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1 TARKASTELUSSA KELJON PRISMA VAATEKAUPPANA

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarve

Tyo6harjoitteluni yhteydessa Jyvaskylan Keljon Prisman pukeutumisen osastol-
la sain opinnaytetyoni aiheen esimieheltani ja paikalliselta Prisma-johtajalta.
He halusivat markkinointitutkimuksen, joka tutkisi asiakkaiden mielipiteita Pris-
man vaatetarjonnasta. Sain tutkimuksen rajaamiseen ja toteuttamiseen melko
vapaat kadet, ja yhdessa toimeksiantajan kanssa muotoilimme markkinointi-
tutkimuksen koskemaan Prisman naispuolisia asiakasomistajia ja heidan os-

tokayttaytymistaan.

Keljon Prisma on menestyva hypermarketti, mutta pukeutumisenosaston
markkinointiin kaivattiin apua taman tutkimuksen avulla. Tyon toimeksiantaja
toivoi, ettd tutkimus valottaisi enemman asiakkaitten mielipiteita Keljon Pris-
man pukeutumisenosastolla asioimisesta ja ehka tutkimuksesta nousisi esiin
sellaisia asiakkaitten toiveita, joista toimeksiantaja ja pukeutumisenosaston
henkilokunta eivat ole itse tietoisia. Tutkimuksen avulla siis lisatdén yrityksen
ja sen asiakkaitten valista vuorovaikutusta. Tyon teoriapohjaa tarkastellaan
seka yrityksen etta asiakkaan nakokulmista, mutta itse haastatteluosuudessa
keskitytaan asiakkaitten mielipiteiden tarkasteluun. Tutkimuksen aihe on mie-
leinen ja kiinnostava tutkijallekin, koska ty6harjoittelun aikana muodostui oma
kokemus Keljon Prisman pukeutumisenosastolla tyoskentelysta.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksella haluttiin selvittda, mita mielta Keskimaan naispuoliset asia-
kasomistajat ovat Keljon Prismasta vaatteidenostopaikkana. Tutkimuskysy-
myksien aihealueet laadittiin teoriapohjan osa-alueista eli koskemaan osto-
kayttaytymista, Prisman saatavuutta seka imagoa. Erillisilla kysymyksilla ha-
luttiin siis selvittdd asiakkaiden asiointitineytta ja -luonnetta Keljon Prismassa,

heidan kasityksidan ja mielipiteitddn Prisman sisaisesta saatavuudesta pukeu-
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tumisenosastolla seka heidan mielikuviaan ja mielipiteitéan Prisman vaatetar-

jonnasta.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus kuuluu empiiriseen eli havainnoivaan tutkimukseen, jossa tutkimus-
aineisto kerattiin varta vasten tata tutkimusta varten puhelinhaastattelujen
avulla. Tutkimus on luonteeltaan kuvaileva, jollaisia mielipidetutkimukset ja
tilastoselvitykset usein ovat. Tamakin tutkimus siis pyrkii kuvailemaan Prisman
asiakasomistajien tuntemuksia Prismasta vaatteidenostopaikkana. Tutkimuk-
sessa on myd@s selittavan tutkimuksen piirteitda, koska tilastoinnin ja ristiintau-
lukoinnin avulla pyritdan selvittamaan ilmididen valisia syy- ja seuraussuhteita.
(Heikkila 2004, 13-15.)

Tutkimus tehtiin alusta loppuun asti mittatilaustyona, joten se on luonteeltaan
erillistutkimus, jota kaytetaan yksittaisten ongelmien selvittdmiseen. Erillistut-
kimus on usein juuri kertaluonteinen. Erillistutkimusta kaytetaan usein, kun
ongelmakentta on laaja ja monimutkainen, jolloin standarditutkimus ei tule ky-
seeseen. (Lotti 1998, 37-38.) Verrattain suuren ja edustavan otoksen vuoksi
tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jossa tuloksia tilastoidaan
ja esitetdan lukumaarin ja prosentein. Tutkimustavan perusteella tutkimus on
my0s survey-tutkimus, koska aineistoa on keratty kayttaen suunniteltua haas-
tattelulomaketta. (Heikkila 2004, 16-19.)

1.4 Aiemmat tutkimukset

Tutkimusta suunniteltaessa ja tehtéaessa ei ollut kaytossa tiettya aiempaa tut-

kimusta aiheesta, jonka pohjalta ja jota kehitellen edelleen tama tutkimus olisi
toteutettu. Eri alojen lahdekirjallisuutta kaytettiin pohjatiedon kartuttamiseen ja
perustekstin tuottamiseen koskien tutkimusongelman osa-alueita, eli ostokayt-

taytymista, saatavuutta ja imagoa.

Tyo6sséa kaytettiin muutamia aikaisempia tutkimuksia vertailukohtana yksittais-

ten osa-alueitten ja kysymysten analysoinnissa. Vertailukohtana kaytettiin



muun muassa kahta Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opinnaytetyota, Kokin
ja Malisen (2005) vaatetusalan koulutusohjelmassa tekemaa opinnaytetyéta
nuorten naisten pukeutumiseen ja vaateostovalintoihin vaikuttavista tekijoista,
seka Kokon (2000) hallinnon ja kaupan koulutusohjelmassa tekemaa tutki-
musta kaupan ominaisuuksien vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Lisaksi
Peura-Kapasen (2000) Kuluttajatutkimuskeskukselle tekeméaa tutkimusta so-
pivankokoisten vaatteiden I0ytymisesta markkinoilta kaytettiin vertailukohtana

taméan tutkimuksen tuloksiin.

1.5 Yritysesittely

Keskimaa Osuuskunta kuuluu valtakunnalliseen S-ryhmaan. S-ryhma on
Suomen toiseksi suurin kaupanalan ryhmé, jonka muodostavat 22 alueosuus-
kauppaa ja 20 paikallisosuuskauppaa. Osuuskauppojen omistama Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunta SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja
tuottaa niille hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita. SOK vastaa myos S-
ryhman strategisesta ohjauksesta ja eri ketjujen kehittdmisesta. (S-ryhman ra-
kenne.) S-ryhmalla oli asiakasomistajia vuoden 2004 lopussa 1,47 miljoonaa,
ja se tydllisti samaan aikaan 26 400 henkil6a. S-ryhmalla on Suomessa noin
1 400 toimipaikkaa, joista sen asiakasomistajat saavat Bonusta seka tuote- ja
palveluetuja. (Keskimaa tandan ja huomenna 2004, 6.)

Osuuskauppa Keskimaa on myynniltaan ja jasenmaaraltaan yksi S-ryhman
suurimmista alueosuuskaupoista. Keskimaa onkin kauppa-, hotelli- ja ravinto-
lapalveluiden johtava yritys Keski-Suomessa. Keskimaan omistavat sen noin
86 000 asiakasomistajaa. (Keskimaa tanaan ja huomenna 2005, 3.) Keski-
maan toimialoista ylivoimaisesti suurin on sen paivittaistavara- eli ruokakaup-
pa, mink& palveluja tarjotaan kolmen ketjun kautta, joita ovat hypermarket-
luokan kaksi Prismaa, 24 S-markettia ja 14 pienemp&é Sale myymalaa. (Kes-

kimaa tdn&éan ja huomenna 2004, 8.)

Prismaa markkinoidaan perheystavéllisena hypermarkettina, jossa on pysy-
vasti edullinen hintataso sek& monipuoliset ja laajat lajitelmat. Prisman tavoit-

teena on aina olla vaikutusalueensa johtava paivittaistavarakauppa, minka li-
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saksi Prismoissa myydaan myds pukeutumisen, asumisen ja vapaa-ajan tuot-
teita. Suurimmissa Prismoissa myytavien tuotteiden kokonaisméaaré kohoaa
noin 80 000:een. (Perheystavallinen hypermarket.) Suomen ensimmainen
Prisma rakennettiin Jyvaskylan Seppéaldan vuonna 1972, jolloin sai alkunsa
maan parhaiten menestynyt kauppaketju (Keskimaa tdndan ja huomenna
2004, 7). Jyvaskylan toinen Prisma avattiin Keljoon lokakuussa 1994 (Romo
2006).

1.6 Tybn eteneminen

Opinnaytetyon aluksi kasitellaan ja kerrotaan pohjatietoa tutkimusongelmaan
littyvista, eli viitekehykseksi valituista osa-alueista. Aluksi siis paneudutaan
tarkemmin niihin tekijoihin, jotka oleellisesti vaikuttavat ihnmiseen vaatteita os-
tettaessa, eli ostokayttaytymiseen, saatavuuteen ja imagoon. Seuraavaksi ka-
sitellddn varsinaisessa tutkimustyossa, eli puhelinhaastatteluista saadut tiedot.
Vastaukset kootaan yhteen haastattelulomakkeen jarjestyksessa (liite 1.) esi-
tellen tulokset lukumaarin ja prosentein seka osittain ristiintaulukoinnin avulla.
Taman jalkeen pureudutaan vastauksiin tarkemmin kasitellen erikseen tutki-
musongelman osa-alueita ja mietitdan tulosten valisia syy- ja seuraussuhteita.
Lopuksi pohditaan tutkimusta yleisesti, mita seikkoja tutkimuksessa nousi

esiin ja miten tutkimuksen toteuttamisessa onnistuttiin.

2 SAATAVUUS

Saatavuus on markkinoinnin keskeisia kasitteitd seka tuote- ja hintapaatdsten
ohella yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Saatavuuden takaaminen
tarkoittaa tuotteen ja asiakkaan tai yrityksen ja asiakkaan vélisten esteiden
poistamista, eli ostotilaisuuksien jarjestamista. Se liittyy jokaisen yrityksen,
sen tuotteiden ja asiakkaiden véliseen suhteeseen, silla ilman mahdollistettua
ostotilaisuutta ei liiketoiminnalla ole perustetta. (Mannermaa 1993, 159.) Saa-
tavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, etta asiakas voi mahdollisimman
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tasmallisesti saada haluamansa tuotteet

(Lahtinen & Isoviita, 2004). Saatavuuden parantaminen voi tarkoittaa seka
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tuotteen asiakkaalle aikaansaaman hyodyn lisdamista etté tuotteen hankinnan
edellyttamien uhrausten vahentamista (Mannermaa 1993, 159).

Palveluyrityksissa saatavuus jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan niita tekijoita, joiden avulla helpotetaan
asiakkaan saapumista yritykseen. Ulkoisen saatavuuden kilpailutekij6ita ovat
muun muassa liikkeen sijainti, liikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja
liikekiinteiston julkisivu. (Lahtinen & Isoviita, 112.) Palveluyrityksessa sisaisen
saatavuuden tavoitteena on, ettd ihmisten on helppoa ja mukavaa asioida liik-
keessa. Sisaisen saatavuuden paatoksilla on vaikutusta myos siihen, kuinka
kauan asiakkaat viihtyvat liikkeessa ja kuinka paljon he ostavat. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 114.)

2.1 Sisainen saatavuus

Tassa tyodssa kiinnitetadn enemman huomiota Prisman sisdiseen saatavuu-
teen, silla tydssa haluttiin tutkia Keskimaan asiakasomistajien ja Prismassa jo

asioivien ihmisten mielipiteitd Prismasta vaatteidenostopaikkana.

Sisaisen saatavuuden osatekijoita

Palveluymparisto tarkoittaa liikkeen sisamiljoota seka asiakkaan asioimista ja
palvelemista helpottavia ratkaisuja. Myymal&kalusteilla on tarkea tehtava esi-
tella tuotteet nayttavasti ja myyvasti seka antaa asiakkaille mahdollisuus tuot-
teiden lahempaan tarkasteluun. Kalusteilla voidaan myds luoda positiivista
myymaldkuvaa ja saada aikaan herateostoja hyvalla ja houkuttelevalla sijoitte-
lulla. Palveluymparistba ovat kaikki liikkkeen hyllyt, esittelytelineet, kaapit,
opasteet, automaatit, kassa- ja paketointipdydat, portaat, kaiteet, korit seka
kaikki yrityksen tai liikkeen tilat, joissa asiakas liikkuu esimerkiksi aina aulasta
neuvotteluhuoneisiin asti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114.) Marketeissa pukeu-
tumisen osaston kalusteisiin ei kokemukseni mukaan ole panostettu verraten
varsinaisten vaatekauppojen kalusteisiin. Marketeissa pyritddn nahtavasti

enemmankin joka osastolla noudattamaan yrityksen yhtenaista linjaa.



Yrityksen tuotevalikoimien tulisi olla monipuoliset ja asiakkaan tarpeita vas-
taavia. Kayttoyhteysartikkelit tukevat hyvin kuvaa monipuolisesta valikoimasta.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 114.) Esimerkiksi juhlapukuja myyvélle liikkeelle oli-
si hyva idea myyda myo6s juhla-asusteita ja kenkia, jotta asiakkaalla olisi mah-
dollisuus ostaa kaikki tarvitsemansa yhdesta liikkeesta.

Esite- ja opastemateriaalit ovat my0s tarkea osa siséaista saatavuutta. Opas-
teilla varmistetaan, etta asiakas loytaa helposti etsiménsa tuotteet, esimerkiksi
hyllyista esiin pistavilla mainoksilla. Opasteissa voi olla hinnan liséaksi myos
muuta tuotteeseen liittyvaa tietoa, kuten valmistaja, merkki seka takuu- ja
huoltotietoa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114.)

Henkilokunnan saavutettavuus ja muut asiakkaat ovat my0s osa sisaista saa-
vutettavuutta. Asiakkaan on tavoitettava henkilokunnan edustaja aina tarvitta-
essa joko henkilokohtaisesti, puhelimitse, kirjeitse tai sahkodpostitse. Saata-
vuus ei ole paras mahdollinen asiakkaan ndkdkulmasta, jos han joutuu odot-
tamaan palvelua muiden asiakkaiden vuoksi. Palvelun joustavuutta voidaan
parantaa kiinnittdAmalla huomiota henkilokunnan maaraan ja joustaviin siirtoi-
hin tyOpisteesta toiseen seka kayttdmalla jonotusjarjestelmia ja puhelin- ja en-
nakkotilauksia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114.)

Tuotteiden esillepanon tyylin tulisi saada alkunsa yrityksen liikeideasta ja visi-
osta seka muotoutua tuotestrategioiden kautta kohderyhmien elamantyylien
mukaisiksi ja tuoda niita esille (Nieminen 2004, 221). Tuotteiden hyva esille-
pano auttaa asiakkaita I6ytAmaan haluamansa tuotteet nopeasti ja helposti.
Kaikki tuotteet olisi laitettava esille niin, etta asiakas pystyy ndkemaan ne.
Tuotteiden vakioesittelyssa kaytetaan kahta tyylia, pysty- ja vaakasuoraa esit-
telya. Pystysuoraa esittelytapaa pidetaan usein parempana, koska siina asia-
kas pystyy ndkemaan jo kaukaa mahdollisimman monta tuotetta rinnakkain.
Vaakasuorassa esittelyssa samaa tuotetta asetellaan paljon rinnakkain, mika

luo runsauden tunnetta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 115.)

Tuotteiden saatavuuteen myyntipisteessa vaikuttaa myos niiden sijainti asia-
kaskierrossa (Mannermaa 1993, 160). Kaupoissa asiakaskierto on usein

suunniteltu kulkemaan sisaantulokohdasta vasemmalle. Tieteen Kuvalehden
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artikkelissa kerrotaan, ettd kun asiakaskierto kulkee kaupan l&api ovelta kas-
soille vastapaivaan, ostoksilla viivytaan jostain syysta kauemmin. (Wied 2006,
4, 10.) Isoissa marketeissa ruokaosasto on aina sijoitettu kaupan perélle ja
taman reitin varrelle on sijoiteltu muut osastot, kuten pukeutumisen-, vapaa-
ajan- ja kodinosastot. TAma sijoittelu luonnollisesti luo enemméan mahdolli-
suuksia asiakkaiden herateostoksille, kun viela kaytavan varrelle on sijoitettu
alennus- ja esittelykoreja, jotka houkuttelevat asiakkaita pysahtymaan ja tutus-

tumaan tarkemmin kyseisen osaston tuotteisiin.

Myymalodissa voidaan myos kayttaa tuotteiden asettelua tehopisteisiin. Teho-
pisteissa ei ole pysyvia tuote-esittelyja ja ne sijaitsevat hyvin huomattavissa
paikoissa, kuten hyllyjen péaissa, kassojen ja usein ostettavien tuotteiden |a-
heisyydessa seka asiakkaan tavanomaisen kulkureitin varrella. Tehopisteet
luokitellaan niiden myyvyyden perusteella kolmeen paaryhmaan: A-, B- ja C-
pisteisiin. Keskilattia on huomioarvoltaan hyva paikka tuotteiden esittelyyn.
Myymalan somistuksessa tulisi kiinnittdd huomiota uusiin ideoihin ja omape-
raisiin ratkaisuihin, hyvaan varien ja valaistuksen valintaan, alaan ja kauteen
sopivien somisteiden kayttoon seka esittelyjen ndkyvyyteen ja houkuttelevuu-
teen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 115.)

2.2 Visuaalinen markkinointi

Sisaista saatavuutta tukemaan voidaan liittdd myds visuaalisen markkinoinnin
kasite. Se on nimensa mukaisesti markkinoinnin osa-alue, joka tadydentaa yri-
tyksen muuta markkinointia visuaalisilla heratteilla. Visuaalisen markkinoinnin
keinoilla ikd&n kuin havainnollistetaan yrityksen identiteettia ja tuotteita. Visu-
aalinen markkinointi esittelee ja nayttaa tuotteet havainnollisesti, esittelee hin-
nat, ohjaa niiden kokeilemiseen ja hankintaan. Samalla visuaalinen markki-

nointi esittelee yrityksen palvelutyylin ja kulttuurin, ja niihin siséltyvat arvot eri-

laisin visuaalisin keinoin. (Nieminen 2004, 8-9.)

