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Kaupan ala on murroksessa. Varsinkin vaatekauppa on kovassa muutoksessa,
koska vaatteita ostetaan yha enemman verkkokaupoista. Tassa opinnaytteessa
mietitddn Moment-vaateketjun strategiaa. Moment toimii Kivijalkaliikkeena kah-
dessa eri toimipisteessa. Yrityksen on mietittdva strategiaansa, jotta kilpailukyky
saadaan pidettyd myds jatkossa tassa muuttuvassa tilanteessa.

Opinnaytetydssa pyritaan tekemaan yritykselle uusia strategialinjauksia tulevaisuu-
den ennakoinnin avulla. Tulevaisuuden ennakoinnin kautta mietitdén, mitkd mega-
trendit vaikuttavat vaatekaupan alaan talla hetkella ja tulevaisuudessa. Tulevaisuu-
den ennakoinnissa kaytetaan viitekehyksena Kirsti Soraman kehittamaa tulevaisuu-
den ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemallia.

Teoriaosuudessa keskitytaan kaupan alan murrokseen, tulevaisuuden ennakointiin,
ja Kirsti Soraman vaihemallin eri strategian suunnittelun ty6kaluihin. Tutkimusai-
neisto kerattiin tutkimalla megatrendeja ja heikkoja signaaleja seka asiakasky-
selylld, joka tehtiin yrityksen kanta-asiakkaille.

Tulokset osoittavat sen, mihin yrityksen tulisi keskittyd nyt ja mita asioita pitaa pa-
rantaa, jotta yritys parjaa kilpailussa paremmin l&hitulevaisuudessa. Opinnaytteessa
saatiin hahmotettua tarkeimmat asiat yrityksen kohderyhmast4, valikoimasta, hinta-
laatusuhteesta, asiakaspalvelusta ja seikoista, joilla saadaan helpotettua ostotapah-
tumia. Yrityksen tarkein kilpailuetu on tutkimuksen mukaan edelleen asiakaspalvelu.
Yrityksen tulee kuitenkin kehittda ja parantaa asiakaspalvelua, jotta se on kilpailuetu
myos jatkossa.
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The retall sector is in transformation. Especially the clothing sector is in extensive
transformation, because more and more clothes are bought from online shops. This
thesis focuses on the Moment clothing store and its strategy. Moment operates as
a physical shop in two different locations. The company must think its strategy, so
that competitiveness can be retained in this changing situation.

The thesis attempts to make new strategy alignments for the company with the help
of strategic foresight. The aim is to find out, through future foresight, which mega-
trends have the most impact on the clothing sector at present and in the future. Kirsti
Sorama’s foresight-based model for a strategy process is used as a background for
the thesis.

The theoretical part focuses on the transformation of the clothing sector, strategic
foresight, and on the tools of strategic planning included in Sorama’s model. The
data was collected by studying megatrends and weak signals, and with a survey
conducted among the company’s regular customers.

The results point out things that the company should focus on now, and things that
should be improved, in order the company to succeed in business competition in the
near future. The thesis shows the main facts of the company’s target group, selec-
tion, quality-price ratio, customer service, and things allowing facilitating the shop-
ping process. The study shows that customer service is still the company’s biggest
competitive advantage. Yet, the company must improve its customer service further
so that it will remain a competitive advantage also in the future.
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1 JOHDANTO

Kurkilahti ja Aijo (2007, 16) toteavat, etta yritystoiminnan luonnonlaki pakottaa kaikki
yritykset sopeutumaan sen hetkiseen toimintaymparistoon. Kun tdma toimintaym-
paristdé muuttuu paljon ja nopeasti, yrityksen johdon on osattava muuttaa tilanteessa
ajatteluaan ja sita kautta muuttaa yrityksen strategiaa. Kurkilahti ja Aijo korostavat,
ettd siksi on ymmarrettava, mita ymparistossa tapahtuu ja mita yrityksen tulee tehda

sen takia.

Kivijalkaliikkeet, erikoiskauppa ja oikeastaan koko kaupan ala on murroksessa.
Verkkokauppa on vienyt markkinoita melkein kaikilta kaupan aloilta, mutta erityisesti
vaatekaupalta. Suuri osa vaatekaupasta on siirtynyt Internetiin, ja ihmisten ostotot-
tumukset ovat sitd kautta muuttuneet. Vaatekauppa ja varsinkin vain kivijalkaliik-
keena toimiva vaatekauppa muuttuu, ja sen on loydettava ja kiteytettava kilpailue-
tuaan, ettd asiakasvirtaa riittaisi myos jatkossa.

Tulevaisuudessa on entista tarkedmpaa erottautua kilpailijoista ja I6ytaa se oma toi-
miva juttu, ettd parjaa kilpailussa. Pitaa miettia, 16ytyykd oma kilpailuetu esimerkiksi
palvelusta, mallistosta, hinnasta vai jostain muusta. Tarkoituksena olisi pohtia kau-
pan alan ja varsinkin vaatekaupan tilannetta. Yrityksen kilpailukykya etsitaan tule-
vaisuuden ennakoinnin avulla. Lisaksi tehdaan kysely kanta-asiakkaille, ettd saa-
daan selville, mitka asiat heidan mielestaan ovat toimineet yrityksen toiminnassa ja

mitka eivat.

Opinnaytteessa pyritddn etsimaan vaateketju Momentille uusia ideoita ja uutta
suuntaa tulevaisuuden varalle. Kaupan ala on murroksessa, ja jokaisen kaupan alan
yrityksen taytyy miettia tilannettaan ja sita, kuinka yritys parjaa tulevaisuudessa. On
mietittava vahvuuksia ja heikkouksia ja sitéa kautta pohdittava, mita taytyy muuttaa
ja mitd kannattaa korostaa. Opinnaytteessa hahmotetaan yritykselle uutta strate-

giaa, jonka avulla yritys pystyy paremmin kohtaamaan tulevaisuuden haasteet.

Opinnaytteessa kaytetaan viitekehyksenéa Kirsti Soraman kehittamaa tulevaisuuden
ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemallia. Tulevaisuuden ennakointia teh-
tdessa kaytetaan yleensa vahintddn kolmea eri ennakoinnin tyfkalua. Soraman

mallissa on kaytetty montaa eri ennakoinnin tydkalua juuri niille sopivissa kohdissa.



Taman vuoksi malli on oivallinen apu tehtdessé yhteistydyritykselle tulevaisuuden
ennakointia. Vaihemallia kaytetdan soveltaen niin, etta se parhaiten sopii juuri ta-
man yrityksen tulevaisuuden ennakointiin. Tutkittava yritys on pieni, koska siella on
alle 20 tyontekijada. Taman vuoksi tulevaisuuden ennakoinnin ja strategisen suun-
nittelun vaihemallia on pakko soveltaa, koska p&&osin pienten yritysten strategia-
suunnittelussa ei kayteta niin monia eri tytkaluja kuin mita tdssa mallissa on. Tasséa
tyossa malli kaydaan lapi padosin, mutta jotkut osiot lapikdydaan vain pintapuoli-

sesti ja jotkut kohdat ohitetaan kokonaan.

1.1 Kohdeorganisaation kuvaus

Moment on kahden liikkeen yksityinen vaateketju. Yritys on toiminut perheyrityk-
sena ensin Vaatehuone-ketjun alla ja sen jalkeen River Co -ketjun alla. Taman jal-
keen yritys irrottautui River-vaateketjusta ja perusti oman Moment-vaateketjun,

jonka kaksi liiketta sijaitsevat Seingjoella ja Tampereella.

Yrityksessa on tyontekijoita, kauppias mukaan luettuna, yhteensa 16. Seinajoen liik-
keen toiminnasta vastaa paaosin ketjun toimitusjohtaja Niku Peltokangas, eika liik-
keessa ole erillistda myymalapaallikkdd. Tampereen liikkeessa on oma myymala-
paallikko. Lisaksi molemmissa liikkeissa on vastuumyyijid, jotka vastaavat eri osas-
toista. Ostoista vastaavat kaupallisena johtajana toimiva Niina Ojala ja Niku Pelto-
kangas. Yrityksessa isoimmat paatokset ja linjaukset tekevat myds Niku Peltokan-
gas ja Niina Ojala. Muut tydntekijat otetaan kuitenkin huomioon pienemmissa kysy-

myksissa ja paatoksissa.

Yrityksen missiona on myyda mukavan hintaisia ja hyvalaatuisia tuotteita nuorek-
kaalle aikuiselle naiselle ja miehelle. Kohderyhman ikaa ei ole tarkasti rajattu. Os-
toissa punaisena lankana pidetaan sitd, ettd mitoitus on aikuiselle noin 30-50-vuo-
tiaalle suomalaiselle sopiva. Momentin tarjoamat merkit ovat tunnettuja merkkeja,
joiden hintasuhde on hyva. Myds mitoitukseen kiinnitetaan erityista huomiota, ja sen
on oltava juuri sopiva yrityksen asiakaskunnalle. Tuoteryhmista yritys on keskittynyt
entistda enemman housuihin ja takkeihin. Mainonnassa on selkeé tuote- ja hintave-

toinen l&hestymistapa. Imagomainontaa yritys ei juuri harrasta.



Liséksi yrityksen missiona on tarjota hyvaa palvelua niin, etta ostaminen olisi mah-
dollisimman vaivatonta. Asiakkaan tulisi tuntea itsensa tervetulleeksi liikkeissamme,
ja hanelle tarjotaan aina henkildkohtaista palvelua. Tavoitteena on olla my6s kan-
nattava suomalainen vaateketju. Vaatetusalalla kilpailu on koventunut entisestaan,
ja yrityksen tavoitteena on pitaa saavutettu markkina-asema ja kasvattaa sita mah-

dollisuuksien mukaan.

1.2 Pohdittavat asiat kohdeorganisaatiossa

Yrityksessa monet asiat toimivat todella hyvin. Silti on monia asioita, joita on mietitty
ja pohdittu, kuinka ne voisivat toimia viela paremmin. Varsinkin nyt, koko alan ol-
lessa murroksessa, on mietittava koko ajan, mita asiaa pitaa mahdollisesti muuttaa

ja milloin.

Yksi suurimmista haasteista kohdeorganisaatiossa on verkkokaupan kasvu vaate-
kaupassa ja verkkokaupan vaikutus ihmisten ostotottumuksiin. Tiettyjen tuoteryh-
mien, kuten esimerkiksi nuorten tyttdjen juhlamekkojen myynnissa on ollut selkeasti
havaittavissa, etta nuoret etsivat talla hetkella muiden vaatteiden ohessa myds yha
enemman juhlamekkoja verkkokaupoista. Kysymyksena onkin, voiko kivijalkaliike
enaa parjata ilman verkkokauppaa? Olisiko Momentilla resursseja perustaa omaa
verkkokauppaa? Ellei olisi, miten verkkokaupan puuttuminen pystytdadn kompensoi-
maan? Miten yritys saisi liitettyd verkkokaupan hyvia puolia kivijalkaliikkeen toimin-

taan?

Tahan asti yrityksen kilpailuetuna on pidetty hyvaa henkilokohtaista palvelua. Yri-
tyksen myyjilla on valmiudet auttaa asiakasta kaikissa pukeutumiseen liittyvissa ky-
symyksissa, ja he osaavat etsia jokaiselle asiakkaalle hdnen tyyliinsa ja vartalotyy-
pillensé sopivat vaatteet. Taman suhteen tulee miettid, onko palvelua tuotu esiin
tarpeeksi paljon ja onko otettu hydtykayttoon yrityksen hyvéan palvelun koko poten-
tiaali. Palvelun tulee olla todella erottuvaa ja selkeasti parempaa kuin muista vas-

taavista liikkeista saa, etta se riittaisi ainoaksi kilpailueduksi.

Yrityksella on myynnissa vaatemerkkeja, joita ei ole myynnissa muilla Seindjoen ja

Tampereen liikkeilla. Tulisi kuitenkin miettid, onko tallaisia merkkeja tarpeeksi vai
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pitaisiko olla lisda tuotteita, joita ei ole kilpailijoilla myynnissa. Sen liséksi olisi poh-
dittava, onko valikoima muutenkin oikeanlainen. Kilpailuetu ei voi kuitenkaan koko-
naan perustua tiettyjen merkkien myymiseen, koska kilpailuetu katoaa samalla het-
kelld, kun joku muu liike ottaa samat merkit myyntiin. Tassa kannattaisi miettia, oli-
siko muita tapoja kerata kilpailuetua. Esimerkiksi teettamalla vaatemerkeilla omia
mallistoja, joita ei saa mistddn muualta? Tulisi my6s pohtia, onko valikoima liilan
laaja, ja pitaisikd heikommin kannattavat tuoteryhmat ja tuotemerkit karsia valikoi-

masta.

Yrityksen missio ja strategia voisivat olla selkeammin esilla tydntekijdille, niin etta
ne olisivat kirkkaana jokaisen tyontekijan mielessa. Missio on tuotu valilla esiin,
mutta lilan harvoin, ja se ei ole ollut tarpeeksi selkeda. Tama on saattanut vaikuttaa

tyontekijdiden tyémotivaatioon.

Yrityksen toiminta ja palvelu ja tietotaito ovat hyvin paljon osaavien myyjien varassa.
Myyijien tulisi tiedostaa, kuinka suuri vastuu heilla on yrityksesta muotoutuvaan mie-
likuvaan, ja heita tulisi my6s kouluttaa aika ajoin. Liséksi on hyvin tarkeaa, etta kun
joku yrityksen tyontekijoista vaihtuu, sama tietotaito saadaan siirrettya myods uudelle

tyontekijalle.

Sosiaalista mediaa voitaisiin yrityksessa hyodyntaa paljon enemman. Mitd sosiaa-
lista mediaa ja miten? Yrityksella on Facebook-sivut, mutta niita voisi kenties hy6-
dyntda enemman ja paremmin. Lisaksi tulisi miettia myds muita sosiaalisen median

foorumeita.

Yksi yrityksen haaste on my6s Seindjoen ja Tampereen keskustojen vetovoimai-
suus. Molemmat kaupungit ovat kehittyvia keskuksia, ja tulisi miettia, kuinka kaikki
potentiaali saadaan irti. Asiakkaat tulisi saada keskustojen kivijalkaliikkeisiin. Tulisi
miettid, kuinka ihmiset saadaan kaupunkien keskella oleviin Kkivijalkaliikkeisiin
isoista keskustojen ulkopuolella olevista automarketeista. Lisdksi haasteellista on
kaupan kauppapaivien muuttuminen. Viikonloppukaupan merkitys ei ole enaa niin

suuri kuin aiemmin.

Yrityksella ei ole viela mitdan varsinaista kanta-asiakasjarjestelmaa tai bonusjarjes-

telmaa. Pitaisiko sellainen olla, ja millainen kanta-asiakasjarjestelma olisi paras juuri
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tahan yritykseen? Millaiset edut olisivat toimivimpia juuri Momentin asiakkaiden mie-
lesta, ja onko jotain muita liséetuja, joita he arvostaisivat ja tata kautta pysyisivat

jatkossakin yrityksen kanta-asiakkaina.

1.3 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytteen tavoitteena on l6ytdd Moment-vaateketjulle kilpailuedut, joilla se péar-
jaé kilpailussa myds tulevina vuosina. Elamme aikaa, jolloin asiat muuttuvat yha
nopeammin. Enaa ei voi luottaa siihen, etta aikaisemmin toimineet seikat toimivat
my0s jatkossa. Asiakkaiden mielikuva yrityksesta on myds yha tarkeampi seikka.
Ostos ei ole pelkka ostos vaan myds paljon muuta. Monet eri asiat tuovat merkityk-
sia asiakkaalle.

Vahittaiskauppa on siirtynyt enenevissa maarin Internetiin ja kilpailu on kiristynyt
entisestaan, koska nyt myds suomalaiset ja ulkomaiset nettikaupat ovat mukana
kilpailussa varsinkin vaatekaupan osalta. Lisaksi kuluttajien ostokayttaytyminen on
muuttunut. En&é& ei olla niin uskollisia tietyille merkeille ja yrityksille kuin ehké aikai-

semmin on oltu.

Nyt tulisikin miettida, mita yrityksen tulisi seuraavaksi tehda ja mihin keskittyd muut-
tuvassa tilanteessa. Tavoitteena on luoda yritykselle uudet strategialinjaukset, ja
sen lisaksi mietitdan toimia niiden toteuttamiseksi l&hitulevaisuudessa. Asiaa tutki-
taan tulevaisuuden ennakoinnilla. Sita kautta mietitdén tulevaisuuden megatrendeja
ja sita, kuinka ne vaikuttavat kyseiseen toimialaan. Tulevaisuuden ennakoinnin
kautta mietitd&n, mitd maailmassa tapahtuu ja kuinka Momentin tulisi toimia, etta se

parjaisi kilpailussa mahdollisimman hyvin.

Tarkein tavoite on saada selville, mihin yrityksen tulisi keskittya nyt ja tulevaisuu-
dessa. Mité yrityksen toiminnassa tulisi pitda samana ja korostaa ja mita tulisi muut-
taa tai poistaa kokonaan? Milla muutoksilla yrityksen on mahdollisuus pérjata tule-

vaisuudessa, ja minka avulla yritys pystyy parantaa asemaansa kilpailussa?
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1.4 Opinnaytetyon tutkimusstrategia ja -menetelméat

Opinnaytetyon tutkimusstrategiana on perehtyd ensin kaupan alan tilanteeseen, ja
sen jalkeen tulevaisuuden ennakointiin, jonka avulla vaatekaupan tulevaisuutta poh-
ditaan. Tarkoituksena olisi perehtya kirjallisuuteen, lehtiartikkeleihin ja aikaisempiin

tutkimuksiin aiheesta.

Viitekehyksena tulevaisuuden ennakoinnille kaytetdan Kirsti Soraman kehittamaa
pk-yrityksen tulevaisuuden ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemallia. So-
raman malli on tarkoitettu yrityksen uuden strategian luomiseen muutostilanteissa.
Malli soveltuu taten hyvin myds tahan tilanteeseen, jossa kohdeorganisaatiolle mie-
titAdn uutta suuntaa ja strategiaa paivitetdan. Tulevaisuuden ennakoinnin avulla
kartoitetaan muuttuvaa ymparistdéa, sen tuomia haasteita ja mietitdan, miten haas-
teisiin vastataan ja miten niita tulisi ennakoida. Ennakoinnin avulla voidaan tehda
yritykselle uusi strategia, jossa huomioidaan tulevaisuuden muutokset ja asiat, joihin
yrityksen pitaisi toiminnallaan vastata.

Tulevaisuuden ennakoinnin liséksi on tarkoituksena tehda kysely kanta-asiakkaille.
Kyselyssa selvitetddn asiakkailta esimerkiksi, ettéa mitka asiat yrityksessa ovat toi-
mineet ja mitk& eivat. Asiakaskyselyn avulla pyritédn myos selvittaéméan tulevaisuu-
den ennakoinnissa ilmi tulleiden asioiden kautta, mink&laisia asioita asiakas arvos-

taa talla hetkella.

Opinnaytetyo toteutetaan toimintatutkimuksena, jossa pyritdan kehittdmaan yrityk-
sen toimintaa paremmaksi ja jossa kehitetdén yritykselle suunnitelma, miten edeta
tulevaisuudessa. Tutkimus on tassa projektissa hyvin kaytannonladheista, ja siind

pyritddn ongelmanratkaisuun.

Tutkimuksen lopputuloksena on tavoitteena saada uusi strategialinjaus yritykselle.
Uudessa strategialinjauksessa kerrotaan, miten yrityksen kannattaa jatkaa eteen-
pain, ja mita yrityksen tulisi lahitulevaisuudessa tehda. Yritys saa varmemman kasi-
tyksen asioista, joihin keskittya ja lisaa mietittyja kehittamisideoita, joilla parjataan

tulevaisuuden muuttuvassa tilanteessa talla erittain kilpailulla alalla.

Strategiat voidaan padasiassa jaotella sellaisiin, joissa pyritdan tehokkuuden paran-

tamiseen ja sellaisiin, joissa pyritaan uuden luomiseen (Vuorinen 2014, 28). Tassa
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opinnadytteessa tehtavassa strategialinjauksessa pyritddn tehokuuden parantami-

seen ja toiminnan optimoimiseen.



14

2 TULEVAISUUDENTUTKIMUS JA KAUPAN ALAN MURROS

2.1 Tulevaisuuden ennakointi

Hiltunen (2012, 22) katsoo, etta ainut pysyva asia muutoksessa on itse muutos.
Muutosta tapahtuu aina. Valilla muutosta tapahtuu erilaisia sykleina, valilla sykah-
dyksina. Tulevaisuuden ennakoinnin haaste onkin Hiltusen mukaan siing, kuinka

ennakoida muutoksen nopeutta ja muuttuvaa suuntaa.

Hiltunen (2012, 44-48) kirjoittaa, etta tulevaisuuden ennustaminen on suorastaan
mahdotonta, mutta tulevaisuuden asioita voidaan pohtia eri mallien ja menetelmien
avulla. Ennustuksien toteutumista ei voida tietdd kuin jalkikateen. Haasteellisuu-
desta huolimatta ennustamista tehdaan paljon. Yhteiskunnassamme ennustetaan
vaestbmaaraa, tuotteiden menekkia ja kilpailujen voittajia. Esimerkiksi kysynnén en-
nustaminen saattaa olla olennaista monissa yrityksissa, etta resursseja pystytaan
kohdentamaan tarkemmin. Ongelma tulee Hiltusen mukaan (mp.) vastaan silloin,
kun ennustuksia pidetdén absoluuttisena totena: ennusteet ovat parhaimmillaankin
vain perusteltuja arvauksia tulevaisuuden kulusta. Ennakointi taas on ennakointi-
tyota, joka edesauttaa erilaisten tilanteiden hallintaa (Kuosa 2011). Siin&a pyritaan
ymmartamaan tdmanhetkinen tilanne seka siihen liittyvat vaihtoehdot ja muuttujat

mahdollisimman hyvin.

Tulevaisuutta mietitaan eniten silloin, kun ajat ovat epavarmoja (Wilenius 2015, 23).
Kun maailman asiat etenevat soljuen, ei tulevaisuuttakaan mietita niin paljoa. Wile-
nius huomauttaa, etta huonoina aikoina tulevaisuutta on syytékin pohtia. Tulevai-

suuden pohdinta voi talléin johtaa hyddyllisiin arviointeihin siitéa, mita pitaisi muuttaa.

Tulevaisuuden ennustaminen ei talla hetkella ole todellakaan helppoa (Wilenius
2015, 26). limastonmuutos on tosiasia, maailman resurssiniukkuus kasvaa ja saas-
tuminen jatkuu. Wilenius toteaa, ettd maailman tila ei vaikuta pitkalla tahtaimella

katsottuna kovinkaan valoisena.

Wilenius (2015, 26) toteaa kuitenkin, ettd toisaalta talla hetkella on paljon apuja,

joilla kehityksen kulkua voidaan muuttaa. Muutokseen on teknologisia ja poliittisia
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edellytyksid. Nyt kannattaakin katsoa historiaan ja miettia, miten maailma on muut-

tunut viimeisen sadan vuoden aikana.

2.2 Kaupan alan ja muodin ennakointi

Muoti elda sykleissa (Hiltunen 2012, 26). Kevatmallistojen jalkeen tulee kesamallis-
tot ja niin edelleen. Hiltunen muistuttaa (mts. 36), etta vaikka muodin vaihtelut eivat
tunnu tarkeiltd isompia asioita ennakoidessa, tulee muistaa, etta muodin muutos

kertoo myo6s yhteiskuntamme muutoksista.

Muodin muutoksista on olemassa kolme eri teoriaa (Hiltunen 2012, 37-38). Ne tar-
kastelevat muodin muutosta siltéa kannalta mista muutos saa alkunsa. Ensimmaéinen
teoria on ylhaalta alas (trickle down) -teoria. Muutosten valumisen teoria perustuu
muun muassa Georg Simmelin (1904) teorioihin. Tama teoria liittyy historiaan ja
siihen, miten muoti aikoinaan levittaytyi massoille. Eliitille suunniteltiin uusia muoti-
luomuksia, joita massat sitten kopioivat. Toinen teoria on trickle-across-teoria, jossa
tieto muodista valittyy jonkin tietyn yhteiskuntakerroksen sisalla. Kolmas muodin le-
vittdytymiseen liittyva teoria on alhaalta ylos -teoria. Tama kolmas teoria liittyy Fiel-
din (1970) ajatuksiin ja taman mukaan eliitti itse asiassa matkii alemman yhteiskun-

taluokan tyylia.

2.3 Kaupan alan murros

Kaupan ala karsi Suomessa selvasti vuoden 2008 talouskriisista. Elpymista tapahtui
vuosina 2010-2012. Tama johti uskoon paremmasta tulevaisuudesta. Suomen ta-
lous ja kauppa ajautuivat kuitenkin laskusuuntaan ja mielikuva kaupan tilasta kaan-
tyi huonoksi vuonna 2013. Talldin verkkokauppa leimattiin yhdeksi suurimmaksi on-
gelmien syyksi. Tasta lahtenyt negatiivinen kierre on saanut monet yritykset turvau-
tumaan yt-neuvotteluihin ja tehostaminen on dominoinut keskustelua kaupan kehi-
tyksesta. Negatiivinen keskustelu aiheesta heijastui kauppaan kuluttajien kulutuk-

sen vahentymisena ja luottamuksen heikentymisend. (Kivilahti 2015, 8-9.)
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Kurkilahden ja Aijon (2007, 48) mukaan talla hetkella tarkein koko yrityskenttaa kos-
keva muutos on, etta jokaisen yrityksen on pakko omaksua globaali perspektiivi
omassa toiminnassaan. Kilpailijoilla on paasy kaikille mahdollisille markkinoille, ja
asiakkaat pystyvat helposti seuraamaan globaalia tarjontaa. Sita mukaa kilpailu ki-
ristyy entisestaan, ja jokaisen yrityksen on pysyttdva muutoksessa mukana, jos ai-
koo pysya myos kilpailussa mukana.

Kivilahti (2015, 10) pohtii, ettéa negatiivinen keskustelu on luonut ihmisten keskelle
lamamoodin, jonka vuoksi ihmiset miettivat ostoksiaan vieldkin tarkemmin ja kau-
emmin. Samaan aikaan asiakkaiden kulutustottumukset jakautuvat vahvasti ja mo-

nien erikoistuotteiden myynti kasvaa.

Vahva kaupan alan suuntaa talla hetkella ohjaava tekija on yhteiskuntavastuun kan-
taminen (Ramo 2013, 26-27). Tahan liittyy ympéaristdvastuu, sosiaalinen vastuu
tyontekijoistd, taloudellinen vastuu ja tuotteiden jaljitettavyys. Jokaisen yrityksen on
otettava kaikki nAmé& osa-alueet huomioon ihan jo senkin vuoksi, ettd ndma asiat

ovat taméan hetken asiakkaille tarkeita.

2.4 Kaupan digitalisoituminen

Kauppa on kasvamassa yha enemman kohti digitaalista kauppaa. Verkkokauppa
on tullut jaadakseen ja valtaa markkinoita yha enenevissa maarin (Ramo 2013, 23-
24). Nimitysta verkkokauppa kaytetaan Internetin avulla kaytavasta kaupasta. Séah-
kéinen kauppa on laajempi kasite, ja se kattaa muunkin sahkdisen kaupan kulutta-
jille suunnatun verkkokaupan lisaksi. Sahkoinen kauppa kattaa myods tukkukaupan
piirissa kaytavan verkkokaupan. Kivilahti (2015, 13) toteaa, ettéd uhkien sijaan verk-

kokauppa tarjoaa kaupalle isoja mahdollisuuksia palvella asiakkaitaan paremmin.

