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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kuluttaja-asiakkaiden mielipiteita
case-yrityksen hintatasosta ja tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Tutkimuksessa myds
selvitettiin, onko asiakkaille tarkeamp&é edullinen hinta vai hyva laatu, sek& ovatko
yrityksen tarjoushinnat houkuttelevia. Tutkimus tehtiin vaatealan yritykselle, jolla on
myymalat Raumalla ja Porissa. Tamé tutkimus tehtiin, koska yrityksen hintataso on
noussut hieman muutaman viime vuoden aikana.

Tutkimus toteutettiin asiakaskyselylld, joka oli molemmissa myymaldisséd kahden
viikon ajan. Kysymyslomake oli jaettu kolmeen eri osaan: taustatietoihin, ostohaluk-
kuuteen vaikuttaviin tekijoihin ja véittamiin case-yrityksesta. Vastauksia saatiin yh-
teensé 121 kappaletta.

Teoria osuudessa kéavin 1api hinnoittelua ja kuluttajan ostopaatéstad. Hinnoittelussa
kasittelin hinnoitteluprosessia, hintaa kilpailukeinona ja hinnoittelustrategioita. Ku-
luttajan ostopadtoksessé kasittelin hintaa asiakkaan n&kdkulmasta, tuotteen hinta-
laatusuhdetta, ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka ostoprosessia.

Tutkimustulosten perusteella yrityksen hintatasoa pidetdan edullisena. Tuloksissa
kavi ilmi, ettd yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhteeseen ja tuotteiden laatuun voisi
Kiinnittdd huomiota. Kuluttaja-asiakkaille tuotteiden laatu on tarkeampaa, kuin tuot-
teiden edullisuus. Myos yrityksen tarjoushinnat houkuttelevat jonkin verran. Yrityk-
sen myymalaa pidetddn viihtyisana, esillepanoa onnistuneena ja asiakaspalvelua hy-
vand. Yksikaan tutkimuksen tuloksista ei ollut huono tai halyttava. Yrityksen on hy-
va jatkaa samaan malliin, mutta tulevaisuudessa tuotteiden laatua kannattaa seurata.
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The purpose of this thesis was to determine customer’s opinions about the case com-
pany’s price level and the price-quality relationship. The study also examined if af-
fordable prices are more important than a good quality and does the company offer
attractive bid prices to customers. The study was conducted to clothing company
which has outlets in Rauma and Pori. This study was done because the company’s
price level has slightly increased during the past few years.

The study was implemented with customer survey, which was in both outlets for two
weeks. The questionnaire was divided into three parts: background information, fac-
tors affecting the willingness to buy and claims about the case company. There were
a total of 121 responses received.

In the theory part | went through pricing and consumer purchase decision. In the
pricing section the topics | went through were: pricing process, price as competitive
weapon and pricing strategies. In the consumer’s purchase decision chapter | handled
price from the customer's point of view, product quality-price ratio, factors affecting
customer’s decision making and purchasing process.

Based on the results the company’s price level is affordable. The results showed that
the company should pay attention to product quality-price ratio and quality of the
products. For customers the product quality is more important than the product af-
fordability. The company’s offer prices are attractive to some extent. The company’s
outlets are considered as a comfortable, product display is successful and the cus-
tomer service is good. None of the results of this study were not bad or alarming. The
company should continue their good work, but they should also follow the quality of
the products in the future.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyodn tarkoituksena on tutkia case-yrityksen kuluttaja-asiakkaiden
mielipiteitd yrityksen hintatasosta ja sen tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Tutkimus
tehdaan vaatealan yritykselle, jonka myymalat sijaitsevat Raumalla ja Porissa. Liik-
keen valikoimaan kuuluu naisten ja miesten vaatteet. Tutkimus on ajankohtainen,
koska yrityksen hintataso on noussut hieman korkeammaksi muutaman viime vuoden
aikana. Myos tuotevalikoima on muuttunut “nuorekkaammaksi”. ltsedni myos kiin-
nostaa tietdd, ovatko asiakkaat tyytyvéisia hintoihin, silla olen ollut kyseissa yrityk-

sessa toissa.

Teoriaosiossa kasittelen hinnoittelua ja kuluttajan ostokayttaytymistd. Hinnoittelun
saralta kdyn l&pi hinnoitteluprosessia, hintaa kilpailukeinona ja hinnoittelustrategioi-
ta. Kasittelen kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita, kuten yksilotekijoita,
markkinoinnillisia tekijoitd, sosiaalisia ja psykologisia tekijoita. Teoriassa kdyn myos
l4pi hintaa asiakkaan nakokulmasta, jossa olennaisena on hyotyteoria. Myds tuotteen
hinta-laatusuhde ja ostoprosessi vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Téssa ty0ssé ei ka-
sitelld palvelujen hinnoittelua. En mydskéaan kay tyodssani lapi erilaisia hinnoittelu-
menetelmid, koska keskityn hinnoittelustrategioihin. Aihetta tutkin markkinoinnin

nakodkulmasta.

Teoriaosuuden jélkeen esittelen tutkimuksessa saatuja tuloksia taulukoita ja kuvioita
hyodyksi kayttaen. Analysoinnissa kaytin Excel- ja Statistica- ohjelmaa. Annan myos

toimeksiantajalle toimintasuosituksia tulevaisuutta varten.

Tutkimus toteutettiin asiakaskyselylld. Kysely tehtiin molemmissa myymaloissa, jot-
ta molempien myymal6iden asiakkaiden mielipiteet otettiin tutkimuksessa huomi-
oon. Kysely oli myymaloissa joulukuussa 2013 kaksi viikkoa ennen joulua. Jokainen
kyselyyn vastanneista asiakkaista sai -20 % alennuskupongin myymalaan. Kysely
paatettiin toteuttaa ennen joulua, jotta asiakkaiden mielipiteisiin tuotteiden hinnoista

el vaikuttaisi alennusmyynti, joka alkoi heti joulun jalkeen.



2 HINNOITTELU

2.1 Hinnoittelun merkitys

Hinnoittelu on keskeinen markkinoinnin kilpailukeino tuotteen, jakelun ja markki-
nointiviestinnan liséksi. Hyvaan hinnoitteluun péastaékseen on kaytettava sekd hyvaa
harkintaa seka laskelmia. Strateginen hinnoittelu perustuu yrityksen muihin strategi-
siin paéatoksiin. Kaytannossa hinnoitteluun liittyvien ratkaisujen tulisi olla valitun

strategian mukaisia. (Méantyneva 2002, 84.)

Hinnoittelulle ei anneta sen ansaitsemaa huomiota, vaikka kaytannéssa juuri hinta
vaikuttaa usein siihen, syntyyko kauppaa ollenkaan. Yrityksissé hinnoittelupaatokset
tehd&an usein nopeasti ilman sen suurempaa analyysia tai laskentaa. Hinnoittelupaa-
tokset perustuvat yrityksen kustannuksiin, joten tdman vuoksi hinnoittelu tehdaan
usein intuitiivisesti tai rutiininomaisesti. (Mantyneva 2002, 85.) Yrityksen tulee teh-
da paatokset alennuksista, maksuehdoista ja hinnan muutoksista varsinaisen hinnan

ja hintatason liséksi.

Hinta on voimakas viesti, koska se vaikuttaa kuluttajan odotuksiin tuotteesta. Kallis
hinta yleensa viestii laatua, alhainen hinta alhaisempaa laatua tai riisuttua mallia.
Omaleimainen tuote korkealla hinnalla viestii kayttajalle sellaisia hyotyja, mitd muut
Kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. Trendi- ja design-tuotteet sekd ylellisyyshyodyk-
keet ovat kalliita. Hinnan merkitys kuluttajan ostokayttdytymisessa nékyy merkki-

tuotteiden hinta-laatusuhteen arvostamisena. (Isohookana 2007, 56.)

Yritykset, jotka keskittyvét vain hintoihin, houkuttelee vain kaikkein hintatietoisim-
pia asiakkaita. Tallaisia ovat asiakkaat, jotka haluavat alennuksen jokaisesta tuottees-
ta ja kysyvat alennuksia, vaikka tuote olisi niin sanotusti ilmainen. Hintatietoiset asi-
akkaat eivat vélita siitd, kuinka paljon yritys panostaa tyon laatuun tai sitd, kuinka
paljon arvoa omistaja kayttdd tyontekijoittensa kouluttamiseen. Jos yritykselld on
maine kalliista hinnoista, mutta ei ole onnistunut viestittdmaan tuotteidensa arvoa
asiakkaille, on yritykselld ongelma. T&lloin asiakkaat huomaavat vain hintalapun

hinnan eik& tuotteesta saamaansa hyotya. (Gregson 2008, 12-13.)



2.2 Hinnoitteluprosessi

Hinnoittelu voidaan n&hdd jatkuvana prosessina, jotta yritys padsee hinnoittelussaan

asetettuihin tavoitteisiinsa (Mantyneva 2002, 114). Hinnoitteluperusteita on syyta

miettid uuden tuotteen tai palvelun suunnitteluvaiheessa. Suunnittelun avulla voidaan

arvioida, kuinka paljon yritykselld on varaa kayttéa rahaa tuotekehitykseen ja uuden

tuotteen markkinointiin ja sit4, onko yrityksella yleensa resursseja tuotekehityspro-

jekteihin. (Raatikainen 2008, 148.)

Kannattavuuden turvaamiseksi on tehtévé perusteelliset taustaselvitykset hintaan

vaikuttavista tekijoistda oman yrityksen sekd tarkeimpien Kkilpailijoiden kohdalla

(Méntyneva 2002, 114). Kuviossa 1. on esitetty hinnoitteluprosessin eri osa-alueet.

Hinnoittelun arvieinti
s Arvioidaan esim.
miksl hinnoittelussa
epdonnistutaan.

Kiytinnin

hinnoeittelumalli
s hinnoittelu-
menetelmat

N

Analysointivaihe

asialkkaat
kilpailijat

¢ liiketoimintamalli ja tuotteen
ominaispiirtest

kustannulset
elinkaaren vaihe

\

Asemointi
* hinnoittelualue
» suhde kilpailijoihin

Hinnoittelustrategia

markkinaosuuden maksimointi
kasvi tulevaisuudessa
neutraalihinnoittelu
asiakasarvon maksimoint

Kuvio 1. Hinnoitteluprosessi (Raatikainen 2008, 149)

Hinnoitteluprosessi aloitetaan analyysivaiheesta. Analysoimalla haetaan vastauksia

kysymyksiin, jotka liittyvat esimerkiksi liiketoimintamalliin ja tuotteen ominaispiir-




teisiin, asiakkaisiin, kilpailijoihin, kustannuksiin ja elinkaaren vaiheeseen. Ana-
lysointivaiheen avulla saadaan tietoa siitd, miten tuote asemoidaan markkinoille.
Asemoinnissa l0ydetaddn hinnoittelulle sopiva liikkumavara eli hinnoittelualue. Mita
pienempi on hinnan vaikutus kysyntaan, sitd suurempi on hinnoitteluvapaus. Hinnan
alarajana voidaan pité4 tuotteen omakustannushintaa ja ylarajana asiakkaan kokemaa
lisdarvoa. Hinta asetetaan yleensa naiden vélille. Asemoinnin jélkeen valitaan sopiva
hinnoittelustrategia. (Raatikainen 2008, 149-152.) Hinnoittelustrategioista on kerrot-

tu tarkemmin luvussa 2.4.

Hinnoittelustrategian jélkeen valitaan hinnoittelumenetelm4, jonka avulla hinta konk-
reettisesti esitetdan asiakkaalle. Eri hinnoittelumalleja voidaan yhdistella eri kaytto-
tarkoituksen mukaan. Hinnoittelun on oltava joustavaa, koska muuten voidaan joutua
tilanteeseen, jossa tuotteen hinta asiakkaalle on liian korkea asiakkaan saamaan hyo-

tyyn nahden. Hinnoittelussa voidaan myds epdaonnistua ja sen syita voivat olla:

e Todellisia kustannuksia ei osata hahmottaa.

e Useat tekijat vaikuttavat hinnoitteluun, mutta vain murto-osa niista tunniste-
taan.

o Ei pystyté perustelemaan asiakkaan samaa hyotya tuotteesta tai palvelusta.

e Aliarvioidaan asiakkaita ja kilpailijoita hinnoittelutilanteessa.

e Ei hyodynneta riittavasti hintadifferointia.

o Ei tarkasteta hintoja riittdvan usein vastamaan markkinatilannetta.

e Ei ymmarretd hinnoittelun vaikutusta koko yrityksen toimintaan.

o Kdytetddn liian vahan aikaa ja oikeanlaista tietdmysta hinnoittelustrategiamal-
liin. (Raatikainen 2008, 153-156.)