Asiakkaalle valittyy visuaalisen markkinoinnin kautta kosketus yrityksen tuot-
teisiin ja niita ymparoivaan tilaan. Samalla asiakkaan alitajunta rekisteroi ja
reagoi yrityksen ja sen toimintaympariston laatuun luoden kokemuksesta tun-

teen, jota voidaan nimittaa ostotapahtuman kokonaiselamykseksi. Tama ko-
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kemus pyritaan saamaan mahdollisimman positiiviseksi ja mieleen jaavaksi.
Asiakkaan mieleen jaava muistijalki syntyy kaikesta hanen nakemastaan, ko-
kemastaan ja kuulemastaan, eika yritykselle ole ollenkaan yhdentekevaa, mil-
laisen muistijéljen se pystyy asiakkaitten mieliin jattamaan. Visuaalinen mark-
kinointi on siis markkinoinnin véline, jossa yrityksesta ja sen tuotteista luodaan
positiivista mielikuvaa seka visuaalisin keinoin vahvistetaan yrityksen identi-

teettia ja imagoa ja luodaan asiakkaille ostohalua. (Nieminen 2004, 8-9.)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartaminen on perusedellytys asiakaskes-
keiselle markkinoinnille. Markkinointia koskevat paatokset perustuvat oletuk-
siin siitd, miten nama paatokset tulevat vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymi-
seen. (Ylikoski 2000, 76.)

3.1 Inmisen ostotoimintaan vaikuttavat siséiset tekijat

Ihmisen toimintaan markkinoilla vaikuttaa aina hanen henkil6kohtaiset tausta-
tekijansa. Nama tekijat vaikuttavat ratkaisevasti siihen, miten ihminen reagoi
markkinoilla oleviin arsykkeisiin. Markkinoijan kannalta olisikin keskeista ym-
martaéa ne oleelliset taustatekijat, jotka vaikuttavat yksilon nakemyksiin ja nii-
den muodostumiseen kussakin markkinatilanteessa. (Rope & Pyykko 2003,
33)

Rope ja Pyykko (2003) esittavat seuraavanlaisen luokittelun ihmiseen vaikut-
tavista henkil6kohtaisista taustatekijoistd. Ensimmaisena tasona inmisen psy-
kosysteemiin vaikuttaa yksilon perimané saatu persoonallisuus, joka ilmenee
ihmisissa erilaisina jo heti syntymasté saakka. Toisena tasona ihmiseen vai-
kuttaa hanen henkilokohtainen perhetaustansa. Perheessa opittujen arvojen
ja arvostuksien on havaittu vaikuttava ihmisen kayttaytymiseen kahdella taval-
la. Imeytyvalla perhetaustalla tarkoitetaan sitd, etta lapsi omaksuu sen arvo-
maailman, mik& vanhemmilla on ja kokee sen oikeaksi ja toimivaksi. Toisaalta

torjuttu perhetausta on tyypillinen niin sanottu kapinoivan nuorison tapauksis-
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sa, jossa nuoriso ei halua samaistua ainakaan siihen, mita edeltava sukupolvi
edustaa. Kolmas ihmiseen vaikuttava taso on kulttuuritausta, missa inminen
on kasvanut, sen yhteiskunnan tapakulttuuri. Neljantena tasona ihmisen ajat-
telurakenteisiin vaikuttavat yleiset markkinaperustat, kuten yhteiskunnan kehit-
tyneisyys, lainsaadanto seka kaupallinen tarjontajarjestelma. Muun muassa
nama luovat pohjan sille, mitd on mahdollista ja tarpeellista hankkia. Viidente-
na tasona ihnmiseen vaikuttaa hanen senhetkisensa elinvaihe, onko han esi-
merkiksi opiskelija, lapsiperhevaiheessa vai ikdantymisvaiheessa. Kuudente-
na vaiheena on ihmisen sosioekonominen tilanne. Erityisesti koulutustaus-
taan, asemaan tyomarkkinoilla ja tulotasoon liittyvat seikat vaikuttavat ihnmisen
ajatteluun siita, mika tuntuu kalliilta, miten hanen odotetaan toimivan ja mitka
asiat ovat hanelle sopivia. Edellisten tasojen lisaksi ihmisen ajatteluun ja te-
kemisiin vaikuttaa yhteiskunnassa vallalla oleva taloudellinen ja arvoperustei-
nen tilanne, onko yhteiskunta syoksymassa lamaan vai onko taloudella vahva
nousukausi. Nama tekijat vaikuttavat luonnollisesti ihmisten kuluttamiseen,
ostetaanko ylellisyystuotteita vai vain valttamattomia hankintoja. (Rope &
Pyykko 2003, 34-41.)

3.2 Ostokayttaytyminen sitoutumisen mukaan

Ostokayttaytyminen vaihtelee paljon sen mukaan, mink&laisesta tuotteesta on
kyse. Esimerkiksi tuotteen korkeampi hinta tekee ostopaatksestd monimut-
kaisemman, ja tallaisiin paatoksiin on yleensa vaikuttamassa useampi ihminen
ja siihen liittyy enemman harkintaa. Ostokayttaytymisen mallit on jaettu nel-
jaan osaan sen mukaan, miten korkea tuotteen sitoutumisaste on ja kuinka
suuria eroavaisuuksia eri tuotemerkkien valilla on. (Kotler & Armstrong 2001,
191.) Kuviossa 1 seuraavalla sivulla havainnollistetaan sitoutumisasteen jakoa

neljaan osaan.
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Korkea Matala

sitoutumisaste sitoutumisaste
Paljon eroa Monimutkainen Vaihtoehtoja etsivé
tuotemerkkien . , . s .
Valillé ostokayttaytyminen | ostokayttaytyminen
vVahan eroa Ristiritaa alentava Tottumuksellinen
tfuotemerkkien oo , o e .
valila ostokayftaytyminen | ostokdyttaytyminen

KUVIO1. Ostokayttaytymisen mallit (Kotler & Armstrong 2001, 191).

Monimutkainen ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen luokitellaan monimutkaiseksi, kun kyseessa on korkean
sitoutumisasteen tuote seka runsaasti eroja tuotemerkkien valilla. Tallainen
tuote voi olla kallis, riskialtis, harvoin ostettava tai itseilmaisuun liittyva. Tallai-
sen tuotteen ostaminen vaatii ihmiselta opiskelua tuotteen ominaisuuksista.
Ostopaatosprosessi kehittyy yleenséd uskomuksien kautta asenteiden muodos-
tamiseen tuotteesta, minka jalkeen tehdaan ostopaatds. Tallaisten tuotteiden
markkinoijien tulisi tarjota asiakkaille tarpeeksi tietoa tuotteista seka pyrkia
erottumaan markkinoilla. (Kotler & Armstrong 2001, 191-192.) Vaatteiden ol-
lessa kyseessa tama malli sopisi esimerkiksi nahkatakin ostamiseen, kun
markkinoilla on runsaasti eri laatuisia ja hintaisia tuotteita. Ostopaatds voi pe-
rustua valmistajaan, nahan alkuperdan, hoitoon seka hintaan liittyviin seikkoi-
hin.

Ristiriitaa alentava ostokayttaytyminen

Oston jalkeista ristiriitaa alentava ostokayttaytyminen on kyseessa silloin, kun
asiakas on hyvin sitoutunut tuotteen hankintaan, mutta markkinoilla olevilla
tuotteilla ei ole suuria eroavaisuuksia. Naméakin tuotteet ovat kallimpia ja har-
vemmin ostettuja. Tuolloin asiakas yleensa kiertelee vertailemassa eri merkki-
sia tuotteita, mutta tekee paatdksensa nopeasti. Ratkaisevana tekijana voi olla
hinta ja ostamisen helppous. Ostamisen jalkeen asiakas voi kuitenkin tuntea
ristiriitaa tuotteen hyvyydessa, mikali kuulee suosituksia jostain toisesta tuot-
teesta tai havaitsee puutteita valitsemassaan tuotteessa. Ostopaatosta tehta-
essa asiakas ei siis ole viela ottanut kaikkea selville tuotteen ominaisuuksista.
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Tuotteen markkinoijan tulisikin osata perustella tuotteen hyvid ominaisuuksia
ja saada asiakas tuntemaan olonsa tyytyvaiseksi. (Kotler & Armstrong 2001,
192.) Esimerkiksi ulkoilupuvun ostaja usein kiertelee eri urheiluliikkeité ja mar-
kettien urheiluosastoja etsien sopivaa tuotetta. Ratkaisevaksi tekijaksi voi
muodostua markettien ulkoiluvaatteiden edullisempi hinta ja helppous ostaa
ulkoilupuku ruokaostosten yhteydessa. Ristiriitaa saattaa syntya jalkeenpain,
mikali asiakas huomaa, ettei ostettu tuote ollutkaan ehka juuri halutunlainen,
mutta markkinointiviestinnan kehut ja mainokset voivat tyynnytell& asiakkaan

olemaan tyytyvainen ostamansa puvun ratkaisuihin.

Tottumuksellinen ostokayttaytyminen

Kun markkinoilla olevilla tuotteilla ei ole juurikaan eroa, eikd ostamiseen liity
suurta sitoutuneisuutta, tekee ostaja paatoksensa usein tottumuksen pohjalta.
Tallaiset tuotteet ovat halpoja ja sddnndllisesti hankittuja. Kun asiakas on tot-
tunut poimimaan aina saman tuotteen hyllysta olematta silti erityisen merk-
kiuskollinen, kyse on enemmankin tottumuksesta tiettyyn merkkiin. (Kotler &
Armstrong 2001, 192.) Esimerkiksi kuluttaja voi ostaa aina saman, halvan
pakkauksen sukkahousuja arkikayttoon, koska niitd kuluu niin paljon kaytossa

ja merkkiin on jo ajan kuluessa totuttu.

Vaihtoehtoja etsiva ostokayttaytyminen

Kuluttajat vaihtelevat usein tuotemerkista toiseen, kun kyseessé on alhaisen
sitoutumisasteen tuote ja markkinoilla olevien tuotteiden valilla voi olla suuria-
kin eroja. Kuluttaja tekee usein ostopaatoksensa ennakkokasityksiensa mu-
kaan, mutta arvioi tuotetta vasta itse kayton yhteydessa. Jos tuote saa huonon
arvosanan, kuluttaja luultavimmin vaihtaa seuraavalla ostokerralla toiseen
tuotteeseen. Vaihto merkisté toiseen voi tapahtua myos vain vaihtelunhalusta
tai kyllastymisesta vanhaan, ei niinkaan pettymyksesta aiempaan tuotteeseen.
Markkinajohtaja luottaa néakyvadn mainontaan ja hyllytilaan kun taas muut
merkit voivat kilpailla esimerkiksi halvemmilla hinnoilla. (Kotler & Armstrong
2001, 192.) Prismoissa ja muissa marketeissa jarjestetaan usein eri valmista-
jien sukkatuote-esittelyja, jolloin tottumuksellinen ostokayttaytyminen voi vaih-
tua vaihtoehtoja etsivaan ostokayttaytymiseen. Asiakas voi esimerkiksi esitte-
lyn innostamana ostaa eri valmistajan sukkia kuin yleensé on tottunut osta-

maan, ja toteaa vasta kayton yhteydessa ne joko hyviksi tai huonoiksi.
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3.3 Ostopaatosprosessi

Ostopéaatosprosessi koostuu Kotlerin ja Armstrongin (2001) mukaan viidesta
tasosta, joita havainnollistetaan kuviossa 2. Prosessi alkaa tarpeen tunnista-
misesta, jonka jalkeen etsitdan tietoa tuotteista ja arvioidaan eri vaihtoehtoja.
Tama johtaa itse ostopaatoksen tekemiseen ja oston jalkeiseen kayttaytymi-
seen. Ostopaatosprosessi alkaa siis jo kauan ennen varsinaista paatoksen
tekoa ja jatkuu pitkalle hankinnan jalkeen. Markkinoijien tulisikin keskittya koko

ostoprosessiin eika vain itse ostohetkeen. (Kotler & Armstrong 2001, 192.)

Tarpeen | | Tiedon | [Vaihtoehtojen [ |Ostopaatés [ |Oston jalkeinen
tunnistaminen etsiminen arviointi kayttdytyminen

KUVIO 2. Ostopaatosprosessin tasot, Kotler & Armstrong (2001, 193).

Kuvion 2 mukaan kuluttaja kay jokaisen askeleen lapi tehdessaan ostopaatos-
ta. Rutiiniostosten yhteydessa kuluttaja voi kyllakin hypéata tietyn vaiheen yli,

esimerkiksi jokainen rutiiniostos ei vaadi eri vaihtoehtojen arviointia.

Mether ja Hamalainen (1994) esittdvat samankaltaisen ketjun ostopaatdksen
osista. (Ks. kuvio 3, s.16) Usein ostopaatds kuitenkin syntyy spontaanisti il-
man ketjun analysointia ja ostopaatdksen laukaiseva tekija voi vaihdella tilan-
teen mukaan. Metherin ja Hamalaisen mallin mukaan tarve on kaiken perusta,
ja tiedostettu tarve pakottaa ihmisen toimimaan. Asiakkaalle syntyy tahto os-
taa, mik& perustuu tiedostettuun tarpeeseen. Ostamiseen tarvitaan rahaa, silla
ilman rahaa tahto ei voi toteutua. Asiakkaalla on useita mahdollisuuksia toteut-
taa tahtonsa. Valintamahdollisuudet ovat usein tavaran ja palvelun muodos-
tamia kokonaisuuksia. Valinta perustuu vertailuun kilpailevien tuotteiden valil-
|&. Tuotteisiin tuo lisdarvoa usein myonteiset palvelumielikuvat, jotka luodaan
ostotilanteessa. Valinta kohdistuu usein tuotteisiin, jotka tyydyttavat tarpeet
kokonaisvaltaisimmin. Kanta-asiakassuhde perustuu aina tyytyvaisyyteen, sil-

l& vain tyytyvainen asiakas ostaa. (Mether & Hamalainen 1994, 28.)
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Valinta-
Tarve H Tahto H Raha H mahdollisuudet [1 Palvelu — Tyytyvaisyys

KUVIO 3. Ostopaatdoksen tasot, Mether & Hamalainen (1994, 28).

4 IMAGO

Tassé tydssa imagoa kasitellaan paaasiassa yrityksen kannalta, mité yrityk-
sen imago asiakkaille merkitsee ja miten imago, maine, mielikuva jostakin yri-
tyksesta syntyy. Toisaalta imagoa voidaan tassa tydssa kasitella myos yksilon
kannalta, mik& merkitys imagolla on yksil6lle ja miten yksilon pukeutumisrat-

kaisut vaikuttavat hanen identiteettiinsd, imagoonsa ja maineeseensa.

4.1 Yrityksen imago

Yritysimago liittyy vahvasti mielikuviin, eli sithen, millainen kasitys meilla on
jostain tuotteesta tai yrityksesta, millaisia ominaisuuksia niihin litimme ja mika
niissa on erilaista verrattuna kilpaileviin tuotteisiin tai yrityksiin. Yrityksella voi
olla paljon muitakin arvoja kuin tilastoista ja taseista ilmenevat taloudelliset
arvot. Tama nakymatén mutta merkityksellinen lisaarvo voi johtua yrityksen
vahvasta yrityskuvasta tai brandista. Yrityksella voi siis olla imagoarvoa tai
brandipgdomaa, mika tekee siita paljon paperilla esitettyd arvokkaamman.
Vuosittain kansainvélisten brandien arvoa arvioiva Interbrand ilmoitti vuonna
2002 maailman vahvimman brandin, Coca-Colan arvoksi lahes 70 miljardia
euroa. Samalla listalla Nokia oli sijalla kuusi, ja sen arvoksi arvioitiin noin 30
miljardia euroa. Naissa tapauksissa kyseessa on siis immateriaalinen eli ai-
neeton omaisuus, mika voi olla jopa suurempi kuin yrityksen materiaalinen
omaisuus. Tarke&a on, kuinka suureksi yrityksen sidosryhmaét kokevat yritys-
kuvan tai brandin tuoman lisdarvon, silla ilman sidosryhmien arvostusta ei
vahvalla yrityskuvalla tai brandilla ole arvoa itse yrityksellekdan. (Vuokko
2003, 100-101.)
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4.1.1 Kasitteita

Puhuttaessa yrityskuvasta voidaan kayttaa myos muita kasitteita, kuten yrityk-
sen persoonallisuus, sen identiteetti ja maine. Yrityksen persoonallisuus tar-
koittaa sen ominaispiirteitten summaa, esimerkiksi uudistumis- ja ideointiky-
kya, jaykkyytta, avoimuutta, sisaanpain kaantyvyytta ja aktiivisuutta. Yrityksen
identiteetilla tarkoitetaan niitéa keinoja, joilla se heijastaa persoonallisuuttaan,
eli yrityksen tiedostamattomia tai tiedostettuja viesteja omasta persoonallisuu-
destaan. Naita ovat esimerkiksi yrityksen nimi, varit, sijainti, henkil6ston maa-
ra, laatu ja kayttaytyminen seka yrityksen palvelut, tuotteet ja mainonta.
(Vuokko 2003, 103.) Vuokko (2003) erottaa yrityksen maineen sen imagosta
silld, ettd maine on yleisolle ajan mittaan syntynyt kasitys yrityksesta. Maine
koostuu syvalla yksilossa olevista kasityksista, jonka vuoksi sitd on vaikeampi
muuttaa kuin imagoa. (Vuokko 2003, 103.)

