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pan ja kulttuurin toimiala. Kemi. Sivuja 46. Liitteet 1 — 3.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokéyttdytymisen
muutoksia vuosina 2009-2010. Samalla selvitettiin kayttivatkd asiakkaat vahemman
rahaa kertaostoksiin, jaivatko heréateostokset pois seka alennuskuponkien ja -myyntien
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Opinndytetyén toimeksiantajana oli KappAhl Oy:n

Kemin myymaéla.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmind olivat kvantitatiivinen eli maarallinen sek& kvali-
tatiivinen eli laadullinen. Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteena olivat KappAhlin asi-
akkaat. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohteena olivat KappAhlin tyontekijat. Tiedonke-
ruumenetelménd kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettiin kyselytutkimusta, joka to-
teutettiin kyselylomakkeilla KappAhlin myymalassa huhtikuun 2011 alussa. Kvalitatii-
vinen tutkimus toteutettiin tyontekijoille kyselylomakkeilla, joissa tiedusteltiin avoimil-
la kysymyksilla heidan mielipiteitddn asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyen. Opin-
naytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn asiakkaiden ostokéyttaytymista ja
taloudellista taantumaa.

Asiakkaille suunnatun kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, ettd taantuma ei ole vai-
kuttanut merkittavasti asiakkaiden ostokayttaytymiseen, sillé asiakkaat ostavat tuotteita
tarpeidensa mukaan, ottaen huomioon mahdolliset alennukset. My6skaan asiakkaiden
rahan kayttd ei ole muuttunut. Tyontekijoille suunnatussa kyselyssa tulokset tukivat

asiakkaiden kyselyssa saatuja tuloksia.
Kehitysehdotuksena mielestdani Kemin KappAhl voisi panostaa miehiin, jotta heidat
saataisiin asioimaan enemmaéan KappAhlissa. Talléin miesten vaatteiden myynti kasvai-

si. Miehia pitaisi myos saada enemmén liittymaan KappAhl clubiin.
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ABSTRACT

Kauppila, Pauliina. 2011. Changes in customers’ buying behavior during 2009-2010.
Case Kemi’s KappAhl. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied

Sciences. Business and Culture. Pages 46. Appendices 1 — 3.

The research problem of the study is how the customers’ buying behavior in Kemi’s
store of KappAhl changed during 2009-2010. It consists of two sub-problems. The first
sub-problem is to find out did customers use less money for they purchases and did they
drop off impulsive purchases. The second sub-problem is: did sales and discount cou-

pons affect the buying behavior of the customers.

In the thesis both quantitative and qualitative research approaches were used. Question-
naire survey was used as the data gathering method in both approaches. A quantitative
questionnaire survey was targeted at the customers of KappAhl. It was carried out in the
beginning of the April 2011 and gathered information from the customers about their
buying behavior. At the same time a qualitative questionnaire survey was carried out. It
was aimed at the employees of KappAhl and consisted of open questions. The purpose
of the questionnaire was to learn about the opinions of the employees on customers’
buying behavior. The theory of this thesis consists of literature about customer buying

behavior and financial recession.

The research revealed that the recession did not affect significantly on customers’ buy-
ing behavior, because they buy products to fulfill their needs. They also consider possi-
ble sales. In addition, their expenditure has not changed. The questionnaire survey for
the employees supports the results of the questionnaire survey for the KappAhl’s cus-

tomers.
An improvement idea based on the thesis is that KappAhl should invest in men. The
investment would improve sales of clothing for men. KappAhl should try to recruit

more men to KappAhl Club.

Key words: customer, buying behaviour, money, finance, recession
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LITTEET1-3



1 JOHDANTO

Meri-Lapin alueella on vuosina 2009 — 2010 tapahtunut muutoksia kaupan alan yrityk-
sissd. Liikkeiden aukioloaikoja on supistettu, henkilokuntaa on lomautettu tai sen tyo-
aikaa on lyhennetty. Osa liikkeistd on lopettanut toimintansa kokonaan. Erityisesti tdima
nékyy vaatetusalalla. Samaan aikaan alueen ty6ttémyys lisdéntyi huomattavasti. Asiak-
kaiden ostokayttdytyminen muuttui - ostoja harkittiin tarkemmin. Asiakas harkitsi myods

edullisempia tuotteita ja siirtyi ostamaan asusteita erikoisliikkeiden sijaan marketeista.

Jokaisella asiakkaalla on omanlaisensa ostokayttdytyminen, joka on muokkautunut eri-
laisten ymparistotekijoiden avulla sellaiseksi kuin se on. Téarkeimpid ostokayttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoita ovat asiakas itse, markkinointi ja toisten ihmisten vaikutus.
Ostokayttaytymiseen tarkeimpid vaikuttajia ovat asiakkaan omat tarpeet seka toiveet.
Siihen vaikuttavat myos asiakkaan ostokyky seka ostohalu. Ostohaluun liittyvét vahvas-
ti tarpeet, motiivit ja asenteet, kun taas ostokykyyn vaikuttavat tulot, sddstdminen seka
luotonsaanti. Markkinoinnilla on my0ds vaikutusta ostok&yttaytymiseen, silld kuluttaja
huomioi hyvan tuotteen, houkuttelevan hinnan, vetoavan mainonnan seka sen, etté tuote
on helppo ostaa. Toisten ihmisten mielipiteilla on vaikutusta, kuten tyokavereilla, per-
heelld sek& kulttuurilla ja yhteiskunnallisella asemalla. (Bergstrém & Leppéanen 2009,
49.)

Opinnaytetyon lahtokohtina ovat Suomen taloudellisen tilan muutokset, jotka alkoivat
vuoden 2007 lopussa. Taloudellinen taantuma on vaikuttanut monen suomalaisen kulut-
tajan elamaan ja talouteen. Taloudellinen tilanne on vaikuttanut myds KappAhlin asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen. Opinndytetyon tutkimuksen kohteeksi on valittu vuodet
2009 ja 2010, silla tuolloin Suomen ja koko maailman taloudellinen tila oli heikoimmil-
laan. Asiakkaiden rahan kaytto ja ostokayttdytyminen muuttui eikd enda tuhlattu tur-
haan, vaan ostettiin vain tarpeellisia kayttotuotteita, joihin oli tarve. (Tilastokeskus
2009.)



1.1 Aiheen valinta ja sen tausta

Opinnaytetyon aiheena on Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokéyttaytymisen muutok-
set vuosina 2009 — 2010. Tydskentelen opintojen ohella Kemin KappAhlissa myyjana.
Sain tyOpaikan ensimmaiseen vuoteen kuuluvan hyvin menneen tyoharjoittelun perus-
teella. Toisen vuoden ty6harjoittelun suoritin myos KappAhlissa. Tyossani saan tutustua
vaateliikkeen arkeen. Kemin KappAhlissa asiakkaiden ostokayttdytyminen on muuttu-
nut vuoden 2009 aikana. Asiakkaiden rahankdayton muutokset ostosten tekoon johtunee
osittain vuoden 2009 taloudellisista ongelmista Suomessa ja muualla maailmalla. Kuu-
kausittaisissa palavereissa keskustelemme asiakkaiden ostoissa tapahtuneista muutok-

sista, josta sain aiheen opinnaytetyohon.

Suomen taloudelliset ongelmat alkoivat vuoden 2007 lopulla. Ongelmat johtuivat talou-
den kehityksen romahtamisesta ja siitd, ettd kansainvalinen taantuma vaikutti myos
Suomen talouteen vahvasti. Taantumalla tarkoitetaan tilannetta, jossa kyseessé olevan
maan bruttokansantuote on laskenut kahtena perakkaisena vuosineljanneksena. Puoli
vuotta ilman talouskasvua tarkoittaa taantumaa. Lyhyt taantuma on useimmiten talou-
dellinen korjausliike tai matalasuhdanne. Lama taas on pidentynyt taantuma. Laman
aikaan bruttokansantuote laskee véhintdan 10 prosenttia. (Tilastokeskus 2009.) Vuoden
2007 lopulla alkanut taantuma nékyi myoés jonkin verran Kemin KappAhlissa (Kokko
2010.) sekd muissa Kauppakeskus Coronan kaupoissa asiakasmaarissa sekd kassa-
tuotoissa.

Suomessa taantuma sai aikaan muun muassa irtisanomisia ja lomautuksia, jotka varmas-
ti ovat vaikuttaneet suureen osaan suomalaisia sekéd heidan kotitalouksiinsa (Moisio
2009). Tyo6- ja elinkeinoministerion tilastojen 2009 — 2010 mukaan ty6ttdmyys nousi,
joka samalla véhensi kotitalouksien kéytettdvissa olevaa rahamaaréa. Kotitaloudet al-

koivat tarkemmin harkita rahankéytt6aan, joka nakyi herateostoissa.

Opinndytetyon aihe on ajankohtainen ja myymalan kannalta mielenkiintoinen, silla tut-
kimuksen tuloksilla arvioidaan, miten talouden taantuma on vaikuttanut myymaélan toi-
mintaan. Kauppakeskus Coronassa KappAhlilla on markkinaetu, silla myymalalla on
pidemmat aukioloajat kuin muilla myymal6illa. Vuoden 2009 aikana muut vaateliikkeet

ovat lyhentaneet aukioloaikojaan asiakasmaarien laskun vuoksi.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana opinnaytetydssa toimii KappAhl Oy:n Kemin myymala, joka on yksi
monista KappAhl-ketjuun kuuluvista myymaloistd. KappAhl on perustettu vuonna
1953, kun Per-Olof Ahl avasi ensimmadisen takkikaupan Goteborgissa. Suomeen en-
simmadinen KappAhl perustettiin vuonna 1985. Taman jalkeen yritys laajentui Suomen
markkinoille, kun perustettiin uusia myymalditd ympari Suomea. KappAhlin markkina-

alueina toimii Ruotsi, Norja, Suomi, Puola seké Tsekki. (KappAhl 2011.)

Kemin KappAhl perustettiin viisi vuotta sitten, kun Kemiin avattiin uusi Kauppakeskus
Corona. Alueen sijainti seké liikenneyhteydet ovat Coronan parhaita puolia. Asiointie-
taisyydelld asuu yli 40 000 ihmista 10 kilometrin sateelld (Kemin kaupunki 2011). L&-
helld meneva E4-moottoritie tuo tullessaan my®os turistit, jotka tuovat lisdarvoa kaupan-
kaynnille. KappAhl on kerannyt Meri-Lapin alueella itselleen asiakaskunnan, jonka
ansiosta myos kauppa kdy. KappAhlia ja sen toimintaa tarkastellaan tarkemmin kappa-

leessa 2.

1.3 Opinnéaytetyon tavoitteet ja tutkimuksen rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokéyttdytymisen
muutoksia vuosina 2009 — 2010. Selvitén, kayttivatko asiakkaat vdhemman rahaa kerta-
ostoksiin kuin aiemmin ja jaivatkd herateostokset pois. Lisdksi tarkastelen alennus-

myyntien ja —kuponkien vaikutusta ostok&yttaytymisessa.

Opinnaytetyon padongelma:

= Millaisia muutoksia asiakkaiden ostokdyttdytymisessa on tapahtunut vuosina
2009 - 2010?

Alaongelmia ovat:

= Miten asiakkaiden rahankéytt6 on muuttunut vaatehankinnoissa?
»= Miten alennusmyynnit tai —kupongit vaikuttivat asiakkaiden ostokayttaytymi-

seen?
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Tutkimuksen kohde on rajattu Kemin KappAhlissa viikon 14 aikana asioiviin asiakkai-
siin. Aluksi mietin tutkimukseen otettavaksi Kemin Coronan asusteliikkeitd - Dressman,
Pukumies, Lindex ja Subway, mutta silloin tutkimuskohde olisi muuttunut liian laajaksi.
KappAhlin valinta perustui tyosuhteeni lisaksi myos siihen, ettei se ainoana liikkeena
supistanut aukioloaikojaan tai irtisanonut tyontekijoitd, mita muissa liikkeisséa tapahtui.
KappaAhlissa on myds muista poiketen laajin valikoima — lasten, naisten seka miesten
asusteita. Nain voin myo0s arvioida, muuttuiko ostokéyttaytyminen tietyn kohderyhmén

asusteisiin.

1.4 Tutkimusmenetelma ja sen perustelu

Opinnaytetytssé toteutettava tutkimus on tapaustutkimus, jonka tutkimuskohteena on
Kemin KappAhlin asiakkaat. Tapaustutkimus eli case study on yksityiskohtaista, inten-
siivista tietoa yksittaisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia
tapauksia. Tapaustutkimuksessa tyypillisind piirteind on, ettd valitaan yksittainen tapa-
us, tilanne tai joukko tapauksia, kohteena voi olla yksil6, ryhmé tai yhteisd. Aineistoa
keratddn useita metodeja kdyttden, mm. havainnoin seké haastatteluin. Tapaustutkimuk-
sessa tavoitteena tyypillisimmin on ilmididen kuvailu (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara
1998, 130). Eri menetelmilla hankitut tiedot mahdollistavat kattavat tutkimustulokset.

