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1 JOHDANTO

Kilpailu kovenee jatkuvasti tekstiili- ja vaatetusalalla. Tarkedd on tunnistaa asiak-
kaiden tarpeet ja myos pyrkia jadmaan asiakkaan mieleen. Kun asiakkaiden tar-
peet on tunnistettu, on helpompaa tarjota juuri heidan tarpeisiinsa sopivia tuotteita
ja palveluja. Talla tavoin asiakkaat pidetadn tyytyvaisina ja asiakassuhteesta tulee
kestava. Tarjonta on runsasta ja siten myos asiakkaista on taisteltava. Tahan rat-
kaisuna ja vahvuuksina ovat hyva laatu, edullisuus ja tunnettavuus. Polarn O. Py-

ret -lastenvaatemyymala on erityisesti laadustaan tunnettu.

Markkinointitutkimus Polarn O. Pyretille sai aloituksensa, koska olen pienen pojan
aiti ja kiinnostus sita kautta erityisesti lastenvaatteisiin on lisaantynyt. Myds Polarn
O. Pyretin ihastuttavat kuosit ja ulkoasu saivat aikaan astumisen sisaan myyma-
la&n. Yhteistydsta opinnaytetyon suhteen oltiin kilnnostuneita ja pian jo toteutetaan
tutkimusta Kokkolan ja Rovaniemen myymal6iden kanta-asiakkaille.

Kyselyn sisaltdé suunnitellaan yhteistydssa Kokkolan Polarn O. Pyretin myymala-
paallikon kanssa. Siten pystytaan tarkentamaan kysymykset yrityksen tarpeisiin
vastaaviksi. Tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden mielipiteitd koskien myymalaa,
palvelua, tuotteita, mainontaa ja tuoteryhmia. Lisaksi verrataan eri lastenvaate-
valmistajien kesken hintaa, laatua ja tunnettavuutta. Tarkedd on myds vastaajien
yksittdiset vapaamuotoiset palautteet ja myymalassa asioimisen tutkiminen. Tut-
kimus toteutetaan Kokkolan ja Rovaniemen kanta-asiakkaille l&ahetettavan sahko-

postin kautta Internet-kyselyna seka paperikyselyna myymaloissa asioiville.

Tutkimuksen tarkoituksena on saada hyodynnettavaa tietoa Kokkolan ja Rovanie-
men asiakkaiden tyytyvaisyydesta Polarn O. Pyretiin kokonaisuudessaan. Myyma-
l&&n liittyvien eri aihealueiden kysymysten avulla on tarkoituksena saada jokaises-
ta aiheesta yksil6llista tietoa. Samalla asiakkaille annetaan mahdollisuus antaa
vapaata palautetta. Vastaajien kesken arvotaan 5 kpl Polarn O. Pyretin raitapaito-

ja.

Tutkimustulokset antavat yritykselle hyodyllistd tietoa siitd, millaisena kanta-

asiakkaat pitavat Polarn O. Pyretia. Tulokset selvittavat osakseen asiakkaiden tar-



peita ja toiveita. Tulosten avulla voidaan my6s selvittaa Polarn O. Pyretin taman-

hetkinen tilanne verrattuna muihin lastenvaatevalmistajiin.



2 POLARN O. PYRET

Polarn O. Pyret on vuonna 1976 perustettu Ruotsin johtava lastenvaateketju, joka
valmistaa persoonallisia vaatteita 0—11-vuotiaille lapsille sekd odottaville aideille.
Se kuuluu ruotsalaiseen RNB Retail and Brands -konserniin. Ensimmainen myy-
mald Suomessa perustettiin vuonna 2006 Helsingin Kamppiin. Vuoden 2008 lop-
puun mennessa Polarn O. Pyret -myymaloita oli yhteensa 104 myymalaa 11:ssa
eri maassa. Lisaksi tuotteita voi ostaa verkkokaupasta. Tuotemerkki tunnetaan
klassisesta raitakuosistaan (KUVIO 1) ja kestavista ja persoonallisista lasten ja
ditien vaatteista. (Miltton, 2008.)

(Kuva: Karolina Henke / Skarp Agent)
KUVIO 1. Klassinen raitakuosi (Polarn O. Pyret 2010a.)

2.1 Tuotteet

Polarn O.Pyretin vaatteet edustavat selkeita ja iloisia vareja, leikkisia kuoseja, ret-
roa ja klassista raitaa. Vaatteiden valmistuksessa on otettu huomioon lasten liik-
kuminen, joten niiden tekniset ominaisuudet ja istuvuus on suunniteltu hyvin. Tuot-
teiden valmistuksessa pyritadn kestavyyteen ja mukavuuteen. Polarn O. Pyretin
vaatteiden hyvin suunnitellut yksityiskohdat on tehty helpottamaan lapsiperheiden
arkea. Varit ja printit on tehty niin aikuisia kuin lapsiakin miellyttaviksi. Polarn O.
Pyretin vaatteet on valmistettu paddasiassa puuvillasta. N&ain ollen ne ovat aikaa ja
kulutusta kestavid. Polarn O. Pyret valmistaa vaatteita myos aideille. (Polarn O.
Pyret 2010b.)



2.2 Yhteiskuntavastuu ja Code of Conduct

Polarn O. Pyretin filosofia on pysynyt samana ensimmaisestéa t-paidasta l&htien.
Yritys haluaa lastenvaatteiden nayttavan hyvalta, mutta samalla lasten annetaan
olla lapsia. Pyrkimyksena on lammin, kuiva ja iloinen lapsi joka saalla. Polarn O.
Pyretissd uskotaan, etta kun lapsella on hyva olla, voi han keskittya tarkeimpaan
eli leikkiin. (Polarn O. Pyret 2010b.)

Valmistaessaan vaatteita Polarn O. Pyret ottaa huomioon mm. ekologisuuden,
tuotteiden turvallisuuden, laadun ja yhteiskuntavastuun. Sen liséksi, etta yritys
pyrkii valmistamaan laadukkaita ja istuvia tuotteita, vastuu halutaan ottaa myos

siitd, miten ja missa tuotteet valmistetaan. (Polarn O. Pyret 2010b.)

Polarn O. Pyret on ottanut paikkansa myos kansainvalisesta Code of Conductista.
Taman avulla varmistetaan se, etté alihankkijat tarjoavat tydntekijoilleen turvallisen
tydympariston. Polarn O. Pyret noudattaa myds Code of Conductin antamia ohjei-

ta mm. ympariston kohtelusta ja jatteiden lajittelusta. (Polarn O. Pyret 2010b.)

Yrityksen ymparistoystavallisyys on nékynyt esim. klassisessa raitamallistossa,
jotka valmistetaan 100-prosenttisesti ekologisesta puuvillasta. Talle mallistolle on
myonnetty joutsenmerkki ja EU-kukkamerkki. Tama tarkoittaa sita, ettd tekstiili-
tuote on valmistettu ymparistdd saastden ja vastuullisesti. Polarn O. Pyret on

my0s the Business Social Compliance Initiative:n jasen. (Polarn O. Pyret 2010b.)



3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakaslahtoisyys sai alkunsa, kun vuonna 1973 oli 6ljykriisi, joka aiheutti epavar-
muutta maailmantaloudessa. Asiakassuuntaisen markkinoinnin voidaan sanoa
alkaneeksi 1970-luvun puolivélissa, koska kuluttajien arvomaailma muuttui. Oljy-
kriisin lisdksi kuluttajiin vaikuttivat koulutustason nousu ja ostovoiman kasvu. Ku-
luttajat alkoivat itsendistyd, ja he eivat tyytyneetkdadn enaa massavalikoimiin. Oli
siis yksiloitava markkinointia eri asiakasryhmille. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen
1991, 17) Kuitenkin vasta 1990-2000-luvulla alettiin ajatella markkinointia asia-
kassuhdemarkkinointina. 1970-luvulla todettiin asiakkaiden olevan erilaisia, mutta
myohemmin ymmarrettiin, ettd kannattava toiminta perustuu asiakasnakdkulman
huomioonottamisen koko yrityksen toimintaan. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyrit-
tiin jo 1990-luvulla tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa ja luomaan kestdva imago
yritykselle. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 72.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa lahtokohtana on
asiakaslahtoisyys. Tarkoituksena on tarjota asiakkaille heidan tarpeisiinsa sopivia
tuotteita. Nain varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja se, ettd asiakkaat pysyvat
jatkossakin asiakkaina. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8) Asiakassuhdemarkkinoinnilla
tarkoitetaan myos eri asiakassuhteen vaiheissa olevien asiakkaiden l&hestymista
erilaisilla viesti- ja asiasisélloilla. Asiakkuus tarkoittaa sité, ettd asiakas on ainakin

kerran ostanut yritykselta. (Rope 2000, 587.)

Yleensa yritykset pyrkivat saamaan paljon kanta-asiakkaita. Naita ovat asiakkaat,
jotka kayvat toistuvasti samassa yrityksessa ostamassa tuotteita tai palveluita.
Hyva palvelu ja asiakkaiden tyytyvaisyys tuo kanta-asiakkaita yritykselle. Vaikka
asiakas saadaan kanta-asiakkaaksi, tulee hanesta pitdd huolta palvelemalla jat-

kossakin hyvin. Asiakassuhteita tulee siis vahvistaa. (Kangas 1994, 73.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on tyytyvainen asiakas, asiakkaan uskolli-
suus seka kannattavat ja pitkdaikaiset asiakassuhteet. Jotta tahan tavoitteeseen
paastaan, voidaan tavoitteet jakaa asiakassuhteen eri vaiheisiin. Kun asiakas on

vasta tulossa asiakkaaksi, ts. asiakas pyritdan hankkimaan, tavoitteena on tehda



yritys tutuksi, rakentaa myyvaa ja haluttua imagoa seka herattaa asiakkaan osto-
halua. Palvelu- ja myyntivaiheessa tavoitteena on saada asiakas ostamaan ja
kayttamaan palveluita unohtamatta asiakkaan tyytyvaisyytta ostotapahtumasta.
Kun asiakassuhteita halutaan kehittaa, pyrkimyksena on tehda asiakkaista uskolli-
sia ja asiakassuhteista pysyvia ja kannattavia. Jokaisessa eri vaiheessa ovat tar-
keita henkil6ston motivaatio ja sitoutuneisuus. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8, 11.)

Kuten markkinointiin yleensakin, myds asiakassuhdemarkkinointiin vaikuttavat eri-
laiset ongelmat ja haasteet. Philip Kotlerin mukaan asiakkaat ovat valistuneempia
ja hintatietoisempia kuin aikaisemmin. Asiakkailla on vain vahan aikaa, he arvos-
tavat asioinnin mukavuutta ja odottavat palvelua. Enda ei kiinnitetd niin paljon
huomiota merkkiin, vaan myds jalleenmyyijien tuotteet seka merkittématkin tuotteet
kelpaavat asiakkaille. Asiakkaat eivat ole en&é niin uskollisia yhta toimittajaa koh-
taan. Mainonta on kallista nykyaén ja myds tehottomampaa. Lisaksi myyntihenki-

|6ston kustannukset ovat nousussa. (Kotler 1999, 26.)

Asiakkaiden pitamiseen ja suhdetoiminnan kehittdmiseen kaytetddn suhdeviestin-
tad. Tama tarkoittaa esimerkiksi asiakastilaisuuksia, liikelahjoja ja tervehdysmark-
kinointia asiakkaille. Asiakastilaisuuksilla voidaan tarkoittaa matkoja erilaisiin ta-
pahtumiin tai vaikka pikkujoulukutsuja. Nailla suhdeviestinnan muodoilla voi yrittaja
syventaa suhteitaan asiakkaisiin ja osoittaa vieraanvaraisuutta ja kohteliaisuutta
asiakkaitaan kohtaan. Liikelahjoilla tarkoitetaan lahjoja, jotka voivat olla esimerkik-
si kynia. Naita voidaan jakaa erilaisissa tilanteissa, kuten syntymapaivina tai lan-
seeraustilaisuuksissa. Tervehdysmarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikkapa perinteista
joulukorttia. Tervehdyksen l&hettdmisessa on tarkeda, ettd tervehdys nayttda ja
vaikuttaa aidolta ja vilpittomalta. (Rope 2000, 358-359.)

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin toteutuksessa kilpailukeinoilla on suuri merkitys. Niiden kayttoon ja
valintaan tulee kiinnittda erityistd huomiota, koska niiden avulla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden kayttaytymiseen. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1991, 21.) Markkinoin-

nin kilpailukeinojen aluetta Rope kutsuu joustavaksi palapeliksi. Kun yhta kilpailu-



keinojen osatekijad muutetaan, taytyy myods muita paloja siirrelld, jotta tuloksena
on saumatonta toimintaa. On keskityttdva markkinoinnin kokonaisuuteen. Yrityk-
sen liikeidea, resurssit ja mahdollisuudet antavat rajat miten ja millaisia kilpailukei-
noja kaytetaan. Yrityksen resurssitekijoita ovat taloudelliset, tuotannolliset ja henki-
|6resurssit. Ymparistotekijoiksi voidaan kutsua kysyntaa, tapakulttuuria, kilpailua,
poliittisia tekijoita, saadoksia, taloudellisia tekijoita ja teknologiaa seka innovaatioi-
ta. (Rope 2000, 206.)

Kilpailukeinot vaikuttavat mm. tuotteesta saatavaan hintaan ja toisaalta myynti-
maaran edellytyksiin. On selvaa, etta kaikki kilpailukeinot aiheuttavat kustannuk-
sia, mutta kokonaiskustannusvaikutus on riippuvainen siita, millaiset kilpailukeinot
on valittu ja kuinka kaikkia niita pystytdan yhteen sovittamaan. Tarkoituksena on
saada pitkalla aikavalilla paljon tulosta. Kilpailukeinojen yhdistaminen antaa sel-

keimman tuloksen oikeastaan vain kaytanndssa. (Rope 2000, 207.)