Viime vuosina kauppojen tavaravirtojen ohjailua on alettu kehittad teknologian
avulla (RAmo 2013, 24-25). Paivittaistavarakaupassa tilausjarjestelmia on pystytty
automatisoimaan, ja tilaukset kulkevat yha enenevissd maarin sahkdisessd muo-
dossa. Teknologian vaikutus kauppoihin on talla hetkella suuri ja tulee vain kasva-

maan. Jo nyt viivakoodien avulla tuotetunnistus pystytaan tekemaan virheettomasti,
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ostosten maksaminen on nopeampaa ja tarkempaa maksukorttien vuoksi, ja val-
vonnassa kaytettavien tunnisteiden avulla maksamaton tuote halyttaa porteilla asi-

akkaan poistumisen yhteydessa.

Digitalisoituminen ja monikanavaisuus tuovat paljon eri ulottuvuuksia kaupan alalle,
ja ne mahdollistavat paljon hienoja asioita kaupan liiketoiminnalle (Kivilahti 2015,
24). Se ei siltikaan muuta Kivilahden mukaan sité seikkaa, etté asiakas haluaa edel-
leen saada ongelmansa selvitetyksi mahdollisimman helposti ja nopeasti. Moni-
kanavaisuus tuo siihen Kivilahden mielestad uusia mahdollisuuksia. Kaupan perus-
toimintojen tulee olla kunnossa, ja vasta sen jalkeen voidaan miettid digitaalisen

lilkketoiminnan kehittamista.

Kivilahti (2015, 24) toteaa, ettd muutos on varmaa ja digitalisoituminen lisaantyy,
mutta ettd silti on tarkead muistaa pitkdjanteisyys ja oman historian tuntemus
omassa liiketoiminnassa. Vanhoista toimintamalleista pitdd osata tunnistaa ne par-
haat ja toimivimmat ominaisuudet ja sen jalkeen kehittdd uusia toimintoja niiden
oheen. Kivilahti pohtii, ettd pitdaako aina kehittda jotain uutta, vai voiko menneestéa

ottaa toimivia asioita ja hyddyntaa niita uudelleen tassa hetkessa.

2.5 Kivijalkaliikkeiden tulevaisuus

Helingon (2016, 4-5) artikkelissa tutkija Heli Kurikka ja Seingjoen yliopistokeskuk-
sen tutkimusjohtaja Juha Alarinta pohtivat kaupan tulevaisuutta. Tulevaisuudessa
ihmisten kulutus kasvaa hieman tai pysyy ennallaan, mutta kulutuksen muodot
muuttuvat koko ajan verkkokaupan myéta. Karkea veikkaus on, etté verkkokauppa
ohittaa kivijalkakaupan myynnin maarassa vuoteen 2020 mennessa. Kivijalkaliikkei-
den totaaliseen kuolemaan tutkijat evét kuitenkaan usko. Heidan mukaansa kivijal-
kamyymalat tulevat tulevaisuudessa olemaan esittelytiloja, joissa esitelladn uutuuk-
sia. Elamyksellisyys tulee tutkijoiden mukaan lisaantymaan, varsinkin kauppakes-

kuksissa.

Kaupan liton ja Tampereen yliopiston tutkimuksen mukaan kivijalkaliikkeet ovat

edelleen asiakkaiden ykkdspaikkoja ostosten teossa ja tuotteisiin liittyvan tiedon
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haussa (Asiantuntemus avaa asiakkaiden kukkarot 2016). Tutkimuksen mukaan os-
topaatoksia miettivat kuluttajat arvostavat erityisesti myyjien asiantuntemusta. Li-
saksi kaupan liiton ja Tampereen yliopiston tutkimuksessa paadytaan siihen, etta
tunteisiin vaikuttaminen tehoaa asiakkaisiin ja luo asiakkaissa uskollisuutta brandia
kohtaan. Tutkimuksen mukaan naiden asioiden avulla myds kivijalkaliike voi parjata

kilpailussa mukana.

2.6 Kuluttajien ostokayttaytymisen muuttuminen

Kaupan ala muuttuu koko ajan, koska kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu
(R&amo 2013, 19). Talla hetkella kuluttajakayttaytymisessa ajankohtaisia suuntauk-
sia ovat esimerkiksi elamyshakuisuus ja yksilollistyminen. Kuluttamisesta on tullut
enenevissa maarin yna enemman yksilon identiteettia, ja siksi kysynta on hajaantu-
nut yhta pienempiin osiin. Asiakkaat ostavat yha enemman sita mista he pitavat, ja
taman vuoksi kaupan alalla on tarkeaa vedota asiakkaan tunteisiin. Talla hetkella
on tarkeda vedota kuluttajaan yksilona ja huomioida hanen edustamansa viiteryh-

mat.

Kaupan alaan liittyvan tutkimuksen mukaan kauppiaat eivat ole koskaan aikaisem-
min palvelleet yhta epayhtenaista asiakaskuntaa kuin nyt (Asiantuntemus avaa asi-
akkaiden kukkarot 2016). Joukossa on kuluttajia sodan kayneista veteraaneista ny-
kyiseen sukupolveen saakka. Tama nuorin sukupolvi maarittelee uusia ostamisen,

kuluttamisen ja saastamisen tapoja.

2.7 Asiakastyytyvaisyys ja arvon tuottaminen

Rintamé&ki (20.4.2016) painottaa, ettd asiakasarvo kuvaa, millaisia uhrauksia asia-
kas pyrkii valttamaan ja millaisia hyotyja han pyrkii etsiméaan. Asiakasarvon tuotta-
minen vaikuttaa liiketoiminnan kannalta keskeisiin tavoitteisiin: asiakasuskollisuu-
teen, suositteluun ja asiakastyytyvaisyyteen. Rintam&en mukaan oman yrityksen
asiakasarvon pohtiminen auttaa ymmartamaan, miksi asiakas ostaa ja pysyy asiak-

kaana.
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Asiakkaalle arvo voi olla esimerkiksi taloudellista, toiminnallista, emotionaalista ja
symbolista (Rintaméki 20.4.2016). Parhaimmassa tapauksessa yritys pystyy anta-
maan asiakkaalle naistd useampaa eri arvoa. Edullinen hinta ja hyvat tarjoukset
tuovat asiakkaalle taloudellista arvoa. Ostamisen helppous tuo asiakkaalle toimin-
nallista arvoa. Ostamisen vaivattomuuteen ja helppouteen liittyvat hyva asiakaspal-
velu, hyva sijainti ja yrityksen hyva valikoima. Emotionaalista arvoa asiakkaalle tuo
esimerkiksi elamyksellinen ja inspiroiva asiointiymparisto. Eettisyys tai status tuovat

taas symbolista arvoa.

Ramo korostaa (2013, 50-51), ettd hyva asiakaspalvelu ja asiakaslahtdisyys ovat
kaiken myyntityon lahtokohta, ja jos kauppa ei kannata, niin yritys ei voi tulla toi-
meen. Ammattimainen suhtautuminen omaan tyéhon ratkaisee menestymisen asia-
kaspalvelutydssa. Asiakaspalvelijan tarkoituksena on tuottaa hyva palvelukokemus
rippumatta asiakkaan toiveista ja vaatimuksista. R&mon mukaan mahdollisuudet
suoraan kontaktiin asiakkaan kanssa vahenevat itsepalvelun takia, ja talléin on kiin-

nitettéava entistd enemman huomiota palvelutapahtuman onnistumiseen.

Kivilahti (2005, 25) painottaa, ettd hyva palvelu kiteytyy hyvaan asiakaspalvelijaan,
joka kuuntelee asiakasta ja tuntee hanen ongelmansa. Parhaassa tapauksessa
asiakaspalvelija voi ammattitaitonsa avulla ratkaista asiakkaansa ongelmat. Asiak-
kailla on nykyaan kasissaan suuri maara tietoa. Kivilahden mukaan monet asiakkaat
eivat kuitenkaan jaksa tai halua etsia kaikkea tarvittavaa tietoa ostopaattksensa
tueksi, vaan he haluavat jatkossakin tahoja, jotka suodattavat ja tarjoavat tietoa os-
topaatoksen helpottamiseksi. Yleensa juuri tatd kutsutaan asiakaspalveluksi.
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3 TULEVAISUUDEN ENNAKOINNIN JA STRATEGISEN
SUUNNITTELUN VAIHEMALLI

3.1 Strategia ja sen suunnittelu

Yrityksen tulee menestyd edes jossain maarin, etta se pystyy toimimaan markki-
noilla (Kurkilahti & Aijé 2007, 107-108). Voidaan sanoa, etta yrityksen menestys
maaraytyy lopullisesti asiakaspinnassa. Se tarkoittaa siis sita, ettd menestys mita-
taan silla, ostaako asiakas tuotteensa tai palvelunsa meilté vai muilta yrityksilta. Kai-
killa yrityksilla pitaisi olla poikkeuksetta tavoitteena saavuttaa johtava asema valit-
semillaan markkinoilla, joten siihen tulisi tahdatd myos strategiassa. Menestyneen
strategian taustalla on oikeastaan vain kaksi seikkaa. Pitaa pystya laatimaan kilpai-
lijoita parempi menestysstrategia, ja lisaksi sen kaytantoon laittamisen pitéaé onnis-

tua Kilpailijoita paremmin.

Kurkilahti ja Aijo (2007 107) katsovat, etta on erittdin tarkeaa, etta strategia mietitaan
asiakaskontaktipinnan kautta. Asiakkaan nakokulman tulisi ndkya kaikessa, ja eri-
tyisesti bisneskonseptissa ja kilpailustrategiassa. Yrityksen strategiaa arjen toimin-
nassa testaavat asiakaspalveluhenkiltt, ja siksi heidan roolinsa on erittain keskei-

nen yrityksen menestymisen kannalta.

Strategian tavoitteena on joko pyrkia tekemaan jotain tehokkaammin tai paremmin,
jolloin yritys pyrkii optimoimaan toimintansa vallitsevassa tilanteessa. Toinen vaih-
toehto on, ettd strategian avulla pyritddn tekemaan jotain taysin uutta ja erilaista.

Tallin yritys pyrkii tekemaan asiat toisin kuin kilpailijansa. (Vuorinen 2014, 27-28.)

Yleensa strategia laaditaan kolmeksi vuodeksi kerrallaan ja sen tarkistus tehd&an
vuosittain (Vuorinen 2014, 250). Kokonaisvaltaisen strategian suunnitteluprosessi
kestaa yleensd muutaman kuukauden, ja sen paivitykseen kuluu muutamia viikkoja.
Jos vuosittaisessa tarkistuksessa huomataan jotain muutoksia, tehdaan strategiaan

korjauksia tarvittaessa.

Kurkilahti ja Aijo (2007, 110) painottavat, etta hyvin laaditusta strategiasta tulee suo-
raan kriteeri paatoksille ja kaikelle muulle toiminnalle. Kaikkien tehtavien paatésten
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ja kaiken toiminnan pitd& myos tukea yritykselle kehitettyd strategiaa, ja jokaisen

tyontekijan tulee ymmartaa roolinsa strategian toteuttamisessa.

Isojen strategialinjausten vieminen yksikktkohtaisiksi on esimiesten ja paallikdiden
vastuulla (Virtanen 2014, 251). Strategia viedaan hankkeiden lisdksi my6s muun
muassa kehityskeskusteluihin, joissa isot linjaukset muuttuvat henkilokohtaisiksi ta-
voitteiksi. Tehdyn strategian paalinjaukset viestitddn sijoittajille ja henkilostolle,

mutta tarkemmat suunnitelmat pidetdan yleensa vain johdon tietona.

3.1.1 Strategiaprosessin eri vaiheet

Strategiaprosessin pystyy jakamaan viiteen eri vaiheeseen (Vuorinen 2014, 40). En-
simmaiseksi maaritellaan yrityksen visio ja missio. TAméan jalkeen asetetaan paa-
maarat yritykselle. Sitten asetetaan sopiva strategia paamaarien saavuttamiseksi.
Lopulta toimeenpannaan strategia ja viedaan se lapi. Ihan lopuksi arvioidaan stra-
tegian onnistuminen ja tehd&aéan tarvittavat korjaavat toimenpiteet. Suurin osa yrityk-
sista laatii strategiaprosessin jalkeen paperille ainakin paamaarat, vision ja toimen-
pideohjelman (mts. 250).

Suuryritykset kayttavat strategiatydssa yleensa muutamia eri viitekehyksia ja noin
3-8 tyokalua. Yrityksissa, jotka tyodllistavat 50-250 henke&, on samat elementit,
mutta tyokaluja kaytetaan vahemman. Alle 50 henkea tyollistavissa yrityksissa tyo-
kaluja kaytetaan sitéakin vihemman. Pienimmissa yrityksissa kaytetaan vain SWOT-
analyysia. Aina ei kayteta edes sita ja strategiaprosessi tehdaan yleensa vain aja-
tuksissa. (Virtanen 2014, 252—-253.)

3.1.2 Strategian toteuttaminen kaytanndsséa

Strategian toteuttaminen on aivan yhté tarkeaa kuin strategian suunnitteleminen.
Kurkilahti ja Aijo (2007, 109) painottavat, ettd menestyvan strategian onnistunut tay-
tantdonpano edellyttdd, etta kaikki yrityksen perustoiminnat pitdd pystya hoitamaan

vahintaan yhta hyvin kuin kilpailijat ne hoitavat. Liséksi pitaéa pystyd maarittelemaan
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strategiasta ne kriittiset toiminnot, jotka erityisesti on hoidettava kilpailijoita parem-
min. Kurkilahden ja Aijon mukaan taytantdénpanossa on myos erityisen tarkeaa,

ettd jokainen yrityksen tyontekija tietda roolinsa strategian toteuttamiseen.

Visio ja missio ovat tarkeita termeja strategian toteuttamisessa (Kurkilahti & Aijo
2007, 127). Niiden tarkentaminen auttaa strategian jalkauttamisessa tyontekijoille.
Visio on yrityksen nakemys siita, millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Visio
on kuin mentaalinen nékemys yrityksen tulevaisuudesta, joka motivoi ja inspiroi hen-

kilostoa.

Missio taas on yrityksen tehtava markkinoilla (Kurkilahti & Aij6 2007, 127). Missio
maaritelladn asiakastarpeiden tayttamisen kautta. Missio on onnistuneen strategian

lopputulos.

3.2 Strategiaprosessin vaihemalli

Tassa opinnaytetytssa kaytetddn Kirsti Soraman kehittdméaa tulevaisuuden enna-
koinnin ja strategiaprosessin mallia (kuvio 1). Kirsti Sorama kehitti kyseisen mallin
opetusmateriaaliksi. Kyseisessa mallissa on yhdistetty monia eri strategisen suun-
nittelun tyokaluja. Osat tytkaluista keskittyvat enemman toiminnan tehostamiseen
ja toiset taas enemman uuden luomiseen. Vuorisen (2014, 37) mukaan yrityksen
kannattaakin yleisesti soveltaa useampaa strategisen suunnittelun tydkalua yhta ai-

kaa, jottei monimutkaisesta todellisuudesta tulisi lilan yksinkertaista kuvaa.

Malli kuvaa kuinka strategian suunnittelu etenee vaiheittain pk-yrityksessa. Mallissa
kaytetd&n useampaa strategisen suunnittelun tydkalua, mutta liséksi siind on suu-
rena osana tulevaisuuden ennakointi, josta haetaan suuntaviivoja tulevaisuuden

strategiaan.
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Kuvio 1. Pk-yrityksen tulevaisuuden ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihe-
malli (Sorama 2012).

3.2.1 Klusterin valinta

Aluksi yritykselle valitaan oma klusteri, jonka perusteella yrityksen alaa analysoi-
daan (Sorama 2012). Klusteri on joko se liiketoimintaymparistd, missa yritys toimii
talla hetkelld tai sitten klusteri valitaan sen perusteella, milla liiketoiminta-alueella
yritys haluaisi toimia tulevaisuudessa. Mannermaan (2000, 163) mukaan klusterilla
tarkoitetaan yrityksia, joiden keskinainen yhteistyd tuottaa synergiaetuja. Saman
klusterin yritykset toimivat yleensa samalla toimialalla ja ovat vuorovaikutuksessa

toistensa kanssa.

3.2.2 Strategisten ryhmien analyysi

Soraman ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemallissa (2012) pyritaan seu-
raavaksi maarittelemaan ja asemoimaan oman yrityksen liiketoiminta. Vaatii analyy-
seja, etta tiedetaan, mitka asiat vaikuttavat yrityksen toimintaan ja kuinka paljon.
Kurkilahti ja Aijo (2007, 138—140) painottavat, etta strategiaa tehtdessa yritykselle
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tulee tehda ainakin tarkeimpien osa-alueiden analyysit. Kurkilahden ja Aijon mu-
kaan tarkeimmat ovat yritysanalyysi, trendianalyysi, markkina- ja asiakasanalyysi ja

kilpailija-analyysi.

Yritysanalyysissa pyritdén selvittdmaan yrityksen resursseja suhteessa asiakkaisiin
ja kilpailijoihin (Kurkilahti & Aijo 2007, 138—139). Tahan kuuluu muun muassa yleista
analyysia sijainnista ja yrityksen imagosta sek& analyysia resursseista ja yrityksessa
olevasta osaamisesta. Yritysanalyysissa pohditaan lisaksi yrityksen tdhénastista toi-

mintaa ja saavutuksia, esimerkiksi kasvua ja tuloskehitysta.

Trendianalyysissa pohditaan yritykseen eniten vaikuttavia muutostrendeja. Téallaisia
vaikuttavia trendeja ovat esimerkiksi talouspoliittiset trendit, teknologian ja raaka-
aineiden kehitystrendit seka lakeihin ja saadoksiin liittyvat muutostrendit (Kurkilahti
& Aij6 2007, 139). Ymparistoon liittyvat muutokset ovat talla hetkella vahvasti esilla,
ja ne tulee myds huomioida trendianalyysissa. Sosiaaliset ja kulttuuriin vaikuttavat

trendit, kuten arvojen ja asenteiden muuttuminen, kuuluvat myos trendianalyysiin.

Markkina- ja asiakasanalyysissa mietitdan yrityksen markkinoiden kasvua seka
analysoidaan yrityksen asiakkaita (Kurkilahti & Aijo 2007, 139). Analyysissa pohdi-
taan muun muassa asiakkaiden ostopaatdsprosessia seka heidan tarpeitaan ja os-
tokriteereitaan.

Viimeisena tehdaan viela kilpailija-analyysi (Kurkilahti & Aijo 2007, 140). Kilpailija-
analyysissa pohditaan yrityksen kilpailijoita ja kilpailukenttaa. Siina analysoidaan kil-
pailun laatua ja tasoa ja pohditaan tarkemmin tarkeimpia kilpailijoita ja sit&, mita he

tekevat eri tavalla tai paremmin.

3.2.3 Ennakkotiedon hankinta ja analysointi

Kun yritykselle on maaritelty klusteri ja tehty tarvittavat analyysit yrityksesta, voidaan
aloittaa ennakkotiedon hankinta klusterin perusteella. Ennakointitietoa etsitaan seka
kotimaisista ettd suomalaisista lahteistd. Padosin etsitddn maariteltyyn klusteriin
vaikuttavia megatrendejd. Megatrendien lisaksi etsitaan heikkoja signaaleja, joista

voi muodostua tulevaisuudessa isompia trendejd. Ennakkotietoa etsiessa tulee
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muistaa, etta tulevaisuuden ennakointiin liittyvat seikat vanhentuvat nopeasti, joten

lahteet tulee valita tarkoin.

Megatrendit. Amerikkalainen futuristi John Naisbitt (1982) lanseerasi kéasitteen me-
gatrendit kahdeksankymmenluvulla kirjoittamassaan kirjassa (Hiltunen 2012, 78—
79). Ensimmaisessa aihetta kasittelevassa kirjassaan Naisbitt esitti kymmenen isoa
megatrendid, joiden han kertoi vaikuttavan 1980-luvulla.

Megatrendit ovat niin isoja, ettd ne vaikuttavat vahvasti monille eri elamanalueille
(Hiltunen 2012, 79). Niiden levinneisyys on maantieteellisesti laajaa, mutta aina voi
olla alueita joihin ne eivat ole viela levinneet. Megatrendit ovat yleensa pitk&kestoi-
sia, joten voidaan varauksella sanoa, etta ne kertovat myos tulevaisuudesta. Mega-

trendit eivat pysy kuitenkaan ikuisesti vaan ne voivat muuttua tai vaimentua.

Megatrendeja voidaan luokitella niin isoiksi asioiksi, etta kaikki tietavat, mista puhu-
taan. Hiltusen (2012, 81) mielestd megatrendit ovat niin vaikuttavia, etta jokaisen
yrityksen tulisi ottaa ne huomioon strategisessa suunnittelussa ja yrityksen muus-

sakin toiminnassa.

Megatrendit ovat yleensa kiinnittyneet historiaan, joten niiden muuttuminen on hi-
dasta. Toisaalta jokin yllattava tapahtuma voi muuttaa tapahtumien kulkua hyvinkin
radikaalisti. (Hiltunen 2012, 95.)

Heikot signaalit. Heikot signaalit ovat epaselvempia ja epavarmempia kuin ske-
naariot (Vuorinen 2014, 120). Ne ovat kuin ensimmaisia vihjeita tulevista mahdolli-
suuksista. Heikot signaalit ovat sellaisia, ettd ne helposti sivuutetaan isompien asi-
oiden joukossa. Kaikki megatrenditkin ovat kuitenkin olleet joskus hyvin vaikeasti

hahmoteltavia muutoksen alkuja.

Heikko signaali on yleensa orastava asia, jota on vaikea hahmottaa ja havaita (Vuo-
rinen 2014, 120-121). Vuorisen mukaan heikkojen signaalien etsiminen siirtda stra-
tegiaty6ta "enta jos sittenkin tapahtuu nain” -ajattelua kohti. Heikot signaalit saatta-
vat vahvistua ja muuttua suuremmiksi trendeiksi, mika vaikeuttaa heikoista signaa-
leista saatavaa hyotya, koska kilpailijoidenkin on heikon signaalin vahvistuessa hel-

pompi lI6ytda sama signaali.
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Heikkojen signaalien havainnointi on kuitenkin aina subjektiivista, koska jokainen
ihminen havainnoi maailmaansa aina omien kokemusten kautta (Vuorinen 2014,
121-123). Jollekin joku asia voi nayttaytya heikkona signaalina, ja tietyn alan asian-
tuntijalle asia voi olla vahva ja jo vuosia vaikuttanut trendi. Hiltunen (2012, 122) mai-
nitsee, etta tarkeintéa heikkojen signaalien etsinnéssa on pitaa silmansa auki ja pitaa

mielensa mahdollisimman ennakkoluulottomana.

Vuorinen (2014, 125) suosittelee, ettd heikon signaalin havainnoinnin yhteydessa
on olennaista kirjata asiat muistiin. Muistiin kirjoittaminen kynnys tulee olla hyvin
alhainen verrattuna isompien havainnointien kirjaamiseen. Vuorinen korostaa, etta
muistiin kirjaamisen jalkeen havainnointeja tulisi ryhmitella, laittaa kategorioihin, ja

sitd kautta muodostaa niista eri nousevia trendeja.

Vuorisen (2012, 129) mukaan heikot signaalit on megatrendien tapaan otettava yri-
tyksessa tosissaan. Yksi heikko signaali ei viela kerro tulevaisuudesta paljoakaan.
Niiden voima onkin massassa. Vuorinen toteaa, ettad heikkoja signaaleja yhdistele-

malla pyritddn nakemaan uusia nousevia ilmidita.

Muutosajureiden valinta. Kun ennakkotietoa on etsitty ja pohdittu tarpeeksi, vali-
taan Soraman mallin mukaan 5-10 tarkeintd muutosajuria. Tarkeimmiksi muu-
tosajureiksi valitaan sellaiset ajurit, joiden koetaan vaikuttavan omaan toimialaan

eniten talla hetkella ja tulevaisuudessa.

Naiden valittujen muutosajurien avulla mietitdan, mitd muutoksia yrityksessa pitaa
tehdd. Muutosajurien etsiminen aloitetaan isoimpien megatrendien kautta ja niiden
jalkeen mietitdan pienempia, heikkoja signaaleja, ja mietitdan voisiko niista l16ytya
muutosajureita, jotka tulee ottaa tdman yrityksen tulevassa strategiassa huomioon
(kuvio 2).
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Megatrendi

Nouseva asia a Nouseva asia b Nouseva asia ¢ Nouseva asia d

(Heikko signaali)

(Heikko signaali) (Heikko signaali)

{Heikko signaali)

Kuvio 2. Megatrendien, trendien ja housevien asioiden liittyminen toisiinsa (Hiltunen
2012, 76).

3.2.4 PESTEL-analyysi

Vaihemallissa PESTEL-analyysin avulla tehddan muutosajurien vaikutusten ana-
lyysi (Sorama 2012). Taman analyysin avulla |0ydetd&n ne mahdollisuudet ja uhat,
joita tarvitaan, kun lahdetaan tekemaan SWOT-analyysia strategian valinnan tueksi.
Mahdollisuudet ja uhat perustuvat nimenomaan muutosajureille tehtyyn PESTEL-
analyysiin, jossa pohditaan kunkin muutoksen vaikutuksia, jotka voivat eri osioissa
olla joko mahdollisuuksia tai uhkia. Samalla muutosajurilla voi olla samanaikaisesti

seka mahdollisuuksia etta uhkia luovia vaikutuksia.

PESTEL-analyysissa tarkastellaan yrityksen ympariston vaikutuksia yrityksen toi-
mintaan (Vuorinen 2014, 220). Analyysissa pohditaan poliittisia, teknologisia, eko-
logisia, sosiaalisia ja lainsaadannollisia vaikutuksia. Analyysin tarkoituksena on
tehda hyvin jasennelty kuvaus kuuden eri kategorian muutosvoimista ja niiden vai-
kutuksista yrityksen toimintaan (kuvio 3). Analyysista saatava tieto voidaan hyddyn-

taa strategian laatimisessa.

PESTEL-analyysissa ei ole tarkoituksena listata kaikkea mahdollista kaikista kuu-

desta kategoriasta (Vuorinen 2014, 220-221). Vuorinen tasmentaa, etta olisi tar-
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keaa loytaa juuri kyseisen yrityksen kannalta keskeiset teemat, joiden muutosvoi-
milla on vaikutusta yrityksen toimintaan. PESTEL-analyysin esiin tuomat asiat ovat

olennaista SWOT-analyysin sisaltoa.

Vuorinen (2014, 223) suosittelee, ettd PESTEL-analyysia tehdessa kannattaa kate-
gorioita jakaa sen mukaan kuinka tarkeita ne tutkittavalle yritykselle ovat. Voidaan
tehda esimerkiksi niin, ettd ensiksi listataan kaikista selkeimmét muutosvoimat ja
jatketaan siitda vahemman vaikuttaviin kategorioihin. Myds listausta tehdessa kan-
nattaa merkata erikseen ne kaikista tarkeimmat muutokset, joihin yrityksen tulee

keskittya eniten.