Opinnaytety6ssad on huomioitava tyon luotettavuus eli reliabiliteetti ja totuudenmukai-
suus eli validiteetti. Jos luotettavuus jaa alhaiseksi, on se huomioitava ja tuotava esille
lopullisessa raportissa (Kananen 2008, 13). Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutki-
muksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Eli reliabiliteetti arvioi tulosten pysy-
vyyttd mittauksesta toiseen. Tutkimus on luotettava ja tarkka, jos saadaan tasmélleen
sama tutkimus tulos toistetussa mittauksessa tutkijasta riippumatta. Validius tarkoittaa
tutkimuksen kykya mitata sitd, mitd tutkimuksessa oli tarkoituksenakin mitata. Eli miten
tutkija on onnistunut siirtdmaan tutkimuksessa kaytetyn teorian késitteet ja ajatuskoko-
naisuuden lomakkeeseen eli mittariin. (Vilkka 2007, 149-150.)

Olen valinnut tutkimusmenetelmiksi kvantitatiivisen (maarallisen) ja kvalitatiivisen

(laadullisen) menetelmén. Kvantitatiivinen menetelmé antaa yleisen kuvan mitattavien
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ominaisuuksien valisista suhteista ja eroista seka vastaa kysymykseen kuinka paljon ja
miten usein (Vilkka 2007, 13-14). Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssa asia, josta
halutaan tietoa, on muuttuja. Muuttuja on esimerkiksi henkil6d koskeva asia, toiminta
tai ominaisuus - mielipide, postinumero, ammattiasema, kéden liike, sukupuoli, iké.
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmdassd kerattya tietoa tarkastellaan numeerisesti eli
tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitelladn yleisesti kuvaillen numeroiden
avulla. Tutkimuksen kautta saadaan tutkimustieto numeroina, joka voidaan esittaa eri-
laisina tunnuslukuina. (Vilkka 2007,14.)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassé keskeisia piirteitd on muun muassa kasitteiden
maéarittely; aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tarkedd, ettd kaytettdvisséd oleva
havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen; koehenkildiden eli
vastaajien valinta sekd muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saat-
taminen tilastollisesti ké&siteltdvddn muotoon, ja havaintoaineiston tilastolliseen ana-

lysointiin perustuva paatelmien teko. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1998, 137.)

Kanasen (2008, 25) mukaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa
samassa tutkimuksessa, jolloin kyseessé on erddnlainen monimenetelmd tutkimus. Jos-
kus kvalitatiivista tutkimusta pidetdan esitutkimuksena kvantitatiiviselle tutkimukselle,
jolloin kvalitatiivista tutkimusta lievésti aliarvioidaan. Kvalitatiivinen tutkimus voi olla
jatkoa kvantitatiiviselle tutkimukselle, kun tarvitaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa
saatujen tulosten syvéllista tulkintaa sekd ymmartdmistd. Useiden menetelmien kayttd
opinndytetyon tutkimuksessa voi tuottaa paremman tulkinnan menetelmaan, silla jokai-
sessa menetelmassa on omat vahvuutensa seka heikkoutensa. Usean menetelman kaytto

voi tuottaa my6s vain pintapuolista tietoa. (Kananen 2008, 26-27.)

Kvalitatiivinen menetelmé tukee kvantitatiivista, silla se soveltuu yksittaisten tapausten
ja tapausryhmien kartoittamiseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetddn sanoja ja
lauseita, kun kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan lukuja ja tilastoja.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ilmion syvalliseen ymmaértadmiseen. Tutkimuk-
sessa mahdollistetaan tutkittavan ilmidn syvéllisen ymmartamisen, antaa mahdollisuu-
den ilmioén syvélliseen ja rikkaaseen kuvaamiseen ja selittdmiseen, kirjoittaa Kananen
(2008, 24).
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Kyselylomakkeessa kysymysten toimivuus ja hyvyys tiedon keradjana riippuu kolmesta
seikasta: vastaaja ymmartad kysymykset oikein, vastaajalla on kysymysten edellyttdma
tieto ja vastaaja haluaa antaa kysymyksiin liittyvan tiedon. Kysymykset ovat tutkimuk-
sen tiedonkeruumenetelmia ja raaka-ainetta ja kysymyksista riippuu tutkimuksen luotet-
tavuus ja sen laatu. Kysymysten tulee olla helpposelkoisia, ilman erikoistermeja ja jo-
kaisen kyselyyn vastaajan tulee ymmartaa kysymykset samalla tavalla. Térkeinta on,

ettd vastaaja omaa kysyttavén tiedon. (Kananen 2008, 25.)

Toteutin tutkimuksen kyselylomakkeilla, jotka oli suunnattu asiakkaille ja tydntekijoil-
le. Kyselylomakkeet laadin yhdessd KappAhlin myymaélapaallikon kanssa, jotta myy-
maélapééllikon ajatukset sekéd toiveet saatiin lomakkeeseen. Kyselylomakkeen avulla
halusin selvittad yleisnakokulman, onko asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttunut, ja
jos on niin miten. Halusin myds tutkia onko rahan kaytto lisd&ntynyt vai vahentynyt,
sekd miten alennusmyynnit tai -kupongit ovat vaikuttaneet asiakkaiden ostokayttayty-
miseen. Testasin kyselylomakkeen viidella henkil6lla ennen sen vientid myymalaan
asiakkaiden saataville. Muokkasin lomakkeen kysymyksid henkildiden ja ohjaavan
opettajan antaman palautteen perusteella. Vein myymaélédan 100 kappaletta kyselylo-
makkeita. Méaarallisessa tutkimuksessa on tyypillistd, ettd vastaajien maard on suuri.
Vastaajien vahimmaismaarén tulisi olla 100, kun tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia
menetelmia (Vilkka 2007, 17). Kyselylomake oli strukturoitu, jolloin kysymyksissé oli
valmiita vastausvaihtoehtoja (Kananen 2008, 25). Liséksi oli muutamia avoimia kysy-
myksiéd. Kyselyn toteutuksessa kaytin todenn&koisyys otantaa, jolloin kaikilla perusjou-

kon yksiloilla on sama todennakdisyys tulla valituksi otokseen.

Kysely toteutettiin viikon 14 aikana. Tavoitteena oli saada 100 vastausta viikon aikana.
Suuren kavijamaaran vuoksi tavoite tayttyi neljassa paivassa. KappAhlissa kdy lahes
paivittdin noin 230 kévijaa, joista moni oli ollut valmis vastaamaan kyselyyn. Kysely-
lomakkeet olivat saatavilla aluksi kassan vierelld, jolloin myyjat markkinoivat kyselya
asiakkaille. Kyselyn saatekirje, jossa kerroin opinndytetyostani ja sen tavoitteista oli
kyselylomakkeiden vieressa. Kysely siirrettiin myymélén ovelle kolmantena vastaus-
paivana, silla kassalla ei ollut riittavasti tilaa vastaamiselle. Kyselyyn vastanneiden kes-
ken arvottiin 50 euron arvoinen lahjakortti KappAhliin, jolla saattoi olla merkitysta asi-

akkaiden vastaamishalukkuuteen.
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KappAhlin tyontekijoiden kyselylomakkeen kysymykset perustuivat samankaltaisiin
kysymyksiin kuin asiakkaille tarkoitetut, mutta tyontekijan kannalta katsottuna. Kyse-
lyssé oli ainoastaan avoimia kysymyksid, jotta mielipiteet tulisivat mahdollisimman
hyvin esille. Kysyin muun muassa sitd, ovatko he huomanneet vuosien 2009 — 2010
aikana merkittdvia muutoksia asiakkaiden ostokayttaytymisessa. Tyontekijoiden kyse-
lyn ajankohta oli sama kuin asiakaskyselyn. KappAhlin tyontekijoille suunnatun kyse-
lyn avulla sain niin sanottua syvempaa tietoa, joihin asiakkaat eivat osaa vastata. Kyse-
lyn avulla sain myds paremmin tietoa sisdisista muutoksista, jotka ovat saaneet vaikut-

teita asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksista.

Kyselylomakkeilla saatujen tietojen liséksi myymalapaallikkd Piia Kokko antoi kayt-
téoni myymalan muutamia tunnuslukuja tilikausilta 2008-2009 ja 2009-2010, jotta
voin verrata niitad keskenddn seka asiakkailta saamiin vastauksiin. Nama tiedot tayden-
tavat tutkimustulosta, koska kyselyn otos on pieni suhteutettuna KappAhlin asiakaskun-

taan.

Vastaukset analysoin erikseen asiakkaiden ja tyontekijoiden osalta. Kasittelin vastaukset
kokoamalla kaikki samaan kysymykseen liittyvat vastaukset yhteen. Kaytin ristiintaulu-
kointi menetelmaa tuloksia analysoitaessa, jolloin pystyin yhdistelemaan asiakkaiden
vastauksia useilla eri tavoilla. Tyontekijoilta saadut kyselyn vastaukset kokosin yhteen

kysymyksittdin. Tulokset pyrin esittdmaan tekstein ja osin graafisin taulukoin.
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2 KAPPAHL OY

Toimeksiantajana opinnéytetyossa toimii Kemin KappAhl, joka kuuluu KappAhl-
ketjuun. KappAhl on perustettu vuonna 1953, kun Per-Olof Ahl avasi takkikaupan
Goteborgiin. Ruotsissa 1950-luvun lopulla oli jo 14 KappAhl-myymalaa ja laajenemi-
nen oli nopeaa. Suomeen ensimmainen KappAhl-myymala perustettiin vuonna 1985,
jonka jalkeen KappAhl alkoi laajentaa myds Suomen markkinoita perustamalla uusia
myymaloita ympéri Suomen. KappAhl myytiin vuonna 1990 Kooperative Forbundetil-
le. KappAhlin tayttdessa 40 vuotta vuonna 1993 yrityksen liikevaihto oli 2 miljardia

kruunua ja myymaloita oli 131 Ruotsissa, Suomessa ja Norjassa. (KappAhl 2010.)

KappAnhl osti vuonna 1997 tanskalaisen vaateketjun MacCoyn ja 2 vuotta myohemmin
avattiin KappAhl-myymaloitd myos Puolaan. 2000-luvun alussa avattiin kahdeksan
KappAhlin myymalaa Puolassa ja yksi Tsekissd. KappAhlin johto on vaihtunut vuonna
2002, jolloin keskeytettiin yrityksen kansainvalistyminen. Kansainvélistymisen keskeyt-
tdmisen jalkeen keskityttiin vain pohjoismaisiin markkinoihin Ruotsin toimiessa kes-
kuspaikkana. Taman vuosituhannen alussa on myos ajettu Tsekin liiketoiminta alas,
samoin myos tanskalaisen MacCoyn. Vuonna 2004 KappAhl myytiin Nordic Capitalille
ja Accent Equity Partnersille. Vaikkakin yritys on myyty monia kertoja, on viela tdna
paivana voimissaan Pelle Ahlin vuonna 1953 muotoilema liikeidea "Meidén pitdd tarjo-
ta monille ihmisille mahdollisuus pukeutua hyvin”. Tunnusomaista 2000-luvun ensim-
maéisen vuosikymmenen lopulle on KappAhlin vahvistunut laajeneminen. KappAhlilla
oli marraskuussa 2008 runsaat 300 myymaélaéa ja sopimus 57 uudesta myymaldsta, joista
24 sijaitsee Puolassa. (KappAhl 2010.)

KappAhlia eteenpéin vievd voima on yrityksen luoma visio, joka on "KappAhlista tulee
johtava ja kannattavin pohjoismainen muotiketju asiakasryhmélle 30 — 50 -vuotiaat”.
Visio kertoo, minne KappAhl on menossa ja mihin se koko henkilokunnallaan pyrkii.
Kaiken arkisen toiminnan, jokaisen toimenpiteen, jokaisen muutoksen ja jokaisen paa-
toksen tulee edistdd KappAhlin vision toteutumista. Yrityksen liikeideana on tarjota
edullista muotia monille ihmisille, joten yrityksen tehtdvana on antaa ihmisille mahdol-
lisuus pukeutua hyvin. Kun asiakas on asioinut KappAhlin myymaéléssa, hénen tulee
tuntea olonsa muodikkaaksi ja kdyttaneensa rahansa hyvin ja ennen kaikkea, ettd hanelle

jaa hyva mielikuva myymalasta ja sen henkilokunnan hyvasta palvelusta. KappAhlin
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strategia painottuu tuottojen kasvattamiseen ja kannattavuuden parantamiseen. KappAh-
lin strategia koostuu myymalaverkoston laajentamisesta, myymaléiden jatkuvasta pa-
rantamisesta, olemassa olevien myymaldiden myynnin kasvattamisesta ja liiketoimin-

tamallien etujen hyddyntamisestd. (KappAhl 2010.)