Case-yritykselld on suhteellisen pieni hinnoitteluvapaus, koska heilla ei ole omia tuo-
temerkkeja eikd omaa maahantuontia. Myos kilpailu markkinoilla on kovaa. Yritys
voidaan asemoida hinnoittelualueella suhteellisen pieneen lisdarvoon ja kovaan kil-

pailuun.
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2.3 Hinta kilpailukeinona

Hintarakenteen suunnittelu on tuotteen hinnoittelun tarkeé osa. Hintarakenne tarkoit-
taa tuotteen lopulliseen hintaan sisaltyvié annettuja alennuksia ja maksuehtoja. Yritys
voi suunnittelun avulla vaikuttaa merkittdvasti myyntituottojen maaréan ja niiden
kertymisen nopeuteen. Tuotteen hintarakenne on siten tarked kilpailukeino tuotteen
markkinoinnissa. (Laitinen 2007, 209-210.)

Laskentatoimen keskeisessa asemassa on selvittda hintarakenteen vaikutus yrityksen
tulokseen ja kannattavuuteen. Hintarakenne pitdé suunnitella siten, ettd se on yhden-
mukainen sek& myyntituotoille ettd voitolle asetettujen tavoitteiden kanssa. Suunnit-
telun voi pelkistaa tuotteen alennuksista ja maksuehdoista paattamiseen. Hintaraken-
teen avulla oikaistaan kustannusperusteista hintaa asiakaskohtaisesti vastaamaan pa-

remmin kysynnan vaatimuksia. (Laitinen 2007, 210.)

2.3.1 Alennukset ja tarjoukset

Alennukset ovat yrityksen tarkeé kilpailukeino, mutta on kuitenkin muistettava, ett4
alennuksista on oltava yritykselle jotain hyotyd. Alennukset eivat saa jaada pysyvik-
si, koska jatkuvasti sovellettava alennus merkitsee tietylle asiakkaalle pysyvasti al-
haisempaa myyntihintaa. Tietyilld toimialoilla alennukset voivat olla merkittavia
kaupanteossa. Asiakkaat eivat saa pitdd alennuksia itsestdanselvyytend, vaan myyjan
on korostettava ndkokulmaa, ettd alennukset on ansaittava. Myyjan nékdkulmasta
alennus laskee tuotteen tai palvelun myynnista saatavaa hintaa. Alennuksien myon-
tdmiselle on oltava jokin peruste, joka hyodyttdd myds myyjaa. (Méntyneva 2002,
85-86.)

Alennuksilla pyritaan tyypillisesti joko yksittéisten tuotteiden alennuksilla tai kaikkia
tuotteita koskevilla kausiluontoisilla alennuksilla saamaan asiakkaat kiinnostumaan
yrityksen muistakin tuotteista. Tavoitteena voi olla myds tietyn tavaraerén tai tietyn
mallisten tuotteiden poistaminen valikoimasta, jota kutsutaan loppuunmyynniksi.
(Virtanen 2010, 163.)
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Alennukset voidaan jakaa karkeasti maaré- ja hinta-alennuksiin. Mé&é&rdalennus tar-
koittaa sita, etté yritys myy tuotetta sitd halvemmalla, mitd enemmaén asiakas sita os-
taa. (Laitinen 2007, 210.) Kun asiakas tekee tietyn euro- tai kappalemaaréisen ostok-
sen myyja myontaa hanelle alennuksen. Yritys luonnollisesti paattaa maariin liittyvat
raja-arvot. (Méntyneva 2002, 86.) M&ardalennuksia kaytetaan silloin, kun yritys pyr-
kii lissdmaan myyntid tai saavuttamaan kustannussaast6ja myymalld tuotetta suu-
remmissa erissa. Méaardalennus on totuttu tapa ja tarkea kilpailutekija tietyilla toimi-
aloilla. Tastd poikkeaminen merkitsee yritykselle merkittdvdd myynnin vahennysta

asiakkaiden mennessa muihin yrityksiin asiakkaiksi. (Laitinen 2007, 210.)

Asiakkaat jotka ostavat suuria maaria, ovat yleensa enemman hinta-alttiita. Heill& on
suurempi kannustin tutustua kaikkiin vaihtoehtoihin ja neuvotella mahdollisimman
hyva kauppa. Liséksi houkuttelevuus myyda néille asiakkaille tavallisesti liséa kil-
pailua liiketoiminnassa. (Nagle & Holden 2002, 239.)

Hinta-alennuksessa ei kiinnitetd huomiota asiakkaan ostamaan maaréan vaan tarkoi-
tuksena on kasvattaa myyntia myymalla tuotetta useammille asiakkaille. Hinta-
alennus tarkoittaa suoraa alennusta tuotteen hinnasta. Hinta-alennuksen suunnittelus-
sa on tarkeda selvittda kuinka paljon alennus lisdd myyntid, koska alennuksen kan-

nattavuus riippuu kysynnan joustavuudesta hinnalle. (Laitinen 2007, 213.)

Alennuksilla on monenlaisia psykologisia vaikutuksia kuluttajiin. Ne liittyvat seu-
raaviin tilanteisiin:
e Ainutkertainen mahdollisuus. Tuotetta saa halvemmalla kuin muutoin saisi
(edullisen/taloudellisen ostamisen filosofia).
e Erikoisasema. Esimerkiksi johonkin ryhméén kuuluminen oikeuttaa saamaan
tuotteen halvemmalla kuin muut.
e Taitavuuden osoittaminen. Kaupantekotilanteessa kuluttaja saa aikaan eri-
koisalennuksen, jota ei olisi saanut ilman "tiukkoja” neuvotteluita.
e llahtuminen. Myyjé antaa pienen alennuksen, vaikka kuluttaja ei sita pyy-
taisik&an. (Rope & Pyykkd 2003, 217.)
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”Tarjous eroaa alennusmyynnisté siten, etta tarjous on lyhytaikaisempi kestoltaan, ja
tarjousajan jalkeen tuotteesta peritddn jalleen normaali hinta. Tarjouksena myytavén
tuotteen ei myoskaan tarvitse kuulua liikkeen normaaliin valikoimaan. Koska tarjo-
uksessa ei ole kyse varsinaisesti alennuksesta, tarjouksia on mahdollista tehd&d myos
vasta-avatussa liikkeessa tai tilapdisessé myyntitilaisuudessa.” (Kilpailu- ja kulutta-
javiraston www-sivut 2010.) Jos tuotteen hinta on selvasti edullisempi kuin aiemmin
peritty hinta tai uutuustuotteen hinta on selvésti alle tulevan myyntihinnan, voidaan
kayttdd erikoistarjous nimitystd. Tarjouksia voi olla voimassa lukuisia yhta aikaa,
mutta kaikki tuotteet eivét saisi olla tarjouksessa koko ajan. Tdma voi luoda kulutta-
jalle kasityksen erityisen edullisesta liikkeestd, vaikkei ndin vélttamatta ole. (Virta-
nen 2010, 165.)

Case-yrityksessé yksittdisten tuotteiden alennukset myonnetéén sill& perusteella, etta
edullisemmin maahantuojalta hankitusta ostoerdstd myonnetédén asiakkaalle myos
halvempi myyntihinta. Case-yritykselle kausialennusmyynti on térked. Alennuksia
myonnetddn myos tuotteista joiden kierto on ollut liian hidasta. Tarjoukseen laitetaan
sesongin houkuttelevia ajankohtaistuotteita. Tarjoukset ovat voimassa yleensa 2-4
paivaa. Paasaantoisesti case-yrityksella on naisille useammin tarjoustuotteita kuin

miehille.

2.3.2 Maksuehdot

Maksutapoja on hyvé olla tarjolla useampia, jotta ne kdyvat mahdollisimman monel-
le asiakkaalle. Yritys on velvollinen varmistamaan, ettd maksamistilanne on asiak-
kaalle turvallinen ja ettd h&nelle on annettu selkedsti maksamisessa tarvittavat tiedot.
(Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2011.) Maksutapa vaikuttaa kuluttajan os-
topédatokseen. Luottokortilla maksetaan enemmaén, koska ostotapahtumaan ei kuulu
kateisen rahan siirtdminen toiselle konkreettisesti. Nykyiset maksupééatteet antavat
vaihtoehdoksi luoton. Luottomaksun valinta lisddntyy varsinkin niissa laitteissa, jos-
sa kuluttaja joutuu tekemaan yliméaéaraisen toimenpiteen vaihtaakseen pankkitiliveloi-
tuksen. ”Mielenkiintoista on, vihenisikd luotolla maksaminen, jos luotolla maksavan

kuluttajan pitéisi joutua tekemaan vield ylimaarainen varmistus: kylla haluan todella



13

maksaa luotolla. ” (Peltonen 2011, 42.) Case-yrityksen maksutapoja ovat kateinen ja
pankkikortti. Case-yrityksessé voi maksaa myds VISA- ja Mastercard- luottokorteil-

la.

Asiakkaalle tulee antaa hanen tekemastddn maksusta kuitti, joka on sdilytettavissa
ainakin kolmen vuoden ajan. Kuitissa on oltava riittavat tiedot asiakkaan tekemasta
maksusta, jotta asiakas pystyy tarkistamaan maksun oikeellisuuden. (Kilpailu- ja ku-

luttajaviraston www-sivut 2011.)

Tulevaisuudessa raha muuttuu taysin sahkoiseksi ja ké&silld koskettelemattomaan
muotoon, mutta muutos ei ole kuitenkaan tapahtumassa heti. Kun kéteisen merkitys
vahentyy, tarvitaan tapoja, jolla ihmiset kdyvat kauppaa keskenaan. Korttimaksurat-
kaisut ovat kalliita ja soveltuvat paremmin isoille kaupoille kuin vain kerran vuodes-
sa tienaaville esimerkiksi joulukuusikauppiaille. Seuraava vaihe on korteista luopu-
minen kokonaan, mutta se edellyttdd muutosta siind, miten tavalliset ihmiset hahmot-
tavat maksuvalineet. Luotto- ja pankkikortteja pidetdan luotettavana esimerkiksi jos
kortissa lukee VISA tai Mastercard, sen tiedetdan toimivan niin Suomessa, kuin ul-
komaillakin. Talla hetkelld sahkoisilla lompakoilla ei ole samanlaista luottamusta.
Maksuvalineeksi ei viela mielletd puhelimessa olevaa maksusirua ja ohjelmistoa.
(Kéarkkéinen 2013.)

2.4 Hinnoittelustrategiat

Hinnoittelustrategiat ovat osa hinnoitteluprosessia. Erilaisia hinnoittelustrategioita
tulee arvioida huolellisesti, silla se on erittdin tarked osa tuotteen tai palvelun koko-
naismarkkinointistrategiaa (TIEKEN www-sivut). Hinnoittelustrategian valinta on
yrityksen pitkan aikavélin suunnittelua (Raatikainen 2008, 152). Sen tavoitteena on

|0ytaa sopivat strategiat tavoitteisiin paasemiseksi (TIEKEN www-sivut).

