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The purpose of the thesis was to study the correspondence between the assortment and
customers’ expectations in the Bik Bok clothing store. The research questions addressed
issues, such as how the customers perceived Bik Bok’s current assortment, which of the as-
sortment’s features affected the customers’ decision to buy specifically from Bik Bok and
how Bik Bok could achieve the leading position in Finnish fashion with the help of the as-
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The theoretical framework dealt with product assortments in fashion stores. A quantitative
research approach was used in the study. The study also had features of development re-
search because conclusions were drawn from the research data to improve the assort-
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1 Johdanto

Opinndytetyon aihe liittyy muotikaupan alaan ja tarkemmin muotikaupan valikoimiin.
Juvonen (2016) uutisoi Kauppalehden sivuilla vuoden 2016 alussa Suomen muotikau-
pan olleen laskussa jo kolme vuotta perakkain. Muotikaupan myynti laski vuonna
2015 lahes 8 prosenttia (Salo 2016, 17). Eritysesti naisten vaatteiden myynti, joka ka-
sittda yli puolet koko muotikaupasta, laski 9,1 prosenttia (Juvonen 2016). Tama tar-
koittaa, etta vuonna 2015 vaatteita myytiin noin 400 miljoonalla eurolla vahemman
vuoteen 2012 verrattuna. Se on merkittava luku, silla vaatemarkkinan koko Suo-

messa on noin 3,6 miljardia euroa vuodessa. (Rautanen 2016.)

Vuoden 2016 lopussa uutisoitiin kuitenkin muotikaupan myynnin vahittaisesta kas-
vusta. Tekstiili- ja muotialat TMA:n toimitusjohtaja Veli-Matti Kankaanpaa kertoi
suunnan kaantyneen ylospain kesalla 2016. Hanen mukaansa marraskuussa koko ala
kasvoi roimasti, lahes 10 prosenttia. Kivijalkamyymaloiden ja verkkokauppojen kirea
kilpailu jatkuu kuitenkin muotikaupan kasvusta riippumatta. Asiakkaat suosivat Muo-
tikaupan Liiton toimitusjohtajan Esko Leppdakorven mukaan verkkokauppojen hal-

vempia hintoja ja ylivertaista valikoimaa. (Rautanen 2016.)

Onko kuitenkaan verkkokauppojen tuotevalikoiman ylivertaisuus suhteessa kivijalka-
myymaloiden valikoimaan niin mustavalkoista kuin voitaisiin olettaa? Kivilahden
(2015) tutkimuksen mukaan kivijalkamyymaldiden valikoimien ei todellisuudessa tar-
vitse vastata verkkokaupan valikoimien kokoon. Suurin valikoima ei automaattisesti
tarkoita parasta valikoimaa, vaan asiakkaille on osattava tarjota olennainen vali-

koima. (Kivilahti 2015.)

Kuinka nama edelld mainitut faktatiedot vaatemyymaloiden valikoimista liittyvat ta-
hdn opinndytetyohon? Jalkasen (2015) tekemdassa haastattelussa muotikauppias Kur-
kisen (2015) mukaan aiemmin sisddanostaja maaritti, millaisia tuotteita valikoimiin
otettiin. Nykydan on kuitenkin erityisen tarkeda, etta kivijalkamyymaldihin on muo-

dostettu asiakkaiden toiveiden mukainen valikoima. Tassa opinnaytety6ssa kehite-



taan parannusehdotuksia naistenvaatekauppaketju Bik Bokille, jotta yrityksen sisdan-
osto voisi tehda kivijalkamyymal6ihinsa entistd parempia tuote- ja valikoimapaatok-

sia.

Tarkemmin ottaen tdma opinnaytetyod liittyy kolmen muotialan ketjuliikkeen Seina-
joen, Vaasan ja Jyvaskylan Bik Bok -myymaléiden tuotevalikoiman tutkimiseen. Tar-
koituksena on selvittaa, vastaako Bik Bokin valikoima asiakkaiden odotuksia ja miten
tuotteiden ja tuotevalikoiman avulla Bik Bok pystytdan nostamaan Suomen muodin
ykkoskohteeksi. Lisaksi selvitetdan jonkin verran sitd, mitka ovat niita valikoimaan liit-
tyvia vaikuttimia, jotka saavat asiakkaat ostamaan tuotteita Bik Bokista. Tarkempaa
tietoa tutkimuksen kohteesta eli toimeksiantajasta Bik Bokista on |6ydettavissa seu-
raavan tutkimusasetelma-luvun lopusta. Opinnaytetyon olennaiset kasitteet maari-

telldan puolestaan kolmannessa luvussa niihin liittyvan teoriatiedon yhteydessa.

Tutkimus rajataan kolmeen Bik Bokin myymalaan ottaen huomioon opinndytetyon
laajuuden, kaytettavissa olevat resurssit ja toimeksiantajan toiveet. Aiemmin vastaa-
vaa tutkimusta ei Suomen Bik Bokin myymaldissa ole toteutettu. Tutkimus on mer-
kittava, silla valikoimat ovat eri muotiliikkeissa erilaisia. Muissa yrityksissa toteutet-
tuja, aiempia tutkimuksia aiheeseen liittyen ei voida tarpeeksi yksityiskohtaisesti hyo-

dyntaa taman tutkimuksen tutkimuskysymysten ratkaisemisessa.

Bik Bokin tuotevalikoiman tutkiminen asiakasndakdkulmasta on merkittavaa. Sen to-
teaa ostotoimintaa jo yli kolmekymmentaviisivuotta kouluttaneen seka vaativia
myyntityon johtotehtavia erikoistavarakaupan sektorilla hoitanut Rauhala, silla ha-
nen (2011, 23—-24) mukaan yrityksen erilaisten kauppatavaroiden hankintaan kuluu
noin 60—80 prosenttia sen liikevaihdosta. Tuotevalikoimalla on suuri merkitys yrityk-

sen kannattavuuteen ja tulokseen.

Aihe nousikin yrityksen tarpeesta, silla sen sisdanosto ottaa runsaasti vastaan pa-
lautetta Suomen markkinasta. Lisaksi tutkijalla on oma kiinnostus valikoimien suun-
nitteluun ja ostajan ty6tehtaviin. Suomen myymalat ovat Bik Bokin merkittavaa
markkina-aluetta, joten tuotevalikoiman kehittamisehdotukset seka tiedot tuotevali-

koiman ongelmakohdista asiakasnakokulmasta ovat tervetulleita.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kuvataan opinndytetyon tutkimusasetelma, jonka keskitssa ovat tutki-

musongelma, -kysymykset seka tutkimusmenetelmat. Alussa kuvataan opinndyte-

tyon tutkimusongelma ja -kysymykset. Niiden jalkeen kuvataan tutkimuksessa kaytet-

tava tutkimusote, aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat seka tarkastellaan opin-

naytetyon luotettavuutta. Taman luvun tarkoituksena on antaa lukijalle kasitys tutki-

muksen paamaarasta ja toteuttamistavasta. Kuviossa 1 on esitelty koko tutkimuspro-

sessi aina tutkimusongelman muodostamisesta sen ratkaisemiseen saakka. Kuvio on

tehty lukijan avuksi hahmottamaan niin tutkimusasetelman kuin tutkimuksenkin paa-

kohtia ja rakennetta. Tutkimusasetelman lopussa on tutkimuksen toimeksiantajan

esittely.

Validiteetti

Reliabiliteetti

—_—

Tutkimusongelma

Tutkimuskysymykset

Maarallinen tutkimusote

Aineistonkeruu: kysely

Mittauksen kohde: Jyvaskylan, Vaasan
ja Seindjoen Bik Bokin asiakkaat

Kaytettava mittari: Muotikaupan
tuotteisiin ja valikoimiin liittyvat
tekijdt ja ominaisuudet

Mittaus ja mittaustulos

Tutkimusaineisto

Analyysimentelmat: Suorat jakaumat,
Painotettu keskiarvo ja keskihajonta,
Ristiintaulukointi ja Khiin neliGtesti

Johtopiitokset

Ratkaisu

Kuvio 1. Opinnadytetyon tutkimusprosessi (mukaillen Kananen 2015, 65 ja Kananen

2011, 118)



2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kanasen (2015, 28) mukaan tutkimusongelma on tutkittavaan ilmiéon liittyva on-
gelma, johon tutkimuksessa keskitytaan. Se toimii koko tutkimuksen lahtékohtana ja
siihen etsitaan tutkimuksessa ratkaisua tai vastausta (Kananen 2011, 21). Taman

opinnaytetyon tutkimusongelmana on
”Bik Bokin tuotevalikoiman vastaavuus asiakkaiden odotuksiin”

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Bik Bokin valikoiman vastaavuutta asiakkaiden
odotuksiin. Tutkimusongelma tulee ratkaista, jotta saadaan selville asiakkaiden mieli-
pide seka nykyisesta tarjoamasta etta tuotteiden ja tuotevalikoiman mahdolliset ke-
hityskohteet. Opinndytetyon aihe tuli toimeksiantajalta, joka haluaa lisaa tietoa Suo-

men markkina-alueestaan.

Tutkimusongelma muunnetaan tutkimuskysymyksiksi, mika helpottaa tutkimuksen
toteuttamista. Tutkimusongelma ratkaistaan, kun aineiston avulla saadaan vastauk-
set tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2015, 28.) Tutkimusongelmasta johdetut tutki-

muskysymykset ovat

1. Millaisena asiakkaat pitdavat Bik Bokin nykyista tuotevalikoimaa?

2. Mitka valikoiman ominaisuudet vaikuttavat siihen, ettd asiakkaat ostavat tuot-
teita juuri Bik Bokista?

3. Miten tuotevalikoimalla pystyttaisiin nostamaan Bik Bok Suomen muodin yk-

koskohteeksi?

Ensimmaisen kysymyksen avulla yritys saa tietoa siitd, millaisena asiakkaat pitavat Bik
Bokin nykyista tuotevalikoimaa. Toisen kysymyksen tavoitteena on saada selville,
mitka valikoiman ominaisuudet saavat asiakkaat ostamaan tuotteita juuri Bik Bokista.
Kolmannella kysymyksella halutaan selvittdd, miten Bik Bokin valikoimaa voitaisiin tu-
levaisuudessa kehittda, jotta se voisi ansaita paikkansa Suomen muodin ykkdskoh-
teena. Kaikki tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin liittyvat keskeiset kasitteet on maa-

ritelty teoriaosassa toiston valttamiseksi.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kuvataan opinndytetyossa kaytettava tutkimusmenetelma. Hirsjarven,
Remeksen ja Sajavaaran (2015, 183) mukaan tutkimusmenetelma kasittaa kaikki ne
kaytannot ja tavat, joilla havaintoja keratdaan. Kanasen (2015, 65) mukaan tutkimus-
menetelma on puolestaan saanto, keino tai menettelytapa, jolla tutkimusongelma

ratkaistaan.

Tutkimusote

Tutkimusotteet jaetaan maaralliseen ja laadulliseen (Kananen 2015, 65). Tassa opin-
ndytetyossa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta. Kvantitatiivinen
tutkimus pohjautuu ilmion tuntemiseen (Kananen 2011, 13). Valinta perustuu siihen,
ettd Kanasen (2015, 70) mukaan tutkimusotteen valinta on nimenomaan tutkimuson-
gelmaldhtoista. Kvantitatiivinen tutkimusote sopii siis taman opinndytetydn tutki-
musongelman ratkaisuun kvalitatiivista tutkimusotetta paremmin, silla tutkittava il-
mid muotikaupan valikoimista on ennalta tunnettu ja siitd on |0ydettavissa valmiita

teorioita.

Muuttuja eli mittari on se ominaisuus, jota tutkimuksessa mitataan (Kananen 2011,
57). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tunnettava ilmiéon vaikuttavat muuttujat.
Ne saadaan ilmiota selittavista teorioista ja malleista. (Kananen 2011, 13.) Muotikau-
pan tuotevalikoiman ominaisuudet ovat teoriassa tunnettuja muuttujia, joten niita
voidaan hyodyntaa tassa tutkimuksessa mittaamaan asiakkaiden odotuksia Bik Bokin

tuotevalikoimista.

Lisaksi maarallinen tutkimusote sopii tdman tutkimusongelman ratkaisemiseen, silla
luotettavien tulosten saamiseksi vastaajia tulee olla maarallisesti paljon. Toisin sa-
noen taman tutkimuksen tutkimusongelman ja -kysymysten ratkaisemisen luonne
vaatii, ettad vastauksia saadaan runsaasti. Vilkan (2007, 17) mukaan Heikkild (2004) ja
Nummenmaa (2006) toteavat, etta juuri maaralliselle tutkimukselle on tyypillista vas-

taajien suuri maara. Jos taman tutkimuksen tutkimusongelmaa tutkittaisiin kvalitatii-



visesti, vastaajien maara rajoittuisi lilan suppeaksi. Talldin ei saataisi riittavan tarkoi-
tuksenmukaista ja luotettavaa tietoa, mika on kuitenkin Kanasen (2015, 65) mukaan
tavoitteellista tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Lisaksi maarallisen tutkimuksen ta-
voitteenahan on pystya tuottamaan yleistettavaa, vahintaankin suuntaa antavaa tie-

toa (Kananen 2015, 66).

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on my0s tyypillista, ettd havaintoaineisto soveltuu nu-
meeriseen eli maaralliseen mittaamiseen, aineisto saatetaan tilastollisesti kasitelta-
vadan muotoon ja paatelmat tehdaan tilastolliseen analysointiin perustuen (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2015, 140). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan
siis numeerisesti (Vilkka 2007, 14). Tarvittaessa yritys voikin sujuvasti vertailla tiedon-

keruussa tuoteryhmista saatuja tuloksia tuotteidensa myyntilukuihin.

Tassa tutkimuksessa on myos kehittamistutkimuksen piirteita. Kanasen (2015, 68)
mukaan kehittamistutkimuksessa tutkija organisoi muutosta. Tassa tutkimuksessa
annetaan kehitysehdotuksia, jotta Bik Bokin valikoiman avulla pystyttaisiin nosta-
maan yritys Suomen muodin ykkdskohteeksi ja vastaamaan asiakkaiden odotuksiin
entista paremmin. Tutkija ei kuitenkaan laita kehitysehdotuksia kaytantéon. Tama ei

Kanasen (2015, 68) mukaan olekaan kehittamistutkimuksen ehdoton edellytys.

Aineistonkeruumenetelma

Maarallisen tutkimuksen aineiston- eli tiedonkeruumenetelmia ovat kyselyt ja tilastot
(Kananen 2015, 81). Hirsjarven ja muiden (2015, 186) mukaan tutkijan itsekeraamaai-
neisto on primaariaineistoa, joka sisaltaa valitonta tietoa tutkimuskohteesta. Muiden
kerddmaa aineistoa kutsutaan puolestaan sekundaariaineistoksi. Tdssa opinnayte-

tyossa kaytetdan primaariaineistoa, joka kerataan standardoidun kyselyn avulla.

Standardoitu kysely tarkoittaa, etta kaikki vastaajat vastaavat samanlaiseen kyselyyn
(Hirsjarvi 2015, 193). Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelma on siis standardoitu

kyselylomake. Alkuperaisen tutkimussuunnitelman mukaan tarkoituksena oli kdyttaa
myos tuotteiden myyntilukuja tyén sekundaariaineistona, mutta valitettavasti niiden

saaminen taman tutkimuksen kayttoon ei ollut mahdollista.
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Opinnaytetyon aineisto kerdtaan kyselyn avulla, silld se on tehokkain maarallisen tut-
kimuksen keino saada tietoa suurelta asiakasjoukolta tyon tutkimusongelmaan liit-
tyen. Tiedonkeruu toteutetaan huhtikuussa 2017 viikon 14 aikana maanantaista lau-
antaihin. Se toteutetaan Seindjoen, Vaasan ja Jyvaskylan Bik Bok -myymaloissa pape-
risella kyselylomakkeella liikkeiden aukioloaikoina seka verkkokyselyna kyseisten
myymaldiden Facebook-sivuilla. Facebookiin toteutettava sahkdisesti vastattava lo-
make on mahdollista tayttaa niin tietokoneella, tablettitietokoneella kuin dlypuheli-

mellakin.

Sahkdinen kysely paatetaan toteuttaa, silla sen hyddyt koetaan suuremmiksi kuin sen
riskit. Riskind Facebookissa toteutetussa kyselyssa pidetaan vastausten kaksoiskappa-
leita, mikali sama vastaaja vastaa arvonnan houkuttamana niin myymaldssa kuin Fa-
cebookissakin. Sahkdisen kyselyn avulla pyritdan kuitenkin saamaan mahdollisimman
suuri ja totuudenmukainen otos perusjoukosta. Voihan nimittdin olla, ettd merkittava
osa Bik Bokin viikoittaisista asiakkaista ei asioikaan myymalassa kyselyn toteuttamis-

viikolla. Taten heidatkin pystytdan mahdollisesti tavoittamaan.

Lisaksi kyselyn vastaajat tulevat kuitenkin arviolta olemaan suurimmaksi osaksi Bik
Bokin ydinkohderyhmaa eli 16—25-vuotiaita tyttdja ja naisia. Voidaan lahestulkoon
olettaa, etta ydinkohderyhma vastaa kyselyyn mieluummin netissa, silla se on pape-
rista kyselylomaketta vaivattomampi tapa. Lomakkeen pystyy tall6in rauhassa taytta-
maan kotona, silld valttamatta kovin moni ei halua tai ehdi jddmaan vastaamaan sii-

hen myymalassa asioidessaan.

Tassad opinndytetyossa hyodynnetdan kontrolloitua kyselyd, jota Hirsjarven ja muiden
(2015, 196) mukaan Uusitalo (1995, 91) nimittda informoiduksi kyselyksi. Siina tutkija
jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti tutkimuksen kohdejoukolle. Samalla tutkija tuo
ilmi tutkimuksen tarkoitusta, selostaa kyselya ja vastaa mahdollisiin kohdejoukolta
nouseviin kysymyksiin. (Hirsjarvi ym. 2015, 196—-197.) Seindjoen myymalassa kyselyti-
lanne on kontrolloitu, silla tutkija on paikalla valvomassa vastaamista neljan tyopai-

van ajan. Yhden tyopaivan ajan tutkija valvoo kyselyn toteuttamista Jyvaskylassa ja
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vhden tyopaivan Vaasassa. Myos myyjat ja myymalapaallikko valvovat kyselyn toteu-
tumista. Nama ovat keinoja, joiden avulla pyritddan saamaan mahdollisimman paljon

vastauksia.

Vaikka kyselyn kannustimena toimii arvonta, siihen vastataan anonyymisti. Jos asia-
kas haluaa samalla osallistua arvontaan, han jattaa kyselylomakkeen taytettyaan yh-
teystietonsa (nimi ja puhelinnumero) erilliselle arvontalipukkeelle. Verkkokyselyssa
vastaajat voivat myds halutessaan jattaa yhteystietonsa lomakkeen yhteyteen. Vas-
tauksia ei kuitenkaan voida yhdistaa tiettyyn kyselylomakkeeseen eika tama ole tar-
peellista tutkimuksen tavoitteisiin nahden. Kun asiakkaat pystyvat tayttamaan kyse-
lyn anonyymisti, he vastaavat kyselyyn mahdollisesti kaikista rehellisimmin, omien

mielipiteidensa mukaisesti.

Kyselylomake

Tutkimuksen aineiston keruuta varten tehdaan kyselylomake. Taman tutkimuksen
suomenkielinen kyselylomake on nahtavilla liitteessa 1 ja ruotsinkielinen lomake liit-
teessa 2. Ensimmaisten kysymysten tulisi olla lomakkeessa niin helppoja, etta vastaa-
jat saadaan kiinnostumaan haastattelusta. Henkil6tietojen ja yksityiskohtien paikka
on kyselyn lopussa. (Kananen 2011, 38.) Kyselyn taustamuuttujat sijoitetaan lomak-
keen loppuun, silla niiden kysyminen voi olla arkaluonteista heti lomakkeen alussa

(Kananen 2011, 41).

Kysymykset on hyva ryhmitella aihepiireittdin suppilotekniikan mukaisesti. Ensin ky-
sytdan yleisempia kysymyksia, joiden jalkeen siirrytdaan yksityiskohtaisempiin kysy-
myksiin. (Kananen 2011, 39.) Kysymysten tulisi olla yksinkertaisia, mahdollisimman
yksiselitteisia ja selvia. Ei tulisi kayttaa sivistystermeja, outoja sanoja eikda ammatti-
slangia. Suomen kielessa sanoilla voi olla monia eri merkityksid, mika on myos hyva

ottaa huomioon lomaketta laatiessa. (Kananen 2011, 43.)
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Ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista on hyva toteuttaa pilottitutkimus, jossa
lomakkeen onnistuneisuutta testataan. Valmiin lomakkeen tulisi ndyttaa helposti tay-
tettavalta. Lomakkeen alussa kerrotaan kyselyn tarkoituksesta ja tarkeydesta seka

rohkaistaan vastaamaan. (Hirsjarvi ym. 2015, 204.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen kysymystyypit

Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselylomakkeessa voi olla joko valmiilla vaihtoehdoilla
varustettuja eli strukturoituja kysymyksia tai avoimia kysymyksia (Kananen 2011, 30).
Strukturoitujen kysymysten analysointi on helppoa, mutta ne rajoittavat vastaajaa
(Kananen 2011, 31). Analysointi puolestaan on yksinkertaista, silld vastauksia voidaan

mielekkaasti vertailla ja kirjavia vastauksia on vahemman (Hirsjarvi ym. 2015, 201).

Strukturoituja kysymyksia ovat monivalintakysymykset ja asteikkoihin perustuvat ky-
symystyypit. Monivalintakysymyksissa on valmiit numeroidut vastausvaihtoehdot,
joista vastaajaa joko rengastaa tai rastii valmiin vastausvaihtoehdon tai useampia.
Asteikkoihin perustuvissa kysymyksissa esitetdaan vaittama, johon vastaaja vastaa
oman mielipiteensd mukaan. Vastaus riippuu siitd, kuinka voimakkaasti han on eri tai

saamaa mielta vaittaman kanssa. (Hirsjarvi ym. 2015, 199-200.)

Avointen kysymysten analysointi on tyolasta. Ne voivat kuitenkin tuottaa tietoa, jota
ei saada strukturoiduilla kysymyksilla. (Kananen 2011, 31.) Lisaksi tieto voi olla luotet-
tavuudeltaan kyseenalaista ja sisalloltaan kirjavaa. Toisaalta avoimet kysymykset an-
tavat vastaajille tilaa ilmaista ajatuksiaan omin sanoin, osoittavat, mika on tarkeaa
vastaajien ajattelussa sekd antavat mahdollisuuden tunnistaa vastaajan viitekehyksia
ja motivaatioon liittyvia seikkoja. (Hirsjarvi ym. 2015, 201.) Avointen kysymysten ra-
jaamisessa tulee kuitenkin olla erityisen tarkkana, jotta ne tuottavat hyodyllisia vas-

tauksia tutkimusongelmaan (Kananen 2011, 30).

Tutkimuksen standardoidussa kyselyssa kaytetaan niin strukturoituja kuin avoimiakin

kysymystyyppeja. Strukturoiduista kysymyksistd saadaan selkeitd, helposti kasitelta-
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via vastauksia. Avoimia kysymyksia kdytetdan siita syysta, ettd niilla pyritdan saa-
maan lisdarvoa tuottavaa tietoa Bik Bokin tuotevalikoimaan liittyen. Niiden avulla sel-

vitetdan parannusehdotuksia Bik Bokin tuotevalikoimasta.

Tutkimuksen perusjoukko ja otos

Perusjoukko eli populaatio on se kohderyhma, jota tutkittava ilmi6 koskettaa ja josta
tutkimuksessa halutaan tehda paatelmia. Se vastaa kysymykseen: Keta tutkitaan?

(Kananen 2011, 65.) Kaikkia perusjoukon yksikoita on kuitenkin yleensa taloudelli-

sesti kannattamatonta tutkia eli tutkija maarittelee perusjoukon, josta poimii edusta-
van otoksen (Hirsjarvi ym. 2015, 180). Otos tarkoittaa otantatutkimuksessa perusjou-
kon edustusta, josta saatuja tuloksia voidaan yleistdaa koskemaan koko perusjoukkoa
(Kananen 2011, 65). Kanasen (2015, 267) mukaan otoksen muodostavat siis otantaan

valitut havaintoyksikot.

Alkuperaisen tutkimussuunnitelman mukaan tarkoituksena oli kerata vastaukset ai-
noastaan Seindjoen myymalasta, mutta toimeksiantajan toiveiden mukaan otosta
laajennettiin kasittamaan niin Vaasan kuin Jyvaskylankin myymalat. Tutkimuksen pe-
rusjoukko koostuu siis Seindjoen, Vaasan ja Jyvaskylan Bik Bokin asiakkaista. Vilkan
mukaan (2007, 52) Walliman (2005) maarittelee havaintoyksikolla tarkoitettavan tut-
kimuksen tilastoyksikk6a, josta halutaan tietoa ja jotka muodostavat otoksen. Tassa
tutkimuksessa asiakkaiksi maaritellaan kaikki sellaiset havaintoyksikot eli henkil6t,
jotka asioivat liikkeessa kyselyn toteuttamisen ajankohtana. Jokaisella henkil6lld on
oikeus vastata kyselyyn riippumatta siitd, ostaako han asiointikerrallaan tuotteen vai
ei. Asiakas voi my0s vastata kyselyyn riippumatta siita, onko kyseessa hdanen ensim-
mainen asiointikertansa. Tutkimuksen otoksen muodostavat taten kaikki kyselyyn

vastaavat henkilot.

Otantamenetelma

Otantamenetelmat jaetaan ei-todenndkdisyysotantaan ja todennakoisyysotantaan.
Todenndkoisyysotannan kaytto edellyttaa rekisteria tai luetteloa perusjoukon yksi-

koista. Ei-todennakoisyyteen perustuvia otantamenetelmia ovat harkinnanvarainen
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otanta, kiintiopoiminta ja niin sanottu mukavuusotanta, joka ei tayta tieteellisen tut-

kimuksen piirteitd. (Kananen 2011, 68-69.)

Bik Bokin asiakasrekisterin puuttumisen takia opinnaytetydssa kaytetaan ei-todenna-
kdisyyteen perustuvia otantamenetelmia, mika hankaloittaa luotettavan otoksen ra-
jaamista. Tama on kuitenkin valttamatonta, silla perusjoukosta ei ole olemassa tark-
koja tietoja. Kanasen (2015, 271) mukaan ei-tilastollisiin otantamenetelmiin kuiten-
kin joudutaan tyytymaan silloin, kun tutkimuksen kohderyhmasta ei ole tietoa, rekis-
teria tai luetteloa. Vaikka tutkimuksen otoksen tulisi aina perustua tieteellisessa tut-
kimuksessa todennakdisyysotantaan, joudutaan tasta vaatimuksesta edella maini-

tuista syista kuitenkin usein tinkimaan (Kananen 2015, 270).

Harkinnanvaraisessa otannassa poimitaan ne havaintoyksikot, joiden oletetaan tieta-
van asiasta parhaiten. Vaikka menetelma ei tayta tilastollisen otannan kriteereja,
tuottaa se mukavuusotantaa luotettavampaa tietoa. (Kananen 2015, 272.) Kiin-
tiopoiminnassa maaritelldan ensin perusjoukon rakenne ja otokseen valitaan havain-
toyksikoita samassa suhteessa kuin niita esiintyy populaatiossa. Tama edellyttaa tie-

toja perusjoukosta. (Kananen 2011, 69.)

Taman opinnadytetydn otannassa on piirteita niin harkinnanvaraisesta otannasta kuin
kiintiopoiminnastakin. Harkinnanvaraista otantaa kaytetdan siina mielessa, etta ky-
sely toteutetaan sekd kolmen myymalan myymalaymparistoissa ettd myymaloiden
Facebook-sivuilla. Voidaan ajatella, etta kyselyn toteuttamiseen on harkinnanvarai-
sesti valittu juuri myymalaymparisto ja Facebook-sivusto. Taten oletetaan, ettda myy-
maldssa on asiakkaita, joilla on mielipide Bik Bokin tuotteista ja valikoimista eli he tie-
tavat asiasta parhaiten. Lisaksi oletuksena on, etta Facebook-tykkaajat ovat Bik Bokin

asiakkaita.

Toisaalta havaintoyksikoiden vastausten maarat pyritaan kiintidimaan tutkimuksen
toteutuksen aikana viikonpaiville siten, ettd saadaan mahdollisimman todellinen

kuva perusjoukosta. Myymalapaallikoilta selvitetadn myymaldiden eri viikonpaivien
asiakasmaarat tai kavijalaskurin puuttuessa maksavien asiakkaiden maarat, jotka suh-

teutetaan kyselylomakkeiden maaraan. Nain tulee tehda, silla Kanasen (2015, 275)
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mukaan myymalan asiakasrakenteessa on jaksollisuutta eri viikonpaivina eli alku- ja

loppuviikon asiakasprofiileissa ja maarissa on eroja.

Kivijalkamyymaldssa havaintoyksikét valikoidaan myymalapaallikdiden maarittele-
man perusjoukon rakenteen mukaan, silla he tuntevat asiakkaansa parhaiten. Nain
pyritadn rajaamaan pois ne liikkeessa asioivat havaintoyksikét, jotka eivat todellisuu-
dessa ole yrityksen asiakkaita. Vastaukset pyritdan keradmaan asiakkailta, joiden
mielipiteet ovat merkitsevia tutkimusongelman ratkaisemisessa. Heita varten Bik Bo-
kin tuotteita ja valikoimia kehitetdaan. Esimerkiksi mieshenkilot pyritaan rajaamaan
pois otoksesta, silla heilla on luultavasti ainoastaan pienella todennakdisyydella tie-

toa Bik Bokissa myytavista naistenvaatteista, vaikka mielipiteita olisikin.

Jotta vastauksia saataisiin riittavasti, kysely toteutetaan myds verkkokyselyna Seina-
joen, Vaasan ja Jyvaskylan Bik Bokin Facebook-sivuilla. Facebookissa toteutetussa ky-
selyssa ei kuitenkaan voida varmistua vastaajien kuulumisesta perusjoukkoon. Toi-

saalta sivuston tykkaajat koostuvat suurimmaksi osaksi Bik Bokin asiakkaista ja mah-
dollisesti vain tuotevalikoimasta aidosti kiinnostuneilla on halua ja motivaatiota vas-
tata kyselyyn. Tarkoituksena on kaiken kaikkiaan kerata vastaukset juuri niilta Bik Bo-

kin asiakkailta, joita varten tuotevalikoimat suunnitellaan.
Otoskoko

Kanasen (2015, 278) mukaan tilastollisesti riittavdaan otoskokoon ei ole yksiselitteista
vastausta. Hirsjarven ja muiden (2015, 180) mukaan haluttu tulostarkkuus, tutkimuk-
sen tavoitteet ja perusjoukon homogeenisyys vaikuttavat riittavan otoskoon maaray-
tymiseen. Lisdksi Kanasen (2015, 278) mukaan Blumberg ja muut (2008, 241) kerto-
vat osaryhmien maaralla olevan vaikutusta. Vilkan (2007, 57) mukaan myds tutki-
mukseen kaytettavilla resursseilla on suuri merkitys otoskokoa maariteltdessa. Num-
menmaa (2006, 25) muistuttaa vield, etta tilastolliset menetelmat vaikuttavat otos-

kokoon. Mita vaativampia analyysit ovat, sitd suurempi otoskoko vaaditaan.
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Perusjoukon parametrien arvoista voidaan otantateorian mukaan laskea otoskoko.
Laskukaavat l6ytyvat tilastotieteestd. (Kananen 2015, 278.) Mita tarkemmin otoksen
avulla saatujen tulosten halutaan vastaavan perusjoukon lukuja, sita suurempi otos
on otettava (Kananen 2011, 67). Tassa opinndytetyossa ei kuitenkaan voida hyddyn-
taa tilastotieteen laskukaavoja, silla perusjoukkoa ei voida maaritella riittavan tar-

kasti.

Heikkilan (2004, 45) mukaan viitearvoja otoskoosta voidaan kuitenkin antaa. Maan-
tieteelliselle alueelle rajatuissa kuluttajatutkimuksissa 500:n otosta voidaan pitaa riit-
tavana. Vahimmaisotosmaara on kuitenkin 100. (Kananen 2011, 67.) Vilkan (2007,
57) mukaan Heikkila (2004, 45) ja Nummenmaa (2006, 26) toteavat sadan havainto-
yksikon riittavan, kun kohderyhma on suppea, tuloksia on tarkoitus tarkastella koko-
naistasolla ja tutkija kayttaa tilasto-ohjelmaa. Jos tarkastellaan puolestaan ryhmien
valisia eroja, joka ryhmasta tulisi olla vahintdan 30 havaintoyksikkoa. Vastaajia pitaisi
siis talloin olla yhteensa 200—-300. Valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa viitear-

voina on 500—-1000 vastaajaa. (Heikkila 2004, 45.)