O )

Poliittiset
-Hallituksen asema
-Valtion tukipolitiikka
-Yleinen verolinja
-Tullit

-Sodat ja konfliktit

-Puolueiden voimasuhteet

L

Lainsdddannolliset
-Kilpailulainsaadanto
-Tydvoimalainsaadantd
-Terveys ja turvallisuus
-Tuoteturvallisuus

-Lisenssit ja aineettomat
oikeudet

-Kansainvaliset linjaukset

N

{ Ekonomiset \

-Suhdannevaiheet
-Kansantuotetrendit
-Toimialan trendit
-Korkotasot

-Rahan tarjonta
-Inflaatio
-Tyottomyys

-Varallisuus

\ -Investoinnit /

ORGANISAATIO

[ Ekologiset \

-Ymparistonsuojelu
-Energian kulutus

-Jatteiden kasittely
-Hiilidioksidipaastot

-Vihreiden arvojen
vaikutukset

-Ekokatastrofit

-Kierratys

-Paastokauppa

{ Sosiaaliset \

-Vaestorakenne
-Tulojakauma
-Elamantyylimuutokset

-Asenteet tychon ja
vapaa-aikaan

-Kulutustottumukset
-Koulutustaso

-Muuttoliike

-Etniset tekijat

Teknologiset

-Tuotekehitys ja
tutkimustoiminta

-Yhteiskunnan
tukitoiminnot

-Teknologian kehitysaste

-Rinnakkaisten alojen
loydokset

-Patentit

e

29

Kuvio 3. PESTEL-analyysi (Vuorinen 2014, 222).

3.2.5 Vrio-analyysi

VRIO-mallin perusideana on tavoitella yrityksen kilpailuetua resursseja kehittamalla
(Vuorinen 2014, 149). Tassa tytkalussa ajatellaan niin, etta yritysten suorituskyky-
erot perustuvat paaosin resursseihin. Resurssit tarkoittavat tadssa yhteydessa kaik-
kia tuotannontekijoita kuten koneita, laitteita, osaamisia, tietojarjestelmia, patentteja

ja maa-alueita.

Aikaisemmin resurssiperustainen ajattelu keskittyi fyysisiin resursseihin, mutta ny-
kyaan arvokkaimpia resursseja ovat aineettomat, useimmiten osaamiseen liittyvat
resurssit. Yrityksen resurssit voidaan jakaa fyysisiin resursseihin, taloudellisiin re-
sursseihin, henkiléresursseihin ja organisatorisiin resursseihin (Vuorinen 2014,
150-151).



30

VRIO-mallin avulla yritys voi eritell&, mitk& resurssit ovat yrityksen toiminnan kan-
nalta arvokkaita, vaikeasti kopioitavia, harvinaisia ja tehokkaasti organisoituja (Vuo-
rinen 2014, 151). Yrityksen on tarkoitus l6ytaa itselleen arvokkaimmat resurssit, ke-
hittaa niita ja hyddyntaa niitd mahdollisimman tehokkaasti strategiassaan. Tassa pi-
taé kuitenkin muistaa, etté hyvien resurssien kautta saavutettu kilpailuetu saatetaan

menettaad joskus nopeasti, jos kyseisen alan tilanne muuttuu.

Jokaisen resurssin arvokkuus perustuu resurssin kykyyn lisata tuottoja tai alentaa
kustannuksia (Vuorinen 2014, 151). Resurssin harvinaisuus tasméaa, jos muilla kil-
pailevilla yrityksilla ei ole hallussa kyseista resurssia. Vaikeasti kopioitava resurssi
on tarpeeksi monimutkainen. Yleensa vaikeasti kopioitavia resursseja ovat esimer-
kiksi yritykselle historian kautta tullut kokemus, hyva alihankkijaverkosto, yrityksen

tunnettuus ja oman maantieteellisen alueen erikoispiirteet.

Vrio-analyysiéa voidaan tehda miettimalla ensin, missa olemme asiakkaan mielesta
hyvid ja missa olemme kannattavuuden nédkdkulmasta hyvia (Vuorinen 2014, 154).
Sen jalkeen mietitdan, millaisin toimintavoin téllaiseen suoritukseen paastaan. Lo-
puksi mietitaan, millaisia resursseja yrityksella on, ettéa naihin toimintatapoihin paas-

taan.

Strategisessa vaihemallissa Vrio-analyysia tarvitaan, etta yrityksen resursseista
saadaan analysoitua tarvittava tieto (Sorama 2012). Tastéa osiosta saadaan SWOT-
analyysiin vahvuudet ja heikkoudet. Vrio-analyysin avulla yritys saa tietoonsa, milla
vahvuuksilla tulevaisuuden muutosten luomia mahdollisuuksia hyddynnetaan, milla
uhkia torjutaan, mita heikkouksia yrityksella on ja mita niille pitda tehda, etta mah-

dollisuuksia voidaan hyddyntaa ja uhkia torjua.

3.2.6 8-kentan SWOT-analyysi

SWOT-analyysisséa verrataan kilpailuymparistén uhkia ja mahdollisuuksia yrityksen
vahvuuksiin ja heikkouksiin, ja sitéa kautta mietitd&dn yrityksen strategista asemaa
(Vuorinen 2014, 88). Taman tydkalun tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman sel-

kea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. Vuorinen toteaa, ettd hyva SWOT-analyysi
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vaatii yrityksen nykyiseen tilanteeseen liittyvid osa-analyyseja. Jos organisaatiota ei
tunneta tarpeeksi hyvin, SWOT-analyysia ei pystyta tekemé&éan tarpeeksi hyvin.

8-kenttdisen SWOT-analyysin ideana on tuoda tavallista SWOT-analyysia parem-
min esille, kuinka vahvuudet ja heikkoudet otetaan huomioon suhteessa mahdolli-
suuksiin ja uhkiin (Vuorinen 2014, 90). Kirsti Soraman strategiaprosessin mallissa
(2012) 8-kenttdinen SWOT tehdé&an strategiatyon pohjaksi. Sen perusteella voidaan
tehda paatoksia siitd, millaisia strategioita eri aikavaleilla voidaan toteuttaa ja milla
reunaehdoilla. Myds eri strategiset toimenpiteet suunnitellaan SWOT-analyysin

pohjalta.

Soraman mallissa SWOT-analyysin mahdollisuudet ja uhat perustuvat jo aikaisem-
min tehtyyn PESTEL-analyysiin. SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet perus-
tuvat taas tehtyyn Vrio-analyysiin. (Sorama 2012.)

8-kenttainen SWOT-analyysi auttaa yritysta varautumaan eri tilanteisiin tavallista 4-
kenttaista SWOT analyysia paremmin (kuvio 4). Vuorisen (2014, 90) mukaan yritys
pystyy néin valmistautumaan paremmin mahdollisiin kriisitilanteisiin seka hyddynta-

maan mahdollisuuksiaan viela paremmin.

Sisdiset Vahvuudet (S) Heikkoudet (W) \
Ulkoiset
Mahdollisuudet (O) Hyddynnd menestystekijat Heikkoudet vahvuuksiksi
- SO suunnitelma - WO suunnitelma
Uhat (T) Uhat hallintaan Mahdollinen kriisitilanne
\ - ST suunnitelma > WT suunnitelmy

Kuvio 4. Kahdeksan kentan SWOT-analyysi (Vuorinen 2014, 90).
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4 YRITYKSEN STRATEGINEN SUUNNITTELU VAIHEMALLIN
AVULLA

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan Kirsti Soraman (2012) kehittamaa Pk-yrityksen
tulevaisuuden ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemallia. Mallia kaytetaén
viitekehyksena soveltaen niin, ettd se soveltuu parhaiten tutkittavan yrityksen tutki-
miseen. Jotkin mallin kohdat tulevat esiin hieman korostaen, kun taas toiset osiot
jaavat hieman taka-alalle tai jaavat osittain kokonaan pois.

4.1 Klusterin valinta

Klusteri valikoituu tassa tutkimuksessa automaattisesti, koska opinnaytetydssa mu-
kana olevan yrityksen toimiala on tarkkaan rajattu, ja se tulee pysymaan myos tule-

vaisuudessa samana. Klusterina on tassa tapauksessa kaupan alan klusteri.

Koska yrityksen toiminta on vuosien aikana tarkkaan muotoutunut ja koska sita ei
olla muuttamassa, on yrityksen toimialana erikoiskauppa ja tarkemmin vaate-
kauppa. Kyseessa on kuitenkin jo toimiva yritys, joka aikoo jatkaa samalla alalla kuin
ennenkin. Tarkoituksena on kehittdd toimintaa jo valitulla alalla, eikd mietti& toi-
mialan vaihtamista tai laajentamista. Taman vuoksi toimiala on tarkkaan tiedossa ja

sita ei tarvitse analysoida sen enempaa.

4.2 Liiketoiminnan asemointi ja maarittely

Toimialan ja klusterin méaarittelyn jalkeen siirrytdan alustavien analyysien tekoon.
Strategian pohjaksi tehddéan tutkittavasta yrityksesta tarvittavat analyysit, etta voi-
daan miettia yrityksen tilannetta tarkemmin. Analyysit pidetdan tekstissa yleisina,
koska opinnaytety6 tulee yleiseen jakoon. Liikesalaisuuksiin ei siis menna, vaan

analyysit tehdd&n enemman yleisella tasolla.

Analyysien avulla asemoidaan yrityksen liikketoiminta tarkemmin. Niiden avulla pys-

tytddn maarittelemaan, mitka asiat vaikuttavat yrityksen toimintaan ja kuinka paljon.
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Momentista tehdaan tassa yritys-, trendi-, markkina- ja asiakas- sekéa kilpailija-ana-

lyysit.

4.2.1 Yritysanalyysi

Yleinen analyysi. Yritysanalyysissa pohditaan muun muassa yrityksen imagoa, si-
jaintia ja kokemusta yrityksesta seka yrityksen resursseja ja osaamista. Momentin
sijainti on hyvalla keskeisella paikalla seka Tampereella, ettd Seingjoella. Seingjo-
ella liike sijaitsee Seindjoen keskustassa Epstorilla, ja Tampereen liike taas sijaitsee
Tampereen keskustassa Koskikeskuksessa. Sekd Epstori ettd Koskikeskus ovat
kummankin kaupungin keskeisid kauppakeskuksia. Kummallakin kauppakeskuk-
sella on hyva maine, ja niissa sijaitsee monia tunnettuja suomalaisia ja ulkomaalai-

sia ketjuliikkeita.

Yrityksen imago on hyva ja tunnettu, varsinkin Seindjoen alueella. Sama yrittaja-
perhe on pitanyt vaateliiketta Seindjoella jo melkein 30 vuoden ajan. Ketju on vain
aikaisemmin ollut eri ennen kuin yrittaja perusti oman vaateketjun, Momentin. Pitk&n
historian vuoksi Seindjoen alueella yrittija ja vaateliike ovat hyvin tiedettyja ja tun-
nettuja. Tampereen historia on lyhyempi, koska Momentin liike aloitti siella vuonna
2010. Tampereen liikkeen toiminta on kuitenkin lahtenyt hyvin kayntiin, ja liike on
parjannyt hyvin alueen kovasta kilpailusta huolimatta.

Kaupungistuminen on yksi voimakkaista megatrendeista, ja se vaikuttaa myds Suo-
messa (Helinko 2016, 4). Kaupungistumisen myota vaestd keskittyy keskuksiin, ja
seka Seindjoki ettda Tampere ovat molemmat yksid Suomen kehittyvimmista kasvu-
keskuksista. Tasta ndkdkulmasta katsottuna molempien liikkeiden asemointi on erit-

tain hyva.

Resurssianalyysi. Koska kyseessa on perheyritys, on yrityksen siséalla paljon tie-
totaitoa. TA&ma tuo tietenkin lisdarvoa, kun tietotaitoa on keratty monen kymmenen
vuoden ajan. Myos henkiléstdssd on mukana henkilditd, jotka ovat olleet yrityksessa
mukana yli 20 vuoden ajan. Myds tdma tuo lisdarvoa yritykselle, kun henkilostossa
on henkiloita, joilla on ndin paljon kokemusta ja tietoa pitkalta ajalta. Johdossa on

talla hetkella yrittdjaperheen kaksi henkil6a.



34

Henkildsto on yrityksessd muutenkin todella iso resurssi. Yrityksessa on panostettu
osaavaan henkilostoon ja heidan palvelutaitoihin ja vaatetukseen liittyvd&n osaami-
seen. Tyontekijoilla onkin laaja osaaminen materiaaleista, pukeutumisesta, vareista
ja vartalotyypeista. Yrityksen ydinosaamista on palvelun osaaminen ja siihen pa-
nostaminen. Henkiloston hyva osaaminen on myds uhka, koska henkildston vaihtu-
essa iso osa osaamista lahtee pois ja uusien tydntekijdiden kouluttamisessa voi

menna paljon aikaa.

On myos uhka sekd mahdollisuus, kuinka resursseja kaytetaan. Kaytetadnko liik-
keen tilan resursseja tarpeeksi tehokkaasti? On mietittava, otetaanko liikkkeen neli-
dista kaikki irti niin, ettd toiminta olisi mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa? Ja
kaytetaanko henkiloston resursseja oikein ja oikeissa asioissa? Esimerkiksi kayte-
taanko henkiloston resursseja joihinkin téihin, jotka voisi hoitaa jotenkin toisin tai

paljon helpommin.

Teknologiaa yrityksessa ei ole paljoa kaytdssad. On kassajarjestelma ja tavalliset
nettisivut, mutta ei muuta. Yrityksella ei ole verkkokauppaa, eikd kaupassa ole tek-

nologiaa tavallisia tuotelukijoita lukuun ottamatta.

Osaamisanalyysi. Yrityksella on paljon osaamista pitkalta ajalta. Yrittajaperhe on
ollut samalla alalla vaatteiden parissa useamman kymmenen vuoden ajan. Mukana
on myds paljon hiljaista tietoa, jolla on vaara kadota, jos sita ei ole kirjallisesti talle-

tettu tai opetettu eteenpain muille tyontekijoille.

Yrityksessa on hyva tietotaito vaatteiden sisdan ostamisessa ja pitkat suhteet mo-
nien tavarantoimittajien kanssa. Kohderyhméa on hyvin tiedossa, ja heille on osattu

miettia valikoima ja merkit jotka toimivat.

Yrityksen tiimi toimii hyvin. Kaikilla tydntekijoilla on selkeét erikoisosaamisalueet.
Arjessa tulevien erikoistilanteiden varalle voitaisiin varautua viel& paremmin. Rekis-
terissa voisi olla tarvittaessa kutsuttavia tyontekijoita. Talla hetkella niitéa ei ole juuri

lainkaan.
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Tahanastinen performanssi. Myynti on pysynyt hyvana erikoiskaupan vaikeuk-
sista huolimatta. Tuloskehitys tulee kuitenkin taittumaan, jos yritys ei pysy muutok-
sissa mukana. Tuottavuutta on tarkkailtava koko ajan, koska vaatekaupan alalla ti-

lanteet vaihtelevat. Kampanjoissa ja alennusmyynneissa tulee olla ajan tasalla.

Yritys on loytanyt hyvan hintatason vaatteilleen, ja hinta-laatusuhde on hyva. Hinta-
tasoa on myo@s tarkasteltava aika ajoin, koska siihen vaikuttavat monet asiat mate-

riaalihinnoista lahtien.

Johtopaatokset yritysanalyysista. Yrityksella on paljon osaamista, hyvat liiketilat,
hyvat suhteet maahantuojien kanssa, mutta mik&an tama ei riita, jos yrityksessa ei
olla tarpeeksi valppaina alalla tapahtuvien muutoksien suhteen. Henkiloston osaa-
miseen ja myds viihtyvyyteen kannattaa panostaa. Mita sitoutuneempia tyontekijat
ovat, sita parempi. Henkiloéstdssa on kiinni paljon osaamista, ja monen yrityksessa
tapahtuvan asian hoituminen on henkiloston tietotaidosta kiinni. On sitd parempi,
mitd vahemman henkildst6 vaihtuu ja mita vahemman tarvitsee kouluttaa uutta hen-
kilokuntaa. Kannattaa panostaa osaavaan henkilostoon, ettéa he pysyisivat yrityk-

sessa myos jatkossa.

4.2.2 Trendianalyysi

Talouspoliittiset muutostrendit. Vaatteiden kysynta ei tule laantumaan, mutta se
tulee muuttumaan. Molemmat yrityksen liikkeista sijaitsevat kasvukeskuksissa, jo-
ten potentiaalisten asiakkaiden maara pikemminkin kasvaa kuin vahenee. Kilpailua

tulee talla alalla olemaan paljon, joten se pitaa toki ottaa huomioon.

Teknologian, energian ja raaka-aineiden kehitystrendit. Teknologian kehitys on
huimaa, ja se tulee muuttamaan myos erikoiskauppaa. Vield on mahdoton ennus-
taa, miten teknologia on muuttanut kaupan alaa esimerkiksi viiden tai kymmenen

vuoden paasta.

Puuvillan markkinahinta, radikaalisti muuttuessaan, vaikuttaa eniten vaatteiden os-
tohintoihin. Vuonna 2012 uutisoitiin puuvillan hinnan noususta ja siitd, kuinka se
vaikuttaa nyt jo Kiinassa tuotantoon ja pian my6s maailmanlaajuisesti vaatteiden
hintoihin (Kataja-Lian 2012).
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Ymparistotrendit. Ekologisuus lisaa inmisten tietoisuutta, ja se on otettava huomi-
oon tavalla tai toisella. Ekologisuudesta ja erilaisista ekologisista valinnoista puhu-
taan mediassa ja ihmisten kesken koko ajan enemman ja enemman, eikd mikaan
yritys voi valttya néailtd asioilta kokonaan. Eettisia valintoja tehdaan yha enemman
myds vaatteiden kohdalla. Asiakkaat ostavat enemmaéan esimerkiksi luomupuuvillai-
sia vaatteita, vastuullisesti valmistettuja vaatteita tai yleisesti panostavat laatuun.
Laadun ostaminen on yksi vastuullisen kuluttamisen tapa, jolla vdhennetdaan osta-
misen maaraa. Muutama suomalainen merkki on nostanut suosiotaan huimasti pa-
rin vimeisen vuoden aikana, kun ihmiset ovat halunneet ostaa Suomessa suunni-

teltuja ja Suomessa valmistettuja vaatteita.

Sosiaaliset ja kulttuuritrendit. Vaesto ikaantyy, joten suurin ostovoima on pian yli
60-vuotiaissa, kun heidan maaransa kasvaa seuraavien vuosien aikana. Asiakkai-
den arvot ovat myllerryksessa. Trendit ovat entistd hajaantuneempia, ja asiakkaiden
kayttaytymista on vaikea ennakoida etukateen. Eettisyys on pinnalla kaikilla aloilla,

joten siihen on pakko kiinnittd& huomiota.

Johtopaatdkset trendianalyysista. Teknologia ja vastuullisuus ovat eniten pin-
nalla. Teknologia tulee vaikuttamaan suuresti kaupan alaan seuraavien vuosien ai-
kana, mutta viela on mahdotonta sanoa kuinka paljon. Teknologian muutoksissa

pitdd pysya mukana edes sen verran, etta reagoi asioihin silloin kun on aika.

Eettiset valinnat ovat vallalla talla hetkella. Ne vaikuttavat kaikkiin ostopaatoksiin,
myds vaatekauppaan. Yrityksen taytyy ottaa tama huomioon valikoimassa ja vies-
tinnassa. Vallalla olevia trendeja pitaa havainnoida entisté tarkemmin, koska ne ovat

niin hajaantuneita.

4.2.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkinat ja kysyntd. Moment-vaateketjulla on talla hetkella kaksi liikettd. Ensim-
mainen jo pidemp&én toiminut liikke on Seingjoella ja toinen liike avattiin 2010 Tam-
pereelle. Seingjoella on 61 000 asukasta (Tietoa taskuun, 7 [viitattu 13.9.2016]), kun
taas Tampereella on 225 000 asukasta (Kaupunkiseudun kunnat 2016). Kilpailuti-

lanne on naissa kahdessa kaupungissa vaistamatta hieman erilainen.
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Seingjoen keskustassa tapahtuu paljon uudistuksia vuosina 2017 ja 2018. Keskus-
tasta on purettu ja tullaan purkamaan paljon vanhoja rakennuksia. Osan tilalle tulee
kerrostaloja, jotka tuovat lisdd asukkaita keskustaan, ja joidenkin purettujen raken-
nusten tilalle tulee liikehuoneistoja. Keskelle keskustaa tulee uusi iso parkkihalli.
Voisi sanoa, ettd keskustan yrityksilla on hyvin potentiaalinen tilanne uudistusten
jalkeen.

Tampereella on enemman asiakaskuntaa, mutta myés enemman kilpailijoita. Sei-
najoella on taas pienempi asiakaskunta, mutta vahemman Kkilpailijoita. Edellytykset
liketoiminnalle ovat molemmissa kaupungeissa hyvat, koska molemmat kaupungit
ovat kehittyvia, muuttovoittoisia kaupunkeja. Molempiin kaupunkeihin tullaan paljon

maakunnasta ostoksille.

Asiakasanalyysi. Paaasiassa Momentin asiakkaita ovat yksityishenkil6t, jotka os-
tavat vaatteita arkeen, toihin ja juhlaan. Yrityksiéa on asiakkaana jonkin verran, mutta
aika vahan suhteutettuna Ostokriteerind on tuotteen ulkon&oén lisédksi hinta ja hyva
laatu suhteutettuna hintaan. Kohderyhmana on paaasiassa 30-50-vuotiaat miehet
ja naiset, jotka haluavat laadukkaita vaatteita. Momentin asiakkaat arvostavat hen-
kilokohtaista asiakaspalvelua, ja siksi siihen my6s panostetaan. Asiakas tekee os-
top&atoksen varmasti monen asian summana. Siihen kuuluu hintojen ja eri liikkkei-
den vertailua. Asiakaspalvelija on siind myds suuressa osassa. Nuoremmissa ika-
ryhmissa ostetaan enemman vaatteita verkosta, mutta asiakaspalvelua arvostetaan

edelleen, ja siina yritys on hyva.

Johtopaatokset markkina- ja asiakasanalyysista. Molemmat yritykset sijaitsevat
kasvukeskuksissa, joissa on paljon ostopotentiaalia. Markkinoilla on paljon kilpailua,
mutta onnistuessaan toiminnassaan Momentilla on hyva mahdollisuus parjata Kkil-

pailussa myos jatkossa.

Asiakkaat ovat siirtyneet ostamaan vaateostoksiaan enemmaéan verkkokaupoista,
mutta asiakaspalvelua ja tuotteiden laatua arvostetaan edelleen, ja niissd kummas-

sakin Moment on hyva.
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4.2.4 Kilpailija-analyysi

Yleinen analyysi. Seindjoki ja Tampere ovat molemmat kasvukeskuksia, mutta ta-
ten niissa on myos kilpailua. Seingjoelta puuttuu muutama kansainvalinen vaate-
ketju, jotka ovat jo Tampereella. Molemmilla liikkeilla on hyvat keskeiset sijainnit

Seingjoella ja Tampereella, joten asemointi on hyva.

Kilpailun laatu ja taso. Vaatekauppa on hyvin kilpailtu ala, varsinkin nyt, kun verk-
kokauppa on tullut isona asiana mukaan vaatekauppaan. Verkkokauppa on talla
hetkella oikeastaan suurempi kilpailija kuin muut kivijalkaliikkeet, koska varsinkin

vaatekauppa on siirtynyt paljon verkkokauppaan.

Tarkeimmat kilpailijat. Momentin suurimmat kilpailijat kummassakin kaupungissa
ovat Aukia, Halonen ja Sokos. Suurimpana erona naissa vaateketjuissa Moment-
vaateketjuun on se, ettad kullakin naista vaateketjuista on enemman toimipisteita.
Aukialla on viisi liiketta. Halosella ja Sokoksella on kummallakin reilusti yli kymme-
nen liiketta. Kaikilla naista kolmesta on lisaksi kattavat nettisivut. Aukialla ja Sokok-
sella on kattavat verkkokaupat, jossa on suurin osa myymal6issa olevista tuotteista.
Ainoastaan Halosella verkkosivut ovat sellaiset, etta sivuilla on esilla laajasti heidan
mallistoaan, mutta sivuilta ei voi tilata tuotteita kotiin. Tuotteista voi sen sijaan tie-
dustella, misséa ketjun liikkeissa haluttua tuotetta on saatavilla. Lisdksi naiden vaa-
teliikkeiden myymalat ovat isompia, ja sitd kautta mallistot ovat kohdeyritysta laa-

jempia.

Naisten osastolla Momentissa on myynnissa télla hetkella seuraavat merkit: Esprit,
s.Oliver, Freequent, Soyaconcept, Fransa, Byoung, Mac, Very Nice, Gil Bret. Mie-
hille Momentissa on myynnissa tuotteita seuraavilta merkeilta: Esprit, s.Oliver, Al-
berto, Hattrick, Solid, Lindbergh, Camel active, Buzo, Stones. Lisaksi on myynnissa
takkeja muutamalta muulta merkiltd. Halosella on myynnissa muutamia samoja tak-
kimerkkeja kuin Momentilla, ja Aukialla on muutama sama merkki kuin Momentilla.
Momentilla on siis muutama merkki, joita ei juurikaan ole kilpailijoilla, mutta niita

voisi olla enemman.



39

Johtopéaatokset kilpailija-analyysista. Momentin isoimmat kilpailijat ovat ottaneet
verkkokaupan selkeasti paremmin haltuun. Heidan nettisivuiltaan on helpompi tu-
tustua mallistoihin mihin vuorokauden aikaan tahansa, ja kahdelta kilpailijalta tuot-

teet voi tilata kotiin asti.

Seingjoelle on parin vime vuoden aikana avattu muutama uusi vaateliikeketju.
Useimmat niista, kuten esimerkiksi Bik Bok, eivéat kuitenkaan ole suoranaisia kilpai-
lijoita Momentille vaan niiden kohderyhma on hieman nuorempi. Seindjoella Mo-
ment-vaateliikkeen suurimpia kilpailijoita ovat Aukia, Pukumies, Halonen ja osittain
myo6s Prisma ja Citymarket. Naista kahdessa viimeisessa myydaan hieman halvem-
pia tuotemerkkeja kuin Momentissa. Mutta koska kohderyhma asioi osittain myos
naissa, niidenkin toiminta on otettava huomioon. Tampereella pahimpia kilpailijoita
Momentille ovat Sokos, Aukia ja Halonen. Pienempia kilpailijoita Tampereella ovat

Prisma ja Citymarket seka pienet samalle kohderyhmalle suunnatut vaateliikkeet.

4.3 Ennakointitiedon hankinta

Ennakkotietoa on etsitty internetista, lehdista ja ymparistdn ilmidista. Ennakkotietoa
etsiessani olen suodattanut ne mielessani sita kautta, ettd kyseiset asiat voisivat
vaikuttaa kaupan alaan, vaatekauppoihin ja kivijalkakauppoihin. Olen etsinyt tule-
vaisuuteen liittyvid asioita, megatrendeja seka trendeja ja asioita, jotka saattavat

nousta isommiksi trendeiksi.

