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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa, miksi ihmiset valitsevat mieluummin yksityisyrit-
tajan vaateliikkeen ketjuliikkeen sijaan. Kyselytutkimus toteutettiin Modeline Oy ssa, Savon-
linnassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli myos saada kehitysideoita Modeline Oy: lle. Yrityksel-
le ei ole koskaan aiemmin tehty tutkimusta. Kyselyyn vastasi 54 henkiloa.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakkaan ostokayttaytymista, ja siihen vaikuttavia tekijoita,
asiakaspalvelua ja miten palvelulla pystytaan erottautumaan muista. Teoriassa kasitellaa
myos design managementtia ja kuinka sen avulla voidaan hahmottaa vaateliikkeen toimintaa.
Nailla eri teorian alueilla haluttiin saada tutkimustuloksille hyva runko. Teoriaosuuden jal-
keen kasitellaan tutkimustulokset ja niiden yhteenveto. Yritykselle tuli paljon toiveita uusista
vaatemerkeista, joita mallistoissa haluttaisiin nahda, naita toiveita voidaan varmasti toteut-
taa seuraavilla vaatesesongeilla.

Kilpailu vaatealalla on kovaa varsinkin nyt, kun taloudellinen tilanne on aika heikko. Tutki-
muksen tarkoituksena olikin selvittaa, miksi asiakkaat valitsevat yksityisyrittajan liikkeen,
missa tuotteet ovat yleensa kalliimpia ja sellaisia joita ei ole kaikkialla myynnissa, kuin taas
suurilla ketjuliikkeilla on myymaloita enemman ja tuotteet ovat suurimmassa osassa ketjuliik-
keita halvempia. Tutkimuksessa haluttiin saada selville mika saa asiakkaat valitsemaan yksi-
tyisen vaateliikkeen kerta toisensa jalkeen.

Tutkimus antoi hyvan kasityksen siita, missa Modeline on vaateliikkeena onnistunut. Se myos
antoi yritykselle nakemyksen siita, mista asiakkaat pitavat ja mita he odottavat nakevansa
yritykselta enemman. Tulosten analysoinnin jalkeen kavi ilmi, etta tutkimuksesta on mahdol-
lista tehda jatkotutkimus heinakuussa, jolloin Savonlinnassa on oopperajuhlat. Tallgin asia-
kaskunta olisi eri ja tutkimustulokset saattaisivat muuttua. Tutkimus on hyodyllinen Savonlin-
nassa ja muilla pienpaikkakunnilla toimiville pienyrittajille, jotka omistavat vaateliikkeen.

Asiasanat: Asiakaskokemus, asiakassuhde, asiakaspalvelu
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The purpose of this thesis was to examine why people choose an independent clothing shop
instead of a chain clothing store. The study was implemented through a survey in Modeline
LTD in Savonlinna. The objective was also to develop improvement ideas to Modeline LTD.
The survey was displayed in the store from 26 May to 4" July 2014. The Survey was conduct-
ed to the regular customers of Modeline. The company has never done any surveys before.
The survey got 54 responds.

The theoretical background consists of a discussion on purchase behavior of the customer and
the factors that influence it, customer service and how to distinguish it from the competitors.
Also design management, and how it can be used to understand the clothing business activi-
ties is discussed in the section. With these theoretical notions in mind, the objective was to
build a good frame for the research results. Following the theoretical part, the thesis discuss-
es the research results and conclusions. The conclusion includes the survey results and how to
take advantage of customers development proposals in the future. The company received
several requests for new clothing brands that the customers would want to have in the store
collection.

Competition in the clothing industry is hard these days, particularly with the economic down-
turn. The goal of this research was to clarify why customers want to choose an independent
clothing store, where products are usually more expensive and more unique, instead of a
chain clothing store. The aim of this research was to identify the factors that make customers
choose an independent clothing store time after time.

This research gave a good understanding of where Modeline has succeeded as a clothing com-
pany. It also gave the company insight into what the customers like and what more they ex-
pect from the company. After analysing the results it turned out that there is a possibility for
further research in July, at the time of the Savonlinna Opera Festival. In that case the cus-
tomer base would be different, and thus the results might change as well. The research is
relevant for small-scale entrepreneurs and clothing store owners in Savonlinna and other
small towns. This research is going to give opportunities to small- scale entrepreneurs to
understand what they need to improve in the customer service or what kind of product range
they need to have, so that customers will return to the store.

Keywords: Customer experience, Customer service, Customer relationship
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena on yksityisen vaateliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat. Valitsin ai-
heen, koska minua kiinnostaa, mika vaikuttaa siihen, etta asiakkaat valitsevat mieluummin
yksityisyrittajan liikkeen, ketjuliikkeiden sijaan. Olen itse hyvin kiinnostunut asiakaspalvelus-
ta, joten halusin tutkia muun muassa, onko yksityisella- ja ketjuvaateliikkeella eroja asiakas-
palvelussa. Oman yrityksen perustaminen olisi minulle haave, joten taman kautta pystyn myos
hahmottamaan, mitka ovat tarkeita tekijoita siihen, etta saa vakituisen asiakaskunnan. Tut-
kimus toteutettiin kyselylomakkeiden avulla Modeline myymalassa. Asiakkaat saivat vastata
kyselyyn 26.5.2014- 4.7.2014.

Yritys, johon tein tutkimuksen on Modeline Oy Savonlinnassa. Modeline on naistenvaateliike,
joka myy laadukkaita vaatteita aikuisille naisille. Yritys on minulle jo entuudestaan tuttu ja
olen ollut yrityksessa toissa kahtena kesana, joten minun oli helppo lahestya liikkeenomista-
jaa ja tehda hanen kanssaan yhteistyota opinnaytetyoni ajan. Aiheesta sai laadittua hyvan

teoriapohjan, ja sen avulla oli helppoa ruveta rakentamaan opinnaytetyon runkoa.

Liikkeelle ei ole koskaan ennen tehty minkaanlaista kyselya, joten tutkimuksen tarkoituksena
oli auttaa liiketta parantamaan palvelujaan ja tarjontaansa asiakkailleen. Tutkimuksessa oli

tarkeaa, etta asiakkaat saavat kertoa oman mielipiteensa yrityksesta, sen toiminnasta ja ker-
toa toivomuksensa yritykselle. Kyselyn kautta saatiin selville yrityksen menestyksen salaisuu-

det, miksi asiakkaat valitsevat liikkeen kerta toisensa jalkeen.

Taloustilanne on talla hetkella heikko, ja monet yritykset joutuvat vahentamaan tyontekijoita
tai lopettamaan toimintansa kokonaan. Siksi tama opinnaytettyo on ajankohtainen. Talousti-
lanne kohdistuu todella vahvasti juuri pieniin yksityisiin yrityksiin, silla ihmiset eivat kuluta
enaa niin paljoa rahaa, ja niin ollen yritysten voitto pieneen. Tutkimus pystyy siis hahmotta-
maan, miten yritys saa asiakkaat pidettya tyytyvaisina ja miten kehitetaan toimintaa viela

paremmaksi.

Opinnaytetyon alussa kaydaan lapi teoriaosuus. Teoriassa kasitellaan muun muassa ostajan
ostokayttaytymista, asiakaspalvelua ja tarkastellaan myos tuotetta ja palvelua design mana-
gementin nakokulmasta. Teoriaosuuden jalkeen tullaan itse kyselytutkimukseen ja sen tulok-
siin. Tulosten analysoinnin jalkeen tulee viela tutkimuksen yhteenveto, jossa pohditaan tut-
kimuksen onnistumiset ja miten yritykselle annetut kehitysehdotukset voidaan toteuttaa kay-

tannossa.



2 Yritysesittely

Yritys johon tein opinnaytetyoni, on pieni yksityinen vaateliike Modeline, joka sijaitsee Savon-
linnassa. Sen on perustanut Ulla Honkanen vuonna 1989. Yritys myy laadukkaita vaatteita ai-
kuisille naisille. Merkkeja, joita yritys myy ovat muun muassa Ril's, Gerry Weber ja Masai.
Liikkeen valikoimiin kuuluu laadukkaita alusvaatteita. Alusvaatemerkkeja on muun muassa
Primadonna, Laventure ja Marie Jo. Liikkeessa on myynnissa huiveja, hattuja ja erilaisia koru-
ja. Yrityksen liikeideana on myyda laadukkaita vaatteita hyvalla asiakaspalvelulla varustettu-
na. Yritykselle on tarkeaa, etta asiakas saa henkilokohtaista asiakaspalvelua kaydessaan liik-
keessa. Nain pystytaan takaamaan, etta asiakas tulee liikkeeseen uudestaan. Varsinkin hei-
nakuussa oopperajuhlien aikaan, pyritaan auttamaan kaikkia asiakkaita, jotta he tulisivat liik-

keeseen tulevina kesina.

Yrityksella on yksi kokoaikaianen myyja ja yrityksen omistaja toimii myyjana. He ovat mo-
lemmat osaavia ja ammattitaitoisia ja heilla on monen vuoden kokemus yrityksen tuotevali-
koimasta ja osa asiakkaistakin on tullut vuosien varrella tutuiksi. Ulla Honkanen tekee itse
yrityksen ostot. Yli 20 vuoden kokemuksella han osaa ostaa yritykselle tuotteet, jotka miellyt-
tavat hanen asiakaskuntaansa. Savonlinnassa Modelinen kovimmat kilpailijat on Muotitalo Puki
ja tavaratalo Sokos. Puki ja Sokos molemmat myyvat laadukkaita merkkituotteita, mutta nii-
den palvelu ja valikoima ei ole niin yksilollista kun Modelinella. Puki myy muun muassa Guess
ja Gant merkkeja. Sokos taas myy monia eri merkkeja, esimerkiksi Tiger of Swedenia ja Luh-
taa. Itse tavaratalo on tunnettu ympari Suomen, joten se on monelle ulkopaikakuntalaiselle

varma valinta.

Yritys on saanut kerattya vuosien varrella vankan asiakaskunnan ja sita halutaan yllapitaa.
Yrityksella on oma kanta- asiakasjarjestelma. Asiakas saa aina yli 50 euron ostoksesta leiman
korttiinsa, ja kun han on kerannyt kymmenen leimaa, seuraavasta ostoksesta han saa 50 euroa
alennusta, kortti on voimassa kaksi vuotta. Asiakkaat saavat myos vaatteet kotiinsa sovitetta-
vaksi, jos he eivat halua niita liikkeessa sovittaa. Moni asiakas pitaa tata yrityksen vahvuute-

na.

Vuonna 2010 liiketila remontoitiin ja sinne tehtiin muutoksia niin, etta se olisi asiakkaille viih-
tyisampi ja se paivitettiin 90- luvulta 2000- luvulle. Modeline on jarjestanyt monena vuonna
muotinaytoksen, missa esitellaan uutta mallistoa. Nain asiakkaat paasevat nakemaan mallis-
toa paremmin ja sielta on helpompi valita omat suosikkituotteet. Modelinelle on tarkeinta,
etta asiakas on tyytyvainen ostoksiinsa ja haluaa palata takaisin, kun on kyseessa juhla- tai
arkivaatetus. Kun asiakas palaa liikkeeseen, yritys tietaa onnistuneensa tehtavassaan. Silla on

jalleen yksi tyytyvainen asiakas.



3 Ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat monet eri tekijat. Ostokayttaytymiseen vaikuttaa se
milla perusteilla kuluttaja tekee valintoja, mita han haluaa ostaa, mista han haluaa tuotteen-
sa ostaa ja miten han ne ostaa. Ostokayttaytyminen on perusta asiakkaiden ryhmittelylle eli
segmentoinnille. Segmentoinnin avulla saadaan selville yrityksen kohderyhma. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 100). Kotler (2008, 131.) tiivistaa ihmisen ostokayttatymisen neljaan eri vai-
kuttimeen:

1. Kulttuuri tekijat

2. Sosiaaliset tekijat

3. lhmisen persoonallisuus tekijat

4

Psykologiset tekijat.

Kulttuuritekijat ovat kaikista tavanomaisimpia syita siihen, miten ihminen kayttaytyy ja mita
han haluaa. Kasvaminen yhteiskunnassa opettaa perusarvot, eri nakemyksia, tarpeet haluta
jotakin ja kayttaytymisen perheen kanssa seka kaikki muut tarkeat tekijat. Kulttuuritekijat
myos sisaltavat alakulttuuritekijat ja sosiaaliluokat. Kuluttajan ostokayttaytyminen on saanut
vaikutteita sosiaalisista tekijoista kuten kuluttajan perheesta, sosiaalisesta roolista, asemasta
ja ryhmista joihin han kuuluu. Ihmisen persoonallisuustekijat pitavat sisallaan ostajan ian ja
elaman tilanteen, taloustilateen ja ammatin, elamantyylin ja persoonallisuuden. Nama asiat
vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen. Psykologisilla tekijoilla on suuri vaikutus kuluttajan
ostopaatokseen, ne ovat kuluttajan motivaatio, nakemys, oppiminen, asenne ja uskomukset.
(Kotler & Armstrong 2008, 131-142.)

Ostokayttaytymista ohjaavat erilaiset ulkopuoliset arsykkeet, joista Kotlerinkin nelja eri vai-
kutinta tulevat ilmi: yritysten erilaiset markkinointikeinot, yhteiskunnassa oleva kulttuuri ja
taloustilanne seka kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Kuluttajien ostokayttaytyminen
tulee ilmi erilaisin tavoin, valinnoin ja tottumuksin, kaytannossa niin, miten he kayttaytyvat
markkinnoilla. Mista tuotteet ostetaan, miten ne ostetaan, milloin ja miten usein tuotteita
ostetaan, paljonko tuotteiden ostoon menee rahaa seka miten ostamiseen ja kuluttamiseen
kuluttaja suhtautuu. Jotta yritys toimisi parhaalla mahdollisella tavalla, on sen tunnettava
asiakkaansa mahdollisimman hyvin. Kun yritys tuntee asiakkaansa mahdollisimman hyvin, se
voi kehittaa markkinointisuunnitelman, jolla tavoittaa kohderyhmansa. Kuvio yksi havainnoil-

listaa ostajien ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. (Bergstom & Leppanen 2009, 100-101.)



