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Miehet ovat erikoistavarakaupan asiakkaina kriietiga hintatietoisia. Suomessakin
viime vuosien aikana markkinaosuuttaan kasvattapeate label -tuotteet ovat
nousseet houkuttelevaksi vaihtoehdoksi myos talleistaan tarkalle kuluttajaryh-
malle. Miesten suhtautumista naihin tuotteisiintkéettiin tarkemmin Rauman So-
koksessa tehdylla tutkimuksella. Tutkimuksellaitetivn miesten kuluttajakayttay-
tymisen motiiveja ja heidan ajatuksiaan privatedbfuotteista..

Yrityksen yksi tarkeimmista arvoista on asiakagigisyys, jonka pohjalta syntyy
asiakasuskollisuus. Asiakasuskollisuus pohjautuak&aan myonteisiin edellisiin

ostokokemuksiin. Ostokokemukset puolestaan ovafprosessien lopputuloksia.
Tutkimuksen aiheeseen liittyviin kasitteisiin, kutestoprosessiin, kuluttajakayttay-
tymiseen, miesten asenteisiin vaateostoa kohtagmiyate label -tuotteiden ideaan
paneuduttiin opinnaytetydraportin alkupuolella. Kimtus pohjautui Rauman Sokok-
sessa jaettuun kyselylomakkeeseen, johon saadaukast kasiteltiin ja analysoitiin

Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Kyselysséa egiteygymykset kasittelivat vastaa-
jien kuluttajakayttaytymista ja asenteita privadd¢l -tuotteita kohtaan.

Saatujen tulosten perusteella miehet pitavat omeakkeja varsin hyvana vaihtoeh-

tona merkkituotteille. Sokoksen omien merkkienteéitatkayttaneet olivat paasaan-

tbisesti hyvin tyytyvaisia tuotteisiin ja paallimimia syitd tyytyvaisyydelle olivat

tuotteiden laadukkuus, edullisuus ja tyylikkyysediien ostokayttaytymiseen vaikut-
tavista asioista selkeimmin nousi esille puolisaikwtus tuotteen ostopaatokseen.

Kehittamisideoista paallimmaisina esille tulivatilaiset esillepanoihin vaikuttavat
asiat. Kuten tuloksissa kavi ilmi, markkinointi lbyva suunnata myos naisasiakkaille
ja taman vuoksi myos esillepanoissa otettaisiirstesi osuus miesten ostopaatokses-
s& huomioon.
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Men as buyers of specialty goods trade are critaadl price-conscious. Over the
last few years private-label products have increlhseeir market share also in
Finland and have become attractive option to thisug which is strict of its money.
Their attitude to these products was studied m@ecifically by a survey done in
Sokos, Rauma. Men’s consumer behavior and theirgttis of private labels were
sorted out by analyzing the results of this survey.

One of the most important values for a companyustamer satisfaction, which

helps to increase customer loyalty. The loyaltyelsasn customer’s previous positive
buying experiences. Buying experiences are resilisuying processes. The con-
cepts involved in the subject of the survey, likgilg process, customer behavior,
men’s attitudes to buying clothes and the idearnfape label-products are entered
into in the beginning of the research report. Thevey is based on a questionnaire
given out in Sokos Rauma. The answers receivedtirerquestionnaires were han-
dled and analyzed using Excel-spreadsheet progfamestions asked in the survey
dealt with consumer behavior and attitudes to pBvalabel-products.

By the results received men prefer those privabellproducts a very good alterna-
tive to manufacturer brands. The ones who had hbesémy Sokos’ own labels were
usually very satisfied with the products. The niogtortant reasons for customers’
satisfaction were the quality, affordability andegancy of the products. Spouses’
influence on men’s buying decision stood out tlearelst. The most common im-
provement ideas were involved in presentationh&gsésults pointed out, it's impor-

tant to direct the marketing also to women cust@nagrd consider the women'’s role
in the buying decision of men also in the presémtat
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1 JOHDANTO

Aihe tyohoni lahti siitd, kun aloitin tyoni Sokolssa kesalla 2008. Aihe selkiintyi
nopeasti, kun tyopaikalla alettiin puhua Sokoksemen merkkien myynnista ja siita,
etta sitd pitaisi kehittaa. Ajankohtainen aihe iloikielenkiintoisen pohjan tutkimuk-

selle, joka samalla avaa mahdollisuuden kurkavaisuuden kehityssuuntia.

Halusin tutkia ty0sséni paremmin miesten asentegi@teostoa ja omia merkkeja
kohtaan. Tamé&n opinnaytetyon tarkoituksena oli baskkia tietoa ja kartoittaa
miesten ajatuksia heiddn kokemuksistaan omia mgikkeskien. Aiheet liittyvat

toisiinsa siten, ettd tutkiessani miesten omienkkien myyntia, tarvitsen tietoa

myo6s miesten asenteista ylipaatadan vaateostoadhta

Opinnaytetyoraportti alkaa private label -tuotteidesittelylla. Luvussa kerrotaan
omien merkkien historiasta Suomessa, Sokoksen amistrkeista, sekd Sokoksen
omien merkkien myynnin kehityksesta niiden historaakana. Seuraavassa luvussa
pohditaan millaisia, miehet ovat kuluttajina ja k@tainen markkinointi puree mies-
kuluttajaan. Teoria osuuden jalkeen esitellaan titékimus: miten se toteutettiin,
mitk& ovat tavoitteet ja analysoidaan vastuksieht@uAdtokset ja yhteenveto -
luvuissa on koottu yhteen teoriaosasta ja itsartuiksesta saadut tulokset. Naiden
tiivistelmien jalkeen ovat loppusanat, jossa ontkoopinnaytetyota tehdessa tulleita
ajatuksia ja kerrotaan siitd kuinka ty6 eteni. @@ytetyon lopettavat lahdeluettelo ja

liitteet.



TUTKIMUKSEN KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Kuviossa ylimpanad on Rauman Sokos, jonka privabellatuotteita tutkitaan. Si-
semmassa neliossa ylimpana on myyja, joka tekemsyibta miesasiakkaan kanssa.
Miesasiakkaalla on ennestaan odotuksia, joita béwod tuotteen tayttdvan ja myos
kokemuksia edellisiltd ostokerroilta. Naiden peeefih asiakkaalle syntyy tyytyvéi-
syys tai tyytymattomyys tuotteeseen, jonka tuloksen asenne omia merkkeja koh-

taan. Viitekehys on suunniteltu itse.

Rauman Sokos

Myyja
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Asenne omia merk-

keja kohtaan

Kuvio 1. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys



2 PRIVATE LABEL

Kaupan omat merkit ovat tuotteita, joilla on valtajan merkin sijasta kaupan oma
merkki. Omat merkit eli private labelit ovat mertdoatteisiin ndhden edullisia muun
muassa siksi, ettei niité juuri markkinoida. Ngdavat asiakkaille lisaa valinnanva-

raa ja tuotteita, joita ei muualta saa. (Malén, %00

Jatkuvasti kiristyvassa kilpailutilanteessa, kayppamat merkit kamppailevat vah-

vasti ulkomaista kilpailua vastaan. Omien merkkigyynnin osuus Suomessa onkin
kasvanut viime vuosina voimakkaasti. Paivittdistakaupassa osuus on noin 10
prosenttia. Se on Euroopan alhaisimpia, mutta kasvuti on meilla Euroopan kar-

kitasoa, peréti 16 prosenttia vuodessa. Sokoksestem osaston kokonaismyynnista
omien merkkien, Kinon ja House Collectionin osuusrmin 15 prosenttia (Sokos

2009; Pietarinen, 2005)

Omien merkkien edut ovat selkeita niin kuluttajiein kaupallekin. Kaupalle nama
tuotteet jattavat usein suurimmat katteet, sillvoidaan valmistuksen kilpailuttami-
sen vuoksi hinnoitella edullisemmin. Omien merkkikautta kaupalla on myds hyva
keino erottua kilpailijoista, silla niiden valityklBa ne voivat tarjota asiakkaalle jo-

tain, mita kilpailijat eivat voi saada valikoimiias(Hukka, 2006, 118)

Kuluttajille private label -tuotteet tarjoavat elisgn ja laadukkaan tuotevaihtoehdon.
Hinta onkin usein térkein valintaa helpottava t&kipe on selkeasti ja nopeasti ana-
lysoitavissa. Omien merkkien hinta-laatu-suhde gkyisin hyvin korkea. Vaikka
hinta on omien merkkien suurin kilpailuvaltti, otetiu panostaa myos tuotteiden
laatuun. Joidenkin alojen kuluttajat arvioivat jaupan omien merkkien tuotteet jopa
laadukkaimmiksi ja luotettavimmiksi, mita niin saabvalmistajamerkit. Private la-
bel -tuotteet vievatkin markkinaosuutta erityisastita merkeilta, jotka eivéat pysty

perustelemaan arvoaan riittdvan hyvin. (Lindro@8%, 62-63)



Suomessa private label -tuotteet on hinnoiteltulisgmmiksi kuin vastaavat muut

merkit. Tuotekohtaiset erot ovat kuitenkin suufaityisesti yksittisten tuotteiden

valilla hintaerot osoittautuvat suuriksi. Parhairiaan merkkituotteen hinta saattaa
olla moninkertainen private label -tuotteen hinta@nrattuna. Tosin merkkituottei-

den hintaerot eri kauppojen vélilla ovat minimaetljkun taas kaupan omien merk-
kien hintaerot kauppojen valilla ovat suuria. (Rigten, 2005)

Markkinatutkimusyhtié A. C. Nielsen tutki vuoden@Dtoukokuussa 38 maan kulut-
tajien asenteita private label -tuotteita kohtakpa 68 prosenttia kyselyyn vastan-
neista oli sitéa mielta, ettd kaupan omat merkittdwava vaihtoehto muille merkeille.
Suomessa perati 86 prosenttia piti kaupan merkkgjana vaihtoehtona. Suomalai-
silla on siis myonteisempi asenne kaupan merkkefddan, mitd muilla eurooppa-
laisilla. Nielsenin kuluttajapaneeli mittaa jatkgtanoin 2500 suomalaisen kotita-
louden ostokayttaytymista. Paneeli edustaa kokar@unokuluttajia pienoiskoossa.
Tammi-syyskuun 2008 aikana tehdyssa tutkimukse&asailkni, ettd kaupan omien
merkkien ostaminen oli lisdantynyt 8,9 % vuoden @@tkana. Kehitys nékyi sa-
mankaltaisena seka paivittais- ettd erikoistavarp&a puolella. Taméa kehitys on
luonnollista talouden taantuman aikana, jolloin &sduttajista on herkkia vaihta-
maan tuotteensa halvempaan. Tall6in kaupan omakmamkhyva vaihtoehto. Myos
private label -tuotteiden laatuun suomalaiset ivatt silla jopa 79 prosenttia oli tay-
sin tai osittain samaa mielta siita, ettd kaupameammerkkien laatu on merkkituot-
teiden laadun veroista. (Pietarinen, 2005; ACNig|&29€08)