Ulkoisessa markkinoinnissa kaytetaan tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdpaa-
toksia ja niiden yhdistelmia. Tuotemix tarkoittaa tuoteratkaisujen tekoa, hintamixilla
tarkoitetaan hinnoittelua, alennuksia ja maksuehtoihin liittyvia seikkoja. Jakelu-
mixin tarkoituksena on selvittd& saatavuuteen liittyvia asioita, ja kommunikaatiomix

auttaa viestintdpaatoksissa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 124.)

1960-luvulla Professori Jerome McCarthy esitti markkinointimixin koostuvan nel-
jasta P:sta. Neljalla P tulee sanoista product, price, place ja promotion, eli se tar-
koittaa tuotetta, hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintad. Tahan luokitukseen
on sittemmin ehdotettu tarkennuksia ja muutoksia. Markkinointimixin avulla on tar-
koitus saada vaikutus ostajiin mahdollisimman suureksi ja siten mahdollisimman
paljon voittoa yritykselle. (Kotler 1999, 128-129.) Taméa 4P-malli on alusta alkaen
herattanyt kysymyksia. Esimerkiksi hajuvesiyritykset halusivat lisdta viidenneksi
P:ksi pakkauksen. Joidenkin osapuolten mielesta pakkaus on osa tuotetta. Kotlerin
oma ehdotus 4P:lle olisi ollut, etta kilpailukeinot nimettéisiin uudelleen: tuote on
kokoonpano, hinta on arvostus, saatavuus on helppous, ja markkinointiviestintaa
kutsuttaisiin symboloinniksi. (Kotler 2005, 91-92.)



Kritiikki on usein keskittynyt siihen, kuinka 4P-malli edustaa enemman myyjan kuin
ostajan ajatusmaailmaa. Robert Lauterborn on ehdottanut, ettd myyjien tulisi ensin
kehittdd 4C:ta, ennen kuin he kayttavat 4P:ta. 4C:ta tarkoittavat customer value
(asiakkaan saama arvo, ei tuote), customer costs (asiakkaan kulut, ei vain hinta),
convenience (mukavuus, ei saatavuus) ja communication (viestinta, ei markkinoin-
tiviestinta). Naiden lapikdynnin jalkeen on markkinoijan helpompaa kayttaa 4P-
mallia. (Kotler 2005, 92.) My6s Gummesson kritisoi jyrkasti edella esitetyn 4P-
mallin toimivuutta. 4P-malli toimii valitsemalla oikeat toimenpiteet ja yhdistelmat,
jolloin kuluttaja ostaa. Kuluttajan mielenliikkeista, tuntemuksista ja motiiveista tie-
detddn usein lilan vahan. Mikali kuluttaja ei osta, mietitadn mika kilpailukeinoissa

tai niiden yhdistelmassa meni pieleen. (Gummesson 1998, 376—-378.)

Markkinointimix perustuu Gummessonin mukaan pelkastaan kulutustavaroiden
markkinointiin. Palvelut ja teollinen markkinointi on unohdettu taysin. Hanen mu-
kaansa se koskee lahinna massamarkkinointia ja vakioituja kulutustavaroita. Tal-
|6in myyjan ja kuluttajan vuorovaikutusta ei paasta nakemaan. (Gummesson 1998,
379.)

Mydhemmin 1980-luvulla McCarthyn luoma 4P-jaottelu sai lisdksi kolme P:ta:
people, politics ja publicity eli henkil6std, tapa toimia ja julkisuus (Rope & Vah-
vaselkd 1998, 98). Nama kolme uutta kilpailukeinoryhmaa kuvaillaan Lahtisen ja
Isoviidan mukaan hieman eri tavalla: people, customer relations networks ja cus-
tomer service eli ihmisia, suhdeverkostoja ja asiakaspalvelua. Lahtinen ja Isoviita
korostavat asiakaspalvelun merkitystd markkinointimixissa. Asiakkaan ja tyonteki-
jan valille muodostuva positiivinen yhteys antaa myonteista kuvaa yrityksesta ja
luo sille positiivista imagoa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 64.) McCarthyn 4P-malli on
herattanyt suuresti huomiota vuoden 1960 julkaisun jalkeen. Mydhemmin siihen
lisattiin kilpailukeinoja sen vuoksi, ettd koko markkinoinnin alue tulisi katetuksi.
(Gummesson 1998, 379.)



3.1.1 Tuote

Tuote on yrityksen keskeisin markkinoinnin kilpailukeino. Muut kilpailukeinot ympa-
roivat tuotetta ja rakentuvat sen mukaisesti. Tuotteen kasite on laaja, ja tuote on
markkinoinnillinen kokonaisuus. Markkinoinnin avulla tuotteesta voidaan luoda
kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa. Asiakas saa siitd hyotyd ja mielihyvaa.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 165.)

Kuten edella Bergstromin ja Leppasen mukaan todettiin, tuote on markkinoinnilli-
nen kokonaisuus, ja myds Rope puhuu kirjassaan tuotteen laajasta merkityksesta.
Hanen mukaansa pelkalla alkutuotteella ei voi enaa menestya. Ydintuote on tuote,
joka on kehittyneempi versio alkutuotteesta, mutta tallakaan ei voi menestya ko-
vassa kilpailussa. Kilpailija tekee helposti samanlaisen ydintuotteen. Mutta sen
sijaan tuotteen lisdedut tuovat ydintuotteeseen tarvittavaa arvoa. Lisaeduilla tarkoi-
tetaan esimerkiksi takuita ja kotiinkuljetuksia. Ydintuotteen ja lisdedun muodosta-

maa yhdistelmaa kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi. (Rope 2002, 104-106.)

Asiakkaat eivat ostaessaan halua pelkkdd aineellista tuotetta, vaan he haluavat
ratkaisuja tarpeisiin ja ongelmiin. Tuotteen tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan
tarpeet ja samalla luoda uutta kysyntdd. Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan
seka tavaraa etta palvelua. Jotta yritys menestyy markkinoilla vallitsevassa kilpai-
lussa, taytyy tuotepaéatdsten markkinoinnin osalta olla kunnossa. (Lampikoski, Su-
vanto & Vahvaselka 1995, 125.)

Tuotteen kerrostumisella tarkoitetaan jo aiemmin lapikaytya ydintuotetta ja lisaetu-
ja. Viimeinen kerros koostuu mielikuvatuotteesta. Se siséltaa tuotteen nimen, muo-
toilun, varit ja tyylin. Mielikuvatason avulla tuotteella on kauimmin pysyva kilpai-
luetuperusta. Taman tason matkiminen on huomattavasti haastavaa tai jopa mah-
dotonta. (Rope 2000, 209-211.)
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3.1.2 Hinta

Hinnan muodostuminen kilpailukeinona tarkoittaa hintaa, hintaporrastusta, alen-
nuksia ja maksuehtoja. Tuotteen laatu, elinika ja imago vaikuttavat hinnoitteluun.
Markkinat maaraavat aina hinnan. Kustannukset eivat ole markkinoinnillinen hin-
noitteluperuste. Hinnalla tarkoitetaan seuraavia asioita:

e Hinta on tuotteen arvon mittari. Se kertoo tuotteen arvon.

e Hinta on tuotteen arvon muodostaja.

¢ Hinta vaikuttaa kilpailuun.

e Hinta vaikuttaa kannattavuuteen.

¢ Hinta on tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Rope 2000, 223.)

Hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet,
myytava tuote ja kustannukset. Kysynnan ja tarjonnan suhde seka kilpailu vaikut-
tavat hintatasoon. Tarkeaa on tutkia markkinoiden kokoa, kilpailijoita, ostovoimaa,
ostokayttaytymista ja kohderyhman hintaherkkyytta, jotta hinta saataisiin kohdal-
leen. Julkisella vallalla tarkoitetaan mm. verotuksen ja muiden maksujen vaikutus-
ta hinnan muodostumiseen. Yrityksen tavoitteet, kuten markkinaosuus, myynti ja
kannattavuus sek& imago ovat pohjana tuotteen hinnan muodostumiselle. Mikali
tuote on mielikuvallinen tuote lisdarvoineen, hinta tulee mité ilmeisimmin olemaan
korkeampi kuin ydintuotteen hinta. Kustannukset tarkoittavat sitd, kuinka alhainen
hinta saa olla. Kustannukset alittava hinta aiheuttaa yritykselle tappiota. Mikali tuo-
tetta myydaan tappiolla, tulee tuottoa tulla jollain muulla tavalla kattamaan kustan-
nuksia ja luomaan voittoa. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 214-215)

3.1.3 Saatavuus

Saatavuuden perustehtdva on tarjota ostomahdollisuus asiakkaalle siten, etta han
saa oikean tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikealla tavalla, oikean
suuruisina erina, sopivalla hinnalla, oikealla tiedonannolla sek& oikeilla neuvaoilla ja
hyvalla palvelulla (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1995, 173). Saatavuuden

tarkoituksena on valmistaa, ettd asiakkaan tarpeet saadaan tyydytettya. Markkinat
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vaativat, jolloin yrityksen on pystyttava vastaamaan niihin vaatimuksiin. On luotava
tuote, hinnoiteltava se oikein ja vietava se oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan
asiakkaan saataville. Saatavuus jaetaan kolmeen osaan, jotka ovat markkinointi-
kanava, fyysinen jakelu seka sisainen ja ulkoinen saatavuus. (Bergstrom & Lep-
panen 2004, 234.)

Markkinointikanava on yrityksen valitsema eri yritysten muodostama ketju, jonka
kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanavaa kutsutaan jakelutieksi.
Fyysinen jakelu taas suorittaa tuotteiden kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen.
Ulkoinen saatavuus tarkoittaa myyvan yrityksen loytamista, kun taas sisdinen tar-
koittaa myyvasta yrityksesta tuotteen loytamista. (Bergstrom & Leppénen 2004,
235-236.)

3.1.4 Markkinointiviestinta

Viestinndn voitaisiin sanoa olevan markkinoinnin ydin. Markkinointia ajatellessa
menevat ajatukset vaistamatta viestintaan. Viestinnalla on voimakas vaikutus kil-
pailukeinoissa, vaikkakin muut kilpailukeinot ovat nostaneet vaikutustaan. Markki-
nointiviestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asia-
kaskohderyhmaélle sek& muille sidosryhmille. Viestinnan keinoja voitaisiin kutsua
viestintamixiksi, joka tarkoittaa mainontaa, henkilokohtaista myyntityotd, mene-

kinedistamista seka suhde- ja tiedotustoimintaa. (Rope 2002, 160.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on kertoa yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja
saatavuudesta. Tarkoituksena on herattaa huomiota ja erottautua Kkilpailijoista.
Kohderyhméssa pyritaan herattamaan mielenkiintoa ja luomaan myodnteisia asen-
teita yritystad kohtaan, jotka herattdvat asiakkaassa ostohaluja. Taman jalkeen
asiakas aktivoituu ja mahdollisesti ostaa yritykselta jotain. Myynnin jalkeen tavoit-
teena on ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 273.)

Viestinnan tavoitteita voidaan tutkiskella monin eri tavoin. Kaksi tunnettua mallia
ovat AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining, Adevertising
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Goals for Measured Results). Naista kahdesta mallista Rope on johtanut hierar-
kiamallin. Sen mukaan ensimmaisena on tietamattomyys, jota seuraa ensimmai-
nen askel, tietoisuus. Talldin tuotteen nimi jo tiedetddn. Tunteminen ja kiinnostus
seuraavat tietoisuutta ja aiheuttavat kiinnostusta. Sen jalkeen tapahtuu ensiosto,
jonka jalkeen uusintaosto. Taméan ketjun viimeisella portaalla on sitoutunut suosit-

telija. Naita suosittelijoita yritykset pyrkivat saamaan. (Rope 2002, 162-163.)

3.2 Asiakaspalvelu

Suomalainen on haastava asiakas. Yrityksille ei anneta selkedd myonteista eika
kielteistd palautetta. Usein huonon palvelun saaneena dristaan itsekseen, eika
tehda esimerkiksi reklamaatiota yritykselle. Lahtisen & Isoviitan mukaan asiakkail-
la on keskimaarin 25 tuttavaa, joille kertoa ikavista asiakaspalvelukokemuksista.
Kun jokaisella on tama méaara tuttavia ja jos kertominen toteutuu, levittyy huonosta
palvelusta tieto nopeasti ympariinsa. Asiakaspalvelussa tydskentelevan henkilon
tulee olla taitava ihmistuntija. On osattava aistia tyytyvainen tai tyytymatén asia-
kas. Yrityksen elinehtona on tyytyvainen asiakas. (Lahtinen & Isoviita 1994, 5.)

