystytaan asiak-
kaalle rakentamaan, sen tyytyvaisempi han on ja sen sitoutuneemmaksi han
tulee. Pienet inhimilliset asiat ovat ihmiselle merkittavia. Ystavallinen hymy,
pienten erikoistoiveiden tayttaminen ja neuvon antaminen ongelmatilanteessa
ovat esimerkiksi niita asioita, jotka saavat meidat suhtautumaan positiivisesti
kyseiseen yritykseen. Hyvana muistisaantona toimiikin se, ettd isot asiat
osaavat kaikki, mutta erot tulevat pienista ihmisen kokemista henkil6kohtaisis-
ta asioista. Niissa onnistumisella on asiakassuhteen nakokulmasta suuri mer-
kitys. (Rope 2003, 14.)

3.3.2 Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen

Asiakaskeskeinen organisaatio pyrkii toteuttamaan tavoitteensa juuri asiakas-
tyytyvaisyyden avulla. Tahan tarvitaan tasmallista tietoa siitd, mitkéa asiat teke-
vat asiakkaat tyytyvaisiksi. Asiakaskeskeisyytta voidaan toteuttaa myos silla,

ettd tietoa hankitaan suoraan asiakkaalta itseltaan. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen antaa avaimet seka yrityksen sisaisen
toiminnan ettd asiakassuhteen kehittdmiselle. Asiakastyytyvaisyytta voidaan
selvittaa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla ja suoran palautteen jarjestelmalla.
Molemmat ovat kayttokelpoisia menetelmia, mutta eivat yksin toisiaan korvaa-
via. Tarkoituksenmukaista onkin kayttaa naita menetelmia rinnakkain parhaan

tuloksen aikaansaamiseksi. (Rope 2000, 576-577.)

Mittaaminen

Mikali asiakastyytyvaisyys ei ole riittavalla tasolla, halutun asiakasuskollisuu-

den muodostuminen ei etene. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen taytyy aina
perustua riittdvaan otokseen. Jotta mahdolliset ongelmat ja puutteet havaittai-
siin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, mittauksen on oltava myds tar-

peeksi tarkkaa ja ajankohtaista. (Laakso 2003, 272.)

Asiakastyytyvaisyys on aina suurelta osin sidoksissa nykyhetkeen. Sen takia

se onkin aina lunastettava yha uudelleen ja uudelleen paivittaisissa kontak-
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teissa asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyyden selvittamisvalineiston raken-
tamisen ja toteuttamisen vaiheistuksen perustana ovat kaikki ne kayttokoh-
teet, joihin asiakastyytyvaisyystietoa aiotaan kayttaa. Kayttokohteiden perus-
teella maaritetaan, millaista tietoa, kuinka laajalti, milla otannalla ja miten tar-
kasti asiakkailta kerataan. (Rope 2000, 577-578.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaustekniikat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan
kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin menetelmiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
asiakasta pyydetddn antamaan tyytyvaisyydestaan joku numeerinen arvio.
Tutkimuksia voidaan tadydentaa myos avoimilla kysymyksilla ja siten hankkia
my06s niin sanottua pehmeéa tietoa. Kvalitatiivisiin menetelmiin kuuluvat haas-
tattelut ja paneelikeskustelut. (Lecklin 2002, 120.)

Seuranta

Asiakastyytyvaisyyden seuranta on jatkuvaa, maaratietoista tietojen keruuta ja
tiedon hyvaksikayttva. Seurannan pohjalta suoritetaan toimenpiteita asiakas-
tyytyvaisyyden parantamiseksi. (Ylikoski 1999, 150.) Kun asiakastyytyvaisyyt-
ta seurataan jatkuvasti, tyytyvaisyyden kehitys voidaan ndhda pidemmalla
tahtaimella ja osataan ajoissa kehittaa uusia tuotteita ja palvelutapoja. Yrityk-
sen on houkuteltava asiakkaita antamaan palautetta ja tehtava se mahdolli-
simman helpoksi. Palautekanavia tulisi olla useita, palautelomakkeita tulisi olla
saatavilla, ja pitéisi olla myds mahdollisuus soittaa palautepuhelimeen tai la-

hettda vaikkapa sahkopostia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 429.)

Tyytyvaisyysseuranta ei yksindan riita, vaan sen liséksi tarvitaan seurantaan
perustuvaa toimintaa, jonka avulla asiakastyytyvaisyyden tasoa parannetaan.
Asiakkaat odottavat, etta tutkimukset ja selvitykset saavat aikaan toimenpitei-
ta, joiden vaikutukset nékyvat palvelun parantamisena. Toisaalta organisaati-
on kiinnostus asiakkaidensa mielipiteista saattaa myds lisata asiakkaiden odo-
tuksia. (Ylikoski 1999, 149-150.)

Haamuasiakkaat
Yhtena asiakastyytyvaisyyden mittauskeinona kaytetddn haamuasiakkaita
(valeasiakas, ghost shopping, mystery shoppers). Yritykset voivat palkata ih-

misid kdymaan myymalassa kuten tavalliset asiakkaat ja saavat nain raportoi-
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tua tietoa yrityksen toiminnan hyvista ja huonoista puolista. Haamuasiakkaat
voivat arvioida henkilékunnan palvelua erilaisissa tilanteissa. My6s yrityksen
johtajien tulisi aika ajoin vierailla myymaldissd anonyymisti ja testata saaman-
sa palvelun tasoa. Toinen keino on se, etté johtajat soittavat testipuheluita
omiin toimipisteisiinsa ja esittavat erilaisia kysymyksia ja valituksia ndhdak-
seen, miten hyvin tydntekijat puheluihin reagoivat. (Kotler 2003, 64.)

Haamuasiakaskonsepti on lahtoisin USA:sta. Sen mukaan yrityksen henkilos-
t6 voi tulla omalle tyolleen sokeaksi, eikéa enda nain ollen pysty itse paranta-
maan tulostaan. Haamuasiakkaat kayvat koko asiakastapahtuman lapi paljas-
tamatta itseaan, ja toimeksiantaja saa kaynnista kasiinsa raportin. Yrityksen
asiakaspalvelun taso nousee, mikali tuloksia osataan hyddyntaa. Kyse ei ole
tyontekijoiden vakoilusta vaan tarkoitus on antaa yritykselle tyokalu, jolla he
voivat parantaa toimintaansa. (Kajanne 2006, 21.)

3.4 Teoria asiakastutkimuksen pohjana

Kuvio 4 osoittaa teoreettisen viitekehyksen yhteydet taman tutkimuksen nako-
kulmasta ja luo pohjaa toteutettavaan asiakaskyselyyn. Tutkimuksen keskei-
set kasitteet liittyvat toisiinsa ja kattavat yhdessa tdman tutkimuksen teoreetti-
sen taustan. Tutkimusongelmat tdsmennetaan teoriatiedon tutkimisen myo6ta

ja oheisen kuvion avulla.

Asiakaskunnan rakennetta tarkastellaan tassa tygssa tiettyjen demografisten
tekijoiden osalta ja ndin saadaan kuva yrityksen asiakasprofiilista. Saatuja
tuloksia voidaan verrata aiemmin maariteltyyn kohderyhmaan ja nadhda vas-
taako se sita. Yritys voi tehda johtopaatoksia siitd, onko markkinointi kohden-
nettu hyvin ja haluttu asiakaskunta tavoitettu. Asiakaskunnan rakenteella voi-
daan nahda olevan vaikutusta asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja edelleen
asiakastyytyvaisyyteen.
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KUVIO 4. Teoria Brothersin asiakastutkimuksen pohjana

Ostoprosessin lapikaytyaan asiakas tuntee itsensa joko tyytyvaiseksi tai tyy-
tymattomaksi lopputulokseen. Ostoprosessin vaiheiden tarkka erottelu ei
yleensa ole mahdollista, silla prosessi tapahtuu kuluttajan mielessa ja usein
tiedostamatta. Markkinoijan kannalta vaiheiden tunnistaminen antaa mahdolli-

suuden vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. (Ylikoski 1999, 92.)
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Asiakkaan odotukset ja kokemukset muodostavat pohjan, johon asiakastyyty-
vaisyys perustuu. Mikali asiakkaan odotukset eivat ole korkeat, hdnet voi olla
helppo yllattaa hyvalla palvelulla. Jos taas asiakkaalla on korkeat odotukset
vaikkapa tuotteen laadun suhteen, han saattaa pettya pienestakin ilmenevasta
viasta ja olla tyytymaton.

Asiakastyytyvaisyydella on merkitysta asiakkaan tulevaan ostokayttaytymi-
seen, silla jos han on tyytymaton tuotteisiin tai palveluun, han ei valttamatta
palaa enad myymalaan uudelleen. Tyytyvaisyys ei silti yksin taysin takaa os-
touskollisuutta, silla tyytymatonkin asiakas saattaa jatkaa ostamista, koska ei
jaksa vaihtaa ostopaikkaa tai tarjolla ei ole parempia vaihtoehtoja (Bergstrom
& Leppéanen 2003, 430). Tyytyvainen asiakas taas voi toimia tavallaan itsekin
markkinoijana suosittelemalla tata yritysta muille ja néin ollen yritys mahdolli-
sesti saa uusia asiakkaita (Bergstrom & Leppénen 2003, 432).