Tana paivana markkinat jaetaan usein ykkdsbramdarkkinakakkosen, alueellisen
brandin ja kaupan omien merkkien kesken. Kauppake&tyat huomanneet omat
merkit merkittavaksi ja kannattavaksi erottuvuudeiineeksi kovassa kilpailussa
asiakkaista. Kauppaketjut tarvitsevat tadna paiv@né merkkeja paitsi erottautumi-
seen, my6s myymalauskollisuuden luomiseen ja s$diityseen. (Pulkkinen, 2003,
17)

Saman kauppaketjun siséalla voi olla useampi keskeRdpaileva oma merkki. En-
tuudestaan edullisina pidetyt merkit ovat nyt seami@nalleen todellisia halpamerk-
keja. Kaupan omille brandeille voidaan antaa eviitoosalle luodaan laadukkaam-

paa imagoa ja osa pelaa suurten ostojen ansidgédl@dninnalla. Elintarvikepuolel-



la S-kaupan omia merkkeja ovat Rainbow ja Dailykgoovat saaneet rinnalleen
my0s Hyva Ostos -tuotteet. Naistd Rainbow on lakdukja laajin merkki, jonka

hinta on kuitenkin vain vahan merkkituotteita ethdinpi. Hyva Ostos -tuotteet taas
kilpailevat pelkéalla halvalla hinnalla, ja laatu oissa toissijainen. Erikoistavara-
kaupan puolella esimerkiksi Sokos myy miesten mssieKinoa ja House Collec-
tionia. Kino pyrkii myymaan hyvannakoista ja ajankista vaatetta hieman korke-
ammalla hinnalla, ja House Collection myy perusetaterittain edullisella hinnalla.

(Pulkkinen, 2003, 17)

2.1 Suomalaisten kauppojen omat merkit

Suomessa yksi vanhimmista private label -merkeist&-ryhman 60-luvulla rekiste-
réima Rainbow. Alun perin Rainbow oli pohjoismaingmte, mutta elam&an se jai
vain Suomessa. Ensimmainen tuote oli rusinat, joidékeen markkinoille tulivat

erilaiset sailykkeet. Aluksi Rainbow -tuotteita thie valikoimiin sata kappaletta
vuodessa. Nykyaan tuotteita on jo noin 1300. L&te% Rainbow -tuotteista on ko-
timaisia. Kotimaisten tuotteiden maara on kuitenkarusussa, silla merkin on tarkoi-

valmisruokia, maitotuotteita ja leipda. (Vastil@02)

Seuraava tulokas suomalaisille markkinoille oli k&as oma merkki Pirkka. Pirkka
tuli markkinoille toukokuussa 1986. Tarkoitukseniallwoda oma turvallinen, laadu-
kas ja edullinen tuotesarja. Nykyaan sarja on yksinetuimmista suomalaisista
brandeistda. Ensimmaisia Pirkka-tuotteita olivat kil@kpa, hernekeitto, vihannesse-
koitus, pyykinpesuaine ja kasivoide. Vuonna 200kkai-sarja koki suurimmat muu-
tokset. Pakkaukset uusiutuivat ja tuotteiden maacisi huimasti. Mukaan tuli muun
muassa liha, leipa ja hedelmat. Suurin osa tutdteis kotimaisia, lukuun ottamatta
sailykkeitd, mausteita ja hedelmia. Pirkka-tuot@n jo noin 1600 ja niiden osuus
kauppojen omien merkkien kokonaismyynnista on rtfir%o. (Helsingin Sanomat,
2008) (Hukka ym, 2006, 118)

Vaateliikkeiden omat merkit alkoivat saada nost&883 vuoden laman aikana. Kun
etenkin nuoret hylkasivat 1980-luvun ja juppiudbylkasivat he myds juppimerkit,

kuten Lacosten, Leviksen, Ray Banin ja Rolexin. it@lkoivat irtaantua aikuis-
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maisesta uraputkiajattelusta ja alkoivat muodostag alakulttuurejaan. Alakulttuu-
rien nousun myoGta tuulta purjeisiinsa saivat halweamnmerkit, kuten Airwalk, Fubu
ja Eastback. Vuonna 1995 muun muassa Leviksen nhyyat alkoivat painua alas.
Levi’s oli, ja on yh& markkinajohtaja, mutta se saanut rinnalleen useita varteen
otettavia kilpailijoita, kuten Dieselin, Calvin Kte jeansin ja DKNY jeansin. Pa-
himmiksi kilpailijoiksi ovat muodostuneet kuitenkwaateliikkeiden omat merkit,

jotka ovat kuluttajille halvemmat, kuin merkkifatkiLarros, 2000)

Vuoden 1993 lama jatti jalkensa viela 2000-luvukuah, jolloin eri ketjut alkoivat
lanseerata omia vaatemerkkejaan. Asiakas hakiesmteledullista perusvaatetta ja
pyyntoon vastasivat Ruotsin puolelta Suomeen tullésdex, Hennes&Mauritz ja
KappAhl. Tuohon aikaan my6s Sokos kehitti omandilgvan merkin, House Col-

lectionin. ( Sokos, intranet, 2009)

2.2 Sokoksen omat merkit

Sokoksen omat merkit ovat Sokos-ketjun omistuksdassiekin merkille on maari-
telty sisaltd, brandi, kohdeasiakkaat ja toimintata Omia merkkeja on yhteensa
seitseman; Kino, House Collection, Aventura, IcGopelia, Actuelle ja La Femme.
Aventura on naisten pukeutumisen merkki, jonka istasta |0ytyy niin sanottuja
business -pukeutumisen tuotteita. Toinen naisterkersta on La Femme, jonka va-
likoimista loytyvat juhlavaateet. Icon on puolestgantamuodin merkki, jonka mal-
listosta I6ytyy aina kuumimmat trendituotteet. N&iichaisten osaston merkkien vali-
koimiin kuuluvat myos laukut ja kengat. Copeliafetuelle ovat aluspukeutumisen
merkit. Copelia valmistaa paasaantoisesti rintajdja alushousuja, kun taas Actuel-
le painottuu olo- ja ybasuihin. Actuelle valmistagts sukkaosaston tuotteita. Hou-
se Collection valmistaa pukeutumisen tuotteita seigille, miehille etta lapsille.
Taman lisdksi valikoimiin kuuluu kodin- ja urheilseston tuotteet. Kino puolestaan
valmistaa vain miesten vaatteita. Rauman Sokoks#ikouniin kuuluvat kaikki
edelld mainitut merkit, lukuun ottamatta House €dilonin kodin- ja urheiluosaston

tuotteita. (Sokos, intranet)
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Laajin Sokoksen omista merkeistd on House Collactjoka sisaltdd siis miesten
pukeutumisen tuotteiden lisaksi myos naisten vaafteekd kodin- ja urheiluosaston
tuotteita. Merkin tavoitteena on tarjota ajattorjadaadukkaita perustuotteita alem-
paan ja ylempaan keskihintaan. Ajattomuudella téekaan perustuotteita, jotka luo-
vat merkille jatkuvuutta. House Collection tuotemdominaisuuksia ovat selkeét ja
reippaat varit, laadukkaat materiaalit, ajanhenjgsypysyva mitoitus ja jatkuvat

tuotteet, kuten t-paidat. Lisdksi House Colleciyrkii tekemaan ostamisen mahdol-
lisimman helpoksi asiakkaalle sijoittamalla samattteet aina samoille paikoille.

Mallistoa suunniteltaessa otetaan myods huomioofiigsle ja tulevan kauden tuot-

teet, jotta yhdisteltavyys olisi mahdollisimman gy@a. Tuotteiden varit painottuvat
jatkuviin perusvareihin, joita tdydennetaan kausilid. Kausivarien osuus koko

mallistossa on noin 20 prosenttia. Tuotteissa gbsk§éan ole erikoisia yksityiskoh-

tia, vaan ne pyritdan pitamaan mahdollisimman Wesitaisina. Valikoiman paa-

osassa ovat paidat, neuleet, aluspukeutuminerusuhaSokos, Intranet)

Kohderyhmaksi ei ole valittu mitdan tiettyd ryhm@édan tuotteet on suunnattu kai-
kille Sokoksessa asioiville. Markkinoinnin p&avélian itse tavaratalo, jossa ensisi-
jaisesti pyritaan viestittdmaan asiakkaalle pentstiden jatkuvaa saatavuutta. Hou-
se Collection tuotteita pyritadn myds mainostamamamdollisuuksien mukaan So-

kos-teemakuvastossa ja Sokos-etukuvastossa. (Sokaset)

Toinen miesten osaston omista merkeista on KinotkiMetavoitteena on tarjota
ajanhenkisia ja sesongin mukaisia muotituotteittoBsen miesasiakkaille. Mallis-
ton hintataso painottuu alempaan keskihintaan. Kirevkin asiakkaalle tarjoamia
hyotyja ovat helposti yhdisteltavyys, hyvéa hintalassuhde ja monipuolinen tarjon-
ta, jota pyritddn tuomaan esiin erityisesti paigajsneuleissa ja housuissa. Tuottei-
den ulkondkd pyritdan pitdmaan reippaana, raikkganksinkertaisena. Tuotteissa
panostetaan tasaiseen laatuun ja ajanhenkisiintakistin. Materiaalit ovat helppo-
hoitoisia ja huolettomia. Kuosit ovat suurimmassa gksinmyynti kuoseja. Kino —
tuotteet on tarkoitettu joka pdaivdseen pukeutunmisegin ty6hon kuin vapaa-
aikaankin. Merkilla haetaan jatkuvaa uudistumiatanglliston elinkaari onkin yhden
tai kahden myyntijakson mittainen. Myyntijaksoiton koottu tuotteet vérien ja mal-

lien suhteen yhteensopiviksi. Kino-merkki koostawmmavista tavararyhmistd; alus-
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pukeutuminen, uimapuvut, sisdpukeutuminen, ulkoptikainen, kengat, asusteet ja

juhlapukeutuminen. (Sokos, Intranet)

Asiakasryhmaksi on valittu kaikki Sokoksen mieskssaat, mutta erityisesti tyyliaan
hakevat ja tyylilleen uskolliset. Kuten House Cdllenilla, myds Kinolla markki-

noinnin paakanava on tavaratalo. Talon siséisigned ovat esillepanot, ikkunat ja
radio. Tavaratalon toteutukseen tehdaan materieafimtijaksoittain esillepanoja ja
viestintaa varten. Sokos kuvastossa pyritdan kanosan Kino- merkin ajanhenkista
iimetta. Kuvauksiin valitaan ne miesmallit, jotkarpaiten toteuttavat Kinolle halut-

tua mielikuvaa. (Sokos, Intranet)

2.3 Miesten omien merkkien myynnin kehitys Rauman Sekska

2000-luvun alussa lanseerattu House Collectionkeiua l&ahtenyt likkumaan myy-
maléssa toivotulla tavalla. Toteutuneet myynnitvati huomattavasti budjetoituja
myyntilukuja pienemmat. Syita tdh&n saattoivat oliaimaalinen mainonta ja alalla
silla hetkella vallinnut kova kilpailutilanne. Sakdanseerasi oman merkkinsa hie-
man jalkijunassa, silla tuohon samoihin aikoihiro®@n markkinoille tulivat myos
ruotsalaiset kauppaketjut, kuten Hennes&Mauritzpptshl ja Lindex. Nama ketjut
myivat samaa tuotetta kuin House Collection, elilesla perusvaatteita. Ruotsalai-
set ketjut panostivat paljon mainontaan ja niidékynyys katukuvassa oli erittain

hyva.