Jokaisen yrityksen tavoitteena on hyva palvelu. Siihen kuuluu nelja osaa: palvelu-
kulttuuri, palvelupaketti, palvelujen tuotantojarjestelmé ja palvelun laatu. Palvelu-
kulttuurilla tarkoitetaan sitd, kuinka asiakas kokee, nakee ja tuntee asiat. Palvelu-
paketti sisaltda palvelujen muodostamia kokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on
tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Palvelujen tuotantojarjestelmalla tarkoitetaan asiak-
kaan palveluun liittyvdd tapahtumasarjaa. Sen pa&dasialliset osat ovat tietenkin
palveltava asiakas, joka on tuotantojarjestelman tarkein osa. Sen lisdksi palvelu-
ymparistd, kontaktihenkildstd ja muut asiakkaat muodostavat taméan jarjestelman.
Palvelun laatu tarkoittaa asiakkaan kasitysta palvelusta. Usein se rakentuu laatu-

mielikuvan avulla. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1995, 224—-226.)
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3.2.1 Asiakastyytyvaisyys

"Voidaksemme tayttaa toisen ihmisen toiveet, tarpeet ja odotukset meidan on sel-
vitettava, mitd han meiltd odottaa” (Kangas 1994, 75). Asiakastyytyvaisyys on Kil-
pailukeino yritykselle. Avuliaisuus, kohteliaisuus ja esimerkiksi kyky pyytda an-
teeksi asiakkaiden kokeman huonon kohtelun jalkeen ovat asioita, joilla asiakas-
tyytyvaisyyteen paastaan. On kyse siis asiakaspalvelutaidoista. Nailla taidoilla
osoitetaan asiakkaille, etta yritys on tosissaan ja valittdd. Luottamuksen rakenta-
minen asiakkaiden ja yrityksen valille on tarke&a ja sitd kautta myds asiakkaiden

saaminen uskolliseksi yritykselle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan voimakasta halua ostaa tiettya tava-
raa tai palvelua jatkuvasti tulevaisuudessa. Asiakkaista tekevat uskollisen erilaiset
siteet yritykseen. Naita siteitd on kolmenlaisia: rahalliset, sosiaaliset ja rakenteelli-
set siteet. Rahallisen siteen luomiseen asiakkaiden ja yrityksen valille kilpailukei-
nona on edullinen hinta ja massamainonta. Kun asiakas saadaan liittymaan yrityk-
sen jaseneksi, saadaan asiakassuhde alkuun, mutta samalla kun hinta on alhai-
nen, on muidenkin yritysten helppo tarjota alempia hintoja. Sosiaalisten siteiden
muodostumiseen vaikuttavat vuorovaikutussuhteet, luottamus ja hyva palvelu, jota
asiakas kokee. Tahan liittyvéat tyontekijoiden viestintd asiakkaille ja luottamuksen
rakentaminen asiakkaan ja yrityksen vélille. Rakenteellisen siteen luomiseen tarvi-
taan yhteista tuotekehityskumppanuutta ja tunneside. Tarkoituksena on tuottaa
niin hyvaa palvelua, etta asiakas ei voi korvata sitd muiden yritysten palveluilla.
Asiakkaan ja tyontekijan valille saattaa muodostua erityinen suhde, mutta tarke&é
on kuitenkin se, etta suhdetta laajennettaisiin koskemaan koko yritysta. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 12-13.)

Asiakastyytyvaisyys voidaan jakaa kahteen osaan: tapahtumakohtaiseen tyytyvai-
syyteen ja kokonaistyytyvaisyyteen. Tapahtumakohtainen tyytyvaisyys tarkoittaa
tyytyvaisyytta jossain yksittdisessé palvelutilanteessa, kun taas kokonaistyytyvai-
syydella tarkoitetaan tyytyvaisyytta organisaation toimintaan. (Lahtinen & Isoviita
2004, 13))
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On todettu, ettd uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa viisi-kymmenen kertaa
enemman kuin nykyisten sailyttdminen. Keskivertoyrityksen asiakkaista 10—-30 %
menetetddn. Pitkaan asiakkaana ollut asiakas tuottaa yritykselle enemman kuin

vasta yritykseen tutustunut. (Kotler 2005, 13.)

Asiakkaan ja yrityksen vélille syntyy kontaktipinta, kun asiakas on tekemisissa jol-
lakin tavalla yrityksen kanssa. Kontaktipinta voi muodostua, kun asiakas on teke-
misissa tyontekijan, tuotteen, puhelimen tai vaikka ymparistén kautta yritykseen.
Naitéa kontakteja kutsutaan tarkemmin henkilost6-, tuote-, tukijarjestelma- ja mil-
jookontakteiksi. Kontaktien avulla asiakkaalle syntyy kokemuksia yrityksesta. Ko-
kemukset taas johtavat joko tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. (Rope 2002,
266.)

Asiakkaan odotukset vaikuttavat siihen, kuinka tyytyvainen han on esimerkiksi ko-
kemaansa palveluun. Jos asiakkaan odotukset ovat korkealla, on pettymys toden-

nakoisempaa kuin jos odotukset olisivat matalalla. (Rope 2002, 267.)

3.2.2 Palveluymparisto

PAD-mallilla tarkoitetaan kuluttajan tunteisiin vaikuttavia osatekijéita myymalaym-
paristosta. Mallin ovat kehittdneet Mehrabian ja Russel. PAD-lyhenne tulee sa-
noista Pleasure, Arousal ja Dominance eli mielihyva, herddminen ja hallittavuus.
PAD-mallin avulla voidaan kuvata erilaisia ostotilanteita ja -kokemuksia. Mallia
kayttden voidaan selvittaa kuluttajan tuntemuksia eri tilanteissa. Samalla selvite-
td&n, miten myymalaymparisto vaikuttaa kuluttajaan. (Markkanen 2008, 138.)
Myymalan rakenne, tuotevalikoima ja palvelut, joita se tarjoaa, vaikuttavat kulutta-
jaan. Myymalassé tapahtuva vuorovaikutus on joko tuotteen ja henkilon tai henki-
I6n ja henkilon valista. Myymalan rakenteella tarkoitetaan sisa- ja ulkotilaratkaisu-
ja. Nailla on vaikutus kuluttajan mielihyvan ja hallittavuuden tunteeseen. Mielihy-
vaa saattavat aiheuttaa kaunis sisustus myymalassa tai esimerkiksi rakennusma-
teriaalit. Kaupan julkisivu on usein parempi viestintavaline kuin mainoskampanja.
Hallittavuuden tunne tulee mm. liikkumisen helppoudesta tai selkeasta kylttien si-
joittelusta. (Markkanen 2008, 138-141.)
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Kaupan tuotevalikoiman asettelu tuoteluokittain aiheuttaa asiakkaalle uusia ideoita
ja nain ollen tarpeita, jolloin ostopaatdsta ponkitetaan. Liikkeet tarjoavat erilaisia
palveluita. Sisaisella informatiivisella palvelulla tarkoitetaan esimerkiksi tuotemais-
tiaisia tai "lapsiparkkia”. Tarkoituksena on tiedottaa asiakkaalle ja helpottaa ostos-
ten tekoa. Ulkoinen informatiivinen palvelu taas tarkoittaa palvelua, joka ei suora-
naisesti liity tuotteeseen, vaan joka vaikuttaa asiakkaan hallittavuuden tunteeseen

ja samalla stimuloi asiakasta. (Markkanen 2008, 142—-148.)

3.2.3 Palveluhenkilosto

Palvelujen tuotantojarjestelma koostuu asiakkaista, fyysisista resursseista ja kon-
taktihenkildista. Kontaktihenkilolla tarkoitetaan yrityksen edustajaa, jonka kanssa
asiakkaat ovat vuorovaikutussuhteessa. Asiakkaan osallistumistyylilla on vaikutus
siihen, kuinka kontaktihenkild palvelee asiakasta. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia,
joten palvelunkin taytyy olla yksilollistéa. On otettava huomioon palvelupaketin ydin,
se mitad asiakas haluaa. Asiakkaan ominaisuuksien tulkinta auttaa palvelemaan

asiakastyypin edellyttamalla tavalla. (Leppanen 2007, 133-134.)

Ammattitaitoinen henkilosto ja sen pysyvyys on palvelun laadun kannalta tarkeaa.
Palveluorganisaatio, joka on asiakaskeskeinen, pitdd huolen henkilostosta ja moys
osoittaa arvostusta henkiloéstod kohtaan. Asiakaspalvelussa toimivien henkiléiden
vaikutus on suuri, kun palvelua tuotetaan. Hyvalaatuinen palvelu pitdd asiakkaat

tyytyvaisina. (Leppéanen 2007, 143.)

Asiakaspalvelijan tulee olla taitava ihmistuntija, jotta han pystyy lukemaan asiak-
kaan tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden. Henkiloston avulla voidaan luoda muis-
ta Kilpailijoista erottuva kilpailuetu. Hyvan palvelun kopiointi on vaikeaa. (Lahtinen
& Isoviita 1994, 5-7.)
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3.2.4 Palveluprosessi

Asiakaspalvelussa asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattémyys voi aiheutua joko
palvelun siséllosta tai palveluprosessista. Asiakas vertailee usein odotuksiaan ja
kokemuksiaan toisiinsa. Tyytyvaisyys syntyy siita, kun odotukset on taytetty. Mikali
odotukset ovat suuremmat kuin kokemukset, asiakas on tyytyméaton. On tarkeaa,
ettd seka palveluprosessin laatu ettd lopputuloksen laatu ovat hyvia. Mikali toinen
niistd on huono, palvelun laatu karsii. (Leppanen 2007, 138-139.) Asiakaspalvelu-
tapahtuman vaiheet voidaan jakaa seitsemaan vaiheeseen: saapumisvaihe, odo-
tusvaihe, tarvetdsmennysvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun pdaatdosvaihe,

poistumisvaihe ja jalkihoitovaihe. (Lahtinen & Isoviita 1994, 32.)

Saapumisvaiheella tarkoitetaan tilannetta, kun asiakas saapuu palveluyhteisoon.
Tavoitteena on luoda hyva ensivaikutelma, saada asiakas kayttamaan palvelua ja
tiedottaa palveluista. Ensivaikutelmaan vaikuttavat palveluymparistd, muut asiak-
kaat, kontaktihenkilostd, odotukset, imago ja asiakassuhde. Myyntihenkiloston
kayttaytymisella on suuri merkitys ensivaikutelman luomisessa. (Lahtinen & Isovii-
ta 1994, 34-37.)

Odotusvaiheella tarkoitetaan tapahtumaa, jolloin asiakas esimerkiksi jonottaa
paastakseen palveltavaksi. Tassa vaiheessa tarked merkitys on asiakaspalvelijan
oikeudenmukaisuudella ja ystavallisyydella. Odotusvaihe usein koetaan negatiivi-
sena, mutta pieni odottaminen voi antaa myds myodnteisen kuvan halutusta palve-
lusta. (Lahtinen & Isoviita 1994, 38.)

Tarvetdsmennysvaiheessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet, arvostukset ja odotuk-
set. Tarkeda on kysella, katsella ja kuunnella asiakasta. lImeet ja eleet muodosta-
vat vihjeita, jotka voivat helpottaa palvelutilannetta. Tassa vaiheessa on tarkoituk-
sena loytaa sopiva ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. (Lahtinen & Isoviita 1994, 38—
41))

Myyntikeskusteluvaiheessa asiakkaalta tiedustellaan tarvetta, jonka jalkeen tar-
peeseen pyritadn loytdmaan ratkaisu. Tatd kutsutaan asiakassuuntaiseksi asia-

kaspalveluksi. Usein hydtynakdkohtien ja ominaisuuksien esittely auttaa kaupan-
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teossa. Tassa vaiheessa voidaan kayttaa myos ns. tehotippoja. Tehotipoilla tarkoi-
tetaan sellaisia perusteluja, joilla on merkitysta asiakkaalle. On otettava selvaa,

mité asiakas arvostaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 42—-44.)

Palvelun paatbsvaiheessa myyjan tehtadvana on tukea ja rohkaista asiakasta paa-
toksenteossa, sopia hinnasta ja maksuehdoista, saada ostopaatos aikaan ja luoda
hyva loppuvaikutelma asiakkaalle. Missdan vaiheessa asiakkaan painostaminen
ostopaatokseen ei ole hyva asia, vaan oikea tapa on tehda paatésehdotus juuri
oikealla hetkella asiakkaalle. Tuotteen ostamisen hyvat perustelut auttavat osto-
paatoksen tekoa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 45-46.)

Palvelusta poistumisvaiheessa pyritddn myymaan jotakin tuotetta jo valitun tuot-
teen rinnalle. Tata kutsutaan lisamyynniksi. Lisaksi tdssé vaiheessa on tarkeda
tehdd hyva loppuvaikutelma, jolloin asiakas palaa takaisin. (Lahtinen & Isoviita
1994, 47-48.) Jalkihoitovaiheessa yllapidetddn muodostunutta suhdetta asiakkaa-
seen toimittamalla tuotteet sovitulla tavalla. My6s mahdollisten valitusten kasittely
ja ystavallinen hyvastely kuuluvat jalkihoitovaiheeseen. (Lahtinen & Isoviita 1994,
49.)

3.2.5 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin tarkastelua suhteina, verkostoina ja
vuorovaikutuksena. Suhteeseen tarvitaan vahintaan kaksi osapuolta. Tavallisim-
mat osapuolet ovat toimittaja ja asiakas. Kun suhdeverkoston osapuolet pitavat
toisiinsa aktiivisesti yhteyttd, sanotaan tapahtumaa vuorovaikutukseksi. (Gum-
messon 1998, 21-22.) Gummessonin mukaan suhteiden vaikutus liike-elaméssa
on suuri. Hanen mukaansa on hyva, ettd sukulaisia on vaikutusvaltaisissa asemis-

sa ja ettd on saanut hyvia kontakteja. (Gummesson 1998, 26.)

Suhdemarkkinoinnissa on tarkeaa, ettéd koko yrityksella on markkinointikeskeinen
asenne. Ei riita, ettd esimerkiksi vain markkinointi- ja myyntiosasto keskittyy yrityk-
sen markkinointiin. Lisaksi pitkdjanteinen yhteisty6 eri osapuolten kanssa edistaa

yrityksen toimivuutta. Suhdemarkkinointi auttaa asiakkaiden sailyttdmisessa ja
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ehkaisee asiakkaiden menettamista. Tarkeaa on pitdd nykyiset asiakkaat ja vasta
sen jalkeen hankkia uusia. Osapuolten aktiivisuus edesauttaa suhdemarkkinointia.
Perinteiseen markkinointiin verrattuna suhdemarkkinointi vaatii enemman eetti-
syytta. (Gummesson 1998, 32-35.)