Tassa opinndytetydssa pyritadan saamaan jokaisesta myymalasta 100:n asiakkaan eli
yhteensa 300:n asiakkaan otos. Voidaan todeta, ettd se kokonaisuudessaan suurempi
kuin vahimmaisotosmaara eli sata havaintoyksikkda. Koska tarkoituksena on lisdksi
tarkastella ryhmien vélisid eroja (tdssa: eri myymalat) paastaan 100:n asiakkaan otok-
sessa reilusti yli 30 havaintoyksikon. Otoskoon suunnittelussa otetaan huomioon
my06s opinnaytetyon laajuus. Resurssien nakdkulmasta yksin toteutettavan opinnay-
tetyon laajuuden perusteella 500:n otos lienee tavoitteeksi melko suuri. Varsinkin
tassa tutkimuksessa, kun sama kysely toteutetaan kolmessa eri myymalassa. Tutki-
jalla ei ole mahdollisuutta valvoa tutkimuksen toteutusta yhtdaikaisesti jokaisessa
myymalassa. Taten tutkija ei voi taysin varmistua kyselyn vastausmaaran tayttymi-
sesta niissa myymaloissa, joissa han ei itse valvontaa suorita. Tavoite otoskoon suu-

ruudelle on pyritty tekemaan harkinnanvaraisesti ja reaalisesti.



17

Kaikki eivat kuitenkaan suostu vastaamaan kyselyyn. Talléin on kyse tutkimuksen ka-
dosta. (Kananen 2011, 72.) Taman tutkimuksen katoa pyritdan valttamaan motivoi-
malla asiakkaat arvonnan avulla vastaamaan kyselyyn. Jokaisessa Bik Bok -myyma-
lassa toimii kannustimena vastaamiselle kolme 20 euron arvoisen lahjakortin arvon-
taa. Lahjakorttien rahallinen arvo on siis koko tutkimuksessa yhteensa 180 euroa. Li-
saksi kyselya motivoidaan tunteisiin vetoamalla eli mainitsemalla vastauksen autta-
van opiskelijaa opinndytetyon tekemisessa. Mainitaan myds asiakkaan ainutlaatui-
sesta mahdollisuudesta padasta vaikuttamaan ja antamaan mielipiteensa Bik Bokin

tuotteisiin ja tuotevalikoimiin liittyen.

Kyselyyn toteutuksessa kaytetyt oheismateriaalit asiakkaiden motivointiin on l6ydet-
tavissa liitteista 3-9. Erityisesti liitteissa 3—4 on kyselystd myymalassa tiedottanut
kyltti. Liitteissa 5—7 on kuvat tutkimuksen toteutuksesta eri myymalo6issa. Facebook-
kyselyn mainokset Facebookissa ja Instagramissa ovat nakyvilla puolestaan liitteissa

8-9.

Tutkimustulosten esittaminen ja analyysimenetelmat

Tutkimustulosten esittamiseen tassa opinndytetyossa kaytetaan yleisimpia tutkimus-
tulosten esittamistapoja. Niitd ovat Kanasen (2015, 288) mukaan suorat jakaumat,
ristiintaulukoinnit, erilaiset jakauma tunnusluvut (tdssa: painotettu keskiarvo ja keski-
hajonta) seka avointen kysymysten tulosten esittaminen. Riippuvuusanalyysina kay-
tetaan Khiin nelidtestia. Edelld mainittuja analyysimenetelmia hyddynnetdan siksi,
ettd niiden avulla paastaan tutkimusongelman selvittamisessa kuvailun tasolle. Se on
Kanasen (2011, 85) mukaan opinndytetdissa riittava taso. Tulosten havainnollistami-
seen kaytetaan taulukoita. Avoimet vastaukset kvantifioidaan ja ne ryhmitelldan seka
muodostetaan suorat jakaumat. Analysoinnissa hydodynnetdan Webropolin 2.0-ver-

siota, SPSS-tilasto-ohjelmaa ja Excel 2016-ohjelmaa.

Suora jakauma

Suora jakauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma on yhden muuttujan ominaisuuk-

sien kuvaamisessa kaytetty havainnollistamisen ja tiedon tiivistamisen keino. Silla
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saadaan selville, kuinka monta kappaletta kutakin muuttujan ominaisuutta aineis-
tossa esiintyy ja mikd on muuttujan arvon suhteellinen osuus koko aineistosta. (Kana-
nen 2011, 74.) Suora jakauma on myds yksinkertainen analyysikeino, jossa nahdaan
yksittdisen kysymykset saamat jakaumat suhteellisina lukuina. Kysymyksen jokaiselle
vaihtoehdolle lasketaan siis kappalemaarat ja suhteellinen osuus prosentteina. Suo-
ran jakauman avulla nahdaan kunkin vastausvaihtoehdon saamat suhteelliset osuu-

det ja jakaumista voidaan tehda yksinkertaisia analyyseja. (Kananen 2015, 288—289.)

Tunnusluvut

Yksiulotteisen frekvenssijakauman tarkeimpia tunnuslukuja ovat painotettu keskiarvo
ja keskihajonta (Kananen 2011, 76). Niitd hyoédynnetdan tdssa opinnaytetydssa. Pai-
notettu keskiarvo saadaan n-luvuista kertomalla ne solun numeraalisella arvolla (1-
5). Luvut lasketaan yhteen ja saatu summa jaetaan havaintoyksikéiden maaralla. (Ka-
nanen 2011, 97.) Keskiarvon kanssa tulisi tarkastella keskihajontaa eli standardipoik-
keamaa. Lyhyesti sitd kutsutaan hajonnaksi. Hajonta kertoo, kuinka paljon havainto-
yksikot poikkeavat keskimaarin keskiarvostaan. Jos arvo on suuri, havaintoarvot ovat
hajaantuneet. Jos arvo on puolestaan pieni, ne ovat keskittyneet. (Kananen 2011,
100.) Keskiarvojen ja keskihajonnan tulkinnassa ei tulla ottamaan huomioon ”"En osaa

sanoa” vastauksia.

Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahden muuttujan valista riippuvuutta (Kananen
2011, 77) eli kahta kysymysta tarkastellaan samanaikaisesti (Kananen 2015, 290).
Tassa tutkimuksessa tulosten tilastollinen merkitsevyys varmistetaan kayttamalla
Khiin neliétestia. Khiin nelidtestia kaytetaan merkitsevyystestina ristiintaulukoiduissa
aineistoissa. Sen avulla voidaan arvioida, ovatko aineistosta saadut tulokset sattu-
masta johtuvia vai ovatko esimerkiksi ryhmien viliset erot todellisia ja minka suurui-
sia. Erot voivat olla melkein merkitsevia, merkitsevia tai erittdin merkitsevia. (Kana-

nen 2011, 80.)
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Luotettavuus

Opinndytetydssa pyritaan valttamaan virheiden syntymistd, mutta tulosten luotetta-
vuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotet-
tavuutta. Luotettavuuden arviointiin liittyvat kasitteet reliaabelius ja validius. (Hirs-
jarviym. 2015, 231.) Kanasen (2011, 118) mukaan ne ovat tutkimuksen luotettavuu-
den ja laadun mittareita. Yleisesti maarallista tutkimusta pidetdan laadullista tutki-
musta objektiivisempana, silla aineisto kerataan tutkimuslomakkeella eika tutkija ole
aineistonkeruuvaline (Kananen 2015, 340). Hirsjarven ja muiden (2015, 195) mukaan
ei kuitenkaan voida taysin varmistua siita, miten huolellisesti ja rehellisesti vastaajat
kyselyyn vastaavat ja toisaalta kuinka onnistunut kysely ja sen vastausvaihtoehdot

ovat.

Tassa opinndytetydssa luotettavuus voi karsia myos silloin, kun tutkimusaineistoa
siirretaan tilasto-ohjelmaan. Tutkija siirtaa suuria maaria tietoja, joten virheet ovat
mahdollisia. Kaikki myymaloista keratyt lomakkeet sy6tetaan tilasto-ohjelmaan yksi
kerrallaan. Aineiston siirto tauotetaan ja tehdaan useiden paivien aikana, jotta kasit-
telyvaiheen virheilta valtyttaisiin. Lisaksi avointen kysymysten syottamisessa voi ai-
heutua kirjoitusvirheita. Arvioidaan, etta yksittaisilla kirjoitusvirheilld ei kuitenkaan
ole olennaista vaikutusta luotettavuuden alentamiselle. Ne pystytdaan melko varmasti

ottamaan huomioon syottamisen jalkeenkin.

Validius

Validius eli validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutkimista (Kananen 2010, 69).
Kun tutkimuksen validius on hyv3, siind kdytetty mittari tai tutkimusmenetelma mit-
taa juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2015, 231). Kanasen (2011,
121) mukaan validiteetin ollessa kunnossa, ei reliabiliteettiin tarvitse juurikaan puut-
tua. Tutkimuksen validiteetti takaa usein reliabiliteetin. Validiteetin arviointi on kui-

tenkin haasteellisempaa kuin reliabiliteetin hyvyyden arviointi (Kananen 2011, 121.)
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Tassa opinndytetyossa pyritdaan valttdmaan virheiden syntymista. Tutkimuksen teoria
muodostetaan johdonmukaiseksi ja selkedksi tutkimusongelmaan ratkaisuun sopi-
valla ja riittavalla tavalla, luotettavaa ja monipuolista ldhdeaineistoa kayttaen. Lisaksi
itse tutkimusongelma pyritddan maarittamaan selvaksi, jotta varmistuttaisiin oikeiden
asioiden tutkimisesta. Validiteetista pyritdaan tassa opinnadytetydssa varmistumaan
my0s valitsemalla tarkoituksenmukaiset tutkimusmenetelmat, jotka parhaalla mah-
dollisella tavalla sopivat mittauksen kohteena olevan tutkimusongelman ratkaisemi-
seen. Tutkimusmenetelmia ja niiden valintaa on perusteltu aiemmin tassa luvussa.
Kaikkien tutkimuksessa esitettyjen perustelujen kautta pyritaan myds lisdamaan luo-

tettavuutta.

Kvantitatiivinen tutkimusote antaa maarallisena otteena kvalitatiivista tutkimus-
otetta luotettavampaa tietoa tdssa tutkimuksessa. Kuten jo aiemmin mainittiin tutki-
musotteen yhteydessa, se mittaa luontevammin tarkoituksenmukaisia Bik Bokin tuo-
tevalikoiman ominaisuuksia ja kehityskohteita. Kvalitatiivinen tutkimus rajoittaisi tar-
kastelun vain muutamiin havaintoyksikkdihin eika sen avulla pystyttaisi mittaamaan
yhta luotettavasti ja tarkoituksenmukaisesti tutkimuksen tutkimusongelmaa, joka

vaatii suuren otoksen perusjoukosta.

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan tarkemmin validiteettia sen kahden eri alalajin
nakokulmasta. Validiteetin alalajeihin kuuluvat sisdinen ja ulkoinen validiteetti seka
sisalto-, rakenne- ja kriteerivaliditeetti (Kananen 2011, 119). Lajeja on muitakin,
mutta tassa opinndytetydssa tarkastelu rajoitetaan koskemaan sisdista ja ulkoista va-
liditeettia, silla Kanasen (2011, 124) mukaan opinndytetydssa validiteettipohdinta
voidaan rajoittaa naihin. Niiden summana saadaan tutkimuksen kokonaisvaliditeetti

(Kananen 2011, 124).

Sisdinen validiteetti

Sisdinen validiteetti kuvaa asioiden oikeaa syy-seuraussuhdetta (Kananen 2011, 121).
Kanasen (2011, 124) mukaan sitd on ldhes mahdotonta arvioida, mutta sisdista validi-
teettia pienentavia tekijoita voidaan kuitenkin poistaa dokumentoimalla tutkimus-

prosessi tarkasti sekda maarittelemalla ja johtamalla kasitteet teoriaan pohjautuen.
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Taman opinnaytetyon sisdinen validiteetti pyritdan takaamaan dokumentoimalla ai-
neisto ja koko tutkimusprosessi huolellisesti ja tdsmallisesti. Kuvauksessa pyritdaan
mahdollisimman suureen ja yksiselitteiseen tarkkuuteen, jotta tutkimus voitaisiin sen
perusteella toteuttaa samankaltaisena uudestaan. Keratty tutkimusaineisto sailyte-

taan ja varmuuskopioidaan. Taten siihen voidaan jalkikateen palata, jos on tarve.

Sisdisesta validiteetista pyritdadan varmistumaan tassa opinndytetydssa myos laati-
malla sen teoreettinen viitekehys huolellisesti. Tutkimusongelmaan liittyvat kasitteet
maaritellaan ja teoreettisen viitekehyksen jasentelyssa pyritaan lukijalle mahdollisim-
man selvdan hierarkiaan, jossa paa- ja alakasitteiden suhteet ovat selvasti havaitta-
vissa. Teoriaa havainnollistetaan lisaksi kuvioilla. Nakékulma pyritaan valitsemaan ja
rajaamaan tutkimusongelman mukaiseksi kirjallisuuteen perehtymisen jalkeen. Opin-
ndytetyossa pyritadan varmistumaan sisdisesta validiteetista myods kayttamalla mah-

dollisimman tuoreita, tieteellisia ja tarkoituksenmukaisia tietoldhteita monipuolisesti.

Teoreettista viitekehysta kaytetaan kyselylomakkeen laadinnan perustana. Lisaksi
tutkimuslomake suunnitellaan huolellisesti ja perusteellisesti erityista tarkkuutta vaa-
lien, jotta kysymykset ja saadut vastaukset olisivat mahdollisimman relevantteja tut-
kimusongelman ratkaisussa. Tutkimuksessa kadytettavat muuttujat eli mittarit raken-

netaan valikoimiin liittyvien, olemassa olevien teoriatietojen pohjalta.

Kysely testataan kymmenelld henkil6lla pilottitutkimuksessa. Taman lisdksi tutkimuk-
sen toimeksiantajan edustajilla eli tutkimuksessa mukana olevien Bik Bok -myymaloi-
den myymalapaallikoilla ja Suomen maajohtajalla on oikeus nahda kyselylomake en-
nen kyselyn varsinaista toteuttamista ja esittdaa mahdolliset kehittamisehdotukset.
Mahdollisten virheiden tai muutosehdotusten ilmetessa lomaketta korjataan ja pa-

rannellaan harkitusti.

Validiteettitarkastelussa on tarkedaa, etta kyselyn vastaajat ymmartavat kyselyn kasit-
teet yksiselitteisesti (Kananen 2011, 123). Taman opinndytetyon kyselyssa ilmenevia

virheita ja epaselvyyksia pyritdan valttamaan luomalla selkea kyselylomake selkeine
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ohjeineen. Lisaksi osa moniselitteisistd, tulkinnanvaraisista ja/tai epaselvista kasit-
teistd selitetdan vastaajalle kyselylomakkeessa, jotta kaikki vastaajat ymmartaisivat

kysymykset samalla tavalla.

Erityishuomiona taman tutkimuksen kyselyn toteuttamisen yhteydessa on, etta lo-
make toteutetaan myos ruotsinkielelld. Talla pyritaan lisdéamaan tutkimuksen luotet-
tavuutta ja mahdollistamaan jokaisen otokseen kuuluvan havaintoyksikén vastaami-
nen kyselyyn ja taten osallistuminen tutkimukseen. Ruotsinkielinen toteutus johtuu
siitd syysta, etta kysely toteutetaan myds Vaasan Bik Bok -myymalassa. Vaasan kau-
pungissa asuu Tilastokeskuksen tietojen mukaan 22,6 prosenttia ruotsinkielista vaes-
téa. Tama on merkittava osuus verrattuna koko Suomen ruotsinkielisen vaeston
osuuteen, joka on 5,3 prosenttia. (Nori 2015.) My6s Vaasan Bik Bok -myymalasta tie-
dustelemalla todetaan, etta merkittava osa sen asiakkaista on ruotsinkielisia. Englanti
kyselylomakkeen toteutuskielena rajataan kuitenkin pois, silld kysely paatetaan to-

teuttaa Suomen virallisilla kansalliskielilla.

Ristiintaulukoinneissa jakauman takana voi olla niin sanottu piilomuuttuja, joka vai-
kuttaa tuloksiin (Kananen 2011, 122). Taustamuuttujat ja muut muuttujat pyritdaan
valitsemaan kyselylomakkeeseen tarkasti, jotta |6ydettaisiin asioiden oikeat syy-seu-
raussuhteet. Eri taustamuuttujien ristiintaulukointeja tietyn kysymyksen kanssa pyri-
taan vertailemaan analysointivaiheessa. Nain asioiden todelliset syy-seuraussuhteet

saadaan esiin paremmin.

Ulkoinen validiteetti

Ulkoinen validiteetti viittaa puolestaan saatujen tulosten yleistettavyyteen. Se toteu-
tuu, kun otos vastaa perusjoukkoa. Perusjoukosta tulee olla sen rakennetta kuvaavia
muuttujia, jolloin niiden vertailu otoksen kanssa on mahdollista. (Kananen 2011,

121-122.)

Taman tyon ulkoinen validiteetti on hieman ongelmallinen, silld perusjoukosta ei ole

olemassa sen rakennetta kuvaavia muuttujia. Jotta ulkoinen validiteetti toteutuisi,
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tulisi yrityksen selvittda perusjoukon, Bik Bokin asiakaskunnan, rakenne. Eri myyma-
|6issa saatuja tuloksia voidaan kuitenkin vertailla keskendan ja etsid yhtalaisyyksia.

Lisaksi tilastollisia merkitsevyyksia tarkastellaan.

On mahdotonta yleistda tuloksia kasittamaan koko Bik Bokin yritysketjua, silla talldin
tulisi tutkia asiakkaita myos muista Bik Bokin markkina-alueista, kuten Norjasta ja
Ruotsista. Tutkimuksessa pyritdan kuitenkin vahintdan suuntaa antaviin tuloksiin
Vaasan, Jyvaskylan ja Seindjoen Bik Bok myymaloista keraamalla vahintaan 300 vas-
tausta paivakohtaisiin asiakasmaariin sovitettuna. Tarkoituksena on saada taman me-
netelman avulla puitteisiin nahden mahdollisimman totuudenmukainen otos perus-

joukosta.

Tavoitteena on saada mahdollisimman moni asiakas vastaamaan kyselyyn, joten ky-
sely toteutetaan seka myymaldissa etta yrityksen Facebook-sivuilla. Facebookissa to-
teutetussa kyselyssa ei kuitenkaan voida varmistua vastaajien kuulumisesta perus-
joukkoon, mika puolestaan voi vahentaa tutkimuksen luotettavuutta. Vaikka riskina
on tiedostetusti vastauksien kaksoiskappaleet, arvioidaan verkkokyselyn hyoty suu-
remmaksi kuin sen haitta. Kaksoiskappaleilla viitataan siihen, etta asiakas tayttaisi lo-
makkeen sekd myymalassa etta verkossa. Oletetaan kuitenkin, ettd kyselyyn ei ole
motivaatiota vastata kahteen kertaan sen pituuden vuoksi. Verkkokyselylla pyritdaan

my0Os minimoimaan tutkimuksen katoa.

Reliaabelius

Reliaabelius puolestaan tarkoittaa tutkimuksen mittaustulosten luotettavuutta (Ka-
nanen 2010, 69). Mittaustulosten luotettavuudella tarkoitetaan tarkemmin ottaen
niiden pysyvyytta (Kananen 2011, 118). Se siis tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin samat tulokset. (Hirs-
jarviym. 2015, 231.) Kanasen (2011, 123) mukaan opinndytetyon reliabiliteetin voi
taata dokumentoimalla ja perustelemalla ratkaisut siten, ettd opinnaytetyon arvioit-
sija voi todeta tutkimusprosessin aukottomuuden aina tutkimuksen alusta loppuun
saakka. Taman tyon dokumentointia ja ratkaisujen perusteltua on tarkasteltu jo vali-

diteettitarkastelun yhteydessa.
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Tassa opinndytetyossa aineistonkeruuvaiheessa on riski tuottaa epéaluotettavaa tie-
toa. Jos mukaan tulee havaintoyksikoita, joita ei ole tarkoitus ottaa mukaan otok-
seen, voi tulosten reliaabelius karsia. Tama pyritaan valttamaan tutkijan lasnaololla ja
valvonnalla aineistonkeruutilanteessa Seindjoen myymalassa. Muissa myymaloissa
myymalapaallikké ja myyjat valvovat aineistonkeruuta, mika on tiedostettu riski relia-
biliteetin kannalta. Lisaksi vastausten kaksoiskappaleilta ei voida valttya, silla kysely
toteutetaan myos Facebookissa. Talléin ei voida varmistua siita, kuuluvatko kaikki
vastaajat otokseen. Kuitenkin Facebook-kyselyyn voidaan vastata vain kerran, silla
kysely tallentaa evdsteen muistiin tietokoneeseen. Evaste estaa kyselyyn vastaami-
sen useampaan kertaan. Lisaksi on otettava huomioon, etta Bik Bokin Facebook-tyk-
kaajat koostuvat usein vain sen asiakkaista eli taman tutkimuksen otokseen kuulu-

vista havaintoyksikoista.

Stabiliteetilla tarkoitetaan mittarin pysyvyytta ajassa. Stabiliteettia pystyy nosta-
maan, jos mittauksia suoritetaan ajallisesti perakkain. Voi olla, etta alhainen reliabili-
teetti johtuu ilmion todellisista muutoksista eikd niinkaan mittarin epastabiiliudesta.
Taloudellisista syista opinndytetdissa ei kuitenkaan voida yleensa kiinnittdaa huomiota
stabiliteettikysymykseen. (Kananen 2011, 119-120.) Rinnakkaismittaus voitaisiin to-
teuttaa niin sanotusti puolittamalla tutkimus splithalf-menetelmall3, jolloin lomakkei-
den kysymysjarjestys ja kysymykset vaihtelevat. Tahan ei kuitenkaan kannata Kana-
sen (2011, 121) mukaan ryhtya opinnadytetyossa, koska menetelmaa kdytetaan har-

voin ja se on todellisuudessa vain teoreettinen.

Opinnadytetyon laajuuden takia uutta samanlaista tutkimusta ei voida siis toteuttaa
useampaan kertaan tahan tyohon liittyen. Rinnakkaismittausta ei siis voida toteuttaa,
silla useiden eri mittauskertojen toteuttaminen vaatisi enemman resursseja. Jos ha-
luttaisiin varmistua tulosten pysyvyydestd, voitaisiin tutkimus toteuttaa uudestaan
uusintatutkimuksena. Toisaalta asiakkaiden mielihalut Bik Bokin tuotevalikoimasta
voivat muuttua esimerkiksi uusien muotitrendien ilmetessa tai asiakkaiden kulutus-
tottumusten muuttuessa, joten uusintamittauksessa voitaisiin saada ainakin hieman
erilaisia tuloksia eika taten tutkimuksen stabiliteetista voida taysin varmistua. Tall6in

kyseessa ovat jo ilmion todelliset muutokset.
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Opinndytetyon toimeksiantajayritys eli tutkimuskohde

Opinndytetyon toimeksiantajayrityksena on naisten vaatekauppaketju Bik Bok, joka
on perustettu Norjassa vuonna 1973. Alun perin tarkoituksena oli perustaa trendikas
farkkumerkki nuorille naisille. Nykyaan Bik Bok on yksi Pohjoismaiden johtavista
nuorten naisten muotiketjuista. (Tietoa Bik Bokista 2016.) Ketjuyrityksella tarkoite-
taan myymaloita, joiden valikoima on padasiallisesti sama. Ketjuyrityksen johto on

keskitettya. (Frings 2013, 463.)

Bik Bok on osa Varner Group -muotikonsernia, joka on yksi Skandinavian johtavim-
mista tekstiiliyhtidista tyollistaen noin 11 000 tyontekijaa. Varner Groupiin kuuluvia
muita ketjuliikkeitd ovat muun muassa Carlings, Cubus ja Dressmann. (About us n.d.)
Bik Bokilla on yhteensa yli 200 liiketta Norjassa, Ruotsissa, Suomessa, Tanskassa ja
Itavallassa seka verkkokauppa Saksassa (Tietoa Bik Bokista 2016). Suomessa on talla
hetkella 33 Bik Bokia (Heinonen 2017). Bik Bok tyollistaa yli 1 500 tyontekijaa. Bik Bo-
kin liikevaihto oli vuonna 2014 yli 136 miljoonaa euroa. Bik Bokin palvelutoimisto si-

jaitsee Billingstadissa, Oslon pohjoispuolella. (Tyoskentele Bik Bokilla 2016.)

Mia Karraksen, Bik Bokin Suomen operatiivisen johtajan, mukaan kohderyhmana
ovat nuoret trendikkaat ja muotitietoiset naiset, joihin vetoavat nopeaa tahtia vaih-
tuvat mallistot (Karras 2013, 11). Ydinkohderyhma on 16—25-vuotiaat tyt6t ja naiset,
mutta periaatteena on, etta jokaiselle ikdryhmalle |6ytyisi valikoimista jotakin (Heino-
nen 2017). He seuraavat uusimpia Catwalk-trendeja ja pohjoismaalaisia katutyyleja.
Tyypillinen Bik Bok nainen valloittaa persoonallisella tyylillaan ja kuplivalla persoonal-
laan. Bik Bokin mallistot koostuvat klassisista vaatekaapin kulmakivista, kauden must-
have-tuotteista, laadukkaista farkuista seka edullisista ja monikayttoisista perusvaat-
teista. Mallistoja luodaan kausittain. Jokainen asiakas voi yhdistelld malliston tuot-
teita ja tulkita niita omalla tavallaan luoden lukuisia persoonallisia asukokonaisuuk-

sia. (Tietoa Bik Bokista 2016.)
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Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksind on tarkemmin maariteltyna Seinajoen, Vaa-
san ja Jyvaskylan Bik Bok -myymalat (ks. taulukko 1). Jyvaskylan liike on kyselyliik-
keista suurin niin liikevaihdollisesti kuin tuotekategorioidenkin mukaan. Toiseksi suu-
rin liikevaihto on Seindjoella ja pienin Vaasassa. Periaatteessa myymalat saavat sa-
mat tuotteet, mutta Jyvaskylassa saadaan yksi vari tuotteista lisdaa verrattuna Seina-
joen ja Vaasan myymaloihin. Kaikissa liikkeissa myydaan myds samoja farkkuja,
mutta Jyvaskylan ja Seindjoen myymaldista 16ytyy muutama erikoisfarkku. Naita eri-

koisfarkkuja ei [6ydy Vaasan valikoimista.

Taulukko 1. Myymaldiden perustamisvuosi ja sijainti

Jyvaskyla Seindjoki Vaasa
Perustamisvuosi 2014 2015 2013
Sijainti Forum Torikeskus | HS Center

3 Tuotevalikoiman vastaavuus asiakkaiden odotuksiin

Tassa luvussa esitelladn muotikaupan tuotevalikoimiin liittyva oleellinen teoreettinen
viitekehys. Vaikka joukossa on myds yleista teoriaa valikoimiin liittyen, suurimmaksi
osaksi keskitytaan kuitenkin muotikaupan valikoimiin, silla toimeksiantajana on muo-
tivaatekauppaketju. Aluksi esitellaan aikaisemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset,
jonka jalkeen siirrytdaan muotikaupan tuotevalikoimaa esittelevaan kirjallisuuskat-
saukseen (ks. kuvio 2). Tdssa luvussa esiteltyja teorioita ja malleja seka olennaisia ka-
sitteitad sovelletaan tutkimuksen kyselylomakkeessa muodostettaessa tutkimuksen
mittareita. Keskeiset kasitteet on lihavoitu tekstista, jotta lukijan on tarvittaessa ne
helppo l6ytda. Lopuksi teoriaa peilataan saatuihin tuloksiin tutkimuksen pohdinta-

0sassa.
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Tuote

Valikoima

Kuvio 2. Kirjallisuuskatsauksen rakenne

3.1 Aiemmat tutkimukset

Aiempia, vastaavia tutkimuksia Bik Bokin tuotevalikoiman vastaavuudesta asiakkai-
den odotuksiin ei ole ainakaan julkisesti tehty. Kansainvaliset ketjuyritykset toteutta-
vat mahdollisesti asiakastyytyvaisyyskyselyja valikoimistaan, mutta tutkimukset ovat
mita todenndkoisimmin salaisia. Kuitenkin muotikaupan tuotevalikoimia ja niiden ke-
hittamista asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi on tutkittu aiemminkin Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulussa. Mykkanen (2012) Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta on tutki-
nut Z-Style Finland Oy:n eli Zizzin valikoiman kehitystarpeita seka yrityksen tarkeim-
pia kilpailijoita. Han kiteytti johtopaatoksensa siihen, etta Zizzin valikoimaan oltiin
osittain tyytyvaisia, vaikka joitakin muutoksia nousikin esille. Uutena tuoteryhmana
kaivattiin etenkin alusvaatteita ja tuotteilta toivottiin parempaa laatua. Valikoimassa

arvostettiin eniten trendikkyytta ja vaatteiden hyvia malleja.

Eloranta ja Pirttimaki (2014) Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta ovat puolestaan tut-
kineet valikoiman osuvuutta Jyvaskylassa. Opinnaytetydssa maariteltiin jyvaskylalai-
sen muotikaupan asiakasprofiili ja selvitettiin asiakkaiden kokemus jyvaskylaldisesta
muotikauppojen tuotevalikoimasta. Tutkimuksesta selvisi muun muassa se, etta hinta
ja laatu olivat tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat seikat ja hinta-laatusuhteel-
taan hyvat yritykset ovat kilpailussa erittdin vahvoilla. Lisaksi Jyvaskylan kenkavalikoi-

maan oltiin tyytymattomia.
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My0s Riiski (2014) on tutkinut menestyvan valikoiman rakentamista yrityksen kohde-
ryhman halujen mukaan vaihtoehtoisen muodin verkkokaupalle. Opinndytetydssa
mekkoja ja paitoja pidettiin valikoiman tarkeimpina vaatekappaleina. Lisaksi vaihto-
ehtoisen muodin valikoimiin toivottiin suurempia kokoja ja kengat osoittautuivat ole-

tettua suositummaksi tuoteryhmaksi.

Lisaksi brandivaateliike Beyondin valikoiman tehokkuutta on tutkinut esimerkiksi
Saarnio (2016) Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta. Opinndytetydssa selvitettiin bran-
dilajitelman ja brandien alaisten tuoteryhmien tehokkuutta ja tavoitteena oli tuottaa
ostotoiminnan paatoksissa hydodynnettdavaa dataa. Tutkimuksen avulla saatiin selville,
mitka olivat asiakkaiden suosimia ja myyntidatan mukaan myyvimpia brandeja. Toi-
saalta myos heikoimmat brandit paljastettiin. Johtopaatoksissa todettiin, etta kengat
olivat tarkein tuoteryhma niin asiakkaille kuin myynnillisestikin. Ongelmallisimmiksi

tuoteryhmiksi nousivat sen sijaan takit ja housut.

Kuitenkin Saarnio (2016, 11) toteaa tutkimuksessaan valikoimien olevan yrityskohtai-
sia ja sen verran yksil6llisia, ettei tuloksia voida suoranaisesti verrata olemassa ole-
vaan tutkimustietoon. Edellinen toteamus patee myos tassa tutkimuksessa, silla ky-
seessd on nimenomaan Bik Bokin tuotevalikoiman tutkiminen. Myéhemmin tarkas-
tellaan kuitenkin olennaisimpia tutkimustuloksia aiempien tutkimusten valossa, jotta

opinnaytetyd voidaan liittda osaksi muotikaupan valikoimista kaytavaa keskustelua.