Paaasiassa olen kuitenkin tutkinut megatrendeja, koska ne ovat niin suuria ilmioita,
ettd ne tulevat vaikuttamaan ihan varmasti. Niiden vaikutus tuntuu jo nyt ja vahvistuu
vain entisestaan. Megatrendeja on oikeastaan pakko tutkia juuri sen vuoksi, ettéa
niitd ei voi sivuuttaa. Mutta megatrendien lisdksi olen etsinyt tietoa myo6s muista
iimidista ja trendeistd, koska niistakin voi kasvaa seikkoja, jotka tulevat vaikutta-

maan yrityksen tulevaisuuteen.
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4.3.1 Muutosajureiden valinta

Soraman mallin (2012) mukaan tulee valita 5-10 tarkeinta muutosajuria, jotka vai-
kuttavat eniten tutkittavaan toimialaan. Mielestani seuraavat muutosajurit vaikutta-
vat todennadkdisesti enemman tai vahemman kaupan alaan yleisesti, vaatekauppoi-
hin ja my0s kivijalkaliikkeisiin. Nam& muutosajurit ovat niin tarkeita, etta niita ei voi
ohittaa, vaan ne tulee ottaa huomioon yritykseen liittyvissa paatoksissa, jos tulevai-

suudessa halutaan pysya mukana kilpailussa.

Kerattyd ennakointitietoa tutkittuani siella toistuivat tietyt aiheet. Naméa aiheet tois-
tuivat: digitalisaatio, yksil6llistyminen, uudet kulutusmallit, kulutuksen hajaantumi-
nen, yksildllisyyden vahvistuminen, ilmastonmuutos, resurssien loppuminen eli kes-
tavyyskriisi, ymparistd, luonnonvarojen loppuminen, terveyden merkityksen koros-
tuminen, ympariston tarkeyden korostuminen, vaeston ikdantyminen ja kansainva-

listyminen. Nama kaikki vaikuttavat kaupan alaa tavalla tai toisella.

4.3.2 Megatrendeisté valitut muutosajurit

Digitalisaatio. Digitaalinen elamantyyli. Digitalisaatio on muuttanut ja tulee muutta-
maan ihmisten elamantyylia ja ostokayttaytymista enemman kuin vield arvaamme-
kaan. Digitalisaatio on ollut vaikuttava megatrendi jo jonkin aikaa, mutta ilmio tulee

jatkumaan, joten kyseinen muutosajuri on otettava huomioon viela kauan.

Digitalisaatio on tuonut kaupan alalle nettikaupat ja monikanavaisuuden, ja se vai-
kuttaa myds tulevaisuuden kivijalkakauppoihin. Miten kaupan jarjestelmat muuttu-
vat, ja mita toimintoja kivijalkaliikkeisiin tulee lisaa? Kivijalkaliikkeisiin tulevat uudet
innovaatiot tulevat muuttamaan asiakkaan ostokokemusta tekemalla siita helpom-

man ja elamyksellisemman.

Digitalisaation pelataan johtavan tavallisten asiakaskohtaamisten katoamiseen,
mutta Kaupan liiton artikkelin mukaan (Digitalisaatiosta vauhtia muotikauppaan
20.4.2016) digitalisaatio voi sen sijaan mahdollistaa toimivamman ja personoidum-
man asiakaspalvelun niin kivijalkaliikkeessa kuin verkossa. Uudet teknologiat ja so-

vellukset mahdollistavat yha asiakaslahtéisemman liikketoiminnan.
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Yksilollistyminen, uudet kulutusmallit. Eri genreja on nykydan niin paljon, etta
kaikkia ei millaan pysty luettelemaan. Pukeutumisessa ja tyylissa kaikki on talla het-
kella sallittua, vaikka trendit vaikuttavatkin ihmisten pukeutumiseen. Yksilollistymi-

nen vaikuttaa seka kulutusmalleihin ja tyylien hajontaan.

Henkilékohtaisen brandin ilmi6 on ollut olemassa jo kauan, mutta se on vain vahvis-
tunut sosiaalisen median myota. Omaa henkilokohtaista brandia kun voi luoda muun
muassa Facebookin, Instagramin, Snapchatin, YouTuben ja muiden kanavien

kautta. T&ma tuo muutosta myds kuluttamiseen.

Kuluttajien ostokayttaytymista on entista vaikeampi ennustaa, koska asiakas saat-
taa osassa tuotteissa suosia halpoja vaihtoehtoja ja joissakin tuotteissa sama asia-
kas saattaa panostaa luksukseen (Vihavainen ym. 2010, 24). Kuluttajien vaatimus-

taso on noussut, ja nyt on siirrytty yha enemman elamyksien hakemiseen.

Kestavyyskriisi. Luonnonvarojen vaheneminen on tosiseikka, jonka jokainen tie-
t&&. Muutos on hidasta, mutta ihmiset ovat herddméassa siihen enenevissa maarin,
ja tama heijastuu kulutustottumuksiin. Ihmiset haluavat kestavasti tuotettuja vaat-
teita eettisesti toimivilta yrityksiltd. Tama tarkoittaa, etta myynnissa olevien vaattei-

den taytyy tulla eettisesti toimivista yrityksista.

Kestavyyskriisi taytyy ottaa yrityksen toiminnassa huomioon kahdesta syysta. Siksi,
etta talla hetkella yrityksella tulee olla edes jossain maarin eettiset arvot, ja sisaan
ostoissa tulee olla tarkempi. Kestavyyskriisi on tarkeda ottaa huomioon myaos siksi,
etta asiakkaat ovat entista valveutuneempia, ja he ovat tietoisia kestavyyskriisista.
Asiakkaat haluavat yha useammin laatua ja laadukkaasti ja eettisesti tuotettuja tuot-

teita.

Lisaksi vastuullisuus kulutustottumuksissa tulee nakymaan yha enemman myos
siind, ettd asiakkaat haluavat tehda jarkevia ja aikaa kestavia ostoksia. Vaatteiden
tulee olla laadukkaita, niiden tulee kestaa kayttoa ja niiden tulee olla myaos tyylillisesti
ajattomia, etta niita pystyy kayttdmaan myds seuraavan sesongin aikana. Lisaksi

tietenkin myds oman yrityksen tulee toimia lapinakyvasti ja vastuullisesti.

Ihmiskunnan ekologinen jalanjalki ylittda maapallon kantokyvyn rajat. Pitkalla tah-

taimella ei ole mahdollista ylittdéad maapallon kantokykya tassa maarin (Kataja 2016,
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36-37). Hyvinvoinnin ja talouden romahdus on edessé, jos ekologista jalanjalkea ei
saada sovitettua maapallon kantokyvyn rajoihin.

Nyt jo jonkin aikaa on nakynyt ilmi®, etta kuluttajat haluavat ostaa kestavasti tuotet-
tuja tuotteita, ja ketjuliikkeista ostamista vahennetaan. Eettinen kulutus on voimis-
saan. Toinen kysymys onkin se, onko eettisten tuotteiden ostaminen eettista, jos
ostamista tekee yli oman tarpeen. Yritykset ottavat eettisyyden huomioon enene-
vissd maarin tuotteissaan ja tuotannossaan. Esimerkiksi S-ryhma julkaisi maahan-
tuomiensa vaatteiden tehtaat kevaalla 2016 (S-ryhma julkaisee maahantuomiensa
vaatteiden tehdaslistan 22.4.2016). Taméan yhteydesséa he kertoivat myds tehdas-
auditoinneistaan, joilla he pyrkivat valvomaan tehtaiden ty6- ja tuotanto-olosuhteita.

Vaeston ikaantyminen. Vaeston ikaantyminen on vaistamaton kehityssuunta mel-
kein kaikkialla maailmassa. Silla on varmasti paljon vaikutuksia, joita kaikkia on vai-
kea edes ennustaa (Vihavainen ym. 2010, 24). Vanhemmista ik&luokista yha isompi
osa on aktiivisia harrastajia, ja padasiassa heidan tulotasonsa on hyva. Vaeston
ikdantymisen vuoksi palvelu voi kivijalkaliikkeissa tulla yha tarkeammaksi. Palvelun
tarkeys ei silti valttamatta rajaudu vain vanhempiin ikaluokkiin, koska esimerkiksi
nuoremmat sukupolvet voivat vaatia hyvaa palvelua, koska he ovat tottuneita mat-
kustelijoita ja ovat saattaneet tottua hyvaan palveluun muualla maailmassa matkus-

tellessaan.

Elaketurvakeskuksen tutkimuksen mukaan elakeldistalouksien varallisuus on yli
kaksinkertaistunut 20 vuoden aikana (Elékelaisten varallisuus kasvanut palkansaa-
jla nopeammin 2017). Tutkimuksen mukaan elakelaiset ovat paremmin toimeentu-
levia kuin koskaan ennemmin, ja elakelaisten kulutus on noussut viimeisen 20 vuo-

den aikana yli 45 prosenttia.

Tama liittyy mielesténi tulevaisuudessa kohderyhmén valintaan. Kohderyhma on nyt
ollut 30-50-vuotiaat, ja koska vaesto ikaantyy, niin kohderyhméa ei todennakaoisesti
kannata ainakaan muuttaa nuoremmaksi. Kenties kannattaisi vahvistaa nykyista lin-
jaa ja suunnata vaatteet aikuiseen tyyliin, mutta nuorekkaalla tyylill&. Niin ettd hen-

kilot 50-vuotiaista yli 70-vuotiaihin pystyisivat loytdamaan vaatteita liikkeistamme.
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4.3.3 Heikot signaalit

Mietin kaupan alaan, vaatekauppaan ja kivijalkaliikeisiin liittyvia heikkoja signaaleja.

Kerasin ajatuksia lahipiiristani, sosiaalisen median kautta ihmisten vaatetukseen liit-

tyvista seikoista, uutisista ja pienemmista ilmidista.

Vaatekauppaan ja kaupan alaan liittyvat heikot signaalit

Halpakaupoista ostettuja tuotteita ei juurikaan "mainosteta” tutuille, koska
halpakaupat eivat oikein nyt ole arvossaan

Suositaan enemman pikkumerkkien tuotteita. Joillakin suomalaisilla vaa-
teyrityksilla kysynta ylittaa tarjonnan.

Ty6pukeutuminen on modernimpaa kuin ennen. Jakkutakkeja on koko
ajan vahemman ja vahemman.

Tybpukeutumisessa on enemman vapauksia

Laatua arvostetaan yha enemman

Perinteiset kirpputorit ja Facebook-kirpputorit ovat voimissaan
Vaateyritysten tuotannosta ja taustoista halutaan tietaa

Vaatekaupan tunnelma ja ulkoasu ovat tarkeita

Marie Kondon KonMari-metodi on voimissaan. Eli sdilytetaan vain ne tuot-
teet jotka todella tuovat iloa.

Turha ostelu vahenee. Shoppailu ei ole enaa niin hyvéksytty harrastus
kuin ennen.

Enemman tdsmaostoksia vain tarpeeseen

Ostamisen taytyy olla mahdollisimman helppoa ja vaivatonta
Reklamaatioiden hoidon pitaa olla toimivaa ja ongelmatonta

Kaiken pitaa toimia kaupoissa saumattomasti ja helposti, koska verkko-
kaupat jyrddvat muuten

Erikoisliikkeet palaavat kivijalkaan, mutta eri ehdoin kuin ennen
Vaatekauppojen tuotantoja on tutkittu enemman, ja niisté ollaan kiinnos-
tuttu

Heikkoja signaaleja yhdistelemalla saatetaan |0ytad uusia tulevia megatrendeja.

Kun tarkastelin heikkojen signaalien listaa, huomasin sielld muutamia toistuvia

suuntia ja trendeja.
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Heikoissa signaaleissa toistuvat teemat
— Tuotteiden imago / eettisyys on tarkeda
— Turhia tuotteita ei osteta, kaikki vain tarpeeseen, minimalistisuus
— Pukeutumisen saannot ovat héllentyneet
— Kaupankaynnissa kaiken tulee sujua helposti, joustavasti ja nopeasti il-

man ongelmia

Osa tassa luetelluista heikkojen signaalien trendista liittyy jo nyt vallallaan oleviin
megatrendeihin. Eettisyys ja kierratys voidaan liittdd luonnonvarojen loppumiseen.
Ihmiset ovat entista tietoisempia ja tarkempia. Myds laadun arvostus ja vain tarpee-
seen ostaminen liittyvat valillisesti tahdn samaan megatrendiin. Heikoista signaa-
leista valikoituneista trendeisté turhien tuotteiden ostamattomuus ja tuotteiden ima-
gon/eettisyyden tarkeys nivoutuvat viela niin paljon kestavyyskriisin megatrendiin,
etta niitéa ei kannata listata en&da erikseen. Ne jaavat taten lopullisesta listauksesta
pois.

Kaupankaynnin helppouden valttamattomyys liittyy taas osittain digitalisaatioon ja
verkkokaupan suureen kasvuun, mutta sen voisi kuitenkin listata vield erikseen.
Maailma on muuttunut niin nopeasti muuttuvaksi, ettd kaupankaynnin tulee olla
mahdollisimman helppoa, vaivatonta ja nopeaa. Yritys saattaa saada asiakkaalta
vain yhden mahdollisuuden. Jos yrityksen toiminta ei ole ensimmaisella kerralla ollut
tarpeeksi vaivatonta, mutkatonta ja kivaa, saattaa olla, etta asiakas ei palaa kysei-
seen yritykseen enda koskaan toista kertaa. Taméakin voidaan lukea jo verkkokau-

pan tuomien muutosten takia megatrendiksi.

Pukeutumisen saantdjen hollentyminen liittyy taas niin paljon yksildllistymisen me-
gatrendiin, joten sen voi poistaa listauksesta. Lopputulemana olisikin nyt nelja me-

gatrendi& ja yksi heikko signaali.

4.3.4 Muutosajureina kaytettavat megatrendit ja heikot signaalit

Lopulta opinnaytteeseen valittiin seuraavat asiat megatrendien ja heikkojen signaa-
lien perusteella. Nelja asiaa tuli megatrendeista, ja yksi asia tuli heikoista signaa-

leista.
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Valitut muutosajurit
— Digitalisaatio
— Yksilollistyminen
— Kestavyyskriisi
— Vaeston ikaantyminen

— Kaupankaynnin helppouden pakollisuus

4.4 Kyselytutkimus

Muutosajureita paatettiin tutkia tekemalla Momentin asiakkaille kysely. Kyselyn
avulla on tarkoitus saada lisatietoja muutosajureiden vaikuttamisesta asiakkaisiin ja
ostamistottumuksiin, ja sen liséksi kyselyn avulla saataisiin erittéin arvokasta tietoa
yrityksen toiminnasta. Parhaimmassa tapauksessa kyselyn avulla saataisiin liséatie-
toa asioista, jotka yrityksessa toimivat hyvin, ja asioista joita taytyy kehittda ja pa-

rantaa.

4.4.1 Kysely kanta-asiakkaille ja sen suunnitteleminen

Yritykseen vaikuttavien muutosajureiden selvittamisen jalkeen tehdaan asiakasky-
sely, jossa selvitetdaan kanta-asiakkaiden sekd mahdollisten asiakkaiden ajatuksia
yrityksesta ja siihen liittyvista asioista. Kyselyssa osa on taustoittavia, osa koskee
yrityksen toimintaa ja asiakaspalvelua, ja osa kysymyksista liittyy selvitettyihin muu-
tosajureihin. Kyselyssa pyritaan selvittdmaan vaikuttavatko muutosajurit kanta-asi-

akkaisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin jo talla hetkella vai eivat.

Kysely toteutetaan Webropol-kyselynd. Kyselyn linkki on yrityksen Facebook-si-
vuilla. Sen avulla kyselyyn saataisiin vastaamaan kanta-asiakkaita ja myds muita
mabhdollisia tulevia asiakkaita. Yrityksen Facebook-sivuilla on yli 1200 tykkaajaa.
Yrityksen Facebook-sivuilla jaettavan kyselylinkin avulla voitaisiin saada myds li-

sandkyvyytta ja kiinnostusta yritysta kohtaan.
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Lisaksi kyselyn linkki l&hetetd&n kanta-asiakasrekisterissa olevien asiakkaille hei-
dan sahkopostiosoitteisiinsa. Kanta-asiakasrekisterissa on yli 1000 sahkopostiosoi-

tetta.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi sadan euron lahjakorttia. Arvonta
pyrkii toimimaan houkuttimena, jonka avulla yritetddn saada isompi maara kyselyyn
vastanneita kuin mita saataisiin ilman arvontaa. Yritykset tekevat nykyaan niin pal-
jon kyselyita, etta asiakkaat eivat valttamatta jaksa vastata niihin, jos itsella ei ole

mahdollisuus voittaa tai hyotya niihin vastaamisesta jotain.

4.4.2 Kyselyn kysymysten hahmottaminen

Tarkoituksena olisi, etta kyselyn alkupaassa olisi muutamia taustoittavia peruskysy-
myksia. Peruskysymyksilla kartoitetaan esimerkiksi vastaajan iké ja sukupuoli. Nai-
den kysymysten avulla saadaan vahan tietoon taustoja, joiden avulla pystytaan ana-

lysoimaan muita vastauksia.

Taman jalkeen tulisi tutkittavaan yritykseen liittyvat kysymykset, joihin vastaavat yri-
tyksen jommassakummassa liikkkeessa kayneet asiakkaat. Nailla kysymyksilla yrite-
taan kartoittaa asiakkaiden kokemuksia yrityksestd, joiden avulla voitaisiin parantaa

yrityksen toimintaa.

Lopuksi olisi tarkoitus tulla osio kysymyksia, jotka liittyvat ihmisten ostotottumuksiin
yleisesti. Nama kysymykset on kohdistettu kaikille, myos niille jotka eivét ole kay-
neet tutkittavassa yrityksessa. Nama kysymykset liittyvat esimerkiksi vaatekauppoi-

hin, kauppoihin yleisesti, ostokayttaytymiseen ja muihin vastaaviin asioihin.

Kyselyssa pyritdan selvittamaan asiakkaiden mielipiteitd Momentista ja pukeutumi-
seen liittyvista asioista mahdollisimman laajasti, mutta kyselyn kysymysten maaraa
on pakko rajoittaa. Noin 30 kysymysté on ylaraja kysymysten maarassa, etta ihmiset
jaksavat vastata kyselyyn, eivatka jata sita kesken. Taman vuoksi aivan kaikkea ei
pystyta selvittdmaéan kyselyssa perin pohjin, vaan asiat pyritddn selvittdmaan niin

hyvin kuin tdman kysymysmaaran puitteissa on mahdollista.
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4.4.3 Kyselyn kysymykset

Kyselyn alussa kysytddn muutama peruskysymys. Ensin kysytaan vastaajan suku-
puoli ja ikd. Naméa ovat tassa tapauksessa tarkeitd kysymyksia, koska ne kertovat,
mihin kohderyhmaan vastaaja ialtdéan kuuluu ja milla osastolla han paaasiassa te-
kee ostoksia. Ika-kysymyksen avulla tiedetdan myds paremmin minka ikaisia kanta-
asiakkaat ovat, ja sitd kautta pystytaan pohtimaan vaeston ikd&ntymisen muutosaju-

ria ja kuinka sita hyédynnetddn Momentissa.

Megatrendeja ja heikkoja signaaleja tutkittaessa nousi selkeita yrityksen tulevaisuu-
teen liittyvia muutosajureita, jotka taytyy ottaa huomioon tulevassa strategiassa. Ky-
selyyn otetaan mukaan muutosajureihin liittyvia kysymyksia, etta saadaan selville
kanta-asiakkaiden ja mahdollisten asiakkaiden mielipiteitd naista tulevaisuuteen

vaikuttavista seikoista.

Peruskysymysten avulla pystytdan kartoittamaan vahan paremmin asiakaskunnan
ja mahdollisten asiakkaiden ikaryhmia. Tarkemmin muita vastauksia tulkitessa su-
kupuolen avulla pystytaan paattelemaan milla osastolla asiakas on mahdollisesti
asioinut, ja sitd kautta voidaan paatella esimerkiksi, kuka myyja hanta on mahdolli-
sesti palvellut. Kysymyksen asettelu tehdaan niin, etta asiakas vastaa kummassa
likkeessa kay yleensd. Tama ei kerro sataprosenttisen varmasti kumpaa liiketta
asiakas tarkoittaa, kun han kertoo kokemuksiaan Momentin eri osa-alueista, mutta
se kertoo sen todennakdisesti. Kysymyksen asettelu oli kuitenkin jarkevinta nain,
ettd vastauksia pystytdan erittelemaan mahdollisimman tarkasti. Kolmas perusky-
symys on asuinpaikkakunta. Sen avulla ndhd&&n hyvin miltd paikkakunnilta ja

kuinka kaukaa kahdessa liikkeessa kaydaan.

Yrityksen johto halusi, etta kyselyssa kysytaan edellisista asiakaskokemuksista yri-
tyksesta. Mutta koska kysely jaetaan yrityksen Facebook-sivuilla kaikkien vastatta-
vaksi, saattaa olla, ettéd kyselyyn vastaa myds joku, joka ei ole asioinut yrityksessa.
Taman vuoksi kyselyn alussa kysytdan ensin, onko kyselyyn vastaava asioinut Mo-
mentissa. Jos vastaaja ei ole asioinut yrityksessa koskaan, hénelle eivat ndy muut
yrityksen palveluun ja valikoimaan liittyvat kysymykset. Tall6in hanelle nakyy vain
lopussa olevat kauppoihin ja kuluttamiseen liittyvat yleiset kysymykset, jotka on koh-
distettu kaikille.
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Seuraavaksi kyselyssa kysytaan kummassa liikkeessa henkild yleensa asioi, Sei-
najoella vai Tampereella vai mahdollisesti yhta paljon? Talloin tiedetdan, kumman
likkeen asiakas kyselyyn vastaava henkil6 padasiassa on ja kumpaan yrityksen liik-
keeseen hanen vastauksensa paadasiassa liittyvat. Taman jalkeen kysytaan viela,
kuinka usein asiakas vierailee liikkeessa. Talloin tiedetddn, onko kyseessa kanta-
asiakas, joka kay liikkeessa joka viikko vai kanta-asiakas, joka kay liikkeessa esi-

merkiksi vain kerran vuodessa.

Yhtena muutosajurina oli kaupankaynnin vaivattomuuden pakollisuus. Ostamisen
tulee olla kivijalkaliikkeessa asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja vaivatonta, ettéa
kivijalkaliike pystyy kilpailemaan muiden kauppojen, saati verkkokauppojen kanssa.
Jos ostaminen takkuaa tavallisessa kaupassa, ostaa asiakas tuotteen hyvin herkasti
joko toisesta kaupasta tai tilaa sen verkkokaupasta. Tasta syysta kyselyssa kysy-
ta&n, onko asiakas l0ytanyt etsiménsa tuotteet Momentista helposti. Kysymyksen
jalkeen kohdassa on avoin kentta, johon asiakas voi viela kommentoida asiaa, jos

siitd on muita huomioita.

Valikoima on myo6s hyvin tarked osa ostamisen helppoutta ja lisaksi myos sité, onko
valikoima niin kiinnostava, etta liikkeesta tulee ostettua ostoksia, joita ei ollut suun-
nitellut etukateen. Siksi kysytaan, onko asiakas paattanyt ostoksensa jo ennen kuin

tuli liikkeeseen vai paattikd han ne vasta tutkittuaan liikkkeen valikoimaa.

Etta saataisiin tietda, kuinka asiakas on paatynyt kauppaan, kysytaan hanelta, miten
han paatyi ostoksille Momentiin edellisella kaynnilla. Kysymyksessa on monia eri
vaihtoehtoja, kuten esimerkiksi, onko asiakas tullut likkeeseen mainoksen takia vai
esimerkiksi kauniin nayteikkunan vuoksi. Kysymyksen avulla saadaan tietaa, mika

on toiminut hyvin, etta asiakas on saapunut liikkeeseen.

Yritysjohto halusi kyselyssa kysyttavan asiakkaan positiivisista ja mahdollisista ne-
gatiivisista kokemuksista, ja nd&ma ovatkin tarke&a tietoa yrityksen kehittdmisen kan-
nalta. Ensin kysytaan positiivista kokemuksista ja kummassa liikkkeessé ne ovat ol-
leet. Taméan jalkeen kysytaan, onko asiakkaalla ollut jotain negatiivisia kokemuksia
yrityksestq, ja jos on ollut, niin millaisia. Molemmissa kysymyksissa on avoimet ken-
tat, ettd asiakas voi kirjoittaa niihin positiivisiin ja negatiivisiin kokemuksiin liittyvia

ajatuksia.
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Seuraavaksi kyselyssa kysytaan, millaisiin tilanteisiin asiakas on Momentista osta-
nut vaatteita. Myos talla voidaan tutkia hieman valikoiman toimivuutta ja sitéa millai-
nen imago kaupalla on. Ajatellaanko liikkeesta loydettavan helpoiten esimerkiksi

tyOvaatteita vai esimerkiksi juhlavaatteita.

Olisi tarkeaa selvittda, kaydaankod meilla katsomassa tuotteita, mutta ne ostetaan
jostain syystd muualta, esimerkiksi nettikaupasta tai toisella hinnalla toisesta liik-
keesta. Siksi kyselyssa kysytaan siita, onko etsinyt liikkeesta jotain tuotetta, mutta
on jostain syysta ostanut sen jostain muualta. Lisaksi kysytaan, miksi nain on kay-
nyt. Tarkoituksena olisi saada selville, onko esimerkiksi hinta tai jokin muu seikka
ollut syyna siihen, etté tuote on lopulta ostettu jostain muualta. Talla kysymyksella
kartoitetaan lisaksi digitalisoitumisen muutosajuria, ja sitd onko mahdollisesti ostettu
verkkokaupoista jotain sellaista mita Momentista ei ole 16ytynyt. Tama kysymys sel-

vittda osittain myos kaupankaynnin vaivattomuuden muutosajuria.

Viimeisissa Momentin asiakkaille suunnatuissa kysymyksissa kysytaan asiakkaiden
mielipiteitd Momentin asiakaspalvelusta, valikoimasta ja liikkeen tuotteiden hinta- ja
laatusuhteesta. Momentin asiakaspalvelusta ja tuotteiden hinta-laatusuhteesta ky-
sytadan, pitaako asiakas kyseista hyvana vai ei. Kysymyksessa on asteikko 1-5. Va-
likoimasta kysytdan samalla tavalla. Lisdksi valikoimasta kysytdan avoimella kysy-

mykselld, mitd Momentin valikoimassa pitaisi mahdollisesti muuttaa tai parantaa.

Taman kysymyksen jalkeen loput kysymykset ovatkin suunnattu kaikille, myos niille,
jotka eivat ole koskaan kayneet jommassakummassa Momentin liikkeistd. Koska
digitalisaatio ja verkkokaupan kilpailu on vaatekaupassa arkipdivaa, pitad myos
tassa kyselyssa kysya verkkokauppojen kayttamisestd. Ensimmaisessa kaikille
suunnatussa kysymyksessa kysytaan, onko henkil6 ostanut koskaan vaatteita jos-

tain verkkokaupasta?

Verkkokauppojen lisaksi kysytaan myds, missa kivijalkaliikkeissad yleensa asioi.
N&ain saadaan tietoon, millaisissa liikkeissda Momentin kanta-asiakkaat asioivat ja
missa muut mahdolliset kanta-asiakkaat asioivat. Taman avulla voidaan hieman

kartoittaa pahimpia kilpailijoita ja vaatekaupan kenttaa yleisesti.