Erilaiset suhteet on jaettu erilaisiin ryhmiin. Markkinasuhteita ovat klassiset mark-
kinasuhteet (mm. toimittajan ja asiakkaan valinen suhde) ja erityiset markkinasuh-
teet (esim. vuorovaikutus palvelutapaamisessa). Markkinoiden ulkopuolisia suh-
teita ovat megasuhteet, kuten megamarkkinointi, megaliittoutumat, sosiaaliset suh-
teet ja nanosuhteet, kuten siséaisten asiakkaiden véliset suhteet ja sisaisten mark-

kinoiden valiset suhteet. (Gummesson 1998, 49-54.)

Gummessonin mukaan verkostojen merkitys on jaanyt markkinointikirjallisuudessa
taka-alalle. Verkostot koostuvat useista organisaatioista ja yksildista (kuluttajat,
henkilokunta, kansalaiset), ei vain yrityksista. (Gummesson 2005, 29.) Vuorovaiku-
tuksella on suhdeverkostossa vaikutus asiakkaan saamaan vaikutelmaan. Tama
taas vaikuttaa siihen, tuleeko asiakas takaisin uudelleen. Vuorovaikutus on yhteis-
pelia, jolloin suhteissa tai verkostoissa tapahtuu. Usein tarkkaillaan vain ihmisten
valisia suhteita, verkostoja ja vuorovaikutusta. Tulisi kuitenkin huomioida se, etta
esimerkiksi itsepalvelumyymalassa kuluttaja on vuorovaikutuksessa mm. tuottei-
den pakkausten, hyllyjen ja muiden asiakkaiden valitsemien reittien kanssa.
(Gummesson 2005, 30-31.)
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4. MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimus tarjoaa relevantteja, yksityiskohtaisia ja ajankohtaisia tietoja
yritykselle. N&in ollen markkinointitutkimuksen avulla johtoportaan on helpompaa
tehda paatoksia. (Aaker, Kumar & Day 2001, 1) Markkinointitutkimuksella tarkoite-
taan myos informaation hankinnan jalkeistda muokkaamista ja analysointia, joka

siten tuo lisdarvoa yritysten organisaatioille (Rope 2000, 421).

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on selvittéa markkinoinnin ongelmia ke-
raamalla tarvittavaa tietoa. Tiedon avulla voidaan antaa yritysjohdolle tietoa, jolloin
voidaan tehda kannattavia muutoksia yrityksessa. Kun tehdaan paatds jostakin
asiasta, markkinointitutkimuksen tulokset ovat tukemassa paatosta. Tutkimuksen
tulosten tulee olla luotettavia, jotta niitd voidaan kayttaa. (Lotti 1994, 10.)

Markkinointitutkimus tuli Suomeen Yhdysvalloista 1900-luvun alussa. Yhdysval-
loissa Daniel strach, C.S. Duncan, Percival White ja George H. Gallup olivat en-
simmaisia markkinointitutkimukseen perehtyneité henkil6ita. Jalkimmainen saavut-
ti mielipidetutkimuksillaan kuuluisuutta. Suomeen ensimmainen markkinointitutki-
musta suorittava yritys perustettiin 1945, Suomen Gallup Oy. Perustajana toimi
Artturi Raula, joka sai idean toiminnan aloittamisesta George H. Gallupilta. Suo-
men ensimmainen markkinointitutkimus vahittédiskaupan palvelutasosta, suoritettiin
vuonna 1945 Suomen Gallup Oy:n toimesta. Se toteutettiin henkilokohtaisena

haastatteluna ja vastauksia saatiin 2932 kappaletta. (Lotti 1994, 17-19.)

Markkinointitutkimuksen kohteita ovat markkinatutkimukset, kilpailutilannetutki-
mukset, kilpailutekijatutkimukset ja henkilostotutkimukset. Markkinatutkimukset
sisaltavat markkinoihin liittyvaa tutkimustietoa. Padasiassa halutaan tietda, onko
markkinoilla tilaa tai tarvetta jollekin liiketoiminnalle, ja toisaalta voidaan tarvita
tietoa kohderyhmasta. Kilpailutilannetutkimuksen téarkeimpia kohteita ovat markki-
na-asema ja yrityksen mielikuvakenttd. Tutkimuksella pyritddn saamaan tietoa
naihin osa-alueisiin liittyvista tekijoista. Halutaan tietdd, kuinka yritys menestyy
verrattuna merkittavimpiin kilpailijoihin. Kilpailukeinotutkimuksella pyritddn samaan

hyodyllista tietoa yrityksen markkinointivastaavien kayttoon, jotta sitd voidaan kayt-
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taa yrityksen hyodyksi paatoksissa. Kilpailukeinotutkimuksella voidaan tutkia mm.
tuotteita, hintaa, myyntia ja asiakastyytyvaisyytta. Henkilostotutkimuksen tarkoi-
tuksena on saada tietoa yrityksen sisdisesta toiminnasta ja sitd kautta parantaa
tyontekijoiden panosta ja toimintaa. (Rope 2000, 429-434.)

Yleensa markkinointitutkimuksen toteutuksessa on mukana kolme osapuolta. Na-
ma ovat toimeksiantaja (yritys), tutkija (esim. markkinointitutkimuksia tekeva yritys
tai ammattikorkeakoulu) ja tietojen antaja (ryhma, jolta tutkija hankkii tiedon).
Markkinointitutkimuksen tekemisen syyt ovat:

Asiakkaiden tarpeet ja kulutustottumukset muuttuu nopeasti

Asiakassuhdemarkkinointi yleistyy

Kilpailu kiristyy (ennakointi kilpailijoiden suhteen)

Markkina-alueet laajentuu

Kansainvalistyminen

Teknologian kehitys

Virhepaatosten riskien kasvu

Yritysjohdon koulutustason ja johtamismenetelmien kehitys

Tutkimusmenetelmien kehittyminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 21—

22.)

Tutkimuksen arvo syntyy tulosten hyddynnettavyydesta. Tutkimusmenetelmalle on
hyva asettaa perusvaatimuksia. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sen péate-
vyytta eli sitéa kuinka hyvin tutkimus on vastannut sitd, mita sen on pitanytkin vasta-
ta. Luotettavuudella eli reabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta. Tulosten on
pysyttava samanlaisina, mikali tutkimus tehtaisiin toistamiseen. Jotta tutkimus olisi
kannattavaa tehda, tulee tutkimuksesta saadun hyddyn ylittad kustannukset. Ajan
maarittdd usein toimeksiantaja, ja joskus myohéssa toteutettu tutkimus voi olla
turha. Tutkimuksen tekija ei saa vaikuttaa tutkimuksen tulokseen millaan tavalla.
Relevanttiudella tarkoitetaan hyvin rajattua ja tarpeellista tutkimusta. (Rope &
Vahvaselka 1999, 45-46.)
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4.1 Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Markkinointitutkimusten tutkimusprosesseja ohjaavat aina tietyt perusvaatimukset.
Naita ovat:

- tutkimusongelman maarittaminen

- tutkijan nimeaminen ja toimeksiannon tekeminen

- tutkimussuunnitelman laatiminen

- kysymysten laatiminen (ja lomakkeen tekeminen)

- kenttatyon tekeminen

- tietojen kasittely, analysointi ja tulkitseminen

- tulosten raportointi ja hyvaksikayttd. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1995,

16.)

4.1.1 Markkinointitutkimuksen ongelman ja tavoitteiden maarittaminen

Tutkimusongelman maarittdminen on yksi tarkeimmista seikoista markkinointitut-
kimusta tehtédessa. Mikali ongelmaa ei tiedosteta kunnolla, tutkimus voi osoittautua
jopa turhaksi. Tarkeaa on viedad ongelman maaritys yksildidylle tasolle. Tulee tie-
taa tarkasti, mitd halutaan selvittda. Ongelman parhaana selvittajana toimii yrityk-
sen johto tai tutkimuksen teettaja. Tutkimuksen onnistumisen vuoksi on hyva, etta
tutkittavat asiat rajataan ja keskitytaan olennaisiin seikkoihin. Tutkimuksen ongel-
maa maarittdessa kannattaa miettid tutkimuksen tavoitetta: mihin tutkimuksessa
halutaan saada vastaus, mika on tutkimuksen perusjoukko ja millainen on aikatau-
lu. (Rope 2000, 436.) Mitd paremmin ongelma on maaritetty, sitd suurempi hyoty

tutkimuksesta saadaan. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 17.)

4.1.2 Tutkijan nimedminen ja toimeksiannon tekeminen

Tutkimuksen tekijan nimeamiseen vaikuttavat tutkimusongelma, tutkimuksen laa-
juus ja vaativuus. Tutkija voi olla omasta henkilékunnasta tai ulkopuolinen tutkija
(esim. markkinointitutkimusyritys). Oman tyontekijan tai henkilokunnan kayttami-

nen tutkimuksen tekijana on usein etu kustannusten ja liikesalaisuuksien pitamisen
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puolesta. Toisaalta taas heikkouksiakin 16ytyy. Objektiivisuus eli puolueettomuus
tulee ottaa huomioon; tyontekija ei saa vaikuttaa tutkimukseen millaén tavalla. Ul-
kopuolisen tutkijan mukana tulee paljon etuja. Talldin toimeksiantaja eli yritys valt-
tyy vaivalta ja useimmin tutkijoilla on pitkdaikainen markkinointitutkimuskokemus.
Mydskaan oman henkildston tyonteko ei karsi tehtavastéa tutkimuksesta. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 32-33.)

4.1.3 Markkinointitutkimussuunnitelma

Tutkimussuunnitelmaa tehtdessa on hyva selvittda ensin tutkimuksen tavoite, eli
se mihin tutkimuksella pyritéan. Sen jalkeen kaydaan lapi budijetti ja aikataulu,
paatetaan tietojen hankintatapa ja maaritetaan perusjoukko ja otoskoko. Myds tut-
kimusmenetelman valinta ja aineiston kasittelysta paattaminen ovat tutkimussuun-
nitelman olennaisia osia. Lopuksi esitelladn tutkimussuunnitelma (KUVIO 2.).
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 30)

Tutkimuksen tavoitteen tdsmentaminen

-

Budjetin ja aikataulun laatiminen

-

Tietojen hankintatavasta paattdminen

-

Perusjoukon ja otoskoon méaé&rittdminen

-

Tutkimusmenetelman valitseminen

-

Aineiston kasittelystéd paattdminen

¥

Tutkimussuunnitelman esittdminen

KUVIO 2. Markkinointitutkimuksen tutkimussuunnitelman laatimisen vaiheet (Lah-
tinen, Isoviita & Hytonen 1995, 30)
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Tutkimuksen tavoite

Tutkimussuunnitelman laatimisessa kaytetaan hyodyksi aiemmin tehtya ongelman
maaritysta ja asetettuja tavoitteita. On selkeinta kirjoittaa kaikki tarkasti muistiin.
Tutkimussuunnitelman tulee olla selkeéd ja yksityiskohtainen.. (Rope 2000, 436—
437.)

Budjetti ja aikataulu

Tiedonkeruumenetelmd, otannan koko ja raportoinnin taso vaikuttavat budjetin ja
aikataulun tekemiseen. Naita tutkimusteknisia kaytannon seikkoja muuttamalla
voidaan péaastad haluttuun budjettiin ja aikatauluun. (Rope 2000, 439.) Budjetin
suuruudella voidaan vaikuttaa siihen, kuinka laaja ja yksityiskohtainen markkinoin-
titutkimuksesta tehdaan. Kustannuksiin vaikuttavat tutkimuksen muoto, tutkimuk-
sen laajuus, tutkimuksen aikataulu ja toimeksiantajien erityistoiveet. Nain ollen
budjetti maaraytyy tapauskohtaisesti. Kadytanndssa toimeksiantajan rahat menevat
tutkimuksen suunnitteluun, lomakkeiden tekoon ja niiden testaamiseen, mahdolli-
siin haastattelupalkkioihin, kirjemaksuihin, tulosten kasittelyyn ja raportointiin.
Kaikkein eniten kustannuksia aiheuttavat haastattelut. (Lahtinen & Isoviita 1998,
40.)

Useimmin markkinointitutkimustuloksia tarvitaan viimeistaan paatoksentekohetkel-
la. Jotta tdhan padastaisiin, on hyva tehda aikataulu, jonka mukaan tutkimus toteu-
tettaisiin. Tutkimuksen teon aikatauluun vaikuttavat mm. sen tavoite, laajuus, koh-
deryhma ja tutkija. Lahtisen ja Isoviitan mukaan esim. kirjekyselyn toteuttaminen
vie yhteensa 7-9 viikkoa, josta 3-5 viikkoa on kenttatyota ja loput kuluu kasittelyyn
ja raportointiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40-41.)

Tietojen hankintatapa

Tiedonkeruumenetelman valintaan vaikuttavat menetelman toimivuus, edullisuus

ja luotettavuus. Mikali tutkimusongelma ja perusjoukko on tarkkaan maaritelty, on
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menetelman valinta usein helppoa, tai sitten menetelmé& valitaan muutaman vaih-
toehdon joukosta. Jokaisella menetelméalla on omat hyvat ja huonot puolet, joista
toimeksiantajan on hyva olla tietoinen. Eri menetelmét saattavat antaa eri tyyppisia
tuloksia. (Rope 2000, 439.)

Tiedonhankintamenetelmia on useita erilaisia. Niitd kaytetdan erilaisissa tutkimus-
tapauksissa. Kirjoituspoytatutkimus on tapa, jossa voidaan kayttaa jo olemassa
olevia tietoja eli sekundaaritietoja. Naita tietoja kerataan yrityksen omista lahteista,
kuten kirjanpidosta, markkinoinnin raporteista, muista tilastoista ja laskennan ai-
neistoista. Tietoja voidaan keratd myds yrityksen ulkopuolisesta tiedosta. (Joensuu
2010.)