4 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tarkoituksesta tutkimusongelmiin

Tavoitteena on kartoittaa Brothersin asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja os-
tokayttaytymista seka asiakaskunnan rakennetta ja sen vastaavuutta aiemmin
maariteltyyn kohderyhméaan. Tutkimusongelmat ratkaisemalla pyritdan anta-
maan ketjulle arvokasta tietoa heidan asiakkaistaan ja nain ollen mahdollisesti
my0s vinkkeja markkinoinnin kehittamisesta ja kohdistamisesta entista pa-

remmin kohderyhmalle.
Tutkimusongelmat voidaan tasmentaa seuraavasti:
1. Millainen on tyypillinen Brothersin asiakas demografisilta tekijoiltdan ja vas-

taako asiakaskunnan rakenne yrityksen aiemmin maaritteleméaa kohderyh-

maa?
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2. Millainen Brothersin asiakas on ostajana ja mitka tekijat vaikuttavat hanen
ostopaatoksiinsa?

3. Ovatko asiakkaat tyytyvaisia asiakaspalveluun, henkiléstbon, tuotteisiin ja

myymalaan?

Naiden tutkimuskysymysten perusteella valitaan tiedonkeruuseen sopiva me-
netelmé& huomioiden myos tutkimukseen kaytettavissa olevan ajan ja resurssit.
Tutkimuksen tuloksia kasitellaan jaljempana tutkimusalueittain omina kokonai-

suuksinaan.

4.2 Tiedonhankintamenetelméan valinta

Kysely valittiin tamén tutkimuksen tiedonhankintamenetelméksi, koska sen
koettiin soveltuvan parhaiten kvantitatiivisen tutkimuksen tekemiseen. Jarvi-
sen ja Jarvisen (2004) mukaan kysely soveltuu parhaiten tilanteisiin, jossa
tiedusteltavia asioita on suhteellisen vdhan, mutta vastaajia suhteellisen pal-
jon. Kysely on haastattelua parempi siina mielessa, etté vastaajat yleensa
saavat itse valita vastausajankohtansa. Toisaalta kyselyn heikkoutena on se,

ettd se tavallisesti suoritetaan vain kerran. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 147.)

Kysely on tiedonhankintaa, joka suoritetaan valmiilla s&dhkoisella pohjalla tai

paperilomakkeella. Vastaajiksi valittujen toivotaan vastaavan joukkoon kysy-
myksia, jotka ovat esitetty lomakkeessa. Kysely voi koskea koko joukkoa tai
vain tiettya osaa siita. Mikali koko joukkoa ei voida tutkia, kyselyn kohteena

olevasta ryhmasta on otettava otos. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 147.)

Informoitu kysely

Informoitu kysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen tai puhelinhaastattelun
valimuoto, jossa haastattelija toimii kyselylomakkeen viejana ja/tai noutajana.
Kysely voidaan toteuttaa usealla tavalla riippuen kaytdssa olevista resursseis-
ta. Kyselylomake voidaan toimittaa joko postitse tai vieméalla se haastateltaval-
le. Lomakkeen palautus voidaan myds hoitaa joko henkilokohtaisesti hakemal-



26
la tai postin kautta. Vastaamisen varmistamiseksi haastattelija voi tiedustella
puhelimitse haastateltavan vastaamishalukkuutta tai han voi kyselyn antaes-
saan kertoa lisda tutkimuksesta ja esittaa lisdkysymyksia. (Lahtinen & Isoviita
1998, 68.)

Informoidun kyselyn etuja ovat sen edullisuus verrattuna henkilokohtaiseen
haastatteluun ja se, ettd se on menetelmané joustava ja suhteellisen nopea.
Vastaaja voi vastata kysymyksiin haluamallaan hetkelld, ja kyselyssa voidaan
esittda myos arkaluontoisia kysymyksia. Informoidussa kyselyssa haastatteli-
jan olemus ja lasnaolo eivat vaikuta vastauksiin, mutta haastattelija voi tarvit-
taessa auttaa ja korjata vaarinkasitykset. Jos kysely annetaan vastaajalle
henkil6kohtaisesti, osoitteistoja ei tarvita valttdmatta lainkaan. Informoidun
kyselyn vastausprosentti on usein 20—30 prosenttia korkeampi kuin kirje-
kyselyssa. Informoitu kysely on myo6s kayttokelpoinen, kun kohderyhména
ovat yritykset ja kysymyksia on paljon. Huonoina puolina informoidussa kyse-
lyssé ovat sen tarvitsema suurehko haastattelijamaara ja sen sopivuus lahin-
na rajatulla alueella tehtavéksi. Ei voida mydskaan olla varmoja, onko kysy-
myksiin vastattu jarjestyksessa ja kuka on todellisuudessa vastannut kysy-
myksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 69.)

Informoitu kysely valittiin taméan tutkimuksen tiedonhankintamenetelmaksi,
silla perusjoukosta ei ole olemassa tarpeeksi kattavia asiakastietoja tai rekis-
tereja, joiden osoitteisiin kyselyn olisi voinut postitse lahettda. Myods vastaus-
prosentin haluttiin olevan mahdollisimman suuri, jotta otos olisi kattava. Koska
kysely toteutetaan informoituna ja Digium-ohjelmalla Internetissa, siita ei
myoskaan aiheudu postitus-, paperi- tai muita kuluja. Informoituun kyselyyn
vastaamista ei myoskaan tarvitse jaada odottelemaan, kuten perinteisesséa
kirjekyselyssa voi kayda. Vastaajan vastaamishalukkuus saadaan selville het-
kessé ja jos vastaaja ei halua osallistua kyselyyn, voidaan siirtyd seuraavaan

henkil66n.
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4.3 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomake on kyselyn olennainen osatekija ja kysymysten muoto on usein
suurin virheiden aiheuttaja. Tietokoneavusteisten menetelmien yleistyminen
on kuitenkin mahdollistanut sen, etta entista useammin perinteisen paperilo-
makkeen sijaan kysymykset ovat tietokoneen ruudulla. Kysymysten huolelli-
nen laatiminen pienentad myohempiin vaiheisiin tarvittavaa aikaa ja kustan-
nuksia. Yleinen virhe on kopioida jonkun muun samasta aiheesta tekemia ky-
symyksia, mika kostautuu, silla jokainen tutkimustilanne on yksildllinen. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 71.)

Ennen kuin kysymyksia aletaan laatia, tutkimuksen tavoitteet taytyy tdsmentaa
ja tutkittavat asiat nimeta. Sen jalkeen voidaan suunnitella lomakkeen raken-
netta ja muotoilla kysymyksia. Ennen oikeaa tutkimustilannetta kysymykset ja
niiden selkeys tulee testata ja tarpeen vaatiessa tehda korjaukset. Taman jal-
keen voidaan siirtyd tekemaan kenttatyota. (Lahtinen & Isoviita 1998, 71.)

Kysymykset voidaan suunnitella lomakkeelle kahdella tavalla: vastaajalle voi-
daan antaa valmiita vastausehdotuksia tai vastaajan voidaan sallia vastata
omin sanoin. Avoimet kysymykset vaativat tutkijalta enemman aikaa kyselyn
tekemisen jalkeen, silla hanen tulee jalkikateen luokitella vastaukset kasittelya
varten. Valmiita vastausvaihtoehtoja voidaan kayttaa silloin, kun kysymyksen
kohteena oleva asia on luokiteltavissa yleisesti hyvaksytysti. Luokituksen tulee
olla riittavan kattava. Avoimien kysymysten kayttaminen on jarkevaa silloin,
kun kysymyksen aihepiiri ei ole vield jasentynyt. (Jarvinen & Jarvinen 2004,
148.)

Kyselylomake laadittiin Internetisséa Digium-ohjelmalla. Lomakkeen ulkonakéo
toteutettiin ketjun graafista ilmetta mukaillen, eli siina kaytettiin ketjun tunnus-
vareja mustaa ja valkoista seka logoa. Liitteessa 1 voidaan ndhda lomakkees-
ta tulostettava versio, joka poikkeaa ulkoasultaan vastaajille tarkoitetusta ky-

selysta Internetissa.
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Lomakkeen kysymykset
Kyselylomake alkaa kysymykselld "Mink& ostoskeskuksen myymalassa taytat-
te kyselya?”, jonka avulla voidaan erotella vastaajat myymalan mukaan. Kyse-
lylomakkeen kysymykset 2 - 6 (ks. liite 1) kartoittavat vastaajan taustatekijoita
ja selvittavat siten yrityksen asiakaskunnan rakennetta. Kysymykset ovat
strukturoituja eli monivalintaisia, lukuun ottamatta kysymysta viisi, jossa vas-
taaja kertoo asuinkuntansa kirjoittamalla sen sille tarkoitettuun vastauskent-

taan.

Lomakkeen kysymykset 7—12 (ks. liite 1) kasittelevat vastaajien ostokayttay-
tymista ja siihen vaikuttavia tekijoita. Naiden kysymysten vastauksista selviaa,
miten paljon vastaajat kayttavat kerralla rahaa vaateostoksiinsa, kuinka usein
he kayvat vaateliikkeissa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa
eniten. Samalla kysytdan, mista asiakas on saanut tietdd Brothers-
myymaléasta ja mitd h&n on mahdollisesti sieltd ostanut. Ostokayttaytymista
kasittelevat kysymykset ovat kaikki monivalintakysymyksia, silla niiden vasta-
usvaihtoehdot on mahdollista eritell&.