Markkinointiymparisto

Yritysten
kohderyhmavalinnat ja
markkinointi

N

= kyky

Ostajat
- Arvot

- Asenteet
- Elamantyyli

Elinymparisto
- Kulttuuri

- Sosaaliluokka
- Perhe

Kuvio 1: Ostajien ostopatoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 100.)

Ostokayttaytymisen laukaisee kuluttajan tarve johonkin tuotteeseen. Tarvetta ohjaa sen jal-
keen motiivi. Tarpeita ja motiiveja ohjaavat ja muokkaavat kuluttajan erinaiset ominaisuudet
ja myos markkinoivien yritysten toimintatavat. Yrityksen olemassaolon ja menestymisen edel-
lytys on, etta se pystyy vastaamaan kuluttajan tarpeisiin, mita tarvitaan talla hetkella mark-
kinoilla. Yritysten on kuitenkin hyva ottaa huomioon kuluttajan ostokyky. Ostokyvylla tarkoi-
tetaan ostajan taloudellista kykya tehda ostopaatos. Ostokyky koostuu kuluttajan omista va-
roista, eli hanen tuloista, saastoista, lainoista ja tulosiirroista. Yritysten onkin tarkeaa muis-
taa, etta ostajien ostokyky ei ole kuitenkaan rajaton. Siksi markkinoijan on tehtava tuottees-
taan mahdollisimman hyva hintalaatusuhteeltaan, jotta juuri siihen ostajalla on varaa. Kuvi-
ossa yksi tuleekin hyvin ilmi prosessi, joka nayttaa mitka tekijat vaikuttavat ostajien ostopaa-
toksiin. (Bergstom & Leppanen 2009, 100-102.)

Kuluttajat ovat myos tarkkoja omasta kulutettavasta ajastaan. Kuluttajalla ei valttamatta
aina ole paljoa aikaa, kun han lahtee etsimaan itselleen jotain tiettya tuotetta. Talloin hanel-
la ei valttamatta ole aikaa etsia halvinta vaihtoehtoa tuotteesta ja paatyy ostamaan kalliim-
man. Kuluttajat ovat usein valmiita jopa maksamaan siita, etta heidan aikaansa saastyy (esi-
merkiksi valmisruuat ja sailykkeet) tai etta joku tekee asioita heidan puolestaan. Nykypaivana
myos postimyynti ja etenkin internetissa olevat nettikaupat houkuttelevat enemman ja
enemman ostajia. Taman takia on tarkeaa tuotteita suunnitellessa ottaa huomioon tuottee-
seen liittyvat palvelut ja jakelukanavat, jotta ostoprosessi olisi mahdollisimman helppo kulut-

tajan kannalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101-102.)

Yksittaisen kuluttajan ostokayttaytyminen ja sita seuraava ostopaatoksen tekeminen on mo-
nien eri tekijoiden aikaansaannos. Bergstrom ja Leppanen (2004, 102) kuvailevat, etta kulut-

tajan taustalla heidan ostokayttaytymistaan ohjaa yksilon elinpiiri, maailmantilanne, ympa-
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roiva yhteiskunta seka markkinoivien yritysten toimenpiteet. He myos kirjoittavat, etta osta-
jien ostokykya ja ostohalua ohjaavat ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka ilmenevat

heidan lopullisissa valinnoissaan.

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan Osto-

psy!:::(l;g:set Eldmantyyli kayttdytyminen Ostoprosessi

Ostopdatos ja
osto

Ostajan
sosiaaliset
tekijat

Kokemusket ja
tyytyvaisyys

Kuvio 2: Kuluttajan ostokayttaymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom& Leppanen 2009, 102.)

3.1 Ostajan demografiset tekijat

Ostajan demografiset tekijat tarkoittavat yksilon omia ominaisuuksia. Nama ominaisuudet
ovat helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Demografiset tekijat ovat niin
sanottuja kovia tietoja. Ne ovat peruslahtokohta markkinoinnissa. Demografisilla tekijoilla
saadaan selville yrityksen segmentti. Segmentointi tarkoittaa kohderyhman maarittelya, ja
demografisilla tekijoilla ne saadaan selvitettya. Kuviossa kaksi ilmenee hyvin, miten demogra-
fiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102;
Ansaharju 2011.) Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat:

- Ika

- Siviilisaaty

- Sukupuoli

- Asuinpaikka ja asumismuoto

- Perheen elinvaihe ja koko

- Kieli

- Ammatti ja koulutus

- Tulot

(Bergstrom & Leppanen 2009, 102-103.)

Demografiset piirteet ovat tarkeita, kun kuluttajan ostokayttaytymista analysoidaan. Esimer-

kiksi sukupuoli, ika ja perhetilanne auttavat ymmartamaan kuluttajan tarpeita ja motiiveja
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hankkia tuote. Demografisilla tekijoilla ei kuitenkaan pystyta selittamaan tuotteen lopullista

valintaa. Vaateliikkeissa vaikuttaa suuresti asiakkaan ika, sukupuoli, tulot ja perheen elinvai-
he ja koko. Yleensa nuoret aikuiset, joilla ei ole viela omaa perhetta, ostavat enemman vaat-
teita itselleen kuin perheelliset kuluttajat, joilla on jo lapsia. Myos ihmisten tulot ja talousti-
lanne vaikuttavat suuresti vaateliikkeisiin. Huonossa taloustilanteessa ihmiset saannostelevat
enemman ostojaan ja ostavat mieluiten tarjouksia ja alennuksessa olevia tuotteita. lhmisten

tulot myos vaikuttavat siihen, kuinka kalliita tuotteita he ostavat ja missa kaupoissa he teke-

vat ostoksensa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 103.)

Sukupuoli vaikuttaa vaatealaan. Naiset ovat kovempia kuluttamaan rahaa vaatteisiin ja mate-
riaaleihin, kun taas miehet eivat lahde kaupoille niin usein kuin naiset. Demografisilla teki-
joilla ei kuitenkaan pystyta selittamaan, miksi ostajat valitsevat useasta vaihtoehdosta juuri
jonkin tietyn tuotteen, minka takia joistain asiakkaista tulee jollekin merkille merkkiuskollisia
tai miksi jollekin kuluttajalle ostamisesta tulee rutiini. Osasta kuluttajista saattaa tulla myos
ajan kanssa innovaattoreita, eli edellakavijoita, ja he ostavat tuotteita mita muut kuluttajat
vasta miettivat. Nama kysymykset pystytaan selittamaan kuluttajan psykologisilla ja sosiaali-

silla tekijoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104.)

Kun ostajan psykologiset, demografiset ja sosiaaliset tekijat yhdistetaan, saadaan muodostet-
tua kuluttajan elamantyyli. Elamantyyliin vaikuttavat kovat perusasiat seka ihmisen persoo-
nallisuuteen ja sosiaaliseen kayttaytymiseen liittyvat pehmeat tekijat. Kuluttajan pehmeat
tekijat ovat huomattavasti vaikeammin mitattavissa, analysoitavissa ja selitettavissa kuin

demografiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104.)

Modeline liikkeeseen vaikuttaa eniten asiakkaan ika ja taloustilanne. Suurin osa Modelinen
asiakkaista on jo elakkeella, ja he haluavat pitaa itsensa tyylikkaana ja ostaa itselleen laa-
dukkaita ja tyylikkaita vaatteita. Moni Modelinen asiakkaista on varmasti jo pystynyt vakaut-
tamaan oman taloustilanteen vuosien saatossa ja pystyy panostamaan esimerkiksi vaatteisiin.

Osalle ihmisista itsensa nuorekkaana pitaminen on heille niin sanottu ”henkireika”.

3.2 Ostajan psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat tarkoittavat yksilon henkilokohtaisia piirteita eli persoonallisia tarpeita,
kykyja, tapoja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen ja paatoksenteko
koska kayttaytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Usein jonkun
ystavan mielipide saattaa vahvasti vaikuttaa myos omaan mielipiteeseensa. (Bergstom & Lep-

panen 2009, 105). Kotlerin ja Amstrongin mukaan viisi isoa psykologista tekijaa ovat motivaa-
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tio, oppiminen, asenne, innovatiivisuus ja tarpeet. Nama tekijat vaikuttavat myos kuluttajan
ostopaatoksiin. (Kotler & Armstrong 2008, 142).

Kuviossa 3 selvennetaan, mita ovat ne tekijat jotka vaikuttavat kuluttajan psykologisiin teki-

miten kuluttajaan vaikuttavat ulkoapain tulevat markkinoinnin vaikutukset ja erilaiset arsyk-
keet. (Kotler & Armstrong 2008, 142.)

Tarpeet

Arvot ja
asenne

Psykologiset
tekijat

Oppiminen

Kuvio 3: Kuluttajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 105.)

3.2.1 Ostajan tarpeet

Taloudellisen toiminnan lopullisena tarkoituksena on aina ihmisen tarpeideni tyydyttaminen.
Osa tarpeista on maaraytynyt biologisesti, esimeriksi ruoka ja koti. Suurin osa tarpeista kui-
tenkin on yhteiskunnallisesti maaraytyneita. Esimerkiksi emme tarvitse vain ylipaansa vaattei-
ta, vaan niiden tulee olla tietynlaisia. Tarpeisiin vaikuttaa myos syvin minamme ja ymparisto.
(Pekkarinen & Sutela 2002, 52.)

Yritysten iso haaste on saada selville tarpeita, joita ei ole markkinoilla viela tunnistettu ja
joita kukaan muu ei tyydyta. Tarpeet voidaan luokitella puutetilaksi tai jonkinlaiseksi epata-
sapainoksi, joka pystytaan poistamaan. Ihmiset eivat kuitenkaan pysty tyydyttamaan kaikkia
tarpeitaan. lhminen reagoi vain pakottavimpiin tarpeisiin, jotka voivat kaikilla yksiloilla olla
erilaisia. Tarpeita pystytaan tarkastelemaan monella eri tapaa ja eri nakokulmista. lhmisen
tarpeet voidaan luokitella seuraavasti: perustarpeet, lisa- eli johdetut tarpeet, kaytto- ja va-
linetarpeet, seka tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet. (Bergsrtom & Leppanen 2009,
105.)
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Perustarpeiden tyydyttaminen on valttamatonta ihmisen elamisen kannalta. lhmisen on syota-
va, juotava ja levattava. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen ei ole valttamatto-
myys, mutta se tekee ihmisen elamasta mukavampaa. Talloin halutaan matkustaa, virkistay-
tya, halutaan onnistumisia ja erilaisia seikkailuja. Kayttotarpeet taas lahtevat jostain tarkoi-
tuksesta, johon jokin tietty tuote hankintaan. Esimerkiksi alypuhelin hankintaa, koska se pa-
rantaa yhteydenpitoa ja se on nykyaan jo pieni tietokone, joka kulkee mukana koko ajan. Va-
linetarve tarkoittaa taas jannityksen, statuksen tarvetta tai patemisen tarvetta. Valinetar-
peet ratkaisevat, mika vaihtoehtoisista tuotteista lopulta valitaan. Kun esimerkiksi ihminen
valitsee itselleen alypuhelinta, han luultavasti valitsee sen silla perusteella, mita muut ovat
puhuneet ja mika on brandillisesti paras. Sen avulla pystytaan rakentamaan omaa status-
ta.(Bergstrom & Leppanen 2009, 105-106.)

Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo havaitaan, mutta tiedostamattomat eli piilevat tarpeet
ovat markkinoijalle haaste. Tiedostamattomia tarpeita pyritaan saamaan esiin erilaisilla
markkinointikikoilla, esimerkiksi mainostamalla jotakin uutta tuotetta niin, etta siina koroste-
taan ostajille tarkeita seikkoja. Valinetarve on esimerkiksi tiedostamaton tarve. Sita kutsu-
taan myos emootiotarpeeksi, silla nama tarpeet ovat tunnepohjaisia kun taas kayttotarpeet

ovat jarkiseikkoja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105- 106.)

Kuluttajien tarpeita ja niiden tarkeysjarjestysta eli tarvehierarkiaa on tutkinut Abraham Mas-
low. Maslow on tehnyt tarpeista kuuluisan tarvehierarkin, jota kaytetaan usein esimerkkina
kuluttajan tarpeista. Maslowin tarvehierarkian mukaan kuluttaja tyydyttaa ensin elamisen
kannalta valttamattomimmat tarpeensa ja keskittyy vasta sen jalkeen muiden tarpeiden tyy-

dyttamiseen. Kuviossa 4 on selvennetty tarvehierarkiaa. (Kotler & Amstrong 2008, 143.)

Itsensa
kehittamisen
Arvostuksen tarpeet
tarpeet (uusi (koulutus)
Sosiaaliset tyopaikka)
tarpeet
Turvallisuuden (yhteinen
tarpeet matka)
Fysiologiset (turvalukko)
tarpeet (ruoka
ja uni)

Kuvio 4: Maslown tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2009, 106)
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Ihminen yrittaa aina tyydyttaa hanelle tarkeimman tarpeen ensin. Kun tama tarve on tyydy-
tetty, se ei ole enaa motivaation lahteena. Taman jalkeen ihminen yrittaa aina tyydyttaa toi-
seksi tarkeimman tarpeen. Esimerkiksi jos ihminen on nalkainen (fysiologinen tarve) han ei
ole kiinnostunut niinkaan viimeisimmista tapahtumista taidemaailmassa (itsensa kehittamisen
tarpeet), ei siita miten, muut ihmiset nakevat hanet tai miten he saavat arvostusta muilta
ihmisilta (sosiaaliset tarpeet), eika ihminen kiinnita huomiota hengittaako han puhdasta ilmaa
vai onko se saastunutta (turvallisuuden tarpeet). Sitten kun tarkein tarve on tyydytetty, seu-

raavaksi tarkein tarve tulee esille. (Kotler & Armstrong 2008, 143.)