Digitalisaatio on yksi vahvimmista muutosajureista, joka tulee vaikuttamaan kaupan

alalla moneen eri osa-alueeseen. Taman muutosajurin takia kysytaan sosiaalisesta



50

mediasta. Kyselyssa kysytaan, kayttadko henkilo sosiaalista mediaa, ja jos kayttaa,
mita palveluita henkild kayttaa. Nain saadaan pohjatietoa siitd, mihin sosiaalisen
median kanavoihin yrityksen kannattaisi mahdollisesti panostaa ja mika applikaatio
taas ei ole niin tarked. Kysymykseen liitetddn yleisimmat sosiaalisen median kana-
vat, joita yritykset yleensa kayttavat markkinointiin. Liian harvinaisista palveluista
kysymyksessa ei edes kannata kysya, koska yrityksen kohderyhma tulee joka ta-

pauksessa olemaan yli 30-vuotiaissa.

Yksilollistymisen muutosajurin takia kysytaan vield asiakkaan yleisia mielipiteita
koskien pukeutumista ja muotia. Asiakkaalle annetaan muutama lause, mista han
voi valita omaan pukeutumisfilosofiaansa parhaiten sopivat asiat. Yksilollistyminen
vaikuttaa vahvasti jokaisen ihmisen paatoksiin, joten pukeutumista koskeviin mieli-

piteisiin ja ajatuksiin on syyta tutustua.

llImastonmuutoksen ja luonnonvarojen loppumisen muutosajuri on niin voimakas,
ettd sitd ei voi kyselyssa sivuuttaa. Tama muutosajuri tulee vaikuttamaan jokaiseen
liketoiminnan osioon jossain vaiheessa. Tassa kyselyssa kysytaan ensiksi, onko
vaatteen eettisyys asiakkaalle tarkeda. Etta saataisiin tietoon, mikad on asiakkaan
mielesta yleisesti tarkeintd hdnen ostamissaan vaatteissa ja vaateliikkeissd, jossa
han kay, kysytaan naista antamalla molempaan kysymykseen muutama vaihtoehto,

josta asiakas voi valita.

Aivan kyselyn lopussa on avoin kenttd, johon asiakas voi laittaa asioita, joita han
haluaa viela sanoa yritykselle. Nain kyselyyn vastaava saa avoimen tilaisuuden ker-
toa mieleen tulevia asioita, eikd mitaan yritykselle tarkeaa jaa varmasti kertomatta.
Jokainen tahan laitettu huomio on tarkea yritykselle, vaikka osalta tama kohta jaisi-
kin tyhjaksi. Sitten pyydetdaan arvonnan takia asiakkaan yhteystiedot ja kerrotaan,
ettd yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin, vaan ne kasitellaan taysin erillaan toisis-

taan.
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4.4.4 Vastausten analysointi

Kyselyyn vastasi yhteensé 506 henkil6a. Heista ainoastaan 71 henkiloa ei ollut kay-
nyt ikind Momentissa, ja he vastasivat ainoastaan yleisiin kysymyksiin. Eli vastaa-
jista 436 oli Momentin asiakkaita, joten nama 436 henkil6a vastasivat kaikkiin kyse-

lyn kysymyksiin.

Tama oli ensimmainen koskaan tekemani julkinen kysely. Pyrin tekem&an kyselyn
mahdollisimman tarkasti, mutta silti asiakkaiden vastatessa kyselyyn huomasin, etta
muutama kysymys ei toiminut parhaalla mahdollisella tavalla. Kyseiset kysymykset
olivat joko rajattu vaarin tai nilden kysymyksenasettelu ei ollut kovin hyva. Useimmat
kysymykset toimivat kuitenkin hyvin, ja niistd saatiin arvokasta tietoa tahan tyéhon

ja yritykselle tulevaisuuteen.

Koska kyselyyn vastasi yhteensa yli 400 Momentin asiakasta, voidaan sanoa, etta
otanta on hyva. Nain suuresta méaarasta vastauksia voidaan tehda jo hyvia johto-
paatoksia siitd, mita yrityksen tulee korostaa tai vaihtoehtoisesti muuttaa tulevaisuu-
dessa. Kyselyyn vastasi hyvin sekd Momentin Tampereen etta Seingjoen liikkeen
asiakkaita, joten molemmista liikkeista saatiin hyvia palautteita. Tampereen myyma-
lan ja Seingjoen myymalan asiakkaiden vastaukset olivat Iahestulkoon identtisid. Ne
ovat kaikissa kysymyksissa kahden prosenttiyksikon sisalla toisistaan. Nain Tam-
pereen ja Seindajoen asiakkaiden vastauksia ei tarvitse vertailla erikseen. Ne otetaan
huomioon vain avoimissa kommenteissa, etta tiedetdan, kumpaa liiketta mikékin

kommentti koskee.

Ik&. Aluksi kyselyssa kysyttiin peruskysymyksia. Vastaajien ikdjakauma vastasi aika
lailla yrityksen asettamaa kohderyhmaa. Isoin osa vastaajista eli noin 29 prosenttia
oli 41-50-vuotiaita. Alle 20-vuotiaita oli vastanneista vain 1 prosentti ja 21-30-vuo-

tiaita vain noin 11 prosenttia.

Sukupuoli. Pddosa eli noin 85 prosenttia vastaajista oli naisia. Taméa on odotettua,
koska naiset ovat kiinnostuneempia vaatteiden ostamisesta ja naisia on myos

enemmistd Facebookissa yrityksen tykkaajina. Vastanneista 432 oli naisia ja 74
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miehida. Tama tieto auttaa eniten kysymyksissa, jotka liittyvat yrityksen asiakaspal-
veluun ja valikoimaan. Naista tulevia vastauksia on helpompi arvioida, kun tiedetaan

koskevatko mielipiteet naisten- vai miestenosastoa.

Asuinpaikkakunta. Paaosa vastaajista oli Tampereelta ja Seingjoelta. Vastaajista
132 on Tampereelta ja 114 Seingjoelta. Tampereen ymparistostd on myads jonkin
verran vastaajia. Pirkkalasta vastaajia on 18, Yl6jarvelta 15, Nokialta 15 ja Kangas-
alalta 10. Seingjoen ymparistdsta tuli hieman vahemman vastauksia. Eniten vas-
tauksia Seingjoen lahialueilta tuli llmajoelta (9 vastaajaa), Kurikasta (7 vastaajaa),
Lapualta (7 vastaajaa) ja Kauhavalta (6 vastaajaa). Lopuista kunnista ja kaupun-
geista oli vAhemman vastaajia. Vaikuttaisi silta, ettd Seingjoelle tulee eniten asiak-
kaita noin 40-50 kilometrin sateelta. Yhtena esimerkkina esimerkiksi Kurikka, josta
oli 7 vastaajaa, mutta Kauhajoelta oli enaa yksi vastaaja. Tampereelle tullaan hie-
man kauempaa. Esimerkkind Mantta ja JAmsa, joista Jamsasta oli nelja vastaajaa
ja Mantasta kolme, ja kaikki nama vastaajat vierailivat Tampereen myymalassa.

Seka Mantan ettda Jamsan etaisyys on noin 100 kilometria Tampereelta.

Myds isommista, kauempana olevista kaupungeista oli vastattu kyselyyn. Naita oli-
vat esimerkiksi Helsinki (12 vastaajaa), Jyvaskyla (10 vastaajaa), Vantaa (7 vastaa-
jaa) ja Turku (6 vastaajaa). Tarkastellessani naita vastauksia tarkemmin huomasin
heti, etta suurin osa naiden kaupunkien vastaajista ei ollut kaynyt liikkeessa kos-
kaan. Helsingin 12 vastaajasta ainoastaan kolme oli joskus kaynyt Moment-vaate-
likkeessa, ja tama sama toistui myos muiden edella mainittujen isompien kaupun-
kien kohdalla. Jokaisesta naista neljasta isommasta kaupungista ainoastaan 2—3

henkil6a oli joskus vieraillut Momentissa.

Kummassa Moment-liikkeesséa asioi yleensd. Kummankin liikkeen asiakkaita
vastasi kyselyyn hyvin. 179 asiakasta sanoi asioivansa yleensa Seindjoen myyma-
lassa ja 246 asiakasta sanoi asioivansa paaasiassa Tampereen myymalassa. Vain
11 vastaajaa sanoi, ettd kdy molemmissa liikkeissa yhta paljon. Taman kysymyksen
vastauksissa tulee ottaa huomioon, etta asiakas, joka on vastannut kayvansa
yleensa Seindjoen liikkeessa, on saattanut kdyda myds Tampereen liikkeessa. Ta-
man kysymyksen vastaus kertoo kuitenkin sen, kumman kaupungin liikkeeseen
asiakas todennakoéisimmin viittaa seuraavissa kysymyksissa, joissa kysytdan lisda

mielipiteitd Momentin eri osa-alueiden toimivuudesta.
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Kuinka usein kday Moment-vaateliikkeessa. Suurin osa vastaajista kertoi kay-
vansa myymalassa joko kuukausittain tai muutaman kerran vuodessa. Vastaajista
37 prosenttia vastasi kayvansa liikkeessa kuukausittain ja 52 prosenttia vastasi kay-

vansa liikkeessa muutaman kerran vuodessa (kuvio 5).

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240

Yiilkottain

Kuukausittain

Muutaman kerran vuodessa

Harvemmin

Kuvio 5. Kuinka usein asiakkaat kertovat kayvansd Moment-vaateliikkeessa.

Onko I6ytanyt etsiménsa tuotteet myymalasta helposti. Suurin osa vastaajista,
eli yli 59 prosenttia, vastasi tahan kysymykseen, etta on loytanyt yleensa etsimansa
tuotteet Momentista. Toiseksi eniten, eli yli 28 prosenttia, vastasi, etta l16ytaa joskus
etsimansa tuotteet Momentista. Hyvin harva, vain hieman yli 3 prosenttia vastaa-
jista, vastasi harvoin tai en ikind. Tama on positiivista, etta paaosin asiakkaat ovat
kuitenkin loytaneet etsimansa tuotteet myymalasta. Mutta vain 8 prosenttia vastasi,

etta on lIoytanyt aina haluamansa (kuvio 6).
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En ikina

Kuvio 6. Kuinka helposti asiakkaat arvioivat |0ytdvansa etsimansa tuotteet.

Oliko paattanyt ostaa kyseiset tuotteet jo ennen kuin saapui myymalaan edel-

lisella kerralla, kun osti jotain myymalasta. Vain 22 prosenttia eli 100 asiakasta
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vastasi, ettd oli paattanyt vimeksi Momentista ostaessaan ostettavat tuotteet jo etu-
kateen. Jopa yli 70 prosenttia eli 306 asiakasta vastasi sen sijaan, etta ei ollut paat-
tanyt etukéteen ostettavia tuotteita. Suurin osa ei siis ollut paattanyt ainakaan tar-

kasti etukateen sitd, mita aikoo ostaa (kuvio 7).
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Kylla, olin p&attanyt etukiteen mitd
ostan

Ei, en ollut padttanyt etukdteen
En osaa sanoa

En ole ostanut mit33n Momertista

Kuvio 7. Olivatko asiakkaat paattaneet etukateen mita tuotteita aikovat ostaa en-
nen myymalaan saapumista.

Kuinka paatyi edelliselld kerralla myymalaan ostoksille. Tassa kysymyksessa
vastaajalle oli annettu useampi vaihtoehto ja vastaaja pystyi myds valitsemaan niin
monta annetuista vaihtoehdoista kuin han itse halusi. Vaihtoehdoista kaksi kohtaa
kerasi selkeasti eniten vastauksia. Nama olivat "satuin kulkemaan myymalan ohi” ja
"halusin nahda uutuustuotteet myymalassa”. Ensimmainen naista sai 158 aanta ja

jalkimmainen 141 aanta (kuvio 8).
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Jokin muu syy, miks:

Kuvio 8. Mista syysta asiakkaat paatyivat liikkeeseen ostoksille vimeisimmalla os-
toskerralla.

Kolmanneksi eniten dania oli saanut kohta ”jokin muu syy, mika”. Tama oli saanut

81 aanta. Tahan kysymykseen tuli tastd syysta paljon kirjoitettuja kommentteja.

Suurin osa eli 47 kommenttia kohdassa ”"jokin muu syy, mika”, liittyi tavalla tai toi-

sella siihen, etta asiakas tuli myymaléaéan, koska kay yleensa aina Momentissa, kun

etsii jotain vaatetta. Naistd seitsemassa vastauksessa mainittiin viela tarkemmin,

ettd asiakas tuli kauppaan farkkujen / housujen takia, joita tiesi likkeestamme |6y-

tyvan varmasti.

Kun haen jotain, niin ensimmaisend menen Momenttiin ja sieltd yleensa
sen myds léydan. (41-50-vuotias nainen, joka kay yleensa Seindjoen
myymalassa.)
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Jos olen vaateostoksilla, kayn yleensa aina myds Momentissa. (31-40-
vuotias nainen, kay yleensa Tampereen myymalassa.)

Tiesin, etta taalta usein saa sitd mita haluaa. (31-40-vuotias mies, joka
kay yleensa Tampereen myymalassa.)

Halusin vastaavanlaiset hyvat farkut kuin olin ostanut samasta liik-
keesta aiemmin. (41-50-vuotias nainen, joka kay yleensa Tampereen
likkeessa.)

Olin kaynyt jo aiemmin ja havainnut hyvaksi vaatekaupaksi. (20—30-
vuotias nainen, joka kay yleensd Tampereen liikkeessa.)

Hyvin harva vastaaja, ainoastaan 8 prosenttia vastaajista eli 35 henkil6a sanoi tul-
leensa myymalaan mainoksen perusteella. Facebookissa olleen momentin mainok-
sen perusteella myymaéalaan sanoi tulleensa viela vahemman, vain 7 henkiloa. Tasta
on kuitenkin vaikea vetaa paatelmaa siita, ettd mainostaminen olisi turhaa. Mainos-
taminen pitaa yrityksen ihmisten mielissa, ja sitd kautta he sitten tulevat kierroksel-

laan myds Momenttiin.

Millaisiin tilanteisiin on ostanut vaatteita Momentista. Tassa kysymyksessa
vaihtoehtoina oli arkeen / t6ihin / juhlaan / en ole ostanut mitdan Momentista ja vas-
taaja pystyi valitsemaan enemman kuin yhden kohdan. Arkeen-kohta oli saanut eni-
ten aania, 333 aanta. Toiseksi eniten oli ostettu toihin, ja se sai 225 aanta. Kolman-
neksi eniten oli ostettu juhlaan, ja se sai 207 4anta. Vain 8 henkilo vastasi, ettei ole
koskaan ostanut mitaan liikkeestéa. Eli jos Momentin asiakkaita vastasi kyselyyn yh-

teensa 436, niin naista 428 oli ostanut joskus jotain liikkeesta (kuvio 9).
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Téihin
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En ole koskaan ostanut mitdan
liikkeesta

Kuvio 9. Millaisiin tilanteisiin asiakkaat ovat ostaneet Momentista.
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Onko joskus etsinyt jotain tuotetta meiltd, mutta on paatynyt ostamaan sen
muualta. Tama kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajan ei ollut pakollista vas-
tata. Tahan kysymykseen tuli 137 kommenttia. Naistd 28 kommentissa todettiin, etta
tallaista tilannetta ei ole koskaan tapahtunut. Eli 109 vastausta oli sellaisia, joissa
todettiin, ettd joskus on kaynyt niin, ettd on tullut ensin Momentiin, mutta jostain
syysta on paatynyt ostamaan tuotteen muualta. Koko kyselyyn oli vastannut 436
Momentin asiakasta, ja naista 109 oli joskus joutunut ostamaan tuotteen muualta,
kun meilta ei ollut sita 10ytynyt. Eli karkeasti noin yksi neljasta vastaajasta. Luku on
aika suuri, mutta monesti vaatekaupassa on tallainen ongelma. Valikoimat muuttu-
vat koko ajan, ja aina ei edes voi olla juuri tietylle asiakkaalle sopivaa kokoa ja mie-
luisaa mallia. Vaatekaupassa kaynti ei nimittain aina ole tarveperaista, vaan valilla
asiakkaat vain kiertelevat ja katselevat, olisiko jotain omaan tyyliin sopivaa, ja sita

kautta saattaa tulla herateostoksia.

109 kommentista noin 50 kommenttia oli yleisia kommentteja siita, etta ei 16ytynyt
sopivaa. Kaikista naista kommenteista ei pysty paattelemaan sité, tarkoitetaanko
kommentissa sopivaa kokoa, mallia vai vain sopivaa tuotetta mita oli silla hetkella

hakemassa.

Valikoimista ei I6ytynyt omaan tyyliin sopivia tuotteita. (20—30-vuotias
nainen, kay yleenséa Seinajoen liikkeessa.)

Jos ei ole I6ytynyt niin olen voinut 16ytad sen Aukialta tai Pukumiehesta.
(61-70-vuotias nainen, joka kdy yleensa Seindjoen myymalassa.)

Sopivaa juhlapukua ei l6ytynyt, ostin sitten Aukiasta. (20—30-vuotias
nainen, joka kay yleensa Seindjoen myymalassa.)

Joskus malliston leikkaukset eivat vaan tasmé&a omiin linjoihin, vaikka
tuotteet olisivatkin hyvan nékdisid. Ne, mita olen ostanut ovat tayttaneet
kaikki laatukriteerini. (60—70-vuotias mies, joka kay yleensd Tampereen
myymalassa.)

109 kommentista 23 kommentissa mainittin muualta ostamisen syyksi kokojen
puute. Viidessa kommentissa naista mainittiin viela erikseen, etta syyna oli ollut se,

etta ei ollut tarpeeksi suuria kokoja.
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Ei 10ytynyt sopivaa kokoa eli xxl tai 48/50. (41-50-vuotias nainen, joka
kay yleensa Tampereen myymalassa.)

Yleensa isoja kokoja (koko 48) ei loydy tai valikoima on surkea. (31—
40-vuotias nainen, joka kdy yleensd Tampereen myymalassa.)

Yleensa olen |0ytanyt. Joskus olen tainnut dressmanilta 16ytaa pikkuta-
kin/puvun, kun kokoa XXXL/62C ei aina l6ydy. (41-50-vuotias mies,
joka kay yleensa Seindjoen myymaléssa.)

109 kommentista 19 kommentissa mainittiin syyksi lilan korkea hinta, ja tuote oli

talldoin ostettu muualta, misté se oli saatu edullisemmin.

Kevyttoppatakki oli edullisempi toisessa liikkeessa. (31-40-vuotias nai-
nen, joka kay yleensa Seinajoen myymalassa.)

Tuote on ollut liian kallis. Aukiasta, Haloselta tai netista. (20—30-vuotias
nainen, joka kay yleensa Tampereen myymalassa.)

Sama tuote on ollut muualla halvempi. (51-60-vuotias nainen, joka kay
yleensa Tampereen myymalassa.)

Tahan kysymykseen tuli muutama huomioitava kommentti, jotka eivat liity &skeisiin
kommentteihin. N&itd kommentteja ei ollut enempaé naiden yksittaisten komment-
tien lisdksi, mutta niista tulee ilmi yrityksessa joskus aikaisemmin tapahtuneet vir-
heet. Ensimmaisessa alla olevassa kommentissa mainitaan myymalan sotkuisuus.
Myymalan olisi hyvé olla aina mahdollisimman siisti, etté tuotteet I16ytyisivat mahdol-
lisimman helposti. Taman kommentin perusteella néin ei ole aina ollut. Pit4a ottaa
kuitenkin huomioon, ettd on pieni mahdollisuus, ettd kyseisen asiakkaan ollessa
myymalassa on ollut jokin poikkeustilanne, kuten esimerkiksi alennusmyynnit. Toi-
sessa kommentissa myyjat eivat ole asiakkaan mukaan palvelleet asiakasta. Ja kol-
mannessa kommentissa asiakkaalle ei ollut ilmoitettu siitd, saadaanko tuotetta vai
ei.

Myymala on sekainen, en l6ytanyt etsimé&ani. (31-40-vuotias nainen,

kay yleensa Tampereen liikkeessa.)
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Myyjat eivat ole olleet palveluhalukkaita. Omia asioita liikkaa tai sitten
vaan ei ole kiinnostanut silla hetkella auttaa asiakasta. (41-50-vuotias
nainen, kdy yleensad Tampereen liikkeessa.)

Miesten housut. Ei I6ytynyt sopivaa kokoa-> lupasivat tilata ja ilmoittaa,
kun tuote saapuu. Tuotetta ei koskaan saapunut tiedusteluista huoli-
matta. (41-50-vuotias nainen, kay yleensa Seingjoen liikkeessa.)

Mielipide asiakaspalvelun tasosta Momentissa. Asiakaspalvelun tasoa vastaajat
pitivat paaosin hyvana. Erinomaisena Momentin asiakaspalvelua piti noin 29 pro-
senttia, eli 128 vastaajaa, ja hyvana Momentin asiakaspalvelua piti noin 55 prosent-
tia eli 240 vastaajaa. Tulosta voidaan nain ollen pitéda hyvana. 84 prosenttia vastaa-
jista piti Momentin asiakaspalvelua joko erinomaisena tai hyvand. Huonona asia-
kaspalvelua piti vain 1 henkil6 ja valttdvana vain 5 henkilda. Loput vastaajat eli 62

henkil6a piti palvelua keskivertona (kuvio 10).
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Kuvio 10. Asiakkaiden mielipide Momentin asiakaspalvelun tasosta.

Kysymyksessa asiakaspalvelun tasosta oli myds avoin kentta, johon vastaaja sai
jattéaa yleiset kommenttinsa ja huomionsa asiakaspalvelun tasosta. Tahan tuli yh-
teensad 85 kommenttia. Erilaisia positiivisia kommentteja tuli yli 60 kappaletta. Niista

pystyy paattelemaan, ettd asiakaspalvelu on ollut hyvaa ja sita arvostetaan paljon.

Myyjat silkkaa timanttia!! Nain miehena vaatekaupoissa kaynti on raas-
tavaa... homma hoituu hienosti Momentissa, kiitos aktiivisten ja ystaval-
listen myyjien! (31-40-vuotias mies, kay yleenséa Seingjoen liikkeessa.)

Otetaan asiakas hyvin huomioon, ystavalliset myyjat! :) (31-40-vuotias
nainen, kay yleensa Seingjoen myymalassa.)
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Todella tyytyvainen asiakaspalveluun, asiakas kokee olevansa terve-
tullut liikkeeseen ja myyja(t) osaavat suositella toivotun laisia tuot-
teita. (31-40-vuotias mies, kay yleensa Tampereen myymalassa.)

Asiakaspalvelun tasosta tuli myds negatiivisia kommentteja yhteensa 19 kappaletta.
Niista 10 koski Tampereen liiketta ja 9 Seindjoen liiketta. Naissa kommenteissa oli
tiettyja asioita, jotka toistuivat. Tampereen liikettd koskevissa kommenteissa kol-
messa mainittiin, etta asiakaspalvelu ei ole kovin huomioivaa, ja etté aina ei terveh-
dité ja ettd myyjat olivat puhuneet omia asioitaan eivatka olleet palvelleet. Kah-
dessa mainittiin, ettd myyijia on lilan vahan. Ja yhdessa kerrottiin, ettd asiakaspal-
velu on huonontunut. Nama kaikki ovat seikkoja, joihin tulee kiinnittdé&d huomiota, ja

tata kautta asiakaspalvelukokemusta on parannettava.

Aina ei tervehdita, kassalla saa keskivertoa palvelua. (41-50-vuotias
nainen, kay yleenséa Tampereen liikkeessa.)

Jotkut myyjat ovat hyvinkin palvelualttiita, joillakin on tarkeampaa puida
omia asioita asiakkaiden kuullen kovalla &&nella. (61-70-vuotias nai-
nen, kay yleensa Tampereen liikkeessa.)

Seingjoen liikettd koskevissa 9 negatiivisessa kommentissa oli yksi toistuva teema,
joka pitdd ehdottomasti huomioida, kun mietitaan asiakaspalvelun parantamista. Vii-
dessa kommentissa mainittiin, etta alakerrassa naistenosastolla, ei aina tervehdita
tai palvella tai osoiteta eleilla sita, etta asiakas olisi tarkea. Naistd kahdessa kom-
mentissa mainitaan erikseen, etta ylakerrassa palvellaan paremmin ja henkilokunta

on siella aktiivisempaa.

Seingjoella ylakerrassa palvelu on parempaa kuin alakerrassa. Ylaker-
ran myyjat lahestyvat heti. Alakerrassa myyjat eivat tervehdi riittdvan
nopeasti tai ollenkaan. (20—-30-vuotias nainen, kay yleensa Seindjoen
likkeessa.)

Osa myyjista, erityisesti alakerrassa eivat anna ilmeillaan ja eleillaan
vaikutusta siitd, etta olisin tarkea asiakas. Edes kassalle mentdessa.
Valilla tervehtiminen on vakinainen hei. Sivusta katsoen kaikki eivat saa
samanlaista kohtelua asiakkaana. (31-40-vuotias nainen, kdy yleensa
Seingjoen liikkeessa.)
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Yhdessa kommentissa Seingjoen liiketta koskevissa kommenteissa mainittiin, etta
henkilokunnan kayttaytymisessa on ynseytta, yhdessa kommentissa mainittiin, etta
myyjat ovat usein kiireisia ja yhdessa kerrottiin, ettd kaksi myyjaa oli keskustellut
keskenéaan, eikd kumpikaan edes aikonut tulla palvelemaan. Naista kommenteista
kaikissa kommentoija oli nainen, mutta siitéa ei voi varmuudella paatella, ettd huomiot
ovat alakerran naistenosastolta. Yhdessa kommentissa kerrottiin ensimmaisessa
kaytdssa rispaantuneesta puserosta, mutta ettéd sita ei oltu hyvitetty, vaan oli sa-
nottu, etta rispaantuminen on asiakkaan oma vika. Vastauksissa oli viela yksi asi-
akkaan kommentti, josta voisi ottaa vinkkeja asiakaspalvelun kehittamiseen parem-

maksi.

Kun myyja ehtii palvelemaan, yleensa lopputulos on erinomainen. Pi-
dan liiketta muista erottuvana juuri henkilokohtaisen palvelun takia.
Rohkeasti voisi kertoa myds esim. Uutuuksista/alennuksista, vaikka
asiakas sanookin, ettéd vain katselen. Aina palvelua ei ole saatavilla
vaan myyjat ovat puuhailemassa muuta tai palvelevat toisia asiakkaita.
Aina ei sitten tule itse kysyttyakaan, kun ei tarkasti tieda, mitd on hake-
massa (Hyva myyja voisi myyda lahes mité vain tallaisessa tilanteessa).
(31-40-vuotias nainen, kdy yleensd Tampereen liikkeessa.)

