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Tama opinndytetyd suoritettiin toimeksiantona Combo Vintage Oy:lle. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittdd, minkélaisena yrityksen imago koetaan, ja mitka
seikat vaikuttavat muodostuneen imagon taustalla. Combo on Vaasassa toimiva
Kirpputori ja outlet-myymald, jolle ei ole aikaisemmin ehditty tehdd imagoa kar-
toittavaa tutkimusta.

Teoreettinen viitekehys keskittyy erilaisten imagoon liittyvien teorioiden ymparil-
le. Lisaksi teoriaosuudessa on nostettu esille markkinointimix, imagon lahikasit-
teet sekd koettu kokonaislaatu. Opinndytetyd suoritettiin kvalitatiivisena tutki-
muksena, jossa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaas-
tattelua. Tutkimusaineisto koostuu yrityksen kymmenen suomenkielisen Vaasalai-
sen asiakkaan haastatteluista.

Tutkimustuloksista kévi ilmi, ettd yrityksen imago koettiin kokonaisuudessaan
positiivisena. Haastatellut pitivat Comboa isona, raikkaana ja valoisana kirpputo-
rina, jonka yhteyteen on liitetty toimivasti outlet-myymala. Palvelun lopputulos
koettiin positiivisena, vaikkakin Kirpputoripdytdd oli saanut jonottaa pitkaan, ja
joidenkin pdytavuokraajien tapauksessa palvelussa oli havaittavissa pienid se-
kaannuksia. Yrityksen markkinointi nahtiin hieman tuntemattomana, mutta puska-
radion toiminta sitdkin aktiivisempana. Asiakkaat odottivat asioinniltaan hyvien
kirpputoriloyt6jen tekoa, sekd myyntivoittoa myymistéan tuotteista. Erityisen tyy-
tyvéisia asiakkaat olivat monipuoliseen tarjontaan ja hinta-laatusuhteeltaan hyviin
ja mielenkiintoisiin outlet-tuotteisiin.

Avainsanat imago, imagon lahikésitteet, markkinointimix, koettu laatu
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This thesis was written for Combo Vintage Oy. The aim of the study was to inves-
tigate how the customers sees the company’s image and what are those things that
effect behind the formed image. Combo is a second hand and outlet shop located
in Vaasa. They haven’t done an image investigation before.

This thesis’s theoretical frame was built upon different kinds of image theories.
The theoretical frame also consists marketing mix, image related terms and total
perceived service quality. The research was conducted by using the qualitative
research and the method for the data collection was chosen the semi-structured
interview. The research material consists interviews of ten Finnish speaking cus-
tomers who are all living in Vaasa.

The study results indicate that the image of the company in general was seen posi-
tively. The interviewees thought that Combo is a big, fresh and luminous second
hand store. The combination of an outlet store and a flea market was also seen
utilitarian. The outcome of the service was seen positive, though in case of some
renters the service contained minor complications and customers had to wait the
flea market table for a long time. Customers felt that the company’s marketing
was slightly unknown, but according to studies the word of mouth function was
very active. From their visiting experience customers were expecting good flea
market finds and good profit of their own products that they were selling at the
flea market. Customers were particularly satisfied with the variety of articles and
the great valued outlet products.

Keywords Image, image related terms, marketing mix, total perceived
service quality
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd suoritetaan toimeksiantona Combo Vintage Oy:lle. Siin& tut-
kitaan tuoreen yrityksen imagoa, seka sen taustalla vaikuttavia tekijoitd. Koska
yritys on melko uusi, sille ei ole vield aikaisemmin ehditty tehda imagoa késitte-
levaa tutkimusta, mika puolestaan antaa ty6lle uutuusarvoa. Vuonna 2015 peruste-
tun yrityksen on vield hyva mahdollisuus muuttaa imagostrategiaansa, mikali tut-
kimuksesta ilmenee siihen tarkeit4 parannusseikkoja.

Tutkimus tuottaa yritykselle merkittdvaa tietoa liiketoiminnan kehittdmisen kan-
nalta. Siin& ilmenneit4 seikkoja voidaan kayttad lissamaan asiakkaiden tyytyvai-
syytté yrityksen palveluihin ja sen imagoon. Laadukas imago houkuttelee potenti-
aalisia asiakkaita yritykseen, seka lisdé pitkéaikaisten asiakassuhteiden todenné-
koisyytta (Gronroos 2009).

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa vastaus tutkimusongelmiin:
- Minkalaisena Combon imago koetaan?

- Mitka seikat vaikuttavat muodostuneen imagon taustalla?

1.1 Rajaus

Tutkimus on rajattu koskemaan vain Combo Vintage Oy:n toista liikettd. Uusi lii-
ke -Comboliina on tutkimusta suoritettaessa niin tuore, ettd samoissa tiloissa toi-
minut edellinen yritys vaikuttaa todenndkoisesti viela liiketilan imagoon. Tutki-
musta ei haluta myosk&an pééstdd paisumaan liian suureksi, joten siind tullaan
keskittym&&n ainoastaan Combon imagon tasoon. Saatuja tuloksia pystytdan kui-
tenkin t&std huolimatta hyodyntdamaan molempien liikkeiden toiminnassa. Tutki-

muksen otanta koostuu Combon Vaasalaista suomenkielisista asiakkaista.
1.2 Tyo6n rakenne

Tama opinndytety6 rakentuu kolmesta padosuudesta, joita ovat johdanto, teoria-

osuus sekd empiirinen osa. Johdanto-osassa selvitetdan tutkimuksen tarkoitusta ja



esitelldan tutkimuksen aihe, rajaus ja tavoitteet, sekd esitelld&dn sen toimeksianta-
jayritys Combo Vintage Oy.

Teoriaosuus rakentuu kokonaisuudeksi, jonka keskeisia aiheita ovat imago, ima-
gon lahikasitteet, markkinoinnin kilpailukeinot ja koettu laatu. Teoriaosa tuo esille
tutkimuksen kannalta merkittavat teoriat ja auttaa lukijaa ymmartamaan tutkimus-
ta luomalla tutkittavalle aiheelle tieteellisid selityksid. Tutkimuksen empiirinen

osuus pohjautuu tyon teoreettiseen osaan.

Empiirisessd osassa késitelldadn imagotutkimuksia, luotettavuutta, seka erilaisia
tutkimusmenetelmid. Empiirinen osuus sisaltdd myos opinnédytetydna suoritetun
kvalitatiivisen tutkimuksen kuvauksen, haastattelurungon seka sen avulla saadut
tulokset ja johtopéatokset. Osiossa tuodaan myds ilmi potentiaaliset jatkotutki-
mus- ja kehitysehdotukset.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Combo Vintage Oy avasi Combo -myymalénsa Vaasan Lentokenténtielle elokuus-
sa 2015. Combo on Pohjoismaiden monipuolisimmaksi Kirpputoriksi nimitetty
Kirpputori ja outlet-myymaéla. Se tarjoaa asiakkailleen vuokrattavaksi yli 400 Kirp-
putoripoytad, seka kattavan valikoiman erilaisia outlet-tuotteita. Vaihtuva outlet-
tuotteiden valikoima koostuu muun muassa meikeistd, pesuaineista, seké kodinta-

vara ja -sisustustuotteista (Combokirppis; Kahila 2016.)

Yrityksellda on kéytdssadn henkilokohtaisella viivakoodilla varustetut hintalaput,
joiden avulla kirpputoritavaroitaan myyva asiakas pystyy seuraamaan myyntiaan
reaaliaikaisesti verkossa. Seurantamahdollisuus pitda asiakkaat ajan tasalla myy-
dyisté tavaroista, lisaa turvallisuudentunnetta ja tuottaa lisdarvoa. Kirpputoripoy-
tien vuokraamisen liséksi yritys myy lisapalveluna myyntipdydéan paivittaista sii-
voamista. Hyvantekevdisyyteen Combo osallistuu lahjoittamalla ilman hintalap-
pua ldytyneet tuotteet, joita ei ole noudettu kahden viikon kuluessa. (Combokirp-
pis; Kahila 2016.)

Yritt4ja Andreas Berg kertoo Radio Vaasan haastattelussa lokakuussa 2016, ettd
lilkkeessa vierailee noin 100 000 k&vijaa kuukaudessa jopa 120 kilometrin sateell&
Vaasasta. Asiakkaita vierailee Vaasan lisdksi muun muassa Seingjoelta, Lapualta,
Nérpiosta ja Kristiinankaupungista. Asiakasvirta nakyy myos kassavirrassa, silla
vuonna 2016 yrityksen liikevaihto oli 1,3 miljoonaa euroa. (Kahila 2016; Talous-

sanomat.)

Yritys harjoittaa Combo ja Comboliina myymaldidensa lisdksi tukkutoimintaa.
Monipuolisen tarjonnan ja toiminnan vuoksi Combo haluaa tulla ndhdyksi mah-
dollisuuksien talona, jossa asiakas pystyy ostaa, myyda, 16ytaa ja ihastella. (Berg
2017.)



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kaikki markkinoinnin kilpailukeinot luovat mielikuvia, jonka voimin yritys me-
nestyy markkinoilla (Rope & Mether 1987, 41). Tassé luvussa kasitelladn markki-
noinnin peruskilpailukeinoja eli toimenpiteitd, joiden avulla yritykset pyrkivat
menestyméaan kilpailussa. Ndma kilpailukeinot vaikuttavat my6s omalta osaltaan

yrityksen imagoon.

Markkinointimixin alkuperdinen nimi on 4P-malli, jonka mukaan markkinoinnin
Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Koska 4P-
malli on hyvin tuotelahtdinen ja siksi hieman vanhanaikainen, siitd on kehitetty
erilaisia muokattuja yhdistelmié ja laajennuksia. Tassé opinndytetydssa Markki-
nointimixill& tarkoitetaan 7P-mallia, joka muodostuu tuotteesta, hinnoittelusta,
saatavuudesta, viestinnasta, palveluprosesseista, ihmisista ja fyysisestd ymparis-
tosta. Mallissa esiintyvét P:t muodostuvat kilpailukeinojen englanninkielisista
vastineista product, price, place, promotion, process, people ja physical evidence.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 166; Cowell 1985.)

3.1 Tuote

Tuotteeksi luokitellaan mika tahansa, mita tarjotaan asiakkaalle ostettavaksi tai
kulutettavaksi. Tuote toimii yrityksen kilpailukeinojen perustana, silla muut Kil-
pailukeinot ja niiden ratkaisut riippuvat siitd, millaisia tuotteita yritys tarjoaa asi-
akkailleen. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa, ettd asiakas ei osta tuotetta pelkka-
na tuotteena. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ei osta huulipunaa sen rasva-
sekoitteen vuoksi, vaan hén ostaa ulkon&k6d, kauneutta ja nuorekkuutta. Tuote
kasitteend onkin ymmarrettava laajasti, silla se ei ole pelkéstdan tuotannon loppu-
tulos. Tuotteella tarkoitetaan tuotannon lopputuloksen ja markkinoinnin avulla
luotua kokonaisuutta ja markkinoitavaa hyodyketta. (Bergstrom & Leppénen
2007, 112.)

Yleensa tuotteella on tarkoitettu yrityksen tarjoamia palveluita tai tavaroita, mutta

tuote voi olla myos ihminen, aate, paikkakunta, ajattelutapa tai yleishyoédyllinen



toiminta. Edell& luetelluista tuotteista voidaan paéatelld, etté tuotteita on hyvin mo-
nenlaisia. Siksi niitd voidaan ryhmitelld esimerkiksi sisallon perusteella tavara-,
palvelu-, taide-, aate-, henkil6-, ja tapahtumatuotteiksi. Tuotteet koostuvat kuiten-
kin monista eri osista. Esimerkiksi palvelutuotteet, eivét koostu yksiselitteisesti
palveluista, vaan niiden taustalla esiintyy usein myos esimerkiksi tavaroita ja hen-
kiloita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 112-113.)

Tuotetta voidaan ajatella kerroksittain, jolloin tuote ndhdaan niin hyvana kun sen
heikoin osa on. Tuotteen sisin osa on ydintuote, joka esittdd konkreettisesti sitd,
mité asiakas on rahoillaan ostamassa. Avustavat osat muodostavat kuoren ydin-
tuotteen ympérille. Niiden tarkoituksena on luoda mielikuvia asiakkaiden mielisséa
ja korostaa vaikeasti esiintuotavia ominaisuuksia. Avustavat tuotteet ovat muun
muassa logoja, tuotenimid, pakkauksia ja vareja, joiden avulla tuodaan esille esi-
merkiksi naisellisuutta, urheilullisuutta ja tyylikkyytta. Paallimmaisen kuoren
tuotteelle muodostavat liitdnnaispalvelukset, jotka auttavat ratkaisemaan asiak-
kaan ongelman entistd paremmin. Ydintuote on hyvin harvoin sellainen, etté tuote
ei tarvitse avustavia osia tai liitdnnéispalveluksia myynnin edistdmiseksi. Ydin-
tuotteen ympérille kasatuilla kerroksilla saadaan luotua kilpailuetuja, sill& avusta-
vat osat ja liitdnnaispalvelukset ovat vaikeammin jaljiteltavissa, kuin itse ydintuo-
te. (Lahtinen ym. 1990, 22-23.)

3.2 Hinta

Hinta maarittaa tuotteen arvon rahassa. Asiakkaiden silmissa hinta on yksi naky-
vimmista Kilpailukeinoista, johon reagoiminen on helppoa. Siksi se vaikuttaakin
olennaisesti siihen, saadaanko tuotetta menemé&én kaupaksi. Asiakkaan on myas
helppo muodostaa hinnasta kasityksid, jos sita verrataan esimerkiksi laatuun ja
palveluun. Laatu ja palvelu eivat ole yht& yksinkertaisesti hallittavia ilmidita kuin
hinta. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1990, 110.)

Hinta on markkinointimixin ainut kilpailukeino, joka luo suoraan myyntituottoja,
silla muiden kilpailukeinojen toteuttaminen aiheuttaa jo itsessaan kustannuksia.

Hintapaatokset, eli se mihin hintaan ja millaisilla ehdoilla tuotetta myydaan, vai-



kuttavat yrityksen menestymiseen. Tuotteen hinta vaikuttaa ostopaatdsten tekemi-
seen, myyntiméaaraan, yrityksen kannattavuuteen, muiden markkinointikeinojen
kayttoon seka tuotteen imagoon. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1990, 110.)

Hinta on samanaikaisesti seké helpoin etté vaikein kilpailukeino, silla yhta ja oi-
keaa hintaa ei ole olemassa. On yksinkertaista laskea tuotteiden hintoja nykyisen
tiedonsiirtotekniikan avulla, mutta samanaikaisesti on vaikeaa pitda kannattavuus
ja katetuotto halutulla tasolla. Mikali yritys haluaa kilpailla ensisijaisesti matalilla
hinnoilla, sen on kyettdva valmistamaan tuotteensa pienemmill& kustannuksilla
kuin kilpailijansa. Tdma tarkoittaa k&ytdnndssd massatuotantoa ja pitkalle vietya
automatisointia. (Anttila & lltanen 1994, 160, 163.)

3.3 Saatavuus

Saatavuus on asiakkaan ja tuotteen valisten esteiden poistamista, jossa pyritadn
aikaansaamaan ostotilaisuuksien syntymista. Jokaisella toimialalla on erityisen
tarkedd, ettd asiakas ja hyodyke kohtaavat, jotta liiketoiminta pystyy toteutumaan.
Hyvé saatavuus on sitd, ettd asiakkaan on mahdollista saada haluamansa tuotteet
nopeasti, tasmallisesti ja ilman suuria ponnisteluja. (Anttila & Iltanen 1994, 169;
Lahtinen ym.1990, 153.)

Saatavuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi tuotteissa, sijainnissa, hinnassa, auki-
oloajoissa ja viestinnassa tehdyilla paatoksilla. Saatavuudessa on myos kolme eri
nakokulmaa, jotka ovat markkinointikanava, tuotteiden jakelu ja ulkoinen ja siséi-
nen saatavuus. Markkinointikanava tarkoittaa vélittdjien ketjua, jota kautta hyo-
dyke siirtyy asiakkaalle. Tuotteiden jakelulla tarkoitetaan logistiikkaa ja ulkoisella
ja sisdisella saatavuudella tuotteiden saavutettavuutta. Ulkoinen saavutettavuus
kuvaa, miten helposti kuluttaja 16ytaa toimipaikkaan, ja sisdinen saavutettavuus
sitd miten hyvin tuotteet ovat I0ydettévissa toimipaikan sisalla. Saatavuuspaatok-
sid voidaan ryhmitelld eri jakeluportaiden tasojen mukaan, jolloin saatavuutta tar-
kastellaan valmistajan, maahantuojan, vahittéiskaupan ja loppukéyttajan nako-
kulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153; Lahtinen ym.1990, 153-154.)



Logistiikalla tarkoitetaan materiaalivirtoja aina pelkasta raaka-aineesta lopullisen
tuotteen toimittamiseen asiakkaalle. Logistiikka koostuu materiaalitoiminnoista
seka fyysisesté jakelusta. Materiaalitoiminnoilla tarkoitetaan logistiikan alkupééas-
sé tapahtuvaa ostoa ja varastointia, ja fyysisella jakelulla tuotteiden varastointia ja
kuljettamista lopulliselle kuluttajalle. Tehokas jakelu takaa, etta tuote on oikeassa
paikassa oikeaan aikaan, ja sitd on toimitettu oikea mééara kohtuulliseen hintaan.
(Anttila & lltanen 1994, 169.)

3.4 Viestinta

Markkinointiviestintd on sidosryhmien ja yrityksen vélilla tapahtuvaa vuorovaiku-
tusta, jonka pohjimmaisena tarkoituksena on vaikuttaa tuotteiden tai palvelujen
myyntiin. Viestinta luo tietdmysta hyodykkeista ja niiden ominaisuuksista luoden
asenteita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostohalukkuuteen. Mikéli yritys ei viesti
olemassaolostaan, vain harva osaa asioida yrityksessa. Viestintd on eniten ulos-
pain nakyva markkinoinnin kilpailukeino, jolla pystytaan luomaan mielikuvia ja
odotuksia, kasvattamaan myyntia seka yllapitdimaén asiakassuhteita. (Anttila &
lltanen 1994, 220; Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)

Markkinointiviestintéd voi olla mainontaa, henkilokohtaista myyntity6ta, myynnin-
edistamistd, seka tiedotus- ja suhdetoimintaa. Se mité néistd muodoista kdytetaan,
maaraytyy kohdemarkkinoiden ja yrityksen resurssien mukaan. Eri asiakaskunnil-
le viestitadn eri tavalla, ja mainosvélineet tuleekin valita sen perusteella, mika
media tavoittaa halutun kohderyhmén parhaiten. (Bergstrom & Leppénen 2011,
170.)

3.5 Palveluprosessi

Asiakaspalvelu on vuorovaikutuksellista toimintaa, jonka tarkoituksena on opastaa
ja auttaa asiakasta. Parhain erottumistekija markkinoilla on hyva asiakaspalvelu,
ja lisdarvon tuottaminen. Sen merkitys kasvaa etenkin niill& aloilla, joilla itse tuot-

teet ovat hyvin samankaltaisia. (Bergstrom & Leppénen 2011, 180.)



Asiakaspalveluun vaikuttavat useat ulkoiset ja siséiset tekijat. Sen kokonaisvaltai-
nen kehittdminen vaatii palvelukonseptin tarkkaa suunnittelua ja testaamista. Pal-
velukonsepti méarittaa sen, kuinka paljon palveluita tarjotaan, kenelle, milla ta-

voin ja miten. (Bergstrom & Leppénen 2011, 180.)

3.6 lhmiset

Ihmiset ovat tarkeédssd asemassa palveluliiketoiminnassa, ja tyontekijoita voidaan-
Kin pitaa yhtena kilpailukyvyn lahtokohtana. Henkiléston laatu, maaréd, osaaminen
ja kayttaytyminen ja vaikuttavat merkittavasti palvelutilanteeseen ja asiakkaan
tyytyvaisyyteen. Hyva asiakaspalvelu ja osaava asiakaskunta ovat menestyksen
perusta, silla ihmiset tekevat tuotteet, asettavat ne naytille, hinnoittelevat ne ja
hoitavat yrityksen asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 166, 168-169.)

Palvelutilanteen lopputulokseen vaikuttavat kuitenkin myds sellaiset ihmiset, jot-
ka eivét ole asiakkaan kanssa suoranaisesti kontaktissa. Tallaisia ovat esimerkiksi
johto, siivoojat ja muut asiakkaat, jotka luovat osan asiakkaan kokemuksesta. Ku-
luttajilla on my6s merkittava vaikutus toisiinsa palvelutilanteen ulkopuolella, silla
he vaihtavat kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Puskaradio onkin yrityksen halvin
markkinointikeino, joka vaikuttaa merkittavasti yrityksen imagon syntymiseen.
(Cowell 1985, 110-111.)

3.7 Palveluymparisto

Asiakkaan muodostama kokonaiskuva palvelusta syntyy monista eri tekijoista.
Imago muodostuu osittain palveluasetelmasta, palveluun osallistuvista ihmisista,
ja muista konkreettisista tekijoista. Konkreettiset ja fyysiset elementit ovat niita
asioita, jotka ovat lahes valttamattomia palvelun tuottamiselle. N&ihin kuuluvat
muun muassa rakennus, tilojen rakenne, lampdétila, tydkalut, dokumentit ja muut
valineet. (Cowell 1985, 111.)

Palveluymparisté on monilla aloilla merkittavéa kilpailukeino. Lahekké&in peruste-

tut ravintolat voivat erottua kilpailijoistaan esimerkiksi viihtyisélla tunnelmalla,
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eksoottisella sisustuksella tai henkil6kunnan tydasujen avulla. Palveluympariston
tehtavéna on tarjota asiakkaalle elamyksid, joiden avulla han kokee asioinnin
miellyttdvana ja haluaa ostaa ja asioida liikkeessa myds uudelleen. Hyvéssa palve-
luympéristossa asiakkaan kaikille aisteille on tarjolla virikkeitd, sill& asiakkaat
ovat erilaisia. Kuten luvussa 7.3 my6hemmin mainitaan, jotkut asiakkaat omaksu-
vat ympar0ivia asioita kokeilemalla, toiset kuuntelemalla ja kolmannet nakemalla.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 167, 184, 186.)

Palveluympariston suunnittelu toteutetaan helpottamaan ja nopeuttamaan asiointia
kuluttajien tarpeiden mukaisesti. Ikdihmiset tulee ottaa huomioon riittavan suurilla
opastekylteilla, ja lapsiperheet riittavan tilavilla hyllyvaleilld, jossa mahtuu kul-
kemaan lastenrattaiden kanssa. Tasta syysta palveluymparistoon liittyvat tekijat
voidaan nahda myds saatavuutta parantavina kilpailukeinoina. Yksinkertainen,
mutta merkittdva osa palveluympériston viihtyisyyttd on myos tilojen siisteys.
Vaikka liiketilat olisivat uudet ja visuaalisesti ndyttavat, yritys ei saa niistd mak-

simaalista hyotya irti, jos tila on epasiisti. (Bergstrom & Leppanen 2011, 184.)



4 IMAGO KASITTEENA

Imago on yrityksen tietoisten toimintojen ja vuorovaikutuksen tuloksena syntyva
kuva, joka asiakkaalle muodostuu organisaatiosta, sen palvelusta tai tuotteista. Se
on hyvin visuaalinen késite, joka tarkoittaa sitd, miltad yritys nayttdd ulospéin.
Imago saattaa termind tuntua epamaaréiseltd, silla sille on olemassa useita erilaisia
maadritelmid. Liséksi imagoa on kaytetty virheellisesti synonyymind muun muassa
mielikuvalle ja maineelle, joiden eroavaisuuksia késitelladn tarkemmin kohdassa
7. (Aula & Heinonen 2002, 49; Bernstein 1984, 5; Jauhola & Siipola 1998, 38;
Uimonen & lkéavalko 1996, 189.)

Imago syntyy subjektiivisesti sidosryhmien mielessd, eika varinaisesti itse yrityk-
sen sisélla. Yrityksen imago on siis sellainen, mink&laiseksi vastaanottajat sen ha-
vaitsevat. Sidosryhmilld tarkoitetaan niitd toiminnan edellytyksend toimivia taho-
ja, joiden kanssa organisaatio on tekemisissd. Yrityksen sidosryhmia ovat muun
muassa asiakkaat, henkil6std, omistajat, rahoittajat ja tiedotusvalineet. Koska ko-
kemus imagosta on subjektiivinen, jokainen kokee sen henkil6kohtaisesti eri ta-
valla. (Aula & Heinonen 2002, 49; Rope 2005, 354.)

Imagoa voidaan ldhestyd kolmesta ndkokulmasta, joita ovat kognitiivinen, af-
fektiivinen ja konatiivinen puoli. Kognitiivinen puoli sisaltad kohderyhman tiedon
yrityksestd, affektiivinen puoli kasittda heidan tuntemuksensa ja kiintymyksensa,
ja konatiivinen puoli kuvaa sit4, mitad kohderyhmé aikoo tehdd. (Jauhola & Siipola
1998, 39.)

