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Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia nuorten vaateliike Pro’'Spotin taman hetki-
sen tilanteen toimivuutta asiakkaiden silmissa. Tutkimus toteutettiin asiakas-
kyselyna, jollaista yritys ei ole aiemmin toteuttanut. Kyselyssa haluttiin tutkia
monia eri aihealueita, keskittyen kuitenkin asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Kyselyn
avulla haluttiin luoda myo6s profiili Pro’Spotin tdman hetkiselle asiakaskunnalle.
Valmiin tutkimuksen tavoite on antaa yritykselle suuntaa siihen, mika osa-alue
myymalan toiminnassa kaipaa uudistusta ja mita aihealuetta tulisi tutkia tar-
kemmin. Tutkimus toteutettiin Pro’Spotissa asiakaskyselyna, johon asiakkaat
saivat halutessaan vastata. Kyselyn laajuus oli 150 kappaletta.

Tulosten perusteella asiakkaan profiiliksi muodostui 13—-19 -vuotias poika joka
on kotoisin Tampereelta. Asiakas tuntee myymalassa myytavat tuotemerkit ja
tietdd minka tuotemerkin vaatteita on tullut katsomaan. Han asioi myymalassa
todennadkoisimmin ystaviensa seurassa. Usein myymalaan tullaan myos van-
hempien seurassa. Ensimmaista kertaa myymalaan asiakas on tullut sattumalta
tai tuttavan suosittelemana. 66 % vastanneista asioi myymalassa vahintaan
kerran kuukaudessa. Asiakkaat ovat erittdin tai melko tyytyvaisid Pro’Spotin
myyjien toimintaan ja heitd pidetddn ammattitaitoisina. Myymalaa vastanneet
pitivat mielenkiintoisen nakoisena ja nuorekkaana.

Kyselyn vastausten perusteella myymalan suunnitteluun kannattaisi kuitenkin
panostaa entistda enemman, jotta asiakkaat hahmottaisivat myymalasta hel-
pommin asukokonaisuuksia. Mallinukkejen sommittelua tulisi miettia uudestaan,
jotta niista saataisiin paras hyoty irti. Koska suurin osa asiakkaista asioi myyma-
lassa vahintdan kerran kuukaudessa, tulisi tama se ottaa huomioon myymalan
somistuksen vaihtuvuudessa. Lisdksi kyselyn avulla saatiin arvokasta tietoa
siitd minka tuotemerkkien vaatteita asiakkaat haluaisivat tulevaisuudessa myy-
malan valikoimaan.

Johtopaatoksena tutkimuksen pohjalta voidaan sanoa etta asiakaskunta on
nuorentunut. Pro’Spotin asiakaskunnaksi oli aiemmin maaritelty 15-20 -
vuotiaat, mutta tulosten perusteella asiakaskunnaksi méaarittyi 13-19 —vuotiaat.
Tama on ratkaisevassa asemassa ajatellen asiakaspalvelua ja markkinointia,
silla 13-19 -vuotiaiden kayttorahat tulevat useimmiten vanhempien lompakosta.
Myymalan suunnittelussa tulisikin tulevaisuudessa ottaa huomioon myés ostok-
silla lastensa kanssa olevat vanhemmat.

Asiasanat: Asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, ostopaatds, muotikauppa
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The purpose of this study was to explore young people's clothing shop Pro'Spot
the current situation, according to customers. The study was conducted
customer survey in which an enterprise has not been previously undertaken.
The questionnaire was used to examine a wide range of topics, focusing on
customer satisfaction, however. Questionnaire was used also to create the
profile of the Pro'Spot customer. The finished study objective is to provide
direction to the company, which is part of the area that store needs to reform,
and what topics should be explored in more detail. The study was conducted in
Pro'Spot as a customer survey in which customers could choose to answer. The
survey was the extent of 150 pieces.

The results of the customer profile consisted of 13 to 19-year-old boy who
comes from Tampere. A customer knows the store brands and knows which the
brand clothing he has come to see is. Customer comes to the store most likely
with friends, but often also with parents. For the first time the customer has
come to the store by accident or friends as recommended. 66% of the
respondents visit the shop at least once a month. The customers are very or
fairly satisfied with the operation of Pro'Spot’s sellers and they are considered
them as professionals. The store looks interesting and youthful to responders.

Judging from the design of the shop, it would be worthwhile to invest more, so
that customers would figure ensembles easier. Mannequin’s composition should
consider a reform to make them the best advantage. Since the majority of
customers visits the shop at least once a month, this should take into account
the turnover of the shop decoration. In addition, the survey vyielded valuable
information about which brand clothes customers want to store in future
offerings.

In conclusion, the basis of a study can be said that the clientele is getting
younger. Pro'Spot’s clientele has been previously identified as 15-20 years of
age, but the results of the clientele were defined 13 to 19 years. This is crucial
in terms of customer service and marketing, as 13-19 year olds use the money
come from mostly from parent's money bag. The shop planning should also
take into account that children are often shopping with their parents.

Keywords: Customer service, customer satisfaction, the purchase decision, the fashion
trade



SISALLYS

L JOHDANTO . .. ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e aeaas 6
1.0 ALKUSANAL. ...t e e e 2.0

1.2. Tutkimuksentarkoitus, tutkimusongelma ja hydédyntaminen............ 6-7

2. YRITYSTIETO ettt e e e et e e e n e e anneeennes 6
2.1, YTItyKSeN NISTOMIa. . .ccveiieiieeie e 6

2.2. Myymaloiden toIMINTa.........ccccveiieeiieiece e 7

2.3, PO SPOL ..t 7-8

3. YRITYKSEN TOIMINTAYMPARISTO......ccooiiiiiieieteieeeeee et 9
TN I ] (O 1] T o] o VOSSR 9-10

3.2. MUOTIKAUPPA. ..o 10-12

4, KILPATLUTILANNE. .....cit ittt 13
4.1. Muotikaupan kilpailutilanne.............cccoceveieiieiic e 13-14
4.2. Pro’Spot ja Kilpailijat..........ccooveviiiiiiiie 14-15

5. ASIAKASTYYTYVAISYYS ...ttt 16
5.1. Asiakaspalvelun merkitys..........ccccocvvieiiiiieie e 16

5.2. Onnistunut asiakaspalvelutilanne............ccccoonniiniiiice, 17-18

5.3, MYYNTIPIOSESSH. . .ccveeviitiiiieiieie ettt 18

5.4. Myyntiprosessin VAINEEL............c.ccovvvieiiiie i 19

5.4.1. Valmisteluvaihe ja yhteydenotto.......................... 19-20

5.4.2. MyyntineuVottelU...........ccovvviiieiiii e 20

5.4.2.1. Ensivaikutelman luominen................ 20

5.4.2.2. Tarvekartoitus...........cccvvevrvnennnnn 21-22

5.4.2.3. Tuote-esittely........cccccovevvvvernnnne. 22-24

5.4.2.4. Kysymykset ja vastavditteet.............. 24

5.4.2.5. Kaupan paattdminen...........c.ccceevennn. 25

5.4.3. Jalkiseurantavaihe...........ccccccevverveiesiieseese e 25

6. OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIAT ..o 26
6.1. Ostomotiivit avaimena 0StOPEALOKSEEN..........ccvvveieieiiiere i 26
6.2. Myymalaympariston vaikutus ostopaatokseen............cccocervenenne. 26-27

6.3. 27



7. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS......ooii s 28
7.1, TUtKIMUSONGEIMAL....c.ei e 28
7.2. Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmat.............cccccocovevirenenn, 28-29
8. TUL OKSET ... ittt st e et e e s e e e srbe e e snr e e e nnaeeans 30
8.1. Pro’Spotin asiakaSKUNTA...........ccoviieiierieiieseese e 30-32
8.2. Millaisessa seurueessa myymaldssa asioidaan?............cccceevvevvenenen, 32
8.3. ASIAKASUSKOITISUUS. .....cvviviiiieiieiesiie e 33
8.4. Kuinka asiakkaat osasivat tulla Pro’Spot:in?...........ccccooevviieicnnnn, 34
8.5. Asiakkaiden merkKitietdmys.........ccccveveiieiieiiese e 34-35
8.6. Asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun...............ccccceevriennen, 35-37
8.7. MyYMAEIAYMPANISTO........cveueeieiiiieie e 37-41
8.8. Yleinen palaute asiakaskyselyn perusteella.............cccooeoerinnnnnn. 41-42
9. JOHTOPAATOKSET ..ottt 43-45
10. PAATELMAT TUTKIMUKSEN POHIALTA . ....coiiieeteeeeeeeeeeneeee e 46
11. MUUTOSEHDOTUKSET YRITYKSELLE.......ccoiiiiiiiiiceceeeee s 47
12.ARVIO TYON ONNISTUMISESTA ..ottt 48
LAHTEET ..ottt ettt ettt ettt s et s s 49

L T T EET e 50-54



1. JOHDANTO

1.1 Alkusanat

Viime vuosikymmenien aikana on vahittaistavarakaupan markkinoissa tapahtunut mer-
kittdvid muutoksia. Koska kilpailu on alalla kiihtynyt, on yritysten ollut pakko keksia
tuotteilleen lisdominaisuuksia pelkan hinnan ja tuotteen ominaisuuksien ohelle. Tarjon-
taa markkinoilla on nykyaan paljon ja tuotteet ovat samankaltaistuneet. Yritysten on
keksittava asiakasta kiinnostavaa lisdarvoa itse tuotteelle jotta se pystyy kilpailemaan
kiristyvilla markkinoilla. My6s ostokayttadytyminen on muuttunut valttdmattomasta os-
tosten teosta shoppailuun. Ostosten tekeminen halutaan kokea eldmyksené ja ajanviet-

teena.

Yrityksen on hyvé tuntea asiakaskuntansa jotta se pystyy rakentamaan toimintansa
mahdollisimman kannattavaksi ja asiakkaan kannalta miellyttdvaksi kokemukseksi.
Saannollinen asiakaskunnan kartoittaminen luo perustan markkinoinnin kohdentamisel-
le, ja sille ettd yritys tietdd ponnistelujensa olevan oikeanlaisia télle kohderyhmalle. 1l-

man asiakastahan ei ole liiketoimintaa.

Myds asiakaspalvelussa on tapahtunut muutoksia. Yritysten on mygs pystyttava mini-
moimaan kulut jotta tuotteiden hinnat pystyttaisiin pitdmaan alhaalla. N&in ollen palve-
lua voi nykyaan olla vaikea saada, ainakaan itse apua Kysymatta. Asiakaspalvelu ja
myymalaympariston elamyksellisyys tuotteen lisdarvona on kasvanut merkittavasti.

Olennaista onkin, ettd asiakkaan tunteet ja tarpeet osataan ottaa huomioon tdmén astues-
sa myymal&an, niin myymalan ilmapiirin, kuin positiivisen shoppailukokemuksen kan-
nalta. Tarkeinta on saada asiakas palaamaan yrityksen asiakkaaksi myds tulevaisuudes-

Sa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja tulosten hyddyntaminen

Tutkimus toteutetaan Tampereella toimivan Global Gear Ltd Oy:n toimeksiannosta ja
silla haluttaan kartoittaa yrityksen toisen myymaélédn; Pro’Spotin toimintaa. Opinnéyte-
tyon tarkoitus on selvittda kuinka tyytyvéisia Pro’Spotin asiakkaat ovat myyméléan toi-
mintaan. Myymaldssé jarjestetdan asiakaskysely jonka avulla kysymyksid halutaan sel-
vittdd. Erityistd painoarvoa, asiakastyytyvéisyyden ohella, kyselyssd annetaan asioille

joihin asiakas on kiinnittdnyt huomiota tullessaan myymal&én, ja siihen millaisena asia-
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kas on myymalan markkinoinnin ndhnyt. Markkinointia koskevat kysymykset on kui-
tenkin jatetty téssd tyossa taka-alalle tyon rajaamisen vuoksi ja ndiden kysymysten tu-
lokset toimitetaan erikseen toimeksiantajalle. Koska myymélassa ei ole aiemmin jarjes-
tetty vastaavanlaista kyselyd, halutaan kerralla saada selkoa moniin eri osa-alueisiin.
Kyselylld halutaan luoda pohjaa tulevaisuudelle ja sille mit4 osa-alueita yrityksen tulisi

kehittda ja mistd hankkia lisé tietoa.

Kirjallisuuden avulla tutkin tydssani asiakastyytyvaisyyteen ja ostopéaatokseen vaikutta-
via tekijoitd, kuten asiakkaan ja myyjan vélistda kommunikointia myyntitilanteessa. Tut-
kin myds myymaéaldympdriston vaikutusta asiakkaan ostohalukkuuteen ja sitd kuinka
saadaan aikaan tyytyvainen asiakas. Lisaksi tutkimuksessa valotetaan tutkimuksen taus-
taa kertomalla yrityksesta ja toimialasta yleisesti.

Tutkimuksen tavoitteena on saada kokonaiskuva myymalén toiminnasta ja siitd mihin
asioihin yrityksen tulisi kiinnittd& erityisesti huomiota tulevaisuudessa. Tavoitteena on
my0s ettd yritys pystyy hyddyntdmaan tutkimuksen avulla saatua tietoa parantaakseen
asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja tehostaakseen jo olemassa olevia resursseja. Asiakas-
kyselyn tulosten perusteella yritys pystyy lisaksi parantamaan tuotevalikoimaansa asi-
akkaiden toiveiden mukaiseksi, seka sen saa tiedon siitd, mit4 osa-aluetta sen on kannat-
tavaa tulevaisuudessa erityisesti kehittd4. Tekijadnd toivon ettd tutkimusta pystyttaisiin
hyodyntdmaéan esimerkiksi uusien tyotekijoiden perehdyttamisessd. Liséksi asiakas-
kyselyn ohessa kerataan vastanneiden sahkopostiosoitteita asiakasrekisterin kokoamista
varten. Tulevaisuudessa yritys pystyy halutessaan markkinoimaan kohdennetusti yh-
teystietonsa antaneille.

Olen itse tydskennellyt yrityksen palveluksessa useamman vuoden, ja olen hyddyntanyt
tutkimuksessa omaa tietoani yrityksesta ja sen toimialasta tutkimuksen eri osissa. Ty0s-
sdni olen pyrkinyt pitimédn Pro’Spotin ndakékulman lapi koko tyén. Olen myds vertail-
lut yrityksen ja Pro’Spotin toiminnan heikkouksia ja vahvuuksia verrattuna ketjuuntu-
neisiin vaatemyymaldihin. Nain haluan tuoda esille seikkoja joita yrityksen olisi hyva

tulevaisuudessa ottaa toiminnassaan huomioon.



2. YRITYSTIETO

2.1. Yrityksen historia

Global Gear Ltd Oy on vuonna 1994 perustettu vaatetusalan yritys. Yritys koostuu kah-
desta myymalastd, Pro Spot:ista ja Bronx-Store:sta, sekd maahantuontitukusta ja verk-
kokaupasta. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2009 .... miljoonaa euroa ja se tyGllisti
20+ tyontekijaé (Global Gear, yrityksen siséinen yritystieto, 2006).