Vuonna 2004 House Collectionin myyntiluvut kasveitiaomattavasti. Myynti kas-
voi edelliseen vuoteen verrattuna yli 10 000 earolluolloin merkin myynti olikin

suurimmillaan koko sen historian aikana. Myyntidtidevuodessa liki 50 000 euroa.
Vuosien 2004 ja 2009 valilla myynti on ollut hyviasaista, eroa edellisiin vuosiin
on ollut ainoastaan 2000 euron verran. Viime vuosikana House Collectionin
myynti ei ole kehittynyt aivan odotetunlaisesti. Wwhiyia on kuitenkin pyritty paran-

tamaan laajentamalla valikoimaa ja panostamallgtérgnemman laatuun.
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Kino tuli Sokoksen markkinoille maaliskuussa 208%rkin myynti oli heti odote-
tunlainen. Vuonna 2005 Kinoa myytiin 16 000 eurgjéajo vuonna 2006 merkki ylsi
26 000 euron myyntiin. Myynti jatkui seuraavana tama edellisen vuoden kaltaise-
na. Kuitenkin jo vuonna 2008 Kino oli saavuttanut37 000 euron myynnin. Kino
on siis kasvattanut vahvasti myyntidan sen histoaikana ja suunta nayttaakin py-
syvan entisellaan. Syitd myynnin hyvaan kasvuueloiottomasti sen ajanhenkisyys
ja hinta-laatu suhde. My6s mainonnan voidaan todatastuneen Kinon kohdalla.

(Henkilokohtainen tiedonanto, Brander, 2.9.2009kd30Access tietojarjestelma,

2009)
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3 MIEHET KULUTTAJINA

Ostokayttaytyminen alkaa motivaatiosta. Motiva&ishittyy tarpeesta, jonka yksilo
haluaa tyydyttad. Taméa johtaa ostopaatokseen. Qg tarkoittaa paatosta siita,
mité tuotteita ja milla rahamaaralla asiakas paatistaa. Tehdessédén ostopaatosta
kuluttaja haluaa yleenséa saavuttaa jonkin olotilas@ta, suojella, parantaa, vahentaa
tai sailyttaa tiettyjad ominaisuuksia. Asiakkaanopsiatokseen vaikuttavat alla olevan
kuvion mukaisesti kaksi seikkaa: ostohalu ja oskgkyKuvio 2.) (Lahtinen, 1995,
54)

Asiakkaan osto-
padtos

Psykologiset Sosiaaliset Kdytettdvissd Luotonsaan-
tekijdt tekijdt oleva raha ti-
mahdollisuus

Yritysten Yhteisaotekijdt
markkinointi

Kuvio 2. Ostopaattkseen vaikuttavia tekijoitd (Kukahtinen, 1995, 54)
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Ostohaluun vaikuttavat kuluttajan psykologiset jigkisosiaaliset tekijat sekd oman
ja kilpailevien yritysten markkinointitoimenpited?sykologisia tekijoita ovat tarpeet,
asenteet, motiivit ja elamantyylit. Sosiaalisiaijféit& ovat perhe, muut pienryhmat ja
kulttuurit, joiden perusteella yksilon arvot, odkget, mieltymykset ja kayttaytymi-

nen muovautuvat. Ostokykyyn vaikuttavat asiakkaikg&ytettavissa oleva raha luo-
tonsaantimahdollisuudet. Taloudellisesti heikkoaikoina ostajat tulevat hankin-

noissaan varovaisemmiksi ja ostaminen vahenee. Mytgssotekijat, kuten lait, ase-
tukset, kauppatapa ja yleinen taloustilanne vadlvatt asiakkaiden ostokykyyn.

(Lahtinen, 1995, 54; Rekola, 2006, 28-29)

Ostopaatosprosessin seuraava vaihe on tietojenmiankstamisen vaihtoehdoista.
Kuluttaja hakee siis tietoa tarvitsemastaan hyodgkkd. Tieto keratdan usein Inter-
netissa, televisiossa ja radiossa kuulluista jalyigbd mainoksista seka lisaksi ysta-
viltd ja omista aiemmista kokemuksista. Seuraawsgssin vaihe on vaihtoehtojen
arviointi. Kuluttaja pohtii, mita han tuotteeltalbaa ja kuinka tarkeana pitaa esimer-
kiksi laatua, hintaa tai muodikkuutta. TAman pohdim tuloksena on ostopaatos, el

paatos siita, mita ostetaan, mista ja kuinka paljoahtinen, 1995, 54)

Viimeinen vaihe on oston jalkeinen arviointi. Kuhja arvioi oston onnistuneisuu-
den ja sen perusteella voi syntyd merkkiuskollistaissiakasuskollisuus. Pysyvien
asiakassuhteiden luominen onkin kaupan alallagketid. Hyvat asiakaspalvelu- tai
tuotekokemukset tallentuvat asiakkaan mieleen jaaohanta seuraavissa ostopaa-
tostilanteissa. (Rekola, 2006, 38)

Yleensa miesten ostokayttaytymistd pidetaan tamt@isena. Yleisesti ajatellaan,
ettd miehet ostavat ainoastaan silloin, kun he kakéodella tarvitsevansa jotain.
Heidan ei ajatella olevan niin halujensa vietavikdin naisten. Lisaksi mies usein
haluaa selviytya ostosten tekemisestd nopeastaijattomasti. (Kortelainen 2005,
168.)

Qualitems Oy teki syvahaastattelun vuonna 2007gaavulla paastiin syvempiin
arvoihin ja asenteisiin. Tutkimuksen kohteena adskivertosuomalaiset miehet.
Haastattelut suoritettiin ryhmissa, ja lisdksi tehpuhelinhaastatteluja. Tutkimuk-

sessa nousi voimakkaasti esiin vaatteiden ostanabkeistavuus. Miehet puhuivat
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esimerkiksi hikisista sovituskopeista ja monia t@den sovittaminen kauhistutti.
Useimmille miehille kuva vaatekaupasta oli muotowtuja lapsuudessa, kun taytyi
lahted aidin kanssa ostoksille. Siella piti ollanveééhan aikaa ja aikaa kuitenkin ku-
lui tuntitolkulla, oli kuuma ja kaikin puolin ahdevaa kuin hékissd. Tama on siis
psykologinen selitys sille, miksi useimmat miehevae viihdy vaatekaupassa.
(Hirvikorpi, 2007)

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta tyylien sekoittumingm myds tuonut omat haasteensa
miesten pukeutumiseen. Ennen oli puku ja vapaaigatteet, mutta nykyadn nama
tyylit sekoittuvat. TAm& hadmmentaakin useita mieMé&hia ja naisia yhdistaakin
se, ettd molemmat haluavat nayttda hyvilta ja tymgdeeutumisellaan omaa persoo-
naa esiin. Miehet kuitenkin valitsevat mieluummutun ja turvallisen merkin, jota
muutkin ostavat, kuin erottua massasta raikeill&@rj&oisilla vaatteilla. Vaatteiden
tuleekin olla mukavat ja asialliset. Vareista stem beiged, harmaata ja tumman-
sinista. (Hirvikorpi, 2007)

Rahankaytdssa on myds suuria eroja miesten jaenawgtilla. Miehet laittavat me-
nemaan kerralla enemman rahaa, koska ovat kaugstiakerran tulleet. Ostokayt-
taytyminen muuttuukin usein vield kaupassa. Miedtaa ostaa kerralla vaikka neljat

housut, kun niitd kerran pukukopissa sovittaa.\(idorpi, 2007)

Nykyaan vahvaksi kilpailijaksi kauppaketjujen oleelbn noussut verkkokauppa.
Etenkin miehet kokevat verkkokaupan olevan hel@pegivaton vaihtoehto kaupas-
sa kaymiselle. Mikali kuluttaja ei I6yda sopivaateita verkkokaupasta, 55 % heista
siirtyy toiseen verkkokauppaan ja vain 25 % lahtekonaan toiseen myymalaan.
Vaatteita verkkokaupoissa asioivista kuluttajisenkkii jopa 63 %. Nykypéaivana
verkon merkitys liiketoiminnalle on kiistaton. Jgsatysta ei l6ydy verkosta, koko

olemassa olo kyseenalaistuu. (Hellberg, 2009)

Miehet hakevat tietoa verkkokaupasta naisia useamReilut 40 prosenttia verkos-
sa asioivista miehista vertailee tuotteita ja hjateri verkkokauppojen valilla ja lu-
kevat tietoja tuotteista. Naisissa tama osuus dell@ pieni, ja melkein joka viides
nainen kertoo ostavansa tuotteen ilman vertaikijaubtetietoutta lukematta. Naista

tuloksista mieleen tuleekin vaistamatta vanha staoniehet tekevat investointeja ja
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naiset shoppailevat. Myds yhteiskuntaluokat vaduat paljolti siihen, mita verkko-
kaupassa asioivat hakevat. Johtajat, ylemmat teinkihdt ja yrittdjat ostavat usein
paasylippuja, matkapalveluja, kirjoja, lehtia selkiatarvikkeita. Alemmat toimihen-
kilot sek& muut edellisiin luokkiin kuulumattomastavat useammin vaatteita, ken-
kia, kodintekstiileitéd ja kosmetiikkaa. (Talouse&n2008)

3.1 Miehet kuluttajaryhména

Suomalaisille 15-25 -vuotiaille pojille ulkonakéd ghta tarkedd kuin samanikaisille
tytdille. Liséksi pojille on tyttoja tarkedmpaatéeheita pidetaan hyvannakaisina vie-
l& 35-vuotiaina. Ulkonakokeskeiset nuoret miehettkivm merkittava kuluttajaryhma.
(Luoma-Aho, 2005)

Nuorisotyyppiset kuluttajat, kuten nama ulkonakdetset nuoret miehet, voidaan
jakaa Creator-Greyn teettdmén |.R.O-Researchininutksen mukaan seuraaviin

ryhmiin:

* rohkeat, ammatissaan etenemaan pyrkivat, menenkil die
e empaattiset, ihmisten ja ympariston ongelmia peathtiv

* vaatimattomat, suomalaisten arvojen vaalijat

* perinteiset, perheen perustamista ja pysyvaa tydktavat

« itsekeskeiset, nautintoja ja mukavaa elamaa arvaista

e arkiset, turvallisuutta etsivat ja omasta tulevadestaan huolehtivat.