Lotin (2001) mukaan Yrityskuva tai -imago on kokonaiskuva, mik& ihmisella on
yrityksesta. Se on siis subjektiivinen kasitys jostakin kohteesta, silla se tarkoit-
taa kaikkien niiden k&sitysten summaa, mika yksilolla, yhteisdlla ja sidosryh-
mill& on yrityksesta. Arkikaytdssa se tarkoittaa suurin piirtein samaa kuin mai-
ne. Lotin mukaan maineessa on erotettavissa kaksi eri puolta, rationaalinen ja
emotionaalinen. Rationaalinen osa koostuu hyvin olennaisista tekij6ista, joiden
pitaa olla kunnossa, kuten tuotteiden ja palveluiden laadusta, luotettavuudes-
ta, hinnoista ja ammattitaidosta. Emotionaalinen imago taas voi koostua hyvin
erilaisista tekijoista. Naita voivat olla esimerkiksi varikkyys tai varittomyys,
vahvuus tai heikkous, inhimillisyys tai kovuus, seké oikeudenmukaisuus tai
valinpitamattomyys. (Lotti 2001, 75-76.)

4.1.2 Imagon rakentuminen

Imago voi syntya ilman omia kokemuksia kyseisesté asiasta. Meilla on paljon
mielikuvia yrityksista, organisaatioista ja asioista, vaikka emme olisi henkilo-
kohtaisesti kohdanneet. Mielikuvat voivat perustua kuulopuheisiin ja luke-
maamme aiheesta. Mielikuvat voivat syntyd myos sen perusteella, etta yleis-
tamme ja siirramme mielikuviamme tiettyihin kohteisiin. Vuokon (2003) esi-

merkin mukaan yleisesti venalaisiin kielteisesti suhtautuva ihminen voi auto-
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maattisesti suhtautua kielteisesti myos venalaiseen tuotteeseen tai yritykseen.
Toisaalta jos yksilo on tottunut luottamaan johonkin tiettyyn tuotteeseen, han
suhtautuu myos yrityksen lanseeraamiin uusiin tuotteisiin positiivisesti. (Vuok-
ko 2003, 105.)

Yrityksen imago rakentuu useista tekijoista. Siihen vaikuttaa koko organisaati-
on identiteetti, eli muun muassa sen nimi ja logo, hinnat sek& mainonnan
maara ja laatu. Organisaation maine vaikuttaa myds imagoon, millainen maine
on organisaation johdolla, onko sen toiminta uskottavaa ja luotettavaa seka
miten organisaatio huolehtii ymparistdasioista. Myos konkreettiset vihjeet pal-
velusta, kuten sisustus, valot, rakennukset, paikoitustilat ja muut asiakkaat
vaikuttavat imagoon. Suuri merkitys on myds palvelun tasolla seka itse asia-
kaspalveluhenkilostolla, palvelun saavutettavuudella ja henkiloston ystavalli-
syydelld, asenteella, ulkonadlla, kayttaytymisella ja patevyydella. (Ylikoski
2000, 138-139.)

Kaytamme mielikuviamme my6s helpottamaan ja yksinkertaistamaan p&aatok-
sentekoamme. "Kun joku on ollut joskus jotain, se on sita aina”. Tallainen ajat-
telu ei aina ole ihmiselle edullista, mutta mielikuvat voivat olla yksildssa niin
tiukassa, etta niitd on vaikea muuttaa ainakaan lyhyessa ajassa. Yritysta koh-
taan negatiiviset tai positiiviset mielikuvat voivat olla todella vahvoja. Mieliku-
va yrityksesta syntyy, vaikkei yritys sité tietoisesti rakentaisikaan. Yritys ei pys-
ty taysin paattamaan omasta imagostaan, vaikka pystyykin siihen vaikutta-
maan. Organisaatioiden tulisikin pohtia, miten se voisi vaikuttaa sidosryhmi-
ensa kasityksiin toiminnastaan. Tama on tarkeaa varsinkin silloin, jos ihmisten
kasitykset eivat vastaa organisaation tavoitteita. (Vuokko 2003, 105.) Esimer-
kiksi Prisma mainostaa itseaéan perheystavéllisend markettina, ja asiakkaiden
olisi tarke&a kokea se juuri sellaisena. Kuviossa 4 seuraavalla sivulla on esi-
tetty vasemmalla puolella niita tekijoita, joihin yritys ei pysty suoraan vaikutta-
maan. Ennakkoluuloja ja uskomuksia ei pystyta kumoamaan vain kertomalla,
ettd asia on nyt nain. Kuvion oikealla puolella on niita tekijoita, joihin yritys
pystyy ja sen pitaisikin vaikuttaa, jotta yrityskuva ei olisi vain sattumanvarai-

nen, yhden huhun aikaansaama mielipide. (Vuokko 2003, 110.)
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Informaatio,
I/ Tiedot

Asenteet,
Ennakkoluulot
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Kuulopuheet,
uskomukset

Havainnot

KUVIO 4. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

4.1.3 Imagon merkitys

Imago on asiakkaille syntynyt yleiskuva organisaatiosta. Imago vaikuttaa
vahvasti asiakkaan kasityksiin palvelun laadusta ja palvelun tuottamasta tyy-
dytyksesta jo ennen varsinaista palvelukokemusta. Ennen palvelua imago
muokkaa asiakkaan odotuksia seké vaikuttaa palvelun jalkeisiin tunnelmiin ja
tyytyvaisyyteen. Asiakkaan kokemukset myds muuttavat imagoa siten, etta
myonteiset kokemukset vahvistavat myodnteistd imagoa ja huonot kokemukset
puolestaan heikentavat sitd. (Ylikoski 2000, 136—137.) Positiivinen yrityskuva
hidastaa negatiivista asennemuutosta yritysta kohtaan, vaimentaa huhuja ja
korostaa hyvia viesteja yrityksessa. Negatiivinen yrityskuva taas toimii juuri
painvastaisena suodattimena. Mikéli asiakkaalla on huono kuva yrityksesta,
huonot uutiset tuntuvat vielakin huonommilta, eivatka hyvatkaan uutiset tunnu
kuin neutraaleilta. Neutraali yrityskuvakaan ei ole mita parhain, silla yksikin
huono viesti yritykselta voi helposti muuttaa asenteen kokonaan kielteiseksi.
(Vuokko 2003, 107-108.)

Se, millaisena yritys nahdaan, vaikuttaa siis henkilon asenteisiin, kayttaytymi-
seen ja ajatuksiin yritysta kohtaan. Imagolla on merkitysta siihen, kuinka in-
nokkaita tai vastahakoisia olemme toimimaan sidosryhmassa jonkin yrityksen
kanssa. Voimme pita& jotain yritysta esimerkiksi hyvana tai huonona tyénanta-
jana, luotettavana tai epaluotettavana tavarantoimittajana. Ihmiset yleistavéat ja
yhdistavat imagon liittym&an seka itse yritykseen etta sen tyontekijéihin. Se,

miten suhtaudumme esimerkiksi jonkin liikkeen myyjaan, vaikuttaa myos sii-
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hen, miten suhtaudumme koko liikkeeseen tai liikeketjuun. Toisaalta myds se,
mitd mielta olemme tietysta liikeketjusta vaikuttaa myos kéasitykseemme yksit-
taisesta myyjasta. Myos kasitykseemme henkildsta, jonka kuulemme tydsken-
televan tietyssa lilkkeessa, vaikuttaa myds yleinen kasityksemme koko liike-
ketjusta seka muista sen tyontekijoista. (Vuokko 2003, 104-105.)

Yrityksen imago vaikuttaa yrityksen menestymiseen. Koko yrityksen henkil6-
kunnan ja kaikkien sen osastojen tulisi ymmartaa, etta kaikilla heidan toimin-
noillaan on merkitysta siihen, millainen kuva yrityksesta valittyy sen sidosryh-
mille. Heikon yrityskuvan voidaan ajatella johtuvan siita, etta asiakaskunta ei
tunne yritystd. Mutta asiakkaita on vaikea saada tulemaan tutustumaankaan
heikon yrityskuvan leimaamaan yritykseen, mikali vaihtoehtoisia liikkeita on
tarjolla. (Vuokko 2003, 110.)

4.1.4 Positiivinen imago kivijalkana

Positiivinen yrityskuva luo perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Se on myds
perustana yrityksen viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Tal-
I6in yrityksen lanseeratessa uusia tuotteita, yleison ei tarvitse rakentaa mieli-
kuvia tuotteesta nollapisteesta lahtien, vaan yrityksen hyva imago toimii poh-
jana tuotekuvan rakentamiselle. Hyvan imagon omaavan yrityksen uusia tuot-

teita pidetaan siis myds hyvina. (Vuokko 2003, 108.)

Positiivinen imago auttaa my6s yritysta selviamaan vaikeina aikoina, esimer-
kiksi jos yritys joutuu kohtaamaan syytdksié tai yritystoiminnassa on jonkinlai-
sia ongelmia esimerkiksi toimitusajoissa tai viallisten tuotteiden muodossa.
Positiivinen ja vahva yrityskuva ei kuitenkaan tarkoita, etta yrityksell& olisi va-
raa ja mahdollisuuksia virheisiin, silla epaonnistumiset ja niiden korjaaminen
maksavat aina runsaasti. Positiivinen yrityskuva voidaankin nahda turvana sil-
loin, kun jotain paasee vahingossa ja tarkasta kontrollista huolimatta tapahtu-
maan. Asiakas todennakoisimmin antaa pienet virheet helpommin anteeksi,
mikali hanella on hyva kuva yrityksesta. Jos taas yrityskuva on huono, pienet-

kin virheet tuntuvat todellista suuremmilta. Negatiivinen julkisuus voi vahingoit-
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taa yrityksen mainetta heti, ellei yrityksella ole hyvaa ja luotettavaa imagoa
takanaan. (Vuokko 2003, 109-110; Ylikoski 2000, 137.)

Suomalaiset luottavat S-ryhméan kauppoihin ja Prismaan. Valitut Palat (2005,
5, 158, 167) teetti syksylla 2004 kyselyn 14 Euroopan maassa selvittaen, mi-
hin tuotemerkkeihin ja instituutioihin ihmiset eniten luottavat. Suomessa kyse-
lyyn osallistui yli 1 600 Valitut Palat -lehden tilaajaa. Kuluttajien tarpeiden ym-
marrysta mitattiin eri aloilla, ja paivittaistavaramyymaloista parhaat pisteet sai-
vat Prisma ja kilpailijansa K-Supermarket. Naiden kahden ketjun taistelu kay
kovana, mutta tutkimuksen tekohetkell& 53 % kuluttajista luotti eniten S-
ryhman ketjuihin. Kahtena edellisena vuotena naiden kahden ketjun luottamus
oli 40 % luokka, mutta nyt S-ryhmé& naytti venyttaneen eroa, silla uusimmassa
tutkimuksessa K-ruokakauppojen osuus oli pudonnut 34 prosenttiin. (Mihin

merkkeihin sina luotat?)

Metherin ja Hamalaisen (1994) esittaman esimerkin mukaan kanta-
asiakkaiden mielipiteilla on suuri merkitys mielikuvaa kehitettdessa, silla uu-
den asiakkaan hankkiminen ulkoisen mielikuvan keinoilla tulee yritykselle kuu-
si kertaa kallimmaksi kuin kanta-asiakkaalle myyminen. Tyytyméattéman asi-
akkaan takaisin saaminen tulee jopa 25 kertaa kalliimmaksi kuin tyytyvaiselle
asiakkaalle myyminen. Yrityksen palveluihin pettynyt asiakas kertoo huonosta
kokemuksestaan kahdelletoista muulle ihmiselle, kun taas mydnteisista koke-
muksista asiakas kertoo keskimaarin vain kolmelle muulle ihmiselle. Taman
tiedon valossa yritykselle on siis hyvin tarkeaa pitaa asiakkaansa tyytyvaising,
silla asiakkaiden menetykset ja ostojen vdheneminen tulevat hyvin kalliiksi.
(Mether & Hamalainen 1994, 20.)

4.2 Yksilon imago ja pukeutuminen

Yhta lailla jokaisella yksilolla kuin yrityksellakin on imagonsa. Yksilollakin on
persoonallisuutensa, identiteettinsd ja maineensa sek&d omassa etta muiden
ihmisten mielissd. Pukeutuminen on yksilolle eras keino heijastaa ulkomaail-

malle sisaisia arvojansa.
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Vaatteet ja pukeutuminen on jokaiselle hyvin omakohtainen kokemus. Vaat-
teet ovat osa yksilon identiteettid ja samalla ulkopuolelle valittyva kuva, "julki-
nen naytds” itsestaan. Pukeutuminen paitsi tuo esiin omaa identiteettiaan ja
persoonallisuuttaan, se myds kertoo kayttajansa sukupuolesta, iasté ja yhteis-
kuntaluokasta. Toisaalta pukeutuminen luo myds mahdollisuuden vaarinkasi-
tyksille, silla vaatteet itsessaan eivat kerro kaikkea ihmisen persoonallisuudes-
ta. Inminen pukeutuu paljolti sen mukaan, mihin ryhmaan han kuuluu. Pukeu-
tuminen on sekoitus sosiaalisia velvoitteita, ympariston vaatimuksia ja omia
mieltymyksia. (Entwistle 2000, 7, 112-113.)

Vaatteilla on merkityksensa siihen, miten yksilo nakee, arvostaa ja arvioi itse-
aan. Pukeutumisen kautta ihmiset viestittavat muille itsestaan ja minastaan.
Ihminen tarkastelee itseddn muilta saamansa palautteen mukaan, oli palaute
sitten konkreettista tai kuvitteellista. (Kaiser 1998, 145-146.) Ihmisilla on halu
ilmaista pukeutumisellaan yksilollisyyttaan, mutta samalla olla samanlainen
kuin muut. Inmiset haluavat osoittaa kuuluvansa johonkin tiettyyn ryhmaan ja
saman elamantyylin edustajiin seka tuoda julki arvojaan, mutta samalla yrittaa
my0s ilmaista yksilollisyyttdan. Toiset haluavat enemmankin noudattaa saan-
nonmukaisuutta ja hyvaksyntad pukeutumisellaan. Yksilo voi tuntea painos-
tusta samanlaisuuteen, varsinkin nuorisokulttuureissa, missa vaatteilla ilmais-
taan paljon muodinmukaisuutta, elamantapaa ja identiteettid. (Kaiser 1998,
472; Entwistle 2000, 114-115.)

Ihminen pystyy helposti luokittelemaan, mik& pukeutumisessa on itsensa tyy-
listd ja mika taas tuntuu vieraalta. Vaikka ihminen tiedostaa, mika on omaa
tyylid, jokin toinen tyyli voi tuntua houkuttelevalta ja ihminen voi joutua mietti-
maan, missa tilanteissa vaatetta tulisi kaytettya, mitd muut ihmiset siita ajatte-
lisivat ja odottaisivatko muut héanelta sellaista pukeutumista. (Kaiser 1998,
149-152.) Inminen haluaa tuntea olonsa kotoisaksi vaatteissaan ja oikein pu-
keutuneena ihminen tuntee itsensa varmaksi ja luottavaiseksi, kun taas vaa-
rissa vaatteissa olo voi olla epavarma ja ihminen voi tuntea itsensa haavoittu-
vammaksi (Entwistle 2000, 7).
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Ihmiset eroavat kuitenkin siin&, miten tarkkaan he havainnoivat, hallitsevat ja
miettivat ulkomuotoaan ja pukeutumistaan sosiaalisissa tilanteissa ja julkisilla
paikoilla. Kaikkia ei kiinnosta yhta paljon ulkondko ja se, milta nayttavat mui-
den silmissa. Kaiser (1998) jakaa ihmiset korkean ja matalan itsekontrollin ih-
misiin. Korkean itsekontrollin omaavat ihmiset ovat enemman tietoisia ja kiin-
nostuneita ulkomuodostaan ja he kiinnittavat enemman huomiota eri tilantei-
siin soveltuvasta pukeutumisesta. Heilla on yleensé suuri vaatevarasto ja he
ovat valmiita maksamaan enemman vaatteistaan. Matalamman itsekontrollin
ihmiset taas eivat valita niin paljoa ulkomuodostaan, eivatka he ehka ole kehit-
taneet itselleen monialaisia taitoja itsensa ilmaisuun tilanteiden mukaan. He
painottavat enemman sisaisia arvoja ja esiintyvét kaikissa tilanteissa omana
itsendan. Korkean itsekontrollin ihmisiin vetoaa enemman mielikuvamainonta,
kun taas matalan itsekontrollin ihmisia kiinnostaa enemman faktat tuotteiden
laadusta. (Kaiser 1998, 201, 202—-204.)

5 TUTKIMUS KELJON PRISMALLE

5.1 Tutkimussuunnitelma

Tutkimustydssa edettiin Lahtisen ja Isoviidan (1998, 30) Markkinointitutkimus
kirjassa esitetyn markkinointitutkimusprosessin vaiheet -kuviota mukaillen (ks.
kuvio 5, s. 23). Lahtisen ja Isoviidan maaritelman mukaan "Markkinointitutki-
mus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa tarvitta-
vien tietojen hankkimista, kasittelya ja analysointia” (Lahtinen & Isoviita 1998,
20). Asiakassuhdemarkkinointia harjoittava yritys suunnittelee markkinointi-
toimenpiteensa markkinointitutkimuksista saatujen tietojen pohjalta. Yritys voi
tehda sitéa parempia markkinointipaatoksia, mitéa reaaliaikaisempia tietoja silla
on asiakkaiden tarpeista ja toimintaympariston muutoksista. Markkinointitutki-
muksilla yritys saa myos arvokasta tietoa kilpailukeinopaatostensa vaikutuk-
sista. Markkinointitutkimuksilla saadaan luotettavampaa tietoa paatosten teon
pohjalle, eikéa markkinointipaatoksia tarvitse tehda vain niin sanotun "musta
tuntuu” -tiedon perusteella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 7, 20-21.)
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TUTKIMUSONGELMAN MAARITTAMINEN

TUTKIJAN NIMEAMINEN JA TOIMEKSIANNON TEKEMINEN

TUTKIMUSSUUNNITELMAN LAATIMINEN

- Tutkimuksen tavoitteen maadrittdminen

- Budjetin ja aikataulun laatiminen

- Tietojen hankintatavasta padttéminen

- Perusjoukon ja otoskoon madrittdminen
sekd otantamenetelman valitseminen

- Tutkimusmenetelman valitseminen

- Aineiston kdsittelytavasta pddttdminen

KYSYMYSTEN LAATIMINEN JA LOMAKKEEN TEKEMINEN

KENTTATYON TEKEMINEN

TIETOJEN KASITTELY, ANALYSOINTI JA TULKITSEMINEN

TULOSTEN RAPORTOINTI JA HYVAKSIKAYTTO

KUVIO 5. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998,
30).