Kenttatutkimuksella hankitaan uutta reaaliaikaista tietoa. Mikali tehd&én kenttatut-
kimus, se suoritetaan usein kysely- tai haastattelututkimuksena. (Joensuu 2010.)
Kenttatutkimus toteutetaan usein silloin, kun markkinoinnissa tapahtuu paljon
muutoksia eivatka jo olemassa olevat tiedot eivat riita tayttamaan tiedonhalua.
Tutkimustilanne ja tiedon tarve maaraavat sen, millainen kenttatutkimusmenetel-

ma tulee kyseeseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 49.)

Perusjoukko ja otoskoko

Perusjoukkoa kutsutaan populaatioksi, joka on ryhma ihmisia, jolta halutaan saada
tietoa kayttaytymisestd, mielipiteistd ja arvostuksista (Lahtinen & Isoviita 1998,
50). Tutkimussuunnitelmassa tulee ilmaista, millaista otantaa kaytetdan ja millai-
nen otos on. Tapoja ovat kokonaistutkimus, osatutkimus (I. otantatutkimus) seka
useat otantamenetelmét. Otantamenetelm&n valintaan vaikuttavat perusjoukon
maantieteellinen laheisyys, perusjoukon samankaltaisuus ja esim. yrityksen kayt-
tama rekisteri. Kokonaistutkimus (tutkittavana on jokainen perusjoukon jasen) to-
teutetaan yleensa vain silloin, jos perusjoukko on niin pieni, etta siitd ei kannata
tehda otantaa. Osatutkimuksella tarkoitetaan perusjoukosta otettua osaa, johon
tutkimus kohdistetaan. (Rope 2000, 438.)

Otannan vaiheet voidaan méaaritella seuraavalla tavalla;
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- maaritetdaan perusjoukko

- selvitetdan, onko perusjoukosta rekisteri
- maaritetaan otantayksikko

- maaritetdan otoskoko

- valitaan otantamenetelméa

- suunnitellaan otannan toteutus

- tehdaan toteutus ja seuranta (Lahtinen & Isoviita 1998, 51.)

Otoskokoa méaaritettdessa on huomioitava kadon vaikutus sen vuoksi, etta kaikkia
kohderyhman henkiloita ei tulla saamaan tutkimukseen mukaan. Pyrkimys on kui-
tenkin, ettd 100 % vastaisi, mutta kaytdnnéssa tama on mahdottomuus. Otosko-
koa mietittdessa voidaan pohtia erilaisia tapoja siihen, kuinka poistaa tutkimukses-
ta vastauskatoa. Voidaan tehda esimerkiksi puhelinsoittoja tai uusintakyselyita,
jotta vastauksia saataisiin tarvittava maara. On kaytetty 70 vastaajan ns. peukalo-
saantéa vastaajien maarana. Luku on jossain maarin riittava, vaikka se ei anna
tarkkaa merkitsevyytta. (Rope 2000, 438—-439.)

Otosta voitaisiin kutsua perusjoukon pienoiskuvaksi. Otoksessa tulisi olla samoja
ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossa, jotta otos on edustava el
pateva. Edustavan otoksen avulla saadaan luotettavia tuloksia. Otoksen maarityk-
sessa on hyva kayttaa yrityksen mahdollista rekisterid asiakkaista. Otokseen paa-
dytaan usein silloin, kun perusjoukko on &areton, kustannukset nousevat liian kor-
keiksi kokonaistutkimuksessa, tietoja halutaan saada nopeasti tai kun tutkiminen
on monimutkaista. On annettu suuntaa-antava viittaus siitd, ettd otoskoon tulisi

olla vahemman kuin puolet perusjoukosta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51-53.)

Otantamenetelmat ovat joko todennakoisyyslaskentaan perustuvia, jolloin kaikilla
perusjoukon otantayksikéilla on yhtélainen todennakoisyys tulla valituksi, tai har-
kintaan perustuvia, jolloin tutkijalla on paatantavaltaa otantayksikoiden valinnassa,
nimityksena talléin on nayte. Menetelman avulla voidaan maarittdd otantayksikoi-

den mé&éara otokseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 55.)
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Tutkimusmenetelma

Oikeanlainen tutkimusmenetelma antaa toimeksiantajalle halutut tiedot luotetta-
vasti, taloudellisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Tutkimusmenetelmén valintaan vai-
kuttavat ongelma, tavoite, budjetti ja aikataulu. Kirjoituspoytatutkimukset tarvitse-
vat enemmankin kovaa tybntekoa jo olemassa olevien tietojen suhteen kuin tutki-
musmenetelmia. Kenttatutkimukset sen sijaan muodostuvat kvantitatiivisista ja

kvalitatiivisista tutkimuksista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62.)

Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat kysely-, haastattelu-, havainnointi- ja kokeelliset
tutkimukset. (Lahtinen, Isoviita 1998, 62) Kvantitatiivinen tutkimus vastaa seuraa-
viin kysymyksiin: miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tarkea jokin asia
on. Sen pohjana on tarkka otanta, ja tulokset annetaan tarkkoina prosentteina,
euroina jne. Tutkimus pohjautuu siis maariin. (Lotti 1994, 42.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyyppeja ovat syvahaastattelut, teemahaastattelut,
ryhmakeskustelut ja projektiiviset menetelmat (Lahtinen & Isoviita 1998, 62). Kvali-
tatiivinen tutkimus on syventdva. Se auttaa ymmartdmaan lahemmin kuluttajan
kayttaytymista, jolloin se vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Tutkittavia tapauksia

on vain vahan, ja tutkimuksen raportointi on kuvailevaa. (Lotti 1994, 42.)

Aineiston kasittelysta paattaminen

Aineiston kasittelyyn kuuluu tutkimusaineiston huolellinen tarkistaminen. Taytyy
varmistua siitd, etta kenttatutkimukset on todella tehty, haastattelijat ovat olleet
huolellisia ja vastaukset luotettavia. Puutteelliset, epaloogiset ja pilailuvastaukset
hylatdan. Nain varmistetaan aineiston luotettavuus. (Lahtinen & Isoviita 1998,
127.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedon kasittelyssa tarkeaa on, ettd tulokset saataisiin
mutkattomasti tilastollisesti tulostettua. Avoimet vastaukset tulisi pystya luokittele-
maan oikeanlaiseen muotoon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa olisi hyva, johtopaa-

tosten tekoa varten, tiivistaa vastauksia, jotka tukevat toisiaan. Kun tieto on koottu
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yhdeksi aineistoksi, seuraa alustava aineiston tarkastus. Tarkistuksen tarkoitukse-
na on varmistaa, etta epaloogisuutta ei ole ja etta aineisto on jarkeva. (Rope 2000,
448.)

4.1.4 Markkinointitutkimuksen kysymykset ja lomake

Markkinointitutkimuksen ensimmainen tehtdva on ongelman maarittdminen. Kun
markkinoinnissa on ongelma, muutetaan se tutkimusongelmaksi ja sen jalkeen
muutetaan tutkimusongelma kysymyksiksi. (Lotti 1994, 72.) Kysymyksia paatetta-
essa on mietittdva huolellisesti kysyttavaa asiaa ja sitd kuinka asia kysytaan. Ta-
ma auttaa myohemmissa vaiheissa tutkimuksen etenemisessa. Tutkimuksen
luonne ja tavoitteet vaikuttava siihen, minkalaisia kysymyksista tulee. Pohdinnan
jalkeen suunnitellaan lomakkeen rakenne ja kysymysten muodot, kysymykset tes-
tataan ja niihin tehdaan tarvittavat muutokset. Taman jalkeen tutkimus on valmis

etenemaan kenttatyéhon. (Lahtinen & Isoviita 1998, 71.)

Tutkittavien asioiden nimeé&misella on suuri merkitys vastaajan ymmartamisen
suhteen. Kysymysten kohteita voivat olla tdsmalliset tosiasiatiedot, arvionvaraiset
tosiasiatiedot, kayttaytymisen syyt ja motiivit, asenteet, arvot, mielipiteet seka so-
siaaliset suhteet. Kysymysten muotoiluun vaikuttaa se, kuinka tutkimusta tarkastel-
laan. Tarkastelutapoja on nelja: kuvaileva, arvosteleva, selittdva ja ennakoiva.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 74-75.)

Lomakkeen rakenteeseen vaikuttaa, halutaanko asioita tutkia vapaamuotoisesti
vai standardien mukaisesti. Vapaamuotoisena tutkimuksen kysymyksia ei vieda
lopulliseen muotoon, jolloin vastauksena saattaa tulla vaikeasti kasiteltavaa tietoa.
Aloittelijalle aineiston kasittely voi olla todellinen haaste. Standardoidussa tutki-
muksessa kysymykset on nimetty ja muotoiltu tarkasti etukateen. Téalla tavoin saa-
daan helposti kasiteltavaa ja luotettavaa tietoa. Lomakkeen teossa on hyva ajatel-
la vastaajan kannalta. Lomakkeen pituuteen, kysymysten lukumaaraan, selkey-
teen ja ulkoasuun kannattaa kiinnittaa huomiota. Helpot kysymykset on hyva esit-
téda ensin ja vaikeimmat vasta lopuksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 75.)
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4.1.5 Markkinointitutkimuksen toteutus: tietojen kerddaminen, kasittely, ana-

lysointi

Markkinointitutkimuksen toteutus koostuu tiedonkeruuvalineen rakentamisesta,
tiedon keradmisestd, sen kasittelysta ja raportoinnista. Tiedonkeruuvaline on jokin
kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tavoista. Tiedon kerdaaminen
on hyva toteuttaa silloin, kun kohderyhma on parhaimmin tavoitettavissa. On siis
valtettava loma-aikoja ja joulun aikaa. Kun tutkimus kohdennetaan yritysmaail-
maan, tulisi valttda ko. toimialan sesonkiaikoja. Tehokkainta aikaa taas kuluttaja-
markkinoilla ovat usein illat. Namé& ajat ovat kuitenkin ohjeellisia. (Rope 2000,
440-445.)

Vastaamisen annettava aika on syyta maaritella suhteellisen suppeaksi. Liika aika
saattaa antaa vastaajalle ajatuksen siitd, etta han tayttdd kyselyn mychemmin,
jolloin on vaarana tapahtua unohdus. Lyhyt vastausaika kehottaa vastaamaan
pian. (Rope 2000, 445.) Tiedon kerdamisen jalkeen seuraa saatujen tulosten kasit-
tely. Tama tarkoittaa jokaisen lomakkeen tarkistamista niiden laadun ja loogisuu-
den kannalta. (Lotti 1994, 123.)

4.2 Markkinointitutkimus nykyaan

Markinvest Oy:n Pekka Peltosen mukaan tutkimusten tekeminen on vahentynyt,
mutta han uskoo, ettd taman paivan markkinointitutkimusten tekemisen kokonai-
suus on sdailynyt ennallaan tai jopa noussut. Markinvest Oy on liikkeenjohdon ja
markkinoinnin konsulttitoimisto. Se toteuttaa yrityskohtaisia tutkimuksia kansainva-
listyville ja kansainvalisyyteen tahtaaville yrityksille. Ko. tutkimukset liittyvat vientiin
ja myyntiin kohdealueilla (Vengja, Ukraina, Kazakstan ja Valko-Vengja). Tutkimus,
joka vastaa yrityksen tarpeisiin, antaa parhaan hyoédyn yritykselle. Vastauskulttuuri
on vaikuttanut markkinointitutkimuksiin; vastauksia saa paremmin kuin ennen. In-
ternetin osuus tutkimuksen toteutuksessa on kasvanut, mutta viela tarvitaan myos

faksia, puhelinta ja jopa kaynteja yrityksissa. Paperilla tehtavien kyselyiden maara
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on pieni. Markinvest Oy esimerkiksi ei toteuta lainkaan paperikyselyita. (Peltonen,
2010.)

Markkinointitutkimuksen tekemisesta Internetissa ollaan nykyddn monta mielta;
toisaalta siind on paljon etuja, mutta myos haittoja. Aakerin mukaan Internetin
avulla toteutettava markkinointitutkimus sisaltda paljon etuja. Kyselyn lahettdminen
sahkopostin avulla tapahtuu nopeammin kuin normaali posti. Kyselyd on helpompi
jakaa, ja palautteen saaminen helpottuu. Kustannukset ovat alhaisemmat. Tutki-
mus tapahtuu suoraan vastaajalle: ei valikasia. Toisin kuin puhelukyselyssa, séh-
kopostilla saatu kysely antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata silloin, kun hanel-
le parhaiten sopii. (Aaker, Kumar & Day 2001, 163-164.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa kokonaisuudessaan Polarn O. Pyretin
Kokkolan ja Rovaniemen asiakkaiden seké& kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kai-
kille myymaloissa asioiville asiakkaille toteutettu kaksikielinen paperikysely ei tuot-
tanut lainkaan tulosta. Kokkolassa paperikysely toteutettiin kaksikielisella kysely-
lomakkeella (Liite 1) 27.—-31.3.2010 ja Rovaniemella suomenkielisella kyselylo-
makkeella (Liite 2) 29.—-31.3.2010. Yhtaan vastausta ei siis saatu myymal&assa ol-
leilla kyselylomakkeilla. S&hkdpostin valityksella lahetetyn kaksikielisen saatekir-
jeen (Liite 3) ja Webropol -kyselyyn ohjautuvan linkin avulla saatiin vastauksia, 327
kpl yhteensa kahden myymalan kanta-asiakkailta. Webropol-kysely siséalsi samat

kysymykset, kuin kysymyslomakkeet.

Kyselylla kerattiin tietoja myymalasta, palvelusta, tuotteista, mainonnasta, tuote-
ryhmista ja mielikuvista verrattuna muihin lastenvaatemyymaldéihin ja -valmistajiin.
Lisaksi kysyttiin, kuinka usein myymalassa asioidaan, seka joitakin perustietoja
vastaajasta. Perustietoja tarvittin mm. kyselyssa olleen arvonnan suorittamiseen.

