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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Sony Music Entertainment Finland Oy:n
oheistuoteyksikon Rokkikaupan asiakastyytyvaisyyden tasoa ja asiakkaiden profiilia. Asiakas-
tyytyvaisyytta lisaamalla voidaan pyrkia kasvattamaan myyntia ja ennaltaehkaisemaan asia-
kasmenetyksia. Tavoitteena oli myos tuottaa tietoa markkinoinnin paatoksenteon tueksi. Li-
saksi asiakaskunnan rakennetta vertailtiin Suomen vaestoon asiakaspotentiaalin l0ytamiseksi.

Teoreettisena viitekehyksena on kaytetty muun muassa markkinoinnin suunnittelun, asiakas-
tyytyvaisyyden, ostokayttaytymisen ja markkina-analyysin teorioita. Markkina-analyysin teori-
aa kaytettiin havainnollistamaan sen merkitysta markkinoinnin suunnittelussa.

Opinnaytetyon empiirinen tutkimus toteutettiin 14.-30.4.2010 kvantitatiivisena kyselytutki-
muksena. Aineisto kerattiin www-lomakkeella, joka lahetettiin kaikille Rokkikaupan verk-
kosivuille rekisterdityneille asiakkaille, joita on yhteensa noin 4000. Vastauksia saatiin kaikki-
aan 379, jolloin vastausprosentti oli 10 %:n luokkaa. Kyselytutkimuksessa selvitettiin asiakkai-
den demografisia tekijoita, ostokayttaytymista ja asiakastyytyvaisyyden tasoa. Kyselyssa tut-
kittiin myos, miten tarkeina asiakkaat pitivat eri tekijoita, kuten tilausjarjestelman helppout-
ta, tuotteiden laatua ja Internet-sivujen selkeytta seka sita, kuinka tyytyvaisia oltiin kyseisiin
asioihin Rokkikaupan osalta.

Tutkimustulokset osoittivat, etta asiakkaiden tyytyvaisyyden tasossa olisi parannettavaa. Suu-
rin osa kyselyyn vastanneista oli melko tyytymattomia Rokkikauppaan tutkimuksessa mitattu-
jen asioiden osalta. Kaikki asiakkaat olivat yhta tyytyvaisia tai tyytymattomia ikaan, sukupuo-
lapseton uusimaalainen nainen, joka elaa avo- tai avioliitossa ja opiskelee. Tyypillinen asiakas
ostaa pienella summalla muutaman kerran vuodessa tyytyvaisyyden tasosta riippumatta.
Otoksen perusteella voidaan sanoa, etta tyytyvaisten ja tyytymattomien asiakkaiden osto-
kayttaytyminen ei eroa juuri lainkaan toisistaan.

Markkina-analyysissa keskityttiin vertailemaan Suomen vaeston ja Rokkikaupan asiakaskunnan
rakennetta. Vertailun perusteella voitiin todeta, etta eniten asiakasprofiilia vastaavia henki-
loita ja samalla asiakaspotentiaalia vaikuttaisi olevan Uudenmaan alueella.

Johtopaatoksina voitiin todeta, etta merkittavimmat kehittamiskohteet olivat tuotteiden
laatu, Internet-sivujen selkeys ja ulkoasu seka tilausjarjestelma, silla naissa asioissa asiakas-
tyytyvaisyys poikkesi eniten siita, mita asioita pidettiin tarkeimpina verkkokaupasta tilattaes-
sa. Koska ostokayttaytyminen tyytyvaisten ja tyytymattomien asiakkaiden kesken ei eronnut
merkittavasti toisistaan, ei tyytyvaisyyden lisaaminen edella mainittuihin kehittamiskohteisiin
valttamatta lisaa myyntia. Tyytyvaisyyden lisaaminen voi kuitenkin kasvattaa asiakkaiden
halukkuutta suositella Rokkikauppaa tutuilleen.

Asiasanat asiakastyytyvaisyys, ostokayttaytyminen, segmentointi, markkina-analyysi
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The objective of this thesis was to determine the profile and state of customer satisfaction
among the customers of Rokkikauppa which is a merchandise unit of Sony Music Entertain-
ment Finland Ltd. Sales can usually be increased by elevating the level of customer satisfac-
tion. The purpose was also to produce information to support decision-making concerning
marketing. The structure of clientele was compared with the population of Finland to dis-
cover potential customers.

The theoretical section of the thesis includes theories of planning of marketing, customer
satisfaction, consumer behaviour and market analysis. The theory of market analysis was util-
ised to illustrate the importance of it when planning marketing.

The empirical research of the thesis was executed quantitatively by web survey for the period
of April 14th and 30th 2010. The inquiry was sent to all the 4000 costumers registered to the
Rokkikauppa website. The response rate was approximately 10 per cent and in total 379 peo-
ple answered the questionnaire. Demographic features, consumer behaviour and level of cus-
tomer satisfaction were investigated in the survey. The contentment on different issues and
the importance of them were studied, such as easiness of ordering system, quality of products
and clarity of website.

The results of the survey show that the state of customer satisfaction should be improved.
The majority of all the respondents were not very satisfied with Rokkikauppa on the matters
inquired. All the respondents were equally satisfied or dissatisfied regardless of gender, age
or any other demographic feature. According to the study a typical customer of Rokkikauppa
was a 25-44 year old woman who is a student, does not have any children and lives in South-
ern Finland. The typical customer orders from Rokkikauppa web-store a few times a year and
with a small amount of money. The consumption of a satisfied and a dissatisfied customer
does not seem to vary.

Market analysis focused on comparison between the Finnish population and the clientele of
Rokkikauppa. From the comparison it was discovered that the clientele does not quite match.
Most of the potential customers who match the profile were identified in Southern Finland.

As a conclusion it can be pointed out that the most significant objects to be developed are
the quality of products, ordering system and clarity of website because these are the issues
where the importance and the level of satisfaction differed the most. Because the consumer
behaviour does not vary significantly between the satisfied and the dissatisfied customers,
improving the level of satisfaction does not necessarily increase sales as assumed. However it
may enhance the will to recommend Rokkikauppa to one’s acquaintances.

Key words customer satisfaction, consumer behaviour, market analysis
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Sony Musicin oheistuotemyyntiyksikon Rokki-

kaupan asiakastyytyvaisyyden tasoa ja asiakkaiden profiilia. Lahtokohtana on ajatus siita, etta
tyytyvainen asiakas on yrityksen paras asiakas. Asiakastyytyvaisyytta yllapitamalla on mahdol-
lista ennaltaehkaista asiakasmenetyksia ja vaikuttaa myynnin maaraan. Parhaassa tapauksessa
tyytyvaisesta asiakkaasta saadaan korkeasti sitoutunut kanta-asiakas, joka suosittelee yritysta
tutuilleen. Selvittamalla nykyisten asiakkaiden profiilia, voidaan maaritella segmentit ja hyo-

dyntaa saatuja tietoja markkinoinnin suunnittelussa. Jotta voidaan tunnistaa potentiaaliset

asiakkaat, taytyy ensin tuntea nykyiset asiakkaat.

1.1 Tutkimuksen tausta

Koska levymyynti on vahentynyt tuntuvasti viime vuosina, musiikin oheistuote- ja keikka-
myynnin merkitys on korostunut. Oheistuotemyynnin ja keikkamyynnin olisi korvattava levy-
myynnin jattamaa vajetta myyntituloissa. Siksi monet suuret levy-yhtiot, kuten Sony Music,

ovat ostaneet keikkamyynti- ja oheistuoteyrityksia omaan alaisuuteensa.

Tehtavananto talle opinnaytetyolle saatiin Sony Musicin oheistuotemyynnin tulosyksikolta
Rokkikaupalta. Toimeksiantajan toiveena oli, etta suunniteltaisiin joitakin markkinoinnin toi-
menpiteita myynnin ja tunnettavuuden lisaamiseksi. Opinnaytetyon orientaatiovaiheessa kavi
kuitenkin ilmi, ettei Rokkikaupalla ollut viela aiempaa tietoa asiakkaidensa profiilista tai asia-
kastyytyvaisyyden tasosta. Tasta syysta paatettiin keskittya asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen ja asiakasprofiilin kartoitukseen. Tyohon katsottiin aiheelliseksi sisallyttaa myos markki-
na-analyysia vertailemalla Rokkikaupan asiakaskuntaa ja -profiilia populaatioon asiakaspoten-
tiaalin loytamiseksi. Paadyttiin siis tekemaan erittain tarpeellista taustatutkimusta markki-

noinnin suunnittelua varten.

1.1.1  Rokkikauppa

Sony Music Entertainment Finland Oy on liikevaihdoltaan Suomen suurin levy-yhtio. Liikevaih-
to oli 16 miljoonaa euroa vuonna 2009. Yritys on myos voittanut neljana vuonna perakkain
vuoden levy-yhtion tittelin Tampereella jarjestettavassa Musiikki & Media -tapahtuman In-
dustry Awards - palkintogaalassa, joka on musiikkialan ammattilaisten oma gaala. Sony Music
Entertaiment Finland Oy kuuluu kansainvaliseen Sony Music Entertainment -konserniin ja se
tyollistaa Suomessa 35 musiikkiviihteen ammattilaista. Sony Musicin omistukseen kuuluu Suo-
men suurin iskelmapuolen ohjelmatoimisto Auraviihde Oy, pop- ja rock-puolen johtava ohjel-
matoimisto Popgee seka artistien oheistuotteita myyva Rokkikauppa.com. Auraviihde ja Pop-

gee ovat Sony Musicin tytaryhtioita ja Rokkikauppa puolestaan oma, erillinen



oheistuotemyyntiin keskittynyt tulosyksikko. Sony Music toimii siis jokaisella musiikin alan
saralla keikkamyynnista ja fanituotteista musiikin tuotantoon. (Sony Music Entertainment
Finland Oy 2010. Musiikki & Media 2010.)

Suomen Rokkikauppa Oy perustettiin marraskuussa 2006 kaksi vuotta ennen kuin siita tuli osa
Sony Musicia kesalla 2008. Idea yrityksen perustamiseen lahti PMMP -yhtyeen silloisen paita-
myyja Ulla Ikosen ja Egotrippi-yhtyeen kitaristi Niklas Variston yhteistuumasta, ettei Suomes-
sa viela osattu kunnolla organisoida artistien ja yhtyeiden oheistuoteasioita. Nykyaan Rokki-
kauppa vastaa monien kotimaisten artistien ja yhtyeiden fanituotteiden valmistuksesta ja

saatavuudesta.

Rokkikaupan toimintatapaan kuuluu, etta artistien kanssa sovitaan yhdessa, mita tuotteita he
haluavat, tuotteiden varit, mallit ja maarat. Yleisimpia tuotteita ovat t-paidat, hupparit,
rannehikinauhat, kangaskassit ja pipot. Artistien kanssa tehdaan sopimus, joka maarittelee,
miten myyntivoitto ja riskit jakautuvat Rokkikaupan ja artistin kesken ja tuleeko artistin tuot-
teet myyntiin Rokkikaupan verkkokauppaan. Sopimusmalleja on kolmenlaista. Yleisin malli on
se, etta Rokkikauppa tekee tuotteet ja ottaa osan nettikauppaan myyntiin ja maksaa artistille
rojalteja 20 prosenttia myynnista. Artisti taas ostaa erasta osan omaan kayttoonsa, myytaviksi
muun muassa esiintymiskeikoille. Toisen sopimusmallin mukaan Rokkikauppa tekee tuotteet,
mutta kaikki tuotteet ovat artistin omistuksessa ja artisti voi halutessaan jattaa tuotteita
myyntiin Rokkikaupan verkkokauppaan, jolloin Rokkikauppa ottaa 20 prosenttia komissiota
myynnista ja tilittaa loput artistille. Kolmas malli soveltuu parhaiten esimerkiksi Sonyn omille
Idols -formaatin kautta tulleille artisteille. Taman sopimusmallin mukaan Rokkikauppa omis-
taa kaikki tuotteet ja maksaa artistille 20 prosentin rojaltit. Kolmannessa mallissa kaikki riski

on Rokkikaupalla.

Rokkikaupan ansaintalogiikka perustuu siis artistimyyntiin ja kuluttajamyyntiin. Koska Rokki-
kauppa on Sony Musicin erillinen tulosyksikko, kuuluu Rokkikaupan repertuaariin myos eri
levy-yhtidille levyttavia artisteja. Sony Musiciin liittymisen myota Rokkikaupan valikoimaan
tuli myyntiin myos brandivaatemerkkeja, kuten Lee, Levi’s, Ed Hardy, Superdry, Paul Frank,
Vans ja Converse. Vaatemerkit on valittu Rokkikaupan imagoon sopiviksi, eli niiden tulee olla

nuorekkaita ja rockhenkisia.

Rokkikauppa toimii paaasiallisesti verkkokauppana ja toimittaa tilauksia ympari maailmaa
Itellan palveluja hyodyntamalla. Rokkikaupalla oli kyselytutkimuksen toteuttamisen aikaan
liiketila Mechelininkadulla Helsingissa, joka suunniteltiin alun perin toimisto- ja varastokayt-
toon. Siksi sijainti valittiin hieman syrjemmaksi Helsingin ydinkeskustasta. Liiketila avattiin

asiakkaille vasta vuoden 2009 kevaalla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemisen jalkeen



liiketila onkin kokonaan suljettu ja Rokkikauppa keskittyy tata nykya vain verkkokauppaan.

Tilat ovat siirtyneet Sony Musicin yhteyteen Espoon Perkkaalle.

1.1.2  Katsaus musiikkiteollisuuden nykytilaan

Musiikkiala elaa talla hetkella murroksessa. Levymyynti on vahentynyt viime vuosina muun
muassa digitaalisen musiikin jakelun ja laittoman kopioinnin takia, minka seurauksena oheis-
tuotemyynnin merkitys on korostunut. Taman vuoksi on perusteltua pyrkia parantamaan
oheistuotemyynnin asiakastyytyvaisyytta ja lisata myyntia, jotta saadaan katettua levymyyn-
nin vahenemisen aiheuttama vaje myyntituloissa. Yuonna 2009 levymyynti laski Suomessa
jopa 16,8 prosentilla. Levymyyntia on yritetty piristaa esimerkiksi tana vuonna (2010) neljatta
kertaa jarjestetylla levyalella, johon osallistuu vuosittain noin 500 levykauppaa ympari maa-
ta. Asiantuntijat olettavat myos digitaalisen musiikkimyynnin lahtevan vihdoin kunnolla kas-

vuun. (Reuters, Ylen uutiset 2010 a.)

Musiikkituottajat IFPI Finland ry:n tilastojen mukaan Suomen musiikkimyynti kasvoi vuoden
2010 ensimmaisen kuuden kuukauden aikana 5,4 prosenttia edellisvuodesta. Fyysisten aanit-
teiden myyntimaara kasvoi tuon puolen vuoden aikana noin nelja prosenttia. CD-levyjen kes-
kihintojen alenemisen takia myynnin arvo kuitenkin laski 3,5 prosenttia. Myos digitaalisten
aanitteiden myynti on lahtenyt arvioiden mukaisesti kasvuun ja sen osuus kokonaismarkkinois-
ta on 19 prosenttia. (Musiikkituottajat - IFPI Finland ry 2010.)

Yhdysvalloissa albumien kokonaismyynti laski vuoden 2009 aikana 13 prosenttia edellisvuodes-
ta. Myos digitaalisen musiikkimyynnin kasvu hidastui ja putosi kahdeksaan prosenttiin, kun
vuotta aikaisemmin Applen iTunesin ja kumppaneiden myynti kasvoi lahes 30 prosenttia.
(Reuters, Ylen uutiset 2010b.) Ruotsista taas uutisoitiin alkuvuodesta 2010, etta levymyynti
oli yllattaen noussut yli 10 prosenttia vuodesta 2008. Kyseessa oli ensimmainen kerta kahdek-
saan vuoteen, kun musiikin myynnissa tapahtui kasvua. Kasvun arvioitiin johtuneen laillisten
latauspalvelujen lisaantyneesta suosiosta. Digitaalisen musiikin myynnin osuus kokonaismyyn-
nista oli viime vuonna (2009) 16 prosenttia ja kasvua siina oli tapahtunut jopa 98 prosenttia.
Digitaalisen musiikin suosioon saattoi osaltaan vaikuttaa lainmuutokset, joilla on pyritty han-

kaloittamaan laittomasti tapahtuvaa musiikin lataamista. (Reuters, Ylen uutiset 2010c.)

Musiikin oheistuotteet jakautuvat eri tuoteryhmiin, eika kokonaismarkkinoista ole kaytettavis-
sa tarkkoja tilastoja. Musiikkiala 2009 -selvityksessa musiikin oheistuotteiden kokonaismarkki-
noiden arvoksi arvioidaan noin 15 miljoonaa, joista 2 miljoonaa ohjautuu kotimaisia ja kan-
sainvalisia musiikkibrandeja edustaville yhtioille. Artistit ja yhtyeet saavat tulonsa levymyyn-
nilla, keikkatuloilla ja oheistuotemyynnilla. Nykyaan musiikkiteollisuudelle on ominaista, etta

artisteja ja yhtyeita tuotteistetaan ja niista puhutaan brandina. Tuotteistamiseen vahvasti
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liittyva ilmio on kykyjenetsintakilpailujen, kuten Idolsin, Talentin ja X-Factorin, yleistyminen.
Nama formaatit ovat edustettuina myos musiikin oheistuotemarkkinoilla. (Argillander & Marti-
kainen 2009, 15.)

1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen rajaaminen

Opinnaytetyon tutkimuskysymys on ”Mika on asiakkaiden profiili ja asiakastyytyvaisyyden tila
Rokkikaupassa”. Kysymyksessa tiivistyy ne asiat, jotka halutaan selvittaa. Asiakkaiden profiili
ja asiakkaiden tyytyvaisyys Rokkikauppaan halutaan saada selville, jotta tietoa voidaan kayt-

taa hyvaksi markkinointia suunniteltaessa.

Asiakastyytyvaisyystutkimukset voidaan jakaa operatiivisiin ja strategisiin. Tassa opinnayte-
tyossa kaytetaan strategista mittausta eli kertatutkimusta, jonka tarkoituksena on etsia tyy-
tyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Samalla selvitetaan myos asiakastyytyvaisyyden taso. Tut-
kimuksen avulla pyritaan saamaan tietoa siita, mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja
mita asioita olisi syyta kehittaa. Lisaksi halutaan selvittaa, mitka tekijat ovat vaikuttaneet
mahdollisiin asiakasmenetyksiin. Asiakastyytyvaisyystutkimusta kaytetaan usein laadun arvi-

oimisen lisaksi markkinoinnin ja segmentoinnin apuna.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Rokkikaupan kuluttajamyyntiin. Jos tavoitteena on myyn-
nin lisaaminen, se edellyttaa tietysti nykyisten asiakkaiden tekemia lisaostoja ja uusien asiak-
kaiden saamista. Asiakkaat tulisi nain ollen pitaa riittavan tyytyvaisina, jotta asiakassuhde
syvenisi. Tutkimuksessa ei kuitenkaan kasitella myyntijohtamiseen, myynnin seuraamiseen tai

myyntitavoitteisiin liittyvia asioita myynnin lisaamiseksi.

Asiakastyytyvaisyystutkimus ja asiakasprofiilin kartoitus on rajattu koskemaan verkkokaupan
asiakkaita ja markkina-analyysia tehdaan Suomen markkinoille. Perusteluina talle rajaukselle
on se, etta Rokkikauppa on paaasiallisesti verkkokauppa ja Helsingissa aiemmin sijainneen
liiketilan myyntiosuus koko myynnista oli noin kymmenen prosentin luokkaa. Todelliset kas-
vumahdollisuudet sijaitsevat verkkokaupassa, joka kattaa koko maan laajuisen jakelun, kun

taas Helsingissa ollutta myymalaa hyodynsivat lahinna vain paakaupunkiseudun asiakkaat.

Ulkomaan markkinat on rajattu asiakastyytyvaisyystutkimuksen, asiakasprofiilin selvityksen ja
markkina-analyysin ulkopuolelle, silla ulkomaan kaupan osuus on myos arviolta vain alle kym-
menen prosenttia. Ulkomaan markkinoilla olisi epailematta runsaammin kasvupotentiaalia,
mutta tarkeinta on keskittya ensin kotimaan markkinoihin, silla yritys on kohtuullisen tunte-
maton viela Suomessakin. Lisaksi markkinointiin varattu budjetti on liian pieni kattamaan

kansainvalisen markkinoinnin.
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Analysoimalla nykyista asiakaskuntaa saadaan vastaus siihen, mitka tekijat tulisi ottaa huomi-
oon markkinointia suunniteltaessa. Tarkoituksena on myos kartoittaa potentiaalisia asiakkaita
vertaamalla Rokkikaupan asiakaskuntaa populaatioon ja loytaa mahdollisia segmentteja.

Vaikka nykyisen asiakaskunnan ja populaation valilta ei loytyisikaan selkeita yhtenevaisyyksia,
voidaan kerattya aineistoa joka tapauksessa kayttaa markkinointisuunnitelman pohjana nykyi-

sille asiakkaille.

Epavarman taloudellisen tilanteen vuoksi on perusteltua suunnata markkinointitoimenpiteet
ensisijaisesti nykyisiin asiakkaisiin. Mikali asiakkaat eivat ole tyytyvaisia, heista voi pian tulla
entisia asiakkaita. Sen takia on tarkeaa selvittaa syyt siihen, miksi asiakas on lopettanut tuot-
teiden ostamisen ja pyrkia korjaamaan tilanne niin, ettei asiakasmenetyksia tapahtuisi. Ny-
kyisten asiakkaiden sailyttaminen on huomattavasti edullisempaa, kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen, joka on tyolasta ja aikaa vievaa. Monet yritykset suuntaavat voimavarojaan
lilaksi uusien asiakkaiden hankkimiseen, vaikka yhta hyvin ne parjaisivat pienemmalla markki-
nointibudjetilla pitamalla yhteytta nykyisiin asiakkaisiinsa. Nykyiset asiakkaat tuovat yli 90
prosenttia myyntituloista ja usein yritykset kayttavat jopa 60-80 prosenttia markkinointibud-
jetistaan ei-ostaviin asiakkaisiin. On syyta muistaa, etta loppujen lopuksi voitto saadaan ny-

kyisista aktiivisista asiakkaista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21.)

2  Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin tarkoitus on kasvattaa yrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntia ja mahdollis-
taa parempi myyntikate. Kuluttajamarkkinoiden nakokulmasta ulkoisen markkinoinnin tehtava
on loytaa ne asiakkaat, joiden tarpeita yrityksen tuotteet tai palvelut pystyvat tyydyttamaan.
Markkinoinnin suunnittelu on asiakaslahtoista, jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa. Mita
huolellisempaa ja loogisempaa suunnittelu on, sita helpompaa on eri tehtavien ja toimintojen
kohdistaminen, jakaminen ja ajoittaminen. (Hollanti & Koski 2007, 24; Anttila & Iltanen 2001,
345.)

Markkinoinnin suunnittelu jakautuu aikavalin ja sisallon mukaan neljaan eri tasoon:

1. Markkinoinnin pitkan aikavalin runkosuunnitelma: Runkosuunnitelmat ovat 2-3 vuoden
aikavalille sijoittuvia yritysjohdon visioita ja skenaarioita. Se sisaltaa myos markki-
nointistrategian laatimista eli maaritellaan paamaarat ja keinot. Pitkan aikavalin
suunnitelmassa tehdaan myos markkinoinnin rahoitus- ja kehysbudjetointia.

2. Markkinoinnin yksittaiset vuosisuunnitelmat: Nimensa mukaisesti vuosisuunnitelmat
ajoittuvat yhden vuoden aikavalille ja ovat tavallisesti markkinointijohdon tai -tiimin
suunnitelmia. Niissa paatetaan markkinoinnin vuositason painopisteet ja kilpailukei-

not.
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3. Markkinointikampanjoiden suunnitelmat: Markkinointikampanjat ajoittuvat muutaman
viikon tai paivan aikavalille. Ne ovat markkinointiesimiesten ja myyjien suunnittele-
mia, ja ne koskevat tiettyja tuoteryhmia. Markkinointikampanjoiden suunnitelmissa
markkinoinnin toimenpiteet ovat tarkkaan ohjelmoituja.

4. Markkinoinnin viikko- ja paivasuunnitelmat: Nama suunnitelmat pitavat sisallaan pai-

vittaisten tyotehtavien suunnittelua, johon kaikki tyontekijat osallistuvat.

(Lahtinen & Isoviita 1998, 30.)

2.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessi lahtee yrityksen liikeideasta ja toiminta-ajatuksesta, jotka
ovat maaritelty yritysta perustettaessa. Nain ollen markkinoinnin suunnittelu on oleellinen

osa yrityksen strategiaa. (Anttila & Iltanen 2001, 345 - 347.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessin paasisallon voi kiteyttaa seuraavanlaisesti:

Perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)
Tavoitteiden asettaminen

Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta
Toimintaohjelmien laatiminen

Toteutus

o U1 AN W N -

Valvonta

(Anttila & Iltanen 2001, 347.)

Markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa markkinoiden ja ostokayttaytymisen
tuntemista, segmenttien eli kohderyhmien tunnistamista ja valitsemista seka kilpailijoiden
analysointia (Hollanti & Koski 2007, 31). Markkinoinnin suunnitteluprosessin apuna voidaan
kayttaa markkinointitutkimusta, jolla voi hankkia tietoa asiakkaista ja markkinoista. Markki-
nointitutkimuksella pyritaan loytamaan uusia markkinointimahdollisuuksia seka saamaan tie-
toa nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta. Uusia markkinointimahdollisuuksia
on etsittava jatkuvasti, samoin kuin asiakassuhteiden seurantaa ja tyytyvaisyystutkimuksia on
tehtava saannollisesti. Asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja asiakaskannattavuus ovat

myos tyypillisia markkinointitutkimuksen kohteita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 42 - 43.)

Kuvio 1 havainnollistaa markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheet. Suunnitteluprosessin alus-
sa kartoitetaan sisaisia ja ulkoisia ymparistotekijoita. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi

markkinoissa tapahtuneet muutokset. Taman jalkeen yritys puntaroi markkinointimahdolli-
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suuksiaan, kuten omia resurssejaan ja millaista osaamista silla on kaytettavissa. Sen jalkeen
prosessi etenee tavoitteen asettamiseen. Tassa vaiheessa paatetaan, onko tavoitteena esi-
merkiksi etsia uusia asiakkaita vai onko tarkoituksena myyda lisaa vanhoille asiakkaille. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi luodaan ja valitaan markkinointistrategia. Seuraavassa vaiheessa
siirrytaan markkinointiohjelmien suunnitteluun eli valitaan markkinoinnissa kaytettavien kil-
pailukeinojen (tuote, hinta, jakelu, markkinointiviestinta) yhdistelma eli markkinointimix.
Toimintasuunnitelman laatimisen yhteydessa maaritetaan aikataulutukset ja vastuualueet,
sitten laaditaan budjetti. Prosessin viimeinen vaihe on suunnitelman toimeenpano ja sen jal-
keen valvonta. Valvonta on oleellinen osa prosessia, koska sen avulla yritys voi nahda seka
onnistumisensa etta virheensa ja tehda niiden perusteella korjaavia toimenpiteita. (Anttila &
Iltanen 2001, 345 - 347.)
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Kuvio 1: Markkinoinnin suunnittelun prosessi (Anttila & Iltanen 2001, 345.)

2.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on kirjallinen suunnitelma yrityksen markkinointitoimista ja tyypilli-
sesti se etenee kuviossa 1 esitetyn mallin mukaan. Markkinointisuunnitelma kaynnistyy lahto-
kohta-analyysilla, joka sisaltaa toimintaymparistoanalyysin (esimerkiksi SWOT-analyysi),
markkina-analyysin ja yritysanalyysin. Suunnitelmassa kuvataan yrityksen asemaa markkinoilla
ennen ja nyt seka maaritellaan markkinoinnin mahdollisuudet ja riskit. Suunnitelmassa vali-
taan yrityksen markkinointistrategiat eli milla tekijoilla varmistetaan menestyminen kilpailus-
sa ja saavutetaan asetetut tavoitteet. Lisaksi markkinointisuunnitelmassa maaritellaan toi-

menpiteille budjetit, aikataulut ja seurantajarjestelma. (Anttila & Iltanen 2001, 375.)

Hyvan markkinointisuunnitelma on yksinkertainen ja helposti ymmarrettava. Sen taytyy olla
mahdollisimman tasmallinen ja yksityiskohtainen, jotta valtyttaisiin epaselvyyksilta. Markki-
nointisuunnitelmalta edellytetaan toteuttamiskelpoisuutta eli sen tavoitteiden ja toteutus-
mahdollisuuksien tulee olla realistisia. Suunnitelman tulee olla kattava ja sisaltaa kaikki tar-
keat markkinointitekijat. Toisaalta suunnitelman on oltava my0s joustava, jotta sita on mah-
dollista sopeuttaa muutoksiin. Markkinointisuunnitelma toimii myos kaytannon tyokaluna,
koska se sisaltaa yksityiskohtaista tietoa vastuualueista ja aikatauluista. (Anttila & Iltanen
2001, 374.)

Markkinointisuunnitelman osa-alueisiin, eli kohderyhmaan, tarjooman sisaltoon, kanaviin ja
ajoituksiin, liittyy erilaisia haasteita. Oikean kohderyhman valitsemisen apuna voi kayttaa
asiakkuuksien ryhmittelya ja keskittya massamarkkinoinnin sijaan tarkasti valittuun kohde-

ryhmaan. (Mantyneva 2001, 94.)

Tarjooman sisaltoa koskevat paatokset voivat tuottaa haasteita, kuten kuinka muotoilla tar-
jooma mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi ja sailyttaa samalla kannatta-
vuus. Viestintakanavien yhdistelma eli viestintamix vaatii myos huolellista suunnittelua. Vies-
tintamix voi muodostua useista eri kanavista, kuten televisiosta, radiosta, postista, sahkopos-
tista, verkkosivuista ja mobiiliyhteyksista. Viestintakanavia voi kayttaa joko erikseen tai yh-
dessa toisiaan taydentamaan. Jotkut niista voivat olla yhdelle kohderyhmalle ensisijaisia, kun
taas jollekin muulle kohderyhmalle ne voivat olla toissijaisia. Osa viestintakanavista on myos
yksisuuntaisia, eivatka siten sovellu vuorovaikutteiseen markkinointiin. Asiakaskannattavuutta
on mahdollista parantaa niin, etta kaikki kanavat eivat ole kaikkien asiakasryhmien kaytossa,

jolloin kaytossa on vain tarkoituksenmukaisimmat viestintakanavat. Kanavien valinnan ja kay-



15

ton ohella on otettava huomioon edella mainitut asiat eli tarjooman sisalto, ajoitus seka asia-
kaskannattavuus. (Mantyneva 2001, 94 - 101.)

Yrityksen taytyy myos paattaa, milloin sen kannattaa lahestya tavoiteltua kohderyhmaa. Li-
saksi on syyta tarkkailla asiakkuuden elinkaaren sellaisia tapahtumia, jotka voisivat johtaa
ostopaatokseen. Markkinoinnin ajoituspaatokset ovat merkittavia kaytettavissa olevien resurs-
sien kannalta. Toimintaa pitaisi pyrkia saatelemaan niin, etta resursseja on joka hetki tar-
peeksi, mutta ei kuitenkaan liitkaa, jolloin valtytaan turhilta kustannuksilta. (Mantyneva 2001,
94 -101.)