Hinnoittelustrategiat voidaan jakaa neljaan erilaiseen tapaan, jotka kéydaan l&pi seu-

raavissa luvuissa.
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2.4.1 Markkinaosuuden maksimoinnin strategiat

Markkinaosuuden maksimoinnin strategioissa tavoitteena on markkinaosuuden mah-
dollisimman nopea kasvu (Raatikainen 2008, 152). Strategiat kohdistuvat olemassa
olevien markkinoiden valloittamiseen. Yrityksen tuotto-odotukset ovat kuitenkin
myO6hemmaéssa tulevaisuudessa. Etupainotteiset kustannukset ja niiden rahoittaminen
muodostavat merkittavan riskin, koska strategioiden tuotto-odotukset ovat myéhem-
maéassé tulevaisuudessa. Tyypillisesti nditd strategioita kéaytetddn kun asiakkaita on
suhteellisen paljon, Kilpailevien yritysten tarjoamat samankaltaisia ja markkinoiden
hintataso on matala. Strategiat ovat aggressiivisia, joten pahimmassa tapauksessa
strategiat voivat aiheuttaa hintasodan. (TIEKEN wwwe-sivut.) Markkinaosuuden

maksimointiin voidaan kayttda kolmea seuraavaa tapaa:

e Penetraatiohinnoittelun tarkoituksena on helpottaa p&asya markkinoille.
Tuotteen hintaa lasketaan sen tuottaman lisdarvon alle, jotta yhd useampi
asiakas saadaan ostamaan tuote. (TIEKEN www-sivut.) Penetraatiohinnoitte-
lun tavoitteena on oman markkinaosuuden kasvattaminen, samalla kun kasva-
tetaan markkinoita (Raatikainen 2008, 152).

o Kokemuskayrahinnoittelun avulla pyritddn markkinoilla olevat kilpailijat
poistumaan markkinoilta ja estdd uusien tulokkaiden tulo markkinoille. Ko-
kemuskayrahinnoittelussa tuote hinnoitellaan valmistuskustannuksien alapuo-
lelle. Strategian onnistumisen edellytyksena on se, ettd kustannuksia leikataan
nopeammin kuin mitd tuotteen hinta laskee. (TIEKEN www-sivut.)

e Hinta- eli kustannusjohtajuusstrategiassa pyritdan saamaan Kilpailijoiden
asiakkaat omiksi asiakkaiksi myymalla suuria maaria tuotetta kypsille ja laa-
joille markkinoille (Raatikainen 2008, 152). Tuotetta myyd&&n markkinoiden

halvimmalla hinnalla (TIEKEN www-sivut).

2.4.2 Tulevaisuuden kasvun strategiat

Tulevaisuuden kasvun strategioiden tavoitteena on kasvattaa markkinaosuutta, joka

tuottaisi korkeaa tuottoa tulevaisuudessa. Tahan pyritaan luomalla uusia markkinoita
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ja asiakaskokeiluja. Tavoitteen saavuttamiseksi voidaan kayttad kahta seuraavaa ta-
paa: (Raatikainen 2008, 152.)

Tutustumistarjoushinta. Tuote myydaan edullisesti ensimmaisille asiakkail-
le, jotta tuotteen tunnettavuus ja luotettavuus markkinoilla kasvaisi (Raatikai-
nen 2008, 125). Tdmé sopii tuotteelle, joka on asiakkaiden mielestd ’outo”,
koska siita saatuja hyotyja ei ole vield pystytty todistamaan, tuotteella ei ole
viel4 olemassa olevia markkinoita, tai tuote kohtaa vastustavia asenteita
markkinoilla (TIEKEN www-sivut).

Loss leader -hinnoittelu sopii silloin kun saavutaan uusille markkinoille tai
halutaan kasvattaa asiakaspohjaa (TIEKEN www-sivut). Strategiassa tuote tai
palvelu hinnoitellaan alhaiseksi tai myydaan jopa tappiolla, jos uskotaan sii-
hen etté tulevaisuudessa tuotteesta tai palvelusta tai niihin liittyvista lisatoista
on suurta hyotya (Raatikainen 2008, 153).

2.4.3 Neutraalit hinnoittelustrategiat

Neutraaleilla hinnoittelustrategioiden tavoitteena on pyrkia valttamaan riskeja ja niité

voidaan soveltaa lapi tuotteen tai palvelun elinkaaren. Strategiassa tuotto- ja markki-

nakasvuodotukset ovat tassa hetkessa. Neutraalihinnoittelu ei kuitenkaan tarkoita ett-

ei hinta voisi olla korkea. (TIEKEN www-sivut.) Omaan liiketoimintaan kannattaa

valita sopiva linja seuraavasta kolmesta strategiasta:

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tuote tai palvelu maksaa juuri sen
verran kuin markkinat ovat siitd valmiita maksamaan (Raatikainen 2008,
153). Tuotetta ei yli- tai alihinnoitella, joten markkinaperusteinen hinnoittelu
on suhteellisen neutraali hinnoittelustrategia. Kyseista strategiaa voidaan sa-
noa kaytettdvan kun yrityksella ei ole selkedd hinnoittelustrategiaa.
(TIEKEN www-sivut.)

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa kehittamis- ja myyntikustannusten pe-
rusteella lasketaan tuotteen myyntihinta ja valitaan sopiva kate. Kustannus-
pohjaisen hinnoittelun ongelma on se, ettei yksikkokustannuksia voida maa-

rittd& ennen hinnan maarittdmista, silla yksikkokustannukset vaihtelevat tuot-
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teen volyymin myota. Heikkoutena voidaan pitdd myds sitd ettd asiakasta el
kiinnosta, kuinka paljon toimittaja on uhrannut resursseja tuotteeseen vaan se,
ettd kuinka paljon han hyotyy tuotteesta. Hinnoittelu voi myds vaaristyd, jos
tuotteeseen tai palveluun lisdtddn ominaisuuksia jotka nostavat hintaa, mutta
asiakkaat eivéat ole niistd kuitenkaan valmiita maksamaan. (TIEKEN www-
sivut.)

Laatujohtajuudessa pyritdan 16ytdmaan laatutietoisin asiakaskunta, joka on
valmis maksamaan korkeammasta hinnasta tuotteen tai palvelun paremman
laadun vuoksi (Raatikainen 2008, 153). Tavoitteena on pyrkia olemaan paras
ja ainutlaatuinen niissa ominaisuuksissa, joita valitut asiakkaat arvostavat eni-
ten. Tarpeeksi suuren asiakasmaaran saavuttaminen voi laatujohtajuudessa ol-
la ongelma, sill4 erikoinen tuote ja sill& perusteltu korkeampi hinta pienentéa
koko markkinoita. (TIEKEN www-sivut.)

2.4.4 Asiakasarvon maksimoinnin strategiat

Asiakasarvon maksimoinnin strategioissa tavoitteena on pyrkié voiton maksimointiin

jokaisessa markkinatilanteessa ja jonka tuotto-odotukset ovat tassé hetkessé (Raati-

kainen 2008, 153). Hinnoittelustrategiat sopivat muokattuihin tai uniikkeihin tuottei-

siin tai palveluihin. Taméan vuoksi asiakkaita voi olla vahan. Asiakaspotentiaali pie-

nenee tuote- tai palveluvariaatiota kohden ja kustannukset kasvavat, mutta myos asi-

akkaiden maksuvalmius kasvaa. Tyypillisesti naitd hinnoittelustrategioita kéytetaén

tuotteen tai palvelun elinkaaren alkuvaiheessa. (TIEKEN www-sivut.) Asiakasarvon

maksimoinnin strategioita on kolme seuraavaa tapaa:

Kermankuorintahinnoittelu  on  penetraatiohinnoittelun  vastakohta
(TIEKEN www-sivut). Tuotteen kermankuorintahinta on korkea siihen nah-
den, mit4d useimmat asiakkaat olisivat siit4 valmiita maksamaan (Nagle ym.
2002, 166). Tavoitteena on saada korkea kate volyymin kustannuksilla, seka
mahdollisimman nopeasti kattaa tuotekehityksen kustannukset (Raatikainen
2008, 153). Strategia on kannattava vain jos kannattavuus on parempi myyta-

essé pienelle markkinoille suurella hinnalla kuin myytdessa suurelle markki-
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noille pienelld hinnalla. Tuotteen elinkaaren edetessé ja kilpailevien tuottei-
den ilmestyttya markkinoille hintaa alennetaan. (TIEKEN www-sivut.)

e Arvopohjainen hinnoittelussa hinta asetetaan valmistuskustannuksia korke-
ammalle asiakkaan kokemaan arvoon perustuen (Raatikainen 2008, 153).
Hinnoittelu sopii hyvin korkean teknologian tuotteille, koska korkean tekno-
logian tuotteet tyypillisesti tuottavat huomattavaa lisdarvoa. Arvopohjaisessa
hinnoittelussa tuotteen arvo on osattava huolellisesti arvioida asiakkaalle.
(TIEKEN www-sivut.)

e Segmentointihinnoittelussa eri asiakkaat maksavat eri hinnan samasta tuot-
teesta. Yritykset voivat muuttaa hintojaan riippuen sijainnista, asiakkaasta tai
tuotteesta, vaikka kustannukset pysyisivét vakioina. Strategian avulla tulee
saada uusia asiakkaita vanhojen asiakkaiden liséksi, jotta toiminta olisi kan-
nattavaa. (TIEKEN www-sivut.)

3 KULUTTAJAN OSTOPAATOS

3.1 Hinta asiakkaan ndkokulmasta

Kustannukset ovat yrityksen nakokulmasta tuotteen hintaan vaikuttava tarkea tekija.
Asiakkaalle ei kuitenkaan kustannuksilla ole sen sijaan suoraa merkitystd, koska ta-
vallisesti asiakas ei edes tieda tuotteen kustannuksia. (Laitinen 2007, 101.) Asiakkaat
eivat osta vain tuotteita, vaan he ostavat tuotteista saamaansa hyotyd. Yritysten on
hinnoiteltava tuotteensa asiakkaan saaman arvon perusteella. (Fox 2005, 35-36.) On
siis tarkedd, ettd tuotteen kustannusten ja asiakkaiden kokeman arvon valinen suhde
on johdonmukainen (Laitinen 2007, 101).

Hyotyteorian mukaan kuluttaja pyrkii jakamaan kéytettévissé olevat varansa siten,
ettd hanen kulutuksesta saamansa kokonaishyoty tulee mahdollisimman suureksi eli
maksimoituu. Tuotetta ostaessa asiakas punnitsee tuotteesta todenndkdisesti saa-
maansa hyotya suhteessa vastaaviin tuotteisiin ja sen rahamaarén hyotyyn, jonka han

joutuu maksamaan tuotteesta. Kuluttajat ovat kuitenkin erilaisia. Asiakas saattaa an-
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taa suuren arvon tuotteen laadulle, kun taas toinen asiakas kiinnittda huomiota ulko-

nakoon ja on valmis maksamaan siitd. (Laitinen 2007, 102.)

Tuotteen kokonaisarvo muodostuu asiakkaan mielessé kahdesta eri tekijésté: refe-
renssiarvosta ja differointiarvosta. Referenssiarvo tarkoittaa euromadrad, jonka asia-
kas kokee saavansa hy6tynd investointinsa vastineena. Differointiarvolla tuote tai
palvelu erottuu Kilpailijoistaan ja se saattaa syntya esimerkiksi brandin tunnettavuu-

desta, tuotteen erikoisominaisuuksista tai laadusta. (Raatikainen 2008, 158.)

Neurotutkijat ovat tutkineet, miten aivomme tekevét paatoksia siitd, kuinka paljon
olemme valmiita maksamaan tuotteesta. Koehenkildiden annettiin katsoa luksustuot-
teita, kuten Louis Vuittonia ja Guccia, joita myytiin niiden taydelld hinnalla. Koe-
henkil6t saivat nautinnon tunteen katsoessaan tuotteita, mutta siihen sekoittui ristirii-
ta tuotteen kallista hintaa kohtaan. Kun koehenkil6t nékivét kyseiset tuotteet huomat-
tavalla alennuksella ristiriita pieneni ja tuotteen kayttéonoton houkutus samanaikai-
sesti nousi. (Lindstrom 2008, 196-197.)

Yritykset usein luulevat, ettd asiakkaat tietdvat tarkasti arvioimiensa tuotteiden hin-
nat ja vertaavat niitd tuotteesta saamaansa hyotyyn. Uusimman tutkimuksen mukaan
kuluttajat harvoin muistavat juuri ostamansa tuotteen hinnan tai muistavat sen huo-
nosti. Tulokset ovat heréttdneet ihmetysta ja epailyksia, ettei hinta olisi tdrked osa
ostopaatosta tai ettd asiakkaat eivét osaa tehdd jarkeviéd ostopaatoksia. Outi Somer-
vuoren Aalto-yliopiston kauppakorkeakouluun tekemasta vaitoskirjasta kdy ilmi, ettd
kuluttaja vertaa tuotteesta saamaansa hintamielikuvaa sisdiseen referenssihintaansa.
Referenssihinta tarkoittaa ostajan arviota mika tuotteen hinta kuuluisi olla. Tuotteen
tuoma hintamielikuva suhteessa kuluttajan referenssihintaan vaikuttaa kuluttajan os-

topéatokseen. (Somervuori 2012.)