Vaikka asiakkaiden tyytyvdisyydesta valikoimiin on tehty muitakin tutkimuksia kuin
pelkkia opinndytetoitd, aiempaa tutkimustietoa etsiessa tultiin samaan tulokseen
kuin Mykkdnen (2012). Suurin osa etenkin kotimaisista tutkimuksista liittyy paivittais-
tavarakaupan alaan. Naiden tutkimusten tuloksia ei esitelld, silla Mykkasen (2012, 6)
mukaan ne eivat ota huomioon vaatteen erityispiirteita tuotteena. Schréder (2015, 3)
viittaa teoksessaan Swobodan, Popin ja Dabijan (2010) tutkimukseen, jonka mukaan
valikoimasuunnittelu on monimutkaisempaa muotikaupan puolella kuin paivittaista-
varakaupassa, silla valikoimat vaihtuvat vahintaankin kuukausittain. Paivittdistavara-

kaupan valikoimien tiettyjen tuotteiden pysyvyys on sen sijaan pidempiaikaista.
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3.2 Muotikaupan tuotteet

Tuote voidaan maaritella usealla tavalla. Tuote voi olla mita tahansa, mika tyydyttaa
tarpeen (Easey 2009, 147). Yhden maailman merkittavimman liikkeenjohdon asian-
tuntijan Kotlerin sekd Armstrongin, Harrisin ja Piercyn (2013, 238) maarittelemana
tuote on, mika tahansa asia, jota tarjotaan markkinoilla asiakkaiden tarpeen tai halun
tyydyttamiseen. Tuotteet ovat enemman kuin konkreettisia tavaroita. Laajan maari-
telman mukaan tuote-kasitteeseen voidaan sisallyttda myos palvelut, tapahtumat,
henkilot, paikat, organisaatiot ja ideat tai ndiden kokonaisuus. (Kotler ym. 2013, 238.)
Varleyn (2014, 268) mukaan Brassington ja Pettit (2003) lisadvat vield, etta tuotteen

tulee olla jotain sellaista, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan hankkiakseen sen.

Tassa opinndytetydssa tuotteista puhuttaessa viitataan muotituotteisiin, Idhinna
vaatteisiin. Muotikaupassa tuote-kasitteelld viitataan Posnerin (2015, 41) mukaan
vaatteiden designiin, tyyliin, istuvuuteen, kokoon, laatuun, muodin tasoon (engl.
fashion level), toimintakykyyn (engl. performance) ja kdytannollisyyteen. Hameiden
(2011, 50) mukaan muotituote koostuu monista ominaisuuksista ja designiin liitty-
vistd elementeistd, kuten materiaaleista, vareista, leikkauksista ja siluetista, joka si-
saltaa vaatteen pituuden ja muodon. Kaikilla muotituotteiden elementeilld on niin

esteettisyyteen kuin toiminnallisuuteenkin liittyva merkitys. (Hameide 2011, 50.)

Edelld mainittuja Posnerin (2015) ja Hameiden (2011) muotituotteiden ominaisuuk-
sina pidettyja tekijoita sovelletaan tutkimuksessa. Ne liitetdaan osaksi Kotlerin mallia
kolmitasoisesta tuotteesta eli mallia sovelletaan muotikaupan nakékulmaa vastaa-
vaksi. Taten saadaan koottua Bik Bokin tuotteiden ominaisuuksien onnistuneisuutta
mittaavia muuttujia. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan tuotetta yhtena yrityksen

kilpailukeinoista.

Tuote liitetddn usein osaksi markkinointimixia eli yrityksen peruskilpailukeinojen ko-
konaisuutta, 4P-mallia (ks. kuvio 3), johon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja markki-

nointiviestintd. Kokonaisuuden on tuettava yrityksen liikeideaa ja strategiaa. Se on
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kaikkea sita, mita yritys voi tehda vaikuttaakseen positiivisesti tuotteidensa kysyn-
taan. (Kotler ym. 2013, 54-55.) Posnerin (2015, 40-41) mukaan alun perin Harvard
Business Schooling markkinoinnin professori Neil H. Borden listasi 12 markkinoinnin
muuttujaa, jotka Jerome McCarthy muovasi 1960-luvulla yksinkertaisemmaksi 4P-

malliksi.

. Markkinointi-
> 4P >> Tuote >> Hinta >> Saatavuus >> arkidnoint >
viestinta
> 4‘ >>Halut§atarpeet>> K:?i:il:];h?t >> M%I;i::lls >>Kommunikaati0>

Kuvio 3. 4P ja 4C -mallit (mukaillen Kotler ym. 2013, 53 ja Posner 2015, 53)

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on keskittya erityisesti tutkimaan Bik Bokin
markkinointimixia tuote-nakokulmasta. Markkinointimixin mukaan tuotteeseen liitty-
vat vaihtoehtojen monipuolisuus, laatu, ulkonako, design seka eri tuotteille ominai-
set ominaisuudet (Kotler ym. 2013, 53). My0s tata teoriaa sovelletaan Bik Bokin tuot-
teille, jotta saadaan muodostettua tuotteiden ominaisuuksia mittaavia mittareita. Li-
saksi tassa opinnadytetytssa otetaan huomioon professori Robert Lauterbornin 4C-
malli, joka tuo uuden nakoékulman 4P-malliin (ks. edelleen kuvio 3). Posner (2015, 53)
huomauttaa, etta molempien mallien tarkastelu muotikaupan nakékulmasta ja nii-
den kehittaminen on mahdollista, vaikkei malleja ole tasta nakékulmasta alun perin

luotukaan.

Posnerin (2015, 53) mukaan Lauterbornin 4C-malli siirtda painopisteen tuotteista,
hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinndsta asiakkaaseen. Ndiden sijasta yri-
tyksen tulisi ajatella asiakkaan haluja ja tarpeita seka asiakkaalle koituvia kustannuk-
sia. Lisdksi sen tulisi ottaa huomioon ostamisen helppous ja kommunikaatio asiak-
kaan kanssa. (Posner 2015, 53.) Erityisesti tassa tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden

haluja ja tarpeita tuotteiden nakokulmasta, sillad ne liittyvat toisiinsa teorian mukaan.
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Tuotteiden luokittelu

Lopulliselle kuluttajalle tarkoitetut tuotteet ovat kulutushyddykkeitad (Bergstrom &
Leppanen 2015, 148). Ne voidaan luokitella neljaan kategoriaan: rutiiniostot, impuls-
siostot, harkitut ostot ja erikoistuotteet. Rutiiniostot ovat tavaroita, jotka asiakas
hankkii ilman suurta harkintaa tai vertailua ja joiden hinta on usein alhainen. Impuls-
siostot ovat herateostoja, joita asiakkaat tekevat spontaanisti ja yhtakkia ilman har-
kintaa. Yleisesti ottaen vaatteet luokitellaan usein harkittujen ostojen kategoriaan.
Talloin asiakas kayttdaa enemman aikaa ja vertailee useimpia eri vaihtoehtoja keske-
naan ostopadatosta tehdessa. (Clodfelter 2015, 177-178.) Erikoistuotteet eroavat har-
kituista ostoista siind suhteessa, etta asiakas ostaa talloin vain tietyn tuotteen eli esi-
merkiksi tietyn brandin kengat, eikd han harkitse ostavansa muita tuotteita vastik-

keeksi (Easey 2009, 148-149).

Muotikaupan tuotteiden luokittelua

Tuotteiden luokitteluun on useita erilaisia maarittelyja. Tuotteet voidaan jakaa esi-
merkiksi hinnan perusteella high-end- ja low-end-tuotteisiin (Granger & Sterling
2012, 68). Mita laadukkaampia materiaaleja tuotteissa kdytetaan, sitd korkeammaksi
hinta muodostuu (Frings 2013, 236). Yhdysvaltojen taiteen ja muotoilun korkeakou-
lussa opettajana toimiva ja jo yli 20 vuoden ajan vahittaiskaupan valikoimasuunnitte-
lutehtdvissa toiminut Connell (2010) esittelee muotituotteiden jakoperusteita teok-
sessaan. Connellin mukaan (2010, 133-134) muotituotteiden jakoperusteena voi-
daan kayttda muun muassa siluetteja, materiaaleja, kokoja, vareja, hintaa ja tren-

deja.

Etela-Carolinan yliopistossa ostotoimintaa opettava ja merkittavia tunnustuksia alalla
saanut professori Clodfelter (2015, 74) sekd Granger ja Sterling (2012, 68) jaottelevat
vahittdiskauppojen tuoteryhmat pehmeiden ja kovien tuotteiden ryhmiin. Vaatteet ja

asusteet kuuluvat pehmeisiin tuotteisiin (Clodfelter 2015, 74).
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Goworekin (2007, 43) mukaan useat myymalat jakavat tuotteet kategorioihin. My0os
Clodfelter (2015, 74) on esitellyt teoksessaan saman kategoriajaon ja puhuukin peh-
meiden ja kovien tuoteryhmien alakategoriosta. Nadita ovat muotituotteet, perus-

tuotteet ja klassiset tuotteet (Goworek 2007, 43). Tuotteiden luokittelusta siirrytaan

tarkastelemaan tuotetta vielda syvemmin, kolmikerroksellisena kokonaisuutena.

Tuotteen kerrokset

Usein tuote nahdaan kolmikerroksellisena kokonaisuutena (ks. kuvio 4), jonka osia
ovat ydintuote, avustavat osat tai konkreettinen tuote ja mielikuvatuote eli laajen-
nettu tuote (Kotler ym. 2013, 239-240). Posner (2015, 42—43) esittelee teoksessaan

Theodore Levittin (1986) malliin mukaan tuoman neljannen kerroksen, niin sanotun

mahdollisen tuotteen.

Laajennettu tuote

Toimitus )
Konkreettinen tuote

Laatu

Ydintuote

Tuoteominaisuudet
Trendikkyys

Design/
ulkondko

Ajankohtai-
suus

Istuvuus
Mitoitus
Varit

Mukavuus
Kaytannéllisyys

Materiaalit gqynisuus

Yksilollisyys

Asennus

Huolto

Kuvio 4. Kolmitasoinen tuote (muotikaupan ndakokulmia mukaillen Kotler ym. 2013,

240)
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Niin Posnerin (2015, 42) kuin Jacksonin ja Shaw’nkin (2009, 90) mukaan Kotlerin luo-
maa kolmitasoisen tuotteen mallia voidaan hyddyntdaa muotikaupan tuotteiden tar-
kastelussa, kun mukaan otetaan muotituotteille tunnusomaisia ominaisuuksia (ks.
edelleen kuvio 4, konkreettisen tuotteen kerros). Muotikaupan tuotteiden tunnus-
omaisia ominaisuuksia on kasitelty jo aikaisemmin teoriassa. Muotikaupan tuottei-
den eri ominaisuuksista muodostetaan mittareita, joiden avulla mitataan, millaisena

asiakkaat pitavat Bik Bokin tuotevalikoimaa.

Ydintuote on tuote itsessdan, esimerkiksi takki tai mekko (Posner 2015, 43). Se tar-
joaa asiakkaalle tarvittavan ydinhyodyn, jonka vuoksi asiakas on tuotteen paattanyt
ostaa (Blythe 2012, 121). Grangerin ja Sterlingin mukaan (2012, 69) avustavat osat

puolestaan sisaltavat kaikki tuotteen konkreettiset elementit. Naitd ovat muun mu-
assa muotoilu, tuotemerkki, pakkaus, laatu ja ominaisuudet (Kotler ym. 2013, 240).
Tassa tutkimuksessa keskitytaan erityisesti Bik Bokin ydintuotteeseen ja tuotteiden

avustaviin osiin eli konkreettiseen tuotteeseen.

Laajennettu tuote kasittaa kaikkia niita tuotteelle lisdarvoa tuottavia asioita, joita
asiakas saa tuotteen ostaessaan (Posner 2015, 43). Laajennettuun tuotteeseen sisal-
tyvat muun muassa takuu, tuotemerkin rakentaminen, abstraktit mielikuvat ja koettu
arvo (Posner 2015, 43) sekd mainonta, muut myynninedistamiskeinot ja myynnin jal-
kihoito (Granger & Sterling 2012, 70). Laajennettu tuote on jatetty tarkastelun ulko-
puolelle, silla sen tarkasteluun liittyy esimerkiksi yrityksen mainonnan tutkiminen,
jonka tarkastelu vaatisi oman tutkimuksensa. Seuraavaksi kasitellaan tunnettua mal-

lia yrityksen neljasta tuotetyypista.

Tuotesalkku- eli portfoliomatriisimalli

Tuotesalkku- eli portfoliomatriisimalli on Boston Consulting Groupin 1970-luvulla ke-
hitelty malli eri tuotteiden yhteensopivuudesta. Malli on edelleen kayttékelpoinen
(Bergstrom & Leppanen 2015, 152), vaikkakin sita tulee kayttaa harkitusti (Blythe
2012, 126).
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Useissa markkinoinnin asiantuntijoiden teoksissa, kuten Bergstromin ja Leppdasen
2016, Blythen 2012 ja Jacksonin ja Shaw’n 2009 viitataan kyseiseen malliin. Mallia

voidaan hyoédyntaa Jacksonin ja Shaw’n (2009, 305) mukaan myods muotikaupassa.

Se kuvaa neljaa tuotetyyppia, joita yrityksella voi olla lajitelmassaan ja nama tuote-
tyypit ovat rakkikoirat, lypsylehmat, tahdet ja kysymysmerkit (ks. Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 152; Jackson & Shaw 2009, 305; Blythe 2012; 124-125). Malliin liittyy suh-
teellisen markkinaosuuden kasite. Suhteellinen markkinaosuus tarkoittaa tuotteen
markkinaosuutta suhteessa markkinajohtajan markkinaosuuteen (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 152). Kuvio 5 havainnollistaa tuotesalkkumallia.

Suhteellinen markkinaosuus

Suuri Pieni

?

Suuri

Markkinoiden
kasvunopeus

Pieni

Kuvio 5. Tuotesalkku- eli portfoliomatriisimalli (mukaillen Henderson 1973, 1)

Tahdet ovat yrityksen tarkeimpia tuotteita, silla niiden suhteellinen markkinaosuus
kasvaa nopeasti tai on jo suuri (Bergstrom & Leppanen 2015, 152). Tahtituotteiden
kustannukset ja tuotot ovat korkeita (Henderson 1973, 1). Kaikki kasvu hidastuu aika-
naan ja vahitellen tahdista tulee lypsylehmia (Henderson 1973, 1), mika on Jacksonin
ja Shaw’n (2009) mukaan toivottua. Myos tahtituotteista tulee kuitenkin elinkaarensa
loppuvaiheessa rakkikoiria (Blythe 2012, 124), jos ne epaonnistuvat pitamaan suh-

teellisen markkinaosuutensa (Henderson 1973, 1).
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Lypsylehmat ovat tuotteita, joiden kasvu on hidasta. Suhteellinen markkinaosuus on
kuitenkin korkea. (Henderson 1973, 1.) Ne ovat Blythen (2012, 124) mukaan entisia
tahtituotteita. Ne siis tuottavat tulosta, vaikka markkinat eivat enda kasvaisikaan
(Bergstrom & Leppanen 2015, 152). Naiden tuotteiden myynti on tasaista ja ne luo-

vat suurimman osan yrityksen voitosta (Blythe 124-125).

Rakkikoirat ovat tuotteita, joiden kasvu ja markkinaosuus ovat pienia, joten ne ovat
periaatteessa hyodyttomia (Henderson 1973, 1). Tama ei tarkoita sita, etteiko yritys
saisi ndista voittoa. Kyse on enemmankin siitd, etta yritys voisi ottaa valikoimiinsa
enemman voittoa tuottavia tuotteita. (Blythe 2012, 125.) Rakkikoirista tulisi paasta
eroon (Bergstrom & Leppdnen 2015, 152) tai ainakin niiden maaraa tulisi Varleyn

(2014, 187) mukaan vahentaa valikoimissa.

Kysymysmerkit ovat tuotteita, joiden markkinaosuus on pieni ja markkinoiden kasvu-
nopeus hyva (Henderson 1973, 1). Kehitys on vield epdvarmaa ja kysymysmerkit ovat
usein elinkaarensa alkuvaiheessa olevia tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 152).
Niista oletetaan yritykselle uusia tahtituotteita (Bergstrom & Leppdnen 2015, 152),

mutta Hendersonin (1973, 2) mukaan kysymysmerkeista on hyvin vaikea saada tahti-

tuotteita, jolloin niista taantuu vain yrityksen rakkikoiria.

Paatoksia, joita yritys voi tdman teorian pohjalta tehda, liittyy Blythen (2012, 125—

126) mukaan seuraaviin alueisiin:

Mitka tuotteet tulisi poistaa valikoimista kokonaan?

- Mitka tuotteet tulisi ottaa takaisin valikoimiin mainoskampanjan avusta-

mana?

- Mitka tuotteet voisi mukauttaa markkinoille sopivimmiksi ja milla tavoin? Ta-

han saadaan tietoa markkinointitutkimuksista ja asiakaspalautteista.

- Mita uusia tuotteita voisi tuoda markkinoille ja mihin myyntihintaan? (Blythe

2012, 125-126.)
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3.3 Muotikaupan toimiva tuotevalikoima

Tarjooma eli tarjoama koostuu yrityksen lajitelma- ja valikoimapaatoksista seka koko
tuotekokonaisuudesta. Siihen on kaksi nakdkulmaa: joko se tarkoittaa tuotteiden yh-
distelmaa, jota yritys tarjoaa markkinoille tai yksittdisen tuotteen kokonaisuutta, jolla
tyydytetaan ostajan tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 147.) Kotlerin ja muiden
(2013, 6) maaritelman mukaan tarjooma koostuu tuotteista, palveluista, tuotteesta
annetusta informaatiosta ja kokemuksista, jotka tarjotaan asiakkaille ndiden tarpei-
den ja halujen tyydyttamiseksi. Yrityksen tarjoomasta puhuttaessa kaytetaan kuiten-
kin tassa opinnaytetydssa termia valikoima, silla se on tutkijan muoti- ja vahittaiskau-
pan opinnoista muodostuneen kasityksen mukaan yleisempi kaytantd muotialalla ja
muotialan teoksissa tuotteiden kokonaisuudesta kaytetdaan myds ennemmin termia

valikoima kuin tarjooma.
Valikoima ja lajitelma

Lajitelmalla (engl. selection) tarkoitetaan eri tuoteryhmia, kun taas valikoimalla
(engl. product range tai assortment) tarkasti maariteltyna tarkoitetaan eri tuotteita
yhden tuoteryhman sisalla (Bergstrém & Leppanen 2015, 152). Englanninkielisella
termilla product range voidaan kuitenkin viitata myos lajitelmaan ja valikoimaan yh-
taaikaisesti, mutta usein sita kdytetaan synonyymina englanninkielen assortment-ter-
mille (Varley 2014, 82). Opinndytetyossa kuitenkin puhutaan lajitelman sijaan valikoi-

masta myos silloin, kun viitataan yrityksen tuotteisiin.

Rauhalan (2011, 162) mukaan lajitelma on eri tuoteryhmien muodostama koko-
naisuus, johon sisaltyy kaikki yrityksen tuoteryhmat. Tuoteryhma eli tuotesarja (engl.
product line) on laaja kategoria tuotteita, joiden kayttdé on samankaltaista ja ominai-
suudet samankaltaisia (Kotler ym. 2013, 249). Lisaksi Clodfelterin (2015, 284) mukaan
lajitelmalla viitataan tuotekategorian brandien lukumaéaraan. Lajitelman monipuoli-
suudesta kertoo tuoteryhmien maara. (Clodfelter 2015, 284.) Rauhalan (2011, 162) ja
Clodfelterin (2015, 284) maaritelmien mukaan valikoima on yhdessa tuoteryhmassa

olevien nimikkeiden maara.
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Vaatekaupan lajitelma voi koostua esimerkiksi paidoista, housuista, takeista ja pu-
vuista. Se voi koostua valikoiman paitojen, housujen, takkien ja pukujen erikokoisista
ja -kuosisista tuotteista, malleista, tuotemerkeista ja vareista. (Rauhala 2011, 162.)
Jos ei olla varmoja kumpaa termia kdytetdan, voidaan Rauhalan (2011, 162) mukaan
puhua sortimentista, jolla tarkoitetaan molempia. Sortimentin leveys tarkoittaa laji-
telmaa ja syvyys valikoimaa (Rauhala 2011, 162; Clodfelter 2015, 284-285). Kuviossa
6 on kuvattu Bik Bokin tuotelajitelma. Tuotelajitelman tuoteryhmia kaytetaan tutki-
muksen muuttujina mittamaan kyseisten tuoteryhmien tarkeytta ja tuoteryhmien
vaihtoehtojen monipuolisuutta eli valikoimaa. Tuoteryhmaluokittelu on muodostettu

Bik Bokin valikoiman pohjalta ja luokittelussa on avustanut myds Bik Bokin maajoh-

taja.
Yldosat Alaosat
topit pillifarkut
paidat ja puserot nilkkamittaiset farkut
neuleet ja neuletakit suoralahkeiset farkut
collegepaidat ja hupparit levealahkeiset farkut
takit boyfriend-malliset farkut
mekot housut
hameet
Muut tuoteryhmait

alusvaatteet (sis. rintaliivit, alushousut
sukat ja sukkahousut)

yoasut

uima-asut

asusteet (laukut, vydt, pipot/hatut,
huivit, aurinkolasit)

korut ja hiuskoristeet

kosmetiikka

Kuvio 6. Bik Bokin tuotelajitelma
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Kapeassa lajitelmassa on tarjolla vain harvoja tuoteryhmia tai brandeja (Havumaki &
Jaranka 2006, 16). Esimerkiksi jos yrityksella on valikoimissaan miesten paitapuseroja
vain yhdelta brandilta, on lajitelma kapea. Kun yrityksellad on valikoimissaan miesten
paitapuseroja esimerkiksi kahdeksalta eri brandilta, voidaan puhua laajasta lajitel-
masta. Laaja lajitelma vetoaa usein suurempiin markkinoihin. Kapealla lajitelmalevey-
delld on puolestaan mahdollista tarjota enemman eri varivaihtoehtoja, tyyleja, ko-
koja ja materiaaleja tietyn brandin sisalla eli talléin valikoima on syva. (Clodfelter

2015, 284.)

Syvyys

Kapea jalaaja

Neliskulmainen

“ Leved ja matala

T

Leveys

Kuvio 7. Muotikauppojen valikoimien koot havainnollistettuna (mukaillen Havumaki

& Jaranka 2006, 94)

Yritys voi valita valikoimansa kooksi siis kapean ja laajan, neliskulmaisen tai levean ja
matalan (ks kuvio 7). Kapeassa ja laajassa valikoimassa on yksi tuoteryhma, josta on
tarjolla useita eri malleja, vareja ja brandeja. Neliskulmaisessa valikoimassa on puo-
lestaan tarjolla useita tuoteryhmia, mutta niiden maara voi siitd huolimatta olla rajal-
linen. Levedssa ja matalassa valikoimassa tuoteryhmia on useampia, mutta niiden
tuotteista on tarjolla vain harvoja brandeja, malleja ja vareja. (Havumaki & Jaranka

2006, 94.) Clodfelter (2015, 285) luokittelee valikoiman my0ds kapeaan ja laajaan seka
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levedan ja matalaan, mutta neliskulmaisen valikoiman sijasta han puhuu tasapanoi-
sesta valikoimasta, joka tarkoittaa asiakkaiden tarpeita ja kysyntda kohtaavaa valikoi-
maa. Tassa opinndytetydssa pyritaan selvittdmaan se, miten yrityksen valikoimasta

saadaan asiakkaiden kehitysehdotusten mukaan tasapainoisempi.

Myds Goworek (2007, 102) jakaa valikoimat vain kapeaan ja laajaan (toisin sanoen
syvd) seka levedan ja matalaan, mutta toteaa valikoimapaatdksien olevan myos jos-
kus naiden kahden tavan valilta. Hinen mukaansa ensimmaisessa vaihtoehdossa os-
tetaan vahan eri tyyleja suurella volyymilla. Tama usein kustannustehokkaampana
valikoimapaatoksena johtaa korkeampaan liikevoittoon ja alhaisiin myyntihintoihin

asiakkaille. (Goworek 2007, 102.)

Clodfelterin (2015, 285) mukaan monet yrityksen ostavat mielelldan valikoimiinsa
vain muutamia tuotekategorioita tai brandeja. Tama kapea ja syva valikoima on hel-
pompi suunnitella ja asiakkaat |6ytdvat todenndkdisemmin sen, mita etsivatkin.
Kaantopuolena on kuitenkin brandien vahyys, joka voi saada asiakkaat ostamaan
tuotteita kilpailijalta. (Clodfelter 2015, 285.) Lisdksi suurien maarien tuottaminen ker-
ralla viahentaa vaatteiden yksil6llisyytta, jota pidetaan kuitenkin tarkeana piirteena

kilpailijoista erottuessa (Goworek 2007, 102).

Goworekin (2007, 102) mukaan levea ja matala valikoima edellyttda laajamittaisem-
paa tuotekehitystd, jolloin vaatteen ostohinta vahittaismyyjadlle muodostuu korkeam-
maksi. Joko tuotteet maksavat asiakkaalle enemman tai ne ovat hieman laadultaan
huonompia kuin suurella volyymilla tuotetut tuotteet. Asiakkaalla on kuitenkin mah-
dollisuus valita vaatteensa laajemmasta valikoimasta. Vahittaiskaupan on mahdol-
lista vastata uusiin muotitrendeihin jatkuvasti, joustavammin ja nopeammin, kun va-
likoima on leved ja matala. Tunnusmerkkind myymaldssa ovat ”Last chance to buy” -
kyltit, joista asiakkaat huomaavat tuotteiden saatavuuden olevan rajallista. (Goworek

2007, 102.)
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Valikoiman ominaisuudet ja muita huomioita

Valikoimien muodostamiseen liittyy termi valikoimasuunnittelu. Goworekin (2007,
43) mukaan muotialan valikoimasuunnittelu tarkoittaa kaytanndssa kaupallisen vaa-
temalliston kokoamista ennen tuotantoa seka tavarantoimitusta taloudellisten ja
suunnittelullisten vaatimusten mukaan myymaléihin. Havumaen ja Jarangan (2006,
16—17, 94-95) mukaan valikoimasuunnitelulla maaritetaan lajitelman ja valikoiman
valinen suhde. Valikoimasuunnittelu pohjautuu vahittdiskaupan strategiaan ja lii-
keideaan. (Havumaki & Jaranka 2006, 16—17, 94-95.) Strategian voidaan maaritella
tarkoittavan niita keinoja, joilla yritys aikoo tavoitteensa saavuttaa (Rope & Tuomi-
nen 2010, 7). Liikeideassa puolestaan maaritelladan mita tuotteita ja palveluita, mille
asiakkaille ja miten yritys aikoo toteuttaa lilketoimintaansa (Yritysmuodon valinta

2016).

Taman opinnadytetyon tarkoituksena ei ole suunnitella valikoimaa Bik Bokille, vaan
antaa sen valikoimalle kehitysehdotuksia. Taten valikoimasuunnittelua ei siis itses-
saan toteuteta eli tarkoituksena ei ole toteuttaa toimintatutkimusta. Toimintatutki-
mus tarkoittaa tutkimusta, jossa tutkija osallistuu tutkimuskohteen toimintaan (Toi-
mintatutkimus 2015), joka tassa tutkimuksessa tarkoittaisi siis itse valikoimien kehit-
tamista ja suunnittelua. Kuitenkin tarkoituksena on pikemminkin kayttaa valikoima-
suunnittelun teorioita rakentamaan mittareita, joiden avulla valikoiman onnistunei-

suutta voidaan mitata.

Jacobsenin (2011, 95-96) mukaan muotikaupan valikoimissa tulee ottaa huomioon
erityisesti tuotteiden maara eli vaihtoehtoehtojen riittdva monipuolisuus, varit ja va-
rilajitelma, koot, kokolajitelman laajuus, mitoitus ja istuvuus seka yrityksen kohde-
ryhma. Clodfelterin (2015, 278) ja Goworekin (2007, 187) mukaan valikoimissa on
otettava huomioon tuotteiden lukumaarat ja ominaisuudet, joita ovat heidan mu-
kaansa muun muassa tuotemerkit, varit, koot ja materiaalit. Esimerkiksi naisten pai-
toja voi olla valikoimissa useissa eri vareissa, ko'oissa, hihanpituuksilla, materiaaleilla

ja tyyleilla (Clodfelter 2015, 279).
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Fringsin (2013, 238) mukaan vaatteiden varit ovat usein vaatteen ensimmainen ele-
mentti, johon asiakas kiinnittdd huomiota. Sen perusteella asiakas joko valitsee tai
valttaa tuotteita. Jokaisessa valikoimassa tulisi olla mukana varilajitelma, joka vetoaa

useisiin asiakkaisiin. (Frings 2013, 238.)

Yritys valitsee kokolajitelmansa tiettyjen kokotaulukoiden mukaan. Hyvin usein osa
tuotteista myydaan kirjainko'oissa erittdin pienesta koosta XS erittdin suureen ko-
koon XL. Naisten koot voidaan maaritella myds numeroin, esimerkiksi koot 34-42.
Yritys voi myyda kaikkia kokotaulukon kokoja, mutta useimmiten valikoimiin otetaan
vain tietyt koot. (Hedén & McAndrew 2005, 135.) Esimerkiksi Bik Bokissa alaosien
koot ovat XS-koosta XL-kokoon, mutta yldosissa koot alkavat XS-koosta ja paattyvat

puolestaan L-kokoon.

Vaihtoehtojen runsaudella ja vahyydellda on molemmilla hyvat ja huonot puolensa eri
tutkimusten mukaan. Laajat valikoimat tarjoavat asiakkaille valinnanvapautta ja vaih-
toehtoja, joten todenndkdisempaa on, ettd asiakkaiden odotusten mukainen tuote
loytyy (Kahn, Chernev, Bockenholt, Bundorf, Draganska, Hamilton, Meyer & Werten-
broch 2014, 295). Diehlin ja Poynorin (2010) markkinointitutkimuksen mukaan laajat
valikoimat voivat kuitenkin nostaa asiakkaiden ennakko-odotuksia tdaydellisen tuot-
teen I6ytymisesta ja taten pettymys on suurempi, mikali tiettya tuotetta ei I6ydy-
kdaan. Pienemmissa valikoimissa ennakko-odotukset oikean tuotteen |0ytymisesta ei-

vat puolestaan ole niin suuret.

Vaateliikkeen toimiva tuotevalikoima

Valikoimasuunnittelulla pyritdaan siihen, etta myymalassa on riittavasti asiakkaiden
kysyntaa ja tarpeita vastaavia tuotteita (Clodfelter 2015, 278). Yksinkertaisesti toimi-
vassa valikoimassa oikeat tuotteet tarjotaan, oikeille asiakkaille oikealla laadulla ja oi-
keassa paikassa, oikeaan aikaan (Jacobsen 2011, 95). Lisaksi valikoiman tulisi olla yh-
tendinen myymalan tavoitteleman mielikuvan eli imagon kanssa (Clodfelter 2015,
280). Hernant ja Bostrom (2010, 191) mukaan Thurow ja Nilsson (2004) toteavat,

ettd osa yrityksen valikoiman tuotteista ovatkin niin sanottuja konseptituotteita. Ne



42

ovat valikoimissa ldhinna myotadvaikuttamassa yrityksen tavoitteleman mielikuvan

luomisessa.

Grangering ja Sterlingin (2012, 67) mukaan yrityksen valikoima on kriittinen tekija sil-
loin, kun halutaan tavoittaa yrityksen maarittelema kohderyhma, erottua kilpaili-
joista ja varmistaa lilketoiminnan kannattavuus. Valikoiman erottumiseen kilpaili-
joista vaikuttavat Posnerin (2015, 59) mukaan erityisesti tuotteiden design, laatu,

vaihtoehtojen maara seka hinnat kilpailijoihin verrattuna.

Toimivan valikoiman muodostamiseksi Clodfelterin (2015, 176) mukaan on ymmar-
rettdva myos tuotteiden suosioon vaikuttavat muotitrendit. Clodfelter (2015, 279)
korostaakin, ettei pelkkien viime kauden myyntilukujen tulkitseminen riita menesty-
vien valikoimien suunnittelussa. Muotitrendit vaihtelevat jatkuvasti ja ovat haihtuvia,
joten kuluttajien kiinnostuksen kohteita ja ostokayttaytymista tulee analysoida jatku-
vasti. Nuutisen (2004, 25) mukaan muotitrendit ovat jotain sellaista, mika on tietylla
hetkella hyvin oleellista ja pinnalla olevaa. Lisaksi Clodfelterin (2015, 186) mukaan on
otettava huomioon asiakkaiden ostopaatoksen muodostuminen ja vastattava seuraa-

viin kysymyksiin:

- Minka tyyppisia tuotteita asiakkaat ostavat? Mitka ovat asiakkaiden oletukset

tuotteiden kestavyydesta ja laadusta?

- Kuinka paljon aikaa he kayttavat ostopaatoksen tekemiseen ja ovatko asiak-

kaat muodin mukana kulkevia?