3.2.2 Ostajan motiivit

Tarpeet saavat ihmiset aktiivisiksi, mutta motiivit eli syyt, saavat ihmiset liikkeelle ja suun-
taamaan johonkin tiettyyn toimintaan. Markkinoinnissa on kaytossa kasite ostomotiivi. Se se-
littaa, miksi kuluttaja hankkii kayttoonsa hyodykkeita. Ostomotiiveihin vaikuttavat monet te-
kijat kuten tarpeet, persoonallisuus, kuluttajan kaytossa olevat tulot ja yritysten markkinoin-
titoimenpiteet. Motiivit ovat ostajien erilaisten valintojen taustalla, kun he tekevat ostopaa-
toksiaan. Motiivit vaikuttavat kuluttajan tuotevalintaan tai merkkivalintaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 109.)

Motivaatiot tulevat kuluttajalle ilmi vasta, kun syntyy jokin tarve, jonka han haluaa tyydyt-
taa. Kun kuluttaja on huomannut tarpeen, tulee hanelle tarve tyydyttaa tai poistaa tarve ko-
konaan. Kuluttajan toivoma lopputilanne on maali, jota kohti han tekee toita ja valintoja.
Taten kuluttajalle syntyy motivaatio tehda tarpeelle jotain, koska kuluttaja haluaa saavuttaa
haluamansa lopputilanteen. Kuluttajan motivaatiota pitaa ylla se, etta han haluaa paasta lop-
putilanteeseen ja siihen, etta hanen tarpeensa on tyydytetty. Jos kuluttajan tarpeita ei ole
tyydytetty, kuluttajalla on usein tyytymaton olotila, koska han ei ole siina tilassa, jossa han

olisi, jos tarpeet olisi taytetty. (Kottler & Armstrong 2008, 142.)

Tarpeiden tavoin motivaatio voidaan luokitella erilaisilla tavoilla. Erilaisten luokitteluiden
avulla motivaatiot ovat helpommin ymmarrettavissa. Luokittelut ovat jarki- ja tunneperaiset
ostomotivaatiot, ostoperustelut ja ostoperusteet seka motiivikonfliktit. Jarkiperainen moti-
vaatio tarkoittaa, etta syy tuotteen ostoon on esimerkiksi hinta, tuotteen helppokayttoisyys
ja sen tehokkuus. Tunneperaisia motiiveja ovat taas esimerkiksi muodikkuus, tuotteen yksilol-
lisyys tai ympariston hyvaksynta. Rationaaliset motiivit ovat useimmiten selkeammin havait-
tavissa, ja markkinoijan on tarkeaa tiedostaa, etta kuluttaja selittaa ostoksensa mieluummin

jarkiperaisin syin kuin tunnesyilla. (Bergstrom & Leppanen 209, 109-110.)

Ostoperustelut ovat jarkisyita ja antavat ostajalle rationaalisen oikeutuksen. Ostoperusteet

taas ovat emotionaalisia tekijoita, joiden perusteella valinta tehdaan. Nama syyt ovat usein
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sellaisia, joita ei kerrota julkisesti, koska niita ei joko tiedosteta tai niista ei haluta kertoa
muille. Motiivikonflikti taas syntyy kuluttajalle, jos hanen motiivinsa ovat ristiriidassa keske-
naan. Talloin eri tuotteet tai toimintatavat kilpailevat keskenaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 109-110). Motivaatiokonflikti voi olla esimerkiksi sellainen, etta kuluttaja haluaa ostaa
itselleen uuden untuvatakin talveksi vaikka kotona vaatekaapissa on viime talvena ostettu

talvitakki, mutta han silti haluaisi ostaa itselleen uuden, vaikka ei periaatteessa sita tarvitse.

3.2.3 Arvot ja asenteet

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, eri valintoja ja tekoja. Ne ovat asioi-
ta jotka yksilo kokee itselleen tarpeellisiksi. Naita ovat mm. turvallisuus ja vastuullisuus. Ih-
miset haluavat kokea markkinoivien yritysten arvot omikseen. Sen vuoksi on tarkeaa, etta yri-
tykset viestivat omista arvoistaan ja markkinoivat sellaisia tuotteita, jotka vastaavat kulutta-
jien arvomaailmaa. Asenteet taas tarkoittavat yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla
johonkin tiettyyn kohteeseen esimerkkina jokin yritys tai tuote. Kuluttajan arvomaailman voi

nahda hanen asenteistaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

Kotlerin mukaan ihmisella on arvojen ja asenteiden lisaksi myos uskomukset. Uskomus on aja-
tus, joka ihmisella on jostain asiasta. Uskomukset voivat perustua oikeaan tietamykseen, mie-
lipiteeseen tai luottamukseen. Markkinat ovat uskomusten takia kiinnostavat, silla ihmisten
uskomusten mukaan, jonkin tuotteen brandi saattaa olla todella hyva tai jonkin tuote on mui-
ta samanlaisia tuotteita parempi, tama vaikuttaa ostajan ostokayttaytymiseen ja kyseisen
brandin imagoon. Jos taas ihmiset uskovat, etta jokin tuote tai brandi on huono, se vaikuttaa
heidan ostokayttaytymiseensa negatiivisesti ja kyseisen brandin kehittajat haluavat lanseera-

ta kampanjan, jotta vaarat kasitykset saadaan muutettua. (Kotler 2008, 144.)

Kuvio 5 kertoo asenteiden syntymiseen vaikuttavista tekijoista. Asenteet sisaltavat tiedollisia,
tunneperaisia ja toiminnallisia osatekijoita. Se mita, kuluttajat tietavat yrityksen tuotteista,
saa aikaan tunteita ja se vaikuttaa kuluttajan toimintaan kuten ostamiseen. Asenteet synty-
vat erilaisen saadun tiedon, kokemuksen, ryhmien tai ympariston pohjalta. Tiedon pohjana
voivat olla esimerkiksi yrityksen markkinointitoimenpiteet. Kokemusten pohjana toimii yleen-
sa tuotteen kaytto ja sen antamat kokemukset. Ymparistoon voi vaikuttaa perhe, erilaiset
harrastusryhmat, media ja kulttuuri, tuttavat ja nettiyhteisot. (Bergstrom & Leppanen 2009,
111.)
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Muiden kokemukset
Ympariston
vaikutukset
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kokemukset

\ 4

Asenne

Kuvio 5: Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

3.2.4 Oppiminen ja havaitseminen

Oppimistapoja on erilaisia. Siksi oppimistavatkin voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin. Alinta oppi-
misen tasoa edustaa ehdollistuminen, siina yksilo oppii reagoimaan arsykkeisiin jollakin tietyl-
la tavalla. Esimerkiksi, lapset oppivat kaupassa karkkihyllyn kohdalla kayttamaan hyvakseen
huutamista, jotta vanhemmat taipuisivat ostamaan heille makeisia. Mallioppimisessa jaljitel-
laan tietyn mallin mukaista kayttaytymista. Sita kautta ihminen oppii kayttaytymaan tietylla
tavalla, esimerkiksi illallisjuhlissa, tai ihmiset rupeavat pukeutumaan samalla tavalla kuin
heidan esikuvansa. Viimeisempana oppimistapana on korkeatasoinen oppiminen. Siina tietoa
tarvitaan orientoitumisessa. Ostotilanteessa tama tarkoittaa sita, etta otetaan selvaa eri
vaihtoehdoista, hankitaan tietoa tuotteista, ja tehdaan tietoista ongelmanratkaisua. Erilaisia
tuotteitta kayttaessaan kuluttaja oppii nakemaan etta tietty tuote ratkaisee tietyn ongelman,

esimerkiksi pesee pyykin puhtaaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 113.)

Ihmisen kyky tallentaa kaikki muistiinsa ja kayttaa sita elamassaan hyvakseen on kaiken op-
pisimen peruskivi. Ihmisen muisti kasittelee muistiin tulevia asioita vain muutaman sekunnin
ajan ja pysyvaan muistiin tallentuu vain osa niista asioista. Kun asiat toistuvat tai ovat poik-
keuksellisia, ne jaavat ihmisen mieleen parhaiten. Motiivit ja tunteet vaikuttavat myos siihen,
mita ihminen muistaa. lhminen ei kuitenkaan pysty muistamamaan kaikkea tarpeellista tie-
toa. Markkinoijille olisi kaikista tarkeinta, etta kuluttajalla olisi mahdollisimman positiivinen
kuva tarjotuista tuotteista ja palveluista ja, etta nama tiedot palautuisivat kuluttajan mie-

leen ostohetkella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 113.)
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Havaitseminen on yksilon aktiivista tiedon etsimista, johon aiemmat tiedot ja uskomukset
vaikuttavat. Kuluttajan havaitsemisprosessissa on monta erilaista vaihetta ennen kuin kunnon
havainnointi tapahtuu. Prosessi alkaa jostain arsykkeesta, joka voi olla aani, tuoksu, kuva tai
esimerkiksi maku. Seuraavana prosessissa on arsykkeiden vastaanottaminen ja niiden huomi-
oiminen. Kun kuluttaja on huomioinut ja vastaanottanut arsykkeen han tulkitsee huomi-
moimaansa arsyketta ja reagoi siihen eli havaitsee. Kuluttajat eivat kuitenkaan huomaa kaik-
kia eteen tulevia arsykkeita, vaan ohittavat niita huomaamattaan, kuten esimerkiksi katu-
mainonnan. (Lindstrom 2009, 151-152.)

Arsykkeiden havaitsemiseen ihminen tarvitsee aistejaan. Havaitsemisessa ihmista auttavat
ihmisen viisi eri aistia. Ensimmainen aisti on nakoaisti eli visuaalisuus. Nakoaisti auttaa ihmis-
ta havaitsemaan tuotteiden ulkonaon, pakkaukset tai myymalan ulkonaon. Nakohavainnot voi-
vat kohdistua kuitenkin moniin eri asioihin, kuten eri vareihin, kuviin tai tekstiileihin. Taman
takia on erityisten tarkeaa, miten yritykset kayttavat esimerkiksi vareja mainonnassa, tuot-
teiden pakkauksissa ja myymalan suunnittelussa. Seuraava kuluttajan aisteista on hajuaisti.
Sen avulla ihminen huomaa erilaisia hajuja ja tuoksuja. Tuoksut herattavat yleensa kulutta-
jassa voimakkaita tunteita, mutta vaikutuksia on vaikea tutkia, silla tuoksut vaikuttavat ihmi-
siin alitajuntaisesti. Jotkut yrityksista kayttavatkin tuoksuja myymalassa, jotta myymala ja
tuotteet jaisivat mieleen. On kuitenkin tarkeata muistaa, etta tuoksun on sovittava hyvin

tuotteisiin ja myymalaan. (Lindstrom 2009, 152.)

Kolmas aisteista on kuuloaisti. Monet yritykset kayttavat mainoksissaan musiikkia. Musiikin
avulla yritykset voivat hyvin luoda yritykselleen jonkinlaisen tunnussavelen. Suosituimmat
tuotteet tunnistetaankin jo pelkastaan sen tunnusmusiikin kuullessa. Tarttuva tunnusmusiikki
tai melodia voikin olla yritykselle hyvinkin tarkea lapimurto, jos tuote on ollut entuudestaan
tuntematon. Neljas aisti on tuntoaisti, jota onkin jo hieman vaikeampi kayttaa markkinoinnis-
sa, silla kuluttajien on paastava koskemaan tuotetta. Tuntoaistin hyodyntaminen on markki-
noinnissa mahdollista vain, kun tuotetta mainostetaan paikan paalla, esimerkiksi kauppakes-
kuksissa, jolloin kuluttaja paasee nakemaan ja koskemaan tuotetta. (Lindstrom 2009, 152-
153.)

Viimeinen aisteista on makuaisti. Makuaisti on samantyylinen kuin tuntoaisti, eli sita ei pysty
hyodyntamaan markkinoinnissa, ellei tuotetta maistateta esimerkiksi myymaloissa. Monissa
isoissa supermarketeissa annetaan maistiaisia uusista markkinoille juuri saapuvista tuotteista.
Se onkin paras tapa saada kuluttajan huomio tuotteeseen ja saada tama jopa ostamaan tuote.
Tuotteen maku ei kuitenkaan takaa kuluttajan ostopaatosta, silla suurin osa kuluttajista ajat-
telee myos brandia ja aikaisempia kokemuksia saman merkin muista tuotteista. (Lindstrom
2009, 152- 153.)
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Useimmiten yritykset mainostavat kuvien ja erilaisten mainosvideoiden avulla, ja siten kayt-
tavat kuluttajan nakoaistia hyvaksi. Lindstrom kertookin kirjassaan, etta nakoaisti ei ole rat-
kaiseva tekija ihmisen ostopaatoksessa. Haju- ja kuuloaisti toimivat paljon tehokkaammin
ihmisiin, kuin nakoaisti. Useissa tuotteissa tuntu ja tuoksu voivat olla paljon tehokkaampia

kuin nakoaistin valittama tunnelma (Lindstrom 2009,152.)

3.2.5 Ostajan sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat osaksi pehmeiksi tekijoiksi luokiteltuja elamantyylitekijoita. Sosiaali-
sia tekijoita tarkasteltaessa pystytaan tutkimaan, miten kuluttaja toimii sosiaalisissa ryhmissa
seka miten naiden ryhmien merkitys nakyy ostajan ostamisessa ja paatoksenteossa. Sosiaali-
sista tekijoista voidaan myos mitata kovaa tietoa. Kova tieto on sita, millaisiin ryhmiin yksilo
kuuluu ja mika on yksilon sosiaaliluokka. Vaikeasti mitattavia pehmeita tietoja taas ovat,
kuinka eri ryhmat vaikuttavat yksiloon ja sithen, mita han ostaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 117.)

Sosiaaliset tekijat ovat siis kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijoita, ja
ne voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan: viiteryhmiin, sosiaaliluokkiin, perheeseen ja kulttuu-
riin. Viiteryhmilla tarkoitetaan ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu joko jasenena tai joihin han
haluaa samaistua. Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen, silla niista kulut-
taja omaksuu suhtautumistapoja ja erilaisia toimintamuotoja, jotka taas ohjaavat kuluttajan
tuotevalintoja. (Ylikoski 1999, 82- 83.)