Tutkimuksen mukaan tuotteiden hintojen unohtuminen ei johdu siitg, ettd kuluttajat
eivat ottaisi hintaa huomioon tehdessdan ostopaatostd, vaan asia on painvastoin: ku-
luttajat tietavéat tarkalleen oliko kyseinen tuote kallis vai edullinen. Hintojen unohtu-
minen johtuu siit4, ettei ihmisen pitk&kestoiseen muistiin aina tallennu tietoa tuotteen
hinnasta vaan lopputuloksesta: oliko ostos kuluttajan mielestd hyva vai huono. (So-

mervuori 2012.)
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3.2 Tuotteen hinta-laatusuhde

Kuluttajan ostopéatokseen vaikuttaa monet tuotteen ominaisuudet, joita ovat esimer-
kiksi tuotteen hinta ja laatu. Tutkimuksissa on havaittu, etta kuluttaja yhdistad mie-
lessddn tuotteen hinnan sen laatuun, jos tuotteesta ei ole muuta informaatiota saata-
villa. Jos hinnan lisdksi tarjotaan my6és muuta informaatiota, tulee hinnan ja laadun
suhde huomattavasti epaselvemmaéksi. Kuluttajan joutuessa tekemaan ostopadtoksen-
s& nopeasti, turvautuu asiakas usein hintaan laadun mittarina. (Laitinen 1990, 73-74.)

Hinta-laatusuhde voidaan nahda my®ds toisinpéin, jolloin laatu ndhdaan selvasti hin-
takasitystd muokkaavana tekijand. Erdiden tutkimusten mukaan tuotteen laadun ja
hinnan valilla vallitsee jatkuva vuorovaikutus. Tdman perusajatuksen pohjalta on ke-
hitetty monia erilaisia hintakasitysmalleja. Esimerkiksi neutraalin pisteen mallin mu-
kaan kuluttajan lopulliseen hintakésitykseen vaikuttaa kaksi erilaista suhteellista teki-
jaa: nykyisen mukautumistason eli viitehinnan ja objektiivisen hinnan vélinen suhde
sek& objektiivisen hinnan ja koetun laadun valinen suhde. Tdma tarkoittaa sité, ettd
jos objektiivinen hinta ylittda viitehinnan, pitad kuluttaja tuotetta kalliina ja pdinvas-
toin. Jos kuluttajan laatukasitys tuotteesta on korkea, nostaa se hintakasitysta ja pain-
vastoin. (Laitinen 1990, 74.)

Case-yrityksen tuotteista varsinkin Nanson ja Finnwearin vaatteita pidetdan asiak-
kaiden keskuudessa hyvana hinta-laatusuhteeltaan. My6s osa asiakkaista on hyvin
tietoisia siita, mité tuotemerkkié haluavat ostaa. Tdhan vaikuttaa henkilon omat ko-
kemukset sekad esimerkiksi tutuilta kuullut kommentit tuotteen kestavyydestd. Myos
se, ettd kyseessd on suomalainen merkki vaikuttaa kuluttajan ostohalukkuuteen. Mo-
ni asiakas arvostaa sité, ettd tuote on valmistettu Suomessa, joten he ovat valmiita

maksamaan tuotteesta korkeamman hinnan.

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajat eroavat ominaisuuksiltaan, tarpeiltaan ja toiveiltaan. Psykologisen nake-
myksen mukaan kuluttaja on yksil®, joka on oman persoonansa ja ympariston vaiku-

tusten tulos. (Raatikainen 2008, 10.) Ostamisen ldhtokohtana ovat tarpeet. Yrityksen
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toiminnan ldhtdkohtana ovat tarpeet ja se voi menestya ainoastaan tuottamalla tarpei-
ta vastaavia tuotteita. Yrityksen on selvitettdva jatkuvasti mitd kuluttajat haluavat,
mutta on kuitenkin muistettava, ettd ihmiset ovat tarpeiltaan erilaisia. (Bergstrom &
Leppanen 2010, 53.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia selkedsti hahmotettavia yksilotekijoita ovat suku-
puoli, elamanvaihe, ikd, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto. Asuinpaikka vaikut-
taa kuluttajan ostokéyttdytymiseen, koska maaseudulla asuva ostaa harvemmin ja
kerralla enemmaén, kun taas kaupungissa asuva pystyy hakemaan nopeasti l&hikau-
pasta tarvitsemansa tuotteen. (Raatikainen 2008, 11.)

Yksilon persoonallisuutta ja sen vaikutusta kulutustottumuksiin on vaikeampaa hah-
mottaa. Persoonallisuus on psykologinen kokonaisuus, joka vaikuttaa siihen, etta yk-
silo kayttaytyy tietylla tavalla erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Elaméntyyli on
uskomusten, mielipiteiden ja aktiviteettien ainutlaatuinen kokoelma, joka luonnehtii
kuluttajien vélisia eroja. (Raatikainen 2008, 11.)

Arvot vaikuttavat kuluttajanostokéyttaytymiseen. Ne ovat pitkékestoisia kasityksia ja
uskomuksia siitd, millaisia padmaéaria yksilon pitdisi tavoitella ja milla tavoin. Suo-
malaisten kuluttajien etusijalla on pehmedt arvot. Seuraavassa on luetteloitu tarkeys-

jarjestyksessa erilaisia arvoja:

1. Terveys, perhe, henkinen tasapaino.

2. Ystavyyssuhteet, mielihyvan ja nautinnon kokeminen (hedonismi),
rakkaus ja tyo.

3. Sukupuolieldamé, itsensa kehittdminen, elintaso ja huoliteltu ulkonakao.

4. Uskonto, yhteiskunnallinen arvostus ja toiminta. (Raatikainen 2008, 11.)

Kulttuuri koostuu uskomuksista, asenteista, pddmaaristd, arvoista, saannoistd, nor-
meista ja tavoista. Kulttuuri luonnehtii yhta tiettya yhdyskuntaa ja erottaa sen toisista
vastaavista. Tuotteisiin voi liittyd kulttuurisia merkityksié ja hankintarituaaleja, joilla
kulttuurinen tuotemerkitys siirretddn omaan itseen. (Raatikainen 2008, 12.) Kulttuuri
ohjaa ihmisten jokapéaivaista eldmaa ja vaikuttaa osaltaan myos kuluttamiseen (Berg-
strom & Leppénen 2010, 66).
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Yksilojen tieto ja kokemukset lisdéntyvat ja he oppivat uusia asioita jatkuvasti. Ne
kaikki vaikuttavat kuluttajan ostokayttdytymiseen. My0s tunnetilat ja kaytettavissa
olevat voimavarat vaikuttavat ostokayttdytymiseen, esimerkiksi kuluttaja voi poistaa

alakuloisuutta shoppailukierroksella. (Raatikainen 2008, 12.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa myods markkinoijien toimenpiteet kuten
esimerkiksi hyva palvelu ja mainonta. Ostopéatds syntyy kaikkien edella mainittujen
asioiden vaikutuksesta ja se on osa ostoprosessia, jonka tuloksena kuluttaja joko os-

taa tai ei osta tuotetta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 53.)

3.3.1 Sosiaaliset tekijat

Kulutus tukee hierarkkisia sosiaalisia jakoja. Hierarkkinen luokittelu toteutuu kahdel-
la tavalla: itseluokittelun avulla ja ulkopuolelta jonkin sosiaalisen ryhman jaseneksi
lukemisena. Itseluokittelussa kuluttaja paikantaa itsensa tavaroiden (esimerkiksi vaa-
temerkin) avulla jonkin sosiaalisen ryhman tai luokan jaseneksi. Ulkopuolelta tapah-
tuvassa arvioinnissa yksityisen ihmisen ominaispiirteiseksi luokitellaan jonkin yh-
teiskunnan ryhman stereotyyppiset piirteet. Kun tavaroita kaytetaan itseluokittelun ja
ulkopuolelta tapahtuvan arvioinnin valineind, ne palvelevat sosiaalista erottautumista
ja samaistumista. (Ilmonen 2007, 265-266.)

Viiteryhmat vaikuttavat arvoihin ja kayttaytymiseen. Viiteryhman sisalla tapahtuu
séantdjen ja arvojen vélittdmista sukupolvelta toiselle tai sukupolven sisélla. Silloin
kun viiteryhmavaikutus tapahtuu perheen kautta sukupolvelta toiselle, nuoret omak-
suvat muun muassa vanhempiensa kulutusmallit (samaistuminen). Ystéavista ja medi-
asta on tullut kuitenkin yha tarkedmpi sosiaalistava tekija, jonka seurauksena on ha-
vaittavissa selvié eroja sukupolvien vélilla. (Ilmonen 2007, 88.) Nuoren viiteryhma
voi olla esimerkiksi tunnettu bandi. Talléin nuori haluaa samaistua bandiin esimer-

kiksi ostamalla samanlaisia vaatteita kuin bandin jasenet tai vaihtamalla hiustyylia.
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3.3.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavaa seuraavat nelja tarkeda psykologista te-
kijad: motiivit, havaitseminen, oppiminen ja uskomukset ja asenteet. Motiivi on tar-
ve, joka ohjaa kuluttajaa hakemaan tyydytystad. Maslowin tarvehierarkia selittdad mik-
si ihmisell& on tiettyja tarpeita tiettyyn aikaan.

Kuviossa 2. on havainnollistettu tdrkeimmét tarpeet alhaalla ja véhiten tarkeat tarpeet
ylhaalla. Tarvehierarkia sisaltdé fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaali-
set tarpeet,

arvostuksen tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Ihminen yrittaa tyydyttaa tar-

ja toteutus)

Arvostuksen tarpeet
(itsetunto, huomio, status)

Sosiaaliset tarpeet
(vhteenluuhrnmden tunne, raldeaus)

Turvallisuuden tarpeet

(turvallisuus, suoja)

Fysiologiset tarpeet
(nlkd, jana)

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Kotler & Armstrong 2004, 193)

keimmat tarpeet ensimmaiseksi. Kun tarve on tyydytetty, se lakkaa olemasta moti-

vaationa ja henkil6 yrittad tyydyttad seuraavaksi tarkeimman tarpeen.

Havaitseminen on prosessi, jossa ihmiset valitsevat, jarjestavat ja tulkitsevat tietoa
muodostaen merkityksellisen kuvan maailmasta. Ihmiset voivat muodostaa erilaisia

nakemyksia saman arsykkeen vuoksi kolmella tavalla: valikoiva havaitseminen, vali-
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koiva ymmartaminen ja valikoiva muistaminen. Valikoiva havaitseminen tarkoittaa
sité, ettd ihmisilla on taipumus karsia suurin osa tiedosta, joille he altistuvat. Vali-
koiva ymmartaminen kuvaa ihmisten taipumusta tulkita tietoa tavalla, joka tukee sitd
mihin he uskovat jo. Jokainen henkild sovittaa vastaanotettua tietoa sen hetkiseen
mielentilaan. Ihmisilla on my6s valikoiva muisti. Heilld on taipumus séilyttaa tietoja,
jotka tukevat henkilon asenteita ja uskomuksia. Ihmisen valikoiva havaitseminen,
valikoiva ymmaértaminen ja valikoiva muistaminen tarkoittavat sita, ettd markkinoiji-
en on tehtdva kovasti toitd saadakseen viestinsd kuuluville. (Kotler & Armstrong
2004, 191-193))

Kotlerin ja Armstrongin mukaan (2004, 195-196) oppiminen kuvaa muutoksia yksi-
I6n kayttaytymisessd, jotka syntyvat kokemuksesta. Toisien sanoen ihminen oppii
kuluttamistapoja. Uskomukset ja asenteet vaikuttavat kuluttajan k&yttaytymiseen.
Uskomus on henkilon toteava ajatus jostain asiasta. Uskomukset voivat perustua to-
delliseen tietoon, mielipiteeseen, uskoon tai ne voivat olla tunneperéisid. Asenteet
kuvaavat henkilon suhteellisen johdonmukaisia arviointeja, tunteita ja suuntauksia

esinettd tai ideaa kohtaan. Asenteita on vaikea muuttaa.