Tassa tydssa tutkimusongelma maariteltiin heti toimeksiannon yhteydessa, ja
alusta asti oli selvilla, mita tutkittiin. Tutkimusta varten piti hankkia kaikki tarvit-
tava tutkimusaineisto, joten kyseessa on kenttatutkimus. Tietojen hankinnas-
sa, eli tutkimuksen tekemisesséa, kaytettiin yrityksen ulkopuolista tutkijaa. Koko
perusjoukkoa ei mitenk&an olisi voitu taman tyon puitteissa tutkia, silla kuten
ailemmin kohdassa 1.5 kerrottiin, keskimaalla on asiakasomistajia reilut 80
000, joten paadyttiin otantatutkimukseen.

Tyon toimeksiantaja paatti, ettd tutkimuksessa kaytettaisiin puhelinhaastatte-
lua. Puhelinhaastattelun etuina ovat muun muassa korkea vastausprosentti ja
vahainen vaarinkasitysten mahdollisuus. Puhelinhaastattelussa voidaan myos
varmistaa, etta vastaaja on haluttua kohderyhmaa, mitéa kirjekyselyssa esi-
merkiksi ei voida tehda. (Lahtinen & Isoviita 1998, 64.)
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Perusjoukkona tutkimuksessa voitaisiin pitdé kaikkia Keljon Prisman asiakkai-
ta. Tutkimuksessa paadyttiin kuitenkin ottamaan perusjoukoksi Keskimaa
Osk:n naispuoliset asiakasomistajat, joiden asuinalue sijoittuu Keljon Prisman
l&heisyyteen. Naiden kriteerien avulla tutkimukseen haluttiin saada vastaajia,
joilla olisi mahdollisuus ja syy asioida useimmin nimenomaan Keljon Prismas-
sa eika esimerkiksi Seppalan Prismassa. Tutkimus rajattiin koskemaan naisia,
koska Keljon Prismassa pukeutumisen osastolla on suurempi naisten vaattei-

den valikoima ja naiset usein ostavat vaatteita myos lapsilleen ja miehilleen.

Keskimaan asiakasomistajista on luonnollisesti olemassa asiakasrekisteri, jos-
ta tutkimukseen mukaan otettavat ihmiset poimittiin Keskimaan puolesta. Tut-
kimukseen haluttiin mukaan kaiken ik&isia naisia, joten heita poimittiin joka
vuosikymmeniltd kahdestakymmenesta viiteenkymmeneen vuotiaisiin seka yli
kuusikymmentévuotiaita. Keskimaan konttorille ilmoitettiin hakukriteereiksi ika
ja valitut asuinalueet. Tarkoituksena oli saada 50—100 vastaajaa, joten joka
ikaryhmalle pyydettiin poimimaan 30 henkil6&, jotta mukana olisi myos ylimaa-
raisia sen varalta, etta kaikkia ihmisia ei tavoiteta tai he eivat ole halukkaita
vastaamaan. Asuinalueen ja idn mukaan kaikkiin ikaryhmiin ei saatu niin pal-
jon henkildita kuin olisi haluttu, ja touko—kesakuun 2005 aikana tehdyn kyse-
lyn lopulliseksi vastaajien maaraksi saatiin 57. Tarkoituksena oli tehda osa-
tutkimus, koska halutut kriteerit tayttavia asiakasomistajia luultiin olevan
enemman, mutta loppujen lopuksi haastateltiin kaikki mahdolliset, jotka kritee-
rien perusteella tavoitettiin. Puhelinhaastatteluiden jalkeen vastaajat jaettiin

viela eri ikAsegmentteihin, 20-24-, 25-39-, 40-54- ja yli 55-vuotiaisiin.

Tutkimusongelman perusteella ja lahdekirjallisuuteen tutustuttua muotoiltiin
kaksisivuinen haastattelulomake. Lotin Markkinointitutkimuksen kasikirjassa
(1998, 47) neuvotaan, etta puhelinhaastattelussa lomakkeen tulee olla lyhy-
ehkd, eika siind voida kayttaa asteikkoja, vertailuja tai havainnollistavaa mate-
riaalia, joten kysymykset tuli laatia hyvin selviksi ja yksinkertaisiksi. Haastatte-
lulomakkeet kasiteltaisiin myohemmin SPSS-taulukko-ohjelmalla, joten vasta-
usvaihtoehtojen luokittelua tuli miettia jo kysymyksia laadittaessa. Kysymys-
lomakkeeseen laadittiin kysymyksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen, Pris-

man siséiseen saatavuuteen sekd Prisman vaatteiden imagoon liittyviin seik-
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koihin. Liséksi haastateltavat saivat antaa yleista palautetta Prisman pukeu-

tumisenosastolle, mikali heille tuli viela jotain erityistd mieleen.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Puhuttaessa tutkimuksen luotettavuudesta kaytetdan kasitteita validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa tietojen patevyytta, eli mitataanko tutkimuk-
sessa juuri sita, mita pitaisi vai kenties jotain muuta. (Lotti 1998, 33.) Kysely-
ja haastattelututkimuksissa tah&n vaikuttaa oleellisesti se, miten onnistuneesti
kysymykset on laadittu, eli voidaanko niiden avulla saada vastaus tutkimuson-
gelmaan (Heikkila 2004, 186). Tassa tutkimuksessa kysymykset on laadittu
vastaamaan juuri teoriapohjan osa-alueisiin ja samalla tutkimusongelman
osiin, minka perusteella validiteetin ei pitaisi tuoda ongelmia. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tulosten pysyvyytta ja se on sita parempi, mita vihemman sattu-
ma paasee vaikuttamaan tuloksiin (Lotti 1998, 33). Puutteet reliabiliteetissa
johtuvat usein satunnaisvirheistd, joita otanta seké erilaiset mittaus- ja kasitte-
lyvirheet saattavat aiheuttaa (Heikkila 2004, 187).

Otantatutkimukseen liittyy aina riski otannasta aiheutuvaan satunnaisvirhee-
seen seka kadon aiheuttamaan vaaristymaan (Heikkila 2004, 186). Tassa tut-
kimuksessa otannan oli tarkoitus siséltdd noin 25 naista jokaisesta halutusta
ikaryhmasta, mutta koska Keskimaan tekeman poiminnan tuloksena ei l0yty-
nyt jokaiseen ryhméaan haluttua maaraa inmisia, haastateltiin loppujen lopuksi
kaikki ne naiset, jotka saatiin puhelimitse kiinni. Perinteista katoa tutkimukses-
sa ei siis syntynyt, koska kaikki haastateltavat, joihin saatiin yhteys, vastasivat
kaikkiin kysymyksiin. Perinteistd vastaamatta jattamista ei tapahtunut. Otanta
epaonnistui siind mielessa, etta esimerkiksi nuorimpien ikaryhmaan ei saatu
kuin kuusi vastaajaa. Tama ei mielestani kuitenkaan ole oleellinen puute, silla

tutkimuksen tarkoituksena ei ole vain vertailla eri-ikaisten ostokayttaytymista.

Valehtelu ja muistivirheet voivat tuottaa satunnaisvirheité ja alentaa ndin re-
liabiliteettia. Valehtelu voi myds olla systemaattista asioiden kaunistelua tai
vahattelya, jolloin se alentaa yleensa seka validiteettia seka reliabiliteettia.
Haastateltava voi siis vastata sen mukaan, minka ajattelee olevan toivottava

suhtautuminen kysymykseen, kuin sen mukaan mitd mielta aidosti on asiasta.
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(Heikkila 2004, 186—187.) Tassakin tutkimuksessa on mahdollista, etta haas-
tateltavat ovat kaunistelleet vastauksiansa esimerkiksi siita, mitd mielta ovat
Prismassa myytavista vaatteista. Tama tutkimus oli kuitenkin ulkopuolisen tut-
kijan tekema, jolloin haastateltavien on toivottavasti ollut helpompi kertoa re-
hellinen suhtautumisensa asioihin. Haastattelutapana puhelinhaastattelu on
my0s tutkijan mielesté hienotunteisempi vastaajia kohtaan siind mielessa, etta
heidan on helpompi vastata rehellisesti, koska vastaaja ei ole henkilékohtai-
sesti kasvokkain haastattelijan kanssa. Toisaalta myds valehtelu lienee hel-
pompaa, kun haastattelija on vain langan paéssa. Taman haastattelun kysy-
mykset eivat kuitenkaan ole niin henkilékohtaisia, etteikd voisi luottaa siihen,

etta jokainen haastateltava olisi vastannut rehellisesti.

5.3 Tutkimustulokset

Vastaajien ikdjakauma ja asuinalueet

Kuviossa 6 havainnollistetaan vastaajien ikdjakaumaa. Maaréallisesti eniten, 19
vastaajaa, saatiin yli 55-vuotiaiden ryhméaan, 40-54-vuotiaita vastaajia oli 15,
25-39-vuotiaita 17, ja 20—24 -vuotiaita 6 vastaajaa.
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KUVIO 6. Vastaajien ikajakauma
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Taulukossa 1 on esitetty vastaajien asuinalueet postinumeroineen seka kulla-

kin alueella asuvien vastaajien maara. Vastaajat poimittiin Keljonkeskuksen

laheisiltéa asuinalueilta, jotta heidan voitaisiin olettaa Keskimaan asiakasomis-

tajina asioivan Keljon Prismassa.

TAULUKKO 1. Vastaajien asuinalueet

Vastaajien asuinalueet: yht.
40100 | Keskusta 8
40520 | Kuokkala, Ristikivi, Ristonmaa, Nenainniemi 19
40530 | Keljonkangas, Sarvivuori 5
40600 | Mattilanpelto 3
40630 | Kohnid, Kyparamaki 3
40640 | Myllyjarvi, Mayramaki 4
40660 | Ruoke 1
40720 | Viitaniemi, Makimatti 6
40740 | Kortepohja, Kortesuo 2
40950 | Muurame 3
41660 | Toivakka 1
41800 | Korpilahti 1
41930 | Kuohu 1
57

5.3.1 Ostokayttaytyminen

Kysymys 1. Kuinka usein asioit Keljon Prismassa?

Prismassa asioimisen tiheydessa ilmeni suurta vaihtelua 57 vastaajan kesken.

Eniten mainintoja, 15 kappaletta, sai satunnaisesti-vaihtoehto, ja kuusi vastaa-

jaa ei asioi Keljon Prismassa koskaan. Kuitenkin kerran viikossa tai useammin

asioivia vastaajia oli yhteensa 25. Kuviossa 7 seuraavalla sivulla havainnollis-

tetaan vastaajien asiointitiheytta Keljon Prismassa.
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KUVIO 7. Vastaajien asiointitiheys Keljon Prismassa

2-3 kertaa viikossa

2-3 kertaa kuukaudessa
Kuinka usein asioi Keljon Prismassa

Satunnaisesti

Verrattaessa vastaajien ikda ja asiointitineytta vastaajat hajaantuivat melko
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hyvin kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Mink&an ikaryhmén edustajat ei-

vat painottuneet selvasti erittain usein tai harvoin asioiviin (ks. taulukko 2). Ik&-

ryhmana 25-39-vuotiaat nayttavat asioivat Keljon Prismassa saanndllisimmin.

TAULUKKO 2. Ristiintaulukoinnissa vastaajien ika ja asiointitiheys

Ika Yhteen-
20 - 24 25-39 | 40-54 Yli 55 sa
Kuinka usein asioi Paivittain 0 0 2 0 2
Keljon Prismassa 2 -3 kertaa viikossa 2 7 2 2 13
Kerran viikossa 1 4 3 2 10
2 -3 kertaa kuu- 1 3 0 2 6
kaudessa
Kerran kuu- 1 0 2 2 5
kaudessa
Satunnaisesti 0 2 5 8 15
En koskaan 1 1 1 3 6
Yhteensa 6 17 15 19 57
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Asuinalueen ja asiointitiheyden vertailu oli melko hankalaa, koska eri asuin-
alueitten edustajia oli mukana hyvin eri maaré (ks. taulukko 3). Uskollisimmin
asioivia olivat postinumeroalueella 40530 asuvat, eli Keljonkankaan ja Sarvi-
vuoren alueella asuvat vastaajat. Viidesta vastaajasta kaikki lukeutuivat niin
sanottujen kanta-asiakkaitten joukkoon, eli vahintaan kerran viikossa asioiviin.
Samoin Muuramen alueella 40950 asuvat kolme vastaajaa lukeutuvat kaikki
vahintaan kerran viikossa asioiviin. Muista Keljon lahialueista 40520 postinu-
meroalueella asuvat, l1&ahinna kuokkalalaiset, asioivat Keljon prismassa usein.
Tosin Kuokkalan alueelta 16ytyi vastaajia, jotka eivat kay sdanndllisesti Keljon
Prismassa, ja heistd muutama ilmoitti kdyvansa mieluummin Seppalan Pris-
massa, koska se on lahempéana ja tutumpi kauppa. Keskustan asukkaat ilmoit-
tivat lahes poikkeuksetta asioivansa mieluummin Seppalan Prismassa, koska

se on lAhempana.

TAULUKKO 3. Vastaajien asuinalueet ja asiointitiheys

Asiointitiheys Keljon Prismassa
2-3 1 2-3 1 en kos-
asuinalue | paivittain | krt/vko krt/vko | krt/kk krt/kk | satunn. | kaan Yhteensa
40100 0 1 0 1 1 3 2 8
40520 0 7 5 3 1 2 1 19
40530 2 1 2 0 0 0 0 5
40600 0 0 0 0 1 2 0 3
40630 0 0 0 0 0 2 1 3
40640 0 2 1 1 0 0 0 4
40660 0 0 0 0 0 1 0 1
40720 0 0 1 0 1 3 1 6
40740 0 0 0 0 0 2 0 2
40950 0 2 1 0 0 0 0 3
41660 0 0 0 0 0 0 1 1
41800 0 0 0 1 0 0 0 1
41930 0 0 0 0 1 0 0 1
Yhteensa 2 13 10 6 5 15 6 57
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Kysymys 2. Asioitko Keljon Prisman lisdksi tai sen sijaan Seppalan Pris-
massa?
Vastaajista 25 ilmoitti asioivansa Seppalan Prismassa. Taulukosta 4. selviaa,
ettd usein Keljon Prismassa asioivat eivét yleensa asioi Seppéalan Prismassa,
mutta taas harvemmin Keljossa asioivat kayvat lisaksi Seppéalan Prismassa.
Vain yksi vastaaja ei koskaan asioi kummassakaan Jyvaskylan Prismassa.

TAULUKKO 4. Ristiintaulukoinnissa asiointi Seppalan Prismassa ja asiointiti-
heys Keljon Prismassa

Asioitko Seppalan Pris-
massa
Kylla Ei Yhteensa

Kuinka usein asioi  Paivittain 0 2 2
Keljon Prismassa _

2_. 3 kertaa > 11 13

viikossa

Kerran viikossa 3 7 10

2 - 3 kertaa kuu- 3 3 6

kaudessa

Kerran kuu- 4 1 5

kaudessa

Satunnaisesti 8 7 15

En koskaan 5 1 6

Yhteensa 25 32 57

Vastaajien yleisimmaét syyt asioida Seppéalassa Keljon sijaan olivat muut Sep-
palan alueen palvelut, lyhyempi matka tai parempi bussiyhteys, tottumus Sep-
palan Prismaan seka uudempi ja isompi kauppa. Erds suosii Seppalan Pris-
maa, koska se on vanhempi kauppa, eik& han kannata jatkuvasti uusien mar-
kettien perustamista. Vain yksi vastaaja ilmoitti, ettei asioi kummassakaan Jy-
vaskylan Prismassa. Hanella oli taustallaan ideologia, ettei suosi hypermarket-
teja. Muutama ilmoitti kdyvansa Seppélan Prismassa joskus vain vaihtelun
vuoksi sek& haastattelujen tekohetkella k&ynnissa olleen Keljon Prisman laa-
jennusremontin vuoksi. Remontilla ei kuitenkaan ole yleisesti ollut negatiivista
vaikutusta Keljon Prisman asiakasmaariin, silla Keskisuomalaisessa (Leino-
nen 2006, 15) kerrotaan Keljon Prisman kasvattaneen myyntiaan vuonna
2005 kahdeksan prosenttia edellisvuoteen verrattuna.
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Kysymys 3. Oletteko tutustunut Keljon Prisman vaatevalikoimaan
a) tutustumalla mainosmateriaaliin?
b) katselemalla vaatteita kaupassa?
c) sovittamalla vaatteita?
Vastaajista 51 oli tutustunut Prisman vaatevalikoimaan mainoslehtien valityk-
sella, 47 ihmista oli katsellut vaatteita kaupassa, ja vajaa puolet, eli 27 vastaa-
jaa oli sovittanut vaatteita. Naita vastauksia ja vaatteiden ostamista verrataan

kesken&an seuraavilla sivuilla taulukoissa 5 ja 6.