- Olettavatko asiakkaat saavansa myymalasta uusimmat huippu-tuotteet?
Muotikaupassa uutuustuotteita tulee olla tarjolla riittdvan usein. Uutuustuot-
teiden lisaksi myymalassa on oltava ajattomia tuotteita, silla niiden kysynta
on jatkuvaa. Clodfelterin (2015,186) mukaan neuleet, napitettavat kaulus-

paidat ja farkut ovat esimerkkeja muotikaupan klassisista tuotteista.
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- Ostavatko asiakkaat lyhytaikaisia, uusimpia muotivillitys-tuotteita? Muotivilli-
tykset voivat tuottaa yritykselle nopeastikin liikevoittoa ja niita tulee olla tar-
jolla erityisesti teini-ikaisille asiakkaille, jotka ovat usein alttiimpia niita osta-
maan. Niiden osuutta valikoimassa tulee kuitenkin arvioida tarkasti, silla nii-
den aiheuttama vetovoima voi lakata hyvinkin nopeasti, jolloin yritykselle jaa

paljon arvotonta varastoa. (Clodfelter 2015, 186.)

Valikoimasuunnittelussa on otettava huomioon myos yksittaisten tuotteiden ominai-
suudet (Jacobsen 2011, 96). Asiakkaille tarjottavien vaatteiden tyyli, materiaalit, vari-
valikoima, kokolajitelma, yksityiskohdat ja myyntihinnat ovat tarkea osa valikoimia
(Jacobsen 2011, 96—97). Vaatteiden lukumaaran lisdksi valikoimissa on otettava huo-
mioon vaatteiden suhteelliset osuudet. Esimerkiksi kuinka monta yldosaa vali-
koimissa on alaosien maaraan verrattuna. Yleensa yla- ja alaosia on muotikaupan va-
likoimissa suhteessa 3:1 tai 4:1. Koska asiakkaille pyritddn myymaan asukokonaisuuk-
sia, valikoimassa olevien vaatteiden tulisi sopia yhteen tai ainakin tdydentaa toisiaan.

(Jacobsen 2011, 113.)

Materiaaleja ja varimaailmaa tulee pohtia jokaiseen tuotekategoriaan liittyen. Lisaksi
on valittava yrityksen kohderyhmalle sopiva kokolajitelma. (Goworek 2007, 43-44.)
Kokolajitelmien tulisi olla yksildityja erilaisille tuotekategorioille (Jacobsen 2011, 105—
106, 117). Lisdksi muotibisneksessa on hyva ottaa huomioon visuaalisen markkinoin-
nin merkitys. Myymalaan tulisi ostaa muutama sisddanvetotuote. Nama tuotteet lisaa-
vat muiden tuotteiden myyntia, vaikka niiden myynti itsessdaan saattaakin olla surkea.
(Widgren, 2015.) Hernantin ja Bostromin (2010, 191) mukaan Thurowin ja Nilssonin

(2004) toteavat, etta niiden avulla houkutellaan lisaa kavijoitda myymalaan.

Tyydyttadkseen asiakkaitaan ja pysyakseen edella kilpailussa uusia tuotteita tulee jat-
kuvasti sisallyttaa valikoimiin samalla, kun kannattamattomia tuotteita myydaan pois
(Clodfelter 2015, 286). Tuotteiden lukumaarapaatoksissa on otettava huomioon, etta
runsas valikoima sitoo padomia. Varastoon voi kertya runsaasti tavaraa, joka joudu-
taan saneeraamaan huomattavalla tappiolla. (Rauhala 2011, 160.) Jos tuotteita on

valikoimissa liian paljon eli myydaan ”kaikkea kaikille” -periaatteella, voi ongelmaksi
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tulla niin sanottu paradox of choice. Tall6in tuotteita on saatavilla niin paljon, etta
asiakas hammentyy valinnanvaikeudesta eika loppujen lopuksi osta mitdan. (Maja-

nen 2015.)

Tutkimuksessa kadytettavat muuttujat koottiin teorian pohjalta. Kuviossa 8 on yhteen-
vetona nahtavilla nama muuttujat, joiden avulla vaateliikkeen tuotevalikoiman toimi-
vuutta on tarkoitus mitata. Kuvion on myds tarkoitus helpottaa lukijaa hahmotta-
maan toimivan tuotevalikoiman osatekijoitd vaatekaupassa. Naiden lisdksi on otet-

tava huomioon itse tuotteiden ominaisuudet.

Houkutteleva
Tuotteet sopivat yhteen

toistensa kanssa Monipuolisesti

\ / tuoteryhmis
Asiakkaiden » TOIMIVA Monipuolinen
halut ja tarpeet TUOTEVALIKOIMA vérivalikoima

huomioidaan

Riittdvan usein \

tarjolla uutuustuotteita Monipuolinen
kokolajitelma
Sopivasti yldosia
suhteessa alaosiin

Kuvio 8. Vaateliikkeen toimiva tuotevalikoima

Sesonki ja sesonkituotteet

Vuodenajat aiheuttavat sesongit (Ramo 2008, 17). Muotiliiketoiminnassa on perintei-
sesti jaoteltu kaksi padsesonkia: kevat-kesasesonki helmikuusta heindkuuhun ja

syksy-talvisesonki elokuusta tammikuuhun (Goworek 2007, 17; Granger & Sterling
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2012, 223). Paasesonki jakautuu usein kuuteen osaan, joten uusi valikoima lanseera-
taan myymalaan aina noin kerran kuukaudessa eli valikoimasuunnittelu on taten jat-
kuvaa tyota. Trenditietoisimmat myymalat lanseeraavat uusia valikoimia ainakin ker-
ran joka kuudes viikko, jotta valikoimista 16ytyisi trendikkdimmat tuotteet ja riitta-

vasti valinnanvaraa. (Goworek 2007, 44.)

Muotialan yritysten on kuitenkin hyva tuoda markkinoille lisda tuotteita valikoimiin
vahintaankin kerran kuukaudessa pysyakseen mukana alinomaa muuttuvassa ja erit-
tdin kilpailuhenkisessa liiketoiminnassa. Muotikauppojen valikoimien menestyminen
liittyy siis tuotteiden vaihtumisnopeuteen. (Goworek 2007, 17.) Ramon (2008, 17)
mukaan muotikaupassa on yhteensa viisi sesonkia ja Granger ja Sterling (2012, 223)
nimedvat ndma seuraavasti syksy 1, syksy 2, lomasesonki, kevat ja kesa. Sesonkeja on
Rauhalan (2011, 172) mukaan syntynyt vuodenaikasesonkien lisdksi juhlapyhien ym-

parille.

Yritykset pyrkivat vastaamaan nuorten, trenditietoisten asiakkaiden tarpeisiin riitta-
van nopeasti ottamalla valikoimiin pikamuotia, niin sanottua fast fashionia. Kun uu-
simpien trendien mahdollisimman nopea siirtyminen suunnittelupéydiltda myymaloi-
hin on etusijalla, voi tuotteiden laatu puolestaan karsia. (Goworek 2007, 18.) Go-
worekin (2007, 18) kokemuksen mukaan kilpailukykyinen hinta on kuitenkin usein ky-
seiselle kohderyhmalle tarkeampdaa. Rauhalan (2011, 177) mukaan se, etta vaatekau-
pat ostavat valikoimiinsa vain parin viikon tai yhden kuukauden valikoiman kerral-
laan, auttaa kuitenkin saamaan varaston kiertonopeuden jarkevalle tasolle. Lisdksi se

vahentaa pelkoa vanhentuvan tavaran hankinnasta.

Muotikaupassa sesonkituotteilla on tarkea rooli. Ne asettavat haasteita yrityksen va-
likoimasuunnittelulle, silld niille ominaista on pitkat toimitusajat. Lisdksi sesonkituot-
teita tulisi osata ostaa oikea maara, etteivat ne jaa varastoon lojumaan. Lisaksi tulisi

ennakoida mieltymysten ja kuluttajakayttaytymisen muutokset seka niiden vaikutuk-
set kysyntdan. (Rauhala 2011, 171-172.) Tietyt tuotteet ovat hyvinkin riippuvaisia se-

songista. Tallaisia ovat erityisesti tietynlaisiin sddolosuhteisiin tarkoitetut tuotteet,
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kuten uima-asut. (Goworek 2007, 44.) Kuitenkin yha useammilla myymaloilla on Go-
worekin (2007, 44) mukaan pieni valikoima naita tuotteita ymparivuoden, silla esi-
merkiksi lomamatkat lampimiin kohteisiin ovat lisdadntyneet. Tassa tutkimuksessa se-
sonkituote maaritellaan siis tutkijan mukaan tuotteena, joka on riippuvainen tietyn-

laisista sddolosuhteista, vuodenajoista tai juhlapyhista.

Muoti-, perus- ja klassiset tuotteet

Clodfelterin (2015, 37) mukaan perus- ja muotituotteiden valikoimasuunnittelu eroa-
vat toisistaan. Fringsin (2013, 231) mukaan jokaisessa tuoteryhmassa tulee olla tasa-
paino perus- ja muotituotteiden valilla. Perustuotteet ovat tuotteita, joita oletetaan
olevan yrityksen valikoimissa jatkuvasti. Esimerkiksi sukkatuotteet ovat perustuot-
teita. (Clodfelter 2015, 74.) Perustuotteiden kysynta on yleensa vakaata, joten niiden
myynti vaihtelee vain vahan vuodesta toiseen. Perustuotteiden valikoimasuunnittelu
on yksinkertaisempaa kuin muotituotteiden, silla niiden suunnittelussa otetaan huo-
mioon viime vuosien myynnit ja markkinointisuunnitelma. Muotituotteiden eli muo-
titrendien mukaisten, muodikkaiden tuotteiden myynti puolestaan vaatii syvempaa

tarkastelua asiakkaiden tarpeista seka muotitrendeista. (Clodfelter 2015, 37.)

Muotituotteiden kysynta on puolestaan korkeaa, mutta vain suhteellisen lyhyen ajan,
usein ainoastaan yhden sesongin (Clodfelter 2015, 74—75). Toisaalta Ayersin ja Ode-
gaardin (2008, 161) mukaan ne saattavat kestda markkinoilla useamman sesongin
ajan yksilollisyytensd johdosta. Muotituotteiden menekin ennustaminen on haasta-
vaa, silla ne ovat uusia tuotteita, joista ei ole olemassa aikaisemman myyntidatan an-
tamia tietoja. Vaikka aikaisemmalta sesongilta |0ytyisi vastaava tai ldhes vastaava
tuote, ei voida perustuotteiden tapaan olettaa taman tuotteen myyvan yhta hyvin.
Muotituote, joka myi viime vuonna hyvin, ei valttamatta saavutakaan yhta hyvaa

suosiota seuraavana vuonna. (Clodfelter 2015, 74-75.)

Bicklen (2011, 46) mukaan muotialan yrityksissa noin 70 prosenttia tuotteista on uu-
sia muotituotteita tai paivitettyja versioita aikaisempien sesonkien tuotteista. Taten

on erityisen kannattavaa myyda asiakkaiden haluja vastaavat trendituotteet oikeaan
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aikaan (Clodfelter 2015, 75). Jiljelle jaava 30 prosentin osuus koostuu klassisista tuo-
tesarjoista. Klassiset tuotteet ovat tuotteita, joita tarjotaan jatkuvasti useamman
kuin yhden sesongin aikana ja joiden tyyli pysyy muuttumattomana ajan kuluessa.
(Bickle 2011, 46.) Ne ovat Fringsin (2013, 464) mukaan pitkdkestoista muotia. Kesta-
vyys, hyva laatu ja istuvuus ovat klassikkotuotteiden tunnusomaisia piirteita (Easey
2009, 149). Vaatteiden kestavyydella viitataan vaatteen kankaan kestdvyyteen eli sen

kayttoikaan ja pesuominaisuuksiin (Frings 2013, 233).

Valikoimaan on tarkea valita olennainen maara tuoteryhmia. Myds vaihtoehtojen
maara jokaisen tuoteryhman sisalla tulee olla sopivan laaja. Lisaksi on |0ydettava oi-
kea suhde perustuotteiden ja muotituotteiden valilla. Nailla tavoin pyritaan maksi-
moimaan yrityksen liikevoitto. (Kumar 2001.) Tutkimuksessa selvitetdaan, millainen
mielipide asiakkailla on eri tuoteryhmien tarkeydesta Bik Bokissa. Pyritadan myos sel-
vittamaan vaihtoehtojen monipuolisuuden vastaavuus asiakkaiden odotuksiin tuote-
ryhmissa. Lisaksi tutkitaan, kuinka monipuolisena klassisten, muoti- ja perustuottei-

den seka sesonkituotteiden valikoimaa pidetaan Bik Bokissa.

Bik Bokin mallistoihin kuuluu niin viimeisimpien trendien mukaisia tuotteita kuin ajat-
tomampia, klassisia vaatekappaleita sekda muita mallistoja tukeva basic-mallisto. Bik
Bok pyrkii siihen, etta jokainen asiakas voisi luoda valikoiman tuotteilla oman persoo-
nallisen tyylinsa. Pdamallisto muodostuu uusimpia trendeja tulkitsemalla niin Catwal-
keilta kuin muodikkaista katutyyleista. Ajaton Never Denim -mallisto on puolestaan
kohdistettu laatutietoisille nuorille naisille. Olennainen osa kyseista mallistoa on kor-
kealaatuiset farkut. Muina materiaaleina Never Denim -mallistossa kdytetaan muun
muassa pellavaa, silkkid, nahkaa ja puuvillaa. Vaatteiden lisdksi Bik Bokin valikoimiin

kuuluu kauneustuotteita. (Tuotetieto 2016.)

Yleisesti ottaen on hyva huomioida, etta Bik Bokin myymalat on jaettu tuotevali-
koimiltaan eri kategorioihin niiden sisdltaman valikoiman mukaan. Esimerkiksi suu-
remmassa myymalassa saattaa olla tietysta tuotteesta enemman varivalikoimaa kuin
mita pienemmassa myymalassa. Kategorioiden kasittely on kuitenkin jatetty toimek-

siantajan toiveiden mukaisesti taman opinnadytetyon rajauksen ulkopuolelle.
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3.4 Muotikaupan asiakkaiden odotukset

Jotta muotikaupan valikoima pystyttaisiin muodostaa mahdollisimman onnistu-
neeksi, tulee tuntea oman asiakaskunnan ostotottumukset ja tarpeet perinpohjai-
sesti. Asiakkaille pyritdaan kokoamaan sellainen tuotevalikoima, jonka he mieluiten
ostaisivat. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 20.) Tarpeet voidaan maaritella ti-
lana, jossa koetaan jonkin asian puutetta. Halut ovat myos ihmisten tarpeita, mutta
ne muokkautuvat kulttuurin ja yksilollisen persoonan kautta. (Kotler ym. 2013, 6.)
Tassa opinndytetydssa asiakkaiden odotukset maaritellaan asiakkaiden haluina ja tar-
peina. Niita tarkastellaan tuotevalikoiman nakokulmasta, silla tassa tutkimuksessa
pyritddn ennemminkin etsimadan valikoiman kehityskohteita kuin selvittdmaan asiak-

kaiden ostokayttaytymista.

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista pienempiin alaryhmiin, joilla on sa-
manlaisia tarpeita ja piirteitd. Segmentointi auttaa yritysta ymmartamaan asiakkai-
taan, jolloin sen on helpompi tarjota asiakkaisiin vetoavia tuotteita markkinoilla.
(Posner 2015, 109.) Posnerin (2015, 110) mukaan jokaisessa muotikaupan asiakkaita
tutkivassa kyselyssa on tarkedd maaritelld segmentointimuuttujat, joita voidaan kayt-

taa analysointivaiheessa luokittelun ja asiakassegmenttien luonnehtimisen apuna.

My0s Connellin (2010, 16—19) mukaan asiakkaiden demograafisten ja psykograafis-
ten tekijoiden tunteminen helpottavan valikoimien suunnittelua. Muuttujien valin-
taan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet ja yrityksen markkina. Tassa tutkimuksessa
kdytetaan demograafisia seka psykograafisia muuttujia taustatietojen maarittelyn
apuna. Demograafiset tiedot maarittelevat, keitad asiakkaat ovat. Psykograafiset

muuttujat liittyvat puolestaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Posner 2015, 110.)

Demograafisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa ikd, ammatti, sukupuoli ja kieli. Ne
ovat sellaisia vaestotekijoitd, jotka pystytdan helposti havaitsemaan ja tilastoimaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 102-104.) Psykograafisia tekijoitd ovat puolestaan
muun muassa kayttaytyminen, arvot, asenteet ja maailmankuva (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 101-102). Lisaksi tulisi ottaa huomioon asiakkaiden eri eldmantilanteet,
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jotka vaikuttavat ratkaisevasti ostokayttaytymiseen. Edelld mainittujen tietojen poh-
jalta pystytddan muodostamaan hyvinkin tarkasti maariteltyja asiakasprofiileja, jotka

antavat suuntaviivoja valikoimien suunnittelulle. (Connell 2010, 17-19.)

Tassa tutkimuksessa asiakkailta pyydetdan taustatietoja, joiden avulla saadaan sel-
ville eri asiakasryhmien valikoimaan kohdistuvia odotuksia. Taustatietoja ovat vastaa-
jan myymala, ika seka vaatekoko yla- ja alaosissa. Lisdksi taustatietojen avulla selvite-
taan hieman asiakkaiden ostokayttaytymistd, ostotiheyttd, kuukausittaista rahan-

kayttoa vaatteisiin ja elamantilannetta.
Asiakkaat muotituotteita ostamassa

Goworekin (2007, 166) mukaan vaatteiden ostomotiiveja ovat useat vaatteista ulos-
pdin aistittavat ja ei-aistittavat elementit. Konkreettisia eli aistittavia elementteja
ovat materiaali (sis. tuntu, paino, koostumus), istuvuus, leikkaukset, yksityiskoh-
dat/somisteet, vari, laatu, brandinimi, kokolajitelma ja hinta. Ei-aistittavia eli abstrak-
teja elementteja puolestaan ovat mielikuva yrityksesta, vertaisryhmiin samaistumi-
nen, status, halut, katu-uskottavuus, yksil6llisyys ja tyyli seka vaatteiden kaytannolli-
set ominaisuudet, kuten esimerkiksi mukavuus ja pesunkestavyys. (Goworek 2007,
166.) Mukavuudella viitataan tassa kankaan tekstuurin vaatteissa, joka on tarkea ele-
mentti nykypaivan muotituotteissa. On tarkeaa, etta vaatteen kangas tuntuu muka-

valta. (Frings 2013, 233.)

Rauhalan (2011, 66) mukaan ostopadatos syntyy, kun asiakkaalla on sellainen tunne,
ettd juuri taman yrityksen tuotteiden ominaisuudet tuntuvat paremmilta kuin mui-
den kilpailevien tuotteiden ominaisuudet. Suomen Muotikaupan liiton toimitusjohta-
jan Tuula Loikkasen mukaan kuluttajat haluavat erottua joukosta, joten edellisessa
kappaleessa mainittu vaatteiden yksilollisyys nousee tarkeaksi tekijaksi. Tama nakyy
myo6s TNS Gallupin seurantatutkimuksessa, jonka mukaan asiakkaat haluavat erottua
massasta toisin kuin ennen jolloin ostettiin samanlaisia vaatteita kuin muilla. (Repo
2015.) My6s Gaynorin mukaan (2013, 20) asiakkaat kaipaavat entistd enemman yksi-

I6llisyytta eivatkd halua nayttaa samalta kuin kaikki muut.
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Goworek (2007, 166) painottaa ei aistittavien elementtien merkitysta asiakkaan osto-
paatoksessa. Esimerkiksi nuorille asiakkaille, jotka ovat usein hyvin tietoisia vaattei-
den herattamista mielikuvista, vaatteiden katu-uskottavuus ja vertaisryhmiin samais-
tuminen voivat nousta tarkeimmiksi elementeiksi. Lisaksi nuoret asiakkaat ostavat
herkemmin uusia muotituotteita ja ovat vastaanottavaisempia niita kohtaan. Hieman
vanhemmat asiakkaat voivat puolestaan pitda kaytannollisyytta tarkeimpana ominai-
suutena. (Goworek 2007, 166—167.) Rauhalan (2011, 24) mukaan asiakkaalle on tuo-
tettava tarpeiden tyydyttdamiseksi sellaista lisdarvoa, jonka han tuntee oman etunsa

mukaiseksi ja on taten valmis maksamaan tuotteesta pyydetyn hinnan.

4 Tutkimustulokset

Kuten tydssa jo aiemmin mainittiin, opinnadytetydssa kaytetty kyselylomake on tutki-
muksen lopussa liitteina (liite 1 ja 2). Kyselylomake toteutettiin kaksikielisend, joten
liitteista Ioytyvat molemmat lomakkeet. Toteutuskielina olivat suomi ja ruotsi. Tutki-
mustulosten esittelyn rakenteessa on sovellettu tutkimuskysymysten lisaksi tutki-

muksen teoriaosaa, jotta rakenne olisi mahdollisimman selva ja looginen.

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa kaydaan lapi kyselyyn vastanneiden tausta-
tiedot. Toinen ja kolmas luku esittelevat, kuinka Bik Bokin nykyinen tuotevalikoima
vastaa asiakkaiden odotuksiin. Ne vastaavat siis ensimmaiseen tutkimuskysymyk-
seen. Selvyyden vuoksi kasitelldan ensin sita, millaisena asiakkaat pitdavat Bik Bokin
tuotteiden ominaisuuksia. Sen jalkeen siirrytdan laajempaan tarkasteluun eli kasitte-

lemaan, millaisena asiakkaat pitavat itse tuotevalikoimaa.

Neljannessa luvussa kaydaan lapi Bik Bokin eri tuoteryhmien tarkeys asiakkaille ja
heiddan mielipiteensa vaihtoehtojen maarasta tuoteryhmien sisalla. Viimeisessa lu-
vussa kaydaan lapi avointen kysymysten ehdotukset Bik Bokin tuotteiden ominai-
suuksiin ja tuotevalikoimien kehittamiseen liittyen. Niiden perusteella pyritdaan vas-

taamaan viimeiseen tutkimuskysymykseen eli miten valikoimalla pystyttaisiin nosta-
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maan Bik Bok Suomen muodin ykkéskohteeksi. Vain tilastollisesti merkitsevia ja erit-
tain merkitsevia poikkeamia esitelldan tutkimustuloksissa laajan kyselyaineiston ta-

kia, poikkeuksena tahan on kuitenkin yleisarvosanan tarkastelu.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisena taustatiedoissa kysyttiin myymalaa tai sen myymalan Facebook-sivua,
jossa vastaaja kyselyyn vastasi (ks. taulukko 2). Suurin osa (44 %) kyselyyn vastan-
neista vastasi Jyvaskylan myymalassa. Kolmasosa (31 %) vastasi Seindjoen myyma-
|dssa ja pienin osa (26 %) vastasi Vaasan myymaldssa. Saatujen vastausten suhteelli-
set osuudet eri myymaloiden valilla voidaan arvioida olevan ldhella todellisuutta, silla
myymaloiden vastausten suhteet jakautuvat samassa suhteessa myymalodiden asia-
kasmaarien mukaan. Jyvaskylan myymala on viikoittaiselta asiakasmaaraltaan suurin,

Seindjoki toiseksi ja Vaasa kolmanneksi suurin.

Taulukko 2. Myymala tai Facebook-sivu, jossa vastaaja kyselyyn vastasi

N %
Jyvaskyla 200 44
Seinajoki 140 31
Vaasa 118 26
Yhteensa 458 100

Taustatietojen toinen kysymys koski vastaajien ikdjakaumaa (ks. taulukko 3). Suurin
osa (44 %) vastaajista oli 15—-19-vuotiaita ja toiseksi suurin osa (34 %) muodostui 20—
24-vuotiaista vastaajista. Kymmenesosa (10 %) vastaajista oli 25—29-vuotiaita. Toinen
kymmenesosa (8 %) vastaajista oli puolestaan alle 15-vuotiaita. Muiden jaljelle jaa-
vien ikdluokkien osuus jaa tutkimusaineistossa hyvin pieneksi. 40-vuotiaita vastasi
kolmanneksi vahiten (3 %). 30-34-vuotiaita vastaajia oli vain muutama (2 %). 35—-39-
vuotiaat muodostivat kaikista pienimman ryhman (0 %). Bik Bokin ydinkohderyhma
on 16—25-vuotiaat naiset ja tytdt (Heinonen 2017). Tavoittelema ydinkohderyhma si-

joittuu vastauksissa 15—-29-ikdavuoden vilille.
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On kuitenkin otettava huomioon, etta tutkimuksen ikdjakaumat on rakennettu eri lo-
giikalla kuin ydinkohderyhman ikdjakauma. Otoksesta on kuitenkin nahtavilla, etta

suurin osa vastaajista kuuluu ydinkohderyhmaan. Tasta syysta tarkastelun selkeytta-
miseksi myos tulososion ristiintaulukoinneissa 30+ ikdryhmat on yhdistetty, silla vas-

taajien maara jai tassa ryhmassa pieneksi.

Taulukko 3. Vastaajien ikdjakauma

N %
alle 15 36 8
15-19 201 44
20-24 154 34
25-29 45 10
30-34 8 2
35-39 2 0
40 + 12 3
Yhteensa 458 100

Seuraavat kaksi kysymysta kasittelivat vastaajien vaatekokoa. Tutkimuksessa haluttiin
erikseen selvittaa yla- ja alaosien vaatekoot, silla usein ne vaihtelevat vartalotyypeit-
tdin. Vaatekoko haluttiin selvittaa nimenomaan Bik Bokin vaatteiden koosta, jotta eri

kokojen vilisia eroja voitaisiin verrata juuri Bik Bokin tuoteryhmia koskeviin tuloksiin.

Suurin osa (48 %) vastaajista kdyttaa S-kokoa Bik Bokin ylaosista (ks. taulukko 4). Kol-
masosa (30 %) ilmoitti kayttavansa kokoa XS. Noin kymmenesosa (15 %) kayttaa M-
kokoa. Toiseksi pienin osa (6 %) ilmoitti kdyttavansa L-kokoa. Pienin osa (1 %) ei l6y-

tanyt yldosien kokovalikoimasta itselleen sopivaa kokoa.

Taulukko 4. Vastaajien vaatekoot Bik Bokin yldaosissa

N %
XS 137 30
S 218 48
M 70 15
L 28 6
Kokolajitelmasta ei |6ydy sopivaa, kokoni on jokin muu 5 1

Yhteensa 458 100
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Suurin osa (43 %) vastaajista ilmoitti kdyttdvansa alaosista kokoa S (ks. taulukko 5).

Noin viidesosa (24 %) ilmoitti puolestaan kayttavansa M-kokoa ja ldhes yhta suuri osa
vastaajista (22 %) ilmoitti kayttavansa XS-kokoa. Noin kymmenesosa (8 %) kdyttaa Bik
Bokin alaosista kokoa L ja toiseksi pienin osa (2 %) kokoa XL. Bik Bokin alaosien koko-

lajitelmasta itselleen kokoa eivat I0ytaneet pienin osa (1 %) vastaajista.

Taulukko 5. Vastaajien vaatekoot Bik Bokin alaosissa

N %
XS 101 22
S 196 43
M 110 24
L 37 8
XL 10 2
Kokolajitelmasta ei 16ydy sopivaa, kokoni on 4 1
Yhteensa 458 100

Taustatietojen viidentena kohtana eli kysymyksessa 15 selvitettiin Bik Bokin asiakkai-
den ostokayttaytymista (ks. taulukko 6). Suurin osa (42 %) vastaajista tekee ostoja
harkitsevasti. Toiseksi suurin osa (35 %) ilmoitti tekevansa herateostoja spontaanisti.
Yli kymmenesosa (14 %) ilmoitti tekevansa vaateostoksensa ilman sen suurempaa
vertailua, rutiininomaisesti. Toinen kymmenesosa (9 %) tietda tarkalleen, mita ha-

luaa. Naille asiakkaille kelpaavat vain tietyt tuotteet esimerkiksi tietylta brandilta.

Taulukko 6. Ostokadyttaytyminen

N %
Ostan ilman sen suurempaa vertailua, rutiininomaisesti. 65 14
Teen herateostoja spontaanisti, ilman suurta harkintaa. 162 35
Teen ostoja harkitsevasti, kdytan paljon aikaa ja vertailen eri vaihtoehtoja. 192 42
Tiedan, mita haluan, minulle kelpaa vain tietty tuote esim. tietyita brandilta. 39 9

Yhteensa 458 100
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Taustatietojen kuudes kysymys kasitteli, kuinka usein asiakkaat ostavat vaatteita Bik
Bokista (ks. taulukko 7). Suurin osa vastaajista (42 %) ostaa vaatteita Bik Bokista ker-
ran 2—3 kuukauden aikana. Lahes yhta suuri osuus (39 %) ilmoitti ostavansa 1-3 ker-
taa kuukaudessa. Ldhes joka viides (15 %) vastaaja ostaa Bik Bokista vaatteita kerran
puolen vuoden aikana tai harvemmin. Toiseksi pienin osa (2 %) vastaajista ostaa vaat-
teensa kerran viikossa tai useammin Bik Bokista. Pienin osa (2 %) ilmoitti, etta ky-

seessa oli ensimmainen ostokerta.

Taulukko 7. Vaatteiden ostotiheys Bik Bokista

N %
Kerran viikossa tai useammin 10 2
1-3 kertaa kuukaudessa 180 39
Kerran 2—3 kuukauden aikana 192 42
Kerran puolen vuoden aikana tai harvemmin 69 15
Tama on ensimmadinen ostokertani 7 2
Yhteensa 458 100

Taustatietojen seitsemas kohta kasitteli keskimaaraista kuukausittaista rahankayttéa
vaatteisiin (ks. taulukko 8). Suurin osa vastaajista (48 %) ilmoitti kayttavansa kuukau-
sittain vaatteisiin rahaa 41-100 euroa. Toiseksi suurin osa eli neljannes vastaajista
(41 %) kayttaa rahaa kuukausittain 0—40 euroa. Joka kymmenes vastaajista (9 %) il-
moitti kdyttavansa vaatteisiin 101-200 euroa kuukaudessa. Kolmanneksi pienin
osuus (2 %) kayttaa tutkimuksen mukaan rahaa vaatteisiin 201-300 euroa kuukau-
dessa. Prosentuaalisesti tarkasteltuna (N=1) kukaan ei (0 %) kayta vaatteisiin 301—
400 euroa. Kukaan vastaajista (0 %) ei myodskdan valinnut kdyttavansa rahaa vaattei-

siin yli 400 euroa kuukaudessa.
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Taulukko 8. Vastaajien keskimaardinen kuukausittainen rahankaytto

N %
0-40€ 188 41
41-100 € 218 48
101-200 € 42 9
201-300 € 9 2
301-400 € 1 0
yli 400 € 0 0
Yhteensa 458 100

Taustatietojen kahdeksas kysymys kasitteli, mista muualta kuin Bik Bokista asiakkaat
ostavat vaatteensa. Vastaajien maara tassa kysymyksessa oli yhteensa 420. Vastaajia
ohjeistettiin valitsemaan enintaan kolme itselleen tarkeinta vaihtoehtoa, joten tasta
syysta N-luku on 1 189. Kysymys osoittautui kuitenkin tulosteversiossa ongelmal-
liseksi vastata, silla monet vastasivat useamman kuin kolme vaihtoehtoa. Nama vir-
heellisesti vastattujen lomakkeiden vastaukset jatettiin taman kysymyksen kohdalta
pois. Vaikka se lisasi katoa kysymyksen 18 vastauksissa, tahan ratkaisuun paadyttiin.
Tutkimuksen luotettavuutta ei haluttu heikentaa kadosta huolimatta. Suurin osa vas-

taajista oli kuitenkin vastannut ohjeiden mukaisesti.

Noin kolmasosassa (27 %) vastauksista ilmenee, etta asiakkaat hankkivat vaatteensa
myo6s H&M:sta (ks. taulukko 9). Toiseksi suurimmassa osassa (19 %) vastauksista pal-
jastuu, etta asiakkaat hankkivat vaatteensa Gina Tricotista. Kymmenesosassa vas-

tauksista vaatteet kerrotaan hankittavan verkkokaupoista (13 %) ja toisessa kymme-
nesosassa (12 %) Cubuksesta. Muut jaavat alle 7 prosentin. “Jokin muu, mika?” vaih-

toehdon avoimet vastaukset I0ytyvat taulukosta 10.