3.2.6 Viiteryhmat

Viiteryhmilla tarkoitetaan kuviteltua tai oikeata yksiloa tai ryhmaa, jolla on vaikutus yksilon
toimintaan, kayttaytymiseen ja toiveisiin. Viiteryhmat ovat ryhmia joihin yksilot haluavat sa-
maistua. Isoimmillaan sosiaalinen viiteryhma voi olla esimerkiksi suomalaiset. Suomalaisten
kulttuurista omaksutaan suhtautumistapoja ja erilaisia toimintamuotoja, nama ohjaavat ku-
luttajaa tuotevalinnoissa. Vaikka viiteryhmat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen,
niiden vaikutus ei kuitenkaan ole kaikissa tilanteissa yhta suuri. Viiteryhman vaikutus riippuu
esimerkiksi siita, mita tuotetta ollaan hankkimassa. Viiteryhman vaikutus nakyy lahinna siina,

miten nakyvaa tuotteen kaytto on. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117- 118)

Viiteryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin, ihanneryhmiin seka negatiivisiin ryhmiin. Jasenryh-
milla tarkoitetaan ryhmia, joissa ollaan jasenena. Jasenryhma voi olla primaarinen, jossa ja-
senten valiset suhteet ovat kiinteat eli esimerkiksi perhe ja kaverit, tai sekundaarinen jossa
kaikki ryhman jasenet eivat edes tapaa toisiaan. Tyypillisia ovat ammattiliitot ja sosiaaliset

yhteisot. lhanneryhma taas rakentuu niista, joiden jasenyytta tavoitellaan, esimeriksi jokin
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urheiluseura tai jengi. Viiteryhma voi myos olla jokin yksittainen henkilo, johon yksilo haluaa
samaistua, esimeriksi jokin urheilija tai nayttelija. Negatiiviset ryhmat taas ovat niita, joita
yksilo vieroksuu. Naihin ryhmiin yksilot eivat halua kuulua, ja niita yritetaan valttaa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 117.)

3.2.7 Sosiaaliluokat ja yksilon perhe

Sosiaaliluokilla tarkoitetaan sita rakennetta, jonka yhteiskunta on rakentanut. Sen perusteella
yksiloiden ja hanen perheensa asema yhteiskunnassa muodostetaan. Sosiaaliluokka muodostuu
monesta eri osasta: tuloista, ammatista, koulutuksen tasosta ja asumisesta. Kaikki nama teki-
jat ovat siis demografisia tekijoita. Sosiaaliluokat voidaan jakaa yla, - keski- ja alaluokkiin.
Nama kaikki ryhmat ovat koulutukseltaan ja tottumuksiltaan hyvin erilaisia. Nama ryhmat

ovat myos markkinoijalle ja yrittajille kohderyhmia. (Bergstrom& Leppanen 2009, 121.)

Eeva Eronen kirjoittaa, etta urheilulajit pystyvat antamaan suuntaa, mihin sosiaaliluokkaan
kuulut. Vuosikymmenia sitten luokkajako liikunnassa oli paljon karkeampi kuin nykyaan, mut-
ta kylla nama seikat tulevat vielakin esiin. Parempi vaki pelasi tennista ja herrat tapasivat
toisiaan golfkentilla. Luokkajako, ei ole enaa niin selka, mutta esimerkiksi golf usein myonne-
taan niin sanotuksi “eliittilajiksi”. Eronen kirjoittaa, etta juoksu on myos noussut naiden niin
sanottujen parempien lajien vierelle. Ylempiluokkaiset my0s urheilevat enemman ja heidan
lajikirjo on suurempi, kuin esimerkiksi keskiluokkaisella. Eronen on kirjoittanut myos hyvin
siita, miten ihmiset kompensoivat tyotansa kovilla urheilusuorituksilla, esimerkiksi harrasta-

malla maratonjuoksua. (Eronen, 2013.)

Perhe on yksilolle yksi tarkeimmista vaikuttajista ihmisen elamassa yleensakin, mutta hanen
ostokayttaytymisessaan. Perheen merkitysta kuluttajakayttaytymiseen voidaan tarkastella
kahdelta eri kannalta: hanen omien vanhempien vaikutusta ja hanen perustamansa perheen
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Vanhemmat vaikuttavat lastensa arvomaailmaan ja heidan
vaikutuksensa siihen on merkittava. Lapset omaksuvat vanhemmiltaan asenteita, tapoja,
normeja ja kulutustottumuksia, jotka heijastuvat heidan omaan perheeseensa jonakin paiva-
na. Tietenkin yksilon ostopaatokseen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilon puoliso ja
lapset. (Bergstom & Leppanen 2009, 122-123.)

Perinteinen perhekasite on muuttunut ajan saatossa. Ei ole enaa vain pelkkia niin sanottuja
”ydinperheita”, vaan yksinhuoltaja-, sinkku- ja dinkkutalouksien (kaksi tyossakayvaa ihmista
asuvat avoliitossa, mutta heilla ei ole lapsia) maara kasvaa koko ajan. Samassa taloudessa

asuvia sanotaan kotitaloudeksi. Kotitaloudesta voidaan kayttaa nimia ruokakunta ja asunto-

kunta. Kun kotitalouksia tarkastellaan kulutusyksikkona, voidaan paremmin seurata esimerkik-
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si kulutusmenojen rakennetta ja niiden kehitysta kotitalouksissa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 123.)

Perusmallista poiketaan yha useammin. Joillakin sinkkuvaihe voi kestaa koko elaman, lapsi-
perhevaihetta ei tule ollenkaan tai lapsiperhevaihe eletaan kaksikin kertaa uusioperheiden
myota. Kahden aikuisen talous voidaan perustaa keski- iassa tai seniori- isassa, se voi hyvin
olla kahden naisen tai kahden miehen muodostama talous. Markkinoijan on oltava hyvin peril-
la erilaisista perhemalleista, jotta han pystyy kohdistamaan markkinointinsa oikein ja pystyy
tavoittamaan hanen haluamansa kohderyhman. Esimerkiksi sinkuille on suunniteltu oikeanko-
koisia vahan pienempia pakkauksia, kun taas suurperheelle on suunniteltu tuplakoossa olevia

pakkauksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 126.)

4 Asiakaspalvelu

Palvelun merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. Tuotteilla on yhta vaikeampaa
erottua kilpailijoista, joten palvelun avulla voidaan tarjota jotain erilaista. (Ylikoski 1999,
117). Jokainen palveluita tarjoava yritys haluaa erottua kilpailijoistaan paremmalla asiakas-
palvelulla. Se on tapa erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Hyvan asiakaspal-
velun merkitys korostuu niilla aloilla, joissa tuotteet ovat sellaisinaan jo hyvin samantapaisia.
Liikeideassa tulee olla jo hyvin selkeasti maariteltyna, minka asteiseen ja tasoiseen asiakas-
palveluun pyritaan ja miten palvelua kaytetaan kilpailukeinona. Asiakaspalvelu voi olla yrityk-
sen paatuote tai tavaratuotteeseen liitetty osa. Esimerkiksi vakuutus- ja konsultointipalvelut
ovat palvelutuotteita, joissa ei ole lahes ollenkaan konkreettisia osia. Usein myytaviin tuot-
teisiin lisataan palveluita, joilla tuote pystytaan erottamaan kilpailijoiden tuotteesta. Tuot-
teita ostava asiakas voi tarvita palvelua heti ostotapahtuman aikana tai ostotapahtuman jal-

keen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180.)

Asiakaspalvelun on tarkoitus auttaa ja opastaa asiakasta hanen ostopaatoksessaan. Asiakas-
palveluun vaikuttavat monet yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat. Asiakaspalvelun kehittami-
nen edellyttaa palvelukonseptin huolellista suunnittelua ja testaamista. Palvelukonsepti maa-
rittelee, keta palvellaan, kuinka paljon palvelua tulee tarjota, milla keinoilla palvellaan ja
miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on otettava huomi-
oon seka palveltavat asiakkaat etta omat resurssit. Jos asiakaspalvelua halutaan kayttaa ko-
rostetusti kilpailukeinona, on yrityksen tunnettava kilpailijoiden tavat palvella asiakkaita, ja
sita kautta pyrittava erottumaan kilpailijasta jollakin selkealla tavalla. Tama ei tarkoita sita,
etta kaikkien yrityksen asiakaspalvelun kaytantojen tulisi olla parempia kuin kilpailijoilla,
vaan etta asiakas kokee saavansa tilanteeseen sopivaa ja hanelle arvokasta palvelua enem-

man kuin kilpailijoilta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-181.)
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Yritys ei voi suunnitella, kehittaa ja toteuttaa asiakaspalvelua, ilman asiakkuuksien tuntemus-
ta. Asiakaskapalvelusta ei ole olemassa yhta oikeaa totuutta, toimintamallia, jonka voi yhdis-
taa jokaisen yrityksen organisaatioon sellaisenaan. Asiakaspalvelun ongelma on se, etta se
sisaltaa hyvin paljon kuluneita sloganeita asiakkaan arvosta yritykselle ilman, etta asiakkaan
arvo konkretisoituu oikeasti yrityksen toimintatavoissa. Yritykset pitavat nykyaan itsestaan
selvyytena, etta hyva asiakaspalvelu toteutuu heidan toiminnassaan, kunnes pintaa raapute-
taan syvemmalle ja sielta paljastuu naennaista hyvaa palvelua. Tama perustuu yleensa vain
yrityksen omiin kuvitelmiin palveluntasosta. Sita ei niinkaan nahda asiakkaan perspektiivista.
(Aarnikoivu 2005, 37.)

4.1  Palvelulla erottuminen

Asiakaspalvelulla ja palvelulla erottuminen yleisestikin vaatii uudenlaista ajattelua ja toimin-
taa yli rajojen. Enaa ei riita, etta yrityksessa on yksiloa arvostavaa johtajuutta ja hyva tyail-
mapiiri tai etta tyontekijat ovat sitoutuneet tyohonsa. Todellinen kilpailukyky syntyy kaikkien
naiden elementtien yhdistyessa. Taten ymmarretaan oman kayttaytymisen vaikutus muihin
seka toisten yksikoiden ja yksiloiden merkitys osana asiakaskokemuksen synnyttamista. Asia-
kaskokemus tarkoittaa sellaista tunnetta ja kokemusta, joka saa asiakkaan palaamaan yrityk-
seen uudestaan ja han myos kertoo muille positiivisesta kokemuksestaan. Asiakkaan kokemuk-
seen vaikuttaa asiakkaan subjektiivinen odotusarvo. Toisin sanoen palveluntarjoajan on mah-
dotonta tietaa etukateen, mitka asiat vaikuttavat eniten asiakkaan kokemukseen. (Fischer &
Vainio 2014, 9.)

Nykypaivana monet tuotteet muistuttavat toisiaan ulkonaollisesti, hintatasoltaan ja ominai-
suuksiltaan. Oikea markkinointistrategia on massasta poikkeaminen omaperaisesti tuotteita
kehittamalla, mutta monikaan yritys ei ole sita viela oivaltanut. Taten palvelukokonaisuuden
avulla kilpailijoista erottuminen korostuu. Tuotteeseen voidaan liittaa palveluja ja raataloida
palvelut juuri sellaiseksi, mita asiakas tarvitsee. Esimerkkina voi olla sangyn myyminen. Asia-
kaspalveluun voidaan liittaa kuljetuspalvelu, sangyn kokoamispalvelu ja mahdollisesti vanhan
sangyn pois vieminen. Palvelukokonaisuus on palveluja tuottavan organisaation tarjoamien
kaikkien palvelupakettien yhdistelma. Palvelupaketti koostuu kahdesta asiasta, ydinpalvelusta
ja lisapalvelusta. Missa tahansa paikkakunnalla, ainakin muutama kilpailija tarjoaa samankal-
taisia tuotteita tai samoja tuotteita, kun oma yritys. Kilpailu kaydaan tassa tilanteessa hinnal-
la. Hintakilpailua kaydessaan yritys joutuu tinkimaan kannattavuudestaan ja katteistaan. Pal-
velukokonaisuudella taas voidaan erottua kilpailijoista tarjoamalla asiakkaan tarpeita vastaa-

va palvelupaketti. (Leppanen 2007, 132.)

Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan ja hanelle vastataan nopeasti.

Kun asiakas kysyy jotain, hanta kuunnellaan ja pyritaan ymmartamaan hanen tilanteensa. Asi-
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akkaaseen pidetaan yhteytta ja hanen kysymyksiinsa vastataan viipymatta. Positiivinen asia-
kaskokemus tarkoittaa myos, etta lupaukset pidetaan ja palvelun laatu on korkealla. Tutki-
musten mukaan todellinen kilpailukyky syntyy yrityksen sisaisesta laadusta, siita miten asiat
sujuvat yksiloiden valilla ja miten lapinakyvia yrityksen prosessit ovat. Ylivertainen asiakas-
palvelu syntyy kyvysta toimia ”"yhdessa yli rajojen” niin yrityksen sisalla kuin suhteessa kaik-

kiin sidosryhmiinkin.

Kun asiakas menee yritykseen ja saa sielta palvelua, han on tekemisissa kontaktihenkilon
kanssa. Kontaktihenkilo on yrityksen edustaja. Esimerkiksi vaatekaupassa se voi olla myyja tai
myymalan hoitaja. Niin sanotulla totuuden hetkella asiakas on valittomasti vuorovaikutukses-
sa kontaktihenkilon kanssa. Kuviossa 5 hahdaan miten kontaktihenkilon palvelutyyli sopeute-

taan asiakkaan tyyliin.

osallistumistyyli

Kontaktihenkilon
palvelutyyli

Kuvio 6: Mita kontaktihenkilon tulee ottaa huomioon, kun palvelee asiakasta? (Leppanen 2007,
134.)

Kuviossa 6 tulee hyvin ilmi, ettei kaikkia asiakkaita pida palvella samalla tavalla, koska kaikki
asiakkaat ovat keskenaan erilaisia. Tama vaatii siis kontakihenkilolta psykologista silmaa,
soveltuvuutta alalle ja motivoituneisuutta harjoittaa palvelutyylitaitojaan. Myyjan pitaa
pystya muodostamaan nakemys asiakkaan ominaisuuksista, kuten onko han rauhallinen vai

nopea, harkitseva, pidattyvainen vai sosiaalinen ja niin edelleen. (Leppanen 2007, 134.)