Mielipide valikoiman tasosta Momentissa. Suurin osa vastaajista eli yli 65 pro-
senttia, joka on 287 vastaajaa, vastasi Momentin valikoiman olevan hyva. Erin-
omaiseksi valikoimaa sanoi 10 prosenttia vastaajista (47 vastaajaa) ja keskiverroksi
22 prosenttia (96 vastaajaa). Huonoksi valikoimaa ei sanonut yksik&&n vastaaja ja
valttavaksikin vain 6 vastaajaa. Valikoimaa voitaisiin tamén tuloksen perusteella sa-

noa toimivaksi, koska siis iso osa asiakkaista sanoi valikoimaa hyvéksi (kuvio 11).
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Kuvio 11. Asiakkaiden mielipide Momentin asiakaspalvelun tasosta.
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Tahan kysymykseen tuli avoimia kommentteja Momentin valikoimasta yhteenséa 85
kappaletta, joista 16 koski kokoja. Naista viidessa kommentissa mainittiin, ettéa koot
ovat usein lopussa. Kuudessa kommentissa sanottiin, etta isompia kokoja pitaisi olla

enemman ja kahdessa kommentissa toivottiin naisille pidempia housuja.

Kokoja ja malleja enemman ns. muodokkaille naisille. (41-50-vuotias
nainen, kdy yleensad Tampereen liikkeessa.)

Housuja pitkille (=180 cm) naisille pitdisi olla enemman vali-
koimissa. (41-50-vuotias nainen, kdy yleensa Tampereen liikkeessa.)

Valikoimat hyvét, mutta sopivat koot lopussa useista malleista kuiten-
kin. (51-60-vuotias nainen, kdy yleensa Seindjoen lilkkkeessa.)

Asiakkailta tuli myos positiivisia kommentteja. Niita tuli yhteensa 14 ja niissa paa-
viesti oli se, etta valikoima on juuri heille sopiva. 85 kommentista yli 50 oli sen sijaan
negatiivisia palautteita tai huomioita siitd, mika voisi olla paremmin. Hajonta naissa
kommenteissa oli hyvin suuri. Osan mielesta valikoima on liian tatimainen ja osan
mielesta taas lilan nuorekas. Joidenkin vastaajien mielesta tuotteissa on liikaa edul-
lisia eria, ja joidenkin mielesta tuotteet ovat taas liian kalliita. Hajonta on taman ky-
symyksen vastauksissa niin suuri, etta niistd on hyvin vaikeaa tehda mitdan suuria
paatelmid. Huomioissa on monta kommenttia siitd, ettd valikoiman pitaisi olla laa-
jempi, mutta milla tavalla, niin sitéd on vaikea tietda. Taman lisaksi kommenteista
nousee selkedasti vain seuraavat kolme asiaa. Kaksi vastaajaa sanoo, ettd Momen-
tissa pitaisi olla laajempi valikoima merkkeja. Talla hetkella kaupassa on melkein
samat merkit kuin muuallakin, joten Momentissa kaymiseen ei ole mitdan erityista
syyta. Kahdessa kommentissa sanottiin, etta like on ahdas ja tukkoinen ja etta si-
saankaynti on ahdas. Molemmat naistd kommenteista olivat Tampereen liikkeen
asiakkailta. Kolmessa kommentissa kommentoitin Tampereen myymalasta, etta

valikoima oli siella ennen muuttoa parempi.

Mielipide tuotteiden hinta- ja laatusuhteesta Momentissa. Momentin hinta-laa-
tusuhdetta vastaajat pitivat padosin hyvanad ja keskivertona. Hyvana Momentin

hinta-laatusuhdetta piti 56 prosenttia (247 vastaajaa) ja keskivertona 34 prosenttia
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(149 vastaajaa). Nama kaksi vaihtoehtoa saivat siis yhteensé 90 prosenttia vastauk-

sista. Vain 6 prosenttia vastasi, etta hinta-laatusuhde olisi erinomainen (kuvio 12).

Erinomainen
Hyva
Keskiverto

Valttava

Huaono

Kuvio 12. Asiakkaiden mielipide Momentin hinta-laatusuhteesta.

Kysymyksen avoimeen kohtaan tuli 45 kommenttia. Negatiivisia kommentteja naista
oli 20. Kaikki 20 kommenttia kasittelivat sitd, ettd hintataso on hieman liian korkea

laatuun nahden.

Hinnat ovat korkealla, laatu ei valttdméatta. Oma kokemus takista, jonka
ostin liikkeesta. Odotin hinnan perusteella laadukasta, mutta ei ollut-
kaan. (20—30-vuotias nainen, kdy yleensa Seindjoen myymalassa.)

50-100e puserot ovat mielestani hiukan liian kalliita. Myds huivien hin-
nat yllattavan korkeita; ne ovat yleensé ex tempore ostoksia ja jaa os-
tamatta kalleuden vuoksi. (51-60-vuotias nainen, kdy yleensa Tampe-
reen myymalassa.)

Hinta-laatusuhde ihan hyva, mutta monesti tulee ostettua vaatteet muu-
alta matalampien hintojen takia. (31-40-vuotias nainen, kay yleensa
Seindjoen liikkeessa.)

Positiivisia kommentteja tuli 17. Naissa kommentoitiin, ettd tuotteet ovat olleet laa-

dukkaita, ja etta hinta-laatusuhde on ollut hyva.

Hinta- ja laatusuhde hyva, kaikki tuotteet ovat olleet kestavia. (41-50-
vuotias nainen, kay yleensa Seindjoen myymalassa.)

Hinta-laatu -suhde on hyva, esimerkiksi laatu on parempaa Vero Mo-
daan ja Piecesiin verrattuna. Hyvasta valikoimasta ja osuvista l16ydoista
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voi maksaa enemman. (20—-30-vuotias nainen, kay yleensé Seingjoen
myymalassa.)

Naiden kommenttien lisaksi tuli muutama kommentti, joissa tehtiin huomioita Mo-
mentin hinta-laatusuhteesta. Kolmessa kommentissa sanotaan, etta he toivovat
enemman erikoistarjouksia ja kampanjoita. Kahdessa kommentissa todetaan, etta

hintatasoa ei kannata nostaa yhtaan.

Millaisia positiivisia kokemuksia on Momentista. Tahan avoimeen kohtaan tuli
yhteensa 217 kommenttia. Positiivisia kommentteja tuli siis paljon, ja niissa oli monia
huomioita eri asioista, joihin on oltu tyytyvaisia. Asiakkailta tuli paljon kommentteja
asiantuntevasta ja ystavallisesta palvelusta. Molempien kaupunkien liikkkeita kehut-

tiin, ja niiden myyjien sanottiin olevan ystavallisia ja auttavat aina, kun on tarvetta.

Hyvin monessa kommentissa kehuttiin sita, etta myyjat tulevat kysymaan tarvit-
seeko asiakas apua, ja jos han ei tarvitse, niin myyjat antavat asiakkaan katsella
rauhassa. Hyvin moni asiakas piti siitd, etta liikkeessa ei tuputeta vaan annetaan

asiakkaan katsella rauhassa hanen niin halutessa.

Kommenteissa kehuttiin myyjia asiantunteviksi, ja etta moni oli myyjien ansiosta 10y-
tanyt sellaisia tuotteita, joita ei ollut edes etsimassa! Myds liikkeiden kautta toimi-
vaan ompelupalveluun oltiin erittain tyytyvaisia. Monissa kommenteissa sanottiin,
etta housujen tai farkkujen I6ytaminen on ollut helppoa, kun myyjé on auttanut mallin

ja koon valinnassa.

Asioin Seingjoen liikkeessa, ja olen kokenut asiakaspalvelun miellytta-
vaksi. Asiakasta tervehditdan ja kysytaan, tarvitseeko tdméa apua, mutta
ei kuitenkaan tuputeta (mika on nykyaan erinomainen valtti!). Tarvitta-
essa myyjien asiantuntemusta ja apua saa vaatteiden valintaan ja so-
vitukseen. Olen ollut erittain tyytyvainen ostamiini vaatteisiin, mm. talvi-
takki, jakku+housut yms. Useimmiten olen ostanut vaatekokonaisuuk-
sia johonkin tilaisuuteen (haat, hautajaiset), toisinaan myos ns. herate-
ostoksia. (20—30-vuotias nainen, kay yleensa Seindjoen liikkeessa.)

Seingjoki: Ihanat PALVELEVAT myyjat, sanovat rehellisesti, sopivatko
vaatteet asiakkaalle. Minulle on monesti myyty sellaistakin, mita en var-
sinaisesti ole etsinyt. Hyvid ostoksia silti! MAC-farkuille iso
peukku! (31-40-vuotias nainen, kay yleenséa Seindjoen liikkeessa.)
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Millaisia negatiivisia kokemuksia on Momentista. Negatiivisia huomioita sisalta-
vid kommentteja tuli tdhan kohtaan vain 41, joka on positiivista, kun positiivisia kom-
mentteja tuli 217. Yksikaan negatiivinen kommentti ei tietenkdan ole hyva asia,
mutta niiden suhteellisen pieni maara on hyva asia. Valikoimasta, reklamaatioista,
palautuksista ja molemmista myymaldista tuli muutamia negatiivisia palautteita. Li-
saksi tuli muutama yleinen negatiivinen huomio. Vastauksista huomasi, etta tallai-
nen kohta kannatti kyselyyn laittaa. Vastaajilta tuli tahan sellaisia kommentteja, mita

ei viela ollut tullut aikaisempien kysymyksien avoimissa kohdissa.

Valikoimasta annetut negatiiviset palautteet olivat pitkalti samoja kuin aikaisem-
massa valikoima-kysymyksessé. Parissa kommentissa kerrottiin kokojen puutteista
ja parissa mainittiin, etta jokin tuote oli ollut huonolaatuisempi kuin hinnan puolesta
olisi odottanut. Yleisissa huomioissa oli yksi kommentti siitd, ettd Momentin aikai-
semmin mainostama kanta-asiakasohjelma on ollut huonosti hyddynnetty ja asiakas

ei ole saanut siitd mitaan etuja.

Kanta-asiakkuudesta ei ole ollut suorastaan mitaan hyotya. Todella
huonosti hyddynnetty markkinointi. Myyjat osaavia ja ammattitaitoisia.
Jopa harjoittelijat paneutuneita tyéhon. (41-50-vuotias nainen, kay mo-
lemmissa liikkeissa yhta paljon.)

Kolmessa kommentissa kritisoitiin sitd, ettd Momentista ei tuotetta palautettaessa
saa rahoja takaisin, vaan palautuksen saa lahjakortin muodossa. Yhdessa naista
kommenteista sanottiin, ettda Momentin kuitti johtaa harhaan, koska siina lukee vain,

ettd aletuotteilla ei ole vaihto- ja palautusoikeutta.

Teilla on hieman vanhanaikainen tapa, ettei tuotetta voi kokonaan pa-
lauttaa niin, etté saisi rahat takaisin. "Lahjakortti" ei ole mielestani enaa
tata paivaa, kun lahes kaikissa liikkeissa on 7,14 tai 30 paivan vaihto-
tai palautusoikeus. (51-60-vuotias nainen, kay yleensad Tampereen liik-
keessa.)

Seké Seingjoen ettd Tampereen liikkeestéa oli jonkin verran negatiivisia komment-
teja. Tampereen myymalaan liittyvia kommentteja oli hieman enemman kuin Seina-
joen liikkeeseen liittyvid, eli 16 kommenttia, kun taas Seingjoen myymalaan liittyvia
kommentteja oli 11. Tampereen liikkeeseen liittyvista kommenteista usea liittyi

konkreettisesti itse myymalaan. Kolmessa kommentissa sanottiin, etté liike on ah-
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das ja kahdessa kommentissa valitettiin huonosta valaistuksesta. Kuudessa kom-
mentissa kerrottiin, ettd asiakaspalvelussa olisi Tampereen liikkeessa parantamisen
varaa. Liikkeeseen tullessa asiakkaita ei aina huomioida, myyjat puhuvat joskus
keskendan huomaamatta asiakkaita ollenkaan ja kaikki myyjat eivat ole kovin aktii-
visia asiakaspalvelijoita. Halyttavaa tassa on se, etta likkeen ahtaudesta ja huo-
nosta viihtyisyydestda, seka huonosta asiakaspalvelusta kommentoi yhteensa 11

asiakasta.

Tampereella myyjat jutustelevat omiaan, ei voi menné keskeyttamaan
ja kysyméan jotain. Eivat huomaa aina asiakkaitaan. Ei kai voi yleis-
taa. (51-60-vuotias nainen, kdy yleensa Seinajoen liikkeessa.)

Tampereen uusi liike on ahdas, pimed, ahdistava. Ei luo ostofiilista.
(41-50-vuotias nainen, kay yleensad Tampereen liikkeessa.)

Seingjoen liikkeeseen liittyvia negatiivisia kommentteja tuli yhteensa 11 kappaletta.
Myds naissa kommenteissa tuli palautetta huonosta asiakaspalvelusta. 6 kommen-
tissa kommentoitiin, etté liikkeessa ei aina saa palvelua, eivatkd myyjat huomioi
asiakasta. On mietittava asia, kuinka asiakaspalvelua tulisi parantaa, kun kummas-
takin liikkeesta tulee nain monta negatiivista asiakaspalautetta palvelusta. Yksi
kommentti tuli Seindjoen liiasta tavarapaljoudesta ja yksi kommentti tuli epaonnis-

tuneesta kampanjasta Keskikaupungin yon aikana.

Myyijille tasapuolinen suhtautuminen asiakkaisiin Seindjoella. Ei toki
koske kaikkia myyjia... (31-40-vuotias nainen, kay yleensa Seindjoen
likkeessa.)

Viime tapahtuma, Keskikaupungin yd, johon Moment Seingjoki osallis-
tui, oli mielestani huono. Jouduin pettymaan, kun ei [6ytynyt mitdan os-
tettavaa. (20—30-vuotias mies, kay yleensa Seingjoen liikkeessa.)

Onko ostanut vaatteita verkkokaupasta. Taméan kysymyksen vastauksissa oli
suuri hajonta. Momentin asiakkaista 257 vastaajaa vastasi, ettéa on ostanut joskus
vaatteita verkkokaupasta. 179 vastaajaa vastasi, ettd ei ole ostanut vaatteita verk-
kokaupasta. Suurin osa vastaajista oli ostanut vahintddn kerran vaatteita verkko-
kaupasta, joka kertoo siita, kuinka isoa vaatteiden verkkokauppa nykyaan on. Silti
suhteellisen osa maara vastaajista vastasi, etté ei ole vield koskaan ostanut yhtaan

vaatetta verkkokaupasta (kuvio 13).



67

Kun tata kysymysta tarkastellaan ikaryhmittain, huomataan etta vanhemmissa ika-
ryhmissé verkkokaupasta vaatteita ostaneita on véahemman. Nuoremmissa ikéaryh-
missd enemmist6 on ostanut joskus vaatteita verkkokaupasta. Alle 20-vuotiaista 80
prosenttia, 20—30-vuotiaista 63 prosenttia, 31-40-vuotiaista 69 prosenttia ja 41-50-
vuotiaista 66 prosenttia on joskus ostanut vaatteita verkkokaupasta. 51-60-vuoti-
aista enaa 54 prosenttia on ostanut joskus vaatteita verkkokaupasta, 61—70-vuoti-

aista vain 31 prosenttia ja yli 70-vuotiaista vain 20 prosenttia.
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Kuvio 13. Ovatko vastaajat ostaneet vaatteita verkkokaupasta.

Myds syyt, miksi on ostanut verkkokaupasta, jakautuivat tasan. Tahan kysymyk-
seen oli vapaus vastata, kuinka monta kohtaa itse haluaa. Jos tekisin taman kysy-
myksen uudelleen, laittaisin siihen esimerkiksi rajan, etta vastaaja voisi laittaa vain
kolme tarkeinté seikkaa. Kaikista eniten vastauksia saivat seuraavat nelja kohtaa:
hyva valikoima, hintataso, voi tilata kotoa ja helppous. Hyva valikoima sai 121 aanta,

hintataso sai 115 &anté, kotoa tilaaminen sai 140 aanté ja helppous 137 aanta.

Kun verkkokaupasta ostamisen syita tarkastellaan tarkemmin ikaryhmittéain, huoma-
taan etta kaikille alle 40-vuotiaille valikoima on suurin syy verkkokaupasta tilaami-
seen ja helppous on vasta toisena. Yli 40-vuotiaille verkkokaupan valikoima ei taas
ole niin tarkeaa, vaan naissa ikaryhmissa tarkeimpia syita ovat helppous ja se, etta

voi tilata kotoa.

Misté Kkivijalkaliikkeista yleensa ostaa vaatteita. Tahan kysymykseen tuli paljon,
yhteensa 296 vastausta. Vastauksissa oli iso hajonta, mutta esiin nousi kuitenkin
muutamia vaateliikkeitd. Momentin liséksi eniten ostettiin seuraavista lilkkkeista: So-
kos (57 4anta), Aukia (47 aanta), Stockmann (34 &anta), Halonen (31 aanté), Lindex
(29 aanta), Kappahl (24 danta) ja Aleksi 13 (23 aanta). Mainitut liikkeet vastaavat

aika hyvin aikaisemmin mainittuja Momentin isoimpia kilpailijoita. Momentin johto-
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porras on maaritellyt Momentin pahimmiksi kilpailijoiksi Aukian, Halosen ja Sokok-
sen. Namé tasmaavat taysin asiakkaiden neljdn suosituimman kaupan kanssa,

paitsi ettéd Stockmann puuttui yrityksen omasta listauksesta.

Kayttaako sosiaalista mediaa. Vastaajista 75 prosenttia eli 385 vastaajaa sanoi
kayttavansa sosiaalista mediaa. Prosenttiosuus oli sama myds pelkastaan Momen-
tin asiakkaiden vastauksissa. Kun néin iso osuus asiakkaista ja potentiaalisista asi-
akkaista kayttaa sosiaalista mediaa, taytyy yrityksen ottaa se huomioon markkinoin-

nissa.

Kun sosiaalisen median kayttoa tarkastellaan ikaryhmittain, nahdaéan ettéd vanhem-
missa ikaryhmissé sosiaalisen median kayttdé on hieman pienempad, mutta van-
hemmistakin ikaryhmista yli puolet kayttda sosiaalista mediaa. Alle 20-vuotiaista
100 prosenttia, 20—40-vuotiaista noin 90 prosenttia, 41-50-vuotiaista noin 77 pro-
senttia ja 51-70-vuotiaista hieman yli 60 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Yli
70-vuotiaissa luku on 60 prosenttia. Tastd huomataan, kuinka tarkeé asia sosiaali-
nen media on nykyaan. Koska kaikissa ikaryhmissa sosiaalisen median kayttdaste
on vahintdan 60 prosenttia, kannattaa sosiaalista mediaa hyédyntda mahdollisim-

man paljon.

Mit& sosiaalista mediaa kayttaa? Tahan kysymykseen vastaaja sai vastata use-
amman kohdan koska moni kayttaa useampaa eri sosiaalisen median palvelua. Sel-
valla erolla muihin eniten aania sai Facebook (377 @anta), Instagram (169 aanta) ja
YouTube (208 &&nta) (kuvio 14). Momentin kohderyhman huomioiden, ovat ndméa
kolme sovellusta Momentille ne tarkeimmat mietittavat kanavat markkinoida muiden
medioiden lisdksi. Facebook ja Instagram ovat néistd ne helpoimmat, ja niihin voi
tuottaa samantyylista sisaltéa. YouTube on my6s hyva kanava, mutta sitéd on mie-
tittdva tarkemmin, koska videoiden tekeminen tarvitsee jo enemman osaamista ja

panostusta kuin tavallisen kuvamateriaalin tuottaminen.
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Kuvio 14. Mita sosiaalista mediaa vastaajat kayttavat.

Kun tata katsotaan ikaryhmien mukaan, huomataan etta Facebookia kaytetaan eni-
ten kaikissa ikaryhmissa. Instagramin kaytto on suosituinta alle 30-vuotiailla, 31-50-
vuotiaista Instagramia kayttaa yli 40 prosenttia vastaajista, yli 50-vuotiaista Instagra-
mia kayttaa enaa hieman yli 20 %. Naiden kahden sosiaalisen median palvelun li-
séksi vastauksista ei nouse muita palveluita, jotka taipuisivat tarpeeksi hyvin Mo-

mentin markkinointiin talla hetkella.

Mitka vaittamista vastaavat parhaiten mielipidettda koskien muotia ja pukeutu-
mista. Tama kysymys olisi tarvinnut lisda hiomista ja vaihtoehtoja olisi pitéanyt miet-
tia tarkemmin. Nyt vastaajat olivat kokeneet kysymyksen vaikeaksi, ja vaihtoehdot
saivat melkein yhtd paljon vastauksia, joten kysymyksen vastauksista on vaikea
tehda mitdan isompia paatelmia. Vain kahdesta eniten dania saaneesta vaihtoeh-
dosta voi tehda jotain paatelmia. Eniten aania sai vaihtoehto "muoti ei ole minulle
kovinkaan tarkeaa”, ja se sai 161 aanta. Toiseksi eniten aania sai "haluan suunni-
tella tarkkaan, mita vaatteita haluan ostaa”, joka sai 158 aanta. Nama kaksi vaihto-
ehtoa kertovat kaytannollisesta suhtautumisesta pukeutumiseen. N&in vastanneet
henkilot eivat mene viimeisimpien muotivirtausten mukana, vaan he miettivat ostok-
siaan tarkasti ja ostavat tarpeeseen. Tallaisille asiakkaille asiakaspalvelu on var-

masti tarkeaa.

Onko vaatteen eettisyys tarkeaa. Vaatteen eettisyyteen liittyvaan kysymykseen
vastattiin hyvin tasaisesti. Eettisyytta piti tarkedna 45 prosenttia eli 233 vastaajaa.
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Eettisyytta ei pitanyt kovin tarke&né 43 prosenttia vastaajista eli 221 vastaajaa. Erit-
tain tarkeana eettisyytta vaatteissa piti 5 prosenttia vastaajista ja ei yhtaan tarkeana

myo6skin 5 prosenttia. Vastaukset jakautuivat siis hyvin tasaisesti (kuvio 15).
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Kuvio 15. Kuinka tarkeaa vaatteen eettisyys vastaajille on.

Mika on tarkeinta vastaajan kayttamassa vaateliikkeessa. Tahan kysymykseen
vastaaja sai vastata enintdan kolme asiaa, mitka ovat hanen mielestaan tarkeinta
hanen kayttamassaan vaateliikkeessa. Tahan kysymykseen olivat vastanneet kaikki
kyselyyn vastanneet eli 507 henkil6a. Kysymyksen vastauksista tulee hyvin selke-
asti esiin kolme eniten aania saanutta vastausta. Tarkeimmaét asiat vastaajien mie-
lesta olivat asiakaspalvelu (326 aanta), valikoima (440 aantd) ja hintataso (369
aantd). Neljanneksi tarkein asia oli sijainti ja koska se sai 150 aanta, niin kolmen

karki erottui selkeasti (kuviol6).
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Kuvio 16. Mika on vastaajille tarkeintd heidan kayttdmassaan vaateliikkeessa.

Kun vastauksia tarkastelee ikaryhmittain, ovat kolme tarkeinta asiaa kaikilla ikaryh-
milla samat, mutta kolmen tarkeimméan asian jarjestyksesséa on eroja. Asiakaspal-
velu on vahiten tarkeaé nuorimmille ikaryhmille ja tarkeintd vanhemmille ikaryhmille.
20-30-vuotiaiden ryhméssé asiakaspalvelun valitsi 46 prosenttia henkiloista, kun
taas 61-70-vuotiaista 84 prosenttia valitsi asiakaspalvelun tarkeimpien asioiden
joukkoon. Naiden valisséa olevissa ikaryhmissa vastaukset noudattivat samaa kaa-

vaa. Mitd enemman k&4 vastaajalla oli, sitd tairkeampaa asiakaspalvelu hanelle on.

Valikoima oli kaikille ikaryhmille yhta tarkeaa, mutta hinnan tarkeydessa oli eroja.
Hinnasta tuli esille, ettd mita enemman ik&aé vastaajalla oli, sitd vahemman tarkeaa
hintataso on kaytettavassa vaateliikkeessa. 20—30-vuotiaista 74 prosenttia valitsi
hintatason tarkeaksi asiaksi, ja 61—70-vuotiaista 60 prosenttia valitsi hinnan tarke-

aksi.

Kolme tarkeinta asiaa olivat samat kaikissa ikaryhmissa. Alle 20-vuotiaat ja yli 70-
vuotiaat jatettiin tasté vertailuista pois liian pienen otannan vuoksi, mutta samat asiat

pativat myos nadissa ryhmissa.

Mika on tarkeintd hankituissa vaatteissa. Samoin kuin askeisessa kysymyk-

sessda, myds tdhan vastaaja sai laittaa enintddn kolme tarkeinta asiaa. Ja myos
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tassa tuli selkeasti esiin tarkeimmaét kolme asiaa. Tarkeimmat asiat hankituissa vaat-
teissa vastaajien mielesta olivat laatu (432 &&nta), hinta (371 &antd) ja vaatteen
sopiminen omaan tyyliin (426 &anta). Neljanneksi eniten aania sai materiaali, 127
aanta. Kolmen karki erottui siis hyvin selkeésti (kuvio 17). Johtopaatoksena tasta
Voisi sanoa, etta kun asiakas l6ytdd omaan tyyliin sopivan vaatteen, tulee laadun ja
hinnan tdsmata kohdilleen, eli hinta-laatusuhteen pitdd olla vaatteessa tarpeeksi
hyva, ettd ostopaatds syntyy.
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Kuvio 17. Mika on vastaajille tarkeinta heidan hankkimissaan vaatteissa.

Kun tassa kysymyksessa tarkasteltiin vastauksia eri ikaryhmien kesken, tuli suurin
ero vastauksissa hinnan kohdalla. 20—30-vuotiaista 81 prosenttia vastasi hinnan tar-
keéksi asiaksi hankituissa vaatteissa, kun 51-70-vuotiaista vain 56 prosenttia vas-
tasi tarkeaksi asiaksi hinnan. My6s naiden kahden ikaryhman valissa olevissa ika-
ryhmissa vastaukset noudattivat samaa kaavaa, eli mita vahemman ikaa vastaajalla

oli, sita tarkedmpaa hinta hénelle on.

Kolme tarkeinta asiaa olivat samat kaikissa ikdryhmissa. Myds tassa jatettiin alle
20-vuotiaat ja yli 70-vuotiaat jatettiin tasta pois liian pienen otannan vuoksi. Mutta
kuten askeisessa kohdassa, niin samat asiat pativat myds ndissa ryhmissa.

Muut terveiset yritykselle. Viimeisena kyselyssa oli kohta mihin vastaaja sai Kir-
joittaa vield yritykseen liittyvia asioita, mita sattui tulemaan mieleen. Tahan tuli paa-

asiassa yleisia positiivisia kommentteja hyvasta palvelusta ja siita, etta yrityksen pi-
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taisi jatkaa samaan tyyliin. Muutamissa kommenteissa kommentoitiin, etta tarjouk-
sia ja kampanjoita voisi olla enemman. Yksi vastaaja toivoi kanta-asiakasjarjestel-
maa ja yksi sanoi, etté olisi kiva selata tuotteita etukéteen netissa, ennen kuin lahtee
ostoksille. Yhdessad kommentissa kiteytyi moni kyselyssa jo aikaisemmin esiin tullut

asia.