3.4 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

Yritykset esittelevét kilpaa omia tuotteitaan ja palveluitaan erilaisilla huomiota herét-
tavilla tavoilla. Eldamme nykyddn brandien maailmassa ja teemme ostopaatoksia
merkkeihin perustuen. Tietyn merkkituotteen ostaminen on osa kuluttajan omaa mi-
nuutta. Téallaisia tuotteita ovat esimerkiksi kosmetiikka ja vaatteet. (Raatikainen
2008, 14.)

Tuotteiden ja pakkausten esillepano vaikuttaa suuresti kuluttajien herdteostosten te-
kemiseen. Tuotteiden esille laittamisessa on tdarkedd, miten houkuttelevasti tuotteet
loytyvét liikkeen hyllyiltd tai kuinka vaivattomasti ne 16ytyvat esimerkiksi verkko-
kaupan kautta. Merkittavia tekijoita valintoja tehdessé ovat tuote- ja laatuominaisuu-
det. My0s pakkauskoko on monelle kuluttajalle merkittava valintakriteeri. (Raatikai-
nen 2008, 14.)
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Kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavia markkinoinnillisia tekij6ita ovat bréndin,
esillepanon ja pakkauskoon liséksi hinnoittelu, asiakaspalvelu, yritysympéristo, asi-
akkuuksien hoito, puskaradio sekd mainonta (Raatikainen 2008, 14). Seuraavissa

kappaleissa kayn lapi tarkemmin asiakaspalvelua ja asiakkuuksien hoitoa.

Kuluttajat vaativat hyvaa palvelua ja hyva palvelu merkitsee kuluttajalle paljon.
Asiakaspalvelutyd on vuorovaikutusta ihmisten kanssa ja se vaatii herkkyytta ja ky-
kya lukea asiakasta. Jokainen kuluttaja on yksilo ja odottavat myds omanlaista palve-
lua. Myyntityossa selvitetdan asiakkaan tarve ja pyritdan tyydyttdmaan tarve sopival-
la tuotteella siten, ettd asiakas on tyytyvéinen lahtiessdan liikkeestd. (Raatikainen
2008, 17-18.)

Kun yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia ja uskollisia, taustalla on yleensa selke&
palvelufilosofia, joka madrittelee hyvan asiakaspalvelun periaatteet. Ndma periaatteet
toimivat kaytdnnossé organisaation kaikilla tasoilla ja se nakyy niin yrityksen sisalla
kuin ulkoisiin asiakkaisiin pain maaréatietoisena, ystavallisena ja tdsmallisena toimin-
tana. Talléin inhimilliset erendykset on paljon helpommin hyvaksyttévissa, kun ko-
konaisuus pelaa muuten moitteettomasti. Palvelufilosofia koostuu seuraavista teki-
joista:
e Asiakaspalveluhenkinen henkildsto
e Palvelu on sovitettu asiakkaiden tarpeisiin
e Tasmaéllinen toiminta (toiminnot ja toimintaprosessit sujuvat hyvin esimer-
kiksi reklamaatiot hoidetaan nopeasti ja tarkasti). (Selin & Selin 2013, 196—
197.)

3.5 Ostoprosessi

Kuluttajan tehdessa ostopéatostd, han kay 1api ostoprosessin, joka on havainnollistet-
tu kuviossa 3. Ostoprosessi alkaa ongelman tunnistamisesta eli tarpeesta. Esimerkiksi
kuluttaja voi tarvita uuden puseron toihin. Tamén jélkeen kuluttaja etsii tietoa tuot-
teista, jotka voisivat tyydyttda olemassa olevan tarpeen. Han voi hakea tietoa Interne-
tistd, kysya ideoita tuttaviltaan tai han havaitsee ja ottaa vastaan mainontaa. Kuluttaja
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I0ytdd mainoksia esimerkiksi Lansi-Suomesta ja 10ytdd muutamia vaihtoehtoja uu-

deksi tyOpuseroksi sopivaan hintaan.

Koska markkinoilla on useita kilpailijoita, kuluttaja vertailee tuotteita keskendédn
esimerkiksi hinnan ja laadun suhteen. Kuluttajan ystavépiiri voi suositella tiettya lii-
kettd ja kertovat tuotteiden hinta-laatusuhteen olevan hyvé. Vasta ndiden arviointien

Ongelm an tunnistam inen

Tiedon haku

Vaihtoehtojen arviointi

Tuotteen valinta

L opputulos

Kuvio 3. Ostoprosessi (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 334)

jalkeen tapahtuu varsinainen ostopaatts. Ostopéétosvaiheessa kuluttaja valitsee tie-
tyn merkin, tuotteen tai palvelun myyjan, oston maarén ja ajankohdan seka vield
maksutavan. Lopputuloksessa eli ostopaatoksen jalkeisissé tapahtumissa kuluttaja
arvioi ostamaansa tuotetta. Jos tuote ei miellytak&an kuluttajaa, han voi vaihtaa tai
palauttaa tuotteen. (Isohookana 2007, 80-81.)

Ostosten tekeminen ei aina ole yksinkertaista. Aina ei ole helppoa menna rutiinin-

omaisesti liikkeeseen ja valita tuote. Kuviossa 4. kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa
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monet henkilokohtaiset tekijat, kuten mieliala, kiire ja erityisesti tilanne mihin tuotet-
ta tarvitaan. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 62.)

Ostoymparistossad paatokseen vaikuttaa monet tekijat, kuten myyntihenkilostd ja
muut ostoksilla olijat. Myymaél&n kokonaiskuva ja minké&laisen tunteen se saa aikaan,

sekd myymaélan esillepano ja mainonta yrittdvéat vaikuttaa kuluttajan ostokayttayty-

miseen. (Solomon ym. 2013, 63.)

Ostoa edeltivit vaiheet Ostoympiristd Oston jilkeiset tapahtumat
* Tilannetekijit * Shoppailukokemus + Asigkastyytyvaisyys

= Kayttotilanteet + Ostodrsyke * Tuotteesta eroon pddsy

= Kiire (aika) * Myvnnin vuorovailutus 2|+ Vaihtoehtoiset markkinat

* Mieliala

* Shoppailu onentoituminen

Kuvio 4. Osto ja oston jalkeiset toiminnot (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
2013, 63)

Néiden lisdksi tapahtuu kuluttajan omaa toimintaa, kun tuote on ostettu ja tuotu ko-
tiin. Kun kuluttaja on kayttanyt tuotetta, on hanen arvioitava onko tyytyvéinen tuot-
teeseen vai ei. Tyytyvaisyys on erityisen tarkeaa kauppiaille. He ymmartavat, etta
avain menestykseen ei ole se ettd myy tuotteen. Avain menestykseen on se ettd muo-
dostaa suhteen asiakkaisiin niin, ettd asiakkaat ostavat jatkossakin heidan tuotteitaan.
(Solomon ym. 2013, 63.)

Suurin osa case-yrityksen myyntihenkildstostd koostuu myyjistd, joilla on monen
vuoden kokemus. Myymaélassa myyjat pyrkivét aina auttamaan asiakasta parhaansa
mukaan. Jokaista asiakasta tervehditaan ja kysytdan onko heilld avun tarvetta. Asiak-
kaiden on helppo mennd pyytdmain apua tarvittaessa. Yritys pyrkii siihen, ettd
myymald on aina siistin ndkdinen. Tuotteiden on oltava omilla paikoillaan, koko jar-
jestyksessé ja helposti I0ydettavissd. Mallinukkejen vaatteita vaihdetaan, koska ne
yleensd Kkiinnittdvat asiakkaan huomion. Nain tuote saadaan paremmin esille.

Useimmiten mallinukkejen paalla olevat vaatteet menevét parhaiten kaupaksi.

Case-yritys mainostaa Lansi-Suomessa ja Satakunnan Kansassa. Mainoksia ilmestyy
tiistaisin, torstaisin ja lauantaisin. Kesélld& mainostetaan vahemman, kerran viikossa

torstaina. Kevaalla ja syksylla mainontaa on useammin. Tama johtuu siitd, ettd ke-
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vaalla ja syksylla liikkeeseen tulee paljon uutta tavaraa, joten tall6in mainostaminen
on kannattavaa. Jos case-yrityksen asiakas ei ole tyytyvéinen ostamaansa tuotteeseen
voi han sen silloin vaihtaa. Yrityksen asiakkailla on 14 vuorokauden vaihto-oikeus
tuotteeseen. Asiakkailla on palautusoikeus, silloin kun myyjan kanssa on sovittu
avokaupasta. Myos reklamaatiot pyritd&dn hoitamaan yrityksessa tdsmallisesti ja no-
peasti.

4 ONGELMAN ASETTELU JA TUTKIMUKSEN
KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimustavoitteet

Case-yritys on parin viime vuoden aikana nostanut hintojaan hieman korkeammaksi.
Taman tutkimuksen avulla halutaan selvittdd ovatko case-yrityksen asiakkaat tyyty-
vaisia yrityksen nykyiseen hintatasoon. Tutkimuksen avulla selvitetdan myos, onko
yrityksen asiakkaille tarkedmpaa halvat hinnat vai laadukkaat vaatteet. Tarkoituksena
on selvittdd ovatko kuluttaja-asiakkaat tyytyvéisid yrityksen vaatteiden hinta-
laatusuhteeseen ja ovatko tarjoukset houkuttelevia. Tavoitteena on perehtya hinnoit-
teluprosessiin, hinnoittelustrategioihin, alennuksiin, maksuehtoihin ja kuluttajan os-
topéatokseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on vastata seuraaviin kysymyksiin:
e Mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen hintatasosta?
o Mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhteesta?
e Onko asiakkaalle tdrkeamp&é edullinen hinta vai hyvé laatu?
e Ovatko yrityksen tarjoushinnat houkuttelevia?
Lis&ksi tavoitteena on:
e Perehtyé hinnoitteluun ja hinnoittelustrategioihin.

e Tutustua kuluttajan ostokayttdytymiseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin.
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4.2 Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys (kuvio 5.) havainnollistaa tutkimuksen teoreet-
tiset osa-alueet. Hinnoitteluprosessiin kuuluu hinta-asemointi, jonka jélkeen paéate-
tdan yrityksen hinnoittelustrategiasta. Kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttaa mo-
net tekijét, ndista yksilotekijoitd on muun muassa sukupuoli, sen hetkinen eldamén-
vaihe, ik ja tulotaso. Pakkaus, tuotteiden esillepano ja hyva palvelu lukeutuu mark-
kinoinnillisiin tekijoihin. Sosiaaliset ja psykologiset tekijat, sekd tuotteen hinta-
laatusuhde ovat yhteydessa kuluttajan ostokayttdytymiseen. Hydtyteoria kuuluu

olennaisena osana asiakkaan nakodkulmaan hinnasta.

HINNOITTELUPROSESSI

HINTA-
ASEMOINTI

!

HINNOITTELUSTRATEGIA
+ Marklkinaosuuden maksimointin Asiakiazn

Tuotteen hinta- Sl nékékulna hinnasta
laatusuhde = Tulevaisuuden kassun strategiat

*Neutraalit strategiat
* Aziakazarvon maksimoinnin  strategiat

KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Ostopiitékseen Ostopiitokseen vaikuttavat Soﬁa_"_ﬂ_'.l“t Ps}"k“%f’;ﬂ'ﬂt
vailkuttavat vksiltekijit marklinomnmlliset teldit tekijat tekijdt

Kuvio 5. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Hinnoittelu osana kuluttajan osto-
kayttaytymista



29

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusasetelma

Tutkimuksessa tutkittiin case-yrityksen kuluttaja-asiakkaita. Menetelman tahén kay-
tettiin kysymyslomaketta, joka koostuu kolmesta osiosta: taustatiedoista, ostohaluk-
kuuteen vaikuttavista tekijoista ja case-yritykseen liittyvistad véittdmista. Aineistoa
keréttiin molemmissa myymaldissa, Raumalla ja Porissa. Aineiston analysoinnissa
kaytin Excelid, johon syoétin vastaukset (muuttujat), josta ne siirrettiin Statistica-
ohjelmaan. Statistica- ja Excel-ohjelman avulla tein kuviot ja taulukot.