Pro’Spot oli yrityksen ensimmdinen myymald joka sai alkunsa Mic Mac-nimisesta
myymalastd vuonna 1994. Liike on toiminut koko toimintansa ajan Koskikeskuksessa,
Tampereen keskustassa. Vuonna 2000 myymal& muutti suurempiin toimitiloihin Koski-
keskuksen sisalla ja sai samalla uudeksi nimekseen Pro Spot. Nykyaan myymala toimii
Koskikeskuksen ensimmaisessa kerroksessa (Global Gear, yrityksen sisdinen yritystieto,
2006).

Vuonna 1995 yritys aloitti pienimuotoisen tukkutoiminnan, ja vuonna 1996 avattiin
yrityksen toinen myymaéla. Nykyéaan toinen myymala toimii Tampereen keskustassa
osoitteessa Aleksanterinkatu 26, nimella Bronx-Store. Samassa toimitilassa johdetaan
my0s yrityksen tukkutoimintaa ja verkkokauppaa. Tukkutoiminta on vuosien saatossa
laajentunut ja yritykselld onkin hallussaan oma merkkiedustus Bronx Clothing seka
useita maahantuontimerkkeja. Yrityksen omiin maahantuontimerkkeihin kuuluvat LRG-
Roots and equipment, Mecca, Iron Fist, Exact-Science, Jeepney ja niin edelleen. Yrityk-
sen maahantuontimerkkeja jalleenmyy noin 100 toimipistettd ympari Suomea (Global

Gear, yrityksen sisédinen yritystieto, 2006).

Vuonna 2005 yritys laajentui verkkokaupan suuntaan (www.bronx.fi). Verkkokaupan
tarjonta on laajentunut ja sen valikoimasta 10ytyykin nykyédan jo yli .... tuotetta. Verk-
kokaupassa myytavét tuotteet ovat paa-asiassa yrityksen omien maahantuontimerkkien
tuotteita. Verkkokaupan toiminta on edelleen vahvassa kasvussa ja sen tuotevalikoima

kasvaa kokoajan (Global Gear, yrityksen sisdinen yritystieto, 2006).



2.2. Myymaloiden toiminta

Yrityksen molemmat myymalat Pro Spot ja Bronx-Store tarjoavat asiakkailleen street-
henkisid nuorisovaatteita. Pro Spotin asiakaskunnaksi on madritelty 15-20-vuotiaat
aikaansa seuraavat, merkkiuskolliset nuoret. Bronx-Storen asiakaskunta on 18-25-
vuotiaat urbaanit, merkkitietoiset kaupunkilaiset. Myymalat ovat tiiviisti yhteydessa
toisiinsa, mutta niitd markkinoidaan erikseen ja niiden tuotevalikoimat eroavat jonkin

verran toisistaan (Global Gear, yrityksen siséinen yritystieto, 2006).

Myymaélét halutaan pitaa erillisind toisistaan ja néin valttaa ketjuuntumisen mukanaan
tuomia haittapuolia joihin palaan tutkimustydon my6hemmassa vaiheessa. Tarkoitus on-
Kin saada paras hyoty siitd ettd nama kaksi myymalaé sijaitsevat lahelld toisiaan mutta
ovat kuitenkin taysin erillisia myymaloitd. Molemmat myymaélat ovat erikoisliikkeita
jotka poikkeavat suurien ketjujen myymaloista tarkasti suunnatulla tuotevalikoimallaan,
sekd ammattitaitoisella asiakaspalvelullaan. Molemmat myymalat saavatkin saannolli-
sesti palautetta siitd, ettd nuorisoliikkeestd voi saada hyvad asiakaspalvelua (Global
Gear, yrityksen siséinen yritystieto, 2006).

2.3. Pro’Spot

Tama tutkimus toteutetaan yrityksen toisessa myymaléassa Pro’Spotissa. Pro’Spotin va-
likoimasta noin kolme neljas osaa on suunnattu miehille ja loput naisille. Miestenvaate-
valikoima on melko kattava, ja tuotteita I0ytyykin moneen makuun. P&dasiassa kuiten-
kin kohderyhmé&na ovat street -henkisesti pukeutuvat nuoret miehet (Global Gear, yri-
tyksen sisdinen yritystieto, 2006).

Myymaélélla on paljon vakioasiakkaita, mutta sijaintina kauppakeskus houkuttelee myds
ohikulkevia kavijoitd. Yksi asiakaskyselyn tavoitteista onkin selvittd4, millainen Pro-
Spotin asiakaskunta talla hetkella on. Haasteita myymalansuunnittelulle tuo se tosi asia
ettd uusia tuotteita tulee kevét- ja syyskauden aluissa isoissa erissa ja ajan jaksoja jolloin
uusia tuotteita tulee vain vahan, on vuoden varrella useita. Pro’Spotin Internet-Sivut

toimivat osoitteessa www.prospot.fi, ja myymaélan asiakkaaksi voi myos liittya

Facebookissa (Global Gear, yrityksen siséinen yritystieto, 2006).


http://www.prospot.fi/
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Kuva 1. Kuva Pro’Spotista (Pro’Spot verkkosivut 2010)

Myymalan valikoima on pyritty rakentamaan niin etta asiakas saisi kaikki tarvitsemansa
elementit toimivaan asukokonaisuuteen, aina sisé- ja ulkovaatteista, asusteisiin ja ken-
kiin (Global Gear yrityksen sisdinen yritystieto 2006). Asiakaskyselyn yhtena tavoittee-

na on selvittdd millaisena vastaajat nakevat tuotevalikoiman ja mita mielta he ovat tuot-

teiden esillepanosta.
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3. YRITYKSEN TOIMINTAYMPARISTO

3.1. Erikoiskauppa

Erikoiskauppa eroaa paivittdistavarakaupasta huomattavasti, sillé erikoiskauppa on kes-
tokulutushyodykkeiden ja niihin liittyvien palveluiden tarjontaan erikoistunutta vahit-
taiskauppaa. Tavanomaista erikoiskaupalle on ettd myymalat tarjoavat joko suppeahkoa
tuotevalikoimaa tai syvaa ja laajaa tuotevalikoimaa. Erikoiskaupalle on myds tyypillista

korkea asiantuntemus tuotteisiin seké hyva palvelutaso (Koskela & Santasalo 2008, 82).

Kuva 2. Erikoiskaupan keskittyminen suurten kaupunkien l&heisyyteen (Santasalo,
Koskela 2008, 68)

Erikoiskauppa keskittyy tyypillisesti kaupallisiin keskuksiin, kuten kaupunkien keskus-
toihin ja ostoskeskuksiin. Toisten kauppojen l&heisyys tarjoaa erikoiskaupalle synergia-
ja saavutettavuusetuja. Tallaisten kaupallisten keskusten syntymiseen vaikuttavat niita
ymparoivien alueiden tarjoamat toimintaedellytykset. Mita kapeampi erikoiskaupan
tuote- tai palveluvalikoima on, sitd suuremman markkina-alueen se tarvitsee. Kuvasta 2
voidaan huomata erikoiskaupan keskittyminen suurten kaupunkien l&heisyyteen, ja

huomata vaikutusalueiden ulottuminen pienempiinkin keskuksiin. Liikevaihdon paino-
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piste on selkeasti keskittynyt Etel4&-Suomeen, jossa sijaitsevat suurimmat kaupungit.
Suurten kaupunkien merkitys on erikoiskaupalle huomattavasti tarkedampi kuin péivit-
taistavarakaupalle. Vuonna 2006 erikoiskaupan liikevaihto Tampereella sijoittui 560-
770 miljoonan vélille (Koskela & Santasalo 2008, 67—69).

3.2. Muotikauppa

Pro Spot on ketjuun kuulumaton vaateliike. Pro’Spotin tuotevalikoima koostuu miesten-
seka naistenvaatteista, kengista ja asusteista (Global Gear yrityksen siséinen yritystieto
2006). Vdhittaiskaupassa sen toimiala on erikoiskaupan muotikauppa. Muotikaupan
piiriin kuuluvat vaatteita, kenkid ja laukkuja myyvat erikoisliikkeet seka niitd myyvat
tavaratalot, hypermarketit seké& urheiluliikkeet. Muotikauppa on yksi vahittaiskaupan
suurimmista toimialueista. Vaatteita myyvat erikoisliikkeet valtasivat vuonna 2008
52 % koko muotikaupan markkinoista. Tavaratalot ja marketit 35 % osuudellaan olivat
toiseksi suurin ja urheilu- ja muut kaupat 13 % osuudellaan kolmanneksi suurin jakelu-
kanava. Vaatekaupan kokonaismarkkinat olivat suuruudeltaan 3,1 miljardia euroa. Ken-
kakaupasta vain 37 % kulkee erikoisliikkeiden kautta (Koskela & Santasalo 2008, 82—
83). 2000-luvulla naisten vaatekauppa on prosentuaalisesti kasvanut paljon kun taas
kenkien myynti on pysynyt lahes samana koko 2000-luvun. Muotikaupan liikevaihdosta

90 % on vaatekauppaa ja 10 % on kenkid ja laukkuja (Koskela & Santasalo 2008, 87).

Vaatekaupan myynti on vuosi vuodelta kiihtynyt ja toimijat joutuvatkin Kilpailemaan
nopeasti vaihtuvilla mallistoilla ja vetavilla myyntipaikoilla. My6s hintakilpailu on ki-
ristynyt entisestdén kun hypermarketit ja suuret muotiketjut pystyvat myymaan vaatteita
ja kenkid suurella volyymilla edulliseen hintaan. Suomessa on muuta Eurooppaa va-
hemman merkkiliikkeita jotka myyvat pienemmalld volyymilla laadukkaita, kalliimpia
tuotteita. Talouskasvun myota tallakin sektorilla on ollut kasvua, joskin hitaampaa kuin
muilla sektoreilla. Ketjuihin kuulumattomien erikoismyymaloiden uskotaan tulevaisuu-

dessa edelleen vahenevan (Koskela & Santasalo 2008, 82-83).

Yrityksen toimipaikka on térked kriteeri yrityksen toiminnan kannalta. Yrityksen on
arvioitava ajoittain uudelleen liikepaikkansa toimivuus silld toimintaympdristdé muuttuu
jatkuvasti. Toimipaikka joka toimii tdndan optimaalisen hyvin, ei olekaan valttamatta
huomenna yhta tuottoisa. Toimipaikan valinta yrityksen aloittaessa on erityisen tarkeaa,

silla toimipaikan muuttaminen on hankalaa ja kallista. Joillakin alueilla my6s vapaiden
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liiketilojen vahyys pakottaa yrityksen pysymaan vanhassa tilassa vaikka se ei olisikaan
taysin optimaalinen (Kananen 2008, 22).

Pro’Spot on koko toimintansa ajan sijainnut Koskikeskuksessa. Liikkeen toimipaikkaa
rajoittavat yrityksen toisen myymaldn sijainti myos Tampereen keskustassa, seké poten-
tiaalisten liiketilojen vahyys. Myyméla on hakenut uudistusta muuttamalla liiketilaa
Koskikeskuksen sisélla useamman kerran. Syita toimitilojen muuttumiseen ovat olleet
myymaél& koon lisaantymisen tarve, halu uudistua, sekd muiden myyméldiden sijoittu-
minen Koskikeskuksessa. Tahan asti liikkeen pitaminen Koskikeskuksessa on nahty
jarkevimmaksi ratkaisuksi, joskin tulevaisuudessa asia voi olla toisin Tampereen kes-
kustaan noustessa uusia kauppakeskuksia ja liiketiloja (Global Gear sisdinen yritystieto,
2006).

Vaatekaupan toimijat voidaan jakaa myo6s niiden kayttdjaryhméan mukaan. Yleisvaate-
kaupat jotka eivét ole keskittyneet vain yhteen kéyttajaryhméaéan on noin puolet. Myy-
maloista jotka ovat suuntautuneet kayttdjaryhméan mukaan, on naisille suunnattuja
kauppoja suurin osa. Miehille ja lapsille suunnattuja kauppoja on Suomessa vain noin
150 kappaletta molempia. Muotiliikkeiden mééra on vuosien varrella vahentynyt, vaik-
kakin vaatteiden myynti lisaantynyt. Tamén selittda toimialan keskittyminen ja ketjuun-
tuminen. Koska asiakkaat ndkevat vaatteiden ostamisen myos ajanvietteend, haluavat he
paljon vaihtoehtoisia liikkeita joissa tehdd ostoksia ja vertailla tuotteita. Nain ollen
muotikaupat ovat keskittyneet pienemmille alueille kaupunkien keskustoihin, seka suu-
riin ostoskeskuksiin keskustan ulkopuolelle. Pienille ketjuun kuulumattomille myyma-

I6ille onkin suuri tyd menestyé kalliissa toimitiloissa (Koskela & Santasalo 2008, 86).

Vaatekaupan alalla haasteellista on myds pystyé vastaamaan yhd nopeammin vaihtuviin
trendeihin, sé&n muutoksiin ja kilpailutilanteeseen. Avain menestykseen 16ytyykin usein
uskosta omaan liikeideaan ja palvelukonseptiin. Ostotoimintaan panostaminen ja turhien
kulujen kurissa pitdminen ovat ensisijaisen tarkeitd menestyvalle vaatekaupalle. Myds
havikin minimointi lisdd kannattavuutta. Suomessa havikki erikoistavarakaupassa oli
vuonna 2004 1,6 % joka on toiseksi korkein Euroopassa heti Ison-Britannian jélkeen.
Myymaldvarkauksista arvioidaan vain alle 10 % jadvan kiinni. Havikista 48 % tulee
asiakkaiden tekemista varkauksista, 29 % henkilokunnan tekemistd varkauksista ja 7 %
tavarantoimittajien tekemistd varkauksista. Vuonna 2000 poliisin tietoon tuli 42 000
myymaldvarkautta, joka on vain osa kiinni jaaneista varkaista (Heinimaki 2006, 44,
132-133).
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4. KILPAILUTILANNE

4.1. Muotikaupan kilpailutilanne

Kuten tutkimuksen aiemmassa kappaleessa todettiin, muotikauppa on toimialana erittéin
Kilpailtu. Yrityksen on térkeata tunnistaa Kilpailijansa ja analysoida niiden merkitysta
omalle liiketoiminnalleen. Kun tiedetddn markkinatilanne, voidaan paremmin 16ytaa
sellaisia kilpailuetuja joita kilpailijoilla ei ole. Térkedd on olla valppaana kilpailijoiden
toimille kaiken aikaa. Tassa kappaleessa kaydaan lapi kilpailutilannetta muotikaupan
alalla ja Pro’Spotin toimintaympérist6d suhteessa kilpailijoihin. Kun selusta on turvattu,
voi yritys keskittyd kehittdm&an muuta toimintaansa turvatakseen oman asemansa
markkinoilla (Aalto & Rubanovitsch 2005, 15-17).