Kysymys 4. Vaikuttaako Keskimaan asiakasomistajuus vaatehankin-
toihinne?

Vastaajista 24 kertoi asiakasomistajuuden vaikuttavan ainakin jonkin verran,
ja 33 vastaajalle asiakasomistajuudella ei ollut vaikutusta vaatehankintoihin
(ks. kuvio 8).
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KUVIO 8. Keskimaan asiakasomistajuuden vaikutus vaatehankintoihin
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Kysymys 5. Mikéli Keskimaan asiakasomistajuus ei vaikuta vaatehankin-
toihinne, mista ostatte vaatteenne useimmiten?
Vastaajista kaksikymmenta ilmoitti tekevansé vaateostoksensa keskustan
vaateketjuista ja erikoisliikkeista. Naista suosittuja olivat muun muassa Hen-
nes & Mauritz, Lindex ja KappAhl. Vastaajista nelja kertoi ostavansa vaat-
teensa useimmiten muista marketeista, kuten Anttilasta, Euromarketista ja K-
citymarketista. Kymmenkunta vastaajaa ilmoitti ostavansa vaatteensa seka

marketeista ettd keskustan erikoisliikkeista ja vaateketjuista.

Kysymys 6. Oletteko ostanut Keljon Prismasta vaatteita?

Enemmisto vastaajista, eli 44 henkilda ilmoitti ostaneensa Keljon Prismasta
vaatteita. Verrattaessa vaatteiden katselua ja ostamista selviaa, etta inmiset,
joilla on ollut mielenkiintoa tutustua Prisman vaatteisiin, ovat niita yleensa
my0s ostaneet. (Ks. taulukko 5.) Vain kolme vastaajaa kertoo tutustuneensa
vaatteisiin kaupassa, muttei ole koskaan ostanut mitadan. Tama ei mielestani
ole huolestuttava mééara 57 vastaajan joukosta. Sen sijaan kymmenen vastaa-
jista ei ollut koskaan tutustunut paikan paalla Keljon Prismassa myytaviin

vaatteisiin.

TAULUKKO 5. Ristiintaulukoinnissa vaatteiden katseleminen ja ostaminen
Keljon Prismassa

Oletko ostanut Keljon
Prismasta vaatteita?

Kylla Ei Yhteensa
Vaatteiden Kylla
katselemi- 44 3 47
nen?
Ei 0 10 10
Yhteensa 44 13 57
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Kuten taulukossa 6 havainnollistetaan, verrattaessa vaatteiden sovittamista ja
ostamista selviaa, ettd kaikki, jotka ovat vaatteita sovittaneet, ovat niita myos

ostaneet. Vastaajista 17 oli myos ostanut vaatteita ilman sovittamista.

TAULUKKO 6. Ristiintaulukoinnissa vaatteiden sovittaminen ja ostaminen Kel-

jon Prismassa

Oletko ostanut Keljon
Prismasta vaatteita?

Kylla Ei Yhteensa
Vaatteiden sovit- Kylla 27 0 27
o :
taminen? Ei 17 13 30
Yhteensa 44 13 57

Kysymys 7. Milloin olette viimeksi ostanut vaatteita Keljon Prismasta?
Vastaukset jakaantuivat 44 vaatteita ostaneen vastaajan kesken melko tasai-
sesti jokaisen vastausvaihtoehdon kesken. (Ks. kuvio 9.) Viikon tai kuukauden
sisalla ostaneita oli 21 vastaajaa, jotka voitaisiin lukea uskollisimpiin asiakkai-

siin.
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KUVIO 9. Keljon Prismassa viimeksi tehdysta vaateostosta kulunut aika
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Kysymys 8. Mita pukeutumisen tuotteita ostatte useimmiten Keljon
Prismasta?
Eniten mainintoja, 17 kappaletta, saivat lastenvaatteet. Naisten perusvaatteet,
kuten puserot ja housut, saivat 16 mainintaa. Seuraavaksi tulivat sukkatuot-
teet ja alusvaatteet, molemmat saivat kymmenkunta mainintaa. Urheilu- ja ul-

koiluvaatteet mainittiin kuusi kertaa.

Kysymys 9. Ostatteko Prismasta vaatteita enemman herateostoksina vai
tuletteko Prismaan varta vasten vaateostoksille?

Suurin osa, 30 vastaajaa, luonnehti vaateostojaan Prismassa herateostoksik-
si, ja vain yksi ilmoitti tulevansa Prismaan varta vasten vaateostoksille. Kui-
tenkin 13 vastaajaa kertoi kuuluvansa molempiin ryhmiin, toisinaan sorrutaan
herateostoksiin ja toisinaan Prismaan tullaan varta vasten vaateostoksille. (Ks.
kuvio 10.)

0 T T T
Herate  Vartavasten Seka etta

KUVIO 10. Herateostajat ja varta vasten Prismaan vaateostoksille tulevat
vastaajat
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5.3.2 Saatavuus

Kysymyksen 10 kohtia ei esitetty henkilGille, jotka eivét ole tutustuneet Keljon
Prisman pukeutumisen osastoon eivatka ole sieltéa koskaan vaatteita ostaneet.

Kysymyksen 10 kohdat esitettiin siis 47 vastaajalle.

Kysymys 10. a) Toimiiko opastus ja l6ytyvatko tuotteet helposti Keljon
Prisman pukeutumisen osastolta?

Suurin osa, 40 vastaajaa, oli sitd mielta, ettd opastus toimiin moitteettomasti ja
tuotteet I0ytyvat helposti. Viisi vastaajaa toivoi lisda selkeyttd pukeutumisen
osastolle, ja kahdella vastaajalla ei ollut kokemusta asiasta, eli he eivét olleet
seuranneet pukeutumisenosaston opaskyltteja tai eivat olleet kiinnittdneet asi-

aan huomiota. (Ks. kuvio 11.)

40

30
—
c
S
O 20
©)

10

5
0 -
I I T
Kylla Ei Ei kokemusta

KUVIO 11. Opastuksen toimivuus ja tuotteiden I6ydettavyys
pukeutumisenosastolla
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Kysymys 10. b) Onko pukeutumisenosastolla vaivatonta liikkua esimer-
kiksi ostoskarryjen kanssa?
Kuten kuviossa 12 havainnollistetaan, 47 vastaajasta 32:lla ei ollut esiintynyt
ongelmia pukeutumisen osastolla likkumisessa. Viisitoista vastaajaa kuitenkin

ilmoitti, etta liikkumisessa on ongelmia, yleisin syy oli ahtaus.
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KUVIO 12. Liikkumisen vaivattomuus pukeutumisen osastolla

Kysymys 10. ¢) Onko vaatteista tarpeeksi kokoja tarjolla?

Vastaajista 40 ilmoitti, etta eri kokoja 16ytyy tarpeeksi, mutta nelja vastaajaa
kertoi, etta aina ei ole l6ytynyt omaa kokoa. Yksi vastaaja toivoi enemman
pienia kokoja, ja loput kolme kaipasi enemman isoja kokoja. Kolmella vastaa-
jalla ei ollut asiasta kokemusta, eli he eivat olleet tutustuneet tarkemmin vaat-

teisiin tai eivat olleet sovittaneet niita. (Ks. kuvio 13, s.38)



38

40 —

30—

Count
S
]
[5]

10

4]

0 T T T
Kylla Ei Ei kokemusta

KUVIO 13. Eri vaatekokojen riittdva tarjonta pukeutumisenosastolla

Kysymys 10. d) Tavoittaako myyjan helposti apua tarvittaessa?
Vastaajista kolmetoista kertoi, ettd myyja on l10ytynyt aina tarvittaessa, mutta
perati yhdeksantoista henkil6a oli sitd mielta, ettd myyjia ei ole tarpeeksi ja
heité on vaikea tavoittaa myymalassa (ks. kuvio 14). Viidellatoista vastaajalla
ei ollut kokemusta asiasta, eli he eivat ole asioineet Keljon Prisman pukeutu-

misenosastolla tai eivat ole tarvinneet myyjien apua.
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KUVIO 14. Myyjien tavoitettavuus pukeutumisenosastolla
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Kysymys 10. e) Onko sovittaminen tehty helpoksi, onko sovituskoppeja
tarpeeksi ja ovatko ne tarpeeksi tilavia?
Kuviossa 15 esitetddn vastaajien mielipiteet sovittamisesta. Kahdenkym-
menenviiden vastaajan mielesta sovituskoppeja on riittavasti ja ne ovat tar-
peeksi tilavia. Viisi vastaajaa ilmoitti, ettd koppeja voisi olla enemman, ja yksi
heista toivoi myds isompia sovitustiloja. Seitsemallatoista vastaajalla ei ollut

kokemusta vaatteiden sovittamisesta.
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KUVIO 15. Sovittamisen helppous pukeutumisenosastolla

5.3.3 Imago

Kysymyksessa 11 vastaajille lueteltiin yndeksan adjektiivia ja heita pyydettiin
vastaamaan joko kyll&, ei, tai en osaa sanoa sen mukaan, sopivatko adjektiivit
heidan mielestdan kuvaamaan Prismassa myytavia vaatteita. Kysymyksiin
pyydettiin vastaamaan kaikkia haastateltavia, koska vaikkei olisi koskaan Pris-
masta vaatteita ostanutkaan, jokaisella on niista kuitenkin jonkinlainen mieli-

kuva.
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Kysymys 11. Sopivatko seuraavat maaritelma teidan mielestanne ku-
vaamaan Prismassa myytavia vaatteita?
Taulukossa 7 havainnollistetaan vastaajien maarat ja prosenttiosuudet kunkin
vaittdman kohdalla. Lahes kaikki vastaajat olivat sitéa mieltd, ettd Prisman
vaatteet ovat edullisia. Mielipiteissa koskien vaatteiden korkealaatuisuutta
syntyi enemman hajontaa, silla 63 % vastaajista piti Prismassa myytavia vaat-
teita korkealaatuisina, 23 % ei pitanyt ja 14 % vastaajista ei osannut kertoa
mielipidettd&n. Hieman yli puolet vastaajista piti Prismassa myytavia tuotteita
seka nuorekkaina, muodikkaina etté istuvina. Vain 27 % vastaajista piti vaat-
teita juhlavina ja vastaavasti lahes jokainen mielsi Prismassa myytavét vaat-
teet arkisiksi. Vastaajista 93 % oli sita mielta, etta Prisman vaatteilla on hyva

hinta-laatusuhde.

TAULUKKO 7. Mielipiteita Prisman vaatteista

Kyllg, ei ja ei 0saa sanoa -vastaajien
lukumaéréat ja prosentit

Kylla % Ei % EOS %
Edullinen 53 93 % 4 7% 0 0
Korkealaatuinen 36 63 % 13 23 % 8 14 %
Nuorekas 32 56 % 23 40 % 2 4 %
Kallis 4 7% 53 93 % 0 0
Muodikas 37 65 % 19 33 % 1 2%
Istuva 36 63 % 18 32 % 3 5%
Juhlava 16 28 % 37 65 % 4 7%
Hyva hinta/laatusuhde 53 93 % 0 0 % 4 7%
Arkinen 56 98 % 1 2% 0 0 %

Kysymys 12. Mika on suurin este vaatteiden ostamiselle Prismasta?
Prisman ja siella myytavien vaatteiden imagoon liittyen kysyttiin haastateltavil-
ta myos, mik&a on suurin este vaatteiden hankkimiselle Prismasta, mikéli he
eivat Prismasta juurikaan osta vaatteita. Muutama vastaaja ilmoitti, ettei vain
ole tottunut ostamaan vaatteita marketeista eika osaa mieltaa markettia vaa-
tekaupaksi, taikka ei jaksa sovitella vaatteita ruokaostoksien yhteydessa.
Muutama vastaaja ei asioi Keljon Prismassa eika taten myoskaan tee siella
vaateostoksia, ja yksi vastaaja ei asioi lainkaan automarketeissa. Muutama
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vastaaja ilmoitti, ettei hanki vaatteita isoista marketeista palvelun puutteen
vuoksi. Eniten kritiikki& sai vaatteiden tyyli. Vaatteita ei koettu omantyylisiksi ja
miellyttaviksi. Vaatteita luonnehdittiin jokapaivaisiksi arkivaatteiksi, vanhoille
ihmisille ja maalaisille tarkoitetuiksi. Muutama vastaaja ei asioi Prismassa vaa-
teostoksilla, koska ei I6yda omaa kokoaan, isoja kokoja tarvittaisiin lisaa.

Myds hinta oli este parille vastaajalle, he ostavat mieluummin muualta hal-

vemmalla.

Kysymys 13. Olisiko mahdollisesti jokin tietty pukeutumisen tuote, jota
olisitte halukas ostamaan Prismasta?

Tahan kysymykseen yhdellakaan vastaajalla ei ollut esittdd mitdan uutta tuo-
tetta, jota olisivat halukkaita Prismasta ostamaan, mutta jota siella ei viela olisi
tarjolla.

Vapaa palaute asiakkailta
Kyselyn lopuksi kaikki vastaajat saivat antaa vapaata palautetta, mika heidan
mielestaan on hyvaa Prismassa vaatteidenostopaikkana ja mita Prisman vas-

taavasti tulisi kehittad pukeutumisenosastolla.

Kysymys 14. Mika on hyvaa Prismassa vaatteidenostopaikkana?
Kiitoksia Keljon Prisma sai muun muassa siita, ettd kauppaan on helppo tulla,
koska se on lahella ja paikoitustilaa riittdd. Vaateostoksia on helppoa tehda
ruokaostosten yhteydessa. Arkivaatteita voi ostaa helposti ja hopeasti. Tuot-
teet on helppo l10ytaa, kun pukeutumisenosasto on sijoitettu katevasti keskelle
kauppaa. Keljon Prisman pukeutumisenosastolla on tilaa liikkua, etsia ja kat-
sella vaatteita rauhassa ilman tungosta. Useampi vastaaja kehui vaatteiden
hyvaa esille panoa. Pukeutumisen tuotevalikoima koettiin monipuoliseksi ja

laajaksi seka korkealaatuiseksi.

Vapaa-ajanvaatteet saivat myds kiitosta asiakkailta. Urheiluvaatteet koettiin
mieluisiksi ja laadukkaiksi, ja niissa hinta-laatusuhde on kohdallaan. Valikoi-
man kerrottiin olevan jopa parempaa kuin erikoisliikkeissa, ja urheiluvaatteisiin
pyydettiin jatkossakin panostusta. My0s lastenvaateosasto sai kiitosta. Lasten
ulkoiluvaatteet seka peruskayttovaatteet koettiin hyviksi, ja lastenkin kerrottiin

viihtyneen mukana ostoksilla. Hyvat sukka- ja alusvaatevalikoimat saivat myos
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kehuja. Liséksi isojen kokojen vaatemallistoa pidettiin hyvana ja edullisempa-

na kuin muualla.

Prisman hintatasoa kehuttiin edulliseksi tai suhteellisen edulliseksi, ja hyvat
tarjoukset olivat mieluisia. Myds myyjat saivat kehuja palvelustaan ja eras
mainitsi positiiviseksi asiaksi sen, etta pukeutumisenosastolla saa rauhassa

katsella vaatteita, ilman ymparilla hyorivaa myyjaa.

Kysymys 15. Mitéa Prisman tulisi kehittda vaatteidenostopaikkana?

Keljon Prisman pukeutumisenosastolle toivottiin parempaa esillepanoa vaat-
teisiin. Esillepanon ei koettu herattavan mielenkiintoa tutustua vaatteisiin. Hyl-
lyja pidettiin vaikeina ja liian korkeina, pitkin seinié esitellyt vaatteet luovat
mielikuvan halvoista marketvaatteista. Osastojarjestelyyn kaivattiin myds muu-
tosta, muutaman asiakkaan mielestéa ei ole miellyttavaa, kun vaatteet ovat
maitohyllyjen vieressa. Varsinkin alusvaatteet haluttaisiin sivummalle pois

maitohyllyn vieresta, missa olisi enemman yksityisyytta niiden tarkasteluun.

Vaatevalikoimaa toivottiin yleisesti trendikkaammaksi ja nuorekkaammaksi.
Eras vastaaja kertoi, ettd perheen nuorisolle eivat Prisman vaatteet kelpaa,
koska merkkivaatteita ei ole tarjolla. Myds enemman kokoja toivottiin naisten-
vaatteisiin, seka pienié etta isoja kokoja. Lastenvaatteissa kokojen kerrottiin
olevan usein loppu, ja eras vastaaja toivoi lastenvaatteita enemman lap-
senomaisiksi. Kenkéavalikoimaa pidettiin huonona ja miesten kenkiin toivottiin
enemman kokoja tarjolle. Pukeutumisenosastolle toivottiin enemman henkil6-
kuntaa seka asiantuntevampaa palvelua. Eras vastaaja toivoi enemman sovi-
tustiloja seka palvelua myo6s sovitukseen. Muutama vastaaja vertasi Keljon
Prisman pukeutumisenosastoa viereiseen K-citymarketiin. K-citymarketissa
koettiin olevan parempi vaatevalikoima ja esillepano, ja sen pukeutumisen-

osastoa pidettiin muutenkin miellyttavampana.
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6 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

6.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden analysointi

Tutkimuksessa ilmeni 57 vastaajan kesken suurta vaihtelua Keljon Prismassa
asioimisen tiheydessa. Vastaajista usein asioiviksi kanta-asiakkaiksi voisi mie-
lestani lukea kolmen ensimmaisen ryhman edustajat, eli paivittdin, 2—3 kertaa
viikossa seké kerran viikossa asioivat, joita oli yhteenséa 25 henkil6d. Vaikka
vastaajat oli valittu Keljonkeskuksen laheisiltd asuinaluilta, perati 15 vastaajaa
ilmoitti asioivansa Keljon Prismassa vain satunnaisesti, ja vain muutaman ker-
ran kuussa asioiviakin oli yksitoista vastaajaa. Asiakasomistajien harvemmin
asioimiseen saattaa olla syyna ihmisten kiireinen arki, jolloin pieni lahikauppa
voi tuntua houkuttelevammalta vaihtoehdolta pienille ostoksille kuin suuri au-
tomarketti. Kokon (2000, 5) tekeméassa tutkimuksessa esitetdankin, etta ihmi-
set asioivat loppuviikosta koko perheen voimin isoissa marketeissa, jolloin os-
tetaan kerralla suuria maaria. Viikolla taas paivittaistavarat ostetaan hinnasta
riippumatta lahikaupoista, mikali sellainen 16ytyy l&helta. Marjanen (1998, 8 —
9) kertoo myos, hypermarketissa asioidaan yleensa siksi, etta halutaan suorit-
taa ostokset nopeasti ja tehokkaasti, markettiin ei menné viihtyméaan ja kulut-
tamaan aikaa. Ostopaikan valintaan vaikuttaa voimakkaasti ostettavan tuot-
teen lisaksi perheen elamanvaihe, kaytettavissa oleva aika ja raha seka kulu-

tustarpeet.