5.2 Tutkimusote

”Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on kaiken méaréllisen eli kvantitatiivisen
tutkimuksen pohjalla. Laadullinen tutkimus selvittda ilmion, ilmiéén vaikuttavat te-
kijat ja niiden valiset riippuvuussuhteet. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavat
mittarit ovat maarallisia. Maarallisessd tutkimuksessa késitelladn mittauksen tulokse-
na saatua aineistoa tilastollisin menetelmin. Molempia tutkimuksia voidaan kayttaa
rinnakkain tai perékkain, jos ilmid sitd vaatii. Kayttdmalla useampia nékdkulmia
saadaan luotettavampaa tietoa.” Tutkimusotteet eroavat toisistaan myods tutkimusme-
netelmien osalta, silla esimerkiksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetd&n havain-
nointia, haastatteluja ja tekstianalyyseja. Kvantitatiivisen tutkimuksen keratty aineis-
to on kuvauksia, kertomuksia, haastatteluja jne. Jos maaréllisessa tutkimuksessa kay-
tetadn tiedonkeruu menetelménd haastattelua, koostuu se valmiista, strukturoiduista
tai avoimista kysymyksistd, joilla halutaan selvittdd ilmioon liittyvid ominaisuuksia

tai yhteyksien esiintymistiheyksia. (Kananen 2011, 15-19.)

Taman tutkimuksen tutkimusote on maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Valit-
sin tdman tutkimusotteen, koska tietoa haluttiin kerdtd asiakaskyselylld. Vaihtoehtoi-
na oli myo6s asiakkaiden haastatteleminen, mutta epailin, ettd asiakkaat eivat véaltta-
métta olisi totuudenmukaisia vastauksissaan. Asiakkaat voisivat antaa talloin pa-
remmat arvosanat case-yritykseen liittyvista véittamistad. Koska kysely toteutettiin

molemmissa myymaéldissé, oli asiakaskysely paras vaihtoehto keratd tietoa. Nain
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aineistonkeruu pystyttiin tekemé&én molemmissa myymaloissa samaan aikaan. Kvan-
titatiivinen tutkimus mahdollistaa suuremmat vastausmaérat, joka taas lisdé tutki-

muksen reliabiliteettia.

5.3 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Populaatio eli perusjoukko on tutkittava ilmid, josta tutkimuksessa halutaan saada
paatelmid. Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja tuloksia
voidaan yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. Otannan ongelma on usein perus-
joukon yksikdiden luettelon tai rekisterin puute. (Kananen 2011, 65-66.) Taman tut-

kimuksen perusjoukko on case-yrityksen asiakkaat Raumalla ja Porissa.

Otantamenetelman valinta riippuu aina tapauksesta. Otantamenetelmi& on kahdenlai-
sia: ei-todennakoisyysotanta ja todennakdisyysotanta. Kun perusjoukon jokaisella
yksikdlla on sama todennakdisyys tulla otokseen, on kyseessa todennékdisyysotanta.
Se kuitenkin edellyttad luetteloa tai rekisterid perusjoukon yksikoista. Ei- todenna-
koisyysotantaa kdytetaan silloin, kun rekisterid ei ole. Ei-todennakoisyyteen perusta-
vassa otannassa voidaan kayttda harkinnanvaraista otantaa, Kiintiopoimintaa seka
mukavuusotantaa. Tassa tutkimuksessa kaytetdan harkinnanvaraista otantaa, jossa
valinta ei perustu tilastoihin eikd otantaa tehdé tilastollisen menetelmin. T&té4 otantaa
kaytetdan silloin kun halutaan saada jostakin ilmidsté ideoita, eika haluta tehda pe-
rusjoukosta yleistyksid. (Kananen 2011, 68-69.)

Case-yrityksella ei ole asiakasrekisterid, joten tdssd tutkimuksessa on kéytetty ei-
todennédkoisyysotantaa. Asiakkailla oli aikaa vastata kyselyyn kaksi viikkoa. Otan-
taan on péassyt kaikki myymaldssé kahden viikon aikana asioineet asiakkaat, jotka

halusivat vastata kyselyyn.

5.4 Kysymyslomakkeen suunnittelu

Hyvin suunniteltu ja ulkomuodoltaan selked lomake houkuttelee vastaamaan. Huo-

nosti suunniteltu lomake voi aiheuttaa sen, ettd vastaaja esimerkiksi jattdd kyselyyn
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vastaamatta tai vastaaja hermostuu. Kysymyslomaketta kdytetddn tiedonkeruuvéli-
neend kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Kananen 2011, 44-46.)

Kysymyslomakkeen suunnitteluun meni jonkin verran aikaa. Kysymyslomake alkoi
hahmottua case-yrityksen kanssa kéytyjen keskustelujen kautta. My6s opinnédytetyon
ohjaajalta sain hyvid vinkkeja ja parannusehdotuksia kyselyyn. Kysymyslomake
(LIHTE 1 ja 2) koostuu kolmesta osiosta. Ensimmaisessé osiossa kysyttiin asiakkaan
taustatietoja, kuten sukupuolta, ikadd, kuinka usein asioi case-yrityksen myymalassé
ja kuinka paljon keskimaarin kéyttaa rahaa vaatehankintoihin kuukaudessa. Toisessa
osiossa oli vdéittdmia ostohalukkuuteen vaikuttavista asioista, joihin vastattiin as-
teikolla 1-5. Kolmannessa osiossa oli samat véittdmat, mutta tall4 kertaa ne olivat

case-yrityksesta.

Kyselyn lopuksi asiakas sai jattad palautetta “ruusut ja risut”-kohtaan (LIITE 3). Ha-
lusin tehda kysymyslomakkeesta mahdollisimman selkedn, koska case-yrityksen
asiakaskuntaan kuuluu vanhempaa vaked. Kysymyslomakkeesta tehtiin kaksipuoli-
nen. Kyselyn aikana olin tdissa case-yrityksessa (Raumalla), joten pystyin auttamaan
asiakkaita, jos heilla oli epaselvyyksié kyselyn suhteen.

5.5 Aineiston keruu

Aineistoa kerattiin asiakaskyselylla joulukuussa 2013. Kysely oli molemmissa liik-
keissd Raumalla ja Porissa. Kysymyslomake oli liikkeissa 4.12.-18.12. valisena ai-
kana, joten asiakkailla oli kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn. Vastaamisaika ajoi-
tettiin ennen joulua, koska case-yrityksen kanssa epdilimme, ettd vastauksien toden-
mukaisuus (varsinkin hinnoittelusta ja tarjouksista koskien) voisi vaihdella, jos kyse-
ly olisi tehty joulun jalkeen alennusmyyntien aikaan. Paatimme case-yrityksen kans-
sa antaa jokaiselle kyselyyn vastanneelle asiakkaalle - 20 % alennuskupongin seu-
raavaan kertaostokseen. Tamé innosti asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Myos se, etta
olin tdissa kyselyn aikana, auttoi saamaan vastauksia. Vastauksia saatiin yhteensa
121 kappaletta. Yhden lomakkeen jouduin hylkddmaan, koska vastaukset olivat puut-

teelliset. Vastauksia saatiin Raumalta 71 kappaletta ja Porista yhteensa 50 kappaletta.
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5.6 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnin voi tehdd monella tavalla. Analyysitavat voidaan jakaa kah-
teen erilaiseen tapaan: selittdmiseen ja ymmartamiseen. Selittavé lahestymistapa on
parhain maaréllisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, koska téssa tavassa kéyte-
tdan usein tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. Ymmartamiseen pyrkivassé ta-
vassa kadytetddn usein laadullista analyysia ja péaatelmien tekoa. Laadullisten tutki-
muksen analyysi koetaan vaikeaksi, mutta analyysivaihtoehtoja on paljon tarjolla ei-
ka tiukkoja séantdja ole olemassa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 224.) Ennen
analyysia kerétysta aineistoista tarkistetaan selvat virheellisyydet ja puuttuvat tiedot.
Silloin kun tutkimuksessa on kaytetty esimerkiksi kyselyd, on paatettdva onko joita-
kin lomakkeita hylattava. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.) Kuviossa 6. on kuvattu kvantita-

tiivisen tutkimuksen analyysin etenemista eri vaiheittain.

Euvaaminen Yhdistim inen

Aineisto > Selitys

Luokittelem inen

Kuvio 6. Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysin vaiheet (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 223)

Koska kyseessé on kvantitatiivinen tutkimus, tein aineiston analysoinnin Microsoft
Office Excelid ja Statisticaa kdyttden. Statistica- ohjelma on hyva tilastollisen aineis-
ton analysoimiseen. Vertailin eri tekijoista saatuja keskiarvoja ikaryhmittdin. Lopuk-
si vertailin, ovatko raumalaisten ja porilaisten vastauksista saadut keskiarvot yhtene-

vat.

5.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittauksen tai tutkimuksen kykyd antaa “ei-
sattumanvaraisia” vastauksia. Maaréllisiin tutkimuksiin on kehitelty erilaisia tilastol-
lisia menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida mittareiden luotettavuutta. Reli-
aabelius voidaan todeta esimerkiksi siten, jos kaksi arvioijaa paatyy samaan tulok-

seen, voidaan tulosta pitdé luotettavana. Tutkimuksen arviointiin liittyy myds toinen
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kéasite: validius eli patevyys. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén ky-
kya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmét eivat aina
vastaa todellisuutta, jota tutkija luulee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeiden
kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat ymmartaneet monet kysymyk-
set vaarin (toisin kuin tutkija oli ajatellut). Jos tutkija kasittelee tuloksia edelleen
oman ajattelutapansa mukaan, ei tuloksia voida pitéa patevina. (Hirsjarvi ym. 2009,
231-232.)

Kyselyn vastauksia katsoessa huomasin muutaman ongelman tutkimuksen validiutta
kohtaan. Muutama vastaaja oli ymmartényt asteikon 1-5 vaarinpdin. Eli vastaaja luuli
ettd 1 = tdysin samaa mielta / vaikuttaa paljon. Tama tuli ilmi siten, ettd vastaaja oli
Kirjoittanut ruusut ja risut kohtaan vain positiivista case-yrityksestd, mutta vastaukset
olivat silti kohdassa 1 tai 2. My0s osa vastaajista ei ollut havainnut kohtaa, jossa ky-
syttiin ik&a. TOissé ollessani osa vastaajista kyseli mihin voi laittaa ik&nsa, koska on
nainen ja yli 60-vuotias. Taulukko loppui hédnen mielestadn 40-49 vuotiaisiin. 1ka

vaihtoehtoja 16ytyi kuitenkin viereisesté sarakkeesta liséa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Taustatiedot

Vastagjien sukupuolijakauma

mies; 4%

nainen;96%

N 112
Kuvio 7. Kyselyn vastaajien sukupuolijakauma

Kyselysta saatiin vastauksia kahden viikon aikana yhteensa 121 kappaletta. Niista 71
kappaletta oli Rauman myymalasta ja 50 kappaletta Porin myymaél&sta. Kuviossa 7.
on vastaajien sukupuolijakauma, josta huomataan, etté vastaajista huomattava osa oli
naisia. Vastaajien ikdjakauma nékyy kuviossa 8. Suurin osa vastaajista oli 50-

vuotiaita tai sitd vanhempia.
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Vastagjien ikdjakauma
50 .

39%
45

40 +

35+ 29%
30 +

25 20%

Lukumaara

20 +

15}
10%

10 ¢

1% 1%

18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-

Kuvio 8. Kyselyn vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 9. on havainnollistettu, kuinka usein asiakkaat asioivat case-yrityksen
myymalassa. Suurin osa asiakkaista kdy myymaléassa kerran kuukaudessa tai har-
vemmin kuin kerran kuukaudessa. Vastaajien keskiméarin k&yttdma raha vaatehan-
kintoihin (kuvio 10.) on suurimmalla osalla vastaajista 30—70 euroa kuukaudessa.
Suurin osa kyselyn vastauksista tuli Raumalta. Vastausten jakautuminen toimipisteit-

téin on havainnollistettu kuviossa 11.



Myym&éssaasiointi

60

42%

50

40

30

Lukumaéara

20

10 +

36

0
keman viikossa tai useammin keman kuukaudessa

N=119 2 -3 ktkuukaudessa havemmin kuin keman kk

Kuvio 9. Kuinka usein asiakkaat asioivat case-yrityksen myymaléassa

4 ' ' 36%

40

35 ¢

30

25

20 +

Lukumaara

15

10

0

N=118 enintdén 30 € 31-50€ 51-70€ yi70 €

Kuvio 10. Vastaajien keskimaéarin kayttdma rahamaéré vaatehankintoihin
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Kyselyn vastau sten jakalltuminen toimipistaittéin.