4.1 Imagon historia

Imagon englanninkielinen vastine juontaa juurensa 1930-luvulle, mutta suosituksi
kasite tuli 1950-luvun aikana USA:ssa. Suomeen imagon késitteen rantautuminen
vei parikymmenté vuotta pidempdén, jolloin televisiot yleistyivéat ja markkina-
ajattelu sai enemmadn tilaa. Taméan jélkeen imagosta tuli trendi bisnesmaailmassa,
ja sen ulkopuolella. (Aula & Heinonen 2002, 47.)
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Imago ei kuitenkaan ole kovinkaan uusi kasite, silla historian hallitsijat ja suur-
miehet ovat ymmartaneet myyttien ja mielikuvien merkityksen ja sen, ettd ima-
gonrakennus perustuu huomatuksi tulemisen psykologisiin tapahtumiin. Nayttay-
tyminen ja naytto ovatkin olleet jo antiikin aikana erittdin tuttuja kéasitteitd. Renes-
sanssiaikaan ihmiset kayttivat paljon aikaa tanssitunteihin, pukujen sovittamiseen
ja taydellisiin hiuksiin. Talla tavalla sosiaaliluokkien erot ja imago saatiin pidettya
ennallaan, silla muoti ei kuulunut alemmille luokille. (Poon Teng Fatt 1997; Ui-
monen & lkévalko 1996, 67.)

Suuret propagandakampanjat ovat osoittaneet historiassa voimansa ja Adolf Hitle-
rin propagandaministeri Joseph Gobbelsia voidaankin pitdd jopa maailman en-
simmaisena todellisena imagonrakentajana. Hanen tydssdan tuli merkittavasti esil-
le nykyajan imagon rakentamisen kannalta tarkeind pidettavia elementtejd, joita

pidetdan patevat yha. (Uimonen & Ikavalko 1996, 67.)

GoObbels ymmarsi persoonan merkityksen, ja osasi luoda legendan korostamalla
sankarillisia ja hyvia puolia. Han hyddynsi taidokkaasti myos joukkotiedotusta ja
elavaa kuvaa, sekd valmensi puhe- ja esiintymistaitoja. Han oivalsi symbolien,
uskonnon, johtajakultin ja seremonioiden poliittisen merkityksen sek& sen, ettd
imagoa pystyttiin pehmentdmé&an esimerkiksi poseeraamalla kuvissa lasten ja
elainten kanssa. Gobbels oli myds havainnut jatkuvan kampanjoinnin voiman, jol-
la kansa saatiin tavoittelemaan esikuvansa tapaamista. (Uimonen & lkavalko
1996, 68.)
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5 IMAGON MERKITYS

Tunnetusta ja positiivisesta imagosta on hyotya jokaiselle yritykselle, silld imago
vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin yrityksen toiminnasta. Yritys voidaan imagon
avulla ndhda hyvand tydnantajana, luotettavana tavarantoimittajana, kannattavana
sijoituskohteena tai kiinnostavana asiakkaana. Vaihtoehtoisesti kasitys voi olla
aivan pdinvastainen. Téallaiset mielipiteet vaikuttavat vahvasti kuluttajien paatok-
sentekoon ja valintoihin, seka siihen kuinka mielellaén he toimivat sidossuhteessa
organisaation kanssa. (Gronroos 2009; Vuokko 2003, 104.)

Imago voi muodostua myds ilman henkilékohtaisia kokemuksia. Kuluttajille
muodostuu mielikuvia organisaatioista kuulopuheiden ja lukemansa perusteella.
Mielikuvat voivat muodostua myos yleistdmalla asioita omien arvojen ja asentei-
den kautta. Jos kuluttaja suhtautuu esimerkiksi venal&isiin skeptisesti, han saattaa
automaattisesti suhtautua ndin myos venélaiseen yritykseen. Téllaisessa tapauk-

sessa positiivisella imagolla on valtava merkitys. (Vuokko 2003, 105.)

Imago toimii my6s suodattimena, jonka lapi nahdaéan yrityksen teknillinen ja toi-
minnallinen laatu. N&itd laadun ulottuvuuksia kasitelladn tarkemmin luvussa 9.
Jos imago on hyvé, siitd muodostuu suoja, joka antaa anteeksi pienet ongelmat ja
virheet. Jos ongelmia kuitenkin koituu jatkuvasti, suojan vaikutus lakkaa ja imago
muuttuu. Painvastaisesti epdonnistunut imago saa asiakkaat tyytyméattdmammaksi
kuin he muuten olisivatkaan. Vaihtoehtoisesti neutraalilla tai tuntemattomalla
imagolla ei tehda yritykselle vahinkoa, mutta se ei mydskaan suojaa yritysta mil-
l4&n tavalla. Imago voidaan suodattimen lisédksi nahda Kivijalkana, jonka péélle
kasataan helpommin kestédvad toimintaa ja parempia tuotteita. (Gronroos 2009,
398; Jauhola & Siipola 1998.)

Imagolla on useita eri merkityksia. Erilaiset imagon muodot voivat olla esimer-

kiksi seuraavan laisia:

- Peilikuva imago, jolla tarkoitetaan sitd, miten sisdinen johto luulee ett& ul-

kopuolinen nédkee organisaation. Kun kuvitteellista peili& pidetd4n organi-
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saation edessd, kuva nayttad sen kautta ruusuisemmalta, kuin ulkopuolelta
katsoen.

- Sen hetkinen imago, joka koostuu ulkopuolisten yhtendisistd havainnoista,
jotka perustuvat heidan tietamykseen ja kokemuksiinsa.

- Moninkertainen imago, joka tarkoittaa sit4, etta erilaiset ihmiset mieltavéat
imagon erilaiseksi, perustuen heidén suhteeseensa organisaation kanssa.

- Toiveimago, joka on sellainen imago, jota organisaatio tavoittelee itsel-
leen.

- Optimaalinen imago, joka tarkoittaa imagonrakennuksessa tapahtuvaa
kompromissia. Mikéli tavoiteimagoa ei pystytd saavuttamaan, yritys muut-
taa strategiaansa optimaaliseen, eli toimivampaan ja toteutettavampaan
muotoon. (Egan 2015, 220.)

Imago on téarked tekija, sillé se vaikuttaa asioihin joita organisaatiosta puhutaan tai
kuvitellaan, ja méérittad sen halutaanko yritysté tukea tai suositella tai halutaanko
sinne ylipaataan hakeutua. Imago méaarittad myos sen onko kuluttaja valmis sitou-
tumaan yritykseen, halutaanko sielld tydskennella tai onko henkildstd ylpea orga-
nisaatiosta, jossa tyoskentelee. Edelld lueteltujen seikkojen perusteella voidaan
todeta, ettd imagolla on merkitysté kaikissa sidosryhmissé. Imagolla on my6s oma
markkina-arvonsa, joten se luokitellaan osaksi yhteisén padomaa. Hyvén ja huo-
non imagon omaavilla palveluilla on erilaiset markkina-arvot, jotka nousevat
merkittavasti esille yritys- ja osakekaupoissa. (Uimonen & lkévalko 1996, 189.;
Vuokko 2003, 106.)

Imagolla on yritystoiminnassa sekéa valillisia etta valittomia merkityksia. Valitto-
mi& merkityksid ovat hyva mielikuva, jonka perusteella asiakas tekee ostopaatok-
sensd sekd kohderyhmén vastaanottavaisempi suhtautuminen yrityksen viestin-
taan. Lisaksi imagon vélittdmiin merkityksiin voidaan lukea katteellisempi hinta-
taso seka se, ettd pitkalla aikavalilla pystytddn pienentdméén markkinointiin suun-
nattuja panoksia. Asiakkaat tulevat asioimaan liikkeeseen hyvan mielikuvan pe-
rusteella, joka pienentdd markkinointiin kuluvia kustannuksia. (Rope 2005, 179—
180.)
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Imagon Vélillisiin merkityksiin kuuluvat muun muassa helpottunut rekrytointi,
silla ithmiset hakeutuvat mielelladn hyvan mielikuvan omaavaan tunnettuun yri-
tykseen. Sama ilmi6 ilmenee sidosryhmasuhteiden hoitamisessa. Hyva mielikuva
antaa helpommat mahdollisuudet tydskennellda yhteistydsséd eri sidosryhmien
kanssa. Valillisiin merkityksiin voidaan myos lukea imagon luoma puskurivaiku-
tus, joka ilmenee kielteisissa julkisuustapauksissa. Hyva imago toimii yritykselle

henkivakuutuksen tavoin kielteisen julkisuuden sattuessa. (Rope 2005, 180.)

16



6 IMAGON HALLINTA

Imagoon pystytaan vaikuttamaan viestinnéllisilla keinoilla, joita voivat olla esi-
merkiksi esitteet, www- ja mobiilisivut, logot ja mainokset. Hyvakin yritys voi
kérsid huonosta imagosta, mikali viestintd ei ole toimivaa. Vaikka yrityksen suo-
rittama toiminta on tarkedmpéaa kuin imago, kannattaa yrityskuvankin vaalimiseen
silti keskittya. Lisaksi on hyva selvittdd, miten ihmiset ottavat viestit vastaan ja
ovatko heidén kokemuksensa sopusoinnussa tavoitellun kuvan kanssa. Tasta syys-
t& tutkimusten tekeminen on suositeltavaa imagon hallinnan kannalta. (Bernstein
1984; Gronroos 2009, 400.)

Se miten yritys toimii ja miten sen toiminta havaitaan, ovat kaksi erillistd mutta
toistensa kanssa tekemisissé olevaa ilmiotd. Kohdeasiakas ei voi ymmartaa yrityk-
sen sisaisia tekemisid, mikali ne eivat ndy mielikuvallisesti ulospain. Yrityksen
kannattaa siis irrottautua tuotteen tai palvelun toiminnallisesta tasosta ja katsoa
mielikuvia asiakkaan silmin. Kun saadaan selville kilpailuedut, joiden takia asia-
kas valitsee juuri kyseisen yrityksen palvelun, ne tulee vied4d markkinoinnin voi-
min asiakkaan mielikuviin tarkeimpéné asiana. N&in valtetdan arvokkaan tiedon
hukkuminen informaatiotulvaan. Tarke&a kuitenkin on, ett4 ei luoda sellaista mie-
likuvaa, jota yritys ei pysty lunastamaan. (Bernstein 1984, 20; Rope & Mether
1987, 168.)

Markkinointiviestinnan tulee olla yhdenmukaista todellisuuden kanssa, sill& se luo
asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille odotuksia yrityksen palvelusta, tuotteesta
ja toiminnasta. Mikali markkinoinnin asettamat odotukset eivat tayty, koettu pal-
velun laatu karsii, mikd puolestaan horjuttaa yrityksen imagoa. Jos yrityksen ima-
go on kielteinen, asiakkaan kokemukset ovat suurella todennékdisyydella huono-
ja. T&lldin imagon kehittdmiseen eivat toimi esimerkiksi yritysimagoa mainosta-
vat kampanjat, silla yrityksell& on viestintdongelman sijaan paljon vakavampi on-
gelma. Jos seké& toiminnallinen, etté tekninen laatu ovat heikkoja ja yritys toteut-
taa paikkaansa pitamattéman kampanjan yritystoiminnastaan, lopputulos pahoittaa
asiakkaiden mieltd ja vahingoittaa imagoa entisestdan. Jos yritys taas menestyy

tuntemattomasta imagosta huolimatta, suunniteltu markkinointiviestintd toimii
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liiketoiminnalle edullisena vaihtoehtona, silla kyseessa on vain viestintdongelma.
(Gronroos 2009, 399-400.)

Kaikki markkinoinnin kilpailukeinot luovat mielikuvia, jonka voimin yritys me-
nestyy markkinoilla. Mielikuva vaikuttaa ihmisen ostopéatoksen tekemiseen, jo-
ten imagon luomisen ja yllapitdmisen tulisi olla yritykselle tarkein markkinoinnil-
linen tavoite. Ta&m4 tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd imagotavoitteiden tulisi ohjata
kaikkia toimenpideratkaisuja, silla kaikki toimenpiteet vaikuttavat yrityksen ima-
goon. (Rope & Mether 1987, 41.)

6.1 Imagon muodostuminen

Toivotun imagon muodostuminen ei ole yksinkertainen prosessi, sillé yrityksen
rakentama viesti kdy lapi useita tasoja yksilon ominaisuuksissa ennen lopputulok-
sen muodostumista. Kuviosta 1 voidaan huomata, ettd siihen vaikuttavat “kaikki
mahdollinen”. T&std johtuen on vaikeaa sanoa tarkalleen, minka perusteella lopul-
linen p&a&tos ja mielikuva syntyvét. Ndiden tasojen liséksi imagon muodostumista
vaikeuttavat ympaériston viestia heikentavét tai vahvistavat signaalit, seka joukko-
viestintd, jonka kautta tapahtuva imagoprosessi on vield monimutkaisempi. Ima-
goviestin on tassa tapauksessa lapéistdva median suodatin, jonka taustalla vaikut-
tavat useiden henkildiden jo edelld mainitut yksilon ominaisuudet. (Jauhola &
Siipola 1998; Uimonen & lkédvalko 1996, 189-190.)

Kuvio 1 kuvaa imagon muodostumista ihmisen mielessa. Siita voidaan havaita,
etta kulttuurin ja perheen kautta muovautunut henkilokohtainen arvomaailma luo
perustan kaikkien asioiden tulkitsemiseen ja tarkasteluun. Lisaksi imagoon ja os-
topdatokseen vaikuttavat keskeisesti myos ennakkoluulot ja sen hetkiset tunteet.
Markkinoinnin yhtena perusséanténa voidaankin pitéa sitd, ettd kaikki kannattaa
myydé& tunteella, vaikka ostajalle olisikin tarkedd pystya perustelemaan paatok-
sensé jarjelld. (Rope & Vahvaselka 1998.)
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Asenteet muodostuvat arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen perusteella. Namé
vaikuttavat siihen, millaisia viesteja kohdehenkilé suostuu vastaanottamaan. Se
miten kuluttaja puolestaan suhtautuu tekemiinsa havaintoihin, on sidoksissa hen-
kilokohtaisiin uskomuksiin. Informaatio tulkitaan esimerkiksi sen mukaan, kuinka
uskottavalta viestisiséltd vaikuttaa ennakko-odotuksiin ndhden. Kaikki ihmisen
kokemukset tulkitaan siis subjektiivisten kasitysten suodattamana, mika luo ima-
gotulkinnasta perustan kaikkien markkinointitoimenpiteiden toteuttamiselle. (Ro-
pe & Vahvaselka 1998, 67.)

[Saa

maatio
i Imago I
Ennakkoluulot

"\ v

-+ Asenteet

Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttimet. (Rope & Vahvaselké 1998, 66.)
6.2 Imagon kehittaminen

Kun vyritys léhtee kehittdm&an imagoaan, se voi kuviossa 2 mainittujen
kysymysten pohjalta muodostaa pohjan kehitysprojektilleen. Jokaisen yrityksen
tarina on erilainen, mutta kaavio esittelee sen, miten imagon kehittdminen voisi
teoriassa edetd. Yrityksen tulee aina tietdd, mitd se on ja mitd se haluaa olla.
Tahan madrittelyyn liittyvat myos yrityksen arvot, joiden avulla identiteettid

pystytddn kuvaamaan ja tukemaan. Identiteetti maarittdd yrityksen toimintatavan
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ja tavan ajatella, joka puolestaan heijastuu kaikkeen, mitd yritys paattdd tehda.
Toimintaa taas tukee viestintd, jolla yritys kommunikoi sidosryhmiensa kanssa.
Yritys kertoo kuitenkin viestinnassaan paljon enemman kuin se sanoo, silla kaikki
on omalla tavallaan viestintda. Téllaiseen viestintaén liittyy se, miltd yritys nayttéa

tai el nayté tai milta yritys tuntuu tai ei tunnu. (Pitkdnen 2001, 90.)

Mita olemme?

Mitd teemme
ja kenen
kanssa?

Mitd
sanomme?

Milta
naytamme?

Kuvio 2. Yritysmielikuvien kehittdmiskysymykset. (Pitkanen 2001, 91.)

Organisaation imagon kehittdminen voidaan suorittaa prosessin-omaisesti vaiheit-
tain. Ensimmaisessé vaiheessa tutkitaan sitd, millainen imago itsell& ja kilpailijoil-
la on silla hetkelld, ja selvitetddn millaiset ominaisuudet ovat imagon kannalta
merkittavid. Toisessa vaiheessa suunnitellaan, millaiseksi yrityksen imagoa halu-
taan kehittdd, maaritelld&n haluttu imago ja paatetdén strategia, joka tuottaa par-
haan tuloksen. Sen jélkeen asetetaan tavoitemielikuva, joka ohjaa siséisté toimin-
taa sekd ulkoisen viestinnan toteutusta ja suunnittelua. (Jauhola & Siipola 1998,
69; Rope & Mether 1987, 167-168.)

Neljdnnessé vaiheessa kehitetdan sisaistd toimintaa sille tasolle, ettd vastaavanlai-
nen ulkoisen toiminnan toteuttaminen onnistuu. Viidennessd vaiheessa lahdetaén
toteuttamaan ulkoista viestint&4 tavoiteimagon ohjaamaan suuntaan. Ennen ulkoi-
sen toiminnan toteutusta on kuitenkin erityisen tarkedd, etta sisdinen toiminta vas-
taa tavoiteimagon viestittdmié odotuksia. Viimeisessa vaiheessa keskitytaan seu-

rantaan, ja tutkitaan onko tavoiteimagoa saavutettu. Kun tutkitaan imagossa ta-



pahtuneita muutoksia, pystytddn analysoimaan onnistumisen tai epdonnistumisen
syitd. Imagonkehittdmisprosessin viimeinen vaihe kéynnistdd my0ds ensimmaisen
vaiheen uudelleen, silld imagon kehittdminen on organisaatiossa jatkuva prosessi.
(Rope & Mether 1987, 168.)

Imagonrakennusta voidaan lahestya myos siitd ndkokulmasta, ettd organisaation ei
pitéisi pyrkid ndkemé&an imagoa sen tuotoksena, millaisena se haluaa tulla nah-
dyksi. Yrityksen pitédisi ennemminkin haluta nadhda tavoiteimago heijastuksena
siitd, miten organisaatio todellisuudessa pystyy kohtaamaan yleison tarpeet ja
odotukset. Imagonrakennuksen ja suhdetoiminnan tulee siis olla saavutettavaa,
mitattavaa ja taloudellisesti kannattavaa, seka tayttaa lapinakyvan yritystoiminnan
kriteerit. (Du Plessis 2000, 59.)

Mielikuvan
tutkiminen

Ulkoisella
markkinoinnilla
mielikuvan
viestinnallinen
kehittaminen

Mielikuvan
kehittdmisen
strategia

Sisdisten
mielikuvan
osatekijoiden
toiminnallinen
kehittaminen

Tavoitemielikuva

Kuvio 3. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope & Mether 1987, 167)

Pahkinan kuoressa onnistunut imagonrakennus edellyttéd, ettd yritys ndkee voi-
vansa itsekin vaikuttaa imagoonsa, mutta ymmart&a ettd sen kehittymiseen tarvi-
taan kaikkia ja kaikkea. Yrityksen tulee laskea imagonrakennus ja kehittdminen

osaksi jatkuvaa strategista prosessia, jolla pystytddn vaikuttamaan yrityksen me-
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nestykseen ja kilpailukykyyn. Tehokkaassa imagonrakennuksessa tulee myos osa-
ta valita tarkeimmat osa-alueet, silla kaikessa ei voi olla paras. Lisdksi ylimman
johdon tulee sitoutua imagotavoitteisiin, korostaa sitd koko henkilostélleen, seké
osoittaa esimerkkia paatoksillaan ja toiminnallaan. Tatd kautta edistetddn myos
sité, ettd henkilostd omaksuu tavoitteet ja on valmis tydskentelemaén niiden saa-
vuttamiseksi. Erottuvan imagon muodostaminen vaatii kykyd muodostaa periaat-
teiden ja toimintatapojen ehja kokonaisuus. Lyhyesti voidaan siis sanoa, etta hy-
van imagon luomiseen tarvitaan kaksi tekijad — hyva toiminta ja hyva viestinta,
joka tayttad lupauksensa. (Jauhola & Siipola 1998, 71-72, 67; Pitkdnen 2001,
102.)

6.3 Imagon johtaminen

Imago vaikuttaa koetun palvelun laatuun, silla positiivinen imago parantaa asiak-
kaan kokemusta. T&mén vuoksi imagon suunnitelmallinen johtaminen on merkit-
tavaa palvelutuotteen kehittdmisen kannalta. Yksi keskeisimmista liiketoimintaan
liittyvista strategiapaatoksista on siis valinta siitd, mihin mielikuvaan yrityksen
menestyksen halutaan perustuvan. (Grénroos 2009, 231; Rope & Vahvaselké
1998, 64.)

Koska imagon rakentamiseen tarvitaan kaikkia, ylimméan johdon tulee sitoutua
vahvasti imagotavoitteisiin nayttdmalla esimerkkia omalla toiminnallaan. Nain
henkildstd saadaan helpommin tavoittelemaan haluttua imagoa, ja tuloksia saa-
daan aikaan. Imagon luomisen tulisi olla yrityksen tarkein markkinoinnillinen ta-
voite, ja imagotavoitteiden tulisi ohjata kaikkia toimenpideratkaisuja. T&méa johtuu
siitd, ettd kaikki tehdyt toimenpiteet vaikuttavat yrityksen imagoon. (Jauhola &
Siipola 1998, 71-72; Rope & Mether 1987, 41.)
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7 IMAGON LAHIKASITTEET

Maine, imago, yrityskuva, brandi ja mielikuva -termit sekoitetaan hyvin usein
kesken&an, ja niitd kaytetadn helposti ristiin eri konteksteissa. Sen vuoksi tassé
luvussa otetaan esille termien maaritelmid, seka niiden eroavaisuuksia. Kaikille
termeille on kuitenkin yhteista aineettomuus, ja se ettd ne pyrkivat tavoittamaan
sité tietoa, mitd ihmiset ajattelevat yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. (Au-
la & Heinonen 2002; Pitkanen 2001, 15.)

7.1 Yrityskuva

Yrityskuvalla tarkoitetaan yksilon tai suuren yleison luomaa mielikuvaa yritykses-
td. Se muodostuu uskomusten, paatelmien, asenteiden, tunteiden ja kokemusten
perusteella. Organisaation nakokulmasta yrityskuva voi myos tarkoittaa profiilia,
eli mielikuvaa, jonka yritys haluaa tietoisesti itsestddn nayttaa. Tallaisten ominai-
suuksien korostamista kutsutaan profiloinniksi. Useissa tapauksissa yrityskuvan ja
tuotekuvan raja on héilyva, silld tuotteen laatua arvioidaan helposti yrityskuvan
perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 205; Pitk&nen 2001, 15; Taponen
1970, 13))

Yrityskuva on yksi yrityksen tiedostetuin aineeton kilpailutekijé, jonka avulla se
pystyy erottumaan, varmistamaan suotuisan toimintaympariston ja luomaan lojaa-
leja asiakassuhteita. Hyvalla yrityskuvalla pystytddn houkuttelemaan yritykseen
toihin my6s ammattitaitoisin henkilokunta. Positiivisen ja kestdvan mielikuvan
pystyy luomaan yritys, jonka toiminta on lapindkyvaa ja avointa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd organisaatio kertoo totuuden ja on avoin kritiikille. Jos jokin osa yrityk-
sen toiminnasta ei siedd nakya julkisuudessa, on huomattavasti parempi korjata
virhe, kuin keskittya kaunistelemaan yrityskuvaa. (Pitkdnen 2001, 7; Taponen
1970, 35-36.)

Voidaan siis todeta, ettd yrityskuva ja imago tarkoittavat suunnilleen samaa asiaa.
Talldin yrityskuvaa voidaan pitdd suomenkielisend vastineena englannin kielesté

johdetulle sanalle -imago.
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7.2 Maine

Maine on yleisén mielipide yrityksen asioista ja tapahtumista. Maine on siis vai-
keammin hallittava ja ansaittava ilmi®, kuin imago. Maine ei myoskaén ole yhta
visuaalinen ilmid, vaan se koostuu yritykseen liittyvien mielikuvien, toiminnan ja
kokemusten myota. (Aula & Heinonen 2002, 37; Bernstein 1984, 30.)

Maine muodostuu yritykseen liittyvista tarinoista, joita sidosryhmissa puhutaan.
se siis syntyy silloin, kun sidosryhmét ja yritys ovat suorasti tai valillisesti vuoro-
vaikutustilanteessa keskendan. Vélillisella vuorovaikutuksella voidaan tarkoittaa
esimerkiksi tilannetta, jossa asiakas kertoo kokemuksistaan toiselle henkilélle.
Suorassa vuorovaikutuksessa asiakas on henkilokohtaisesti yhteydessa yritykseen.
(Aula & Heinonen 2011; Heinonen 2006.)

Hyvé maine toimii magneetin tavoin. Se vetaa puoleensa asiakkaita ja yhteistyo-
kumppaneita, jonka vuoksi sen merkitys liiketoiminnalle korostuu jatkuvasti.
2010-luku on nostanut etenkin maineen haavoittuvuuden kaikkien huulille sosiaa-
lisen median avulla. Maineen avulla voidaan edistaa yrityksen kilpailutekijoita,
silla se erottaa yrityksen samankaltaisesta yrityksista. Hyvamaineinen yritys huo-
kuu lisdksi luotettavuutta. Kun subjektiivinen kokemus yrityksen maineesta muo-
dostuu, on kyse yrityksen todellisuuden ja sen mielikuvien tasapainosta. Se mita
yritys kuvittelee olevansa, on siis vuoropuhelussa sen kanssa, mitd muut ajattele-

vat yrityksen olevan. (Aula & Heinonen 2011; Heinonen 2006.)