Kysymys 13 (ks. liite 1) selventaa asiakastyytyvaisyystekijoiden tarkeytta ylei-
sella tasolla. Asiakastyytyvaisyyskysymykset 14—-16 kartoittavat vastaajan tyy-
tyvaisyytta Brothersin asiakaspalveluun, tuotteisiin ja myymalaan. Kysymys 14
asiakkaiden tyytyvaisyydesta asiakaspalveluun naytetdaan vain asiakkaille,

jotka ovat asioineet jossakin Brothers-myymalassa aiemmin. Kaikilta vastaajil-

ta nahdaan mahdolliseksi kysya tyytyvaisyyttéa tuotteisiin ja myymalaan.

Kysymyksessa 17 vastaajalta tiedustellaan, haluaisiko hAn myymalan valikoi-
maan joitakin muita tuotteita tai tuotemerkkeja. Kysymys on muodoltaan avoin
ja siihen ei ole pakko vastata. Kysymys 18 on tarkoitettu vapaille kommenteille
ja kehitysideoille, joita saa omin sanoin kertoa niin halutessaan. Tahankin ky-
symykseen vastaaminen haluttiin pitda vapaaehtoisena, ettei vastaajan tarvit-

se keksia jotain sanottavaa vain lapaistakseen kyselyn.

Kyselylomakkeen testaus
Kyselylomakkeen testaamisessa kiinnitettiin huomiota seuraaviin asioihin: lo-

makkeen tekninen toimivuus, kyselyyn vastaamisen kesto ja helppous, lomak-
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keen ulkoasu ja kysymysten ja vastausvaihtoehtojen ymmarrettavyys ja selke-
ys. Koska kohderyhmé&an kuuluvia Brothersin asiakkaita paakaupunkiseudulta
ei ollut mahdollista kayttda lomakkeen testaajina, kyselya testattiin Jyvasky-
lassa paaasiassa opiskelijoiden voimin. Jyvaskylassa ei vield ole Brothers-
myymalaa, joten testaajilla ei ollut juurikaan kasitysta siitd vaateliikkeena. Ky-
selya testasi kaikkiaan kahdeksan henkil64a, joilta saatiin palautetta edella
mainituista asioista. Suuria muutoksia lomakkeeseen ei tullut testaamisen jal-
keen. Korjauksia tehtiin [ahinna kysymysten jarjestyksen ja sanamuotojen

suhteen.

4.4 Havaintoaineiston kerdaminen

Otannan onnistuminen on keskeinen tekijd maarallisessa tutkimuksessa, jos-
sa tutkimuksessa saatuja tietoja pyritdéan yleistamaan perusjoukkoon eli popu-
laatioon. Otannan koko tulee olla sita isompi, mitéa tarkempaa tietoa tutkimuk-
sessa halutaan saada. (Valli 2001, 13 - 14.) Tutkimuksen perusjoukkona ovat
kaikki kussakin myymaéalassé asioivat asiakkaat kyselyn toteutuspaivina. Koska
koko perusjoukon tutkimiseen ei ole kaytettavissa tarpeeksi resursseja, jou-
kosta valitaan otos.

Edustavan otoksen saamiseksi on kiinnitettava huomiota siihen, etta otosyksi-
kot on valittu arpoen eika harkiten. Jokaiseen otokseen valitun on kuuluttava
tutkittavaan perusjoukkoon ja jokaisella yksil6lla on mahdollisuus paastéa otok-
seen. (Heikkila 2004, 41.)

Kysely toteutettiin Helsingin, Vantaan ja Espoon Brothers-myymaloissa ajalla
20.1.-3.2.2007. Ajankohta koettiin parhaaksi, silla joulun jalkeiset alennus-
myyntikiireet ja mahdollisesti erilainen asiakaskunta eivat enaa vaikuttaisi tut-
kimukseen. Kyselya ei mydskaan nahty kannattavaksi toteuttaa juuri ennen
joulua, silla tamakin on vaateliikkeelle kiireista aikaa joululahjaostajien takia.

Ajankohdan valinnassa pyrittiin mahdollisimman normaaliin tilanteeseen.
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Otantamenetelméana tutkimuksessa péatettiin soveltaa kiintiopoimintaa. Kiin-
tiopoiminnassa paatetaan etukateen, kuinka monta henkiléa kustakin ryhmas-
ta otetaan mukaan otokseen ja kyselya jatketaan niin pitkdan, etta kiintiot tule-
vat tayteen (Heikkila 2004, 40). Menetelman valintaan vaikuttivat sen helppo-
us toteuttaa myymalaymparistdssa ja kaytannollisyys ajan ja resurssien suh-
teen. Kiintiopoiminta kuuluu harkintaan perustuviin otantamenetelmiin, koska
haastattelija valitsee vastaajat (Heikkila 2004, 40). Myymalassa asioivat ja
pistaytyvat asiakkaat ovat kuitenkin sattumanvaraisia ja kuuluvat kaikki tutki-
muksen perusjoukkoon. Otokseen haluttiin kustakin myymalasta vahintaan 80
vastaajaa. Koska vastaajamaaran tarkka seuraaminen kyselyn toteuttamisai-
kana ei ollut mahdollista, kyselya jatkettiin kunnes vastaajia oli varmuudella
tarpeeksi jokaisesta myymalasta.

Kyselya varten jarjestettiin kuhunkin myymalaan poyté, jossa vastaaja vastasi
kyselyyn Internettiin liitettya kannettavaa tietokonetta apuna kayttden. Houkut-
timena poydalle asetettiin tarjolle makeisia ja kyselyyn vastanneiden kesken
suoritettiin arvonta, jossa palkintona oli 100 euron arvoinen lahjakortti Brot-
hers-myymaloihin. Tutkija teki kyselya kussakin myymalassa neljan paivan
ajan siten, ettd paiviin sisaltyi jokaisen myymalan kohdalta myo6s lauantai.
Lauantai on vaateliikkeen kiireisin ja tuottoisin paiva ja myos asiakaskunta
saattaa olla sellaista, jota ei arkipaivisin tavoita. Vastaajia saatiin kaikkiaan
301.

Tutkija rekrytoi myymalassa asiakkaita vastaamaan kyselyyn kysymalla mah-
dollisimman tasapuolisesti kaikilta asiakkailta. Vantaan Jumbon ja Espoon
Sellon Brothers-myymaldiden yhteydessa sijaitsevat Sisters-myymalét, joiden
asiakaskunta vaikutti osaltaan naiden kahden myymalan vastaajakuntaan.
Sita ei nahty kuitenkaan tutkimuksen teolle esteend, silla Sistersin asiakkailla

koettiin olevan yhta lailla ndkemysté Brothersista.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Havaintoaineiston analysointi

Kyselyn vastauksia analysoitiin Digium-ohjelman avulla ja tarvittaessa kaytet-
tiin ristiintaulukointia. Ristiintaulukoitavia tekijoitéa ovat esimerkiksi vastaajan
ik&, sukupuoli ja myymala, jossa kysely on taytetty. Naita tekijoita tarkastele-
malla voitiin saada selville vastaajan taustatekijoistd mahdollisesti aiheutuvia
eroja heidan ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista ja asiakastyytyvai-
syydesta. Mikali ristiintaulukoitavista tekijoista johtuvia eroja vastausten suh-

teen ilmeni, niitd kasiteltiin tuloksissa ja analysoitiin.

5.1.1 Asiakaskunnan rakenne

Vastaajia saatiin melko tasaisesti eri myymaloista, noin kolmasosa kustakin.
Jumbon myymalasta tulos oli heikoin, silla se oli myymaldista kavijamaaral-

taan rauhallisin. Kuvio 5 havainnollistaa vastausjakaumaa.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Kamppi 109 36,2 %_
2. |sello 101 33,6 % _
3. |Jumbo 91| 30,2 % _

Yhteensa 301 100%0

KUVIO 5. Vastaajat ostoskeskuksittain

Miehia vastaajista oli noin 57 % ja naisia 43 % (ks. kuvio 6). Sukupuolija-
kauma vaihteli eri ostoskeskuksissa reilusti (ks. kuvio 7), Kampissa naisia oli
vahiten, vain 17 %. Jumbossa naisia ja miehia oli melko tasapuolisesti, mutta

Sellon myymalassa naisia oli selkedsti enemman, jopa 68 %.
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Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

Yhteensa 301 100%0

KUVIO 6. Vastaajien sukupuoli

Sukupuolenne (N=301)

nainen mies

B Waikki vastasjat (MN=301] [ kamppi (=109 B sello (=101} B Jumbo (=g

KUVIO 7. Vastaajien sukupuoli ostoskeskuksittain.

Kuviosta 8 voidaan nahda, etta valtaosa (noin 30 %) vastaajista on ialtaan 26—
30-vuotiaita. Suurehko ikaluokka on myds 21-25-vuotiaat, joita on 27 %. Alle
21-vuotiaita ja 31-35-vuotiaita oli molempia noin 14 prosenttia. Yli 45-vuotiaita
vastaajia oli mukana kyselyssa vain kuusi prosenttia kaikista vastaajista. Kai-
kista vastaajista Brothersin maaritteleméaan kohderyhmaan kuuluvia oli noin
53 %.
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Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. [|alle 21 vuotta 41| 13,6 %

2. |21 - 25 vuotta 82| 27,2%

3. |26 - 30 vuotta 89| 29,6 %

4. |31 - 35 vuotta 42| 14,0 %

5. 36 - 40 vuotta 14 4.7 %

6. |41 - 45 vuotta 14 4.7 %

7. 46 - 50 vuotta 12 4,0 %

8. 51 - 55 vuotta 5 1,7 %

9. |56 - 60 vuotta 1 0,3 %

10. |yli 60 vuotta 1 0,3 %

KUVIO 8. Vastaajien ikgjakauma.