Suomen markkinat ovat olleet jo vuosia avoinna vapaalle kilpailulle, mutta vasta nyt on
Kilpailu kiristynyt toden teolla. Suuret kansainvéaliset ketjut ovat pikkuhiljaa alkaneet
kiinnostua Suomesta. Kilpailua on tullut lis4d myos verkkokauppojen ilmaannuttua
markkinoille. Jos asiakas ei saa tarvitsemaansa palvelua myymalasta, miksei han hakisi
tuotetta edullisemmin Kilpailijan suurmyymalasta tai vaikka tilaisi sita Internetista. Asi-
akkaan arvo onkin nyt suurempi mité se oli vuosia sitten (Aalto & Rubanovitsch 2005,
15-17).

Yrityksen vaaran paikkoja ovat tilanteet joissa yritys tottuu olemaan turvallisilla vesilla
lilan pitkaan, eik& ndin huomaa kehittadd liiketoimintaansa ja kouluttaa myyjiansé. Jos
myyjat eivat hallitse myyntiprosessia, muodostuu hinnasta kaupankaynnin viimeinen
keino. Jos Pro’Spotin kaltainen pieni ketjuuntumaton myymald joutuu kilpailemaan
hinnalla palvelun sijasta, antaa se samalla suurille kansainvélisille kilpailijoille raon
napata merkittdvan osuuden markkinoista (Aalto & Rubanovitsch 2005, 16). Muotikau-
passa kilpailu on erittdin kovaa ja liikkeiden onkin taisteltava jokaisesta asiakkaastaan.
Kuvasta 3 ndhdaan muotikaupan kilpailutilanne vuonna 2006.
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Taulu 11 Muotikaupan suurimpien toimijoiden myymdldt ja verollinen myynti Suomessa 2006 ja

2007

Myymalat  Myynti (milj. €)

Ryhmittyma/ketju 2006 2006
H&M" 33 164
Texmoda Fashion Group 96 130
Seppala 89 123
Muotitalo Halonen 14 88
Lindex 48 81
Bestseller-ketjut (Vero Moda, Jack & Jones etc.) 84 77
Kapp Ahl 40 64
Aleksi 13 29 57
Dressmann 53 56
Kekale 10 28
Suurimmat muotikaupan ketjut yhteensa 496 868,6
Myymalat  Myynti (milj. €)

Tavaratalot/hypermarketit 2006 2006
Stockmann 7 3742
Sokos 20 258,7
K-Citymarket 51 1684
Prisma 45 155,7
Anttila 27 151,5
Halpa-Halli 30 73,3
Euromarket 19 358
Veljekset keskinen 1 18,8
Saastoporssi 10 8,1
Loytotex 7 8,0
Suurimmat tavarataloketjut yhteensa 217 1252,6
Myymalat  Myynti (milj. €)

Urheilukaupan ketju 2006 2006
Intersport 100 146,0
Top-Sport 24 38,2
Sportia 56 27,0
Stadium 8 240
Partiokaupat 18 14,8
Elmo sport 23 76
Suurimmat urheilukaupanketjut yhteensa 229 257,6

" Myynti sisaltda myos H&M Rowels postimyynnin
Lahde: Kehittyva kauppa 05/2008

Kuva 3. Kilpailutilanne Suomen muotikaupassa vuonna 2006
(Santasalo & Koskela 2008, 84)

4.2. Pro’Spot ja kilpailijat

Kuten jo aiemmin on todettu, Pro Spotin tuotevalikoima on paa-osin suunnattu miehille.
Yli kaksi kolmasosaa valikoimasta on miesten vaatteita. Taysin miesten vaatteisiin
suuntautuneita liikkeitd tai ketjuja Tampereella ovat Dressmann -ketju, Best Sellerin
Jack & Jones-myymaélat sekd muut yksittaiset erikoisliikkeet. Vaikkakin miesten vaate-
kauppojen méaéara on ollut vahvassa kasvussa, on miesten vaatekauppaan erikoistuneella,
ketjuun kuulumattomalla myymalalla todenné&koisesti suurempi todenndkdisyys menes-
tya kuin naisten vaatteisiin erikoistuneella myymalalla (Global Gear, yrityksen sisdinen
yritystieto, 2006).
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Koskikeskus liikekeskuksena luo jo yksindnsd Pro’Spotille oman kilpailuareenansa.
Intersportin suurmyymala sijaitsee Koskikeskuksessa, jonka suuri tuotevalikoima on
haaste Pro’Spotin omalle tuotevalikoimalle. Samoista tuotteista Pro’Spot ei todetusti
pysty kilpailemaan Intersportin kanssa. Lahiaikoina liikekeskukseen on tullut lisaa eri-
tyisesti miestenmuodin Kilpailijoita kun jo edelld mainittu Jack & Jones — ketju avasi
myymaélénsa Koskikeskukseen. Liséksi on tullut muita pienempid miesten muodin pa-
rissa toimivia Kilpailijoita. Tdma voidaan osin nahda negatiivisena kehityksena mutta
samalla Koskikeskuksen imago liikekeskuksena josta kannattaa lahted hakemaan mie-
helle vaatteita kasvaa. Onkin tarke&& ettd myymala pystyy pitdmddn oman asemansa
liikekeskuksen vilskeessa seuraamalla muita tarkemmin oman asiakaskuntansa kayttay-
tymistd, ja pystymalla tarjoamaan muuta mita kilpailijat eivat (Global Gear, yrityksen

sisdinen yritystieto, 2006).

Taysin street-henkisiin miesten vaatteisiin erikoistunutta ketjua ei Suomesta ldydy, ja
lahimmat kilpailijat ovatkin muut pienet erikoisliikkeet samalla sektorilla, seké laajalla
valikoimallaan kilpailevat urheiluliikkeet. Samalla tyylilinjalla olevien liikkeiden maara
on Tampereen keskustassa vahentynyt Pro’Spotin ja Bronx-Storen laheisyydessa toimi-
neen Turning Pointin lopetettua toimintansa. Osittain samoja tuotemerkkeja myyvié
ketjuun kuulumattomia erikoisliikkeitda Tampereella ovat Studio 25 seké Cartell. Vuon-
na 2009 Lempaalan Ideaparkkiin avattiin Union Five-myymala jolla on myds myyméla
Helsingissa (Global Gear, yrityksen sisdinen yritystieto, 2006).

Toisaalta Pro Spotin kaltainen erikoismyymala pystyy menestymééan ketjujen vélissa
tarkasti suunnatulla tuotevalikoimallaan ja asiakkaidensa hyvélla paikallistuntemuksel-
la. Myos hyville asiakaspalvelulle 16ytyy aina sijaa, jota suurin osa ketjujen myymalois-
t& ei pysty tarjoamaan. Tarkedd onkin pitad asiakaspalvelu ykkosasiana, Pro’Spotin kil-
pailukeinona muita ketjuuntuneita myymalgita vastaan. Jos yritys joutuu nipistamaan
tuotteiden Katteista jatkuvasti, ei yrityksell& ole pidemmén péélle varaa yllapitd4 hyvaa
palvelutasoa. Siksi on tarkead, ettei yritys lahde hintakilpailuun, kuten ketjuuntuneet
myymaélat. Tarkeammaéksi tehtdvaksi onkin tehtdva jokaisen asiakkaan myymalasta tyy-
tyvéisend lahteminen (Aalto & Rubanovitsch 2005, 16).



17

5. ASIAKASTYYTYVAISYYS

5.1. Asiakaspalvelun merkitys

Kun asiakas saapuu palveluymparistoon eli yritykseen jossa aikoo asioida, on erityisen
tarkedd ettd ensi vaikutelma ymparistostd on miellyttavd. Tama myymaélastd saatu ensi
kéasitys vaikuttaa suoraan asiakkaan ostohalukkuuteen, ja tulevaan suhteeseen asiakkaan
ja yrityksen valilla. Asiakkaalla on tarve ostaa jotakin tai kayttda jotakin palvelua, ja
yrityksen henkilokunnan tehtdvand onkin tyydyttdd ndma tarpeet (Lepola & Pulkinen
2000, 29). Tdmén luvun tarkoituksena on selvittdd yhtd Pro’Spotin tdrkeimmista kilpai-
lueduista; asiakaspalvelua. Kuinka myymalan asiakaspalvelua pystyttéisiin vield entuu-

destaan parantamaan?

Koska yritys ei voi toimia ilman maksavia asiakkaita, tulisi yrityksen lahtokohtana olla
asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Suhteet asiakkaisiin nousevat arvoon kilpailun kasvaessa,
sill& vanhaa suhdetta on helpompi yllapitad kuin rakentaa kokonaan uusi. Asiakaspalve-
lun lahtokohdat tulisi olla selvilla jo liiketoimintasuunnitelmaa tehdessé, ja ne tulisi siir-
tad kaytantoon panostamalla henkilokunnan osaamiseen ja asiakastyytyvaisyyden seu-
raamiseen. Jotta palvelun laatutavoitteet voitaisiin tavoittaa, taytyy sdannollinen koulu-
tus aloittaa heti perehdytyksestd, ja vieda se perille aina toiminnan seuraamiseen saakka.
Puutteellisuus asiakaspalvelu osaamisessa tulee nakymaan ennen pitkaa yrityksen tulok-
sissa (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 12).

Jotta voitaisiin selvittdd asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta, eli asiakastyytyvaisyyt-
t4, taytyy naiden vélille syntyd kontakti. Asiakastyytyvaisyys koostuu niista tuntemuk-
sista seka kokemuksista, joita hanella on yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Kontak-
tipinta koostuu neljasta eri kontaktista, joita ovat: henkildstokontakti, tuotekontakti,
tukijérjestelmékontakti ja miljookontakti. Kun esimerkkind on Pro’Spotin kaltainen
vaatemyymald, henkilostokontaktin kohdalla merkityksellistda on henkilokohtainen
myyntityo, eli myyjan tydskentely. Tuotekontaktissa tarkeda ovat tuotteet joita asiakas
on tullut katsomaan ja tukijarjestelmékontaktin tarkoituksena on auttaa asiakasta tiedo-
tuksin, kuten hintakyltein ja ohjein. Myymaélan sisustus ja tuotteiden esillepano on tér-
kedd puhuttaessa miljookontaktissa. Kun kontaktipinta kokonaisuudessaan on toimiva,
pystytdan asiakkaalle tarjoamaan hyva ymparisto onnistuneiden kauppojen syntymiseen
(Rope 2000, 537).
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5.2. Onnistunut asiakaspalvelutilanne

Koska myymisen tarkoitus on selvittad asiakkaan tarpeita ja se on keino vakuuttaa asia-
kas tarjotun ratkaisun tyydyttavyydestd, on myyjan tehtéva helpottaa asiakkaan ostopaa-
toksen tekemista. Mitd suurempi riski asiakkaalle siséltyy ostopd&atoksen tekemiseen,
sitd henkilokohtaisempaa tulee myyjan vuorovaikutuksen olla asiakkaan kanssa. Myyn-
titilanteeseen liittyy myo6s paljon tunteita joita harvoin osataan ottaa tarvitulla tavalla
huomioon (Alanen ym. 2005, 14-15).

Jotta asiakaspalvelu on onnistunut, on myyjan tunnettava myymansa tuotteet hyvin.
Tuotetuntemus luo asiakkaan mielessa luottamusta myyjaan ja myynnisséa olevaan tuot-
teeseen. Hyva myyjé tietad tuotteen ominaisuudet ja osaa yksinkertaistaa ne asiakkaalle
helposti omaksuttavaksi, kuitenkaan aliarvioimatta asiakasta. Joskus asiakkaan tietojen
vahvistamien luo asiakkaan ja tuotteen valille kuuluvuutta (Jokinen, Heindnen & Heik-
konen 2000, 236). Asiakkaan luottamuksen saavuttaminen asiakaspalvelu tilanteessa
onkin téarked haaste, silla se on yhteistoiminnan ja suhteen jatkuvuuden perusta. Myyjéan
tulee luoda tuotteesta realistinen kuva asiakkaan mieleen. Asiakkaan ei tule ladata tuot-
teeseen turhia odotuksia eikd hén pettyisi tuotteeseen kotona. Téarkeda on saada asiak-

kaan odotukset tayttyméaan ja jopa ylittymaéan (Hamalainen 1999, 40).

Asiakaspalvelijan tulee osata myyntityd. Myyjéan tulee hallita myyntikeskustelun eri
vaiheet jotta tapahtumat etenevét asiakkaan kannalta loogisesti ja jouhevasti. Myyjén
tulee valttaa vakisin myymista ja tuputtamista silla siitd harvemmin on hyétya yrityksel-
le pitkalla tahtaimelld, ja se helposti k&éantyy asiakkaan mielessé negatiiviseksi yritysta
kohtaan. Mukavan ilmapiirin yllapitdminen myyntikeskustelun aikana onkin tarkeaa.
Luottamuksen saavuttaminen vaatii hyvia vuorovaikutustaitoja ja usein asiakaspalveli-
jan tuleekin myyda itsensa asiakkaalle ennen varsinaisen tuotteen myymista (Jokinen,
Heindnen & Heikkonen 2000, 237). Huippumyyjéltd odotetaankin myyntiprosessin ko-
konaisvaltaista hallintaa. Myyjén tulee pystya kartoittamaan asiakkaan tarpeet sek& tun-
tea erinomaisesti niin omat kuin kilpailijoidenkin tuotteet. Vain ndin hén pystyy asiak-
kaan silmissé olemaan vakuuttava ja perustelemaan miksi juuri tdman tuotteen ostami-

nen on asiakkaalle kannattavaa (Aalto & Rubanovitsch. 2005, 21).
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Hyvélla myyjalla on lukuisia térkeitd ominaisuuksia, mutta tarkeind voidaan pitaa te-
hokkuutta, vakuuttavuutta, ymmarrettavyyttda, oma-aloitteisuutta, ystavéllisyytta ja koh-
teliaisuutta. Myyjan pitadéd pystya pitaméan sammakot suussaan asiakkaiden aikana ja
luopumaan henkilokohtaisista ennakkoluuloistaan. Usein myyjéat tietavat kuinka asia-
kasta tulisin oikea oppisesti késitelld, mutta he eivat laiskuuttaan tai valinpitdmatto-
myyttaan néin tee (Aalto & Rubanovitsch 2005, 21).

Tavoitteena kaupan aikaan saamisessa ei olekaan en&a yksittdinen myynti suoritus vaan
synnyttad, kehittdd, ja yllapitdd pitkdaikaista ja tuloksellista asiakassuhdetta. Myyjén
tapa vieda myyntiprosessia eteenpdin ja lunastaa asiakkaan luottamus vaikuttavat mer-
kittdvasti tdman ostohalukkuuteen, ja pidempiaikaisen asiakassuhteen syntymiseen
(Aalto & Rubanovitsch 2005, 15-17).