4.2  Asiakkaan kokemus luodaan yhdessa

Kaikkien organisaatioiden yksi missio on palvella asiakkaitaan hyvin. Jokaisella organisaation
jasenella on vastuu ymmartaa, miten voi auttaa muita organisaation jasenia ymmartamaan
oman tehtavansa tarkeyden asiakaspalveluketjussa ja yrityksen tuloksellisuudessa. Tyoyhtei-
sojen sisalla kaikki ovat vastuussa tuottamastaan palvelusta. Palveluliiketoimintaketjun paas-

sa on lopuksi aina maksava asiakas. Asiakas ei koskaan toimi niin, etta olisi pelkka tuntematon
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robotti, joka laskisi hyotylukuja. Asiakas lahestyy yrityksessa esimerkiksi myyjia asiakaskoke-
muksen nakokulmasta. Se miten tarkeaa palvelun nopeus tai saatavuus on asiakkaalle, muok-
kaa hanen tyytyvaisyyttaan palveluun. Jos asiakas kokee, etta palvelu on ylittanyt hanen odo-
tuksensa, asiakas nostaa sen korkeammalle arvoonsa kuin sen, etta palvelu vain tayttaa hanen
odotuksensa. Vaikkakin asiakaskokemus henkiloityy helposti etenkin kasvokkain tapahtuvaan
palveluun, sen rakentumiseen on vaikuttanut alusta asti koko organisaatio. (Fisher & Vainio
2014, 166-167.)

Johtamisella saadaan luotua organisaatiolle selkea yhteinen tahtotila, joka on valitetty ja
yhdistetty eri yksiloiden tahtotilaan. Organisaation strategia on mahdollista toteuttaen niin,
etta yksiloiden tunteet ja valinnanvapaus huomioiden synnytetaan tulosta. Kuvion 7 mukaan
strategian toteutuksen onnistuessa syntyy tunne- energiaa ja edelleen toimintakykya ja pa-
rempaa asiakaskokemusta. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa nain koko organisaation toimin-
taketjujen tulokset. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myos han itse, palvelevan organisaati-
on lisaksi. Palvelua ei voi tehda varastoon, joten se tapahtuu aina kun asiakas on lasna. Asia-
kas on my0s vastaanottavana palvelun kohteena ja aktiivisena osallistujana palvelukokemuk-
sessa. Monessa bisneksessa nykyaan ei enaa edes vain toimiteta palvelua asiakkaalle, vaan
toimintalogiikka perustuu siihen, etta palvelu tuotettaisiin asiakkaan kanssa yhdessa. Hyva
esimerkki on internetissa olevat kuvakirjapalvelut. Yritys tarjoaa asiakkaalle mahdollisimman
helpot mallit ja tyokalut, jotta asiakas pystyy rakentamaan oman tarinansa vaivattomasti.
(Ficher & Vainio 2014, 166-167.)

gia,

tavoitteet ja

tahtotila

- Toiminta
Laatuyhteydet Tunm? kyky
energia

merkitys ja

tahtotila

Kuvio 7: Organisaation toimintakyky synnyttaa asiakaskokemuksen (Fischer & Vainio 2014,
166.)
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Asiakkaan ominaisuudet ja palvelukokemukset, palvelun tarjoajan markkinointitoimenpiteet
ja muiden ihmisten mielipiteet palveluorganisaatiosta vaikuttavat asiakkaan kokemukseen.
Asiakas saattaa olla kuullut, etta yrityksesta saa hyvaa palvelua ja myos olettaa, etta hankin
saa hyvaa palvelua, kun valitsee yrityksen palvelut. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset vai-
kuttavat myos asiakkaan palvelukokemukseen. Palvelukokemukseen liittyvat myos kokemuk-
set kilpailevissa organisaatioissa. Kilpailevien organisaatioiden tarjoamat palvelut muokkaavat
asiakkaan odotuksia siita, mita palvelu voisi olla tai millaista se yleensa on. On siis hyvin tar-
keaa, etta palveluntarjoaja pystyy tarjoamaan asiakkaalleen mahdollisimman hyvan palvelu-

kokemuksen, jotta hanesta tulisi yritykselle kanta-asiakas. (Ylikoski 1999, 125.)

4.3  Asiakkaan arvo

”Asiakas on arvokas” -toteamusta viljellaan yrityksissa paljon, ilman, etta sita tarkemmin yk-
siloidaan, miten arvo rakentuu ja miten se konkretisoituu kaytannossa. On olennaista ymmar-
taa ettei kaikki asiakkaat ole arvokkaita yritykselle. Uuden ajan tuloksellisessa asiakaspalve-
lussa asiakkaan arvon mittaaminen on yritykselle toiminnan perusta. Yrityksen toimintaa oh-
jaa asiakkaan arvo ja asiakkaaseen sisaltyva potentiaali suhteessa asiakkaaseen. Arvo ohjaa
yrityksen panostusta, asiakkaalle suunnattavia toimenpiteita seka eri palvelumalleja. (Aarni-
koivu 2005, 43.)

Nakemys siita, etta jokainen asiakas tuo yritykselle arvoa on harhaluulo. Tama perustuu
yleensa massanakemykseen asiakkaista. Asiakas ansaitsee laadukasta ja kunnioitettavaa pal-
velua, mutta se ei tarkoita sita, etta asiakas olisi yritykselle arvokas. Tallainen ajatustapa saa
tehottomuutta aikaan yrityksen toimintaprosesseissa. Tama huonontaa kokonaisuutena palve-
lun laatua, eika se silloin anna asiakkaalle laadukasta, asiakkaan erityistarpeita huomioivaa
palvelua. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Yrityksen itseisarvona ei tulisi toimia asiakkaiden maara, vaan asiakkaiden laatu. Siita syntyy
asiakaskannattavuus. Yrityksen tulee tarkkaan miettia, kenet tai ketka he haluavat asiakkaik-
seen. Uudessa ajassa menestyvat yritykset havittelevat asiakasosuutta, ei niinkaan markkina-
osuutta. Nykyisin suurin osa yritysten asiakaskantaan kuuluvista asiakkaista ovat kannattamat-
tomia yritykselle. Kannattavuuden lisaksi kasiteltaessa asiakkaan arvoa on tarkeaa huomoida
myos volyymiarvo. Volyymiarvo on merkittava yritykselle, joka omaa paljon kiinteita kustan-
nuksia. Asiakkaan arvoon vaikuttaa my0s asiakassuhteen kesto. Pitka asiakassuhde on lyhytta
asiakassuhdetta arvokkaampi. Asiakkuuden kesto kannattavuuden kanssa yhdessa, on lahto-
kohtana asiakkuuden koko elinkaareen kannattavuuden laskemiselle. (Aarnikoivu 2005, 44-
45.)

Uuden asiakassuhteen luominen tarkoittaa yritykselle kustannuksia. On paljon kalliimpaa yri-

tykselle hankkia uusi asiakas, kuin pitaa vanhasta asiakkaasta kiinni. Maariteltaessa asiakkaan
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arvoa, taytyy myos kartoittaa nykyisten asiakkuuksien arvopontetiaali. Arvopotentiaali pitaa
sisallaan asiakkuuden arvon tavoitetilan. Arvoa maariteltaessa tulee ottaa myos huomioon
arvon ulottuvuudet, joita ei pysty yksiselitteisesti mittaamaan, vaan niihin kuuluu aina inhi-
millinen tulkinta, esimerkiksi referenssi- ja osaamisarvo. Naita arvon ulottuvuuksia ei pida
unohtaa asiakkaiden arvoa maarittaessa, vaan ne tulee huomioida jollain tavalla analyysissa.
(Aarnikoivu 2005, 45). Kun yritys on onnistunut luomaan arvoa asiakkaalle, yritys kehittaa tyy-
tyvaisen asiakkaan, kuka pysyy lojaalina ja ostaa yrityksesta enemman palveluaja. Tama tar-
koittaa yritykselle pitkan aikavalin tuottoa. (Kotler & Amstrong 2008, 19.)

Uudessa ajassa menestyvien yritysten yksi tunnusmerkeista on asiakasstrategia. Asiakasstrate-
giaan sisaltyy asiakkaiden arvon rakentumisen logiikka seka pitkan ajan nakemys asiakkaiden
arvon kehittymisesta. Lisaksi se edellyttaa suunnitelmien tekemista asiakasryhmien arvon nos-
tamisesta. Taten pystytaan siirtymaan massojen palvelusta yksilolliseen palveluun. Siihen ke-
hittyvaan asiakassuhteeseen, jota ohjaavat asiakkaan odotukset ja tarpeet. Nain yrityksen ja
asiakkaan valilla syntyy aidosti vuorovaikutteinen kumppanuussuhde. Syntyy asiakkuus, jossa

yrityksen vastuulla on asiakassuhteen kehittaminen. (Aarnikoivu 2005, 46.)

5 Tuote ja palvelu tarkasteltuna design management- nakokulmasta

Design management on yrityskuvan suunnittelua ja sen johtamista. Sen tarkoitus on tahdata
yhtenaiseen ja hallittuun yrityskuvaan, joka pystytaan liittamaan osaksi yrityksen kehittamis-
strategiaa. Design managementin eri osa- alueet ovat tuote/ palvelu, viestinta, toimintaym-

paristo ja kayttaytyminen. (Jaskari ym. 2004, 9)

Design management on Peter Gorbin ja Mark Oakleyn sanojen mukaan muotoilujohtamista,
jonka osa- alueina toimivat tuotteen design, yritysympariston design ja informaation design.
Tanskalaisen Jens Bernsen taas jakaa design managementin kolmeen osaan: tuote, ymparisto
ja viestinta. Kolmion kanta muodostuu tuotteista. Se symboloi tuotteen merkitysta liiketoi-
minnan perustana. Seuraavassa tasossa on ymparisto. Sen tulisi olla tuotepolitiikan kanssa
yhdensuuntainen. Pyramidin huipulla odottaa viestinta. Se pitaa sisallaan kaikki yrityksen
viestintaan liittyvat toimenpiteet. Markku Ruuska selittaa design managementin keskeisimman
tehtavan. Se on erottaa yritys informaatiotulvasta ja kilpailijoistaan seka varmistaa eri kohde-
ryhmien tavoittaminen. Design management onnistuu parhaiten, kun yrityksen mielesta hyva

ja selkea yrityskuva on heille kilpailueduksi. (Jaskari ym. 2004, 11.)
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Kuvio 8: Design managementin jaottelu (Jaskari ym. 2004, 12.)

Tuote on tarkein rajapinta asiakkaan ja yrityksen valissa. Sen avulla muokataan kayttajan
mielikuvaa tuotteen brandista ja sen takana olevasta yrityksesta. Etenkin kulutustuotteiden
ymparilla symbolisten tuoteominaisuuksien korostunut merkitys on lisannyt tuotemuotoilun
arvoa. (Jaskari ym. 2004, 69). Tuote ja palvelu on koko yrityksen lahtokohta. Jokaisella yri-
tyksella on jokin tuote tai palvelu, jolla se saa yrityksensa kukoistamaan. Termi tuote tarkoit-
taa pitkalle jalostettua konkreettista tavaraa, taten kaikki esineet eivat ansaitse tuote- sta-
tusta. Tuotteeseen liittyy todella paljon erilaista osaamista ennen kuin se loytaa tiensa kulut-
tajalle. Toisaalta tuote lunastaa olemassaolonsa vasta, kun kaupat on tehty. Immateriaaliseen
palveluun ja sen kehittamiseen liittyy hyvin paljon samankaltaisia asioita kuin kasin kosketel-
taviin tuotteisiinkin. Palvelussa graafisilla symboleilla on erityisen suuri merkitys viestinnassa.
Palvelun osalta taas korostuu sita tarjoavan yrityksen kayttaytyminen ja toimintatavat. (Jas-
kari ym. 2004, 71.)

Siivous ja vakuutuspalvelujen tuotteistamisessa on kyse hyvin pitkalti samoista konkreettiseen
tuotteeseen tahtaavan tuotekehityksen paamaarista. Kaikilla tuotteilla on jokin tuotelupaus
siita, mita tarvetta varten se on kehitetty ja miksi se on olemassa. Nykypaivana laatutuotteil-
ta vaaditaan lisaksi paljon muita ominaisuuksia itse tuotteen ytimen lisaksi. Kasin kosketelta-
viin osiin voidaan laskea muotoilu, tuotemerkki, pakkaus ja laatu. Laajennettuun tuotekasit-
teeseen voidaan lisaksi laskea takuut, erilaiset maksutavat, seka asennus ja huoltopalvelut.
Polkupyora toimii hyvana esimerkkina. Sen ydin on liikkumisen tarpeen tyydyttaminen erilai-
sissa kayttotilanteissa. Polkupyoriakin on paljon erilaisia, joista tiettyyn kohderyhmaan kuulu-
va valitsee juuri itselleen sopivan polkupyoran, joka tyydyttaa hanen tarpeensa. Polkupyoralla
on nimi, ja tuotemerkki antaa sille statuksen, persoonan ja laatulupauksen yhdessa muotoilun
kanssa. Polkupyoran laadun maarittelee vasta se, kun kuluttaja on kayttanyt pyoraa ja saanut
siita kayttokokemusta seka saa kayttoon kuuluvia palveluita. Kayttaja testaa tuotteen ja suh-
tautuu siihen sen mukaisesti, milta pyora on tuntunut. Jos tuote palvelee moitteettomasti sen

kayttoian ajan, on hyvin todennakoista, etta asiakas valitsee seuraavankin samanmerkkisen
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tuotteen. Jos tama tapahtuu, on talloin toteutunut seka tuotteen valmistajayrityksen etta
jakelijayrityksen kannalta eras design managementin- ajatteluttavan mukainen paamaara.
(Jaskari ym. 2004, 71.)