Kaupan alalla etenkin vuosisuunnitelmat ja kampanjasuunnitelmat ovat tarkeita. Monesti ket-
juun tai ryhmaan kuuluva liike saa ketjun oman markkinointiohjelman, joka sisaltaa toiminta-
ohjeet. Liike laatii sen pohjalta oman markkinointisuunnitelmansa kalenterivuodelle. Markki-
nointisuunnitelman toteuttaminen koostuu monesti useista kampanjoista. Kampanjasuunni-
telmat keskittyvat tiettyihin tuotteisiin, ajankohtiin ja tapahtumiin. (Havumaki & Jaranka
2006, 122.)

Tyypillisesti kampanjasuunnitelma sisaltaa ainakin seuraavat asiat:

teeman valinta

kohderyhman ja tavoitteen tasmennys

kampanja-ajan maaritys, mahdollisten paivakohtaisten teemojen tasmennys
kampanjatuotteiden valinta

kampanjan karjen eli erityisen houkuttelevan tuotetarjouksen valinta

o U1 AN W N -

toimien suunnittelu ja niiden ajoitus

e somistukset

e hintajulisteet

e lehti-ilmoittelu

e maistiaiset ja naytteet

e Kkilpailut

e tavarantoimittajien mainos- ja markkinointituki
kustannusten laskeminen

8. toteutuksen seuranta ja mahdollisten tutkimusten tekeminen
(Havumaki & Jaranka 2006, 122.)
Kampanjan jalkeen on tarkoituksenmukaista analysoida kampanjan tuloksia ja markkinointi-

mixin toimivuutta. Vaikka tulokset olisivat kuinka hyvia, niin ne eivat kuitenkaan paljasta

toiminnan taloudellisuutta. Siksi on tarkeaa valvoa kustannusten ja tuottojen suhdetta mark-
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kinoinnin eri osa-alueilla. Tehokkaassa valvontaohjelmassa maaritellaan siihen tarvittavat ja
kerattavat tiedot. Valvonnassa vertaillaan asetettujen tavoitteiden ja tulosten suhdetta, seka
niissa olevia poikkeamia. Jos poikkeamat ovat merkittavia, niihin tulee etsia syyt ja tiedottaa
asiasta. (Anttila & Iltanen 2001, 379 - 380.)

2.3 Markkina-analyysi

Ulkoisen markkinoinnin suunnittelu edellyttaa markkinoiden analysointia. Tahan sisaltyy yri-
tyksen toimintaymparistossa tapahtuneiden tai tapahtuvien muutosten havainnointia eli ym-
pariston analysointia. Ymparistoanalyysin alakasitteita ovat makroanalyysi ja tehtavaymparis-
toanalyysi (kuvio 2). Makroanalyysissa tutkitaan yleisia muutoksia, joita ovat esimerkiksi lain-
saadantomuutokset, markkinoiden rakenteen muutos ja kysynnan maaralliset vaihtelut. Teh-
tavaymparistoanalyysiin kuuluvat markkina- ja asiakasanalyysit seka kilpailija-analyysit. (Hol-
lanti & Koski 2007, 31.)

LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

1. Ymparistoanalyysit

A. Makroanalyysit

B. Tehtavaymparistoanalyysit
e Markkina-analyysit
e Asiakasanalyysit

e Kilpailija-analyysit

2. Yritysanalyysit

Kuvio 2: Lahtokohta-analyysit (mukaillen Anttila & Iltanen 2001)

Makroanalyysissa selvitetaan muun muassa yhteiskunnan taloudellista tilannetta ja tyomarkki-
noita. Muita selvitettavia kohtia ovat esimerkiksi teknologian kehittyminen, uudet innovaatiot
ja kansainvalistymisen vaikutukset. Makroanalyysissa korostuvat erityisesti siis taloudelliset,
teknologiset ja yhteiskuntapoliittiset tekijat. (Anttila & Iltanen 2001, 350.)

Seuraavat ymparistomuuttujat vaikuttavat erityisesti yrityksen uhkiin ja mahdollisuuksiin:
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Tarkeimmat taloudelliset tekijat

tulot

yksityinen kulutus
saastaminen

suhdanteet ulkomailla
luotot yksityistalouksille
paaomamarkkinat

vienti ja tuonti

Euroopan yhdentyminen

Tarkeimmat teknologiset tekijat:

energiahuolto
autoistuminen
tietoliikenne
tietokoneet
tekokuidut
pakkausmateriaalit

tuotantomenetelmat, kuten automatisointi

Tarkeimmat yhteiskuntapoliittiset tekijat:

veropolitiikka

tuontisaannostely

hintasaannostely

tyomarkkinat: tyovoiman saatavuus, palkkakustannukset ja sivukustannukset
tyoaika

yhdyskuntasuunnittelu, erityisesti kauppapaikkasuunnittelu
ymparistopolitiikka

sosiaalipolitiikka

(Anttila & Iltanen 2001, 67.)

Tehtavaymparistoanalyysi sisaltaa markkinoiden, asiakkaiden ja kilpailijoiden analysointia.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan markkina-analyysiin. Markkina-analyysissa selvitetaan jol-

lakin alueella, kuten kotimaassa toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus. Asiakaskoh-

deryhmien jakaumaa selvitetaan tutkimalla kuinka paljon erilaisia kohdeasiakkaita on markki-

noilla. Ryhmittely perustuu usein muun muassa ikaan, sukupuoleen, asuinalueeseen ja muihin

(euro/kpl) asiakaskohderyhmittain. Markkinoiden kokoa segmenteittain voidaan havainnollis-
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taa laskemalla segmenttikohtainen asiakasmaara x keskiostos x ostouseus. Lisaksi analyysissa
selvitetaan markkinoiden kyllaisyysaste ja tapahtuneet muutokset markkinoissa. (Anttila &
Iltanen 2001, 350.)

Lotti (2001) kuvaa markkina-analyysin tavoitetta seuraavasti: ”Markkina-analyysin tavoitteena
on tieto, joka auttaa paatoksenteossa. Se pohjautuu mittareihin ja tunnuslukuihin, joita tuo-
tetaan saannollisesti ja systemaattisesti. Yrityksen toimintaymparistoa, markkinoita, sidos-
ryhmia ja tuotteita koskevat tunnusluvut ovat yhdistettavissa taloudellisiin tai muihin johta-
misjarjestelmassa kaytettaviin tunnuslukuihin” (2001, 26 - 27). Markkina-analyysi sisaltaa siis
tietoa yrityksen markkinoista, toimintaymparistosta, asiakkaista, muista sidosryhmista ja
tuotteista. Saatuja tietoja kaytetaan johtamisessa ja yrityksen talouden seurannassa. (Lotti
2001, 26 - 27.)

Kilpailija-analyysissa nimetaan yrityksen kilpailijat ja selvitetaan niiden markkina-asemaa.
Kilpailijoiden tuotteiden etuja ja haittoja analysoidaan vertaamalla niita oman yrityksen tuot-
teisiin. Kilpailijoiden tunnettuutta ja mielikuvaa suhteutetaan myos omaan yritykseen. Muita
selvitettavia kohtia ovat kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit seka markki-
nointistrategia. Kilpailijoiden toimia pyritaan myos ennakoimaan silta varalta, etta yritys ei

kilpailisi tasmalleen samoista markkinoista. (Anttila & Iltanen 2001, 350 - 351.)

Yrityksen toimiala vaikuttaa siihen, sisaltyyko tehtavaymparistoanalyysiin myos erinaisten
jakeluketjun jasenten, kuten kulutustavarakaupassa tukkuliikkeiden tai vahittaismyymaloiden
seurantaa. Kuluttajista ja kotitalouksista saatua numeerista tietoa, kuten ika ja tulot, luoki-
tellaan koviksi tekijoiksi ja ne ovat kvantitatiivisesti eli maarallisesti analysoitavissa. Pehmei-
ta tekijoita sen sijaan ovat kuluttajien arvostustekijat ja niissa tapahtuneet muutokset. Peh-
meiden tekijoiden tutkimisessa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa, kuten
haastatteluja. Pehmeat arvostustekijat kuvaavat kuluttajien arvoja ja asenteita ja niilla on
taipumus muuttua aikojen saatossa. Naiden muutosten tunteminen ja ennakointi saattavat

auttaa yritysta arvioimaan esimerkiksi tulevaa kysyntaa. (Anttila & Iltanen 2001, 68 - 70.)

Lahtokohta-analyyseihin lukeutuvan yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida yrityksen sisaisia
toimintaedellytyksia. Perusteellinen yritysanalyysi olisi suositeltavaa tehda muutaman vuoden
valein, jotta yrityksen tilasta saataisiin mahdollisimman realistinen kuva. Yritysanalyysissa
selvitettavia kohtia ovat taloudelliset tunnusluvut, kuten kannattavuus, maksuvalmius, vaka-
varaisuus, ja toiminnan laajuus. Yritysanalyysi sisaltaa monipuolista tietoa yrityksen sisaisesta
toimintaymparistosta, mutta markkinoinnin nakokulmasta merkittavimpia analyysikohteita
ovat esimerkiksi osaamisen taso, tuloksellisuus, markkinoinnin johtaminen ja asiakastyytyvai-
syys. (Lahtinen & Isoviita 1998, 81.)
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2.3.1  Yrityksen toimintaymparisto

Markkina-analyysissa kerataan tietoa seuraavista toimintaymparistoon liittyvista tekijoista:
vaestosta ja sen rakenteesta, kuluttajien ostovoimasta seka kuluttajien mielipiteista ja ar-
voista (Lotti 2001, 27).

Toimintaympariston muuttuminen ja kehittyminen tuovat mahdollisuuksien ohella haasteita
markkinointiin. Jotta naihin haasteisiin pystyttaisiin vastaamaan, taytyy organisaation johdon
pyrkia ennakoimaan ja seuraamaan sen toimintaymparistossa tapahtuvia muutoksia ja ilmioi-
ta. Suurin osa ilmidista on sellaisia, joihin organisaatio ei itse pysty vaikuttamaan, vaan sen
on pyrittava kehittamaan liiketoimintaansa ja markkinointiaan ympariston vaatimusten mu-
kaan kilpailukyvyn yllapitamiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 160 - 162.)

Toimintaympariston muutokset voidaan jakaa globaaleihin ja valtakunnallisiin muutoksiin.
Globaaleja toimintaympariston muutoksia ovat viestintateknologian kehittyminen, kolmansien
maiden taloudellinen kasvu ja EU-alueen laajentuminen. Globalisaatio on mahdollistanut in-
formaation nopean kulun ja taloudellisen kasvun kautta syntyy uusia vientimarkkinoita. Myos
ihmiset liikkuvat vapaammin ja tyoskentelevat kauempana, mika aiheuttaa erilaisten kulttuu-
rien ja arvojen kohtaamisia. Tieto ja innovaatiot leviavat aiempaa nopeammin organisaatioi-
den ja eri markkina-alueiden valilla. (Hollanti & Koski 2007, 160 - 162.)

Valtakunnallisia toimintaympariston muutoksia ovat vaeston ikaantyminen, yha jatkuva kau-
pungistuminen, kilpailun kansainvalistyminen ja monikulttuurisuuden lisaantyminen. Yhteis-
kunnan taloudellinen tilanteen muutokset maaraavat kuluttajien ostovoiman eli sen, kuinka
paljon kuluttajilla on varaa kayttaa rahaa muihin, kuin valttamattomiin menoihin. Vaeston
ikaantymisen seurauksena kysynta ja ostovoima keskittyvat iakkaampaan vaestoon. Sen lisak-
si, etta vastataan ikaantyvien kuluttajien tarpeisiin luomalla heille sopivia tuotteita ja palve-
luja, taytyy myos markkinointia kehittaa taman asiakaskohderyhman mukaan. Kotimaan
markkinoiden erilaistumista edistavat myos maahanmuutto ja Suomessa tyoskentelevat ulko-
maalaiset, minka seurauksena kotimaassa on entista enemman kansainvalista kilpailua. Kan-
sainvalistyminen vaikuttaa kotimaan liiketoimintatapoihin, kuluttajien asenteisiin ja kayttay-
tymiseen. (Hollanti & Koski 2007, 161 - 163.)

Kansainvalistyminen ja kilpailun kiristyminen on helposti huomattavissa etenkin kaupanalalla:
1990-luvulla kansainvalisia kauppaketjuja saapui yha enemman kotimaan markkinoille. Aiem-
min Suomea pidettiin lilan syrjaisena ja pienena markkina-alueena ja kotimainen kauppa sai
toimia lahestulkoon ilman kilpailijoita. Viime vuosina ulkomaiset kilpailijat ovat kuitenkin

kasvattaneet markkinaosuuksiaan tehokkaasti. (Havumaki & Jaranka 2006, 25.)
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Markkina-analyysissa kartoitetaan kuluttajien mielipiteita ja arvoja. Taman paivan kuluttaja-
kayttaytymista ohjaavia teemoja ovat esimerkiksi terveellisyyden korostaminen, hintatietoi-
suus, vieraiden kulttuurien tuntemusten lisaaminen, hauskanpito, kokeilunhalu, ymparistovas-
tuun tiedostaminen ja trenditietoisuus (Havumaki & Jaranka 2006, 26). Lisaksi edella mainitut
toimintaympariston muutokset, kuten kansainvalistyminen ja informaatioteknologian kehitty-
minen, vaikuttavat yksilon kulutuskayttaytymiseen. Muita kayttaytymista muovaavia tekijoita
ovat myos elamantavat ja elamanmuutokset, kuten ulkomailla asuminen, opiskelu ja tyosken-
tely tai maaseudulta kaupunkiin muuttaminen. Myos perhevaiheella on merkitysta ja nykyaan
perheen perustaminen onkin siirtynyt myohempaan elamanvaiheeseen. (Hollanti & Koski
2007, 163 - 165.)

Organisaatiot viestivat myos omia arvojaan, joiden mukaan ne lupaavat toimia. Arvoilla voi
olla vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen ja siksi kuluttajan ja organisaation arvojen tulisi
olla yhdenmukaiset. Globalisaatio mahdollistaa trendien nopean leviamisen, eika yksilon arvot
ole enaa peraisin vain omasta yhteisosta, vaan ne saavat helpommin vaikutteita myos muual-
ta. Yhteisollisyys on kuitenkin korostunut, mutta ei siina maarin, etta oma edun tavoittelu
jaisi taysin taka-alalle. Kuluttaja on kuitenkin halukas ottamaan kantaa valinnoillaan ja osal-
listuu mielellaan esimerkiksi arvojensa mukaisiin kampanjoihin. (Hollanti & Koski 2007, 163 -
165.)

Elamysten hakeminen on tyypillista taman paivan kuluttajille. Uusista innovaatioista ollaan
yha kiinnostuneempia ja muutoksiin suhtaudutaan avoimesti. Toisaalta monien perinteiden
halutaan pysyvan ennallaan, koska se luo turvallisuuden tunnetta. Tama ilmenee niin, etta
kuluttaja haluaa esimerkiksi kayttaa vain jonkin tietyn yrityksen palveluja ja tuotteita. Hol-
lanti ja Koski (2007) kayttavat termia "kehittynyt yksilo" kuvaillessaan kuluttajaa, joka tavoit-
telee yhteison etua, mutta haluaa samalla olla itsenainen, kehittaa omaa toimintaansa ja
vaikuttaa asioihin. (Hollanti & Koski 2007, 163 - 165.)

Yrityssuunnittelun kehittaja Igor Ansoff maaritteli 1970-luvulla toimintaymparistosta tulevia
arsykkeita vahvoiksi ja heikoiksi signaaleiksi. Vahvoihin signaaleihin lukeutuvat muun muassa
sodat, kriisit, Euroopan integraatiokehitys ja kulloinkin vallitseva taloudellinen suhdannevai-
he. Vaeston arvostusten kehittyminen ja elamantapojen muuttuminen ovat heikkoja signaale-
ja. Vahvat signaalit ja megatrendit, kuten teknologiset muutokset ovat heikkoja signaaleja
helpommin ennakoitavissa. Ansoffin mukaan heikot signaalit ovat alussa hyvin epamaaraisia ja
niita on hankala erottaa ennen kilpailijoita. Siita huolimatta ne ovat merkittavia, silla heikko
signaali voi ajan kuluessa muuttua vallitsevaksi trendiksi. Heikkoja signaaleja havainnoimalla
voidaan valttya strategisilta yllatyksilta. Esimerkiksi yritys, joka huomaa pienenkin eron kulu-

tuskysynnan muutoksissa ennen kilpailijoita, selviaa kilpailutilanteesta paremmin kuin muut.
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(Anttila & Iltanen 2001, 62 - 63.) Ansoffin teorian mukaan on myos olemassa kolmenlaisia

filttereita, jotka estavat huomaamasta toimintaympariston muutoksia:

e Havainnointifiltteri: Yritys ei kykene huomaamaan arsykkeita, jotka tulevat sen oman
suuntautumislinjan ulkopuolelta. Naiden arsykkeiden aiheuttamat muutokset tulevat
yritykselle yllatyksena.

e Mentaalifiltteri: Arsykkeiden uskotaan olevan merkityksettomia, jos ne eivat perustu
omiin uskomuksiin ja kokemuksiin tai ovat niiden vastaisia.

e Valtafiltteri: Tieto suodattuu yrityksen hierarkisen paatoksentekoprosessin, yrityksen

tapojen tai vallalla olevien uskomusten takia.

(Tulevaisuuden Suomi 2008.)

Jotta yritys kykenisi tekemaan oikeita valintoja ja paatoksia, sen tulisi osata erottaa ymparis-

tossa tapahtuvien muutosten luonne eli onko kyseessa ohimeneva vai pysyva ilmio.

2.3.2 Markkinat

Markkina-analyysiin kootaan tietoa kokonaismarkkinoista, markkinaosuuksista ja kehitysennus-
teista (Lotti 2001, 27).

Markkinatyypit jaetaan kahteen eri luokkaan: kuluttajamarkkinoihin ja organisaatio- ja tuo-
tantohyodykemarkkinoihin. Kuluttajamarkkinat muodostuvat yksiloista ja kotitalouksiin kuulu-
vista henkiloista, jotka ovat tuotteen loppukayttajia, eivatka esimerkiksi myy tuotetta eteen-
pain voittoa tavoitellen. Organisaatio- tai tuotantohyodykemarkkinat sen sijaan hankkivat
tuotteen jalleenmyyntiin, suoranaiseen kayttoon muiden tuotteiden tuotannossa tai yleisissa

paivittaisissa toiminnoissa. (Anttila & Iltanen 2001, 93.)

Menestyva yritys tuntee markkinansa. Markkinoiden tunteminen edellyttaa monipuolista tie-
donhankintaa kokonaismarkkinoista ja sen muutoksista. Kokonaismarkkinoihin vaikuttavat

muun muassa seuraavat tekijat:

e taloudellinen muutos kotimaassa ja keskeisilla vientimarkkinoilla
e potentiaalisen asiakaskunnan maaran ja rakenteen muutos

e potentiaalisen asiakaskunnan ostovoiman muutos

e asiakaskunnan usko tulevaisuuteen, osto- ja investointikiinnostus
e omat, vanhojen ja uusien kilpailijoiden toimenpiteet

e uusien tuotteiden tulo markkinoille

e keskeiset, toimialaa koskevat poliittiset paatokset
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e verotus, korot

(Lotti 2001, 54)

Kokonaismarkkinoiden ja markkinaosuuksien selvittamisen yhteydessa saadaan tietoa kilpaili-
joista. Omia toimintoja vertaillaan kilpailijoiden toimiin muun muassa kampanjoita ja mai-
nontaa mitattaessa. Samoin markkinointisuunnitelman laatimiseen kuuluu kilpailutilanteen
analysointi esimerkiksi SWOT-analyysin muodossa. SWOT-analyysissa luokitellaan omat vah-
vuudet ja heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kilpailijoita silmalla pitaen. Kilpailijoista olisi
hyva selvittaa ainakin taloudelliset tunnusluvut, tuotteet ja palvelut, asiakkaat ja alueellinen
kattavuus. Muita hyodyllisia tietoja ovat tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista.
Mittausten lisaksi kilpailijoista on mahdollista saada tietoa seuraamalla mediaa, kaymalla

messuilla ja pysymalla valveutuneena. (Lotti 2001, 60 - 62.)

Asiakaslahtoisen yrityksen taytyy tietaa ja tuntea asiakkaat, toisin sanoen mitka ovat sen
markkinat. Yrityksen taytyy myos tunnistaa ja ymmartaa asiakkaidensa kayttaytymista. Kasi-
tys naista muodostuu kaytannon kokemuksella ja tutkimuksilla. Markkinoista puhuttaessa se
voi tarkoittaa esimerkiksi jotakin maantieteellista aluetta, kysynnan ja tarjonnan suhdetta tai
ihmisryhmaa. Ihmisryhmasta puhuttaessa markkinoiden taytyy tayttaa tietyt kriteerit. Jos

ihmisryhmalta puuttuu jokin seuraavista edellytyksista, talloin ei voida puhua markkinoista:

1. lhmisten taytyy tarvita tai haluta tuotetta. Jos nain ei ole, ihmiset eivat muodosta
markkinoita.

2. Taytyy olla kyky ostaa tuote.
Taytyy olla halu kayttaa ostovoimaansa.

4. Taytyy olla valtuudet ostaa tuote.

(Anttila & Iltanen 2001, 93).

Kun markkinoilla tarkoitetaan henkiloasiakkaita, kysynta kuvaa sita maaraa jonka nama osta-
jat haluavat ostaa tiettyna ajanjaksona yrityksen toiminta-alueella. Kun kysynta toteutuu,
puhutaan kulutuksesta. Sita mitataan muun muassa euroina ja kappaleina. Kysynnan kasittei-
siin kuuluvat myos kysynnan lajit, jotka tarkoittavat erilaisten ostajien, kuten kuluttajien,
yritysten tai yhteisojen taholta tulevaa kysyntaa. Kuluttajien eli tuotteiden loppukayttajien

yhteydessa puhutaan kulutuskysynnasta. (Bergstrom & Leppanen 64 - 69.)

Kysynnassa esiintyy vaihteluja, jotka voivat olla joko pitkaaikaisia tai lyhytaikaisia. Pitkaaikai-
silla kysynnan vaiheluilla tarkoitetaan suhdannevaihteluja ja trendeja. Suhdanteita ovat nou-

sukausi, korkeasuhdanne, laskukausi ja lama. Suhdannevaihtelut vaikuttavat kuluttajien kay-
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tettavissa olevan rahan maaraan ja siten myos erityisesti erikois- ja ylellisyystuotteiden han-
kintaan. Esimerkiksi laman ja laskusuhdanteen aikana kuluttajat karsivat menojaan vahenta-
malla ylellisyystuotteiden hankintaa ja siirtymalla edullisempiin vaihtoehtoihin. (Bergstrom &

Leppanen 64 - 69.)

Trendi kuvaa kulutustottumusten muuttumista pidemmalla aikavalilla. Esimerkiksi matkapu-
helinten kysynta on kasvanut jatkuvasti viimeisen vuosikymmenen aikana eli kysynnan kehi-
tyssuunta on ollut selkea ilman suuria vaihteluja. Lyhytaikaisia kysynnan vaihteluja ovat muo-
tivaihtelut, kausivaihtelut ja epasaannolliset vaihtelut. Muotivaihtelut johtuvat tuotteisiin
kohdistuvien vaatimusten muutoksista ja ovat usein ohimenevia. Kausivaihtelut kasittavat eri
sesongit, kuten vuodenaikojen vaihtelut. Epasaannolliset vaihtelut johtuvat odottamattomista
tilanteista. Tallaisia voivat olla esimerkiksi sadaolojen vaihtelut tai muut luonnonilmiot, jotka

vaikuttavat kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 64 - 69.)

Myo0s yhteiskunnalliset uhat, kuten lakkouhka tai sodan uhka aiheuttavat epasaannollisia ky-
synnan muutoksia. Poliittisten tapahtumien seuraukset saattavat olla laaja-alaiset ja ne voi-
vat vaikuttaa moniin maihin. Epasaannollisten vaihteluiden takana voi olla myos havaittu vika
jossakin tuote-erassa tai yllattavat tutkimustulokset koskien vaikkapa jonkin tuotteen terve-

ysvaikutuksia. (Bergstrom & Leppanen 2002, 64 - 69.)

Tilastokeskus luokittelee tavarat ja palvelut kotitalouksien kulutusmenojen ja niissa tapahtu-
vien muutosten perusteella neljaan ryhmaan: palvelut, paivittaistavarat, puolikestavat kulu-
tustavarat ja kestokulutustavarat. Palveluiksi lukeutuvat esimerkiksi asuntojen omistus, ter-
veydenhoitopalvelut, ravitsemus- ja majoituspalvelut seka kaikki muut yksityiset palvelut.
Paivittaistavaroiden suurin ryhma ovat elintarvikkeet, mutta myos kayttotavarat, kuten kodin
pikkutarvikkeet, luetaan paivittaistavaroihin. Paivittaistavarat ovat usein hintatasoltaan al-
haisia ja niita hankitaan viikoittain, usein suunnittelematta. Kolmas ryhma eli puolikestavat
kulutustavarat kasittavat muun muassa vaatteet ja kengat. Kestokulutustavaroita ovat esi-
merkiksi huonekalut, autot ja koneet. (Anttila & Iltanen 2001, 64.)

Tavaramarkkinoilla on huomattavissa eri aikakausien muotivirtaukset. Ne heijastuvat etenkin
erikoistavarakauppaan, kuten merkkivaatteisiin, kestokulutushyodykkeisiin, urheiluvalineisiin
ja luksustuotteisiin. Erikoistavaroille on ominaista, etta ne ovat kalliimpia kuin paivittaistava-
rat ja etta niita markkinoidaan ainutlaatuisina, mielikuva- ja imagotekijoita korostaen. Tallai-
sia tuotteita kutsutaan myos lujan sitoutumisen tuotteiksi eli niiden kaytto on osa kuluttajan
elamantyylia. Heikon sitoutumisen tuotteita ovat ne erikoistuotteet, joita myydaan halpana
sarjatuotantona. Toisaalta paivittaistavaroitakin voidaan nykyaan myyda imagotekijoilla, esi-

merkiksi elintarvikkeita voidaan myyda kalliimmalla hinnalla sen terveysvaikutuksiin vedoten.
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Elintarvike voi myos edustaa kuluttajan elamantyylia, kuten ruoanlaittoa harrastuksena tai
kiinnostuksena eri kulttuureihin. (Anttila & Iltanen 2001, 65.)

2.3.3 Asiakkaat

Markkina-analyysi sisaltaa asiakassuhteiden seurantaa ja asiakastyytyvaisyyden mittausta.
Lisaksi tarkastellaan oman henkiloston tyytyvaisyytta yrityksen muita sidosryhmia unohtamat-
ta. Pienellakin yrityksella on olemassa oma asiakaskunta, joka muodostuu eri vaiheissa olevis-
ta asiakassuhteista. Myos markkinoinnin tavoitteet ja keinot vaihtelevat asiakassuhteen vai-
heiden mukaan. (Lotti 2001, 71.)

Asiakassuhteen vaiheiden kehittymista kuvataan seuraavasti:

1. Ensimmainen ryhma on suspekti, joka on kohderyhmaan kuuluva, tunnistamaton po-
tentiaalinen asiakas. Tahan ryhmaan yrityksella ei ole olemassa aiempia kontakteja.

2. Toinen ryhma on prospekti, eli mahdollinen ostaja, josta on jo saatu yhteystiedot tai
tieto ostotarpeesta.

Kolmas ryhma on asiakas, joka on ainakin kerran ostanut yrityksen tuotetta.

4. Neljas ryhma on kanta-asiakas, joka ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua saannollises-
ti.

5. Viidentena ryhmana ovat avainasiakkaat, jotka pitavat yritysta paaostopaikkanaan,
tama ryhma myos ostaa paljon ja suuria maaria. Avainasiakkaat ovat myos kaikista
ryhmista kannattavin.

6. Kuudes ryhma koostuu suosittelijoista, joita voi olla eri ryhmissa, usein avainasiakkai-

den joukossa. Nama asiakkaat kertovat positiivisia asioita yrityksesta ja tuotteista.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 320.)

Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on loytaa ne potentiaaliset kohderyhmat, joihin markki-
nointitoimenpiteet tulisi kohdistaa kannattavuuden parantamiseksi ja vastaavasti tunnistaa ne
asiakkuudet, joilla ei ole mahdollisuutta muuttua kannattaviksi. Asiakassuhteen vaiheiden
teoreettisena viitekehyksena voi kayttaa asiakassuhteen elinkaaren teoriaa. Sen mukaan asia-
kassuhteet jakautuvat neljaan eri vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvatta-

minen ja sailyttaminen. (Mantyneva 2001, 16.)

Asiakkuuden hankinnan tavoitteena on loytaa uusia potentiaalisia asiakkuuksia demografisten
tekijoiden perusteella. Markkinointiviestinta on tassa vaiheessa heikosti personoitua ja kay-
tossa on yleensa useita viestintakanavia. Viestinnassa tulisi kuitenkin valttaa kayttamasta

liilkaa resursseja, jotta kannattavuus sailyisi siitakin huolimatta, etta asiakkuutta ei kyeta
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sailyttamaan. Hankintavaiheessa kaupanteon onnistumisen todennakgisyys on alhainen ja
yrityksen onkin syyta harkita, kuinka paljon se kayttaa voimavarojaan uusien asiakkaiden

hankkimiseen nykyisten asiakkuuksien kehittamisen sijaan. (Mantyneva 2001, 19 - 18.)

Asiakkaiden haltuunoton tavoitteena on lisata kannattavuutta muiden tuotteiden lisamyynnil-
la. Asiakasta lahestytaan aiempien ostosten perusteella ja tuotetarjontaa pyritaan sovitta-
maan asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Asiakassuhteen alkuvaihe on kaikista herkin vaihe. Yh-
teen tai kahteen ostotapahtumaan perustuva asiakkuutta ei voi viela sanoa vahvaksi, mutta
lisaostojen myota asiakassuhteesta voi tulla pitkakestoinen. Haltuunottovaiheessa kaupanteon

onnistumisen todennakoisyys on kohtalainen. (Mantyneva 2001, 19 - 21.)

Asiakkuuksien kehittamisvaiheen tavoitteena on asiakkuuden syventaminen. Markkinoinnin
perusteena on asiakkuuteen liittyva volyymi- ja kannattavuuspotentiaali. Kun asiakaskunta on
sitoutunut, sen potentiaalia on mahdollista realisoida keskittymalla entista enemman asiak-
kuuksiin ja tehostamalla asiakassuhdemarkkinointia. Markkinointiviestinnan personointi on
tassa vaiheessa valttamatonta ja kaupanteon onnistumisen todennakoisyys on hyva. (Manty-
neva 2001, 19, 22 - 23.)

Asiakkuuksien sailyttaminen edellyttaa asiakkaiden ja heidan tarpeidensa tuntemista. Asiak-
kuuksien sailyttamiseen liittyy merkittavana niiden asiakkaiden tunnistaminen, jotka ovat
lopettamassa asiakassuhdettaan. Muutokset asiakkaan ostokayttaytymisessa, kuten valitukset
tai ostojen vaheneminen, voivat ennakoida siirtymista kilpailijalle. Tarkastelemalla asiakkai-
den taloudellista kannattavuutta ja potentiaalia, voidaan tehda ratkaisuja ja maaritella kri-
teerit asiakkuuden sailyttamiseksi. Koko asiakaskunnan ostohistoriaa seuraamalla on mahdol-
lista loytaa ne asiakkaat, jotka todella halutaan sailyttaa. Markkinointiviestinta on myos tassa
vaiheessa personoitua ja kaupanteon onnistumisen todennakoisyys suhteellisen korkea. (Man-
tyneva 2001, 19, 22 - 23.)

2.3.4 Brandit

Markkina-analyysissa verrataan jatkuvasti oman brandin asemaa ja imagoa kilpailijoiden bran-
diin. Brandille maaritellaan faktojen pohjalta kohderyhmat, joihin yrityksen markkinointivies-
tinta suunnataan. (Lotti 2001, 28.)