Laadukas asiakaspalvelu on ollut Pro’Spotin keino menestyéd kilpailijoiden keskell&.
Tavallisimmat kilpailukeinot alalla ovatkin hintatarjouksilla kilpailu tai panostaminen
hyvaéan asiakaspalveluun. Hintakilpailussa yritys joutuu tinkim&én katteidensa suuruu-
desta ja ndin kannattavuudesta, kun taas hyvan asiakaspalvelun avulla voidaan myyda
asiakkaalle enemman paremman katteen omaavia tuotteita. Samalla asiakkaaseen luo-
daan suhde ja voitetaan tdméan luottamus, ja parhaimmillaan tuloksena on pitkaaikainen
asiakassuhde (Aalto & Rubanovitsch 2005, 16).

5.3. Myyntiprosessi

Myyjdn mahdollisuutta vaikuttaa asiakkaan ostop&atokseen usein vahéatelldaan, mutta
todellisuudessa 80 % ostopadtoksistd tehdd&n ostopaikalla. Tamé antaa pohja tiedon
sille ettd palvelulla todellakin voi vaikuttaa myyntiin (Siippola 2007, 5). Myyntitilan-
teessa on osattava ottaa huomioon siihen vaikuttavat sisdiset tekijat ja kokonaisuudessa
ostoprosessin tunteminen antaa myyjalle evaat vield prosessi onnistuneesti alusta lop-
puun. Myyjan tunnistaessa eri vaiheet prosessin aikana pystyy hén vield sen aikana vai-
kuttamaan lopputulokseen (Kuusela 1998, 66). Yksilollisella palvelulla on todistettu
olevan merkittdva vaikutus ostopaatoksen syntymiseen, ja asiakas saadessaan hyvaa
palvelua on valmis lyémaan lukkoon myyjan ehdottaman kaupan. Palvelun laadulla heti
myyntiprosessin alussa on merkitystd myds myyntikeskustelun myéhemmissa vaiheissa,
ja asiakas onkin avoimempi my6s myyjan ehdottamille lisatarvikkeille ja palveluille.
Hyva myyjé pystyy siis paikkaamaan tuotteen ominaisuuksissa olevia puutteita (Aalto
& Rubanovitsch,. 2005. 91).
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5.4. Myyntiprosessin eri vaiheet

Myyntiprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen seuraavasti: myyntitapahtuman
avaukseen, eli ensi kosketukseen, tarpeiden kartoittamiseen, tuotteiden esittelyyn, vas-
tavditteisiin ja kysymyksiin sekd kaupan péatokseen (Bergstrom & Leppénen 2002,
168). Myyjan keskittymistd asiakkaaseen koko myyntiprosessin ajan tulee pitaa erityi-
sen tarkeand, silla se kuuluu onnistuneen myyntiprosessin perus edellytyksiin (Aalto &
Rubanovitsch 2005, 38). Laajempana kokonaisuutena voidaan ndhdd myos valmistelu-
vaiheen ja yhteydenottovaiheen kuuluvan myyntiprosessiin ennen varsinaista ensikoske-
tusta. Varsinaisen myyntiprosessin jalkeen on myds tarked jalkiseurantavaihe (Alanen
ym. 2005, 71). Myyntiprosessin vaiheet laajemmassa mittakaavassa nousevat suurem-
paan merkitykseen kun puhutaan suuremmista kaupoista. Pro’Spotin kaltaisen vaate-

liikkeen kohdalla kohta kolme, myyntineuvotteluvaihe, on tarkein osa myyntiprosessia.

1. Valmisteluvaihe
2. Yhteydenottovaihe
3. Myyntineuvotteluvaihe
— ensivaikutelman luominen
— asiakkaan tarpeiden kartoitus
— tuotteiden esittely
— vastavaditteet ja kysymykset
— kaupan paattaminen

4. Jalkiseurantavaihe

KUVA 4. Myyntiprosessin vaiheet myyjan kannalta. Koottu: (Alanen ym. 2005, 71,
Bergstrom & Leppéanen 2002, 168)

5.4.1. Valmisteluvaihe ja yhteydenotto

Valmisteluvaiheessa myyja valmistautuu tulevaan myyntiprosessiin perehtymaélla seik-
kakohtaisesti tuotteisiinsa sekd edustamaansa yritykseen. Jos tuleva asiakas on selvill,
myyjan tulee perehtya ennakkotietoihin asiakkaasta tai asiakaskunnasta. Valmisteluvai-
heessa myyja kay lapi kilpailevat tuotteet ja ratkaisut. Perusteellisen ennakkotyon lapi-
kéynyt myyjé pystyy paremmin perustelemaan asiakkaalle myymansa tuotteen hyodyl-
lisyyden ja voittamaan asiakkaan luottamuksen. Valmisteluvaiheessa myyja asettaa
mya0s tavoitteensa jota kohti pyrkia (Alanen ym. 2005, 73).
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Toinen vaihe myyntiprosessissa on yhteydenotto asiakkaaseen. Tdma vaihe nousee suu-
rempaan arvoon myytavan tuotteen arvon noustessa, ja se usein tapahtuu puhelimitse.
Né&in myyja on ollut aktiivinen osapuoli ja saanut asiakkaan kiinnostuksen herdadmaan.
Pro’Spotin tilanteessa yhteydenottovaihetta niyttelee markkinointi ja mainonta. Télldin
aktiivista osapuolta esittdd asiakas joka omatoimisesti Kiinnostunut yrityksesta ja sen
tuotteista. Myos tapahtumat ja messut ovat yksi tapa ottaa yhteyttd asiakkaaseen. Nailla
toimenpiteilld pyritddn saamaan asiakkaan Kkiinnostus yritystd ja sen tuotteita kohtaan

herddmaan (Alanen ym. 2005, 72).

5.4.2. Myyntineuvottelu

5.4.2.1 Ensivaikutelman luominen

Valmistelu- ja yhteydenottovaihetta seuraa myyntineuvotteluvaihe. (Alanen ym. 2005,
73.) Asiakkaan saapuessa myymalaan ja tdmén kohdatessa myyja tapahtuu myyntita-
pahtuman avaus. Lopputuloksen kannalta on térkedd ettd asiakas huomioidaan heti saa-
vuttuaan myymalaan. Myyjén tulee olla méaratietoinen seké varma itsestadn ja menna
ennakkoluulottomasti palvelemaan asiakasta. Kun puhutaan myymaélédssa tuotteiden
myymistd, on tarkedd muistaa katsekontakti asiakkaaseen. Jos kyse on suuremmasta
myynnistd, myos asiakkaan kattely voi tulla kysymykseen. Aktiivisuus ja positiivisuus
herattavat asiakkaan kiinnostuksen. Myyjan on annettava asiakkaalle vaikutelma etta
hanelld on aikaa ja halua ratkaista asiakkaan tarpeet (Rubanovitsch, Aalto. 2005. 60—
62).

Myyjan l&hestyessa asiakasta ja tdman kysyessa kaipaako asiakas apua, kuulee hén
usein vastaukseksi; ’kiitos, katselen vain”. Keskivertomyyjalle tdma riittdd ja han palaa
odottamaan asiakkaan kontaktin ottamista. Myynti keskustelun voi myos aloittaa toisin,
esimerkiksi: ’Oletteko kdyneet luonamme aiemmin?” tai vaikka ’Saanko kysya, mika
toi teiddt tdnddn tdnne?” N&in myyntikeskustelu saadaan todenndkdisemmin tehok-
kaammin alkuun. (Rubanovitsch, Aalto. 2005. 60-62.)

Onkin todettu ettd myyntiprosessin 30 ensimmaista asiakkaan kanssa vaihdettua sanaa
ovat koko prosessin tarkeimmaét (Bergstrom, Leppanen 2002, 289). Myyjan on myos
muistettava, ettei sanattomien eleiden vaikutusta kannata aliarvioida. On todettu ettd
kaikesta mitd viestimme, sanallisen viestinndn osuus on vain 10 %. Elehdimme sanat-

tomasti on jopa 90 % kaikesta viestinnastdimme. ( Jokinen ym. 2000. 244.)
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5.4.2.2. Tarvekartoitus

Kun ensikosketus asiakkaan ja myyjéan valilla on luotu onnistuneesti, voidaan siirtya
asiakkaan tarvekartoitukseen. Tarvekartoituksella on suuri merkitys kokonaisuudessaan
myyntiprosessin onnistumisessa. Jos tarvekartoitus ei onnistu on my0ds suuri uhka ett4
mya0s tuote-esittely epdonnistuu ja ndin ollen koko kaupan aikaan saaminen vaarantuu.
Tarvekartoituksessa myyjan selvittdd asiakkaan tilanne, tarpeet, arvostukset, odotukset
ja toiveet, jotta osaisi opastaa asiakasta mahdollisimman osuvasti tdmén hankinnoissa.
(Bergstrom, Leppénen. 2001, 168) Kun myyjé on kartoittanut asiakkaan tarpeet riittdvan
kattavasti, sdastéda han tuote-esittelyssa niin omaansa kuin asiakkaankin aikaa osaamalla
esitelld asiakkaan tarpeille sopivat tuotteet. Kun tuotteet ovat asiakkaan tarpeisiin sopi-
via, pystyy myyja pitdmaan asiakkaan mielenkiinnon lapi lopun myyntiprosessin. My6s
asiakkaan ostopééatoksen aikaansaaminen helpottuu. (Siippola 2007, 5)

Tarvekartoituksessa on tarkedtd muistaa ettd annetaan tilaa asiakkaalle kertoa tarpeis-
taan eika vield esitell& tuotteita ja niiden hyotyja. Huippumyyjé kayttdd enemman aikaa
asiakkaan tarpeiden kartoittamiseen ja luottamuksen aikaansaamiseen kuin itse tuote-
esittelyyn. Tarvekartoituksen tavoitteena on saada selville asiakkaan taménhetkiset tar-
peet, ja hahmottamaan kokonaisuudessa tarvetilanteensa. Tama edesauttaa hanta 10yta-
maan myyjéan opastuksella tarpeisiinsa sopivat ratkaisut ja ndin ollen poistuu myymaélas-
t& tyytyvadisend ja uskollisena yritykselle (Aalto, Rubanovitsch 2007, 79-80).

Tarvekartoituksen onnistuminen ei ole kuitenkaan itsestdénselvyys vaan vaatii myyjalta
erityistaitoja. Myyjan tuleekin osata kuunnella asiakastaan koko myyntiprosessin ajan.
(Siippola 2007, 33) Vain asiakasta kuuntelemalla han voi I0ytad tarvittavat ratkaisut
saadakseen tyytyvaisen asiakkaan. Kuuntelemisen taidolla on valtava merkitys luotta-
mussuhteen rakentamisessa myyjan ja asiakkaan valille. Kuuntelemalla tarkasti asiakas-
taan, voi myyja l6ytaa juuri tilanteeseen sopivat myyntipuheet. (Aalto, Rubanovitsch
2007, 87-88)

Tarvekartoituksen eteenpdinviemisen kannalta on tarkead tehda asiakkaalle kysymyksia.
Kysymysten tulisi olla sellaisia mihin asiakas tulee vastaamaan myonteisesti. Kielteiset
vastaukset lisddvat myyjén ja asiakkaan vastakkainasettelua. Tarkoituksena on luoda
myonteinen palveluilmapiiri. (Siippola 2007, 32-33) Tarvekartoitus usein aloitetaan
tekemélld avoin kysymys, johon vastaamalla asiakas saa itse kertoa tarpeestaan. Sen

tarkoituksena on saada selville asiakkaan tausta, tilanne ja tarpeet. (Bergstrom, Leppéa-
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nen, 2001, 290) Myyntiprosessia eteenpéin vievien kysymysten vélissa voidaan kysya
tarkentavia kysymyksid, joiden tarkoituksena on rajata vaihtoehtoja niin ettd myyjan on
helpompi tarjota asiakkaalle sopivia tuotteita tdmén tarpeiden mukaisesti. (Siippola,
2007, 32)

5.4.2.3. Tuote-esittely

Tuote-esittely on jatkoa tarvekartoitukselle. Jos tarvekartoitus on saatu vietya onnis-
tuneesti l&pi, on myyjan helppo siirtya esittelemaan asiakkaan tarpeita vastaavaa tuotetta
tai ratkaisua. ( Bergstrom, Leppanen 2001, 291) Oletetaan ettd myyja on onnistunut
tarvekartoituksen aikana selvittdmaén asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Tieto-
jensa turvin hanen on helppo esitell& asiakkaalle tuotteita jotka vastaavat hdnen odotuk-
siaan. (Aalto, Rubanovitsch 2007, 98) Tassa vaiheessa myyjan tehtavé on kertoa tuot-
teen ominaisuuksista ja saada hanet kiinnostumaan niisté niin, etta tdmé haluaa kokeilla

tuotetta ja saada tdma itse toteamaan sen toimivuus. ( Bergstrom, Leppénen 2001, 292)

Jokainen asiakas on oma tapauksensa, jonka vuoksi myyjan tulee muokata myyntiargu-
menttinsa juuri sille asiakkaalle sopiviksi. Hanen tulee myos keskittyd niihin ominai-
suuksiin joista on tarvekartoituksen aikana asiakkaan huomannut olevan kiinnostunut.
Taté kutsutaan asiakaskeskeiseksi argumentoinniksi. Asiakkaalle joka arvostaa tuotteen
laatua tulee esitelld korkea laatuisia tuotteita ja kertoa hanelle mika tekee juuri siita tuot-
teesta laadukkaan. Jos asiakas taas arvostaa edullista hintaa, myyntiargumenttienkin on
muututtava. ( Bergstrom, Leppénen 2001, 291-292, Siippola 2007, 34)

Myyntiargumenttien 16ytdmiseksi myyjé voi tehdd avukseen OEH — analyysin tuotteis-
taan. Analyysissa verrataan myyjan oman tuotteen ja Kilpailevan tuotteen ominaisuuk-
sia, etuja ja hyotyja. (Aalto, Rubanovitsch 2007, 106-107)
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Ominaisuus Etu Hyoty
Merkki Nuorison suosima Sopii seké& nuorille Kuuluminen
Street -vaatemerkki ettd vanhemmille muiden saman
kayttajille ikaisten nuorten
ryhmaén
Laatu Laadultaan melko Sama tuote kestaa Korkea laatu saastaa
kestava, pitka elinkaari  pitkaan pitkalla tdhtdimella
rahaa
Hinta 69,90,- Edullinen verrattuna Hinta/Laatu suhde

vastaaviin tuotteisiin

KUVA 5. OEH -analyysi esimerkki: Bronx Clothing —hupparitakki

Asiakkaan ostohalu kasvaa kun hanelle esitellaan sellaisia tuoteominaisuuksia joista han
on kiinnostunut. Myyjén on siis turha listata kaikkia tuotteen ominaisuuksia listaksi
asiakkaalle silla se toimii itsedan vastaan. Mitd kauemmin myyjan tuoteominaisuuksista
kertominen kestad, sitd enemman myos menetetédan asiakkaan kiinnostusta tuotetta koh-
taan. On siis keskityttdva siihen mita asiakas haluaa kuulla (Aalto & Rubanovitsch
2007, 110).