Kun ik&a ja ostoskeskusta ristiintaulukoitiin keskenaan (ks. kuvio 9.), ilmeni
joitakin eroja. Jumbossa kohderyhméaan kuuluvia 26—45-vuotiaita oli tavoitettu
kaikkein eniten, eli 59 %. Sellossa vastaava luku oli vain 41 % vastaajista.
Valtaosa Sellon vastaajista (53 %) oli ialtaan alle 26-vuotiaita, kun taas Jum-
bossa samanikaisia vastasi kyselyyn 30 %. Jumbossa oli eniten yli 45-

vuotiaita vastaajia (11 %).

Valitkaa ikanne (N=301)

a4
32
a0
258
26
24
22
20
158

= 16
14
12
10
8
&
4
2
]
alle 21 21-25 26-30 31 -35 36 - 40 41 -45 46 - 50 51-55 56-60 vl B0 vuctta
wuotta wiotta wvuotta wuotta wuotta wuotta wuotta viotta wuotta
[ waikki vastasjst (r=301) B wamppi (M=109) B selo (M=101) B Jumbe (=31)

KUVIO 9. Vastaajien ikgjakauma ostoskeskuksittain
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Ammatin suhteen korostuivat nelja eri luokitusta: ylemmat toimihenkil6t 17 %,
toimihenkilot 19 %, tyontekijat 23 % ja opiskelijat 29 % vastaajista. Elakelaisia
ei vastaajien keskuudessa ollut lainkaan. "Jokin muu, mik&” - vaihtoehtoon
saatiin seuraavanlaisia vastauksia: taiteilija, virkamies, graafinen suunnittelija,

tydlainen ja koululainen. Kuvio 10 havainnollistaa vastaajien ammattitaustoja.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. liohtaja 10 3,3 %I
2. |ylempi toimihenkild 51 17,0 % -
3. |toimihenkild 57| 19,0 % -
4. |yrittaja 12|  4,0% I
5. |tysntekija 69| 22,9 % -
6. |opiskelija 87| 28,9 % _
7. |kotiaiti/-isa 4 1,3% I
8. |elakelainen 0 0,0 %
9. |tyston 2l 0,7% I
10. |Jokin muu, mika 9| 3,0% I
Yhteensa 301 100%0

KUVIO 10. Vastaajien ammatti

Kysymyksessa viisi vastaajia pyydettiin kirjoittamaan asuinkuntansa. 80 %
vastaajista asuu paakaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo, Vantaa ja Kauniai-
nen). Pelkastaan Helsingissa vastaajista ilmoitti asuvansa 46 %. Liitteessa 2

voidaan ndhdéa kaikki vastaukset.

Yhtena taustatekijana haluttiin selvittaa, mihin bruttovuosituloluokkaan vastaa-
ja kuuluu. Hieman yli kolmasosa vastaajista (34 %) ilmoitti ansaitsevansa
vuodessa 15 000—30 000 euroa. Yleisesti ottaen tulot jakaantuivat melko ta-
saisesti kolmeen alimpaan luokkaan. Yli 45 000 euroa vuodessa ansaitsevia
oli vastaajista vahemman, noin 13 %. Kuvio 11 havainnollistaa naité lukuja ja

luokituksia.
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Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. l|alle 15 000€ 88 29,2 % _
2. |15 000 — 30 000€ 103 34,2 % _
3. |31 000 — 45 000€ 72| 23,9% -
4. |yli 45 000€ 38| 12,6 % -
Yhteensa 301 100%0

KUVIO 11. Vastaajien bruttovuositulot

5.1.2 Vastaajien ostokayttaytyminen

Yli puolet vastaajista (53 %) ilmoitti kAyvansa vaateliikkeissa yleensa 1-3 ker-
taa kuukaudessa ja noin kolmasosa (31 %) vahintaan kerran viikossa. Joka
toinen kuukausi tai sita harvemmin asioivia oli vastaajista 15 %. Kuvio 12 ha-

vainnollistaa asioimistiheytta tarkemmin.

Kuinka usein kiytte yleensa vaateliikkeissa? (N=301)

53

54

11

wahintaan kerran vikossa 1-3 kertas kuukaudessa joka toinen kuukausi harvemmin

B Kaikki vastasjst (N=301)

KUVIO 12. Asiointitiheys vaateliikkeissa.

Kuviot 13 ja 14 havainnollistavat asiointitiheytta vaateliikkeissa ian ja sukupuo-

len mukaan. Vahintaan kerran viikossa shoppailevien vastaajien ik& painottui
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alle 26-vuotiaisiin. Ainakin noin puolet jokaisesta ikaluokasta ilmoitti asioivan-
sa myymaloissa vahintaan kerran kuukaudessa. Naiset asioivat vaateliikkeis-
sa keskimaaraista useammin kuin miehet. 45 % naisista vastasi asioivansa
myymaloissa vahintaén kerran viikossa, kun taas miesten vastauksissa vas-
taava luku oli 21 %. Miesten kayntitiheys painottui 1-3 kayntiin kuukaudessa
(60 %).

Kuinka usein kiytte yleensi vaateliikkeissa? (N=301)

&l

a0

vahintdan kerran vikossa 1-3 kertaa kuukaudessa joka toinen kuukausi harvemmin

alle 21 vuctta (h=411 2 - 25 wuctta (=82 26 - 30 vuotta (H=59) 3 - 35 wuctta (H=42)
36 - 40 vuotta (N=14) 41 - 45 vuctta (H=141 46 - 50 vuotta (H=12) 51 - 55 vutta (N=5)

KUVIO 13. Asiointitiheys vaateliikkeissa ian mukaan

Kuinka usein kiytte yleensa vaateliikkeissa? (N=301)

£l

vahirtdan kerran vikossa 1-3 kertaa kuukaudessa joka tainen kuukausi harvemmin

[ Hcaikki vastasjat (M=301) [ reinen (n=123) B mies (N=173)

KUVIO 14. Asiointitiheys vaateliikkeissa sukupuolen mukaan
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Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan ostopaatoksiin vaikuttavia
tekijoita. Vastaajalla oli mahdollisuus valita enintaan kaksi vaihtoehtoa. Kol-
mena vaikuttavimpana tekijana vastaajat mainitsivat laadun, hinnan ja tuot-
teen trendikkyyden. Palvelu sai kaikkein vahiten mainintoja nimetyista vaihto-
ehdoista. Kuvio 15 havainnollistaa ostopaatoksiin vaikuttavien tekijdiden mer-
kitysta. Avoimissa vastauksissa ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina koros-
tuivat omaan tyyliin tai makuun sopivuus, tuotteen ulkon&kd seka kokojen saa-
tavuus. Avoimet vastaukset olivat enimmakseen keskittyneita itse tuotteeseen

eika niinkaan muihin asioihin.

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. [tuotteen trendikkyys 118 39,2 %

3. |laatu 177, 58,8 %

4. |palvelu 31| 10,3 %
tuotteen kaytannol-

5. |. 47| 15,6 %
lisyys

6. [Jokin muu, mika 22 7,3 %

KUVIO 15. Ostopaéatoksiin vaikuttavat tekijat.

Suurin osa vastaajista kertoi kayttavansa keskimaarin 30—-70 tai 70—120 euroa
kerralla vaateostoksiinsa. 120—-200 euroa kayttaa noin 16 % vastaajista. Kuvio
16 havainnollistaa néaita lukuja. Sukupuolten vélisia eroja nahdaan kuviossa
17, josta voidaan havaita naisten kayttavan kerralla vahemman rahaa ostok-
siinsa. Naisten keskiostos sijoittuu 30—70 euron vélille (52 % naisvastaajista)

ja miesten 70-120 euron luokkaan (44 % miesvastaajista).
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KUVIO 16. Vaateostoksiin kaytetty raha

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |alle 30 € 9 3,0 %I
2. [30-70¢ 120/ 39,9 % _
3. |70-120¢€ 113 37,5% _
4. |120-200¢€ 48| 16,0 % -
5. |yli 200 € 11| 3,7% I
Yhteensa 301 100%

52

Paljonko rahaa kaytitte yleensi keskimaarin vaateostoksiinne kerralla? (N=301)

alle 30 €

0-T0€

70-120 €

120-200€

yli 200 £

. Haikhi vastaajat (M=301)

[ nainen (u=128)

B mies (N=173)

KUVIO 17. Vaateostoksiin kaytetty raha sukupuolittain

Seuraavassa kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden mahdollisia aiempia

kaynteja Brothers-myymaloissa. Noin 70 % vastaajista kertoi kdyneensa

myymaloissa aiemminkin. Kuvio 18 havainnollistaa vastausjakaumaa.
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KUVIO 18. Aiempi asiointi Brothers-myymalassa

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. [Olen 210 69,8 %_
2. [En 91 30,2 % _

Yhteensa 301 100%

Kuviosta 19 voidaan tarkastella, mita tuoteryhmia asiakkaat ovat Brothersilta

hankkineet. Vastaaja sai valita niin monta tuoteryhmaa, kuin mista oli tuotteita

hankkinut. Tuoteryhmista eniten mainintoja saivat paidat, joita 120 vastaajaa

ilmoitti hankkineensa. Muita ostetuimpia tuoteryhmia ovat neuleet (61 mainin-

taa) ja kauluspaidat (50 mainintaa). Pukuja oli hankittu kaikkein véahiten, vain

16 vastaajista kertoi ostoksestaan. Kaikista vastaajista noin 36 % ei ollut teh-

nyt mitdan ostoksia Brothersilta.