Perus eroavaisuus paljon sekoitetun maineen ja imagon valilla on se, ettd ne ra-
kentuvat eri tavalla, ja niihin vaikutetaan eri keinoin. Imagon pystyy rakentamaan,
mutta maine tulee ansaita. Imago on vahvasti visuaalinen kasite, jonka padasialli-
sena tarkoituksena on vedota sidosryhmien mielikuvitukseen niin, ettd jokin asia
saadaan nayttaméan hyvéltad. Imagonrakennus perustuu siis markkinointiviestin-
t4an ja mainontaan. Maine taas perustuu vahvasti kokemuksiin ja niihin pohjautu-
viin tarinoihin, joita yrityksestd liikkuu. Sen kohentaminen perustuu ylimmaén
johdon, yrityksen ja henkil6ston viestintdan. (Aula & Heinonen 2002, 50; Jauhola
& Siipola 1998.)
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7.3 Mielikuva

Mielikuvalla tarkoitetaan kokemusten, asenteiden, uskomusten, tunteiden ja tieto-
jen muodostamaa summaa tarkasteltavasta asiasta (Rope & Mether 1987, 16). Sil-
I& on keskeinen merkitys markkinoinnissa, silla tuotteita on myyty mielikuvien

avulla jo hyvin pitk&d&n (Uimonen & Ikévalko 1996, 19).

Osana mielikuvien syntyd voidaan pitd4d Maslowin tarvehierarkiaa, joka selittad
ihmisen tarpeita seké niiden vaikutusta ihmisen kayttaytymiseen. Teorian mukaan
kaikki ihmisen toiminta pohjautuu tarvehierarkiaan ja siihen, etta sen eri tasoja
paastdan nousemaan kohti korkeinta tasoa -itsensa toteuttamista. Teorian ideana
on, etteivat ylemman tason tarpeet voi tyydyttyd ennen alempia tasoja. Ennen it-
sensa toteuttamisen tarpeita tulee saavuttaa arvostetuksi tuleminen, yhteenkuulu-

vuus ja rakkaus, turvallisuus seka fysiologiset tarpeet. (Rope & Mether 1987, 41.)

Nykyaan yhteiskunta on niin kehittynyt, ettd paallimmaisia k&yttdytymisen ohjaa-
jia eivét endd ole niin vahvasti fysiologiset tekijat ja turvallisuuden tarve, vaan
psykologiset tarpeet ovat yha hallitsevampia. Tarve tulla arvostetuksi ja halu to-

teuttaa itseddn ovat lisanneet valtavasti merkitystdan. (Rope & Mether 1987, 44.)

Itsensa toteuttamisen tarpeet

Arvostetuksi tulemisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkia. (Rope & Mether 1987, 42.)

Tarveperustalla on hyvin merkittdva vaikutus mielikuvien muodostumiseen. Se
ohjaa kohdehenkilén halua vastaanottaa viestitty sanoma ja muodostaa téasta
omaan arvomaailmaansa sopiva mielikuva. Mikéli kaupattava palvelu tai tuote ei

vastaa kohdehenkilon arvomaailmaa, viesti tulee todennékdisesti torjutuksi. Eri-
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laisiin tarpeisiin saatetaan kuitenkin vedota taysin erilaisilla mielikuvilla. T&lloin
viestin hyvaksyminen perustuu sisdiseen arvomaailmaan. Mielikuvan sanoman
tulee siis sopia kohderyhman tarpeisiin ja heidan sisaiseen arvomaailmaansa. (Ro-
pe & Mether 1987, 44.)

Tarveajattelusta johdettu motivaatioperusta voi olla yksi tdrkeimmista mielikuval-
lisista kilpailueduista, silla asiakkaan motivaatioperusta toimii hanen valintojensa
taustalla. Motivaatioajattelun pohjana toimii Sigmund Freudin psykoanalyyttinen
teoria, jonka motiiveina toimivat esimerkiksi nautinnon-, tuhlailevaisuuden-, yh-
teenkuuluvuuden-, ja jarkiperdisen kayttaytymisen tarve. (Rope & Mether 1987,
44.)

Liséksi mielikuvien syntymiseen vaikuttavat ihmisten eri mieltamistyypit eli se,
onko kohdehenkild visuaalinen, auditiivinen, kinesteettinen vai digitaalinen. Kun
nama ominaisuudet huomioidaan markkinoinnissa, voidaan haluttu viesti toimittaa
paremmin perille. Visuaaliset, eli ndkotyypit havainnoivat maailmaa kuvien pe-
rusteella. Auditiiviset henkil6t tekevat ympardivastd maailmasta havaintoja ensisi-
jaisesti kuuloaistinsa avulla, joten tallaisille henkildille danet ovat erityisen tarkei-
td. Tunnetyypillg, eli Kinesteettisellda henkil6ll& tuntoaisti on korostunut ja han
Kiinnittd4 erityistd huomiota ruumiinliikkeisiin ja liiketoimintoihin. Digitaaliset
henkilot ovat kaikkien kolmen edelld mainitun ominaisuuden sekoituksia. (Rope
& Mether 1987, 47.)

Yritykselld on seké siséisia ettd ulkoisia mielikuvia. Siséiset mielikuvat kertovat
muun muassa henkildston ja muiden yrityksen sisdisten kohderyhmien mielikuvia
tuotteista ja organisaatiosta. Ulkoisella mielikuvalla puolestaan tarkoitetaan ni-
mensd mukaisesti ulkoisten kohderyhmien, eli useimmiten asiakaskohderyhmien

mielikuvia organisaatiosta ja sen tuotteita. (Rope & Vahvaselka 1998, 62.)
7.4 Brandi

Brandi tarkoittaa ké&sitteend symbolia, nimed, termid tai maaritelmé&g, joka yhdis-
tetdén tiettyyn hyodykkeeseen tai palveluun. Sen avulla yritys pystyy myos erot-

tautumaan kilpailijoistaan ja identifioimaan itsensd. Kiteytetysti sanottuna brandi
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on tuotemerkki. Tuotteen voi aina korvata toisella tai kopioida sellaisenaan, mutta
brandin henked ei, silla brandit ovat uniikkeja ja ajattomia. Hyvin brandattya tuo-
tetta ostaessaan asiakas voi perustella ostopaatostdan esimerkiksi hyvalla kesta-
vyydelld ja jalleenmyyntiarvolla, vaikka todellisuudessa syy voikin olla kyseisen
brandin status ja arvostus. (Gronroos 2009, 386; Heinonen 2006, 33; Kotler &
Keller 2012, 263; Okonkwo 2007, 9.)

Bréndilla tarkoitetaan myo6s asiakkaan mielessd muotoutuvaa kuvaa, eli sitd mitéd
han tietad, ajattelee, kokee, tai tuntee tuotteesta, tai minkélaisia mielikuvia se ha-
nessa herattdd. Mielikuvat perustuvat esimerkiksi tuotteen nimeen ja symboliik-
kaan. (Aula & Heinonen 2002; Gronroos 2009, 386.)

Brandaamisen konsepti on ollut olemassa satoja vuosia, joten brandeilla on rooli
paivittdisessa elaméassamme. Tuotteiden lisaksi brandit ilmenevat paivittain siing,
kenen kanssa olemme tekemisissa tai kenelle puhumme. Brandi luo arvoa sek&
brandin omistajalle, ettd kuluttajalle. Kuluttajan nékokulmasta se tarkoittaa lu-
pausta ja kokemuksen luomista, kun taas yrityksen itsensd nakokulmasta se on
henkista padomaa, erottumisen tekija seké aineeton hyddyke, joka turvaa tulevai-
suuden tuoton. (Okonkwo 2007, 9-10.)
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8 IMAGOMARKKINOINTI

Imagomarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnillisia toimintatapoja ja
strategioita, joiden avulla pyritddn vaikuttamaan ostajien mielikuviin. Imago-
markkinointi on siis tietoisen kuvan rakentamista menestyksen kannalta keskeis-
ten sidosryhmien mieleen. Talla tavoin potentiaaliset kohderyhmat saadaan kayt-
tdytymaan suopeasti yritystoiminnan kannalta. (Bergstrom & Leppénen 2011,
205; Rope 2005, 177.)

Koska mielikuva ja imago muodostuvat kaikista elementeistd, joita yritys viestit-
taa ulospain, kaikki markkinointi on mielikuvamarkkinointia. Ei voida siis sanoa,
ettd mielikuvamarkkinointi olisi jokin tietty markkinoinnin osa. Pitkalla aikavélil-
l& imagoa voidaan muovata ja edistdd markkinointiviestinndn avulla. Téllaisia
keinoja ovat muun muassa PR-toiminta, mainonta ja myyntikampanjat. Myds suu-
sanallisella viestinndlld on merkittdvd vaikutus monessa tilanteessa. (Gronroos
2001, 234; Rope 2005, 177.)

Merkittavan osan mielikuvamarkkinointia muodostaa merkkimarkkinointi. Merk-
kimarkkinoinnilla tarkoitetaan tuotemerkin tai yritysmerkin mielikuvallista raken-
tamista. Sen tarkoituksena on luoda mielikuvallinen sisélto sellaiseksi, ettd tuote
tai yritys muuttuu houkuttelevaksi. Oleellista merkkimarkkinoinnissa ovat syste-
maattinen tietoinen toiminta, jossa tavoitekuva ja merkin siséltd on maaritelty pro-

fiililtaan vahvaksi ja mielikuvaltaan vetovoimaiseksi. (Rope 2005, 177.)

Yrityksen imagomarkkinointi voi ep&onnistua, jos kohderyhmé ndhdaan vain kas-
vottomana massana. Tiedottamisen molemmissa paissé toimii kuitenkin oikeasti
ihminen. Joukkotiedottaminen keskitetddn helposti yhtendiselle yleisolle, jonka
vuoksi yritys ei pysty erottautumaan kilpailijoistaan. Organisaation tekemén tie-
dotustoiminnan tulisikin pyrkid henkildkohtaiseen keskusteluun asiakkaan kanssa,
silla tallainen kommunikointi helpottaa viestinnan koordinointia, seké luo mielen-

kiintoisemman identiteetin yritykselle. (Bernstein 1984, 28.)

Sisilialainen Nobel kirjailija Luigi Pidandello kiteyttdd imagon ytimen oivallisesti

todetessaan “niin on, jos siltd nayttdd”. Koskaan ei siis ole kyse siitd, miten asiat
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ovat, vaan siité ettd asiat ovat juuri siten, miltd ne ulospéin nayttavat. Markkinoi-
jan tulee saada yritys ndyttaméaén paremmalta, halutummalta ja kauniimmalta, jot-
ta se pystyy toimimaan menestyksellisesti. (Aula & Heinonen 2002, 49; Rope
2005, 176.)
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9 LAADUN ULOTTUVUUDET

Laadun késitteell& on useita erilaisia tulkintoja, jotka riippuvat siitd mista tarkaste-
lundkokulmasta sitd l&dhestytaan. Ennen laadulla tarkoitettiin tuotteen virheetto-
myyttd, mutta nykydan se ymmarretadn yleisesti asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
miseksi, mahdollisimman kannattavalla ja taloudellisesti tehokkaalla tavalla. Jo-
seph Juranin laatumaaritelman mukaan laatu on tarjonnan ja palvelun soveltu-
vuutta kayttotarkoitukseen. Laatu on tarkeé tekija, jolla yritys pystyy saavutta-
maan merkittavan kilpailuedun. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 237; Lecklin 2006,
18-19.)

Laatuun liittyy merkittavasti liiketoiminnan jatkuva parantaminen ja kehittymi-
nen, sekd virheiden minimointi. Asiat kannattaa siis tehdd oikealla tavalla joka
kerta. Virheettomyytta tarkedmpad on silti oikeiden asioiden tekeminen kokonais-
laadun nékokulmasta. Kokonaislaatua ja sen osa-alueita kasitelldédn tarkemmin
luvussa 10. (Lecklin 2006, 18-19.)

Yrityksen imago on erittdin térked tekija, sill4 se vaikuttaa laadun kokemiseen
useilla tavoilla. Pienet virheet annetaan helpommin anteeksi, jos yrityksen imago
koetaan myonteisend. Jos imago koetaan puolestaan epémiellyttavéksi, virheet
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen laadusta entistd vahvemmin. Imago toimii siis

laadun suodattimena koetulle kokonaislaadulle. (Grénroos 2009, 102.)

Asiakkaaseen vaikuttaa vahvasti se, millaiseksi han kokee kulutus- ja tuotantopro-
sessin ja miten hanen haluamansa palvelu toimitetaan. Laadulla on kaksi ulottu-
vuutta, lopputuloksen tekninen laatu -mité tehdaan ja prosessin toiminnallinen laa-
tu -miten tehddan. Prosessin toiminnallinen laatu kytkeytyy vahvasti totuuden
hetkien hoitamiseen, sek& palveluntarjoajan toimintaan. Totuuden hetkell& tarkoi-
tetaan palvelutilanteen vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélilla.
Gronroosin mukaan asiakaspalvelijalla on juuri totuuden hetken aikana mahdolli-
suus osoittaa tarjoamansa palvelun laatu. Mikali tdmé& hetki menee héneltd ohi,
menee ohi myds mahdollisuus palvelun laadun osoittamiseen. (Grénroos 2009,
100-103; Sipila 1992, 253.)
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Toiminnallista laatua ei pysyta arvioimaan yhta objektiivisesta nékokulmasta kuin
teknista laatua. Toiminnallista laatua voidaan kuvata esimerkiksi reklamaatiopro-
sessilla. Jos sen kasitteleminen kestdd pitkdan ja on asiakkaalle mutkikasta, toi-
minnallinen laatu on huono, ja siité syysta kokonaislaatu ja& alhaisesmmalle tasolle
kuin se muuten olisi jaanyt. (Grénroos 2009, 102.)

Pelkan hyvén lopputuloksen lisdksi kokonaislaadun kannalta on siis merkittavaa,

miten hyva toiminnallinen laatu palvelutilanteessa on saavutettu.

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen
tekninen laatu: mit3

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 5. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta. (Grénroos 2009, 103.)
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10 KOETTU KOKONAISLAATU

Edellisessa luvussa kasiteltiin kahta laadun ulottuvuutta. Koettu kokonaislaatu on
kuitenkin monimutkaisempi prosessi, silla kasitys laadusta ei muodostu pelkés-
taan laatu-ulottuvuuksissa maariteltyihin seikkoihin (Grénroos 2009, 105).

Koettuun palveluun vaikuttaa ensisijaisesti se, mitad palvelun tarjoajan ja asiak-
kaan vélilla tapahtuu heidén vuorovaikutuksensa aikana. Palveluprosessin laatu on
hyvd, mikali laatu vastaa siihen asetettuja odotuksia. Palveluprosessilla tarkoite-
taan toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan (Bergstrom & Leppénen, 2011,
166). Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikka asiakkaan saama palvelu olisikin hyvaa, voi
laatu olla hanen silmissaan huonoa, jos odotukset ovat korkeammalla kuin saavu-
tettu palvelun taso. Yrityksen tulee tasta syysté pitdd markkinointi todenmukaise-
na ja kyetd lunastamaan kaikki viestinndssa antamansa lupaukset. Kuvio 6 kertoo,
ettd odotettu laatu muodostuu muun muassa suusanallisen viestinnan, markkinoin-
tiviestinnan, asiakkaan tarpeiden sekd yrityksen imagon vaikutuksesta. Koetun
kokonaislaadun tason maaraavét siis odotetun-, ja koetun laadun valinen kuilu.
(Gronroos 2009, 105-106.)

Palvelun laatu voidaan jakaa toivottuun laatuun ja riittdvaan laatuun. Mikali yri-
tyksen tuottama laatu alittaa riittdvan laadun rajan, asiakas ei koe tyytyvaisyytta
saamaansa palveluun tai tuotteeseen. Vaihtoehtoisesti jos yritys pystyy ylittdamaan
toivotun laadun rajan, asiakas on positiivisesti yllattynyt ja kokee saavansa lisaar-
voa. Toivotun ja riittdvan laadun valiin muodostuu sietoalue, jonka sisélle osuva
palvelun taso kelpaa asiakkaalle. Edelld mainitut laadun tasot vaihtelevat asiak-
kaista riippuen merkittavasti. (Zeithaml & Bitner 2000, 50-52.)

Imagolla on keskeinen vaikutus asiakkaan kokeman laadun tasoon, ja asiakkaan
muodostama kuva kokonaislaadusta muodostaa télle henkilokohtaisen mielipiteen

yrityksen imagosta.
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Imago

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
Arvot

miten

Kuvio 6. Koettu kokonaislaatu. (Gronroos 2009, 105.)

Tekninen laatu:

Koettu laatu
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Toiminnallinen laatu:
mits




11 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa luvussa kdydaan padpiirteittdin lapi tyossa esiintyvét teoriat ja niiden merki-
tykset tutkimukselle. Teoriaosuuden yhteyksid empiiriseen osaan tarkastellaan
my0s tarkemmin haastattelurungon esittelyssa, luvussa 15. Tarkeimmat aiheet teo-

riaosuudessa ovat imago, markkinoinnin kilpailukeinot ja laatu.

Luvussa kolme esitellddn markkinointimix, eli markkinoinnin kilpailukeinot. Ta-
ma 7p malli muodostuu tuotteesta, hinnoittelusta, saatavuudesta, viestinnasta, pal-
velusta, prosesseista ja fyysisestd ympéristostd (Bergstrom & Leppéanen 2011,
166). Edellda mainittujen kilpailukeinojen avulla organisaatio voi parantaa ase-

maansa yritysten vélisessa kilpailussa seké vaikuttaa imagonsa tasoon.

Luvussa nelja luodaan pohja muille teorioille ja tarkastellaan imagoa késitteelli-
sesta nakokulmasta. Siiné kerrotaan ett4 imago on yrityksen tietoisten toimintojen
tuloksena syntyvé subjektiivinen kuva, joka muodostuu asiakkaan mieleen yrityk-
sestd, sen palveluista tai tuotteista (Aula & Heinonen 2002, 49). Imago ei ole uusi
kéasite, silla jo historian suurmiehet ja hallitsijat ovat ymmaértaneet myyttien ja
mielikuvien merkityksen, ja sen ettd imago perustuu huomatuksi tulemisen psyko-
logisiin tapahtumiin (Uimonen & lk&valko 1996, 67). Tam& luku auttaa lukijaa

ymmartamaan, mika imago on, ja millaisia esimerkkeja siita esiintyy historiassa.

Luku viisi syventyy tarkemmin imagon merkitykseen. Hyvéastd imagosta on hyo-
tya jokaiselle yritykselle, silla sen avulla virheet annetaan helpommin anteeksi
(Gronroos 2009, 398). Hyva imago toimii yritykselle myds henkivakuutuksena
kielteisen julkisuuden sattuessa kohdalle (Rope 2005, 180). Imago on téarkeé teki-
Ja, joka vaikuttaa asioihin, joita organisaatiosta puhutaan tai kuvitellaan. Tamé
puolestaan méaérittdd sen halutaanko yritysta tukea tai suositella, tai halutaanko
sinne ylipaatadan hakeutua (Vuokko 2003, 106). Ennen tutkimuksen suorittamista
on tarke&da selvittdd, mikd on imagon merkitys yritystoiminnalle. Tamén jalkeen
johtopéatosten tekeminen ja tulosten tulkitseminen on mahdollista ja perustelta-

vissa teoriaan nojaten.
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Luku kuusi kasittelee imagon hallintaa, johon pystytdan vaikuttamaan viestinnal-
lisilla keinoilla (Bernstein 1984). Luvussa opitaan, ettd yrityksen ldhettdma viesti
kay l&pi useita tasoja yksilén ominaisuuksissa ennen lopputuloksen muodostumis-
ta (Jauhola & Siipola 1998; Uimonen & lkavalko 1996, 189-190).

Luvussa seitseman avataan imagon lahikasitteet, jotka sekoitetaan toisiinsa hel-
posti. Luvusta kay ilmi, ettd yrityskuvaa voidaan pitad imagon suomenkielisené
vastineena. Vaikka imago ja maine sekoitetaan helposti keskendén ja niitd kayte-
taan vélilla toistensa synonyymeind, ne eivét tarkoita samaa asiaa. Nama kaksi
ilmiota rakentuvat eri tavalla ja niihin voidaan vaikuttaa eri keinoin. P&hkinankuo-
ressa imagon pystyy rakentamaan, mutta maine tulee ansaita (Aula & Heinonen
2002, 50). Nama kasitteet selitetddn auki, silla tutkimuksessa halutaan kartoittaa

asiakkaiden mielikuvia Combon liikkeesta.

Kappale kahdeksan kasittelee imagomarkkinointia. Sill4 tarkoitetaan yrityksen
markkinoinnillisia toimintatapoja ja strategioita, joiden avulla on tarkoituksena
vaikuttaa tietoisesti ostajien ja muiden sidosryhmien mielikuviin (Bergstrom &
Leppanen 2011, 205). Luvussa opitaan, ettd mielikuva muodostuu kaikista vies-
teistd ja elementeistd, joita yritys ndyttdd ulospdin, joten kaiken markkinoinnin
voidaan sanoa olevan mielikuvamarkkinointia (Rope 2005, 177). Markkinoijan
tulee saada yritys nayttdmaan paremmalta, halutummalta ja kauniimmalta, jotta se
pystyy toimimaan menestyksellisesti (Rope 2005, 176). Koska viestintd vaikuttaa
merkittavasti yrityksen imagoon, luvussa opitaan mitd imagomarkkinointi on ja

mité se pitaa sisallaan.

Luku yhdeksdn pohjustaa seuraavaa kappaletta méaritteleméalla palvelun laatu-
ulottuvuudet. Laatu voidaan jakaa lopputuloksen tekniseen laatuun -mita tehdaan,
ja prosessin toiminnalliseen laatuun -miten tehddan (Grénroos 2009, 102). Laa-
dulla tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmistd kannattavalla ja taloudelli-
sesti tehokkaalla tavalla (Lecklin 2006, 18-19). Laadukkaan palvelun avulla yri-

tys pystyy saavuttamaan merkittavéan kilpailuedun ja vaikuttamaan imagoonsa.

Luvussa kymmenen opitaan, mitd koettu kokonaislaatu tarkoittaa. Imagolla on

suodattimen kaltainen vaikutus asiakkaan kokeman laadun tasoon, silld hyva ima-
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go antaa anteeksi teknillisessé ja toiminnallisessa laadussa tapahtuvat pienet vir-
heet. Huono imago puolestaan aiheuttaa sen, ettd virheet vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen entistd vahvemmin (Grénroos 2009, 102). Asiakas muodostaa mie-
lipiteen yrityksen imagosta muun muassa kokemansa laadun perusteella (Gron-
roos 2009, 105). Taman vuoksi koettu laatu on valittu osaksi tutkimuksen teoria-
osuutta.
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12 IMAGOTUTKIMUS

Imagotutkimuksessa selvitetaan tavallisesti ihmisten mielipiteita yrityksista tai eri-
laisista tuotemerkeistd. Tutkimusten avulla pystytadn kartoittamaan oman yrityk-
sen tai merkin asema kilpailijoihin n&dhden. Tdman vuoksi yrityskuvatutkimusten

otanta kohdistuu usein hyvin erilaisiin sidosryhmiin. (Lotti 1982, 16.)

Imagoon liittyvén datan kerddminen on haastavampaa, kuin on kayttaytymiseen
liittyvien seikkojen kartoittaminen. Tdma johtuu siitg, ettd tutkimukseen vastaavat
henkilot eivét ole valttamattd aikaisemmin ajatelleet tai pukeneet sanoiksi niita
asioita, joita tutkimuksessa yritetddn selvittdd. Useassa tapauksessa tutkimustilan-
ne on ensimmadinen kerta, kun tutkimushenkil6t ilmaisevat ajatuksensa asiasta.
(Brace 2013, 89.)

Imagotutkimuksen aineiston kerddmisessd hyodynnetéddn esimerkiksi epésuoria
kysymyksid, kuvallisia arviointeja seké asiakastyytyvaisyystutkimuksissakin kay-
tettdvid arviointiasteikkoja. Asteikot tarjoavat tutkimukseen vastaavalle suhteelli-
sen helpon tavan arvioida kysyttya seikkaa, joka helpottaa tutkijaa analysoimaan

ja vertailemaan vastauksia keskenaén. (Brace 2013, 90.)

Yrityksen imagotutkimuksessa merkittavia sidosryhmia ovat kuluttajat, erilaiset
asiakkuusryhmat, osakkaat, jakeluportaat, mielipidevaikuttajat ja henkilokunta.
Tutkimukseen valittavat sidosryhmét paatetadn tutkimusongelman perusteella.
Joissain tutkimuksissa koko kuluttajakunnan siséllyttdminen on paikallaan, mutta
toisinaan riittdd myos yhden kuluttajaryhman ndkemys aiheesta. N&in ollen ima-
gotutkimuskin voi kohdistua hyvin pieneen ja valikoituun kohderyhmaan. (Lotti
1982, 195.)