Asiakas el osta tuotetta jos hdn ei ole varma sen tuomasta edusta ja hyodysta itselleen.
Siksi myyjan tulisi kertoa asiakkaalle vain muutamasta tuoteominaisuudesta ja keskittya
sitten tuotteen asiakkaalle tuomaan etuun ja hyotyyn. Myyjan on hyvé tulla puheissaan
asiakkaan tasolle. Tdm4 tarkoittaa sité ettd myyjan on kerrottava hyddyistd asiakkaalle
selkokielelld ja valttaa vaikeaa termistod. Liian vaikeasti kerrotut ominaisuudet ja niiden
tuomat hyodyt pakottavat asiakkaan vetdytymaan ostotilanteesta silla h&dnen on haettava
lisdtietoa hankittavasta tuotteesta ostopéatoksensa tueksi (Aalto & Rubanovitsch 2005,
92-93).
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Vaikka tuote-esittelyssa onkin myyjan vuoro puhua, kannattaa myos asiakas ottaa mu-
kaan aktivoimalla asiakas. Tama tarkoittaa sit4 ett4 annetaan asiakkaan itse todeta tuo-
teominaisuudet ja niiden toimivuus (Aalto & Rubanovitsch 2005, 95). Pro’Spotin kal-
taisessa vaatemyymaldssa on tarkedd saada asiakas kokeilemaan tuotteita p&allensa.
Varsinkin itsestdén epdvarma asiakas saa varmuutta ostopatoksellensa kun nékee vaat-

teet konkreettisesti paallansa

5.4.3.3. Kysymykset ja vastavaitteet

Myyijéan kertoessa tuotteen hyddyistd, asiakas usein tekee vastavaitteita koskien sitda mita
myyja on kertonut tuotteesta. Usein asiakkaan esittdmat vastavditteet osoittavat taman
olevan kiinnostunut tuotteesta. Kysymykset ovat luonnollinen osa myyntikeskustelua ja
vievat sitd eteenpdin (Bergstrom & Leppanen 2001, 292). Myyjén taidot tulevat esiin
tdman kasitellessa vastavditteitd. Luottoa myyjaan lisdd nopea reagointi asiakkaan esit-
tamiin kysymyksiin. Jos vastavaitteet jadvat kasittelematta tai myyja ei 16yda niihin vas-
tausta, on vaarana ettd asiakkaan luottamus menetetdan ja kaupan aikaansaaminen vaa-
rantuu. Myyjén tehtdva on olla ammattilainen joka pystyy k&antdmaan asiakkaan epéi-
lykset ja vaarét kasitykset tuotteesta omaksi edukseen. Kysymysten ja vastavéitteiden
yhteydessé kasitelladn usein myos tuotteen hinta (Siippola 2007, 35, Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 117-119).

5.4.3.4. Kaupan paattdminen

Myyntiprosessin tarkoitus on vakuuttaa asiakas tuotteen hyodyisté ja aikaansaada osto-
paatos. Myyjan tekemd ehdotus kaupan paattdmisesta nopeuttaa neuvottelua ja sen on
tarkoitus nostaa tuotteen positiivista kuvaa asiakkaan silmissé sivuuttaen asiakkaan epé-
luuloja. Kaupan paatdsta tulee ehdottaa asiakkaalle silloin kun tdmé antaa ostosignaale-
ja. Useimmiten asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan on suurimmillaan kun hanelle

kerrotaan tuotteen hyvista ominaisuuksista (Aalto & Rubanovitsch 2007, 127, 133).

Signaaleja voi olla vaikeata havaita, mutta jos tarvekartoitus on tapahtunut onnistunees-
ti, myyja tietdd mitd asiakas haluaa ja koska tdmén mielenkiinto tuotetta kohtaan on
suurimmillaan. Niinpd myyjan tulisikin panostaa myyntineuvottelun alkuvaiheeseen
jotta pystyisi viemaan kaupan kunnialla paatokseen. Hyvin tehdyn tarvekartoituksen
jalkeen myyjéan on helpompi lukea asiakasta. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 121-123)
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Kaupan p&atds on hyva saada aikaan ensimmaiselld tapaamiskerralla. Jos asiakas jaa
pohtimaan tuotteen hankintaa myyntikeskustelun jélkeen, on vaarana, ettei asiakas enda
palaa myymaél&an. Asiakas saatetaan néin ollen menettaa kilpailijoille. Aina ostopaatok-
sen aikaansaaminen ensimmaiselld tapaamisella ei kuitenkaan ole mahdollista. Jos asi-
akkaan mieleen on jaanyt positiivinen kuva myyntikeskustelusta, han palaa todennakai-
simmin juuri siihen myymaladn ostamaan tuotteen. Kaupan aikaansaaminen on kuiten-
kin ensisijaista sillda se on usein alku pidemmalle asiakassuhteelle. (Aalto & Ru-
banovitsch 2007, 125, 150, Siippola 2007, 37)

5.4.4. Jalkiseurantavaihe

Jalkiseuranta lujittaa asiakas suhdetta ja sen tarkoituksena on palvella asiakasta vield
kaupan teon jalkeenkin. Jos asiakkaalla on pulmia ostamansa tuotteen kanssa, on tarke-
ad, ettd han saa helposti yhteyden myymalaan tai myyjaan. Jalkiseurantavaihe on ylei-
sempi tehtéessé suurempia kauppoja, kuten auton myyntid. Suuret kaupat tehtydén myy-
jan on toimittava rauhallisesti ja saada asiakas varmistumaan siit4 ettd tdmé teki hyvén
valinnan. Jos myyja on kontaktissa asiakkaaseen jélkiseurantavaiheessa, hdn saa mah-
dollisuuden tarjota myds lisd tarvikkeita tai muuta sellaista asiakkaalle (Bergstrom &
Leppénen 2007, 232).

Jos myyja muistaa asiakkaan edelliseltd kdyntikerralta, on hanen hyva kysyé asiakkaalta
edellisella kerralla ostettujen tuotteiden toimivuudesta ja taman tyytyvaisyydesta tuot-
teisiin. Ndin myyja pystyy lujittamaan suhdettaan asiakkaaseen ja saa samalla mahdolli-
sesti hyvid myynti puheita uusiin kauppoihin. Vaatekaupassa asiakassuhdetta voi vah-
vistaa myos esimerkiksi hoitamalla asiakkaan tekemat reklamaatiot ja selittad asiakkaal-
le mika tuotteen viallisuuden on aiheuttanut. Myos reklamaatioiden jalkihoito on térke-
aa. Myyja voi jalkeenpdin ottaa yhteyden asiakkaaseen, ja varmistaa etta tilalle annettu
tuote on vastannut odotuksia (Bergstrom & Leppénen 2003, 124-125. Ylikoski 1999,
195-196).



27

6. OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

6.1. Ostomotiivit ja niiden vaikutus ostopaatokseen

Psykologia voi auttaa myyjan tydssa. On todettu ettd jokin ostomotiivi vaikuttaa asiak-
kaan haluun ostaa joku tietty tuote. Ostomatiiveihin vaikuttavat asiakkaan persoonalli-
suus, ostokyky, tuotteen tarpeellisuus, yrityksen markkinointi. (Korkeamaki ym. 2000,
98). On olemassa seka tunne- ettd jarkipohjaisia ostomotiiveja. Hinta on yksi jarkiperai-
sistd ostomotiiveista. Monissa tapauksissa tuotteen hinta ratkaisee jo ennen kuin varsi-
nainen ensitapaaminen myyjéan ja asiakkaan valilla on tapahtunut. Ndin ei kuitenkaan
aina ole, vaan yh& useammin asiakkaan paatokseen vaikuttavat muut, tunneperéiset sei-
kat. Asiakkaan halu ostaa jokin tuote se merkin tai sen mukanaan tuoman hyvéaksynnan
perusteella on tunnepohjaista ostamista (Aalto & Rubanovitsch 2007, 36, 144. Berg-
strom & Leppénen 2001, 82).

Tunneperainen ostomotiivi on myds ostaminen jostakin tietysté paikasta sen elamyksel-
lisyyden vuoksi. Nykydan puhutaankin eldamyspohjaisista ostomotiiveista. On tutkittu
ettd 50 % ostotilanteessa liittyy tuotteen toiminnallisuuteen. Loput 50 % liittyy tuotteen
emotionaalisiin hy6tyihin, jotka liittyvat myymaldaympadristoon ja siellda myytéviin tuo-
temerkkeihin (Markkanen 2008, 24-25, 48).

Haastetta myyjan tyéhon tuo, ettd osaa yhdistaé seka tunne- etté jarkipohjaiset ostomo-
tilvit. Usein kannattaa aloittaa tuotteiden esitteleminen hieman kalliimmista tuotteista
sen toivossa etta asiakas paatyisi kalliimpaan tuotteeseen kuin oli alun perin valmis os-
tamaan. Kun nédin menettelee, tulee kertoa pelkén hinnan perusteella yleensa ostavalle
tunneperéisia syitd ostamisen tueksi. Tunnepohjaisesti ostavalle kannattaa hakea osto-
paatoksen tueksi myos jarkipohjaisia syitd. Nain ostopéatokselle 10ytyy seké tunne etté
jarkipohjaiset ostomotiivit jolloin on todennékdisempéaa ettd asiakas ostaa tuotteen (Aal-
to & Rubanovitsch 2007, 105, Bergstrom & Leppdanen 2001, 82).

On myos erilaista ostokayttaytymistd, joka useimmiten liittyy asiakkaan ikaan, suku-
puoleen tai perheen kokoon. Ihmisen eldmantilanteella on myds suurivaikutus siihen
millaista on ostokayttaytyminen (Bergstrom & Leppénen 2001, 76—79). My0s kulttuuri
vaikuttaa ihmisen ostokayttaytymiseen. Eri kulttuureissa suhtaudutaan eri tavoin rahan-

kayttoon ja ostosten tekemiseen (Siippola 2007, 63). Myds tuotteen tarpeellisuus on
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yksi luonnollinen syy ostaa jotakin. Ihminen usein tiedostaa tarpeensa ja ajatus tarpeesta
syntyy usein ennen ostotilannetta. Joskus ihminen pyrkii perustelemaan itselleen ostok-

set tarpeeseen nojaten (Korkeamaki ym. 2000, 99).

6.2. Myymalaympériston vaikutus ostopaatokseen

Kuten jo todettu, nykyaan asiakkaalle ei riitd nopea ostostenteko vaan he haluavat saada
elamyksid myos shoppailusta. Alalla onkin aloitettu puhumaan eldmysten tuottamisesta
ja elamysmarkkinoinnista. Yrityksen on pyrittdvd kokonaisvaltaiseen eldmysten tuotta-
miseen, sill& se on keino sitoa asiakkaat yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin. Myy-
maldelamykselld pystytddn edesauttamaan asiakkaan myymalauskollisuutta. Koska
asiakas osaa arvostaa eldmyksia ja hakeutua ostospaikkaan jossa voi ndita elamyksia
saavuttaa on myos tarkeda valittdd eldmyksia myds mainonnassa. (Markkanen 2008,
24-25)

Nékoaistin kerrotaan olevan tarkein elementti havainnollistettaessa ymparistéa Lind-
stromin (2005) tutkimuksessa. Haju- ja kuuloaistit tulevat sen jalkeen ja lopuksi maku-
ja tuntoaistit. Aistien merkitys tulisikin ottaa huomioon brandin rankentamisessa sill&
mitd enemman aisteja brandi herattaa sitd paremmin se jaa mieleen. Myymalén pohja-
ratkaisua on myos hyva muutella ajoittain. Myos néyteikkunoilla on vaikutusta
asiakkaan ostokayttaytymiseen silla ne ovat osa. myymaldn kommunikointia ja
valittavat néin ollen asiakkaille myymalan identiteetin. Jotta kuluttaja saa uusia inspi-
raation lahteita usein, nayteikkunat tulisi uusia 7-30 péivan vélein. Myds mallinuket
ovat tarkedt myynnillisyyden kannalta ja néyteikkunoissa niiden tarkoitus on houkutella
asiakkaita sisadn myymalaan. Myymalan suunnittelun kannalta on tarked, etta siell& on
mahdollisimman paljon hyvid myyntipaikkoja, ammattislangin mukaan tyrkkyja”.
Niissa tuotteet ovat erityisen hyvin esilld ja ne ovat myds useimmiten parhaiten myyvat

paikat myymaldssé. (Markkanen 2008, 24-25).

Myymaélén véarimaailmalla on merkitysta asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kylméséavyi-
nen sisustus takaa tutkimusten mukaan mydnteisemman reagoinnin. Bilizzin ym. (1983)
mukaan sininen toimii myymalan sisustuksessa paremmin kuin oranssi. Punainen viestii
alennusmyymal@sté tai vastaavasti uutuus tuotteesta. Babin ym.(2003) mukaan kulutta-
jat pitavat oranssisavyistd, Kkirkkaasti valaistua myymaldd huonoimpana hinta-
laatusuhteessa. Vaaleat, neutraalit sévyt taas toivat mieleen korkean laadun. Sininen véri

kertoo korkeasta hinta-laatusuhteesta. Punaisen varin on todettu kiivastuttavan asiakkai-
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ta mutta kutsuvan heitd myo6s sisdédn myymalaan. Sininen puolestaan rauhoittaa asiak-
kaita ja saa heidat viihtymaan myymaldssa pidempéaéan. Lampimia savyja pitaisikin kayt-
tdd kutsumaan asiakkaita sisadan myymaladan mutta pitdd myymald muuten viiled savyi-

send. Varien miellyttavyydessé on kuitenkin yksiléeroja (Markkanen 2008, 111-112).

Pro’Spotissa myydddn useiden eri tuotemerkkien vaatteita. Myymalaympariston onkin
oltava sopusoinnussa myyméldn myymien tuotemerkkien kanssa. Somistettaessa myy-
malad haasteeksi onkin noussut eri tuotemerkkien tyylierot ja niiden sopeuttaminen
myymaléatilaan sopivaksi kokonaisuudeksi. Liséksi mielikuvitukselle jaa enemman val-
taa somistettaessa, silla somistus materiaaleja on rajoitetusti ja somistus kalustoa uudis-
tetaan vain harvoin. Silti asiakkaalle pitéa tarjota uusia elamyksié ja virikkeita eri ais-
teille, jotta asiakkaiden kiinnostus saataisiin séilytettya (Global Gear sisdinen yritystieto
2006).

6.3. Asiakkaan tyytyvéisyys ostopaatoksen taustalla ja sen vaikutus muihin asiakkaisiin

Jokaisen asiakkaan tyytyvaisend myymalasta lahteminen tulee ottaa tavoitteeksi. Myy-
mald tulee suunnitella niin ettd se miellyttdd mahdollisimman monia mutta samalla lis&a
elamyksellisyyttad. Kun asiakas tulee myymal&én, han joko pité siité tai ei. Tarkoitus on
tuottaa asiakkaalle mielihyvéa jolloin tdmé jatkaa shoppailua myymalassa (Markkanen
2008, 157).