Brandiajattelu yleistyi 1990-luvulla ja tuotemerkkien arvosta alettiin tehda laskelmia. Brandin
kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia luokitellaan eri ryhmiin demografisten tekijoiden perus-
teella. Monien brandien kayttajat eivat kuitenkaan erotu pelkastaan demografisten tekijoiden
vaan ennemmin asenteiden ja arvojen mukaan. Brandin menestyminen edellyttaa uskollisia

ostajia. Brandin kayton maaraa ja uskollisuutta mitataan laskemalla kuinka moni ylipaataan
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kayttaa tuotetta. Sen jalkeen kayttajat luokitellaan kayttomaaran perusteella: suurkayttajiin,
keskikayttajiin ja pienkayttajiin. Uskollisuus brandille on monen asian summa. Aluksi brandi
tunnetaan, sita kokeillaan ja siihen siirrytaan. Brandituotteita ostetaan toistuvasti ja niista

ollaan valmiita maksamaan. (Lotti 2001, 82 - 91.)

Brandituote ei ole pelkka fyysinen tuote, vaan siihen liittyy vahvasti mielikuvia. Brandin ima-
go muodostuu siihen liittyvista symbolisista arvoista, alkuperasta ja siihen voidaan liittaa mie-
taan selvittamalla tyytyvaisyytta tuotteeseen, kysymalla mielipidetta sen laadusta, hinnasta
ja tuoteominaisuuksista. Jatkuva tiedonkeruu brandin asemasta auttaa yritysta kehittamaan
ja uudistamaan brandiaan. (Lotti 2001, 92 - 93.)

Brandille on ominaista, etta se vetoaa erityisesti asiakkaan emootiotarpeisiin. Brandin kohde-
ryhmaan kuuluvat asiakkaat arvostavat korkeaa laatua. Brandituotteiden valmistuksessa kay-
tetaan useimmiten laadukkaita materiaaleja ja valmistusmenetelmat perustuvat yleensa tiet-
tyihin standardeihin. Brandeja analysoidaan esimerkiksi mittaamalla kuinka tunnettuja, hy-

vaksyttyja ja suosittuja ne ovat. (Hollanti & Koski 2007, 92.)

Markkinointiviestinnalla pyritaan luomaan positiivisia mielikuvia ja luomaan ostohalua. Tuot-
teiden markkinointiviestinta perustuu kuluttajan ostomotiiveihin ja sitoutuneisuuden tasoihin
eri tuotteissa. Brandituotteelle on tyypillista, etta ostomotiivi on tunneperainen, eika niin-
kaan rationaalinen ratkaisu jonkin tarpeen tyydyttamiseksi. Tunnepohjainen ostomotiivi on
positiivisen olotilan tavoittelua, kuten iloa, elamyksien kokemista tai sosiaalista hyvaksyntaa.
Jos kuluttaja on korkeasti sitoutunut tuotteeseen, se tarkoittaa, etta kyseisen tuotteen han-
kinta ja kaytto merkitsevat hanelle paljon. Sen takia kuluttaja kokee myos tallaisten tuottei-
den hankintaan liittyvan eniten riskeja ja siksi juuri oikean tuotteen valitseminen on hanelle
tarkeaa. (Havumaki & Jaranka 2006, 152 - 153.)

Tunteisiin vetoavalla markkinointiviestinnalla on merkitysta, jos kuluttajan ostomotiivi on
tunnepitoinen ja sitoutuneisuus tuotteeseen on korkea. Tyypillisia emotionaalisiin ostomotii-
veihin perustuvia ja korkean sitoutumisen tuotteita ovat esimerkiksi lomamatkat, muotivaat-
teet ja autot. (Havumaki & Jaranka 2006, 152 - 153.)

2.3.5 Markkina-analyysin tiedonkeruu

Markkina-analyysi syntyy yrityksen sisaisia ja ulkoisia tietoja yhdistelemalla. Tilastoviranomai-
set, toimialajarjestot ja tutkimusyritykset tuottavat tietoa eri toimialojen kokonaismarkki-
noista. Kokonaismarkkinoita selvitettaessa toimialajarjestot ovat usein keskeisessa roolissa.

Tyypillisesti ne jakavat tietoa ensisijaisesti jarjestoon kuuluville jasenille. Jasenet voivat
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laskea saamistaan tiedoista oman markkinaosuutensa ja muodostaa samalla kasityksensa koko
alan kehityksen suunnasta. Suomessa toimivia markkinatutkimusyrityksia ovat muun muassa
TNS Gallup Oy, Taloustutkimus Oy ja AC Nielsen Finland Oy. (Lotti 2001, 49 - 53.)

Markkina-analyysiin tarvittavat tiedot, kuten vaeston demografiset tekijat eli ika-, ammatti-,
kotitaloustyyppi-, tulo-, ja koulutusjakaumat ovat saatavilla Tilastokeskuksen tietokannasta.
Myos muut markkina-analyysin apuvalineet, kuten kuluttajien mielialaa kuvaavat kuluttajaba-
rometri ja eurobarometri loytyvat Tilastokeskuksen sivuilta. Vaeston ostotottumukset ja osto-
toiveet sen sijaan ovat haastavampia tutkimuskohteita, mutta niita voi selvittaa markkinatut-
kimuksen avulla. Kuluttajien asenteiden ja arvojen selvittamisessa voidaan kayttaa esimerkik-
si kansainvalista ja tunnettua RISC Monitor -tutkimusta. RISC monitoria kaytetaan esimerkiksi
kaupan kohderyhmien ja strategioiden maarittamisen apuna. RISC Monitor tutkimuksen kes-
keisimmat mittauskohteet ovat asenneilmasto ja siina tapahtuvat muutokset, elamantyylit,
hyvan elaman kuva, suhtautuminen yhteiskuntaan ja kuluttamiseen seka mediakaytto. Suo-
messa tutkimusta tekee MDC RISC International, joka kuuluu TNS Gallup -ryhmaan. TNS Gallup
Group toteuttaa myos muita kuluttajakayttaytymista selvittavia tutkimuksia. (Havumaki &
Jaranka 2006, 72 - 73.)

2.4  Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostopaatosprosessi jaetaan viiteen osaan: tarpeen havaitseminen, tietojen hankin-
ta ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttay-
tyminen. Ostoprosessi alkaa siis jo ennen varsinaisen oston tekemista. Ostopaatos tarkoittaa
asiakkaan paatosta siita, mita tuotteita ja milla rahasummalla asiakas on paattanyt ostaa.
Myonteisen ostopaatoksen tekeminen edellyttaa ostohalua ja ostokykya. (Lahtinen & Isoviita
2001, 21.)

Ihmisten ostokayttaytyminen on yksilollista siina mita he ostavat, mista, kuinka usein, paljon-
ko ja mita he pitavat tarkeana ostaessaan. Asiakkaiden ostamiseen vaikuttaa erinakoiset asiat
kuten ika, tarpeet, motiivit, asenteet ja elamantyyli, markkinoinnin vaikutukset kuten hyva
tuote, houkutteleva hinta, helppo ostettavuus ja vetava mainonta seka toisten ihmisten vai-
kutus ihmiseen, joita ovat perhe, ystavat, tyokaverit, yhteiskunnallinen asema ja kulttuuri.
Ostamiseen vaikuttavat paaasiat ovat ostokyky ja ostohalu. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan
taloudellisia mahdollisuuksia ostaa ja tata rajoittavat eniten ostajan tulot, saastamishalut,
mahdollisuus saada luottoa ja tuotteiden hinnat. Esteena ostamiselle voi olla myos se, ettei
ole aikaa ostoksille tai ettei valinnan tekemiseen ole riittavia tietoja. Ostohalu puolestaan
tarkoittaa sita, miten tarkeaksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen ja ostamisen. Ostohaluun
vaikuttaa niin ostajasta itsestaan johtuvat tekijat seka ulkoiset tekijat ja siihen pystytaan

vaikuttamaan myos markkinoinnillisilla keinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2002, 29 - 31.)
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2.4.1 Ostajan taustatekijat

Tarkeimmat ostamisen taustatekijat ovat henkilon tulot, ika, sukupuoli, perheen koko, am-
matti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Ihmisen tausta vaikuttaa kayttaytymiseen ja
ohjaa tiettyihin valintoihin. Esimerkiksi naiset ja miehet ostavat erilaisia tuotteita ja eri pai-
koista. Pelkilla taustamuuttujilla ei voida selittaa ostokayttaytymista, joten parempaa ym-
marrysta varten on selvitettava myos ihmisten sisaisia tekijoita, jotka kuvaavat persoonalli-
suutta, motiivia, tarpeita ja asenteita. Myos ulkoiset tekijat eli muiden ihmisten vaikutus
ohjaavat ostokayttaytymista. Nama sisaiset ja ulkoiset tekijat yhdessa vaikuttavat siihen,
millaiseksi yksilon elamantyyli muodostuu. Ostamiseen vaikuttaa naiden edella mainittujen
asioiden lisaksi myos markkinoijan toimenpiteet. Naiden kaikkien seikkojen yhteisvaikutukses-
ta muodostuu kuluttajan ostopaatos. Alla oleva kuvio havainnollistaa ostopaatokseen vaikut-

tavia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2002, 32 - 33.)

Yritysymparisto
e  kulttuuri
¢ lainsaadanto
e taloudellinen kehitys

v

Yritysten markkinointi

e tuotetarjonta
e mainonta

e hinnoittelu

Ostajan taustatekijat ¢
o ika Ostajan sisaiset tekijat Ostajan ulkoiset tekijat
e koulutus e tarpeet e toiset ihmiset
e ammatti * motiivit e jhmisryhmat
e asuinpaikka e asenteet

v

Ostajan elamantyyli

e mita arvostaa

e mita harrastaa

e mihin kayttaa rahaa

v

OSTOPAATOS JA OSTO

Kuvio 3: Yksilon ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2002, 32.)
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2.4.2 Ostajan sisaiset tekijat

Tarpeet ovat aina kaiken ostamisen lahtokohtana. lhminen ostaa palveluja tai hyodykkeita
tyydyttaakseen jokin tarpeen eli puutetilan. Tarve voi olla joko kaytto- tai valinetarve. Kayt-
totarpeeseen hyodyke ostetaan jotakin tiettya tarkoitusta varten. Esimerkiksi kengat ostetaan
tyokengiksi tai vaikka lenkkikengiksi. Valinetarve taas tyydytetaan hankkimalla sellainen
merkkituote, joka ilmentaa mielikuvaa, jonka henkilo haluaa antaa itsestaan eli voidaan
hankkia BMW vaikka Ladallakin paasee. Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia.
Valine tarpeet ovat usein tiedostamattomia. Tarpeita voidaan jaotella Maslowin tarvehierar-

kian avulla.

Itsensa toteutta-

misen tarpeet

Arvostuksen

tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 4: Maslowin tarvehierarkia (Lahtinen & Isoviita 2001, 23.)

Tarpeet saavat ihmisen haluamaan ostamaan, mutta ostomotiivi selittaa tehtyja valintoja.
Ostomotiivit, eli syyt ostamiseen, voivat olla joko jarkiperaisia tai tunneperaisia. Jarkiperaisia
motiiveja ostoon voi olla esimerkiksi tuotteen halpa hinta tai auton moottorin tehokkuus.
Tunneperaisia ostomotiiveja voivat olla esimerkiksi vaatteiden ja kenkien muodikkuus.
Kuluttajan ostomotiivien tunteminen auttaa yritysta tekemaan markkinointiratkaisuja muun

muassa alennusten ja valikoiman suhteen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 37.)
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2.4.3 Ostajan ulkoiset tekijat

Sisaisten tekijoiden lisaksi ostamiseen vaikuttavat myos muut ihmiset. Perhe ja ystavat ovat
tarkeita yksiloon vaikuttavia ryhmia, jotka voivat esimerkillaan vaikuttaa ostamiseen. Kult-
tuuri ja alakulttuuri muodostavat ympariston, jossa yksilot ja perheet toimivat. Perheen elin-
vaihe vaikuttaa ostamiseen. Sinkkutaloudessa elava keskittyy todennakoisimmin ostamisessa
itseensa ja harrastuksiinsa ja nuoren lapsettoman parin ostaminen poikkeaa perheellisista.
Perheet ja kotitaloudet ovat tarkeita tekijoita ostokayttaytymisen nakokulmasta, silla tieta-
malla kuka perheessa paattaa ostoksista, kuka sita kayttaa ja kuka ostaa, markkinoija voi

suunnitella valikoimansa ja mainontansa oikein. (Bergstrom & Leppanen 2002, 41 - 44.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myos viiteryhmat, jouhin kuulutaan. Viiteryhmat tarkoittavat
kaikkia niita ryhmia, joihin kuulutaan ja halutaan samaistua. Viiteryhmat voidaan jakaa jasen-
ryhmiksi ja ihanneryhmiksi. Jasenryhma on ryhma, jossa ollaan jasenena, kuten perhe, tyo-
tai kouluyhteiso, harrastusryhma tai ammattiliitto. Ihanneryhmat puolestaan ovat ryhmia,
jonka jasenyytta tai hyvaksyntaa tavoitellaan, kuten jengi tai bandi. ryhmaan halutaan sa-
maistua ja siihen koetaan vahvaa yhteenkuuluvuutta. Ihanne voi olla myos yksittainen henkilo
kuten urheilija, nayttelija tai muusikko eli idoli, johon halutaan samaistua. Kuuluisuuden
henkiloita kaytetaan usein mainonnassa, silla naita samaistumisen kohteen kulutustyyleja ja
merkkivalintoja halutaan matkia. (Bergstrom & Leppanen 2002, 44; Lahtinen & Isoviita 2001,
26.)

Kulttuuri on kaikkia yhteison jasenia yhdistava elamanmuoto, jossa ihmiset omaksuvat arvoja,
uskomuksia ja kayttaytymismalleja. Kulttuuri ohjaa ihmisten jokapaivaista elamaa ja vaikut-
taa osaltaan myos ostokayttaytymiseen. Valtakulttuurin sisalla on myos pienempia alakulttuu-
reja, joihin kuulumista ilmaistaan ulkoisilla symboleilla kuten pukeutumisella. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 46 - 47.)

2.5 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden lohkomista keskenaan erilaisiin segmentteihin joillakin
kriteerilla. Markkinoiden segmentointi liittyy markkinoinnin suunnitteluprosessiin ja kohde-
ryhmien maarittamiseen. On olennaista selvittaa sopivat kohderyhmat. Tyyppisegmentoinnin
lisaksi asiakkaita on alettu ryhmitella asiakassuhteen perusteella. Yritys ei voi markkinoida
tuotteitaan samalla tavalla kaikille asiakkaille, silla asiakkaiden kulutustottumukset, tarpeet
ja odotukset ovat erilaisia. Kannattaa keskittya vain tiettyihin asiakkaisiin ja valita vain muu-
tama eri segmentti, jolle markkinoidaan eri tuotetta tai saman tuotteen eri versiota erilaisin
markkinointikeinoin. Segmentoinnilla yritetaan saavuttaa myynti- ja kannattavuustavoitteita.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 120.)
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Segmentoinnin suurin hyoty on, etta asiakkaiden tarpeet ja markkinointitoimenpiteet voidaan
sovittaa hyvin yhteen. Yritys oppii tuntemaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa niin, etta sille
syntyy kanta-asiakassuhteita. Samalla asiakkaat saavat juuri heille sopivia tuotteita ja palve-
lua. Pitkalla aikavalilla segmentointi parantaa yrityksen kannattavuutta. Yritykset, jotka har-
joittavat segmentoitua tai asiakaskohtaisesti raataloitya markkinointia ovat paremmin perilla
markkinoiden kehityssuunnasta. Segmentoinnissa on myds omat riskinsa ja se voi olla yrityk-
selle ongelmallinen, mikali valitaan vaara kannattamaton segmentti, valitaan liian pieni seg-
mentti, segmentointi tehdaan vaarin perustein, segmentin tavoittaminen on liian kallista,
keskitytaan liikaa yhteen segmenttiin tai segmenttien valilla on tietovuoto. (Lahtinen & Isovii-
ta 2000, 124.)

Yrityksilla on valittavanaan nelja vaihtoehtoista toimintatapaa markkinoinnin suhteen. Naita
ovat segmentoimaton markkinointi, segmentoitu markkinointi, keskitetty markkinointi ja
asiakaskohtaisesti raataloity markkinointi. Segmentoimaton markkinointi tarkoittaa, ettei
yritys ryhmittele asiakkaitaan segmenteiksi, vaan kaikille potentiaalisille asiakkaille markki-
noidaan samaa tuoteversiota samoilla kilpailukeinoilla. Segmentoitu markkinointi tarkoittaa,
etta yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaansa segmenteiksi ja on valinnut naista tietyt
segmentit markkinointinsa kohderyhmiksi. Kullekin segmentille voidaan markkinoida erilaisia
tuoteversioita, esimerkiksi Toyota ja Lexus ovat saman valmistajan autoja ja ne ovat saman
tuotteen eri versioita, mutta niilla on eri kohderyhmat. Keskitetty markkinointi puolestaan
tarkoittaa, etta yritys kohdistaa markkinointia vain yhteen segmenttiin. Yritys valitsee seg-
mentin, jossa uskoo olevansa vahvimmillaan. Asiakaskohtaisesti raataloidyssa markkinoinnissa
yritys yrittaa tyydyttaa kunkin asiakkaan yksilolliset tarpeet, eli yksittainen asiakas on yksi
segmentti. Tallaista mallia kaytetaan silloin, kun markkinat ovat niin hajanaiset, ettei seg-
mentteja voida muodostaa millaan ryhmittelykriteerilla. Tallaisia tilanteita tulee muun muas-
sa teollisuuskoneita myydessa, arkkitehdin tyossa ja lakimiehen tyossa. (Lahtinen & Isoviita
2000, 120 - 121.)

Segmentoinnin tavoitteena on saada aikaan ostajaryhmia, joiden sisalla ihmiset ovat mahdol-
lisimman samanlaisia. Segmentteja muodostaessa kaytetaan erilaisia jakoperusteita, joiden
suhteen eri ryhmat eroavat toisistaan. Perusteita valittaessa on ensin tutkittava kuluttajien

ostokayttaytymista. (Bergsrom & Leppanen 2002, 55.)

Segmentointi aloitetaan asettamalla sille tavoitteet. Taman jalkeen segmentointi jaetaan

viiteen vaiheeseen alla olevan kuvion nayttamalla tavalla.
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Selvitetaan tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat |4

v

Maaritetaan markkinoiden lohkomisperusteet ja

jaetaan markkinat segmentteihin

v

Valitaan markkinoinnin kohderyhmat

v

Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain

v

Toteutetaan markkinointi ja valvotaan tuloksia

Kuvio 5: Segmentoinnin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2001, 95.)

Ensimmainen vaihe on tavoitteiden ja potentiaalisten asiakkaiden selvittamien. Uusi yritys
alkaa segmentoinnin tekemisen selvittamalla mita tarpeita se pystyy tyydyttamaan ja ketka
ovat sen mahdollisia asiakkaista. Segmentoinnilla yritys pyrkii loytamaan tuotteilleen uusia

kohderyhmia. Tassa apuna kaytetaan yleensa markkinointitutkimuksia.

Toisessa vaiheessa maaritellaan lohkomisperusteet ja suoritetaan jako segmentteihin. Poten-
tiaalisten asiakkaiden joukko koostuu usein asiakkaista, jotka eroavat toisistaan monessa suh-
teessa. Potentiaaliset asiakkaat jaetaan keskenaan samankaltaisista asiakkaista koostuviksi

ryhmiksi jollakin perusteella. Muodostettavien segmenttien tulee tayttaa seuraavat kriteerit:

e Segmentin asiakkaiden maaran on oltava luotettavasti ja tarkasti mitattavissa, jotta
voidaan arvioida, milla markkinointikeinoin ja rahasijoituksin segmentin asiakkaita
kannattaa lahestya.

e Segmenttien on oltava riittavan suuria, jotta ne olisivat kannattavia.

e Segmentit on pystyttava saavuttamaan helposti markkinoinnin avulla.

e Segmentit on pystyttava erottelemaan toisistaan selvasti, eika yksi asiakas voi kuulua

samanaikaisesti useaan eri segmenttiin.

Segmentteja voidaan muodostaa useilla eri perusteilla. Lohkomisperusteella voi erotella asi-

akkaat ostokayttaytymisen perusteella. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.)
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3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakas ei ole pelkka passiivinen kuluttaja, vaan hanta on alettu arvostaa enemman ottamalla
huomioon my0s hanen toiveensa huomioon tuotteita ja palveluja kehitettaessa. Asiakassuh-
teessa liikkuu tavaroiden ja palvelujen lisaksi my0s tietoa ja tunnetta. Asiakas ja tavaran- tai
palveluntuottaja tarvitsevat toisiaan, joten tarvitaan myos heidan keskeista vuoropuhelua.
Esimerkiksi asiakkaat tarvitsevat lentoyhtion palveluja, jos he haluavat lentaa esimerkiksi
Kaukoitaan ja lentoyhtiot tarvitsevat puolestaan asiakkaita, jotta heidan toimintansa olisi
kannattavaa. On tarkeaa mitata asiakastyytyvaisyytta, jotta asiakkaan toiveisiin ja vaatimuk-

siin osattaisi vastata paremmin. (Lotti 2001, 63 - 64.)

Asiakastyytyvaisyys kiinnostaa usein asiakaspalvelijoita, johtoa, tuotantoa, tuotekehitysta,
taloushallintoa ja koko henkilokuntaa, silla asiakkaat eivat ole ehtymaton luonnonvara. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamiseen liittyy myos asiakassuhteiden kannattavuuden tutkiminen.
Kaikki asiakassuhteet eivat ole yhta hyvia. Monissa yrityksissa seurataan kuinka suuren osuu-
den kanta-asiakkaat tuovat liikevaihdosta. Uusien asiakkuuksien hankinta on kalliimpaa kuin
vanhojen sailyttaminen, joten on tarkeaa mitata asiakastyytyvaisyytta, jotta voidaan ajoissa
nahda merkkeja siita, onko asiakas mahdollisesti vaihtamassa tavaran- tai palveluntuottajaa.
Merkkeja lukemalla pystytaan reagoimaan ennakoivasti eri toimenpitein. Asiakastyytyvaisyy-
den mittaamiseen kuuluu myos henkiloston nakokulma. Tyohonsa tyytyvainen henkilosto tuot-
taa todennakoisemmin parempia tuotteita ja palveluita pitkalla aikavalilla kuin turhautunut

ja tulevaisuudestaan epavarma henkilosto. (Lotti 2001, 64 - 65.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osa laatujohtamista ja mittaus auttaa ymmartamaan
asiakkaan vaatimuksia seka paljastaa suurimmat asiat joissa on parantamisen varaa. Laa-
tuimago syntyy siita, miten hyvin yritys hoitaa asiakkaan kannalta keskeiset toimintoprosessit
kuten tuotannon, myynnin ja asiakaspalvelun. Prosesseja arvioidaan jaottelemalla ne pie-
nempiin osiin, joiden suhteen mitataan asiakkaan odotuksia ja todellisia kokemuksia. Organi-
saation sisaisen laadun perusta on sen missiossa ja visiossa eli organisaation tehtavassa ja
toiminnan tavoitteissa. Missio ja visio ovat johdon asettamia, mutta ne eivat toteudu, jos ne
eivat ole henkiloston tiedossa. Johtamisella laatuajattelu jalkautetaan koko organisaatioon.
Johtamalla saadaan aikaan prosesseja, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaaminen on taysin turhaa, jollei se johda sellaisen laadun tuottamiseen
joka tyydyttaa asiakasta. (Lotti 2001, 64 - 67)

Kuluttajan ostopaatosprosessi jaetaan viiteen vaiheeseen: tarpeen havaitseminen, tietojen
hankinta ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos ja oston jalkeinen
kayttaytyminen. Tarve on ostamisen perusta ja syy. Tarpeita ovat fysiologiset tarpeet, turval-

lisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa toteutuksen tarpeet.
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Abraham Maslowin 5-osaisen tarveportaikon pohjalla, tarkeimpana, ovat fysiologiset tarpeet.
Ihminen tyydyttaa tarpeitaan siten, etta alempien tarpeiden tultua tyydytetyiksi, on vuorossa
portaikon seuraava askel. Kuluttaja haluaa koko ajan lisaa erilaisia tavaroita, hyodykkeita ja
kokemuksia. Markkinoijan taytyy tietaa, mita tarpeita tuote voi tyydyttaa ja mita tarvetta
kukin asiakas on tyydyttamassa, jotta han osaisi kayttaa oikeita keinoja. Koska sama tuote
tyydyttaa eri tarpeita eri henkiloilla ja tarpeet muuttuvat ajan myota vaativammiksi. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 21 - 23)

Asiakkaalle motiivi palvelujen kayttoon tai tavaran hankintaan on jonkin tarpeen tyydyttami-
nen. Kayttomotiivit palveluille on usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi yhteenkuuluvuu-
den ja itsearvostuksen tarpeiden tyydyttaminen. Niinpa tiedostettu tyytyvaisyyden kokemus
kuluttajan mielessa liittyykin selvasti siihen, minkalaisen hyodyn han saa ostaessaan palvelun.
Kun asiakkaan tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, palvelun tarjoaja etsii sellaisia palvelun
konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden koke-
muksia. Palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska juuri ne tuot-
tavat tyytyvaisyytta asiakkaalle. Yrityksen palvelu kokonaisuudessaan tuottaa asiakkaalle
palvelun laadun, tavaroiden laadun ja hinnan kautta asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 2000,
151.)

Asiakas on joko tyytyvainen tai tyytymaton kaytettyaan palvelua. Hyvaan laatuun on helppo
olla tyytyvainen. Tuotteen laadun lisaksi palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat lisata tai
ehkaista tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite, ja palvelun laatu on

nain vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista (Ylikoski 2000, 149).

Perinteisen asiakastyytyvaisyysmallin mukaan asiakkaan tyytyvaisyys syntyy alla olevan kuvion
esittamista tekijoista. Palvelun luotettavuus, asiakaspalvelijan reagointialttius, empatia asia-
kasta kohtaan ja palveluvarmuus vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Palvelun

laatu, tavaroiden laatu ja tuotteen tai palvelun hinta vaikuttavat suoraan asiakastyytyvaisyy-

teen.
Luotettavuus Palvelun laatu | Tilannetekijat
Reagointialttius ¢
Tavaroiden laatu > Asiakastyytyvaisyys
Palveluvarmuus ?
Hinta | Yksilotekijat
Empbatia

Kuvio 6: Palvelun laatutekijat
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3.1 Asiakaslaatu

Laatu muodostuu kahdesta osatekijasta: tuotteen teknisesta laadusta ja asiakaslaadusta. Asi-
akkaan ostopaatos ratkeaa yha useammin asiakaslaadun osatekijoiden perusteella, silla muo-
tituotteiden kuten vaatteiden ja monimutkaisten teknisten tuotteiden laadun arviointo on
yleensa asiakkaalle vaikeaa. Asiakaslaadun kaksi paatekijaa ovat mielikuvat ja liitannaispalve-
lut. Asiakaslaatuun liittyy niin myonteisia kuin kielteisiakin elamyksia ja se syntyy asiakkaiden
omien kokemuksien kautta. Tarkein asia asiakaslaadussa on yrityksen laadun vertailu kilpaili-
joiden laatuun. Asiakaslaatu muodostuu mielikuvista, jotka ovat vahvasti tunnepitoisia. Niiden
muodostumiseen vaikuttaa tieto, asenteet, tunteet, uskomukset, ennakkoluulot seka omat

havainnot ja kokemukset.

Asiakaslaadun ulottuvuudet, eli tekijat joista asiakaslaatu muodostuu, ovat:
1. Tyytyvaisyys tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Yhteison maine ja imago

Yhteison luotettavuus ja uskottavuus

Yhteison kiinnostavuus

Tuotteen tai palvelun hinta ja kustannukset

Vuorovaikutussuhteiden laatu

O 00 N O U A W N

Edella mainitut seikat verrattuna kilpailijoihin

(Lahtinen & Isoviita 2001, 119, 123.)

3.2 Asiakasmenetysten syyt

Asiakkaasta on tullut markkinoinnin keskipiste eli fokus ja samalla asiakkaat ovat tulleet her-
kemmiksi kokeilemaan jotakin uutta, minka myota enaa harva asiakas on uskollinen yhdelle
yritykselle ja tuotteelle. Yrityksen nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa sidosryhma, joka ker-
ryttaa kassavirtaa, mika takia halutaan yha enemman pitaa kiinni jo ostaneista asiakkaista
siina toivossa, etta saatu asiakassuhde synnyttaa kannattavaa liiketoimintaa vahaisemmalla

vaivalla ja pienemmilla kustannuksilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

Kun asiakas on tyytyvainen ostamiinsa tuotteisiin tai palveluihin, han asioi yrityksessa uudel-
leen mielellaan ja tyytyvainen asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta myos noin kol-
melle tuttavalleen. Tyytymaton asiakas puolestaan kertoo huonosta palvelusta keskimaarin 11
tutulleen. Ihmiset uskovat mieluummin tuttaviensa kokemuksia saamastaan palvelusta, kun

mainoksia. Kun asiakkaista pidetaan huolta, ei ole tarpeen kayttaa suuria summia mainon-
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taan. Myyjan ja asiakkaan molemminpuolinen tyytyvaisyys parantaa asiakassuhteen jatkumi-
sen mahdollisuuksia. Asiakkaalle ei tule yrittaa myyda pakolla silla huonon palvelukokemuksen

korjaaminen vaatii usean myonteisen kokemuksen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

Markkinointi on prosessi, jonka tarkoituksena on luoda ja kehittaa pitkaaikaisia asiakassuhtei-
ta. jokainen yrityksen tyontekija tekee siis markkinointia, silla hyvin tehty tyo on parasta
markkinointia. Monilla yrityksilla ei ole varaa asiakasmenetyksiin, silla potentiaalisia asiakkai-
ta on niin vahan. Uusien asiakkaiden hankinta on myos noin 10 kertaa kalliimpaa kuin kanta-
asiakkaiden pitamiseen tehdyt sijoitukset. Useimmiten eli 68 prosentissa kaikista tapauksista
asiakasmenetyksen syyna on asiakkaan huono kohtelu tai heikko asiakaspalvelu, toiseksi
useimmin se johtuu tuotteiden heikosta teknisesta laadusta. Kolmanneksi yleisin syy asiakas-
menetyksiin on liian korkea hinta, neljantena asiakkaan ostotottumuksien ja kulutustapojen
muutos, viidenneksi asiakkaan muutto toiselle paikkakunnalle ja viimeiseksi tulee asiakkaan
kuolema tai yritysasiakkaiden kohdalla konkurssi. Asiakastyytyvaisyydella on siis suuri merki-

tys asiakasmenetyksiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)

3.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyys on yksi tyypillisista markkinointitutkimuksen kohteista. Asiakastyytyvai-
syystutkimusten avulla pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraamaan, miten

toimenpiteet vaikuttavat. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta.

1. Tutkitaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden piirteet, eli ne
tekijat, jotka organisaatiossa tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta.