Nykyisin KappAhlin markkina-alueina toimii Ruotsi, Norja, Suomi, Puola ja TSekki.
Ruotsi on kuitenkin yrityksen suurin markkina-alue, silld yritys on aikoinaan perustettu
Goteborgissa. Yleensa suositaan kotimaista eli tdssa tapauksessa ruotsalaiset suosivat
ruotsalaista yritystd. KappAhlin markkinoiden kokonaisarvo oli vuoden 2009 alussa
monen hyvan kasvuvuoden jalkeen 19,7 miljardia euroa. KappAhl on menestyksekas
monen maan muotimarkkinoilla, sill& yritys myy koko perheelle tarkoitettua muotia.
Padkohderyhmané ovat kuitenkin 30 — 50 -vuotiaat naiset, jotka useasti ostavat vaatteita
koko perheelle. Asiakkaiden kohdalla panostetaan asiakkaan ja h&nen tilanteensa ym-
martdmiseen, jotta myyjd osaa auttaa valitsemaan oikeanlaiset tuotteet asiakkaalle.
Asiakaskeskeisyys vaikuttaa olennaisesti, siihen ettd KappAhl on Pohjoismaiden suu-
rimpia naistenvaatteiden myyjié ja se myos vahvistaa asemaansa niin lasten kuin mies-
tenvaatteiden markkinoilla. VVahvaan markkinapaikkaan vaikuttaa vahvasti se, ettd
KappAhl tarjoaa naisille ja miehille laajoja ja monipuolisia valikoimia niin juhlaan kuin
arkeen, ja erilaisia mallistoja, joissa on taydellisid vaatteistoja niin alusvaatteista aina
paallysvaatteisiin ja asun kruunaaviin asusteisiin. Myos lasten vaatevalikoima on laaja,

sill& ikarakenne kattaa kaiken ikaiset - vauvasta teiniin. (KappAhl 2010.)

KappAbhlille ymparistd ja vastuu siitd ovat tarkeitd. Yritykselle on tarkeéd, ettd vaatteet
valmistetaan eettisesti hyvéksyttavalla tavalla, joten se on laatinut ensimmaéisen kayttay-
tymisohjeiston tavarantoimittajilleen jo vuonna 1997. KappAhl on liittynyt vuonna
2004 Business Social Compliance Initiativeen (BSCI), kansainvéliseen sosiaalisen laa-
dunvalvonnan yhteisty6organisaatioon. KappAhl huolehtii myos siité, ettd vaatteet tuo-
tetaan mahdollisimman luonto- ja ihmisystavallisella tavalla. Tdméan vuoksi KappAnhl
on asettanut Test and Manufacturing Guide —ohjeessaan tavarantoimittajilleen kovat
vaatimukset vahingollisten kemikaalien, fyysisten vaatimusten ja vaatteiden lapsiturval-
lisuuden suhteen. KappAhl on vuosia pyrkinyt ymparistd- ja yhteiskunnallisten riskien

seka niiden vaikutusten hallintaan koko sen toimintaprosessissa. (KappAhl 2011.)
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KappAbhlilla ei ole omia tehtaita, vaan on yksi itsendisten valmistajien useista asiakkais-
ta. KappAhl tukee Aasian ja Itd-Euroopan kehittyvissd maissa toimivia valmistajia os-
tamalla heiltd tuotteita seké& tarjoamalla tydmahdollisuuksia. Kansainvalisesti katsottuna
suurilla markkinoilla KappAhl on pieni toimija, jolloin se ei yksin pysty luomaan pa-
rempaa ja oikeudenmukaisempaa maailmaa. KappAhl kuitenkin uskoo, ettd mita use-
ampi alan toimija sitoutuu asiaan, sitd paremmat mahdollisuudet avautuvat KappAhlin

vaatteita valmistavien ihmisten olojen parantamiseen. (KappAhl 2011.)

KappAhl sponsoroi ensisijaisesti ihmisten ja ympariston hyvinvointia edistdvaa toimin-
taa ja asettaa etusijalle selkeasti tavoitteelliset, pitkédnaikavélin projektit. KappAhl alkoi
tehd& yhteistyota vuonna 2004 muun muassa nalképrojektin kanssa, jonka tavoitteena
oli vahentda nélanhatdd maailmassa luomalla ihmisille mahdollisuudet itse ratkaista
omat ongelmansa (KappAhl 2011). KappAhlille lapset ovat tdrkea kohderyhma avustus-
toiminnassa, silla lapset voivat karsid materiaalisesta pulasta, kiusaamisesta tai heidan
oikeuksiaan voidaan loukata. Talla hetkelld KappAhlin uusin hyvantekevaisyyskohde
on Bangladeshissa asuvat orpolapset, joille yritetddn tehdd paremmat asuinolosuhteet
seké koulutusmahdollisuudet. (KappAhl 2011.)

Tyonantajana KappAhl haluaa olla tyontekijoille mieleinen ja suvaitsevainen, silla kai-
killa tyontekijoilla tulee olla samat mahdollisuudet ja edellytykset sukupuolesta, synty-
perésté, uskonnosta, seksuaalisesta suuntautumisesta tai mahdollisesta vammasta riip-
pumatta. KappAhl harjoittaa jarjestelmallisesti turvallisuuteen, tydymparistoon ja ympa-
ristéon liittyvaa tyota ja KappAhlin henkilokuntakyselyn kautta yritys kay lapi vuosit-
tain tyopaikan kokonaistilanteen. Yritys rekrytoi aktiivisesti ja investoi vuosittain tyon-
tekijoiden ammattitaitoa vahvistavaan koulutustilaisuuteen. KappAhl panostaa tervey-
denhoitoon seké ty6ilmapiirin parantamiseen, jotka ovat myds vahenténeet tyontekijoi-
den sairaspoissaoloja. KappAhl on tehnyt jo vuosia yhteistyota koulujen ja yliopistojen
kanssa, jotta uusia kykyja, ideoita l16ytyisi ja tietdmysta jaettaisiin eteenpéin. (KappAhl
2011)

Kauppakeskus Corona perustettiin viisi vuotta sitten ja Kemin KappAhl oli yksi sielld
toimintansa aloittavista liikkeistd. Alueen sijainti ja liikenneyhteydet ovat Coronan par-
haita puolia. Asiointietdisyydelld asuu yli 40 000 ihmistd 10 kilometrin sateelld. L&hella

meneva E4-moottoritie tuo tullessaan myds turistit, jotka tuovat lisdarvoa kaupankéayn-
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nille. Myymalassé on viisi vakituista myyjaa ja kaksi aina tarvittaessa tyéhon kutsutta-
vaa seka myymaldpaallikko, joka toimii myds myymalapééllikén tehtdvissd Tornion
KappAhl -myymaléassa. Kemin KappAhl kuuluu pieniin myymaéldihin. Nain ollen kaik-
kia tuotteita, mitd suurimmissa myymaloissé on, ei ole saatavilla Kemin myymal&ssé.
KappAhl on kerdnnyt Meri-Lapin alueella itselleen asiakaskunnan, jonka ansiosta myos
kauppa kay. KappAhlin clubiasiakkaille jarjestetddan muutaman kerran vuodessa Clubi-
paivat. Kemin KappAhlissa tyontekijat ovat kiinnostuneita asiakkaan tarpeista, ja néin
ollen yrittavat 10ytaa asiakkaalle parhaan mahdolliset tuotteet hanen tarpeisiinsa. Asia-
kas on téarkeé tietoldhde yritykselle ja myymalan ulkopuolella tarkein markkinointitapa.
(Rope 2003, 163 — 165.)
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3 TALOUDELLINEN TAANTUMA

Taantuma on tilanne, jossa maan bruttokansantuote on laskenut kahtena perakkaisena
vuosineljanneksend. Bruttokansantuote on kansantaloudessa vuoden aikana tuotettujen
hyoédykkeiden yhteisarvo. (Nurmi & Rekiaro & Rekiaro & Sorjanen 2004, 61.) Taantu-
man madritelméan mukaan puoli vuotta ilman talouskasvua tarkoittaa taantumaa. Lyhytta
taantumaa kutsutaan yleensa taloudelliseksi korjausliikkeeksi tai matalasuhdanteeksi.
Pidentynyttd taantumaa kutsutaan lamaksi. Aiemmin taantumalla oli nimike talouspula.
(Moisio 2009.)

Bruttokansantuotteen volyymin vuosimuutos
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Kuva 1. Bruttokansantuotteen volyymin vuosimuutos (Tilastokeskus 2011.)

Tilastokeskuksen kuvan 1 mukaan bruttokansantuote on lahtenyt laskuun vuonna 2008.
Muutosta vuodesta 2007 vuoteen 2008 on tapahtunut 3,7 %. Bruttokansantuote oli las-
kenut jo 7,8 % vuonna 2009, jolloin se oli laskenut kokonaisuudessaan 9,0 % vuodesta
2008. Vuosien 1991 — 1993 aikana bruttokansantuote laski yhteensa yli 11 %, jolloin
puhuttiin talouden lamakaudesta. (Tilastokeskus 2011.)
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Lindholm ja Kettusen (2009, 117) mukaan yleisia talouden laskukautta kuvaavia tekijoi-

ta ovat

= ulkomaisen kysynnén heikkeneminen

= varovaisuus yritysten investoinneissa

= varovaisuus kuluttajien rahankaytossa

= kuluttajahintojen nouseminen

= ty0llisyyden nousun pysahtyminen ja tyottomyyden kdantyminen nou-
suun

= valtion ja kuntien verokertymien vaheneminen

= kokonaistuotannon kasvuvauhdin hidastuminen

Suomen 1990 -luvun alun lama oli talousvaikutuksiltaan pahimpia talouskriiseja. Ta-
loudella tarkoitetaan ihmisten vélista kanssakdymistd ja instituutioita, jotka liittyvat
hyodykkeiden tuotantoon, jakeluun, vaihtoon tai kulutukseen. Lindholm ja Kettunen
kirjassaan Kansantalous (2009, 10) kirjoittavat, ettd talouden toimintaan kuuluu lukema-
ton maara erilaisia valintoja. Taloudessa kuluttajan valinnat koskevat esimerkiksi sita,

mité tuotteita tuotetaan ja kuinka paljon.

Suomi ajautui vuonna 2008 taantumaan, ja merkkeja siité oli jo vuonna 2007. Uutisoin-
nissa oli mainintoja eri henkildiden haastatteluissa, ettd merkkeja taantumasta oli ilmas-
sa, mutta niitd ei osattu arvioida tai niitd ei uskottu. Suomessa oli ollut alhainen korko-
taso, ja asuntolainoja oli otettu runsaasti. Yhdysvaltain luottokriisi ja pankkien rahoitus-
kriisit nostivat korkotasoa ja suurista asuntolainoista tuli ty6ttdmyyden ohella uhka koti-
talouksille. Talouskomissaarin Olli Rehnin (2011) mukaan Lehman Brothers —pankin
kaatuminen aiheutti Suomessa 8 % pudotuksen bruttokansantuotteeseen vuonna 2009.
Asuntojen hinnat nousivat ja asuntokauppa véheni olemattomiin. Taloudellisen taantu-
man aikana tyottdmyys lisdantyi samaan aikaan, kun bruttokansantuote laski. (L&h-
teenmaki 2007.)

Kuvassa 2 kuvataan koko Suomen ty6ttdmyyttd. Tyoton on tyonhakija, joka on ilman
ty6té ja on kaytettdvissd tyohon. Tyottomiin luetaan myos tyo- ja elinkeinotoimistoon
tyonhakijaksi ilmoittautuneet lomautetut. Tyonvélitystilastossa ei lueta tyGttomiksi

tyonhakijoiksi tyottomyyseldkkeen saajia eik& paatoimisia koululaisia ja opiskelijoita.
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(Tyo- ja elinkeinoministerio 2011.) Tyéttomyys oli vuonna 2008 ollut tammikuusta
marraskuulle alhaisempi kuin vuonna 2007. Joulukuussa tyottdmyys oli korkeampi
2008 kuin vuonna 2007. Tyottomyys oli tammikuussa 2008 alhaisempi kuin tammi-
kuussa 2007 ja 2009, mutta sen jalkeen tyottomyys ei ole laskenut em. vuosien tasolle.
Tyottémyys on vuonna 2010 ollut korkeampi aina heindkuulle saakka, jolloin tyotto-

myys lahti laskuun. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2011.)
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Kuva 2. Suomen ty6ttdmyys vuosina 2007 — 2010. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2011.)

Kuvasssa 3 on kuvattu Meri-Lapin alueen (Kemi, Keminmaa, Simo, Tervola, Tornio)
tyottdmyystilannetta. Tyottdmyys on ollut alhaisin vuonna 2008 ja toisin kuin koko
maassa, tyottomyys on vield joulukuussa alempi kuin vuonna 2007. Vuosi 2009 noudat-
telee samaa linjaa kuin koko maan tyottoémyyden kehitys. Vuosi 2010 on ollut alueella
parempi ja tyottomyys on laskenut alle vuoden 2009 tason jo maaliskuussa 2010. (Tyo-

ja elinkeinoministerié 2011.)
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Kuva 3. Meri-Lapin ty6ttdmyys vuosina 2007 — 2010. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2011.)