Kokonaisviestinta tarkoittaa niita kaikkia viesteja, joita yritys lahettaa toimintansa kautta.
Yrityksen johto ja henkilosto viestivat kayttaytymisellaan yrityksen sisaista toimintatapaa ja
sita tapaa milla he toimivat. Asiakkaat, yrityksen ymparisto ja sidosryhmat muodostavat yri-
tyksesta imagon eli yrityskuvan. Viestinnan tulisi nayttaa yhtenaiselta ja edustaa yrityksen
identiteettia. Viestinta saa muotonsa kotisivujen, esitteiden, mainosmateriaalejen ja esimer-
kiksi kayntikorttien kautta. Usein viestinta on pienissa ja keskisuurissa yrityksissa kirjavaa ja
epayhtenaista. Erilaiset suunnittelu- ja mainostoimistot tuottavat erilaista materiaalia, joka
vanhentuu nopeasti. Materiaalit uudistetaan yleensa usein ja niita ei rakenneta tukemaan yri-
tyksen imagotavoitteita ja yhtenaista viestinnallista linjaa. Viestinta on tarkea osa identiteet-
tistrategian toimeenpanijana ja osana design management -strategiaa. Jotta haluttu suoritus-
kyky pystytaan luomaan, vaaditaan johdolta ja henkilostolta vahvaa sitoutumista. (Jaskari
ym. 2004, 105.)

Yksi design managementin osa- alueista on kayttaytyminen. Se muodostuu siita, etta yrityksen
summa. Pienetkin virheliikkeet voivat romahduttaa pitkaaikaisen tyon. On tarkeaa, etta kaik-
ki yrityksessa toimivat samoilla kayttaytymissaannoilla ja pyrkivat toimimaan samojen eettis-
ten periaatteiden mukaan. Talloin tyoyhteiso muodostaa yhdessa koneiston, joka toimii koko
yhteistyon hyvaksi. Tassa tilanteessa asiakaspalveluntaitajilla on keskeinen tehtava. On siis
tarkeaa, etta asiakaspalvelija tekee vaikutuksen asiakkaaseen, jotta nain asiakas palaa uudel-
leen yritykseen. Tama vahvistaa palvelun tarjoajan ja ostajan suhdetta. (Jaskari ym. 2004,
123.)

6  Tutkimusmenetelman valinta

Valitsin opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen.
Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen perusteena oli saada tietoa, joka on tiedoltaan
yleista tai yleistettavissa. Maarallista tutkimusta tehdessa on tekija yleensa kiinnostunut tut-
kimuskohteen erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailuista ja numeraalisista
tuloksista. Maarallista tutkimusta voidaan tehda myos haastattelumuodossa. Haastattelu teh-
daan yleensa strukturoitujen kysymysten muodossa satunnaisesti valitulle otokselle. Esimer-
kiksi yleinen strukturoitu kysymys on: ” Minka koulun olet kaynyt?” ja kysymykselle on annet-
tu vastausvaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset ovat tarkkaan valittuja ja tehtyja. Niiden
avulla saadaan tarkkaa tietoa kysymykseen, kun taas avoimeen kysymykseen on helppo jattaa

vastaamatta. (Koppa, 2011.) (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)
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Maarallisessa tutkimuksessa on aina havaintomatriisi, johon aineisto on tiivistetty ja tuloksia
pystyy seuraamaan ja vertailemaan. Maarallisen tutkimuksen perusominaisuuksiin liittyy myos
otos, nayte ja tilastoyksikko. Naiden perusominaisuuksien perusteella halutaan saada mah-
dollisimman todellinen aineisto tutkimustuloksista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on hyvin
oleellista ratkaista aineiston totuudellisuuden vaatimus. Tama jaa kuitenkin aika usein kay-

tannon tasolla ratkaisematta. (Tilastokeskus, 2002.)

Maarallisessa tutkimuksessa objektiivisuus tavoitetaan silla, etta tutkija pysyy erillaan haasta-
teltavasta kohteesta. Nain han ei pysty vaikuttamaan haastateltavan mielipiteisiin tai vasta-
uksiin. Usein kyselylomakkeet ovatkin hyva vaihtoehto saada mahdollisimman totuudenmukai-
nen vastaus. Haastattelutilanteessa ihminen ei valttamatta sano suoraan, mita on asiasta
mielta ja saattaa vastata jotain muuta kuin sen, mita on oikeasti mielta. Tarkoituksena olisi-
kin katsoa tutkimuskohdetta puolueettomin silmin. Taman takia kysymykset, jotka esitetaan,

on perusteltu teoriasta kasin. (Tilastokeskus, 2002.)

On tarkeaa, etta kuvataan empiirista aineistoa kokonaisuudessaan, ennen kuin sita lahdetaan
miettimaan ja kasittelemaan millaan analyysimenetelmilla. Aineistoa kerataan usein siten,
etta siihen saadaan sellaisia ominaispiirteita, jotka kuvaavat muuttujia. Esimerkiksi henkiloi-
den sukupuoli, ika, koulutustaso ja asuinpaikkakunta ovat hyvia ominaispiirteiden kuvaajia.
Jos kuitenkin tutkitaan esimerkiksi materiaaleja, koneita, laitteita ja esineita koskevaa tut-
kimusongelmaa, tulee niiden yleisia ja yhteisia piirteita kuvata. Tarkeaa on pyrkia kertomaan,
miksi juuri naita tiettyja tekijoita pidetaan tarkeina. Se mita talla tavoin kuvataan, riippuu
tietenkin tutkittavasta aiheesta ja ongelmasta. Aiheita, joita voidaan tutkia, ovat esimerkiksi
ihmiset, ihmisryhmat, yritykset, tuotteet, ostotapahtumat ja lehti- ilmoitukset. Kaiken taman
yleisen tarkastelun tarkoituksena on antaa kokonaiskuva aineistosta ja saada esiin mahdolliset
siina esiintyvat piirteet, luokittelut, poikkeamat ja niin edelleen. Taman avulla luodaan mah-
dollisuus tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, mita tulee aineiston todenmukaisuuteen ja

edustavuuteen. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)

Tahan tutkimukseen valitsin maarallisen tutkimusmenetelman, silla sen avulla oli helpompi
saada kunnon otos valitusta kohderyhmasta. Kyselylomake laadittiin yhdessa yrityksen omista-
jan kanssa, jotta kyselyyn saataisiin kartoitettua yritykselle tarkeimmat kysymykset. Tutki-
mukseni muodostui strukturoiduista ja avoimista kysymyksista. Strukturoitujen kysymysten
avulla haluttiin saada selville Modelinen tyypillinen asiakas, avoimien kysymysten oli tarkoitus

kartoittaa asiakkaiden mielipiteita ja heidan kehitysideoitaan yritykselle.

Yritys sijaitsee Savonlinnassa, joten laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen

olisi ollut minulle hankalampaa. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoin keraaminen haastatte-
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lemalla ihmista mahdollistaa esimerkiksi valheellisen mielipiteen, jos kokee vaikeuden ilmais-
ta rehellista mielipidetta kasvotusten. Asiakkaat myos vastaavat paremmin kyselyyn, kun he

saavat vastata kyselyyn rauhassa ja nimettomana. (Tilastokeskus, 2002).

Sain kerattya enemman aineistoa tutkimukseen maarallisen tutkimuksen avulla. Kysely oli
esilla myymalassa kuukauden ja ihmisten oli siihen helppo vastata. Osa ihmisista vei kyselyn
kotiin asti ja palautti sen seuraavalla kerralla kun kavi Modelinessa. Taman takia saimme asi-
akkailta paljon vastauksia. Kyselyyn vastattiin nimettomana. Asiakkaat selkeasti halusivat
harkita ja miettia vastauksiaan kyselyyn. Kysely sijoittui touko- heinakuulle. Tama siksi, koska
haluttiin tutkia yrityksen omia vakioasiakkaita ja miksi juuri he valitsevat yksityisen yrittajan
vaateliikkeen ketjuliikkeiden sijaan. Yritys voi tulevaisuudessa tehda jatkotutkimuksen heina-
kuuhun sijoitettuna, jolloin Savonlinnassa on joka vuotiset Oopperajuhlat. Oopperajuhlien
ansioista Savonlinnassa on heinakuussa paljon turisteja ympari Suomea. Talloin saadaan eri-
lainen nakemys asiakkaista, jotka asioivat Modelinessa pari kertaa vuodessa, ja niiden asiak-

kaiden valille, jotka ovat Modelinen vakioasiakkaita.

6.1  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen hahmotteleminen ja tutkimusongelman miettiminen aloitettiin niin, etta keskus-
telimme lilkkeenomistajan kanssa siita, mista han haluaisi tehda tutkimuksen. Tuloksena kavi
ilmi, etta tutkimusongelmana on se, valitseeko asiakas yksityisyrittajan liikkeen vai ketjuliik-

keen. Tutkimuksen avulla haluttiin saada selville, miksi kuluttajat valitsevat yksityisyrittajan

liikkeen tai ketjuliikkeen ja miten ne asiakkaat, jotka valitsevat mieluummin ketjuliikkeen,

saataisiin vaateliike Modelinen asiakkaaksi.

Kirjoitin saatekirjeen, joka oli lilkkeessa esilla, kirjeessa esittelin itseni ja kerroin, mista ky-
selyssa on kyse, halusin kertoa ihmisille tutkimuksesta, jotta he tietaisivat, mihin kyselyyn he
vastaisivat. Tutkimukseen oli mahdollista vastata 26.5.2014- 4.7.2014. Tutkimukseen vastasi
54 henkiloa, joka oli yrittajan ja minun mielesta hieno maara. Tutkimuksen vastaukset analy-

soitiin Excel -taulukon avulla.
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6.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti kasite liitetaan yleensa maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Re-
liabiliteetilla mitataan mittarin tai menetelman luotettavuutta, siina viitataan kaytetyn tut-
kimusmenetelman kykyyn antaa sattumanvarattomia tuloksia. Kasitteella tarkoitetaan tutki-
musmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa haluttuja tuloksia. Mittauksen
reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen toistettavuutta, ei sen sattumanvaraisuutta. Re-
liabiliteettia varten joudutaan vertaamaan eri aikoina tehtyja tutkimuksia toisiinsa. Reliabili-

teetin tarkistus voidaan jakaa neljaan eri osa- alueeseen:

- Kongruenssi eli yhdenmukaisuus, sen avulla tarkistetaan miten eri indikaattorit mit-
taavat toisiaan. Mita useampaa indikaattoria kaytetaan, sita todenmukaisemmaksi
tieto tulee.

- Instrumentin tarkkuus, sen avulla mitataan toistuvan ilmion havainnointi tarkkuutta,
toisin sanoen se mittaa samanlaisen useasti toistuvan ilmion rekisterdinnin yhtalai-
syysastetta.

- Instrumiten objektiivisuus vastaan subjektiivisuus, taman avulla tarkistetaan, miten
pitkalle muut ovat ymmartaneet havainnoinnin tekijan tarkoituksen. Tama pystytaan
tarkistamaan, esimeriksi kayttamalla enemman kuin yhta havainnoijaa samassa tilan-
teessa.

- Ilmion jatkuvuus, taman avulla ilmaistaan jonkun havainnon jatkuvaa samankaltai-
suutta. Ilmio on jatkuva, jos sen on todettu jatkuvan samankaltaisena eri aikoina.

(Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)

Reliabiliteetin arvinoinni ja tarkistamisen kannalta on tarkeaa, etta tutkimusaineisto on muo-
kattu sellaiseen muotoon, etta se on tutkimuksessa kommentoivien saatavilla ja he pystyvat

sen myos tarkastamaan. Tutkimusmenetelma voi siis olla reliaabeli eli luotettava, vaikka tut-
kimus ei olisikaan pateva eli validi. Taten tutkimuksissa kaytettyjen menetelmien avulla pys-
tytaan paatya kiinnostavin tuloksiin, mutta tulokset eivat ole talloin vastanneet sita mita tut-

kimuksella alun perin haettiin. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Sen avulla pyritaan selvit-
tamaan tutkimusmenetelmasta, mita silla halutaan selvittaa. Validiteetin laskeminen tai arvi-
oiminen on helppoa, mittaustulosta verrataan todelliseen tietoon mitattavasta ilmiosta. Tama
ajatus tapa on perinteinen ja positiivinen. Ajatustapa on positiivinen siksi, etta tutkimusme-
netelman avulla tavoitellaan totuutta vain empiiristen havaintojen, mittausten ja kokeiden

perusteella. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2007.)
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Jos mittaustulokset osoittavat, etta mittauksista saatu tieto vastaa teoriaa tai mittaukset pys-
tyvat sita tarkentamaan ja parantamaan, tulos on talloin validi. Ongelma on kaytannossa sii-
na, etta todellista tietoa, joka jaa mittausten ulkopuolelle, ei yleensa kayteta ollenkaan. Va-
liditeetin arviointi kohdistetaan yleensa kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja siina kay-
tetyt menetelmat, vastaavat sita ilmiota jota ollaan haluttu tutkia. Jotta tulos voi olla validi,
sovellettavan tutkimusotteen tulee tehda oikeutta, tutkimuksessa tutkittavalle ilmiolle ja ky-
symyksen asettelulle. Validiteetin kannalta ei kuitenkaan ole tarkeinta lahtea pohtimaan, mil-
la mittareilla tuloksia voidaan saada, vaan ensimmaiseksi tulee miettia, millainen tutkimuk-
sen strategia on validi. Tutkimuksessa kaytetty menetelma ei itsessaan johda suoraan tietoon,
vaan menetelma on valittava sen mukaan, millaista tietoa tutkija haluaa saada. Tata seikkaa
tutkijan tulee pohtia ensimmaisena, tehdessaan valitaan tutkimusmenetelmien valilla. (Virtu-

aali ammattikorkeakoulu, 2007.)