Taulukko 9. Liikkeet, joista vastaajat hankkivat vaatteensa Bik Bokin lisdksi

N 1189
%

H&M 323 27 %
Gina Tricot 220 19%
verkkokaupat 156 13 %
Cubus 139 12 %
Zara 67 6 %
Vero Moda 64 5%
Carlings 61 5%
New Yorker 50 4%
Vila 36 3%
Jokin muu, mika?? 32 3%
Seppala 22 2%
Mango 13 1%
JC 4 0%
En osta muualta 2 0%
Yhteensa 1189 100 %
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”Jokin muu, mika?” oli vain pieni osa (3 %) vastauksista (ks. taulukko 10). Vastausten

maara oli 32. N-luku on kuitenkin 35, silld joissakin vastauksissa oli annettu useampi

vastaus. Prosentit on siis laskettu luvusta 35. Suurin ryhma oli kirpputorit (23 %).

Kymmenesosassa vastauksista ilmeni urheilukaupat (11 %). Hieman alle kymmenes-

osan vastauksista saavat myos Monki (9 %), Lindex (9 %) ja ulkomaiden vaatekaupat

(9 %). Loput vaihtoehdoista jaavat alle 7 prosentin. Kohtaan “muut” kuuluu Urban

Outfitters, pukumies, Pompshop/Manual ja Karisma.
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Taulukko 10. Muut liikkeet, joista asiakkaat hankkivat vaatteensa

N 35
%

Kirpputorit 8 23 %
Urheilukaupat 4 11 %
Monki 3 9%
Lindex 3 9%
Ulkomailta 3 9%
Marketit 2 6%
Pull & Bear 2 6%
Bershka 2 6%
Beyond 2 6 %
KappAhl 2 6 %
Muut 4 11%
Yhteensa 35 100 %

Taustatietojen viimeisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien elamantilanne (ks.

taulukko 11). Suurin osa vastaajista (74 %) opiskelee. Joka viides (19 %) vastaaja on

tyossdkayva. Vain pieni osa (6 %) vastaajista on tyoton tai tydnhakija. Kolmanneksi

pienin osa (1 %) vastaajista ilmoitti eldmantilanteekseen jonkin muun. Kolme vastaa-

jaa ilmoitti olevansa eldkkeella ja yksi vastaaja ilmoitti olevansa yrittaja. Pienin osa (0

%) vastaajista puolestaan ilmoitti olevansa kotiditi tai ditiysvapaalla.

Taulukko 11. Vastaajien eldamantilanne

N %
opiskelee 338 74
toissa 85 19
tyoton/tyonhakija 29 6
kotiaditi 1 0
ditiysvapaalla 1 0
Jokin muu, mika? 4 1
Yhteensa 458 100
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4.2 Tuotteiden vastaavuus asiakkaiden odotuksiin

Kyselyn neljannelld kysymyksella haluttiin selvittaa adjektiivien vastinparien avulla,
millaisena asiakkaat pitavat Bik Bokin tuotteita. Jokaisen ominaisuuden kohdalta pyy-
dettiin valitsemaan sita parhaiten kuvaava piste. Oikealle puolelle valittiin positiivisia
ja vasemmalle negatiivisia ominaisuuksia. Vastausvaihtoehdot koostuivat 5-astei-
sesta portaikosta. Esimerkiksi ensimmaisessa kohdassa pyydettiin arvioimaan tuottei-
den ajankohtaisuutta. Jos vastaaja koki tuotteet taysin ajankohtaisiksi, valitsi han pis-
teen 5. Jos vastaaja puolestaan koki tuotteet taysin vanhentuneiksi, valitsi han pis-
teen 1. Asteikon vastausvaihtoehdot olivat “Taysin”, "Melko”, ”Silta valiltd”, ”Melko”
ja "Taysin”. Kysymykseen vastasi jokainen kyselyyn vastanneista eli 458 henkil6a

(N=458).

Tarkastellessa taulukkoa 12 voidaan havaita, etta suurin osa ominaisuuksista sijoittui
positiivisen “melko” (4) pisteen kohtaan. Toisaalta toiseksi suurin osuus vastauksista
oli ”silta valilta” (3). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa positiivisimmin suhtaudut-
tiin vaatteiden ajankohtaisuuteen (ka 4,3) ja trendikkyyteen (ka 4,3). Seuraavaksi po-
sitiivisimpana ominaisuutena pidettiin vareja (ka 4,1). Vahiten positiivisina ominai-

suuksia pidettiin tuotteiden yksilollisyytta (ka 3,4) ja edullisuutta (ka 3,3).

Pienin keskihajonta (sd 0,9) vastauksissa oli seuraavissa vastinpareissa: edullisuus —
kalleus, hyva design/ulkondké — heikko design, hyva hinta-laatusuhde — huono hinta-
laatusuhde, hyvia istuvuudeltaan — huonoja istuvuudeltaan, kdaytanndllisia — epakay-
tannollisia ja mukavia ylla — epamukavia ylla. Suurin keskihajonta (sd 1,1) oli puoles-
taan vastinparissa yksilollisia — massamuotia. Taulukosta 12 ristiintaulukoitiin ominai-
suuksia, jotka tuottivat tilastollisesti erittdin merkitsevia tai vahintaan merkitsevia
eroja myymaloiden valille. Aineiston laajuuden vuoksi tilastollisesti melkein merkitse-
vat tulokset jatettiin pois. Khiin nelidtestin tulokset kaytiin aluksi Iapi Webropol 2.0-

versiolla, jonka jalkeen ne tarkistettiin viela SPSS-tilasto-ohjelmalla.



Taulukko 12. Asiakkaiden mielipiteet Bik Bokin tuotteiden ominaisuuksista
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N  Taysin Melko Siltd Melko  Taysin Ka Sd
(5) (4) valilta (2) (1)
(3)
% % % % %

Ajankohtaisia 458 53 (243) 34 (155) 6(26) 5(21) 3(13) Vanhentuneita 4,3 1,0
Edullisia 458 5(23) 37(168) 40(184) 16(75) 2(8) Kalliita 3,3 0,9
Hyva design/ul- 458 23 (107) 55(253) 13 (61) 5 (24) 3(13) Heikko design/ul- 3,9 0,9
konako konakd
Hyva hinta-laatu-458 13 (59) 47 (214) 29(132) 10(44) 2(9) Huono hinta-laatu- 3,6 0,9
suhde suhde
Hyvia istuvuudel-458 21 (94) 46(211) 22 (103) 9(42) 2(8) Huonojaistuvuu- 3,7 0,9
taan deltaan
Hyvid mitoituk- 458 19 (88) 43 (196) 26(120) 10(46) 2(8) Huonoja mitoituk- 3,7 1,0
seltaan seltaan
Hyvat varit 458 41 (186) 40 (185) 11 (51) 5(25) 2 (11) Huonot varit 4,1 1,0
Kaytannollisia 458 23 (104) 44 (202) 23 (107) 8(37) 2(8) Epakaytannollisia 3,8 0,9
Tehty laaduk- 458 16 (73) 37(170) 31(140) 13(61) 3(14) Tehty heikkolaa- 3,5 1,0
kaista, tuisista,
kestavistd mate- kestamattomista
riaaleista materiaaleista
Yksilollisia 458 16(72) 33(153) 29(133) 14(64) 8(36) Massamuotia 3,4 1,1
Mukavia ylla 458 26 (121) 49 (226) 16(72) 7(33) 1(6) Epamukaviaylla 3,9 0,9
Trendikkaita 458 52 (238) 36 (163) 5(25) 3 (15) 4 (17) Epatrendikkaita 4,3 1,0
Vastaavat halu- 458 27 (123) 43 (199) 20(90) 8(35) 2 (11) Eivatvastaa halu- 3,9 1,0
jani jani
Vastaavat tarpei-458 24 (108) 45 (208) 20(93) 9(41) 2(8) Eivat vastaa tar- 3,8 1,0

tani

peitani

Tuotteiden edullisuus myymaloittdin tarkasteltuna

Ensimmaisena ristiintaulukoitiin, mita mielta asiakkaat olivat tuotteiden edullisuu-

desta myymaloittdin (ks. taulukko 13). Noin neljdsosa vastaajista (42 %) pitaa tuot-

teita melko tai erittdin edullisina. Toinen neljasosa (40 %) vastasi tuotteiden olevan

edullisen ja kalliin valilta. Pienimman osuuden (18 %) mielesta tuotteet ovat erittain

tai melko kalliita. Eroja myymaloiden valilta [6ytyy, kun tulkitaan mielipidetta tuottei-

den edullisuudesta. Vaasassa tuotteita pidetdaan ehkdapa herkemmin kalliimpana (29

%) kuin Jyvaskylassa (17 %) ja Seindjoella (11 %). Tilastollisesti erot ryhmien valilla

ovat merkitsevia (X? =24,25, df=8, p=0,002). Taten testin kriteerit tayttyvat.



Taulukko 13. Tuotteiden edullisuus myymaloittain
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Jyvaskyla Seindjoki Vaasa Kaikki
N= 200 140 118 458

% % % %
Erittain edullisia 3 5 8 5
Melko edullisia 41 41 25 37
Silta valilta 40 44 36 40
Melko kalliita 15 10 26 16
Erittain kalliita 2 1 3 2
Yhteensa 100 100 100 100

Tuotteiden mitoitus myymaloittain tarkasteltuna

Noin kuudesosa vastaajista (62 %) pitaa tuotteiden mitoitusta melko tai erittdin hy-

vana (ks. taulukko 14). Noin kolmasosa (26 %) vastasi siltd valilta. Vain noin kymme-

nesosa (12 %) vastaajista pitaa tuotteiden mitoitusta erittain tai melko huonona. Sei-

ndjoella ollaan hieman muiden myymaloiden vastaajia tyytyvaisempia (71 %) tuottei-

den mitoitukseen. Vaasassa puolestaan hieman muita tyytymattomampia (19 %). Ti-

lastollisesti erot myymaldiden valilla ovat merkitseviad (X2=22,64, df=8, p=0,004). Tes-

tin kriteerit tayttyvat.

Taulukko 14. Tuotteiden mitoitus myymaldittdin

Jyvaskyla Seindjoki Vaasa Kaikki
N= 200 140 118 458

% % % %
Erittdin hyvia mitoitukseltaan 17 26 15 19
Melko hyvia 46 45 36 43
Silta valilta 27 23 30 26
Melko huonoja 11 4 15 10
Erittdin huonoja mitoitukseltaan 1 1 4 2
Yhteensa 100 100 100 100

Tuotteiden kdytdnnollisyys myymaloittdin tarkasteltuna

Suurin osa vastaajista (67 %) pitaa tuotteita erittdin tai melko kdytanndllisina (ks. tau-

lukko 15). Noin viidesosa (23 %) vastasi silta valilta. Vain kymmenesosa (10 %) vastaa-

jista pitaa tuotteita erittdin tai melko epdakaytannodllisina. Seindjoella ollaan hieman
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muita myymaloita tyytyvaisempia (76 %) tuotteiden kaytannoéllisyyteen. Tilastollisesti

erot myymaldiden valilla ovat erittdin merkitsevia (X?=42,89, df=8, p<0,001). Testin

kriteerit tayttyvat.

Taulukko 15. Tuotteiden kdytanndllisyys myymaloittain

Jyvaskyla Seinajoki Vaasa Kaikki
N= 200 140 118 458

% % % %
Erittdin kaytannollisia 16 40 14 23
Melko kaytannollisia 52 36 42 44
Silta valilta 24 16 31 23
Melko epakaytannollisia 7 6 13 8
Erittdin epakaytanndllisia 2 2 1 2
Yhteensa 100 100 100 100

Tuotteiden mukavuus myymaloittdin tarkasteltuna

Suurin osa vastaajista (75 %) pitaa tuotteita erittdin tai melko mukavina (ks. taulukko

16). Lahes viidesosa (16 %) vastasi silta valilta. Vain noin kymmenesosa (8 %) vastaa-

jista mieltda tuotteet erittain tai melko epamukaviksi. Seindjoella ollaan hieman

muita myymaloita tyytyvdisempia (81 %) tuotteiden mukavuuteen. Tilastollisesti erot

myymaloiden valilla ovat erittdin merkitsevia (X?=33,53, df=8, p<0,001). Testin kritee-

rit tayttyvat.

Taulukko 16. Tuotteiden mukavuus myymaldittain

Jyvaskyla Seindjoki  Vaasa Kaikki
N= 200 140 118 458

% % % %
Erittdin mukavia
ylla 20 41 20 26
Melko mukavia ylla 59 40 45 49
Silta valilta 15 11 22 16
Melko epamukavia ylla 5 7 12 7
Erittdin epamukavia ylla 2 1 1 1
Yhteensa 100 100 100 100
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4.3 Valikoiman vastaavuus asiakkaiden odotuksiin

Kyselylomakkeen ensimmaisella kysymyksella haluttiin selvittaa asiakkaiden nykyista
mielipidetta Bik Bokin tuotevalikoimasta kysymalla yleisarvosanaa myymalan tuot-
teista. Ristiintaulukoimalla arvosana myymaléittdin voidaan nahda myymaldiden vali-
sid eroja ja yhtalaisyyksia (ks. taulukko 17). Suurin osa vastaajista (74 %) antoi valikoi-
man yleisarvosanaksi erinomainen tai kiitettava. Neljasosa (25 %) vastaajista oli sita
mieltd, ettad Bik Bokin valikoima on hyva. Pienin osuus (2 %) vastaajista oli sitd mieltd,
ettd valikoima on kohtalainen. Prosentuaalisesti tarkasteltuna kukaan (0 %) vastaa-

jista ei pida tuotevalikoimaa heikkona.

Taulukko 17. Bik Bokin tuotevalikoiman yleisarvosana myymalgittdin

Jyvaskyla Seinajoki Vaasa Kaikki
N= 200 140 118 458

% % % %
Erinomainen 16 20 16 17
Kiitettava 59 59 49 57
Hyva 25 18 32 25
Kohtalainen 1 3 2 2
Heikko 0 0 0 0
Yhteensa 100 100 100 100

Eri myymaloiden asiakkailla on kaiken kaikkiaan melko yhtendinen nakemys siita, mil-
laisen yleisarvosanan Bik Bokin tuotevalikoima ansaitsee. Seindjoella on annettu hie-
man muita myymaloita herkemmin arvosanaksi erinomainen tai kiitettava (79 %).

Vaasassa on puolestaan hieman muita herkemmin annettu arvosanaksi hyva tai koh-
talainen (34 %). Ryhmien viliset erot eivat siis tilastollisesti tarkasteltuina ole merkit-
sevia (X?=13,86, df=8, p=0,085), mika kertoo mielipiteiden yhtenaisyydesta. Saatuihin

tuloksiin tulee suhtautua varauksella, silld testin kriteerit eivat tayty.
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Valikoiman tarkeimmat ominaisuudet

Kysymyksen 2 avulla selvitettiin, mitka seikat nousevat asiakkaille tarkeimmiksi vaa-
tekauppojen vaatevalikoimissa. Vastaajien tuli valita yhteensa 3 vaihtoehtoa, jonka
seurauksena vastausten yhteenlaskettu N-luku on 1 335. Tasta luvusta laskettiin pro-

sentit.

Tama kysymys oli kuitenkin ongelmallinen paperiseen kyselylomakkeeseen vastan-
neille, silla osa vastaajista valitsi useamman kuin kolme vaihtoehtoa. Nama vastauk-
set jouduttiin hylkdamaan, joten yhteenlaskettu vastaajien maara tassa kysymyk-
sessd on 445. Asiakkaille kolmeksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi (ks. taulukko 18)
vaatevalikoimissa nousevat vaatteiden edullinen hintataso (17 %), vaatteiden ulko-
nako (16 %) ja vaihtoehtojen monipuolisuus (15 %). Yleisesti valikoimissa kaikista va-
hiten tarkeimmiksi tekijoiksi valmiista vaihtoehdoista jaivat siis vaatteiden ajatto-
muus (4 %), yksilollisyys (2 %) ja nopea vaihtuvuus (2 %). Vahiten vastauksia (0 %) tuli

kohtaan ”Jokin muu, mika?”.

Taulukko 18. Tarkeimmat ominaisuudet vaatekauppojen valikoimissa yleisesti

N 1335
%

Vaatteiden edullinen hintataso 231 17 %
Vaatteiden ulkondko 210 16 %
Vaihtoehtojen monipuolisuus 202 15 %
Vaatteiden istuvat mallit 181 14 %
Vaatteiden mukavuus 121 9%
Vaatteiden trendikkyys 114 9%
Vaatteiden korkealaatuisuus 108 8%
Vaatteiden kaytannollisyys 54 4%
Vaatteiden ajattomuus 54 4%
Vaatteiden yksil6llisyys 29 2%
Vaatteiden nopea vaihtuvuus 27 2%
Jokin muu, mika? 4 0%

Yhteensa 1335 100 %
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Kysymyksen 3 avulla selvitettiin, mitka seikat nousevat asiakkaille tarkeimmiksi Bik

Bokin vaatevalikoimissa. Talla kysymykselld haluttiin selvittdaa, mitka valikoiman omi-
naisuudet vaikuttavat siihen, ettd asiakkaat ostavat tuotteita Bik Bokista. Lisdaksi edel-
liseen kysymykseen 2 vertailemalla voidaan saada selville, ovatko nama Bik Bokin va-

likoimissa tarkedksi nousseet ominaisuudet samoja kuin vaatevalikoimissa yleensa.

Vastaajien tuli valita tasan 3 vaihtoehtoa, jonka seurauksena tamankin kysymyksen
vastausten yhteenlaskettu N-luku on 1 356. Tarkoituksena oli kuitenkin selvittaa vas-
taajalle kolmea tarkeintd ominaisuutta (ks. taulukko 19). Tama kysymys oli kuitenkin
myo6s ongelmallinen paperiseen kyselylomakkeeseen vastanneille, silla osa vastaa-
jista valitsi useamman kuin kolme vaihtoehtoa. Nama vastaukset jouduttiin hylkaa-
maan, joten yhteenlaskettu vastaajien maara tassa kysymyksessd on 452. Asiakkaille
tarkeimmiksi nouseviksi seikoiksi Bik Bokin vaatevalikoimissa ovat vaatteiden trendik-
kyys (21 %), vaatteiden ulkonadko (16 %) ja vaihtoehtojen monipuolisuus (14 %). Bik
Bokin valikoimissa puolestaan vaatteiden yksil6llisyys (4 %), kdytannollisyys (3 %) ja
ajattomuus (2 %) jaivat valmiista vaihtoehdoista vahiten tarkeimmiksi, jos avoimen

kohdan ”Jokin muu, mika?” vastauksia (0 %) ei oteta huomioon.

Taulukko 19. Tarkeimmat ominaisuudet Bik Bokin vaatevalikoimissa

N 1356
%

Vaatteiden trendikkyys 278 21 %
Vaatteiden ulkonakd 217 16 %
Vaihtoehtojen monipuolisuus 190 14 %
Vaatteiden nopea vaihtuvuus 139 10 %
Vaatteiden edullinen hintataso 120 9%
Vaatteiden istuvat mallit 113 8%
Vaatteiden mukavuus 111 8%
Vaatteiden korkealaatuisuus 66 5%
Vaatteiden yksil6llisyys 49 4%
Vaatteiden kaytannollisyys 44 3%
Vaatteiden ajattomuus 29 2%
Jokin muu, mika? 0 0%

Yhteensa 1356 100 %
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Vastaajien mielipide Bik Bokin tuotevalikoimasta

Kyselyn kuudennella kysymyksella haluttiin selvittaa, millaisina asiakkaat pitavat Bik
Bokin tuotevalikoimaa (ks. taulukko 20). Kun tarkastellaan taulukkoa 20 voidaan ha-
vaita, etta suurin osa valikoimaa koskevista vaittamista sijoitettiin vastausvaihtoehto-
jen ”“taysin samaa mieltd” tai “jokseenkin samaa mieltd” kohdalle. Jokainen vaittama
saa pyoristettyna vahintaankin painotetun keskiarvon 4. Painotettua keskiarvoa tar-
kastellessa asiakkaat pitavat valikoimaa erityisesti houkuttelevana (ka 4,4), uutuus-
tuotteita on tarjolla riittavan usein (ka 4,4) ja tuotteet sopivat yhteen toistensa
kanssa (ka 4,4). Houkuttelevuudessa oli my06s vastaajien valilla vahiten hajontaa (sd
0,8) edella mainituista keskiarvoista. Painotettu keskiarvo oli pienin valikoiman vas-
taavuudessa tarpeisiin (ka 3,9), valikoiman vastaavuudessa haluihin (ka 4,0) seka ko-
kolajitelman monipuolisuudessa (ka 4,0). Toisaalta ndiden vaittamien keskihajonta oli
my0s suurin (sd 1,0). Taulukosta 20 ristiintaulukoitiin ominaisuuksia, jotka tuottivat

tilastollisesti erittdin merkitsevia eroja vastaajaryhmien valille.

Taulukko 20. Mielipide Bik Bokin tuotevalikoimasta

Taysin  Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin Enosaa

samaa samaa eikd en er sanoa
N mieltd  mielta erimieltd mieltd mielta Ka Sd
) @) 3) ) (1) )
% % % % % %
Houkutteleva 458 53(244) 40(182) 3(14) 3(13) 0(1) 14) 44 08

Monipuolisestituoteryhmia 458 29(134) 55(252) 10(47) 5(22) 0@2) 0() 41 08
Monipuolinenkokolajitelma 458 31(142) 50(231) 8(35) 9(39) 16) 1(5 40 10
Monipuolinenvarivalikoima 458 38(174) 51(233) 8(35) 3(12) 0@ 02 42 08
Rittivinuseintarjolauu- 458 53(245) 37(170) 6(28)  1(6) 02) 2(7) 44 09
tuustuotteita

Sopivastiyldosiasuhteessa 458 48(221) 39(179) 9(42) 2(10) 1(3) 13) 43 09
alaosiin

Tuotteet sopivatyhteentois- 458 50(228) 42(194) 5(22) 1(5) 1(3) 16) 44 09
tensakanssa

Valikoimavastaahalujani 458 30(137) 49(226) 13(58) 6(28) 1(6) 13) 40 10

Valikoimavastaatarpeitani 458 28(126) 48(219) 15(67) 8(37) 2(7) 020 39 10
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Valikoiman houkuttelevuus ikaryhmittdin

Suurin osa vastaajista (93 %) oli taysin tai jokseenkin samaa mielta Bik Bokin valikoi-
man houkuttelevuudesta (ks. taulukko 21). Vain hyvin pieni osa (3 %) oli eri mielta
valikoiman houkuttelevuudesta. Valikoimaa pitavat houkuttelevimpana 15—-19-vuoti-
aat vastaajat (96 %). Eniten eri mielta (14 %) valikoiman houkuttelevuudesta olivat
ikdryhmaan 30+ kuuluneet vastaajat. Tilastollisesti erot valikoiman houkuttelevuu-
desta ikaryhmittdin ovat erittdin merkitsevia (X*=56,04, df=20, p<0,001). Saatuihin

tuloksiin pitaa suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 21. Valikoiman houkuttelevuus ikdaryhmittain

alle

15v. 15—19v. 20—-24v. 25-29v. 30+ Kaikki
N= 36 201 154 45 22 458
Houkutteleva valikoima % % % % % %
Taysin samaa
mielta 58 59 49 49 5 53
Jokseenkin samaa mielta 31 37 43 42 27 40
Ei samaa eika eri mielta 8 2 1 4 50 3
Jokseenkin eri
mielta 0 0 6 4 9 3
Taysin eri mielta 0 0 0 0 5 0
En osaa sanoa 3 1 2 0 5 1
Yht. 100 100 100 100 100 100

Mielipide kokolajitelman monipuolisuudesta ylaosien koon mukaan

Suurin osa (81 %) vastaajista oli samaa mielta valikoiman kokolajitelman monipuoli-
suudesta (ks. taulukko 22). Eri mieltad olevien osuus jaa kymmenesosaan (10 %). Ne
vastaajat, joilla yldosissa oli L-koko, ovat ehkd keskimaaraisesti enemman eri mielta
(36 %) kokolajitelman monipuolisuudesta. Myods M-kokoiset (18 %) ovat XS ja S kokoi-

sia enemman eri mieltd kokolajitelman monipuolisuudesta. “Muu” ryhman tarkastelu
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on melko epaluotettavaa, silla vastanneita oli vain 5. Tilastollisesti erot yldosan koko-

jen vililld ovat erittdin merkitsevia (X?=79,62, df=20, p<0,001). Saatuihin tuloksiin tu-

lee suhtautua varauksin, koska testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 22. Kokolajitelman monipuolisuus yldosien koon mukaan

XS S M L Muu Kaikki
N= 137 218 70 28 5 458
Monipuolinen
kokolajitelma % % % % % %
Tdysin samaa
mielta 33 35 24 7 40 31
Jokseenkin samaa mieltd 56 50 49 36 0 50
Ei samaa eika eri mielta 4 8 7 21 0 8
Jokseenkin eri
mielta 6 5 14 29 40 9
Taysin eri mielta 0 0 4 7 0 1
En osaa sanoa 1 1 1 0 20 1
Yht. 100 100 100 100 100 100

Mielipide kokolajitelman monipuolisuudesta alaosien koon mukaan

Ryhmien valilla on |6ydettavissa merkittavia eroja, kun vastaajien mielipiteet kokola-

jitelman monipuolisuudesta ristiintaulukoidaan alaosien koon mukaan (ks. taulukko

23). Suurin osa (81 %) vastaajista oli samaa mielta valikoiman kokolajitelman moni-

puolisuudesta. Eri mieltd olevien osuus jaa kymmenesosaan (10 %). Eniten erimielta

valikoiman kokolajitelman monipuolisuudesta olivat alaosaltaan L- (32 %) tai XL-ko-

koiset (20 %). On kuitenkin otettava huomioon, etta naissa ryhmissa vastaajien osuus

oli myos pieni. “Muu” ryhman tarkastelu on melko epaluotettavaa, silla vastanneita

oli vain 5. Tilastollisesti erot yldosan kokojen vililla ovat erittdin merkitsevia

(X2=65,14, df=25, p<0,001), mutta saatuihin tuloksiin pitda suhtautua varauksin, sill3

testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 23. Kokolajitelman monipuolisuus alaosien koon mukaan

XS S M L XL Muu Kaikki
N= 101 196 110 37 10 4 458
Monipuolinen
kokolajitelma % % % % % % %
Tdysin samaa
mielta 38 32 30 16 0 50 31
Jokseenkin samaa
mielta 50 55 49 35 50 25 50
Ei samaa eikd eri mieltd 4 7 8 16 20 0 8
Jokseenkin eri
mielta 8 4 11 24 10 25 9
Taysin eri
mielta 0 1 1 8 10 0 1
En osaa sanoa 1 1 1 0 10 0 1
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Klassiset, muoti-, perus- ja sesonkituotteet

Kyselyn seitsemannella kysymyksella haluttiin selvittdaa, millaisina asiakkaat pitavat
klassisten, muoti- ja perustuotteiden seka sesonkituotteiden kuulumista valikoimiin.
(ks. taulukko 24). Kasitteet maariteltiin kysymyksen alussa vastaajien ymmarryksen
lisaamiseksi, jotta heilld olisi yhtendinen kasitys termeista. Vastausvaihtoehdot koos-
tuivat Likertin 5-asteisesta portaikosta. Kysymykseen vastasi jokainen kyselyyn vas-

tanneista eli 458 henkil6a (N=458).

Tarkastellessa taulukkoa 24 voidaan havaita, etta suurin valikoimaa koskevista vaitta-
mista sijoitettiin vastausvaihtoehtojen ”“tdysin samaa mieltd” tai "jokseenkin samaa
mieltd” kohdalle. Jokainen vaittama saa pyoristettyna vahintaankin painotetun kes-
kiarvon 4. Painotettua keskiarvoa tarkastellessa asiakkaat pitdavat muotituotteita mo-
nipuolisimpana valikoimissa (ka 4,5). Myds taman vaitteen keskihajonta oli vastaajien
valilla pienin (sd 0,7), joten sen suhteen vastaajat olivat yksimielisimpia. Painotettu
keskiarvo oli pienin (ka 3,7) vaitteessa "monipuolisesti klassisia tuotteita”. Toisaalta

my0s tdman vaittdman keskihajonta oli suurin (sd 1,1).



Taulukko 24. Mielipide eri tuotteiden sisdltymisesta tuotevalikoimaan

Taysin Erl:seen- Eisamaa Jokseen- Taysin En
N samaa eikderi kineri en 0saa Ka Sd
mielta samé? mieltd mieltd mieftd  sanoa
mielta

() @) 3 ) (1) ©)

% % % % % %
Monipuolisesti 458 19(85)  50(233) 13(61) 13(60) 3(14) 1(5) 3,7 11
klassisia tuotteita
Monipuolisesti 458 60(276) 33(154) 5(22) 0(2 0 0 45 0,7
muotituotteita
Monipuolisesti 458 25(116) 46(215) 15(69) 10(44) 2(9) 1(5) 38 11
perustuotteita
Monipuolisesti 458 51(234) 41(189) 5(22) 2(8) 02 133 44 08

sesonkituotteita

Klassisten tuotteiden monipuolisuus ikaryhmittain

Suurin osa vastaajista (70 %) on samaa mielta siitd, ettd Bik Bokin valikoima sisaltaa

monipuolisesti klassisia tuotteita (ks. taulukko 25). Eri mielta vaitteesta on noin vii-
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desosa (16 %) vastaajista. Alle 15-vuotiaat ovat muihin ikdryhmiin verrattuna hieman

enemman (86 %) samaa mielta valikoiman klassisten tuotteiden monipuolisuudesta.

25-29-vuotiaiden ikdryhmassa ollaan muita ryhmia enemman eri mielta klassisten

tuotteiden monipuolisuudesta valikoimassa (31 %). Tilastollisesti erot valikoiman

houkuttelevuudesta ikdaryhmittdin ovat erittdin merkitsevia (X>=57,06, df=20,

p<0,001), mutta saatuihin tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silld testin kriteerit ei-

vat tayty.
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Taulukko 25. Klassisten tuotteiden monipuolisuus ikaryhmittain

alle

15v. 15-19v. 20-24v. 25-29v. 30+ Kaikki
N= 36 201 154 45 22 458
Monipuolisesti klassisia
tuotteita % % % % % %
Tdysin samaa
mielta 25 23 10 22 23 19
Jokseenkin samaa mielta 61 55 51 29 41 51
Ei samaa eika eri mielta 6 14 14 16 9 13
Jokseenkin eri
mielta 3 5 21 27 18 13
Taysin eri mielta 0 2 4 4 9 3
En osaa sanoa 6 0 1 2 0 1
Yht. 100 100 100 100 100 100

Perustuotteiden monipuolisuus ikdaryhmittdin

Alle 15-vuotiaat ovat muihin ikdryhmiin verrattuna hieman enemman (89 %) samaa
mieltd myos valikoiman perustuotteiden monipuolisuudesta (ks. taulukko 26). 20-24-
vuotiaiden ikaryhmassa ollaan muita ryhmia enemman eri mielta perustuotteiden
monipuolisuudesta valikoimassa (18 %). Tilastollisesti erot valikoiman houkuttelevuu-
desta ikdaryhmittdin ovat erittdin merkitsevia (X?=43,85, df=20, p<0,002), mutta saa-

tuihin tuloksiin pitaa suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 26. Perustuotteiden monipuolisuus ikaryhmittain

alle 15v. 15-19v. 20-24v. 25-29v. 30+ Kaikki
N= 36 201 154 45 22 458
Monipuolisesti
perustuotteita % % % % % %
Taysin samaa
mielta 47 31 16 16 23 25
Jokseenkin samaa mielta 42 44 47 64 41 47
Ei samaa eika eri mielta 8 16 18 4 23 15
Jokseenkin eri
mielta 0 7 15 11 9 10
Taysin eri mielta 0 0 3 4 5 2
Ei osaa sanoa 3 1 1 0 0 1

Yht. 100 100 100 100 100 100
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4.4 Tuoteryhmien tarkeys ja vaihtoehtojen maara

Kysymyksella kahdeksan selvitettiin asiakkaiden mielipiteita eri tuoteryhmien tarkey-
desta Bik Bokin valikoimissa. Analyysissa kysymys on jaettu havainnollisuuden vuoksi
kolmeen osaan: yldosat, alaosat ja muut tuotteet. Tuotteiden tarkeytta valikoimissa

ja vaihtoehtojen riittavyytta arvioivat kaikki kyselyyn vastanneet (N=458).
Yladosien tarkeys valikoimissa

Ylaosissa suurin osa vastauksista osui vaihtoehtoihin ”Erittdin tarkedaa” ja “Melko tar-
kedd” (ks. taulukko 27). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa yldosista paitoja ja pu-
seroita pidetaan tarkeimpana Bik Bokin valikoimissa (ka 4,7). Myos hajonta oli tassa
vastauksessa pienin (sd 0,6), joten vastaajat olivat yksimielisia. Collegepaitojen ja
huppareiden keskiarvo jaa pienimmaksi (ka 4,1), mutta tuotteita pidetaan silti tar-
keina. Tama kohta aiheutti myo6s eniten hajontaa vastaajien kesken (sd 1,0). Yldosien
tarkeydesta |oytyi erittdin merkitsevia eroja eri ikaryhmien valilla niin topeissa kuin

collegepaidoissa ja huppareissakin.