Tama tulisi ottaa huomioon kasiteltdessé valittavia ja reklamoivia asiakkaita. Nama asi-
akkaat ovat erittdin tarkeitd myymalan kehityksen kannalta, koska heiltd saadaan arvo-
kasta palautetta myymalan toiminnasta ja tuotteiden toimivuudesta. Myyjan rooli ndiden
asiakkaiden kohtaamisessa on merkittava sen kannalta jaako reklamoija edelleen myy-
malan asiakkaaksi vai poistuuko han myymaélésta tyytymattomana. (Bergstrom & Lep-
pénen 2001, 294)

Asiakas joka on poistunut myymalasta tyytyméttomand, on vaaraksi yrityksen imagolle.
Asiakas kertoo usein huonoista kokemuksistaan tuttavilleen jolloin negatiiviset asiat
levidvat. Tyytyvéinen asiakas taas toimii itsendisend markkinoijana yritykselle kertoes-
saan hyvasta palvelusta. Tyytyvéinen asiakas on myds useimmiten uskollinen yrityksel-
le, ja valmis pitkdaikaiseen palvelusuhteeseen. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 158, 169,
Bergstrom & Leppénen 2001, 100)
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7. TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1. Tutkimusongelma

Tutkimuksen lahtékohtana oli tutkia Pro’Spot -myymalén toimivuutta asiakkaiden sil-
missa. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat myyma-
l4ssd saatavaan asiakaspalveluun ja tuotevalikoimaan. Lisdksi haluttiin saada vastaajien
mielipide siita millaiselta myymala nayttaa heidan silmisséan niin ulkoa kuin siséltapain
katsottuna. Tutkimusongelman voisikin kiteyttdd seuraavasti; kuinka hyvin Pro’Spot —

myymaéla toimii asiakkaiden silmissa?

Vastaavanlaista kyselya ei ole aiemmin myymaldssa suoritettu joten tuloksia ei voitu
vertailla aikaisempiin tuloksiin. Tamén vuoksi kyselylomakkeeseen haluttiinkin laittaa
kysymyksia liittyen useisiin eri aihealueisiin ja ndin aikaansaada kokonaiskuva toimin-
nasta. Tulevaisuudessa yritys voikin paneutua tarkemmin yhteen osa-alueisiin, kuten
tuotteisiin tai vaikkapa palveluun. Kyselyn tarkoitus on antaa yritykselle osviittaa sii-

hen, mika osa-alue tarvitsee tulevaisuudessa tarkempaa tarkastelua ja kehitysta.

7.2. Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmat

Myymaéléssa toteutettiin asiakaskysely syys-talvella 2009. Tutkimuksen kohderyhmana
olivat Pro’Spotin asiakkaat, jotka muodostavat tutkimuksen perusjoukon. Vastaajat eli
yksittéiset asiakkaat muodostavat tutkimuksen tilastoyksikot. Kysely toteutettiin vapaa-
ehtoisena kyselyna asiakkaille, jolloin asiakkaat saivat halutessaan vastata kyselyyn.
Néin ollen otos on kyselyyn vastanneet asiakkaat. Kyselya jatkettiin kunnes haluttu 150
kappaleen laajuus saavutettiin. 150 kappaleen kyselylaajuutta pidettiin sopivana, jolla
saadaan jo suuntaa antavia tuloksia. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn ar-
vonnalla jonka palkintona oli 50 € arvoinen lahjakortti myymaldan. Asiakkaat saivat
halutessaan vastata kyselyyn ja vastaukset laitettiin niille tarkoitettuun laatikkoon. (Kat-

so kuva 6.)

Toimeksiantaja halusi kyselyyn melko laajan kokonaisuuden kysymyksié joissa kasitel-
taisiin niin asiakastyytyvéaisyyttd kuin myos yrityksen markkinointiin liittyvia asioita.
Kyselystd tuli melko laaja-alainen, silla varsinaisia kysymyksia kyselyssa oli kolme

sivua ja neljannelld sivulla kysyttiin asiakkaan yhteystiedot. Kyselyn yksi tavoite oli
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myo0s kerétd koekayttoon asiakasrekisteri jota yritys voi tulevaisuudessa kayttaa tarkasti
kohdennettuun markkinointiin. Kyselylomakkeessa muiden yhteystietojen jélkeen ky-
syttiin asiakkaan sahkopostiosoitetta ja suostumusta siihen etta yritys saa kayttada osoi-

tetta lahettadkseen mainoskirjeitd. Osion avulla saatiin 66 asiakkaan sahkdpostiosoite.

Kysely oli muodoltaan strukturoitu, silld suurimpaan osaan kKysymyksisté oli annettu
valmiit vastausvaihtoehdot. Liséksi kyselyssa oli muutama avoin kysymys johon asia-
kas sai vastata omin sanoin. Tulokset analysoitiin  Microsoftin  Excel-

taulukkolaskentaymparist0d apuna kayttaen.

Kuva 6. Asiakaskyselyn vastauslaatikko.



8. TULOKSET

8.1. Pro’Spotin asiakaskunta
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Asiakaskyselyn ensimméisen osion tavoite on saada profiloitua Pro’Spotin tdmén hetki-

nen asiakaskunta. Asiakaskuntaa selvitettiin sarjalla kysymyksid, aina henkil6n idsta ja

sukupuolesta, kotikuntaan ja myymaldaan tulomotiiveihin.

Pro’Spotissa jarjestettyyn asiakaskyselyyn vastasi yhteensd 150 asiakasta. VVastanneista

83 oli miesta ja 67 naista. Vastaajien ikdjakaumaa tarkastelin sekd kokonaisuudessaan

ettd erikseen miesten ja naisten kohdalla.

25-29
7%

20-24
6 %

lkdjakauma yhteensa
-vuotta

Miesten ikdjakauma
-vuotta
25-29 Yli30-

20-24
5%

Naisten ikdjakauma
-vuotta

0-12
3%

KUVIO 1. Vastaajien ik&jakaumat
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Ikdjakauma kokonaisuudessaan kertoo ettd suurin asiakasryhma ovat 13-15 —vuotiaat,
35 %, mutta my6s 16-19 vuotiaita oli lahes yhté paljon, 33 %. Yhteensa ndma kaksi
ikaryhmaa (13-19-vuotiaat) kerasivat 68 % vastanneista. Miesten vastaava prosentti
(13-19-vuotiaat) on vielakin suurempi, 72 %. Tat4 voidaankin pitd4 tulevaisuudessa
myymalan kohderyhménd. Huomattavaa on etté verrattaessa miesten ja naisten valista
ikdjakaumaa, naisten ikdjakauma on miehid vanhempi. Naisista 25-29-vuotiaita oli 11
% ja yli 30-vuotiaita 19 %. Vastaavat luvut miehilld ovat 4 % (25-29-vuotiaat) ja 5 %
(yli 30-vuotiaat).(Kuvio 1)

My®0s vastaajien paikkakunnalla on merkitys Pro’Spotin asiakaskunnan maédrittelyssa.

Siksi kyselyssé haluttiinkin selvittdd missa Pro’Spotin asiakkaat asuvat.

- Vastaajien paikkakunta

paikkakunnat
19%

KUVIO 2. Vastaajien paikkakunnat

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 54 % asuu Tampereella. Ulkopaikkakuntalaisia on
vastanneista 46 %. (Kuvio 2) Heistd 27 % tulee naapurikunnista, joiden jakautumista
voidaan tarkastella kuvion 3 avulla. Koska vastanneita naapurikuntalaisia on 41,

150:std, on myds heidéat otettava huomioon markkinoinnin suunnittelussa.

Naapurikuntien vastaajat
— yhteensa 41 kpl

7%\

Lempaala
10%

KUVIO 3. Naapurikuntien vastaajat
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Vastanneita on kaikista annetuista naapurikunnista, mutta eniten vastaajia oli Kangasal-
ta (32 %) ja Nokialta (34 %). Ylojarvelld vastanneista asuu 17 %, Lempaalassa 10 % ja
Pirkkalassa 7 %.(Kuvio 3)

8.2. Millaisessa seurassa myymaladssa asioidaan?

Tutkimuksen aiemmissa 0sioissa on puhuttu ostosten teon muuttumisesta shoppailuun ja
elamysten hakemiseen. Aikaa vietetdan usein seurassa ja talla kysymyksell& haluttiinkin
selvittdd sitd millaisessa seurassa ostoksia tehdddn. Millaisille seurueille Pro’Spotin pi-

téisi olla hyva ostospaikka?

Muussa
ryhmaéssa
3%

Tulin myymalaan

KUVIO 4. Vastaajan seurue

Vain 11 % vastanneista kdvi myymaldssa yksin. 57 % vastanneista tuli myymaldan
ystavén tai ystavien seurassa ja 29 % perheenjasenen tai —jasenien seurassa. (Kuvio 4)
Tulos vahvistaa kasitysta siitd ettd ostosten tekeminen on myds ajanvietettd jonka
lomassa tavataan ystdvid. Mikd voisi olla tulevaisuudessa Pro’Spotin keino luoda

shoppailusta ndille kaverusporukoille vieldkin paremman elamyksen?
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8.3. Asiakasuskollisuus

Tieto siitd, kuinka suuri osa asiakkaista on aiemmin asioinut myymaél&ssa, kertoo toi-
saalta siitd ettd asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita, mutta myos siitd ettd yrityksella
saattaa olla ongelmia uusasiakashankinnassa. Kyselyssa haluttiin myds selvittad kuinka

usein asiakkaat kéyvat myymaélassa.

Tuloksien mukaan 95 % kyselyyn vastanneista oli asioinut myymal&ssa aiemmin. Vain
5 % oli myymalassa ensimmaista kertaa. Kysymysté haluttiin selvent&é vield kysymaélla

kuinka usein vastaajat asioivat myymalassa.

Kerran

wodessa, KUinka usein asioit Pro'Spotissa? Usit

tai kertoja

harvemmin viikossa
5% 12%

_

KUVIO 5. Asiakkaiden aktiivisuus

Suurimmaksi ryhmiksi kysymyksessa tuli ”joitakin kertoja vuodessa” 29 %. 20 % vas-
tanneista kdy myymaélassé 2-3 kertaa kuukaudessa. Pienimmiksi ryhmiksi jaivat mo-
lemmat &aripaat; kerran vuodessa tai harvemmin 5 % vastanneista, ja useita kertoja vii-
kossa 12 % vastanneista. (Kuvio 5) On kuitenkin todettava ettd vastaukset jakautuivat
muilta osin melko tasaisesti, eli asiakaskuntaan kuuluu sekd usein myymalasséa kéayvia

kuin myos tasaisesti mutta harvemmin asioivia asiakkaita.

Huomioitavaa on myos ettd 66 % kyselyyn vastanneista kdy myymalassé vahintaan ker-
ran kuukaudessa, 48 % useita kertoja kuukaudessa, jopa 28 % véhintaan kerran viikos-
sa. (Kuvio 5)
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8.4. Kuinka asiakkaat osasivat tulla Pro’Spot:iin?

Kuinka kuulit ensimmaisen kerran
myymalasta?

Nettisivuilta
3%

Mainoksesta
7%

KUVIO 6. Kuinka asiakas kuuli ensimmaisen kerran Pro’Spotista?

Tuloksesta voi selkedsti huomata ettd suurin osa vastanneista on l6ytanyt myymalan
ensimmaisen kerran sattumalta, 52 %. 29 % vastanneista kuuli myymaélasta ensimmai-
sen kerran tutulta. Vain 7 % tuli myymalaan mainoksen johdattamana, ja 3 % l0ysi tie-

don myymalasta nettisivuilta. (Kuvio 6)

9 % vastanneista kertoi I0ytdneensd myymaélaan ensimmadisen kerran muulla tavalla, ja
avoimeen kohtaan yleisimmat vastaukset olivat tuleminen lapsen/lasten opastamana, tai

ettd asiakas ndhdessdan myymalan on paattanyt tulla sisaan. (Kuvio 6)

8.5. Asiakkaiden merkkitietamys

Kyselyssa haluttiin selvittda tietavatko asiakkaat tullessaan myymaélaan minka tuote-
merkin vaatteita he tulevat etsimaan. Jos asiakas vastasi “kylla”, jatkokysymys selvitti
minka tuotemerkin vaateista oli kyse. Liséksi kyselyyn oli varattu avoin vastauskentta
johon asiakkaat saivat omin sanoin kertoa vinkkejansé koskien tuotevalikoimaa tai tuo-

temerkkeja.
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Tiesitko tullessasi myymalaan
minka tuotemerkin/-merkkien
vaatteita tulit katsomaan?

KUVIO 7. Vastaajien merkkitietamys

Kysymyksen perusteella 65 % vastanneista tiesi minka tuotemerkin vaatteeita oli tullut
katsomaan. (Kuvio 7) Selkeésti eniten myymalan tuotemerkeistd tultiin katsomaan
LRG:t4. Seuraavaksi eniten vastanneet nimesivat Bronx Clothingin- ja DC:n tuotteet.
Liséksi vastanneet kertoivat tulleensa katsomaan Meccan, Iron Fistin ja New Eran —

tuotteita.

Osioon johon vastaajat saivat omin sanoin kertoa vinkkinsa koskien tuotevalikoimaa,
toivottiin yleisesti lisd4 valikoimaa, enemman kenkamalleja sekd suurempia ettd pie-
nempid kokoja. Useassa vastauksessa toivottiin lisdd LRG:n tuotteita. Lisaksi useat
naispuoliset vastaajat toivoivat suurempaa naistenvaate valikoimaa. Myds uusia tuote-
merkkejé toivottiin myymalan valikoimaan. Eniten toivottiin DC:n, Volcomin, Eckdn,

Rasta Freedom:in vaatteita.