Sen liséksi, etta nuorison kayttdytyminen on esté#n pirstaloitsumassa naihin
ryhmiin, on my6s nuoruuden kasite venynyt. "Nuolyyppinen” kayttaytyminen
voi jatkua jopa pitkalle keski-ikdan asti. Myos ntem eldamanvaihe, kuten avioliitto
tai lasten saanti nayttaa selittavan paljolti migigemerkkien valinnassa kaytettavia
valintakriteereja. (Lampikoski 2000, 76-77)

Elamanvaihe vaikuttaa ostokayttaytymiseen monioitavland paivana 65 prosent-
tia talouksista ovat yksi- tai kaksihenkisia. Natalbudet asuvat ensisijaisesti kau-
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pungeissa, mika heijastuu my6s alueelliseen osttilgdymiseen. Tallaiset kotita-
loudet kayttavat enemman rahaa matkailuun, vaattgasravintolapalveluihin, kuin

varsinaiset perheet, jotka sijoittavat enemman &seen, kodinkoneisiin, liikentee-
seen ja sisustamiseen. Taman vuoksi perheettoneitemkayttdvat huomattavasti
enemman rahaa pukeutumiseensa, kuin perheellSaloren, 1994, 32; Fennica,
2009)

Xtract Oy:n on toteuttanut uuden ostokayttaytynokltuksen, joka ryhmittelee
suomalaisia kulutuskayttaytymis- ja elamantapgeet@erustuen. Luokituksen poh-
jana ovat merkittavimmat suomalaiset kuluttajakaetmat: TNS Gallupin Atlas tut-
kimusdata ja Tilastokeskuksen kuluttajatiedot. Segointi osoittaa, etta kuluttajat
jakautuvat erilaisiin motivaatioryhmiin esimerkikailuttamisen ekologisen vastuul-
lisuuden, kulutuspaatosten impulsiivisuuden ja tagkykyisyytensd perusteella.
Ymparistovastuullisuus ohjaa kuluttajien ostokaytigénista vahemman, kuin mita
aiemmin on oletettu. Tama ryhmittely patee kaikKuttajiin, mutta tdméan mu-

kaan voidaan jaotella myds pelkat miehet. Ryhmat seuraavanlaiset:

Varovasti kuluttavat
0 saastelidat konservatiivikuluttajat
o vahan kuluttavat ikdihmiset
* Itseensa panostavat nautiskelijat
0 menevat opiskelijat
0 uutuusorientoituneet elamysten kerailijat
o impulsiivisesti shoppailevat nuoret aikuiset
» Korkeatuloiset kulttuurinystavat
0 korkeakoulutettu kaupunkilaiseliitti
0 maakuntien vauraat pientaloudet
» Brandikeskeiset perheelliset
* Matti-virtaset / Maija-virtaset
0 saastavaiset perusmiehet
0 perinteiset penkkiurheilijamiehet
0 harkitsevaiset tee-se-itse-miehet
0

pientalouden itseensa panostavat perheenaidit
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0 merkkitietoiset aikuiset naiset
0 konservatiivisesti kuluttavat perin
e Terveyshakuiset ja ekologiset
0 menevat seniorit kaupungeissa
o ekologiset elakelaiset
* Perheen ehdoilla kuluttavat
o hintaorientoituneet impulssiostajat
o liikunnalliset tee-se-itse-iskat
0 aktiivisesti kuluttavat keskiluokkaiset aidit

(Korhonen, 2009; Fonecta, 2009)

3.2 Markkinoinnin kohdistaminen miehiin

Markkinointi -sana on liitetty usein myyntiin ja inantaan. Ne ovatkin markkinoin-
nin nakyvimpia osia, mutta markkinointiin kuuluu é@sypaljon muuta. Markkinointi
pitdéd sisallaan kaikki ne asiat, joilla tahdataasien asiakkaiden hankkimiseen, tai
vanhojen asiakassuhteiden yllapitamiseen. Markkinankin luonteeltaan proses-

sinomaista. Se on tapahtuma ketju, joka kulkeeaseanlaisesti:

selvitetdan asiakkaiden tarpeet ja halut

« tiedotetaan asiakkaille heidan tarpeita tyydytt@vmalveluista tai tuotteista
* toimitetaan palvelut / tuotteet asiakkaille

* pyritddn luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita

* toimitaan kannattavasti

Markkinointi jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen marékitiin. Ulkoisen markkinoinnin
kohderyhmid ovat asiakkaat ja muut yrityksen ulkaplia olevat tahot. Ulkoisen
markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat Betai yrityksestd sek& saada hei-
dat kiinnostumaan yrityksesta seka tuotteesta. Tdmaksi tuote pyritddn saamaan
asiakkaan ulottuville ja saada asiakas ostamaada.tBsainen markkinointi kohdis-
tuu yrityksen henkilostoon. Sen avulla pyritaarkuiamaan henkiloston asenteisiin

ja kayttaytymiseen seka sitouttamaan henkilosttykgeen ja sen tavoitteisiin. Li-
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saksi tavoitteena on, ettd henkilosto on tyytyvaijgetuntee yrityksen tuotteet omik-
seen. Sisaisen markkinoinnin toteuttamiseen k&eti@&dottamista, kannustamista,
koulutusta ja yhteishengen luomista. Sisaisen niaokknin tulisikin edeltaa ulkois-
ta markkinointia, silla kun yrityksen koko henkitdson sisaistanyt asiakaslahtoisyy-
den periaatteet ja toimii niiden mukaisesti, vokaisen markkinoinnin odotukset
tayttya ja siten saadaan tyytyvaisia ja uskolleseakkaita. (Kotovuori, 2009) (Ahl-
fors, 2009)

Mainonnan tehokkuus markkinoinnissa on kuitenkirst&ton. Asiakkuusmarkki-
nointiliitto ASML:n teettaman tutkimuksen mukaan ine@ntaan suhtauduttiin vuon-
na 2007 paremmin kuin koskaan aiemmin. Tutkimuksetkaan 62 prosenttia suo-
malaisista oli joskus ostanut tuotteen tai palvaluminonnan vaikutuksesta. Innok-
kaimmin mainonnan vaikutuksesta ostavat alle 2otigat. Yleisimmin ostettavia

tuotteita ovat paivittaistavarat, vaatteet ja koelgktroniikka.

Hyvan mainonnan ominaisuuksiksi mainittiin todenmiskius ja rehellisyys, kun
taas huonoja ominaisuuksia olivat harhaanjohtavualkheellisuus ja liialliset lupa-
ukset. Hyvdn mainonnan ominaisuuksina pidettiin snlyguskuutta ja huumoripitoi-
suutta seka toisaalta asiallisuutta ja selkeyttainbhnan aiheista mydnteisimmin
suhtauduttiin yhteiskunnalliseen mainontaan, sudmedseen mainontaan, kulutta-

javalistukseen ja ympéristéteemaan.

Merkittdvimpia mainonnan valineita ovat:
e sanoma- ja aikakauslehdet
* TV -mainonta
* radiomainonta
* elokuvamainonta
» ulko- ja likennemainonta
* internet-mainonta
e s@hkoposti
» tekstiviestit
e suoramainonta

* myymalamainonta
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* messut ja nayttelyt
* naytteet
e sponsorimainonta

e pakkaukset

Mainonta on alkanut siirtyd perinteisista medioistéd erikoisimpiin paikkoihin ja
keinoihin. Erityisesti verkkomainonta on lisaantynyiime vuosina. Internet-
mainontaa ovat ponnahdus eli pop-up-ikkunat ja baneli julisteet. Lahes kaikilla
yrityksilla on jo lisaksi omat nettisivunsa. (R&atinen, 2008, 136-137)

Miesten nettikayttaytymista ja suhtautumista digimoataan on selvittdnyt konsult-
tiyhti6 eMarketer. Heidan mukaan nettimainonta jokanykydan useammin ja use-
ammin hoystetty seksilla tai huonolla huumorillapare yli 35-vuotiaisiin miehiin.

Yhtio ihmetteleekin, miksi mainostajat jattavat $b-vuotiaat miehet huomioimatta,
vaikka netin suurin kayttajaryhma koostuu 35-44tiaista miehistd. Tehdyn tutki-
muksen mukaan naihin miehiin purisi mainonta, jakeostaa miehen roolia isana,

kumppanina tai ystavana, ei niinkaan opiskelijahorga seksi. (Puustinen, 2009)
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4 KYSELY MIESTEN ASENTEISTA OMIA MERKKEJA KOHTAAN

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli hankkia valitulta kohgdenélta, eli Rauman Sokokses-
sa asioivilta miesasiakkailta, tietoa heidan osytiétymisestaan ja heidan asenteis-
taan omia merkkeja kohtaan. Tietoa halutaan sii&, shiten Rauman Sokoksessa
asioivat miehet tuntevat omat merkkimme, Kinon fauke Collectionin, seka millai-

nen kuva heille on tuotteista syntynyt. Lisaksiuaal kyselyn perusteella saada sel-

ville, mika vaikuttaa miehen paatokseen ostaaytitite.

Kyselyn avulla saadusta informaatiosta pyrittiimoriaan luotettavia yleistyksia
miesten ostokayttaytymisesta ja heidan ajatuksis&azkoksen omia merkkeja koh-
taan. Naiden paakohtien lisaksi saatiin myos tietigd, mitka ominaisuudet olivat
niita, joiden takia mies ostaisi kaupan omien menkkvalikoimissa olevan tuotteen

ja mita odotuksia miesasiakkaalla oli liikkeesedfessaan.

Tutkimuksen paatavoitteet tiivistettyna:

* Vaatteiden ostamista koskevien vaikuttimien katdoiinen (mitk& seikat
vaikuttavat miesten valintoihin ostoksia tehdessa)
* Rauman Sokoksen private label -tuotteiden tunnstkminderyhméssa

« Rauman Sokoksen omia merkkeja koskevat asenteet

Miesten ostokayttaytymisesta on tehty joitakin inikksia ennenkin, mutta Sokos ei
ole tutkinut omien merkkien myyntia tarkemmin. Tokyyntilukuja seurataan, mutta

tarkempaa niita ei ole analysoitu.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Lahtiessani pohtimaan sita, miten tutkimukseni dmeuttaa, oli mielestani kvanti-
tatiivinen tutkimus tyéhoni sopivampi lahestymistaf utkimusote voi siis olla joko

kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivineeli laadullinen. Kvantitatiivista tut-
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kimusta kutsutaan usein myds tilastolliseksi tutkkseksi. Sen avulla voidaan sel-
vittd& lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid/symyksia. Tama tutkimusmuoto
edellyttda aina riittdvan suurta ja edustavaa atdsvantitatiivisessa tutkimuksessa
aineiston keruussa kaytetdan usein tutkimuslomakjgissa on valmiit vastausvaih-
toehdot. Tutkimuksessa, joka pohjautuu kvantitesien menetelmaan, kuvataan
tutkittuja asioita yleensa numeroiden ja prosarktijen avulla. Tuloksia havainnol-

listetaan usein myds taulukoin. (Heikkilda, 2004) 16

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, jota jaoima kassalla miesasiakkaille osto-
tilanteessa. Taman liséaksi meilla oli myymalassamastauspiste, joka sijaitsi kes-
keisella paikalla, miesten osastolla. Tarkoitukseoth ensin jakaa kyselya ainoas-
taan kassalla, mutta teimme liséksi pisteen, j@ssakas pystyi kaikessa rauhassa
vastaamaan kysymyksiin. Talléin myos ne asiakkgatyprat osallistumaan kyselyn
tekoon, jotka eivat valttamatta ostaneet mitaanga myos lopputuloksesta tuli kat-

tavampi.