Tutkimus rakennettiin mahdollisimman yksinkertaisista kysymyksista, jotta vastaajien oli
helppo vastata kyselyyn ja siihen laadittuihin kysymyksiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli saa-
da mahdollisimman paljon totuudenmukaisia vastauksia, siksi kysymykset rakennettiin niin,
etta niista jaisi epaselvyydet pois. Tutkimuksen tulokset olivat kokonaisuudessaan patevia ja
tutkimuksessa saatiin niita vastauksia, mita kyselylla haluttiinkin saavuttaa. Tutkimuksen tu-
loksia pystytaan myos hyodyntamaan tulevaisuudessa, silla tutkimuksen ansiosta yritys sai ke-

hitysideoita tulevaisuutta ajatellen.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida siten, etta kyselyyn vastaajat olivat sitoutuneita
kyselyyn. Osa vastaajista vei kyselylomakkeen kotiin asti, jotta he saisivat rauhassa miettia
vastauksiaan. Yritykselle ei myoskaan ole koskaan ennen tehty tutkimusta, joten asiakkaat
olivat innokkaita vastaamaan kyselyyn. Vastaajat olivat my0s yrityksen vakioasiakaskuntaa ja

asioivat yrityksessa usein, joten heilla on oma nakemyksensa ja luottamuksensa yritykseen.

Tutkimus oli yrityksessa esilla 26.5.2014- 4.7.2014 , jos kysely olisi ollut koko heinakuun ajan
myymalassa esilla, tutkimuksen tulokset olisivat olleet erilaisia. Silla silloin kyselyyn olisi vas-
tannut paljon enemman turisteja, jotka tulevat kesaksi mokeilleen tai oopperajuhlille. Kysely
kun oli esilla toukokuun lopusta heinakuun alkuun esilla, vastaajat olivat yrityksen vakioasiak-
kaita. Taten tutkimus on totuudenmukainen ja luotettava, silla tutkimukseen vastasi siihen
kohdistettu kohderyhma.
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6.3  Kyselylomakkeen laatiminen

Tutkimus toteutettiin niin, etta laadin ensin raakaversion kyselylomakkeesta, jonka lahetin
sahkopostitse liilkkeen omistajalle. Han muokkasi muutamia kohtia ja muokkasin sen jalkeen
kyselomakkeen valmiiksi. Kyselylomakkeessa oli 12 kysymysta, joista viimeinen eli 12 kohta
oli terveiset myymalalle. 11 kysymyksesta seitseman oli strukturoituja kysymyksia ja nelja oli

avoimia kysymyksia.

Kyselyssa haluttiin saada ihmiset vastaamaan kysymyksiin, joihin on helppo vastata, jotka ei-
vat veisi kauheasti aikaa ja kysymyksiin, joiden avulla yritys saisi kehitysehdotuksia ja nake-
myksen siita, valitsevatko asiakkaat mieluummin yksityisyrittajanliikkeen vai ketjuliikkeen.
Kyselylomakkeessa kaytettiin paljon strukturoituja kysymyksia, koska niihin ihmisten on hel-
pompi vastata ja niita jatetaan harvemmin tyhjiksi, kun taas avoimet kysymykset jatetaan
helposti tyhjiksi. Usein avoimet kysymykset miellettaan aikaa vieviksi, joten ne jatetaan tayt-

tamatta, vaikka niiden perusteella saa hyvin tietoa vastaajan omista mielipiteista.

Kyselyn alussa vastaajalta kysytaan taustatietoja eli hanen ikaansa ja asuinpaikkaansa. Naiden
tietojen avulla saatiin kasitys, minka ikainen liikkeen asiakaskunta on ja ovatko asiakkaat pai-
kallisia vai tuleeko asiakkaita kauempaa. Naiden kysymysten jalkeen kysymykset liittyvat asi-
akkaan ostokayttaytymiseen, esimeriksi kuinka usein kay liikkeessa ja mika sai hanet valitse-
maan liikkeen. Kyselyn loppupuolella kyselyyn vastaajalta kysytaan hanen arvosanansa asia-
kaspalvelusta ja siita, haluasiko han lisatietoa yrityksesta, esimerkiksi kotisivujen kautta. Ky-
symysten avulla haluttiin saada selville, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palvelun laatuun ja

miten liikkeen nakyvyytta voisi parantaa niin, etta se erottuisi ketjuliikkeista.

7  Tutkimuksen tulokset

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan ikaa. Vastaajia oli yhteensa 54. 35
vastaajaa oli yli 60 -vuotiaita (66 %). Yhdeksan vastaajista oli 56- 60 -vuotiaita (17 %), 46-50 -
vuotiaita oli nelja vastaajaa (7 %) ja 51- 55 -vuotiaita oli myos nelja vastaajaa (8 %). 41- 45 -
vuotiaita oli vain yksi vastaaja (2 %). 20-40 vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan. Kuviossa yh-

deksan nakyy ikajakauma.
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Kysymys 1:
Ika
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Kuvio 9: lka

Kyselyn toisena kysymyksena kysyttiin vastaajan asuinpaikkaa. Kuviossa 10 nakyy, etta vastaa-
jista 45 asuu Savonlinnassa. Kerimaelta, Punkaharjulta, Parikkalasta ja Sulkavalta oli kaikista
yksi vastaaja. Myos kauempaa tuli vastaajia, Espoosta, Helsingista, Riihimaelta ja Varkaudesta

oli kaikista yksi vastaaja. Enonkoskelta ei ollut yhtaan vastaajaa.

Kysymys 2:
Asuinpaikka
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Kuvio 10: Asuinpaikka

Kyselyn kolmantena kysymyksena oli, kuinka usein kayt Modelinessa. Kerran viikossa vastasi 3
vastaajaa (6 %), kerran kuussa vastasi 26 henkiloa (48 %), 19 henkiloa vastasi kayvansa Mode-
linessa muutaman kuukauden valein (38 %) ja harvemmin vastasi 6 vastaajaa (11 %). Kuviosta

11 nahdaan, miten vastaukset jakaantuivat.
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Kysymys 3:
Kayn Modelinessa
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Kuvio 11: Kuina usein kayt Modelinessa?

Kysymys 4.
Mika sai sinut valitsemaan Modeline
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Kuvio 12: Mika sai asiakkaan valitsemaan Modeline vaateliikkeen?

Kyselyssa kysyttiin mika sai asiakkaan valitsemaan Modeline vaateliikkeen. Kuviossa 12 nakyy
prosentuaalinen jakauma vastausvaihtoehtojen valilla. 20 % vastaajista valitsee yrityksen pal-
velut tuotevalikoiman takia. Myymala miljoo sai 6 % vastuksista ja myos nayteikkunat vaikut-
tavat 6 % vastaajista. Aikaisemmat kokemukset vaikuttivat 24 % vastaajista, kun taas 30 %

vastaajista vastasit valitsemansa Modelinen asiakaspalvelun takia. Tuotemerkit saivat 13 %
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vastauksista. Yksi henkilo vastasi joku muu, mika? Vastaukseksi han sanoi pitavansa siita, etta

valikoimassa on oikean kokoisia vaatteita.

Kysymys 5:
Mista yleensa teet vaatehankinnat? Voit valita kaksi
tarkeinta tai useamman vastausvaihtoehdon

. Jostain muualta, mista?
Ulkomailta 4%

5%

Nettikaupassa
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Kuvio 13: Mista asiakas yleensa tekee vaatehankinnat?

Vastaajista 61 % sanoivat tekevansa vaatehankintansa yksityisyrittajan vaateliikkeesta. 28 %
vastaajista vastasi tekevansa vaatehankintansa ketjuliikkeista. 5 % vastasi ostavansa vaat-
teensa ulkomailta ja 2 % vastasi tilaavansa vaatteita nettikaupasta. 4 % vastaajista sanoi te-

kevansa ne jostain muualta. He vastasivat, etta tekevat vaatehankinnat Sokos tavaratalosta.

Kysymyksessa kuusi haluttiin selvittaa, valitsevatko asiakkaat mieluummin yksityisyrittajan
vaateliikkeen ketjuliikkeiden sijaan. Viidestakymmenestaneljasta vastaajasta viisikymmen-
tayksi sanoi valitsevansa yksityisyrittajan vaateliikkeen, ketjuliikkeiden sijaan. Kaksi kyselyyn

vastanneesta ei valitse yksityisyrittajan vaateliiketta, ketjuliikkeiden sijaan.
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Kysymys 6:
Valitsetko mielummin yksityisyrittajan
vaateliikkeen, ketjuliikkeiden sijaan?
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Kuvio 14: Valitsetko mieluummin yksityisyrittajan vaateliikkeen ketjuliikkeiden sijaan?

Kysymys seitseman oli avoin kysymys ja se oli jatkoa kysymykseen 6. Kysymyksessa kysyttiin,
minka vuoksi asiakkaat valitsevat yksityisyrittajan vaateliikkeen ketjuliikkeen sijaan. Suurin
osa vastaajista valitsee yksityisyrittajan liikkeen sen takia, etta sielta saa yksilollisia vaattei-
ta, joita ei nae kymmenia samassa kaupungissa. Muutama vastaaja sanoi, ettei pida ketljuliik-
keiden valikoimista, silla samaa tuotetta on myymalassa aina pitkat rekit. Moni vastaaja oli
hyvin tyytyvainen siihen, etta tuotteet saatiin kotisovitukseen, eika ostopaatosta tarvinnut
tehda heti. Viisi henkiloa vastasi haluavansa kannattaa yksityisyrittajyytta. Vastaajista kaksi

on itse yrittajia, ja sen takia heille on tarkeaa tukea muita yrittajia.

Melkein jokainen vastaaja sanoi pitavansa tuotteiden laadusta, valikoimasta ja loytavansa
hyvan palvelun ansiosta itselleen tyylikkaat vaatteet. Vastaajat sanoivat, etta yrityksessa on
kotoinen tunnelma ja tutut myyjat, joten liikkeessa on mukavampi asioida. Liikkeessa myyta-
vat merkit, alusvaatevalikoima ja se, etta vaatteista loytyy tarpeeksi isoja kokoja saavat asi-
akkaat valitsemaan liikkeen palvelut. Vastauksista kavi kuitenkin ilmi, etta Modelinen henki-
lokohtainen ja asiantunteva palvelu saa asiakkaat tulemaan yritykseen aina uudelleen ja uu-

delleen, vaikka kerran vuodessa oopperajuhlien aikaan paakaupunkiseudulta asti.

Kahdeksas kysymys oli myos avoin kysymys ja se oli jatkoa kysymykselle kuusi. Siina kysyttiin
minka takia ei valitse yksityisyrittajan vaateliiketta ketjuliikkeen sijaan. Vaikka kuudenteen
kysymykseen kaksi henkiloa vastasi ei siihen, valitseeko mieluummin yksityisyrittajan vaate-
liikkeen ketjuliikkeen sijaan, silti kysymykseen kahdeksan oli vastannut nelja vastaajaa. Hei-

dan mielestaan yksityisyrittajan liikkeessa hinnat ovat kalliita, mutta kuitenkin olivat tyyty-
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vaisia yrityksen tuotevalikoimaan ja palveluun. Yksi neljasta vastaajasta, sanoi, etta ostaa

vaatteet sielta, mista han loytaa parhaan tuotteen.

Kysymyksessa yhdeksan asiakkailta kysyttiin kehitysehdotuksia yritykselle, ja olisiko heilla
joitain tuotemerkkeja, joita he haluaisivat nahda yrityksessa. 17 vastaajaa 54 vastaajasta vas-
tasi tahan kysymykseen. Kaksi vastaajaa haluaisi valikoimiin enemman pienia kokoja. Tuote-
merkki ehdotuksia saivat merkit Mexx, Gomma, Rosner, Masaita enemman valikoimaan, Betty
Barclay, Nanso, ja jokin merkki isoille naisille, Ralph Lauren, Burberry ja Ribkoff Joseph. Osa
vastaajista sanoi, etta hintoja voisi alentaa, jotta voisi asioida liikkeessa useammin. Myos va-
likoimaa vanhemmille tyylikkaille naisille ehdotettiin. Yksi vastaajista ehdotti, etta vali-
koimiin otettaisiin muutama kasilaukkumerkki ja etta vaatteet olisivat enemman elegantteja

ja samantyylisia kuin ranskalaiset ja italialaiset merkit.

54 vastaajasta 31(57 %) vastasi toivovansa, etta saisivat enemman tietoa yrityksesta lehti-
mainonnan avulla. Yrityksella on aina silloin talloin mainos Ita-Savossa, mutta ihmiset haluai-
sivat saada enemman tietoa, milloin esimerkiksi uudet mallistot saapuvat myymalaan. 12 (22
%) vastaajaa vastasi, etta haluaisi yrityksesta tietoa jollain muulla tavalla. Ehdotuksina olivat
muotinaytokset, sahkoposti, suorapostitus, kirje ja moni sanoi, etta saa hyvin tietoa, kun vain
kay yrityksessa. 10 (19 %) vastaajaa haluaisi saada kotisivujen avulla yrityksesta tietoa ja yksi
(2 %) henkilo toivoi yritykselle Facebook sivuja. Kuviossa 15 nakyy jakauma siita, miten vas-

taajat vastasivat kysymykseen, miten toivoisit saavasi tietoa yrityksesta.

Kysymys 10:
Miten toivoisit saavasi tietoa
yrityksesta
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Kotisivut Facebook Lehtimainonta Muuten, miten?

Kuvio 15: Miten toivoisit saavasi tietoa yrityksesta?
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Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin yritykselle antamaan numero asiakaspalvelusta, kouluas-
teikolla 4- 10. Kysymykseen vastasi 52 henkilo, joista 3 vastaajaa (6 %) antoi numeron 8. 20
vastaajaa antoi numeron 9 (38 %), ja taydet 10 antoi 29 vastaajaa (56 %). Kuviossa 16 nahdaan

miten vastaukset jakautuivat vastaajien kesken.