Kuvassa 3 kuvatut tydttomien maarat eivéat sisélld sitd suurta joukkoa, jotka tulivat lo-
mautetuiksi ryhmana. Tyottémyysaste olisi ollut koko maassa seké alueella paljon kor-
keampi, jos mukana olisivat olleet maaréaikaisesti lomautetut tai lyhennetylle tyoviikol-
le siirretyt. Ryhmdalomautetut eivat ilmoittaudu ty0- ja elinkeinotoimistoon tyénhaki-
joiksi, jolloin heit& ei lasketa mukaan ty6ttémien maariin. Ryhmalomautus on mahdol-
lista vain, kun lomautetaan vahintadn kymmenen henkil6d maaraajaksi tai lyhennetylle
tyoviikolle. Kuvasta 3 huomaa, miten jokaisen vuoden toukokuussa ty6ttémyys on taas
ldhtenyt nousuun. Tahén vaikuttaa toukokuussa valmistuvat opiskelijat, jotka nostavat

tyottdmien lukuméaaréd. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2011.)

Taloudellisen taantuman seurauksena Suomessa yritykset lomauttivat aiempaa enem-
man tyontekijoitddn. Vuosien 1990 - 1993 lamalla oli syva vaikutus Suomen talouteen,
erityisesti tyollisyyteen — yritykset irtisanoivat tyontekijoitd suuria maaria. Syntyi pitka-
aikaistyottomyyden Kriisi, jonka vaikutukset nakyvat vieldkin — osa tyoikaisista on pu-
donnut pysyvasti pois tyomarkkinoilta. Vuonna 2008 oli osin jo pula tydvoimasta ja
sen vuoksi yritykset eivat irtisanoneet tyontekijoitd, vaan halusivat pitdd kiinni” tyon-
tekijoista ja tyontekijat lomautettiin. Ty0- ja elinkeinoministerion (2011) tilaston mu-
kaan 874 tyOnantajaa lomautti 45 346 tyontekijad vuonna 2009. Madréaikaisen lomau-
tuksen kesto oli keskimé&arin 56 péivad. Vuonna 2010 lomautettiin 17 129 tyontekijaé
411 tydnantajan toimesta. Tama nakyi myos Meri-Lapin alueella, jossa oli paljon lo-

mautuksia mm. isoissa yrityksissa kuten Stora Ensossa ja Outokummussa. Lomautusten
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maarat niin yritysten kuin tyontekijoiden osalta olivat niin poikkeuksellisen suuria, etta
ty6- ja elinkeinoministerié alkoi tilastoida ryhmélomautettujen maarid helmikuusta

2009 alkaen (Tyo- ja elinkeinoministerio 2011).

Tyottomaksi tai lomautetuksi joutuminen vaikuttavat kuluttajan ostokykyyn kaytettavis-
sé olevien tulojen laskiessa. Mikali vield perheessa tydttomyys kohtaa molempia van-
hempia, tulotaso saattaa kuukaudessa laskea huomattavasti. Tyottémyysturvana makset-
tavat paivérahat tulevat takautuvasti, jolloin perheen pit4é varautua odottamaan pdivara-
han maksua jopa pari kuukautta. Koko kansantalouden merkittdvin voimavara on tyo-
markkinoilla vaihdettu, tydnantajien ostama ja palkansaajien myymaé tyopanos. Koko
kansantulosta on kotitalouksien saamien tyotulojen osuus noin 65 %. Kansalaisten joka-
paivéiseen eldméén keskeisesti vaikuttavia tekijoitd ovat ty6ttdmyyden, tyollisyyden ja
ansiotason muutokset tai tydajan lyhentdminen ja tyottdomyysturvan muutokset. Kansan-
talouden tuotantokyvylle muodostavat perustan tyévoima ja sen osaaminen. (Loikka-
nen & Pekkarinen & Siimes & Vartia 1998, 241.)

Yleisen hintatason nousua kutsutaan inflaatioksi. Hintojen noustessa rahan ostovoima
heikkenee, joka tarkoittaa, ettd samalla rahamé&éaralla pystyy ostamaan aiempaa véhem-
méan hyodykkeita. Yleisimmin inflaatiolla tarkoitetaan, kotitalouksien ostaminen tava-
roiden ja palveluiden hintojen nousua. Naiden hyodykkeiden hintakehitystd mitataan
kuukausittain kuluttajahintaindeksilla. Suomessa vuonna 2005 kuluttajahintaindeksi
lahti nousuun. Inflaation syynd oli muun muassa kaupan globalisoituminen. (Lindholm
& Kettunen 2009, 131.)

Suomessa saastamisen painopiste on ollut kotitalouksien sdéstdmisessa. Aiemmin séas-
tdmisen painopiste on ollut korkeampaa ja nyt laskenut muutaman prosentin suhteessa
tuloihin. Loikkasen, Pekkarisen, Siimeksen ja Vartian (1998, 194) mukaan sadstaminen
k&éntyy voimakkaaseen nousuun laman aikana. My6s empiirisissé tutkimuksissa on
usein todettu, ettd tyottdmyyden ja sadastamisasteen vélilla on positiivinen riippuvuus.
Tamé nakyi myos vuosina 1991 — 1993 laman aikana, jolloin sé&stdminen lisdéntyi kor-
kean korkotason johdosta ja laman aiheuttama epavarmuus kasvatti saastdmisen tarvet-
ta, kun pelkona oli tyopaikan menetys. (Paavola 2006, 171.) Liséksi Paavola (2006,
171) mainitsee, ettd vuonna 1992 kotitalouksien séastamisasteen olleen 10,3 %, jota ei

ole sen jalkeen saavutettu.
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4 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Markkinoilla kysynta nékyy erilaisten asiakkaiden haluna ostaa. Yksityisten asiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttaa suuresti ostokayttaytyminen, joka ohjaa sitd, milla perusteilla
valintoja tehd&an ostettaessa tuotteita tai palveluita. Asiakkaiden ostokayttdytyminen
perustuu segmentoinnille eli asiakaskuntien ryhmittelylle. Ostokayttaytymistd ohjaavat
ulkopuoliset arsykkeet, kuten yritysten markkinointitoimenpiteet, kulttuurilliset tekijat
seka taloudellinen tilanne. Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet muokkaavat myos

ostokayttaytymistd vahvasti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 97.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 98) kirjoittavat kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinoin-
ti, ettd asiakkaiden ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina valintoina, tottumuksina ja
tapoina. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, miten asiakkaat toimivat markkinoilla: mita
ostetaan, mistd ostetaan, milloin ja miten usein ostetaan, paljon ostoksiin kéytetadn ra-
haa ja miten ostamiseen ja kuluttamiseen suhtaudutaan. Yrittdjan on tunnettava asiak-
kaansa saadakseen aikaan toimivia ja haluttuja tuotteita. Heidan on tiedettdva, miten
asiakkaat eldvat, mit4 he arvostavat, mit4 he tarvitsevat ja miten he ostavat. Yritt4jan
pitad valita yritykselleen kohderyhm4, jolle toteutetaan toimiva markkinointiohjelma.
KappAhlin valinta on ollut 30-50 —vuotiaat naiset, joille markkinointiohjelma on erityi-
sesti suunnattu. Asiakkaan ostohalun eli ostokéayttaytymisen laukaisevat tarpeet seké
motiivit, jotka ohjaavat tarpeita. Asiakkaan erilaiset ominaisuudet seka markkinoivien
yritysten toiminta muokkaavat tarpeita ja motiiveja. Olemassa olon sekd menestymisen
edellytys yritykselle on, ettd se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 98.)

Ostokyky vaikuttaa asiakkaan taloudellisiin mahdollisuuksiin ostaa. Siihen vaikuttavat
my0s asiakkaan kaytossé olevat varat, kuten tulot ja sadstdmisen halu sek& mahdolli-
suudet luotonsaantiin ja tuotteiden hintakehitys. Ihmiset usein sanovat, ettei heilld ole
varaa johonkin tuotteeseen, mutta kuitenkin asiakkaan ostokayttaytyminen on tyypilli-
sesti sellaista, ettd saédstetadan tarpeettomissa asioissa ja tuhlataan sellaiseen, mihin muil-
la ei olisi varaa. Asiakkaan ostokyky ei ole rajaton, joten markkinoijan on tehtdva oma
tuotteensa tarkedksi, haluttavaksi ja valttdmattoméksi, jotta asiakkaalla on juuri siihen
tuotteeseen varaa. Asiakkaan kaytettavissé oleva aika vaikuttaa myos ostokykyyn, sill&

jos hanelld ei ole aikaa tarkastella tuotetta, hédn ostaa ensimmaéisen, joka tyydyttdd sen
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hetkisen tarpeen. Asiakkaan on kéytettdvda enemman ostoihin rahaa, jos hanella ei ole
aikaa etsié halvinta vaihtoehtoa. Usein asiakas on valmis maksamaan séastyvasta ajasta,
kuten puolivalmisteista tai séilykkeistd, mutta myos siitd jos joku tekee asiat hanen puo-
lestaan. Asiakas sadstdd aikaa my0ds ostamalla Internetistd ja postimyynnistd tuotteita.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 98.)

Asiakasuskollisuuden nakeminen kayttdytymisend johtaa uskollisuuden madarittelyyn
toistuvan ostokayttaytymisen kautta. Uskollisuuden médrittely pohjautuu toistuvaan
ostokayttaytymiseen, jota voidaan mitata ja joka vaikuttaa suoraan yrityksen toimintaan
ja tulokseen (Paavola 2006, 35). Asiakkaan kayttaytyminen on tavoitteellista ja se sisal-
td44 monia eri toimintoja ja toimijoita. Asiakkaan kayttdytymistd kuvataan prosessina,
jossa yksilo tai ryhmad, kuten perhe valitsee, ostaa, kéyttda ja lopuksi hévittaa tuotteen.
Kéyttaytyminen vaihtelee ajan ja paatoksenteon monimutkaisuuden suhteen. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 113.)

4.1 Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja sitd seuraava ostopaatoksen tekeminen ovat monen-
laisten tekijoiden aikaansaamaa toimintaa. Ostokdyttaytymistd ohjaa yhteiskunta ja yri-
tysten erilaiset markkinointitoimenpiteet. Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet,
persoonallisuus ja mindkuva ohjaavat asiakkaan ostohalua seka ostokykyéa. Persoonalli-
suus on psyykkisten ominaisuuksien kokonaisuus, joka méaarittaa kullekin yksilélle ta-
van olla ja el&a elaméénsa. Persoonallisuus muodostuu muun muassa biologisesta taus-
tasta, perusluonteesta, temperamentista, alykkyydesta, lahjakkuudesta, oppimiskyvysta,
arvoista, asenteista, kiinnostuksen kohteista, maailmankuvasta ja elaménkokemuksista.
Mindkuva peilaa yksilon késitystd omasta itsestdan. Asiakkaan persoonallisuus ja mina-
kuva heijastuvat vahvasti yksilon tavassa ostaa, hadnen ostoille antamissaan merkityksis-

sé ja siind, millaisia tuotteita han ostaa. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2010.)

Demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksiloiden ominaisuuksia. Yk-
silolliset ominaisuudet ovat mitattavissa, selitettavissa sekéd analysoitavissa. Kirjan Yri-

tyksen asiakasmarkkinointi (Bergstrom & Leppanen 2007, 100.) mukaan demografiset
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piirteet ovat ostokayttaytymiseen vaikuttavia niin sanottuja kovia tietoja, jotka ovat
markkinoiden Kartoituksen peruslahtokohtia. Téarkeimpid demografisia muuttujia on
muun muassa ika, siviilisaaty, perheen koko ja sen elinvaihe, uskonto, rotu ja tulot, kéy-
tettvissa olevat varat, kulutus seka tuotteiden omistus. Ostokayttdytymistd analysoita-

essa on demografisilla piirteilld tarked merkitys. (Bergstrom & Leppanen 2007, 100.)

Sosiaaliluokka perustuu demografisiin tekijoihin, kuten tuloihin, koulutukseen, ammat-
tiin ja asumiseen. Sosiaaliluokalla kuvataan yhteiskunnan rakennetta, jonka mukaan
yksilon tai perheen asema yhteiskunnassa méaaraytyy. Luokkatietoisuudella mééritel-
l4&n sosiaalisen aseman merkitystd yksilolle, joka vaikuttaa asiakkaan sosiaaliseen liik-
kuvuuteen, kulutusvalintoihin ja viiteryhmien merkitykseen ostopédatoksissa. (Kuluttajat

ja organisaatiot ostajina 2010.)

Asiakkaan demografisten piirteiden kanssa psykologiset ja sosiaaliset tekijat muodosta-
vat asiakkaan elamantyylin, johon vaikuttavat sekd niin sanotut kovat perusasiat etta
hénen persoonallisuuteen ja sosiaaliseen kayttdytymiseen liittyvat penmeét tekijat. Yksi-
I6n elamantyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksilo eldd ja suhtautuu elamaan ja ymparis-
toonsé sek& mihin han kayttad aikaansa ja rahansa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 100-
101). Elamantyyli selittda ostokéyttaytymistd, ostoprosessin etenemistd, ostopaatoksen
tekemista ja sen merkitystd asiakkaalle. Asiakkaiden eldmantyylien perusteella tehddan
luokitteluja, joilla pyritd&dn 10ytdmaan ryhmid, joiden suhtautuminen ostamiseen ja ku-
luttamiseen ovat yhtendisid. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2010.)