Vastanneet miesasiakkaat vastasivat kyselyyn itsestd Kyselylomake oli lyhyt ja

selked, ja valinnat taytettiin suurimmaksi osaksipyr6imalla oikeat vaihtoehdot.
Kyselylomakkeessa oli yksi avoin kysymys, johonnwsae vastauksia odotettua
enemman. Vastauksia kerattiin yhteensd kaksi vakkelo-syyskuun vaihteessa
2009, jolloin koulujen ja téiden alut vauhdittiveaatekauppaa. Houkuttelimme mie-
hid vastaamaan arpomalla vastaajien kesken 20 euvaisen lahjakortin Rauman

Sokokseen.

Ennen kuin kyselylomake meni varsinaiseen jakoen, t8ytti kolme koetayttajaa.
Koetayttgjat olivat myds Sokoksessa asioivia miek@etayttdjien mielipiteiden pe-
rusteella, lomakkeeseen tehtiin hieman muutoks@andkkeen alkuun Kkirjoitettiin
hieman perusteellisempi kertomus siita, mitkd dR@atiman Sokoksen omat merkit ja
ylipaataan, mita tarkoittaa kaupan oma merkki. kssdtse kyselyn alkuun lisasim-
me ohjeen siita, kuinka lomake tulisi tayttda. Tamh&dunohtunut kokonaan alkupe-
raisesta lomakkeesta.

Edella olleiden muutosten lisaksi muutimme alkugtddlomaketta sen verran, etta

poistimme siitd kohdan, jossa kysyttiin mik& samldsaan valitsemaan Sokoksen
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oman merkin. Se oli hyvin paljon samankaltainemkkysymys siitd, mita asiakas
odottaa omilta merkeiltd. Myds vastausvaihtoehdmab kutakuinkin samanlaiset.
Koevastaajien pyynnosta palautin kuitenkin timdamasnnalleen. Heidan mieles-
taan eroavaisuutta kysymysten valilla kuitenkin Q@milta merkeiltd odotetut asiat
voivat siis hyvinkin olla erilaisia, mita ne asigtka saavat asiakkaan valitsemaan
Kinon tai House Collectionin tuotteen. Kyselyn kaosta paatellen oli hyva, etta ja-

timme molemmat kysymykset, silla eroavaisuuksidemivalilta [6ytyi.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin ensin vastaajierstttietoja; ikaa ja siviilisdatya.
Taman jalkeen kartoitettiin miesten tietamysta RamrSokoksen omista merkeista
ja niihin liittyvia asenteita. Lopussa tiedusteltirastaajien ostokayttaytymiseen vai-

kuttavia tekijoitd. Kyselylomake l6ytyy liitteesia

4.3 Tutkimuksen tulokset

Kun vastaukset oli keratty, tulokset kasiteltiin dektaulukkolaskentaohjelmalla.

Vastauksien pohjalta tehtiin taulukot, joista naksstausten jakaumat. Vastauksia
saatiin kaiken kaikkiaan 60 kappaletta. Taulukkejatdessa huomattiin, etta vastaa-
jien joukossa oli my6s naisia, vaikka kyselylomadsg®a varta vasten kerrottiin kyse-

lyn olevan ainoastaan miehille. Poistettuani naiseille jai 51 vastausta.

4.3.1Vastaajien taustatiedot

Vastaajien ikdjakauma oli melko laaja. Nuorimmadtaajista olivat alle 20-vuotiaita
ja vanhimmat yli 50-vuotiaita. Eniten vastauksiarsae yli 50-vuotiaiden joukosta,
josta vastauksia tuli 13 kappaletta. Kolmesta kaskiiisesta luokasta vastaajia 10y-
tyi yhtd monta, jokaisesta 11 kappaletta. Pienstaajien luokka oli alle 20-vuotiaat,

joista vastauksia tuli 5 kappaletta.

Syyna alle 20-vuotiaiden pieneen maaraan saat@inolun muassa vastauspisteen
sijainti, joka oli miesten osastolla. Seké Kindadtlouce Collection kuuluvat mies-

ten pukeutumisen osastolle, eivatkd nuorten miegtdutumisen osastolle, joten
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nuoret ldysivat huonommin vastauspisteelle. Tulekoitenkin luotettavampi nain,

silla alle 20-vuotiaat ovat arvioiden mukaan vargiani kuluttajaryhma Sokoksen
omille merkeille. Naisia vastaajien joukossa o[pgo9 kappaletta, eli 15 prosenttia.
(Kuvio 3.)

Ikdjakauma
15
10 /
5 -
0]
alle 20 vuotta 21-30vuotta 31-40vuotta 41-50vuotta yli50 vuotta
Kuvio 3. Vastaajien lkgjakauma

Seuraavaksi otettiin selvdd miesten sivillisaadyNtmisissa olevia vastaajien jou-
kosta oli 23 kappaletta, eli 46 prosenttia. Kymmrewuastaajista eli avoliitossa ja lo-

put 18 olivat naimattomia. (Kuvio 4.)

Siviilisaaty

20 -~

15 A
10 ~

Naimisissa Avoliitossa Naimaton

Kuvio 4. Vastaajien siviilisaaty
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Sivillisdadyt jakaantuivat seuraavanlaisesti ikanydn valilla:

(0]

Naimisissa olevia
Alle 30-vuotiaita naimisissa olevia vastaajien jos&a oli vain yksi
kappale. Kolmesta viimeisesta ikaryhmasta Avicdiga olevia oli ta-

saisesti, 7-8 kappaletta.

0 Yhteensa 23 kappaletta.
(Kuvio 5.)
. Avoliitossa olevia
0 Avoliitossa olevien suurimmat ryhmat muodostivat3tvuotiaat
ja yli 50-vuotiaat. Muissa ikaryhmissa avoliitossi@vien maara oli
ainoastaan 0-1 kappaletta.
0 Yhteensa 10 kappaletta.
(Kuvio 6.)
. Naimattomia
0 Naimattomien maara oli suurin 21-30-vuotiaiden josga. Muissa
ryhmissd maara oli 3-4 kappaletta, lukuun ottamgtt&0-vuotiaiden
ryhmaa, josta naimattomia |0ytyi ainoastaan yksi.
0 Yhteensa 18 kappaletta.
(Kuvio 7.)
Naimisissa
8 -
7 -
6 -
5 -
4 -
3 -
2 -
é 1 J— .
alle 20 21-30 31-40 41-50 yli 50
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

Kuvio 5.

Naimisissa elavat miehet



Avoliitossa
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2,5 -
2 g
15 I
1 - .
0,5 -
_—
0
alle 20 21-30 31-40 41-50 yli50 vuotta
vuotta vuotta vuotta vuotta
Kuvio 6. Avoliitossa elavat miehet
Naimaton
6 -
5 -
4 /
3 -
2 -
S 2
0 /
alle 20 21-30 31-40 41-50 yli50 vuotta
vuotta vuotta vuotta vuotta

Kuvio 7. Naimattomina elavéat miehet
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4.3.2 Miesten ostokayttaytyminen

Kysyin vastaajilta mik& vaikuttaa heidan vaateog&tppkseen. Vastaajista 26 kertoi
paatokseen vaikuttavan puolison mielipiteet. Vgsti@a33 kappaletta eli joko avolii-
tossa tai olivat naimisissa. Tama vastaus ylldttikieman, silla 79 prosenttia suh-

teessa elavista miehista kertoi siis heidan puediaovaikuttavan vaateostoon.

Ystavien mielipide vaikutti kolmen vastaajan vadiah ja muotikin oli osallisena 15
vastaajan ostopaattkseen. Ystavien vaikutus aisnasti suurempi, mikali alle 20-
vuotiaiden ryhma olisi ollut isompi. On aivan lostg, ettei keski-ikdisen miehen
ostopaatokseen enaa vaikuta ystavien mielipiteeotMpuolestaan hieman yllatti,
silla se sai kannatusta odotettua enemman. Vastanigghto "jokin muu” sai kanna-
tusta 15 vastauksen verran. Vastaajat kertoivatnmuassa seuraavien asioiden

vaikuttavan ostopaatokseensa:

(Jokainen alla olevista asioista oli mainittu katgen, lukuun ottamatta kohtaa oma
mielipide, joka oli mainittu jopa 9 kertaa.)

* istuvuus

* hinta

o VAri

» kestavyys

* oma mielipide

e myyjat

» tarpeellisuus

* mukavuus

* perheen mielipide

(Kuvio 8.)
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Mika vaikuttaa ostopaatokseenne?
30 -~
25 -
20 -
15 A
10 A
5
0]
Puoliso Ystavat Muoti Jokin muu
Kuvio 8. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Etenkin puolison vaikutus miehen ostopaattkseetdgdien pohtimaan, ettd kannat-

taisiko miesten vaatteita ja vaatemerkkeja markkiamcaan pelkille miehille, vai pi-

taisikd kohderyhména olla myds naiset. Muun muassaaavanlaiset kokeilut voi-

sivat tuottaa tulosta miesten omien merkkien myssgui

Houkutusalueiden somistamisessa otettaisiin enentnmémioon myds mies-

ten omat merkit. Houkutusalueet sijaitsevat padaosgisaantuloissa. Molem-
missa houkutusalueissa on mallinukke, jonka ashdesdan 2-4 viikon va-

lein. Mallinuken asuun olisi hyva sijoittaa my6s iem merkkien tuotteita ja

my0s poytatilaa voisi hyddyntaa asusteiden, sukkimes. tuotteiden esille

tuomiseen. Nain myos miesten omien merkkien tuattglisi heti nahtavilla

sisadantuloissa ja markkinoinnin kohteena olisivétésnais- ettd miesasiak-
kaat.

Kassapisteen ja miesten pukeutumisen osaston &aigstsevissa poydissa
esillepanon voisi suunnata kutakuinkin suoraanassgkaille. Juhlakautena
poydalle voisi sijoittaa esimerkiksi kauluspaitgganiihin sopivia solmioita,

sukkia, kalvosinnappeja ja taskuliinoja. Isénpaijgjoulun alla péytaan voi-
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si sijoittaa ybasuja, villasukkia, aamutossujaajaiasusteita. Nain poyta toi-
misi houkutuspoytana naisasiakkaille.

Seuraavissa kuvioissa verrataan parisuhteessa ed@hia ja puolison vaikuttamista

vaateostoon. Taustalla nakyvat punaiset pylvada&vat parisuhteessa elavien mie-
hien maarad, ja etualalla olevat siniset pylva#t miehia, joiden ostopaatdokseen
puoliso vaikuttaa. (Kuvio 9 ja kuvio 10.)