Kysymys 11:
Numero asiakaspalvelulle
(Kouluasteikolla 4-10)
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0 I

Nelja Viisi Kuusi Seitseman Kahdeksan Yhdeksan Kymmenen

Kuvio 16: Numero asiakaspalvelulle (kouluasteikolla 4-10)

8  Yrittajan haastattelu

Ulla Honkanen on yli 25 vuoden ajan rakentanut yritystaan vaateliikkeeksi, joka saa ihmiset
tulemaan yritykseen uudelleen ja uudelleen, vaikka vain kerran vuodessa ostamaan asukoko-
naisuuden oopperajuhlille. Tarkoituksena on ollut saada asiakkaat tulemaan yritykseen asia-
kaspalvelun vuoksi ja siksi, etta heidan tuotevalikoimansa puhuttaisi ihmisia. Honkanen on
vuosien saatossa oppinut ostamaan tuotteita, jotka myyvat hanen liikkeessaan ja tuotteita,
jotka puhuttelevat liikkeen asiakkaita. Monesti han on ostanut silla hetkella huippumuotia
olevia mallistoja liikkeeseen, mutta Modelinen asiakkaat eivat ole tunteneet tuotteita omak-

seen.

Asiakkaat pitavat yrityksesta, silla siella on valikoimissa ajattomia tuotteita, toki pienella
twistilla. Valikoimasta on haluttu rakentaa klassinen, mutta myos sellainen, etta asiakkaat
loytavat valikoimista aina jotain uutta. Honkanen sanoo, etta usein vaatteet, jotka ovat paa-
kaupunkiseudulla kuuminta muotia, tulevat Savonlinnaan vasta vuoden viiveella. Ja sitten kun
niita on ollut tarjolla samaan aikaan, kuin muualla Suomessa, niita tullaan kyselemaan seu-
raavana vuonna. Honkanen sanoo, etta tuotteiden sisaanosto ei ole aina helppoa, silla tuot-

teet ostetaan aina vuotta ennen esimerkiksi kesasesonkia. Kuitenkin vuosien kokemuksella
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han on oppinut tuntemaan asiakkaansa hyvin, ja oppinut tietamaan, mita tuotteita he ostavat

ja millaiset vaatteet myyvat parhaiten.

Vuosien saatossa Honkanen on oppinut tuntemaan asiakkaansa ja monien asiakkaiden kanssa
vaihdetaankin kuulumisia heidan asioidessaan liikkeessa. Honkasen mielesta tama on yrityk-
selle hyvin tarkeaa, silla siten asiakkaat pysyvat lojaaleina yritykselle ja tulevat takaisin kerta
toisensa jalkeen. Modeline alkaa myos olla ainut naisten vaateliike Savonlinnassa, joka myy
yksilollisia vaatteita aikuisen naisen makuun. On siis tarkeaa, etta jokaisesta asiakkaasta pi-
detaan kiinni, ja heidat pyritaan palvelemaan parhaalla mahdollisella tavalla, jotta he tulevat

lilkkkeeseen uudelleen ja uudelleen.

9  Yhteenveto ja johtopaatokset

Kaksi ensimmaista kysymysta koski demografisia tekijoita. Naiden kahden kysymyksen perus-
teella Modelinen asiakas on nainen joka on yli 65 vuotias ja asuu Savonlinnassa. Modelinen
tyypillinen asiakas asioi lilkkeessa kerran kuussa. Naiden demografisten kysymysten avulla

saatiin selville siis Modelinen tyypillinen asiakas.

30 % vastanneista sanoi valitsevansa Modelinen hyvan asiakaspalvelun perusteella. 24 % sanoi
aikaisempien kokemusten vaikuttavan ja kolmanneksi eniten vastauksia sai yrityksen tuoteva-
likoima 20 %. Asiakkaat ovat siis todella tyytyvaisia yrityksen asiakaspalveluun ja valitsevat
yrityksen asiakaspalvelun takia. Yrityksen tavoitteena on ollut, etta asiakkaat tulevat liikkee-
seen yha uudelleen, koska liikkeen asiakaspalvelu on jaanyt heille paallimmaisena mieleen.
On myos tarkeaa, etta kolmanneksi eniten vastauksia sai tuotevalikoimat, silla siten yritys
tietaa, etta on pystynyt vastaamaan asiakkaiden kysyntaan. Vastaajista 6% sanoi, etta valitsee
Modelinen myymalamiljoon takia. Modeline on siis liiketiloillaan tehnyt vaikutuksen, etta

kaikki ovat tervetulleita liikkeeseen ostoksille.

Kyselyssa kysyttiin, mista vastaaja tekee yleensa vaatehankintansa. 61 % vastaajista vastasi,
etta hankkii vaatteensa yksityisyrittajien liikkeesta. 28 % vastaajista kertoo, etta tekee han-
kintansa ketjuliikkeista. Kyselyssa myos 51 vastaajaa 54 vastaajasta sanoi valitsevansa mie-
luummin yksityisyrittajan vaateliikkeen ketjuliikkeiden sijaan. Vastaajista kaksi valitsee mie-
luummin ketjuliikkeet, yksityisyrittajan vaateliikkeen sijaan. Tutkimuksessa siis selviaa, etta
50- ja yli 60 -vuotiaat asiakkaat valitsevat mieluummin yksityisyrittajan liikkeen palvelut. Ky-
selyn perusteella 50- ja yli 60 -vuotiaat pitavat siita, etta he saavat henkilokohtaista asiakas-
palvelua ja, etta he loytavat henkilokunnan avulla omiin tarpeisiinsa sopivat tuotteet helposti

ja vaivattomasti.

Vastaajat saivat vastata avoimesti, miksi valitsevat mieluummin yksityisyrittajan vaateliik-

keen. Suurin osa vastaajista valitsee yksityisen vaateliikkeen, koska he kokevat saavansa siel-
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ta yksilollisia vaatteita, jota ei nae niin usein katukuvassa. Hyva ja asiantunteva palvelu,
tuotteiden laatu ja valikoima saa ihmiset valitsemaan yksityisen vaateliikkeen. Vastaajien
mielesta yksityisessa vaantoliikkeessa on kotoinen tunnelma ja tutut myyjat, joiden kanssa on
helppo asioida. Monelle oli tarkeaa, etta saa tuotteet kotisovitukseen, eika niita tarvitse ko-
keilla paikan paalla. Viisi vastaajista sanoi haluavansa kannattaa pienyrittajia, ja kaksi heista
oli myos itsekin yrittajia. Asiakkaat siis kokevat saavansa parempaa asiakaspalvelua ja uniik-
keja vaatekappaleita yksityisyrittajan vaateliikkeesta. Tama on se, mita Modelinenkin yrittaja
haluaa asiakkailleen tarjota. On siis hienoa kuulla asiakkailta, etta Modeline on siina onnistu-
nut. Muutama vastaaja sanoi, etta yksityisilla vaateliikkeilla on korkeammat hinnat,

mutta toki sielta saa laadukkaampia ja yksilollisimpia vaatteita, yksi vastaaja kuitenkin sanoi

ostavansa vaatteensa sielta mika tuntuu parhaimmalta.

Kyselyn yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin asiakkailta kehitysehdotuksia yritykselle, ja
olisiko heilla joitain tuotemerkkeja, joita he haluaisivat nahda yrityksessa. Yritys sai monia
eri tuotemerkkiehdotuksia, joita haluttaisiin nahda valikoimissa. Niita olivat muun muassa
Mexx, Nanso, Raplh Lauren ja Betty Barclay. Osan mielesta yritys voisi laskea hintojaan, jotta
liilkkeessa tulisi asioitua enemman. Muutamaa kasilaukkumerkkia kaivattaisiin lilkkeeseen ja
valikoimaa ranskalaisilta ja italiaisilta merkeilta. Vastaukset olivat hieman ristiriidassa keske-
naan, silla osa sanoi vastauksissaan haluavansa nahda valikoimassa esimerkiksi Mexxia, mutta
samalla sanoi, etta hinnat ovat hieman liian korkeat. Pienen yksityisen vaateliikkeen ei kan-
nata lahtea mukaan rajuun hintakilpailuun, vaan haivyttaa hinnan merkitys yksilollisella pal-
velulla ja valikoimalla, joilla yritys pystyy luomaan arvoa asiakkailleen. Tuotevalikoima ja
koko tarjoamaa kannattaa kehittaa palautteen pohjalta ja tehda se nakyvaksi asiakaspalvelu-
tilanteessa. Kun asiakas kokee, etta hanta aidosti kuunnellaan ja etta hanen mielipiteellaan
on vaikutusta, hanen asiakasuskollisuutensa vahvistuu entisestaan. Asiakas kokee saavansa

rahoilleen vastinetta.

57 % vastaajista sanoi, etta haluaisi saada yrityksesta tietoa enemman lehtimainonnan avulla.
22 % vastaajista haluisi, etta yritys pitaisi yleisia muotinaytoksia, jotta asiakkaat nakisivat
paremmin tulevan sesongin tuotevalikoimaa. Yritys on pitanyt muotinaytoksia, mutta ne eivat
ole olleet yleisia naytoksia, vaan vain kutsuvieraille. Vaikka hinnat ovatkin korkeammat Mode-
linessa, hintoja ei yrityksessa silti pystyta laskemaan. Tuotteiden ostohinnat ja osa tuotteiden
jalleenmyyjistakin, paattavat tuotteiden hinnat jo etukateen. On otettava huomioon, etta

yrityksen pitaa pystya kattamaan omat kiinteat kustannuksensa.

Savonlinnassa jarjestetaan joka vuoden heinakuussa Savonlinnan Oopperajuhlat. Oopperajuh-
lat ovat kasvaneet vuosien mittaan koko heinakuun pituiseksi, ja vuosittain oopperajuhlilla
vierailee 60 000 henkiloa, joista yli kymmenen prosenttia on ulkomaalaisia. Savonlinnasta on-

kin tullut oopperanystavien kaupunki kautta maan ja ihmiset tulevatkin kesakaupunkiin yha
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uudelleen ja uudelleen nauttimaan Saimaan maisemista ja kansainvalisesta oopperasta. (Ope-
rafestival 2014). Tama on Modelinelle hyva tilaisuus kokeilla uutta tuotemerkkia mallistos-

saan, ja nahda miten asiakkaat kiinnostuvat uudistuksesta. Heinakuu on yritykselle paras kuu-
kausi vuodesta, talloin on oiva tilaisuus ottaa mallistoon jotain uutta, silla turisteja ja ihmisia

on paljon enemman liikkeella, kuin esimerkiksi talvisin.

Yritys on jarjestanyt asiakkaille paivia, jolloin kaikki tuotteet ovat paivan aikana -20%, esi-
merkiksi silloin, kun yrityksella on ollut syntymapaivat. Hieman yli puolet vastaajista haluaisi
saada yrityksesta enemman tietoa lehtimainonnan avulla esimerkiksi uutuustuotteistaan. Ta-
han yritys aikoo tehda muutoksen ja he aikoo laittaa Ita-Savoon enemman mainontaa, jotta

asiakkaat tietaisivat, milloin uusia mallistoja on saapunut myymalaan.

Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin antamaan kouluarvosana 4 - 10 Modelinen asiakaspalve-
lusta. 56 % antoi asiakaspalvelusta taydet kymmenen, 38 % sanoi asiakaspalvelun humeroksi
yhdeksan ja 6 % vastaajista antoi kahdeksikon. Modeline on siis tehnyt vaikutuksen asiak-
kaisiinsa ja tehnyt sen, mita kaikki yrittajat haluavat. Modeline on hyva omalla alallaan. Sen
asiakkaat ovat todella tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Siihen yritys on aina pyrkinyt.
Sen asiakkaat ovat tyytyvaisia ja palaavat yritykseen kerta toisensa jalkeen. Savonlinna on
hyvin pieni paikka, eika siella ole vaateliikkeita yhta paljon, kuin paakaupunkiseudulla. Nyt
kun internetkaupatkin ovat yleistyneet huimasti, on hienoa huomata, etta ihmiset silti halua-

vat tukea yksityisyrittajia ja ostaa heilta vaatteet arkeen ja juhlaan.

Tutkimuksesta voi tehda Modelinelle jatkotutkimuksen ja tehda kyselyn, joka on sijoitettu
heinakuuhun. Heinakuussa yrityksessa kay ostoksilla paljon enemman asiakkaita, jotka kayvat
lilkkeessa vain kerran pari vuodessa. He ovat yleensa turisteja, lomalaisia ja oopperajuhlavie-
raita. Jatkotutkimuksessa olisi kohteena eri kohderyhma (turistit, lomalaiset ja oopperajuhla-
vieraat), joten tutkimuksen vastaukset saattaisivat olla hyvinkin erilaisia keskenaan. Tutki-
muksia pystyttaisiin vertaamaan keskenaan ja yritys voisi saada uusia nakokulmia ja kehitys-

ehdotuksia.
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Liite 1

Liite 1 Kyselylomake

1. lka:
20-29 30-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 yli 60
1 [ 1] ] ] ] 1] ]
2. Asun:
Savonlinna Kerimaki Punkaharju Enonkoski Muualla missa?
] ] ]
]
3. Kayn Modelinessa:
Kerran viikossa Kerran kuussa Muutaman kuukauden valein  Harvemmin
] 1] ] ]

4. Mika sai sinut valitsemaan Modeline vaateliikkeen? Voit vastata useamman kuin yhden vas-
tausvaihtoehdon.

Tuotteet ] Asiakaspalvelu ]
Myymala miljoo ] Nayteikkunat
Aikaisemmat kokemukset ] Tuotemerkit ]

Joku muu, mika?

5. Mista yleensa teet vaatehankinnat?

Ketjuliikkeissa Yksityisyrittajan liikkeessa

] ]
Nettikaupassa [ ] Ulkomailta [ ]

Jostain muualta, mista?

6. Valitsetko mieluummin yksityisyrittajan vaateliikkeen, ketjuliikkeiden sijaan?

Kylla [ ] En [] Enosaasano [ ]

7. Jos valitsit kylla, minka takia?

8. Jos valitsit ei, minka vuoksi?

9. Pitaisiko yrityksella olla kotisivut/ Facebook- sivut?
Kylla Ei En osaa sanoa

[ 1] [ 1] [ ]

10. Onko sinulla yritykselle kehitysehdotuksia? Esimerkiksi olisiko joitain tuotemerkkeja mita
haluaisit nahda valikoimassa?
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11. Numero asiakaspalvelulle (kouluasteikolla 4- 10)

12. Terveiset myymalaan:

Kiitos vastauksistasi! ©