Yrityksen imagon muuttaminen systemaattisena prosessina on hidasta, joten on
yleisté ettd imagotutkimus suoritetaan vuoden tai kahden vuoden vélein. T&ta use-
ammin hyddynnettava tutkimus on tarpeellinen, mikali tarkoituksena on tutkia
kampanjan tai muun vastaavan toimenpiteen vaikutuksia yrityksen imagoon. (Lot-
ti 1982, 195.)
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13 MAARALLINEN TUTKIMUSOTE

Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusmenetelma kuvaa, selittdd, vertailee seka
kartoittaa ihmista koskevia ilmigita ja asioita. Maarallinen tutkimus antaa myaos
kuvan mitattavien ominaisuuksien vélisesta suhteista, joten sen avulla voidaan
selvitta tutkimuskysymyksia miten usein ja kuinka paljon. Kvantitatiivinen tutki-
mus lahestyy tutkittavaa asiaa tai ilmiotd matemaattisesta ja graafisesta nakokul-
masta, analysoiden lukuja ja tietoja, jotka voidaan koodata numeroin. (Eliasson
2010; Vilkka 2007, 13,19.)

Maarélliseen aineistoon pyritddn saamaan suuri vastausmaard, silla vain suurella
aineistolla voidaan muodostaa havaintoja siitd nakokulmasta, joka mahdollistaa
asioiden numeerisen selittdmisen. Suureen otokseen saadaan liséksi todenn&kdi-
sesti enemmaén niitd ihmisid, jotka edustavat keskimé&araista mielipidetta tutkitta-
vasta aiheesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta pyritdadn I6ytdmaan
sdannonmukaisuuksia, joiden avulla selitetddn, rakennetaan ja uudistetaan aikai-
sempia teoreettisia kasitteitd. (Vilkka 2007, 17, 25.)

Aineisto perustuu useimmiten satunnaisotokseen, jonka tarkoituksena on saada
mahdollisimman todenmukaista aineistoa strukturoitujen kysymysten avulla.
Strukturoitu lomake tarkoittaa sita, ettd kysymykset on rakennettu tarkasti etuka-
teen niin, etta tutkimustulokset tallentuvat heti myds numeeriseen muotoon (Tilas-
tokeskus). Tutkimuksessa on tirkedd saada niin monta vastausta kuin mahdollista,
silld mitd vahemmaén vastauksia saadaan, sitd suurempi riski on etta tutkimus ei

anna todenmukaista lopputulosta. (Eliasson 2010.)

Tutkimuksessa kéytettavan lomakkeen tulee mitata tutkimusongelmaan liittyvié
tekijoitd. Lomake tulee lisaksi olla huolellisesti tehty, joten sen toimivuutta on
hyva testata etukateen. Lomakkeen kysymykset tulee muotoilla helposti ymmar-

rettaviksi ja sen tulee olla sisalloltdan selked ja vaikuttava. (Vilkka 2007, 63.)

Kun maarallisen tutkimuksen aineisto on keratty, se tarkistetaan ja puutteelliset tai
asiattomasti taytetyt lomakkeet poistetaan. Aineiston tarkistuksessa on mygs maéa-
riteltdva kato, eli puuttuvien tietojen mééara tutkimuksessa. Tadman jalkeen tiedot
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syotetaan taulukko- tai tilasto-ohjelmaan, jossa sité voidaan tutkia numeraalisesti.
Kun aineistoa on saatu kerattya erilaisilta vastaajaryhmiltd, ryhmien vélisia yh-
teyksié ja eroavaisuuksia voidaan peilata toisiinsa esimerkiksi ristiintaulukoinnin
avulla. Nain pystytddn kommentoimaan erilaisten olosuhteiden ja asenteiden vai-
kuttamista tutkittavaan ilmiéon. (Eliasson 2010; Vilkka 2007, 106.)

Tutkimuksen objektiivisuus saavutetaan teoriaan pohjautuvilla kysymyksilla ja
sill, ettd haastattelija pysyy erillddn haastateltavasta kohteesta. Toisin sanoen tut-
kimus on objektiivinen kun tutkija ei vaikuta sen tulokseen. Kun ulkopuolinen
vuorovaikutus j&& pois, tutkimuskohdatta pystytddn katsoa ulkopuolisen silmin.
(Tilastokeskus; Vilkka 2007, 13.)

Vaikka maaréllinen tutkimus antaisi hyodyllisid, yleistettavia ja toisiinsa vertail-
tavia vastauksia, sitd ei ole valittu opinndytetyon tutkimusotteeksi. Tutkimuksen
perimmaisend tarkoituksena on saada syvallista ja perusteltua tietoa tutkimuson-
gelmaan liittyen, mika pystytdan selvittdmaan parhaiten laadullisella tutkimusot-

teella.
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14 LAADULLINEN TUTKIMUSOTE

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusotteen tarkoituksena on saada syvallista
tietoa tutkittavasta aiheesta ja auttaa ymmartamaan kuluttajakayttaytymista. Silla
voidaan keratd aineistoa, joka mahdollistaa monenlaiset tarkastelut. Kvalitatiivi-
nen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Siind missa méaarallinen mene-
telma pyrkii kuvailemaan aihetta numeroiden avulla, laadullinen ote pyrkii kerto-
maan aiheesta sanoin. (Alasuutari 2014, 84; Eliasson 2010, 22; Lotti 1982, 48.)

Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu hyvin tutkimukseen silloin, jos ollaan kiin-
nostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista sisallista ja halutaan saada tietoa ta-
pauksiin liittyvista syy- seuraussuhteista. Laadullinen tutkimus perustuu pieneen
otokseen, ja sen avulla pystytddn kuvaamaan kuluttajien ajatuksia ja kéayttaytymis-
t4. Téasta syystd kvalitatiivinen aineisto on ilmaisultaan rikasta ja moniulotteista.
Laadullisella menetelmalla kerétyt tulokset eivét ole tilastollisesti yleistettavissa,
mutta niiden avulla pystytadan syventymaan tutkittavaan aiheeseen tarkemmin kuin
maaréllisessa tutkimuksessa. (Alasuutari 2014, 84; Eliasson 2010; Lotti 1982, 48;
Metsdmuuronen 2000; Tuomi & Sarajarvi 2013, 85.)

Tavallisimmat metodit aineiston kerd&miseen ovat havainnointi ja haastattelut.
Haastattelut toimivat luotettavana menetelmana silla kadon, eli ei-toivottujen hen-
kiloiden ja vastauksista kieltdytyneiden méara on pienempi kuin kirjallisessa ky-
selyssd. Haastattelumenetelman avulla saadaan saavutettua suuri vastausprosentti,
eli haastateltavat saadaan vastaamaan suurella todennékoisyydelld kaikkiin kysy-
myksiin. Luotettavuutta lisddvia tekijoita etenkin henkilokohtaisissa haastattelu-
tutkimuksissa ovat mahdollisuus havaintomateriaalejen k&yttoon, sekd jatkoky-
symysten ja td&smennysten esittdmiseen. Lisaksi haastattelija voi kiinnittd4 huo-
miota haastateltavan elekieleen ja tapaan sanoa asiat. (Lotti 1982, 50-52; Tuomi
& Sarajérvi 2013, 73.)

Haastattelututkimusten haitallisena puolena voidaan pitd4 haastattelijan vaikutus-
ta, eli sité ettd haastateltava tietoisesti kaunistelee kdyttaytymistdan tai mielipitei-

tdan haastattelutilanteessa. Havainnointitutkimuksessa padstdan syventyméan sii-
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hen, mitd ihmiset tekevat, mutta siin& ei kuitenkaan saada selville miksi he kayt-
taytyvat havainnoidulla tavalla. (Lotti 1982, 50-52; Tuomi & Sarajérvi 2013, 73.)

Laadullisen tutkimusotteen valintaa tukee téssa tutkimuksessa tutkimusongelman
uutuusarvo, silla yritykseen ei ole aikaisemmin suoritettu vastaavia kartoituksia.
Tutkimuksessa on tarkoitus saada esille uutta tietoa, sek&d ymmartaa tiedon taustal-
la vaikuttavia syité ja perusteluita. Nama saadaan helpommin esille laadullisen
haastattelututkimuksen avulla, kuin strukturoidulla lomakekyselyné. Haastatteluja
tullaan jatkamaan niin kauan, kunnes aineiston keruussa saavutetaan saturaatio eli
kylladntyminen, jossa aineisto alkaa toistaa itsedan. Tallgin muut tiedonantajat
eivat enda tuota arvokasta tietoa tutkimusongelman kannalta. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 87).

14.1Henkilokohtainen haastattelu

Oikean tutkimusotteen valinta on tarkead, sill4 se koostuu operaatioista ja kéaytéan-
noistd, joiden avulla tutkija lahtee kerddmadn ja tuottamaan havaintoja aineistos-
taan. Lisaksi metodi méaérittaa sdantoja, joiden mukaan havaintoja tulee muokata
ja tulkita. llman tutkimusotteen maaritelméaa tutkimus luisuu helposti omien en-
nakkoluulojen todisteluksi. (Alasuutari 2011, 82.)

Tassa tutkimuksessa tullaan hyddyntdmaén teemahaastattelua, eli puolistrukturoi-
tua haastattelurunkoa. Teemahaastattelu etenee etukéteen valittujen teemojen ja
tarkentavien kysymysten mukaan (Tuommi & Sarajarvi 2013, 75). Puolistruktu-
roidulla haastattelulla varmistetaan tassa tutkimuksessa se, ettd kaikilta haastatel-
tavilta kysytddn samoja asioita ja tuloksia pystytaan kategorioimaan ja jasentele-
mé&én selkeésti. Tahan tutkimukseen valittiin puolistrukturoitu haastattelumene-
telmé4, silla siind kysymysten ja aiheiden yhdenmukaisuusaste on korkeampi kuin
syvahaastattelussa, joka voi olla taysin strukturoimaton (Tuomi & Sarajarvi 2013,
75).

Standardisoidussa haastattelussa kysymykset muotoillaan ja suunnitellaan tarkoin
etukateen. Valmistelun avulla haastattelutilanne etenee mahdollisimman samalla

tavalla ja samassa jérjestyksessé jokaisen haastateltavan kohdalla, mik& puoles-
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taan lisda tutkimustulosten luotettavuutta. Henkilokohtaisessa haastattelussa vas-
taukset saadaan keréttya tutkijan haluamassa jarjestyksessd, sill4 haastateltava ei
pysty tutustumaan haastattelurunkoon ja kysymyksiin etukéteen. Néin ollen haas-
tattelussa myéhemmin esitettdvat kysymykset eivat vaikuta haastateltavan vas-
tauksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 63, 75.)

Henkilokohtainen haastattelu mahdollistaa avoimien kysymysten ja jatkokysy-
mysten esittdmisen. Siind pystytddn myos hyodyntdmaéan pidempia lomakkeita ja
haastattelurunkoja, silla haastateltavan mielenkiinto pysyy haastattelussa parem-
min yll&, kuin yksin taytettavassd kyselylomakkeessa (Lotti 1982, 50). Haastatte-
lussa myods vaarinymmarrysten sattuminen on epéatodennakdisempaa kuin loma-
kekyselyissd, silla haastateltava pystyy selventdmaan kysymysta ja reagoimaan

vastauksiin ennen lopullista analysointivaihetta.

Haastattelutilanteesta on vaikea poistaa kaikkia tekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa
haastateltavan vastauksiin. Vaikka haastattelija ei johdattelisi kysymyksié tai
haastateltava ymmartéisi kaikki kysymykset oikein, silti esimerkiksi aika ja paik-

ka voivat vaikuttaa tutkimustuloksiin (Lahtinen & Isoviita 1998, 75).
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15 HAASTATTELURUNGON ESITTELY

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytettya haastattelurunkoa, seké pe-
rehdyt&én sen ja aiemmin esitellyn teoriaosuuden vélisiin kytkoksiin.

Kysymysten tarkoituksena on tuottaa vastaus tutkimusongelmaan: minké&laisena
Combon imago koetaan? Liséksi on merkittavaa selvittadd, mitka seikat vaikuttavat

muodostuneen imagon taustalla.

Haastattelurungon kysymykset eivéat saa olla johdattelevia, eika niissé saa esiintya
vaikeasti ymmarrettavid sanoja. Kysymysten tulee olla selkeité ja yksiselitteisia,
eikd haastattelurunko saa olla liian pitka (Lotti 1982, 81).

15.1Teema 1: taustatiedot

1. Ika
2. Sukupuoli

3. Kuinka usein vierailet liikkeessa?

Haastattelurungon ensimmaéinen teema kasittelee haastateltavien taustatietoja, jot-
ka antavat perspektiivia tutkimustulosten tulkintaa varten. Kysymykset 1, 2 ja 3
kasittelevat haastateltavan ikad, sukupuolta ja sitd, kuinka usein asiakas asioi ky-
seisessa liikkeessd. Néiden avulla analysoinnissa pystytaan tarkastelemaan tulok-

sia kolmesta ndkokulmasta.

4. Miksi valitsit asioinnillesi juuri tdméan liikkeen? Tarjoaako se jotain, mita

muut liikkeet eivat tarjoa?

Kysymyksessé 4 kartoitetaan tekijoitd, jotka saivat asiakkaan valitsemaan asioin-
nilleen juuri kyseisen liikkeen. Tdmé& kartoittaa haastateltavan ennakkokésityksia

ja osaltaan my6és Combon asemaa markkinoilla.
15.2Teema 2: ennakko-odotukset ja koettu laatu

5. Minkalaisia ennakko-odotuksia sinulla oli kdynniltasi, ja mihin ennakko-

odotukset perustuvat?



6. Vastasiko kaynti odotuksiasi?

Haastattelurungon toinen teema kartoittaa haastateltujen odotuksia, seka niiden
toteutumista. Kuten teoriaosuudesta kévi ilmi, odotukset ovat tarkeéa tekija imagon
muodostumisen kannalta. Mikéli asiakkaan ennakko-odotukset eivat tayty, koettu
palvelun laatu karsii. Tdm& puolestaan horjuttaa yrityksen imagoa (Gronroos
2009, 399-400). Tasta syystd haastattelussa kartoitetaan kysymyksissa 5 ja 6 sitd,
millaisia ennakko-odotuksia asiakkaalla oli kéynniltdén, sek& vastasiko kaynti
liikkeessd hanen odotuksiaan. Kun kysymyksessd 5 kartoitetaan sitd, mihin en-
nakko-odotukset perustuvat, saadaan selvitettya yrityksen markkinoinnin onnistu-
neisuutta. Kysymyksessd on kartoitettu ennakko-odotuksia seka haastateltavan
ensimmadiseltd, ettd myéhemmiltéd vierailukerroilta. Ennakkoluulot toimivat myds
psykologisina vaikuttajina imagon muodostumiselle (Rope & Vahvaselka 1998,
66).

7. Millaiseksi koit palveluprosessin ja sen lopputuloksen?

- Palveluprosessi on se toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan.

Liséksi teemassa kaksi tutkitaan pahkinankuoressa asiakkaan kokemaa palvelu-
prosessin laatua. Kysymyksessa 7 kartoitetaan 7P mallin palveluprosesseja ja ih-
misid. Kysymyksestad kdy myos ilmi kokonaislaadun laatu-ulottuvuuksien toteu-
tuminen, silla kulutusprosessin tekninen ja toiminnallinen laatu vaikuttavat posi-
tiivisesti tai heikentavésti imagon kokemiseen (Gronroos 2009, 100-101). Siksi
tarked osa haastattelurunkoa on kartoittaa miten asiakas koki sen, mité ja miten
palvelu hanelle tuotettiin. Kysymyksessa selvennetdan haastateltavalle myds mita

termi -palveluprosessi tarkoittaa.

8. Mikéa on mielipiteesi Combon myymiin outlet-tuotteisiin?

9. Onko tuotteiden hinta-laatusuhde mielestési hyva?

7P mallin mukaan tuote on yrityksen kilpailukeinojen perusta, silla muut kilpailu-
keinot ovat riippuvaisia siitd, minkalaisia tuotteita yritys tarjoaa (Bergstrom &
Leppénen 2007, 112). Siksi kysymyksessd 8 tarkastellaan paremmin Combon

myymid outlet-tuotteita. Osa Combon toiminnasta perustuu Kkirpputoripdytien
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vuokraamiseen, mutta niissa myytyihin tuotteisiin tai niiden hintatasoihin yritys ei
juurikaan pysty vaikuttamaan. Kysymyksessa 9 tutkitaan 7P mallissa esiintyvaa
yhtd nakyvimmistd markkinoinnin kilpailukeinoista -hinnoittelua. Hintoihin rea-
goiminen on helppoa, ja se vaikuttaa merkittavasti siithen saadaanko tuotetta myy-
tya (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1990, 110).

15.3Teema 3: markkinointiviestinta

Kolmas haastattelurungon teema Kkasittelee yrityksen markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinndn kautta kohderyhma muodostaa odotuksia jotka luovat
pohjan imagon muodostumiselle. 7P mallin mukaan markkinointiviestintd lukeu-
tuu myods yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoihin (Bergstrom & Leppanen
2007, 178).

10. Kerro lyhyesti, mika yritys Combo on ja mita se tarjoaa asiakkailleen?

Mielikuvamarkkinoinnin tarkoituksena on rakentaa tietoinen kuva tarkeimpien
sidosryhmien mieleen. N&in potentiaaliset asiakkaat saadaan kayttaytymaan yri-
tystoiminnan kannalta mahdollisimman suopealla tavalla (Rope 2005, 177). Li-
séksi jokaiselle yritykselle on erittéin tarkeda, ettd sen sidosryhmat tietavat mika
yritys on ja mité se tekee (Pitk&dnen 2001, 67). Kysymyksessa 10 tarkastellaan siis
haastateltavan tietdmysta yrityksen toiminnasta, ja mitataan markkinoinnin ja
brandd@misen onnistumista. Kysymys mittaa sitd, mitd asiakas muistaa yrityksesta

ja sen toiminnasta.

11. Mista kuulit ensimmaista kertaa Combosta? (yhteisot ihmiset)

12. Onko jokin mediassa esiintynyt mainos tai kuva jaanyt erityisesti mieleesi?

13. Oletko havainnut jossain Combon mainontaa? Mik& kanava tavoittaa si-
nut parhaiten?

14. Puhutteleeko markkinointi, vetoaako markkinointi sinuun?

15. Mita mielta olet Combon nettisivuista?

Tutkimuksessa halutaan selvittdd kysymyksessd 11, mistd haastateltavat ovat en-
simmaisté kertaa kuulleet yrityksen olemassaolosta. Kysymykset 11, 12, 13 ja 14

kartoittavat markkinointiviestinnan toimivuutta, silld imagoa voidaan muovata
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markkinointiviestinnan avulla esimerkiksi PR-toiminnalla, mainonnalla ja myyn-
tikampanjoilla (Grénroos 2001, 234). Kysymyksilla halutaan saada selville, miten
mieleenpainuvaa ja vaikuttavaa yrityksen markkinointi on haastateltavien mieles-
td. Kysymyksessa 15 tutkitaan haastateltavien mielipidettd yrityksen nettisivuista.
Haastateltava on tutustunut nettisivujen ulkoasuun ja siséltoon ennen haastatteluti-

lannetta.

16. Tayttyvatko viestinnan antamat lupaukset?

-Euroopan monipuolisin kirpputori

Gronroosin mukaan yrityksen markkinoinnin tulee olla todenmukaista, ja siiné
annetut lupaukset tulee pystya lunastamaan. Tama johtuu siitd, ett4 palveluproses-
sin laatu koetaan hyvand, jos laatu ja siihen asetetut odotukset ovat samalla tasol-
la. Jos markkinointiviestinndn luomat odotukset eivét tayty, asiakas ei koe saavan-
sa parasta mahdollista laatua (Gronroos 2009, 105-106). Téasté syysta kysymyk-
sessd 16 tarkastellaan Combon antamien lupausten toteutumista.

15.4Teema 4: imagokysymykset
17. Kerro edellisesta kaynnistasi Combossa.

Kysymyksessd 17 haastateltavalla on vapaus kertoa edellisesta vierailustaan
Combossa. Koska kysymys on jatetty hyvin rajaamattomaksi ja vapaaksi,

haastateltava kertoo hanelle tarkeitd ja mieleenpainuneita asioita.

18. Oletko kohdannut Combossa ongelmatilanteita, jos olet niin miten ne hoi-
dettiin?

Kysymykselld 18 pystytédan tutkimaan yrityksen toiminnallista laatua. Sill& saa-
daan myos selville, miten mahdolliset ongelmatilanteet on hoidettu asiakkaan na-
kokulmasta. Vaikka asiat kannattaa tehda jokaisella kerralla oikein, virheetto-
myytta tarkedmpédd on tehda oikeita asioita kokonaislaadun ndkokulmasta (Leck-
lin 2006, 18-19). Mikali ongelmatilanteita on paassyt sattumaan, kysymyksell&

voidaan selvittaa virheiden vaikutus kokonaislaadun kokemiseen.

46



19. Mainitse kolme sanaa, jotka sinulle tulee ensimmaisena mieleen Combos-

ta?

Kysymykselld 19 selvitetddn haastateltavan mielikuvia, joita hanelle tulee ensim-
maisend mieleen yrityksestd. Nama mielikuvat viestivat vahvasti yrityksen ima-

gosta.

20. Minkalaisia tuntemuksia sinulle herasi kun astuit liikkeeseen sisaan?

-ovatko palveluymparisto ja tilat toimivia?

Kysymyksessa 20 pystytééan syventymaan liikkeessa vierailun

kokemuksellisuuteen, ja kartoitetaan 7P mallin palveluympériston toteutusta.

21. Miten Combo erottuu mielestési kilpailijoistaan?
22. Mika on sinun mielestasi Combon vahvuus ja heikkous kilpailijoihin nah-
den?
Keskeinen asia imagon kehittdmisprosessia on selvittad yrityksen imagon taso
kilpailijoihin ndhden (Rope & Mether 1987, 167). Siksi kysymyksissa 21 ja 22
syvennytaan siihen, miten Combo erottuu kilpailijoistaan ja mitka seikat koetaan

sen vahvuudeksi.

23. Minkalainen maine Combolla mielestasi on? Miksi?

Kysymys 23 selvittdd, minkalainen maine yrityksellda on haastateltavien mielesta.
Koska maineella tarkoitetaan yleison mielipidetté yrityksen asioista ja tapahtumis-
ta, sitd ei pystyta luomaan vaan se tulee ansaita (Bernstein 1984, 30). Kysymyk-
selld miksi -padstaén tutkimaan sitd, tukevatko kokemukset ja yrityksesta liikku-

vat puheet sitd, mitd haastateltava jo aiemmin vastasi.
24. Minkalaisena tydnantajana naet yrityksen?

Yritys jolla on hyvéd imago, nahd&én helposti houkuttelevana tytnantajana (VVuok-
ko 2003, 104). Siksi kysymyksessd 24 kartoitetaan sitd, minkélaisia mielikuvia

haastateltaville herd&d Combosta tyonantajana.
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25. Asteikolla 1-5, kuinka mieleenpainuva yrityksen logo on?

Kysymys 25 selvittdd, miten mieleenpainuva yrityksen logo on haastateltavien
mielestd. Mielikuvan viestinnéllisessé kehittdmisessé on térkedd kartoittaa vies-
tinnén peruselementtien toimivuutta (Rope & Vahvaselka 1998, 92). Tassé yhtey-
dessa peruselementilld tarkoitetaan yrityksen logoa, jolla on vahva merkitys myos
yrityksen bréndiin. Jos Combon logo on haastateltavien mielestd mieleenpainuva,

se pystyy erottumaan silla kilpailijoistaan.

26. Onko liikkeeseen helppo I6ytaa ja onko sijainti mielestasi hyva?

27. Ovatko yrityksen aukioloajat mielestasi riittavat?

Kysymykset 26 ja 27 Kkartoittavat markkinointimix —teorian palvelujen ja tuottei-

den saatavuutta.
15.5Teema 5: kokoavat kysymykset

28. Oletko suositellut tai voisitko suositella yritysta jollekin toiselle?
29. Onko joku suositellut liiketta sinulle? Mité sinulle on siita kerrottu?

Suusanallinen viestinta toimii merkittdvana vaikuttimena monessa tilanteessa
(Rope 2005, 177). Viimeisessé teemassa halutaan selvittéda puskaradion merkitys
Combon imagon taustalla. Kysymyksessé 28 halutaan kartoittaa sit4, kuinka halu-
kas haastateltava on suosittelemaan liikettd muille. Kysymyksessé 29 puolestaan
tutkitaan sitd, onko joku haastateltavan tuttavapiirista suositellut yritysta hanelle.
Talla saadaan selville myos, onko jollain ihmiselld tai ryhmaélla ollut vaikutusta

haastateltavan asiointiin kyseisessa liikkeessa.

30. Minkalainen kokonaiskuva sinulle jai edellisesta vierailustasi liikkeessa?

Kysymys 30 selvittdd mink&lainen kokonaiskuva haastateltavalle muodostui edel-

lisesta vierailustaan liikkeessa.

31. Tuleeko mieleesi asioita, joita Combo voisi toiminnassaan parantaa?
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Laadukkaaseen liiketoimintaan liittyy vahvasti toiminnan jatkuva kehittdminen ja
parantaminen (Lecklin 2006, 18-19). Siksi haastateltavat saavat lopuksi vapaasti
kertoa parannusehdotuksia kokemustensa perusteella kysymyksen 31 kohdalla.
Néill& vastauksilla yritys pystyy kehittdm&én toimintaansa, seké luomaan liséar-

voa asiakkailleen muutosten ja mahdollisten lisapalvelujen avulla.