Puolison mielipiteen vaikutus naimisissa
oleviin miehiin

alle 20 vuotta
21-30vuotta
31-40vuotta

41-50 vuotta
yli50 vuotta

Kuvio 9. Puolison mielipiteen vaikutus naimisissemin miehiin

Puolison mielipiteen vaikutus avoliitossa
elaviin miehiin

alle 20 vuotta
21-30vuotta

31-40vuotta
41-50vuotta
yli50 vuotta

Kuvio 10. Puolison mielipiteen vaikutus avoliitosaviin miehiin
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4.3.3 Private label — tuotteet

Ensimmaiseksi kysyttiin, tuntevatko miesasiakkaaitdksen omia merkkeja, Kinoa
ja House Collectionia. Kinon tunsi entuudestaam@@kasta ja puolestaan 23 kertoi,
ettei ollut ennen kuullut kyseisestd merkista. ptiolelle, 55 prosentille, merkki oli
siis tuttu entuudestaan. (Kuvio 11.)

House Collection yllatti sen tunnettuudellaan. J8pakyselyyn vastanneista kertoi

tietdvansa merkista ja vain 15 miehelle merkkvaras. (Kuvio 12.)

Tunnetteko Sokoksen oman merkin?
30 -+
20 -

2

~
10 A
0

Kylla Ei
Kuvio 11. Kinon tunnettuus

Tunnetteko Sokoksen oman merkin?

40 7

30 -

20 -

10 A

Houce Collection

Kyl Ei

Kuvio 12. Houce Collectionin tunnettavuus
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Vastoin Sokos-ketjun ajatuksia siita, ettd Kinortetaan maassamme hyvin ja House
Collection puolestaan huonommin, on ainakin Rau®akoksessa siis painvastoin.
Onko syy sitten huonon mainonnan, esimerkiksi Saktaskuvastossa tai radiomai-
nonnassa, vai onko Kinon nékyvyys Rauman liikkeessd huono. Koska myynti-
luvut ovat jo nyt erittdin hyvalla mallilla Kinondhdalla, on syyta tarkistaa myos

esillepanot ja markkinointi. Kinon myyntiluvut vovsit nousta vield huimastikin.

Kinon kohdalla juuri esillepanojen heikkous on vast suurin asia, joka vaikuttaa
sen huonoon tunnettuuteen. House Collectionillaoora niin sanottu osasto/alue,
johon se on sijoitettu, ja sillda on myds oma malkke, joka toimii hyvana houkutti-
mena asiakkaille. Kinolla puolestaan ei ole selkesdistoa, eikd esillepanoja juuri-
kaan ole. Seuraavat ehdotukset voisivat parantde kigon tunnettuutta:

» Selkea osasto/alue, jossa Kinon tuotteet sijaitseMaieen ei tarvitse olla
suuri, kun se on selkeasti rajattu. Myos logo esftiksi lattiatelineen paalle
auttaisi asiakasta loytamaan kyseisen merkin.

* Oma mallinukke. Mielestani kaupan omien merkkieragreellista olla hyvin
edustettuina osastolla. Alueiden ei toki tarvitéka @sastojen parhaimmilla
paikoilla, mutta ei mydskaan toisena aaripaanddthan ne kaupalle suu-
rimmat katteet. Mallinuken olemassaolo on varsikdda ja usein huomaa,
ettd vaatteet joilla asustetaan mallinuket, myogdéagn ensimmaisina.

» Vaatteet olisi kauniisti sijoiteltu, koko ja vanjéstyksessa. Nain asiakkaan

on helppo loytaa hakemansa varinen ja kokoinerevaat

* Seuraava kuva kertoo, kuinka osasto on ryhmitélty hetkella. Kuvan ala-
puolella on suunnitelma uudesta osastosta. Uusit@sa kaipaisi uusia ka-

lusteita eik& edes niiden siirtoa. Ainoastaan aaitvaihtaisivat paikkoja.

sekaisin. Poydat toimivat talla hetkella niin samioa houkutuspoytind. Kassa pis-
teen takana olevilla pdydilla on House Collecti®uuremmilla lattiatelineilla ovat
talla hetkella osa Kinosta ja Naturaline ja pienaldnattiatelineilla toinen puoli
Kinosta ja Camel Active.

(Kuvio 13.)



PAAKAYTAVA

KASSA- . .
Eri merkkeja Eri merkkeja
PISTE

House Col-

;
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Kino Camel Camel
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ENNEN

Kuvio 13. Osastojen ryhmittely ennen muutosta
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Seuraavassa kuviossa nakyy sama osasto muutolseenjaMuutoksessa vaihtaisin
paakaytavien varrella oleville poydille omat merkkne, Kinon ja House Collectio-
nin. Molemmille péydille sijoittaisin niin sanotyuolikkaat mallinuket. Péytien ta-
kana oleville isommille lattiatelineille sijoittarsmyds omia merkkeja. Camel Active
pysyisi omalla paikallaan, mutta Naturaline mugitaiaikkaansa pienemmalle lattia-

telineelle.

Taman muutoksen myotad ainoastaan Naturalinen himan pienenisivat, mutta
merkin tuotteita voisi sijoittaa kassapisteen takaleville poydille, joihin siis sijoi-
tettaisiin muutenkin eri merkkeja.
(Kuvio 14.)

PAAKAYTAVA

KASSA- House Col-
PISTE lectior

House Col-
lectior

Eri merkkeja

Naturaline Camel ] Camel ]

Eri merkkeja

JALKEEN

Kuvio 14. Osastojen ryhmittely muutoksen jalkeen



35

Seuraavaksi tiedustelimme asiakkailta, mita tutsttee olivat kayttaneet kyseisilta
merkeilta. Sisdpukeutuminen oli ryhmisté ylivoiness suosituin. Sisapukeutumi-
nen pitda sisalladn muun muassa t-paidat, trikoapakauluspaidat, neuleet ja hou-
sut. Naita tuotteita oli kayttanyt 24 asiakast&ajon 47 prosenttia kaikista vastan-
neista. Tama ei yllattanyt, silla tieddamme, ettédusto Collectionin edulliset perus t-

paidat ovat suosittuja, ja ne osaltaan varmastenas sisdpukeutumisen osuutta.

Vain kolme miesta ei ollut kayttanyt mitddn omarrkiretuotetta. Naiden osuus kai-
kista kyselyyn vastanneista oli hieman reilu 5 prd8a. Taman vastauksen ansiosta
pystymme paattelemaan, ettd hyvin moni vastanneistayttanyt kyseisia tuotteita
tietamattaén niiden olevan Sokoksen omien merkikialtistoista. Muut vastausvaih-

toehdot jakaantuivat seuraavanlaisesti:

*  puvut 9

* alusvaatteet 13

* jalkineet 8

o takit 11

* asusteet 10
(Kuvio 15.)

Asusteiden osuus oli mielestani yllattavan piennoastaan noin 20 %, eli joka vii-
des oli kayttanyt jotakin asustetta omien merkkiahkoimista. Asusteisiin kuuluvat
muun muassa paahineet, kaulaliinat, kasineet j& Wéita molempien omien merk-
kien mallistossa on kuitenkin suhteellisen paljasusteiden myyntid saisi helposti
kasvatettua esimerkiksi seuraavilla keinoilla:
» Lisdmyynnin avulla. Asiakkaan ostaessa housut, Ilgtegjotaan vy6ta. Kun
asiakas taas ostaa takin, myydaan hanelle myosntadpivat k&sineet.
» Esillepanoihin sijoitetaan myds asusteita. HousuNvidaan kietoa voita ja
takkeja voidaan piristdd huiveilla. Nain myos takiesillepanoista tulisi

mukavamman nakaoisia.



36

Mita tuotteita olette kayttaneet?
25 -
20 -
15 -
10 -
N l =
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Kuvio 15. Ostamisen jakautuminen tuoteryhmittain

Seuraava kysymys oli tarkoitettu vain niille mieakkaille, jotka olivat kayttaneet
tuotteita aiemmin. Kysyimme, olivatko miehet ollagytyvaisia Kinon ja House
Collectionin tuotteisiin. Kysymykseen vastasi 3takasta, joista 34 kertoi olleensa
tyytyvainen omien merkkien tuotteisiin. Naiden osuaikista kysymykseen vastan-
neista oli huikeat 94 prosenttia. Seuraava kysymykee antoikin perusteluita nille

vastauksille. (Kuvio 16.)

Tyytyvaisyys tuotteisiin
/

40
g

10

Tyytyvdinen Tyytymaton

Kuvio 16. Tyytyvaisyys tuotteisiin
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Kyselylomakkeessa oli myds yksi avoin kysymys, gosgimme syitd sille, miksi
asiakas oli tyytyvainen tai tyytyméatbén omien mestkituotteisiin. Saimme kysy-
mykseen paljon vastauksia, joista suurin osa ditpasia. Mydés muutama negatii-

vinen asia mahtui joukkoon. Kun vertaamme edellisgsymyksen vastauksia ja ta
man avoimen kysymyksen vastauksia, voimme toddta, regatiivisien ajatusten
puolella oleva heikko laatu on todennakoéisimmimiigjbkin yksittainen kappale, jos-
sa on ollut kyse ompeluvirheesta tai jostakin maiwststaavasta ongelmasta. Laatua
pidettiin yleisesti ottaen kuitenkin hyvana. (Kuwia.)

* POSITHVISIA AJATUKS

- hyva laatu

- hyva hintataso

- hinta-laatu suhde paikallaan
- edullista perustavaraa

- hyva istuvuus

- hyva kestavyys

- mukavuus

- tyylikkyys

* NEGATIIVISIA AJATU

- ei riittdvad koko skaalaa
-vanhanaikaisia malleja

- ns. halpismerkkeja

- heikko laatu

Kuvio 17. Syita tyytyvaisyydelle/tyytymattomyydelle
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Omien merkkien odotuksista selkeimmin nousi esagl. Laatua piti erityisen téar-
keana jopa 40 kyselyyn vastannutta, eli 79 proserityds edullisuus ja kestavyys
saivat kumpikin kannatusta. Molempia ominaisuuksiatarkedna hieman alle puo-
let vastanneista. Omien merkkien edullisuutta o®&&tmiesasiakasta ja kestavyytta

17. Muita asioita, joita asiakkaat pitivat tarkeinéivat seuraavanlaisia:

» ulkonako
« trendikkyys
o tyylikkyys
e @gjattomuus

(Kuvio 18.)

Mita odotat Sokoksen omilta merkeilta?

35 A

30 A

25 A

20 A

15 -

10 -

Laatu Edullinen hinta Kestdvyys Muu ominaisuus

Kuvio 18. Omien merkkien odotuksia

Omien merkkien hinta-laatu suhdetta piti hyvana8iakasta. Naiden osuus kaikista

prosenttia ei osannut sanoa oliko hinta-laatu siotielallaan. TAméa osuus oli suuri,

mutta syy l6ytyy varmasti siitd, ettd moni vastastaeei tiennyt kyseisten merkkien
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olevan Sokoksen omia merkkeja, joten he eivat m@skosanneet vastata kysy-
mykseen oliko niiden hinta-laatu suhde hyva. (Kui®.)