Teilla on hyva konsepti, hyvat tuotteet, jatkakaa samaan malliin vaikka-
kin kilpailu, varsinkin hinta, on erittdin kovaa juuri teidan kohderyhmas-
sanne. Pyrkikda varmistamaan tuotteiden hyva laatu ja hyvat materiaa-
lit ja panostakaa edelleen asiakaspalveluun. Kaikista kaynneista ei tule
kauppaa, mutta aina jotain voi jaada itdm&an ja asiakas tulee takai-
sin. (41-50-vuotias nainen, kay yleensa Tampereen liikkeessa.)

4.45 Paatelmat kyselyn vastauksista ja strategialinjaukset

Kohderyhma. Ohessa olevassa kaaviossa on koottuna kohderyhmaan liittyvét joh-
topaatelmat (kuvio 18). Yrityksen kohderyhmé on noin 31-60-vuotiaat. Noin 70 pro-
senttia kyselyyn vastaajista oli tamén ikaisia. Alle 30-vuotiaisiin yrityksen ei kannata
valikoimassaan ja mainonnassaan erityisesti panostaa, koska télle ikaryhmalle
suunnatussa segmentissa on erittdin kova kilpailu jo entuudestaan. Mieluummin

kannattaisi panostaa vanhempiin ikéaryhmiin.

Vaeston ikaantyminen on tosiasia, joka kannattaa ottaa huomioon. Kyselyn perus-
teella vanhemmissa ikaryhmissa arvotettin asiakaspalvelua erittain tarkeaksi
asiaksi, miksi kay jossain tietyssa vaatekaupassa. Kivilahti (2015, 36) ottaa esiin,
ettd vanhemmilla ikaluokilla on halua ja aikaa kuluttaa. Kivilahti lisda, etta vanhem-
mat ikapolvet ovat jo nyt merkittava, vauras ja aktiivinen kuluttajaryhma, jonka koko

kasvaa yli neljannekseen vaestosta vuoteen 2030 mennessa.

Kohderyhma etsii Momentista vaatteita yhta paljon juhlaan, arkeen ja téihin. Taméan
vuoksi valikoiman tulee olla mahdollisimman laaja ja monikayttdinen. Vastausten
mukaan asiakkaat kayvat likkeessa péaaosin kuukausittain ja muutaman kerran vuo-
dessa. Tasta pystyy hieman hahmottamaan, kuinka usein kanta-asiakkaat liikkeissa
kayvat. Tama tulisi ottaa huomioon somistamisessa ja vaatteiden kiertonopeu-

dessa.
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Momentille tarkeimmaét kanta-asiakkaiden kayttdmaéat sosiaalisen median sovellukset
ovat Facebook ja Instagram. Niitéa kanta-asiakkaat kayttavat Youtuben ohella eniten

ja niitd on helpoin kayttaa yrityksen markkinoinnissa.

31-60-vuotiaat

Asiakkaat etsivat yhta
paljon vaatteita arkeen,
toihin ja juhlaan

miehet ja naiset

50+ -vuotiaisiin
panostaminen
(asiakaspalvelu, mainonta,
isommat koot, valikoima)

N

/

Kohderyhma

\

Kanta-asiakkaat kayvat
kuukausittain /
muutaman kerran
vuodessa

Sosiaalisesta mediasta
tarkeimmat Facebook ja
Instagram

Kuvio 18. Strategiakuva kyselyn tuloksista — Kohderyhma.

Asiakaspalvelu. Asiakaspalveluun liittyvat seikat kyselysta on koottu toisena tule-
vaan kaavioon (kuvio 19). Vastauksien perusteella asiakaspalvelu on erittain tarkea
myyntivaltti Momentille. Asiakkaat arvostavat sita paljon, joten siihen on panostet-
tava enemman. Kysymykseen tulleista positiivisista kommenteista huomaa, etta
asiakaspalvelu on ollut padosin todella hyvaa, hyvaa asiakaspalvelua arvostetaan
paljon ja ettd monet asiakkaista tulevat juuri hyva palvelun vuoksi Momentiin. Am-
mattitaitoiset myyjat ovat tdssa asiassa keskidssa, joten heidan ammattitaitonsa
olisi hyva pitaa korkealla tasolla. Asiakaspalvelun tulee palautteiden mukaan olla
innostunutta, ystavallistd ja aktiivista, mutta asiakkaan pitdd saada katsella rau-
hassa, jos asiakas niin haluaa. Asiakkaat eivéat pidé vastausten perusteella liian pai-

nostavasta myyntityylista.

Asiakaspalvelussa on myds epaonnistuttu, mista kertovat kyselyyn tulleet negatiivi-
set kommentit. Virheisiin on kiinnitettdva huomiota, ettd ne eivat pilaa Momentin
yhté parasta kilpailuvalttia — hyvaa asiakaspalvelukokemusta. Tassa voitaisiin miet-

tia myyjien motivointia ja jonkinlaista lisdkoulutusta, ettei asiakaspalvelussa tulisi
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virheitd end tulevaisuudessa. Myos reklamaatioissa pitdé olla tarkempi, etta asia-

kas tuntee, etta tuote on korvattu asianmukaisesti.

Kivilahti (2015, 44-45) esittaa, etta tyontekijat ovat kaupan organisaatiossa se tar-
kein asia, joka maarittaa miten kauppa menestyy. Kun yrityksen tyontekijat voivat
hyvin, kykenee yritys houkuttelemaan parhaita osaajia yritykseen. Sen lisaksi hyvin-
voiva henkil6sto palvelee asiakkaita paremmin. Kivilahti korostaa, etta taméan vuoksi

myyjien motivointiin ja hyvinvointiin taytyy kiinnittda huomiota.

Asiakaspalvelun parantaminen on yhta paljon johdon kuin myyjien vastuulla. Joh-
don pitdé pystyad motivoimaan tyontekijat huippusuorituksiin. Mutta pelkk& motivointi
ei riita, jos johto ei hoida muita tyontekijoihin liittyvia asioita kunnolla. Tama kattaa
asiat kuten tyévuorojen, palkkojen ja muiden vastaavien asioiden hoitamisen seka
sen, kuinka tyontekijoitéa kohdellaan. Tyontekijoiden pitaa tuntea, etta heidan tyépa-
nostaan arvostetaan ja ettd heidan asiansa ovat tarkeita. Jos tyontekijalla ei ole tata
tunnetta, niin han tuskin panostaa yritykseen tydpanoksellaan niin paljon kuin voisi.

Kyselyn mukaan asiakkaat eivat ole paattaneet etukateen mita ostavat, joten asia-
kaspalvelulla on iso merkitys siind, mita asiakas paatyy ostamaan. Taméan takia hy-
vat esillepanot ja hyva asiakaspalvelu ovat erittain tarkeita, koska paéosin asiakkaat
eivat ole paattaneet etukateen ostoksiaan. Ostokset voivat olla taysia "herateostok-
sia” tai ainakaan asiakas ei ole paattanyt joko tuotteen varia, mallia tai muuta etu-
kateen. Myds asiakaspalvelu on tassa hyvin isossa osassa. Asiakaspalvelijan tulee
esitella asiakkaalle hanen tarpeisiinsa parhaiten sopivat vaihtoehdot. Koska asiakas
ei useimmiten ole paattanyt ostoksiaan etukateen, niin ilman hyvi&, inspiroivia esil-
lepanoja ja hyvaa asiakaspalvelua asiakas saattaa lahteé ilman ostoksia pois kau-

pasta.

Lisaksi kun kysyttiin, kuinka asiakas on paatynyt myymalaan, tuli selville, etta asi-
akkaat kiertelevat kaupungilla ja tulevat kaymaan liikkeessé kierroksellaan. Sen li-
saksi halutaan tulla katsomaan uutuustuotteita aika ajoin. Tassa tulee taas ottaa
huomioon tuotteiden esillepanot niin, ettd uudet tuotteet olisivat mahdollisimman
houkuttelevasti esilla ja ettd esillepanoja vaihdetaan tarpeeksi usein. Muiden syiden
kommenteista tuli ilmi, ettd Momentin valikoimaan ja asiakaspalveluun luotetaan

niin paljon, etta niiden vuoksi tullaan likkeeseen uudelleen. Niinpa seka valikoiman
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ettd asiakaspalvelun hyvaa tasoa on pidettava ylla ja molempiin seikkoihin on pa-
nostettava.

Kaupan liiton ja Tampereen yliopiston yhteisessa tutkimuksessa tuli selville, etta eri-
tyisesti miesten vaateostoksissa luotetaan paljon myyjien ammattitaitoon (Onnistu-
nut ostos nojaa tietoon ja myymalan palveluun 2016). Miehet valitsevat ostospaikan
useimmiten hinnan ja aikaisemman hyvan kokemuksen perusteella, ja tutkimuksen
mukaan jopa 28 prosenttia miesten vaateostoksista on herateostoksia. Taten onnis-
tuneet miesten vaateostokset tehdaan useimmiten erikoiskaupoissa, ja hyva asia-
kaspalvelu johtaa onnistuneisiin herateostoksiin. Vastavuoroisesti tutkimuksen mu-
kaan miehet valittavat ensimmaéaisena huonosta asiakaspalvelusta tai siita, ettd myy-

jaé ei ole ollenkaan.

Asiakaspalvelua voisi korostaa enemman esimerkiksi mainonnassa. Hyva asiakas-
palvelu ei ole itsestdanselvyys, jota saa jokaisesta liikkeestd, vaan se tuo lisdarvoa
yritykselle. Asiakaspalvelun korostaminen mainonnassa ja muussa viestinnassa
toisi Momentin hyvan asiakaspalvelun uusien mahdollisten asiakkaiden tietoon.
Mainonnassa asiakaspalvelua voisi korostaa esimerkiksi housumainoksissa. Hou-
sujen ostaminen on vaikeaa ja positiivisissa kommenteissa asiakkailta tuli useampi
kommentti siitd, ettd Momentista he olivat myyjan avulla Iéytaneet juuri sopivat ja

hyvin istuvat housut.
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Palvelu tarkedd myos
koska yli 70% asiakkaista
ei ole paattanyt

etukateen mita ostaa

Asiakaspalvelun
korostaminen

Yrityksen tarkein
myyntivaltti

Myyijien
motivointi /
lisdkoulutus

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tulee olla
innostunutta, aktiivista ja
ammattitaitoista, mutta

ei liian tyrkyttavaa

Asiakaspalvelun tasoa
nostettava, ettei asiakkaille
tule enda huonoja

asiakaspalvelukokemuksia

Reklamaatioiden
hoitamisen kaytantsja
mietittava

Kuvio 19. Strategiakuva kyselyn tuloksista — Asiakaspalvelu.

Valikoima. Kolmannessa kaaviossa keskitytaan valikoimaan (kuvio 20). Kyselysta
tuli ilmi, etté valikoimaa pidetaan paaosin hyvana, joka on hyva asia. Erinomaiseksi
valikoimaa sanoi kuitenkin vain 10 prosenttia. Olisiko valikoimaa mahdollisuus pa-
rantaa jollain tavoin? Kokojen puutteet ja lilan pieni kokoskaala tulivat esille kom-
menteissa. Kokoihin toivottiin varsinkin isompia kokoja ja enemmaéan pidempia hou-
suja. Taman lisaksi Tampereen myymalan valikoimasta tuli kommentteja, ettéa se oli

parempi ennen muuttoa. Naihin kaikkiin asioihin tulisi laittaa lisdhuomiota.

Asiakkaat olivat kyselyn mukaan ostaneet eniten vaatteita arkeen, mutta myos to6i-
hin ja juhlaan oli ostettu melkein yhta paljon. Vastauksista huomaa, kuinka hyvin
Momentista on I6ytynyt vaatteita sekd arkeen, toihin etta juhlaan. Tasta voisikin nyt
paatelld, ettd arkipukeutumiseen pitda olla aina hyva valikoima. Mutta yhta lailla pi-
taa olla hyva valikoima tydpukeutumiseen ja juhlapukeutumiseen. Vaatteiden moni-
puolisuus ja monikayttdisyys ovat hyvin tarkeitdq, koska monet kayttavat samoja
vaatteita eri tavalla yhdistellen erilaisissa tilanteissa. Kivilahti (2015, 27) toteaa, etta
koska yksittaisen kivijalkamyymalan on vaikea kilpailla verkkokaupan valikoiman

kanssa, on tarkeda, ettd myymala tarjoaa juuri oleellisen valikoiman asiakkailleen.
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Vain 8 prosenttia asiakkaista vastasi, ettd on aina l6ytanyt Momentista etsimansa
tuotteet. Taman osalta voidaan pohtia sita, voiko vaatekaupasta l6ytaa jokainen
kerta etsimansa. Varsinkaan, jos ei aina tieda edes mitd on etsimassa ja on vain
kiertelemassa, etta loytyisiko jotain. Sitd, etté asiakas ei l0yda etsimaansa voidaan
minimoida silla, ettd asiakaspalvelu toimii, tuotteet ovat selkeasti ja siististi esilla ja

kokojen puutteet minimoidaan.

Kyselyn kohdassa, jossa kysyttiin, onko asiakas joskus etsinyt jotain tuotetta Mo-
mentista ja paatynyt ostamaan sen jostain muualta, tuli selville, ettd suurimmat syyt
miksi asiakas oli ostanut muualta, olivat kokojen puute ja lilan kallis hinta. Tassa
olisi katsottava, etta hintataso ei ole liian korkea. Tuotteiden laatuun tulee panostaa,
mutta hintojen ei saa olla merkittavasti korkeampia kuin kilpailijoilla, muuten asiak-

kaat hankkivat tuotteet heilta.

Eettisyytta piti vaatteissa tarkeé&na jo puolet vastaajista. Taméa vahvistaa kestavyys-
kriisin megatrendi. Jo puolet pitaa eettisyytta tarkeana. Tama trendi on vahvistunut
viime vuosien aikana ja tulee vahvistumaan myos tulevina vuosina. Jos katsoo nii-
den vastauksia, jotka ovat vastanneet, etta eettisyys ei ole kovin tarkeaa tai yhtaan
tarkeaa (esimerkiksi kysymyksessa, jossa kysytdan, mitké asiat ovat tarkeitéd hanki-
tuissa vaatteissa), niin heidan mielestaan laatu on vaatteissa yhta tarkeda kuin nii-
den mielesta, jotka pitavat eettisyytta tarkedna tai erittain tarkeana. Eettisyys ja vas-
tuullisuus pitda ottaa huomioon vahintaan laadun korostamisella. Voisi my6s miet-
tia, kannattaisiko selvittaa likkeessa myytavien vaatemerkkien tuotantoa ja muuta
vastuullisuutta asiakkaiden kysymyksia varten?
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Isompia kokoja
l (46/48/50) ja enemmén
pidempia housuja?

Mahdollisimman monipuolinen
valikoima

Perustuotteet/ Vaihtuvat
valikoimat Arki / Tyo / Juhla

Kokojen
puutteiden
minimointi

Esillepanojen ja
nayteikkunoiden

Eettisyyden somistusten vaihtovélin
huomioon

. tarkastus
ottaminen

Liikkeessa myytavien merkkien
taustojen/tuotantotehtaiden
selvittdminen asiakkaiden
kysymyksia varten?

Eettisyys huomioitava
vahintaan hyvan
laadun korostamisena

Kuvio 20. Strategiakuva kyselyn tuloksista — Valikoima.

Hinnat ja laatu. Hintoihin ja laatuun liittyvéat asiat on koottu neljanteen kaavioon
(kuvio 21). Kyselyn hinta-laatutaso kysymyksen vastauksista voidaan paatelld, etta
Momentin hinta-laatusuhde on hyva. Monet kehuivat ostoksiaan laadukkaiksi ja hin-
tatasoa sopivaksi. Erinomaiseksi hinta-laatutasoa sanoi kuitenkin niin harva, etta
hinta-laatutasoa tulisi hieman miettia ja tarkistaa. Tulisi miettia milla keinoin sita pys-

tyttaisiin parantamaan niin, etta hinta-laatutaso myos nousee asiakkaiden mielesta.

Positiivisien kommenttien liséksi asiakkailta tuli muutama kommentti siitd, etta hei-
dan mielestddn hintataso on liikkkeessa hieman liian korkea. Ja muutamassa kom-
mentissa sanottiin, etta hintatasoa ei saisi nostaa yhtaan. Hintatasoa on siis tarkas-
teltava kriittisesti. Kallimman hintaryhméan tuotteita kannattaa olla vain pienia eria,
ja keskihintaisissa tuotteissa hinta-laatusuhteen tulee olla hyva. Ehka voisi tarkas-
tella viela enemman kilpailijoiden hintatasoa ja tarjoustuotteita, etta asiakkaat eivat
hae tuotetta muualta silloin, kun samaa tuotetta on myynnissa useammassa eri pai-

kassa.

Kaikkia hintaluokkia tulisi pohtia. Jos tuote on arvokas, sita parempilaatuinen sen

tulisi olla. Jokaisen hintaluokan olisi taytettava asiakkaiden sille antamat odotukset.
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Tarpeeksi keskihintaisia
tuotteita, myos joitain
halpoja eria

Kalliimpia tuotteita
vain pienempia eria

Hintatasoa ei voi
nostaa nykyisesta

Hinnat ja

Laatutasoon
panostettava ilman
ettd hintataso nousee

laatu

Hinta-laatutason oltava
erittdin hyva, ettei
asiakkaille tule
pettymyksia

Kuvio 21 Strategiakuva kyselyn tuloksista — Hinnat ja laatu.

Ostamisen toimivuus ja ostokokemuksen parantaminen. Viidennessa kaavi-
ossa keskitytd&n ostamisen helppouteen (kuvio 22). Kyselyssa kysyttiin, ovatko
vastaajat ostaneet vaatteita verkkokaupasta. Syyt, joiden takia verkkokaupasta oli
ostettu vahvistavat megatrendeista esiin tullutta yksildllistymista ja heikoista signaa-
leista esiin tullutta kaupankaynnin vaivattomuuden pakollisuutta. Yksil6llistymisen
vuoksi itselle sopivia vaihtoehtoja etsitddn suuremmista valikoimista kuin [&helld ole-
villa kaupoilla on tarjota, ja hintatasoja on helpompi vertailla verkkokaupoissa kuin
kayda konkreettisesti kaikissa myymaloissa. Kotoa tilaaminen, helppous ja myo6s
hintataso seka hyva valikoima kertovat siita, kuinka tarke&é ostamisen helppous on.

Jos on vain vahan aikaa, on iltaisin helppo tutkia eri kauppojen valikoimia.

Jos vaatekaupalla ei ole verkkokauppaa, olisi heilla oltava netissa oma valikoima
laajasti esilla, etta asiakas ndkee myods kotoa, mita liikkeella on myynnissa. Lisaksi
Facebookia ja Instagramia pitaisi kayttdd enemman yrityksen viestinndssa, mainos-
tamisessa ja tuomassa lisdarvoa asiakkaille. N&aita kahta sosiaalisen median palve-

lua asiakkaat kayttivat paljon, ja ne toimivat hyvin yrityksen viestinnassa. Ostamista



81

on helpotettava tavalla tai toisella, muuten kivijalkaliikkeen on vaikea péarjatéa kilpai-

lussa verkkokauppojen kanssa.

Kuten Kivilahti (2015, 29) korostaa, tulee kaupan toiminnan olla asiakkaalle mah-
dollisimman helppoa ja johdonmukaista. Pohjimmiltaan on kyse siitd, ettd asiakas
luottaa kauppaan ja sen viesteihin, palveluun ja tuotteisiin. Kaikkien naiden tulee

toimia yhta hyvin, ettd asiakkaan luottamus kauppaa kohti pysyy hyvana.

Momentissa asiakaspalvelu ja valikoima ovat hyvia ja toimivia, mutta niiden liséksi
tarvitaan viela muita vahvoja syita, miksi asiakas haluaa tulla kdymaan juuri tahéan
kivijalkaliikkeeseen. Asiakkaiden palautteissa tuli ilmi, ettd Tampereen liikkeen si-
saankaynti, valot ja esillepanot eivat ole niin hyvat kuin ne voisivat olla. Niita ei pi-
detty houkuttelevina ja toimivina, joten niille pitaa tehda jotain. Myos kaikki nama
liittyvat kaupankaynnin helppouteen. Kauppaan pitaa olla helppo tulla, ja esillepa-

nojen pitaa olla siisteja ja houkuttelevia.

Kyselyssa tuli kommentti kanta-asiakasjarjestelman puuttumisesta ja toinen kom-
mentti siitd, etta joskus kerattyja kanta-asiakkaiden yhteystietoja ei olla hyddynnetty
mitenkaan. Tahan pitaisi keksia jonkinlainen kanta-asiakasjarjestelma. Sen ei tar-
vitsisi olla perinteinen kanta-asiakasjarjestelma, kunhan se on sellainen, joka tuo
asiakkaalle lisdarvoa. Kommentteja tuli myos siita, ettd kampanjoita ja tarjouksia
voisi olla enemman. Mainontaa tulisi miettia vahintaan niin, ettd mainokset olisivat
mahdollisimman toimivia. Kivilahden (2015, 35) mukaan digitaalinen mainonta ei
tule poistamaan printtimainontaa kokonaan, mutta niiden roolia se tulee muutta-
maan. Hanen mukaansa tulisi mietti&, mika on kunkin mainonnan kanavan rooli ja

tavoitettavuus omalle asiakaskunnalle.

Negatiivisissa kommenteissa tuli muutama kommentti siita, etta tuotteiden palau-
tuskaytantd on vanhanaikainen, ja sitd pitaisi muuttaa. Talla hetkelld palautuskay-
tanto on sellainen, etta asiakas ei saa rahoja takaisin, vaan asiakas voi vaihtaa tuot-
teen johonkin toiseen tuotteeseen tai vaihtoehtoisesti saa palautuksen arvoisen lah-
jakortin, jonka voi kayttaa likkeeseen myohemmin. Tulisi mietti&, olisiko palautus-
kaytantda syyta muuttaa, tai vahintaan tuoda palautuskaytanté paremmin asiakkai-
den tietoon, etta se ei tulisi yllatyksend. Tama liittyy osaltaan ostamisen helppou-
teen. Ostamista ei saisi vaikeuttaa liian hankalalla palautuskaytannolla.
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Tuotteiden

Verkkokauppa /
valikoima

palautuskdytdnnon
miettiminen

selailtavissa netissa
Tampereen liikkeen
sisdankaynnin,

esillepanojen ja valojen Ostamisen

helppouden
lisddminen

parantaminen

Ostamisen helpottaminen
ja ostokokemuksen
parantaminen

Asiakkaalla oltava selke&
syy miksi tulla
liikkeeseen, eika
tilata/ostaa muualta

Kanta-asiakasjarjestelma

(ei tarvitse olla

perinteinen malli)

Elamyksellisyyden Nyt ne ovat :
asiakaspalvelu ja

valikoima -> niiden lisaksi

lisddminen

tarvitaan vield lisaa

Enemman kanta-
asiakkaille suunnattuja
kampanijoita ja

tarjouksia

Enemman tapahtumia,
sosiaalista mediaa
(Facebook ja Instagram),
asiakkaiden tavoittamista

Kuvio 22 Strategiakuva kyselyn tuloksista — Ostamisen helpottaminen ja ostokoke-
muksen parantaminen.

4.5 PESTEL-analyysi

Kyselyn tekemisen jalkeen olisi tarkoitus tehda PESTEL-analyysi, jossa kuuden eri
muutoksia tuovan kategorian kautta mietitaan, mitkd muutokset saattavat mahdolli-
sesti yrityksen toimintaan. PESTEL-analyysissa mietitddn monia samoja asioita,
mita yrityksesta tehdyissé alustavissa analyyseissa on jo pohdittu. TAssa ne tulevat
kuitenkin viela tarkemmin esille. Analyysissa pohditaan poliittisia, ekonomisia, tek-

nologisia, sosiaalisia ja lainsaddanndallisia vaikutuksia (kuvio 23).



Poliittiset:

-Maailman epéavakaus ja
epavarmuus

-Epavarmuus elintason
pysymisesta, ei uskalleta
kuluttaa

-Mahdolliset muutokset
lainojen koroissa ja kaikessa
verotuksessa

Ekonomiset:
-Maailmantalouden epavakaus

-Rikkaiden rikastuminen ja
kdyhien kéyhtyminen

-Kaupan ala siirtyy
verkkokauppoihin

-Tyodttomyys kasvaa, kun
tyopaikat vahenevat

-Tampere ja Seinajoki
kasvukeskuksia

Ekologiset:

-llmastonmuutos ja
luonnonvarojen vaheneminen

-Eettisien tuotteiden
lisaantyminen

-Ihmiset tarkempia tuotteiden
alkuperasta

-Kierratys tarkeaa
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Sosiaaliset:

-Vdeston vanheneminen

-Kaupungistuminen \

-Yksiléllistyminen

Teknologiset:

-Ekologiset valinnat kasvussa
-Verkkokaupan kasvu

-Vapaa-aikaa vahan ja se

Kaytetaan tarkoin Lainsdadanndlliset:

-Uudet alylaitteet

-Kansainvalistyminen HUsktysenosopims

-Vapaakauppasopimus?

Kuvio 23. PESTEL-analyysi Momentista.

Poliittiset. Isoin poliittinen haaste on maailman epavakaus ja epavarmuus, jotka
ovat uhka usealle asialle. Ihmiset ovat epavarmoja ja maailman tilanne epailyttaa.
Suomessa asiat ovat viela suhteellisen tasaisesti, mutta muualla maailmassa ta-
pahtuvat asiat heijastuvat my6s Suomeen. Ihmiset ovat myods epavarmoja elinta-
sonsa pysymisesta. Verotus saattaa kiristya ja korot lainoissa saattavat nousta &kil-
lisesti. Tama vaikuttaa siihen, etté ihmiset eivat uskalla kuluttaa huolettomasti.

Ekonomiset. Maailmantalouden epévakaus vaikuttaa ihmisten kulutuskayttaytymi-
seen. Rikkaiden rikastuminen ja kdyhien kéyhtyminen vaikuttavat myos Suomen ti-

lanteeseen. Suomessa tyottomyys kasvaa ja osat tyopaikoista katoavat kokonaan.
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Yrityksen molemmat liikkeet ovat Suomen kahdessa kasvavassa ja kehittyvassa
kaupungissa, ja se on suuri mahdollisuus. Vaatekauppa siirtyy yha suuremmassa
maarin verkkokauppaan. Verkkokauppaan siirtyminen on Momentille seka uhka etta

mahdollisuus.

Sosiaaliset. My6s monet sosiaaliset syyt vaikuttavat Momentin toimintaan tavalla
tai toisella. Vaeston ikarakenne muuttuu, kun vaesto vanhenee. Tama voi olla Mo-
mentille mahdollisuus. Kaupungistuminen on vahva trendi myds Suomessa. YKksi-
I6llistyminen on vahvaa, ja ihmisten ostokayttaytymista on yha vaikeampi enna-
koida, koska elaméantyylit ovat hajaantuneet niin paljon. Eettisyys ja vastuullisuus
ovat vahvoja arvoja, jotka vaikuttavat ihmisten kaikkiin valintoihin tavalla tai toisella.
Elamé on edelleen Kiireista, ja vapaa-aika halutaan kayttaa tarkoin. Siksi kaiken pi-
tda olla mahdollisimman helppoa ja sujuvaa. Suomi kansainvalistyy nopeammin

kuin ennen, osittain kiihtyneen maahanmuuton takia.