KUVIO 19. Brothers-myymalasta ostetut tuotteet

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
sukkia / alusvaattei-

1. 40 13,3 % -
ta

3. |pukuja 16| 5,3% .

4. |neuleita 61| 20,3 % -

5. |farkkuja 28| 9,3% -

6. |housuja 27| 9,0% -

7. |takkeja 29| 9,6 % -

8. |kauluspaitoja 50 16,6 % -
asusteita (esim.

9. |veita, huiveja, sol- 44| 14,6 % -
mioita)

10. |en mitaan 107| 35,6 % _
Yhteensa
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Vastaajilta tiedusteltiin, mista he ovat saaneet tietda Brothers-myymalasta.
Kysymykseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Noin 43 % vastaajista
kertoi l0ytaneensa liikkeen sattumalta (ks. kuvio 20) ja 42 % kiinnittaneensa
huomiota nayteikkunaan. Ystavaltd myymalasta kuulleita oli noin 15 %. Noin
13 % tuli myyméalaan jonkun muun seuralaisena. Jokin muu, mika -
vastauksissa pari vastaajaa oli kiinnittdnyt huomiota ketjun TV-mainokseen ja

nahnyt myymalan aiemmin Tukholmassa.

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

kiinnitin huomioni
1. ) 127 42,2 %
nayteikkunaan

nain mainoksen leh-
2. 26 8,6 %
dessa

3. |ystava kertoi 44| 14,6 %

16ysin lilkkkeen sattu-
malta

I6ysin tietoa Interne-
5.7 5 1,7 %
tista

tulin myymalaan
ystava-

6. . . ) 40 13,3 %
ni/perheenjaseneni

seurassa

7. |Jokin muu, mika 7 2,3 %

Yhteensa

KUVIO 20. Miten vastaaja on saanut tietdd myymalasta.

5.1.3 Asiakastyytyvaisyys

Ensimmaisessa asiakastyytyvaisyytta kasittelevassa kysymyksessé haluttiin
saada selville vastaajalle tarkeimmat tyytyvaisyystekijat. Vaihtoehdoista taytyi
valita kaksi. Selkedasti tarkeimpina tekijoiné vastaajat pitivat tuotevalikoimaa ja
asiakaspalvelua. Kolmanneksi tarkeimmaksi muodostui myymalan sijainti.
Myymalan viihtyisyydella ja ulkonadlla seka henkiloston ammattitaidolla ei ko-
ettu olevan yhta suurta merkitystd. Kuvio 21 havainnollistaa naita tuloksia.



41

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |asiakaspalvelu 162 53,8 %
2. |tuotevalikoima 250 83,1 %
- henkiloston ammatti- 46| 15.3 %

taito

4. \[myymalan sijainti 89| 29,6 %

myymalan viihtyi-
5. i . Y 55/ 18,3 %
syys ja ulkonako

Yhteensa

KUVIO 21. Asiakastyytyvaisyystekijat

Taulukossa 1 on koottuna kolmen asiakastyytyvaisyytta mittaavan kokonai-
suuden arvosanojen keskiarvot. Vastaajia pyydettiin arvioimaan tyytyvaisyyt-
taan asteikolla 1-5 (1=erittain tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=en osaa
sanoa, 4=melko tyytyvainen ja 5=erittain tyytyvainen). Asiakastyytyvaisyydes-
ta saatu kokonaisarvosana on 4,1. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun sai koko-
naisuutena arvosanan 4,3. Suurin keskiarvo (4,5) oli vaittaman "myyjat ovat
ystavallisia” kohdalla. Heikoimman keskiarvon (4,1) sai vaittdma: "myyjilla on

aina aikaa kuunnella tarpeitani”.

Kysyttaessa tyytyvaisyytta tuotteisiin (ks. taulukko 1) keskiarvoksi kaikkien
vaittamien perusteella tuli 3,8. Parhaimman keskiarvon sai tuotevalikoima
(3,9) ja heikoimman vaihto- ja palautusoikeus (3,6). Myymalaan liittyvat tekijat
saivat kokonaiskeskiarvokseen luvun 4,3. Yksittaisena tekijanéa esiin nousi
myymalan siisteydesta saatu korkein arvosana, 4,5. Vastaavasti hintamerkin-
nat ja niiden nékyvyys sai tAimén kokonaisuuden heikoimman arvosanan eli
4,1.



TAULUKKO 1. Asiakastyytyvaisyys

Kaikki vastaajat

N=301

Miten hyvin seuraavat vaittamat sopivat mielestanne 4.25
kuvaamaan Brothersin asiakaspalvelua?

Myyjat ovat ammattitaitoisia 4,19
Saan aina palvelua kun sitad haluan 4,30
Myyjat ovat ystavallisia 4,47
Myyijilla on aina aikaa kuunnella tarpeitani 4,05
Miten tyytyvainen olette Brothersin tuotteisiin? 3,75
tuotevalikoima 3,86
kokovalikoima 3,80
tuotteiden hinta-laatusuhde SNES
vaihto- ja palautusoikeus 3,58
Miten tyytyvainen olette Brothersin myymalaan seu- 4,31
raavien tekijoiden osalta?

myymalén siisteys 4,49
myymalén sijainti 4,40
myymalan ulkonako 4,35
hintamerkinnéat ja niiden nédkyvyys 4,06
tuotteiden esillepano 4,23
Yhteenveto 4,11

Kun ristiintaulukoitiin tyytyvaisyyttd myymalan ulkonak66n vastaajien suku-
puolen kanssa, ilmeni joitakin eroavaisuuksia. Kuviosta 22 voidaan néhda,

ettd naiset antoivat enemman “erittain tyytyvainen” -arvosanoja kuin miehet.

42

Miehet kertoivat taas vastaavasti useammin olevansa melko tyytyvaisia myy-

malan ulkonakdon. Kuviosta voidaan myos havaita, ettd myymaléan ulkona-

k6on erittain tyytyvaisia oli kaikista vastaajista 51 %.
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Miten tyytyvainen olette Brothersin myymidlaan seuraavien tekijdiden osalta? - (myymalan ulkenaki) (N=301)

B0 =9
56
52
45
44
4n
'
)
i
24

erittéin tyytymatan melko tyytymaton EM 0388 Sania melko tyytyvainen erittdin tyytyvainen

[ Hsikki vastasjat (MN=301) B nainen (N=123) B mies (n=173)

KUVIO 22. Ristiintaulukointi sukupuolen mukaan: myymalan ulkon&kd

Avoimet kysymykset

Lomakkeen kaksi viimeista kysymysta esitettiin avoimina ja vastaajalle vapaa-
ehtoisina. Tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus kertoa toiveita ja
mielipiteitd omin sanoin hanen niin halutessaan. Ensimmaisessa kysymykses-
sa vastaajia pyydettiin kertomaan mahdollisista tuotteista tai tuotemerkeista,
joita he haluaisivat lisata valikoimaan. Yksittaisia tuotemerkkiehdotuksia tuli
useita (ks. liite 3), mutta mitdan selkeasti kaivattua merkkid ei noussut esiin.
Diesel sai kaksi mainintaa ja Gant kolme. Kaksi vastaajista ilmoitti haluavansa

lisata valikoimaan merkkituotteita, ilman tarkennusta.

Kauluspaidat, farkut, kengat, laukut ja ulkoiluvaatteet saivat useamman mai-
ninnan. Eras kenkia valikoimaan toivonut vastaaja kyllakin totesi, etta niita
vartenhan ovat kenkakaupat. Kaksi vastaajista toivoi myds nuoremmille suun-

nattuja tuotteita. Lisaksi tuli paljon yksittaisid ehdotuksia eri tuoteryhmista.

Lomakkeen viimeisessa kysymyksessa vastaajat saivat vapaasti kirjoittaa
kommenttejaan. Suurelta osin kommentit olivat positiivisia ja rohkaisevia.

Asiakaspalvelu ja henkilokunta saivat paljon kehuja. Myymalaa ja esillepanoja
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kehuttiin tyylikkaiksi ja miesten makuun sopiviksi. Tuotteiden hinnoista oltiin

monta mieltd, mutta alennukset koettiin hyviksi.

Satunnaista tyytymattomyytta heréatti lahinnd epaselvat tai puutteelliset hinta-
merkinnét sekd suppea kokovalikoima. Erilaisia mitoituksia kaivattiin myos.
Vaateliikkeelle ominaista kuumuutta valitettiin kahdessa vastauksessa. Kehi-
tysideoita ilmeni vastauksissa joitakin. Elektronisia hintalappuja ehdotettiin
otettavaksi kayttoon. Yhden vastaajan mielesta asiakkaiden mielipiteita voisi
kysya myds mobiilisti, jolloin ohjeet vastaamiseen olisivat kassakuitissa. Eras
vastaajista toivoi Sisters-myymalaa Helsinkiin. Kaikki avoimet vastaukset voi-

daan ndhda liitteesta 4.

5.2 Yhteenveto ja johtopaatokset

Asiakaskunnan rakenne

Brothers-myymaélassa kay miesasiakkaita enemman kuin naisia, mutta jos
myymal&an on yhdistetty myos Sisters-liike, jakauma kéaéantyy selvasti pain-
vastoin. Kohderyhmaan maariteltyyn ikaluokkaan kuului kaikista vastaajista 53
%. Jumbon myymalassa 26—45-vuotiaita oli tavoitettu kaikkein eniten. Sellos-
sa oli naista myymaldista eniten alle 26-vuotiaita eli yli puolet vastaajista.