Odotetusti 25—-39-vuotiaat asioivat Keljon Prismassa varsin usein ja saannolli-
sesti. Oli tarke&a, ettd myds tutkimus osoitti tAman ryhman aktiivisen asioin-
nin, silla juuri tdhan ikdryhmaan kuuluvat suurelta osin tydossakayvat lapsiper-
heet, jotka ostavat kerralla enemman, ja heidat luetaankin Prisman tarkeim-
maksi asiakassegmentiksi (Romo 2006). Vaikka nuorilla ei valttaméatta ole au-
toa kaytdssaan, nuorimman ikadryhman edustajat, eli 20—24-vuotiaat vastaajat,
joita tosin oli vain kuusi, nayttavat kayvan Keljon Prismassa hyvinkin sdannol-
lisesti. Tassa saattaa olla taustalla Ropen ja Pyykon (2003, 38) esittama yksi-
66N vaikuttava imeytyva perhetausta. Nuoren lapsuuden kodissa on saattanut
olla vahva sitoutuneisuus S-ryhman kauppoihin, jolloin nuori saattaa jatkaa

opittua asiointitapaa myos lapsuudenkodista muuttaessaan.



44
Tutkimus osoitti, ettd Kuokkalan ja Jyvaskylan keskustan alueella on paljon
asiakasomistajia, jotka asioivat mieluummin Seppalan Prismassa. Moni ilmoitti
syyksi lyhyemman matkan, mika valttamatta ei pida paikkaansa, silla valimat-
kavertailun perusteella Kuokkalan Syoéttajankadulta mitattuna Seppéaladn on
noin 150 metrid lyhyempi matka kuin Keljoon. Riippuen siitd, missé kohtaa
Kuokkalassa asuu, matkan pituudella ei juurikaan ole eroa. Lisaksi autolla
kauppamatkansa tekevien tulisi ottaa huomioon Seppélan alueen useat liikken-
nevalot sek& paivittain toistuvat liikenneruuhkat, jolloin ostosmatka Keljoon
olisi monesti nopeampi ja joustavampi vaihtoehto. Moni kertoi myds muiden
Seppaélassa sijaitsevien palveluiden vaikuttavan asioimiseen. Ylikoski (2000,
279) toteaakin muiden samalla alueella sijaitsevien palveluiden tuovan lisée-
tua yrityksille. Ihmiset yrittavat mahdollisuuksiensa mukaan minimoida aikaa ja

kustannuksia hoitamalla samalla kertaa useita asioita.

Tutustuminen mainosmateriaaliin ja vaatteisiin, seka vaatteiden ostami-
nen Keljon Prismassa

Tutkimus osoitti, ettd kuutta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kyselyyn vas-
tanneet olivat tutustuneet kotiin l[&hetettavaan Prisman mainosmateriaaliin ja
valtaosa oli myo6s tutustunut vaatteisiin paikan paalla kaupassa. Tama osoitti,
ettd mielenkiintoa Prismassa myytavia vaatteita kohtaan on, ja mahdollinen
ostoprosessi on saatu kayntiin. Kuten Kotler (2001, 192) esittaa, ostoprosessi
kaynnistyy tarpeiden tunnistamisella, mik& saattaa herata mainosmateriaaliin
tutustumisella. Positiivinen yrityskuva on my6s pohja yrityksen viestinnan
huomaamiselle ja kiinnostavuudelle (Vuokko 2003, 108). Kiinnostava mainon-
ta voi luoda ostotarpeita, joita yksilo ei ehka aiemmin tiedostanutkaan. Kiin-
nostava mainonta taas johtaa ostoprosessin seuraavaan askeleeseen, eli

tuotteisiin tutustumiseen ja vaihtoehtojen arvioimiseen.

Hieman vajaa puolet vastanneista, eli 27 vastaajaa, ilmoitti sovittaneensa
vaatteita Keljon Prismassa, mika on mielestani hyva prosentti, silla kaikki vaat-
teet eivat valttamatta vaadi sovittamista. Taman perusteella ei siis voi paatella,
ettd paikan paalla vaatteisiin tutustuneista puolia ei kiinnosta Prisman vaatteet
niin paljoa, etta viitsisivat niitd sovittaa ylleen. Ristiintaulukoinnissa vertaile-

malla vaatteiden sovittamista ja ostamista Keljon Prismasta selvisi, etta kaikki
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27 vaatteita sovittanutta ovat vaatteita myos Prismasta ostaneet, mika on hy-

v4, silla muuten vikaa olisi varmasti vaatteiden mitoituksessa. (Ks. taulukko 6.)

Vastaajista kymmenen ei ole koskaan tutustunut Prismassa myytaviin vaattei-
siin ja 13 henkil6a ei ole koskaan ostanut vaatteita Keljon Prismasta. Naméa
vastaajat ovat luultavasti juuri niitd, jotka eivat miella Prismaa vaatteidenosto-
paikaksi, vaan pelkastaan ruokakaupaksi. Taulukoissa 8 ja 9 tarkastellaan ris-
tiintaulukoinnin avulla vastaajien ikda seké vaatteiden katselemista ja ostamis-
ta. Taulukoista selvida, ettei ialla juurikaan ole merkitysta naihin seikkoihin.
Vastaajat, jotka ilmoittivat, etteivat ole tutustuneet vaatteisiin kaupassa eivatka
ole niita koskaan ostaneet Prismasta, jakautuvat melko tasaisesti kaikkien ika-
ryhmien kesken. Hieman yllattavaa ehka kuitenkin on, etta puolet niista, jotka
eivat ole tutustuneet Prisman vaatteisiin ovat yli 55-vuotiaita. Voisi olettaa, etta
juuri ikd&ntyneemmilla ihmisilla olisi aikaa ja kiinnostusta tutustua Prisman
vaatteisiin ruokaostosten yhteydessa. Tosin ihmisen vaatteidenostotarpee-
seen vaikuttaa myds suuresti elinkaarenvaihe, mink& Kotlerkin (2001, 192)
toteaa yhdeksi tarkeaksi taustavaikuttajaksi ihmisen ostokayttaytymiseen.
Ikdantyneemmilla ihmisilla ei ehka en&a ole niin suuria tarpeita vaatteiden
hankkimiselle. Nuorimassa ikaryhmassa on prosentuaalisesti suuri osuus vas-
taajia, jotka eivat ole ostaneet keljon Prismasta vaatteita, mutta tahan ikaryh-

maan saatiin vain kuusi vastaajaa, joten mitdan yleispatevaé on vaikea sanoa.

TAULUKKO 8. Ristiintaulukoinnissa vastaajien iké ja vaatteiden katseleminen
Keljon Prismassa

lka
20-24 25 - 39 40 - 54 Yli 55 Yhteensa
Vaatteiden Kylla 5 14 14 14 47
katselemi- ;
Ei
nen? 3 1 5 10
Yhteensa 6 17 15 19 57
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TAULUKKO 9. Ristiintaulukoinnissa ika ja vaatteiden ostaminen Keljon Pris-
masta

lka
20 - 24 25 - 39 40 - 54 Yli 55 Yhteensa
Ostanut Keljon  Kylla 4 14 12 14 44
Prismz_;lsta Ei 3 3 5 13
vaatteita?
Yhteensa 6 17 15 19 57

Asiakasomistajuuden vaikutus ostokayttaytymiseen

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettei Keskimaan asiakasomistajuus ole kovinkaan
oleellinen tekija vaatteidenostopaikkaa valittaessa. Vastaajista 24 kertoi asia-
kasomistajuuden vaikuttavan jonkin verran, mutta 33 vastaajalle télla ei ollut
mitd&n merkitysta. Molemmissa ryhmissa oli muutama edustaja, jotka kuiten-
kin kertoivat, ettéd isomman hankinnan ollessa kyseessa pyritdan I6ytamaan
tuote jostain S-bonusta kerryttavasta ostopaikasta. Jyvaskylassa Prismojen
liséksi S-bonusta kerryttavid vaatekauppoja ovat Sokos ja Pukumies. Vallalla
saattaa olla ajattelu, ettéa bonuksia kerataan enimmakseen ruoka- ja polttoai-

neostoksilla, mutta vaatteiden ostoon halutaan enemman vaihtelua.

Mikali Keskimaan asiakasomistajuus ei ollut merkittava tekija vaatteita ostet-
taessa, olivat keskustan nuorekkaat vaateliikkeet, kuten Hennes & Mauritz,
Lindex ja KappAhl, suosittuja ostopaikkoja. Muutama vastaaja kertoi ostavan-
sa vaatteensa mieluiten muista marketeista, kuten Anttilasta, Euromarketista
ja K-citymarketista. Kymmenkunta vastaajaa ilmoitti ostavansa vaatteensa se-
k& marketeista etta keskustan erikoisliikkeista ja vaateketjuista. Vaatekaupan
valintaan vaikuttaa suuresti sen imago. Kokko (2000) esittaakin tydssaan Mar-
jasen ja Boedeckerin (1993) ajatuksen, ettéa asiakas etsii sellaisen ostopaikan,
jonka imago on samalla tasolla h&nen oman imagonsa kanssaan. Nain kulut-
tajan arvostavat ominaisuudet heijastuvat ostopaikan ominaisuuksissa. (Kok-
ko 2000, 11.) Vaatteidenostopaikan valintaan voi liittyd my6s Kaiserin (1998,
202) tekema jaottelu korkean ja matalan itsekontrollin ihmisista. Korkean itse-
kontrollin omaavat ihmiset eivat ehka ole markettien vaateosastojen yleisimpia
asiakkaita, koska heille vaatteiden oikea tyyli ja merkki ovat tarkeita. Mata-

lamman itsekontrollin ihmiset taas saattavat asioida useammin markettien pu-
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keutumisenosastoilla, koska heille on yhdentekevampada, mista kaupasta loy-

taa sopivan ja toimivan vaatteen.

Jyvaskylan keskustan vaateliikkeet houkuttelevat ostoksille. Taman totesivat
myos Kokki ja Malinen (2005) tekeméassaan opinnaytetydssa. Heidan tutki-
muksessaan haastateltiin viitta ialtdan 25-28-vuotiasta naista ja tutkittiin nuor-
ten naisten vaateostovalintoihin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd vaatteet halutaan ostaa paaasiassa keskustan vaateliikkeista, silla marke-
tit ja tavaratalot koettiin halpahallimaisiksi. Liikkeen imagon haluttiin olevan
hyv&, nuorekas ja tyylikds sekd edustavan samaa kohderyhmaa, kuin mihin
itse tuntee kuuluvansa. Keskustan liikkeiden valintaa vaatteidenostopaikaksi
tukee se, etta haastatellut kertoivat vaateliikkeissa kiertelyn olevan my6s viih-
tyisaa ajankulua. Keskustasta pienen alueen sisalta l0ytyivat heille kaikki tar-
peelliset vaatekaupat. Kokin ja Malisen tutkimuksessa kavi ilmi myos se asia,
ettei vaateostoksilla olla erityisen uskollisia tietylle kaupalle. Vaikka vaatteet
useimmiten ostetaan muutamasta tietysta liikkeesta, vain yksi haastatellusta
koki olevansa uskollinen asiakas kyseisille liikkeille. (Kokki & Malinen 2005,
52,59)

Viime vaateostosta kulunut aika

Kysyttaessa vastaajilta kuinka kauan on kulunut viime vaateostoksesta Keljon
Prismasta, vastaajat jakaantuivat hyvin tasaisesti jokaisen vastausvaihtoeh-
don kesken. Talla kysymyksella haluttiin selvittd&, onko vastaajien joukossa
sellaisia henkil6ita, joiden viime ostosta on kulunut jo niin paljon aikaa, ettei
heitéa voida laskea asiakkaisiin, jotka todella ostavat vaatteita Keljon Prismas-
ta. Jos esimerkiksi vastaaja kertoo kerran, vuosia sitten, ostaneensa sukat
Keljon Prismasta, hanta ei ehk& kannata laskea Prismasta yleisesti vaatteita
ostavien joukkoon. Téllaisia vastaajia ei kuitenkaan joukossa ollut kuin muu-
tama kappale. Noin viikon tai kuukauden sisalla Keljon Prismasta vaatteita 0s-
taneita oli yhteensa 21 vastaajaa ja noin puolen vuoden sisélla ostaneitakin
kymmenen vastaajaa. Kauemmin kuin puoli vuotta oli kulunut 13 vastaajalla,
jotka mielestéani voisi jo lukea niihin vastaajiin, jotka yleisesti eivat osta vaattei-
ta Keljon Prismasta. Tosin tadssakin kysymyksessa tulee ottaa huomioon ih-

misten elinvaiheet ja erilaiset tarpeet ostaa vaatteita, luonnollisesti opiskelijoil-
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la, lapsiperheilld ja vakiintuneilla elakelaisilla on erilaiset ostotarpeet (Rope &
Pyykko 2003, 40).

Keljon Prismasta useimmin ostetut pukeutumisentuotteet

Keljon Prisma painottaa pukeutumisen osastollaan leikki-ikaisten pukeutumis-
ta alusvaatteiden ja sukkien ohella (Romo 2006). TAma painotus saikin vah-
vistusta asiakkailta, silla kysyttdessa, mita vaatteita he ostavat useimmiten
Keljon Prismasta, eniten mainintoja sai juuri lastenvaatteet. Tama sopii hyvin
yhteen my6s Prisman ideologian kanssa perheystavallisyydesta. Moni nainen
kertoi ostavansa Prismasta vaatteita vain 1ahinna lapsilleen eika juurikaan it-
selleen. Kuitenkin naisten perusvaatteet saivat toiseksi eniten mainintoja, vain
yhden vahemman kuin lastenvaatteet. Painotuksen toiset alueet, sukat ja
alusvaatteet, saivat molemmat kymmenen mainintaa. Keljon Prismassa sukat
ja alusvaatteet kuuluvat Prismaketjun toiseksi suurimpaan valikoimaluokkaan
ja niiden myynti onkin huomattavaa (Romo 2006). Se, miksi sukat ja alusvaat-
teet kuitenkin saivat vastaajilta melko huomattavasti vAhemman mainintoja,
voi johtua esimerkiksi siita, etta kysyttdessa mita pukeutumisen tuotteita he
useimmiten ostavat Prismasta, heille saattaa tulla ensiksi mieleen niin sanotut
perusvaatteet, eivatka valttamattomat hankinnat, kuten sukat ja alusvaatteet.
Kuusi vastaajaa mainitsi ostavansa useimmiten urheiluvaatteita. Niitd ei ehka
kallimman hinnan ja mahdollisesti vdahdisemman kulutuksen vuoksi osteta niin

usein.

Herateosto vai harkinnan mukaan

Perati 30 vastaajaa 44:sta luonnehti Keljon Prismassa tekemiéansa vaateostoja
herateostoksiksi. Vain yksi vastaaja kertoi tulevansa Prismaan varta vasten
vaateostoksille, mutta positiivista oli, etta kuitenkin kolmetoista vastaajaa ker-
toi tulevansa Prismaan seka varta vasten vaateostoksille ettd toisinaan osta-
vansa vaatteita herateostoksina. Taman perusteella voisi paatella, etta Prisma
on onnistunut asiakaskiertonsa jarjestamisessa ja tuotteiden houkuttelevassa
esillepanossa. Verraten Kotlerin (2001, 192) tai Metherin ja Hamalaisen
(1994, 28) malleihin ostopaatdsprosessin rakentumisesta, huomataan, etta
Prisman asiakaskierto esillepanoineen saa asiakkaat tunnistamaan ehka ai-
emmin tiedostamattoman tarpeen ohittaessaan pukeutumisen osaston tai kul-

kiessaan sen lavitse ruokaosastolle.
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6.2 Saatavuuteen vaikuttavien tekijoiden analysointi

Opastus ja liilkkumisen helppous pukeutumisenosastolla

Lahtinen ja Isoviita (2004, 114) mainitsevat opastuksen yhtena tarkeané osa-
alueena sisaisessa saatavuudessa. Keljon Prisman asiakkaat tuntuvat olevan
tyytyvaisia kaupan opastukseen pukeutumisen osastolla, silla vain viisi vas-
taajaa kaipasi lisaa selkeytta asiaan. Keljon Prismassa vaatteet eivat siis jaa
ostamatta sen vuoksi, etté etsittyjen tuotteiden I6ytaminen olisi vaikeaa. Sen
sijaan kysyttaessa liikkkumisen helppoutta pukeutumisen osastolla ilmeni
enemman vaikeuksia. Vastaajista 15, eli noin 30 %, piti tiloja liian ahtaina.
Kaupan palveluympariston tulisi olla miellyttava ja houkutteleva, jotta asiakkai-
ta saataisiin ostoksille (Lahtinen & Isoviita 2004, 114). Asiakkaiden kertoma
ahtaus pukeutumisen osastolla riippuu paljon siita, kuinka paljon muita asiak-
kaita on, eli mihin aikaan paivasta kaupassa asioi. Keljon Prismassa vuoden
2005 aikana kaynnissa olleen laajennusremontin jalkeen myds pukeutu-
misenosastoa uusittiin. Laajennushankkeen valmistuttua maaliskuussa 2006
lisda tilaa saivat kaikki kayttotavaratuoteryhmat. Lisaksi kaytavia levennettiin
ja hyllyvaleja valjennettiin. (Keskimaa tanaan ja huomenna 2005, 11; Tervetu-
loa tutustumiskierrokselle uudistuneeseen Keljon Prismaan.) Pukeutumisen-
osaston hyllyt ja osastojarjestely muutettiin vastaamaan enemman Seppalan
Prisman pukeutumisenosastoa, jolloin yndenmukaistaminen auttaa molempi-

en Prismojen asiakkaita I6ytamaan tuotteet vielakin helpommin (Romo 2006).