Taulukko 27. Ylaosien tarkeys Bik Bokin valikoimissa

Ei . Ei
tirkeas © lain-  En
Erittdin  Melko kovin
N e . .. eika .. kaan osaa Ka Sd
tirkeda tarkeaa tar- ..
tarpee- ..  tar- sanoa
keaa
tonta keaa
(5) (4) (3) (2) (1) (0)
% % % % % %
Yldosat
topit 458 51(235) 36(164) 9(41) 3(13) 0(2) 1(3) 44 09
paidatja oo 74(339) 23(105) 2(10) 0(2) 0(0) 0(2) 47 06
puserot
neuleet ja
neuletakit 458 46(211) 42(194) 7(32) 3(16) 0(0) 1(5) 43 09
college-
paidatja 458 43(199) 35(160) 13(61) 8(35) 0(2) o0(1) 41 1,0
hupparit
takit 458 47 (214) 36(167) 12(57) 4(18) 0(0) 0(2) 43 09

mekot 458 53(243) 35(159) 9(42) 2(8) 1(4) 0(2) 43 08




72

Toppien tarkeys valikoimissa ikdryhmittain

Suurin osa vastaajista (87 %) pitaa toppien sisadltymista valikoimiin erittdin tarkeana
tai melko tarkeana (ks. taulukko 28). Vain pieni osa (3 %) ei pida toppeja kovinkaan
tarkedna. 20-24-vuotiaat (97 %) pitavat toppeja ehkd hieman muita ryhmia herkem-
min tarkedmpina valikoimissa. Yli 30-vuotiaissa (10 %) toppeja ei ehka puolestaan
koeta niin merkittavaksi kuin muissa ryhmissa. Tilastollisesti erot toppien tarkeydesta
valikoimissa ikdaryhmittdin ovat erittdin merkitsevia (X*=89,73, df=20, p<0,001). Saa-

tuihin tuloksiin pitaa kuitenkin suhtautua varauksin, silla testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 28. Toppien tarkeys valikoimissa ikdaryhmittadin

igi. 15—19v. 20—24v. 25-29v. 30+ Kaikki
N= 36 201 154 45 22 458
Topit % % % % % %
Erittdin tarkeda 17 41 71 58 50 51
Melko tarkeaa 50 42 26 36 27 36
Ei tarkeaa eika tarpeetonta 31 11 2 2 14 9
Ei kovin tarkeaa 3 4 1 0 5 3
Ei lainkaan
tarkeaa 0 1 0 0 5 0
En osaa sanoa 0 1 0 4 0 1
Yht. 100 100 100 100 100 100

Alaosien tarkeys valikoimissa

Suurin osa vastauksista my0s alaosissa osui vaihtoehtoihin "Erittdin tarkeaa” ja
"Melko tarkeaa” (ks. taulukko 29). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa alaosista pil-
lifarkkuja pidetaan tarkeimpana Bik Bokin valikoimissa (ka 4,7). Myds hajonta oli
tassa vastauksessa pienin (sd 0,7). Levedlahkeisten farkkujen keskiarvo jai pienim-
maksi (ka 2,7). Suurempi osa vastaajista pitaa levedlahkeisia farkkuja ennemmin "ei
kovin tarkedand” tai “ei lainkaan tarkeand” kuin ”erittdin” tai “melko tarkeana”. Le-

vedlahkeiset farkut aiheuttivat alaosissa my6s eniten hajontaa vastaajien kesken (sd
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1,3). Alaosien tarkeydesta ei |6ytynyt erittdin merkittavia eroja ryhmien valilla, joten

niita ei tarkastella.

Taulukko 29. Alaosien tarkeys Bik Bokin valikoimissa

tglrkeéé Ei Ei En

Erittdin  Melko o kovin  lain-
N | sem . .. eika .. osaa Ka Sd

tirkeda tarkeaa tar- kaan

tarpee- ., .. Sanoa

keda  tarkeaa

tonta
(5) (4) (3) (2) (1) (0)
% % % % % %

Alaosat

pillifarkut 458 75(342) 20(91) 4(17) 1(5) 0(2) 0(1) 4,7 0,7
nilkkamit-

taiset 458 53(243) 28(127) 13(60) 3(16) 2(8) 1(4) 42 1,0
farkut

suoralah-

keiset 458 17(77) 31(142) 26(121) 16(71) 8(37) 2(10) 3,3 1,3
farkut

levedlah-

keiset 458 7(32) 21(96)  25(115) 24(108) 19(89) 4(18) 2,7 1,3
farkut

boyfriend-

malliset 458 32(148) 37(170) 19(87) 6(28) 4(0) 1(5 3,9 1,1
farkut

housut 458 49(223) 38(172) 10(44) 2(10) 1(4) 1(5) 43 0,9
hameet 458 43(195) 37(169) 14(63) 5(21) 1(5) 1(5) 4,2 1,0

Muiden tuotteiden tirkeys

Suurin osa vastauksista muissa tuotteissa osui vaihtoehtoihin "Melko tarkeda” (ks.
taulukko 30). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa muista tuotteista asusteita pide-
tdan tarkeimpana Bik Bokin valikoimissa (ka 4,2). Asusteissa myds vastausten hajonta
oli pienin (sd 0,9). Kosmetiikkatuotteiden keskiarvo jaa pienimmaksi (ka 2,7). Suu-
rempi osa vastaajista pitda kosmetiikkaa ennemmin ”ei kovin tarkeana” tai "ei lain-
kaan tarkedana” kuin ”erittdin” tai “melko tarkeana”. Kosmetiikkatuotteet aiheuttivat
kuitenkin paljon hajontaa vastaajien kesken (sd 1,3). Muiden tuotteiden tarkeydesta

valikoimissa erittdin merkitsevia eroja 16ytyi alusvaatteista ja kosmetiikasta.



Taulukko 30. Muiden tuotteiden tarkeys Bik Bokin valikoimissa

tEilrkeéé Ei Ei En
Erittdin  Melko o kovin  lain-
N o . ... eika .. osaa Ka Sd
tarkeda tarkeaia tar- kaan
tarpeE- . .... Sanoa
keaa tarkeaa
tonta
(5) (4) (3) (2) (1) (0)
% % % % % %
Muut
i‘z"aat' 458 27(125) 26(118) 25(114) 14(66) 5(25) 2(10) 3,6 1,3
ybasut 458 17(76) 25(116) 28(130) 19(85) 9(41) 2(10) 3,2 1,3
:;:’ta' 458 29(135) 39(180) 18(83) 9(39) 3(14) 2(7) 3,8 1,1
asusteet 458 39(177) 43(198) 12(56) 4(20) 1(4) 1(3) 42 09
korut ja
hiuskoris- 458 27(125) 36(166) 23(105) 8(37) 5(22) 1(33) 3,7 11
teet
k _
ti‘i’ksge 458 9(40)  18(81) 26(119) 22(99) 22(101) 4(18) 2,7 1,3

Alusvaatteiden tarkeys valikoimassa myymalgittdin
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Noin puolet vastaajista (53 %) pitaa alusvaatteiden sisaltymista valikoimiin erittdin tai

melko tarkedna (ks. taulukko 31). Alusvaatteet sisaltavat tassa rintaliivit, alushousut,

sukat ja sukkahousut. Noin viidesosa (19 %) ei pida alusvaatteiden sisaltymista vali-

koimiin kovinkaan tai lainkaan tarkeana. Seinajoella asiakkaat pitavat alusvaatteita

tarkedand muiden myymaloiden asiakkaita herkemmin (65 %). Jyvaskylassa ei puoles-

taan pidetty alusvaatteiden sisaltymista valikoimiin niin merkittavana kuin muissa

myymaloissa (26 %). Tilastollisesti erot alusvaatteiden tarkeydesta valikoimissa myy-

malG6ittdin ovat erittdin merkitsevia (X?=32,51, df=10, p<0,001). Testin kriteerit tayt-

tyvat.
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Taulukko 31. Alusvaatteiden tarkeys valikoimissa myymalgittdin

Jyvaskyla  Seindjoki  Vaasa Kaikki

N= 200 140 118 458
Alusvaatteet % % % %
Erittdin tarkeaa 19 40 27 27
Melko tarkeaa 25 25 28 26

Ei tarkeaa eika tarpeetonta 28 23 22 25

Ei kovin tarkeaa 18 9 16 14

Ei lainkaan tarkeaa 8 1 7 5

En osaa sanoa 3 3 0 2
Yht. 100 100 100 100

Kosmetiikkatuotteiden tarkeys valikoimissa myymaloittain

Neljasosa vastaajista (44 %) ei pida kosmetiikkatuotteiden sisaltymista valikoimiin ko-
vinkaan tai lainkaan tarkeana (ks. taulukko 32). Vain noin kymmenesosa (9 %) pitaa
kosmetiikkatuotteiden sisaltymista Bik Bokin valikoimiin erittdin tarkeana. Seindjoella
(35 %) kosmetiikkatuotteita pidetaan tarkeampana Bik Bokin valikoimissa muita myy-
maloita herkemmin. Jyvaskyldssa kuitenkin jopa kolmasosan mielesta (30 %) kosme-
tiikkatuotteet eivat ole lainkaan tarkeita. Tilastollisesti erot kosmetiikkatuotteiden
tarkeydesta valikoimissa myymaloittain ovat erittdin merkitsevia (X?=31,64, df=10,

p<0,001). Testin kriteerit tayttyvat.

Taulukko 32. Kosmetiikkatuotteiden tarkeys valikoimissa myymaloittain

Jyvaskyla  Seindjoki  Vaasa Kaikki

N= 200 140 118 458
Kosmetiikka % % % %
Erittdin tarkeaa 4 15 10 9
Melko tarkeda 13 20 23 18

Ei tarkeaa eika tarpeetonta 26 29 22 26

Ei kovin tarkeaa 23 19 23 22

Ei lainkaan tarkeda 30 14 18 22

En osaa sanoa 5 2 4 4

Yht. 100 100 100 100
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Vaihtoehtojen maara

Kysymyksella kymmenen selvitettiin, millaisena asiakkaat pitavat eri tuoteryhmien
vaihtoehtojen maaraa Bik Bokin valikoimissa. Analyysissa kysymys on jaettu havain-
nollisuuden vuoksi kolmeen osaan: yldosat, alaosat ja muut tuotteet. Tahan kysymyk-
seen vastasivat kaikki kyselyn vastaajat (N=458). Taulukkoa on tulkittava siten, etta
mita [ahempana painotettu keskiarvo lukua 4 on, sitd parempi. Se vastaa valikoiman

vaihtoehtojen sopivaa laajuutta.

Yldosien vaihtoehtojen maara

Ylaosien vaihtoehtoja tarkastellessa suurin osa vastauksista osui vaihtoehtoihin ”Silta
valiltd” ja “Sopivan laaja” (ks. taulukko 33). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa so-
pivimmaksi laajuudeltaan osoittautuivat paidat ja puserot (ka 3,9). Vastausten keski-
hajonta oli pienin topeissa (sd 0,7). My0s paitojen ja puseroiden hajonta oli pieni (sd
0,8). Takkien ja mekkojen keskiarvo jai pienimmaksi (ka 3,3), mutta kyseisten tuottei-
den vaihtoehtoja pidetdaan enimmakseen sopivan laajana. Takit ja mekot aiheuttivat

kuitenkin eniten hajontaa vastaajien kesken (sd 1,0) yldosissa collegepaitojen ja hup-
pareiden rinnalla. Vastaajaryhmien valilla ei ollut erittdain merkitsevia eroja ylaosien

sopivassa vaihtoehtojen maarassa, joten niita ei tarkastella.

Taulukko 33. Vaihtoehtojen maara yldosissa

Liian Sopivan  Silta Puut- Liian En osaa
N palion  laaja valilta teellinen suppea sanoa Ka Sd

(5) (4) (3) (2) (1) (0)

% % % % % %
Yldosat
topit 458 7(33) 69(314) 20(91) 3(14) 0(2) 1(4) 38 07
paidat ja 458 7(34) 74(339) 14(63) 3(12) 1(4) 1(6) 39 038
puserot

neuleetja 458 3(16) 61(280) 28(127) 5(21) 2(8) 1(6) 36 08
neuletakit
college 458 6(28) 56 (255) 28(127) 6(26) 2(10) 3(12) 36 10
-paidat ja
hupparit
takit 458 4(18) 43(199) 35(161) 12(54) 4(17) 2(9) 33 10
mekot 458 3(13)  46(212) 34(156) 11(52) 4(17) 2(8) 33 1,0
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Alaosien vaihtoehtojen maara

Alaosien vaihtoehtoja tarkastellessa suurin osa vastauksista osui vaihtoehtoon ”Sopi-
van laaja” (ks. taulukko 34). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa sopivimmaksi laa-
juudeltaan alaosissa osoittautuivat pillifarkut (ka 4,0). Ndiden keskihajonta oli myds
pienin (sd 0,8). Seka boyfriend-mallisten farkkujen (ka 3,5) ettd hameiden keskiarvo
jaa pienimmaksi (ka 3,5), mutta kyseisten tuotteiden vaihtoehtoja pidetdan kuitenkin
enimmadkseen sopivan laajana. Levedlahkeisten farkkujen ryhma aiheutti eniten ha-

jontaa vastaajien kesken (sd 1,7). Erittdin merkitsevia eroja eri ryhmien vilille ei |0y-

tynyt.

Taulukko 34. Vaihtoehtojen maara alaosissa

N  Liian Sopivan  Siltd Puutteel- Liian En Ka Sd
palion laaja valilta linen suppea  osaa
sanoa
(5) (4) 3) (2) (1) (0)
% % % % % %
Alaosat
pillifarkut 458 11(49) 74(339) 12(54) 1(3) 0(1) 3(12) 40 08
nilkkamittaiset 458 7(34) 57(263) 19(89) 5(23) 1(5) 10(44) 37 13
farkut
suoralahkeiset 458 5(22) 46(211) 22(103) 4(17) 1(5) 22(100) 36 16
farkut
leveilahkeiset 458 6(26) 43(197) 23(104) 3(15)  1(6) 24(110) 36 17
farkut

boyfriend-malliset 458 4(18) 47(215) 23(107) 8(35) 4(18) 14(65) 35 15
farkut

housut 458 6(26) 61(279) 21(9%6) 4(20) 2(7) 7(30) 37 1.2
hameet 458 4(19) 50(228) 31(141) 7(33) 2(10) 6(27) 35 11
Muut tuotteet

Muiden tuotteiden vaihtoehtoja tarkastellessa suurin osa vastauksista osui vaihtoeh-
toihin ”Silta valilta” (ks. taulukko 35). Painotettua keskiarvoa tarkastellessa laajuudel-
taan sopivimmaksi osoittautuivat asusteet (ka 3,6) sekd korut ja hiuskoristeet (ka

3,6). Vastausten keskihajonta oli pienin asusteissa (sd 1,1). Alusvaatteiden keskiarvo
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jai pienimmaksi (ka 2,9). Vastausten keskihajonta oli suurin kosmetiikkatuotteissa (sd

1,6).

Taulukko 35. Vaihtoehtojen maara muissa tuotteissa

N Liian  Sopivan Silta Puutteel- Liian Enosaa Ka Sd
paljon laaja valiltda  linen suppea sanoa
(5) (4) (3) (2) (1) (0)
% % % % % %
Muut
alusvaatteet 458 3 (15) 28(126) 24(109) 21(96) 11(51) 13(61) 2,9 1,4

)
ybasut 458  2(11) 34(157) 25(116) 19(85) 5(24) 14(65) 3,1 1,4
uima-asut 458 3(12) 41(187) 28(127) 15(69) 7(31) 7(32) 3,2 1,3
asusteet 458 5(24) 55(254) 25(114) 5(25) 4(17) 5(24) 3,6 1,1
korut ja 458 7(34) 55(252) 21(98) 7(30) 2(10) 7(34) 3,6 1,2
hiuskoristeet

kosmetiikka 458 3 (15) 27(124) 23(104) 16(73) 7(30) 24(112) 3,1 1,6

Mielipide uima-asujen eri vaihtoehdoista ikaryhmittdin

Noin neljdosa vastaajista (41 %) pitdd uima-asujen valikoimaa sopivan laajana (ks.
taulukko 36). Puutteellisena tai liilan suppeana niiden valikoimaa pitavat noin viides-
osa (22 %). Alle 15-vuotiaat pitavat ehkdapa muita ryhmia herkemmin uima-asujen
vaihtoehtojen maaraa liian suurena (8 %). Toisaalta tdssa ryhmassa on myoés suurin
osa muihin ryhmiin verrattuna niita, jotka pitavat valikoimaa sopivan laajana (53 %).
20-24-vuotiaiden ikaryhmassa uima-asujen vaihtoehtoja pidetdaan ehka hieman
muita ryhmia herkemmin puutteellisena tai lilan suppeana (25 %). Tilastollisesti erot
uima-asujen eri vaihtoehdoista ikaryhmittain ovat erittdin merkitsevia (X*=50,68,
df=20, p<0,001), mutta saatuihin tuloksiin pitda suhtautua varauksin, silla testin kri-

teerit eivat tayty.
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Taulukko 36. Uima-asujen eri vaihtoehdot ikdaryhmittéin

alle 15— 20— 25—

15v. 19v. 24v. 29v. 30+ Kaikki
N= 36 201 154 45 22 458
Uima-asut % % % % % %
Liian paljon vaihtoehtoja 8 3 2 0 0 3
Sopivan laaja 53 37 45 33 41 41
Silta valilta 22 36 22 20 18 28
Puutteellinen 11 15 16 13 18 15
Liian suppea 3 5 9 9 5 7
En osaa sanoa 3 3 6 24 18 7
Yht. 100 100 100 100 100 100

4.5 Bik Bokin nostaminen Suomen muodin ykkoskohteeksi

Kysymys viisi oli avoin kysymys, jossa vastaajia kehotettiin antamaan ehdotuksia Bik
Bokin tuotteiden ominaisuuksien kehittamiseksi. Tahan kysymykseen vastasi 152
henkil6a eli kaikista vastaajista 33 %. Kuitenkin N-luku on ryhmittelyn tuloksena 182,
silla yhdessa vastauksessa saattoi ilmetda monta eri kehitysehdotusta. Taulukon pro-
sentit (ks. taulukko 37) on siis laskettu tdsta luvusta. Saman vastaajan vastaus on siis
saatettu jaotella kahteen eri vastausryhmaan. Esimerkiksi vastaus “Parempi laatu, is-
tuvuus ja hinta-laatusuhde” luokiteltiin kolmeen eri ryhmaan: parempi laatu, pa-
rempi istuvuus ja parempi hinta-laatusuhde. Ryhmien vilisia eroja ei tasta kysymyk-
sesta |6ydetty tai erot jaivat tilastollisesti merkitsemattémiksi. Ryhmat olivat niin pie-

nia tarkasteluissa, etta tulokset ovat vain suuntaa-antavia.

Avoimina vastauksina saatiin vaatteiden ominaisuuksia, joita toivottaisiin kehitetta-
van Bik Bokin valikoimissa. Kaikki avoimet vastaukset on toimitettu toimeksiantajan
tiedoksi. Vastausten suuren hajonnan vuoksi kymmenen eniten vastauksia keran-

nyttd ryhmaa on otettu taulukoissa mukaan. Muut vastaukset jaivat maaraltaan pie-

niksi, joten ne sijoitettiin ryhmaan “muut”. Ryhma sisaltaa sekalaisia vastauksia.
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Taulukko 37. Ehdotukset tuotteiden kehittamiseksi

N 182
%

Parempi laatu 31 17 %
Suuremmat koot/mitoitus 21 12 %
Edullisemmat hinnat 19 10 %
Parempi istuvuus 15 8%
Lahkeenmitoissa parantamisen varaa 10 5%
Laajempi valikoima 9 5%
Parempi hinta-laatusuhde 7 4%
Vérivaihtoehdoissa parantamisen varaa 7 4%
Yksilollisempia tuotteita (ei massamuotia) 7 4%
Enemman nykyisia kokoja saataville 5 3%
Muut 51 28 %
Yht. 182 100 %

Suurimmassa osassa avoimia vastauksia (ks. taulukko 37) luukunottamatta kohtaa
"muut” vastaajat toivoivat vaatteilta parempaa laatua (17 %). Toiseksi suurin ryhma
oli suuremmat koot/mitoitus (12 %). Ryhma koostuu siis vastauksista, joissa toivottiin
joko isompia vaatekokoja tai suurempaa mitoitusta. Kolmanneksi eniten vastauksissa

ehdotettiin edullisempia hintoja (10 %).

Muut-ryhmaan luokiteltiin pienimmat vastausryhmat. Lisaksi siihen luokiteltiin vas-
taukset, joissa oli irrallisia yksittdisia kehitysehdotuksia, joita muista vastauksista ei
ollut I6ydettavissa. Tallaisia olivat esimerkiksi vastaukset ”juhlavaihtoehdot”. Lisaksi
vastaukset, joissa ei kehitysehdotuksia ollut tai mainittiin esimerkiksi ”Ei ideoita.”
Avoimen kysymyksen tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti, silla vain noin
kolmasosa (33 %) vastaajista vastasi siihen. Tuloksia voidaan kuitenkin pitaa suuntaa-

antavina kehitysehdotuksina.
Asiakkaiden ehdotukset Bik Bokin tuotevalikoiman kehittamiseksi

Kysymys yhdeksan oli avoin kysymys, jossa vastaajia kehotettiin antamaan ehdotuk-
sia Bik Bokin tuotevalikoiman kehittamiseksi. Siina kehotettiin listaamaan esimerkiksi
tuotteita tai tuoteryhmia, joita asiakkaat haluaisivat valikoimiin. Tahan kysymykseen
vastasi 95 henkil6a eli kaikista vastaajista 21 %. Kuitenkin N-luku on ryhmittelyn tu-

loksena 130, silla yhdessa vastauksessa saattoi ilmetda monta eri kehitysehdotusta.
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Taulukon prosentit (ks. taulukko 38) on siis laskettu tasta luvusta. Saman vastaajan
vastaus on siis saatettu jaotella kahteen eri vastausryhmaan. Esimerkiksi vastaus
"juhlavaatteet, sukkahousut, korut” luokiteltiin kolmeen eri ryhmaan: muut (juhla-
vaatteet), alusvaatteet (sukkahousut) ja korut (korut). Ryhmien vilisid eroja ei tasta
kysymyksesta |oydetty tai erot jaivat tilastollisesti merkitsemattomiksi. Ryhmat olivat

niin pienia tarkasteluissa, etta tulokset ovat vain suuntaa-antavia.

Vastauksina saatiin 1ahinna tuoteryhmia, joista asiakkaat toivoisivat enemman valin-
nanvaraa. Vastausten suurten hajonnan vuoksi kymmenen eniten vastauksia keran-
nytta ryhmaa on otettu taulukoissa mukaan. Muut vastaukset jaivat maaraltaan pie-

niksi, joten ne sijoitettiin ryhmaan “muut”.

Taulukko 38. Ehdotukset tuotevalikoiman kehittamiseksi

N 130

%
Alusvaatteet 21 16
Uima-asut 12 9
Kenkia 11 8
Asusteet ja/tai korut 10 8
Mekot 9 7
Paidat ja puserot 7 5
Farkut 6 5
Kosmetiikka 6 5
Takkeja 6 5
Laadukkaita tuotteita 6 5
Muut 36 28
Yht. 130 100 %

Suurimmassa osassa avoimia vastauksia (ks. taulukko 38) luukunottamatta kohtaa
"muut” toivottiin enemman alusvaatteita valikoimiin (16 %). Toiseksi suurimmat ryh-
mat, joista kaivataan enemman vaihtoehtoja ovat uima-asut (9 %) ja kengat (8 %)
sekd asusteet ja/tai korut (8 %). Kengat nousivat vastauksista Bik Bokille uutena tuo-
teryhmana. Muut-ryhmaan luokiteltiin pienimmat vastausryhmat. Lisaksi siihen luoki-

teltiin vastaukset, joissa oli irrallisia yksittaisid kehitysehdotuksia, joita muista vas-
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tauksista ei ollut I0ydettavissa. Tallaisia olivat esimerkiksi vastaukset “enemman pit-
sia”. Lisaksi vastaukset, joissa ei kehitysehdotuksia ollut tai mainittiin esimerkiksi ”En
osaa mainita erityisia tuoteryhmia joita haluaisin lisda”. Avoimen kysymyksen tulok-
siin tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti, silld vain noin viidesosa (21 %) vastaajista

vastasi siihen. Tuloksia voidaan kuitenkin pitdaa suuntaa-antavina kehitysehdotuksina.

5 Johtopaatokset

Tutkimustulosten avulla voidaan paatella, millainen Bik Bokin tuotevalikoima tulisi
olla, jotta se vastaisi paremmin asiakkaiden odotuksiin. Taman luvun tarkoituksena
on ratkaista edella mainittu tutkimusongelma tutkimustuloksia hyddyntamalla. Tutki-
musongelmaan haettiin ratkaisua tutkimuskysymysten avulla. Naita olivat “Millaisena
asiakkaat pitavat Bik Bokin nykyista tuotevalikoimaa?”, “Mitka valikoiman ominaisuu-
det vaikuttavat siihen, etta asiakkaat ostavat tuotteita juuri Bik Bokista?” ja "Miten
tuotevalikoimalla pystyttaisiin nostamaan Bik Bok Suomen muodin ykkdskohteeksi?”

Tutkimuskysymyksiin on I0ydettavissa vastaukset tasta luvusta.

Bik Bokin kohderyhma on noin 16—25-vuotiaat tytot ja naiset. Kuitenkin yrityksen pe-
riaatteena on, etta jokaiselle ikdryhmalle 16ytyisi jotakin. (Heinonen 2017.) Vastauk-
sia saatiin eniten ikaluokista 15—-24-vuotiaat (78 %). Vastaajien ikdjakaumasta voi-
daan paatella, etta otokseen valikoitui suurimmaksi osaksi Bik Bokin ydinkohderyh-
maa eli otos vastaa perusjoukkoa melko hyvin. Suurin osa vastaajista oli opiskelijoita.
On otettava huomioon, etta tutkimuksen ikdjakauma (15—24-vuotiaat) on kuitenkin
maadritelty eri tavalla kuin ydinkohderyhman ikdjakauma. Ydinkohderyhman jakauma
on yhta vuotta edempana, mutta taman ei katsota merkittavasti vaikuttavan tulok-

siin.

Lisdksi eri myymaloiden vastausmaara jakautui samassa suhteessa niiden todellisen
asiakasmaaran mukaan. Jyvaskylasta saatiin asiakasmaaraltdan suurimpana myyma-
Iana eniten vastauksia, kun taas Vaasasta vahiten. Myds nadiden tietojen perusteella

voidaan tehda varovainen oletus siita, ettd tutkimuksen otos vastaa melko hyvin pe-
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rusjoukkoa. Tuloksia voidaan pitda vahintaankin suuntaa antavina. Kuitenkin Bik Bo-
kin asiakasrekisteritietojen puuttuessa otoksesta saatujen tutkimustulosten yleista-
minen perusjoukkoon tulee tehda varauksella. Ei voida nimittdin taysin varmistua

siitd, vastaako tutkimukseen valikoitunut otos perusjoukkoa.

Vastaajista suurin osa kertoo ostavansa vaatteita Bik Bokista kerran 2—3 kuukauden
aikana tai 1-3 kertaa kuukaudessa. Suurin osa vastaajista kdyttdaa kokoa XS tai S Bik
Bokin valikoimista. Vastaajien ostokayttaytyminen on harkitsevaa tai toisaalta
toiseksi suurin osa tekee spontaaneja herateostoja. Suurin osa vastaajista kayttaa ar-
vioidensa mukaan rahaa vaatteisiin kuukausittain 0—-100 euroa. Suurimmat kilpailijat
eli liikkeet, joista asiakkaat hankkivat vaatteita Bik Bokin lisdksi ovat H&M ja Gina Tri-

cot.

Vastauksista ristiintaulukoitiin vain erittain merkitsevia ja merkitsevia eroja, silla ai-
neisto oli laaja. Joidenkin taustatietojen ristiintaulukoinneista tiettyjen kysymysten
kanssa merkitsevia eroja ei |6ytynyt. Tama aiheutui mahdollisesti siita, etta vastaajilla

oli kaiken kaikkiaan melko yhtenevat mielipiteet keskenaan.

Asiakkaiden mielipide Bik Bokin tuotevalikoimasta

Talla hetkella valikoiman yleisarvosanaksi suurin osa vastaajista antoi kiitettavan.
Mita [ahemmaksi erinomaista arvosanaa valikoima pystytdaan asiakkaiden mielissa
nostamaan, sitd enemman se indikoi onnistunutta tuotevalikoimaa ja sitd houkutte-
levampana valikoimaa pidetaan. Tuloksien perustella voidaan paatella, etta tuotevali-
koima vastaa suurimmilta osin asiakkaiden odotuksia. Kehityskohteita I6ytyy kuiten-

kin tuloksia tarkasteltaessa.

Bik Bokin tdmanhetkista tuotevalikoimaa pidetaan erityisesti houkuttelevana, uu-
tuustuotteita tarjotaan riittavan usein ja tuotteet ovat asiakkaiden mielestd yhteen-
sopivia. Tuotteiden katsotaan olevan erityisesti trendikkaita ja ajankohtaisia. Tar-
keimpina tuoteryhmina nousee tulosten perusteella yldosista paidat ja puserot, ala-

osista pillifarkut ja muista tuotteista asusteet. Kaikissa ndissa ryhmissa vaihtoehtojen
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maaria pidetdadn myos sopivimpana. Taman perusteella voidaan arvella, etta Bik Bo-
kissa on onnistuttu luomaan asiakkaille sopivan laaja valikoima juuri naista tarkeim-
pina pidetyista tuoteryhmista. Tarkeimpien tuoteryhmien valikoimiin on vastedes

kiinnitettava erityistd huomiota, jotta ne sailyttaisivat asemansa vetovoimaisina.

Vahiten tarkeimmiksi tuoteryhmiksi jaivat ylaosissa collegepaidat ja hupparit, ala-
osissa levedlahkeiset farkut seka muissa tuotteissa kosmetiikkatuotteet. Collegepai-
tojen ja huppareiden seka levedlahkeisten farkkujen valikoimaa pidettiin sopivan laa-
jana. Puolestaan kosmetiikkatuotteiden valikoimaa jdi puutteellisen ja sopiva laajan

valille.

Ominaisuudet, jotka saavat ostamaan Bik Bokista

Bik Bokin valikoimissa tarkeimmaksi tekijaksi ei noussut vaatteiden edullinen hinta-
taso, vaikka vastaajat nakivat sen yleisesti tarkeimmaksi ominaisuudeksi vaatekaup-
pojen valikoimissa. Vaatteiden edullinen hintataso jai Bik Bokin valikoimissa viiden-
neksi. Bik Bokin valikoimissa trendikkyys sen sijaan nousi tarkeimmaksi tekijaksi.
Trendikkyys jai yleisesti vaatekauppojen valikoimissa kuudenneksi tarkeimmaksi teki-
jaksi. Taten voidaan paatell3, etta yleisesti vaatekauppojen valikoimissa tarkeim-
maksi noussut ominaisuus, edullinen hintataso, ei ole se ominaisuus, jonka takia Bik

Bokista ostetaan vaatteita.

Toiseksi tarkeimpind ominaisuuksina seka yleisesti ettd Bik Bokin valikoimissa pidet-
tiin puolestaan vaatteiden ulkondkda ja vaihtoehtojen monipuolisuutta. Vaatteiden
nopeaa vaihtuvuutta pidettiin tarkeimpana tekijana Bik Bokin valikoimissa, mutta

yleisesti ottaen se ei ollut ldhes lainkaan merkittava ominaisuus.