Vastaajien kesken arvottiin 5 kpl Polarn O. Pyretin raitapaitoja.

Yli 1400 kanta-asiakasta saivat sahkopostin, jossa oli linkki suoraan kyselyyn. Lin-
kin kautta asiakkaat paasivat suoraan vastaamaan lyhyehkdon kyselyyn, jossa
kysyttiin Polarn O. Pyret lastenvaatemyymalaan liittyvia kysymyksia. Aikaa Web-
ropol-ohjelman kautta tehtavan kyselyn vastaamiseen kanta-asiakkailla oli viisi
paivaa: 25.-31.3.2010. Kaikista 327 vastanneesta hyddynnettavia tuloksia tuli

Kokkolan osalta 141 ja Rovaniemen osalta 153.

Webropol-ohjelman avulla kyselyn tulokset saatiin kayttokelpoisina siirrettya Excel-
taulukkoon. Taulukossa tulokset voitiin laskea ja kuvioida havainnollistamaan asi-

oita.
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5.1 Myymala, palvelu ja tuotteet

Kyselyn ensimmainen osio koostui kysymyksista liittyen myymalaan, palveluun ja
tuotteisiin. Osiossa arvioitiin eri asioita neliportaisella asteikolla erittdin huono—

erittain hyva.

Myymala Kokkolassa on ennen kaikkea siisti
Erittain hyvana siisteytta piti 80,6 % vastaajista. Myds ilmapiiri ja sijainti saivat hy-
vat arviot. (KUVIO 3.)

Myymala - Kokkola

® Erittdin huono

m Melko huono

% 50 -

= Melko hyva

m Erittdin hyva

Siisteys Tilojen Sijainti Tuotteiden Ilmapiiri
toimivuus esillepano

KUVIO 3. Myymala — Kokkola

Myymala Rovaniemella erittain siisti ja sijainniltaan hyva
Vastaajista 92,8% piti myymalaa erittéin siistind. Sijainniltaan Rovaniemen myy-
malaa pidettiin erittain hyvana 73,2 %:lla. Tilojen toimivuus sai enemman melko

hyva -arvioita kuin erittéain hyva -arvioita. (KUVIO 4.)

Myymala - Rovaniemi

m Erittdin huono

= Melko huono

% 50

m Melko hyva

M Erittdin hyva

Siisteys Tilojen Sijainti Tuotteiden  Illmapiiri
toimivuus esillepano
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KUVIO 4. Myymala — Rovaniemi

Kokkolassa sai ystavallista palvelua
Vastaajista 83,6 % oli sitd mieltd, ettd ystavallisyys on erittdin hyva Kokkolan

myymalassa. Palveluhalukkuus sai toiseksi parhaat prosentit, 79,3 %. (KUVIO 5.)

Palvelu - Kokkola

237
90 111

M Erittdin huono

® Melko huono

m Melko hyva

M Erittdin hyva

Tuote- Palvelu-  Ystavallisyys Ammattitaito  Lasten
tuntemus  halukkuus huomiointi

KUVIO 5. Palvelu — Kokkola

Rovaniemen myymalassa palvelu paaosin erittain hyvaa
Ystavallisyys ja palveluhalukkuus ylittivat 70 %:n rajan kuvailussa erittéain hyva.
Lasten huomiointi sai erittéin hyva -arviointeja vain 38,9 % ja melko hyva arviointe-

ja 49,7 %. (KUVIO 6.)

Palvelu - Rovaniemi

® Erittdin huono

m Melko huono

m Melko hyva

M Erittdin hyva

Tuote- Palvelu-  Ystavallisyys Ammattitaito Lasten
tuntemus halukkuus huomiointi

KUVIO 6. Palvelu — Rovaniemi



33

Hinta-laatusuhdetta pidettiin paaosin melko hyvana Kokkolassa
Varimaailmaa erittain hyvana piti 67,4 % vastaajista. Monipuolisuus kaikista arvos-
teltavista tuotteiden ominaisuuksista sai eniten melko huonoja vastauksia. Hinta-

laatusuhde oli vastaajien mielesta paaosin melko hyva, 67,4%. (KUVIO 7.)

Tuotteet - Kokkola

70 S5 95
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M Erittdin huono

9% 40

® Melko huono

m Melko hyva

M Erittdin hyva

Vari- Hinta- Moni- Kestavyys Toimivuus Koko-
maailma laatusuhde puolisuus valikoima

KUVIO 7. Tuotteet — Kokkola

Varimaailmasta pidettiin Rovaniemella

Véarimaailma pidettiin paljon Rovaniemen myymalassa tuotteiden kohdalla. Se on
saanut erittdin hyva -arvosteluja 63,4 %. Rovaniemen myymalassa kokovalikoi-
maa melko huonona piti asiakkaista 15,7 %. Hinta-laatusuhde koettiin enimmak-
seen melko hyvaksi. (KUVIO 8.)

Tuotteet - Rovaniemi
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maailma laatusuhde puolisuus valikoima

KUVIO 8. Tuotteet — Rovaniemi
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5.2 Mainonta

Mielipidettd mainonnasta kysyttiin vaittamilla, joihin vastattiin asteikolla taysin eri

mielta — taysin samaa mielta.

Mainonnan ilme hyva Kokkolassa

Kokkolan myymalan asiakkaat olivat 47,9 prosenttisesti taysin samaa mielta siita,
ettd mainonnan ilme on hyva. Mainonnan maara ja nakyvyys taas heratti erimieli-
syytta. (KUVIO 9.)

Mainonta - Kokkola

60
50
W Taysin eri mieltd
40
m Melko eri mielta
9% 30
= Melko samaa mieltd
20
W Taysin samaa mielta
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0 -
Kiinnostusta Nakyva Ma3&éara on llme on hyva
herattava sopiva

KUVIO 9. Mainonta — Kokkola

Mainonta herattaa kiinnostusta ja on ilmeeltdédn hyva Rovaniemella
Rovaniemen asiakkaista 49,7 % oli tdysin samaa mielta, ettd mainonnan ilme on
hyva. Nakyvyydesta oltiin melko eri mielta, 21,6 %. (KUVIO 10.)

Mainonta - Rovaniemi

W Taysin eri mielta

m Melko eri mielta

= Melko samaa mielta

W Taysin samaa mielta

Kiinnostusta Nakyva Ma&ara on Ilme on hyva
herattava sopiva

KUVIO 10. Mainonta — Rovaniemi
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5.3 Tuoteryhmat

Tuoteryhmat -osiossa kysyttiin asiakkailta mielipidetta pipoista, hanskoista, sukis-
ta/sukkahousuista, sisdvaatteista ja ulkovaatteista. Vastaukset annettiin asteikolla

erittdin huono — erittéin hyva / ei kokemusta.

Yli puolet Kokkolan asiakkaista pitaa ulko- ja sisavaatteita erittain hyvina
Ulkovaatteet saivat 56,8 %:lta vastaajista erittdin hyva -arvion. Sisdvaatteet saivat
vastaavasti 52,5 %. Sukat ja sukkahousut seka pipot olivat padosin melko hyvia.
Hanskoista asiakkailla oli vahiten kokemusta, 40,3 %. Seuraavaksi vahiten koke-
musta oli pipoista, 26,6 %. Eniten kokemusta asiakkailla oli sisdvaatteista. (KUVIO
11.)

Tuoteryhmat - Kokkola
60
50 m Erittdin huono
40 > m Melko huono
a4
30 37 Melko hyva
% m Erittain hvvs
20 rittdin hyva
m Ei kokemusta

10

4

0 E—
Pipot Hanskat Sukat / Sisdvaatteet Ulkovaatteet
sukkahousut

KUVIO 11. Tuoteryhmat — Kokkola

Sisavaatteet ja ulkovaatteet erittdin hyvid Rovaniemen asiakkaiden mielesta

Yli puolet asiakkaista (51,6 %) piti sisdvaatteita erittéain hyvind. Ulkovaatteet tulivat
hyvana toisena 50,3 %:lla. 44,1 % vastaajista piti sukkia ja sukkahousuja melko
hyvina. Hanskoista oli vahiten kokemusta, 48 %. Hanskoista 9,2 % vastanneista

oli sitd mielta, etta ne ovat melko huonoja. (KUVIO 12.)
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Tuoteryhmat - Rovaniemi

M Erittdin huono

m Melko huono

m Melko hyva

W Erittdin hyva

m Ei kokemusta

Pipot Hanskat Sukat / Sisdvaatteet Ulkovaatteet
sukkahousut

KUVIO 12. Tuoteryhmat — Rovaniemi

5.4 Hinta, laatu ja tunnettavuus

Kyselyn vertailuosiossa verrattiin Reiman, Tuttan, H&M:n, Lindexin ja Polarn O.

Pyretin hintaa, laatua ja tunnettavuutta.

H&M:Ila erittain hyva hinta Kokkolan vastaajien mielesta

Hintavertailussa erittédin hyvanad H&M:aa piti 41,8 % vastaajista. H&M sai myo6s
eniten erittdin huonoja arvosteluja, 3 %. Toiseksi eniten erittain hyvia arviointeja oli
saanut Lindex, 31,1. Vahiten kokemusta vastaajilla oli Tuttasta, 20 %. Seuraavaksi
vahiten kokemusta oli Reimasta, 18,4 %. Polarn O. Pyret koettiin eniten melko
hyvaksi hintavertailussa. (KUVIO 13.)

Hinta vertailu - Kokkola

® Reima

M Tutta

mH&M

m Lindex

m Polarn O. Pyret

Erittdin huonoMelko huono Melko hyvd Erittdin hyvd Eikokemusta

KUVIO 13. Hintavertailu — Kokkola
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Rovaniemen asiakkaat pitivat H&M:n hintoja joko erittain hyvina tai melko-
hyvina

H&M sai parhaat prosentit, kun katsottiin erittéin hyvia arvosteluja, 33,8 %. Erittain
huonona asiakkaat pitivat eniten H&M:4a sekd Reimaa. Vahiten kokemusta oli
Tuttan hinnoista, 13,8 %. (KUVIO 14.)

Hinta vertailu - Rovaniemi

60 3082 74

50 Hm Reima

40 W Tutta
% 30 m H&M
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Erittdin huonoMelko huono Melko hyvéd Erittdin hyvd Eikokemusta

KUVIO 14. Hintavertailu — Rovaniemi

Laatuvertailun voitti ylivoimaisesti Polarn O. Pyret

Polarn O. Pyret oli saanut erittain hyva—arviointeja eniten, kun kysyttiin laatua,
70,7 %. Toiseksi laadukkaimmaksi asiakkaat listasivat Reiman 40,4 %. Huonolaa-
tuisimmaksi asiakkaat arvioivat H&M:n. (KUVIO 15.)

Laatu vertailu - Kokkola

M Reima

M Tutta
B H&M

M Lindex

m Polarn O. Pyret
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KUVIO 15. Laatuvertailu — Kokkola
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Polarn O. Pyret ja Reima saivat eniten erittdin hyva —arviointeja

Polarn O. Pyret sai 57,9 % erittdin hyva—arviointeja. Melko huonona pidettiin eni-
ten H&M:8a8 myos Rovaniemelld. Tutta ja Lindex liikkuivat lahes samoissa prosen-
teissa. (KUVIO 16.)

Laatu vertailu - Rovaniemi
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Erittdin huonoMelko huono Melko hyva Erittdin hyvd Eikokemusta

KUVIO 16. Laatuvertailu — Rovaniemi

Hinta-laatu vertailussa H&M, Lindex, Polarn O. Pyret, Reima ja Tutta

Kahdessa seuraavassa kuviossa (KUVIO 17. ja KUVIO 18.) on esitetty eri lasten-
vaatevalmistajien hinta-laatusuhteen kuvaamista. Tulokset on k&sitelty suoraan
Webropol-ohjelmasta suodattamalla. Kohta kolme (3) on poistettu, koska "Ei ko-

kemusta” -valinta tdssa kohtaa olisi antanut vaaraa kuvaa.
Polarn O. Pyret laadukkain, H&M halvin Kokkolan vastaajien mielestéa
H&M koettiin halvimmaksi, mutta samalla myds laadultaan huonoimmaksi, kun

verrattiin keskenaan viitta lastenvaatevalmistajaa. Polarn O. Pyret koettiin laadul-
taan parhaimmaksi. (KUVIO 17.)



R = Reima

T = Tutta

H=H&M

L = Lindex

P =Polarn 0. Pyret

1 = Erittain huono
3 = Melko huono
4 = Melko hyvia
5 = Erittain hywi

KUVIO 17. Hinta-laatusuhde Kokkola
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Hinta-laatuvertailu
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Kokkola
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Hinta-laatusuhteessa parhaat pisteet sai Rovaniemelldkin Polarn O. Pyret

Polarn O. Pyret sai parhaat arviot laadusta Rovaniemellakin. H&M koettiin Rova-

niemelld laadultaan huonoimmaksi, mutta hinnaltaan se pysyi samoissa muiden

valmistajien kanssa. (KUVIO 18.)
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KUVIO 18. Hinta-laatusuhde Rovaniemi

Polarn O. Pyret ei ole niin tunnettu kuin verratut kilpailijansa

Tunnetuimpana Kokkolan asiakkaista H&M:&a piti 68,6 % vastaajista. Polarn O.

Pyret sai erittdin hyva—arviointeja 39 %. (KUVIO 19.)
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Tunnettavuus vertailu - Kokkola

B Reima
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m H&M

M Lindex

m Polarn O. Pyret

Erittdin huonoMelko huono Melko hyvéd Erittdin hyva Eikokemusta

KUVIO 19. Tunnettavuusvertailu — Kokkola

Reima tunnetuin Rovaniemella
Reiman luokitteli Rovaniemelld tunnetuimmaksi 63,9 % vastaajista. Vahiten koke-
musta oli Lindexista 12,2 %. (KUVIO 20.)