2. Tutkitaan tamanhetkinen asiakastyytyvaisyyden taso eli se, miten organisaatio suoriu-
tuu asiakastyytyvaisyydentuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen ja tutkimuksen jalkeen katsotaan, mita toimen-
piteita tyytyvaisyyden kehittaminen edellyttaa ja mika on niiden tarkeysjarjestys.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta mittauksin tietyin valiajoin, jotta nah-
daan miten asiakastyytyvaisyys kehittyy ja miten korjaavat toimenpiteet ovat vaikut-

taneet.
(Ylikoski 2000, 156.)
Asiakastyytyvaisyystutkimukset voidaan jakaa operatiivisiin ja strategisiin. Strateginen mitta-

us tarkoittaa kertatutkimusta. Asiakastyytyvaisyystutkimusta kaytetaan usein laadun arvioimi-

sen lisaksi markkinoinnin ja segmentoinnin apuna. (Jakosuo 2005, 34 - 35.)
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4  Asiakkaiden analysointi

Asiakaspyramidi ja asiakasryhmittely ovat asiakkaiden analysoinnissa ja ryhmittelyssa kaytet-
tava tyokaluja. Niiden avulla asiakkaat, eli yritykset tai kuluttajat, pystytaan luokittelemaan
eri ryhmiin ostokayttaytymisen perusteella. Luokittelua voidaan kayttaa apuna myos silloin,
kun suunnitellaan markkinointitoimenpiteita asiakasryhmien kayttaytymisen muuttamiseksi.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 18.)

4.1  Asiakaspyramidi

Asiakaspyramidi jaetaan viiteen eri asiakasryhmaan. Ensimmainen ryhma on aktiiviset asiak-
kaat eli ne yritykset tai kuluttajat, joka on kaikista kannattavin ja ehdottomasti tarkein ryh-
ma. Tahan ryhmaan kuuluvat asiakkaat ovat ostaneet yrityksen tuotteita tietyn ajanjakson,
kuten viimeisen vuoden, aikana. Toinen ryhma on ei-aktiiviset asiakkaat eli ne asiakkaat,
joille on mahdollista myyda jatkossa, mutta he eivat ole ostaneet mitaan esimerkiksi viimei-
sen vuoden aikana. Taman asiakasryhman kasvaminen olisi estettava ja yrityksen kannattaisi
selvittaa, miksi tama ryhma ei ole tehnyt ostoksia viime aikoina. Prospektit eli hyvin potenti-
aaliset asiakkaat eivat ole ostaneet tuotteita. Heilla on kuitenkin jonkinlainen suhde yrityk-
seen. Heidat on tavattu esimerkiksi messuilla tai he ovat ottaneet kontaktia yritykseen. Pro-
spektit saattavat olla tulevia aktiivisia asiakkaita. Suspektit eli jossain maarin potentiaaliset
asiakkaat on ryhma, johon yrityksella ei ole viela minkaanlaista suhdetta. Suspekteista on
kuitenkin mahdollista saada prospekteja ja tulevaisuudessa aktiivisia asiakkaita. Ei-
potentiaaliset asiakkaat ovat taas asiakkaita, joilla ei ole minkaanlaista tarvetta tai kiinnos-
tusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Tahan ryhmaan ei siis kannata suunnata lainkaan
markkinointitoimenpiteita, silla se vain lisaisi turhia kustannuksia eika tuottaisi tulosta. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 18.)

Asiakaspyramidin aktiiviset asiakkaat jaetaan viela neljaan ryhmaan, jotka ovat huippuasiak-
kaat, suurasiakkaat, keskivertoasiakkaat ja pienasiakkaat. Huippuasiakkaat kattavat vain noin
yhden prosentin aktiivisista asiakkaista, mutta tuovat myyntituloista jopa 28 prosenttia. Suur-
asiakkaita on noin 4 prosenttia ja heidan osuutensa myynnista on noin 23 prosenttia. Keskiver-
toasiakkaita on noin 15 prosenttia aktiivisista asiakkaista. Keskivertoasiakkaiden asiakaskoh-
tainen myyntitulo on keskinkertainen ja sen osuus kokonaismyynnista on noin 27 prosenttia.
Pienasiakkaiden osuus aktiivisista asiakkaista on jopa 80 prosenttia. Kuitenkin asiakaskohtai-
nen myyntitulo on sen verran pieni, etta taman ryhman osuus myynnista on vain noin 22 pro-
senttia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 19.)

Vaikka huippuasiakkaat tuovat suurimman osan myyntituloista, yrityksen ei kannata keskittya

pelkastaan heihin. 5-30 prosentilla asiakkaista on mahdollisuus nousta portaikossa eli nykyiset
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vahemman tarkeat asiakkaat saattavat olla tulevaisuudessa huippuasiakkaita. Asiakastyytyvai-
syydella ja markkinoinnin tehokkuudella on vaikutusta siihen, kuinka paljon millakin portaalla
on asiakkaita. Jos asiakkaista kaksi prosenttia nousee ylospain pyramidin ylemmilla portailla,
niin myyntitulot kasvavat 10 prosenttia ja kannattavuus 50 - 100 prosenttia. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 21.)

Lahtinen ja Isoviita (1998) toteavat myos kuvatessaan asiakaspyramidin ryhmien eroja, etta
noin 20 prosenttia aktiivisista asiakkaista, joita ovat siis huippu-, suur- ja keskivertoasiakkaat,
tuo 80 prosenttia myyntituloista ja 100 prosenttia voitosta. Nykyisten asiakkaiden sailyttami-
sen puolesta puhuu se, etta jopa 90 prosenttia myyntituloista tulee juuri heilta. Taman takia
ei ole jarkevaa kayttaa suurinta osaa markkinointibudjetista ei-ostaviin asiakkaisiin. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 21.)

4.2  Asiakasryhmittely

Asiakaspyramidia valjempi tapa ryhmitella asiakkaat on jakaa ne ostomaaran ja ostotiheyden

mukaan seuraavasti:

1. potentiaalinen asiakas eli ei viela asiakas, joka kuuluu yrityksen kohderyhmaan, mut-
ta ei ole viela ostanut yrityksen tuotteita tai palveluja.

2. satunnaisasiakas, joka silloin talloin ostaa yrityksen tuotteita.
kanta-asiakas, joka ostaa saannollisesti ja toistuvasti yrityksen tuotteita ja palveluja.

4. entinen asiakas, joka on lopettanut yrityksen tuotteiden ja palvelujen ostamisen ko-
kemansa pettymyksen perusteella. Tama on voinut johtua esimerkiksi huonosta palve-

lusta tai kilpailijoiden paremmasta hintatasosta.

(Bergstrom & Leppanen 2002, 319.)

Asiakkaille tehtyjen kyselytutkimusten myota saadaan tietoa, jonka perusteella asiakkaita
voidaan jaotella. Asiakassuhteen luokittelussa kartoitetaan siis asiakassuhteen nykytilaa eli
onko asiakas yritykselle uusi, nykyinen vai menetetty asiakas. Seuraavaksi tarkastellaan asia-
kassuhteen merkitysta eli onko kyseessa suurasiakas, keskikokoinen asiakas vai pienasiakas.
Yrityksen on hyodyllista tietaa, kuinka tarkeassa asemassa se on asiakkaille eli kayttaako asia-
kas yritysta ensisijaisena ostopaikkanaan vai onko kyseessa vain yksi toimittaja muiden jou-
kossa. Asiakassuhteen jatkuvuuden arviointi perustuu asiakkaan omaan nakemykseen eli jat-
kuuko asiakassuhde varmasti, mahdollisesti tai ei ollenkaan. Lopuksi selvitetaan asiakkaan
suositteluhalukkuutta: voisiko asiakas suositella yritysta muillekin vai ei. (Lotti 2001, 176 -
177.)
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Asiakassuhteen luominen ja yllapitaminen edellyttaa annettujen lupausten tinkimatonta tayt-
tamista. Jos asiakas on tyytyvainen, hanesta voi ennen pitkaa tulla yrityksen kanta-asiakas.
Kanta-asiakkaista kannattaa pitaa erityisen hyvaa huolta, jotta asiakkuuksia ei menetettaisi
kilpailijoille. Hyvin paljon riippuu siita, kuinka vuorovaikutustilanteet asiakkaan kanssa onnis-
tuvat. Sen lisaksi, etta asiakkaalle osataan tarjota oikeita tuotteita ja palveluja, tulee henki-
lokunnan olla aidosti kiinnostunut etsimaan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Henkilokunnan
toiminnan taytyy myos olla tehokasta ja asiakkaalle annetut lupaukset on aina taytettava.
(Anttila & Iltanen 2001, 54 - 55.)

Jotta asiakkaasta tulisi kanta-asiakas, hanen on saatava todellista hyotya asiakkuudestaan.
Hyodyn tulee olla konkreettista, kuten bonus- tai pistejarjestelman tuoma lisaetu. Kuitenkaan
pelkat hinnanalennukset eivat riita, vaan monesti asiakkaat haluavat tavaraetuja, tietoa tai
lisapalveluja. Yleisesti ottaen kanta-asiakkaat suhtautuvat muutenkin muita asiakkaita myon-
teisemmin yritykselta saamaansa huomioon, kuten mainontaan ja markkinointiviestintaan.
(Anttila & Iltanen 2001, 120 - 121.)

Asiakkaiden vaatimustaso on noussut, mika tuo yrityksille lisaa haasteita ja kiristaa kilpailua.
Asiakkaat ovat aiempaa tietoisempia kuluttajanoikeuksistaan ja osaavat vaatia hyvaa palve-
lua. He ovat myo0s hinta- ja laatutietoisempia kuin aiemmin, jolloin kilpailijalle siirtyminen on
helpompaa. Asiakasmenetyksia tulisi valttaa, koska yrityksen on erittain vaikea saada mene-
tetty asiakas palaamaan ostajaksi, puhumattakaan siita, kuinka kalliiksi se lopulta tulee. Asi-
akkailta saatua palautetta kuuntelemalla voidaan ennaltaehkaista asiakasmenetyksia ja ottaa
opiksi tehdyista virheista. Jos asiakkaan tarpeisiin ei reagoida tai taman ongelmia ei kuunnel-
la, asiakkaan uskollisuus on noin 15 prosenttia. Huomion puute onkin suurin syy siihen, miksi
asiakas jattaa yrityksen, toiseksi suurin syy on asiakkaan tyytymattomyys. Jos asiakasta kuun-
nellaan, mutta ongelmaa ei pystyta ratkaisemaan, asiakkaiksi jaa noin 55 prosenttia. Jos on-
gelma osataan ratkaista, jopa 95 prosenttia pysyy uskollisena yritykselle. Asiakassuhteen ke-
hittyminen riippuu hyvin paljon ensiostosta ja sen jalkeisista kokemuksista. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 320.)

Asiakassuhteet voivat myos olla kannattamattomia, vaikka asiakas olisikin uskollinen. Yrityk-
sen tulee siis valita oikea asiakkuusstrategia eli keskittya palvelemaan kannattavia asiakkaita
ja karsia kannattamattomat asiakassuhteet pois tai muuttaa heidan ostokayttaytymistaan.
Kannattamattomuus saattaa johtua siita, etta asiakkaisiin kaytetaan liikaa aikaa ja tyota suh-
teessa saataviin tuottoihin. Kannattavuuden parantamiseen on olemassa keinoja, kuten myyn-
tituottojen lisaaminen hintoja nostamalla. Hintojen nostamisen olisi kuitenkin tapahduttava
niin, etta asiakas saada vakuuttumaan yrityksen ainutlaatuisuudesta ja paremmuudesta kilpai-
lijoihin verrattuna. Kannattavuutta voidaan parantaa myos myyntimaaria lisaamalla, kuten

houkuttelemalla asiakasta tekemaan herateostoksia. Lisaksi myyntimaaria voi pyrkia kasvat-
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tamaan tarjouksilla ja nayttavalla markkinoinnilla. (Bergstrom & Leppanen 2002, 328; Havu-
maki & Jaranka 2006,120.)

5  Tutkimusmenetelmat ja empiirisen tutkimuksen suunnittelu

Empiirinen tutkimus on ongelmanratkaisua, joka pyrkii selvittamaan tutkimuskohteen lainalai-
suuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla joko teoreettinen kirjoituspoytatutkimus,
jossa kaytetaan hyvaksi valmiina olevaa tietoa tai empiirista eli havainnoivaa tutkimusta, joka
perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin menetelmiin. Tutkimuksella voi-
daan testata toteutuuko jokin teoriasta johdettu oletus eli hypoteesi. Tutkimusongelmana voi
kuitenkin olla myos jonkun ilmion tai kaytoksen syiden selvittaminen tai ratkaisun loytaminen
sithen, miten jokin asia tulisi toteuttaa. Taman tutkimuksen tarkoitus olikin etsia ratkaisua

siihen, miten markkinointia voisi toteuttaa Rokkikaupassa (Heikkila 2005, 13.)

Empiirinen tutkimus voi olla joko kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen. Kvalitatiivinen tutkimus
eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuksen kohdetta syvemmin ja selvitta-
maan kohteen kayttaytymista. kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista, etta tutkimus koh-
distuu vain pieneen joukkoon tapauksia, mutta analyysi pyritaan tekemaan erittain tarkasti.
Tuloksilla ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin ja silla pyritaan vastaamaan kysymyksiin kuten
miksi, miten ja millainen. Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa ovat henkilokohtaiset ja ryhmahaastattelut, osallistuva havainnointi, elaytymismenetelmat

seka valmiit aineistot kuten kirjeet, paivakirjat ja omaelamankerrat. (Heikkila 2005, 16.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tai tilastollinen tutkimus tutkii puolestaan eri asioiden riippu-
vuutta toisistaan tai ilmioiden muutoksia. Sen avulla selvitetaan kovaa numeerista dataa eli
prosenttiosuuksia ja lukumaaria, minka vuoksi sen kaytto edellyttaa riittavan suurta ja edus-
tavaa otosta eli perusjoukosta poimittua tutkittavien joukkoa. Perusjoukko tarkoittaa jouk-
koa, johon tutkimus kohdistuu eli populaatiota. Kvantitatiivista menetelmaa kayttaen halu-
taan pystya yleistamaan tuloksia populaatioon ja pyritaan vastaamaan kysymyksiin mika, mis-
sa, paljonko ja kuinka usein. Talla menetelmalla voidaan usein kartoittaa nykytilanne, mutta

harvoin pystytaan selittamaan asioiden syita. (Heikkila 2005, 16 - 17.)

Tutkimuksen ote kerattiin kvantitatiivisesti ja aineistonkeruumenetelmaksi valittiin sahkoinen
kyselylomake. Se on tyypillinen aineistonkeruumenetelma kvantitatiivisesti toteutettavassa
tutkimuksessa lomakekyselyiden, strukturoitujen haastatteluiden ja systemaattisen havain-
noinnin lisaksi (Heikkila 2005, 13.). Strukturoiduissa eli vaihtoehdot valmiiksi sisaltavissa ky-
symyksissa vastaajalle tarjotaan vastausvaihtoehtoja (Lotti 2001, 148). Suomenkielinen kyse-
lylomake lahetettiin Rokkikaupan Suomessa asuville asiakkaille, joita on noin 90 % kaikista

rekisteriin kirjautuneista kayttajista. Lomake lahetettiin rekisteroityneille kayttajille asiakas-
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kirjeen yhteydessa 14.9.2010 ja tutkimusaineiston keruu paattyi 30.4.2010. Sahkoinen www-
lomake on luonnollinen valinta aineistonkeruu menetelmaksi, silla Rokkikauppa on nimen-
omaan verkkokauppa, joten jokaisella asiakkaalla on varmasti mahdollisuus Internetin kayt-
toon, silla Rokkikaupasta tilaaminen edellyttaa kirjautumista kaupan Internet-sivuilla. Kysely-

lomake, jonka perusteella www-lomake laadittiin, on liitteena 1.

Www-kyselyjen haittapuolena toisaalta on se, ettei niissa ole mahdollisuutta tietaa kuka tar-
kalleen kyselyyn on vastannut ja kuinka monta kertaa. Ihmisten on helppo vastata useaan
otteeseen samaan kyselyyn esimerkiksi lisatakseen voittomahdollisuuksiaan, jos vastaajien
kesken arvotaan joitain palkintoja. Talla aineistonkeruumenetelmalla ei myoskaan ole mah-
dollisuuksia lisahavaintojen tekoon ja avoimet vastaukset jatetaan usein tyhjiksi. Hyvina puo-
lina on sen nopeus ja se, ettei erillista haastattelijaa tarvita, joten se on myos kustannuste-

hokas. Aineiston siirto muun muassa SPSS-ohjelmaan on helppoa. (Heikkila 2004, 20.)

Tutkimuksen perusjoukko, eli tutkimuksen kohteena oleva joukko, josta tieto haluttiin, oli
koko Rokkikaupan suomalainen asiakaskunta. Tutkimus oli kokonaistutkimus, jossa koko pe-
rusjoukko tutkittiin. Tutkimuskohteena oli lahes 4000 henkiloa. Kannustimeksi kyselyyn vas-
taamiseen, vastanneiden kesken arvottiin lahjakortteja ja CD-levypaketteja. Kyselyyn arvioi-
tiin vastaavan noin kymmenen prosenttia asiakkaista, jolloin analysoitavia vastauksia olisi
noin 400 kappaletta. Olisi hyvin aikaa vievaa kerata ja analysoida esimerkiksi 400 ihmisen
haastattelun vastaukset. Siksi aineiston analysoimiseksi valittiin tilastomatemaattisia mene-
telmia, kuten ristiintaulukointia, korrelaatiokertoimen testausta kayttaen SPSS-ohjelmaa,
silla se antaa nopeimmin luotettavaa tietoa. Sen avulla on helppo analysoida tutkimustulok-

sia, kun tutkimuslomakkeeseen vastanneiden maara on lukuisa. (Heikkila 2004, 14.)

Kysymyslomake rakennettiin siten, etta demografisten tekijoiden jalkeen pyrittiin kartoitta-
maan asiakkaiden tekemien ostojen maaraa, ostokertojen tiheytta ja syita siihen, miksi asia-
kas ei ole ostanut Rokkikaupan tuotteiden viimeisen vuoden aikana. Ostotiheyden ja ostomaa-
ran perusteella asiakkaita voidaan luokitella sivulla 30 esitetyn asiakaspyramidin ja sivulla 31
esitetyn asiakasryhmittelyn mukaisesti aktiivisiin asiakkaisiin, ei aktiivisiin asiakkaisiin ja
prospekteihin. Web-kysymyslomakkeessa pakollisia kysymyksia olivat 1-10, 16 ja 17. Tausta-
muuttujien kysymykset ja ostoksiin kaytetysta rahamaarasta ja ostokerroista eli kysymykset 1-
10 asetettiin pakolliseksi, koska haluttiin saada mahdollisimman totuuden mukainen kuva

kaikkien vastanneiden demograafisista tekijoista.

Taman jalkeen laadittiin kysymyksia, jotka auttavat vertaamaan, kuinka tarkeina asiakkaat
pitavat eri seikkoja (edullinen hinta, laatu, tuotteiden ekologisuus jne.) ja kuinka tyytyvaisia
asiakkaat ovat naihin seikkoihin Rokkikaupassa asioidessaan. Naiden kysymysten vastausten

perusteella pystytaan maarittelemaan, mitka asiat vaativat parannuksia ja kuinka suuri merki-
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tys parannettavalla asialla on. Esimerkiksi jos asiakkaat ovat tyytymattomia tuotetietoihin
verkkokaupasta tilatessa ja hyvat tuotetiedot ovat erittain tarkeita asiakkaille, on erittain
oleellista parantaa tuotetietoja. Tama vertailu pohjautuu asiakastyytyvaisyyden mittaamisen

teoriaan, silla tassa mitataan asiakkaan odotuksia ja todellisia kokemuksia.

Tekijoiden, kuten laadun, hinnan ja henkilokunnan tavoitettavuuden tarkeytta on kysytty,
silla ne ovat tekijoita, jotka yleensa vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Muun muassa ekolo-
gisuuden tarkeytta on kysytty siksi, etta se kuvastaa asiakkaiden arvomaailmaa ja ajattelu-

malleja, mita pidetaan tarkeana ja arvostetaan.

Tutkimuksessa kysyttiin myos, mita tuoteryhmia asiakkaat pitavat kiinnostavimpina, jotta
osattaisi panostaa oikeisiin tuoteryhmiin valikoimaa suunniteltaessa. Haluttiin myos selvittaa
Rokkikaupan tunnettuutta ja voisiko asiakas suositella Rokkikauppaa tutuilleen. Lopuksi asiak-

kailla on mahdollisuus jattaa avointa palautetta.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen pitaisi vastata taman tutkimuksen tutkimusongelmaan ja
antaa tietoa nykyisista asiakkaista ja heidan kayttamisestaan ja tyytyvaisyydestaan. Tata

tietoa voidaan sitten kayttaa markkinoinnissa hyvaksi.

Tutkimuksen aineiston luotettavuutta testataan reliabiliteettitestilla. Reliabiliteetilla tarkoi-
tetaan tulosten tarkkuutta. Reliabiliteetin mittaamisella varmistetaan, etteivat tutkimuksen
tulokset ole sattumanvaraisia ja etta tutkimus on toistettavissa. Alhainen reliabiliteetti alen-
taa myos validiteettia. Validiteetilla puolestaan kuvaa sita, onko onnistuttu mittaamaan juuri
sita, mita pitikin mitata ja voidaanko tutkimuksessa kysytyilla kysymyksilla saada ratkaisu
tutkimusongelmaan. Otoksen koko voi myos vaikuttaa reliabiliteettiin. SPSS-ohjelmalla yleen-
sa reliabiliteettia mitataan Cronbachin alfalla. Reliabiliteetin arvo voi olla valilla 0-1. mita
suurempi arvo on, sita suurempi on aineiston reliabiliteetti. arvon olisi mielellaan oltava yli
0,7, jotta aineisto olisi luotettava. (Heikkila 2004, 186 - 187.)

Merkittavyystaso ilmoittaa kuinka riski on, etta saatu riippuvuus, eli korrelaatio, johtuu vain
sattumasta. Merkittavyystason lyhenne on p ja se mittaa tehdyn johtopaatoksen tilastollista
luotettavuutta. Korrelaatio on tilastollisesti erittain merkitseva, jos p < 0,000 ja tilastollisesti
merkitseva, jos 0,001 < p < 0,000. Kun p=0,000 otetaan vain 0,01 % riski olla vaarassa. Tassa

tyossa on otettu huomioon vain sellaiset arvot, joissa p=0,000. (Heikkila 2004, 194 - 195.)

Korrelaatiokerrointa testaamalla voidaan selvittaa onko kahden muuttujan valilla riippuvuut-
ta. Korrelaatiokertoimen arvo voi vaihdella arvojen -1 ja 1 valilla. Mita lahempana kerroin on
naita lukuja, sita vahvempaa riippuvuus on. Kun kerroin on lahella arvoa 1, muuttujien valilla

on positiivinen korrelaatio, eli toisen muuttujan kasvaessa myos toinen kasvaa. Jos kerroin on
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lahella arvoa -1, on muuttujilla negatiivinen korrelaatio, eli toisen muuttujan kasvaessa toi-
nen pienenee. Otoksen on oltava vahintaan 100, jotta 0,2 suuruisella korrelaatiokertoimella
voidaan vaittaa muuttujilla olevan keskinaista riippuvuutta. Suuren korrelaatiokertoimen li-
saksi vaaditaan 0,000 p-arvoa, jotta voidaan varmistaa etta tuloksella on tilastollista merki-
tysta. (Heikkila 2004, 91, 206.)

Ristiintaulukoinnilla selvitetaan kahden luokitellun muuttujan valista yhteytta ja milla tavalla
ne vaikuttavat toisiinsa. Toinen muuttuja on selittava ja toinen selitettava tekija (esimerkiksi
sukupuoli voi selittaa kiinnostusta kosmetiikkaan). Muuttujia esitetaan taulukkona siten, etta
sarakkeelle asetetaan selittava muuttuja ja riville asetetaan selitettava muuttuja. Ristiintau-
lukointia voidaan kayttaa myos pelkkana havainnointikeinona, mutta usein sita kaytettaessa
halutaan selvittaa onko muuttujien valilla riippuvuutta. Merkittavan riippuvuuden selvittami-
seksi suoritetaan x2-riippumattomuustesti, eli khiin nelio - testi. Testin kayton edellytyksina
on, etta korkeintaan 20 % taulukon soluista saa sisaltaa vahemman kuin 5 havaintoa. Jos tes-
tin edellytykset eivat toteudu, voidaan luokkia yhdistella. Khiin neliotestin sig. eli p-arvo ker-
too johtuuko riippuvuus muuttujien valilla pelkasta sattumasta. Jos kaikki testin edellytykset
toteutuvat, voidaan tulos yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa, eli taman tutkimuksen koh-
dalla Rokkikaupan koko asiakaskuntaa. (Lotti 2001, 179.)

Regressioanalyysit ovat tavallisia asiakastyytyvaisyyden mittausmalleissa. Niissa haetaan ta-
vallisesti selittavia tekijoita asiakastyytyvaisyydelle. Regressioanalyysilla voi selvittaa kahden
muuttujan riippuvuutta toisistaan. Regressiokerroin ilmoittaa, mita tapahtuu riippuvalle
muuttujalle, kun riippumattoman arvot vaihtelevat. Kahden muuttujan regressioanalyyseja ei
kayteta paljon, vaan yleensa kaytetaan moniulotteista regressioanalyysia, jossa yhden muut-

tujan vaihtelua voidaan selittaa usealla muulla muuttujalla. (Lotti 2001, 185 - 186.)

6  Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuskysymyksista saatuja vastauksia. Aineisto siirrettiin
web-lomakkeesta SPSS-tilastoanalyysiohjelmaan, jonka avulla voidaan tehda tilastomatemaat-
tisia testeja. Aineisto analysoitiin korrelaatio- ja ristiintaulukointimenetelmilla. Aineiston
luotettavuutta testattiin reliabiliteettitestilla. Seuraavassa tutkimustulokset kaydaan lapi

kysymyslomakkeen mukaisessa jarjestyksessa.

6.1 Reliabiliteettitesti

Aluksi tehtiin reliabiliteettitesti koko aineistosta:
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha ltems N of Items

,668 ,800 72

Taulukko 1: Tutkimusaineiston reliabiliteetti

Aluksi koko aineiston reliabiliteetti oli melko hyva, kun Cronbachin alpha oli 0,668. Taman
jalkeen poistettiin kysymys asuinmaakunnasta. Kysymyksen poistamisen jalkeen arvoksi tuli
0,807. Lopuksi poistettiin viela kysymys sosioekonomisesta asemasta, jolloin Cronbachin
alphan arvoksi saatiin 0,824. Samalla kaikkien kysymysten arvoksi saatiin yli 0,8, jolloin ai-
neiston reliabiliteetti on erittain hyva. Reliabiliteettitestit koko aineistosta ja kahden kysy-

myksen poistamisen jalkeen ovat liitteina 2 ja 3.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha ltems N of ltems

,824 ,809 70

Taulukko 2: Tutkimusaineiston reliabiliteetti kahden kysymyksen poistamisen jalkeen

Kysymyksesta 13 tehtiin reliabiliteettitesti, jossa testattiin kysymyspatteristoa, olisiko sita
mahdollista yhdistaa yhdeksi kysymykseksi ja siten yhdeksi kokonaistyytyvaisyytta mittaavaksi
paakysymykseksi. Testin tuloksena Cronbachin alphan arvoksi saatiin 0,907 jolloin reliabili-
teetti on erittain hyva. Kysymykset mittasivat samaa asiaa, joten ne pystyttiin yhdistamaan
yhdeksi kysymykseksi.
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Corrected ltem- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Total Correla- Alpha if Item
Iltem Deleted | if ltem Deleted tion Deleted
TyytyvéisyysTilausjarjes-
yywvasyy 4l 30,71 22,568 ,666 ,898
telma
TyytyvaisyysToimitusehdot 30,71 22,516 ,650 ,898
TyytyvaisyysToimitusno-
yyvasyy 30,81 22,862 ,623 ,900
peus
TyytyvéisyysToimitusvar-
30,83 23,166 ,591 ,901
muus
TyytyvaisyysTuotetiedot 30,51 22,404 ,625 ,899
Tyytyvéisyysinternetsivut 30,47 22,189 ,635 ,899
TyytyvéisyysEkologisuus 30,39 22,872 ,536 ,903
TyytyvéisyysHinta 30,25 22,697 ,564 ,902
TyytyvéisyysLaatu 30,58 22,512 ,608 ,900
TyytyvaisyysTuotevalikoi-
YYVAsyy 30,36 22,117 ,647 ,898
ma
TyytyvéisyysTuotemerkki 30,40 21,924 ,667 ,897
TyytyvéaisyysAsiakaspalve-
| YYVAsyy P 30,57 22,262 ,639 ,899
u
TyytyvaisyysHenkildkun-
. 30,52 22,436 ,629 ,899
nanTavoitettavuus

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

13

,907

Taulukko 3: Tyytyvaisyystekijoiden reliabiliteetti

6.2 Vastaajien taustamuuttujat

Kyselylomakkeen ensimmaiset kahdeksan kysymysta kasittelivat vastaajien taustamuuttujia.
Kysymysten tarkoituksena oli selvittaa mahdollisimman kattavasti asiakaskunnan rakennetta
ja asiakasprofiilia demografisten tekijoiden pohjalta. Selvitettavia taustamuuttujia olivat
vastaajien sukupuoli, ika, perhevaihe, lapset, asuinmaakunta, sosioekonominen asema, koulu-

tusaste ja henkilokohtaiset bruttotulot.
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Kuvio 7 havainnollistaa vastaajien sukupuolijakaumaa. Kyselyyn vastasi kaikkiaan 379 henki-

63, joista suurin osa eli 252 (66,5 %) oli naisia. Vastaajista 127 (33,5 %) oli miehia.