Suurin osa kyselyyn vastaajista oli opiskelijoita. Muuten Brothersin asiakkaat
ovat paasaantoisesti tydssakayvia. Opiskelijoiden osuus selittynee pitkalti ika-

jakauman painotuksella ja vaihtelee sikéali myymalan mukaan.

Vaikka vastaajia saatiin melko tasaisesti jokaisesta myymalasta, silti Helsinki
painottui asuinpaikkana selkeéasti. Noin 80 % vastaajista ilmoitti asuvansa
paakaupunkiseudulla. Vastaajia oli eri bruttovuosituloluokista melko tasaisesti.
Pienituloisten ryhma oli myos suhteellisen suuri. Tuotevalikoimasta taytyisi

aina loytya jotain tuotteita myos heidan budjetilleen.

Ostokayttaytyminen
Tulosten perusteella voidaan karkeasti tulkita, ettd mita nuorempi henkild, sita

useammin han asioi vaateliikkeissa. Tata voivat selittaa elaméantilanteiden
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mahdolliset erot eri ikaluokissa. Nuoret ovat myos yleisesti ottaen kiinnos-
tuneempia pukeutumisesta ja trendeista ja ottavat vaikutteita ymparistostaan.
Sukupuolten valisia eroja voitiin myods havaita. Naiset asioivat vaateliikkeissa
miehi& keskimaaraista useammin. Tasta syystéa esillepanojen vaihtuvuus ja
mielenkiintoisuus ovat asioita, joihin myymalassa kannattaa panostaa. Myy-

malassa tulee aina olla jotain uutta ja mielenkiintoista tarjolla.

Tulosten mukaan asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttivat eniten laatu, hinta ja
tuotteen trendikkyys. Vaikka palvelua ei tassa yhteydessa nahtykaan kovin
merkittavana, silla on kuitenkin arvonsa. Jos esimerkiksi hinnalla ei voida erot-
tua kilpailijoista, lisdarvoa voidaan tuottaa palvelulla. Avoimista vastauksista
ilmeni, etta myo6s tunnelmalla ja tuotteen tyylikkyydell& on merkitysta ostopaa-
tosta tehdessa.

Vastauksista ilmeni, ettd luokitusten mukaan vastaajat kayttavat keskimaariin
30-120 euroa kerralla vaateostoksiinsa. Naiset kayttavat rahaa kerralla va-
hemman kuin miehet. Tata seikkaa voi selittaa myos se, etté naiset myos asi-
oivat vaateliikkeessd useammin ja siten ehka tekevat pienempié ostoksia ker-
ralla. Yleisesti ottaen keskiostos kaikkien vastaajien suhteen on suhteellisen
suuri. Jos asiakkaan ilmoittama vaateostoksiin kerralla kayttama rahamaara
on taman tutkimuksen tulosten perusteella helposti 70 euroa, voidaan siihen
ajatella mahtuvan toisinaan useammankin artikkelin. Lisamyynnin kannalta
tieto on hyodyllinen ja se osoittaa, etta aktiiviseen myyntitybhon kannattaa
pyrkia.

Kaksi kolmesta Brothersin asiakkaasta on asioinut ketjun myymalassa aiem-
minkin. Se on hyva tulos uudelle ketjulle ja osoittaa, ettd asiakaskunta on jo
osin vakiintunut. Suuri osa asiakkaista palaa myymalaan uudelleen ja osaa

asiakaskunnasta voidaan pitd& kanta-asiakkaina.

Myydyimmat tuoteryhmat vastauksien mukaan olivat paidat, neuleet ja kau-
luspaidat. Pukujen osuus oli tuoteryhmisté vahaisin, mutta ne ovat myds hin-
naltaan kalliimpia ja harvemmin hankittavia tuotteita. Pukujen myynnissa hen-

kiloston ammattitaito punnitaan ja asiakaspalvelulla on paljon merkitysta.



46
Asiakkaat paatyivat Brothers-myymalaan enimmakseen sattumalta tai kiinnitti-
vat huomiota myymalan nayteikkunaan. Pari vastaajaa kertoi my6s kayneensa
ketjun myymalassa Tukholmassa ja jotkut olivat n&dhneet televisiomainoksen.
Internet ei ollut asiakkaita mainoskanavana tavoittanut. Ta&man vaylan kehit-
tamista voitaisiin pohtia, Internetilla kun tulevaisuudessa on todennakdisesti

entistd suurempi mainosarvo.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydesté saatua kokonaisarvosanaa 4,1 voidaan pitaa oikein
hyvana tuloksena. Kolmesta arvioitavasta kokonaisuudesta asiakaspalvelu ja
myymaléa saivat parhaat keskiarvot. Tuotteisiin liittyvien tekijoiden suhteen
saatu tulos oli hieman heikompi, mutta silti hyva. Tuotevalikoiman osalta on
aina muistettava, etta kaikkia asiakkaita ei voida miellyttaa, eik& kaikkia mah-
dollisia tuotteita voida myyda samassa myymalassa. Tavoitteena on muodos-
taa tuotevalikoimasta ehyt ja hyva kokonaisuus kohderyhman tarpeita kuun-

nellen.

Kokonaisuudessaan avoimet kommentit olivat rohkaisevia ja positiivisia ja pal-
jon tuli myos kiitosta etenkin asiakaspalvelusta. Asiakkaat kirjoittivat kiitosta
jopa yksittaisista palvelutilanteista. TAméa osoittaa, etta pienillakin teoilla ja
sanoilla on suuri merkitys ja ne muistetaan pitkaan. Asiakaspalvelun onnistu-

minen on tehokas kilpailuvaltti kiristyvilla markkinoilla.

Avoimista vastauksista ilmeni joitakin negatiivisia asioita l[&hinn& hintamerkin-
tojen selkiyttamisen ja kokovalikoiman suhteen. Pari vastaajaa valitti likkeen
lampdtilasta, mika on yleinen ongelma ostoskeskusten vaatemyymaloissa.
Sovitustilojen laheisyyteen sijoitetuilla tuulettimilla voisi olla positiivinen vaiku-
tus. Tuotteiden kalliista hinnoista oli avoimissa vastauksissa pari mainintaa.
Hinta on yleensa aina sellainen tekija, joka herkimmin tuottaa tyytymattomyyt-
td. Useimmiten ihmiset toivovat saavansa hankintansa mahdollisimman edulli-

sesti, mutta eivat aina muista, ettd hinta peilautuu yleensa aina laatuun.

Tuotteiden laadusta ei ollut yhtaan negatiivista mainintaa, vaikka se on tekija,
joka herkasti aiheuttaa tyytymattomyytta. Tata voidaan pitéaé oikein hyvana

saavutuksena, ja tavoitetta tuotteiden korkeasta laadusta toteutuneena. Tuo-
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tevalikoiman kehittamisessa esille nousi kauluspaitojen osuuden lisdaminen.
Tasta oli useampi maininta, joten kauluspaitojen valikoiman lisaéamisen mah-

dollisuutta tulisi ketjussa pohtia.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden ensimmaisena edellytyksena on, etta se on tehty
tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteereiden mukaan. Mittausten hyvyyt-
ta ja luotettavuutta kuvaavat kasitteet reabiliteetti ja validiteetti. Nama kasitteet
muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. (Heikkila 2004, 185.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta. Jotta tut-
kimus olisi reliaabeli, sen tulisi antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2004, 216.) Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko
on liian pieni. Etenkin kyselytutkimuksissa on suotavaa jo otantaa suunnitelta-
essa ottaa huomioon joskus suureksikin nouseva poistuma eli kato, jolla tar-

koitetaan kyselyyn vastaamatta jattaneiden maaraa. (Heikkila 2004, 30.)

Sisainen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd useam-
paan otteeseen. Mikali mittaustulokset ovat samat, tutkimus voidaan maaritel-
|& reliaabeliksi. Tutkimuksen ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta mittauk-
set ovat toistettavissa myds muissakin tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkila
2004, 187.)

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri
sitd, mita on tarkoituskin mitata. Kysely- ja haastattelututkimuksissa siihen
vaikuttaa se, miten onnistuneita kysymykset ovat ja saadaanko niiden perus-
teella ratkaisu tutkimusongelmaan. Esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyk-
set saattavat olla muotoiltu siten, etta vastaajat ymmartavat kysymykset eri
tavalla, kuin mité tutkija on tarkoittanut. Nain ollen tuloksia ei voida pitaa tosi-
na ja patevina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216—-217; Heikkila 2004,
186.)
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Validiteetti liittyy aina sovellusalueen teoriaan ja sen keskeisiin kasitteisiin.
Sisaisella validiteetilla mitataan sitéa, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teo-
riaosassa esitettyja kysymyksia. Mikali muut tutkijat tulkitsevat tutkimustulok-
set samalla tavoin, tutkimus on ulkoisesti validi. (Heikkila 2004, 186.) Tutki-
muksen luotettavuutta arvioidessa tarkastellaan otoksen edustavuutta ja ko-
koa, vastausprosenttia ja kysymysten tarkoituksenmukaisuutta koko tutkimus-
ongelman kannalta (Heikkila 2004, 188).