Tunnettavuus vertailu - Rovaniemi
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KUVIO 20. Tunnettavuusvertailu — Rovaniemi

5.5 Positiiviset ja negatiiviset ajatukset

Kysely sisalsi osion, jossa asiakkaille annettiin mahdollisuus vastata vapaamuotoi-
sesti kysymyksiin Positiiviset ajatukset ja Negatiiviset ajatukset.

Palautteita kasiteltdessa on saattanut esiintya kasittely- ja ymmarrysvirheita. Tar-
koituksena on ollut poimia kuitenkin oleellisimmat positiiviset sek& negatiiviset sei-

kat, joita asiakkaat ovat painottaneet palautteissaan. Lisdksi palautteiden luku-
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maarat eivat ole verrannollisia palautteiden antajien lukumé&ariin. Yhdessa palaut-
teessa on saatettu mainita useampi asia. Painotan vield, ettd seuraavat tulokset
ovat kasin kasiteltyja eri lausemuodoista koostettuja tuloksia.

Vastaajat antoivat Kokkolassa yhteensa 138 vapaamuotoista palautetta, joista 82
oli positiivisia. Rovaniemella asioivat vastaajat antoivat vapaamuotoista palautetta
173 kappaletta, joista 94 oli positiivisia. (KUVIO 21.)

Palautteen anto
200
150
ko 200 B Kokkola
50 B Rovaniemi

Positiiviset Negatiiviset Vastaajia yhteensa

KUVIO 21. Palautteen anto

Kokkolassa palvelu on ystavallista
Kokkolassa vastaajista 15 piti palvelua ystavallisena, 12 hyvana ja 6 iloisena (KU-
VIO 22).

Henkilokuntaa koskevat positiiviset palautteet (Ikm):
Ystavallinen 15
Hyva palvelu 12
lloinen 6
Asiantunteva 4
Ei tungetteleva 3
Lasten huomiointi 3
Muut 24

KUVIO 22. Henkilokuntaa koskevat positiiviset palautteet — Kokkola

Laatu ja kuosi nousivat vaatteissa positiivisimmiksi asioiksi
Vaatteita koskevissa palautteissa vari koettiin Kokkolassa positiivisimmaksi asiak-
si, 32 vastausta. Toiseksi positiivisin asia oli laatu, 10 vastausta. (KUVIO 23.)



Vaatteita koskevat positiiviset palautteet (Ikm):

Vari
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Muut

29

KUVIO 23. Vaatteita koskevat positiiviset palautteet — Kokkola

Kokkolan myymalasséa pidettiin mm. legoista

42

Kokkolan myymalassa pidettiin paaosin legoista, leikkipaikasta, asiointimukavuu-

desta ja myymalan viihtyisyydesta (KUVIO 24).

Myymalaa koskevat positiiviset palautteet (Ikm):

Legot 2
Leikkipaikka 2
Mukava asioida 2
Viihtyisa 2
Muut 11

KUVIO 24. Myymalaa koskevat positiiviset palautteet — Kokkola

Kokkolan asiakkaat pitivat Polarn O. Pyretia kalliina

Vastaajista 22 oli sita mielta, ettd Polarn O. Pyret on kallis. Myymalaa pidettiin

myos ahtaana, 4 vastausta ja sijainniltaan huonona, 4 vastausta. (KUVIO 25.)



Negatiiviset palautteet (Ikm):

Kallis
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KUVIO 25. Kokkolan myymalaa koskevat negatiiviset palautteet — Kokkola

Rovaniemella palvelu on asiantuntevaa
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Rovaniemella palvelua pidettiin asiantuntevana (14 vastaajaa). Jaettu toinen sija

meni ystavallisyydelle ja hyvélle palvelulle (7 vastaajaa). (KUVIO 26.)

Henkilékuntaa koskevat positiiviset palautteet (Ikm):

Asiantunteva

14
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KUVIO 26. Henkilokuntaa koskevat positiiviset palautteet — Rovaniemi

Laatu ja varit padosassa positiivisissa ajatuksissa

Laatu (32 vastausta) sai enemman positiivista palautetta kuin varit (28 vastausta)

Rovaniemella. 16 vastaaja piti Polarn O. Pyretin vaatteiden kestavyydesta. (KU-

VIO 27.)



Vaatteita koskevat positiiviset palautteet (Ikm):

Laatu 32
Varit 28
Kestavyys 16
Jalleenmyyntiarvo 6
Kuosit 5
Lasten nakoisyys 5
Ulkovaatteet 5
Toimivuus/istuvuus 4
Ihana 3
Muut 22

KUVIO 27. Vaatteita koskevat positiiviset palautteet — Rovaniemi

Rovaniemen myymalassa on mukava asioida
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7 vastaajan mielesta Rovaniemen myymalassa on mukava asioida. Vastaajat piti-

vat myds myymalan pirteydesta ja sen leikkipaikasta. (KUVIO 28.)

Myymalaa koskevat positiiviset palautteet (Ikm):

Mukava asioida 7
Pirted 5
Leikkipaikka 5
Muut 16

KUVIO 28. Myymaélaa koskevat positiiviset palautteet — Rovaniemi

Rovaniemellakin negatiiviset ajatukset keskittyivat hintaan

20 vastaajaa koki Polarn O. Pyretin tuotteet kallina. Kokojen loppuminen aiheutti

myos negatiivisen palautteen antamisen, 10 vastausta. Lisaksi saatavuus koettiin

huonoksi 7 vastaajan mielesta. (KUVIO 29.)
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Negatiiviset palautteet (Ikm):
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KUVIO 29. Myymalaa koskevat negatiiviset palautteet — Rovaniemi

5.6 Asiointi myymalassa

Polarn O. Pyretissa asioidaan paaosin kerran kuukaudessa

Suurin osa Polarn O. Pyretin kanta-asiakkaista asioi myymalassa kerran kuussa.

Tamaéa koski niin Kokkolan kuin Rovaniemenkin kanta-asiakkaita. Kuitenkin kaikki

asiakkaat asioivat vahintdan kerran vuodessa. (KUVIO 30.)
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KUVIO 30. Asiointi myymaléssa
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5.7 Perustiedot vastaajista

Kaikista 327 vastanneesta kaytettavia tuloksia tuli Kokkolan osalta 141 ja Rova-
niemen osalta 153, yhteensé 294 vastausta. Kaikki vastaajat olivat naisia ja kaikil-

la vastaajilla oli lapsia.

Vastaajat olivat paaosin 24—-34-vuotiaita

68,3 % Kokkolan myymaléan asiakkaista oli 25-34 —vuotiaita naisia. Rovaniemen
asiakkaista samaan ikaluokkaan kuuluvia vastaajia oli 54,6 %. Toiseksi suurin vas-
taajaikaryhmé oli 35—-44-vuotiaat. Vahiten vastaajia oli yli 65-vuotiaiden vastaus-
ryhméssa. (KUVIO 31.)

Vastaajien ika
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KUVIO 30. Vastaajien ika

Kokkolan myymalan kanta-asiakkaista vain osa kokkolalaisia

Kokkolan kanta-asiakkaista vain 38 % kokkolalaisia. Pietarsaarelaisia oli 15 %.

Kokkolan ja Pietarsaaren lisaksi vastaajat tulivat 31 kunnasta. (KUVIO 31.)
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Kotikunta - Kokkolassa asioivat
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KUVIO 31. Kotikunta — Kokkolassa asioivat

Rovaniemen myymalan kanta-asiakkaat pddasiassa Rovaniemelaisia

60 % vastaajista oli rovaniemelaisia. 11 % vastaajista kertoi kotikunnakseen Ou-

lun. Muita paikkakuntia oli yhteensa 27. (KUVIO 32.)

Kotikunta - Rovaniemella asioivat
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Muut (25 4%
paikkakuntaa)
22%
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KUVIO 32. Kotikunta — Rovaniemella asioivat

Kokkolassa vastasivat opettajat, Rovaniemella hoitoalan tyontekijat

Kokkolassa 32 opettajaa vastasi kyselyyn, Rovaniemella vastasi 16 opettajaa. Hoi-
toalalla tyoskentelevia vastaajia oli yhteensa 60. Muista vastaajia oli kaikkein eni-
ten. (KUVIO 33.)
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KUVIO 33. Vastaajien ammatti

Vastaajien lapset paaosin 2-4 —vuotiaita

Kokkolassa 33,7% vastaajien lapsista oli 2-4 —vuotiaita, Rovaniemella 36,3%
(KUVIO 34).
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6 YHTEENVETO

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on selvittdéa markkinoinnin ongelmia ke-
radmalla tarvittavaa tietoa. Mahdollisia muutoksia tehtdessa markkinointitutkimuk-
sen tulokset tukevat paatoksia. Markkinointitutkimuksen kohteena voi olla esimer-
kiksi kilpailukeinotutkimus, jonka avulla voidaan tutkia mm. tuotteita, hintaa ja
asiakastyytyvaisyytta. Tata kilpailukeinotutkimusta kaytettiin tutkittaessa asiakkai-

den tyytyvaisyytta Polarn O. Pyretin myymaldissa Kokkolassa ja Rovaniemella.

Polarn O. Pyretille tehdyn markkinointitutkimuksen tutkimusongelmana oli selvittaa
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tietoja kyselylla kerattiin myymalasta, palvelusta, tuot-
teista, mainonnasta, tuoteryhmista ja mielikuvista verrattuna muihin lastenvaate-
valmistajiin. Lisaksi kysyttiin, kuinka usein myymalassa asioidaan. Toimeksianta-
jana toimi Polarn O. Pyret -lastenvaatemyymaléd Kokkolassa ja Rovaniemella. Tut-
kimussuunnitelma sisalsi tavoitteen, aikataulun, tietojen hankintatavan, perusjou-

kon ja otoskoon, tutkimusmenetelman ja aineiston kasittelytavan paattamisen.

Tutkimus sai alkunsa vuoden 2010 alussa ja kysely toteutettiin maaliskuussa. Tut-
kimussuunnitelman mukaisesti tutkimuksen tuli olla valmiina joulukuussa 2010.
Tietojen hankintatavaksi paatettiin paperikysely myymaloissa ja Internet-kysely
kanta-asiakkaille yrityksen rekisterin kautta. Perusjoukkona olivat Polarn O. Pyre-
tin asiakkaat Kokkolassa ja Rovaniemella. Otoskoko maaraytyi lopullisesti vastan-
neiden mukaan (327 vastaajaa). Tutkimusmenetelmaksi valittin maariin pohjautu-
va kvantitatiivinen kenttatutkimus. Aineiston luotettavuus varmistettiin kaymalla
vastaukset huolellisesti lapi. Webropol-ohjelman avulla toteutetun kyselyn tulokset
siirrettiin Excel-ohjelmaan, jossa ne muokattiin havainnollistamaan asioita mahdol-

lisimman selkeasti.

Vastauksia saatiin siis vain kanta-asiakkailta ja kanta-asiakkaat olivat tyytyvaisia
Polarn O. Pyretiin kokonaisuudessaan. Palvelun ystavallisyys ja tuotteiden hyva
laatu sai paljon kiitosta niin Kokkolassa kuin Rovaniemellakin. Vertailussa muihin
lastenvaatevalmistajiin Polarn O. Pyret oli laadukkaimpana k&rjessa. Kahden
myymalan, Kokkolan ja Rovaniemen, valilla ei ollut kovinkaan suurta eroa tulok-

sissa. Polarn O. Pyretin saaman positiivisen palautteen maaraan on saattanut vai-
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kuttaa se, ettd kaikki vastaajat olivat kanta-asiakkaita. Siten he ovat olleet jo etu-
kateen tyytyvaisia Polarn O. Pyretiin, koska ovat kanta-asiakkaina myymaldissa.

Myymalan suhteen asiakkaat kertoivat erityisesti siisteyden olevan hyva. Tilojen
toimivuus sai eniten kritiikkia. Palvelu sai paljon positiivista palautetta vapaamuo-
toisessa "Positiivia ajatuksia” kohdassa. Asiantunteva palvelu, iloisuus ja ystavalli-
syys korostuivat asiakkaiden palautteissa. Tuotteiden kohdalla asiakkaiden mielipi-
teet keskittyivat hyvaan laatuun, mutta myos hinta-laatusuhteeseen, joka ei ollut
ihan jokaisen vastaajan mieleen. Varimaailmaa léahes jokainen vastaaja piti hyva-
na. Erityisesti mainonnan ilmeesta oltiin taysin samaa mieltd. Mainontaa pidettiin
my0Os kiinnostusta herattdvana. Tuoteryhmien kohdalla niin ulko- kuin sisavaat-
teetkin saivat runsaasti positiivista palautetta. Hinnakkuudeltaan Polarn O. Pyret
pysyi lahes samassa tasossa muiden lastenvaatevalmistajien kanssa lukuun otta-
matta H&M:4a. Vertailussa laadusta muiden vaatevalmistajien kanssa Polarn O.
Pyret kipusi kauas muista. Polarn O. Pyretin laatua pidettiin erittdin hyvana. Kui-
tenkin tunnettavuudessa, muut vertailussa olleet lastenvaatevalmistajat ohittivat

Polarn O. Pyretin.

Vapaamuotoisia palautteita annettiin paljon. Enimmakseen ne olivat positiivisia.
Huomio kiinnittyi hyvaan palveluun, ystavallisyyteen, asiantuntevuuteen, tuotteiden
laatuun, kestavyyteen, kuoseihin ja vareihin. Negatiiviset palautteet keskittyivat
l&hinna tuotteiden hintoihin.