G0
o 407

20

Mies Mainen

Kuvio 7: Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 209 (55,1 %) eli yli puolet oli ialtaan 25-44 -vuotiaita. Toiseksi eniten eli 131 (34,6
%) kyselyyn vastanneista oli 15-24 -vuotiaita. Vastaajista 30 (7,9 %) oli 45-64 -vuotiaita. Pie-
nimman ikaluokan muodostivat alle 14-vuotiaat, joita oli vain 9 (2,4 %) kaikista vastanneista

Kukaan vastanneista ei ollut yli 65-vuotias (kuvio 8).
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204
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Alle 14 vuotta 15-24 vuctta 25-44 vuotta 45-64 vuctta

Kuvio 8: Vastaajien ikajakauma

Perhevaihetta kysyttaessa vastaajista 181 (47,8 %) eli lahes puolet ilmoitti olevansa naimisissa
tai avoliitossa. 118 (31,1 %) kaikista vastanneista ilmoitti olevansa muu naimaton, eronnut tai
leski. Vastaajista kolmanneksi eniten eli 62 (16,4 %) oli vanhempien kotona asuvia naimatto-

mia. Pienimman ryhman muodostivat yksinhuoltajat, joita oli 18 (4,7 %) (kuvio 9).
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Kuvio 9: Vastaajien perhevaihe

Kuvio 10 osoittaa, etta valtaosa kaikista vastaajista eli 239 (63,1 %) kertoi olevansa lapsetto-
mia. 128:lla (33,8 %)vastaajalla oli alle 17-vuotiaita lapsia. Vastaajista vain 12:lla (3,2 %) oli

taysi-ikaisia lapsia.

of 407

207

i 18-vuotiaita 0-17-vuctiata Ei lapsia
lapsia lapsia

Kuvio 10: Lapset

Asuinmaakuntaa kysyttaessa ilmeni, etta 91 (24 %) eli selvasti suurin osa vastaajista oli Uu-
denmaan alueelta. Toiseksi eniten vastaajista eli 46 (12,1 %) oli Pirkanmaan alueelta ja kol-
manneksi eniten eli 35 (9,2 %) Varsinais-Suomesta. Vastaajista 28 (7,4 %) oli Pohjois-

Pohjanmaalta ja 25 (6,6 %) Keski-Suomesta. Kuviosta 11 on havaittavissa, etta vastaajat ja-

kautuivat maakunnittain melko tasaisesti Uudenmaan aluetta lukuun ottamatta.
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Kuvio 11: Vastaajat asuinmaakunnittain

Kuvio 12 osoittaa, etta valtaosa vastaajista on joko opiskelijoita/koululaisia tai tyontekijoita.
Opiskelijoita ja koululaisia oli 129 (34 %) kaikista vastanneista. Seuraavaksi suurin vastaaja-
ryhma oli tyontekijat, joita oli 122 (32,2 %). Alempia toimihenkiloita oli 42 (11,1 %) eli mel-
kein saman verran kuin ylempia toimihenkiloita, joita oli 39 (10,3 %) vastaajista. Elakelaisia
oli 27 (7,1 %) ja viela pienemman ryhman muodostivat yrittajat, joita oli 20 (5,3 %). Kukaan ei

vastannut olevansa tyoton.
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Kuvio 12: Vastaajien sosioekonominen asema

Koulutustaustaa kysyttaessa ilmeni, etta lahes puolet vastaajista eli 182 (48 %) oli suorittanut
toisen asteen koulutuksen, toisin sanoen lukion tai ammatillisen koulutuksen (kuvio 13). Toi-
seksi eniten eli 76 (20,1 %) oli alemman korkeakoulututkinnon suorittaneita. Kolmanneksi
suurin ryhma oli ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneet, joita oli 52 (13,7 %). Peruskou-
lupohjaisia oli 34 (9 %) ja opistoasteisen koulutuksen oli suorittanut 30 (7,9 %) kaikista vastan-

neista. Vain viisi (1,3 %) vastasi koulutusasteekseen tutkijakoulutuksen.
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Kuvio 13: Vastaajien koulutusaste

Viimeisella taustamuuttujakysymyksella haluttiin selvittaa vastaajien tulotasoa. Kuviosta 14
voidaan havaita, etta enemmisto oli joko pieni- tai keskituloisia. Suurin osa vastaajista eli 108
(28,5 %) sijoittui pienituloisten luokkaan, joka ansaitsee 4.999 euroa tai vahemman vuodessa.
Toiseksi suurin ryhma oli 25.000 - 39.999 euroa vuodessa ansaitsevat, johon kuului 95 vastaa-
jaa (25,1 %). Kolmanneksi suurin ryhma oli 15.000 - 24.999 euron tuloluokka, johon kuului 66
vastaajaa (17,4 %). Lahes yhta moni eli 64 (16,9 %) vastaajista oli 5.000 - 14.999 euroa vuo-
dessa ansaitsevia. 40.000 - 59.999 euron tuloluokkaan lukeutui 38 vastaajaa (10 %). Vastaaja-

ryhmista pienin oli 60.000 tai enemman ansaitsevat, johon kuului vain 8 vastaajaa (2,1 %).
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Kuvio 14: Vastaajien henkilokohtaiset bruttotulot vuodessa

Taustamuuttujien eli sukupuolen, ian, perhevaiheen, lasten, asuinmaakunnan, sosioekonomi-
sen aseman, koulutusasteen ja bruttotulojen yhteytta tyytyvaisyyteen tarkasteltiin korrelaa-
tiotaulukon avulla (liite 4). Korrelaatiotestissa selvisi, etta taustamuuttujat ja paakysymys
eivat korreloi keskenaan. Vaikuttaisi siis silta, etta kaikki asiakkaat ovat yhta tyytyvaisia tai
tyytymattomia ikaan, sukupuoleen, asuinpaikkaan tai mihinkaan muuhun taustamuuttujaan

katsomatta.
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Riippumattomuuden varmistamiseksi tehtiin viela regressioanalyysi (taulukko 4 ja taulukko 5).

Testissa huomattiin, ettei tyytyvaisyydella ja vastaajien taustamuuttujilla ollut yhteytta toi-

siinsa.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,108° ,012 -,010 ,40150

a. Predictors: (Constant), Bruttotulot, Asuinmaakunta, Sukupuoli, Kou-

lutusaste, Lapset, Perhevaihe, Sosioekonominenasema, lka

Taulukko 4: Regressio

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,699 8 ,087 ,542 ,8242
Residual 59,646 370 ,161
Total 60,345 378

a. Predictors: (Constant), Bruttotulot, Asuinmaakunta, Sukupuoli, Koulutusaste, Lapset, Perhevai-
he, Sosioekonominenasema, Ika

b. Dependent Variable: Tyytyvéisyys

Taulukko 5: ANOVA

Paakysymyksen ja taustamuuttujien korrelaatiokerroin on 0,108. Korrelaatiokertoimen seli-
tysaste (R Square) on 0,012, mika tarkoittaa sita, etta taustamuuttujilla voidaan selittaa tyy-
tyvaisyyden tasoa vain 12 % varmuudella. Taulukosta 5 nahdaan, etta regressioanalyysin p-
arvo on 0,824, eli jos vaitettaisiin tyytyvaisyyden ja taustamuuttujien olevan riippuvaisia toi-

sistaan otettaisi 82,4 % todennakoisyydella riski olla vaarassa.

6.3 Ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys

Tassa tutkimuksen osassa tutkailtiin vastaajien kayttamia rahasummia ja ostokertoja osto-
kayttaytymisen kartoittamiseksi. Vastaajien kayttamaa rahasummaa ja ostokertoja myos ver-
tailtiin ja ristiintaulukoitiin. Lisaksi tassa osissa analysoitiin tutkimuksen kannalta tarkeinta
asiaa eli asiakkaiden tyytyvaisyytta tutkittuihin asioihin, seka naiden samojen asioiden tarke-

ytta.
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6.3.1 Ostoksiin kaytetyt rahasummat ja ostokerrat

Taustatietojen selvittamisen jalkeen vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon he ovat
kayttaneet rahaa Rokkikaupan tuotteisiin viimeisen vuoden aikana. Kuvio 15 havainnollistaa,
etta yli puolet vastaajista (57,8 %) arvioi kayttaneensa ostoksiinsa alle 50 euroa. Toiseksi suu-
rimman vastaajaryhman muodostivat 50 - 99 euroa ostoksiinsa kayttaneet vastaajat, joiden
osuus oli noin kolmannes (31,1 %) kyselyyn vastanneista. 100 - 199 euroa ostoksiinsa kaytta-
neita vastaajia oli kolmanneksi eniten (8,4 %). Vastaajista vain seitseman (1,8 %) arvioi kayt-
taneensa ostoksiinsa 200 - 299 euroa viimeisen vuoden aikana. Ainoastaan yksi vastaaja (0,3
%) arvioi kayttaneensa ostoksiinsa 300 - 399 euroa ja kaksi vastaajaa (0,5 %) arvioivat osta-
neensa tuotteita yli 400 eurolla. Rokkikaupan kuluttajapaneelin mukaan asiakkaiden keskios-
tos (€) tassa tyossa tutkittavalta ajanjaksolta 30.4.2009 - 30.4.2010 oli 39,90 €. Tama tukee
tutkimuksesta saatuja tuloksia siita, etta suurin osa vastaajista todellakin on ostanut Rokki-

kaupasta alle 50 eurolla.
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Kuvio 15: Ostoksiin kaytetty rahasumma viimeisen vuoden aikana

Kuvio 16 havainnollistaa ostokertojen maaraa viimeisen vuoden aikana. Jopa 350 (92,3 %)
kyselyyn vastanneista kertoi ostaneensa tuotteita muutaman kerran viimeisen vuoden aikana.
Vastaajista 17 (4,5 %) ei ollut ostanut tuotteita lainkaan viimeisen vuoden aikana. Kaksi ker-
taa kuukaudessa tai useammin ostaneita oli yhteensa seitseman (1,8 %) ja kerran kuussa osta-

neita oli viisi (1,3 %).
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Kuvio 16: Ostokerrat viimeisen vuoden aikana

Korrelaatiotestin perusteella paakysymyksellamme eli tyytyvaisyyden tasolla ei ollut yhteytta
ostoksiin kaytetyn rahasumman tai ostokertojen maaraan. Sen sijaan korrelaatiotesti tausta-
muuttujista ja ostokayttaytymisesta (kysymykset 1-10) osoitti merkittavan korrelaation (r = -
0,261) ostokertojen ja -eurojen valilta. Sig- eli p-arvo oli 0,000 eli tilastollisesti erittain mer-
kittava, jolloin tulos patee myos niiden asiakkaiden keskuudessa, jotka eivat vastanneet kyse-
lyyn. Taulukosta 6 nahdaan, etta ostoeurot ja ostouseus korreloivat keskenaan, mutta eivat

kuitenkaan tyytyvaisyyden kanssa.

Correlations

Ostot (€) Ostokerrat | Tyytyvaisyys
Spearman's rho  Ostot (€) Correlation Coefficient 1,000 261" -,028
Sig. (2-tailed) . ,000 ,591
N 379 379 379
Ostokerrat Correlation Coefficient -,261” 1,000 -,009
Sig. (2-tailed) ,000 . ,860
N 379 379 379
Tyytyvaisyys Correlation Coefficient -,028 -,009 1,000
Sig. (2-tailed) ,591 ,860 | .
N 379 379 379

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Taulukko 6: Ostokertojen, ostoeurojen ja tyytyvaisyyden korrelaatio

Ristiintaulukoimalla ostokerrat ja ostoihin kaytetyt rahasummat havaittiin, etta hieman yli
puolet eli 53,3 % kaikista vastanneista arvioi ostaneensa alle 50 eurolla vain muutaman kerran
vuodessa. Lahes yli kolmasosa vastaajista (29,6 %) arvioi kayttaneensa 50-99 euroa muutaman

kerran vuodessa. Voidaan siis todeta, etta suurin osa vastanneista asiakkaista on ostanut pie-
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nella rahasummalla vain muutaman kerran vuodessa. Tahan ryhmaan olisi ensiarvoisen tarke-
aa kohdistaa enemman markkinointitoimenpiteita ja siten lisata ostokertoja ja heilta saatuja

tuloja.

Ristiintaulukoinnin khiin nelictestin mukaan p-arvo on 0,000 eli riippuvuus ostokertojen ja
rahankayton kesken ei johdu sattumasta, vaan riippuvuus on todellinen. Ei voida kuitenkaan
yleistaa, etta kaikki Rokkikaupan asiakkaat kayttaytyisivat juuri taulukon esittamalla tavalla
eli etta suurin osa kaikista asiakkaista ostaisi juuri muutaman kerran vuodessa alle 50 eurolla.

Taulukko 7 kuitenkin havainnollistaa kyselyyn vastanneiden ostokertoja ja kaytettyja raha

summia.
Ostokerrat
2 krt kuu- Muuta-
kaudessa | kerran man
tai use- | kuukau- kerran En
ammin dessa | vuodessa | lainkaan Total
Ostot (€) Alle 50 euroa  Count 1 0 202 16 219
% within
14,3% ,0% 57,7% 94,1% 57,8%
Ostouseus
50-99 euroa Count 3 2 112 1 118
% within
42,9% 40,0% 32,0% 5,9% 31,1%
Ostouseus
100-199 euroa Count 0 1 31 0 32
% within
,0% 20,0% 8,9% ,0% 8,4%
Ostouseus
200-299 euroa Count 1 1 5 0 7
% within
14,3% 20,0% 1,4% ,0% 1,8%
Ostouseus
300-399 euroa Count 0 1 0 0 1
% within
,0% 20,0% ,0% ,0% 3%
Ostouseus
Yli 400 euroa Count 2 0 0 0 2
% within
28,6% ,0% ,0% ,0% ,5%
Ostouseus
Total Count 7 5 350 17 379
% within
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Ostouseus

Taulukko 7: Ostokerrat ja ostoeurot viimeisen vuoden aikana
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Vastaajista 17 ilmoitti, ettei ollut tilannut Rokkikaupan verkkokaupasta viimeisen vuoden
aikana kertaakaan. Tilaamatta jattaneet asiakkaat olisi tarkea saada aktiivisemmiksi selvit-
tamalla syyt, miksi he eivat ole tilanneet tuotteita Rokkikaupalta. Naihin asiakkaisiin on kui-
tenkin jo olemassa jonkinlainen asiakassuhde, joka pitaisi vain elvyttaa, ettei asiakasmene-
tyksia syntyisi. Niita vastaajia, jotka eivat olleet tilanneet lainkaan viimeisen vuoden aikana,
pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta syyta tilaamatta jattamiseen annetuista vaihtoehdois-
ta. Kuviosta 17 on havaittavissa, etta ne tekijat, jotka ylittavat arvon 1, vaikuttivat tilaamat-
ta jattamiseen. Selvasti merkittavimpina syina pidettiin tuotevalikoimaa ja tuotteiden hintaa.
Sen sijaan asiakaspalvelu, henkilokunnan tavoitettavuus ja laatu eivat vaikuttaneet tilaamatta

jattamiseen.

SyyAsiakaspalvelu
SyyHenkilbkunnantavoietavuus
SyyLaatu
SyyToimitusehdaot
SyyTilausjariestelma
SyyTuotetiedot
Syyinternetsivut
SyyMaksutapa
SyyToimitusnopeus
SyyToimitusvarmuus
SyyHirta
SyyTuotevalikoima

1 = ei vastattu 2 = vastattu

Kuvio 17: Syyt tilaamatta jattamiseen

6.3.2 Tarkeys- ja tyytyvaisyystekijat

Kysymysten 12 ja 13 vastaukset havainnollistavat kuinka tarkeina asiakkaat pitivat seuraavia
asioita ja kuinka tyytyvaisia he olivat niihin:

e helppo tilausjarjestelma

e selkeat toimitusehdot

e toimitusnopeus

e toimitusvarmuus

e tuotetiedot

e Internet-sivujen selkeys ja ulkoasu

e tuotteiden ekologisuus



e edullinen hinta

e tuotteiden laatu

¢ laaja tuotevalikoima

e tuotemerkki ja brandituotteet
e asiakaspalvelu

¢ henkilokunnan tavoitettavuus

Kysymysten vastausvaihtoehdot olivat: 1 = erittain tarkea/tyytyvainen, 2 = melko tar-
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kea/tyytyvainen, 3 = ei kovinkaan tarkea/tyytyvainen ja 4 = ei lainkaan tarkea/tyytyvainen.

Ohessa kysymyksista 12 ja 13 saadut vastaukset tarkeysjarjestyksessa.

Verkkokaupasta tilatessa tarkeana pidettiin:

tilausjarjestelma

laatu

Internet-sivujen selkeys ja ulkoasu
toimitusvarmuus

toimitusehdot

tuotemerkki

ekologisuus

O N O U N W N =

tuotetiedot

O

toimitusnopeus
10. tuotevalikoima
11. asiakaspalvelu
12. hinta

13. henkilokunnan tavoitettavuus

Rokkikaupasta tilatessa tyytyvaisyyteen vaikuttivat:

toimitusvarmuus
toimitusnopeus
toimitusehdot
tilausjarjestelma

laatu

asiakaspalvelu

henkilokunnan tavoitettavuus
tuotetiedot

Internet sivujen selkeys ja ulkoasu

= O 00 N O Ul A W N =

0. tuotemerkki
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11. ekologisuus
12. tuotevalikoima
13. hinta

Vertailemalla eri asioiden tarkeytta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta niihin, voidaan loytaa kehit-
tamiskohteita. Jos asiakas pitaa jotakin asiaa erityisen tarkeana eika kuitenkaan ole tyytyvai-
nen Rokkikaupan toimintaan taman asian osalta, voidaan havaita etta tata asiaa tulisi kehit-

taa, jotta tarkeys ja tyytyvaisyys olisivat vahintaankin samalla tasolla. Kuviossa 18 vertaillaan

tarkeys- ja tyytyvaisyyskysymyksista saatujen vastausten keskiarvoja.

Suurin osa eli 47,2 % vastaajista ei pitanyt henkilokunnan tavoitettavuutta kovinkaan tarkea-
na. 57 % vastaajista ei ollut kovinkaan tyytyvaisia henkilokunnan tavoitettavuuteen, 38,3 %
vastaajista oli kuitenkin melko tyytyvaisia. Vastausten perusteella vaikuttaisi silta, etta henki-
lokunnan tavoitettavuutta pidettiin vahemman tarkeana, kuin siihen oltiin tyytyvaisia. Vastaa-
jat kokivat henkilokunnan tavoitettavuuden vahiten tarkeana seikkana verkkokaupasta tilates-

sa.

Asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisempia suhteessa siihen, miten tarkeana sita pidettiin. Lahes
puolet eli 48 % vastaajista piti asiakaspalvelua melko tarkeana ja 52 % vastaajista ei ollut

kovinkaan tyytyvaisia asiakaspalveluun.

Tuotemerkkiin ja brandituotteisiin oltiin tyytymattomia suhteessa niiden tarkeyteen. Melko
tarkeana tuotemerkkeja piti yli kolmannes (35,6 %) kaikista vastaajista. Lahes yhta moni oli
sita mielta, etta se ei ole kovinkaan tarkea. Suuri enemmisto eli 59,6 % vastaajista ei ollut

kovinkaan tyytyvainen tuotemerkkeihin.

Tuotevalikoimaan oltiin tyytymattomampia verrattuna siihen, miten tarkeana sita on pidetty.
Puolet (50,4 %) kyselyyn vastanneista piti laajaa tuotevalikoimaa melko tarkeana, mutta suu-
rin osa (59,6 %) vastaajista ei ollut kovinkaan tyytyvaisia tarjontaan. Tuotevalikoima oli myos
tarkein syy siihen, miksi asiakas oli jattanyt tilaamatta Rokkikaupasta viimeisen vuoden aika-

na.

Lahes puolet (48,8 %) vastaajista oli melko tyytyvaisia laatuun, mutta lahes kaikki vastaajat
eli 98,9 % pitivat laatua erittain tarkeana tai melko tarkeana. Laatuun oltiin vahemman tyyty-
vaisia sen tarkeyteen verrattuna. Vertailu osoitti merkittavimman eron olevan juuri laadun

tarkeydessa ja tyytyvaisyydessa siihen.

Hintaan oltiin vahemman tyytyvaisia verrattuna alhaisen hinnan tarkeyteen. Hieman yli puolet

(53,3 %) vastaajista ei pitanyt hintaa kovinkaan tarkeana kriteerina tilatessaan verkkokaupas-
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ta, mutta 66,5 % ei ollut kovin tyytyvaisia hintaan. Hinta oli toiseksi yleisin syy verkkokaupas-

ta tilaamatta jattamiseen. Hintaan myos oltiin vahiten tyytyvaisia kaikista tekijoista.

Ekologisuuteen oltiin tyytymattomampia verrattuna sen tarkeyteen. Enemmisto eli 46,4 %
vastaajista piti ekologisuutta melko tarkeana, kuitenkin 62,8 % prosenttia ei ollut kovinkaan
tyytyvaisia Rokkikaupan ekologisuuteen. Huolimatta siita, etta Rokkikauppa on pyrkinyt pa-
nostamaan ekologisuuteen ja vaalii ekologisia arvoja, asiakaskunnan keskuudessa taman otok-

sen mukaan se ei ole kovinkaan tarkeaa ja siihen ei myoskaan olla kovinkaan tyytyvaisia.

Internet-sivuihin oltiin vahemman tyytyvaisia kuin miten tarkeana asiakkaat pitavat sivujen
selkeytta ja ulkoasua. Yli puolet (53,8 %) eli suurin osa vastaajista ei ollut kovinkaan tyytyvai-
sia Rokkikaupan Internet-sivuihin. Melkein kaikki vastaajat (93,7 %) pitivat erittain tarkeana
tai melko tarkeana Internet-sivujen selkeytta ja ulkoasua. Hieman yli puolet vastaajista (53,8

%) ei kuitenkaan ollut kovinkaan tyytyvaisia sivustoon.

Tuotetietoja pidettiin myos tarkeampina, kuin niihin oltiin tyytyvaisia. Noin puolet (54,4 %)
kyselyyn vastanneista asiakkaista ei ollut kovinkaan tyytyvaisia tuotteesta saataviin tietoihin.

Suurin osa eli 57 % vastaajista piti tuotetietoja melko tarkeina.

Vastaajat olivat tyytymattomampia toimitusvarmuuteen, kuin miten tarkeana he sita pitivat.
Reilu enemmisto eli 88,9 % piti toimitusvarmuutta melko tarkeina tilatessaan tuotteita verk-
kokaupasta. Enemmisto vastaajista eli 71,5 % oli toimitusvarmuuteen myos melko tyytyvaisia.

Vastaajat olivat kaikista tekijoista tyytyvaisimpia toimitusvarmuuteen Rokkikaupan osalta.

Toimitusnopeuteen oltiin tyytyvaisempia suhteessa sen tarkeyteen. Lahes puolet eli 48,8 %
vastaajista ei pitanyt toimitusnopeutta erityisen tarkeana. Toimitusnopeuteen melko tyyty-
vaisten osuus oli 70,7 %. Aineiston valossa vaikuttaa silta, etta asiakkaiden odotukset on on-

nistuttu tayttamaan parhaiten toimitusnopeudessa.

Toimitusehtoihin oltiin tyytymattomampia verrattuna niiden tarkeyteen. Vastaajista yli puolet

eli 60,7 % oli melko tyytyvaisia toimitusehtoihin ja 74,4 % piti niita melko tarkeina.

Vastausten perusteella tarkeimpana pidettiin tilausjarjestelman helppoutta, vastaajista jopa
77,6 % piti sita erittain tarkeana. 58,8 % oli melko tyytyvaisia tilausjarjestelmaan. Tilausjar-
jestelmaa pidettiin tarkeampana, kuin siihen oltiin tyytyvaisia. Tilausjarjestelman helppous

oli vastaajille kaikista tarkein tekija verkkokaupasta tilatessa.
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Kuvio 18: Tyytyvaisyyden ja tarkeyden vertailu
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tyytyvainen/
tarkea
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6.3.3 Tuoteryhmien kiinnostavuus

Keskiarvollisesti laskettuna Rokkikaupan tuotevalikoimassa kyselyyn vastaajia kiinnostivat
eniten paidat, hupparit seka musiikki eli CD-levyt. 74,1 % vastaajista koki hupparit joko erit-
tain kiinnostavina tai melko kiinnostavina. Paidoista puolestaan vastaava luku oli 94,2 % eli ne
olivat ylivoimaisesti kiinnostavin tuoteryhma. Musiikin eli CD-levyt ja musiikki DVD:t kokivat
erittain kiinnostaviksi kaikista vastaajista yli puolet (61,7 %). Vahiten kiinnostusta herattivat
sukat, kuulokkeet ja lastenvaatteet. Lasten vaatteet eivat todennakoisesti ole viela kovinkaan
ajankohtaisia asiakaskunnalle, joka paaasiallisesti koostuu lapsettomista ihmisista. Suurin osa
tuoteryhmista koettiin melko kiinnostavina tai ei kovinkaan kiinnostavina. Liitteesta 5 ja kuvi-

osta 19 nahdaan, kuinka kiinnostuneita vastaajat olivat eri tuoteryhmista.

KiinnostavuusPaidat
Kiinnostavuuskusiikki
KiinnostavuusHupparit
KiinnostavuusFarkut
KiinnostavuusAlusvaatteet
KiinnostavuusAsustest

KiinnostavuusTakit
KiinnostavuusKirjat
KiinnostavuusLahjakortit
Kiinnostavuusherkkitucttest
Kiinnostavuuskengit
KiinnostavuusSalaa
KiinnostavuusEkotuottest
KiinnostavuusLastenvaatiest
Kiinnostavuuskuulokkest
KiinnostavuusSukat

0 1 2 3 4
Erittain Melko Ei kovinkaan Ei lainkaan
kiinnostava kiinnostava kiinnostava kiinnostava

Kuvio 19: Tuoteryhmien kiinnostavuus

Eri tuoteryhmien kategorioista ja vastaajien taustamuuttujista tehdysta korrelaatiotaulukosta
oli havaittavissa muun muassa, etta asusteet ja sukupuoli korreloivat keskenaan (korrelaatio
kerroin -0,222, p-arvo 0,000). Ristiintaulukoitaessa huomattiin, etta naiset olivat miehia kiin-
nostuneempia asusteista. Taulukko 8 osoittaa, etta naiset ovat kiinnostuneempia asusteista
kuin miehet, mutta kaiken kaikkiaan suurin osa kaikista vastaajista ei ole kovinkaan kiinnos-

tuneita asusteista. Myos kiinnostus lasten vaatteisiin ja perhevaihe korreloivat keskenaan
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korrelaatiokertoimella -0,271. Kiinnostus lasten vaatteisiin ja lapset korreloivat kertoimella

0,286. Oli odotettavissa, etta lasten vaatteista eniten kiinnostuneet olivat perheellisia.

Sukupuoli
Mies Nainen Total
Asusteiden Erittéin kiinnostava Count 0 3 3
kiinnostavuus % within Sukupuoli |,0% 1,2%|,8%
Melko kiinnostava Count 19 86 105
% within Sukupuoli 17,4% 35,0% 29,6%
Ei kovinkaan kiinnosta- Count 55 116 171
va % within Sukupuoli 50,5% 47,2% 48,2%
Ei lainkaan kiinnostava Count 35 41 76
% within Sukupuoli 32,1% 16,7% 21,4%
Total Count 109 246 355
% within Sukupuoli | 100,0%| 100,0%| 100,0%

Taulukko 8: sukupuolen ja asusteiden kiinnostavuuden suhde

6.4 Median kaytto

Kyselytutkimuksessa haluttiin selvittaa myos asiakkaiden median kayttotottumuksia. Kuvio 20
havainnollistaa, kuinka usein asiakkaat kayttavat erinaisia medioita kuten televisiota, radiota,
aikakausilehtia, sanomalehtia, Internetia ja sosiaalisia medioita (esimerkiksi Facebookia).
Suurin osa vastaajista kayttaa Internetia kaikista medioista eniten. Suurin osa 88,1 % vastasi
kayttavansa Internetia melko usein. Liite 6 havainnollistaa Internetin kayttoa ian ja sukupuo-
len mukaan. Toiseksi useimmin vastaajat kayttivat sosiaalista mediaa. Kaikista kyselyyn vas-
tanneista yli puolet (57,5 %) kaytti sosiaalisia medioita melko usein. 60,2 % kaikista kyselyyn
vastanneista katsoi televisiota melko usein. Enemmisto vastaajista eli 40,4 % ei lukenut sano-
malehtia kovinkaan usein. Melkein yhta moni (39,1 %) vastasi kuitenkin lukevansa niita melko
usein. Radiota suurin osa (39,1 %) vastaajista kuunteli melko usein, mutta lahes yhta moni
vastasi, ettei kuuntele sita kovinkaan usein. Aikakausilehtia vastaajat kayttivat kaikista me-

dioista vahiten. Noin puolet vastaajista (51,2 %) ei lukenut aikakauslehtia kovinkaan usein.
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Internet

Sosiaaliset mediat

Televisio

Sanomalehdet

Radio

Aikakauslehdet

T T I I
1 2 3 4

[

Erittain Melko Ei kovinkaan En lainkaan

usein usein usein

Kuvio 20: Medioiden kaytto

Medioiden kaytosta ja taustamuuttujista tehtiin korrelaatiotesti. Seuraavien muuttujien valil-

la havaittiin tilastollisesti erittain merkittavaa riippuvuutta (p = 0,000):

e Sanomalehdet ja ika r = 0,200

e Sanomalehdet ja perhevaihe r = -0,207

e Sosiaaliset mediat ja ika r = 0,201

e Sosiaaliset mediat ja lapset r = -0,202

e Sosiaaliset mediat ja bruttotulot r = 0,214

e Sosiaaliset mediat ja sukupuoli r = -0,273

Ristiintaulukoitaessa sanomalehtien kaytto ja vastaajien ika havaittiin 25-44-vuotiaiden vas-

taajien lukevan sanomalehtia melko usein. Suurin osa kaikista kyselyyn vastanneista oli juuri
25-44-vuotiaita. Taulukosta 9 nahdaan, etta mita iakkaampi vastaaja on ollut, sita useammin
sanomalehtia on luettu. 25-64-vuotiasta noin puolet vastasi lukevansa sanomalehtia melko

usein. Sanomalehtia luettiin vahiten nuorten ikaluokkien (alle 14-24-vuotiaiden) keskuudessa.
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k&
Alle 14 15-24 25-44 45-64
vuotta vuotta vuotta vuotta Total
Sanomalehdet  Erittiin usein  Count 0 0 0 1 1
% within ,0% ,0% ,0% 3,3% 3%
Ik&
Melko usein Count 1 35 96 16 148
% within 14,3% 27,1% 46,4% 53,3% | 39,7%
Ik&
Ei kovinkaan  Count 2 69 71 11 153
usein % within 28,6% 53,5% 34,3% 36,7% | 41,0%
Ika
Ei lainkaan Count 4 25 40 2 71
% within 57,1% 19,4% 19,3% 6,7% | 19,0%
Ik&
Total Count 7 129 207 30 373
% within 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0
Ik& %

Taulukko 9: Sanomalehtien ja ian ristiintaulukointi

Ristiintaulukoitaessa huomattiin, etta perhevaiheella oli yhteys sanomalehtien lukemiseen.
Taulukko 10 osoittaa, etta yksinhuoltajat ja naimisissa tai avoliitossa olevat lukivat sanoma-
lehtia muita useammin. Naimisissa tai avoliitossa olevista ja yksinhuoltajista noin puolet vas-
tasi lukevansa sanomalehtia melko usein. Vanhempien kotona asuvista, muista nhaimattomista,
eronneista ja leskista lahes puolet vastasi lukevansa niita vain harvoin. Suurin osa vastaajista

oli avoliitossa tai avioliitossa olevia henkiloita, jotka lukivat sanomalehtia melko usein.
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Perhevaihe
Vanhempien | Muu naima- | Naimisissa
kotona asuva |ton, eronnut| tai avoli- | Yksinhuol-
naimaton tai leski tossa taja Total
Sanomalehdet  Erittdin usein Count 0 0 1 0 1
% within Per- ,0% ,0% ,6% ,0% ,3%
hevaihe
Melko usein Count 16 34 89 9 148
% within Per- 27,1% 29,1% 49,7% 50,0% | 39,7%
hevaihe
Ei kovinkaan Count 28 56 63 6 153
usein % within Per- 47,5% 47,9% 35,2% 33,3% | 41,0%
hevaihe
Ei lainkaan Count 15 27 26 3 71
% within Per- 25,4% 23,1% 14,5% 16,7% | 19,0%
hevaihe
Total Count 59 117 179 18 373
% within Per- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

hevaihe

Taulukko 10: sanomalehtien ja perhevaiheen ristiintaulukointi

Ristiintaulukoitaessa sosiaalisten medioiden kayttoa ja vastaajien ikaa voidaan havaita, etta

sosiaalisia medioita kaytettiin eniten 15-24-vuotiaiden keskuudessa (taulukko 11). Heista jopa

80 % vastasi kayttavansa niita melko usein. Maarallisesti suurin osa vastaajista oli 25-44-

vuotiaita, jotka kayttivat sosiaalisia medioita melko usein.
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k&
Alle 14 vuotta | 15-24 vuotta | 25-44 vuotta | 45-64 vuotta | Total

Sosiaaliset Erittdin usein Count 0 1 1 1 3
mediat % within k& ,0% 8% 6% 4,8% 9%
Melko usein Count 5 96 108 9 218

% within Ik& 55,6% 80,0% 61,0% 42,9% 66,7%

Ei kovinkaan usein Count 4 17 44 6 71

% within k& 44,4% 14,2% 24,9% 28,6% 21,7%

Ei lainkaan Count 0 6 24 5 35

% within k& ,0% 5,0% 13,6% 23,8% 10,7%

Total Count 9 120 177 21 327
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Taulukko 11: Sosiaalisten medioiden ja ian ristiintaulukointi

73,8 % lapsettomista, joka on suurin osa kaikista vastaajista, kaytti sosiaalista mediaa melko

usein. Sosiaalisen median kaytto vaikuttaisi olevan kaikista suosituinta lapsettomien vastaaji-

en keskuudessa. Ne, joilla oli yli 18-vuotiaita lapsia, nayttavat kayttaneen sosiaalisia medioita

muita harvemmin (taulukko 12).