Onko hinta-laatu suhde mielestanne
kohdallaan?
35 T
30 -+
25 -
20 -
15 -+
10 -+
5
0
Kylla Ei En osaa sanoa
Kuvio 19. Omien merkkien hinta-laatu suhde

Laatua pidettiin tarkeimpana ominaisuutena, jokaasekkaan valitsemaan tuotteen
kaupan omien merkkien joukosta. Laatua arvosti @&Hhoa. Myos hinta oli asiak-
kaiden mielesta tarkea tekijd. Se sai kannatuks2hsasiakkaalta. Aiemmat koke-
mukset osoittautuivat myos tarkeiksi. 15 kyselyyastanneista oli sita mielta, etta
aiemmat hyvat kokemukset saivat heidat ostamadtearomyos seuraavalla kerral-
la. Muita esille tulleita ominaisuuksia olivat utk&ko, tyylikkyys, kokonaisuus ja
malli.

(Kuvio 20.)
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Mika saa valitsemaan oman merkin?
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Laatu Hinta Kestavyys Alemmat Muu

hywvat ominaisuus
kokemukset
Kuvio 20. Mik& saa valitsemaan oman merkin?

Viimeisena kysyimme miehilta, tuoko Sokos riittavayvin esille omia merkkejaan.

42 vastanneista, eli 85 prosenttia oli sitd miedt#a merkkeja tuodaan esille riitta-

vasti, mutta 15 prosenttia kaipaisi lisd markkinigiromien merkkien kohdalla.
(Kuvio 21.)

Tuoko Sokos riittavan hyvin esille omia
merkkejaan?
50
0]
Kylla Ei

Kuvio 21. Omien merkkien esille tuonnin riittavyys
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On olennaista, ettd asiakkaamme tuntevat omat nmenké, jotta saisimme niiden

myyntiluvut kasvuun. Seuraavilla keinoilla voisimmarantaa omien merkkien tun-

nettuutta:

Sokos-ketjun toimintatapoihin kuuluu, ettd omienrkkéen markkinointia

tehdaan ainoastaan oman ryhman lehdissé ja muatisaigsa, kuten Yhteis-
hyva -lehdessa, Sokos etu -kuvastossa, asiakasgatagtahtumissa ja mes-
suilla. Nain ollen markkinointi kuluista sdastyvahat voidaan kayttada suo-
raan tuotteen hintaan. Omien merkkien osuus edsiaituissa markkinoin-

tivalineissa on kuitenkin mielestani melko vahainMéiden tuotteiden maa-
raé olisi hyva lisata ja lehteen (esimerkiksi So&ts-kuvastossa) voisi lisata
lyhyen tekstin omista merkeista. Mainita mitk& nesskd ovat omia ja kertoa

niiden hyvista puolista, kuten edullisuudesta.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Ostokayttaytyminen

Jos kyselyn tulosten perusteella pitdisi rakentadli miehesta erikoistavarakaupan
kuluttajana, h&nesta tulisi ostamiltaan tuotteritiarkeaa laatua vaativa, hintatietoi-
nen ja mainontaa seuraava kuluttaja. My6s puols@tipide ja muodikkuus vaikut-

tavat erityisen paljon miehen ostamiin tuotteisivan nain yksiselitteisesti ja hel-
posti mallin rakentaminen ei tietenkdan onnistuftanyleisesti miesten mielipiteita
leimaa vaatimus korkeasta laadusta, samalla kwovaemyos tarkkoja rahoistaan ja

seuraavat hintoja tarkasti.

Vaikka mieskuluttaja edullista hintaa arvostaakumnioitetaan laatua kuitenkin vie-
& enemman. Mikali miesasiakkaan tarvitsee jouktadusta tai hinnasta, on se eh-
dottomasti hinta. Laatu on suurin ostopaatokseekuttava tekija. Nykypaivana
miesasiakas on todella tarkka ostamiensa tuottesdbteen, ja han vertailee hintoja
erittdin tarkasti. Taman perusteella hinta-laatotsen kokonaisuus on avainasemas-
sa ostopaéatosta tehdessa.

Noin 65 prosenttia vastaajista asui avo- tai avadigon kanssa ja 35 prosenttia asui
yksin. Tutkielman mukaan myos perheen koko vaikukaluttajakayttaytymiseen.
Yksi ja kaksi henkiset perheet asuvat yleensa kaggesa ja ndma kotitaloudet
kayttavat huomattavasti suuremman summan rahaaisgtekarakaupan tuotteisiin,
kuten vaatteisiin, kuin perheelliset miehet. Pelfigten miesten rahat menevat sen

sijaan suurimmaksi osaksi talouden hoitoon ja ssunseen.

Myds puolison vaikutus ostopdattkseen oli melkoindelkein 80 prosenttia pa-
risuhteessa elavista miehista kertoi vaateostokéégi vaikuttavan puolison mieli-
piteen. Kuten tutkimustuloskin osittaa, miestenteagerkkien mainonnan kohde-
ryhmana ei pitaisi olla ainoastaan itse miehethvagy6s heidan puolisonsa. Tata
asiaa olisikin mielenkiintoista tutkia lisaa. Olikinnostavaa tietdd minkalainen ja
kenelle suunnattu markkinointi parhaiten tehoiselmin erikoistavarakaupassa ja

erityisesti vaatekaupassa.
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5.2 Private label -tuotteet

Miesten tietamys Rauman Sokoksen omista merkelst@ealko hajanaista. House
Collection oli merkkin& jonkin verran tunnetumpiesien keskuudessa, kuin Kino.
Syy tahan on todennakoéisesti merkkien historias#id, House Collection on kuulu-
nut Sokoksen valikoimiin jo melkein kymmenen vuodgan, kun taas Kino on ollut

Sokoksissa vasta vajaat viisi vuotta.

Mitd miehet sitten Sokoksen omien merkkien valikisian ostavat? Sisapukeutumi-
sen tuotteet, kuten t-paidat, trikoopaidat, kaudisat, neuleet ja housut olivat odote-
tusti listan karjessa, joka todennakoisesti jorgitd, ettd myos valikoimaa on naisséa
tuotteissa omien merkkien alla runsaasti. Varmaankiden tuotteiden yksinkertai-

suus ja hintavertailun helppous olivat osasyynariégduosioon. Seuraavat sijat listal-

la valtasivat paallystakit, alusvaatteet ja asuskesgen huivit, paahineet ja kasineet.

Tyytyvaisyys Rauman Sokoksen omia merkkeja kohtaanaltaisa. Jopa 95 pro-
senttia kyselyyn vastanneista piti omien merkkiegllistosta 16ytyvia tuotteita laa-
dukkaina. Myos hinta-laatu-suhdetta kysyessdammeawkset jakaantuivat saman-
suuntaisesti. Monet vastanneista viittasivat tah#&ds avoimissa vastauksissaan:
miehet kertoivat valitsevansa Sokoksen oman medtlatteen helposti ja ilman pel-

koa huonosta laadusta, silla edellisten ostokert@gjgaméat kokemukset olivat olleet

hyvia.

Laatu nousi esiin myds niiden ominaisuuksien jotkopta miehet osasivat myods
vaatia tuotteelta. Hieman alle 80 prosenttia vasmtesta odotti Sokoksen omien
merkkien valikoimista |0ytyvan tuotteen olevan lakdan korkeatasoinen. Vain joka

viides vastanneista piti edullisuutta ja kestawyytirkeampana ominaisuutena.
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5.3 Asenteita ja ennakkoluuloja

Ostokayttaytyminen lahtee siis liikkeelle motivaata, joka kehittyy tarpeesta. Mie-
hen ostokayttaytyminen onkin usein juuri tarvel@téd Siind missa nainen tekee
heréteostoksia ja kay nayteikkunaostoksilla, mistsa tuotteen vain ja ainoastaan

huomatessaan héneltd puuttuvan sen tai vanhan ereniki.

Tutkimuksen perusteella miesten asenteet erik@st&auppaa, ja varsinkin vaate-
kauppaa kohtaan, ovat melko negatiivisia. Miehdtekat vaatekaupassa kaymisen
ahdistavaksi ja erityisesti ahtaat ja hikiset amkbpit kauhistuttavat heita. Psykolo-
ginen syy, joka luultavasti selittda taméan, on gyyt miehille jo lapsuudessa, jolloin
he joutuivat aidin kanssa vaatekauppaan. Liikkepgs&ayda vain pikaisesti, mutta
aikaa vierahti usein tuntitolkulla.

Myds rahan kayttdon miehet suhtautuvat erittaikasti. He vertailevat usein hintoja
naisia enemman, ja ottavat selvaa tuoteselostaksistima olikin mielenkiintoinen
asia, silla myydesséani tydssani seka naisten adétem vaatteita, huomaa usein, etta
asiakas joka kysyy materiaalia tai pesuohjettajs®#in mies. Vaikka mies tarkkailee
rahankayttoaan tarkasti, laittaa han usein kerralamman vaateostokseen, mita
nainen. Mikali mies lahtee ostamaan housuja, jartasosovittaessaan kolmet hyvat
housut, ostaa han ne kaikki.
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6 YHTEENVETO

Uusien merkkien jatkuva luominen, ja vanhojen Kéhiinen on osa jokaisen nyky-
aikaisen vaateliikkeen arkipdivda. Asiakkaat ovatuttuneet melko immuuneiksi
perinteisilla viestinnan valineilla suoritettuun rkianointiin, joten uusia ja mieliku-

vituksellisempia keinoja vedota kuluttajiin tanata Markkinoinnin kohdistaminen
tulee kuitenkin tehda huolellisesti, silla ainoastdietylle merkille luotuun kohde-

ryhmaan vetoaminen ei riita.

Monet tuotteet ovat kaytanndssa samalla viivalla) kutkitaan tuotteiden laatua ja
ulkon&kda. Nain ollen eroja on yritettava luoda kirekehittamisen ja mielikuvituk-

sellisemman markkinoinnin avulla. Jotta tuotteeséataisiin kasvamaan merkki-
tuote, on sen kyettava luomaan itselleen jonkieiash persoonallisuus kuluttajien
silmissa. Taloudellisesti tarkein asia yrityksetle asiakasuskollisuus, joka syntyy

taman kehityksen tuloksena.

Vaatekaupassa merkkituotteet ovatkin saaneet feeralsuosiotaan vahitellen kas-
vattavat omat merkit. Naméa paaasiassa edullistantinygtaa valttinaan kayttavat
merkit ovat saaneet kuluttajat pohtimaan brandiemkitysté ja kyseenalaistamaan
merkkituotteiden valtaa. Kaupan omien merkkien rsiglista [6ytyvien tuotteiden
laatua on alettu arvostamaan ja tastakin syystévaeé saaneet jatkuvasti lisda va-

kuuttuneita asiakkaita puolelleen.