Elamantyylin psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henkilokohtaisia piirteita eli
persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat myods osto-
kayttaytymiseen. Ostokayttdytyminen muodostuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten
kanssa. Psykologisia tekijoita ei voi erottaa sosiaalisista tekijoista. Kuten kuvassa 4 asi-
akkaan psykologisia tekijoitd ovat motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen, innovatiivi-

suus seka tarpeet. (Bergstrom & Leppénen 2007, 101 — 103.)
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[ Motiivit 1

Tarpeet Psykologiset tekijét [ Arvot ja asenteet 1

-

Innovatiivisuus Oppiminen

-

Kuva 4. Asiakkaan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppéanen 2007, 103.)

/

Motiivi tarkoittaa syitd, jotka johtavat yksilon kayttaytymiseen tietylld tavalla. Syyt
voivat olla jarkiperdisia, kuten tuotteen hinta, tuotteen kaytettavyys ja tehokkuus tai
tunneperdisia. Motiivit voidaan jakaa oppimisen nakdkulmasta kolmeen ryhmaén, jotka
ovat tilannemotiivi, vélineellinen motivaatio ja sisalléllinen motivaatio. Tilannemotiivi
herdd ulkoisten tekijoiden kautta, kuten uuden tuotteen uutuuden viehatys, houkutteleva
tarjous tai ostosseura. Valineellisessd motivaatiossa tuotteen ostaminen on véline, jolla
varsinainen hyoty saadaan, kuten tuttavilta saadut kehut. Siséll6llisessd motivaatiossa
sitoudutaan kuluttamiseen ja ndhdaan vaivaa tuotteen hankkimiseksi, mika nékyy esi-
merkiksi merkkiuskollisuutena ja huolellisena vaihtoehtojen vertailuna. (Kuluttajat ja

organisaatiot ostajina 2010.)

Arvot ja asenteet kuuluvat osana yksilén maailmankuvaan. Arvot edustavat yksilolle
tiettyja tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua. Asenteet kuvaavat yksilon taipu-
musta suhtautua tiettyyn asiaan tietylla tavalla. Kokemusten, tietojen ja ympariston vai-
kutuksesta muodostuvat yksilon asenteet. Asenteissa kuvastuu myds yksilén arvomaa-
ilma, johon sisaltyy seka tiedollinen, tunneperainen ettd toiminnallinen osatekija. Osto-
kayttaytymisessa asenteet nakyvat siind, miten asiakas huomaa mainoksen, kuinka han

ymmartdd mainoksen sisaltdman viestin, milla perusteella hén valitsee ostopaikan tai
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tietyn tuotteen seka millainen mielikuva hanella on tuotteesta tai yrityksesta. (Kuluttajat

ja organisaatiot ostajina 2010.)

4.2 Viiteryhmatekijat

Sosiaaliset tekijat ovat osittain pehmeiksi tekijoiksi ryhmiteltavia elamantyylitekijoita.
Sosiaalisia tekijoité tutkittaessa tarkastellaan asiakkaiden toimimista sosiaalisissa ryh-
missd ja ndiden ryhmien vaikutusta asiakkaan ostamiseen seka paatoksentekoon. Kovaa
tietoa, jota voidaan mitata sosiaalisista tekijoistda, on millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu ja
mik& on hanen sosiaaliluokkansa. Pehmed tieto on vaikeammin mitattavissa, koska siin
arvioidaan eri ryhmien vaikutusta yksiloon ja siihen, mitd han ostaa. (Bergstrom &
Leppéanen 2007, 109.) Asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia eli viite-
ryhmatekijoitd ovat muun muassa sosiaaliluokka, idolit, kaveripiiri, perhe ja tydporuk-

ka, kulttuuri sekéa alakulttuurit.

Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niita sosiaalisia ryhmid, joihin yksilét haluavat sa-
maistua. N&issa ryhmissa yksilo on jasenend ja ne vaikuttavat suoraan hanen kayttayty-
miseensa. Jasenryhmat jakaantuvat seka ensisijaisiin, kuten perhe ja ystévat, etté toissi-
jaisiin, esimerkiksi ammattiliitto ja urheiluseura. Ensisijaisissa ryhmissa jasenten valiset
suhteet ovat kiinteitd ja toissijaisissa ryhmissa voi olla, ettei iking tapaa kaikkia ryhmén
jasenid. Yksilot tavoittelevat ihanneryhmén jasenyyttd, esimerkiksi urheiluseuran jase-
nyys. KappAhlin asiakkaiden voidaan ajatella kuuluvan toissijaisiin jasenryhmiin. Na-
mé asiakkaat kuuluvat KappAhl clubiin, jolloin he muodostavat oman ryhméan asiak-
kaista. Clubilaiset eivat valttamatta koskaan tapaa toisiaan, silla heille ei ole tarjolla
jaseniltoja. Viiteryhmana voi olla myos yksittadinen henkild, kuten julkisuuden henkil
tai huippu-urheilija, jota yksilo ihannoi. Nédiden ryhmien lisaksi on myds negatiivinen
ryhmad, jota vierastetaan ja johon ei haluta kuulua. Kaikissa ryhmissé on tietyt saannot
seké periaatteet, joita kaikkien ryhman jasenten tulisi noudattaa. (Kuluttajat ja organi-
saatiot ostajina 2010.)

Bergstrom ja Leppdasen (2007, 113) mukaan perhe on yksi tarkeimmisté vaikuttajaryh-
mistd ja silld on voimakas vaikutus yksilon ostokayttaytymiseen. Ostokayttdytymisen
kannalta perheen merkitystd voidaan tarkastella kahdella eri tavalla: vanhempien ja yk-
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silon perustaman oman perheen vaikutuksena. Yksilon vanhemmat vaikuttavat hanen
kasityksiinsa uskonnosta, politiikasta ja taloudesta sekd myods yksilon kokemuksiinsa
henkil6kohtaisista tavoitteista, itsetunnosta seka rakkaudesta. Yksilon puolisolla on suo-
rempi vaikutus ostokayttaytymiseen kuin muilla vaikuttajilla perheen kesken. Perheen

elinvaihe vaikuttaa kulutuksen méaaraan.

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta, jonka perusteella yksilon ja
perheen asema yhteiskunnassa muotoutuu. Sosiaaliluokka maaraytyy tulojen, koulutuk-
sen, ammatin ja asumisen mukaan. Bergstrom ja Leppésen (2007, 112) mukaan luokka-
tietoisuudella tarkoitetaan sosiaalisen aseman merkitysta yksilolle, joka vaikuttaa asiak-
kaan sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutusvalintoihin ja viiteryhmien térkeyteen ostopéa-
toksissd. Monet ihmiset kuluttavat siten kuin arvelevat oman sosiaaliluokkansa keski-
méaérin tekevén. Kuitenkin on ihmisid, jotka haluavat kuulua korkeampaan sosiaali-
luokkaan kuin mihin oikeasti kuuluisivat, ja nédin ollen he yrittdvat muodostaa puuttuvaa
asemaa muun muassa kulutusvalinnoillaan. N&mé& ihmiset ostavat sellaisia tuotteita,
joihin heilld ei oikeasti olisi varaa eli he ovat niin sanottuja statuskuluttajia. Luokkatie-
toisuus voi olla my6s véhaistd, jolloin yksilot ovat itsendisid, luottavat omaan harkinta-
kykyynsa sekéd pystyvét tekemé&én omat ostopadtoksensa oman maun mukaan. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 112.)

Kulttuurilla tarkoitetaan ostokayttaytymisen yhteydessa yhteison yhteistd muistia. Kult-
tuuri vaikuttaa kahdella tavalla yksiloon. Yksilon kulttuurin perusta muotoutuu histori-
asta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista seka
ihmissuhteista. Kulttuurin perusta muodostuu lapsuudesta saakka, joka seuraa yksilén
elamaa aika kuolemaan saakka. Kulttuurille tyypillisia ominaisuuksia ovat myos ulkoi-
set asiat, kuten symbolit, rituaalit, sankarit ja perinteet. (Kuluttajat ja organisaatiot osta-
jina 2010.) Naita ilmi6ita ovat muun muassa tavat viettdd juhlapyhiéd ja suomalaisten
saunominen. Jokainen syntyy johonkin kulttuuriympéristoon, joka muuttaa ihmisen
persoonallisuutta. Kulttuuriympéristosta jokainen siséistaa erilaisia toimintatapoja, mal-
leja, arvoja sekd asenteita (Bergstrom & Leppéanen 2007, 111).

Valtakulttuurin sisalla olevia pienryhmia kasitellaan alakulttuureina, joille on ominaista
yhteiset kayttaytymismuodot seka kulutustavat. Alakulttuuri voi muodostua etnisyyden,
idn, uskonnon, elamdantavan tai harrastuksen ympdrille. Bergstrom ja Leppésen (2007,
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112) mukaan: “Jos markkinoija saa jalansijan kiintedssd alakulttuuriryhmdssd, tuotteen
kauppaaminen voi olla helppoa, silla ryhma hoitaa itse markkinoinnin suosittelemalla
tuotetta jasenilleen. Joissakin tapauksissa ryhma voi jopa painostaa jaseniaan tuotteen
kdyttoon ja sddnndistd poikkeaminen herdittdd kielteistd huomiota.” Sosiaaliset eli viite-
ryhmaétekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen, mutta kuitenkaan niiden vaikutus ei ole
kaikissa tilanteissa yhtd suuri. Viiteryhman vaikutus muun muassa hankittavasta tuot-
teesta riippuu l&hinn& siitd, miten nakyvaa tuotteen kaytté on. Mitd nakyvampéad, sita
suurempi vaikutus viiteryhmalla on. Kun yksil6 tuntee ostettavan tuotteen huonosti, niin
viiteryhmalla on suuri vaikutus yksilon ostokayttdytymiseen. (Bergstrom & Leppanen
2007, 111 -112))

4.3 Ostajatyypit ja ostotilanteet

Yksiloiden demografisilla, psykologisilla sekéd sosiaalisilla ominaisuuksilla on suuri
vaikutus siihen, miten heidén ostopadtoksensd muokkaantuu. Kaikkien yksildiden osto-
kayttaytyminen on erilaista, silla se muokkaantuu koettujen kokemusten seka tottumus-
ten mukaan. Bergstrom ja Leppésen (2007, 118 — 121) mukaan ostajatyyppeja on mo-
nenlaisia, ja ne kuvaavat asiakkaaseen liittyvid ominaisuuksia, jotka osittain pysyvat
samoina ostotilanteista riippumatta. Ostajatyyppeja on muun muassa taloudellinen osta-
ja, yksilollinen ostaja, shoppailijaostaja, sosiaalinen ostaja, arvojen perusteella ostava
seka innoton ostaja. KappAhlissa kéy ostoksilla néit4 kaikki ostajatyyppejd, jotka olen

myaos tydssani huomannut.

Taloudellinen ostaja hakee parasta taloudellista hyotya ostoistaan seké tarkkailee hinta-
laatusuhdetta. Aaritapaus on hyvin hintatietoinen ja seuraa alennuksia. KappAhlin asi-
akkaista osa on adritapauksia, jolloin he kayttavat paljon alennuskuponkeja hyodykseen.
Tinkiva ostaja, joka ostaa vasta sitten, kun on saanut haluamansa edun tuotteesta. Nama
asiakkaat usein odottavat alennuskauden alkamista. Yksil6llinen ostaja haluaa korostaa
erilaisuuttaan ja on valmis ostamaan tuotteita, jotka korostaa hanen erilaisuuttaan. YKksi-
I6llinen ostaja ei anna toisten ihmisten vaikuttaa mielipiteilla ostoksiinsa. Shoppailijaos-
tajia on kahdenlaisia eli herateostoksia tekevat ja ostajat, jotka tietavat, mitd haluavat.
Kummatkin shoppailijaostajat ostavat aktiivisesti ja nauttivat ostosten teosta. Sosiaali-
nen ostaja kay ostoksilla liikkeissg, joissa on jo ennestéén tuttuja asiakaspalvelijoita tai
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ldhtevat kaksin tai suuremmissa ryhmissé ostoksille. Nain ollen ostaminen on osaltaan
seurustelua ystévien kanssa ja rentoutumista arjen askareista. Ostaja, jolle arvot ovat
ostamisessa tarkeitd, ostaa kotimaisia ja luomutuotteita sekd kannattaa ldhikauppoja
suurien markettien sijaan. Arvojen perusteella ostava miettii myds muun muassa jateon-
gelmia. Innoton ostaja kay kaupassa vain silloin, kun on pakko ja silloinkin han haluaa
séastdd mahdollisimman paljon aikaa ja vaivaa ostosten teossa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 121.)