Lapset
Yli 18-
vuotiaita lap- | 0-17-vuotiaita
sia lapsia Ei lapsia Total

Sosiaaliset Erittéin usein Count 0 2 1 3
mediat % within Lapset 0% 1,9% 5% 9%
Melko usein Count 4 56 158 218

% within Lapset 44,4% 53,8% 73,8% 66,7%

Ei kovinkaan usein Count 4 26 41 71

% within Lapset 44,4% 25,0% 19,2% 21,7%

Ei lainkaan Count 1 20 14 35

% within Lapset 11,1% 19,2% 6,5% 10,7%

Total Count 9 104 214 327
% within Lapset 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Taulukko 12: Sosiaalisen median kayton ja lasten ristiintaulukointi
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Taulukko 13 osoittaa, etta sosiaaliset mediat ovat suosituimpia pieni- ja keskitulosten vastaa-
jien keskuudessa. Tuloluokasta riippumatta sosiaalisten medioiden kaytto vaikuttaisi olevan

melko yleista.

Bruttotulot
4 999 tai 5 000- 15 000- 25 000- 40 000 | 60 000 tai
vahemméan | 14 999 24 999 39 999 59999 [ enemméan | Total
Sosiaa- Erittéin Count 1 0 1 1 0 0 3
liset usein % within Brut- 1,0% ,0% 1,7% 1,3% 0% ,0% 9%
mediat totulot
Melko usein Count 76 40 42 47 12 1 218
% within Brut- 76,0% 69,0% 71,2% 62,7% 37,5% 33,3%| 66,7%
totulot
Ei kovin- Count 19 12 12 15 11 2 71
kaan usein o, within Brut- 19,0% 20,7% 20,3% 20,0% 34,4% 66,7% | 21,7%
totulot
Ei lainkaan  Count 4 6 4 12 9 0 35
% within Brut- 4,0% 10,3% 6,8% 16,0% 28,1% 0% | 10,7%
totulot
Total Count 100 58 59 75 32 3 327
% within Brut- 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0% | 100,0%
totulot

Taulukko 13: Sosiaalisten medioiden kayton ja bruttotulojen ristiintaulukointi

Tarkasteltaessa sosiaalisten medioiden kayton jakautumista sukupuolen mukaan, taulukosta
14 voidaan havaita, etta jopa 75,6 % naisista vastasi kayttavansa sosiaalisia medioita melko
usein ja miehista vastaava osuus oli noin puolet (47,1 %). Voidaan siis todeta naisten kaytta-

van sosiaalisia medioita miehia useammin.

Jos luokat ”erittain usein” ja "melko usein” yhdistettaisiin yhdeksi luokaksi eli "usein” seka
luokat ”ei kovinkaan usein” ja ”ei lainkaan” yhdistettaisiin luokaksi ”harvoin”, voidaan yleis-
taa, etta Rokkikaupan koko asiakaskunta kayttaa sosiaalisia medioita paaasiallisesti usein ja

naiset miehia enemman.
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Sukupuoli
Mies Nainen Total
Sosiaaliset mediat  Erittain usein Count 1 2 3
% within Sukupuoli 1,0% ,9% ,9%
Melko usein Count 48 170 218
% within Sukupuoli 47,1% 75,6% 66,7%
Ei kovinkaan usein  Count 35 36 71
% within Sukupuoli 34,3% 16,0% 21,7%
Ei lainkaan Count 18 17 35
% within Sukupuoli 17,6% 7,6% 10,7%
Total Count 102 225 327
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 26,074% ,000
Likelihood Ratio 25,338 ,000
Linear-by-Linear Associa- 21,666 1 ,000
tion
N of Valid Cases 327

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,94.

Taulukko 14: Sosiaalisten medioiden kayton ja sukupuolen ristiintaulukointi

6.5

Kysymyslomakkeen 16. kysymys kasitteli Rokkikaupan tunnettuutta sen asiakaskunnan keskuu-

Tunnettuus ja suositteluhalukkuus

dessa. Kuvio 21 osoittaa, etta suurin osa kaikista vastaajista tunsi Rokkikaupan melko hyvin
(159, 42 %) tai tyydyttavasti (152, 40,1 %). Vastanneista 33 (8,7 %) vastasi tuntevansa Rokki-

kaupan hyvin ja yhta moni henkilo vastasi tuntevansa melko huonosti. Vastaajista vain kaksi

(0,5 %) koki tuntevansa Rokkikaupan huonosti.
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Kuvio 21: Asiakkaiden yrityksen tuntemus

Viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien suositteluhalukkuutta. Vastaajista 263 (69,4

%) eli selkea enemmisto oli valmis suosittelemaan Rokkikauppaa tutuilleen. 114 henkiloa (30,1
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%) saattaisi suositella ja kaksi (0,5 %) oli sita mielta, etteivat he suosittelisi Rokkikauppaa

tutuilleen. Korrelaatiotestissa (taulukko 15) havaittiin kysymyksen 16 (kuinka hyvin asiakas

tuntee Rokkikaupan) ja kysymyksen 17 (suositteluhalukkuus) valilla olevan riippuvuutta (r =

0,363). Tulosta voitiin pitaa tilastollisesti erittain merkittavana (p = 0,000). Voidaan siis tode-

ta, etta silla, kuinka hyvin asiakas tuntee Rokkikaupan, on yhteytta siihen, kuinka halukas

asiakas on suosittelemaan Rokkikauppaa tutuilleen.

Correlations

Tunnetko

Suosittelisitko yrityksen
Spearman's rho  Suosittelisitko Correlation Coefficient 1,000 ,363“
Sig. (2-tailed) ,000
N 379 379
Tunnetko yrityksen  Correlation Coefficient ,363“ 1,000

Sig. (2-tailed) ,000].

N 379 379

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Taulukko 15: Suosittelun ja tunnettuuden korrelaatio

Taulukosta 16 nahdaan, etta suosittelijoista selkea enemmisto ja 57,3 % kaikista vastanneista

tunsi yrityksen melko hyvin tai tyydyttavasti. Ne, jotka tunsivat yrityksen huonommin eli 9,2

% kaikista vastanneista, suosittelisivat tai saattaisivat kuitenkin suositella yritysta. Kaksi vas-

taajista oli sita mielta, etteivat suosittelisi ollenkaan, vaikka he tunsivat yrityksen melko hy-

vin tai tyydyttavasti.
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Tunnetko yrityksen

Melko Tyydytta- | Melko huo-
Hyvin hyvin vasti nosti Huonosti| Total
Suosittelisit- Suosittelisin Count 32 131 86 14 0 263
ko % within TunnetkoYri-
97,0% 82,4% 56,6% 42,4%|,0% 69,4%
tyksen
Saattaisin suosi- Count 1 27 65 19 2 114
tella % within TunnetkoYri-
3,0% 17,0% 42,8% 57,6%| 100,0%| 30,1%
tyksen
En suosittelisi Count 0 1 1 0 0 2
% within TunnetkoYri-
,0% ,6% 7% ,0% ,0% ,5%
tyksen
Total Count 33 159 152 33 2 379
% within TunnetkoYri-
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%| 100,0%

tyksen

Taulukko 16: Asiakkaiden yrityksen tuntemuksen vaikutus suositteluun

Korrelaatiotestin avulla loydettiin myos muita kysymyksia, jotka korreloivat suositteluhaluk-

kuuden kanssa. Riippuvuuksia loydettiin erityisesti tyytyvaisyytta kartoittavasta kysymyspat-

teristosta (kysymys 13) ja ostoihin kaytetyista euroista (kysymys 9). Tyytyvaisyyden tasoa

mittaavista kysymyksista tyytyvaisyys tilausjarjestelmaan, toimitusehtoihin, toimitusvarmuu-

teen, toimitusnopeuteen, laatuun ja asiakaspalveluun korreloivat positiivisesti suositteluha-

lukkuuden kanssa. Taman riippuvuuden voidaan katsoa patevan kaikkien asiakkaiden keskuu-

dessa, silla p-arvo oli 0,000 eli tilastollisesti erittain merkitseva.

Vastaajien tyytyvaisyydella tilausjarjestelmaan ja suositteluhalukkuuden valilta [6ydettiin

tilastollisesti erittain merkitseva (p = 0,000) riippuvuus korrelaatiokertoimen ollessa 0,262.

Ristiintaulukoitaessa huomattiin, etta suurin osa niista vastaajista, jotka suosittelisivat (47,2

%), olivat melko tyytyvaisia tilausjarjestelmaan (taulukko 17). Ne kaksi vastaajaa, jotka eivat

suosittelisi lainkaan, eivat olleet kovinkaan tyytyvaisia tilausjarjestelmaan.
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Tyytyvaisyys tilausjérjestelmaén
Erittain Melko Ei kovin- |Ei lainkaan
tyytyvéi- | tyytyvéi- | kaantyy- | tyytyvai-
nen nen tyvainen nen Total
Suositte-  Suosittelisin Count 3 179 81 0 263]
lisitko % within Tyytyvai-
syysTilausjarjes- 50,0% 80,3% 54,7%|,0% 69,4%
telma
Saattaisin Count 3 44 65 2 114
suositella % within Tyytyvai-
syysTilausjarjes- 50,0% 19,7% 43,9% 100,0%| 30,1%
telma
En suosittelisi  Count 0 0 2 0 2
% within Tyytyvai-
syysTilausjarjes- |,0% ,0% 1,4%|,0% 5%
telma
Total Count 6 223 148 2 379]
% within Tyytyvai-
syysTilausjarjes- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|100,0%
telma

Taulukko 17: Tilausjarjestelmaan tyytyvaisyyden vaikutus suositteluun

Tyytyvaisyystekijoiden osalta suurinta riippuvuus oli toimitusehtojen ja suositteluhalukkuuden
valilla, jolloin korrelaatiokerroin oli 0,285 ja p = 0,000, jolloin tulos oli tilastollisesti erittain
merkitseva. Taulukosta 18 on nahtavissa, etta suurin osa kaikista vastaajista eli 49,6 %, oli
melko tyytyvaisia toimitusehtoihin ja suosittelisivat Rokkikauppaa. Ne asiakkaat, jotka eivat
olleet lainkaan tyytyvaisia toimitusehtoihin, vastasivat kuitenkin suosittelevansa tai saatta-

vansa suositella Rokkikauppaa muille.
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Tyytyvaisyys toimitusehtoihin
Ei kovin-
Erittain Melko kaan tyyty- | Ei lainkaan
tyytyvadinen | tyytyvdinen| vainen [tyytyvainen| Total

Suositte-  Suosittelisin Count 1 188 72 2 263
lisitko % within Tyytyvai-

o 20,0% 81,7% 52,6% 28,6%| 69,4%
syysToimitusehdot

Saattaisin suosi- Count 4 41 64 5 114
tella % within Tyytyvai-

o 80,0% 17,8% 46,7% 71,4%| 30,1%
syysToimitusehdot

En suosittelisi  Count 0 1 1 0 2
% within Tyytyvai-

o ,0% 4% 7% ,0% 5%

syysToimitusehdot

Total Count 5 230 137 7 379]
% within Tyytyvai-

o 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%] 100,0%
syysToimitusehdot

Taulukko 18: Toimitusehtoihin tyytyvaisyyden vaikutus suositteluun

Vastaajien tyytyvaisyydella toimitusnopeuteen ja suositteluhalukkuuden valilta loydettiin
riippuvuutta korrelaatiokertoimen ollessa 0,198. Ristiintaulukoitaessa huomattiin, etta suurin
osa niista vastaajista, jotka suosittelisivat (76,5 %), olivat melko tyytyvaisia toimitusnopeu-
teen (taulukko 19).
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syysToimitusnope-

us

Tyytyvaisyys toimitusnopeuteen
Erittain Ei kovin- | Ei lainkaan
tyytyvai- | Melko tyy- | kaan tyy- tyytyvai-
nen tyvdinen tyvéinen nen Total
Suositte-  Suosittelisin Count 2 205 53 2 262
lisitko % within Tyytyvéi- 33,3% 76,5% 54,6% 28,6% | 69,3%
syysToimitusnope-
us
Saattaisin suo- Count 4 62 43 5 114
sitella % within Tyytyvéi- 66,7% 23,1% 44,3% 71,4%| 30,2%
syysToimitusnope-
us
En suosittelisi  Count 0 1 1 0 2
% within Tyytyvai- ,0% 4% 1,0% ,0% 5%
syysToimitusnope-
us
Total Count 6 268 97 7 378
% within Tyytyvai- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0

%

Taulukko 19: Ristiintaulukointi suosittelusta ja toimitusnopeudesta

Korrelaatiotestin mukaan vastaajien tyytyvaisyys toimitusvarmuuteen ja suositteluhalukkuus

korreloivat keskenaan (r = 0,223). P-arvo oli 0,000, jolloin tulos oli tilastollisesti erittain mer-

kitseva. Alla oleva taulukko 20 havainnollistaa, etta selkeasti suurin osa vastaajista (67,5 %)

oli melko tyytyvaisia toimitusvarmuuteen ja suosittelisivat Rokkikauppaa. 99,9 % varmuudella

tyytyvaisyydella toimitusvarmuuteen on yhteys suositteluun.
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Tyytyvaisyys toimitusvarmuuteen
Erittain Melko Ei kovin- |Ei lainkaan
tyytyvéi- | tyytyvéai- | kaan tyy- | tyytyvéi-
nen nen tyvéinen nen Total
Suositte-  Suosittelisin Count 3 208 52 0 263
lisitko % within Tyytyvai-
syysToimitusvar- 50,0% 76,8% 53,1%],0% 69,6%
muus
Saattaisin Count 3 62 45 3 113
suositella o within Tyytyvai-
syysToimitusvar- 50,0% 22,9% 45,9% 100,0%]| 29,9%
muus
En suosittelisi  Count 0 1 1 0 2
% within Tyytyvai-
syysToimitusvar- },0% 4% 1,0%],0% 5%
muus
Total Count 6 271 98 3 378
% within Tyytyvai-
° yy 100,0|
syysToimitusvar- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% o
muus °

Taulukko 20: Toimitusvarmuuteen tyytyvaisyyden vaikutus suositteluun

Tyytyvaisyystekijoista myos laadun ja suosittelun valilla havaittiin riippuvuutta korrelaa-
tiokertoimen ollessa 0,211. Taulukosta 21 nahdaan, etta 81,1 % niista vastaajista, jotka olivat
melko tyytyvaisia laatuun, suosittelisivat yritysta. Suurin osa kaikista vastaajista oli myos tata
mielta. Seuraavaksi suurin vastaajaryhma ei ollut kovinkaan tyytyvainen laatuun, mutta suo-

sittelisi yritysta silti.
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Tyytyvaisyys laatuun

syyslLaatu

Erittain Melko Ei kovin- [Ei lainkaan
tyytyvéi- | tyytyvai- | kaantyy- | tyytyvai-
nen nen tyvéinen nen Total
Suositte-  Suosittelisin -~ Count 2 150 103 8 263
lisitko % within Tyytyvaéi-
40,0% 81,1% 58,5% 61,5%| 69,4%
syyslLaatu
Saattaisin Count 3 34 72 5 114
suositella % within Tyytyvai-
60,0% 18,4% 40,9% 38,5%| 30,1%
syyslLaatu
En suosittelisi  Count 0 1 1 0 2
% within Tyytyvai-
vy ,0% 5% ,6% ,0% 5%
syyslLaatu
Total Count 5 185 176 13 379
% within Tyytyvai- 100,0
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

%

Taulukko 21: Laatuun tyytyvaisyyden vaikutus suositteluun

Vastaajien tyytyvaisyyden asiakaspalveluun ja suositteluhalukkuuden havaittiin myos korreloi-

van keskenaan (r = 217). Tulos on myos tilastollisesti erittain merkitseva (p = 0,000). Alla

oleva taulukko 22 osoittaa, etta 85,3 % niista, jotka ovat melko tyytyvaisia, suosittelisivat

yritysta. Yli kolmannes kaikista vastaajista (36,7 %) myoskin suosittelisi Rokkikauppaa. Lahes

yhta moni eli 31,1 % kaikista vastaajista, ei ollut kovinkaan tyytyvainen asiakaspalveluun,

mutta suosittelisi yritysta silti.
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Tyytyvéisyys asiakaspalveluun

Ei kovin-
Erittain Melko [kaan tyyty-|Ei lainkaan

tyytyvainen|tyytyvdinen| vainen |tyytyvainen| Total

Suositte-  Suosittelisin Count 3 139 118 3 263
lisitko % within Tyytyvaéi-
syysAsiakaspalve- 27,3% 85,3% 59,9% 37,5%| 69,4%
lu
Saattaisin Count 8 23 78 5 114
suositella o/ within Tyytyvai-
syysAsiakaspalve- 72,7% 14,1% 39,6% 62,5%| 30,1%
lu
En suosittelisi  Count 0 1 1 0 2
% within Tyytyvai-
syysAsiakaspalve- |,0% ,6% 5% ,0% 5%
lu
Total Count 11 163 197 8 379]

% within Tyytyvai-
syysAsiakaspalve- 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%(100,0%

lu

Taulukko 22: Asiakaspalveluun tyytyvaisyyden vaikutus suositteluun

6.6  Kokonaistyytyvaisyys

Kokonaistyytyvaisyyden taso saatiin selville yhdistamalla kaikki tyytyvaisyytta mittaavat ky-
symykset yhdeksi paakysymykseksi. Alla oleva kuvio 22 havainnollistaa, etta reilu enemmisto
eli 295 (77,8 %) ei ollut kovinkaan tyytyvainen Rokkikauppaan kokonaisuutena. Vastaajista 78
(20,6 %) koki olevansa melko tyytyvainen. Erittain tyytyvaisia vastaajia oli kaikkiaan nelja (1,1

%) ja kaikista vastanneista kaksi (0,5 %) ei ollut lainkaan tyytyvaisia Rokkikauppaan.

Vastaukset jakautuivat sukupuolen mukaan niin, miehista 2,4 % ja naisista 0,4 % oli erittain
tyytyvaisia. Melko tyytyvaisista oli miehista 16,5 % ja naisista 22,6 %. Miehista 80,3 % ei ollut
kovinkaan tyytyvaisia ja naisista 76,6 % oli samaa mielta. Vastaajista, jotka eivat olleen lain-

kaan tyytyvaisia, miehia oli 0,8 % ja naisia 0,4 %.



Tyytyviisyyden taso

Ei lainkaan tyytyvainen

Tyytyviisyys

Ei kovinkaan tyytyvainen

Melko tyytyvainen

Eritt&in tyytyvainen

I
o 100

1
200

Vastaajien lukumaira

1
300

Kuvio 22: Vastaajien tyytyvaisyys Rokkikauppaan kokonaisuudessaan
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Alla olevassa ostokertoja ja tyytyvaisyytta kuvaavassa taulukossa 23 aiemmin kaytetyt luokat

”erittain tyytyvainen” ja "melko tyytyvainen” on yhdistetty yhdeksi luokaksi. Myos luokat "ei

kovinkaan tyytyvainen” ja "ei lainkaan tyytyvainen” on yhdistetty omaksi luokaksi. Nain ollen

vastaajat voitiin jakaa karkeasti tyytyvaisiin ja tyytymattomiin asiakkaisiin. Tyytyvaisista vas-

taajista 90,3 % osti Rokkikaupan verkkokaupasta muutaman kerran vuodessa ja tyytymatto-

mista lahes saman verran eli 93,6 % osti yhta useasti. Tuloksissa korostuu tyytyvaisten ja tyy-

tymattomien asiakkaiden ostokayttaytymisen samankaltaisuus.

Tyytyvaisyys
Tyytyvainen | Tyytymétén Total

Ostokerrat 2 krt kuukaudessa tai use- Count 5 2 7
ammin % within TyytyvaisyysLL 3,5% 9% 1,8%

kerran kuukaudessa Count 1 4 5

% within TyytyvaisyysLL 7% 1,7% 1,3%

Muutaman kerran vuodes- Count 130 220 350

sa % within TyytyvaisyysLL 90,3% 93,6% 92,3%

En lainkaan Count 8 9 17

% within TyytyvaisyysLL 5,6% 3,8% 4,5%

Total Count 144 235 379
Y% within TyytyvéisyysLL 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 23: Tyytyvaisyyden ja ostokertojen ristiintaulukointi
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Taulukko 24 havainnollistaa, paljonko rahaa asiakkaat arvioivat kayttaneensa Rokkikaupan

verkkokaupassa viimeisen vuoden aikana ja tyytyvaisyyden tasoa. Voidaan todeta, etta rahan-

kaytto on hyvin samanlaista riippumatta siita, onko asiakas tyytyvainen vai tyytymaton.

Tyytyvaisyys
Tyytyvéinen | Tyytymétén Total

Ostot (€) Alle 50 euroa Count 84 135 219
% within Tyytyvaisyys 58,3% 57,4% 57,8%

50-99 euroa Count 41 77 118

% within Tyytyvaisyys 28,5% 32,8% 31,1%

100-199 euroa Count 14 18 32

% within Tyytyvaisyys 9,7% 7,7% 8,4%

200 euroa tai enemmén  Count 5 5 10

% within Tyytyvaisyys 3,5% 2,1% 2,6%

Total Count 144 235 379
% within Tyytyvaisyys 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 24: Tyytyvaisyys ja asiakkaiden kayttama euromaara

Korrelaatiotesti osoitti riippuvuuden paakysymyksen ja suositteluhalukkuuden valilla. Taulu-

kosta 25 nahdaan, etta paakysymys eli tyytyvaisyyden taso ja suositteluhalukkuus korreloivat

positiivisesti keskenaan. Korrelaatiokerroin on 0,308 ja tulos on tilastollisesti erittain merkit-

seva (p = 0,000).

Correlations

Tyytyvaisyys | Suosittelisitko
Spearman's rho  Tyytyvaisyys Correlation Coefficient 1,000 ,308"
Sig. (2-tailed) ,000
N 379 379
Suosittelisitko  Correlation Coefficient ;308" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 .
N 379 379

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Taulukko 25: Korrelaatio tyytyvaisyydesta ja suosittelusta

Taulukosta 26 on nahtavissa, etta suurin osa seka tyytyvaisista etta tyytymattomista vastaa-

jista suosittelisi Rokkikauppaa tutuilleen. Yli kolmannes (37,7 %) kaikista vastaajista suositte-
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lisi Rokkikauppaa tutuilleen tyytymattomyydestaan huolimatta. Lahes yhta moni (31,7 %) kai-

kista vastaajista oli tyytyvaisia ja samalla halukkaita suosittelemaan Rokkikauppaa tutuilleen.

Tyytyvaisyys
Tyytyvéinen | Tyytymétén Total

Suosittelisitko  Suosittelisin Count 120 143 263
% within Tyytyvdisyys 83,3% 60,9% 69,4%

Saattaisin suositella  Count 23 91 114

% within Tyytyvdisyys 16,0% 38,7% 30,1%

En suosittelisi Count 1 1 2

% within Tyytyvdisyys 7% 4% ,5%

Total Count 144 235 379
% within Tyytyvaisyys 100,0% 100,0% | 100,0%

Taulukko 26: Ristiintaulukointi tyytyvaisyydesta ja suosittelusta

6.7 Avoimet palautteet

Avoimia palautteita tuli yhteensa 81 kappaletta. Niista ilmeni asiakkaiden tyytyvaisyys nope-
aan toimitusaikaan ja valikoimaan silta osin, etta Rokkikaupasta saa sellaisia tuotteita, joita
ei ole muualla saatavilla. Tyytymattomyytta puolestaan aiheutti korkeat postimaksut, se ettei
tuotteista aina lOydy oikeaa kokoa ja tuotteet saattavat olla joskus pitkiakin aikoja loppu
varastosta. Valikoiman osalta myos se, ettei uusia tuotteita tule riittavan usein aiheutti tyy-
tymattomyytta. Suuri osa vastaajista oli myos pienituloisia, josta varmaan kertoo myos toive
pienemmille fanituotteille kuten rintamerkeille ja julisteille. Korkeat postikulut oli myos mai-
nittu yhdeksi syyksi tilaamatta jattamiselle. Paaosin palautteiden savy oli positiivinen. Alla
olevat suorat asiakaspalautteet ovat otteita asiakkaiden yleisimmista aatoksista koskien Rok-
kikauppaa ja ne heijastelevat kaikkien avoimien palautteiden savya ja sisaltoéa. Avoimia pa-

lautteita tutkailemalla voidaan paasta syvemmalle asiakkaiden ajatuksiin.

e Rokkikaupan tilaus ja toimitus pelasivat hammastyttavan hyvin suomalaiseksi netti-
kaupaksi. Samaa ei voi sanoa kaikista suomalaisista nettikaupoista. En osaa sanoa
kuinka hoidatte asian asiakkaan suuntaan jos teilla sattuisi olemaan toimitusongelmia.
Plussaa tulee jos osaatte sellaisissa tilanteissa tiedottaa asiakkaalle viivastymisesta ja
arvioiduista toimitusajoista. Kaikki eivat niin toimi ja se ei kuulu nettikaupan luontee-
seen.

e Olen ollut erittain tyytyvainen tuotteiden laatuun ja verkkokaupan toimintaan. Mutta

tuotteita en ole kuitenkaan tilannut kovinkaan paljoa, koska omistan jo kaikki tarvit-
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semani tuotteet enka halua omistaa mitaan tarpeetonta. Toivoisin muuten valikoimiin
ruotsalaisen The Sounds yhtyeen fanituotteita.

* Moni sellainen tuote, josta olisin kiinnostunut, on ollut jo jonkin aikaa loppu, eika
missaan nay mitaan tietoja milloin kyseista tuotetta tulee lisaa tms.

e Postimaksu liian paljon. Tosin en tarkalleen tieda mista lahetykset tulevat, mutta en
ole viela kertaakaan tormannyt Suomesta tulevien lahetysten postimaksuun joka olisi
nain korkea. Siina on ehka isoin syy, miksen paljon rokkikaupasta tilaile.

e Tuotteet parempilaatuisiksi! Hintataso hieman korkea

e lLaadukkaita tuotteita, etenkin t-paidat ja hupparit. Tuotteet tulevat nopeasti perille
hyvin pakattuina ja hyvakuntoisina. En ole joutunut pettymaan, toivottavasti ei tar-
vitse jatkossakaan! :)

e Verkkosivuiltanne loytyy kaikkea mielenkiintoista tavaraa! Toivottavasti tulisi jotain
uuttakin myos !

e Jatkakaa samaan malliin.. voitte kylla vahan lisata valikoimaa.. joitain bandi tuottei-
ta olen joutunut tilaamaan ulkomailta kun teilla ei ole ollut esim. Finntroll-huppari
(uusin)

e Enemman kotimaisia ei niin lapimurtonsa tehneita bandeja tuotevalikoimaanne

e Olisin tilannut AC/DC bandi t-paidan, mutta kaikki mallit paattyivat XL kokoon. T-
paita saa olla mieluummin hieman valja, kuin liian tiukka. Minulle XXL on sopivin talla
hetkella.

e Erittain asiallinen palvelu. Kaupastanne saa paljon bandipaitoja, joita ei muualta saa!
Panostakaa siihen jatkossakin. Hyvaa kevatta! :)

e Tavaranne on hieman erikoisempia kuin muilla Suomen rokkikaupoilla, mika on hyva,
ettei joka paikassa myyda samaa. lisaa tavaraa vaan kehiin ja kauppoja ympari suo-

mea.

7  Markkina-analyysi

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lyhyesti lapi musiikin oheistuotemarkkinoita ja kuluttajien
verkko-ostamista. Sen jalkeen vertaillaan kyselytutkimukseen vastanneiden henkiloiden eli
Rokkikaupan asiakaskunnan rakennetta Suomen vaestorakenteeseen. Lopuksi tehdaan vertai-
lua asiakasprofiilin eli tyypillisen asiakkaan, koko maan ja maakuntien valilla. Kappaleiden 7.3
ja 7.4 sisaltamat vertailut ja taulukot laadittiin Tilastokeskuksen maksutonta PX-Web-

tilastotietokantaa apuna kayttaen.

7.1 Musiikin oheistuotemarkkinat Suomessa

Musiikkiala on siina suhteessa poikkeuksellinen ala, etta sen markkinoista ei ole tuotettu tark-

koja tilastoja. Vuonna 2009 valmistuneeseen Musiikkiala 2009 - selvitykseen on koottu hajal-
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laan olevia tietoja musiikkialan eri toimijoista. Musiikin oheistuotteet, joissa hyodynnetaan
musiikkibrandeja, jakautuu useisiin tuoteryhmiin, eika kokonaismarkkinoista ole saatavilla
kunnollista tilastotietoa. Selvityksessa kuitenkin arvioidaan musiikin oheistuotteiden muodos-
tavan Suomessa noin 15 miljoonan euron liikevaihdon. Siita noin 2 miljoonaa euroa arvioidaan
tuloutuvan yhtidille, jotka edustavat seka kotimaisia etta kansainvalisia musiikkibrandeja.
(Argillander & Martikainen 2009, 16.)

Selvityksessa todetaan myos, etta melko monet kuluttajat ovat edelleen aktiivisesti kiinnos-
tuneita musiikista ja sen oheistuotteista. He ovat valmiita kayttamaan rahaa naiden hankki-
miseen eli ostohalua on. Musiikkiala on muuttanut muotoaan perinteisesta aanite- ja konsert-
timyynnista ja niiden rinnalle on tullut uusia ansaintakanavia, kuten oheistuotteet ja pelit.
Kuluttajien vapaa-aika ja elamyshakuisuus ovat kasvaneet, mika antaa hyvan pohjan myos
livesektorin kasvulle. Livemusiikin volyymi onkin kasvanut viime vuosina ja konserteilla on
vahva rooli artistibrandien rakentamisessa. Tama tarjoaa mahdollisuuksia myos oheistuote-
myynnille. (Argillander & Martikainen 2009, 21 - 24.)

7.2 Internetin kaytto ja verkko-ostaminen Suomessa

Internetin kayttajia on jo 86 prosenttia Suomen vaestosta ja verkkoyhteisoihin rekisteroitynei-
ta on 42 prosenttia suomalaisista. Internetin kaytto on yleistynyt etenkin vanhempien ika-
luokkien (yli 65-vuotiaiden) keskuudessa ja nuoremmista sita kayttaa lahes kaikki. Kaikkiaan
Internetia kayttavat eniten opiskelijat, seuraavaksi eniten tyolliset ja kaikista vahiten elake-
laiset. (Tilastokeskus 2010.)

Internetin kayton useudessa on myos maantieteellisia eroja. Eniten sita kayttivat paakaupun-
kiseudulla asuvat, joista 85 prosenttia paivittain tai lahes paivittain. 75 prosenttia paakau-
punkiseudun vaestosta kaytti Internetia useita kertoja paivassa. Seuraavaksi eniten sita kay-
tettiin suurissa kaupungeissa, joissa 75 prosenttia lahes paivittain. Muissa kaupunkimaisissa
kunnissa sita kaytettiin lahes yhta usein ja vahiten sita kaytettiin maaseutumaisissa, taajaan
asutuissa kunnissa. Niissa yli puolet (63 %) kaytti Internetia paivittain tai lahes paivittain ja

lahes puolet (45 %) useasti paivassa. (Tilastokeskus 2010.)