Vaatekokojen riittavyys

Erikokoisten vaatteiden saatavuus on osa kaupan valikoiman laajuutta ja siten
osa sisaista saatavuutta. Kaupan valikoiman tulisi olla asiakkaiden tarpeita
vastaava (Lahtinen & Isoviita 2004, 114). Haastatelluista 40 oli tyytyvaisia
Prisman vaatteiden kokotarjontaan. Neljalla vastaajalla oli vaikeuksia loytaa
omaa kokoa ja kolmella vastaajalla ei ollut mielipidetta asiasta. Vastaajista,
joilla oli vaikeuksia oman koon I6ytamisesséa, kolme toivoi enemman isoja ko-
koja ja yksi vastaavasti enemman pienid kokoja. Peura-Kapasen (2000) tutki-
essa sopivan kokoisten vaatteiden tarjontaa 1 500 haastatellusta hieman vyli
neljannekselld oli sdanndllisesti vaikeuksia sopivan kokoisten vaatteiden
hankkimisessa, eniten vaikeuksia esiintyi juuri pieni- ja isokokoisilla henkildilla

(Peura-Kapanen 2000, 17). Kuluttajien kasitykset oikean kokoisesta vaattees-
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ta voivat tosin vaihdella, toinen voi olla erittdin tarkka vaatteen taydellisesta
istuvuudesta ja toiselle asialla ei ole niin suurta merkitysta. Joku voi my6s ko-
kea vaikeudeksi hankkia oikean kokoisia vaatteita sen, jos ensimmaisesta
kaupasta ei [0ydy etsittya tuotetta. (Mts. 9). Peura-Kapasen tutkimuksessa
moni nainen, jolla oli vaikeuksia |0ytaa kokoisiansa vaatteita, ilmoitti, etta vaik-
ka isoja tai pienia vaatteita on tarjolla, ne ei valttdmatta miellytd malliltaan ja
tyyliltdéan. Isot vaatteet koettiin usein "mummomaisiksi” ja pienet taas lahinna
lapsille tarkoitetuiksi. (Mts. 28.) Jyvaskylan Keljon Prisman naispuolisille asia-
kasomistajille tehdyssa tutkimuksessa vain 10 % vastaajista oli vaikeuksia I6y-
tda omankokoisia vaatteita, kun Peura-Kapasen tutkimuksessa heita oli 28 %.
Tasta voisi paatelld, ettd Prismassa myytavat ison koon vaatteet ovat ehka
miellyttaneet asiakkaita malliltaan ja tyyliltaan, ja asiakkaat saattavat sen

vuoksi olla tyytyvaisempia.

Myyjien tavoitettavuus

Henkilokunnan saavutettavuus on tarkeé osa sisaista saatavuutta. Asiakkaan
ei tulisi joutua odottamaan palvelua pitkd&dn muiden asiakkaiden vuoksi. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 114.) Keljon Prisman 47 haastatellusta asiakkaasta pe-
rati 15 ei ollut koskaan tarvinnut myyjien apua eika osannut tahan kysymyk-
seen vastata. Kolmetoista vastaajaa kertoi saaneensa pukeutumisenosastolla
apua tarvittaessa helposti, mutta perati 19 vastaajaa kertoi, ettd apua ei ole
aina ollut saatavilla ja he toivoivat lisaa henkilokuntaa pukeutumisenosastolle.
Voi kuitenkin miettid, kuinka luotettavia vastauksia tdhan kysymykseen annet-
tiin. Eraskin vastaaja toivoi lisd& henkilkuntaa pukeutumisenosastolle, mutta
kertoi kuitenkin aiemmassa kohdassa ostavansa vaatteensa lahinna Hennes
& Mauritzilta. Ihmiset tuntuvat monesti olevan automaattisesti sitd mielta, etta
marketeissa ei saa palvelua, vaikkeivat valttamatta olisikaan usein, tai kos-

kaan myyjan apua marketissa tarvinneet.

Miksi sitten niin moni kaipasi lisaa myyjia Keljon Prisman pukeutumisenosas-
tolle ja miksi myyjia on niin vaikea tavoittaa? Pukeutumisenosastolla on tbissa
yhteensa viisi myyjaéa, jotka tydskentelevét vuoroissa (Romo 2006). Pukeutu-
misenosastolla on paljon tydtd myos varaston puolella, vaikka osa toistéa, ku-
ten vaatteiden henkarointi pyritddnkin tekemaan myymalan puolella juuri sen

vuoksi, etta asiakkaita varten olisi henkilokuntaa paikalla. Myds myymalan ka-
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lusteet saattavat osaltaan vaikeuttaa henkildkunnan saatavuutta. Verrattuna
perinteisiin vaatekauppoihin, marketeissa on yleensa korkeampia hyllyja ja
esittelytelineitd, jotka vaikeuttavat ndkyvyytta. Vaikka osastolla olisi parikin
myyjaa paikalla, heitd ei valttamatta nde korkeiden hyllyjen vuoksi, ja asiakas
joutuu kiertelemaan hyllyvéleja 16ytadkseen myyjan. Lisaksi verrattuna vaate-
kauppoihin, marketeissa ei ole pukeutumisenosastolla omaa kassaa, jossa
myyja olisi aina paikalla. Keljon Prismassa on joka osastolla asiakaspuheli-
met, joissa on helpot ohjeet asiakkaille, kuinka kutsua halutun osaston myyja
paikalle. Naille osastopuhelimille tarvittaisiin ehk& enemman huomiota, etta

useampi asiakas saisi vahemmalla vaivalla ja odottelulla henkildkunnan apua.

Sovittamisen helppous

Enimméakseen Keljon Prisman asiakkaat olivat tyytyvaisia sovitusmahdollisuu-
teen. Seitsemallatoista vastaajalla ei ollut kokemusta sovittamisesta. Kaksi-
kymmentaviisi vastaajaa oli tyytyvaisia sovitustiloihin ja vain viisi toivoi lisaa tai
tilavampia sovituskoppeja. Kyselya tehtdessa Keljon Prismassa miestenosas-
tolla oli yksi sovituskoppi, naistenosastolla kolme ja lastenosastolla kaksi, ja
remontin valmistumisen jalkeen pukeutumisenosastolle saatiin vield muutama
sovituskoppi lisaa. Eras vastaaja toivoi enemman palvelua sovitukseen. Myy-
jat varmasti ovat valmiita palvelemaan asiakkaita myds sovitustiloihin, mikali
ovat sovituskoppien laheisyydessa ja huomaavat avun tarpeen. Ottaen huo-
mioon henkilékunnan maaran pukeutumisenosastolla, ei voi olettaa, ettd myy-
ja on aina nékdopiirissa. Talloin asiakkaitten olisi hyva itse varautua ottamaan

useampi vaate mukaansa mennessaan sovittamaan.

6.3 Imagoon vaikuttavien tekijoiden analysointi

Prismassa myytavien vaatteiden imagoa vastaajien mielissa pyrittiin selvitta-
maan esittdmalla vastaajille yhdeksan adjektiivia, joihin heidan tuli vastata kyl-
14, ei tai ei osaa sanoa sen mukaan, miten hyvin kyseiset adjektiivit heidan
mielestaan sopivat kuvaamaan Prisman vaatteita. Esitetyt adjektiivit ovat hy-
vin subjektiivisesti koettuja, esimerkiksi yksild voi kokea edullisuuden tai kor-
kealaatuisuuden hyvin erilailla. Vastauksien maarasta voi kuitenkin paatella

asiakkaiden ajatusten suuntaa.
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Edullinen — kallis
Lahes kaikki haastatelluista pitivat vaatteita edullisina, neljaé vastaajaa lukuun
ottamatta. Vastaavasti lahes jokainen naita neljaa lukuun ottamatta eivat pita-
neet hintatasoa kalliina. Prismassa kerrotaan olevan pysyvasti edullinen hinta-
taso, ja oli tarkead, ettd myos asiakkaat ovat samaa mielta (Perheystavéllinen

hypermarket).

Vaatteiden korkealaatuisuus — vaatteiden hyva hinta-laatusuhde
Vaatteiden korkealaatuisuus oli ainoa kohta, missé perati kahdeksan vastaa-
jaa, 14 %, joutui miettimaan kantaansa, eivatka lopulta osanneet sanoa mieli-
pidettaan. Haastatelluista 63 %, eli 36 vastaajaa kuitenkin piti vaatteita kor-
kealaatuisina. Kysyttaessa vaatteiden hinta-laatusuhdetta, lahes kaikki, 93 %
vastaajista piti suhdetta hyvana, loput 7 % eivat osanneet sanoa mielipidet-
tdan. Vaikka osa vastaajista ei siis pitdnyt Prisman vaatteita kovin korkealaa-
tuisina, on hyva, etta heidan mielestddn hinta-laatusuhde on kuitenkin kohdal-

laan.

Nuorekas — muodikas

Prisman naistenvaatetarjontaan kuuluvat muun muassa Canelle- ja Premoda-
tuotemerkit. Canelle -tuotemerkin kohderyhméané ovat nuorekkaat, tavalliset
aikuiset naiset, ja Canellen vaatteissa kauden muotia toteutetaan maltillisesti.
Premodan kohderyhmana ovat nuoret, aikaansa ja trendeja seuraavat naiset.
(Pasanen.) Mielipiteet vaatteiden nuorekkuudesta jakaantuivat melko tasai-
sesti kylla- ja ei-vastauksien kesken, 56 % vastaajista piti vaatteita nuorekkai-
na ja 40 % ei pitanyt. Hieman useampi, 65 % vastaajista, piti kuitenkin vaattei-
ta muodikkaina, eli voisi paatella, ettd muitakin kuin nuorekkaita vaatteita on
tarjolla, ja iakkaammatkin asiakkaat pitavat heille suunnattuja, esimerkiksi juuri
Canellen vaatteita muodikkaina. Eras haastatelluista kertoi, etteivat Prisman
vaatteet kelpaa perheen nuorisolle, koska ne eivat ole niin sanottuja merkki-
vaatteita. Nuorison kohdalla vaatteidenostopaikka voikin olla paljon henkil6-
kohtaisempi ja tarkempi asia. Kuten Entwistle (2000, 115) toteaa, varsinkin
nuorisokulttuureissa, missa vaatteilla ilmaistaan paljon muodinmukaisuutta,

elamantapaa ja identiteettia, voidaan tuntea painostusta samanlaisuuteen.
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Vaatteiden istuvuus
Prismassa myytavan Canelle-tuotemerkin vaatteissa kerrotaan olevan tarkeaa
juuri hyva istuvuus (Pasanen). Vaikka 63 % vastaajista piti Prismassa myyta-
via vaatteita hyvin istuvina, peréati 32 %, eli 18 vastaajaa oli toista mielta ja viisi
prosenttia, eli kolme vastaajaa ei osannut kertoa mielipidettaan asiasta. Kui-
tenkin kysyttaessa onko Prisman vaatteissa tarpeeksi kokoja tarjolla, vain nel-
jalla vastaajalla oli vaikeuksia I6ytaa sopivaa kokoa. Kaikki haastatellut eivat
valttamatta ole ymmartaneet, mita vaatteiden istuvuudella tarkoitetaan, tai sit-
ten he |oytavat itselleen sopivankokoisia vaatteita, mutta niiden istuvuus ei ole
paras mahdollinen omalle vartalolle. Vastaajat ovat saattaneet kertoa l16yta-
vansa sopivia kokoja Prismasta, koska eivat ole ongelmallisen suuri- tai pieni-
kokoisia, mutta vaatteiden istuvuudessa voisi olla parantamisen varaa. Kuten
Peura-Kapanen tutkimuksessaan (2000, 7) toteaa, osa vaatekaupasta on vii-
me vuosina siirtynyt marketteihin, jossa vaatteiden ostaminen lisaantyneesti
tapahtuu itsepalveluna, ilman asiantuntevien myyjien opastusta. Tall6in osa
asiakkaista ei valttamatta osaa valita itselleen oikeankokoista vaatetta, esi-
merkiksi lilan pienet tai suuret housut vaikuttavat olennaisesti vaatteen istu-

vuuteen.

Juhlava — arkinen

Vastaajista 65 % piti Prismassa myytavia vaatteita juhlavina, kun taas 28 % ei
pitanyt ja 7 % vastaajista ei osannut kertoa mielipidettaan. Arkisina Prisman
vaatteita piti jokainen, kahta vastaajaa lukuun ottamatta. Osa vastaajista tas-
mensi, ettd Prismasta [0ytyy myds juhlavampaa vaatetta tarvittaessa. Ihmiset
eivat varmasti odotakaan markettien vaatevalikoiman olevan kovin juhlava,

joten on positiivista, ettd osa vastaajista kertoi juhlaviakin vaatteita 10ytyvan.

Suurimmat esteet vaatteiden ostamiselle Keljon Prismasta

Tutkimukseen osallistuneista vastaajista 13 ei ollut koskaan ostanut vaatteita
Keljon Prismasta. Heilta, ja sellaisilta vastaajilta, jotka kertoivat ostavansa
Prismasta vaatteita vain lapsilleen, kysyttiin, mitk& ovat suurimmat esteet
vaatteiden hankkimiselle Prismasta. Eniten vikaa oli vaatteiden tyylissa. Ihmi-
nen tiedostaa nopeasti, mitka vaatteet tuntuvat oman tyylisiltd ja mitkéa vierailta
(Kaiser 1998, 149). Prismassa myytavia vaatteita ei koettu omantyylisiksi ja

miellyttaviksi. Vaatteet haluttiin nuorekkaammiksi ja trendikkdammiksi. Pris-
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man vaatteet koettiin vanhoille inmisille ja maalaisille sopiviksi. Osa ei myds-
kaan ollut tottunut ostamaan vaatteita marketista, joka mielletdan vain ruoka-
kaupaksi. Kuten Vuokko (2003) mainitsee, mielikuvat voivat olla ihmisessa
niin tiukassa, etta niitd on vaikea ryhtya muuttamaan (2003, 105). Jos ihminen
ei joskus aikaisemmin ole 16ytanyt etsimaansa tuotetta Prisman pukeutu-
misenosastolta, han saattaa yksinkertaistaa ajattelunsa sille tasolle, ettei han
kuitenkaan tallakaan kertaa loytaisi sielta etsimdansa. Syina olla ostamatta
vaatteita Keljon Prismasta mainittiin myds palvelun puute, hintojen kalleus ja
kokojen puute, taikka se, ettei asioi Keljon Prismassa lainkaan. Toisaalta vaat-
teiden ostaminen juuri ruokaostosten yhteydessa voi olla my6s estava tekija
vaatteiden hankkimiselle Prismasta. Kun koko perhe lahtee yhdessa ruokaos-
toksille, perheen aidille ei ehkd anneta aikaa tutustua pukeutumisenosaston
valikoimaan. Nain ollen naisen tulisi halutessaan lahtea Prismaan erikseen

vaateostoksille, mika taas ei ehkéa ole totuttu.

Vapaa palaute

Asiakkaiden antamasta vapaasta palautteesta huomasi, etta mielipiteita on
yht& paljon kuin on vastaajiakin. Kun yksi kehuu Prisman vaatteiden hyvaa
esillepanoa, niin toinen taas kokee sen riittAméattomaksi ja huonoksi. Samoin
pukeutumisenosaston myyijat ja lastenvaatteet saivat seka positiivista etta ne-
gatiivista palautetta. Yhta lailla vaatevalikoima sai toisilta vastaajilta kehuja
laajuudestaan ja laadukkuudestaan, ja toisten mielesté taas valikoimaa pitaisi
muuttaa trendikkaammaksi ja nuorekkaammaksi. Muutama vastaaja vertasi
Keljon Prisman pukeutumisenosastoa viereisen K-citymarketin pukeutumisen-
osastoon. K-citymarketissa koettiin olevan parempi valikoima, esillepano ja
viihtyvyys muiltakin osin. Monet ihmiset omistavat useampia kanta-
asiakaskortteja, ja luultavimmin moni Keskimaan asiakasomistajakin omistaa
myos K-ketjun Plussakortin, mille suunnataan osa ostoksista. Varsinkin vaa-
teostoksilla ihmiset haluavat enemman vaihtelua, kuin mita yksi kauppa voi
tarjota. Keljon Prismassa on kevaalla 2006 remontin yhteydessa uusittu myos
pukeutumisenosaston hyllyja ja osastojarjestelyd enemman Seppalan Pris-
maa vastaavaksi (Romo 2006), joten ehka esillepano ja pukeutumisenosaston

tyyli miellyttavat nyt useampia asiakkaita.
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7 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Keljon Prisman naispuolisten asia-
kasomistajien mielipiteita Prismasta vaatteidenostopaikkana. Vaatteidenosto-
paikkaa valittaessa ihminen punnitsee eri tekijoita ja omien kiinnostuksiensa
pohjalta valitsee sopivimman vaihtoehdon. Tyon viitekehyksena kasiteltiin os-
tokayttaytymista, saatavuutta sekd imagoa, koska kaikilla nailla tekijoilla on
vaikutuksensa ostopaikan valintaan. Naita osa-alueita kasiteltiin tutkimukses-
sa juuri Keljon Prisman osalta, seka yrityksen etta asiakkaan nakdkulmasta.
Ostokayttaytymisen osalta haluttin muun muassa selvittaa, miten usein vas-
taajat Keljon Prismassa asioivat, miten hyvin he tuntevat Prisman vaatevali-
koimaa ja mitd pukeutumisen tuotteita he sielta ostavat. Saatavuuteen liittyvil-
la kysymyksilla haluttiin selvittaa, miten helpoksi asiakkaat kokevat Keljon
Prisman pukeutumisenosastolla asioimisen opastuksen, liikkumisen, tarjon-
nan, avunsaannin ja sovittamisen osalta. Imagoa vaatteiden osalta tutkittiin
luettelemalla vastaajille adjektiiveja, jotka he saivat méaaritella joko yhteenso-
piviksi tai -sopimattomiksi Prismassa myytavien vaatteiden kanssa. Lisaksi
Prisman imago vastaajien mielissa tulee myds esille kasiteltaessa ostokayt-

taytymisen ja saatavuuden osioita.