15.6 Teema 6: poytavuokraukseen keskittyneet kysymykset

Koska Combo tarjoaa asiakkailleen myytévien tuotteiden lisaksi vuokrattavia
Kirpputoripdytié, haastattelurungossa otetaan esille myds poytavuokraamiseen liit-
tyvia kysymyksid. Nama kysymykset on kategorioitu omaan teemaansa, jotta
haastattelun eteneminen on selkedd. Viimeisen haastatteluteeman kysymyksiin
ovat vastanneet vain ne henkil6t, jotka ovat aikaisemmin vuokranneet yrityksesta

Kirpputoripdydan.

32. Miksi valitsit myyntipdydan juuri Combosta?
33. Oliko sinulla ennakko-odotuksia péytavuokrauksen tai myynnin suhteen ja

toteutuivatko ne? Mihin odotukset perustuivat?

Kysymyksessd 32 tarkastellaan syitd, miksi asiakas on halunnut valita myynti-
poydan juuri kyseisesta yrityksestd. Tassd kysymyksessa haastateltava kertoo
omin sanoin paallimmaisia syita ja hanelle merkittdvimpia seikkoja vuokrapdydan

valintaan. Liséksi kysymys 33 kartoittaa ennakko-odotusten toteutumista.

34. Miten poydan jonotusaika vaikutti valintaasi poydan vuokraamisesta tai
tyytyvaisyyteesi palvelusta?

35. Milla tavoin pdydan vuokrahinta vaikutti pdydanvuokraus valintaasi tai
tyytyvaisyyteesi palvelusta?

36. Vaikuttaako Combon imago tuotehinnoitteluusi?

37. Vaikuttaako Combon valinta myyntipaikaksi niihin tuotteisiin, jota asetat
myytavaksi?

38. Vaikuttiko yrityksen markkinointiviestinta siihen, etta vuokrasit sieltéd poy-

dan
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39. Vaikuttivatko Combon asiakasmaérat valintaasi pdydan vuokraamisesta
40. Vaikuttaako liikkeen ulkoasu siihen, etta valitsit sieltd myyntipoydan?

Kysymykset 34-40 lahestyvét poytdvuokrausta markkinointimixin ndkékulmasta.
Kysymykset on laadittu mittaamaan 7 markkinoinnin peruskilpailukeinoa, joita
ovat tuote, hinnoittelu, saatavuus, viestintd, palveluprosessi, ihmiset ja fyysinen

ymparisto (Bergstrom & Leppéanen 2011).

41. Olitko kokonaisuudessaan tyytyvainen Combon tarjoamaan poydanvuok-
raamis palveluun? — Avoimia kehitysehdotuksia?

42. Vuokraisitko pdydan uudestaan?

Kysymyksesséd 41 kartoitetaan asiakkaan tyytyvaisyytta saamaansa palveluun, ja
annetaan hénelle vapaus kertoa kokemustensa perusteella seikkoja, joita voitaisiin
muuttaa tai parantaa. Kysymys 42 kartoittaa haastatellun halukkuutta palata yri-

tykseen ja kéyttaa palvelua uudestaan.
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16 TUTKIMUSPROSESSI

Loin haastattelurungon vasta teoriaosuuden ollessa lédhes valmis, jotta pystyin
varmistamaan kysymysten teoreettiset kytkokset. Ndin pystyin myds varmistu-
maan siité, ettd kysymykset ovat tutkimuksen kannalta relevantteja, eiké tarkeita

seikkoja jéisi niin helposti huomioimatta.

Kun haastattelurunko oli valmis, suoritin pilottitutkimuksen haastattelemalla kahta
henkilod. Pilottitutkimuksella, eli koehaastattelulla pystytddn testaamaan Kysy-
mysten ymmarrettavyytta ja niiden jarjestyksen loogisuutta (Lahtinen & Isoviita
1998, 83). Lomakkeen testausta ennen kenttéaty6ta pidetdan tutkimuksen kannalta
erittdin tarkeana (Lotti 1982, 111). Pilottihaastattelut on sisallytetty osaksi lopulli-
sen tutkimuksen aineistoa, sill4 haastattelurunkoon ei tehty niiden jéalkeen suuria
muutoksia. Pilottitutkimuksen perusteella haastattelusta poistettiin yksi kysymys,
jonka havaitsin olevan turha, ja ainoastaan toistavan muita kysymyksia. Jokainen
haastattelu tallennettiin muistiin &anittamalla kahden puhelimen avulla. Puhelin
toimi aanityslaitteena hyvin, ja se oli sijoitettu l&helle haastateltavaa, jotta &anen-

laatu olisi hyvé ja puhe kuuluisi selkeasti.

Haastattelutilanne suoritettiin rauhallisessa ja hairiottoméssa tilassa. Pyrin luo-
maan jokaisesta tilanteesta mahdollisimman rennon ja strukturoidulla haastattelu-
lomakkeella varmistin sen, ettd jokaiselta haastateltavalta kysyttiin samoja asioita.
Haastateltavia ei keskeytetty, vaikka he kertoivat tutkimuksen kannalta epdolen-
naisia asioita. Useissa tapauksissa ndma johtivatkin siihen, ettd haastateltavalle
tuli mieleen tarkeita seikkoja aikaisempiin kysymyksiin liittyen. Esitin haastatel-
taville tarkentavia kysymyksié haastattelurungon kysymysten liséksi, jotta varmis-
tin saavani syvillista ja perusteltua aineistoa. Myos tarkentavissa kysymyksissa
pyrin olemaan johdattelematta haastateltavan vastauksia. Haastateltavia pyydettiin
vierailemaan yrityksen nettisivuilla ennen haastattelua, ja ne jotka sité eivat olleet

tehneet, saivat tutustua nettisivuihin haastattelun aikana.

Koska tavoitteena oli saada kattava aineisto, jossa esiintyy hyvin erilaisten asiak-
kaiden vastauksia, mietin ja kirjasin ylos koko opinndytetyGprosessin ajan mah-

dollisia haastateltavia. Osan haastateltavista I6ysin Facebookin kautta ja osan tut-
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tavapiiristani. Haastattelut suoritettiin ajalla 26.1.2017-10.2.2017, ja niiden kesto
oli keskimé&érin puoli tuntia. Haastattelut alkoivat toistamaan samoja asioita, eli
kylladntymaéan jo kahdeksannen haastattelun kohdalla. Kahdeksan haastattelun
aineisto tuntui minusta kuitenkin liian pieneltd, joten paatin tdhdata tasalukuun ja
haastatella vield kaksi lisd4. Kukaan ei voi olla varma siité, ilmaantuisiko haastat-
telijan mé&aritteleman saturaatiopisteen jalkeen vield uutta tietoa. Haastattelijan on
kuitenkin subjektiivisesti itse vedettava raja johonkin, silla kylladntymispisteen
saavuttaminen on hyva tapa rajata aineiston maaréa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006).

16.1 Tutkimustulosten analysointi

Aanittamalla haastattelu, jokainen pointti Kirjautui muistiin ja tarkeisiin seikkoihin
pystyttiin palaamaan mydhemmin uudestaan. Haastattelut litteroitiin suurimmilta
osin heti haastattelun jalkeen, kun tilanne oli viel& hyvin muistissa. Litteroinnilla
tarkoitetaan aineiston puhtaaksi kirjoittamista, joka helpottaa aineistosta tehtévien
paatelmien tekemistad. Tama helpottaa analysointiprosessia etenkin haastatteluiden
ollessa pitkékestoisia (Hirsijarvi & Hurme 2009, 138-139). Kaikkien haastattelu-
jen ja litterointien jalkeen haastattelut tiivistettiin ja luokiteltiin Microsoft Excel
tiedostoon, jossa tutkimuksesta saatuja tuloksia oli helppo selata rinnakkain. Ex-
celissé jokaisen haastattelun olennainen tieto tiivistettiin omaan sarakkeeseensa,
joista tarkeita pointteja ja jo kaytettya tietoa oli helppo merkité eri vérien avulla.
Kun tutkimustulokset oli kirjoitettu auki opinndytety6hon, tein niihin pohjautuvia
tulkintoja, johtopé&toksié ja mahdollisia parannusehdotuksia.
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17 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa tutkitaan teemoittain haastattelusta saatuja tuloksia. Tulokset esitel-
l4&n samassa jarjestyksessd, kuin kysymykset esitettiin haastattelutilanteessa.
Kaikki haastateltavat vastasivat jokaiseen kysymykseen teemojen 1-5 kohdalla.

Teema 6 sisalsi ainoastaan poytavuokraajille suunnattuja kysymyksia.

17.1Teema 1: taustatiedot

1. Ika
2. Sukupuoli

3. Kuinka usein vierailet liikkeessa?

Tutkimuksen otanta koostuu kymmenesta yrityksen 22-50 vuotiaasta Vaasalaises-
ta suomenkielisestd asiakkaasta. Naistd haastatelluista asiakkaista naisia oli seit-
seman ja miehiad kolme. Otanta koostuu henkildista, joista osa vierailee liikkeessa
muutaman kerran kuukaudessa, 0sa muutaman kuukauden vélein ja osa muutaman
kerran vuodessa. Otantaan on sisallytetty myds asiakas, joka on asioinut liikkeessé
vasta hiljattain ensimmaisen kerran. Haastatelluista henkilGisté viisi oli vuokran-

nut yrityksesta kirpputoripdydan yhden tai useamman kerran.

4. Miksi valitsit asioinnillesi juuri tdméan liikkeen? Tarjoaako se jotain, mita

muut liikkeet eivat tarjoa?

Haastateltavat kertoivat asioineensa liikkeessa, silla nédkivat Combon isona ja kat-
tavana kirpputorina, jossa on paljon valikoimaa ja myyntipoytid. Comboa pidettiin
my06s monipuolisena ja mielenkiintoisena paikkana, jossa myyntipdytien kierte-
lemiseen kuluu mukavasti aikaa. Yksi haastateltava kertoi menneensd Comboon,

silla siellda myyntipoydéat eivat ammota tyhjill&aan.

Yrityksen kerrottiin tarjoavan paljon erilaisia outlet-tuotteita, joita muilla paikalli-
silla kirpputoreilla ei ole samalla tavalla tarjolla. Liikettd pidettiin myds viihtyisa-

ng, silla sielld on tilaa liikkua, ja se on valoisa ja raikas.



Yksi haastateltava kertoi menneensa asioimaan Comboon uteliaisuuttaan, silla han
halusi n&hd& mitd uutta outlet-puolelle on tullut myyntiin. Yrityksella kerrottiin

olevan hyvé parkkipaikka, joka liséa asioinnin helppoutta ja mukavuutta.
17.2 Teema 2: ennakko-odotukset ja koettu laatu

5. Minkalaisia ennakko-odotuksia sinulla oli k&ynniltasi, ja mihin ennakko-
odotukset perustuivat?

6. Vastasiko kaynti odotuksiasi?

Osa kertoi, ettei heilld ollut varsinaisia ennakko-odotuksia kaynniltdén, vaan he
halusivat vain katsella ymparilleen ja kdyda tutkimassa kirpputoritavaroita avoi-
min mielin. Muutama heista halusi menné paikanpaalle tekemaén taustatutkimus-

ta, kannattaako yrityksesta vuokrata kirpputoripdytaa.

Osalla ennakko-odotuksina oli kuitenkin, ettd Combossa olisi paljon valikoimaa,
ja ettd se nayttaisi yleisvaikutelmaltaan siistiltd. Kaksi haastateltavaa kertoi vie-
railleensa kyseisessa liiketilassa aikaisesmminkin, ja he osasivat siksi odottaa, etté
myyntipdytia olisi valtava maara. Kirpputori oli ollut juuri niin iso, kun haastatel-
tavat olivat kuvitelleet. Muutama haastateltava mainitsi odottaneensa kaynniltaan

my0s hyvien kirpputoriléytdjen tekemista.

Erds haastateltava kertoi odottaneensa ensimmadiselld vierailukerrallaan kirpputo-
rien yleista sotkuisuutta. Combo olikin hénelle positiivinen yllatys siisteydellaan,

ja han kertoikin etuosan nayttavan enemman kaupalta kuin kirpputorilta.

Yritys pystyi padosin tayttdméan haastateltujen asiakkaidensa odotukset. Kaksi
koki, etteivat odotukset Kirpputoriloytojen osalta tayttyneet, silld mitddn mielen-
Kiintoista ei viime vierailulla tarttunut mukaan. Yksi haastateltava kertoi myos
odottaneensa, ettd Kirpputorilla myytavéa tavara olisi ollut laadultaan parempaa.
Osa kuitenkin kertoi tekevénsa joka kerta 10ytdja kirpputoripuolelta. Myyntipoy-
tien sisalté on sellainen seikka, johon yritys itse pystyy vaikuttamaan vain listaa-
malla sd&nndissééan sellaiset tuotteet, joita ei Combokirppikselld saa myyda. Ne

haastateltavat, jotka olivat katselemassa kannattaako poytéaa varata, olivat vakuut-
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tuneita Combon tarjoamasta palvelusta ja vuokrasivat sen myota poydan omille

tavaroilleen.

7. Millaiseksi koit palveluprosessin ja sen lopputuloksen?

-Palveluprosessi on se toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan.

Asiointi koettiin hyvin itsenéisend alusta loppuun, silla kontakti henkil6kuntaan
luotiin vasta poistumisvaiheessa kassalla. Kassatilanne koettiin usein positiivisena
ja iloisena. Muutama oli kuitenkin kokenut, ettei palvelu kassalla ollut erikoista.
Erds haastateltava vastasi: ”Palvelu ei ole mitenkdén erikoista. Kylla he tervehti-
vét ja asiansa hoitavat, mutta eivat ole jarin iloisia”. Kun asiakas on kontaktissa
yrityksen edustajaan ainoastaan kassalla, on kassatyontekijalla yhd suurempi mer-
kitys asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Jokaisen kassatilanteen tulisi olla on-
nistunut, silla kassahenkilén kohtaaminen on ensimmaéinen ja viimeinen tilanne,
jossa henkilokunta pystyy suoralla kontaktilla vaikuttamaan asiakkaan saamiin
kokemuksiin yrityksen palvelusta.

Koska kontakti henkilékuntaan syntyy vasta kassalla, olisi Combon hyvé panostaa
ratkaisuun, jolla asiakkaat saataisiin toivotettua tervetulleeksi myymaldan. Tama
voitaisiin todennakdisesti toteuttaa kustannustehokkaimmin suuren ja néyttavén
kyltin avulla, joka osuisi asiakkaan silmdan heti myymalaan astuttaessa. Kyltin
tulisi olla sanomaltaan persoonallinen, silla pelkkéa -tervetuloa ei herata asiakkaas-
sa todenndkoisesti kKiinnostusta. Combo voisikin toivottaa asiakkaat esimerkiksi
lampimasti tervetulleeksi tekemaan upeita 16yt6jé outlet-tuotteistaan ja kirpputori-
aarteistaan. Toinen vaihtoehto olisi sijoittaa yrityksen tavoiteimago osaksi kyltin

sisaltoa tekstilld: ”Tervetuloa mahdollisuuksien taloon!”.

Kassatyontekijoiden kerrottiin opastavan, mikali asiakkailla olivat esimerkiksi
henkarit tai sovituskopit hukassa. Avun saaminen koettiin kuitenkin vélilla vaike-
aksi kassoilla olevien pitkien jonojen vuoksi. Erés asiakas kertoi palanneensa liik-
keeseen outlet-tuotteita koskevan asiansa kanssa seuraavana aamuna, kun jonoja
ei ollut viel ehtinyt kertyd. Tamén jalkeen han oli kuitenkin ollut hyvin tyytyvai-

nen saamaansa palveluun.
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Poytavuokraajat kertoivat, ettd henkilokunta oli auttanut poydésté eksyneiden ta-
varoiden loytdmisessd. Kaksi haastateltavaa kertoli, etté oli saanut iloisempaa pal-
velua myyjiltd poytdvuokraajan roolissa, kun he vertasivat asiointiaan muihin
kaynteihin. Tamé johtuu todennékoisesti siita, ettd poytdvuokraaja on vuorovaiku-
tuksessa henkilokunnan kanssa enemmaén. Muilla asiakkailla ainoa vuorovaikutus-
tilanne syntyi tutkimuksen mukaan kassalla oston yhteydessd, jossa asiakaspalve-
lijalla saattaa olla vain muutamia sekunteja aikaa palvella asiakasta. Erds poyta-
vuokraaja ilahtui siitd, ettd henkilokunta muisti hénet, kun han oli kdynyt muuta-

man kerran tdydentdmaéssa ja jarjestdmassa poytaansa.

Lopputuloksen tekninen laatu koettiin hyvéksi, mutta prosessin toiminnallisessa
laadussa oli havaittavissa pienid puutteita. Koska tasokas imago toimii suodatti-
men tavoin, kaikki haastateltavat olivat mahdollisista sekaannuksista huolimatta
tyytyvaisid kokonaislaatuun (Grénroos 2009, 102). Nain ollen asiakkaat poistuivat
lilkkeestd tyytyvaisena.

8. Mika on mielipiteesi Combon myymiin outlet-tuotteisiin?

9. Onko tuotteiden hinta-laatusuhde mielestasi hyva?

Combon myymét outlet-tuotteet olivat haastateltavien mielestd hienoja ja mielen-
kiintoisia. Haastatellut kertoivat, ettd Combossa myydaén paljon sellaista, mita
muualta ei valttamatta 16yda. Sisustus- ja kodintuotteita pidettiin upeina, ja yrityk-

selld kerrottiin olevan myynnissa myds paljon keittidtarvikkeita.

Muutama haastateltava kertoi ndhneensda samoja tuotteita muuallakin, joista osa
oli ollut Combossa edullisempia, osa muutaman sentin kalliimpia. Eras haastatel-
tava kertoi odottaneensa, ettd tuotteet olisivat vield edullisempia, sill& niitd myy-
daan kirpputorin yhteydessé. Tuotteita ja niiden hinta-laatusuhdetta pidettiin kui-
tenkin yleisesti hyvand. Moni haastateltava mainitsi, etté piti etenkin pesuaineiden
hintoja edullisina.

Outletin ja kirpputorin yhdistdmista pidettiin mainiona ideana, joka todennakai-
sesti houkuttelee ihmisié Kirpputorille ja saa ihmiset l[&htemaan sinne helpommin.

Erds haastateltava mainitsi: ”Vaasassa ei ole mitddn Keskisten kaltaista kraasa-
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kauppaa, jonka vuoksi asiakkaat varmasti arvostavat sitd outlet-puolta”. Taman
havainnon mukaan Combo on pystynyt tayttamaan sille varatun markkinaraon

Vaasan alueella.
17.3Teema 3: markkinointiviestinta
10. Kerro lyhyesti, mik& yritys Combo on ja mita se tarjoaa asiakkailleen?

Kaikki haastateltavat kokivat Combon kaikista vahvimmin Kirpputoripalveluja
tarjoavaksi yritykseksi. Suurin osa mainitsi maaritelmassaan kuitenkin myos
Combon tarjoamat outlet-tuotteet. Outlet-tuotteiksi lueteltiin karkit, sipsit, kosme-
tilkkatuotteet, sisustusesineet, matot, tossut, peitot, keittidtarvikkeet ja takomo-
tuotteet.

”Combo on kirpputori, ja samalla outlet-myymal&. Se tarjoaa asiakkailleen mah-
dollisuuden vieda sinne tavaroita myyntiin, joista haluaa paasta eroon. Toiset asi-
akkaat taas saavat mennd ostamaan niitd. Lisaksi sielld myydaan outlet-tuotteita,

joita saa menné ihailemaan ja ostamaan.”

”Combo on kirpputori, mutta kyllahan se myy muutakin, kun rupeaa tarkemmin
miettimaan. Minulle se on ehka se Kirpputori, jonka perdssa sinne menen. Tuskin

tulee l&hdettyé ostamaan sieltd sisustustavaraa. Niin... sellainen se on minulle.”

Combo nahtiin yrityksend, joka tarjoaa asiakkailleen elamyksia tuotteillaan ja aut-
taa tavaroita Idytamaan uuden eldman. Combolla oli siis asiakkaiden silmissa eko-
logista arvoa. Ihmisten henkilékohtainen arvomaailma luo perustan asioiden tul-
kitsemiseen, ja ekologiset asiat ovat viimeaikoina olleet hyvin pinnalla (Rope &
Vahvaselkd 1998, 67). Arvojen kohtaaminen luo vakaan perustan Combon ima-

gon muodostumiselle.

Kaksi haastateltavaa tiesi mainita, ettd Combo tekee yhteisty6td Seindjokilaisen
Ykkdsbasaarin kanssa. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan osannut mainita
Combon harjoittamaa tukkumyyntid. Koska yrityksen tukkumyynti lasketaan mu-

kaan outlet-tuotteiden myyntiin, ei pystytad tarkkaan erittelemé&éan, minkéalainen
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suhde kirpputoritavaroilla ja outlet-tuotteilla on Combon kokonaismyynnista
(Berg 2017).

11. Mista kuulit ensimmaista kertaa Combosta?

Haastateltavat kertoivat lukeneensa Combon avautumisesta lehdesta tai kuulleen-
sa siitd tuttavaltaan. Moni haastateltava oli torméannyt ilmoitukseen Combon
avaamisesta myos entisen Suvikirppiksen kautta sielld asioidessaan. Yksi haasta-
teltava kertoi kuulleensa yrittdjan haastattelun radiosta, ja sai tatd kautta tietda

Combon avautumisesta.

12. Onko jokin mainos tai kuva jaanyt erityisesti mieleesi?
13. Oletko havainnut jossain Combon mainontaa? Jos olet, niin missa?

14. Puhutteleeko markkinointi, vetoaako markkinointi sinuun?

Haastateltavat eivat olleet kohdanneet yritykseltd mieleenpainuvaa markkinointia.
Osa kertoi tormanneensé Facebookmainokseen, mutta ei osannut kertoa mista sii-
nad oli tarkemmin kyse. Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd ainoastaan yrityksen
logo oli jadnyt mainonnan kautta mieleen, ei niink&an mainoksen sisaltd. Mainok-
set eivat siis olleet herattdneet haastatelluissa asiakkaissa erityisid tuntemuksia.
Koska asiakkaan tunteet vaikuttavat imagon muodostumiseen, kannattaa kaikki
yrittdd myyda tunteella (Rope & Vahvaselkd 1998, 67). Tunteita herattdva mark-

kinointi jaa asiakkaille paremmin mieleen, ja siihen on helppo samaistua.

Yrityksen markkinointi tavoitti asiakkaat tutkimuksen mukaan Facebookissa, Ik-
kunalehdessa ja Pohjalaisessa. Tutkimuksen otanta selittd4 kanavat, joissa yrityk-
sen mainontaa on nahty. Combosta on ollut mainintoja my6s esimerkiksi Vasa-
bladetissa, mutta tutkimuksen otanta koostuu Vaasalaisista suomenkielisista asi-

akkaista, joille ei tdma4 ole valttdmattd ominainen kanava.

Muutama haastateltava ei ollut tormé&nnyt mainontaan muualla kuin yrityksen vi-
rallisilla nettisivuilla. Kaksi haastateltavaa kertoi seuraavansa Comboa In-
stagramissa, ja torméavansa sen kautta silloin talldin Combon mainontaan. In-
stagram -tili ei haastateltavien mukaan ole kuitenkaan kovin aktiivinen. Combon

tekemda markkinointia ei nahty erityisen vetoavana tai puhuttelevana. Markki-

58



noinnin Kerrottiin olevan hyvin informatiivista. Erds haastateltava totesi: “’siitd saa

usein tiedot, miten ldhted eteenpéin, mutta en tiedd onko se sitten puhuttelevaa”

Instagram on tdman hetken markkinointikanava, jonka avulla yritys pystyy ilah-
duttamaan ja inspiroimaan asiakasta. Sen avulla Combo pystyy muistuttamaan
olemassaolostaan ja aktivoimaan ihmisia asioimaan liikkeessd. Outlet-tuotteista
pystyisi julkaisemaan sosiaalisen median kanavissa upeita lifestyle -tyylisia kuvia,

joiden avulla tuotteita pystyttaisiin markkinoimaan ja tuomaan esille.

”Aika minimaalista omasta mielesténi. Pitaisi panostaa ehka vield enemman, kun
tulee heti sellainen fiilis, ettd miss& markkinointi. Se on ehk& véhan puutteellista.

Luottavat varmaan puskaradioon.”

”Vahan tylsida mainoksia. Lukee vain valkoisella Combo ja yrityksen aukioloajat.

Ei siis heratd minussa mitdan isompia tuntemuksia”

”Paljon niitd pyorii Facebookissa, muta ei ole herattinyt sellaista reaktiota, ettd

menisin tykkddmaién siitd sivusta.”
15. Mita mieltd olet Combon nettisivuista?