Alla olevasta Tilastokeskuksen taulukosta ”Ostokset ja tilaukset verkon kautta 2010” nahdaan,
etta vuonna 2010 yli puolet (65 %) suomalaisista oli ostanut tai tilannut verkon kautta, miehet
hieman enemman kuin naiset (taulukko 27). Ikaluokista aktiivisimpia verkko-ostajia olivat 25-
34-vuotiaat ja 35-44-vuotiaat ja molemmista ryhmista yli puolet (64 % ja 58 %) oli ostanut tai
tilannut verkosta viimeisen kolmen kuukauden aikana. Molemmista ikaluokista noin puolet oli
kayttanyt viimeisen kolmen kuukauden aikana Internetin kautta tehtyihin ostoksiin vahintaan

100 euroa. Yli 40 prosenttia 25-44-vuotiaista suomalaisista oli tehnyt viimeisen kolmen kuu-



80

kauden aikana vahintaan kolme ostoa tai tilausta. Verkko-ostoksia tekivat eniten paakaupun-
kiseudulla asuvat ja vahiten maaseudulla asuvat henkilot. Aktiivisin ostajaryhma oli tyolliset,
toiseksi suurin ostajaryhma oli opiskelijat ja vahiten ostoksia tekivat elakelaiset. (Tilastokes-
kus 2010.)

Tehnyt verkon Kayttanyt viimei-
Ostanut tai Ostanut tai ~ Ostanut tai
) ) ) kautta viimei- sen 3 kk aikana
tilannut  tilannut ver- tilannut ver- ) ) )
) sen 3 kk aikana internetin kautta
joskus kon kautta  kon kautta R .
o o vahintaan 3 tehtyihin ostok-
verkon viimeisen 12 viimeisen 3 L
) ) ostoa tai tilaus- siin vahintaan
kautta kk aikana kk aikana

ta 100 euroa
16-24v 82 71 46 28 34
25-34v 92 87 64 41 53
35-44v 81 76 58 44 51
45-54v 68 62 42 28 34
55-64v 44 37 25 15 21
65-74v 19 15 9 4 7
Opiskelija 81 73 44 26 32
Tyollinen 75 69 51 35 43
Elakelainen 24 20 13 7 11
Paakaupunkiseutu 78 72 54 37 47
Suuret kaupungit 66 60 41 25 32
Muut kaupunkimai-
set kunnat 64 58 39 26 33
Taajaan
as/maaseutum. 58 52 35 23 29
kunnat
miehet 66 60 41 27 35
naiset 65 59 42 27 33
Yhteensa 65 59 41 27 34

Taulukko 27: Ostokset ja tilaukset verkon kautta 2010 (Tilastokeskus 2010.)
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Suosituimpia verkosta ostettuja tuotteita olivat paasyliput, matkailu- ja majoituspalvelut seka
vaatteet ja kengat. Vaatteita ja kenkia ostivat naisista 34 prosenttia ja miehista 16 prosent-
tia. Musiikki oli 10. myydyin tuoteryhma ja sita ostivat naisista 14 prosenttia ja miehista 19
prosenttia. (Tilastokeskus 2010.)

Suomalaisten verkko-ostaminen on ollut kasvussa taantumasta huolimatta. Esimerkiksi Smile-
housen vuonna 2009 tekeman kyselytutkimuksen mukaan 11 prosenttia verkon kayttajista
asioi paivittain verkkokaupassa, kun vuotta aiemmin vastaava luku oli 6 prosenttia. Tutkimuk-
sessa lahes puolet uskoi verkko-ostamisensa lisaantyvan tulevaisuudessa ja tata mielta olivat

erityisesti yli 35-vuotiaat. (Smilehouse 2010.)

7.3 Rokkikaupan asiakaskunnan vertailu Suomen vaestoon

Tassa vaiheessa tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden demografisia tekijoita vertaillaan
Suomen vaestoon. Vertailun tarkoituksena on loytaa mahdollisia segmentteja demografisten
tekijoiden perusteella ja kartoittaa asiakaspotentiaalia alueittain. Kaikkia taustamuuttujia ei
ole kyetty vertaamaan keskenaan, silla Tilastokeskuksesta ei ole saatavilla kaikkia vaeston

rakennetta kuvaavia tietoja, kuten perhevaihetta ja bruttotuloja.

1. Sukupuoli

Vertailtaessa Rokkikaupan asiakaskunnan sukupuolijakaumaa Suomen vaestoon, voidaan ha-
vaita, etteivat ne taysin vastaa toisiaan (taulukko 28). Suomessa naisia on todellisuudessa
vain muutama prosenttiyksikko enemman kuin miehia. Naiset ovat hyvin edustettuna Rokki-

kaupan asiakaskunnassa ja miehia on vain kolmannes.

.. Prosenttia Prosenttia Suomen
Sukupuolijakauma
asiakaskunnasta |vdestosta
Miehia 33,5 49
Naisia 66,5 51

Taulukko 28: Rokkikaupan asiakaskunnan ja vaeston sukupuolijakaumat

2. lka

Kuten taulukosta 29 nahdaan, myoskaan ikajakauma ei mene yksiin vaeston kanssa. Pienim-
mat ja suurimmat ikaluokat ovat vastaajien kesken aliedustettuna ja 15-44-vuotiaiden luokat
puolestaan yliedustettuna. Suurin osa tutkimukseen vastaajista oli 25-44-vuotiaita, mutta

Suomen vaestosta heita on 25,3 %.
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25-44-vuotiaiden ikaluokka on laaja ja yli puolet vastaajista sijoittui tahan luokkaan. Toden-
nakoisesti vastaajat ovat kuitenkin painottuneet lahemmaksi 25-vuotiaita kuin 44-vuotiaita.
Sosiaaliseen mediaryhmaan, Facebookiin, liittyneet Rokkikauppaa kannattavat ihmiset, olivat
suurimmaksi osaksi (24 %) 25-34 -vuotiaita naisia. Vaikuttaisi silta, etta yli 35-vuotiaiden asi-
akkaiden osuus on todellisuudessa pienempi, kuin kyselytutkimuksessa kaytetty ikaluokittelu

antaa ymmartaa.

s Prosenttia Prosenttia
asiakaskunnasta|Suomen vadestosta

alle 14-vuotiaat 2,4 16,6

15-24-vuotiaat 34,6 12,3

25-44-vuotiaat 55,1 25,3

45-64-vuotiaat 7,9 28,8

yli 65-vuotiaat 0 17

Taulukko 29: Asiakaskunnan ja vaeston ikajakaumat

3. Lapset

Suurin osa, eli 63 % tutkimuskyselyyn vastanneista eli Rokkikaupan asiakaskunnasta on lapset-
tomia. Todellisuudessa koko vaestosta lapsettomia on vain 48 % (taulukko 30). Vaikka suuria
prosentuaalisia eroja onkin asiakaskunnan ja vaeston jakaumien valilla, ne silti menevat sa-
massa jarjestyksessa lasten osalta. Eniten on lapsettomia, toiseksi eniten on perheita, joissa
on alaikaisia lapsia ja kolmanneksi on perheita, joilla on taysi-ikaisia lapsia. Lapsettomien
suuri osuus asiakaskunnassa saattaa olla selitettavissa 25-44-vuotiaiden ikaluokan laajuudella.
Kuten edella mainittiin, asiakaskunta saattaa todellisuudessa painottua lahemmaksi 25-

vuotiaita, kuin 44-vuotiaita.

Tilastokeskuksen mukaan lapsettomia perheita on maarallisesti eniten Uudellamaalla. Perhei-
ta, joissa ei ole alle ollenkaan alle 18-vuotiaita lapsia on Uudenmaan alueella noin viidesosa
koko maan lapsettomista perheista. Toiseksi eniten perheita, joissa ei ole ollenkaan alle 18-

vuotiaita lapsia, on Pirkanmaalla.

Prosenttia Prosenttia
Lapset
asiakaskunnasta |[Suomen vaestosta
Ei lapsia 63 48,2
0-17 -vuotiaita lapsia 33,8 40,5
Yli 18-vuotiaita lapsia 3,2 11,3

Taulukko 30: Asiakaskunnan ja vaeston perheellisyys
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4. Asuinmaakunta

Maakuntien jakaumia vertailtaessa huomattiin, etta asiakaskunnan ja vaeston enemmisto oli
Uudeltamaalta (taulukko 31). Kaikista maakunnista yhdeksan, eli Uusimaa, Ita-Uusimaa, Ete-
la-Karjala, Etela-Savo, Pohjois-Savo, Etela-Pohjanmaa, Pohjanmaa, Lappi ja Ahvenanmaa,
olivat aliedustettuina suhteessa vaestojakaumaan. Asiakaskuntaa olisi siis mahdollista kasvat-
taa naissa maakunnissa. Eniten aliedustettuja maakuntia olivat Uusimaa, Lappi ja Etela-
Pohjanmaa. Toisaalta myos jotkut maakunnat olivat jonkin verran yliedustettuna, joista Pir-
kanmaa kaikista eniten. Asiakaskunnan ja vaeston valilta ei kuitenkaan lOytynyt suuria poik-
keavuuksia eli Rokkikaupan asiakaskunta tasmaa Suomen vaestorakenteeseen asuinmaakunnan

perusteella aika hyvin.

Prosenttia Prosenttia Suomen

Asuimaakunta asiakaskunnasta |vdestostad
Uusimaa 24 26,6
Ita-Uusimaa 1,3 1,8
Varsinais-Suomi 9,2 8,7
Satakunta 5,5 4,2
Hame 4 3,2
Pirkanmaa 12,1 9,2
Paijat-Hame 4,2 3,8
Kymenlaakso 4 3,4
Etela-Karjala 1,6 2,5
Etela-Savo 2,1 2,9
Pohjois-Savo 4.5 4,6
Pohjois-Karjala 4 3,1
Keski-Suomi 6,6 5,1
Etela-Pohjanmaa 2,1 3,6
Pohjanmaa 2,1 3,3
Keski-Pohjanmaa 1,3 1,3
Pohjois-Pohjanmaa 7,4 7,3
Kainuu 1,6 1,5
Lappi 2,1 3,4
Ahvenanmaa 0,3 0,5

Taulukko 31: Asiakaskunta ja vaesto maakunnittain
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5. Sosioekonominen asema

Taulukko 32 osoittaa, etta tyoelamassa asiakkaat ovat sijoittuneet paaosin tyontekijoiden
joukkoon tai ovat vasta opiskelijoita. Etenkin opiskelijat olivat selvasti yliedustettuina asia-
kaskunnassa. Opiskelijoiden suuri osuus saattaa osaltaan selittaa asiakaskunnan enemmiston
perheettomyytta. Elakelaisia oli huomattavasti vahemman verrattuna koko vaeston elakelais-
ten maaraan. Yrittajat, ylemmat ja alemmat toimihenkilot olivat asiakaskunnassa aliedustet-
tuina suhteessa koko vaestoon. Vaestossa muut (2 %) sisaltaa esimerkiksi asevelvollisuutta

suorittavat henkilot, mutta kyselytutkimuksessa tata ei kaytetty vastausvaihtoehtona.

Sosioekonominen Prosenttia Prosenttia Suomen
asema asiakaskunnasta |vdestostad

Yrittajat 5,3 8
Ylemmat toimihenkilot 10,3 17
Alemmat toimihenkilot 11,1 16
Tyontekijat 32,2 19
Opiskelijat 34 3
Elakelaiset 7,1 30
Tyottomat 0 5

Muut 0 2

Taulukko 32: Asiakaskunta ja vaesto sosioekonomisen aseman mukaan

6. Koulutusaste

Taulukosta 33 voidaan havaita, etta Rokkikaupan asiakaskunta on keskimaaraista koulutetum-
paa vaestoon verrattuna. Vertailu osoittaa, etta suurin ero vaeston ja asiakaskunnan valilla oli
alemman korkea-asteen koulutuksen suorittaneilla. Peruskoulupohjaisten ja opistoastekoulu-
tuksen saaneet olivat asiakaskunnassa aliedustettuna vaeston koulutusrakenteeseen verrattu-
na. Uudenmaan koulutusasteista "keskiaste” tarkoittaa peruskoulun ja toisen asteen koulutus-
ten osuutta yhteensa. Taulukosta nahdaan, etta asiakaskunnan koulutusrakenne on lahempa-

na Uudenmaan alueen koulutusrakennetta.

Vaikka tutkimustulosten perusteella asiakaskunnan koulutusaste oli vaeston koulutusastetta
korkeampi, silti valtaosa asiakaskunnasta oli joko opiskelijoita tai tyontekijoita. On mahdollis-
ta, etta kyselytutkimuksessa on valittu vastausvaihtoehdoista koulutusasteeksi se, mika on
vastannut kyseisella hetkella suoritettavaa tutkintoa, jolloin opinnot ovat olleet viela kesken.
Tama tulkinta voisi selittaa koulutusasteen ja sosioekonomisen aseman jakaumien lisaksi myos

asiakaskunnan henkilokohtaisten bruttotulojen jakaumaa.
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Prosenttia
Prosenttia Prosenttia Suomen [Uudenmaan

Koulutusaste asiakaskunnasta |vdestosta vaestosta
Peruskoulu 9 34,5 Keskiaste yht.
Toinen aste 48 38,6 58,9
Opistoaste 7,9 10,9 16,6
Alempi korkeakouluaste 20,1 8 12
Ylempi korkeakouluaste 13,7 7,2 11,1
Tutkijakoulutusaste 1,3 0,8 1,2

Taulukko 33: Asiakaskunnan, Suomen vaeston ja Uudenmaan vaeston koulutusaste

Kaikissa maakunnissa valtaosa asiakaskunnasta oli toisen asteen koulutuksen suorittaneita.
Poikkeuksena tahan on kuitenkin etelakarjalaiset, jotka olivat suorittaneet joko ylemman tai
alemman korkeakoulututkinnon. Heidan osuutensa koko asiakaskunnasta oli kuitenkin verrat-
tain pieni. Tutkimustulosten perusteella voidaan kuitenkin huomata, etta Rokkikaupan asia-
kaskunta kokonaisuudessaan on keskimaarin koulutetumpaa vaestoon verrattuna. Korkeampi
koulutustaso ilmenee myos, kun verrataan uusimaalaisia asiakkaita Uudenmaan vaeston koulu-
tustasoon. Asiakaskunnan joukossa oli enemman alemman tai ylemman korkea-asteen suorit-
taneita suhteessa Uudenmaan vaestoon. Uudenmaan vaestossa taas oli enemman opistotason
koulutuksen saaneita kuin uusimaalaisten asiakkaiden joukossa. Voidaan todeta, etta asiakas-

kunnan koulutustaso on hyvin samantyyppista maakunnasta riippumatta.

Tutkimustulosten perusteella Internetia kaytettiin useimmin Uudellamaalla muihin maakuntiin
verrattuna. Kaikissa maakunnissa enemmisto kuitenkin kaytti Internetia melko usein. Asiakas-
kunnasta toiseksi suurin osa ei kayttanyt sita kovinkaan usein. Vain kolme asiakasta kaytti
Internetia erittain usein, naista kaksi oli Uudeltamaalta ja yksi Hameesta. Lahes kaikki asiak-
kaat kayttivat Internetia melko usein maakunnasta riippumatta, joten internetin kaytolla ei
nayttaisi olevan erityisemmin alueellisia eroja. Asiakaskunnan Internetin kaytto poikkeaa va-

estoon verrattuna juuri siing, ettei silla nayttaisi olevan merkittavia alueellisia eroja.

7.4  Rokkikaupan asiakasprofiilin vertailu Suomen vaestoon

Kyselytutkimuksen perusteella Rokkikaupan tyypillinen asiakas on 25-44-vuotias nainen. Hei-

dan osuutensa oli yli kolmannes (34,3 %) kaikista vastaajista. Taulukko 34 havainnollistaa ky-

selytutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden ika- ja sukupuolijakaumaa.
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Ik&
Alle 14 vuot-
ta 15-24 vuotta | 25-44 vuotta | 45-64 vuotta | Total

Sukupuoli  Mies Count 1 34 79 13 127
% within k& 11,1% 26,0% 37,8% 43,3% 33,5%

Nainen Count 8 97 130 17 252

% within Ik& 88,9% 74,0% 62,2% 56,7% 66,5%

Total Count 9 131 209 30 379
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Taulukko 34: Kyselytutkimukseen vastanneiden sukupuoli- ja ikajakauma

Vuonna 2009 Rokkikaupan asiakasprofiilia vastaavia henkiléita oli Suomen markkinoilla yh-

teensa 660 468 eli 12,3 % vaestosta. Alla olevasta taulukosta 35 on havaittavissa, etta 25-44-

vuotiaiden naisten osuus maakuntien vaestosta on kaikista suurin Uudellamaalla. Uudenmaan

alueella heita oli 213975 eli 14,9 % Uudenmaan alueen vaestosta ja 4 % koko maan vaestosta.
(Tilastokeskus 2009.)

Naisia 25-44 v. maa-

Maakunta kunnasta (%)
Uusimaa 14,9
Ita-Uusimaa 12,2
Varsinais-Suomi 12,6
Satakunta 10,8
Hame 11,6
Pirkanmaa 12,8
Paijat-Hame 11,3
Kymenlaakso 10,7
Etela-Karjala 10,6
Etela-Savo 9,5
Pohjois-Savo 10,9
Pohjois-Karjala 10,1
Keski-Suomi 11,5
Etela-Pohjanmaa 10,5
Pohjanmaa 11,4
Keski-Pohjanmaa 11

Pohjois-Pohjanmaa 12

Kainuu

9,6




87

Lappi 10,2

Ahvenanmaa 12,6

Taulukko 35: 25-44-vuotiaiden naisten osuus Suomessa maakunnittain

Tilastokeskuksen tilastotietokannan mukaan Suomessa oli vuonna 2007 yhteensa 37 222 nais-
opiskelijaa, jotka olivat ialtaan 25-44-vuotiaita. Yli 15-vuotiaita naisopiskelijoita oli koko
maassa kaikkiaan 190 197. Heista noin neljasosa eli 46 294 opiskelijaa oli Uudenmaan alueel-
ta. Seuraavaksi eniten naisopiskelijoita oli Varsinais-Suomessa ja Pirkanmaalla, molemmissa
maakunnissa yli 17 000 opiskelijaa. Neljanneksi eniten heita oli Pohjois-Pohjanmaan alueella,
hieman yli 16 000 opiskelijaa. Suurimmassa osassa maakuntia luvut jaivat muutamasta tuhan-
nesta kymmeneen tuhanteen. Vertailun perusteella voidaan todeta, etta naisopiskelijoita on
Uudenmaan alueella moninkertainen maara muihin maakuntiin verrattuna. (Tilastokeskus
2010.)

Rokkikaupan asiakasprofiilia verrattiin Tilastokeskuksen tietoihin vaeston ostoista ja tilauksis-
ta verkon kautta (2010). Vertailussa havaittiin, etta vaeston aktiivisimmat verkko-ostajat
vastasivat ian puolesta Rokkikaupan asiakasprofiilia. Vaestossa aktiivisin ostajaryhma oli paa-
kaupunkiseudulta ja ostoksia tehtiin sita useammin, mita kaupunkimaisempi kunta oli kysees-
sa. Rokkikaupan tyypillinen asiakas on vastaavasti Uudenmaan alueelta tai muulta kaupunki-
maiselta kunnalta, kuten Pirkanmaalta. Myos opiskelijoiden ostokayttaytyminen vastasi aina-
kin osittain Rokkikaupan asiakasprofiilia. 73 prosenttia opiskelijoista oli ostanut verkkokau-
pasta viimeisen vuoden aikana ja 44 prosenttia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Myos
Rokkikaupan tyypillinen asiakas eli opiskelija, on tehnyt ostoksia enimmakseen muutaman
kerran vuodessa. Tilastokeskuksen tietojen mukaan suurin osa verkosta ostaneista henkiloista
on tyollisia, joten tama poikkeaa Rokkikaupan asiakasprofiilista. Toisaalta Rokkikaupan asia-
kaskunnan toiseksi suurin sosioekonominen ryhma heti opiskelijoiden jalkeen oli tyontekijat.
Myos se, etta miehet ostavat tuotteita verkkokaupasta enemman kuin naiset, ei tasmaa Rok-
kikaupan asiakasprofiiliin, silla kyselytutkimuksen mukaan Rokkikaupan asiakkaista reilu

enemmisto oli naisia. (Tilastokeskus 2010.)

Kokonaisuudessaan vertailu osoitti, etta Rokkikaupan asiakasprofiiliin sopivia henkiloita eli 25-
44-vuotiaita lapsettomia naisia, jotka ovat suorittaneet toisen asteen koulutuksen ja opiske-
levat, olisi eniten Uudenmaan alueella. Asiakaspotentiaalia voisi olla myos muualla, kuten
vaestorakenteen nakokulmasta aliedustetuissa maakunnissa, mutta eniten kuitenkin Uudella-

maalla.
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8  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksesta saatiin kattavasti tietoa muun muassa vastaajien taustatekijoista, osto-
kayttaytymisesta ja asiakastyytyvaisyydesta. Lisaksi haluttiin saada tietoa vastaajien median

kayttotottumuksista, jota voidaan kayttaa apuna markkinointikanavien valitsemisessa.

8.1  Rokkikaupan asiakasprofiili

Tutkimustulosten perusteella voitiin maaritella Rokkikaupan asiakasprofiili. Alla oleva luettelo

kuvaa Rokkikaupan tyypillista asiakasta.

e nainen 25 -44v.

e naimisissa tai avoliitossa

e eilapsia

e asuinpaikka: Uusimaa

e opiskelija

e toisen asteen koulutus (lukio, ammatillinen koulutus)
e bruttotulot 4 999 euroa vuodessa tai vahemman
e ostot alle 50 euroa vuodessa

e muutama ostokerta / vuosi

e tarkeinta helppo tilausjarjestelma

e tyytyvainen toimitusvarmuuteen

e kiinnostunut eniten paidoista

e kaytetyin media: Internet

e tuntee Rokkikaupan melko hyvin

e suosittelisi Rokkikauppaa tutuilleen

e keskivertoasiakas (asiakaspyramidin luokittelun mukaan)

Asiakasprofiilin tietoja voidaan kayttaa segmentointikriteereina ja suunnitella markkinointia

niiden pohjalta.

8.2  Asiakkaiden luokittelu ostokertojen mukaan

Kyselytutkimuksen avulla saatiin tietoa Rokkikaupan asiakkaiden ostokayttaytymisesta, kuten
ostokerroista ja ostoksiin kaytetyista rahasummista. Haluttiin myos selvittaa syita siihen, mik-
si asiakas ei ole tehnyt ostoja viimeisen vuoden aikana. Tutkimusta saatuja tietoja voidaan
kayttaa markkinoinnin paatoksenteon apuna. Asiakkaiden luokittelu on tarkoituksenmukaista,
koska on suositeltavaa, etta eri asiakasryhmille suunniteltaisiin erilainen markkinointitapa.

Koska Rokkikaupan kirjanpitoaineistoa ei voitu kayttaa tassa tutkimuksessa, luokiteltiin asiak-
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kaat karkeasti asiakastyytyvaisyyskyselysta saatujen vastausten perusteella eri ryhmiin. Ryh-

mittelyn perusteena kaytettiin ostomaaraa ja ostotiheytta.

Ristiintaulukoinnin avulla vastaajat voitiin ryhmitella ostokertojen perusteella ja laskea ryh-

man sisaiset, asiakaskohtaiset myyntitulot (€). Taman perusteella asiakkuudet jaettiin nain:

1. Huippuasiakkaat: 2 kertaa tai useammin kuukaudessa ostaneet, suurimmat asiakas-
kohtaiset myyntitulot.

2. Suurasiakkaat: kerran kuukaudessa ostaneet, toiseksi suurimmat asiakaskohtaiset
myyntitulot.

3. Keskivertoasiakkaat: muutaman kerran vuodessa ostaneet, kolmanneksi suurimmat
asiakaskohtaiset myyntitulot.

4. Pienasiakkaat: ei lainkaan ostoja viimeisen vuoden aikana, pienimmat asiakaskohtai-

set myyntitulot.

Huippuasiakkaita, jotka tilaavat Rokkikaupasta kaksi kertaa kuukaudessa tai useammin, on
vain 1,8 % kaikista asiakkaista. Nama asiakkuudet pitaisi pyrkia sailyttamaan ja vahvistamaan
suhdetta esimerkiksi kanta-asiakasmarkkinoinnilla tai kanta-asiakaseduilla. Huomiota ei kui-
tenkaan kannata kiinnittaa pelkastaan taman ryhman aktivointiin, silla asiakaspyramidin teo-
riaa mukaillen 5 - 30 prosentilla asiakkaista on mahdollisuus nousta portaikossa jopa huippu-
asiakkaiden tasolle. Suurasiakkaita eli kerran kuukaudessa tilaavia asiakkaita oli kaikista asi-
akkaista 3,2 %. Keskivertoasiakkaita eli muutaman kerran vuodessa tilanneita asiakkaita oli
selkea enemmisto, jopa 92,3 %. Pienasiakkaiden eli vuoden sisalla tilaamatta jattaneiden
osuus oli 4,5 %. Tilaamatta jattaminen voi olla myos merkki siita, etta asiakas on jattamassa
yrityksen. Asiakasmenetyksia voi yrittaa ennaltaehkaista kiinnittamalla erityishuomiota niihin

seikkoihin, jotka ovat vaikuttaneet tilaamatta jattamiseen.

8.3  Asiakastyytyvaisyyden taso Rokkikaupassa

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ilmeni, etta niihin asioihin, jotka koettiin tarkeimmiksi, oltiin
myos eniten tyytyvaisia. Naita olivat toimitusvarmuus, toimitusehdot, laatu ja tilausjarjes-
telma. Tilausjarjestelma, toimitusehdot, toimitusvarmuus, laatu ja asiakaspalvelu korreloivat
17. kysymyksen kanssa, joka kuului ”voisitteko suositella Rokkikauppaa tutuillenne?”. Kaikilla
edella mainituilla tyytyvaisyystekijoilla oli merkittava positiivinen korrelaatio (yli 0,2) suosit-
telun kanssa. Koska nama tekijat aiheuttivat eniten tyytyvaisyytta, voidaan siis tulkita, etta

asiakkaat ovat valmiita suosittelemaan yritysta naiden asioiden takia.

Merkittavin syy tilaamatta jattamiseen oli asiakkaiden mielesta tuotevalikoimaan liittyvat

asiat. Tama voisi johtua siita, etta fanituotevalikoimaan tulee lisayksia yleensa vain artistin
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tai yhtyeen uuden levyn julkaisun yhteydessa. Uutta valikoimaa tulee siis arviolta vain kah-
desti vuodessa, ellei harvemmin. Talloin asiakkailla, jotka ovat tietyn artistin tai yhtyeen
faneja, ei ole mitaan uutta tilattavaa, koska todennakoisesti he ovat jo ostaneet haluamansa
tuotteet. Joskus myos uusia fanituotteita otetaan myyntiin vain pieni era, jolloin yleisimmat
koot myydaan loppuun ensimmaisena ja jaljelle jaa hajakokoja. Talloin asiakkaalle ei valtta-
matta loydy oikeaa kokoa, vaikka ostohalua olisikin ja tuote olisi mieluinen. Toiseksi eniten
tilaamatta jattamiseen vaikutti tuotteiden hinnat. Lahtisen ja Isoviidan mukaan 9 % asiakas-
menetyksista johtuu hinnasta (Lahtinen & Isoviita 2009, 10). Talloin asiakas on saattanut vaih-
taa ostopaikkaa, jos kilpailijan hintataso on ollut parempi. Toisaalta asiakkaiden sosioekono-
minen asema ja henkilokohtaiset bruttotulot vuodessa saattoivat myos olla syyna siihen, etta
hintoja pidettiin liian korkeina. Pienituloisilla opiskelijoilla on vahemman rahaa kaytettavissa
muihin, kuin valttamattomiin menoihin. Asiakas on saattanut jattaa tilaamatta myos jonkin
huonon kokemuksen jalkeen, koskien esimerkiksi toimitusvarmuutta. Tilattu tuote on saatta-
nut loppua varastosta ja varastojarjestelman virheen vuoksi se on silti ollut tilattavissa, jol-

loin asiakas on tullut maksaneeksi tuotteesta, jota ei enaa ole ollut saatavilla.

Tyytyvaisyys- ja tarkeystekijoita vertailtaessa lOytyi joitakin kehittamiskohteita. Merkitta-
vimmat erot tarkeydessa ja tyytyvaisyyden tasossa olivat laadussa, Internet-sivuissa ja tilaus-
jarjestelmassa. Asiakkaat pitivat kyseisia asioita paaosin erittain tarkeina, mutta niihin oltiin
vain melko tyytyvaisia. Tasta voidaan paatella, etta laatuun tulisi kiinnittaa enemman huo-
miota, Internet-sivustoa olisi selkeytettava ja tilausjarjestelmaa kehitettava kayttajaystaval-
lisemmaksi. Yrityksen menestyksen kannalta on oleellista, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia
niihin asioihin, jotka ovat heille tarkeita. Kehitystoimenpiteiden avulla voidaan nostaa asiak-

kaiden tyytyvaisyyden tasoa heille tarkeisiin asioihin.

Otoksen perusteella huomattiin, ettei vastaajien taustatekijoilla ollut yhteytta tyytyvaisyy-
teen. Samoin ostokayttaytyminen kaytetyn rahamaaran ja ostokertojen osalta tyytyvaisten ja
tyytymattomien asiakkaiden kesken oli samanlaista. Tyytyvaisyys ei siis vaikuttanut Rokkikau-
pasta ostamiseen. On siis mahdollista, etta vaikka kuluttajien tyytyvaisyytta heille tarkeisiin
asioihin pyrittaisiinkin parantamaan kehitystoimenpiteilla, asiakkaiden ostokayttaytyminen ei
muuttuisi. Tyytyvaisyytta parantamalla voidaan kuitenkin saada nykyisista asiakkaista lisaa
suosittelijoita, jotka kertovat positiivisia asioita Rokkikaupasta ja sen tuotteista tutuilleen
(Bergstrom & Leppanen 2002, 320).

8.4 Bandi on brandi
Kuvio 23 esittaa Rokkikaupan tuotemyynnin vaihteluja toukokuun 2009 ja toukokuun 2010

valiselta ajalta. Rokkikaupan kuukausittaisia myyntilukuja tarkkaillessa on havaittavissa

myyntipiikki joulumyynnissa. Toinen huomattava piikki myynnissa ajoittuu huhtikuulle, jolloin
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valikoimiin saapui uutuuksia, kuten Raptori -yhtyeen fanituotteet. Samaan aikaan oli kaynnis-

sa kenka- ja farkkualennus.

Suurimmat myyntipiikit nayttaisivat ajoittuvan sesonkien, alennusmyyntien ja uusien tuottei-
den saapumisen mukaan. Rokkikaupan Internet-sivujen kavijamaaria on seurattu jo muutaman
vuoden ajan ja on havaittavissa, etta vaikka sivustolla kaykin paljon ihmisia, harva vierailu
paatyy ostamiseen. Tama saattaa johtua siita, ettei tyypillisella fanituotteita ostavalla Rokki-
kaupan asiakkaalla ole uutta ostettavaa kuin vain silloin, kun lempiyhtyeelle tai artistille teh-

daan uusia tuotteita.

Myynnit touko 2009 - touko 2010
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Kuvio 23: Tuotteiden myyntimaarat toukokuu 2009 - toukokuu 2010

Rokkikaupan asiakastyytyvaisyyden taso ei ollut kovinkaan korkealla, mutta silti tyytymatto-
mat asiakkaat ostivat tuotteita samalla tavalla kuin tyytyvaiset. Taustalla voi olla emotionaa-
linen ostokayttaytyminen, eli artistille, jota ihaillaan ja jota ”fanitetaan”, ollaan uskollisia.
Fanituotteita halutaan ostaa siitakin huolimatta, ettei niiden laatuun olla kovinkaan tyytyvai-
sia. Asiakkaiden osoittama uskollisuus kohdistuu todennakaoisesti vain artistiin, eli jos samoja
tuotteita olisi myynnissa myos muualla, niita ei valttamatta ostettaisi juuri Rokkikaupasta.
Rokkikaupan etuna onkin yksinoikeus joidenkin artistien fanituotteiden valmistamiseen ja

myyntiin.