Pori;41%

Rauma;59%

N=121

Kuvio 11. Porin ja Rauman myymalan vastausten jakautuminen

6.2 Ostohalukkuuteen vaikuttavat tekijat

Kyselyn (LIITE 1 & 2) toisessa osiossa kysyttiin: ”Kuinka paljon seuraavat tekijat
vaikuttavat ostohalukkuuteen asteikolla 1-5?”. Tekijoita oli tuotteiden hyva hinta-
laatusuhde, tuotteen edullisuus, tuotteen hyvé laatu, houkuttelevat tarjoushinnat, tuot-
teiden esillepano, muodikkuus/trendikkyys, myymaélan viihtyisyys ja hyva asiakas-
palvelu. Kuviossa 12. on jokaisen tekijén keskiarvot. Hyva asiakaspalvelu ja tuotteen
hyvé laatu kasvattavat eniten asiakkaan ostohalukkuutta. Tuotteiden hyvalla hinta-
laatusuhteella ja myymalan viihtyisyydell& on térkea rooli ostohalukkuutta lisadvina
tekijoind. Vahiten ostohalukkuuteen vaikuttaa tuotteiden muodikkuus/trendikkyys

seka edullisuus.



Pdjonko seuraavat asiat vaiku tiavet o stohadukkuuteen, kun asioi vaatetu slikkeessé.

Hyvd asiakaspalvelu

Hyé laatu

Hyé hintalaatusuhde

Vintisys |

Esillepano

Houkutielevattajoushinnat

Edullisuus
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1=eivaikuta lainkaan, 5= vaikutitaa paljon

44
43
41
39
37
37

36

Muodikkuus 35

pienin N=119

10 15 2,0 25 30 35 40 45

Kuvio 12. Ostohalukkuuteen vaikuttavat tekijat

6.3 Asiakkaiden mielipiteet case-yritykseen liittyvista vaittamista

5,0 Keskiano

Kyselyn kolmannessa osiossa kysyttiin asiakkaiden mielipiteitd case-yrityksesta. Ky-

symyslomakkeessa (LIITE 2) kysyttiin: ”Missd méaéarin olette samaa tai eri mielta

seuraavista véittamistd asteikolla 1-5?”. Tekijdt olivat samat kuin kyselyn toisessa

osiossa, mutta talla kertaa vaittamat olivat case-yrityksestd. Kuviossa 13. on jokaises-

ta tekijasta saatu keskiarvo. Yrityksen asiakaspalvelua pidetaan asiakkaiden keskuu-

dessa hyvané ja se on saanut huomattavasti suurimman keskiarvon. Myymalaa pide-

tdan viihtyisand ja asiakkaat ovat sitd mieltd, etti yrityksen tuotteet ovat kauniisti

esilla. Viimeisiksi keskiarvoissa jai tuotteiden muodikkuus, houkuttelevat tarjoushin-

nat ja yrityksen edullisuus
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Mitmiglton seuraavistacaseyritykseen liittyvista véittamista.
1=1t4ysin e mieltd, 5= t&ysin samaa mieltd

Case hyvd asiakaspalvelu | 45
Case vihtyisd mymala 40
Case hyvd esillepano 40
Case laadukkaattuotteet f 39
Case hyv hintalaatusuhde 39
Case edullinen f 38
Case houkuttelevattajoushinnat 38
Case tuotteetmuodikkaita - 36
pienin Ne 120 10 1:5 2:0 2:5 3:0 3:5 4:0 4:5 5,0 Keskiano

Kuvio 13. Asiakkaiden mielipiteet case-yritykseen liittyvista vaittamista

6.4 Kokemukset vs. odotukset

Kysymyslomakkeen tekijoitd voidaan kutsua odotuksiksi ja kokemuksiksi. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kysymyslomakkeen toisessa osiossa saadut vastaukset ovat vastaaji-
en odotuksia ja kysymyslomakkeen kolmannessa osiossa saadut vastaukset ovat ko-
kemuksia. Kun odotusten keskiarvo véhennetddn kokemuksien keskiarvosta, saadaan
néiden erotus. Taulukossa 1. on kyselyn tekijoiden erotus. Taulukosta voidaan paa-
tell, ettd case-yrityksen esillepano on ylittdnyt odotukset, toisin sanoen kokemus on
ollut hyva. Myo6s kokemukset tuotteiden edullisuudesta ja myymaélan viihtyisyydesta
ovat olleet hyvia. Case-yrityksen tuotteiden laatu ja tuotteiden hinta-laatusuhde taas
ei ole ylittdnyt odotuksia. Kokemukset néista tekijoista ovat olleet huonommat, kuin

siihen liittyvat odotukset.
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Taulukko 1. Kokemukseen liittyvét odotukset

Tekija Erotus

Esillepano 0,26
Edullisuus 0,19
Viihtyisyys 0,10
Hyva asiakaspalvelu 0,09
Muodikkuus 0,08
Houkuttelevat tarjoushinnat 0,04
Hyva hintalaatusuhde -0,16
Hyva laatu -0,34

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

7.1 Yhteenveto

Taustatiedot

Kyselyyn vastasi vain muutama mies henkild. Tdm& voi johtua siit4, etta case-
yrityksen asiakkaista suurin 0sa on naisia ja naisten tuotevalikoima on myds miesten
valikoimaa laajempi. Naiset myds ostavat usein vaatteita miehilleen samalla ostos-

reissulla, kun ostavat tuotteita itselleen.

39 % vastaajista oli 60—69-vuotiaita. Vain kaksi henkiloa oli ialtddn 18—-39-vuotiaita.
Case-yrityksen asiakaskunta koostuu suurimmalta osin keski-ikaisista ja sitd van-
hemmista henkil6istd. Myds tdmé on otettu huomioon myyntiin valittavissa vaatteis-
sa. Vastaajista 57 % asioi myymalassa 2-3 kertaa kuukaudessa tai kerran kuukaudes-
sa. Case-yritykselld on vankka kanta-asiakaskunta, joka on aikaansaatu vuosien saa-

tossa.

Kyselyn vastauksista kuukaudessa kaytetty rahamaard vaatehankintoihin oli 69 %
31-50 euroa tai 51-70 euroa. Rahaa siis kéytetddn kuukaudessa jonkin verran vaat-

teisiin, mutta sitd ei myo0skaan kauheasti tuhlailla. Kyselyn vastaajat ovat keski-
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ikaisia tai sitd vanhempia, joten heille on luultavammin kehittynyt omanlainen tyyli
ja tieto siitd, mink&lainen vaate heille sopii. Talléin he eivat niin herkésti tuhlaile ra-

haa vaatteisiin tai tee herateostoksia.

Ostohalukkuuteen vaikuttavat tekijat

Ostohalukkuuteen vaatetusliikkeessa vaikuttaa suuresti hyvé asiakaspalvelu. Liséksi
tuotteiden laatua ja hyvaa hinta-laatusuhdetta pidetddn ostohalukkuutta heréttavina
tekijoind. Myymalan viihtyisyys on myos tarkedssé asemassa. Muodikkuus jai kes-
kiarvoltaan viimeiseksi ostohalukkuuteen vaikuttavana tekijana. Keskiarvo ei kuiten-
kaan ollut aivan huono: 3,5. Tastd voidaan paatelld, etta kyselyyn vastanneet henkil6t
eivat valttamatta hypi muodin perédssa, mutta kuitenkin kiinnostusta voi 16ytya esi-

merkiksi kauden trendivareihin.

Asiakkaiden mielipiteet ostohalukkuuteen vaikuttavista tekijoista case-yrityksessa

Case-yrityksen asiakaspalvelua pidetdan hyvand, myymalaa viihtyisana ja esillepa-
noa onnistuneena. Mik&an tekijoistéd ei ole saanut huonoa keskiarvoa, mutta tuottei-
den muodikkuus ja tuotteiden houkuttelevat tarjoushinnat saivat alhaisimmat kes-
kiarvot. Kun tutkitaan taulukkoa 1., voidaan todeta, ettd tuotteiden laatu ja hinta-
laatusuhde eivét ole ylittdneet vastaajien odotuksia. Case-yrityksen tuotteiden laatu
sai keskiarvon 3,9. Siita vahennet&én vaatetusliikkeessa ostohalukkuuteen vaikuttava
tekija eli laatu, jonka keskiarvo on 4,3. Néin saadaan tietda keskiarvojen erotus ja se,
onko kokemus ollut parempi kuin siihen liittyva odotus. Tassa tapauksessa kokemus

on ollut huonompi kuin tuotteiden laatuun liittyva odotus.

7.2 Johtopaatokset

Mita mieltd asiakkaat ovat yrityksen hintatasosta?

Case-yrityksen tuotteiden edullisuus sai keskiarvon 3,8. Asiakkaat eivét ole taysin

samaa mielta siitd, ettd tuotteet ovat edullisia. Kuitenkin tuloksesta voidaan paétell,
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etta tuotteita pidetddn jonkin verran edukkaana. Taulukkoa 1. tutkimalla voidaan to-
deta, ettd edullisuus on ylittdnyt asiakkaiden odotukset. VVoidaan sanoa, ettd yrityksen
hintataso on keskinkertaista edullisempi. Naiden tulosten perusteella yritystd pide-
tdan edullisena, vaikka hintataso onkin hieman noussut muutamien viime vuosien
aikana. Entapda onko vastauksissa eroavaisuuksia ik&ryhmittéin? Taulukossa 2. néky-
vt vastausten keskiarvot ja niiden jakautuminen ikaryhmittéin. Yhdistin kolme nuo-
rinta ikaryhmaa, koska niissa vastaajia oli vahiten. 50 — 59-vuotiaat pitavat case-
yritysta edullisimpana. Vastausten keskiarvoissa ei ole kuitenkaan paljon eroavai-

suuksia, joten eri ikdryhmét ovat samaa mielta tuotteiden edullisuudesta.

Taulukko 2. Case-yrityksen edullisuus

Case-yritys on edullinen
Ikdryhma Keskiarvo
18-49v. 3,43
50-59 v. 3,94
60 - 69 v. 3,74
70 v. tai yli 3,70

Mitéd mieltd asiakkaat ovat tuotteiden hinta-laatusuhteesta?

Case-yrityksen tuotteiden hinta-laatusuhde ja tuotteiden laatu saivat molemmat kes-
kiarvon 3,9. Tuotteilla on siis melko hyva hinta-laatusuhde. Asiakkaiden kokemukset
eivét ole kuitenkaan ylittdnyt taysin odotuksia hinta-laatusuhteen ja tuotteiden laadun
suhteen. Jos keskiarvojen erotus on -0,70 tai suurempi, tulee yrityksen ryhtya pikai-
sesti korjaustoimenpiteisiin. Erotuksen ollessa -0,35 kannattaa tilannetta seurata ja
varautua mahdollisiin toimenpiteisiin. Case-yrityksen tuotteiden laatu sai erotuksessa

-0,34, joten se on silla rajalla, ettd tuotteiden laatua kannattaa tarkkailla.
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Taulukko 3. Tuotteiden hinta-laatusuhde

Case-yrityksen tuotteilla
on hyvé hinta-laatusuhde
Ikaryhma Keskiarvo
18-49v. 3,57
50 - 59 v. 4,21
60 - 69 v. 3,87
70 v. tai yli 3,86

Ovatko eri ikdryhmét samaa mielté siitd, ettd tuotteilla on hyva hinta-laatusuhde?
Taulukossa 3. on hinta-laatusuhde véittdmasta saadut keskiarvot ikaryhmittéin. 50—
59-vuotiaat ovat eniten samaa mielta siitd, ettd case-yrityksen tuotteilla on hyva hin-

ta-laatusuhde. Vahiten samaa mieltd on ik&ryhmien nuorimmat.

Onko asiakkaalle tarkedmpaa edullinen hinta vai hyva laatu?

Laatua pidetdén tarkedmpana kuin edullista hintaa. Ostohalukkuuteen vaatetusliik-
keessé vaikuttaa selkedsti hyvé asiakaspalvelu ja laatu. Edullisuus ja muodikkuus
jaivat viimeisiksi ostohalukkuuteen vaikuttavina tekijoind. Edullisuus on ylittanyt
case-yrityksessa asiakkaiden odotukset, kun taas tuotteiden hyva laatu on kokemus-
ten mukaan ollut huonompi kuin siihen liittyva odotus. Tulosten perusteella voidaan

todeta, ettd asiakkaat pitdvat laatua tdrkedmpané tekijana kuin edullisuutta.