Ostotilanteita on melkein yhtd monta tyyppié kuin ostajiakin. Ostotilanteet kertovat pal-
jon myos itse ostajasta ja hanen ostotottumuksistaan. Ostotilanteita ovat rutiiniostotilan-
ne, jonkin verran harkittu ostotilanne, harkittu osto ja sitoutuminen. (Kuluttajat ja orga-

nisaatiot ostajina 2010.)

Rutiiniostotilanteessa ostaja ostaa tottumuksesta ja kayttdd mahdollisimman vahén aikaa
ja vaivaa ostosten tekoon. Rutiiniostotilanteessa ostetaan samoja tuotteita kuin ennen-
kin, silla ostajalla on kokemusta tuotteista, tuotteita ostetaan saannéllisesti seka ostoihin
liittyva riski on pieni. KappAhlissa rutiiniostotilanteet ovat yleisid — asiakkaista on
muodostunut kanta-asiakkaita, jotka asioivat usein. Asiakkaat tuntevat KappAhlin tuot-
teet ja valikoiman, jolloin ostotilanne on ajaltaan nopea. Rutiiniostoissa my6s rahan-
kayttd on vahéistd. Tama nékyy KappAhlissa myos suhteellisen pienend keskiostosméaa-
rdnd euroina. Rutiininomaisesti ostetaan useimmiten paivittaistavaroita seka saannollisia
palveluita. Ostotilanteessa, jota on jonkin verran harkittu, ostaja k&yttd4d enemman aikaa,
vaivaa ja rahaa ostostensa tekoon. Ostaja voi tuntea jonkinlaista riskin tunnetta, silla
kaikkia mahdollisuuksia ei ehdita tai viitsita ottaa selville. Jonkin verran harkitussa os-
totilanteessa ostot eivéat tapahdu sédannollisesti. Tuotteet, kuten vaatteet, lahjat ja kodin
sisustukseen liittyvét tuotteet kuvaavat tdman ostamisen perustyyppid. Ostaja kay tay-
dellisen ostoprosessin lapi harkitussa ostossa, joka on myds yksi ostotilanteista. Ostaja
kayttdd harkitussa ostossa paljon aikaa ja vaivaa saadakseen tietoja mahdollisista eri
vaihtoehdoista useista eri lahteista ja tehddkseen vertailuja eri tuotteiden valilla. Harki-
tussa ostossa epaonnistumisen riski on suuri. Ostajalle harkittu osto on merkityksellinen
myos taloudellisesti, koska ostoja tai valintoja tehdaan harvoin ja kyseessa on moni-

mutkaiset, kalliit hankinnat, kuten auto tai asunto. (Bergstrom & Leppanen 2007, 119.)
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Sitoutuminen tarkoittaa tuotteen valinnan térkeytta ostajalle joko tuote — tai merkkita-
solla. VVahéinen sitoutuminen nakyy, etté ostaja ei koe riskia eika ole erityisen aktiivinen
hankkimaan tietoa vaan han toimii nopeasti. Ostajalle tuotteella tai merkill& ei ole mer-
kitystd. Sitoutuminen muuttuu ostajien ja tilanteiden valilla. Sitoutumisessa tuotteen
hinta ei ole automaattisesti ratkaisevat tekija, koska usein jo valmiiksi tuttu leipamerkKi
voi olla tarked. Voimakkaassa sitoutumisessa puhutaan merkkiuskollisuudesta, joka
tarkoittaa, ettd tietty tuote ja etenkin merkki ovat ostajalle tarkeitd. Ostaja on valmis
nakemé&an vaivaa saadakseen haluamansa tuotteen tai merkin. Sitoutuminen sek& merk-
kiuskollisuus liittyvat myos kayton maaradn. Puhuttaessa kdyton madréstd kaytetaan
heavy-user-, medium-user- ja light-user -nimikkeita. Heavy-userit arvostavat merkkié ja
tuotetta. Light-userit eivét ole kiinnostuneita tuotevalinnoistaan ja he ostavat harvoin
tuotteita. Medium-user jaa naiden kahden véliin eli on avoin eri tuotteille ja on kiinnos-
tunut tuotevalinnoistaan. Ostoon, merkkiuskollisuuteen ja ostajatyyppeihin sitoutumi-
nen kertovat myos ostajien péatoksentekoprosessista. (Bergstrom & Leppanen 2007,
119 -120.)

4.4 Ostopéaatosprosessi

Yritykselle asiakkaan ostoprosessin tunteminen on tarkeéa, silla kilpailukeinoyhdistel-
mé hiotaan sellaiseksi, ettd se kuljettaa tehokkaasti asiakkaan ostopaatdsprosessin lapi
ostoon ja oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen. Ostoprosessi on aina erilainen ostajasta,
tuotteesta tai tilanteesta riippuen. Asiakas kay ostopaatosprosessin kaikki vaiheet lapi,
kun kyseessa on monimutkainen ostotilanne, kun yksinkertaisissa tilanteissa voidaan
jattaa vaiheita véliin tai lyhentaa eri vaiheita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 121.) Os-
topééatosprosessin eri vaiheita muun muassa ovat ongelman tunnistaminen, tiedon etsin-
t4, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto sekd hankinnan jalkeinen arviointi, johon liitty-
vat uusintaostot, suosittelu muille ja toisen vaihtoehdon etsintd muualta. (Kuluttajat ja

organisaatiot ostajina 2010.)

Ongelman tunnistamisessa asiakas havaitsee arsykkeen, joka herattdd hanet huomioi-
maan tarpeen, jota tarvitsee silld hetkelld. Arsyke voi olla fysiologinen kuten nalka tai
myo6s sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaalinen arsyke on perheenjdsenten, ystavien tai

ty6toverien antamaa herétettd. Kaupallinen drsyke voi olla yrittdjien lahettaméat mainok-
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set. Mainosten tarkoituksena on herattaa kiinnostus tuotteeseen tai yritykseen. Vertailtu-
aan nykytilannetta ihannetilanteeseen asiakas tunnistaa ongelman ja huomaa niiden vé-
lilld olevan huomattavan eron. Motivoitunut asiakas pyrkii ratkaisemaan ongelman ja on
valmis siirtyméén uuteen vaiheeseen ostopéétdsprosessissa, joka on tiedon etsinta. (Ku-

luttajat ja organisaatiot ostajina 2010.)

Tiedonkeruu liittyy tiedostettuun ongelmaan tai se voi olla myos jatkuvaa, jolloin asia-
kas haluaa olla koko ajan selvilla markkinoilla tapahtuvista asioista. Tiedon etsint4 voi
olla joko ulkoista tai sisdistd. Kun sopiva tuote on l6ytynyt eri vaihtoehdoista, asiakas
ostaa tuotteen. Ostoprosessi voi kuitenkin vield keskeytyéd, jos yrittdja ei ole pystynyt
huolehtimaan, etta tuote on saatavilla. Itse ostotapahtuma on usein yksinkertainen, silla
sithen kuuluu ostopaikan pa&ttaminen ja ostoehdoista eli maksu- ja toimitusehdoista
sopiminen. Tyytyvéinen asiakas paattad kaupan. Tuotteen hankinnan jalkeen asiakkaan
tyytyvaisyys tai tyytyméattomyys vaikuttaa tulevaan ostokayttaytymiseen eli jos on ollut
tyytyvdinen ostamaan tuotteeseen, hén tekee uusintaoston ja antaa myonteistd palautetta
liikkeestd tuttavilleen. Tyytymaton asiakas ei tule takaisin ja antaa huonoa palautetta

yrityksestd muille mahdollisille asiakkaille. (Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2010.)

Bergstrom ja Leppéasen (2007, 125) mukaan yrityksen on muistettava, ettei asiakkaan
ostopadtosprosessi paaty tuotteen ostoon vaan asiakkaaseen on luotava jatkuva asiakas-
suhde, joka varmistaa yrityksen toiminnan kannattavaksi. Asiakkaan tyytyvaisyytta tu-
lee seurata muun muassa asiakastyytyvaisyys kyselyin sekéd hanta tulee lahestya erilai-
sin mainoksin. KappAhlissa asiakasta lahestytddn postitse lahetettavin tarjouksin. Yri-
tykselle on térkedd, ettd asiakas on tyytyvainen, mika takaa myos sen, ettd asiakkaasta
tulee uskollinen asiakas yritykselle. KappAhlissa pyritddn auttamaan asiakasta parhaan
mukaan, jotta asiakas saa hyvaa palvelua ja on tyytyvdinen.
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5 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOKSET VUOSINA 2009 —

2010 KEMIN KAPPAHLISSA

5.1 Asiakaskyselyyn vastanneiden perustiedot

Asiakkaille suunnattuja kyselylomakkeita jaettiin 100 kappaletta, joista palautettiin 91

kappaletta. Vastaajista naisia oli 82 ja miehia 9.

Taulukko 1. Vastaajien iké ja sukupuoli jakauma

k& alle 18 v 18-29 v 30-50 v yli51v
Miehia 1 4 3 1
Naisia 10 21 31 20
Yhteensa 11 25 34 21

Taulukosta 1 ilmenee, ettd kyselyyn vastanneista suurin ryhma oli 30 — 50 —vuotiaat.
Edella mainitussa ikdaryhmassa vastaajista oli naisia 31 (91 %). Ikdaryhmassa 18 — 29 —
vuotiaat miehet olivat aktiivisimpia vastaajia kaikkien miesten osalta. Vastaajia oli véhi-

ten ikdluokassa alle 18-vuotiaat nuoret.

Kyselyyn vastanneita oli 13 eri paikkakunnalta, lahimmét Kemistd ja kaukaisimmat
Vantaalta sekéd Pelkosenniemeltd. Vastaajista 68 (74 %) oli Kemi — Keminmaa - Tervo-
la alueelta. Kuvassa 5 ilmenee vastaajien maantieteellisen jakauman laajuus, mika mie-
lestani selittyy KappAhlin hyvalla sijainnilla vilkkaasti litkennéidyn E4-moottoritien
varrella. Tyodskennellessani KappAhlissa olen huomannut turistien asioivan KappAhlin

myymaélésséa usein Kemin ohi matkatessaan.
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m Kemi

B Keminmaa

® Oulu

H Simo

M Tervola

m Vantaa

Bm Haukipudas

W Jyvaskyla

1 Pelkosenniemi

| Kaskinen

 Qulainen

M Kuivaniemi
Ylitornio

Kuva 5. Vastaajien paikkakunnat

Kuvassa 6 ilmenee, ettd tilastollisesti vastanneista asiakkaista oli opiskelijoita 20, tydt-

tomia 5, tydssa 60 ja elakelaisia 6.
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Kuva 6. Vastaajien sosiaalinen asema

Tuloluokittain vastaajat jakaantuivat seuraavan kuvan 7 mukaan. Vain kaksi vastaajaa
ansaitsi yli 3500 euroa nettona. Suurin osa vastaajista 39 kuului tuloluokkaan alle 1500

euroa kuukaudessa.
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M alle 1500

m 1501 - 2499
2500 - 3499
M yli 3500

Kuva 7. Kyselyyn vastanneet tuloluokittain (Ikm)

Kuvan 8 mukaan KappAhlin suurin asiakasryhma ovat yhden hengen taloudet. Toiseksi

suurimpana on kahden hengen taloudet. Taloudet, joissa on nelja tai useampi lapsi edus-

tavat pienintd vastaajaryhmaa.
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Kuva 8. Vastaajien perhekoko.
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5.2 Tyontekijéiden kyselyyn vastanneiden perustiedot

KappAhlin tyontekijoille jaettiin yhteensa kahdeksan kyselylomaketta. Lomakkeita pa-
lautettiin kuusi kappaletta. Viisi oli tydskennellyt KappAhlissa sen perustamisesta lahti-
en eli viisi vuotta. Heista yksi oli ollut tasté ajasta vain 1,5 vuotta tydssa ja lopun aikaa
aitiys-/hoitovapaalla ja han on palannut juuri tyéhon. Yksi oli tydskennellyt kolme vuot-
ta. Vastaajista kaikki olivat naisia.

5.3 Tutkimuksen tulokset

5.3.1 Ké&vija- ja asiakasméaaréat

KappAhlin myymalapaallikon Piia Kokon (2011) mukaan tilikautena syys-elokuu 2008
— 2009 kavijamadrat laskivat edelliseen tilikauteen verrattuna 29 % ja asiakkaat 24 %.
Kavijaksi lasketaan kaikki myymaldssd kéyneet ja asiakkaaksi ostoja tehneet kavijat.
Sama laskeva suunta oli seuraavana tilikautena, jolloin kavija- ja asiakasméaara laski 10
% verrattuna edelliseen tilikauteen. Tahan mielesténi vaikutti alueella noussut tyotto-
myys seka suuret lomautukset. Taulukossa 2 kévijamaarat on esitetty luvuin. Kévija-
maéariin vaikuttavat myos asiakkaat, jotka harkitsevat ostojaan ja kayvét katselemassa

tuotteita ennen kuin ostavat mitdan. Tama myos vaikuttaa asiakasméariin.