Bik Bok Suomen muodin ykkdskohteeksi valikoiman avulla

Avoimista vastauksista tarkeimmaksi tuotteiden kehitysehdotukseksi nousee pa-

rempi laatu. Lisdksi tuloksista voi pdatelld, etteivat asiakkaat ole taysin tyytyvaisia Bik
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Bokin nykyisten tuotteiden hintatasoon. Tuloksiin viitaten voidaan olettaa, etta asiak-
kaat haluavat Bik Bokin valikoiman erottuvan enemman muiden vaateliikkeiden vali-

koimasta. Tuotteilta kaivataan yksilollisyytta.

Valikoimassa kehitettdvaa on erityisesti asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin vastaami-
sessa ja kokolajitelman monipuolisuudessa. Asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin voidaan
vastata paremmin, kun otetaan huomioon valikoiman kehitysehdotuksia. Asiakkaat
haluavat erityisesti suurempia kokoja. My6s avoimien vastauksien perusteella tuot-
teiden toiseksi tarkeimmaksi kehitysehdotukseksi nousee suurempi mitoitus tai suu-
remmat koot. Tyytyvaisyys kokolajitelman monipuolisuudesta vdahenee yldaosien
isommissa kokoryhmissa. Tama johtunee siita, ettei Bik Bokin yldosien kokolajitel-
massa ole kokoa XL. Toisaalta on kiinnitettava huomiota myds siihen, ettd vastaajien

maara kokoryhmissa L ja XL oli pienin.

Vaihtoehtoja kaivataan lisda ylaosissa takkien ja mekkojen, alaosissa hameiden ja
boyfriend-mallisten farkkujen seka muissa tuotteissa alusvaatteiden valikoimiin. Kaik-
kia naita tuoteryhmia pidettiin melko tarkeina. Alusvaatteet nousevat myds avoimien
vastauksien ehdotuksissa ensimmaiseksi kehityskohteeksi. Niista kaivataan laajem-
paa valikoimaa. Tuotevalikoimiin kaivataan avointen vastausten perusteella lisaksi
enemman uima-asuja. Uutena tuoteryhmana kolmanneksi tarkeimmaksi kehityseh-
dotukseksi nousevat kengat. Kengilla lienee tulevaisuudessa potentiaalia Bik Bokin

valikoiman vetovoimaisuuden lisdajana.

Bik Bokin valikoimaa pidetdan houkuttelevimpana ikdryhmassa 15—24-vuotiaat, joka
onkin yrityksen ydinkohderyhmaa. Puolestaan kaikista vahiten valikoima houkuttelee
yli 30-vuotiaita. Taten voidaan paatelld, ettd Bik Bok on osannut kohdentaa valikoi-

mansa hyvin ydinkohderyhmalleen.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Bik Bokin tuotevalikoiman vastaavuus asiakkai-
den odotuksiin. Tavoitteena oli saada selville, millaisena asiakkaat pitavat taman het-
kista Bik Bokin tuotevalikoimaa ja miten valikoiman avulla saataisiin nostettua Bik
Bok Suomen muodin ykkdskohteeksi. Lisdksi selvitettiin Bik Bokin valikoimissa tar-
keimpina pidettyja ominaisuuksia. Tutkimuksen tavoitteet toteutuivat ja tutkimusky-
symyksiin saatiin vastaukset teorian ja tutkimusaineiston avulla. Lisaksi vastauksia
saatiin yli tavoitteena pidetyn maaran. Tavoite oli 300 ja vastauksia saatiin 458. My0s
myymalakohtaiset tavoitteet toteutuivat, silla jokaisesta myymaldsta saatiin yli 100

vastausta.
Yhtenevyydet teoriaan

Posner (2015) totesi teoksessaan yrityksen peruskilpailukeinojen 4P-mallia kritisoi-
duksi lilan tuoteldhtdisen ajattelutavan takia. Professori Lauterborn (Posner 2015)
toikin uuden nakoékulman esiin 4C-mallin avulla, jossa tuotteesta tarkastelu siirrettiin
ennemminkin asiakkaiden tarpeiden ja halujen huomioon ottamiseen. Oikeastaan
koko opinnaytetyo pohjautuu ajatukselle asiakkaiden odotuksia vastaavasta valikoi-
masta ja asiakaskyselyn avulla pyrittiin saamaan asiakkaiden ndkemykset Bik Bokin

valikoimasta kuuluviin.

Muotikauppias Kurkinen (2015) kertoi haastattelussaan, ettd sisddnostaja on aiem-
min maaritellyt myymalan valikoiman. Nykyaan kivijalkamyymal6issa on kuitenkin
tarkeda muodostaa asiakkaiden toiveiden mukainen valikoima. Etenkin nyt, kun kivi-
jalkamyymaloita vastaan kilpailevat verkkokaupat laajoineen valikoimineen. Tutki-
muksessa pyrittiinkin selvittamaan, vastasiko Bik Bokin valikoimat asiakkaiden odo-

tuksia.

Muotikaupan valikoimista kertovan teorian avulla saatiin muodostettua tutkimuksen

kysely, jonka avulla pystyttiin loogisesti kasittelemaan ja kysymaan asiakkailta Bik Bo-
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kin valikoiman ominaisuuksista. Posnerin (2015) ja Hameiden (2011) teoksissa eritel-
tyja vaatteiden ominaisuuksia ja Connellin (2010) toteamia muotituotteiden jakope-
rusteena kaytettyja tekijoita hyddynnettiin Bik Bokin valikoiman onnistuneisuuden
selvittdmisessa. Ominaisuudet liitettiin osaksi Kotlerin (2013) kolmitasoisen tuotteen
mallia. Jacobsenin (2011) ja Clodfelterin (2015) teorioita muotikaupan valikoimista
hyoédynnettiin Bik Bokin valikoimien ominaisuuksien maarittelyssa. Lisaksi otettiin
huomioon Goworekin (2007) esittelemia vaatteiden konkreettisia ja joitakin ei-aistit-
taviakin ostomotiiveja, kuten vaatteiden yksil6llisyys. Taten saatiin koottua Bik Bokin

valikoiman ominaisuuksien onnistuneisuutta mittaavia muuttujia.

Clodfelter (2015) korosti muotitrendien merkitysta toimivan valikoiman muodostami-
sessa. Trendikkyys nousi Bik Bokin tuotteiden onnistuneimmaksi ominaisuudeksi
ajankohtaisuuden rinnalla. Voitaisiinkin nahda, etta Bik Bokissa on ymmarretty Clod-

felterin (2015) teorioissa esille tullut muotitrendien jatkuvan analysoinnin merkitys.

Vaikka eri muotiyritysten valikoimat ovat erilaisia eika asiakkaiden mielipiteita voida
suoranaisesti vertailla, taman tutkimuksen tuloksia tarkastellaan aiemman tutkimus-
kirjallisuuden ja samankaltaisten opinnaytetdiden valossa. Taten tutkimus liitetaan
muotialan valikoimista kaytavaan keskusteluun. Muiden tuotteiden ryhmasta Bik Bo-
kin asiakkaat kaipasivat valikoimiin erityisesti enemman alusvaatevaihtoehtoja. Tu-
lokset ovat samansuuntaisia kuin Mykkasen (2012) tutkimuksessa. Siina ilmeni, etta
myo0s Zizzin asiakkaat kaipasivat lisda alusvaatteita. Voitaisiinko siis ajatella, etta asi-
akkaat ostaisivat mieluummin alusvaatteensa vaateliikkeista alusvaatteiden erikois-
liilkkeiden sijasta? Tutkimuksessa havaittiin myos Riiskin (2014) tutkimuksessakin
saatu tulos suurempien kokojen tarpeesta. Voitaisiinko siis sanoa, ettei isommista ko-

oista ole riittavasti trendikasta vaatetarjontaa tytoille ja naisille?

Lisaksi tutkimuksessa huomattiin Mykkadsenkin (2012) tutkimuksessa esille tullut tu-
los: tuotteilta kaivataan parempaa laatua. Kuitenkin tdssa opinnaytetyossa Bik Bokin
asiakkaat kaipasivat erityisesti myo6s tuotteiden edullisuutta. On kuitenkin otettava

huomioon, ettd paremman laadun ja edullisemman hinnan vaatimus on haasteellista
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toteuttaa yhtdaikaisesti. Parempilaatuiset tuotteet maksavat myos yritykselle enem-
man. Taten myyntihintakin muodostuu usein korkeammaksi. Bik Bokin tulee pohtia
hinnan ja laadun oikeaa suhdetta valikoimissaan ja pyrkia I6ytamaan taman ydinkoh-
deryhmaa tyydyttava ratkaisu. Goworekin (2007) mukaan edulliset hinnat nousevat

nuorelle kohderyhmalle usein tuotteiden laatua tarkeammaksi tekijaksi.

Lisaksi on otettava huomioon, ettd Goworekin (2007) mukaan myyntihinnat muodos-
tuvat usein sita alhaisemmaksi, mita kapeampi valikoima on eli mita vahemman vaih-
toehtoja tuoteryhmien sisalla on. Asiakkaat joutuisivat edullisempien hintojen toi-

vossa luultavasti samalla tyytymaan suppeampaan maaraan vaihtoehtoja. Tama voisi
puolestaan lisata tyytymattomyytta, koska asiakkaat eivat mahdollisesti enaa [6ytaisi

valikoimistaan etsimidan tuotteita.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta levedlahkeiset farkut jdivat kaikista tuoteryh-
mista vahiten tarkeiksi, mutta niiden valikoimaa pidettiin sopivan kokoisena. Le-
vedlahkeiset farkut saattavat toimia talla hetkelld Bik Bokin sisdanvetotuotteena,
jonka rooli on Thurowin ja Nilssonin (2004) mukaan ldhinna houkutella lisaa kavijoita
myymalaan. Lisaksi ne voivat toimia Thurowin ja Nilssonin (2004) teorioihin verrat-
tuna niin sanottuna konseptituotteena eli luoden tietynlaista mielikuvaa yrityksen va-

likoimista.

Havumaen ja Jarangan (2006) valikoimapaatosten jaottelun valossa Bik Bokin vali-
koima ndahdaan ennemminkin kapeana ja laajana (toisin sanoen syvana) kuin leveana
ja matalana. Siina on piirteitda molemmista valikoimapaatoksista, mika oli myds Go-
worekin (2007) mukaan mahdollista. Teoriaan peilattuna ei ollut siis yllattavaa, etta
asiakkaiden suhtautuminen Bik Bokin valikoimiin on paaosin positiivista. Kapeasta ja
syvasta valikoimasta asiakkaat Clodfelterin (2015) mukaan I6ytavat useimmiten sen,

mita etsivatkin.

Goworekin (2007) mukaan vaatteiden yksil6llisyys vahenee juuri silloin, kun yrityksen
valikoima on kapea ja syva. Toisaalta tutkimuksessa tuli ilmi, etta juuri vaatteiden yk-
silollisyys on piirre, jota asiakkaat Bik Bokissa kaipaavat. Suurien maarien tuottami-

nen kerralla vahentaa vaatteiden yksilollisyytta. Yksilollisyyden kaipuu ilmeni myos
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Revon (2015) mukaan TNS Gallupin seurantatutkimuksessa. Asiakkaat haluavat vaat-
teillaan erottua massasta, mutta pikamuotia myyville yritykselle sen toteuttaminen

voi olla kdytdannossa haasteellista.

Levedlahkeisten farkkujen myyntia tulisikin pitaa silmalla, silld kuten Clodfelter (2015)
ohjeisti tallaisten trendituotteiden kysynta voi olla korkeaa, mutta vain suhteellisen
lyhyen ajan. Hendersonin (1973) portfoliomatriisimallin mukaan levedlahkeiset farkut
voitaisiinkin nahda Bik Bokin kysymysmerkki-tuotteina, silla niiden kehitys on melko
epdvarmaa. Talléin vaarana on Hendersonin (1973) mukaan se, etta niista tulee yri-
tyksen rakkikoiratuotteita, joista Bergstromin ja Leppasen (2016) mukaan tulisi
padsta eroon. Bik Bokin tulisikin seurata erityisesti taman tuoteryhman kehitysta.
Blythen (2012) kiteyttdamana on siis hyva muistaa, etta yritys voisi ottaa valikoimiinsa

enemman voittoa tuottavia tuotteita.

Muita tutkimuksen olennaisia tuloksia vertaamalla Hendersonin (1973) portfoliomat-
riisimallin esille tuomiin seikkoihin saattaa pitaa paikkansa, etta kosmetiikkatuotteet
ja alusvaatteet ovat myds Bik Bokin valikoimissa kysymysmerkkeja. Bik Bokin voisi
tutkimusten tulosten ja myyntitietojensa perusteella koittaa pohtia ja selvittaa, tuli-
siko kosmetiikkatuotteet poistaa valikoimista kokonaan. Tulisiko alusvaatteita puo-
lestaan lisata valikoimissa? Olisiko tarpeellista ottaa valikoimiin suurempia kokoja ai-
nakin tarkeimmista tuoteryhmista eli yldosissa paidoista ja puseroista, alaosissa pil-
lifarkuista ja muissa tuotteissa asusteista? Seka tulisiko valikoimiin ottaa uutena tuo-
teryhmana mukaan kenkid? Nama kysymykset on sovellettu Blythen (2012, 125-126)

esittamista valikoimapaatoksia helpottavista kysymyksista tutkimustuloksiin peilaten.

Kuten johdannossa jo tuli ilmi, Kivilahden (2015) mukaan asiakkaille on tarjottava
olennainen valikoima. Suuri valikoima ei automaattisesti indikoi parasta valikoimaa.
Bik Bokin ydinkohderyhma on 16-25-vuotiaat tyt6t ja naiset, mutta yritys pyrkii myy-
maan jokaiselle ikdryhmalle jotakin. Tutkimuksesta kuitenkin selvisi, etta juuri ydin-
kohderyhma pitaa valikoimaa houkuttelevimpana, joten valikoima on osattu kohden-
taa oikein. Bik Bokin kannatta keskittyad edelleenkin vain ydinkohderyhmansa halujen

ja tarpeiden tyydyttamiseen, sillda Majasen (2015) mukaan tuotteita ei kannattaisi
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myyda “kaikkea kaikille” -periaatteella. Asiakkaat saattaisivat hammentya valinnan-

vaikeudesta liian paljon, etteivat loppujen lopuksi ostaisi mitaan.

Rauhalan (2011) mukaan erilaisten kauppatavaroiden hankintaan kuluu yrityksen lii-
kevaihdosta keskimaarin 60—80 prosenttia, joten olennaisen valikoiman tarjoamisella
on olennainen merkitys yrityksen tulokseen. Olennaisen valikoiman Bik Bokissa muo-
dostavat erityisesti yldosissa paidat ja puserot, alaosissa pillifarkut ja muissa tuot-
teissa asusteet. Edella mainittujen tuotteiden valikoima koetaan sopivimpana ja niita
pidetdan tarkeimpina Bik Bokin tuoteryhmista. Valikoimaa saadaan parannettua enti-
sestdaan pyrkimalla tarjoamaan suurempia kokoja, yksiléllisempia vaatteita, parem-
malla laadulla ja edullisempaan hintaan. Valikoimaan kaivataan lisaa erityisesti alus-

vaatteita. Uutena tuoteryhmana nousivat kengat.

Luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen tarkkaa vastausprosenttia ei voida maarittaa Bik Bokin asiakasrekisterin
ja kavijalaskurin puuttuessa. Taten ainoa luku, mihin vastausmaaria voitiin suuntaa
antavasti verrata, oli maksavien asiakkaiden maara tutkimuksen toteutuksen aikana.
Taten paperisen kyselyn suuntaa antava vastausprosentti oli 18%. Facebookissa kyse-
lyn suuntaa antava vastausprosentti laskettiin puolestaan siten, etta linkin ndhneiden
maaraa verrattiin kyselyyn vastanneiden maaraan. Facebookissa suuntaa antava vas-
tausprosentti oli 21%. Koska vastaajamaaraa ei voitu verrata tarkkaan asiakasrekiste-
riin tai esimerkiksi myymalan todelliseen kavijamaaraan kavijalaskureiden puuttu-
essa, on suuntaa antaviin vastausprosentteihin kuitenkin suhtauduttava erittdin kriit-
tisesti ja todellisuudessa tutkimuksen vastausprosentit ovat huomattavasti alhaisem-

pia kuin mita nuo edelld mainitut, suuntaa antavat prosentit.

Jos vahintaan kaksi tutkijaa paatyy samoihin tuloksiin, voidaan Hirsjarven ja muiden
(2015, 231) mukaan tutkimuksen tuloksia pitda reliaabelina. Kyselylomake laadittiin
teoreettisen viitekehyksen pohjalta, joten taman tutkimuksen tuloksia ei voitu suora-
naisesti verrata muiden tutkimusten antamiin tuloksiin. Kuitenkin joitakin tuloksia

tarkasteltiin muihin samankaltaisiin tutkimuksiin verrattuna. Joitakin yhtaldisyyksia
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Ioydettiin, oli se sitten sattumaa tai ei, vaikka valikoimaan liittyvat muut tutkimukset

oli toteutettu muissa muotialan yrityksissa.

Kuten jo alussa mainittiin opinnaytetyon reliabiliteetin stabiliteettikysymykseen ei
voida oikeastaan kiinnittda huomiota, mika on Kanasen (2011, 120) mukaan tyypil-
listd opinndytetdissa nimenomaan resurssien vahyyden vuoksi. Kuitenkin voidaan ar-
vioida, ettd tdman tutkimuksen stabiliteetti on melko huono, silla tutkittu ilmio
muuttuu melko nopeasti ajan kuluessa. Taman tutkimuksen tutkittavaan ilmioon vai-
kuttavat muun muassa se, ettd Bik Bokin valikoimat, niihin vaikuttavat muotitrendit
ja asiakkaiden halut muuttuvat melko nopeastikin ajan kuluessa. Vaikka tutkimus
suoritettaisiin taysin samanlaisena, tuottaisi se kuitenkin toistettaessa mahdollisesti
ainakin jokseenkin erilaisia tuloksia, kuin mita tutkimuksella nyt saatiin. Toisin sanoen
taman tutkimuksen mittareiden stabiliteetti mahdollisesti muuttuu ainakin jonkin

verran ajan kuluessa.

Tulosten yhtenadisyytta eli konsistenssia voidaan kuitenkin kommentoida tutkimuksen
reliabiliteettiin liittyen. Esimerkiksi kysymyksessa 3 trendikkyys nousi parhaimmaksi
ominaisuudeksi Bik Bokin valikoimissa kuin myds kysymyksen 4 avulla saatiin selville,
ettd tuotteita pidettiin melko trendikkdina. Kyselylomakkeen suunnittelussa pyrittiin
kayttamaan erityista tarkkuutta ja se testattiin kymmenella henkil6lld, mukaan lukien
Suomen Bik Bokin maajohtajan ja tutkimusmyymaldiden myymalapaallikot. Kyselylo-

maketta muokattiin palautteiden mukaan.

Toisaalta osa kysymyksista olivat vastaajien ndakdkulmasta hieman hankalia eika voida
taysin varmistua, vastasivatko asiakkaat todellisten mielipiteidensa mukaan rehelli-
sesti ja huolellisesti. Vastaajien rehellisyytta ja huolellisuutta on kuitenkin mahdoton
selvittdd, minka Hirsjarvi ja muut (2015, 195) toteavatkin yleisesti kyselylomaketutki-
muksen haittapuoleksi. Heidan mukaansa myds vastaajien tekemia vaarinymmarryk-
sia on vaikea kontrolloida. Tama johtuu siitd, ettd nama vaitteet sisaltavat vastaustai-
pumuksen eli niin sanotun sosiaalisen suotavuuden. Ihmiset tapaavat vastata niin

kuin ajattelevat olevan suotavaa. (Hirsjarvi ym. 2015, 203.)
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Kysymyksien vaarinymmarrystad lomakkeessa pyrittiin vihentamaan epaselvien ter-
mien selittdmiselld. Esimerkiksi kysymyksessa 7 avattiin kasitteet klassiset tuotteet,
muoti-, perus- ja sesonkituotteet. Tavoitteena oli, etta kaikilla vastaajilla olisi taten

mahdollisimman yhtendinen kuva termien merkityksesta.

Kysymykset 2, 3, 4 ja 18 osoittautuivat paperisessa kyselylomakkeessa erityisen han-
kalaksi vastata, vaikka vastausohjeet laadittiin pilottitutkimuksesta saatujen palaut-
teiden pohjalta mahdollisimman selkeiksi. Kysymyksissa 2 ja 3 pyydettiin valitsemaan
yhteensa 3 ominaisuutta, mutta osa vastaajista vastasi enemman tai vahemman kuin
kolme. Taten ne jouduttiin jattdmaan pois analysoinnista. Tama lisasi kyselyn katoa
kyseisissa kysymyksissa. Toisaalta kuitenkin arvioitiin virheellisten vastausten poisjat-
tamisen olevan parempi vaihtoehto kuin se, ettd mukaan olisi otettu vastaukset,
joissa ominaisuuksia oli valittu enemman tai vdhemman kuin kolme. Suurin osa oli
kuitenkin vastannut kysymyksiin oikealla tavalla valitsemalla yhteensa tasan kolme
vaihtoehtoa. Taten sen ei pitdisi olennaisesti alentaa tutkimuksen luotettavuutta. Ky-
symyksessa 2 vastausten kato oli 13 vastausta ja kysymyksessa 3 puolestaan 6 vas-
tausta. Kysymysten 2 ja 3 asettelua olisi voinut parantaa siten, etta vastaaja olisi pys-

tynyt valitsemaan niin monta ominaisuutta kuin olisi halunnut.

Kysymyksessa 18 puolestaan pyydettiin valitsemaan yhdesta kolmeen vaihtoehtoa,
mutta osa vastaajista oli jattanyt tdman huomiotta ja vastannut yli kolmeen kohtaan.
Nama vastaukset jouduttiin hylkddmaan. Arvioitiin, ettd niiden hylkddaminen oli pa-
rempi vaihtoehto, silla suurin osa oli kuitenkin vastannut kysymykseen oikealla ta-
valla. Merkittdavaa katoa ei siind suhteessa syntynyt. Kysymysta 18 oltaisiin kuitenkin
voitu parannella my&s samalla tavalla kuin kysymysta 2 ja 3 eli vastaaja olisi pystynyt

valitsemaan vaihtoehtoja haluamansa maaran.

Kysymyksen 4 antamia tuloksia tulee my6s tarkastella kriittisesti, silla tutkijan valvo-
essa vastaamista kysymys osoittautui erityisesti nuorimpien vastaajien keskuudessa
vaikeasti hahmotettavaksi. Muutamissa lomakkeissa kaikista ominaisuuksista oli va-

littu taysin negatiiviset kohdat (vaihtoehto 5), vaikka muissa kysymyksissa ilmeni,



93

ettd vastaaja koki valikoiman positiiviseksi. Esimerkiksi vastaaja saattoi kuitenkin an-
taa valikoiman yleisarvosanaksi erinomainen tai kiitettava. Taten ainakin joidenkin
ominaisuuksien keskiarvot saattavat olla kysymyksessa 4 pienempia kuin niiden to-
dellisuudessa tulisi olla, mikali vastaaja olisi ymmartanyt kysymyksen oikein. Kysy-
myksen muuttaminen taysin esimerkiksi Likertin asteikon muuttujaksi olisi voinut
mahdollisesti parantaa luotettavuutta. Taten oltaisiin kuitenkin jouduttu valitsemaan
lahestymistapa joko positiivisten tai negatiivisten adjektiivien kautta, mika puoles-
taan omalla tavallaan olisi voinut vaikuttaa saatuihin tuloksiin vastaajien rehellisyytta

heikentaen.

Avointen kysymysten kasittelyyn kaytettiin aikaa useita paivia ja luokittelu tarkistet-
tiin lopuksi kaksi kertaa. Siitd huolimatta joitakin nappailyvirheitd on saattanut tapah-
tua. Kasittelyssa pyrittiin vaalimaan vastusten tulkinnan puolueettomuutta ja neut-
raaliutta. Tutkija tiedosti, etta avointen kysymysten analysoinnissa piilee vaarana se,
ettei tutkija ole riittavan objektiivinen vastausten kasittelyssa. Tutkimuksessa pyrit-
tiin kuitenkin mahdollisimman objektiivisesti nostamaan niin positiivisia kuin negatii-
visiakin ominaisuuksia vastauksien tutkimusongelman ja -kysymysten ratkaise-

miseksi.

Muuten kyselyn voitaisiin katsoa olleen melko onnistunut, silla vain harva koki sen
lilan tyolaaksi tayttaa. Edelld mainittuja kysymyksia lukuun ottamatta kysymykset ja
vastausvaihtoehdot ymmarrettiin usein, joten tutkijalta tai Bik Bokin henkilokunnalta
ei juurikaan vaadittu erityista apua kyselyn selventamiseen. Facebook-kyselyssa kai-
kilta kyselyn tayttamiseen liittyvilta virheilta pystyttiin valttymaan kyselyn ohjelmoi-

misella siten, ettd vastaaja vastasi aina vastausohjeiden mukaisesti.

Kaiken kaikkiaan Kanasen (2011, 123) mukaan opinndytety0Ossa reliabiliteetin takaa-
misen riittda, ettad ratkaisut on perusteltu ja sen eri vaiheet on dokumentoitu. Taman
opinnaytetyon jokaisessa vaiheessa pyrittiinkin takaamaan tutkimusprosessin eheys
ja aukottomuus perustelemalla jokainen valinta. Valinnat pyrittiin perustelemaan
aina tutkimusmenetelmien valinnasta johtopaatosten tekemiseen saakka lukijalle

mahdollisimman ymmarrettavalla tavalla.
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Kanasen (2011, 121) tutkimuksen validiteetti takaa usein myods sen reliabiliteetin, jo-
ten tarkastellaan tarkemmin viela taman tutkimuksen validiteettia. Opinndytetyon
teoria pyrittiin rakentamaan mahdollisimman monipuoliseksi ja tutkimusongelmaan
liittyen selkedksi ja relevantiksi. Léhdeaineistona kdytettiin pdaaosin vahittaiskaupan
ja erityisesti muotikaupan tuotteisiin, valikoimiin ja valikoimasuunnitteluun liittyvia
teoksia ja tutkimustietoa, joiden avulla pyrittiin varmistumaan oikeiden asioiden tut-
kimisesta Bik Bokin valikoimiin liittyen. Lisaksi tutkimusongelman selkea maarittely

auttoi varmistamaan oikeiden asioiden tutkimista.

Teoreettisen viitekehyksen kriittisena rajana tassa tutkimuksessa pidettiin 10 vuotta
vanhoja lahteita. Useimmat lahteet ovat vahintaankin peraisin 2010-luvulta, lukuun
ottamatta joitakin poikkeuksia. Esimerkiksi Fashion buying teoksesta oli saatavilla
vain 2007 vuoden versio, mutta siita otettuja sitaatteja pyrittiin hyddyntamaan harki-
tusti. Sen antamaa tietoa haluttiin kuitenkin sisallyttaa tutkimukseen, silla se on mer-

kittava muotialan valikoimia kasitteleva teos.

Kaiken kaikkiaan teoreettisessa viitekehyksessa kaytetyn tiedon voidaan katsoa ole-
van ajankohtaista. Lisaksi suurimmilta osin haluttiin hyédyntaa vieraskielista, englan-
nin ja jonkin verran myds ruotsinkielista aineistoa. Muotialan valikoimia on kasitelty
enemman kansainvalisissa teoksissa ja aihetta on tutkittu laajemmin ulkomailla. Li-
saksi kansainvalisten teosten arvoa voidaan pitdaa parempana, silld ne kasittelevat 13-
hemmin muotialaa ja sen valikoimia, kun taas kotimaisissa teoksissa tarkastelu jai
useimmiten paivittaistavarakaupan valikoimien puolelle. Voidaan todeta, etta pieni
osa kdytetyista suomalaisista lahteista oli melko vanhoja. Niitd hyddynnettiin kuiten-
kin kriittisesti lahinna kasitteiden maarittelyn apuna ja samoja seikkoja loydettiin uu-

demmistakin teoksista, jolloin tietoja pystyttiin soveltamaan nykypaivaan.

Tutkimuksen ldhdeaineistossa esiintyvat kirjailijat ovat alansa ammattilaisia, joten

heidan teosten avulla muodostettua tietopohjaa voidaan siis pitda myos varsin pate-
vana. Myos kirjojen kustantajia tarkastelemalla voidaan otaksua teosten olevan lah-
deaineistoksi patevaa. Lihdeaineiston muodostuksessa kaytettiin myos harkintaa Jy-

vaskylan ammattikorkeakoulun valikoimasuunnittelun opintojaksolla kasiteltyjen
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asiakokonaisuuksien valossa seka tutkijan tydelamasta saatujen kokemusten kautta

aiheen kaytannonlaheisyyden vuoksi.

Tassa tutkimuksessa paadyttiin kayttdamaan kvantitatiivista tutkimusotetta, jonka
my0s tutkimuksen jalkeen voidaan nahda olleen tarkoituksenmukainen tutkimusme-
netelma talle opinnaytetydlle. Tutkimusongelma saatiin ratkaistua. Sen avulla saatiin
myos kerattya suuri maara vastauksia Bik Bokin valikoimiin liittyen ja analysoimaan
kyselylomakkeella kerattya tietoa tutkimusongelman ratkaisuun tarkoituksenmukai-

sella tavalla.

Alkuperaisen tutkimussuunnitelman mukaan tarkoituksena oli myo6s kayttaa aineis-
totriangulaatiota ja verrata valikoimasta saatuja asiakaskyselyn tuloksia myynti-
dataan. Aineistotriangulaatio tarkoittaa, ettad tutkimuksessa hyddynnetaan erilaisia
aineistoja ja taten varmistetaan tutkimuksen luotettavuus (Kananen 2015, 358—359).
Tama olisi lisdnnyt jonkin verran tutkimuksen luotettavuutta, jos kyselyaineistosta ol-
taisiin voitu tehda samansuuntaisia johtopaatoksia kuin mita myyntilukujen perus-
teella. Tama ei kuitenkaan ollut mahdollista, sillda myohemmin tutkimuksen edetessa
selvisi, ettei dataa saataisi kayttoon. Bik Bokin sisaanosto voi kuitenkin halutessaan

toteuttaa aineistotirangulaation tutkimuksen tulosten avulla.

Voidaan kuitenkin todeta tutkimuksen jalkeen mittareiden validiteetin vaihdelleen
jonkin verran. Kyselylomakkeen kysymysten avulla saatiin vastaukset kaikkiin tutki-
muskysymyksiin ja itse tutkimusongelmaan. Toisaalta lomakkeen taustatiedoissa joi-
denkin kysymysten hyddynnettavyys itse tutkimusongelman ratkaisemiseksi jai hyvin
pieneksi. Tama johtui ehkdapa enimmakseen siitd, ettei tutkijalla ollut aikaisempaa ko-
kemusta kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kaytésta. Han saattoi myos yliarvioida
joidenkin taustatietojen tarpeellisuuden, joten ndiden hyoty jai hieman olematto-
maksi tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Lahinna tdssa viitataan taustatietoihin,
joissa kysyttiin ostokayttdaytymisesta (kysymys 15), elamantilanteesta (kysymys 19)

seka kilpailijoista (kysymys 18).
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Kuten jo aikaisemmin tutkimusmenetelma-luvussa todettiin, opinnaytetyon sisaista
validiteettia on ldhes mahdotonta arvioida. Taman opinnaytetyon sisdisen validitee-
tin arviointi on kuitenkin tehty jo aikaisemmin, joten halutessaan sen loytaa tutki-
musmenetelma-luvusta. Tyon validiteetin onnistumisen arvioinnissa keskitytaan kui-
tenkin tdssa osiossa tarkastelemaan lahinna tutkimuksen ulkoista validiteettia eli tu-
losten yleistettavyytta, silla kuten Kananen (2011, 124) ottaa esille teoksessaan sisai-
sen validiteetin toteutumisen evaluointi on lahes mahdotonta. Sisdista validiteettia
heikentavia tekijoita voidaan kuitenkin vahentaa tutkimusprosessin huolellisella do-
kumentoinnilla. Lisaksi kasitteet tulisi maaritella teoriaan pohjautuen. (Kananen
2011, 124.) Tutkimusprosessi on pyritty dokumentoimaan huolellisesti kuvaamalla se
niin tarkasti, etta se voitaisiin toteuttaa uudelleen samanlaisena. Lisaksi kdsitteet on

johdettu teoriasta.