Nettisivut nahtiin yleisesti hyvina. Sivut saivat kiitosta selkeydestaan ja haastatel-
tavat kertoivat I0ytaneensé sieltd sen informaation, jota lahtivat etsimaankin. Net-
tisivut saivat kommentteja kuitenkin myos siitd, ettei niistd vality kovin selkeasti,
mitd muuta yritys tarjoaa kirpputoripalvelujen lisaksi. Sivuille kaivattiin myos
hieman laajennusta esimerkiksi pienelld yrityksen esittelylla. Nettisivuihin voisi
kayttdd hieman enemman aikaa, silla ulkoasu ei ole vélttdmatta kovin ammatti-
maisen nékoinen. Erds haastateltava kuitenkin kertoi, ettei edes odota kirpputo-
riyrityksen sivuilta kovin paljoa. Tassd asiassa Combolla olisi kuitenkin hyva ti-

laisuus tuottaa asiakkaalle arvoa ylittdmalla tdman odotukset.

Yrityksen kannattaisi Kiinnittdd huomiota myds nettisivujen mobiiliversioon. Eras
asiakas mainitsi, ettd kannykalla ei ollut kovin helppoa lukea nettisivuilla olevia
pitkia rivejd. Koska lahes jokaisen asiakkaan taskusta 16ytyy &lypuhelin, nettisivu-

jen optimointi mobiiliversioon on nykyé&én hyvin tarkeaa.
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”Nettisivut saisi olla laajemmat. Siella voisi olla esimerkiksi mahdollisuus mai-

nostaa omaa myyntipoytad maksullisesti kuvan kera.”

”Aukiolot ja osoitteet ndkyy heti, mika oli hyva. Nettisivuilta ei vélity kovin hyvin
ettd mika muu tdmaé on kun kirppis. Ehka voisi myos olla vahén tietoa yrityksesté,
ja esimerkkejé niista outlet-tuotteista ja niiden hinnoista. Ehka niihin sivuihin voi-
si kayttadd vahan enemman aikaa.” Koska outlet-tuotteet eivét tule esille yrityksen
nettisivujen kautta, Combo voisi linkittaa Instagram tilinséd kotisivuilleen. Sivuilla
voisi nékya aina esimerkiksi viisi viimeisimpana lisattya kuvaa. Instagram -tilin
linkittdmiselld yritys saisi varmasti enemman seuraajia kanavaansa, ja julkaistut
kuvat tavoittaisivat yhd enemman katsojia. Nain myos outlet-tuotteet tulisivat esil-
le virallisten nettisivujen kautta, ja markkinointia tulisi hyddynnettya kaikista te-

hokkaimmin.

16. Tayttyvatko viestinnan antamat lupaukset?
-Pohjoismaiden monipuolisin Kirpputori

Yritys kertoo Facebook sivuillaan olevansa Pohjoismaiden monipuolisin kirpputo-
ri. Tutkimuksen mukaan viestinndn antamien lupausten Kkoettiin yleisesti ottaen
pitdvan paikkaansa, silld kukaan ei ollut eri mieltd maaritelmasta. Liike ndhtiin

isona ja monipuolisena ja etenkin l&hialueen kattavimpana kirpputorina.

”Nailla leveysasteilla tayttdaa odotukset ja on monipuolinen, kun on laidasta lai-
taan antiikkia, huonekaluja ja muuta sellaista. Ja siella ei ole pelkastaan niita tuot-

teita mit& on KirppispOydissa.”

”Jos ajatellaan, ettd se outlet on mukana tdssd madritelméassd, niin sitten ehka on.
Mutta jos ajatellaan vain kirpputoripuolta, niin samaa tavaraa ne ihmiset kuitenkin

sinne vie. Toki sielld on sitten niin paljon sit4 kirpputoritavaraa, etti valikoimaa

loytyy”

17.4Teema 4: imagokysymykset

17. Kerro edellisestd kaynnistdsi Combossa.
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Yksi haastateltavista oli asioinut viime kdynnillaan vain outlet-puolella. Haastatel-
tavat kertoivat sen nayttaneen houkuttelevalta ja selkeéltd. Yksi haastateltava ker-
toi ostaneensa viime asioinnillaan sisustustauluja ja pesuainetta, mutta ei ollut 16y-
tanyt kirpputoripuolelta mitdén. Yksi haastateltava oli ollut etsiméssd outlet-
puolelta joululahjoja ja oli samalla havainnut, ettd myyntiin oli tullut uusia matto-
Ja, peittoja ja tossuja.

Haastateltava kertoivat Combossa olleen upeita sisustustavaroita. Outlet-puolen
massojen kerrottiin olevan suuria, ja tuotteita kerrottiin olevan paljon esilla. Haas-
tateltava, joka kertoi toisessa kysymyksessa Combon olevan kiva paikka viettda
aikaa, oli viime ké&ynnillaan ollut vain nopealla kierroksella. Han oli p&dosin py-

séhtynyt tarkastelemaan keittiotarvikkeita.

Tutkimuksen mukaan havaintona oli, ettd liikkeessa asioi sunnuntaisin hyvin pal-
jon ihmisi&. Haastateltavat kertoivat, ettd asiakkaita oli kaikenlaisia vanhuksista
nuoriin aikuisiin ja lapsiperheisiin. Ruuhkaisena sunnuntaina hyllyvéleissa liik-
kuminen oli ollut hankalaa, silla asiakkaita oli pysahtynyt juttelemaan kesken&an.
Osalla oli viel& ollut mukanaan kahden istuttavat lastenvaunut. Sunnuntai on mo-

nella ihmisella vapaapaivé, joka on mukava viettéé kirpputoriloytoja tehden.

Yksi haastateltava kertoi tehneensa kirpputoriloytoja, ja kdyneensé liikkeen ajan
kanssa lapi. Hanen huomionsa oli, ettei Combossa ole poytia tyhjillaan, vaan
kaikki niista ovat kaytossa. Han kertoi, ettd viime vierailulla tyontekijoista ja pal-

velutilanteesta oli jaanyt positiivinen mielikuva.

18. Oletko kohdannut Combossa ongelmatilanteita, jos olet niin miten ne hoi-

dettiin?

Asiakkaat kokivat, ettd opastekyltit henkaripisteille saisivat olla nakyvammin esil-
l4. Kylttien tulisi néin ollen olla sijoitettuna myyntipoytien ylareunaa korkeam-
malle, jotta ne nakyisivat kauemmas. Lisaksi housuhenkareita tulisi olla tarjolla
enemmaén, jotta jokainen maksava asiakas saisi samat “tydkalut” omaa myynti-

poytaansa varten.
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Haastatteluista kdy ilmi, ettd myyjat ovat ongelmatilanteissa olleet sidottuna kas-
saan, eivatka ole paésseet helposti auttamaan asiakasta tai nayttdmaan esimerkiksi
hukassa olevia henkaripisteitd. Joskus etsin tosi kauan niitd henkareita kun olin
myyjané ja pujottelin kauan hyllyjen vélissa. Sitten kun menin kysymaan kassalta,
ettd missa henkareita olisi lisad, niin sain vastaukseksi ettd niitd on hyllyjen va-
leissé. En kuitenkaan 16ytanyt niitd kovin nappérasti silld ohjeistuksella.” Yrityk-
sen tulisi yrittdd katsoa liiketilaa ulkopuolisen silmin, ja sijoittaa opastekyltit né-
kyvammalle paikalle. Nain asiakkaiden olisi helpompaa 16ytaa suuresta liikkeesta

tarvitsemansa asiat ilman henkilékunnan apua.

Erddssa tapauksessa Kirpputoripdydassé oli myds irroteltu hintalappuja ja tuottei-
siin laitettu tilalle toisen pdydan lappuja. Yritys ei kuitenkaan pystynyt tekemaan
asialle mitaan, silla tyontekijat eivat pysty kassalla tietdmaan mista poydasté tuot-

teet ovat peraisin.

Yksi haastateltava koki, ettd kirpparikalle myynninseurantaa ei selitetty tarpeeksi
selkeésti. Yrityksen nettisivuilla voisikin tasta syysta olla pikaohje ja vinkkeja
Kirpparikallen kayttoon, jotta asiakas voi pdytavuokrausta harkitessaan lukea sen
l&pi ja tutustua ohjeeseen jo ennen myyntid. Yksi asiakas oli saanut myyntipdydan
my6hemmin kuin hanen tuttavansa, vaikka oli varannut pdydan muutamaa péivaa

tatd ennen. Han ei ollut kuitenkaan tuonut asiaa ilmi henkilokunnalle.

19. Mainitse kolme asiaa, jotka sinulle tulee ensimmaisena mieleen Combos-

ta?

Kaikille haastateltaville tuli ensimmaisend mieleen sana -suuri. Muita toistuvasti
esille nousseita sanoja olivat erilainen, sisustus, paljous, siisteys, valoisuus ja kau-
kainen sijainti. Haastateltavat kokivat, ettd kirpputori ja outlet-puoli oli jaoteltu
selkeésti. Myods Kirpparikalle -seurantajarjestelmé oli jaényt poytavuokraajilla

paallimmaisend mieleen, ja sai positiivista palautetta.

”Se on jopa liian suuri. On paljon tavaraa myynnissa Kirpputoripdydissa, mita lait-

taisin roskiin. Liséksi sielld on hyvé palvelu, mutta liian vahan palvelun tarjoajia™.

20. Minkalaisia tuntemuksia sinulle herasi kun astuit liikkeeseen sisdan?
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Kun asiakkaat olivat astuneet liikkeeseen sisaan, he olivat kokeneet hAmmastysta,
innostusta ja yllattymista positiivisessa mielessa. Liike oli ollut suuri, ndyttava ja
siisti. Eréds haastateltava kertoi kirpputoriosuuteen pédstessdén ajatelleen: ”Ou, siis

kaikki naimako pitad kiertdd”.

Liikkeen pohjaratkaisua pidettiin toimivana ja haastateltavat kokivat hyvéna sen,
etta outlet-puoli keskittyi litkkeen alkupddhan. Tama luo palveluympéristosta siis-
tin ensivaikutelman, sill4 outlet-tuotteiden jérjestys ja esillepano on asia, johon
Combo pystyy vaikuttamaan. Kirpputoripdydissdé myytévien tavaroiden siistey-
teen ja jérjestykseen yritys ei pysty vaikuttamaan yhtd merkittavéasti. Asiakkaat
pitivat myos hyvana sitd, ettd hyllyvaleja pystyy oikomaan mielensd mukaan. Tal-
l& tavoin asiakas pystyy halutessaan tutkia asioinnillaan esimerkiksi pelkat alku-
paan outlet-tuotteet. Oikomismahdollisuus palvelee hyvin erilaisia asiakkaita, silla
Combossa asioi varmasti sellaisiakin, jotka eivat valttdmatta piittaa Kirpputori-

poydista.

Liikkeen hyllyvaleja pidettiin mukavan leveind, silld liikkuminen helpottuu niiden
avulla etenkin ruuhkaiseen aikaan. Tama lisda palveluympariston toimivuutta, sil-
I& liikkeen suunnittelussa on otettu huomioon myds lastenvaunujen kanssa asioi-
vat ihmiset. N&in ollen myds saatavuus ja imago paranevat. Myos korkea katto sai
osakseen positiivista palautetta. Erds asiakas kertoi haastattelussa, ettd korkean
katon ja tilan tunnun avulla ei ala yhté helposti ahdistamaan, vaikka vékea olisikin

paikalla paljon samaan aikaan.
21. Miten Combo erottuu mielestasi kilpailijoistaan?

Tutkimuksen mukaan Combo erottuu kilpailijoistaan isolla koolla, seka suurella ja
monipuolisella tarjonnallaan. Erds haastateltava totesikin: “Melko varmasti 16ytaa
jotain, kun on niin paljon erilaista valikoimaa”. Lis&ksi yritys ndhtiin siistimpéna
ja raikkaampana kuin muut Vaasan kirpputorit. Haastateltavat kertoivat outlet-
tuotteiden lisd&van yrityksen kiinnostavuutta ja omaa mielenkiintoaan Comboa
kohtaan. Lisaksi erottuvana tekijana néhtiin se, ettd Combossa on kahviautomaatti

ja pelikone.
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Yrityksen kerrottiin erottuvan edukseen siisteydelldan ja raikkaudellaan, silla
muita Kirpputoreja pidettiin hieman epasiisteina verrattaessa Comboon. Sisus-
tuspuolta pidettiin tyylikk&dana ja inspiroivana. Yksi haastateltava totesi hetken
mietittyadn: “Ei voi suoraan sanoa, etta silla olisi Kilpailijoita, silla se on niin oma
konseptinsa ja se on niin paljon isompi. Muut kirpparit on kirppareita, Combo on
Combo.”

22. Mika on sinun mielestasi Combon vahvuus ja heikkous kilpailijoihin nah-

den?

Combon vahvuutena nahtiin yrityksen monipuolisuus ja sen myymat outlet-
tuotteet. Yrityksen suuri koko puolestaan nahtiin sekd vahvuutena ettd heikkoute-
na. Positiivista koossa on se, ettd se mahdollistaa tilavat kdytavat ja suuren vali-
koiman. Negatiivista siind puolestaan on se, etteivat asiakkaat vélttamatta jaksa
kayda ajatuksen kanssa kaikkia poytia lapi. Tdma vaikuttaa vahvasti poytavuok-
raajien tekemé&én tulokseen. Kun valikoimaa on enemman, asiakas saattaa 10ytaa
tuotteen toisesta pdydéstd halvemmalla, tai poytd voi olla "huonossa paikassa”,

jolloin asiakas ei jaksa pitkan kiertelyn jalkeen enda keskittya sen tutkimiseen.

Poytavuokraajan ndkokulmasta yrityksen vahvuus on sen suuri asiakaskunta, joka
tuo mukanaan paljon ostajaehdokkaita. Yksi vahvuus on my6s myyntipdydét,
joissa on hyvin tilaa asettaa tuotteita myyntiin. Heikkoutena puolestaan voidaan
pitdd pitkid jonoja ja liikkeen loppupaéssa olevia myyntipaikkoja, joita moni piti
huonona vaihtoehtoina oman myynnin kannalta. Suuri osa asiakkaista pitéa alun
outlet-puolen jalkeisid myyntipoytid parhaana myyntipaikkana. Tasta syysté yritys
voisikin myyda naitd paikkoja VIP -hintaan, ja ottaa pdytdvuokrasta muutaman
euron enemman. VIP -pakettiin voisi varustella ja sisallyttdd esimerkiksi myos
pOydassa myytdvien tuotteiden jarjestamisen kaksi kertaa péivassa, jolloin seka

asiakas etta yritys saavat parhaan hyodyn irti.

Heikkoutena nahtiin Vaasalaisten asiakkaiden ndakokulmasta se, ettd Combo sijait-
see kaukana keskustasta, jonne autottomien ihmisten on vaikea péaastd. Combon

sijainti on Kkuitenkin sellainen, ettd ympéryskuntalaisten on helppo péésté asioi-
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maan liikkeessé. Sijainti mahdollistaa my6s hyvan parkkialueen, mik& koettiin
tutkimuksessa yhtend yrityksen vahvuuksista ja ehdottomista kilpailueduista.

Koska Combo on erillddn muista palveluista, sinne tulee useissa tapauksissa ”lah-
temélld 1dhted”. Tami suuren asiakasvirran saavuttanut yritys on kuitenkin sellai-
nen, jonka vuoksi asiakkaat ovat valmiita ndin tekemaan. Se jos mika kertoo yri-
tyksen hyvastd imagosta.

”Vahvuus on siind ettd se on suurin, niin sinne mennaan mieluiten ja siella myy-
daan mieluiten, kun kay eniten porukkaa. Vahvuus on myés parkkipaikka ehdot-

tomasti, sinne on helppo menna.”
23. Minkéalainen maine Combolla mielestasi on? Miksi?

Combon maine koettiin haastateltujen kesken hyvaksi. He eivat olleet kuulleet
yrityksestd pahaa sanottavaa, tai tormanneet mediassa negatiivisiin puheisiin yri-
tyksestd. ”Tosi hyvé, tai ettd en ole ainakaan mitédan huonoa siitd kuullut. IThmiset
tykkaa siitd, ja monet I0ytad sieltd vaikka mité. Ja kun sielld on poytd, niin siella
sitten oikeasti menee sitd tavaraa kaupan.” T&ta véitettd tukevat myos luvut, silla
yrittdja kertoo huhtikuussa 2017, ettd Combon Kirpputoripuolelta myydaan paivit-
tain keskimaarin noin 2 000 tuotetta (Berg 2017).

Maine on vaikeammin hallittava ja ansaittava ilmi6 kuin imago, silla se on yleison
mielipide yrityksen asioista ja tapahtumista (Bernstein 1984, 30). Tutkimuksen
mukaan vaikuttaa silt4, ettd Combon maine kantaa leimaa “hieman paremmasta
kirpputorista”. Combossa asioiminen on trendikdstd ja se tukee positiivisen ima-

gon muodostumista.

”Hyva maine. T&all4 ei ollut yhdessa vaiheessa kovinkaan paljon kirppareita, pari
pientd vaan. Palvelun takia Combon hinta-laatusuhde on hyva ja se on paras Kirp-

pis,’

Maine muodostuu yritykseen liittyvista tarinoista ja kokemuksista, joita sidos-
ryhmissa puhutaan ja jaetaan (Aula & Heinonen 2002, 50). Asiakkaat eivat olleet

kuulleet yrityksesta pahaa sanottavaa, vaan painvastoin. Suurin osa oli kuullut po-
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sitilvisia kommentteja ja puskaradio toimi tutkimuksen mukaan erittéin aktiivises-

ti yrityksen eduksi.
24. Minkalaisena ty6nantajana néet yrityksen?

Combo néhtiin hyvénd ja luotettavana tydnantajana. llmapiiria tyontekijoiden
keskuudessa kuvailtiin 1ampimaksi ja positiiviseksi. Berg toteaakin Radio Vaasan
haastattelussa, etta parasta hanen tytssdén ovat ihmiset, ja hanell& on ollut niiden
suhteen hyva onni. Tyontekijat tekevét toita innolla, ja tykkéavéat kierrattdmisen
ideasta (Kahila 2016).

Erds haastateltava kertoi kokevansa, ettd yritys on kuin idyllinen yhteiso, sill&
sielld on aina samat ihmiset toissd. MyGs muut haastateltavat kokivat tyontekijoi-
den vélisen ilmapiirin positiiviseksi, ja kertoivat vaikuttavan silta, ettd tyonteki-

joilla on oikeasti kivaa toissa.

”Uskoisin ettd aika hyva, pitéisin sitd aika luotettavana ja varmana tyopaikkana.
TOIté riittdd vakaalla pohjalla ja omistajalla on visioita. Omistaja tekee itse taysilla
toita ja kaikkensa Combon eteen. Sitd kautta sitten myds tyontekijat menestyy ja
saa hyvan esimerkin. ldeoita ja visioitakin yrittajalta 10ytyy, eika se halua ilmei-
sesti polkea paikallaan, kun Comboliinankin perustettiin.” Imagonkehitysproses-
sissa on hyvin tarke&d, ettd johto on sitoutunut imagotavoitteisiin ja osoittaa esi-
merkkid paatoksillaan ja toiminnallaan. Tata kautta edistetddn henkilékunnan si-

toutumista tavoitteiden saavuttamiseksi. (Jauhola & Siipola 1998, 71-72, 67.)
25. Asteikolla 1-5, kuinka mieleenpainuva yrityksen logo on?

Yrityksen logon mieleenpainuvuus jakoi eniten mielipiteitd. Suurin osa haastatel-
tavista ei heti muistanut miltd se nayttdd, vaan joutui muistelemaan tarkoin ennen
vastaamista. Logon koettiin hukkuvan hieman lehden massaan, eik& siind koettu

olevan mit&én erityista.

Monien menestyneiden brandien logot ovat melko pelkistettyjd, joten Combon
tapauksessa syy logon muistamisen ongelmiin saattaa olla markkinoinnissa ja yri-

tyksen tuoreudessa. Suuri osa haastateltavista kertoi, ettei ollut ndhnyt mieleen-
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painuvaa mainontaa yrityksen taholta. N&in ollen asiakkaat eivét olleet valttamatta

torménneet logoon niin monta kertaa, etta se olisi vakiintunut heidédn mieliinsé.

”Sanoisin ettd neljd. Se on ihan mieleenpainuva. Ei mikddn semmoinen vaau va-

hankd hieno. Eikds se ole sellainen pullea teksti?”
26. Onko liikkeeseen helppo I6ytaa ja onko sijainti mielestasi hyva?

Tutkimuksen mukaan Comboon on helppo 16ytad, silld yritys nékyy ison tien var-
teen selkeésti, ja lahistdlta 16ytyy opastekyltteja. Sijainti koettiin osaltaan haasta-
vana, silla autottomien ihmisten on vaikea péaésta asioimaan liikkeessa. Parkki-

paikka koettiin kuitenkin asiointia helpottavana tekijana.

Koska Combo ei ole alueella jolle muut palveluntarjoajat ovat keskittyneet, haas-
tateltavat kokivat, ettd sinne tiytyy “ldhtemaélld ldhted”. Tama tarkoittaa sitd, etta
asiakkaat lahtevat paamaaratietoisesti asioimaan Combossa, eivétka vain yleisesti
ottaen “kaupoilla”. Toimivalla konseptilla ja hyvalla palvelulla asiakkaat ovat kui-

tenkin valmiita lahtem&én hieman kauemmas.
27. Ovatko yrityksen aukioloajat mielestasi riittavat?

Aukioloaikoja pidettiin hyvénd, ja haastateltavat kertoivat pystyneensé asioimaan
lilkkeessa helposti aukioloaikojen puitteissa. Muutama oli kuitenkin sitd mieltg,
ettd aukioloaikoja voisi laajentaa viikonlopun osalta. He kertoivat, ettd olivat ol-
leet menossa asioimaan, mutta kaantyivat ovella pois, silla liike oli juuri menossa
kiinni. Viikonloppu on todennakdisesti vilkkainta aikaa, silla ihmiset lahtevat va-
paapaivanad mielellddn tutkimaan kirpputorin ja outletin tarjoamia 10yt0ja. Yrityk-
sen kannattaakin siis kartoittaa, olisiko viikonlopun laajennetuille aukioloajoille

Kysyntéa tai tarvetta.

Myyjén tunti sai positiivista palautetta. Sitd pidettiin toimivana ja hyvané ratkai-
suna, silla myyjat pystyvat rauhassa jarjestdd omaa poytaansa. Uusia tuotteita pys-
tyy tuoda rauhassa esille ilman, ettd ymparilla on ylimaaraista halindd. Tama lisasi

poytdmyyijien tyytyvaisyytta yrityksen tuottamaan laatuun.
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17.5Teema 5: kokoavat kysymykset
28. Oletko suositellut tai voisitko suositella yritysta jollekin toiselle?

Tutkimuksen mukaan lahes kaikki haastatellut Combon asiakkaat ovat suositelleet
yritysta jollekin toiselle ja voisivat suositella sité jatkossakin. Ne, jotka eivat sitd
vield olleet tehneet, nékivat olevansa valmiita suosittelemaan yritysta tulevaisuu-

dessa.

Haastatellut asiakkaat ovat olleet niin tyytyvaisia kokemukseensa yrityksesta, etta
ovat olleet valmiita kehottamaan muitakin vierailemaan liikkeessd. Tamé kertoo
yrityksen hyvéstd imagosta ja positiivisesta asiakaskokemuksesta. Uimonen ja
Iké&valko toteavat, ettd imago on se tekijd, joka vaikuttaa asioihin, joita organisaa-
tiosta puhutaan. Imago maarittad myos sen, halutaanko yritysta suositella tai tukea
(Uimonen & lkavalko 1996).

”Olen sanonut ettd kannattaa mennd k&dymaan. Myyntid en ole suositellut pitkien
jonojen takia. Jos joutuu jadmaan odottamaan kuukaudeksi niin menee véhan in-

spiraatio.”

Yksi haastateltava vastasi kysymykseen néin: ”Olen suositellut ja varmasti jokai-
nen on mennytkin, jolle olen sanonut”. Cowell toteaa, ettd kuluttajilla on palvelu-
tilanteiden ulkopuolella merkittdvd vaikutus toisiinsa kokemusten vaihtamisen
vuoksi. Asiakkaiden suosittelulla on osuutta yrityksen uusasiakashankintaan, ja

tdma vaikuttaa osaltaan imagon muodostumiseen. (Cowell 1985, 110-111.)
29. Onko joku suositellut liiketta sinulle? Mité sinulle on siita kerrottu?

Kuusi haastateltavaa kertoi kuulleensa itse suosituksia tai positiivisia kommentteja
Combosta. Cowellin mukaan puskaradio on yksi yrityksen halvimmista ja talou-
dellisesti tehokkaimmista markkinointikeinoista (Cowell 1985, 110-111). Com-
bon kohdalla puskaradio on toiminut yrityksen eduksi, silla tutkimuksen mukaan
kaikki haastateltavat olivat joko lahettaneet tai vastaanottaneet puskaradion kautta

kulkevia viesteja.
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Haastateltavat olivat kuulleet, ettd Combosta 16ytyy hyvié outlet-tuotteita. Erityi-
sesti suosittelijat olivat kehuneet sisustustuotteita ja pesuaineita. Haastateltavia oli
kehotettu vierailemaan liikkeessd, silla sieltd 16ytyy yhta ja toista. Erds haastatel-
tava vastasi: "Kaveri kertoi ettd se on makee, ja ettd kannattaa kdyda katsomassa.

Se kertoi my0s sen sijainnin, ettd mun on helppo 16ytéa sinne”.