8.6. Asiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Asiakkaiden tyytyvéisyyden selvittdminen oli keskeisin tavoite tatd tutkimusta suunni-
teltaessa. Kysymyksilla haluttiin selvittdd asiakkaiden mielipidetta siitd kuinka hyvéa
asiakaspalvelua Pro’Spotista saa. Henkilokunnan toimintaa kasittelevia kysymyksia oli

kolme.
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Myymalan henkilokuntaon
ystavallista

Taysin
eri Melko
mielta En osaa eri

1% sanoa
1%

KUVIO 8. Myymélan henkilokunnan ystavallisyys

Kysymyksen perusteella valtaosa vastanneista (68 %) on taysin samaa mieltd vaitteen
“"myymalan henkilokunta on ystédvéllistd” — kanssa. 29 % vastasi samaan kysymykseen
“melko samaa mieltd”. (Kuvio 8) Voidaan siis olettaa etta vastanneiden mielestda myy-

malan henkilokunta on ystavallista

Myymalan henkilokuntaon

ammattitaitoista

Taysin eri Melko eri
mieltd _mielta
1%

En osaa
sanoa
1%

Melko

Taysin

samaa

mielta
71%

KUVIO 9. Myymalan henkilokunnan ammattitaito

Kuviossa kahdeksan vastanneilta kysyttiin kuinka samaa mieltd he ovat viitteen ’myy-
méldn henkilokunta on ammattitaitoista” — kanssa. Kysymyksen vastaukset noudattivat
hyvin paljon edellisen kysymyksen tuloksia, 71 % vastanneista oli vaittdman kanssa
joko taysin samaa mieltd ja 26 % melko samaa mieltd. 97 % vastanneista on siis taysin
samaa mielt4 tai melko samaa mieltd siita ettd myymalan henkilékunta on ammattitai-
toista. (Kuvio 9)
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Myymalan henkilokunta

—— palvelee hyvin sl

sanoa eri

2% Taysineri
mielta
1%
/ 3

mielta
3%

KUVIO 10. Kuinka hyvé palvelu Pro’Spotissa on?

Kuviossa yhdeksan vastaajilta kysyttiin palveleeko henkilokunta hyvin. Myds tédhan
kysymykseen 71 % vastanneista kertoi olevansa taysin samaa mieltd vaittdman kanssa.
Melko samaa mieltd on 23 % vastanneista. 94 % on siis tdysin tai melko -samaa mielta

siitd ettd myymalan henkilokunta palvelee hyvin.
8.7. Myymalaympéristo
Kyselylomakkeen tdssd osiossa haluttiin selvittdd miltd Pro’Spotin myyméaldympéristo

nayttda niin ulko- kuin sisaltapain. Ensimmaiset kolme kysymysta koskivat sitd milta

myymala naytti ulkoapéin.

e Myymala ndyttaa ulkoapain

sanoa mielenkiintoiselta i
0,
2% Taysineri mieltd
mielta %
2%
.,'/ 11

KUVIO 11. Kuinka mielenkiintoiselta myymal& nayttad ulkoapdin katsottuna?
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Vastaajilta kysyttiin nayttikd heidan mielestddn myymala ulkoapéin mielenkiintoiselta.
58 % vastanneista sanoi olevansa kysymyksen kanssa taysin samaa mieltd. 36 % oli
melko samaa mieltd. Seuraavaksi kyselyyn vastanneilta kysyttiin ndyttddko heidan

mielestdédn myymaélé ulkoapdin huolitellulta.

Enosaa Myymala nayttaa ulkoapiin M::.:“’
sanoa .
3% huolitellulta mielta
5%

KUVIO 12. Kuinka huolitellulta myymala nayttad ulkopéin katsottuna?

Kysymykseen vastanneista 52 % oli tdysin samaa mieltad siitd ettd myymala naytti
huolitellulta ulkoapdin. 40 % oli melko samaa mieltd. Tulos on hyvé, mutta toivottavaa

olisi ettd vastaajista vieldkin suurempi osa olisi tdysin samaa mielt4 asiasta.

En sepan: _ sa ... Tdysin
s Myymald ndyttas ulkoapdin .

sanoa mielta

nuorekkaalta
3% \ 1%

KUVIO 13. Nayttddko myymala ulkoapdin katsottuna nuorekkaalta?
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Myymaéld néyttdd vastanneiden mielestd nuorekkaalta. 77 % vastanneista oli tdysin

samaa mieltd vaittaman kanssa. 19

%

oli

melko samaa mieltd. Seuraavaksi

asiakaskyselyssa kysyttiin kiinnittivatko vastanneet huomiota mallinukkejen vaatteisiin.

Kiinnitin huomiota
mallinukkejen vaatteisiin  eri

Taysin

mieltd
10%

Melko eri
mieltd
22%

29%

KUVIO 14. Kiinnittikd vastaaja huomiota mallinukkejen vaatteisiin?

38 % vastanneista oli véitteen kanssa taysin samaa mieltd. 28 % vastanneista melko

samaa mieltd. On kuitenkin huomattava etta poiketen aiempien vastausten tuloksista 21

% vastanneista oli melko eri mieltd vaittdman kanssa ja 9 % taysin eri mielta.

Kysymyksen tulosten perusteella mallinukkejen nayttavyyteen sijoitteluun kannataisi

tulevaisuudessa Kiinnittdd enemmaéan huomiota.Loput tdman osion kysymyksista

koskettivat sitd mita mieltd vastanneet ovat myymaélaympaéristosta sisalla myymaélassa.

En osaa
sanoa
1%

Taysin

samaa

mielta
63%

Myymalan sisalla tuotteet ovat
siististi esilla
Taysineri

mielta
1%

Melko eri

KUVIO 15. Ovatko tuotteet myymalan sisalla siististi esilla?
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Kuvion 15. tulosten perusteella valtaosa on tdysin samaa mieltd vdittiman “tuotteet ovat
siististi esilld” —kanssa. 142 kysymykseen vastanneesta 89 oli tdysin samaa mieltd

vaittaman kanssa. 47 vastaajaa oli melko samaa mielta.

Kuten jo tutkimuksessa aiemmin on todettu, myymalan véarimaailmalla on yll&attavén
suuri merkitys asiakkaan viihtyvyyteen ja myymaélén houkuttelevuuteen. Kuviossa 16
voidaan tarkastella vastaajien mielipiteen jakaantumista siitd onko Pro’Spotin

varimaailma miellyttava.

Myymalan sisalla

varimaailma on miellyttava Tavsin
eri

En osaa
ielts Melko
sanoa mielta :

2% 1% eri
mielta
1%

KUVIO 16. Myymalan varimaailman miellyttavyys

Valta osa vastanneista (62 %) on tdysin samaa mieltd véiittdimidn “myymédn sisdlla
varimaailma on miellyttdva. 34 % vastaajaa on melko samaa mieltd. Kyselyssa

seuraavana kysyttiin onko myymaélassa helppo hahmottaa asukokonaisuuksia.

Myymalassa on helppo hahmottaa ;i
asukokonaisuuksia eri

En osaa
sanoa

19% Melko eri

mielta
16%

KUVIO 17. Asukokonaisuuksien hahmotettavuus myymalasta.
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48 % vastanneista oli tadysin samaa mieltd siitd ettd myymaél&st4d on helppo hahmottaa
asukokonaisuuksia. 34 % oli melko samaa mieltd. 16 % vastanneista oli melko eri miel-
t4. Vaihtoehdot ”en osaa sanoa” ja “tdysin eri mieltd” kerdsivat molemmat yhden pro-

sentin vastanneista.

En o ssgss iase
Sk Loysin myymaladsta Melko

sanoa—__helposti etsimani tuotteet =~ .
5% \ mielta
6%

KUVIO 18. Loysivatko vastaajat etsimansé tuotteet helposti

Viimeisessd myymalatilaan liittyvassa kysymyksessa haluttiin tietdd 16ysivatko asiak-
kaat myymaldsta helposti etsiménsa tuotteet. 54 % vastanneista oli tdysin samaa mielta
ja 35 % melko samaa mieltd siind ettéd tuotteet 16ytaa helposti. 6 % oli melko eri mieltd

ja'5 % ei osannut sanoa mita mielta oli.

8.8. Yleinen palaute asiakaskyselyn perusteella

Yleinen avoin palauteosio kyselylomakkeen lopussa kerési kokonaisuudessaan melko
positiivista palautetta. Noin kolmas osa vastanneista vastasi tdhén osioon. Yleisin pa-
laute olikin kiitokset hyvéstd myymaldasta ja tai hyvasta palvelusta. Monessa vastaukses-
sa kehotettiin my0ds “jatkamaan samaan malliin”, eikd monen mielestd ollut mitién pa-

rannettavaa.

Muutamissa vastauksissa oli erityisen hyvia vastauksia, kuten toivomus ettd myos tytto-
jen vaateostoksissa palveltaisiin yht& hyvin kuin poikien puolella. Erddssé vastauksessa

asiakas toivoi loytavansa tulevaisuudessa myymalastd helpommin asukokonaisuuksia.
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Kahdessa vastauksessa valiteltiin myymalan kuumuutta ja huonoa ilmanlaatua. Erds
nainen toivoi istumapaikkoja vanhemmille lapsien valikoidessa vaatteita. Yhdessa vas-
tauksista kauhisteltiin myymalan sisustusta ja kamalia sovituskoppienverhoja. Liséksi
sovituskoppeihin toivottiin mahdollisuutta nahda peileillda my6s taaksepdin. Palautetta

annettiin myos siité ettd musiikki soi liian kovalla.

Oli erittdin hyvé etté vastaajat jaksoivat vastata vield tahdn kysymykseen vaikka takana
olikin melko pitkd kyselykaavake. Monet vastaukset késittelivat sellaisia aihealueita

joita henkilokunta oli jo aikaisemmin miettinyt tarvitsevan muutosta.
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9. JOHTOPAATOSET JA PAATELMAT

Verrattaessa miesten ja naisten asiakaskyselyssa saadun ikdjakauman eroja, voidaan
huomata ettd miesten ikdjakauma on nuorempi kuin naisilla. Tdman todennakdisemmin
selittdd osin lastensa kanssa ostoksilla olleiden ditien vastaukset, silla yli 30-vuotiaiden
vastausprosentti oli 19 %. Miesten vastaava luku oli 5 %. Voidaankin sanoa etta

useimmiten lasten kanssa ostoksia tekee Pro’Spotissa &iti kuin isa.

Aikaisemmin Global Gear -sisdisen yritystiedon (2006) mukaan Pro’Spotin
kohderyhmi ovat ” 15-20 —vuotiaat aikaansa seuraavat, merkkiuskolliset nuoret”. On
siis todettava, ettd asiakaskyselyn perusteella asiakaskunta on hieman nuorempaa kuin
vuoden 2006 kohderyhmaéssd, silla kuten todettu valtaosa vastanneista oli 13-19 —
vuotiaita. Nain ollen liikkeessa asioi paljon alaikdisia nuoria joiden kayttévarojen voi-
daan arvioida tulevan vanhempien kautta. Myymalan tulee siis sopia asioitavaksi myos
vanhempien seurassa. Haasteena onkin saada myymal&sta sopiva nuorten mieleen, kuin

my0s heiddn vanhempiensa.

Asiakaskyselyssa haluttiin tietdd missa asiakkaat asuvat. Tampereella asui suurin osa
vastanneista (57 %). Muualla asuvat haluttiin tdsmentaa asuvaksi tietyssa kunnassa sill&
kysymyksen avulla voidaan saada selville arvokasta tietoa siitd onko markkinointi
suunnattu oikealle alueelle. Tampereen naapurikunnissa asui 27 % vastanneista ja muu-
alla 19 % vastanneista. Kysymyksell& saatiin selville se riittdako yrityksella paikallis-
markkinointi vai pitaisik0 sen harkita myos valtakunnallisempaa markkinointia. Tampe-
reella ja Tampereen vaikutusalueella (esimerkiksi Aamulehden jakelualue) asui siis 84

% vastanneista. Loput 19 % tulivat ympari Suomea.

Asiakaskyselyn tulosten perusteella 95 % on asioinut aiemmin Pro’Spotissa. 66 % vas-
tanneista kdy myymaélassé vahintadn kerran kuukaudessa. Naistd 48 % asioi myymalas-
s& useita kertoja kuukaudessa ja 28 % véhintaan kerran viikossa. Tuloksesta voidaan
vetda johtopaatos ettd tavaran vaihtuvuus tulee olla nopeampi ja somistus tulee vaihtua
usein, jotta asiakkaiden mielenkiinto pystytdan pitdmaan ylla. Yritys on pyrkinyt lisaa-
maan markkinoinnissaan sédhkoisten medioiden kaytt6d, kuten Internet-sivuja ja Face-

book -mainontaa.
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Vastaajilta kysyttiin kuinka he ovat 1dytdneet Pro’Spot:iin ensimmadisen kerran. Kysy-
myksen perusteella voidaan vetda johtopéatos ettd vain pieni osa, 10 %, asiakkaista on
Ioytdnyt myymaélan ensimmaisen kerran markkinoinnin johdattamana. Myymaélén sat-
tumalta loytaneita oli vastaajista 52 %. Tastd voidaan paatella ettda myymalan sijainti
houkuttelee ohi kulkevia asiakkaita, mutta toisaalta tulos kertoo etté asiakkaita ei tavoi-
teta tarpeeksi markkinoinnilla. Koska vain 3 % vastanneista 16ysi myymalan Internet-
sivujen kautta, on todettava ettd markkinoinnin tuloksellisuus ei ndy ainakaan taman
kyselyn tuloksissa. Internet nakyvyyden lisdédminen voisi ndin ollen olla tulevaisuudessa

kannattavaa.

Pro’Spotin asiakkaat ovat hyvin merkkitietoisia, ja osasivat hyvin nimetd myymal&ssé
myytdvid tuotemerkkejd. Pro’Spotille onkin erityisen tdrkedd ettd tuotevalikoima on
onnistunut ja tuotemerkit sellaisia joita asiakkaat ovat halukkaita ostamaan. Osa tuote-
merkeistad on ollut myymalan valikoimissa jo vuosia mutta osa merkeista taas niin sano-
tusti kokeilussa, ja jos asiakkaat ottavat ne omakseen, ne jaavat valikoimaan pidemmak-
si aikaa. Trendit vaihtuvat nopeasti ja olisikin tarke&a ettd valikoimaan osattaisiin valita
sellaisia tuotemerkkeja ja tuotteita joita asiakkaat tahtovat (Global Gear siséinen yritys-
tieto, 2006). Avoimessa 0siossa jossa Vastaajat saivat antaa vinkkinsa siitd miten tuote-
valikoimaa voisi parantaa, asiakkaat ehdottivat tuotevalikoimaan uusia, useita eri tuo-
temerkkeja. Osa toiveista onkin jo toteutunut ja valikoimaan on tullut néit4 vastaajien

toivomia uudistuksia.

Asiakaskyselyn yksi keskeisimmista teemoista liittyi asiakaspalvelun toimivuuteen.
Kyselyn perusteella asiakas on ollut tyytyvédinen myyjien ystavéllisyyteen, palveluun ja
ammattitaitoon. Mutta koska Pro’Spotin tavoitteena on palvella kaikki asiakkaat hyvin,
tulevaisuudessa myds se osa joka ei ollut taysin tyytyvéinen henkilokunnan toimintaan,
tulisi palvella tulevaisuudessa niin hyvin ettd kaikki olisivat tyytyvéisia saamaansa pal-

veluun.