Kanta-asiakkaat olivat keskimaarin 25—34-vuotiaita, ja he asioivat paaasiassa ker-
ran kuussa myymalassa. Kaikki vastaajat olivat naisia, ja heilla on lapsia. Vastaa-
jien lapset olivat enimmakseen 2—4-vuotiaita. Kokkolassa asioivista asiakkaista oli
vain 38 % kokkolalaisia, kun taas Rovaniemell& asioivista asiakkaista oli 60 % ro-
vaniemeldisia. Tama paikkakuntakohtainen jakautuminen saattaa johtua siita, etta
Kokkolassa yleisestikin asioi paljon ulkopaikkakuntalaisia. Rovaniemelle taas toi-

silta paikkakunnilta saattaa olla pitkat matkat.

Markkinointitutkimus Polarn O. Pyretille toteutui l&hes suunnitelmien mukaan.
Vaikka paperikysely Kokkolan ja Rovaniemen myymaldiden myyntipoydilla epaon-

nistui, Internet-kysely ylitti vastausmaarallaan odotukset. Syynd paperikyselyn
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epaonnistumiseen saattoi olla vain muutaman paivan pituinen vastausaika. Toi-
saalta asiakaskunta saattaa asioida lasten kanssa tai olla muuten kiireinen, joten
kiinnostusta ja aikaa ei jaa ylimaaraiselle vastausajalle. Webropol-ohjelman avulla
tehty kysely taas antoi erittédin hyvan vastausmaaran. Syyna tahan saattoivat olla,

kyselyn tayttamisen helppous ja arvottavien raitapaitojen houkutus.

Markkinointitutkimus Polarn O. Pyretille antoi selkeda kuvaa siita, millaisena kan-
ta-asiakkaat pitavat sen palvelua, tuotteita ja myymalaa. Tutkimuksen avulla pys-
tyttiin myods kartoittamaan Polarn O. Pyretin taman hetkinen tilanne verrattuna
muihin lastenvaatevalmistajiin. Liséksi kanta-asiakkaat saivat mahdollisuuden an-

taa positiivista ja negatiivista palautetta.

Polarn O. Pyret on laadukas, véarikas, iloinen ja asiantunteva, mutta hinnaltaan
hieman korkea. Tassa ovat tiivistettynd asiat, jotka markkinointitutkimuksesta jai-
vat paallimmaisend mieleen. Tutkimustuloksissa on lisda yksityiskohtaisia asioita

Polarn O. Pyretin kanta-asiakkaiden ajatuksista.
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Arvoisa Asiakas! Taméan kyselyn tarkoituksena on selvittdd Polarn O. Pyret lastenvaateliikkeen
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kysely liittyy opinnaytetyéhon, joka tehdaan Keski-Pohjanmaan ammat-
tikorkeakoulussa tekstiili- ja vaatetustekniikan insinddritutkintoon liittyvana paattétydona. Antamanne
tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 5 kpl Polarn O. Py-
retin ECO-raitapaitoja. Arvonnan voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Basta Kund! Med denna forfragning forsoker man fa en uppfattning om kundernas asikter om
barnkladbutiken Polarn O. Pyret. Forfragningen hor till lardomsprovet som gors som Mellersta-
Osterbottens Yrkeshogskolas textil- och kladtekniks ingenjorexamens slutarbete. All information
som ni ger hanteras palitligt. Bland alla som svarat lottar vi ut 5 st. Polarn O. Pyret ECO randiga
skjortor. Vinnarna informeras personligen.

Kiitos vastauksesta jo etukateen ja iloista kevatta! / Tack for svaret redan i férvag och ha en skon
var!
Anna Nygard

Arvioikaa liikkeeseen liittyvat asiat arviointiasteikollal-4.

(1 = Erittéin huono, 2 = Melko Huono, 3 = Melko Hyva, 4 = Erittdin hyva)
Bedom butiken med uppskattingsgrad 1-4.

(1 = Mycket dalig, 2 = Ganska dalig, 3 = Ganska bra, 4 = Mycket bra)

Myymaléa / Butik 1
Siisteys / Renhet H|
Tilojen toimivuus / Fungerande av ytrymme |
Sijainti / Belagenhet

Tuotteiden esillepano / Produkternas framforande (]
llmaypiiri / Atmosfar

Palvelu / Service

Tuotetuntemus / Sakkunnighet
Palveluhalukkuus / Kundbetjéaning
Ystavallisyys / Vanlighet

Ammattitaito / Yrkeskunskap

Lasten huomiointi / Barnens iakttagande
Tuotteet / Produkter

Varimaailma / Fargskala
Hinta-laatusuhde / Pris-Kvalitetjamférelse
Monipuolisuus / Mangsidighet

Kestavyys / Hallbarhet

Toimivuus / Verksamhet

Kokovalikoima / Storleksurval

OO00000™ 0oooo®™ ooooo®™
OO00000* 0oooo” ooooo®
ODOo0000® 0oooo® ooooo*®

OOo0000" 00O00o0Oo" d

Mitd mielta olette Polarn O. Pyretin mainonnasta?

(1 =Taysin erimielta, 2 = Melko erimielta, 3 = Melko samaa mieltd, 4 = Taysin samaa mielta)
Vad tycker ni om Polarn O. Pyrets reklamering?

(1 = Helt av annan asikt, 2 = Av annan asikt, 3 = Av samma asikt, 4 = Helt av samma asikt)

Mainonta / Reklam 1
Kiinnostusta herattava / Intresse uppvackandel:l
Nékyva / Synlig

Maara on sopiva / Mangden &r passlig O
Ilme on hyva / Uttrycket ar bra

oooo®
ooode
oooo*®

Mitad mielta olette Polarn O. Pyretin tuoteryhmista?

(1 = Erittain huono, 2 = Melko Huono, 3 = Ei kokemusta, 4 = Melko Hyv4, 4 = Erittdin hyva)
Vad har ni for asikter om Polarn O. Pyrets produktgrupper? (1 = Mycket dalig, 2 = Ganska
dalig, 3 = Ingen erfarenhet, 4 = Ganska bra, 5 = Mycket bra)

Tuoteryhmat Produktgrupperl 2 3 4 5
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Pipot Mdssor a O
Hanskat Handskar U a
Sukat/sukkahousut Sockor/Strumpbyxord [
Sisavaatteet Inomhusklader 4
Ulkovaatteet Utomhuskladerd (|

ooooo
ooooo
Ooo0ooo

Millainen mielikuva teilla on Polarn O. Pyretista verrattuna muihin lastenvaatevalmistajiin tai
tuotemerkkeihin?

(1 = Erittain huono, 2 = Melko Huono, 3 = Ei kokemusta, 4 = Melko Hyv4, 4 = Erittdin hyva)
Vilken uppfattning har ni om Polarn O. Pyret jamfért med andra produktméarken eller andra
tillverkare av barnklader ? (1 = Mycket délig, 2 = Ganska dalig, 3 = Ingen erfarenhet, 4 =
Ganska bra, 5 = Mycket bra)

Hinta / Pris 1 2 3 4 5
Reima 4 4 4 4 4
Tutta (I (| U (I (|
H&M | O (| | |
Lindex U (| U (I (|
Polarn O. Pyret O O (| | O
Laatu / Kvalitet 1 2 3 4 5
Reima 4 4 4 4 4
Tutta (I 4 4 4 4
H&M | O (| | |
Lindex U (| U (I (|
Polarn O. Pyret O O (| | O
Tunnettavuus / Valkandhet 1 2 3 4 5
Reima 4 4 4 4 4
Tutta (I 4 4 4 4
H&M | O (| | |
Lindex U (| U (I (|
| O W | O

Polarn O. Pyret

Kuinka usein asioitte Polarn O. Pyretissa? / Hur ofta besdker ni Polarn O. Pyret?
Viikoittain / Varje vecka

Kerran kuussa / En gang i manaden

Kerran puolessa vuodessa / En gang per halv ar

Kerran vuodessa / En gang per ar

Harvemmin kuin kerran vuodessa / Mera sallan an en gang per ar

ooooo

Positiivisia ajatuksia myymaléasta tai tuotteista: / Positiva tankar om butiken eller produkter:

Negatiivisia ajatuksia myymalasta tai tuotteista: / Negativa tankar av butiken eller produkter:

Perustiedot / Rundinformation

Nimi / Namn :

Puhelin / Telefon:

Ika / Alder: 15-241 25-34 35-440
45-541 s55-641 yies O

Sukupuoli / Kon: Nainen / Kvinna [ Mies/Man [

Lasten iat / Barnens alder:

Kotikunta / Hemkommun:

Ammatti / Yrke:

Kanta-asiakas / Stamkund: Kylla/Ja U Ei/ Nej|:|
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Arvoisa Asiakas! Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda Polarn O. Pyret lastenvaateliikkeen
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kysely liittyy opinndytetyohon, joka tehdédén Keski-Pohjanmaan ammat-
tikorkeakoulussa tekstiili- ja vaatetustekniikan insin6dritutkintoon liittyvana paattétydéna. Antamanne
tiedot kasitellaén luottamuksellisesti. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 5 kpl Polarn O. Py-
retin ECO-raitapaitoja. Arvonnan voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Kiitos vastauksesta jo etukateen ja iloista kevatta!

Anna Nygard

Arvioikaa liikkeeseen liittyvat asiat arviointiasteikollal-4
(1 = Erittain huono, 2 = Melko huono, 3 = Melko hyvé, 4 = Erittédin hyva)

Myymala 1 2 3 4

Siisteys O (| | |
Tilojen toimivuus O (| a O
Sijainti O (| a O
Tuotteiden esillepano (| U (I (|
limaypiiri O O | O
Palvelu 1 2 3 4

Tuotetuntemus (| U U (|
Palveluhalukkuus | W | |
Ystavallisyys O (| a O
Ammattitaito | U U |
Lasten huomiointi 4 4 4 4
Tuotteet 1 2 3 4

Varimaailma (| U U (|
Hinta-laatusuhde a O U a
Monipuolisuus O (| a O
Kestavyys (| U (I (|
Toimivuus 4 4 4 4
Kokovalikoima (| U (I (|

Mita mielta olette Polarn O. Pyretin mainonnasta?
(1 =Taysin erimieltd, 2 = Melko erimieltd, 3 = Melko samaa mielta, 4 = Taysin samaa mielta)

Mainonta 1 2 3 4

Kiinnostusta herattava | W O O
Nakyva | W | |
M&éra on sopiva O W | O
llme on hyva O (| (| O

Mitd mielta olette Polarn O. Pyretin tuoteryhmista?
(1 = Erittéin huono, 2 = Melko huono, 3 = Ei kokemusta, 4 = Melko hyva, 4 = Erittain hyva)

Tuoteryhmat 1 2 3 4 5

Pipot O O O | O
Hanskat (I (| U (I (|
Sukat/sukkahousut U (| U U (|
Sisdvaatteet U (| U U (|
Ulkovaatteet U a O U a
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Millainen mielikuva teilla on Polarn O. Pyretista verrattuna muihin lastenvaatevalmistajiin tai
tuotemerkkeihin?
(1 = Erittain huono, 2 = Melko huono, 3 = Ei kokemusta, 4 = Melko hyva, 4 = Erittain hyva)

Hinta 1 2 3 4 5

Reima 4 4 4 4 4
Tutta (M| | U U |
H&M | O (| | O
Lindex 4 4 4 4 4
Polarn O. Pyret (I (| U (I (|
Laatu 1 2 3 4 5

Reima U a O U a
Tutta a O (| a O
H&M O O (| | O
Lindex O (| U U (|
Polarn O. Pyret O O (| | O
Tunnettavuus 1 2 3 4 5

Reima U a O U a
Tutta a O (| a O
H&M O O (| | O
Lindex O (| U U (|
Polarn O. Pyret O O (| | O

Kuinka usein asioitte Polarn O. Pyretissa?

Viikoittain

Kerran kuussa

Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

DoOoooo

Positiivisia ajatuksia myymalasta / tuotteista:

Negatiivisia ajatuksia myymalastéa / tuotteista:

Perustiedot:

Nimi:

Puhelin:

Sukupuoli: Nainen [ mies

Ika: 15-241 25-341 35-44[1]
45-541 s55-6401 yiies

Kotikunta:

Ammatti:

Lasten iat:

Kanta asiakas: Kylla W Ei
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SAATEKIRJE

"ARVOISA ASIAKKAAMME, KUTSUMME SINUT OSALLISTUMAAN ASIAKAS-
KYSELYYN!

Basta kund, vi hoppas pa ert deltagande i var kundforfragning.

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda Polarn O. Pyret lastenvaateliikkeen asi-
akkaiden tyytyvaisyytta. Kysely liittyy opinnaytety6hon, joka tehdaan Keski-
Pohjanmaan ammattikorkeakoulussa tekstiili- ja vaatetustekniikan insindoritutkin-
toon liittyvana paattdtyona. Antamanne tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. Pyy-
damme vastaamaan 31.3.2010 mennessa. Kyselyyn vastanneiden kesken arvo-
taan 5 kpl Polarn O. Pyretin ECO-raitapaitoja. Arvonnan voittajille ilmoitetaan hen-

kilokohtaisesti.

Basta Kund! Med denna forfragning forsoker man fa en uppfattning om kundernas
asikter om barnkladbutiken Polarn O. Pyret. Forfragningen hor till lardomsprovet
som gors som Mellersta-Osterbottens Yrkeshogskolas textil- och kladtekniks in-
genjorexamens slutarbete. All information som ni ger hanteras palitligt.Vanligen
svara senast 31.3.2010. Bland alla som svarat lottar vi ut 5 st. Polarn O. Pyret
ECO randiga skjortor. Vinnarna informeras personligen.

Linkki kyselyyn / Lank till forfragningen:

http://www.webropol.com/P.aspx?id=407863&cid=87081063

Kiitos vastauksesta jo etukéateen ja iloista kevatta!

Tack for svaret redan i forvag och ha en skon var!

Ystavallisin terveisin
Med vanlig halsning

Anna Nygard”


http://www.webropol.com/P.aspx?id=407863&cid=87081063