Ekologiset. Eettisyys ja vastuullisuus ovat kasvussa. llmastonmuutos on pinnalla
oleva asia, ja se vaikuttaa kaikkeen. Ihmiset ovat entista tietoisempia maailman ti-
lasta, ja sen vuoksi he tekevat enenevissa maarin vastuullisia valintoja. Eettiset tuot-
teet ja eettiset materiaalit lisdantyvat, kierratys lisaantyy ja inmiset tekevat ostoksis-
saan vastuullisempia valintoja. Myds tuotteiden tuotanto-olosuhteista ollaan kiinnos-
tuneempia kuin aikaisemmin. Kaikkien yritysten pitaa viestittda, milla tavalla he pi-

tavat huolta vastuullisuudesta.

Teknologiset. Verkkokauppa kasvaa koko ajan, ja varsinkin vaatekauppa siirtyy
pitkalti verkkokauppaan. Vahintaan niin, ettd melkein kaikilla vaateliikkeilla on kivi-
jalkaliikkeen lisaksi verkkokauppa. Uudet alylaitteet tulevat mullistamaan myds kau-

pan alaa, ja kaikkia niiden tuomia mahdollisuuksia ei edes viela tiedeta.

Lainsaadannolliset. Kaupan tydehtosopimukseen tulee pienid muutoksia. Muutok-
set uudessa kaupan tydehtosopimuksessa eivat ole kovinkaan suuria, mutta ne tay-
tyy huomioida. Uusi kaupan tyéehtosopimus tulee voimaan 1.2.2017, ja siihen tulee
kilpailukykysopimuksen mukaisesti maarayksia, jotka koskevat tydajan pidentéa-
mistd (Kilpailukykysopimuksen tuomat muutokset kaupan tydehtosopimukseen,

[Viitattu 8.11.2016]). Lisaksi kaupan alalle tulee jo muilla aloilla ollut mahdollisuus,
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jossa tyontekija voi sairastuessaan olla omalla ilmoituksella pois 1-3 kalenteripai-
vaa. Taman kayttéon ottamista kannattaa pohtia jo sen takia, ettéa kustannukset sai-
rauspoissaoloista pienenevat, kun laakarikaynnit vahenevat. Lisaksi se saattaa

luoda avoimemman ilmapiirin kautta parempaa ty6ilmapiiria ja motivaatiota.

4.6 VRIO-analyysi

VRIO-analyysisséd pohditaan, millaisia resursseja yrityksella on, ja miten niiden
avulla voidaan parantaa yrityksen Kkilpailuetua. Tassa esiin tulleet asiat tulevat

SWOT-analyysiin vahvuuksiksi ja heikkouksiksi.

Yrityksella on paljon vahvuuksia tuovia resursseja, mutta useat niista ovat sellaisia,
mitka voidaan menettaa aika nopeasti. Yksi vahvuus on se, ettéa kumpikin liike sijait-
see kasvavassa kaupungissa, ja liikkeilla on kaupungeissa hyva sijainti. Molemmat
likkeet ovat menestyneissa kauppakeskuksissa. Varsinkin Seinajoella yrityksen
like sijaitsee todella hyvalla paikalla etenkin sen jalkeen, kun Seingjoen keskus-

tassa tapahtuvat muutokset on saatu valmiiksi.

Yrityksen tunnettuus on suuri vahvuus. Yritys on toiminut vaatekaupan alalla eri
vaateketjujen alla jo pitkdan, joten yritys on hyva tunnettuus varsinkin Seinajoen
alueella. Momentilla on vakiintunut asiakaskunta, joka on muodostunut pitkan ajan
kuluessa. Momentin kanta-asiakkaat ovat tuoneet vuosien aikana liikkeeseen lapsi-

aan ja ystaviaan, jonka jalkeen heista on tullut myos kanta-asiakkaita.

Yrityksen yksi suurin vahvuus on ammattitaitoiset myyjat, joista osa on ollut liik-
keessa toissa jo yli kymmenen vuoden ajan. Hyvéa asiakaspalvelu vaatii sen, etta
asiakaspalvelijat ovat ammattitaitoisia ja tietdvat paljon asiasta, jossa he asiakasta
neuvovat. Yrityksessd on hyva asiakaspalvelu ja ammattitaitoiset myyjat, mutta
heikkoutena on se, etta suuri osa tasta ammattitaidosta katoaa, jos tyontekijat vaih-
tuvat. Kyselyssa tuli muutamia negatiivisia kommentteja huonoista asiakaspalvelu-
kokemuksista. Yhtené heikkoutena onkin se, ettd muutamien tyéntekijoiden tydmo-
tivaatio on saattanut heikentya, koska negatiivisten palautteiden maara asiakkailta
on lisdantynyt. Tama on suuri heikkous, koska huonon tyémotivaation omaava hen-

kilo saattaa huonontaa muidenkin tyontekijéiden motivaatiota. Ja myos siksi, etta
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yksikin negatiivinen palaute on liikaa silloin, kun halutaan kilpailla hyvalla asiakas-

palvelulla.

Heikkouksia ovat mielestani se, jos asioihin ei tartuta tarpeeksi varhain. Uudistuk-
sissa ei voi tulla loputtomiin muiden perassé, koska pian se ei riitd kilpailussa. Voi-
taisiin myds miettia, onko yrityksen missio ja visio tarpeeksi selkeita? Talla hetkella

ne eivat sita ole, ja taméa on heikkous.

4.7 8-kentdn SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on antaa syvempi analyysi yrityksen tilasta, siita
mit& mahdollisuuksia yrityksella on ja mihin yrityksen tulee varautua. SWOT-analyy-
sin mahdollisuudet ja uhat tulevat tehdystd PESTEL-analyysista, ja analyysin vah-

vuudet ja heikkoudet tulevat VRIO-analyysista (kuvio 24).

Hy6dynna menestystekijat. Momentin liikkeillda on hyvat keskeiset sijainnit, kasva-
vissa kaupungeissa ja kaupungistuminen on kasvava trendi. Yrityksen tulisi ottaa
kaikki irti hyvasta sijainnista. Moment voisi tehda enemman yhteistyota muiden liik-
keiden kanssa, pitdda enemman kampanijoita ja tapahtumia ja mahdollisesti kehittaa
jonkin asiakkaita kannustavan bonuksen, esimerkiksi pysakaintiin liittyvan, jonka sii-
vittdmana he lahtisivat viela useammin kaupungille autoilla. Pitkéd kokemus vaate-
tusalalta pitaisi ottaa viela paremmin hyodyksi, ja asiakaspalvelua pitaisi vahvistaa

ja korostaa.

Heikkoudet vahvuuksiksi. Yrityksella ei ole verkkokauppaa, mikd on heikkous,
koska varsinkin vaatekauppa on siirtyméassé yha enemmaén verkkoon. Jos yritys ei
aio perustaa verkkokauppaa, taytyisi kivijalkaliikkeistd tehda entista elamykselli-
sempid. Valikoiman laajuudella on vaikea kilpailla, mutta kivijalkaliikkeiss& voidaan

tarjota pukeutumispalvelua ja tapahtumia, joita verkon kautta ei saa.

Koska asiakaspalautteissa tuli muutamia negatiivisia kommentteja tamanhetkisesta
asiakaspalvelusta, on mahdollista, etta joidenkin tyontekijoiden tydmotivaatio ei ole
talla hetkella niin hyva kuin se voisi olla. Asiakaspalvelun tason parantamiseksi voi-

taisiin kehittdd jokin kannustejarjestelmé, joka kannustaa myyjia tekemé&an par-
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haansa jokaisena tyOpaivand. Tama voisi auttaa siihen, ettda huonoja palvelukoke-
muksia ei endéd synny. Mutta pelkka kannuste ei kuitenkaan riitd. Yritys tarvitsee
vahvan vision ja mission, etta tyontekijat tietavat paivittain, mika on heidan ydinteh-
tavansa. Yrityksen johdon tulee kiteyttaa yrityksen visio ja missio muutamaan koh-
taan, kertoa ne tyontekijoille, ja jakaa viela kirjallisena. Tyontekijdiden tulee sisais-
ta&, kuinka tarkeita ndmaéa asiat ovat paivittaisessa toiminnassa, ja taman sisaista-

misen aikaansaaminen on johdon tehtava.

Uhat hallintaan. Isoimpia uhkia ovat maailman epavarmuus ja ihmisten epéavar-
muus oman elintason pysymisesta. Myos tyottémyys kasvaa ja vapaa-aikaa on ra-

joitetusti. Ja kun ihmisilla on epévarma olo, ei uskalleta kuluttaa niin vapaasti.

Epavarmuuden hallintaan saaminen tulee mielestani silla, etta pidetddn Moment yri-
tyksend, johon asiakas voi aina luottaa. Asiakkaan pitaisi saada sellainen kuva yri-
tyksesta, ettd siihen voi aina luottaa, siella palvellaan aina, ollaan aina ystavallisia
ja hoidetaan aina asiat, jotka on luvattu hoitaa. Asiakkaan pitd& saada palvelua aina,
ja sen pitda olla aina tehokasta ja asiantuntevaa. Ja tassa on paino sanalla aina.
Virheisiin ei ole varaa silloin, kun asiakas miettii tarkasti, mita ostaa ja mista ostaa.
Koska asiakkaat uskaltavat ostaa vahemman, he haluavat mieluummin ostaa laatua
ja vielad sellaisia tuotteita, mitka varmasti sopivat juuri hanelle. Taman vuoksi asia-

kaspalvelun lisaksi on korostettava myos tuotteiden laatua.

Mahdollinen kriisitilanne. Yksi iso heikkous yrityksella on se, etta yrityksen osaa-
minen on pitkalti kiinni tyontekijoissa. Tyontekijoiden vaihtuessa radikaalisti suuri
osa ammattitaidosta katoaa hetkessa. TAméan vuoksi, jos yrityksen visio, missio ja
muut linjaukset esimerkiksi asiakaspalvelusta ovat paperilla, on tulevat tyontekijat
helpompi saada koulutettua yritykseen ja sen toimintaan. Myyntitydhon kehitettava
kannuste ja hyva tyoilmapiiri vahentavat tyontekijoiden vaihtuvuutta. Naihin kannat-

taa taten panostaa.

Pahin kriisitilanne Momentille olisi ehka se, etta kukaan ei enda ostaisi kivijalkaliik-
keista vaatteita, vaan koko vaatekaupan ala siirtyisi verkkokauppoihin. N&in radi-

kaali muutos tulee tuskin tapahtumaan lahiaikoina, mutta jonkinlainen suunnitelma
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verkkokauppaan siirtymisesta yrityksella olisi hyva olla. Ja siihen asti, kunnes verk-

kokauppa perustetaan, yrityksen kivijalkaliikkeiden pitaa olla vain niin elamyksellisia

ja palvelun niissa niin hyvaa, etta yritys parjaa verkkokaupan kasvusta huolimatta.

Sisaiset

Mahdollisuudet

- Vdeston vanheneminen

- Kaupungistuminen

- Yksil6llistyminen

- Vaatekauppa siirtyy verkkoon

- Tampere ja Seindjoki
kasvukeskuksia

- Uudet alylaitteet

- Eettisyyden vahvistuminen

Uhat

- Maailman epavarmuus

- Epavarmuus elintason pysymi-
sestd, ei uskalleta kuluttaa

- Asiakkailla vain véahan vapaa-
aikaa

- Vaatekauppa siirtyy verkkoon

- Tyottomyys kasvaa

Vahvuudet

- Hyva sijainti

- Vakiintunut asiakaskunta

- Ammattitaito

- Hyvét tyontekijat

- Liikkeet kasvukeskuksissa

- Yrityksen tunnettuus

- Pitkan historian kautta tullut
kokemus

1.HYODYNNA MENESTYSTEKIAT
- Kaikki irti hyvasta sijainnista:
kampanjat/yhteistyd/
pysakaointi
- Vanhempi vdestd huomioon
- Asiakaspalvelun korostus,
pitka kokemus hyodyksi

3. UHAT HALLINTAAN

- Pidetdan Moment yritykseng,
johon voi aina luottaa, ja josta
saa AINA loistavaa palvelua

- Panostetaan laatuun joka kes-
tdd ja korostetaan laatua esim.
mainonnassa

- Asiakaspalvelun oltava AINA
tehokasta, nopeaa ja
asiantuntevaa

Heikkoudet

- Yritykselld ei ole verkko-

kauppaa

- Digitalisaatiossa ollaan jaljessa

- Ammattitaito kiinni myyjissa,
voidaan menettaa nopeasti

- Ei selkeda visiota/missiota

- Joidenkin tyontekijoiden

tyémotivaation

heikkeneminen?

2. HEIKKOUDET VAHVUUKSIKSI

- Jos verkkokauppaa ei perus-
teta, taytyy kivijalkaliikkeesta
tehda elamyksellisempi

- Luodaan selked visio/missio,
joka jalkautetaan tyontekijoille
ja jaetaan myos kirjallisena

- Keksitaan myyjille jokin pysyva
kannuste/bonus, joka auttaa
paivittdisessa motivaatiossa

4. MAHDOLLINEN KRIISITILANNE

- Tehddan vahintaan verkko-
kaupan suunnitelma valmiiksi

- Jos tyontekijat vaihtuvat:
visio/missio/osattavat asiat
kirjallisena, niin uusien koulu-
tus on helpompaa

- Yrityksen pitda olla niin
erinomainen, etta se parjaa
vaikka verkkokauppa kasvaa /

kuluttaminen vahenee

Kuvio 24. 8-kentan SWOT-analyysi — Moment.
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5 STRATEGIA JA KEHITTAMISSUUNNITELMA YRITYKSELLE

Johtopaatokset opinnaytetydsta ovat tavallaan itsestaanselvyyksia ja tavallaan ei-
vat. Lopulliset tulokset ovat kuin muistutuksia siitd, mihin yrityksen tulisi taas keskit-
tya lahitulevaisuudessa ja sen jalkeen.

Yrityksen tulisi taas keskittya perusasioihin, joissa se on ollut hyva jo vuosikymmen-
ten ajan. Aivan kuten Kivilahti (2015, 24) toteaa, ettd kaupan alalla oman historian
tuntemus ja pitkajanteisyys ovat osin hyvinkin ylenkatsottuja arvoja. Vanhoista toi-
mintamalleista pitaa hdnen mukaan tunnistaa ja hyodyntéaéa kaikista parhaat ja ke-

hittd& uusia toimintamalleja niiden rinnalle.

Nama perusasiat ovat Momentin kohdalla tuotteiden hyva laatu, hyva asiakaspal-
velu ja se, ettd asiakas saa aina parhaan mahdollisen tuotteen siihen tarkoitukseen
mihin on tullut etsimaan myyjien ammattitaidon avulla. Kun on asioita, joihin asiakas
voi luottaa aina, hén tulee liikkeeseen uudelleen. Naméa asiat ovat olleet yrityksen
pohjana jo kauan, mutta ne ovat saattaneet viime aikoina jaadda vahan muiden asi-

oiden jalkoihin.

Yrityksen kohderyhma on hyvin |ahella sitd, mité sen on ajateltukin sen olevan (Ku-
vio 25). 31-60-vuotiaat miehet ja naiset, jotka etsivat Momentista yhté paljon vaat-
teita seka arkeen, toihin etta juhlaan. Kanta-asiakkaat kayvat liikkeessa kuukausit-
tain tai hieman harvemmin. Talldin yrityksella tulisi olla jokaisella ostoskerralla asi-
akkaalle uusia inspiraatioita annettavana. Padosin kanta-asiakkaat kayvat Momen-
tissa hyvan asiakaspalvelun vuoksi.

Valikoimaan pitdd panostaa kuten aina ennenkin, mutta suurempien kokojen vali-
koimaan ottamista pitaa miettid (kuvio 27). Vaesto ikaantyy, eli yli 50-vuotiaisiin kan-
nattaa panostaa vahintdan tarjoamalla erinomaista palvelua ja silla ettd tuotteista
on riittavan suuria kokoja. Tuotteiden laatuun pitdd myos panostaa, mutta niin, etta
hintataso ei nouse tdmanhetkisesta (kuvio 28). Eettisyys ja vastuullisuus tulee ottaa
huomioon, ja yrityksen vastuullisuus tulee tuoda esiin asiakkaalle. Asiakkaat tekevat
eettisia valintoja, mutta talla hetkella viela tarkeampaa on asiakkaalle se, etta yritys
toimii hanen mielestddn vastuullisesti. Se auttaa paatoksen teossa, kun asiakas

miettii mista ostaa ja mita.
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Imagoa tulee kaiken kaikkiaan vahvistaa, ettd Momentin brandi olisi selkedmpi ja
vahvempi. Sosiaalista mediaa kannattaisi joka tapauksessa kayttdd enemman,
koska sita asiakkaat edelleen kayttavat, myés Momentin asiakkaat. Pelkat lehtimai-
nokset eivat riité, vaan pitda kayttaa myos toisenlaisia medioita, ettd tavoitettaisiin

mahdollisimman suuri ihmisjoukko.

Asiakaspalvelu on ollut yrityksessa tarkeé asia, mutta nyt sen taso on hieman hiipu-
nut. Asiakaspalvelu on yrityksen tarkein myyntivaltti, ja nyt se taytyy nostaa takaisin
erinomaiselle tasolle (kuvio 26). Asiakaspalvelun parantaminen aloitetaan myyjien
motivoinnilla ja vision sekd mission kiteyttamisella. Asiakkaan pitd& voida luottaa,
ettd Momentista saa jokaisella kerralla hyvaa palvelua, ja etta asiakkaalle I6ydetaén
aina juuri hanelle sopiva tuote. N&in asiakas aloittaa etsintansa Momentista, kun
han tietaa, etta saa sieltd poikkeuksetta tarvitsemansa avun. Mutta taméa vaatii sen,
ettd myyjat ovat yhta innostuneita auttamaan ammattitaitoisesti jokaisen asiakkaan
kohdalla ja ettd virheitd asiakaspalvelussa ei tule. Kun asiakas on kerran pettynyt

yrityksen palveluun, saattaa olla, ettéd asiakas ei palaa likkeeseen enaa uudelleen.

Asiakaspalvelun tulee toimia saumattomasti, etta kivijalkaliikkeella on jotain mah-
dollisuuksia kilpailla verkkokauppojen kanssa. Kun asiakaspalvelun taso saadaan
nostettua takaisin erinomaiselle tasolle, voisi asiakaspalvelua korostaa enemman
mainonnassa ja kaikessa markkinoinnissa, koska hyva asiakaspalvelu ei ole itses-
taanselvyys kaikissa liikkeissa. Asiakaspalvelun tulisi olla tasalaatuista riippumatta
siitd, kelta myyjalta asiakas apua pyytdd. Tassa voitaisiin miettid myyjien lisakoulu-
tusta seka lisamotivointia, koska osalta asiakkaista tuli myos palautteita huonoista
asiakaspalvelukokemuksista. Jos asiakaspalvelu ei toimi, valikoimassa on puutteita
tai ostamistilanteeseen tulee muita ongelmatilanteita, etsii asiakas toisen paikan,

jossa asiat sujuvat helpommin ja nopeammin.

Asiakkaat ostavat verkkokaupoista padasiassa joko laajemman valikoiman vuoksi
tai sen takia, ettd kotoa tilaaminen on helppoa. Koska valikoiman laajuudella on
vaikea kilpailla verkkokauppojen kanssa, on ostamisen helppoutta lisattava kivijal-
kaliikkeen toimintaan mahdollisimman paljon (kuvio 29). Siihen liittyvat esimerkiksi
mahdollinen verkkokauppa, malliston selailtavuus netissa, myymalan siisteys, hyva
toimiva henkilékohtainen asiakaspalvelu, kokojen hyvéa saatavuus, helppo tavoitet-

tavuus ja reklamaatioiden, palautusten ja mahdollisten tilausten hoitaminen hyvin ja
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asiakkaiden viesteihin vastaaminen. Mutta ennen kuin edes mietitdan verkkokaup-
paa, taytyy perustoiminnan olla kunnossa, koska mahdollisen verkkokaupan toimin-
nan tulee olla saumatonta. Verkkokaupan suunnitelmaa kannattaa kuitenkin tehda
valmiiksi, ja kaikkia digitaalisia muutoksia kannattaa seurata tarkasti. Tulevat digi-
taaliset muutokset tulevat muuttamaan kivijalkaliikkeitd ja tuomaan ne uudelle ta-

solle.

Strategian toteuttaminen pitaisi aloittaa tyéntekijoiden motivoinnista, opastuksesta
ja yhteisen paamaaran kohdentamisesta. Taman jalkeen asiakaspalvelu nostetaan
takaisin erinomaiselle tasolle, jonka jalkeen sita voidaan alkaa korostaa mainon-
nassa. Ostamisen helpottamista parannetaan kaikilla mahdollisilla tavoilla, etta se

olisi mahdollisimman helppoa asiakkaalle.

31-60-vuotiaat
miehet ja naiset

Asiakkaat etsivdt yhtd

paljon vaatteita arkeen,
toihin ja juhlaan

50+ -vuotiaisiin
panostaminen
(asiakaspalvelu, maincnta,
isommat koot, valikoima)

Kohderyhma

Esillepanojen /
ikkunoiden /mainosten
vaihtuvuus tarpeeksi
usein

Sosiaalisesta mediasta
tarkeimmat Facebock ja

Instagram -> ndihin
panostaminen

Kanta-asiakkaat kayvat
kuukausittain /

muutaman kerran
vuodessa

Kuvio 25. Strategiakuva kyselyn ja analyysien tuloksista — Kohderyhma.



Asiakkaan pitaa voida
luottaa, ettd
Momentista saa AINA
erinomaista palvelua

Asiakaspalvelun Palvelu tarkeda myds

koska yli 70% asiakkaista
ei ole paattanyt
etukdteen mita ostaa

korostaminen
mainonnassa

Yrityksen tarkein

myyntivaltti, joten

Tydilmapiiriin

tdhan on panostettaval panostaminen

Myyjien motivointi
kannustimella/
lisdkoulutus

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tulee olla
innostunutta, aktiivista ja

ammattitaitoista, mutta
ei liian tyrkyttdvas

Asiakaspalvelun tasoa
nostettava, ettei asiakkaille
tule enaé huonoja

asiakaspalvelukokemuksia

Visio ja missio
selkedksi myyjille

Reklamaaticiden
hoitamisen kaytantsja
mietittava

Uuden tyontekijan
palkkaaminen varastoon,
ettd myyntitydsta ei
mene aikaa
hinnoitteluun

Ammattitaitoinen
palvelu tuo
ostamiseen

helppoutta

Kuvio 26. Strategiakuva kyselyn ja analyysien tuloksista — Asiakaspalvelu.
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Mahdollisimman monipuolinen
valikoima

Perustuotteet/ Vaihtuvat
valikoimat Arki / Tyd / Juhla

Isompiz kokoja
(46/48/50) ja enemman
pidempi& housuja?

Kokojen
puutteiden
minimointi

Esillepanojen ja
nayteikkunoiden
somistusten vaihtovélin
tarkastus

Eettisyyden ja
vastuullisuuden
huomioon ottaminen

Lilkkeessa myytavien merkkien
taustojen/tuotantotehtaiden
selvittdminen asiakkaiden
kysymyksia varten?

Eettisyys huomioitava
vahintdan hyvan
lzadun korostamisena

Kuvio 27. Strategiakuva kyselyn ja analyysien tuloksista — Valikoima.

Tarpeeksi keskihintaisia
tuotteita, myos joitain
halpoja erid

Kalliimpia tuotteita
vain pienempia erid

Laadun korostaminen, koska
vastuullinen ostaminen on trendi
ja koska ihmisilla saattaa olla
vdahemman rahaa kulutettavana,
niin silloin kannattaa ostaa laatua

Hintatasoz ei voi
nostaa nykyisestd

Hinnat ja
laatu

Laatutasoon
panostettava ilman
ettd hintataso nousee

Hinta-laatutason oltava
erittdin hyva, ettei
asiakkaille tule
pettymyksia

Kuvio 28. Strategiakuva kyselyn ja analyysien tuloksista — Hinnat ja laatu.
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Vahintaan
suunnitelma
valmiiksi

Verkkokauppa /
valikoima
selailtavissa netissa?

Tuotteiden

palautuskaytannén
miettiminen

Digitaaliset
uudistukset ->
tulevat muuttamaan

kaupan alaa

Ostamisen

Rahojen takaisin
saaminen, helpottaa
ostopaatoksien
tekemista

helppouden
lisddminen

Tampereen liikkeen
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Kuvio 29. Strategiakuva kyselyn ja analyysien tuloksista — Ostamisen helpottami-
nen ja ostokokemuksen parantaminen.
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6 LOPUKSI

Tyon tarkoituksena oli hahmottaa Momentille uutta strategiaa, hahmottaa yrityksen
kilpailuetua ja miettia toimenpiteitd, joiden avulla se pysyy vaatekaupan kovassa
kilpailussa mukana. Varsinkin verkkokauppojen kanssa kilpaileminen on erittain

haastavaa, koska suurin osa vaatekaupasta on siirtymassa verkkokauppoihin.

Kirsti Soraman tulevaisuuden ennakoinnin ja strategisen suunnittelun vaihemalli
sopi yrityksen tulevaisuuden ja uuden strategian miettimiseen hyvin, koska siiné on
kaytetty erilaisia strategian suunnittelun tyokaluja monipuolisesti. Tutkittava yritys
on melko pieni, joten koko vaihemalli on hyvin laaja ja monitahoinen tamén kokoi-
selle yritykselle. Vaihemalli kuitenkin sopii myos pienelle yritykselle, kun mallia hie-

man yksinkertaistaa ja tekee osat kohdista kevyemmin.

Opinnaytetyon lopputulemana saatiin selville selkeasti se, millainen asiakaskunta
yrityksell& on ja mité& se arvostaa. Tulevaisuuden ennakoinnin avulla saatiin sel-
keytettyd paremmin, mitkd muutosajurit vaikuttavat kaupan alaan ja vaatekauppaan
ja mita niiden myo6ta pitaa kehittdd ja muuttaa. Asiakaskyselyn ja tulevaisuuden en-
nakoinnin avulla saatiin selkeasti selville ne seikat, joihin yrityksen tulee keskittya

ensimmaisena kilpailuedun pysymiseksi.

Tyon avulla saatiin hahmotettua asioita, joihin yrityksen tulisi kiinnittda enemman
huomiota ja tekijoita joita yrityksen tulisi kehittaa ja parantaa. Yrityksen paras kilpai-
luetu verkkokauppaan néhden on asiakaspalvelu, ja sen taso on heikentynyt jonkin
verran viimeisien vuosien aikana. Kilpailuedun parantaminen on ensisijaisen tar-
kead, koska sen avulla yritys voi edelleen erottautua muista yrityksista. Perustan
pitdéd olla kunnossa nyt, ennen kuin kaupan ala muuttuu yha radikaalimmin digitaa-
liseksi. Kaiken kaikkiaan opinndytetydssé laaditut tulevaisuuden ennakointi ja stra-
tegian miettiminen olivat yrityksen kannalta hyvin hyddyllisid pohdittavia asioita, silla
kiireisessa kaupan alan arjessa on vain rajallisesti aikaa miettid seka kehittaa kysei-

sid asioita.
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voit kertoa tassa! [Avoin kenttd] [Kaikille]

Yhteystiedot arvontaa varten. [Huomiona lisataan, ettd yhteystietoja ei yhdisteta
vastauksiin] [Kaikille]