Asiakkaiden ennakkoluulot vaikuttavat vahvasti imagon muodostumiseen (Rope
& Vahvaselkd 1998, 67). Ennakkoluulot ja -odotukset puolestaan muodostuvat
esimerkiksi markkinointiviestinndn- ja puskaradion kautta kulkeutuneista viesteis-

ta.

Muita vastauksia kysymykseen oli: ”Ei ole tarvinnut, kun olin asiakkaana ensim-

maisten joukossa” ja “’Ei ole, olen vain tehnyt omaa tutkimusta.”
30. Minkalainen kokonaiskuva sinulle jai edellisesta vierailustasi liikkeessa?

Haastatellut asiakkaat olivat kaikki sitd mielta, ettd vierailusta oli ja&nyt positiivi-
nen kokonaiskuva. Asiakkaille jai vierailusta positiivinen kuva myos sellaisissa
tilanteissa, joissa he eivat olleet l16ytaneet mitadn ostettavaa. Tama viestii siita,
ettd Combo pystyy tuottamaan asiakkaalle pelkkien tuotteiden lisaksi myos elé-
myksid. Grénroosin mukaan kaikki palvelut tuottavat asiakkaalle joko myontei-
sen, neutraalin tai kielteisen elamyksen. Palveluntarjoajan tulisi siis pyrkia kaikis-
sa asiakastilanteissa hoitamaan asiansa niin, ettd asiakkaalle ja& myonteinen elé-

mys palvelukokonaisuudesta (Grénroos 2009, 36).

Muutama asiakas kertoi haastattelussa olleensa tyytyvainen kayntiinsg, silla viime
vierailukerralla ei ollut liikaa ihmisia liikkeell& samaan aikaan, ja jonot kassoille
eivat olleet liian pitkat. Myos pienten muutosten tekeminen oli ollut asiakkaiden

mielesta virkistavaa ja mielenkiintoa lisaavaa.

Eras asiakas oli kokenut, ettd liikkeessd oli ollut lampimand kesépéivana hieman
kuuma, ja huono ilma. Liikkeen sisédlampdétilaa onkin hyvd miettid ajankohtaan
sopivaksi. Kuumana kesépdivéna liike voi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa sopivan
viilealld lampdatilalla. Myos talvella on syytd huomioida, ettd asiakkailla on usein

paallaan paksu takki. Sopiva sisalampdtila lisad asiakkaiden viihtyvyytta ja saa
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heidat viipyméan liikkeessa pidempadan. Tama puolestaan auttaa lissdmaan niité

tilanteita, jossa asiakkaan ostopéatokset syntyvét.

”Ihan hyva fiilis jai. Kavin vain tyhjaddmassa myyntipdydan. Ei mitaan erityista.
Semmoinen ehka, ettad niistd ihmisista tuli semmoinen kiva fiilis, ettd niitten pe-

rusteella olisi ehka joskus kiva palata ja ottaa poyta sieltd.”

”Ihan hyva mieli jai. Olin sellaisen kaverin kanssa, ettei ehtinyt tutkia kaikkea.
Multta sitd edellisesta jai tosi hyva fiilis, kun sai rauhassa katsella. Sielld on Kkiva
tutkia ja hypistelld, jos on hyvia tuotteita sielld poydassd. Ostin edelliskerralla
kummityt6lle mekon sieltd. Ainut vaan, etta kassalla sai jonottaa aika kauan sil-

loin.”
31. Tuleeko mieleesi asioita, joita Combo voisi toiminnassaan parantaa?

Combo voisi haastattelujen perusteella parantaa nettisivujaan lisdédmaélla niihin
laskurin, jossa nékyisi suurin piirtein se aika, kuinka kauan poytaa pitéa jonottaa.
On varmasti sellaisia asiakkaita, jotka eivét ole valmiita jonottamaan Kirpputori-
poytaa kovin kauaa. Tallaiset asiakkaat nékisivat sivuilta poytatilanteen heti. Kun
jonoja pdytiin on paljon, liikkeeseen soittaisivat vain sellaiset henkil6t, jotka ovat
valmiita jonottamaan pOytdd. Néin valtytddn “turhilta” puhelinsoitoilta ja sdaste-
tdén tyontekijoiden aikaa. Toinen vaihtoehto voisi olla, ettd asiakkaat pystyisivét
nettisivujen kautta luomaan tunnukset, joilla pystyisi tehdd poytdvarauksen, ja
tarkistaa miten jono liikkuu. Muutama haastateltava mainitsi, ettei heille kerro ko-
vinkaan paljoa se, etta heille sanotaan heidén olevan jonossa 80. Tallaisen menet-
telyn avulla asiakkailla olisi mahdollisuus valmistautua omaan vuoroonsa hieman
etukéateen. Nettisivuille voisi lisatd myo6s informaatiota Kirpparikallen kaytosta,

jotta asiakkaat voisivat tutustua siihen jo ennen varauksen tekemista.

Nettisivuja voisi myds hioa vield ammattimaisemman nékaisiksi, ja niille voisi
lisdtd enemman sisaltdd. Erés haastateltava mainitsi, ettei nettisivuilta vality tar-
peeksi hyvin, mitd muuta yrityksella on tarjota kirpputoripalvelujen lisaksi. Yritys
voisi myds lisdtd nettisivuilleen “tietoa meistd” tai “meidén tarinamme” -0sion,

jossa asiakas péasisi tutustumaan itse yritykseen, seka sen visioon. Tama liséa si-

70



vuilla vierailun kokemuksellisuutta, sekd luo l&pindkyvampad liiketoimintaa.
Koska yritys ei ole iso maailmalla tunnettu ketjuliike, asiakkaat saattaisivat olla
kiinnostuneita tutustumaan yritykseen tarkemmin. Myds Instagram -tilin viimei-

simpien kuvien linkittdminen sivuille palvelisi hyvin seké yritysta etté asiakasta.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan kevaalla 2010, jopa 87 prosentilla kaikista
yrityksista oli kdytossaan omat nettisivut. Siistit ja positiivisesti edukseen erottu-
vat nettisivut toimivatkin nykyaéan yrityksen Kilpailuetuna, erottumista luovana

tekijand ja kayntikorttina (Suomen virallinen tilasto 2010).

Tutkimuksesta kavi selkeasti ilmi, ettd Combon kassajonoissa toimiminen aiheut-
taa asiakkaissa hdmmennystd. Kassa-alue koettiin miellyttdvan tilavaksi, mutta
asiakkaat eivat tienneet kuinka kassoille tulisi jonottaa. Jonotustilannetta ham-
mentéa se, ettd kassat ovat niin sanotusti sivuttain jonottajiin ndhden. He eivat siis
olleet varmoja, tulisiko kassoille olla yksi pitk& jono, josta ohjaudutaan aina va-
pautuvalle kassalle, vai onko siind monta erillistd kassajonoa. Sujuvan ja miellyt-
tavan asiakaskokemuksen varmistamiseksi yrityksen kannattaisi kehittdd kassa-
alueelle ohjeistusta siina toimimisesta. Jarkevin jonotustapa olisi ehké se, etta asi-
akkaat seisovat yhdessé jonossa, ja ohjautuvat siitd aina seuraavalle vapautuvalle
kassalle. Tama mahdollistaisi sen, ettd jonot liikkuisivat sulavammin, eik& mik&an

tietty jono pysahtyisi mahdollisen ongelmatilanteen sattuessa.

Kaksi haastateltava mainitsi, ettd vaikka myyjia olisikin osastolla, heita ei tunnista
Combon henkilokunnaksi vaatetuksen perusteella. Henkilokunnalla voisi olla ty6-
vaatteet, tai vaikka vain samanlainen liivi, josta asiakkaat tunnistavat heidat pa-
remmin. TyOvaatetus luo yrityksen tyontekijoiden valille yhtendisyytta ja viestii

yrityksesta hyvaa kuvaa ulospain.

Myyjén tunnin aikana asiakkaita voitaisiin informoida tarkemmin siitd, miten hei-
dan kannattaa toimia, ettei heitd sekoiteta ostaviin asiakkaisiin. Yritykselle olisi
varmasti kuitenkin tarkeéd, ettd myyjéat tuntisivat itsensa tervetulleeksi myos heille
varattuna aikana, eiké epaselvyyksié péasisi sattumaan. Erds haastateltava kertoi,
ettd hanelle oli huudeltu liikkeen menevan Kiinni, vaikka han oli ollut tulossa

myyjan tuntina jarjestdmaan tavaroitaan.
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Erds poytavuokraaja koki, ettei yritykselld ollut tarjota tarpeeksi paljon housuhen-
kareita, silla kaikki olivat jo kdytdssa muiden myyjien poydassé. Jokaisella mak-
savalla asiakkaalla tulisi kuitenkin olla tasapuolisesti samat materiaalit ké&ytos-
séan, jotta he saavat asetettua tuotteensa yhta visuaalisesti esille. Combon kannat-

taisi hankkia housuhenkareita liséa, jotta niita riittaisi kaikille asiakkaille.

Erds haastateltava oli sitd mieltd, ettd kirpputoripdytien paéssa voisi olla eri vére-
ja, jolloin asiakkaiden olisi helpompi hahmottaa missa hyllyvalissé he ovat jo
kayneet. Jos kaikki kirpputoripdydat haluaa kdyda ajatuksen kanssa lapi, voisi
asioinnin jakaa kahteen paivadn. Varitunnusten avulla asiakkaan olisi helppo
hahmottaa mistd hyllyvalistd jatkaa seuraavana paivana.

Combon kahvikone on erittdin hyva lisdarvon tuottaja ja on hienoa, etté asiakkail-
le on tehty pieni levahdyspaikka. Kahvin maksaminen vaatii asiakkaalta kuitenkin
paljon vaivannakoa. Jotta asiakas saa ostettua kupin kahvia, hénen taytyy kévella
toiseen padhan liikettd jonottamaan kassalta kahvipoletti. Tastd syystd moni po-
tentiaalinen kahvittelija saattaa jattdd kahvin ostamatta. Toimivin ratkaisu olisi
todennakdisesti kahvikoneen yhteydessé oleva korttimaksupéaate, silla asiakkailla

ei nykypdivana ole valttdmatta pikkurahaa mukana kolikkoautomaattiin.
17.6 Teema 6: poytavuokraukseen keskittyneet kysymykset
32. Miksi valitsit myyntipéydan juuri Combosta?

Asiakkaat kertoivat valinneensa myyntipdydan Combosta, silla se koettiin uutena
ja mielenkiintoisena yrityksend, jonka toiminta on selke&é ja jouhevaa. Myyjat
odottivat myos saavansa hyvaa myyntivoittoa, silla Combossa asioi viikon aikana
paljon asiakkaita. Myyntipdydéat nahtiin siisteind ja tilavina, joihin tavaraa mahtuu
hyvin esille. Osa oli térmannyt tarjoukseen, joka oli edelld mainittujen seikkojen

lisaksi vahvistanut paatosta poydéan vuokraamisesta.

Erds haastateltava kertoi, ettd paatokseen pdydan vuokraamisesta vaikutti myos
se, ettd Comboon on helppo mennd. Auton saa pysakoitya vieressa olevalle park-

kipaikalle, minka vuoksi tavaroiden kantaminen on helppoa. Jotkut haastateltavat
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olivat my6s kuulleet muilta poytavuokraajilta positiivisia kokemuksia, minka he
kokivat osaltaan vaikuttaneen vuokrauspaatokseen.

33. Oliko sinulla ennakko-odotuksia pdytavuokrauksen suhteen ja toteutuivat-

ko odotukset?

Myyjien ennakko-odotuksena oli paésta eroon myymistéan tavaroista. Kaksi haas-
tateltavaa odotti tekevansa myynnilld&n paljon voittoa, joista toisen odotukset to-
teutuivat. Toinen Kkertoi, ettei myyntipdydan sijainti ollutkaan niin hyvéa, kuin han

aluksi oli ajatellut.

Yksi haastateltava kertoi, ettd oli luullut joutuvansa jonottamaan poytaa paljon
kauemmin kuin tosiasiassa joutui. Hanen kohdallaan odotusten toetutumattomuus
olikin positiivinen yllatys. Yksi haastateltava kertoi myos, ettd oli kuullut ettei se
tuote, mitd hanelld oli padasiassa myynnissa, myy Combossa vélttdmatta kovin
hyvin. Kokemuksen jélkeen hén totesi myyneensa naisten vaatteita ydinkeskustan
l&hettyvilla paremmin.

34. Miten pdydan jonotusaika vaikutti valintaasi pdydan vuokraamisesta tai

tyytyvaisyyteesi palvelusta?

”Yleensa kun saan jonkun idean, niin haluan sen pdydan melko nopeasti. Jos jou-
tuu odottaa kaksi kuukautta ja tavarat lojuu sakissa siind jaloissa, niin se laskee
vahan motivaatiota. Sitten tuleekin lyhyelld varoitusajalla viesti, ettd huomenna

saat tuoda tavarat, niin saattaakin olla viela tuotteet hinnoittelematta.”

Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, etteivat jonot kirpputoripdytiin vaikuttaneet
negatiivisesti heidan tyytyvaisyyteensd Combon tarjoamasta palvelusta. He ker-
toivat olleensa valmistautuneita jonottamaan, jolloin se ei tuntunut niin isolta asi-
alta. Toinen haastateltava kertoi vield, ettd tdynnd olevat poydat loivat 1ahinnd

odotuksia menestyksekkadstd myynnista.

Osa haastateltavista kertoi, ettd pitk&n jonottamisen jalkeen poyta oli tarjolla mel-
ko pienell& varoitusajalla. Erds haastateltava kertoi yrityksen soittaneen perjantai-

iltana, ettd seuraavana maanantaina olisi pdytd vapaana. “Olisi ehkd voinut olla
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vahan enemmaén varoitusaikaa. Olin onneksi katsonut ja laittanut kaikki vaatteet
valmiiksi, mutta siind kuitenkin piti viel& hakea ne hintalaputkin sieltd”. Toinen
haastateltava kertoi olleensa matkoilla yrityksen soittaessa ja kertoi, ettd poyta-

vuokrauksen siirtaminen oli kuitenkin onnistunut vaivatta.

”Se oli niin epaselva se tilanne, ett4 soitin sinne varmaan kolme kertaa ja kysyin
sité, ettd kauanko aikaa vield suurin piirtein menee. Yhden kerran kun soitin, niin

se oli vahan koppava se nainen siell& puhelimessa.”

Mikali Combon poytdjonot ovat aina pitkét, voisi lisdarvoa jonottavalle asiakkaal-
le tuottaa yrityksen nettisivujen kautta. Asiakkaalle voisi varaustilanteessa antaa
koodin tai tunnukset, joiden avulla h&n pystyisi tarkistamaan paikkansa jonossa.
Taman tyylisen menettelyn avulla asiakkaan ei tarvitsisi soittaa tiedustellakseen
jonon tilannetta, joten ratkaisu olisi seka yrityksen ettéd asiakkaan kannalta sujuva.
Miké&li Combon jonojen kuitenkin havaitaan lahitulevaisuudessa laantuvan, tama
ei vélttamatta ole paras ratkaisu jarjestelmén luomisesta aiheutuvien kustannusten

takia.

Lokakuussa 2016 pdytiin oli jonossa 450 ihmista. Yrittdja kertoo Radio Vaasan
haastattelussa olevansa tietoinen jonoista ja niiden vaikutuksesta asiakkaisiin. Han
kertoo myds, ettd Combossa olisi tilaa laittaa vuokralle vielda enemman poytié,
mutta ei née sitd jarkevand. Asiakkaat eivat jaksa kdyda niin paljon poytia lapi
ajatuksen kanssa. Poytien lisaédminen huonontaisi sen hetkisten asiakkaiden kes-
kimé&araistd myyntia. Berg kertoo, ettd Vaasaan avattiin Comboliina siita syysté,
ettd asiakkaat saisivat asettaa tavaroitaan myds sinne myyntiin. (Kahila 2016.)

35. Milla tavoin poydan vuokrahinta vaikuttaa pdydanvuokraus valintaasi tai

tyytyvaisyyteesi palvelusta?

Kaksi haastateltavaa kertoi pitdvansé vuokraushintoja kohtuullisina, eikd kokenut
niissa olevan merkittavid eroja verrattaessa Kilpailijoihin. Haastateltavat pitivét
hyvéna sitd, ettd poytdvuokraaja saa lisdviikon hieman halvemmalla hinnalla. He
kokivat sen pienentédvan kynnysté toisen viikon vuokraamiseen. Loput haastatel-

tavat olivat havainneet hintojen nousseen, ja pitivét uusia hintoja melko korkeina.
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”Ensimmaisen kerran se oli halpa, joten otin heti kaksi viikkoa. Toisella kerralla
se oli jo vahan kalliimpi, ja nyky&an se on viela kalliimpi. Pitad saada myytya hy-
vin, jos esimerkiksi maksaa 50€ kaksi viikkoa. Ehké se on véhén kallis nykyaan,

joten pitdd odottaa ettd tulee joku tarjous.”

Combossa on ollut yrityksen avaamisesta lahtien pitki& jonoja poytien vuokraami-
seen. Té&sta johtuen sill4 on kysynnan ja tarjonnan puitteissa varaa pitd4 korkeam-
pia hintoja, kuin kilpailevilla yrityksilla. Katteellisempi hintataso onkin yksi hy-

vasta imagosta aiheutuvista vélittomista merkityksista (Rope 2005, 179-180).
36. Vaikuttaako Combon imago tuotehinnoitteluusi?

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettei Combon imago ollut vaikuttanut heidén
tuotteille asettamiinsa hintoihin. Kaksi haastateltavaa kuitenkin kertoi kierrelleen-
sé ja tutkineensa muiden myyjien hintoja ennen omien tuotteiden hinnoittelua.
Haastateltavat halusivat paasta eroon tuotteistaan, jonka vuoksi hinnoittelu oli rea-
lisista. He olivat myos olleet valmiita pudottamaan tuotteidensa hintoja, mikali ne

eivat menneet kaupan alkuperdisella hinnoittelulla.

Muutama haastateltava mainitsi, ettd osalla myyjisté tuotteiden hinnat olivat kor-
kealla. Yleisesti kun miettii, niin kylla siell& hintoja kiskottiin niist4 tuotteista,
ettd suhteellisen kovia oli esimerkiksi vanhoista vaatteista. Yllatti kylla.”

Erds haastateltava totesi verraten edellisiin kirpputorikokemuksiin seuraavasti:
’sielld ei mene kaupan ne vdhdn huonommat tuotteet edes pienemmaélld hintaa”.
Tama voi johtua siité, ettd Combossa on niin paljon tarjontaa, ettd vaihtoehtoisia

tuotteita on niin paljon tarjolla eri poydissa.

37. Vaikuttaako Combon valinta myyntipaikaksi niihin tuotteisiin, jota asetat

myytavaksi?

Haastateltavat kertoivat, ettei Combon valinta myyntipaikaksi ollut vaikuttanut
myytavéksi asetettuihin tuotteisiin. He Kkertoivat asettaneensa myyntiin sellaisia
tuotteita, joista halusivat paasté eroon, ja olisivat valinneet samat tuotteet myynti-

paikasta riippumatta.
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Erds haastateltava mainitsi asettaneensa myyntiin samanlaisia tuotteita, joita oli
myynyt muualla aikaisesmminkin. H&n oli kuitenkin tehnyt havainnon, ettd myyn-

tipdyta naytti Combossa siistimmalta ja houkuttelevammalta kuin muualla.

Yksi haastateltava kertoi, ettd oli halyttimien ansiosta uskaltanut laittaa myyntiin
my0s hieman arvokkaampiakin tuotteita. Han kertoi, ettei tiedd olisiko uskaltanut
vieda niita toiselle kirpputorille myyntiin, vai olisiko tyytynyt myymaan ne netin
kautta. Halyttimet lisésivat tassd tapauksessa merkittavésti asiakkaan tyytyvai-

syyttd myyntikokemukseen.

38. Vaikuttiko yrityksen markkinointiviestinta siihen, etta vuokrasit sieltd poy-

dan

Kolme haastateltavaa kertoi markkinointiviestinnan vaikuttaneen pdydan vuok-
raamispaatokseen jollain tapaa. Markkinointiviestinta toimi néissa tapauksissa ak-
tivoivana tekijand, silla kaikki olivat miettineet pdydan vuokraamista Combosta jo

aikaisemmin.

Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettei markkinointiviestinnélld ollut tietoista
osuutta poytavuokrauspadtokseen. Markkinointiviestintd ei vaikuttanut, silld olin
jo aikaisemmin miettinyt pidemmaén aikaa, etta voisin vieda tavarat sinne myyn-
tiin. Ajattelin ettd sielté tulisi sitd myyntid, kun sielld kdy paljon ihmisia. Paatos

pOydin ottamisesta tuli siivouksen yhteydessé.”
39. Vaikuttivatko Combon asiakasmaarat valintaasi pdydan vuokraamisesta

Haastateltavat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd Combossa asioivien asiakkaiden
maard oli ainakin joltain osin vaikuttanut paatdkseen poydan vuokraamisesta.
Haastateltavat olivat aiempien asiointiensa perusteella havainneet, ettd yrityksessa
asioi paljon ihmisié ja parkkipaikka on ohi ajaessa aina tdynné autoja. Tutkimuk-
seen osallistuneet poytdvuokraajat uskoivat tavaran liikkuvan paremmin, silla os-

tajaehdokkaita on paljon enemman tarjolla, kuin muilla kirpputoreilla.

40. Vaikuttaako liikkeen ulkoasu siihen, etta valitsit sieltd myyntipdydan?
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Haastateltavat kokivat, ettd liikkeen raikkaudella ja siisteydelld oli merkittavasti
osuutta paatdkseen myyntipdydén vuokraamisesta. Myos liikkeen valoisuuden
nahtiin vaikuttavan liikkeen viihtyvyyteen, ja tata kautta myds oman poydan

vuokraamiseen.

Yksi haastateltava kertoi, ettei ulkoasu ollut ainakaan tietoisesti vaikuttanut hanen
paatokseensd, vaan han halusi vain kokeilla myynti& uudessa paikassa. Han kertoi
kuitenkin arvostavansa sitd, etteivat myymattd jadneet takaisin palaavat tavarat
haise homeelta. My0s toinen haastateltava kertoi kérsineensa huonosta olosta toi-
silla kirpputoreilla. Combon ilmanlaatu luo tutkimuksen mukaan asiakkaille lisa-
arvoa ja miellyttavia asiointikokemuksia.

41. Olitko kokonaisuudessaan tyytyvainen péydanvuokraamispalveluun?

Haastateltavat kertoivat olevansa tyytyvaisid myyntikokemukseensa pienista se-
kaannuksista huolimatta. Yksi haastateltava mainitsi olevansa tyytyvainen siihen,
ettd myynnistd saadut rahat sai itselle melko &kki&. Toisaalta han kuitenkin koki,
ettei Kirpparikalle -myynninseurantajarjestemaa selitetty héanelle tarpeeksi selke-

asti.

”Kun meni kysymaédn, ettd mita siitd poydastd oli tullut rahaa, niin ne kysy jotain
asiakasnumeroa siind, jota mulle ei ollut koskaan annettu. Sitten kun yritettiin sel-
vittda sitd ilman sitd asiakasnumeroa, niin kavi ilmi, ettd ne oli kirjottanut mun
nimen sinne vaarin. Sita tietoa ei siis meinannut 16ytya kovin helposti sillakaan.
Siitd ettd se asiakasnumero oli jadnyt antamatta sillon, kun mé& sen pdydén sain,
aiheutui vdhan semmoinen sotku. Se pitdis muistaa se asiakasnumero, niin se on
vah hassu, ettd jos sielté ottaa sen pdydan uudestaan niin se on se sama. Etta kyl-
I& ne varmaan nimelld sen 16ytdd, mutta menee kaikkein helpoiten jos sen muistaa

itse.”

Haastateltujen kokemusten perusteella yritys voisi lisatd pienen ohjeistuksen
Kirpparikallen kaytOstd nettisivuilleen ja péivittdd ohjeisiin maininnan asiakas-
numeron tarkeydesta asioinnin yhteydessa. N&in pystytaan varmistamaan helppo

asiointi ja onnistunut palvelukokemus.
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Osa kertoi saaneensa myytyé tosi hyvin, ja yksi asiakas piti saavutuksena sitg, etta
yritys sai hénet pysyméan myyjana jopa kolme viikkoa. Muutama asiakas kertoi
saaneensa omasta mielestdaan hieman huonon myyntipaikan. Kaikista parhaimpana
myyntipaikkana pidettiin heti outlet-puolen jalkeistd ensimmadista poytarivia.
Haastateltavista osa kertoi olevansa valmis maksamaan vuokrasta muutaman eu-
ron enemman, jotta saisi paikan ensimmaisestd myyntirivista. Yritys voisikin lisa-
t4 tarjontaansa hieman kalliimman VIP -pdytarivin, jota vuokraamalla asiakas sai-

si poydan parhaimmalta paikalta.

”Olin itse toissa silloin, kun ne yritti soittaa mulle, niin en voinut vastata. M4 yri-
tin sitten my6hemmin soittaa sinne, mutta silla kertaa ne ei vastannut. Mutta sitten
ne tavoitti seuraavana paivana mut puhelimitse ja sanoivat, ettd olivat yrittdneet
soittaa eilen. Sitd vaan aattelin, ettd kun oli monta sataa ihmistd jonossa ennen
mua, ettd se meni sitten yllattdvan nopeasti. Jonotin noin kuusi viikkoa. Oli myos

Kiva, ettd ne soitti seuraavana paivana sitten uudestaan.”
42. Vuokraisitko péydan uudestaan?