Taulukko 2. KappAhlin kdvija- ja asiakasmaaréat

Tilikausi Kavijat Asiakkaat

syyskuu 2008 - elokuu 2009 178 499 42 295

syyskuu 2009 — elokuu 2010 137 572 34 929
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Tyontekijat ovat huomanneet kévijamadrien laskun tyossdan, viisi tyéntekijaa arvioi
vastauksissaan kavijamaaran vahentyneen. Yhden tyontekijan arvio kavijoiden ja asiak-
kaiden mé&érien muuttumisesta suhteessa toisiinsa vastasi hyvin myymalépaallikon an-
tamia tunnuslukuja. Yksi tyontekija vastasi muun muassa “Kavijat ovat vihentyneet,
mutta olemme onnistuneet saamaan niistakin asiakkaita. Eli véhemman hengailijoita,

enemman ostavia asiakkaita”.
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kerran viikossa kerran kuukaudessa
kuukaudessa

T

Kuva 9. Asiakkaiden asiointitiheys

KappAhl on segmentoinut tarkeimmaksi asiakasryhmakseen 30 - 50 —vuotiaat naiset.
Segmentoinnissa on onnistuttu Kemin myymél&n osalta hyvin, koska em. ryhma on
suurin asiakasryhma. Paatelmad vahvistaa kuvan 9 osoittama edelld mainitun asiakas-
ryhman tihein asiointivali. Mielestdni KappAhlin kohderyhma toteutuu, silla paivittain
kohderyhméan kuuluvat eli 30 — 50 —vuotiaat naiset kayvét ostoksilla, yksin, lastensa tai
miehensd kanssa. Nuoret aikuiset kdyvét aika paljon katselemassa tuotteita ja saattavat
tulla my6hemmin uudestaan, jos loysivét jotain mielenkiintoista ostettavaa. Muutaman
kerran viikossa asioivat vain alle 18 —vuotiaat. Mielesténi tdima kuvastaa sit4, etta nuoret

viettavat aikaansa kavereiden kanssa ostoskeskuksissa ja kdyvat samalla myymaldissé
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katselemassa tuotteita. Tama selittdd osin myods suuren kévijaméaaran verrattuna asia-

kasmaariin.

Segmentoinnin onnistuvuutta kuvaa myos se, ettd yli puolet vastaajista (51 %) kertoi
ostavansa naisten vaatteita. Naiset ostivat myds lasten ja miesten osaston vaatteita. Ky-
selyyn vastanneet miehet vastasivat ostavansa vain miesten vaatteita. Ikaryhmassa 30 —
50 —vuotiaat ostivat eniten lasten vaatteita (21), naisten (19) ja miesten (4) vaatteita.
Tutkimuksen tulos on mielestani totuudenmukainen, sill4 usein yli 30-vuotiaat naiset
tulevat ostoksille lasten kanssa, jolloin he ostavat lasten ja naisten vaatteita. Varsinkin
koulujuhlien aikaan ndkyy paljon diteja lapsien kanssa vaateostoksilla. VVastanneista yli
50-vuotiaat vastasivat ostavansa vaatteita lapsenlapsilleen. Neljan tyontekijan mielestéa
lasten vaatteiden myynnin osuus oli kasvanut. Yhden tyontekijan mielesté lapsille ostet-
tiin enemman vaatteita, mutta hintatasoltaan edullisempia. Yhden tyontekijan mielesté
naisten vaatteiden myynti oli pysynyt samana, yhden mielesta noussut ja yhden mielest&
jopa vahentynyt. Miesten myynnin osuus oli kahden tyontekijan mielesté laskenut, kah-

den mielest& ei muutosta ja yhden mielesté noussut.

5.3.2 Keskiostos

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista asioi muutaman kerran kuukaudessa, jol-
loin my6s kertaostosten euromaaré jai suhteellisen pieneksi. Vastanneista 36 (39 %)
ilmoitti kayttdvansa 21-30 euroa kertaostolla. Tama vastasi myds KappAhl myymala-
paéllikolta saamia tilikauden keskiostoslukuja. Taulukossa 3 esitetddn ikaryhmittéin

kertaostosten euromaarét.
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Taulukko 3. Kertaostosten méaari (€)

alle 18 v 18-29 v 30-50 v yli 51v yhteensa
alle 20 € 6 7 13
21-30 € 4 12 16 5 36
3140 € 2 4 6 5 16
41-50 € 1 11 6 18
yli 50 € 1 2 5 8

Alle 20 euron kertaostoksia tekevat alle 29-vuotiaat ja he eivét tee yli 40 euron kertaos-
toksia juuri lainkaan. Yli 50 euron kertaostoksia tekevét eniten yli 50-vuotiaat. Kokon
(2011) mukaan tilikaudella 2008 — 2009 keskiostoksen summa oli 24,30 euroa ja tili-
kaudella 2009 — 2010 se oli 24,10 euroa. Keskiostoksen alenema oli todella pieni — vain
0,20 euroa. KappAhlin tyontekijoiden mielipiteena oli, etté keskiostokset ovat pysyneet
suurin piirtein samana. Kahden tyontekijan mukaan keskiostos lahti nousuun vuonna
2010.

5.3.3 KappAhlin asiakkaiden ostokayttdytyminen

KappAhlin tyontekijoiden mukaan juhlavaatteiden myynnissa tapahtui muutoksia taan-
tuman vuoksi. Aiemmin pikkujouluihin panostettiin ostamalla asukokonaisuuksia. Y h-
den tyontekijan vastaus juhlavaatteiden ostoon oli muun muassa Ostivat enemmén
vuonna 2009. Taantuman aikaan ei juhlavaatteita mennyt entiseen tahtiin. Asiakkaat
kayttivat varmaan entistd enemman vanhoja juhlavaatteita kuin ettd olisi ostettu uusia”.
Juhlavaatteiden myyntiin oli varmasti merkitystd silla, ettd yritykset eivat taantuma-
aikaan jarjestaneet yhté paljon pikkujouluja kuin aiemmin. T&ma oli yritysten kannalta

saastamista.

KappAhlin asiakkaiden ostokdyttaytymisessd ei sadstdminen ndy. Vastanneista 57 il-

moittaa, ettei rahankayttd ole muuttunut vuosien 2009 — 2010 aikana, vaikka Suomessa
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oli taloudellinen taantuma. Yksittdisissa vastauksissa kévi ilmi, ettd ostoksia harkitaan
enemman, rahatilanne vaikuttaa ostamiseen, ostetaan tarpeeseen tai ollaan aina oltu
tarkkaavaisia rahankdytossa. Viisi vastaajaa kayttdd enemman rahaa vaateostoksiin
vuonna 2010, muun muassa tulojen lisd&ntymisen vuoksi. Asiakkaan sosiaalinen asema
vaikuttaa rahankayttoon, esimerkiksi opiskelijoilla seka eldkeldisilla on vahemman ra-
haa kaytettavissa kuin tyossa olevilla. Tyontekijoiden vastauksissa kaksi oli sitd mielt,
ettd asiakkaat ovat olleet tarkempia rahankdytdssa ja osin rahankaytté ostoksiin on vé-
hentynyt. Kahden tyontekijan vastauksissa mainittiin erityisesti pienten kahden euron
ostojen j&&neen pois. Tyontekijat ovat myds huomanneet pienten kertaostosten véhenty-
neen, kun asiakkaat ostavat suuria mééria kerrallaan ja néin ollen asioivat harvemmin.

Selkeésti vuonna 2010 tyotekijat arvelevat taantuman olevan ohi ja myynnin nousseen.

Tutkimus tuloksen perusteella vuoden 2007 lopulla alkanut taloudellinen taantuma ei
ole vaikuttanut KappAhlin asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Vastaajista 55 mukaan
taantumalla ei ole ollut vaikutusta. Yleensakin vastausten perusteella asiakkaat ostavat
tarpeeseen, véltellen turhia ostoja ja harkitsevat ostojaan tarkoin. Kahden vastaajan osal-

ta tarjoukset ja alennukset hyddynnetéd&n aiempaa enemman.

Vuonna 2010 Suomen talous alkoi elpyé ja tdma nékyi kotitalouksien rahankaytdssa.
Vuonna 2010 vastaajista 11 mainitsee tekevansé heréteostoja enemmén kuin vuonna
2009. Vastaajista 5 ilmaisee herateostojen ehkd lisddntyneen. 41 vastaajan mielesté
heréteostot ovat entiselld tasolla. Yksittaisessa vastauksessa ilmoitettiin ostavan herate-
ostoja enemmaén joulun aikaan seké yhdessa isovanhempi ilmoitti ostavansa lasten vaat-
teita herdteostoina. Kolmen tyontekijan mielestd asiakkaiden heréteostokset ovat pie-
nentyneet. Yhden tyontekijan mielestd ostetaan enemman heréteostoksia, ja erityisesti

“valitse 3, maksa 2” on vaikuttanut asiakkaiden herdteostojen lisdéntymiseen.

5.3.4 Alennusmyyntien —ja kuponkien vaikutus ostoihin

Yleisesti vaateliikkeissé alennussesongit alkavat joulun ja juhannuksen jalkeen, jolloin
alennusmyyntiin tulevat talvi- ja kesdvaatteet. Alennusmyyntien tuotteiden méarat ovat
riippuvaisia sddolosuhteista, esimerkiksi jos syyskaudella ennen joulua on pakkaskausi,

talvivaatteet saadaan nopeasti myytyéa pois, eika tuolloin talvivaatteita jaa alennusmyyn-
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tiin. Balacin (2009, 144) mukaan taantuman aikana tuotteiden hinnan merkitys kasvaa,
jolloin asiakas harkitsee tarkemmin ostojaan. Taantumavuonna 2009 ei ostettu aletuot-
teita enempdd kuin nousukauden alettua 2010. Asiakaskyselyyn vastanneista vain 21
ilmoitti ostaneensa enemmaén aletuotteita vuonna 2009 kuin vuonna 2010. Vastanneista
46 ilmoitti, ettei taloustilanteella ole ollut merkitysta ostojen suhteen. YKksi vastanneista
ilmoitti, ettei osta koskaan alennusmyynneista tuotteita.

Yhden vastaajan mielestd “Ennen oli enemmdin ostettavaa. Taman paivan vaatteet ovat
aika 'outoja’”.

KappAhlin tydntekijoiden mukaan asiakkaat odottivat alennusmyynteja. Kahden tyén-
tekijan vastauksen mukaan asiakkaat odottivat vield alennusmyynnin alkamisen jalkeen
niin sanotun lisdalennusmyynnin alkamista, jolloin jo alennetuista tuotteista sai vield 50

%:n alennuksen. Asiakkaat odottivat lisdalennusta tuotteiden loppumisenkin uhalla.

Alennusmyyntien lisaksi KappAhlissa alennusta myonnetadn kanta-asiakkaille. Tama
on Bergstrom ja Leppdsen (2009, 17) mukaan asiakassuhteen yllapitdmist4, jonka avulla
asiakkaat ostavat yrityksestd enemman ja useammin. KappAhlissa toimii KappAhl clu-
bi, jonka jasenyys tuo kanta-asiakkuuden. Clubin jasenyytta tarjotaan asiakkaan asioi-
dessa kassalla, jolloin hédnelle kerrotaan clubista sekéd sen etuuksista. Liittyminen ja
jasenyys eivat maksa mitédan. Asiakas tayttad lomakkeen, jota vastaan hén saa clubikor-
tin. Clubikortin esittdméalla han saa mahdolliset kanta-asiakasetuudet. Korttia k&ytetta-
essa ostokset rekisterdityvat ja rekisterdinnin kautta asiakas saa postissa tulevia alen-
nuskuponkeja tai hanelle lahetetdén tekstiviestilla tarjouksia puhelimeen. Alennuksen
saa esittdmalla clubikortin seka alennuskupongin tai tekstiviestin, jossa tarjous on. Kap-
pAhl clubilaisille on tarjolla myds muutaman kerran vuodessa jarjestettavia Clubipdivig,
joissa on monia erilaisia tarjouksia niin miesten, naisten kuin lasten osastoillakin. Suu-
rin osa Kemin KappAhlin asiakkaista kuuluu KappAhl Clubiin, joka kédy ilmi myos ky-
selyn tuloksista. Kyselyyn vastanneista KappAhl Clubiin kuului 76 (83,5 %) vastaajaa.
Ikaryhmassé 30 — 50 —vuotiaat ovat suurin ryhma clubilaisia. Tyontekijoiden vastausten
mukaan asiakkaat kayttivat alennuskuponkeja aina jos he olivat sellaisia saaneet. Muu-

tama asiakas saattoi kysya, onko alennuskuponkeja tullut l&hiaikoina.