Markkinointitutkimuksen tekeminen opinnaytetyona oli tutkijalle seka haasta-
vaa etta kiinnostavaa. Aiheeseen ja siihen liittyvaan kirjallisuuteen tuli pereh-
tya hyvin, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman kattava ja tuloksista
luotettavia. Markkinointitutkimuksen tekemisesta I6ytyi hyvin kirjallisuutta, ja
riittavasti tietoa saatiin myds teoriapohjaksi valituista, aiheeseen laheisesti liit-
tyvista ostokayttaytymisesta, saatavuudesta ja imagosta. Naihin alueisiin pe-
rehtymisen jalkeen oli helpompi [ahted suunnittelemaan haastattelulomakkeen

sisaltoa.

Haastateltavien henkil6iden poimiminen Keskimaan asiakastietokannasta oli
tuottaa aluksi vaikeuksia. Tutkija oletti halutut kriteerit tayttavia asiakasomista-
jia olevan enemman, mutta Keskimaan toimesta tutkimukseen ei saatu poimit-
tua haluttua maaraa haastateltavia. Otannan laajuudeksi saatiin lopulta 57

vastaajaa, mika koettiin riittavaksi maaraksi tutkimuksen tekemiseen.
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Puhelinhaastatteluna toteutetun tutkimuksen kysymykset laadittiin vastaa-
maan teoriapohjan osa-alueita. Taman perusteella tutkimuksen validiteetti, eli
tietojen patevyys on hyva, silla kysymykset vastaavat juuri tutkimusongelman
ja teoriapohjan osa-alueisiin. Sattumalla ei pitaisi juurikaan olla vaikutusta re-
liabiliteettiin, eli tulosten pysyvyyteen. Haastattelija esitti kysymykset kaikille
samalla tavalla ja samassa jarjestyksessé, olematta itse puolueellinen tai an-
tamatta suuntaa vastauksiin. Haastateltavat saivat rauhassa kertoa omat mie-
lipiteensa, ja tarvittaessa asiaan palattiin paremmalla ajalla, jotta haastatelta-
van ei tarvitsisi vastata kysymyksiin kiireessa ja muiden asioiden hairitsema-
na. Useimmat haastateltavat olivat hyvin yhteistyohaluisia ja antoivat mielel-

laén palautetta tarkeiksi kokemistaan asioista.

Kuten aiemmin kohdassa 5.2 todettiin, tdssa tutkimuksessa ei ole syyta olet-
taa, ettd valehtelu tai muistivirheet vaaristaisivat oleellisesti tuloksia. Koska
tutkimuksella oli yrityksen ulkopuolinen tutkija, olettaisin haastateltavien olleen
rehellisia vastauksissaan eiké vastauksien kaunisteluun liene ollut aihetta. In-
himilliset virheet esimerkiksi vastauksien purkamisessa voivat alentaa tutki-
muksen luotettavuutta, mutta taman tutkimuksen tulokset syotettiin SPSS-
taulukko-ohjelmaan huolellisesti. Nappailtaessa lukuja ohjelmaan saattoi va-
hingossa syottamaa vaaran luvun, mutta sellainenkin virhe tuli pian ilmi. Tieto-
jen ja lukujen paikkaansa pitavyys oli helppo tarkistaa, kun tiesi, kuinka monta
vastaajaa mihinkin kysymykseen lukeutui.

Havainnoiva ja kuvaileva erillistutkimus puhelinhaastatteluna toteutettuna toi-
mi hyvin tutkimusmenetelméana. Puhelinhaastattelulla saatiin nopeasti vasta-
uksia, verrattuna esimerkiksi kirjekyselyyn, joissa palautusprosentti on usein
huono. Puhelinhaastattelu oli hyva menetelma siindkin mielessa, etta haasta-
teltavat saivat rauhassa kertoa mielipiteensa ja mikali yhteydenotto tuli huo-
noon ajankohtaan, asiaan voitiin palata myéhemmin uudestaan. Mikali haas-
tattelut olisi tehty kasvokkain myymalassa, monella olisi saattanut olla kiire te-
kemaan ruokaostoksia, eika olisi ollut halukas jaamaan haastateltavaksi. Tut-
kimusongelmaan saatiin hyvin vastauksia, tai tassa tapauksessa mielipiteita,
koska kysymykset voitiin laatia juuri sellaisiksi kuin haluttiin. Tassa tutkimuk-
sessa kysymyksia oli melko paljon ja vastauksia saatiin suoriin kysymyksiin

koskien useita osa-alueita. Vastauksien taustalla olleisiin ilmi6ihin ei siis pu-
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reuduttu tarkasti kunkin vastaajan kohdalla. Vaihtoehtoinen tapa tutkimuksen
tekemiselle olisi ollut esimerkiksi haastatella muutamia asiakasomistajia syva-
haastatteluna, jolloin olisi voitu tarkemmin syventya asioiden taustalla vaikut-
taviin seikkoihin. Tutkimuksessa olisi voitu myds paneutua tarkemmin vain yh-
teen osa-alueeseen, esimerkiksi tutkia tarkemmin asiakasomistajien mielipitei-
td Prisman vaatetarjonnasta. Naista asioista Prisma voisikin halutessaan teet-

taa jatkotutkimuksia.

Haastatteluista esiin nousseet asiat

Ostokayttaytyminen

Tutkimuksessa selvisi, ettd Keljon Prismalla on selvia kanta-asiakkaita, jotka
asioivat heilla usein ja saanndllisesti. Taman tutkimuksen edustajista hieman
vajaa puolet asioit Keljon Prismassa vahintdén kerran viikossa. Huomattavan
paljon vastaajissa oli myos satunnaisia asiakkaita. Inmiset saattavat kuitenkin
olla sitoutuneita S-ryhman asiakkaita, mutta asioivat useammin esimerkiksi S-
ryhman "lahikaupoissa”, S -marketeissa, tai ovat enemmankin Seppalan Pris-
man asiakkaita. Tutkimuksen mukaan Keljon Prismassa asioivat useimmiten
25-39-vuotiaat, joihin kuuluu suurimmilta osin ty6ssakayvat lapsiperheet, joita
pidetaankin Prisman tarkeimpéna asiakasryhmana. Ihmisten saattaa olla vai-
keaa arvioida, kuinka usein kaupassa asioivat, mutta ainakin tulos on suun-
taa-antava. Kuokkalassa asuvat asiakasomistajat asioivat Keljon Prismassa
usein, mutta samalla Kuokkalasta 10ytyy myos vastaajia, jotka kayvat useam-
min Seppalan Prismassa. Keskustan alueella asuvat vastaajat asioivat lahes
poikkeuksetta useammin Seppélan Prismassa. Seppéalassa asiointia perustel-
tiin silla, ettéa kauppa on uudempi, isompi ja tutumpi. Myds muut Seppalan

alueen palvelut vaikuttivat valintaan.

Tutkimuksen mukaan Prismassa myytavat vaatteet ovat tuttuja vastaaijille ja
niihin on kiinnostusta. Prisman mainokset luetaan yleisesti ja useimmat ovat
tutustuneet vaatevalikoimaan ja myods ostaneet vaatteita Keljon Prismasta.
Tutkimuksen mukaan vastaajien ialla ei ole oleellisesta merkitystéd ostokayt-
taytymiseen Keljon Prismassa. Noin puolella Keljon Prismasta vaatteita osta-
neista aikaa viime ostosta oli kulunut korkeintaan kuukausi, mika viittaisi jo

uskolliseen asiakkuuteen. Tutkimuksen mukaan lasten- ja naistenvaatteet
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ovat suosituimpia, mutta lahes yhta paljon ostetaan myds sukkia ja alusvaat-
teita. Suurin osa vastaajista luonnehti vaateostojaan Prismasta herateostok-
siksi, mutta usea kertoi tulevansa toisinaan Prismaan myds varta vasten vaa-
teostoksille. Keskimaan asiakasomistajuudella ei ole oleellista vaikutusta vaat-
teidenostopaikkaa valitessa, kallimpia tuotteita ostettaessa kuitenkin pyrki-
myksena usein on |6ytaa tuote S-bonusta kerryttavasta kaupasta. Muutoin
suosittuja vaatekauppoja olivat keskustan vaateliikkeet, ja osa vastaajista ker-

toi ostavansa osan vaatteistaan myos marketeista.

Saatavuus

Tutkimuksen perusteella vastaajat ovat suurimmilta osin tyytyvaisia Keljon
Prisman sisdiseen saatavuuteen. Opastus toimii hyvin pukeutumisenosastolla
ja asiakkaat I0ytavat tuotteet helposti. Enemmiston mielesta myds liikkkuminen
on vaivatonta, muutamien mielesta ahtaus hairitsee pukeutumisenosastolla
asiointia, mutta siihenkin on tullut parannusta, kun laajennusremontin yhtey-
dessa kaytavia ja hyllyvéleja on levennetty. Neljaa vastaajaa lukuun ottamatta
vastaajien mielestéa vaatteissa on tarpeeksi kokoja tarjolla ja sovitusmahdolli-
suuteenkin oltiin tyytyvaisia. Eniten sisdisen saatavuuden osiossa esiin nousi
henkiloston maaran riittamattomyys. Pukeutumisenosastolla apua tarvinneista
yli puolet mainitsi, ettd myyjia voisi olla enemman. Asiaa voisi helpottaa se,
ettd Prismassa kiinnitettaisiin enemman huomiota asiakaspuhelimien esille
tuomiseen, jotta asiakkaat oppisivat kayttamaan niita ja saisivat myyjan apua

nopeasti tarvittaessa.

Imago

Prismassa myytavia vaatteita pidettiin edullisina ja arkisina, ja useimpien mie-
lesté vaatteet ovat myds korkealaatuisia. Vaatteiden hinta-laatusuhdetta pidet-
tiin vastaavasti hyvana. Vaatteiden nuorekkuus, muodikkuus ja istuvuus aihe-
uttivat enemman hajontaa, mutta hieman useammat pitivat kuitenkin vaatteita
nuorekkaina, muodikkaina ja hyvin istuvina. Mikali Prisman vaatteet eivat miel-
Iytd, suurin syy loytyy vaatteiden tyylistd. Prisman vaatteisiin kaivattiin enem-
man muodikkuutta ja nuorekkuutta sek& pukeutumisenosastolle enemman
houkuttelevuutta paremman esillepanon muodossa. Osalla vastaajista oli

myos vaikeuksia mieltdd markettia vaatteidenostopaikaksi.
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Vastaajien antaessa vapaata palautetta Keljon Prisman pukeutumisenosastol-
le moni sama asia sai seka kiitosta etta kritiikkid. Pukeutumisenosastoa kiitel-
tiin monipuolisesta ja laajasta vaatevalikoimasta seka vaatteiden hyvasta esil-
lepanosta, ja toisaalta saatiin my6s kritiikkia huonosta ja mielenkiinnottomasta
esillepanosta. Vapaa-ajan- ja lastenvaatteet sekd sukat ja alusvaatteet saivat
kiitosta hyvasta valikoimasta, ja samalla toiset vastaajat toivoivat vaatteisiin
yleisesti lisaa trendikkyytta. Vaatteiden edullisuus seka helppous ja nopeus
ostaa arkivaatteita ruokaostosten yhteydessa koettiin hyvaksi asiaksi. Myos
vapaan palautteen osiossa osa vastaajista halusi tuoda esille henkilokunnan

lisdtarpeen pukeutumisenosastolla.

Tutkijalle taman tyon tekeminen toi runsaasti uusia kokemuksia markkinointi-
tutkimuksen tekemisesta seka kasvatti pitkajanteiseen ja tarkkaan tydskente-
lyyn. Keljon Prisma hyotyy tutkimuksesta saamalla asiakkaittensa mielipiteita
koskien useita seikkoja pukeutumisenosastolla, ja he voivat halutessaan pa-
neutua pohtimaan tarkeimmiksi kokemiaan palautteita tarkemmin. Ihmisia on
vaikea sitouttaa tietyn vaateliikkeen tai -ketjun uskollisiksi kanta-asiakkaiksi,
silla ihnmiset kaipaavat usein vaihtelua vaatteisiinsa. Vaatteet voisi yleisesti
rinnastaa Kotlerin ja Armstrongin (2001, 191) mallin monimutkaisen ostokayt-
taytymisen piiriin, silla vaatteet liittyvat vahvasti itseilmaisuun ja Kaiserin
(1998, 149) toteaman mukaan ihminen tunnistaa helposti, mika pukeutumi-
sessa on omantyylisté ja mikéa ei. Tastéa tutkimuksesta on toimeksiantajalle
sellainenkin hyoty, etté vaikka haastatteluun osallistunut ei olisi tdhan asti os-
tanutkaan vaatteita Prismasta, han saattaa kyselyn herattelemana seuraavan
kerran Keljon Prismassa asioidessaan kiinnostua tutustumaan paremmin sen
vaatetarjontaan seka ryhtya miettimaan tarkemmin omaa sitoutuneisuuttaan

Keskimaan asiakasomistajana.
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LITTEET

Liite 1. Puhelinhaastattelulomake

Ostokayttdytyminen

1. Kuinka usein asioit Keljon Prismassa? Paivittain
2 — 3 kertaa viikossa
kerran viikossa
2 — 3 kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa
Satunnaisesti
En koskaan

2. Asioitko lisaksi/ sen sijaan Seppalan Prismassa?  Kylla, miksi
Ei, missa paivittaistavarakaupassa asioit useimmiten?

3. Oletteko tutustunut Keljon Prisman vaatevalikoimaan
tutustumalla mainosmateriaaliin? Kylla / Ei
katselemalla vaatteita kaupassa? Kylla / Ei
sovittamalla vaatteita? Kylla / Ei

4. Vaikuttaako Keskimaan asiakasomistajuus vaatehankintoihinne, pyrittekd
ostamaan vaatteenne Keskimaan toimipaikoista? Kylla / Ei

5. Jos vastauksenne on El, mista ostatte vaatteenne useimmiten?
Muut marketit / erikoisliikkeet ja vaateketjut
Mainitse muutamia

6. Oletteko ostanut Keljon Prismasta vaatteita? Kylla / Ei
(jos ei siirry 11, jos tutustunut, 10.)

7. Kuinka kauan on kulunut viime ostosta? Viikko / kuukausi / puoli vuotta /
kauemmin

8. Mit& pukeutumisentuotteita ostatte useimmiten Keljon Prismasta?

9. Ostatteko Prismasta vaatteita enemman herateostoina vai tuletko Prismaan
varta vasten vaateostoksille? Heréate / varta vasten / seka etta
Saatavuus

Kuinka helppoa vaatteiden ostaminen on Prismassa:

10. a) Toimiiko opastus, I6ytyvatko tuotteet helposti?
kylla / ei / ei kokemusta
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b) Onko pukeutumisen osastolla vaivatonta liikkua esim. ostoskarryjen kans-
sa? Kylla / ei / ei kokemusta

c) Onko tarpeeksi kokoja tarjolla? kylla / ei / ei kokemusta
d) Tavoittaako myyjat helposti apua tarvittaessa? kylla / ei / ei kokemusta

e) Onko sovittaminen tehty helpoksi? kylla / ei / ei kokemusta
(riittavasti koppeja, tarpeeksi tilaa)

Imago

11. Sopivatko seuraavat maaritelmat teidan mielestdnne kuvaamaan Pris-
massa myytavia vaatteita? Vastatkaa kyll& tai ei.

Edullinen Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa
Korkealaatuinen Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa
Nuorekas Kylla / Ei/ ei os. sanoa
Kallis Kylla / Ei/ ei os. sanoa
Muodikas Kylla / Ei/ ei os. sanoa
Istuva Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa
Juhlava Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa
Hyva hinta/laatusuhde Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa
Arkinen Kylla / Ei/ ei 0s. sanoa

12. Mik& on suurin este vaatteiden ostamiselle Prismasta?

13. Olisiko mahdollisesti jokin tietty tuote, jota olisitte halukas ostamaan Pris-
masta?

Vapaa palaute:

14. Mika on hyvaa Prismassa vaatteidenostopaikkana?

15. Mitd Prisman tulisi kehittda vaatteidenostopaikkana?

Demografiset tekijat

Oletteko Opiskelija
Tydssakayva
Tyoton
Elakelainen
Muu, mika?
Asuinalue:

k& vuotta (20 -30, 31 - 40, 41 - 50, 51 - 60, yli 60)