Lomaketta taytettdessa Digium-ohjelma tarkistaa automaattisesti, etta kaikkiin
pakollisiksi kysymyksiksi maariteltyihin kysymyksiin on vastattu ja etta vasta-
usvaihtoehtoja on valittu oikea maara. Tama ominaisuus ohjelmassa vahentaa
vastaajan tekemié virheita ja vastaajilta saadaan vastaukset haluttuihin kysy-
myksiin asiakokonaisuuksittain ja jarjestyksessa. Koska kysely taytetaan tieto-
koneella, kasialojen tulkinnassa ei ole mydskaan vaikeuksia.

Kaksi kyselyyn vastaajaa pyysi tutkijaa tayttdmaan kyselyn koneella puoles-
taan esittamalla kysymykset suullisesti. Toinen heista ei kokenut olevansa
kovin tottunut tietokoneen kayttaja ja toisella oli heikko nakodkyky. Muuten vas-
taajat tayttivat kyselyn vaivattomasti ja tutkijan apua ei juurikaan tarvittu.
Voidaan olettaa, etta lomakkeen testaamisella etukateen saatiin minimoitua
riski lomakkeen epaonnistumisesta ja siita johtuvista virheldhteista. Vastauk-
sia saatiin 301 kappaletta ja jokainen lomake oli taytetty asianmukaisesti.
Otosta voidaan pitaa talle tutkimukselle riittavana ja tutkimuksen tuloksia sikali
yleistettavina.

Kysyttaessa tyytyvaisyytta Brothers-myymalan vaihto- ja palautusoikeuteen
olisi kysymyksessa voitu mainita nykyinen kaytantd. Monikaan asiakkaista ei
sita tiennyt ja eri vaateliikkeilla on asian suhteen hyvinkin erilaisia kaytantoja.
Etenkin Kampin Brothers-myymalassa herasi ajatus siita, ettd lomake olisi
voinut olla taytettavissd myos englanniksi. Ulkomaalaisia asiakkaita asioi

myymaléssa paljon ja heidat olisi ollut hyva saada mukaan tutkimukseen.
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6 POHDINTA

Digiumin valinta tutkimusvalineeksi oli oikea ja helpotti ja nopeutti tulosten
analysointia huomattavasti. My6s vastaajia miellytti kyselyn tayttaminen Inter-
netissa ja heidan mielestdan vastaaminen oli helppoa. Tutkimuksen tekemi-
sen aikana ei tapahtunut suuria muutoksia tai vastoinkdymisia, jotka olisivat
vaikuttaneet tuloksiin. Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja tu-
loksia voidaan pitaa melko luotettavina.

Tutkimuksen tulosten perusteella Brothers-ketju tietd& nyt kolmen myymalan-
sa osalta, missd mennaan: mika toimii, mika toimii erityisen hyvin ja missa
mahdollisesti on parannettavaa. Tulosten valossa ketjun tulevaisuus nayttaa
lupaavalta. Ei kuitenkaan tule taysin tuudittautua siihen ajatukseen, vaan tulee
tehda tyota tilanteen yllapitamiseksi ja yrittdd parantaa tulostaan koko ajan.
Ketjun tehtavéksi ja& mahdollisten parannusten tarkempi suunnittelu ja toteu-

tus.

Asiakaspalvelun laatu on ainoa tekija asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa, joka
on oikeastaan taysin myyjien harteilla. Siihen pystyy siis erityisen paljon vai-
kuttamaan myymalasta kasin. Haasteellista onkin oppia tuntemaan erilaisia
ostajatyyppeja ja osata myyjana suhtautua heihin juuri oikealla tavalla. Se
vaatii "psykologista silmaa”, joka kehittyy tyokokemuksen myota. Asiakkaita
on yhta paljon kuin on erilaisia asiakaspalvelutilanteita ja palvelun vaatimusta-

so vaihtelee.

Kuten aiempia tutkimuksia aiheesta kasitellessani jo mainittiin, opinnaytetyds-
sa olisi voitu kasitella my6s mielikuvaa ketjusta ja sen imagoa. Aihetta pyrittiin
kuitenkin rajaamaan selkedmmaksi ja toimeksiantajan tarpeita mahdollisim-

man hyvin palvelevaksi. Seuraavan ketjulle tehtavan tutkimuksen aiheena voi-

si olla ajankohtaista tarkastella mielikuvaa ja imagoa.

Tyon teoreettista osuutta tydstettaessa nousi esiin ajatus asiakastyytyvaisyy-
den jatkuvasta seuraamisesta suoran palautteen jarjestelmaéa hyodyntaen.
Palautevaline tulisi rakentaa asiakkaille mahdollisimman helpoksi informaatio-

kanavaksi, olisi se sitten Internetissa tai palautelaatikko. Suoran palautteen
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jarjestelman liséna tulisi kuitenkin kayttaa saannollisia asiakastyytyvaisyys-
kyselyita. Tama tutkimus on hyvéa pohja jatkuvaan asiakastyytyvaisyyden seu-
rantaan, ja tulevaisuudessa voidaan hyodyntda tutkimuksen kyselyn runkoa.

Toinen mahdollinen jatkotutkimusaihe voisi olla koko konsernin kattavan kan-
ta-asiakasjarjestelmén tarpeen kartoitus ja sen suunnittelu seka toteutus. Kan-
ta-asiakasjarjestelmén avulla konsernilla olisi my6s mahdollisuus seurata asi-
akkaidensa ostokayttaytymista ainakin ostotiheyden ja keskiostoksen osalta.
Jarjestelman osana asiakas saisi mahdollisesti oman kanta-asiakaskortin, ja
henkilotietojen avulla konserni saisi talla tavoin aika tarkkojakin tietoja asiak-
kaidensa demografisista tekijoista. Asiakasprofiilin selvittdminen olisi kanta-
asiakasjarjestelman avulla nopeampaa ja tehokkaampaa.

Opinnaytetyon tekeminen toimeksiantajalleni oli mielekéasta, silla vastaavaa
tutkimusta ei ole sille aiemmin tehty ja néin ollen tydstani on toivottavasti hyo-
tya seka vaateketjulle ettd sen asiakkaille. Yrityksen asiakastyytyvaisyyden
mittaamisessa kayttama haamuasiakastutkimus on hyodyllinen ja epailematta
tehokas menetelmé. Sen rinnalla olisi kuitenkin hyva jatkossakin toteuttaa
saannollisia kyselyita, jotta palautetta saataisiin myds suoraan "oikeilta” asiak-

kailta.

Tutkimuksen tekeminen vahvisti ammatillista kasvuani ja selkiytti osaltaan
suuntautumistani alalla. Sain myos kokemusta tutkimuksen teosta ja vaiheista,
seka entista paremman kuvan niiden tarkeydesta. Aikaisempaa syvempi tu-
tustuminen markkinointiin on herattanyt paljon ajatuksia ja kiinnostusta sen eri

osa-alueisiin.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Asiakastutkimus Brothers
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Kyselyyn vastaaminen on helppoa ja vie vain muutaman minuutin!
1. Mink& ostoskeskuksen myymalassa taytatte kyselya?

() Kamppi

() Sello

() Jumbo

2. Sukupuolenne

() nainen
() mies

3. Valitkaa ikanne

() alle 21 vuotta
() 26 - 30 vuotta
() 36 - 40 vuotta
() 46 - 50 vuotta
() 56 - 60 vuotta

4. Valitkaa ammattinne

johtaja
toimihenkild
tyontekija
kotiaiti/-isa
tyoton

Jokin muu, mika

()
()
()
()
()
()

() 21 - 25 vuotta
() 31-35vuotta
() 41 - 45 vuotta
() 51 -55vuotta
() yli 60 vuotta

ylempi toimihenkild
yrittaja

opiskelija
elakelainen

(
(
(
(

— e N

5. Asuinkuntanne?

6. Bruttovuositulonne?

() alle 15000€

() 15000 - 30000€
() 31000 - 45000€
() yli 45000€

7. Kuinka usein kaytte yleensé vaateliikkeissa?

vahintaan kerran viikossa
1-3 kertaa kuukaudessa

()
()
() joka toinen kuukausi
() harvemmin



8. Miké& naista tekijoista yleensé vaikuttaa eniten ostopaatokseenne?
[voitte valita enintdén kaksi (2) vaihtoehtoa]

[] tuotteen trendikkyys [] hinta
[] laatu [] palvelu
[] tuotteen kaytanndllisyys [] Jokin muu, mika

9. Paljonko rahaa kaytatte yleensé keskiméaarin vaateostoksiinne ker-
ralla?

() alle 30 €
() 30-70€
() 70-120 €
() 120 - 200 €
() yli 200 €

10. Oletteko aiemmin kaynyt jossakin Brothers - myymalassa?
() Olen () En

11. Mita seuraavista tuotteista olette ostanut Brothers - myymalasta?
(voitte valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluatte)

[] sukkia / alusvaatteita [] paitoja

[1 pukuja [] neuleita

[] farkkuja [] housuja

[] takkeja [] kauluspaitoja
[] asusteita (esim. v6itd, huiveja, solmioita)

[] en mitaan

12. Miten olette saaneet tietda Brothers - myymalasta? (voitte valita
useamman vastausvaihtoehdon)

[]1 kiinnitin huomioni nayteikkunaan

[] nain mainoksen lehdessa

[] ystava kertoi

[] loysin liikkeen sattumalta

[] loysin tietoa Internetista

[] tulin myymaldan ystavani/perheenjiseneni seurassa
[1 Jokin muu, mik&

13. Valitkaa seuraavista tyytyvaisyystekijoista itsellenne yleisesti ot-
taen kaksi (2) tarkeinta.

[] asiakaspalvelu [] tuotevalikoima
[1 henkil6ston ammattitaito [1 myymalan sijainti
[ 1 myymalan viihtyisyys ja ulkon&kd