KappAhl clubilaisille tulee alennuskuponkeja sek& muita tarjouksia kuukausittain, jol-

loin arvioni mukaan alennusmyynneill& ei ole niin suurta merkitysta clubilaisille kuin
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muille asiakkaille. Tydssani olen huomannut, ettd asiakkaat kayttdvat enemman teksti-
viesti tarjouksia kuin alennuskuponkeja, silla usein asiakkailla on jaanyt kupongit ko-
tiin. Mielesténi tekstiviestit ovat nykyaikaisempi tapa markkinoida erilaisia tarjouksia.
Vaikka asiakkaat kayttavat tekstiviestitarjouksia runsaasti, alennuskupongitkaan eivat
jaa kayttamatta. Clubilaisista 24 oli kayttanyt alennuskuponkeja vuosina 2009 — 2010
enemman kuin aiemmin ja 52 clubilaista ilmoitti, ettei alennuskuponkien kayttd ollut

lisdantynyt.

5.3.5 KappAhlin aukioloajat

KappAhlin aukioloajat olivat padosin kaikkien vastaajien mielestd hyvét. Vain yhden
asiakkaan mielestd aukioloajat olivat “ihan sama”, koska ei paljoa asioi. Yhtd vastaajaa
aukioloajat eivat kiinnostaneet, koska hénen mielestddn KappAhl oli huono kauppa
muutenkin ja myyjat tylyja. Erityisesti vastaajat antoivat kiitosta pitkista aukioloajoista
arki-iltaisin seka viikonloppuisin. Tyontekijoiden mielesté asiakkailta on tullut positii-
vista palautetta myymalan aukioloajoista. Varsinkin arkisin ilta kahdeksaan ja sunnun-
tain aukiolo on koettu hyvéksi. Oman tyékokemuksenikin perusteella aukioloajat ovat
liikkeen toiminnan kannalta hyvat. Asiakkaat ovat kiitelleet, kun myymél& on auki aa-

mu yhdeksésta iltaan asti, niin ei ole kiiretté tulla ostoksille heti toiden jalkeen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyossani tutkin Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksia
vuosina 2009 - 2010 sek& tyontekijoiden mielipiteita asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutoksista. Tuloksista ilmeni, ettd Suomen taloudellinen taantuma ei ole vaikuttanut
asiakkaiden ostokayttdaytymiseen, vaan asiakkaat ovat ostaneet tuotteita ldhes entiseen

tapaan.

Toteutin tutkimuksen kyselytutkimuksena ja otoksen koko oli 100 asiakasta. Tutkimuk-
sen tuloksiin vaikuttaa pieni otoskoko, kun Kemin KappAbhlissa tilikautena 2009 — 2010
oli kaynyt 137 572 kavijéé ja edellisend tilikautena kévijoita oli ollut 178 499. Otoksen
koko on siis todella pieni ké&vijoihin suhteutettuna. Liséksi vastaajista 26 % asui paikka-
kunnan ulkopuolella. Vastaajia oli muun muassa Vantaalta, Pelkosenniemeltd ja Kaski-
sista. Muilta paikkakunnilta vastanneiden mééraan vaikuttaa mielesténi kyselyn toteu-
tusaika - huhtikuun ensimmaéinen viikko, jolloin turistit ovat matkalla Lappiin. Kemin
KappAnhl sijaitsee keskeiselld paikalla Kauppakeskus Coronassa E4-moottoritien varrel-
la. Useat turistit pyséhtyvéat Kauppakeskus Coronassa, jossa he voivat kadyda syomassa,

ruokaostoksilla seké tankata auton.

Kattavamman tutkimustuloksen Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokayttaytymisesta
olisin saanut, jos olisin tehnyt opinndytetyon parityond. Silloin otoskoko olisi voinut
olla jopa 300 asiakasta. Jotta olisin voinut rajata tutkimuksen otokseen tulevat asiakkaat
vain paikkakunnalla asuviin, olisi minun pitanyt olla henkilokohtaisesti jakamassa kyse-
lylomakkeita asiakkaille. Talloin olisin voinut ennen kyselylomakkeen antamista kysyéa
asiakkaalta hanen asuinpaikkakuntaansa. Nyt kyselytutkimus toteutettiin jakamalla ky-
selylomakkeita kaikille kavijoille.

Tutkin myds tyontekijoiden mielipiteitd asiakkaiden ostokayttdytymisen muutoksista.
Tyontekijoille suunnattuja kyselylomakkeita oli kahdeksan kappaletta. Tyontekijoiden
tutkimus oli helpompi toteuttaa, silla kohderyhma oli pieni ja kukaan ei ollut talvilomal-
la kyselyn aikaan. Tyontekijoiden kysely toteutettiin samaan aikaan asiakkaiden kyse-
Iyn kanssa. Alun perin ajatuksena oli tutkia tyontekijoiden mielipiteita haastattelemalla
heitd, mutta heidan tydvuorojensa takia, haastattelu ei ollut mahdollista. Haastattelemal-

la olisin saanut enemman tietoa, koska Kirjalliset vastaukset ovat yleensa suppeita.
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Kemin KappAhlissa kévijaméaarat ovat laskeneet taloudellisen taantuman aikana. Mie-
tin, onko kavijamaarien laskun syynd taantuman lisaksi myos se, ettd Kauppakeskus
Coronassa on vuosien 2009 ja 2010 aikana lopetettu useita vaateliikkeitd. Yleensa asi-
akkaat kiersivit muun muassa Mick’sissd, Lindexissd, Pukumiehessd sekd Dressman-
nissa KappAhlissa kdynnin lisaksi. He vertailivat tarjontaa sekéa tuotteiden hintoja kes-
kendéan. Nyt kevaalla 2011 namé kaikki muut liikkeet ovat lopettaneet toimintansa. Jaa-
kin néhtavaksi, miten tdmé vaikuttaa KappAhlin k&vijamaariin ja millainen merkitys on
sill&, ettd KappAhlin tarjonnassa on vaatteita naisille, miehille ja lapsille. Ndissa lopet-

taneissa liikkeissa oltiin erikoistuttu vain naisten, miesten tai nuorten vaatteisiin.

KappAhlin kavijamaara viime tilikaudella oli pienempi kuin edelliselld tilikaudella.
Sama lasku ndkyi myos asiakasmaarissd. Asiakasmaaran lasku on ratkaisevampaa kuin
kévijoiden maara. Asiakkaat tekevat ostoja ja néin ollen tuovat euroja kassaan. Kuiten-
kaan asiakasmaéarien lasku ei ollut vaikuttanut kertaostosten keskiostosmaaréén euroina.
Tilikautena 2009 — 2010 keskiostoksen muutos oli vain 0,20 euroa pienempi edelliseen
tilikauteen 2008 — 2009 verrattuna. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaiden rahan-
kaytossa ei ollut tapahtunut oleellisia muutoksia. Asiakkaat olivat olleet harkitsevia ra-

hankéyttdjia jo aiemminkin, ja muutamalla tulot olivat jopa nousseet.

KappAhlin visio on ”KappAhlista tulee johtava ja kannattavin pohjoismainen muotiket-
ju asiakasryhmaélle 30 — 50 —vuotiaat”. Pddasiakasryhma ovat kuitenkin edelld mainitus-
ta ikdryhmaésté naiset, jotka ostavat usein vaatteita koko perheelle. T&m& segmentointi
toteutuu kyselyn vastausten perusteella. Tamén ikaryhman naiset ovat suurin vastaaja-

ryhma ja vastasivat ostavansa niin naisten, miesten kuin lastenkin vaatteita.

Kemin KappAh pyrkii sitouttamaan asiakkaat KappAhlin asiakkuuteen kanta-
asiakasohjelman — KappAhl Clubin jasenyydelld. Vastaajista 83,5 % kuului KappAhl
Clubiin. Clubin jasenyydelld asiakas saa kanta-asiakas tarjouksia. Alennusmyyntien

ohella vastaajista 24 ilmoitti kayttaneensé clubitarjouksia aiempaa enemman.

Mielestani Kemin KappAhlin selviytyminen taantumasta riippui asiakkaiden uskolli-
suudesta seka olemalla tarjonnaltaan monipuolinen vaateliike. Tuotteita on tarjolla koko
perheelle — vauvasta vaariin seka arjesta juhlaan. My0s suuria kokoja tarvitsevat on

huomioitu tarjonnassa. Ostokset voi tehda samalla kertaa koko perheelle.



44

Asiakkaiden vastausten perusteella herdsi ajatus, ettd miehid pitéisi saada enemmaén
asioimaan KappAhlissa seka liittymaan KappAhl Clubiin jaseneksi. Vastaajista miehia
oli vain 9 (9,89 %). Koska tarjoukset ldhetetaan clubilaisille nimelld varustetulla postilla
tai tekstiviestilla puhelimeen, jaavat miehet ilman tarjouksia. KappAhlin kannattaisi
panostaa miehille suunnattuun markkinointiin, koska naiset ovat vakiintunut suuri asia-

kasryhma ja markkinointi kohdistuu enimmakseen heihin.
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Liite 1
Pauliina Kauppila
Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu 1.4.2011

HYVA KAPPAHLIN ASIAKAS

Olen Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun liiketalouden tradenomiopiskelija. Teen opinnayte-
tyona tutkimusta Kemin KappAhlin asiakkaiden ostokéyttaytymisen muutoksista vuosina 2009
— 2010. Tutkimukseni kohdistuu taloudellisen taantuman mahdollisiin vaikutuksiin kuluttajien

nakokulmasta.

Tarvitsen apuasi tutkimukseni onnistumiseksi, joten pyydan Sinua tayttdmaén oheisen kysely-

lomakkeen. Vastaukset kasittelen nimettdmina eli nimeasi ei mainita.

Sinulla mahdollisuus osallistua S0 €:n arvoisen lahjakortin arvontaan.

Y hteistyOsté kiittaen

Pauliina Kauppila

. ®
Keml-g/Tornlon
ammattikorkeakoulu qpp



48

Liite 2
1{3)
KappAhl o
Kemi™g Taornion
ammattikorkeakoulu
1. Oletko 2. Asuinkuntasi
nainen
mies
3. Ikiisi (vuotta) 4.Perheeseesi kuuluu
alle 18 aikusia
|&-29 lapsia
30 - 50
yli 51
5. Oletko
opiskelija
Tvitin
tvissd
elakeldinen
6. Mitki ovat kunkausitulosi (netto)? 7. Kuinka usein asioit KappAhlissa?
alle 1500} muutaman kerran vitkossa
500 - 2499 kerran viikossa
2500 - 3500 muutaman kerran kuukaudessa
vl 3500 kerran kuukaudessa
harvemmin
8. Miltid osastolta ostat eniten vaatteita? 9, Paljonko kulutat rahaa kertaostolla (euroa)?
naisten alle 20
miesten 200- 30
lasten 31 -40
41 - 30
yli 50

10. Onko rahan kiyttisi vaateostoksiin muuttunut vuosien 2009 - 2010 aikana? Jos on, miten?




11. Miten vuoden 2007 lopulla alkanut taloudellinen taantuma on vaikuttanut

perheesi ostokidyttivitymiseen?
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Liite 2
213

12. Onko herditeostolsien teossa tapahtunut muutoksia voosina 2009 - 20107

13, Ostitko/kivtitki rahaa enemmiin alennusmyynneissa vaonna 2009 kuin 20107

14. Kiiytitki alennuskuponkeja?

kiytin
en

16. Mita mieltd olet KappAhlin aukioloajoista?

15. Oletko KappAhl Clubin jasen?

olen
en

kappAhl

Ma= Pe
La
Su

9.00 - 20.00
0 - 18.00
12,00 - 17.00
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Liite 2
313

Tiyttimilla vhteystietosi osallistut KappAhlin 50 euron lahjakortin arvontaan.

Mimi :

Ohsoite:

Puhelin:




o1

Liite 3
Li(3)

KappAhl arlOTNTTE TR0,

Kysely KappAhlin tvintekijdille

1. Kuinka kanan alet tyiskennellyt Kemin KappAhlissa?

2. Miten arvoit asiakasmadran muuttuneen vuodesta 2009 verrattuna vuoteen 20107
Arvioi kunkausitasolla esim. tammikuu 2009 verrattuna tammikuohun 2010,

3. Onko asiakkaiden rahankiytissi tapahtunut muutoksia vaosina 2009-20107
Kivttiviitko asiakkaat mielestiisi enemman rahaa ostoksiin voonna 2009 kuin 20107

4. Ostivatko asiakkaat kertaostolla enemmén vuonna 2009 kuin 20007
Nikyvki ostokivttivitymisessi muutosta esim. siten, ettd asiakas asioi tiheAmmin
ja ostosten vhieissumma on pienempi?
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5. Dstivatko asiakkaat enemmin juhlavaatteita voonna 2009 kuin vuonna 20107

Liite 3
i3

6. Miten arvioit miesten, naisten tai lasten vaatteiden myynnin muutoksia
vuoden 2009 ja 2000 vilisend aikana?

7. Onko herdteostoksien mifdrassi tapahtunut muutoksia em. voosina?

8. Onko mielestisi taloudellinen taantuma vaikuttanut siihen,
etti asiakkaat odottivat alennusmvyvnteja ja tulevat sitten ostoksille?
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Liite 3
13
9. Kiyttiviitko asiakkaat voonna 2010 enemman alennuskuponkeja
kuin aikaisemmin vuonna 20097

10. Miten asiakkaat mielestasi subtautuvat KappAhlin aukioloaikoihin®