Kayttamalla brandi- ja fanituotteita kuluttajat viestivat muille omia asenteitaan ja arvojaan.
Bandi on "fanille” niin kova brandi, etteivat tavanomaiset kuluttajakayttaytymisen saannot
koske hanta. Talloin tyytyvaisyyden tasokaan ei nayta vaikuttavan merkittavasti ostokayttay-
tymiseen.
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8.5  Markkinoinnin suunnittelussa huomioitavaa

Rokkikaupan asiakaskunnan jakauma poikkesi Suomen vaestojakaumasta, eika yhtenevaisyyk-
sia havaittu. Eroavaisuudet korostuivat etenkin ika-ja sukupuolijakaumassa. Vertailussa oli
selkeasti havaittavissa asiakaskunnan nuori ika ja naisten yliedustus suhteessa vaestoon. Ja-
kaumat sosioekonomisen aseman mukaan poikkesivat myos selvasti toisistaan asiakaskunnan
enemmiston ollessa opiskelijoita. Asiakaskunta oli paaosin lapsetonta, mika ei myoskaan vas-
tannut vaeston perhetilannetta. Eniten yhtenevaisyyksia voitiin havaita maakuntien jakau-

massa.

Asiakasprofiilin ja vaeston vertailu osoitti, etta Rokkikaupan asiakasprofiiliin sopivia henkiloi-
ta eli 25-44-vuotiaita lapsettomia naisia, jotka ovat suorittaneet toisen asteen koulutuksen ja
opiskelevat, olisi eniten Uudenmaan alueella. Asiakaspotentiaalia voisi olla my6s muualla,
kuten vaestorakenteen nakokulmasta aliedustetuissa maakunnissa, mutta eniten kuitenkin

Uudellamaalla.

Vaikka asiakaskunta ja asiakasprofiili eivat taysin vastanneetkaan Suomen vaeston ja maakun-

tien jakaumia, voidaan kerattyja tietoja kayttaa markkinoinnin suunnitteluun.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta tuotteiden ekologisuutta ei pidetty kovinkaan tarkeana. Rok-
kikauppa eroaa kuitenkin monista musiikin oheistuotteita myyvista liikkeista siina, etta se on
ottanut valikoimiinsa myos ekologisia ja orgaanisia tuotteita. Ilmeisesti Rokkikauppa ei kui-

tenkaan ole viela onnistunut tavoittamaan riittavasti ekologisuutta arvostavia kuluttajia.

Tassa tyossa tehdyn tutkimuksen perusteella tyypillinen Rokkikaupan asiakas kayttaa mediois-
ta useimmin Internetia. Siksi olisi tarkoituksenmukaista, etta markkinointikanaviksi valittaisi
Internet ja jokin sahkoinen media. Internet-mainonta onkin kustannustehokasta, ekologista ja

se tavoittaa helposti suuria joukkoja.

Taman opinnaytetyon pohjalta voisi olla tarvetta asiakastyytyvaisyyden kvalitatiiviselle jatko-
tutkimukselle. Esimerkiksi haastatteluilla voidaan selvittaa mitka asiat aiheuttivat tyytymat-
tomyytta muun muassa tuotevalikoimassa. Muodostuuko valikoima vaarien yhtyeiden fani-
paidoista, eiko loydy oikeita kokoja, vareja tai malleja. Tassa tyossa ollaan onnistuttu kartoit-
tamaan tyytyvaisyyden tasoa, mutta tarkempia syita tyytymattomyyteen on syyta viela tutkia.
Myos ostomotiiveista voidaan tehda jatkotutkimusta. Mika on ostomotiivin taustalla? Onko se
tietyn bandin tai artistin niin sanottu fanitus, mika laukaisee fanituksen ja milloin se on kor-

keimmillaan?
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Asiakkaidemme tyytyvaisyys on meille Rokkikaupassa ensiarvoisen tarkeaa, ja parantaaksem-

me palveluamme haluamme tietaa asiakkaistamme enemman. Vastaamalla asiakastyytyvai-

syyskyselyymme autat meita kehittamaan ja parantamaan nettikauppamme palvelua.

Tutkimustulokset kasitellaan luottamuksellisesti ja taysin anonyymisti. Kyselyyn vastaaminen

on helppoa ja vie vain muutaman minuutin. Vastaathan kaikkiin kysymyksiin, jotta tulokset

olisivat mahdollisimman todenmukaisia.

Kyselyn tayttamisen jalkeen paina TALLENNA. Kyselyn vastausaika paattyy 30.4.2010.

Kyselyyn paaset linkista https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/2484/lomake.html. Mikali

linkki ei jostain syysta toimi, voit kopioida sen Internet-selaimesi osoiteriville.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 3 kpl 10 CD-levyn pakettia, jotka sisaltavat uutuusle-

vyja kotimaisilta ja ulkomaisilta artisteilta.

Kiitos vastauksestanne!

Ystavallisin terveisin, Rokkikaupan tiimi

Taustatiedot

1. Sukupuoli Mies

2. lka
alle 14 vuotta 15-24 vuotta
45-64 vuotta yli 65 vuotta

3. Perhevaihe

______Vanhempien kotona asuva naimaton
__ Muu naimaton, eronnut tai leski
__ Naimisissa tai avoliitossa

Yksinhuoltaja

4. Lasten maara
yli 18-vuotiaita lapsia
0-17-vuotiaita lapsia

ei lapsia

Nainen

25-44 vuotta
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5. Asuinmaakuntasi
__ Uusimaa ____Varsinais-Suomi __Ita-Uusimaa
___ Satakunta _____Hame __ Pirkanmaa
_____ Paijat-Hame ______ Kymenlaakso ____ Etela-Karjala
__ Etela-Savo _____Pohjois-Savo ____ Pohjois-Karjala
__ Keski-Suomi _____ Etela-Pohjanmaa _____ Pohjanmaa
_____ Keski-Pohjanmaa ______Pohjois-Pohjanmaa ____ Kainuu
___ Lappi _____ Ahvenanmaa
6. Sosioekonominen asema. Valitkaa tilannettanne parhaiten kuvaava vaihtoehto.
_____Yrittaja ______ Ylempi toimihenkilo
___ Alempi toimihenkilo ______ Tyontekija
_____ Opiskelija/koululainen _____ Elakelainen
___ Tyoton
7. Koulutusaste
___ Peruskoulu _____ Toinen aste (lukio, ammatillinen koulutus)
______ Opistoaste ____ Alempi korkeakouluaste
____Ylempi korkeakouluaste _____ Tutkijakoulutusaste

8. Henkilokohtaiset bruttotulonne vuodessa
4 999 tai vahemman 5 000-14 999 15 000-24 999
25 000-39 999 40 000-59 999 60 000 tai enemman

Ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys

9. Kuinka paljon arvioitte kayttaneenne rahaa Rokkikaupan tuotteisiin viimeisen vuoden aika-
na

alle 50 euroa ___50-99 euroa ___100-199 euroa

200-299 euroa __ 300-399 euroa __ yli 400 euroa

10. Kuinka usein olette ostaneet Rokkikaupan tuotteita viimeisen vuoden aikana?
2 krt kuukaudessa tai useammin kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa En lainkaan

11. Jos ette ole tilanneet Rokkikaupan tuotteita viimeisen vuoden aikana, niin mika seuraavis-

ta vaihtoehdoista on syyna siihen (valitse kaksi tarkeinta syyta).

Tilausjarjestelman kayttovaikeus
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Toimitusehdot
Toimitusnopeus
Toimitusvarmuus

______ Tuotetietojen puutteellisuus
_____Internet-sivujen ulkoasu
_____ Hinta

_____ Tuotteiden laatu

___ Tuotevalikoima

____ Asiakaspalvelun puutteellisuus

Henkilokunnan tavoitettavuus

Maksutapa

12. Kuinka tarkeina pidatte seuraavia asioita tilatessanne tuotteita verkkokaupasta (1=Erittain

tarkea, 2=Melko tarkea, 3=Ei kovinkaan tarkea, 4= Ei lainkaan tarkea)

Helppo tilausjarjestelma
Selkeat toimitusehdot
Toimitusnopeus
Toimitusvarmuus
Tuotetiedot

Internet-sivujen selkeys/ulkoasu
Tuotteiden ekologisuus
Edullinen hinta

Tuotteiden laatu

Laaja tuotevalikoima
Tuotemerkki (brandituotteet)

Asiakaspalvelu

O R U G G Y
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Henkilokunnan tavoitettavuus
13. Kuinka tyytyvaisia olette seuraaviin seikkoihin tilatessanne tuotteita Rokkikaupasta

(1=Erittain tyytyvainen, 2=Melko tyytyvainen, 3=Ei kovinkaan tyytyvainen, 4= Ei lainkaan tyy-

tyvainen)

Tuotetiedot

tilausjarjestelma 1 2 3 4
toimitusehdot 1 2 3 4
Toimitusnopeus 1 2 3 4
Toimitusvarmuus 1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

Internet-sivujen selkeys/ulkoasu
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Tuotteiden ekologisuus 1 2 3 4
hinta 1 2 3 4
Tuotteiden laatu 1 2 3 4
tuotevalikoima 1 2 3 4
tuotemerkki (brandituotteet) 1 2 3 4
Asiakaspalvelu 1 2 3 4
Henkilokunnan tavoitettavuus 1 2 3 4

14. Kuinka kiinnostavina pidatte seuraavia tuoteryhmia? (1=Erittain kiinnostava, 2= Melko

kiinnostava, 3=Ei kovinkaan kiinnostava, 4=Ei lainkaan kiinnosta)

Alusvaatteet

Hupparit ja verkkarit

Paidat

Kengat

Sukat

Musiikki

Kirjat ja nuotit

Lastenvaatteet

Orgaaniset ja ekologiset tuotteet
Kuulokkeet

Salaa (pinssit, hihamerkit ym.)
Farkut

Merkkituotteet (brandituotteet)
Asusteet

Takit

Lahjakortit

N U QU G QU G U G G O Gy
N N N N N N DNNDNMNMNDNDNDNDNDNNNDNDNDN
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15. Kuinka usein kaytatte erinaisia medioita? (1=Erittain usein, 2= Melko usein, 3=En kovin-

kaan usein, 4=en lainkaan)

Televisio 1 2 3 4
Radio 1 2 3 4
Aikakausilehdet 1 2 3 4
Sanomalehdet 1 2 3 4
Internet 1 2 3 4

1 2 3 4

Sosiaaliset mediat (esim. Facebook)
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16. Tunnetteko yrityksen tuotteineen ja palveluineen:

___ Hyvin

_____ Melko hyvin
__ Tyydyttavasti
_____ Melko huonosti

Huonosti

17. Voisitteko suositella Rokkikauppaa tutuillenne?
Suosittelisin
Saattaisin suositella

En suosittelisi

Tahan kohtaan voitte jattaa terveisia ja avointa palautetta Rokkikaupalle. Kaikki kommentit

ovat tervetulleita!

Sahkopostiosoite (Tahan voitte jattaa sahkopostiosoitteenne arvontaan osallistumista varten.)
Tietojen lahetys

TALLENNA
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Corrected Item-

Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance | Total Correla- | Squared Multi- | Alpha if ltem
Item Deleted | if Item Deleted tion ple Correlation Deleted
Sukupuoli 172,26 201,650 -,259 . ,675
k& 171,24 196,026 ,1071. ,666
Perhevaihe 171,52 197,007 ,0321. ,669
Lapset 171,33 198,888 -,051 ,671
Asuinmaakunta 166,71 172,028 -,042 1. ,807
Sosioekonominenasema 169,92 203,491 -,185(. ,685
Koulutusaste 171,07 189,270 ,208 . ,661
Bruttotulot 171,15 192,580 ,0921. ,669
Ostoeurot 172,36 201,600 -,167 . ,677
Ostouseus 170,93 198,316 -,005]. ,669
KuinkaTarkeéaTilausjarjestelma 172,70 195,480 ,230 1. ,664
KuinkaTarkedToimitusehdot 171,67 194,884 ,251 ,663
KuinkaTarkedToimitusnopeus 171,38 194,125 252 1. ,662
KuinkaTarkeaToimitusvarmuus 171,82 197,216 1161 . ,667
KuinkaTarkedTuotetiedot 171,49 194,923 ,2101 . ,664
KuinkaTarkeélnternetsivut 172,30 193,002 297 |. ,661
KuinkaTarke&Ekologisuus 171,58 193,583 ,191 ,663
KuinkaTarkedHinta 171,25 196,463 ,091 ,667
KuinkaTéarkedlLaatu 172,64 192,925 ,386 | . ,660
KuinkaTarke&aTuotevalikoima 171,37 193,017 ,283 ,661
KuinkaTarkedTuotemerkki 171,65 190,450 ,290 | . ,658
KuinkaTarkeaAsiakaspalvelu 171,33 191,210 362 | . ,658
KuinkaTarkeadHenkilbkunnaTavoitet-
171,15 189,315 4201 . ,655
tavuus
TyytyvéisyysTilausjarjestelma 171,54 193,180 ,336 | . ,660
TyytyvaisyysToimitusehdot 171,54 193,148 324 1. ,660
TyytyvaisyysToimitusnopeus 171,64 194,743 224 | . ,663
TyytyvéisyysToimitusvarmuus 171,66 194,753 ,238 | . ,663
TyytyvaisyysTuotetiedot 171,32 192,408 ,3301 . ,659
Tyytyvaisyysinternetsivut 171,29 191,810 ,364 | . ,658
TyytyvaisyysEkologisuus 171,20 191,939 357 | . ,659
TyytyvaisyysHinta 171,06 192,817 ,3021. ,660
TyytyvaisyysLaatu 171,41 193,602 272 . ,662
TyytyvéisyysTuotevalikoima 171,18 192,033 3421 . ,659
TyytyvaisyysTuotemerkki 171,22 191,893 3421 . ,659
TyytyvaisyysAsiakaspalvelu 171,40 192,351 347 . ,659




TyytyvéisyysHenkilbkunnanTavoitet-

tavuus
KiinnostavuusAlusvaatteet
KiinnostavuusHupparit
KiinnostavuusPaidat
KiinnostavuusKengéat
KiinnostavuusSukat
KiinnostavuusMusiikki
KiinnostavuusKirjat
KiinnostavuusLastenvaatteet
KiinnostavuusEkotuotteet
KiinnostavuusKuulokkeet
KiinnostavuusSéalaa
KiinnostavuusFarkut
KiinnostavuusMerkkituotteet
KiinnostavuusAsusteet
KiinnostavuusTakit
KiinnostavuusLahjakortit
MediatTelevisio
MediatRadio
MediaAikakauslehdet
MediatSanomalehdet
MediatSosiaaliset
Mediatinternet
TunnetkoYrityksen
Suosittelisitko
SyyTilausjérjestelma
SyyToimitusehdot
SyyToimitusnopeus
SyyToimitusvarmuus
SyyTuotetiedot
SyylInternetsivut

SyyHinta
SyyTuotevalikoima
SyylLaatu
SyyAsiakaspalvelu
SyyHenkilékunnantavoitettavuus

SyyMaksutapa

171,34

170,98
171,92
172,50
170,62
170,03
172,46
170,58
170,07
170,46
170,19
170,44
171,31
170,47
170,89
170,59
170,46
171,35
171,06
170,93
171,11
171,15
171,82
171,42
172,62
172,92
172,92
172,91
172,91
172,92
172,92
172,85
172,84
172,93
172,93
172,93
172,91

192,554

192,769
189,939
191,531
189,517
192,184
194,350
191,366
192,442
190,847
191,301
187,232
189,599
187,784
186,021
188,471
188,714
195,318
194,245
193,905
197,158
191,760
197,522
191,869
194,411
198,350
198,269
198,424
198,201
198,543
198,469
198,235
198,146
198,418
198,312
198,450
198,540

,341

,250 | .
332 | .
,357 .
,297 | .
,232 .
,195].
,218 .
,169 .
249 .

,253

,348 | .
,329 | .
370 .
487 | .
,369 | .
,354 | .
,102 .
,149 .
,180 .
,028 | .
179
,079 .
,268 | .
,284 | .
,012].
,047 .

-,013

,0501.
-,050 | .
-,027].
,0121.

,021

-,018].
,0551.
-,040 | .
-,046 | .
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,660

,661
,657
,658
,657
,661
,663
,661
,663
,660
,660
,654
,656
,654
,649
,654
,655
,666
,664
,663
,669
,663
,667
,660
,662
,668
,668
,668
,668
,669
,668
,668
,668
,668
,668
,668
,669
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Item-Total Statistics
Corrected ltem- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Total Correla- | Squared Multi- | Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted tion ple Correlation Deleted
Sukupuoli 161,03 181,885 -,291 ,829
Ika 160,01 175,156 ,164 1. ,823
Perhevaihe 160,29 175,889 ,085(. ,826
Lapset 160,10 179,360 -,085]. ,827
Koulutusaste 159,84 168,518 ,243 . ,823
Bruttotulot 159,92 167,870 224 |. ,825
Ostoeurot 161,13 181,174 -1571. ,831
Ostouseus 159,70 178,198 ,007 | . ,825
KuinkaTarkeaTilausjarjestelma 161,47 175,800 214 | . ,823
KuinkaTarkeaToimitusehdot 160,44 174,691 ,282 1. ,822
KuinkaTarkeaToimitusnopeus 160,15 174,403 248 |. ,822
KuinkaTarke&Toimitusvarmuus 160,59 177,147 ,132]. ,824
KuinkaTéarke&Tuotetiedot 160,26 174,760 ,233 . ,822
KuinkaTéarkealnternetsivut 161,07 172,813 326 | . ,820
KuinkaTéarkedEkologisuus 160,35 173,111 225 . ,822
KuinkaTéarkedHinta 160,02 175,423 ,161 ,823
KuinkaTéarkeélLaatu 161,41 173,131 392 1. ,820
KuinkaTarke&Tuotevalikoima 160,14 172,858 , 309 |. ,821
KuinkaTarke&Tuotemerkki 160,42 170,631 ,299|. ,820
KuinkaTarkeaAsiakaspalvelu 160,10 170,771 409 1. ,819
KuinkaTarke&HenkilbkunnaTavoitetta-
159,92 168,749 4741, 817
vuus
TyytyvaisyysTilausjarjestelma 160,31 173,200 ,353 | . ,820
TyytyvaisyysToimitusehdot 160,31 172,946 357 |. ,820
TyytyvéisyysToimitusnopeus 160,41 175,111 ,211 ,822
TyytyvaisyysToimitusvarmuus 160,43 174,992 ,234 | . ,822
TyytyvaisyysTuotetiedot 160,09 171,780 ,388 | . ,819
Tyytyvaisyyslinternetsivut 160,06 171,279 418 . ,819
TyytyvaisyysEkologisuus 159,97 172,081 ,368 | . ,820
TyytyvéisyysHinta 159,83 172,894 3151 . ,821
TyytyvéisyysLaatu 160,18 173,349 ,304 | . ,821
TyytyvaisyysTuotevalikoima 159,95 171,971 ,366 | . ,820
TyytyvaisyysTuotemerkki 159,99 171,246 ,400 | . ,819
TyytyvaisyysAsiakaspalvelu 160,17 171,663 412 . ,819
TyytyvaisyysHenkildkunnanTavoitetta-
160,11 171,868 ,406 | . ,819
vuus
KiinnostavuusAlusvaatteet 159,75 172,854 ,260 | . ,821




KiinnostavuusHupparit
KiinnostavuusPaidat
KiinnostavuusKengat
KiinnostavuusSukat
KiinnostavuusMusiikki
KiinnostavuusKirjat
KiinnostavuuslLastenvaatteet
KiinnostavuusEkotuotteet
KiinnostavuusKuulokkeet
KiinnostavuusSéalaa
KiinnostavuusFarkut
KiinnostavuusMerkkituotteet
KiinnostavuusAsusteet
KiinnostavuusTakit
KiinnostavuusLahjakortit
MediatTelevisio
MediatRadio
MediaAikakauslehdet
MediatSanomalehdet
MediatSosiaaliset
MediatInternet
TunnetkoYrityksen
Suosittelisitko
SyyTilausjérjestelma
SyyToimitusehdot
SyyToimitusnopeus
SyyToimitusvarmuus
SyyTuotetiedot
SyylInternetsivut
SyyHinta
SyyTuotevalikoima
SyylLaatu
SyyAsiakaspalvelu
SyyHenkilékunnantavoitettavuus

SyyMaksutapa

160,69
161,27
159,39
158,80
161,23
159,35
158,84
159,23
158,96
159,21
160,08
159,24
159,66
159,36
159,23
160,12
159,83
159,70
159,88
159,92
160,59
160,20
161,39
161,69
161,69
161,68
161,68
161,69
161,69
161,63
161,61
161,70
161,70
161,70
161,68

170,276
172,024
169,064
172,199
174,343
170,545
173,552
170,967
170,041
166,131
169,245
167,245
166,446
168,849
168,324
174,814
174,478
174,381
176,892
170,790
177,723
171,110
174,497
178,485
178,182
178,624
178,392
178,502
178,470
178,452
178,286
178,418
178,344
178,482
178,603

336 | .
348 .
332
244 | .
207 .
262 .
138 .
258 | .
323 1.
410
364 | .
A4
496 | .
374
392

,131

147
167 .
,042 (.
,224 | .
,062 | .
,320 | .
,293 | .
-,034 1.
,089 .

-,071

-,002].
-,037].
-,027|.
-0171.
,004 | .
-,0141.
,040 .

-,061

-,065 | .
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,820
,820
,820
,822
,823
,822
,825
,822
,820
,817
,819
,817
,815
,818
,818
,825
,824
,824
,826
,823
,824
,820
,821
,825
,824
,825
,824
,825
,825
,825
,825
,824
,824
,824
,825
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Correlations
Asuinmaa- | Sosioekono- Tyytyvai-
Sukupuoli Ika Perhevaihe | Lapset kunta minen asema | Koulutusaste | Bruttotulot SYyys

Sukupuoli Correlation Coefficient 1,000 -,145" ,023 ,005 ,020 ,091 -,046 221" -,100
Sig. (2-tailed) ,005 659 921 702 ,078 372 ,000 ,051

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

lka Correlation Coefficient -1457 | 1,000 608" | -590" -,027 -581" 338" 643" ,019
Sig. (2-tailed) ,005 | . ,000 ,000 ,606 ,000 ,000 ,000 706

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

Perhevaihe Correlation Coefficient 023 608" 1,000| -,607" -,026 -,492" 333" 529" ,001
Sig. (2-tailed) 659 ,000 . ,000 621 ,000 ,000 ,000 ,988

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

Lapset Correlation Coefficient ,005| -590" 607" | 1,000 -,016 492" -118 -,506" ,009
Sig. (2-tailed) 921 ,000 ,000 | . 757 ,000 ,022 ,000 865

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

Asuinmaakunta  Correlation Coefficient ,020 -,027 -,026 -,016 1,000 125 ,008 -156 -,072
Sig. (2-tailed) 702 ,606 621 757 |. ,015 ,883 ,002 ,163

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

Sosioekonominen Correlation Coefficient 091 -581" 4927|4927 125 1,000 -3117 -749" -,040
asema Sig. (2-tailed) ,078 ,000 ,000 ,000 015 . ,000 ,000 442
N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

Koulutusaste Correlation Coefficient -046| 338" 3337  -118 ,008 -3117 1,000 319" ,061
Sig. (2-tailed) 372 ,000 ,000 ,022 883 ,000 | . ,000 234

N 379 379 379 379 379 379 379 379 379
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Bruttotulot Correlation Coefficient 2217 643" 5297 | -506" -156 749" 3197 1,000 ,056
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 | . 281
N 379 379 379 379 379 379 379 379 379
Tyytyvaisyys Correlation Coefficient -,100 ,019 ,001 ,009 -,072 -,040 ,061 ,056 1,000
Sig. (2-tailed) ,051 706 ,988 865 163 442 234 281
N 379 379 379 379 379 379 379 379 379

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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KiinnostavuusAlusvaatteet

Cumulative Per-
|Frequency |Percent Valid Percent  |cent
Valid  Erittdin kiinnostava 12 3,2 3,2 3,2
Melko kiinnostava 76 20,1 20,1 23,2
Ei kovinkaan kiinnostava 211 55,7 55,7 78,9
Ei lainkaan kiinnostava 80 21,1 21,1 100,0
Total 379 100,0 100,0
KiinnostavuusHupparit
Cumulative Per-
|Frequency  |Percent Valid Percent  |cent
Valid  Erittdin kiinnostava 115 30,3 30,3 30,3
Melko kiinnostava 166 43,8 43,8 74,1
Ei kovinkaan kiinnostava 79 20,8 20,8 95,0
Ei lainkaan kiinnostava 19 5,0 5,0 100,0
Total 379 100,0 100,0
KiinnostavuusPaidat
Cumulative Per-
|Frequency |Percent Valid Percent  [cent
Valid Erittain kiinnostava 245 64,6 64,6 64,6
Melko kiinnostava 112 29,6 29,6 94,2
Ei kovinkaan kiinnostava 16 4,2 4,2 98,4
Ei lainkaan kiinnostava 16 1,6 1,6 100,0
Total 379 100,0 100,0
KiinnostavuusKengat
Cumulative Per-
[Frequency  [Percent Valid Percent  [cent
Valid Erittain kiinnostava 1 K 3 K
Melko kiinnostava 91 24,0 27,2 27,5
Ei kovinkaan kiinnostava 121 31,9 36,1 63,6
Ei lainkaan kiinnostava 122 32,2 36,4 100,0
Total 335 88,4 100,0
Missing 5 44 11,6
Total 379 100,0
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KiinnostavuusSukat

Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 3 .8 1,1 1,1
Melko kiinnostava 16 4,2 5,7 6,7
Ei kovinkaan kiinnostava 92 24,3 32,5 39,2
Ei lainkaan kiinnostava 172 45,4 60,8 100,0
Total 283 74,7 100,0
Missing 5 96 25,3
Total 379 100,0
KiinnostavuusMusiikki
Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid  Erittdin kiinnostava 234 61,7 61,7 61,7
Melko kiinnostava 117 30,9 30,9 92,6
Ei kovinkaan kiinnostava 24 6,3 6,3 98,9
Ei lainkaan kiinnostava 4 1,1 1,1 100,0
Total 379 100,0 100,0
KiinnostavuusKirjat
Cumulative Per-
IFrequency |Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 1 K 3 K
Melko kiinnostava 88 23,2 27,2 27,5
Ei kovinkaan kiinnostava 122 32,2 37,7 65,1
Ei lainkaan kiinnostava 113 29,8 34,9 100,0
Total 324 85,5 100,0
IMissing 5 55 14,5
Total 379 100,0




KiinnostavuusLastenvaatteet
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Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 1 ,3 4 4
Melko kiinnostava 44 11,6 18,0 18,4
Ei kovinkaan kiinnostava 97 25,6 39,6 58,0
Ei lainkaan kiinnostava 103 27,2 42,0 100,0
Total 245 64,6 100,0
Missing 5 134 35,4
Total 379 100,0
KiinnostavuusEkotuotteet
Cumulative Per-
IFrequency  |Percent Valid Percent  [cent
Valid Erittain kiinnostava 2 5 ,6 ,6
Melko kiinnostava 56 14,8 17,9 18,5
Ei kovinkaan kiinnostava 150 39,6 47,9 66,5
Ei lainkaan kiinnostava 105 27,7 33,5 100,0
Total 313 82,6 100,0
Missing 5 66 17,4
Total 379 100,0
KiinnostavuusKuulokkeet
Cumulative Per-
|Frequency  [Percent Valid Percent  [cent
Valid Erittain kiinnostava 3 ,8 1,0 1,0
Melko kiinnostava 34 9,0 11,1 12,1
Ei kovinkaan kiinnostava 94 24,8 30,7 42,8
Ei lainkaan kiinnostava 175 46,2 57,2 100,0
Total 306 80,7 100,0
Missing 5 73 19,3
Total 379 100,0
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Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 4 1,1 1,3 1,3
Melko kiinnostava 73 19,3 24,3 25,6
Ei kovinkaan kiinnostava 115 30,3 38,2 63,8
Ei lainkaan kiinnostava 109 28,8 36,2 100,0
Total 301 79,4 100,0
Missing 5 78 20,6
Total 379 100,0
KiinnostavuusFarkut
Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid  Erittdin kiinnostava 42 11,1 11,1 11,1
Melko kiinnostava 120 31,7 31,7 42,7
Ei kovinkaan kiinnostava 156 41,2 41,2 83,9
Ei lainkaan kiinnostava 161 16,1 16,1 100,0
Total 379 100,0 100,0
KiinnostavuusMerkkituotteet
Cumulative Per-
IFrequency |Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 1 K 3 K
Melko kiinnostava 60 15,8 19,0 19,3
Ei kovinkaan kiinnostava 144 38,0 45,6 64,9
Ei lainkaan kiinnostava 111 29,3 35,1 100,0
Total 316 83,4 100,0
IMissing 5 63 16,6
Total 379 100,0
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Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 3 ,8 .8 .8
Melko kiinnostava 105 27,7 29,6 30,4
Ei kovinkaan kiinnostava 171 45,1 48,2 78,6
Ei lainkaan kiinnostava 76 20,1 21,4 100,0
Total 355 93,7 100,0
Missing 5 24 6,3
Total 379 100,0
KiinnostavuusTakit
Cumulative Per-
JFrequency [Percent Valid Percent  |cent
Valid Erittain kiinnostava 1 ,3 3 .3
Melko kiinnostava 68 17,9 20,0 20,3
Ei kovinkaan kiinnostava 149 39,3 43,8 64,1
Ei lainkaan kiinnostava 122 32,2 35,9 100,0
Total 340 89,7 100,0
Missing 5 39 10,3
Total 379 100,0
KiinnostavuusLahjakortit
Cumulative Per-
|Frequency  [Percent Valid Percent  [cent
Valid Erittain kiinnostava 2 .5 ,6 ,6
Melko kiinnostava 48 12,7 14,8 15,4
Ei kovinkaan kiinnostava 153 40,4 47,2 62,7
Ei lainkaan kiinnostava 121 31,9 37,3 100,0
Total 324 85,5 100,0
IMissing 5 55 14,5
Total 379 100,0
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Crosstab
Sukupuoli
IMies Nainen Total
IMediatinternet  Erittéin usein Count 1 2 3
% within Sukupuoli ,8% ,8% ,8%
Melko usein Count 106 228 334
% within Sukupuoli 83,5% 90,5% 88,1%
Ei kovinkaan usein Count 20 21 41
% within Sukupuoli 15,7% 8,3% 10,8%
Ei lainkaan Count 0 1 1
% within Sukupuoli ,0% 4% 3%
Total Count 127 252 379
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
[ka
Alle 14 vuotta [15-24 vuotta [25-44 vuotta [45-64 vuotta |[Total
[Mediatinternet  Erittain usein Count 0 0 1 2 3
% within k& |,0% ,0% ,5% 6,7% ,8%
Melko usein Count 9 121 182 22 334
% within [kd 1100,0% 92,4% 87,1% 73,3% 88,1%
Ei kovinkaan usein  Count 0 10 26 5 41
% within k& |,0% 7,6% 12,4% 16,7% 10,8%
Ei lainkaan Count 0 0 0 1 1
% within k& |,0% ,0% ,0% 3,3% ,3%
Total Count 9 131 209 30 379
% within k& ]100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