Kysymysten ristiintaulukoinneissa kaytettiin erityista tarkkuutta, jotta I6ydettaisiin
asioiden oikeat syy-seuraussuhteet. Kaikki taustamuuttujat kaytiin lapi ristiintaulukoi-
tujen kysymysten avulla analysointivaiheessa ja niista poimittiin harkinnanvaraisesti
tutkimusongelman ratkaisemiseen jarkevimmat ja tilastollisesti merkittavimmat tu-
lokset. Khiin neliotestia kaytettiin tilastollisena testind ryhmien vélisten erojen mer-
kitsevyyksien etsimiseen ja testaamiseen. Erot testattiin kahdessa ohjelmassa, niin
Webropol-ohjelmassa kuin SPSS-tilastoohjelmassakin, jotta mahdollisilta virhetulkin-
noilta valtyttaisiin. Khiin nelidtesti parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silld talloin
Kanasen (2011, 88) mukaan ryhmien vélisten erojen tarkastelu ei perustu vain tutki-
jan subjektiiviseen kasitykseen. Erojen testaaminen oli mahdollista eri myymaloiden
valilla, silla jokaisesta myymaldsta saatiin yli 100 vastausta. Tall6in tuloksia voi tasta

nakokulmasta pitdd melko luotettavina.

Lisaksi analysoinnissa tarkasteltiin painotettujen keskiarvojen rinnalla vastausten kes-
kihajontaa. Taman voidaan my0s katsoa parantavan omalta osuudeltaan tutkimuk-
sen luotettavuutta, silld hajonnasta voidaan Kanasen (2011, 100) mukaan paatell3,
miten vastaukset ovat jakautuneet tai keskittyneet keskiarvon ymparille. Taten pysty-
taan valttamaan keskiarvon tulkintaan liittyvat ongelmat silloin, kun sama keskiarvo-

luku saadaan hyvinkin erilaisista jakaumista (Kananen 2011, 100).
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Tutkimuksessa ei voida kuitenkaan tdysin varmistua siita, vastasiko otos perusjouk-
koa, silla Bik Bokin perusjoukon rakenteesta ei ollut tietoa. Jotta ulkoinen validiteetti
toteutuisi taysin, Bik Bokin tulisi selvittda perusjoukon rakenne esimerkiksi luomalla
asiakkaista jonkinlainen asiakasrekisteri. Taten ulkoinen validiteetti jaa tassa tutki-
muksessa arviolta melko rajalliseksi. Tuloksia ei voida yleistaa koskemaan koko vaate-
kauppaketjua, silla talloin tulisi tutkia asiakkaita myos Bik Bokin muilta markkina-alu-
eilta, kuten Norjasta ja Ruotsista. Taten tuloksista ei pystyta esittamaan kovinkaan

kattavia yleistyksid, vaan niitd antaessa tulee olla melko harkitseva ja maltillinen.

Kuitenkin kyselyn vastaajat koostuvat Bik Bokin asiakkaista, silla vastaukset kerattiin
myymaloissa ja Bik Bokin Facebookin tykkayssivustolla. Lisaksi tutkija ja Bik Bokin
henkilokunta pyrkivat parhaan mukaan valvomaan, ettei otokseen tullut mukaan ha-
vaintoyksikoéita, joita ei ollut tarkoitus ottaa mukaan otokseen. Esimerkiksi miehet ra-
jattiin otoksesta kokonaan pois, silla Bik Bokissa myydaan tuotteita vain naisille. Toi-
saalta on kuitenkin otettava huomioon, etta vastauksia saatiin opinnaytetyon laajuu-
teen verrattuna melko hyvin (N=458). Vaikka tutkimuksen tulokset voidaan nahda
suuntaa antavina, saa toimeksiantaja niiden kautta merkittavaa tietoja Bik Bokin vali-

koimasta asiakkaiden odotuksiin verrattuna.

Lisaksi taustatiedoista saatuja tuloksia tarkastellessa voitaisiin olettaa, etta tutkimuk-
seen valikoitunut otos vastasi kuitenkin vahintaankin melko hyvin perusjoukkoa. Suu-
rin osa kyselyyn vastanneista (78 %) kuului 15—-24-vuotiaisiin tyttéihin ja naisiin. Suu-
rin osa vastaajista kuului siis Bik Bokin ydinkohderyhmaan, joka puolestaan on 16—
25-vuotiaat tytot ja naiset. Lisaksi eri myymaldiden vastausmaara jakautui samassa
suhteessa niiden todellisen asiakasmaaran mukaan. Jyvaskylasta saatiin asiakasmaa-

raltdan suurimpana myymalana eniten vastauksia, kun taas Vaasasta vahiten.

Tassad opinndytetydssa selvitettiin Bik Bokin valikoiman vastaavuutta asiakkaiden
odotuksiin. Tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle ja taten vaihemmalle huomiolle
jaivat kuitenkin muut tarkeat tekijat, joilla voi olla itse valikoiman lisaksi merkittavaa
vaikutusta asiakkaan ostopdatoksiin ja taten myos asiakkaan kokemaan valikoiman

arvoon. Naita tekijoita, kuten asiakaspalvelun laatu ja tuotteiden esillepano, tuli esille
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joissakin avoimissa vastauksissa. Naiden tarkastelu rajattiin pois tutkimuksesta opin-
naytetyon laajuuden huomioon ottaen, mutta niiden merkitysta muotikaupassa ei
kuitenkaan tulisi unohtaa. Lisdksi on hyva muistaa, etta tiedostamattomat seikat voi-
vat vaikuttaa yhta lailla niin valikoimien suosioon tai epasuosioon. Nadista mainitta-
koon Bik Bokin yhteydessa erityisesti Instagram-mainonnan vaikutuksen valikoimasta

muodostuviin mielikuviin.

Hyoty toimeksiantajalle ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksessa saadut tulokset menivat tiedoksi niin tutkimuksessa mukana olleille
myymaloille kuin Suomen Bik Bokin maajohtajalle. Maajohtajan kautta tulokset |ahe-
tetdan aina Bik Bokin Norjan sisaanostoon asti. Esimerkiksi tutkimuksen tuloksia ja
myyntilukuja vertailemalla keskendan Bik Bok tarkeaa tietoa valikoimien onnistunei-
suudesta. Sisaanosto saa tarkeda tietoa ndiden myymaloiden kautta erityisesti siita,
millaisena asiakkaat pitavat Bik Bokin valikoimaa talla hetkelld sekd mita kriittisimpia
kehittamiskohteita Bik Bokin tuotevalikoimista ilmeni. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen
tutkimuksen toteutukseen ja tulokset olivat toimeksiantajan mukaan mielenkiintoi-
sia. Toimeksiantaja kokee, etta tutkimuksesta on hyotya loppujen lopuksi myods koko
ketjun tasolla. Toimeksiantajan mukaan vastauksiin ja tutkimuksen antamiin tuloksiin

perehdytadan varmasti huolellisesti.

Tutkimuksen jalkeen nousee paljon erilaisia jatkotutkimusaiheita. Kuten jo luotetta-
vuustarkastelussa mainittiin, vaatekauppojen valikoimat muuttuvat jatkuvasti kuin
myo6s muotitrendit seka asiakkaiden halut. Lisdksi, koska tulosten pysyvyys on oletet-
tavasti hyvin vahainen, olisi valikoimista hyva suorittaa jonkinlaista uusintamittausta
ja vertailla saatuja tuloksia myyntilukuihin. Tulee ottaa huomioon, etta tulokset pe-
rustuvat asiakkaiden mielipiteisiin tutkimushetken aikaisesta valikoimasta. Tassa tut-
kimuksessa opinndytetyon resurssien takia tyo paadyttiin rajaamaan kolmen myyma-
lan kasittamaan otokseen, mutta juuri tallaisen seurantatutkimuksen toteuttaminen
koko Bik Bokin markkina-alueen kokoisessa otoksessa tuottaisi luotettavampaa tie-
toa. Samalla tarkasteluun voitaisiin ottaa mukaan Bik Bokin verkkokaupan asiakkaat

ja heiddan mielipiteensa Bik Bokin valikoimista.
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Bik Bokin tuotevalikoimia voitaisiin vastaisuudessa tarkastella myos toisesta nakokul-
masta. Voitaisiin tarkastella Bik Bokin sisddnostajien valikoimasuunnitteluprosessia,
jolloin tutkittaisiin henkilékunnan ostotoimintaa. Talldin selvitettaisiin, miten Bik Bo-
kin sisdanostajat suunnittelevat valikoimat. Mitka ovat tarkeimmat suunnitteluun ja
ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat? Mihin sisdanostajien tekemat valinnat perustu-

vat?
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Liitteet

Liite 1. Suomenkielinen kyselylomake

] .
Kysely Bik Bokin tuotteista ja tuotevalikoimasta

Hyvi Blk Bokin aslakas,

an muotiiketciminnan oplskelja Jyvaskyian ammatikorkeakowusta | t3ma kysaly on osana opinnaytety2tan), jonka tawoitisena on
futkla mistipiteits Bik Bokin tuottelata ja tuctsvalikolmasta. Kysalyn vastaamiseen Kuluu van noin § minuutila. Jokalnen vastaws on
utkimuksen kannalta tarked.

Vastaukset k3sielaan luptamukseilsest. Kyselyyn vasiataan nimettimast, mutta halutessasl volt osallistuz Bik Bokin 20€ iahjakorin
anrontaan [akamalla ynteysiietos! enlliseliz arvontallpukkaelie. Anna slis rehallinan miglipltees |3 auta k2hlttamasn Bik Sokin
vallkolmia tevalsudessal

Arepkkaasta vastauksesianne kiitaen, Sara Passinmakl

Vastauaohjest
Merise seikiaasti rast san ympyraniruusun sisaan, [oka Kuvaa parhaten omaa mislipidettast
Merkit=a vain yks| (1) rastl per kohta, 2llel tolsin mainka.

1. Anna yleisarvosana Bik Bokin tuctevalikoimalle. *
 erinomalnen

© Eitettava

~ myva

" kohtalainen

~ helkko

2. Mitk3 seikat nousevat sinulle tirkeimmiksi vaatekauppojen wvaatevalikoimissa? Valitse yhteensa kolme
{3) ominaisuutta. *

.

Vaintoehtojen monpucizuus
Vaabeiden ajabiomuus

Vaakeiden egullinan hintatase

aatielden Istuvat maii

Vaakelden korkealaztulsuus

Vaattelten kaytannailisyys

aatielden mukavuus

Waattelden nopea valhiuvuus

Vaatielden trendkkyys

Waattalden ulkonaks [mm. vans, kuosit Ja yksitylskohdat)
Vaattaigen yksiillisyys

0 o T e o T O e I B

Jokin muw, mika? |



3. Mitk3 seuraavista ominaisuuksista ovat mielestisi parhaimpia Bik Bokin vaatevalikoimissa? Valitse
kolme (3. *

.

B I R A A T O B

—

Vantoahtojen monipunisILs
Vaatteiden ajatomuts

Vaatieiden edullinen hintatase

Vaattelden istuvat ma

Vaatieiden korkealaaulsuus

Vaattaigen kaytannailisyys

Vaattelden mukavuus

Vaattalden nopea valhbuvuws

Vaatielden frendikkyys

Vaathelden ulkonaks {mm. vant, kuaslt, yksitiskondat)
Vaattaldan yksliHlisyys

Jokin mu, mika? |

4. Millaisena koet Bik Bokin tuotteet? Valitse jokaisen ominaisuuden kohdalta sitd parhaiten
kuvaava piste. *

1= 2=

Alankohialsta  © e
Edullisla

Hyva designiultonais
Hywa hinta4aabusuhds
Hyvla Istivundeitaan
Hysid mitofukseltaan
Hywat vant
Kaytannoilisia

Tehty [aadukkaisia, kestavista
materiaalelsta

Yhskallsia
Mukavla yll3
Trendikat

Vastaavat halufani
Vastaavat tarpeltanl

FTAIAD

¥

. |

AT O

o N Te |

3 = slita
faysn  melko  vait3  melko  tayein

-

TR TR Y

-

-~
1

"

|

o i B |

-

¥

5 i i M e |

S

% BEs B Noe s IS RN B BEs B Biw B e B |

Vanheniuneita
Kallllta

Helkkn dashgniukonake
Huono hinta-lzatusuhde
Huonola Istinuudaltaan
Hugnola mitoitukseiiaan
Huanak vant
Epakaytann s

Tehiy helkkolaatulsista, kestamarimisia

materiaalelsta
Massamuatia
Epamukavia yika
Epatrendiiaits

ENvat vastaa halujani
Elvt vastaa tarpaitan

3. Listaa t3han kehitysehdotuksia Bik Bokin tuotteiden ominaisuuksiin littyen.
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&. Millaisena koet Bik Bokin tuotevalikoiman? *

Taysin
£3mMaa mieltl

Houkuiteleva i

Monipuclisesti tuoteryhmid e

Monipuolinen -

kokolajitzima

Monipuclinen -

varvalikoima

Riittawvan usein tarjolia -

uutuustuoiteita

Sopivasti ylaosia -

suhteessa alaosiin

Tuotieet sopivat yhieen -

toistensa kanssa

YWalikoima vastaa halujani "

Walikoima vastaa -

tarpeitani

7. Millaisena koet seuraavien tuotteiden sisdltymisen Bik Bokin valikoimaan?® *

Klaaslast tuottest el tuotizet, joiden fyyll pysyy (l3hes) muutienatiomana aan kulusssa.
Mugtifuotiest el muctirendien mukaisst, muodikkaat tuotheat.
Parustuottasat el tuottesd, [oita oletataan clevan yrtyksen valkolmissa |atkuvast.

-

-

=

mieita

Elsamaaclkd Joks2enkinerl Taysined

en miaita mielta

Sesonkibuottest el twobiest, jotka ovat rippuvalsia tetynialsista s33closuntelsta, vuodenajoista (@ juhiapynista.

Taysin
samaa mieltd

Monipuclisesti klassisia -

tuoiteita

Monipuclisesti -

muotituotieita

Monipuclisesti -

perustuotteita

MMonipuclisesti -

sesonkituotieita

-

mielta

-~

Elsamaaelkd Jokseenkined Taysinerd

erl mielta mieltd

-

En osaa
sanoa

-

=

En osaa
Eanoa
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8. Kuinka tarkeana pidat seuraavien fygtervhmien sisdlivmista Bik Bokin valikoimiin? *

Yldosat

topit

paidat ja puserot
neuleet ja neuletakit
collegepaidat ja huppant
takit

mekot

Alaosat

pillifarkut

nilkkamittaiset farkut
suoralahkeiset farkut
levedlahkeiset farkut
boyfriend-malliset farkut
housut

hameet

Munut

alusvaatieet (zis. intaliivit,

alushousut, sukat, sukkahousut)

yoasut
uima-asut

asusieet ([aukut, wyit, pipothatut,

huivit, aurinkolasit)
korut ja hiuskonsteet
kosmetiikka

9. Listaa tihdn ehdotuksia Bik Bokin tuotevalikoimien kehittamiseksi. Voit listata esimerkiksi

Enitdin

[arkeda  tamead

Malko

& I B S B B |

% I B S IS B B |

tuoteryhmii tai tuotteita, joita haluaisit valikoimiin.

Eltarkead k3
tampeatonta

Elkavin

Ellainkaan

tamkead tarkead

S T T B B B |

G DS I S B S B |

3 5 I TS DS B B |

5 I T B B T |

En osaa
sanoa
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10. Millaisena koet yaihtoshtojen m3adran seuraavissa tuoteryhmissa Bik Bokissa? *

Yldozat

topit

paidat ja puserot
neuleet ja neuletakit
collegepaidat ja hupparit
takit

mehot

Alaosat

pillifarkut
nilkkamittaiset farkut
suoralahkeiset farkut
levedlahkeizet farkut
boyfriend-malliset farkut
housut

hameet

Muut

alusvaaitest (sis. rintaliivit, alushouwsut,
sukat, sukkahousut)

yoasut

uima-asut

asusteet (laukut, wyit, pipothatut,
huivit, aurinkolasit)

korut ja hiuskoristest
kosmetikka

Lian paljon
valhtoehioia

3 s I S T TS TS |

s TS TN TN TR TS |

Sopivan
laala

3 5 IS N DS T TS |

i TS IS B TS TS |

S

valk3 Puuttesllinen  suppea

e e
" e
- e
= o
" -
[» e
o e
o e
= e
- e
r e~
= e
- ©
" e
»

i~

- e
-

~ c

Lian

4

¥

5

~

o S I B I N B

En osaa
samia

i

i s B TS |

i I B e S IS Bs |
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Taustatiedot
Valltse vain yk=l (1) valhtoahto, 2llel tolsin mainiia.

11. Myymal3, jossa vastasit kyselyyn *
& Jyvaskyla

Seinajoll

Vaasa

. |

12 1ka "

alle 15
1518
20-24
2529
30-34
3539
a4

5 TR T B NS T B |

13. Vaatekokosi Bik Bokin ylaosissa. *

© X5

5
L]
L

b T I |

Kodolafeimasta & [3ydy 5001vaa, kokon! on |

14. Vaatekokosi Bik Bokin glagsissa,

l‘:l'.':lﬁ

I T B B B |

Kokolafieimasta ef Mydy soplvaa, kokonl on |

13. Mika seuraavisfa kuvaa sinua parhaiten ostaessasi vaatteita? "

Ostan liman s2n swurempaa vertallua, rutlinincmaksestl.

Teen heriteosto)ja spontaantstl, Iman suurta harkiniaa.

Taen ostoja harkliesvastl, K3ytan palon alkaa |a vertalien erl vamtoehiofa.
Tiaddn mita haluan, minulie k2lpaa valn tetty tuote esim. etylta brandina.

5 TS TS B |
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16

i - T T T |

17.

5 T N TS TS B |

-
[

aananannnonnoann

TR OTROTR TR

Kuinka usein ostat vaatteita Bik Bokista? *

Kemran vilkossa B3l useammin

1-3 kerfaa kuukaudessa

Keman 2-3 kuukauden alkana

Keran pualen wuoden alkana tal hansemmin
Tama on ensimmainen ostokenant

Kuinka paljon kiytat rahaa vaatteisiin keskim3arin kuukauden aikana? "

0406
£1-100€
101200 &
201300 €
301400 &
Wil 400 €

. Mista muualta hankit wvaatteita kuin Bik Bokista? Valitse enintadn kolme {1-3}. "

Carlings
Cubus

na Tricot
HEM

o

Mango

Hew Yorker
Seppaa

Vero Moda
Vi3

Zara
Verkkokaupat
En osia muualita

Jokin muL, mika? |

. Elimantilanne. Valitse vain yksi (1), padasiallinen vaihtoehto. "

oplskzles

toesed
Eyanndyirihakia
Kotar
ditiysvapaaia
JORIN MU, M7 |
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Liite 2. Ruotsinkielinen kyselylomake

jamk.fi
] .
Enkit om Bik Boks produkter och sortiment

Kara Bk Boks kund,
Jag studerar modebusiness vid Jyvaskylas yreeshigskola och @en har enkaten ar en d2l av mitt examensamete. Mitt mal 4r aft soka
synpunkisr pd Bik Boks produkter och sortiment. Det tar S minutar a1t svara. Alla frdgorna ar vIkbga 1 underskningan.

Swaren behandlas korMdentielt. DIt svar 3ar anonymt men om du vill du, kan @y daita lotteriet d3r du kan vinna 20€ presentkort rin Bk
Bok. | 54 fall 13mna dina kontaktupoger pd en sarskild lapp. Ge din uppriktiga dsikt ooh hj2ip HIl att utvackia Bk Boks sortiment |
framtiden!

Tack for din medverkan, Sara Passinmakl

Instruktionama far ati fylla § enkaten
Fyll tydilgt | cirkelnimutan som bast beskver din synpunkt.
il bara st (1) alfemativ, om Ingst annat anges.

1. Ge ett Gvergripande betyg av Bik Boks sortiment. *

utmarks

mycket bra
Bra

minidre bra

a3ge

T TR NS B |

2. Vad 3r de viktigasts sakerna som du tinker pa i kliderbutikers sortiment? Vilj tre (3) alternativ
nedanfor. ®

.

Sioet unial

TidiGea kl3der

Farmaniiga priser

KI302Mmas passtonm

Hig Kamvallts

¥l3demas anvandbarhet
Belvama klader

Stor omsating av koliekbonar
Trendiga kiader

¥iaders utseands [bLA Targ, manster ach detaljer)
¥l3ders Individuaiinet

Tananannnnn

omama, vilka? |
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3. Wika 3r de basta egenskapema med Bik Boks kladsortiment? Valj de tre (3] viktigaste. "

-|
:
5

Tidloisa kizder

Formanliiga prisar

Klagemas passtarm

Hig kiadivalie

Klademas anwandbarhet

Bekvama klader

Stor omsatining av kolliektioner

Trendiga kiadar

¥laders utsesnde (042 Targ, minster och detaljer)
Kladers Indviguaiitet

aaaananaonannn

omama, vika? |

4. Hur upplever du Bik Boks produkter? Vilj bist passande punkt pa varje alternativ. *

1= 2= 4= G-
Instammer Instammer S=mitt] Instammer Instamimer
heit deivls melian dalvls heit
AkTueTa e e '-“ N L Gammalmodiga
Billiga r r r " r Cyra
Bra cesigniutsaende " ~ £ - = Dédngrt gesign/utsesnde
Bra ralation mellan pris ooh - - - - - Diding relation mellan pris
KvaEitet och kvaiitet
Sra passform " " 5 » & Délg passform
Crverensstammandes r - . r e Icke Gverensstamnands
stonakar storiekar
Bira targer " r C r ' Didilga fanger
Praftiska " = = = i Oprakisia
Gjort av hagklassiga och o - = - ~ Glost av ddligt och
nalibara materal ohimart matenal
Personllg stll " r ~ r ~ Massmods
Bedvama att amvanda = " = " = Cbekvama att anvanda
Trendiga i C e © £ Otrendiga
Wiotsvarar mina krav r r ' r ~ Wiotsvarar Inse mina krav
Mofsvararmina benoy - - - g ovaEiEmina

3. Lista dina farslag for att utveckla Bik Boks produkter.




8. Vad tycker du om Bik Boks sortiment? *

Warken
instammer Instammer Insiammer elier  Instammer

niit nastan inta nta
Attraktivt e o r [
Flera olika produkfgrupper " & " "
Mangsidigt storleksortiment r £ r r
Mangsidigt fargsortiment . e c .
Mya produkter tillrdckligt ofta " o] r r
Lagom mangd toppar i - " ~ -
jamfarelze med byxor och kjolar ' )
Produkter passar ihop med - - - -
warandra
Sortimentet uppfyller mina krav » ol " »
Sortimentet uppfyller mina - - - -
behov ‘ ‘

7. Vad tycker du om Bik Boks sortiment? *

Klizsstaka produkder, 5om airsd pahdiler samma st ver tid.

Mosaprooukter, allts3 produider som 13l|er moderendsar.
Grundprodukier, alitsd produktar som ska aitd finnas | sorimentst.

sasongprodukisr, allis3 produkter som varlerar beroende pd drstiden, wader eller higtider.

Instammer Instammeer Varken Instammer  Instdmmsar

hiett nastan aller e inta
Olika typer av klassiska - - " -
produkter '

Olika typer av - . - -
modeprodukter

Olika typer av -

grundprodukter - : ° °
Olika typer av ~ - - -

s&songprodukter

Instammer
Inte alls

~

s IS s T |

5

Instammer inte
alis

-
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Ingen
Aslkt

Ingen
Selkt



8. Hur viktigt for dig 3r det att filiande produktgrypper ingar i Bik Boks sortiment? *

Toppar

toppar

skjortor och blusar
trdjor och cardigans
collegeskjortor och munkjackor
jackor

klanningar
Byxorkjolar
skinny jeans
cropped jeans
straight jeans

flared jeans
boyfriend jeans
byxor

kjolar

Andra

underkldder (keha, trosor, sockar,

strumplbyxor)
nattlinne
badklader

accessoarer (vaskor, balten, mézsorhattar,

scarves, solglascgon)
smycken och harsmycken
kosmetiker

Jatte  Ganska

vikig

~

kil

% s IS B e |

-

% I B T B IS S |

Varkan vktig
eller ondsdig

Ganska

onddly Onddig  dsik

p ]
§ RS TS NS B |

¥
5

¥
% IS B IS DS B RS |

Inge

% IS NS S RS I |

% IS RS T DS RS S |

9. Lista dina férslag for att utwveckla Bik Boks sortiment. Du kan lista tex. produktgrupper eller

produkter som du skulle vilja ha.
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1. Vad tycker du om utbudet 3w alternativ i foljande produktgrupper i Bik Bok? *

Toppar

toppar

skjortor och blusar
trdjor och cardigans
collegeskjortor och munkjacker
jackor

kl&nningar
Byxor'kjolar
skinny jeans
cropped jeans
straight jeans

flared jeans
boyfriend jeans
byxor

kjolar

Andra

underklader {beha, trosor, sockar,
sockar, strumplbyxor)

nattlinne
badklader

accessoarer (vaskor, balten,
mossorthatiar, scarves,

solglasogon)
smycken och harsmycken
kosmetiker

Forminga Tirackligimed Lagommed OHIrsckiigt med

aftematy

. i I B T B T |

> T B BN TS B |

afemativ

% IS I B RS B |

% IS B B RS RS B |

altemaliy

altematy

i 5 TN B NS IS B |

5 TS IS B TS S |

Fortd  Ingen
stematv Szl

e -
L -
r~ '
e "]
' '
e '
o o
' r
o r
o -
r =
r r
e r
e '
-

-

o 'l
.
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Bakgrund
&l bara stt (1) alternativ, om Inget annat anges.

11. Butiken dar du gjorde enkdten *

~ Sk Sok Jyvaskyla
~ Blk Bok Sein3jokl
 Blk BokVaasa

12. Alder *

unger 13
1518
20-24
25-29

i B B TS T B B |

13. Din storiek i Bik Boks toppar *

5 IR R B
[ (]
I

-

©m annan storlek |

14. Din storiek | Bik Boks byxorkiolar, *

grEOH

S IS IS TS B S |

©m annan stariek |

13. Vad beskriver dig bast nar du koper klader? *
= Jag kdoer wian stirme |AmfGrese, utinmaesigt.

© Jag kdger spontant, Impulskoip, wian stime Deddmnig.
~ Jag koper betanki=ami, a9 anvander myckat 3 och [amfr olka aiemativ.

= Jagvet vad jag vill ha, fr mig duger bara en viss produkt, Lex. frdn ob visst marks.
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16.

i I BEEs s T |

17.

i e e TR T NS |

-
=]

2 T e A A B B B B B

19

e B T I T |

Hur ofta képer du kidder fran Bik Bok? *

£n gng | weckan aller oftare

1-3 génger | minagen

En gang under 2-2 mdnager

£n gding per nalv &r elier mer salan

Detta &r min frsta gdng 31 kopa | Bik Sok.

Hur mycket pengar lagger du pa kldder per manad? *

0-40&
241-100 €
101-200 €
201-300 €
301-400 €
Over 400 €

. Vart kiper du kldder ifran utover Bik Bok? Vilj max tre {1-3)."

carlings
Cubus

Gina Tricot

HEM

Jc

Mango

Hew Yorker

Seppala

Vero Moda

VEa

Zara

Wenbutikar

Jag koper bara frin BIK Bok.

Omarnat, vilken? |

Livsituation. Valj bara ett (1] alternativ. "

stsderar

arbetar
arbetsilsiarbetesikande
nemmat

mammaledig

om arnat, viken? |
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Liite 3. Kyltti kyselysta suomeksi

OSALLISTU
20€ LAHJAKORTIN
ARVONTAAN
VASTAAMALLA
ASIAKASKYSELYYN!

LISAKSI AUTAT
OPISKELIJAA
VALMISTUMAAN!

jamk.fi BIKBOK
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Liite 4. Kyltti kyselysta ruotsiksi

TA DEL |
UTLOTTNINGEN AV
ETT 20€
PRESENTKORT
GENOM ATT SVARA
PA EN ENKAT!

PS DU HJALPER EN
STUDENT ATT TA SIN
EXAMEN!

jamk.fi BIKBOK
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Liite 5. Toteutus Jyvaskylan myymalassa
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Liite 6. Toteutus Vaasan myymalassa
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Liite 7. Toteutus Seindjoen myymaldssa

UsAKs1 auTar
VR,

Py

sxeok  bikbokforumjyv... Seurataan

108 tykkaysta

bikbokforumjyvaskyla Heippa ihanat
asiakkaamme! @ Osallistukaa kyselyyn
liittyen Bik Bokin tuotteisiin ja
tuotevalikoimaan oheisesta linkista tai
paikan paalla liikkeessémme. Arvomme
vastaajien kesken 20euron lahjakortteja
Bik Bokille! Ps. Samalla autatte
opiskelijaa valmistumaan Kiitos
avustanne Linkki kyselyyn myos
profiilistamme & facebook sivujemme
kautta! (Bik Bok Jyvaskyld)
https://www.webropolsurveys.com
/Answer
/SurveyParticipation.aspx?SDID=Fin1288
238&SID=881ea327-c96a-460e-
8f03-15650b1cd6b4&dy=1107001175

kaisakaroliinak Vastasin@! Kiva oppari
aihegh @saramarily

miinapirnes @kaisakaroliinak suhun voi

aina luottaa @ @

annilinnnea Vastattu (&) tsemia opparin
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BIKBOK bikbokvaasa Seurataan

58 tykkdysta 6 pv

bikbokvaasa lhanaa maanantaita mussukat!
@ Nyt teilld olis mahtava mahdollisuus
vaikuttaa! Antamalla mielipiteesi meidan
tuotteista voit voittaa itsellesi 20€
lahjakortin! @ Me BikBokilla halutaan
kuulla just sun mielipide, joten tuu
tayttamaan kyselylomake myymalaan tai
tayta se meidan Facebook sivuilla @
Linkki kyselyyn I8ytyy profiilistamme, kiitos
etukateen vastanneille ¥ @bikbok
#bikbokvaasa

‘ () Usaa komment e
s bikbokseinajoki Seurataan
72 tykkaysta -

bikbokseinajoki Superii maanantaita ihanat!
@ Nyt sulla olis mahtava mahdollisuus
vaikuttaa! Tuu antamaan mielipitees meidan
tuotteista ja voit voittaa itelles 20€
lahjakortin! @ Me halutaan Bik Bokilla
kuulla just sun mielipide, joten tuu tayttaan
lomake myymalaan tai tdyta se meidan
Facebook sivuilla. @ ps. Samalla autat
opiskelijaa valmistumaan! @ Tassa linkki
meidan Facebookiin.
https://www.facebook.com/BIK-BOK-
557396191132189/ ja tassa linkki suoraan
kyselyyn https://www.webropolsurveys.com
/S/51C67908E250A58C.par #bikbok
#bikboklife

() Lisaa kommenm.. ooo
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Liite 9. Kyselyn Facebook-mainokset myymaloittdin

' BIK BOK (Jyvaskyla)
3. huhtikuuia kello 14:53 - €

Heippa ihanat asiakkaammel Osallistukaa kyselyyn liittyen Bik Bokin
tuotteisiin ja tuotevalikoimaan oheisesta linkista. Arvomme vastaajien
kesken 20euron lahjakortteja Bik Bokillel Kiitos avustanne +:
https:/iwww.webropolsurveys.com/A. . /SurveyParticipation.aspx...

BIK BOK (HS Center)

BIKBOK
3. huhtikuuta kello 12:11 - €

Hei ihanaiset! %

Muotiliketoiminnan opiskelija Jyvaskylasta on tehnyt kyselyn osana
opinnaytetyotaan, jonka tavoitteena on tutkia mielipiteita Bik Bokin
tuotteista ja tuotevalikoimasta. Kyselyyn vastaamiseen Kuluu vain noin
3 minuuttia.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn vastataan
nimettomasti, mutta halutessasi voit osallistua Bik Bokin 20€ lahjakortin
arvontaan jattamalla yhteystietosi (jaossa 3kpl lahjakortteja per
osallistuva liike). Vastauksia ja nimea ei voida yhdistaa. Anna siis
rehellinen mielipiteesi ja auta kehittamadn Bik Bokin valikoimia
fulevaisuudessa!l

Kysely suomeksi: hitps/fwww webropolsurveys.com
{S/51CBTI08E250A58C par

Kysely ruotsiksi: https:/fww webropolsurveys.com
(S/59ESA30048BCTSFT par

Kiitos vastauksista etukateen! =



- BIK BOK (Seindjoki)
3. huhtikuuta kello 11:29 - €
lhanaa maanantaita mimmit % &

Nyt tsekkaamaan kevat uutuudet Bikbokkiin =+ D aw
Osallistu samalla asiakaskyselyyn ja saatat voittaa 20€ lahjakortin &

Kysetyyn voit osallistua myos linkin kautta:
https://www.webropolsurveys.com/S/51C687908E250A58C. par...
Naytd lisda
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