Koska muotikaupan ala on kovin Kkilpailtu on térked& ettd keskiostoksen rahallista
mé&érad saadaan pidettyd mahdollisimman korkeana. Asukokonaisuuksien myyminen
asiakkaalle mahdollistaa suuremmat keskiostokset. Myymalan sommittelulla on suuri
merkitys siind kuinka helposti myymaélasta erottaa hyvia asukokonaisuuksia. Asiakas-
kyselyssa pyrittiin saamaan kuva siitd millaisena asiakkaat pitavat myymélaymparistoa.
Asiakaskyselyssa kysyttiin useita kysymyksid koskien asiakkaiden mielipidettd myyma-

laymparistdd. Kysymysten vastaukset olivat todella positiivisia. Kysyttdessa nayttaako
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myymald mielenkiintoiselta, nuorekkaalta ja huolitellulta, yli 90 % kaikkien kysymys-
ten vastauksista oli tdysin samaa tai melko samaa — mieltd. Myymalan siisteyteen
vaikuttavat monet tekijat. Yleinen puhtaus, polyttdmyys ja se ettd vaatteet ovat siististi
viikattuna esilld tai rypyttdmind roikkumassa, luovat yhdessd vaikutelman siistista
myymalastd. Myymalén tulee nayttaa huolitellulta. Siististda myymalastd seka asiakkaan
ettd myyjan on helpompi hahmottaa asukokonaisuuksia ja 10ytd4 etsimansé tuotteet.
Asiakkaan on myo6s miellyttdvampi asioida huolitellussa myymalassa. Ulkoapéin

katsottuna huoliteltu myymala vet&é asiakkaita paremmin puoleensa.

Myymaéladympériston yhteydessa vastaajilta kysyttiin kiinnittikd asiakas tullessaan
myymaéaldadn huomiota mallinukkeihin. Vastauksissa esiintyi enemmén hajontaa kuin
muissa saman kategorian kysymyksissa. Esimerkiksi melko eri mieltd véittaméan kanssa
oli 29 % ja taysin eri mieltd oli 10 % vastaajista. On siis todettava ettd parannettavaa on

mallinukkejen sijoittelussa ja somistuksessa.

Asiakasprofiili

Asiakaskyselyn perusteella Pro’Spotin asiakas on todennédkdisimmin 13-19 -vuotias
poika Tampereelta. Han tulee myymaldan ystavansa tai ystaviensa seurassa. Usein
myymaélassa asioidaan my0s vanhempien seurassa. Poika on asioinut myymaldssa ai-
emminkin ja tietdd myymaélassa myytavia merkkejé ja tietdd mitd merkin tuotteita on
myymaldan tullut katsomaan. Ensimmaisen kerran han on tullut myymaldan sattumalta

tai tutun suosittelemana.
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11. MUUTOSEHDOTUKSET YRITYKSELLE

Tutkittuani asiakastyytyvaisyyttd ja muita Pro’Spotin myymalédn toimintaan vaikuttavia
seikkoja kirjallisuuden ja asiakaskyselyn avulla, voi todeta ettd kyselyyn vastanneet
asiakkaat ovat tyytyvaisid myymalan asiakaspalveluun sekd myymalaymparistdon. Jois-

sakin kohdissa oli kuitenkin viel& parannettavaa.

1. Tutkimuksessa kerrottiin kuinka asiakkaat haluavat kokea ostoksia tehdessadn ela-
myksid. Pelkké tavallinen ostostenteko ei endd riitd. MyoOs Pro’Spotissa tata elamyksel-
lisyytta tulisi miettid suhteessa asiakaskyselyn perusteella tulokseksi tulleelle asiakas-
ryhmalle 13-19-vuotiaat pojat. Kuinka myymaélan arvoa asiakkaille saataisiin nostettua
niin etta asiointi myymaldssé itsessaan olisi elamys? Ehdotukseni olisikin, ettd tulevai-
suudessa Vvoitaisiin tutkia tarkemmin sitd, mita tdmén asiakaskunnan edustajat arvosta-

vat.

2. Tutkimukseen vastanneista suurin osa on asioinut aiemminkin Pro’Spotissa ja suurin
osa myos kdy myymalassa vahintdadn kerran kuukaudessa. Tydskennellesséni
Pro’Spotissa olen huomannut ettd asiakkaat kysyvat usein ettd onko myymaélalla omaa
kanta-asiakasjarjestelmé&. Mielestani tulisi miettid olisiko kanta-asiakasjarjestelmén
pystyttdminen hyodyllistd, ottaen huomioon ettd vakioasiakkaita on néin paljon. Saatai-

siinko kanta-asiakasjarjestelmén avulla ihmiset ostamaan enemmén?

3. Asiakaskyselyn tulosten perusteella myymalan somistukseen, varimaailmaan ja esil-
lepanoon ollaan tyytyviisid. Huomattavaa kuitenkin oli, ettd kysymykseen “kiinnititko
huomiota mallinukkejen vaatteisiin tullessasi myymaldan?” — vastaukset olivat hajanai-
semmat kuin muissa saman kategorian kysymyksissa. Eridvia mielipiteitd oli enemman.
Johtopaétoksend voidaan olettaa ettd mallinukkejen somistuksessa ja sijoittelussa on

parannettavan varaa.

4. Pro’Spot kilpailee palvelemalla asiakkaansa muita paremmin. Koska henkildstoku-
luihin menee enemman, on my6s myynnin noustava samassa suhteessa. Onkin tarkeda
ettd keskiostokset saadaan mahdollisimman korkeiksi. Keskiostoksia on helpompi saada
nostettua kun myymalasta on helppo myyda asukokonaisuuksia. Siksi myymalén somis-
tuksella on suuri rooli kokonaistoimivuuden kannalta. Asiakaskyselyssd asukokonai-

suuksia koskevan kysymyksen vastaukset olivat hajanaiset. Suurin vastaaja maara oli
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vaihtoehdolla "melko samaa mieltd”. Asukokonaisuuksien somistukseen tulisi siis kiin-
nittda tulevaisuudessa enemman huomiota, jolloin myds myyjien on helpompi esitelld

asiakkaalle yhdella silmaykselld sopiva kokonaisuus.

5. Kyselyssa vastaajat saivat omin sanoin kertoa ehdotuksia uusista tuotemerkeisté
myymaél&én ja muuta valikoimaan liittyvaa. Kysymys vylitti odotukset, silla vastauksia
tdhan kysymykseen saatiin todella hyvin. Osa toivotuista tuotemerkeistda on jo otettu
myymalan valikoimaan ja niiden myynti on lahtenyt hyvin kayntiin. Nuoret ovat nyky-
aan hyvin tietoisia tuotemerkeisté niin Suomessa kuin maailmalla. Jatkossa asiakkaiden

mielipidettd eri tuotemerkkien myynnissa kannattaa selvasti ottaa huomioon.

6. Myymalassa ei ole suoritettu vastaavanlaista asiakaskyselyd aiemmin. Tulevaisuu-
dessa ehdotus olisikin ettd asiakastyytyvaisyytta tutkittaisiin tasaisin véliajoin, jolloin

ongelma alueita pystyttaisiin seuraamaan paremmin ja parantamaan toimintaa.
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12. ARVIO TUTKIMUKSEN ONNISTUMISESTA

Tutkimus onnistui kohtalaisen hyvin, jos otetaan huomioon etta kyselyn laajuus oli niin
suuri. Haasteena oli saada tutkimuksesta selked ja johdonmukainen vaikkakin tutkittuja
aihealueita oli paljon. Koska yritys ei ollut tutkinut vastaavalla tavalla aiemmin myyméa-
lan toimintaa, haluttiin mukaan paljon asiaa, kysymyksid monilta eri osa-alueilta. Tut-
kimusta kootessani keskityin tietoisesti asiakastyytyvaisyyteen ja siihen kuinka ostopaa-
t0s saadaan aikaan oikeanlaisella asiakaspalvelulla. N&in ollen markkinointi ja sen toi-
mivuuden jouduin jattdmaan teoriasta pois. Kyselyn kaikki tulokset analysoin kuitenkin
auttaakseni yritysta 16ytdmadn asioita joita sen pitdisi tulevaisuudessa tutkia ja kehittaa

enemman.

Kyselylomake oli melko pitka, ottaen huomioon ettd myymalan asiakkaista suuri osa on
nuoria, joilla ei valttaméttd ole malttia tayttad kyselya alusta loppuun. Tdméa nékyi jon-
kin verran vastauksista, silla osa oli jatetty kesken. Kyselya kuitenkin jatkettiin kunnes
150 valmiiksi tehtyd vastausta saatiin. Toisaalta osa kysymyksista toimi odotettua pa-
remmin, sill& esimerkiksi avoimiin kysymyksiin vastaajat vastasivat odotettua enem-
méan. Asiakkaiden toivomista, uusista tuotemerkeistd on jo nyt ollut suurta hyotya

myymalélle.

Kysymyksisté joita en tutkimuksen teoriaosuudessa kasittele tarkemmin, uskon kuiten-
kin olevan apua, sill& esimerkiksi myymaélan Internet-sivut ja verkkomarkkinointi tarvit-
sevat selkedsti uudistusta tutkimuksen tulosten perusteella. Uskonkin tulosten antavan
yritykselle motivaatiota aloittaa uudistus projektin koskien Internet-sivuja ja markKki-

nointia.

Tutkimuksen valmistumiseen meni noin vuosi, joten aikataulu venyi hieman alkuperai-
sestd. En usko tdmén kuitenkaan vaikuttaneen tutkimuksen laatuun, eik tietoni mukaan
viivastys haitannut toimeksiantajaa. Kokonaisuudessaan olen varsin tyytyvéinen lopulli-

seen tutkimukseen.
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Pro’Spot asiakaskysely

Taman kyselyn avulla pyrimme parantamaan yrityksen toimintaa ja palvelua.
Vastaaminen vie vain hetken. Suuri kiitos ajastanne!
Vastaamalla kyselyyn osallistutte 50 € arvoisen tuotelahjakortin arvontaan!

Ympyroi mielestasi sopivin vaihtoehto:

1. Olen

2. 1ka

3. Olen kotoisin

4. Tulin myymalaan

1. Mies 2. Nainen

1.0-12 2.13-15 3. 16—
19

4. 20-24 5. 25-39 6. yli
30 — vuotta

[1 Olen alle 15-vuotias, mutta minulla on vanhempien
suostumus kyselyyn vastaamiselle.

1. Tampereelta

2. Muulta paikkakunnalta, mista: ?
1. Yksin 2. Ystavan/ystavien seurassa
3. Perheenjasenen/ 4. Muussa ryhméssa

-jasenien seurassa

5. Olen asioinut aiemmin Pro’Spotissa

1. Kylla 2. Ei

Jos vastasit kyll&, vastaathan myos kysymykseen 6

6. Kuinka usein asioit myymal&ssa?
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1. Useita kertoja viikossa 2. Noin kerran viikossa
3. 2-3 kertaa kuukaudessa 4. Noin kerran kuukaudessa

5. Joitakin kertoja vuodessa 6. Kerran vuodessa, tai har-
vemmin

7. Miten kuulit ensimmaisen kerran myymalasta?

1. Tutulta

2. Nettisivuilta
3. Mainoksesta
3. Loysin myymaélén sattumalta
4. Muuten, miten:

8. Tiesitko tullessasi myymalaan minka tuotemerkin/-merkkien vaatteita tulit kat-
somaan?

1. Kylla 2. Ei

Jos vastasit kylla, mita tuotemerkkeja tulit katsomaan:

9. toivoisitko jotain lisdd myymalan valikoimaan (esim. tiettyja tuotemerkkeja,
tuotteita, tms.)

10. Valitse mielestasi sopivimmin kuvaava vaihtoehto valilta 1-5, niin etta
1=taysin eri mieltd, 4=tdysin samaa mieltd 5=en osaa sanoa

Myymalan henkilokunta:

Taysin eri Melko Melko Taysin
En osaa sanoa
mielta eri mielta samaa mieltd samaa
mielta
10.1. On ystavallista 1 2 3 4

5



10.2. On ammattitaitoista
5

10.3. Palvelee hyvin
5
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11. Valitse mielestasi sopivimmin kuvaava vaihtoehto vélilta 1-5, niin ett&

1=taysin eri mieltd, 4=taysin samaa mieltd 5=en osaa sanoa

Myymala nayttaa ulkopain:

mielta

11.1. Mielenkiintoiselta
5

11.2. Huolitellulta
5

11.3. Nuorekkaalta
5

11.4. Kiinnitin huomiota

5
mallinukkejen vaatteisiin

Myymala nayttaa sisaltapain:

mielta

11.5. Tuotteet ovat siististi esilla
5

11.6. Myymalan varimaailma on
5
miellyttava

Taysin eri Melko
En osaa sanoa

mielta eri mielta
1 2
1 2
1 2
1 2

Taysin eri Melko
En osaa sanoa

mielta eri mielta
1 2
1 2

Melko Taysin

samaa mieltd samaa

3 4
3 4
3 4
3 4
Melko Taysin

samaa mieltd samaa
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11.7. Myymalasta on helppo 1 2 3 4
5

hahmottaa asukokonaisuuksia

11.8. Loysin helposti 1 2 3 4
5

etsimani tuotteet

12. Olen kayttinyt Pro’Spot:in nettisivuja 1. Kylla 2. Ei

Jos vastasit kyll&, vastaathan myos kysymykseen 13

13. Valitse mielestasi sopivimmin kuvaava vaihtoehto valilta 1-5, niin etta
1=taysin eri mieltd, 4=tdysin samaa mieltd 5=en osaa sanoa

Taysin eri Melko Melko Taysin
mielta eri mielta samaa mieltd samaa
mielta En osaa sanoa
13.1. Loysin nettisivuilta 1 2 3 4
5
tarvitsemani tiedot
13.2. Nettisivut olivat 1 2 3 4
5
helppokayttoiset
13.3. Nettisivut olivat 1 2 3 4

5
ulkoasultaan kiinnostavat

13.4. Jos toivot jotain liséa nettisivuille, voit antaa vinkkisi
avoimeen vastausosioon, kiitos!

14. Olen ndhnyt Pro’Spot:in mainontaa 1. Kylla 2. Ei

Jos vastasit kyllg, vastaathan myods kysymyksiin 15 ja 16.

15. Missé olet ndhnyt Pro’Spot:in mainontaa

1. Lehdiss& 2. Netissa 3. Ta-
pahtumissa
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4. Kaduilla 5. Muualla, missa?

16. Mika mainoksessa kiinnitti huomiosi

1. Tuotteet 2. Myymalan logo 3.
Tuotemerkit
4. Muu, mika? 5. Ei

mikaan

Haluamme parantaa palveluamme. Vapaaseen palauteosioon voit antaa palautetta.

Kiitos vastauksestasi! Kaantopuolelle voit jattaa yhteystietosi.

Yhteystiedot jattamall osallistut 50 € arvoisen tuotelahjakortin arvontaan.
Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Nimi:
Puh:

Vastaukset késitellaan luottamuksellisesti, ja kyselyn tulokset julkaistaan nimettomasti.
Yhteystietojanne ei luovuteta suoramarkkinointiin.

Haluan saada sihkopostiini Pro’Spot:in uutisposteja/tarjouksia
O Kylla O Ei

e-mail:
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