14. Miten hyvin seuraavat vaittdmat sopivat mielestanne kuvaamaan
Brothersin asiakaspalvelua?
e en melko erittain
erittain tyy- melko tyy-

e e osaa tyytyvai- tyytyvai-

tymaton  tymaton 2070 g’gny r?/gnyv
Myyjat ovat am-
mattitaitoisia () () ) Q) )
Saan aina palve-
lua kun sitd ha- () () () () ()
luan
Myyjat ovat ys-
tavallisia () () () () ()
Myyijilla on aina
aikaa kuunnella () () () () ()

tarpeitani

15. Miten tyytyvainen olette Brothersin tuotteisiin?

erittain tyy- ?/;/at”;r%a- en osaa melko tyy- erittain tyy-
tymaton t5n sanoa tyvainen tyvainen
tuotevalikoima () () () () ()
kokovalikoima () () () () ()
tuotteiden hin-
ta-laatusuhde () Q) ) ) )
aihto- ja pa-
pa e P () 0 O 0 0

lautusoikeus

16. Miten tyytyvéainen olette Brothersin myymal&an seuraavien tekijoi-
den osalta?

erittain tyy- [netlkrc;]a_ ggaa melko tyy- ;erit:a\igi_
tymaton t)'(?r/\y sanoa tyvainen ggny
myymalan siis-
teye () O O 0 ()
myymalan si-
jaint () O 0O 0 ()
myymalan ulko-
- () O 0 0 ()
hintamerkinnéat
ja niiden naky- () () () () ()
Vyys
tuotteiden esil- 0 0 0 0 0

lepano



17. Mita tuotteita tai tuotemerkkeja haluaisitte lisata Brothersin vali-
koimaan?

18. Vapaa sana. Tassa voitte tuoda esiin ajatuksianne, kehitysideoita,
kommentteja, risuja ja ruusuja.

56



Liite 2. Vastaajien asuinkunnat
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Helsinki (139)

Espoo (73)

Vantaa (25)

Kauniainen (3)

Uusimaa

Tuusula (7)

Kirkkonummi (7)

Porvoo (5)

Nurmijarvi (3)

Hyvinka (2)

Riihimaki (2)

Anjalankoski (2)

Jarvenpéaa (2)

Hameenlinna (2)

Turku (2)

Hamina, Somero, Mikkeli, Inkoo, Pornainen, Joensuu, Lappeenranta, Tallinna, Hollola, Rova-

niemi, Tammela, Lahti, Palohein&a, Mantsala, Kerava, Lohja, Oulu, Kalvola, Forssa, Vihti,

Nummi-Pusula, Siuntio, Karkkila



Liite 3. Avoimet vastaukset koskien tuotevalikoimaa
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Pukuliiveja

kaikki ok

farkku ja kauluspaita voisi olla laajempi

koruja

kuhan pitéavat oman tyylinsa kiitos :)

gant,

Kenkid, ehkda enemman t-paitoja.

quiksilver esim

Ulkovaatteita, asusteita ja kenki& voisi olla enemman tarjolla.

Kenkia voisi olla, toisaalta sita varten on kenkékaupat

varikkaampia kauluspaitoja

lisda vaihtuvuutta valikoimaan

boksereita (ei kireitd)

samoja tuotteita mutta laajemmin

LEVIS,BLUJEANS

TIGER OF SWEDEN, J LINDEBERG

boksereit

wonpop collection

merkkituotteita

bisnes kauluspaitoja

jotain nuorille17-20 vuotiaille

en osaa viela sanoa

SAND,BOSS,GANT KAULUSPAITOJA.

LISAA KENKIA, HATTUJA

Enemman alusvaatteita naisille

hameita

ei toiveita

farkkuja (3)

erikoisempia vaatteita miehille
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Energie, Mishumo, Diesel, Pepe Jeans, T Hilfiger

paitoja

Nykyiset ovat hyvia.

juhlavaatteita

kaikkea merkki kuuluisia tuotteita

sukkia

rennompaa nuoriso/aikuinen nuori vaatetusta ja myos vaihtoehdoksi halvenpiakin tuotteita

Alusvaatteita

Brothers on hauskaa!

Lisaa naisten vaatteita.

toppeja

DIESEL (2)

solmioneula

Kenkia (3)

laukkuja (3)

ulkoiluvaatteita

hameita (2)

En osaa sanoa

kauluspaitoja

Hameita, suoria housuja
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Liite 4. Vastaajien vapaat kommentit

Hintalappu oli epaselvé, kaikissA EI OLLUT EUROHINTAA NAKYVILLA

MUSIIKKI LIIAN KOVALLA MYYMALASSA. SOHVAT JA LEHDET HIENO JUTTU.

Elektroniset hintalaput olisivat hyvét.

positively surprised- 1st time shopper

ei hassumpaa swedua

Lis&a kokoja tarvitaan, alennukset hyvia valikoima kans mut tosiaa kokoja malleihin lisda:)

toistaiseksi kaikki ok

hyva kokovalikoima, myds pitkille ja hyvin hoikille [6ytyy

Myymaélat ovat aina siistejd, mutta tuotteet voisi asetella mielikuvituksellisemminkin.

hyvaa jatko. Hienoa, etté kysytte asiakkaiden mielipiteita! Voisitte kysya niitd myds mobilisti.
Ohjeet olisivat kassakuitissa -néin olisitte itse trendikkéaita ja ajanhermolla!

Erinomainen henkildékunta tdsséa myymalassa.

liike on mukavasti sisustettu ja miesten makuun sopiva.

piristdva vaihtoehto muiden miestenvaateliikkeiden seassa.

hyvat kokemukset toistaiseksi, jatkakaa samaan malliin... mutta tietenkin aina voi parantaa

Vahén on kalliit hinnat nain opiskelijalle.

kahvitarjoilu odottavalle

liséa ihkui kledei

ilmainen netti ois kiva<3

brothersin tuotteiden normaalihinnat ovat melko korkeita, mutta alennusmyyntien aikana usei-
den tuotteiden hinta-laatu-suhde on kohdallan

erittdin mukavat myyjat. Mukava palata aina. Yksi syy miksi aina palaan liikkeeseen takaisin.
Minut otetaan asiakkaan huomioon henkilékohtaisesti. Minut tunnetaan henkilokohtaisesti
liikkeessa. Plussat henkilokunnalle.

asiakaspalvelu iso osa miksi tanne viittii tulla kAymaéan

hieno liike ja laadukas .korjauksen voisi tehd vah&n manostamalla ..

hintamerkintdihin alennuksien suhteen tarkkuutta, paallekkaisyyksia tarjouksissa.

Pitakaa kauppa siistina nin kuin se on nyt. Alelaatikot ja sekaiset vaateldjat ovat kammottavia.
Kiitos hyvasta palvelusta.

Zemppid!

KONSEPTI ON OIKEIN ONNISTUNUT. ITSE OLEN YRITYSKONSULTTI ASIAKKAITANI
OVAT KAIKKI MERKITTAVAT FRANSHISING KETJUT.
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Kuinka huomioitte ns. "aikuisen naisen".

kiva mekko I6yty mutta olipahan pirkatin kallis....

Myyjéat todella ystavallisia joulu kiireessékin lahjat pakattiin kauniisiin pakkauksiiin.

sisters liike helsinkiin, kiitos :)

kiva myymala ja palvelu

komia paikka

Ihan Jees :)

siisti myymala

en osaa vield sanoa.kaikki nayttaa hyvalta.

vaikutti kivalta paikalta!

Hyva vaatekauppa, psljon hyvia tuotteita, hyva asiakaspalvelu.

Loistava henkilokunta Jumbossa ;)

kaipaisin erilaisille vartalotyypeille housuja, olen itse kurvikas, paksut reidet, joten kapeat mal-
lit ilman stretchid eivéat sovi

Miesten malleista voisi tehdd enemmaé&n suomalaisten mitoille - trendikkyys voi sailya ennal-
laan

kiva kauppa

hyvin menee

likkeen tai merkin profilointi/ esiin tuominen

paras vaateliike kaikista

Liikeet ovat kuumia eli valaistus hohkaa turhan kuumasti

Loistava palvelu ja ystavallinen henkilokunta

liikkeessa on aika kuuma...

Ruusuja eritoten kun viimeksi ostin ja viela alennustuotteita, niin myyja ompeli paidasta yhden
napin kiinni kun oli irtoamassa. Erittdin hyvaa asiakaspalvelua, mitd nykyaan on erittédin han-
kala saada =)

Piristava ensivaikutelma, tulen varmasti toistekin

myyjat eivét ota kontakstia asiakkaisin, hei riittda kassan takaakin.

Hinnat ovat hyvat ja vaatteet kauniita! Esillepano on tyylikas

perfect

Mielestani oikein tyylikas liike. Mydskin tavarat on siististi esilld, mika lisé& ostomukavuutta :)

Kokovalikoimaa saisi olla enemmaén, puvuissa voisi olla vaikka B-mitoitus. Paidat on nyt
suunnattu lahinna laihoille ja hyvin ylakroppansa bodanneille kundeille. Olisi mukavaa jos
tavallinen suomalainen Comfort-kroppainen mies loytéisi istuvan paidan ja housut. Muuten
tykkaan kylla Tuotevalikoimasta.
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tyylikés ja korkeatasoinen liike sek& hyva palvelu