Rauman Sokoksessa tehdyn tutkimuksen perusteelissupteessa eldavien miesten
ostopaatokseen vaikuttaa hyvin vahvasti puolisoihéslipiteet. Taman perusteella
olisikin syyta pohtia, kenelle miesten omien meekkimarkkinointia tulisi suunnata.

On kuitenkin selvad, ettd kohderyhméksi on valdtawds puolisot.
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7 LOPPUSANAT

Tavoitteet, jotka tutkimukselle asetimme, tayttyivdielestani hyvin. Rauman So-
koksen private label -tuotteiden tunnettuus, miebstopaatokseen vaikuttavat asiat
ja omia merkkeja kohtaan olevat asenteet tulivikegsti ilmi. Viemalla kyselymme

my0Os niille miesasiakkaille, jotka eivat kyseisekauppareissulla paatyneet osta-

maan mitaan, auttoi meita saamaan tuloksesta niadohan luotettavan.

Tulokset olivat yleisesti ottaen aika yllattaviageosivat paljon niistd, mita odotim-

me. Erityisesti omien merkkien tunnettuus ja miebstopaatokseen vaikuttavat asi-
at yllattivat. Kinon kohdalla tunnettuus oli oddtet heikompi, kun taas House Col-
lectionin kohdalla ihmettelimme jopa niinkin hyvéidhnettuutta. Miesten ostopaa-
tokseen vaikuttavista asioista yllattavin opi psofi vaikuttaminen ostopaatokseen.

Puolison vaikuttaminen ostopaatdkseen oli huima.

Tuloksesta saatiin melko luotettava, silla se ktamsasiakaskuntaamme miesten
osastolla pienoiskoossa. Koska saimme vastauksies mijta asiakkailta, jotka eivat

ostaneet mitdén, on tutkimuksen luotettavuus éiistparempi.

Tuloksia voimme hyddyntad tydssdmme ensisijais#isid, ettd teemme myymalas-
tamme sellaisen, ettda miesasiakkaamme tietdd mekkensta on oma merkkimme ja
mista kyseisia tuotteita |0ytaa. Tulosten perutdeedaamme myos kohdistaa mark-
kinointimme oikealle kohderyhmalle, eli osaammeaatthuomioon mainonnassa

myo6s puolisot.

Tyoskentely opinnaytetyon parissa oli erittain rmiintoista. Mielenkiintoisen siita
teki erityisesti sen liittyvyys omaan tyohon. Opagtetyoraporttia tehdessa herasi
usein ajatus siitd, etta jotakin tiettyd asiaail @isnut tutkia tarkemminkin. Erityisen
mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi pohtia rsien omien merkkien markki-
noinnin kohdistamista. Kenelle se tulisi suunnaanjinkalaisena. Tulosten perus-
teella on siis selvaa, ettd miesten merkkien markhkti pelkille miesasiakkaille ei

ole riittavaa.



47

8 LAHTEET

Ahlfors U. Mita markkinointi on? Mita se sisalté@Hsiko se minun alani? [Viitattu
20.10.2009]. https://www.jyu.fi/econ/opiskelijavatia/opiskeluttk/abiytm

Brander, I. Miesten omat merkit. Vastaanottajamma@sokos.fi Lahetetty: 2.9.20009.
Viitattu: 2.9.20009.

Fennica. 2009. Kotitalouksien kokojakauma: kokorSug¢Viitattu 21.9.2009].
www.fennica.net/f/0/12.htm.

Fonecta asiakkuusmarkkinointi. 2009. Asiakkuuskkni ostokayttaytymisluokitus.
[Viitattu 28.9.2009]. www.fonecta.fi/asiakkuuskliha.

Heikkila T. 2004. Tilastollinen tutkimus. Helsinldita.

Hellberg M. & Talvisalo T. 2009. Kuluttajien ostagés syntyy tutkimuksen mukaan
yha vahvemmin netissa. [Viitattu 4.8.2009]. www.&house.fi/uutiset/2009-01-19-
smilehouse-verkkokauppa-tutkimus-kuluttajien-ostateytyminen.

Helsingin sanomat. 2008. Pirkka-tuotteita noin 16QWiitattu 13.8. 2009].
www.hs.fi/talous/artikkeli/Pirkka-tuotteita+noin+XC2%A0600/1135233707259.

Hirvikorpi H. 2007. Mies ostaa nelivetoisen — jaatekaupassakin mité itse tahtoo.
[Viitattu 4.8.2009].
www.m.taloussanomat.fi/?page=showSingleNews&newg7 13580.

Hukka M., Isomaki E., Kestila V., Kuoppamaki M., Me K., Raninen T. & Tiainen
P. 2006. Retail — Kaupan ty6t ja toiminta. Helsirikdlita.

Korhonen H. 2009. Fonecta segmentoi suomalaisek@gttaytymisen perusteella —
Nelikymppiset perheenaidit valittavat vahiten ymsgi@vastuustaan. [Viitattu
28.9.2009]. www.sttinfo.fipressrelease/detail.de®ptd=22871.

Kortelainen A. 2005. Paiva naisten paratiisissdsifdki. WSOY.

Koskinen P. 2008. Naiset painavat osta-nappia m@iehseammin. [Viitattu
11.10.2009]. http://www.talouselama.fi/uutiset/adil 99262.ece?s=r&wtm=te-
21012009

Kotovuori P. 2009. Markkinointi on erittain laajadite. [Viitattu 9.10.2009].
http://www.saildream.fi/index.php?object=yritysvamus&sivu=173

Lahtinen J., Isoviita A. & Hytonen K. 1995. Markkimnin kilpailukeinot. Kokkola.
KP-paino.

Lampikoski K. & Lampikoski T. 2000. Kuluttajavisiet ndkdaloja kuluttajakayttay-
tymisen tulevaisuuteen. Porvoo. WSOY.

Larros H. 2000. Suuri sininen. [Viitattu 17.8.2009]
www.city.fi/artikkeli/Suuri+sininen/58/.



48

Lindroos K., Lindroos S. & Nyman G. 2005. Kirkasibdi. Helsinki. WSOY.

Luoma-Aho V. 2005. Kauniit pojat tulevat?. [Viitat24.8.2009].
www.plaza.fi/ellit/ihmissuhteet/perhe-ystavat/katspojat-tulevat.

Malén A. 2009. Mita mieltd omista merkeista? —kymelilokset. [Viitattu
22.9.2009].
www.yhteishyva.fi/lyhteishyva/asiakasmielipide/mitaielta_omista_merkeista_k/fi_
Fl/mita_mielta_omista_merkeista_kyselyn_tulokset/.

Nielsen. 2008. Taloudellisen ympariston muutoksdialstuvat paivittaistavarakulu-
tukseen jo Suomessakin. [Viitattu 21.9.2009]
www.fi.nielsen.com/site/documents/Lehdistotiedobedij08. pdf.

Pietarinen A. 2005. Kaupan omat merkit valtaavallyjgy [Viitattu 10.8.2009].
www.palkkatyolainen.fi/pt2005/pt0510/p051213-t5.htm

Pulkkinen S. 2002. Mielipaikka markkinoilla. HelkinWSQY.

Puustinen J. 2009. Nettimainosten seksi ei puréepiin miehiin. [Viitattu
11.10.2009].
http://www.tietoviikko.fi/kaikki_uutiset/article275378.ece?s=I&wtm=tietoviikko/-
16042009

Raatikainen L. 2008. Asiakas, tuote ja markkinadlskhki. Edita.

Rekola S. 2006. Kaupallinen ystavallisyys — sogiaal vuorovaikutus paivittaista-
varakaupan lahimyymalan kilpailuetuna. Helsingingaakorkeakoulu, Pienyritys-
keskus.

Salonen K. & Vahvaselka |. 1994. Kaupan markkinofbrvoo. Weilin+Go0s.
Sokos Access- tietojarjestelma. [Viitattu 21.8.2009
Sokos, Intranet [Viitattu 21.8.2009].

Vastila T. 2009. Sateenkaaren takana. [ViitattulB BD09]. www.digipaper.fi/hok-
elanto/28680/index.php?pgnumb=31.



49

9 LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Miesten omat merkit Rauman Sokoksessa

Olen liiketalouden opiskelija Satakunnan Ammattkeakoulusta ja teen opinnayte-
tyotani aiheesta miehet omien merkkien kuluttaff@iman Sokoksessa. Tutkimus-
aineistoni kerdan tdman kyselyn avulla. Vastaukasitellaan luottamuksellisesti.
Rauman Sokoksen miesten osaston omia merkkejaHmmage Collection ja Kino.
Molemmilta merkeilta 16ytyy valikoimista aluspukeutisen tuotteita, sisdpukeutu-
misen tuotteita, kuten paidat ja housut, seka,takitsteet, juhlapuvut ja kengat. Nai-
td merkkeja myy Suomessa ainoastaan Sokos ketjuaniiwvat myos asiakkaalle
edullisen tuotevaihtoehdon, silla niiden hinnatdaain pitaa alhaisempana merkki-
tuotteisiin verrattuna muun muassa hyvan kilpake&n ansiosta.

Vastaajien kesken arvotaan Sokoksen 20 euron lattjak

Ympyroi oikea/oikeat vaihtoehdot.

1. k&
1) alle 20 vuotta
2) 21-30 vuotta
3) 31-40 vuotta
4) 41-50 vuotta
5) yli 50 vuotta

2. Siviilisaaty
1) naimisissa
2) avoliitossa
3) naimaton

3. Tunnetteko Sokoksen omat merkit, Kinon ja Houcddotibnin, entuudes-
taan?
1) Kino
1) kylla
2) en
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2) Houce Collection
1) kylla
2) en

Mikali valitsitte molemmissa kohdissa vaihtoehd@m”, voitte siirtyd kohtaan kuu-

Si.

4. Oletteko kayttdneet Sokoksen omia merkkeja?
1) pukuja
2) alusvaatteita
3) jalkineita
4) takkeja
5) asusteita (huivit, pipot, hanskat)
6) sisapukeutumista (paidat, housut)
7) en ole kayttanyt

Mikali valitsitte kohdan seitseman, voitte siirtiyghtaan kuusi.

5. Mikali olette kayttaneet Kino ja House Collectiamtteita, oletteko olleet
tyytyvaisia tuotteisiin?
1) Kylla
2) en

6. Miksi olette olleet tyytyvaisid/tyytymattomia kaudtteisiin?

7. Mita odotat Sokoksen omilta merkeilta?
1) laatu
2) edullinen hinta
3) kestavyys
4) muuta, mita?




8. Onko hinta-laatu suhde mielestasi kohdallaan Sakoksnien merkkien
kohdalla?
1) kylla
2) el
3) en osaa sanoa

9. Mik& saa sinut valitsemaan oman merkin?
1) laatu
2) hinta
3) kestavyys
4) aiemmat hyvat kokemukset
5) muu, mika?

10. Vaateostopaattkseeni vaikuttaa:
1) puolison mielipiteet
2) ystavat
3) muoti
4) muu, mika?

11. Tuoko Sokos mielestasi riittdvan hyvin omia mejike esille?
1) kylla
2) el
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