Yksi haastateltava kertoi, ettei olisi valmis vuokraamaan pdytaa uudestaan. Han ei
kokenut, ett& olisi saanut tavaraa myydyksi niin paljon kun odotti. Muut haastatel-
tavat olivat valmiita kokeilemaan myyntia uudelleenkin, mikali turhaa tavaraa al-

kaa kertyméaan kaappeihin.

Kaksi haastateltavaa kertoi kokevansa, etta heidan kohderyhmaasiakkaansa ovat
opiskelijoita tai nuoria aikuisia. Nain ollen heidédn kohderyhmansé sijoittuu lahelle
keskustaa, jonne autottomien ihmisten on helpompi péaasta asioimaan. Haastatel-
tavat kertoivat kokeilevansa myyntid seuraavaksi Comboliinassa, vaikka voisivat-

kin ottaa myyntipdydan uudelleen myds Combosta.
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18 YHTEENVETO

Tutkimuksen haastattelurunko koostui kuudesta eri teemasta. Téassé luvussa esite-
tdan yhteenveto tutkimuksessa saaduista tuloksista kiintedn kokonaiskuvan saa-
vuttamiseksi. Tyon alussa tutkimusongelmaksi maériteltiin se, minkélaisena
Combon imago koetaan Vaasalaisten suomenkielisten asiakkaiden keskuudessa.
Tutkimuksessa haluttiin nostaa esille myos niita seikkoja, jotka vaikuttavat muo-

dostuneen imagon taustalla.

Tutkimuksen otanta koostuu kymmenestd Vaasalaisesta suomenkielisestd Com-
bon asiakkaasta. Otanta koostuu henkilistd, jotka ovat vierailleet liikkeessé en-
simmaisestd kerrasta muutamaan kertaan kuukaudessa. Puolet haastateltavista

ovat vuokranneet yrityksesté kirpputoripdydan.

Yritysimago nahtiin kokonaisuudessaan erittdin positiivisena. Combo nahtiin va-
kaana ja monipuolisena yrityksend, jolla on visiota ja ekologista arvoa. Liikkeen
kerrottiin olevan todella suuri, siisti ja raikas kokonaisuus. Kirpputori ja outlet-
myymala oli haastateltujen mielesta yhdistetty toimivasti. Haastateltavat eivat ol-
leet kuulleet yrityksestd pahaa sanottavaa, ja sen mainetta pidettiin hyvéna. Com-

bon tarjoamat outlet-tuotteet néhtiin asiointia ja mielenkiintoa lisdavina tekijoina.

Liikkeesséa vierailun ennakko-odotuksina pidettiin sitd, ettda Combossa olisi paljon
valikoimaa, ja ettd se nayttaisi yleisvaikutelmaltaan siistiltd. Osa odotti kaynnil-
tddn hyvia kirpputoriloytéja ja poytdvuokraajat odottivat saavansa tavaroistaan
hyvada myyntivoittoa. Yritys pystyi pddosin tayttamaan haastateltujen asiakkaiden-

sa odotukset.

Combon suuri asiakasvirta ja siisti liike nahtiin houkuttelevana tekijana poytéa-
vuokrauspaatosta tehdessd. Osa kertoi myds yrityksen markkinointiviestinnalla
olleen aktivoiva vaikutus poytdvuokrauspadtokseen. Kirpputoripdytien jonotusai-
kaa ei nahty kaikissa tapauksissa vain negatiivisena asiana. Erds haastateltava to-
tesi, ettd pitkat jonot kirpputoripdytiin lisésivat odotuksia hyvasta myynnista.

Combon pitkat jonot toimivat siis myds imagojonon tavoin. Jonot luovat kuvan
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suositusta ja halutusta palvelusta, mika osaltaan nostattaa yrityksen imagoa asiak-

kaiden silmissa.

Yrityksen viestintda ei koettu jarin mieleenpainuvana, silla sen kerrottiin olevan
padosin hyvin informatiivista. Osa haastateltavista koki, ettd ainoastaan yrityksen
logo oli tullut hieman tutuksi markkinointiviestinnan kautta. Viestinté tavoitti asi-
akkaat tutkimuksen mukaan parhaiten Facebookin, Ikkunalehden ja Pohjalaisen

kautta.

Haastatellut asiakkaat olivat kaikki sitd mieltd, ettd vierailusta oli jadnyt positiivi-
nen kokonaiskuva. Asiakkaille jai positiivinen kuva myos, vaikka he eivét olleet
Ioyténeet vierailullaan mitdén ostettavaa. Combo pystyy siis tuottamaan asiak-

kaalle pelkkien tuotteiden lisdksi myods elamyksia.

Vastauksista voidaan myods paatelld, ettda Comboliinan avaaminen on ollut hyva
paatos. Haastatellut poytdvuokraajat kokivat, etteivdt Combon ja Comboliinan
kohderyhmét ole samanlaiset, silld Comboliinan tarjoamat puitteet ja mahdolli-
suudet néhtiin ajatustasolla parempana nuorten aikuisten keskuudessa. Sen kes-
keinen sijainti todennékdisesti lisad autottomien asiakkaiden ja etenkin opiskeli-
joiden vierailua liikkeessa, mika lisaa sellaisten pdytien myyntid, joissa on tarjolla

esimerkiksi nuorten naisten vaatteita.

Erés haastateltava totesi, ettei Vaasan seudulla ole Keskisten kaltaista “’kradsa-
kauppaa”, minkd vuoksi asiakkaat osaavat varmasti arvostaa outlet-puolen tarjon-
taa. Tamén havainnon mukaan Combon kaltaiselle liikkeelle on ollut siis hyva

markkinarako.

Tutkimustuloksista voidaan tulkita, ettd Combon imago nahdaan hieman parem-
pana ostavan asiakkaan ndkokulmasta, jos sitd verrataan pOytdvuokraaja-
asiakkaisiin. Poytavuokrauksen yhteydessa asiakkaat olivat kohdanneet prosessin
toiminnallisessa laadussa eniten epdtasaista laatua, jonka vuoksi palvelu ei ollut

aina taysin sujuvaa ja virheetonta.
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18.1Kehitysehdotukset

Taulukko 1. Kehitysehdotusten yhteenveto

Kehitettdva kohde Kehitysehdotukset

Internetsivut

Tietoa meisté -0sio

Nakyvyytté outlet-tuotteille
Kirpparikalle -ohjeistus
Pdytavarausmahdollisuus ja jo-
non etenemisen seuranta
Ammattimaisen ulkoasun hion-
ta

Mobiilioptimointi

Opastekyltit

Né&kyvammaét opastekyltit
Kahviautomaatti nakyvammak-

Si

Kassa

Selkeampi toiminta kassoille

jonottamiseen

Markkinointi

Persoonalliseen ja mieleenpai-
nuvaan markkinointiin panos-
taminen

Logon esilletuominen

Muut asiat

Kahviautomaatilla maksamisen
helpottaminen

Lisaa housuhenkareita

Myyjien tunnistamisen helpot-
taminen

Viikonlopun aukiolot

Palvelun normalisointi




18.2Vastaus tutkimusongelmaan

Imago koettiin kokonaisuudessaan hyvin positiivisena, ja Combo néhtiin suurena,
raikkaana ja monipuolisena yrityksend. Yritys nahtiin hyvéana ja vakaana tyonan-
tajana, jossa tyontekijoiden kesken vallitsee hyva ja yhteisollinen tunnelma. Li-
séksi yritykselld ndhtiin olevan visiota ja ekologista arvoa, silla sen avulla asiak-
kaat saavat tarjottua kaytetyille tavaroille uuden elaman. Haastatellut olivat tyyty-
vaisia saamaansa palveluun, ja olivat valmiita toimimaan yrityksen suosittelijoina.
Suuri osa haastatelluista oli kuullut suosituksia ja positiivisia kommentteja myos
muilta. Vaikka markkinointia ei koettu erityisen varikk&ana tai mieleenpainuvana,

puskaradion toiminnan havaittiin olevan hyvin aktiivista.

Asiakkaat vertailivat yritysta omiin kokemuksiinsa muista paikallisista Kirpputo-
reista. Havaintona nousi esille, ettda Combon siséilma on raikas ja tila on miellyt-
tavan avara. Lisaksi myyntipdydat koettiin toimivina, silla niihin mahtuu paljon
tuotteita siististi esille. Liikkeessa oli haastateltavien mukaan paljon monipuolista
valikoimaa. Merkittavana havaintona nousi esille myos se, ettei liikkeeseen astu-

essa tule tunnetta kirpputorien sotkuisesta yleisvaikutelmasta.

Combo halusi tulla ndhdyksi mahdollisuuksien talona ja Pohjoismaiden monipuo-
lisimpana kirpputorina. Tutkimustulosten mukaan asiakkaiden nédkemys kohtasi
yrityksen tavoiteimagon. Voidaan siis paatelld, ettd tdma taloudellisen taantuman
aikaan perustettu yritys on lunastanut paikkansa Vaasalaisten asiakkaiden sydéa-

mist4, ja asiakkaat kokevat sen imagon olevan hyva.

“Ei voi suoraan sanoa, etté silla olisi kilpailijoita, silla se on niin oma konseptinsa

ja se on niin paljon isompi. Muut kirpparit on kirppareita, Combo on Combo.”
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19 JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia myos yrityksen toisen liikkeen imagoa. Sen
myO0ta saataisiin selville imagon lisaksi se, onko yrityksen tuottama laatu tasaista.
Tutkimalla Comboliinan imagoa pystytdan luomaan tarkempi pohja molempien
liikkeiden kehittdmiselle ja nostamaan esille liikkeiden eroavaisuuksia ja vah-

vuuksia.

Koska tutkimuksessa kéytetylla laadullisella tutkimusotteella ei saada selville
yleistettavaa tietoa, voitaisiin tutkimuksessa saadun uuden tiedon pohjalta laatia
maaréllinen tutkimuslomake. Maaréllisen tutkimuksen avulla saataisiin kerattya
vastauksia sadoilta ihmisilta, jolloin tutkimustulokset olisivat yleistettavissa. Tut-
kimusmenetelmén avulla tutkimustuloksia pystyttéisiin tarkastelemaan myos eri-
laisten asiakasryhmien ndkokulmasta. Méaaréllisessé tutkimuksessa saataisiin pa-
remmin esille myds poytavuokraajien ja ostavien asiakkaiden nakokulmia ja mie-

lipiteitd, joita voitaisiin ristiintaulukoida keskenéan eri kysymysten kohdalla.

Maaréllisessa jatkotutkimuksessa voitaisiin myos ottaa esille imagotutkimuksen
kannalta tarked ryhmé eli ne, jotka eivat vield ole asioineet liikkeessé. Imago voi
muodostua my6s ilman henkilGkohtaisia kokemuksia, joten téllaisten henkilGiden
avulla pystytaan tarkastelemaan muun muassa viestinnan onnistumista seké pus-
karadion merkitysta yrityksen toiminnalle (Vuokko 2003, 105). Lisaksi Vaasan
alueella olisi tarked& huomioida suomenkielisten asiakkaiden liséksi mygs ruotsia
ja englantia puhuvat asiakkaat. Talléin tutkimustuloksia pystytdan tarkastelemaan

my0s naistd ndkdkulmista ja niiden eroavaisuuksista.

Oma tutkimus voitaisiin kohdistaa myo6s pelkéstdaan poytdvuokraajien asiakastyy-
tyvaisyydesta yrityksen tuottamiin palveluihin. Kanssakdyminen ja asiointi poyta-
vuokraajien ja ostavien asiakkaiden kohdalla eroavat merkittavasti toisistaan, jo-
ten néiden asiakasryhmien eroavaisuuksia olisi hyvé tuoda tarkemmin ja laajem-

min esille.
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Koska Combo harjoittaa kirpputorin ja outlet-myymaléan lisaksi myos tukkutoi-
mintaa, voitaisiin oma markkinointitutkimus tehdd myds kokonaan business-to-

business -nakokulmasta.
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20 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, mika on hyvéan markki-
nointitutkimuksen perusvaatimus. Luotettavuus on hyvé, mikali tulokset eivét ole
sattuman aiheuttamia. Tdma tarkoittaa pysyvyyttd, eli sit4 ettd samoissa olosuh-
teissa tulisi saada samat tulokset, mikali tutkimus toistettaisiin. Luotettavuutta
voidaankin siksi arvioida rinnakkais- ja uusintamittauksin. Reliabiliteettiongel-
mien esiintyminen tutkimuksissa on melko yleista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26;
Lotti 1982, 36; Rope 2005, 452.)

Tutkimuksen luotettavuuden kulmakivia ovat kysymysten ymmarrettavyys ja yk-
siselitteisyys. Niiden tulee olla sellaisessa muodossa, ettd haastateltava pystyy
helposti ymmaértamaan mité tutkija tarkoittaa. Ammattisanasto tulee siis pystya
korvaamaan tai selittdmaan niin, ettd kuka tahansa ymmartaa kysymyksen. Haas-
tattelijan tulee minimoida vaikutuksensa haastateltavan vastauksiin olemalla joh-

dattelematta kysymyksié. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd, eli sita tutkiiko se sitd mité sen
avulla on tarkoituksena selvittda. Tama tarkoittaa siis sitd, etta esitettyjen kysy-
mysten tulee olla oikein valittuja tutkimusongelman kannalta. Validiteettiin vai-
kuttaa muun muassa kysymysten valinta, muotoilu, vastausvaihtoehdot, seka nii-
den asettelu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26; Rope 2005, 452.)

Kun halutaan selvittda kokonaisvaltaisesti yrityskuvaa, ei riita ettd otanta koostuu
ainoastaan yrityksen sen hetkisisté asiakkaista. On tdrkeda haastatella yrityksen
nykyisten asiakkaiden liséksi esimerkiksi myds potentiaalisia asiakkaita ja jo me-
netettyja asiakkaita. Talla tavoin voidaan saavuttaa luotettava ja yleistettdva né-
kemys yrityksen imagosta (Lahtinen & Isoviita 1998, 26). Tassé tutkimuksessa
rajaus on tehty vain yrityksen toisen liikkeen Vaasalaisiin sen hetkisiin asiakkai-

siin, joten tutkimus ei anna tilastollisesti yleistettavaa tietoa.
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20.1 Tutkimuksen toteutunut luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti eivat ole yhta yksiselitteisesti
tarkasteltavissa, kuin maaréllisessa tutkimuksessa. Luvussa tullaan kuitenkin tar-
kastelemaan, miten validiteetti ja reliabiliteetti ovat toteutuneet tassé tutkimukses-

Sa.

Teoriaosassa todettiin, etta kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat jollain tasolla
imagon muodostumiseen. Né&in ollen tutkimuksessa pystyttéisiin kysya lahes mil-
laisia yritykseen liittyvia kysymyksia tahansa, joiden perusteella lahdettaisiin tul-
kitsemaan asiakkaiden nakemysta yrityksen imagosta. Teoriaosuudessa kaytetty-
jen lahteiden luettelo on Kirjava, ja ne on valikoitu tyohon patevista lahteista.

Kaikki kymmenen tutkimukseen osallistuneet haastateltiin samankaltaisessa ym-
paristdssa kasvotusten. Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla, jotta

tutkimukseen valikoituisi yrityksessa asioivia erilaisia asiakkaita.

Validiteetti on hyva jos tutkimus mittaa sit4, mité sen oli alun perinkin tarkoituk-
sena mitata (Rope 2005, 452). Haastattelurungon aihealueet ja kysymykset on va-
littu mittaamaan yrityksen imagoa ja sen taustalla vaikuttavia tekijoita. Tutkimus-
tuloksista saadaan vastaus molempiin tutkimusongelmiin, joten validiteetin voi-
daan todeta sen perusteella olevan hyvé. Lisaksi tulokset myos tukevat tydssa kay-
tettyja teorioita, ja niiden voidaan todistaa pitdvan paikkansa tutkimustulosten pe-

rusteella. Tama lisda tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd myo6s se, ettd kysymykset on muotoiltu ymmar-
rettdvddn muotoon, ja niitd on testattu haastattelemalla kahta henkil6a pilottitut-
kimusta varten. Jokaisessa haastattelussa kysymykset esitettiin samalla tavoin sa-
massa jarjestyksessd, ja kaikkia haastateltavia pyrittiin myos kohtelemaan samalla
tavalla. N&in haastattelutilanteista saatiin luotua mahdollisimman identtiset. Kaik-
ki kysymykset esitettiin haastateltaville henkilGille huolellisesti samassa jarjestyk-
sessd, ja tilanteessa pyrittiin minimoimaan haastattelijan vaikutus haastateltavan

mielipiteisiin ja havaintoihin. Rehellisten vastausten edesauttamiseksi haastatelta-
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ville tuotiin ilmi, ettei haastattelija toimi varsinaisesti yrityksen edustajana, vaan

ainoastaan tutkijan roolissa.

Tilanteen aanittdminen on saattanut vaikuttaa haastateltavista kiusalliselta, ja tdméa
on puolestaan saattanut vaikuttaa heidan vastauksiinsa. Haastateltaville on kerrot-
tu ettd haastattelu tehdddn nimettémand, eikd aanitteita tulla julkaisemaan mis-
séan. Tilanteessa on myds painotettu, ettd aanitetty materiaali on tarkoitettu aino-
astaan tutkijan kayttoon, jotta kaikki tarkedt seikat saadaan Kirjattua muistiin.
Koska haastattelujen dokumentointiin kéytettiin ainoastaan &éanitystd, vain haastat-
telijoiden verbaaliset havainnot on saatu tallennettua sen avulla. Nonverbaalisten
viestien nauhoittamiseen olisi pitdnyt hyodyntéé videokameraa (Alasuutari 2011,
85).

Koska mielikuvat ovat subjektiivisia, ei voida millaan keinolla todistaa, kauniste-
livatko haastateltavat kertomiaan kokemuksia, tai jattivatko he jotain olennaista
kertomatta. Tdma saattaa osaltaan laskea tutkimustulosten luotettavuutta.

Tutkimuksen otanta koostui heterogeenisesti hyvin erilaisista asiakastyypeista,
joiden kautta kysytyt aiheet saivat erilaisia nakokulmia. Tama on laadullisessa
tutkimuksessa suotavaa, silla aihetta halutaan tutkia syvallisesti (Alasuutari 2014,
84). Koska opinnaytetyon tutkimusotteena kaytettiin laadullista tutkimusta, ja
otanta koostuu ainoastaan Vaasalaisista suomenkielisistd asiakkaista, tuloksia ei
voida pitaa tilastollisesti yleistettavind. Tutkimus tuo esille kuitenkin suuntaa an-
tavia tuloksia ja havaintoja, joiden pohjalta yritys pystyy tarkastelemaan toimin-
taansa. Tutkimus on toistettavissa uudestaan samanlaisena kokonaisuutena, ja siité
saadut tulokset olisivat todennakdisesti hyvin samankaltaisia. Tasta syysté tutki-

muksen voidaan nahda olevan reliaabeli.
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21 LOPPUSANAT

Idea opinndytetyoni aiheesta muodostui kevaalla 2016, kun olin itse vierailemassa
Combossa. Kavin tarjoamassa imagotutkimusideaani yrittajalle, joka antoi minul-
le luvan suorittaa tutkimuksen toimeksiantona yritykselleen. Laitoin Kirjoituspro-

sessin vireille kevaalla 2016.

Tutkittava aihe ja opinndytetyoprosessi opettivat minulle paljon, silla tdméa on ol-
lut suurin projekti, jota olen tdhdn mennessa tygstanyt. Kévin t0isséd koko opin-
naytetyoprosessin ajan, joten pidin tavoitteenani valmistua neljassé vuodessa.
Opinnaytetyoni oli siis maara olla valmis kevaélla 2017. Tyon Kirjoittaminen olisi
ollut helpompaa, mikéli olisin keskittynyt siihen paatoimisesti, ja suorittanut sen
heti kurssien loputtua. T&llGin aiheessa olisi ollut helpompi olla syvemmin sisalla
koko prosessin ajan. Olen kuitenkin tyytyvéinen lopputulokseen, vaikka paranta-
mistakin toki aina l0ytyy.

Isoimmat kiitokset haluan osoittaa tutkimuksen haastatteluun osallistuneille, silla
ilman teitd minulla ei olisi ollut materiaalia laatimani tutkimuksen analysointiin.
Oli hienoa, miten avoimesti jaoitte kokemuksianne ja mielipiteitdnne laatimiini
aihealueisiin. Lisaksi haluan osoittaa kiitokset ohjaajalleni Thomasille, sain aina
uutta ndkdkulmaa ja inspiraatiota antamastasi palautteesta. Kiitos myos toimeksi-
antajalleni Andreas Bergille, joka antoi minulle vapaat kadet tutkimuksen suorit-

tamiseen.

Kaikilla tsempeilla opinnéytetyotani kohtaan oli suuri merkitys, ja nyt on aika jat-

kaa kohti uusia haasteita.
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LITE 1.

Haastattelurunko

Teema 1: taustatiedot

A w0

Ika

Sukupuoli

Kuinka usein vierailet liikkeessa?

Miksi valitsit asioinnillesi juuri tdman liikkeen? Tarjoaako se jotain, mité

muut liikkeet eivét tarjoa?

Teema 2: ennakko-odotukset ja koettu laatu

Minkalaisia ennakko-odotuksia sinulla oli kéynniltési, ja mihin ennakko-
odotukset perustuivat?

Vastasiko kaynti odotuksiasi?

Millaiseksi koit palveluprosessin ja sen lopputuloksen?

-Palveluprosessi on se toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan.

Miké& on mielipiteesi Combon myymiin outlet-tuotteisiin?

Onko tuotteiden hinta-laatusuhde mielestési hyva?

Teema 3: markkinointiviestinta

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Kerro lyhyesti, miké yritys Combo on ja mité se tarjoaa asiakkailleen?
Mista kuulit ensimmaista kertaa Combosta?

Onko jokin mainos tai kuva jaanyt erityisesti mieleesi?

Oletko havainnut jossain Combon mainontaa? Jos olet, niin missa?
Puhutteleeko markkinointi, vetoaako markkinointi sinuun?

Mitd mieltd olet Combon nettisivuista?

Tayttyvatko viestinndn antamat lupaukset? (—Euroopan suurin ja monipuo-

lisin kirpputori)

Teema 4: imagokysymykset

17.

Kerro edellisestéd kéynnistasi Combossa.
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18. Oletko kohdannut Combossa ongelmatilanteita, jos olet niin miten ne hoi-
dettiin?

19. Mainitse kolme asiaa, jotka sinulle tulee ensimmaisend mieleen Combos-
ta?

20. Minkalaisia tuntemuksia sinulle herasi kun astuit liikkeeseen sisaan?

21. Miten Combo erottuu mielestasi Kilpailijoistaan?

22. Miké on sinun mielestasi Combon vahvuus ja heikkous Kilpailijoihin néh-
den?

23. Minkalainen maine Combolla mielestasi on? Miksi?

24. Minkalaisena tyonantajana naet yrityksen?

25. Asteikolla 1-5, kuinka mieleenpainuva yrityksen logo on?

26. Onko liikkeeseen helppo 16yta4 ja onko sijainti mielestési hyva?

27. Ovatko yrityksen aukioloajat mielestasi riittavat?

Teema 5: kokoavat kysymykset

28. Oletko suositellut tai voisitko suositella yritysté jollekin toiselle?
29. Onko joku suositellut liikettd sinulle? Mitd sinulle on siita kerrottu?
30. Minkélainen kokonaiskuva sinulle jai edellisesta vierailustasi liikkeessa?

31. Tuleeko mieleesi asioita, joita Combo voisi toiminnassaan parantaa?

Teema 6: Poytavuokraukseen keskittyneet kysymykset

32. Miksi valitsit myyntipdydan juuri Combosta?

33. Oliko sinulla ennakko-odotuksia poytavuokrauksen suhteen ja toteutuivat-
ko odotukset?

34. Miten poydan jonotusaika vaikutti valintaasi pdydén vuokraamisesta tai
tyytyvaisyyteesi palvelusta?

35. Milla tavoin pdydan vuokrahinta vaikutti pdydanvuokraus valintaasi tai
tyytyvaisyyteesi palvelusta?

36. Vaikuttaako Combon imago tuotehinnoitteluusi?
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37.

38.

39.

40.

41.

42.

Vaikuttaako Combon valinta myyntipaikaksi niihin tuotteisiin, jota asetat
myytavaksi?

Vaikuttiko yrityksen markkinointiviestintd siihen, ettd vuokrasit sieltd
pOydan

Vaikuttivatko Combon asiakasméarat valintaasi pdydan vuokraamisesta
Vaikuttaako liikkeen ulkoasu siihen, etté valitsit sieltd myyntipdydan?
Olitko kokonaisuudessaan tyytyvéinen pdydanvuokraamispalveluun?
-Avoimia kommentteja

Vuokraisitko pdydan uudestaan?
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Kuvakaappaus Combon nettisivuilta 23.1.2017. Sivun yldreunassa esiintyy myos

Combon logo, johon viitataan haastattelurungon kysymyksessa 25.
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