Taulukko 4. Tuotteiden edullisuus ja tuotteiden hyva laatu

Keskiarvo
Ikaryhmé Edullisuus Laatu
18-49v. 3,30 3,72
50 - 59 v. 3,68 4,41
60 - 69 v. 3,54 4,42
70 v. tai yli 3,65 4,09

Entd vaikuttaako ik& siihen kumpaa arvostaa enemméan? Taulukossa 4. on tuotteen
edullisuuden ja tuotteen hyvan laadun vaikutus ostohalukkuuteen ik&ryhmittéin.

Tuotteen edullisuus on saanut jokaisessa ikaryhméssa alhaisemman keskiarvon kuin
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hyva laatu. Taulukon perusteella voidaan siis todeta, ettd eri ikdryhmat ovat haluk-
kaita maksamaan tuotteen laadusta.

Ovatko yrityksen tarjoushinnat houkuttelevia?

Case-yrityksen tarjoushinnat sai keskiarvon 3,8. Asiakkaiden kokemukset tarjous-
hinnoista on ollut samaa luokkaa, kuin siihen liittyvat odotukset. Asiakkaat ovat jon-

Kin verran samaa mielt4 siit4, ettd tarjoushinnat ovat houkuttelevia.

Onko raumalaisten ja porilaisten vastauksissa eroavaisuuksia?

Taulukossa 5. on raumalaisten ja porilaisten vastausten keskiarvot jokaisesta case-
yritykseen liittyvasta vaittdmasta. Tulosten perusteella porilaiset eivat pidé tuotteita
niin edullisena, kuin raumalaiset. Myds esillepano Porissa on saanut alhaisemman
keskiarvon kuin Rauman myymaléassa. Houkuttelevat tarjoushinnat ja hyva asiakas-
palvelu ovat saaneet hieman paremman keskiarvon myds Raumalla. Tulokset ovat
suurimmalta osin yhtenevid. Molempien myymaldiden asiakkaat ovat siis melko sa-

maa mielta yrityksesta.

Taulukko 5. Raumalaisten ja porilaisten vastausten keskiarvot

Tekija Rauma Pori

Hinta-laatusuhde 3,97 3,88
Edullisuus 3,93 3,56
Laadukkaat tuotteet 3,93 3,96
Tarjoushinnat 3,83 3,66
Esillepano 4,07 3,88
Muodikkuus 3,65 3,58
Myymalén viihtyisyys 4,04 3,98
Asiakaspalvelu 4,56 4,40
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7.3 Havainnot

e Yrityksen hintatasoa pidetdén asiakkaiden keskuudessa edullisena.

e Tuotteiden hinta-laatusuhteeseen ja tuotteiden laatuun voi kiinnittdd huomio-
ta.

e Tuotteiden laatu on tarkedmpéaa kuin tuotteiden edullisuus.

e Yrityksen tuotteiden muodikkuus jai keskiarvoissa viimeiseksi, mutta se ei
myoskaan vaikuta ostohalukkuuteen suuresti.

e Tarjoushinnat houkuttelevat jonkin verran.

e Yrityksen myymald on viihtyisa ja esillepano onnistunut.

e Yrityksen asiakaspalvelua pidetddn hyvana.

e Asiakkailta saatiin enimmakseen ruusuja kyselyn palautteessa.

e Tutkimuksessa saadut tulokset eivét olleet huonoja.

8 TOIMINTASUOSITUKSET

Kokonaisuudessaan tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd case-yritys sai
hyvat tulokset jokaisesta tekijasta. Mikaan tuloksista ei siis ollut halyttavalla tasolla.
Tulevaisuudessa voisi kuitenkin ottaa huomioon tuotteiden hinta-laatusuhteen, seké
tuotteiden laadun, jotka jaivat kokemuksissa alhaisiksi. Varsinkin tuotteiden laatua
kannattaa seurata. Asiakkaan odotukset laadun suhteen voi riippua monista tekijoista,

kuten yrityksen imagosta ja asiakkaan tarpeesta.

Kuluttaja yhdistdd mielessadn tuotteen hinnan sen laatuun, eli mita kalliimpi tuote
on, sitd laadukkaampi se on. Tuloksissa kévi ilmi, etta yrityst4 pidetadn asiakkaiden
keskuudessa edullisena, joten tésta voi johtua kasitys tuotteiden hinta-laatusuhteesta.
En kuitenkaan lahtisi hintatasoa nostamaan kauheasti, koska suurin osa asiakkaista
kayttad vaatehankintoihin 31-70 euroa kuukaudessa. Yrityksen kannattaa pitaa vali-
koimissaan laadukkaita suomalaisia merkkeja, kuten Finnwearia ja Nansoa, koska
tuotteiden laatu on asiakkaille tarkedmp&é kuin edullisuus. Tulosten perusteella kai-
kenikdiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadukkaista tuotteista. Yritys voisi
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esimerkiksi harkita uuden laadukkaan vaatemerkin hankkimista myymaélaan, ja kat-

soa minkalainen vaikutus talla on myyntiin.

Yrityksen tuotteiden muodikkuus/trendikkyys jai keskiarvoltaan viimeiseksi. Muo-
dikkuus ei mydskaan ollut ostohalukkuuden vaikuttavin tekija. Luulisin tdmén johtu-
van siité, ettd keski-ikéaisilla on kehittynyt oma tyyli, eik& viimeisimpia trendeja seu-
rata kovinkaan intensiivisesti. Uskoisin, ettd asiakkaat arvostavat vaatteiden istuvuut-
ta enemmaéan. Myos se, mita asiakkaat pitdvat muodikkaana voi olla suhteellista. Toi-
sen mielestd vaate voi olla hyvinkin muodikas, kun taas toinen on vaatteesta aivan eri
mieltd. Yrityksessa muodikkuus/trendikkyys nékyy kauden trendivéreissa. Yrityksen

on siis hyvé jatkaa samaan malliin.

Yrityksen myymaloita pidetddn viihtyisané ja esillepanoa onnistuneena. Myymaélat
pidetddn siistind ja tuotteet pyritddn laittamaan houkuttelevasti esille. Myds mal-
linukkejen vaatetusta vaihdetaan, jotta nukeilla on kauden uusimmat tuotteet paalla.
Asiakaspalvelu vaikuttaa paljon asiakkaiden ostohalukkuuteen. Yrityksen asiakas-
palvelu on hyvaa ja sita oli paljon kehuttu kysymyslomakkeen palauteosiossa. Yri-
tyksessa asiakkaita ollaan aina valmiita auttamaan ja tyydyttdmaan heidan sen hetki-
nen tarpeensa. Yrityksen kannattaa pitdd ammattitaitoisesta myyntihenkildstosta
kiinni. Molemmista myymaldista saatiin melko samanlaiset tulokset vastausten kes-

kiarvoja verrattaessa, joka on hyvé asia.

Kaiken kaikkiaan yritys voi olla tyytyvéinen saatuihin tuloksiin. Vaikka kyselyyn
vastanneet eivét edusta koko yrityksen asiakaskuntaa, antaa tulokset pohjan sille,
mitké asiat vaikuttavat vastaajien ostohalukkuuteen ja mitd mieltd asiakkaat ovat yri-
tykseen liittyvisté tekijoistd. Hyva jatkotutkimusaihe voisi olla tutkimus, jossa tutki-
taan yrityksen laatua. Tutkimuksessa voitaisiin kysyd, minkélaisia odotuksia asiak-
kailla on hyvén laadun suhteen, mist4 se koostuu, kuinka laatua voisi parantaa ja

kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvésté laadusta.
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LIITE1

ASIAKASKYSELY

Rastita jokaisen kysymyksen kohdalls omaa nikemystdsi parhaiten vastaava vaihtoeh-
to. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuutlia, Jokainen Kyselyyn vastanneists sa3

-20 % alennuskupongin ||| KGR

1. Taustatiedot

Sukupuaoli O Mainen O Mies

Ika O 18-29 v, 0 50-59 v,
O 30 -39 v, O 60 - 69 v,
O 40 - 49 v, O 70 v. tai yli

Kuinka usein asioit
? O Kerran viikossa tai useammin
O 2-3 kertaa kuukaudessa
O Kerran kuukaudessa
O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Kuinka paljon keskimaarin kaytat
rahaa vaatehankintoihin kuukaudessa?

U Enintddn 30 € 0O 31-50€
051-70€ O yli7o €

2. Kun asioit vaatetusliikkeess3, kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostohaluk-
kuuteesi asteikolla 1-57 (7= ef vaikuta lainkaan, 5 = vaikuiias paljon)

Tuotteiden hywva

hinta-laatusuhde O 1 Oz O 3 O 4 Os
Tuotteen edullisuus O 1 Oz O 3 O 4 Os
Tuotteen hyva laatu o1 0z 03 04 Oos

Houkuttelevat
tarjoushinnat O1 0z O3 04 Os

Tuotteiden esillepano O1 0z O3 04 Os

KAANMNA >
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LIITE 2
Muodikkuus/Trendikloyys o1 0oz 03 04 as
Myymalan viihtyisyys o1 0oz 03 04 as
Hyva asiakaspalvelu o1 0oz 03 04 as

. Missd maarin olette samaa mielta tai eri mieltd seuraavista vaitteistsd asteikolla 1-57
(1= tdysin erf mielts, 3 = en 5amaa, enkd eri mielts, 5 = (&ysin samas mielts)

B cuoti=ila

on hyva hinta-laatusuhde o1 0oz 03 04 as
B o duliinen O 1 02 O3 0 4 Os
I o

laadukkaat tuotteet o1 oz a3 04 as
I : on houkuttelevat

tarjoushinnat o1 gz a3 04 as
-n tuotteet

ovat kauniisti esilla o1 oz a3 04 as

_n tuotteet

ovat muodiklkaita 01 Oz 03 04 05
I yymala
on viihtyis3 o1 0oz 03 U4 s
| EERNLNE
asiakaspalvelu 01 Oz 03 04 05

Vastasin kyselyyn 0O Rauman myymaldssa 0O Porin myymalassa

Ruusut ja risut:




LIITE 3

RUUSUT JA RISUT:
RAUMA:

Hyvat myyjét asiakaspalvelussa.

Ystavallinen palvelu.

Mukavat myyjét ja palveluhenkiset, valoisa liikehuoneisto, hyvat valikoimat.
Hyva palvelu ja ystavallinen ja avulias henkildkunta. Kiitos teille!
Miesten vaatevalikoima voisi olla kattavampi.

Kiitos palvelusta.

Jatkakaa samaan malliin.

Hyva palvelu.

Siisti myymaéla ja erittdin hyva palvelu.

Olen tyytyvainen tuotteisiin ja palveluun.

Erittain hyva palvelu, sijainti hyvé, tuotevalikoima riittava. Ei risujal!
Sain hyvéa asiakaspalvelua.

Aina erittdin ystavéllinen palvelu. Helppo tulla myds “pyorilla” sisdan. Parkkitilaa
hyvin ja lahella.

Kiva kauppa.

Siisti myymaéld, ystavallinen palvelu

Ihana henkilokunta ©

Hyva asiakaspalvelu, koko pula 40!

Osaava ystavallinen henkildkunta, kaikin puolin asiallisia.

Hyva palvelu, hyvét tuotteet, ei valittamista.

Palvelu hyva.

Olen tyytyvéinen palveluun ja tuotteisiin, hyvé asiakaspalvelu.

Hyva kauppa, tulee taélt4 ostettua paljon vaatteita, silloin kun tarviin jotain. Kokoa on.

Palvelu kiitettavaa.

Hyva palvelu, palautusoikeus pitdisi saada.

Kivat myyjéat!

Hyva asiakaspalvelu!

Erittain hyva palvelu.

Tilava myymala.

Hyvia 16yt6ja!

Kiitos myyjille! Aina valmiina palvelemaan.
Valoisa, tuotteet hyvin esill&. Mukava henkildkunta.

Keski-ikaisille sopivaa vaatetta.
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Liikkeesta olen loytanyt todella kauniita ja muodikkaita/ajattomia vaatteita. Vaatteet ovat myds

muodikkaita ja hyvin istuvia suomalaisen naisen vartalolle.



