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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Asuste Sirpakan asiakkaiden tarpeita ja toiveita,
ja niiden pohjalta pyrittiin tunnistamaan Asuste Sirpakan potentiaaliset kilpai-
luedut. Aihe lahti yrityksen tarpeista, silla siella kylla osattiin maaritella kohde-
ryhma&, mutta ajankohtaista tietoa sen tarpeista ei ollut. Kilpailu kuihtuvalla paik-
kakunnalla on myo6s kovaa, joten kilpailu valittiin toiseksi tutkittavaksi tekijaksi.

Tutkimus suoritettiin yhdistamalla kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta, jois-
ta ensimmainen on padaasiallinen tutkimusote. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
aineistonkeruutapana toimi kysely ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa taas tee-
mahaastattelu. Kyselytutkimukseen vastasi 73 Asuste Sirpakan asiakasta, ja
sen lisaksi myymalassa suoritettin 10 haastattelua. Tutkimus on siis rajattu
koskemaan Asuste Sirpakan olemassa olevia asiakkaita.

Tyon teoriaosuus koostuu neljasta eri aihealueesta: tarpeet markkinoinnin na-
kokulmasta, asiakaspalvelu, kilpailuetu ja kohderyhman kuluttajakayttaytymi-
nen. Taman liséksi tutkimusmenetelmien ja aineistonkeruutapojen teoriaa kay-
daan lapi.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Asuste Sirpakan kohderyhmavalinta on kannattava.
Keski-ian ylittdéneet naiset ovat uskollisia erikoisliikkeiden asiakkaita, joita miel-
lyttda Asuste Sirpakan valikoima seka siella saatava henkilokohtainen palvelu.
He eivat mydskaan jaksa enéa lahtea kotipaikkaa edemmas vaateostoksille.
Vahvimmiksi potentiaalisiksi kilpailueduiksi nousivat laatu ja palvelu. Yllattaen
myds sijainti antaa Asuste Sirpakalle vahvan kilpailuaseman. Valikoimaa hie-
man parantamalla saadaan kilpailuasemaa edelleen vahvistettua. Taman vuok-
si Asuste Sirpakan kilpailuetu koostuu monien eri toimintatapojen ja tekijoiden
yhdistelméasta, jota kilpailijoiden on hankala kopioida.
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The purpose of the research was to find out needs and wants of Asuste Sirpak-
ka’'s customers. Based on that information, the potential elements of Asuste
Sirpakka’s competitive advantage were identified. The subject of the research
came from the company’s needs. They knew their target group but they could
not specify the group’s needs and wants. Competition in the dying area of
Vuoksenniska is also hard. That is why competition was another important fac-
tor in the research.

The research included two different research methods: quantitative and qualita-
tive. However, the quantitative method acts as the principal research method. In
the quantitative research data was collected by a customer needs question-
naire. The qualitative research included theme interview. Asuste Sirpakka’'s 73
customers answered the customer needs questionnaire and in addition to that,
10 interviews were performed. The research related only to existing customers
of Asuste Sirpakka.

The theory part of this thesis consists of four parts: needs in marketing, cus-
tomer service, competitive advantage and consumer behavior of the target
group. The theory of research methods and data collection is also covered.

Based on the research, Asuste Sirpakka has selected the right target group to
focus on. Older women who appreciate the product range and customer service
of Asuste Sirpakka are loyal customers of specialist shops. They do not bother
to go shopping far away due to their age. The two strongest potential elements
of the competitive advantage were quality and customer service. Surprisingly
also the location of Asuste Sirpakka provides a competitive edge. By slightly
improving its product range Asuste Sirpakka can still enforce its competitive
position. Thus, the competitive advantage of Asuste Sirpakka consists of a
combination of many different factors and ways of action. It is hard for competi-
tors to imitate.

Keywords: needs, competitive advantage, target group
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1 JOHDANTO

Asuste Sirpakka on Vuoksenniskalla, Imatralla sijaitseva vaateliike, joka tarjoaa
laadukkaita vaatteita erityisesti isokokoisille naisille. Nykyaan valikoimaan kuu-
luu myods pienempia kokoja sekd miesten vaatteita. Yrityksen omistaja, Sirpa
Savolainen, avasi myymalan 3.8.1992 Vuoksenniskantielle aivan Vuoksennis-
kan keskustaan. Myymala sijaitsee edelleen tuolla samalla kadulla, mutta ny-
kyinen toimipaikka on jo neljas laatuaan — Savolainen on aina mahdollisuuden
tullen vaihtanut laajempiin tiloihin. Nykyisten toimitilojen pinta-ala on 230 m?,
joista myymalapinta-alaa on yhteensa 200 m?. Mit4an erityista yrittajakurssia
Savolainen ei ole kaynyt, silla koulutukseltaan hdn on yo-merkonomi, ja han on
saanut kokemusta esimerkiksi Kirjanpidosta tydelamassa. Ennen myymaléan
avaamista han kuitenkin kavi neljan kuukauden asiakaspalvelukurssin, jossa
my0Os ajatus yrityksen nimesta syntyi yhteisvoimin muiden kurssilaisten kanssa.
Yrityksen kohderyhméksi Savolainen maarittelee isompikokoiset, keski-ikaiset

ja sitd vanhemmat, hyvétuloiset naiset.

Asuste Sirpakka myy n. 26 eri tehtaan vaatteita, asusteita ja koruja, ja naista
tehtaista valtaosa on suomalaisia. Mukaan mahtuu kuitenkin myds mm. ruotsa-
laista ja tanskalaista tuotantoa. Nanso on ehdottomasti suurin yksittdinen val-
mistaja niin euromaaraisesti kuin kappalemaariltdén. Muita suosittuja suomalai-
sia ovat mm. Soilituote, Tammi-Tuote, Naisten Pukutehdas ja Sarafaani. Ulko-
maisista valmistajista suosittuja ovat ruotsalainen Ada Fashion ja tanskalainen
NoSecret, joka tuottaa jopa viisi mallistoa vuodessa. Pariisi on aina ollut lahella
yrittajan sydanta, ja han pyrkii myymaan myds pariisilaista tuotantoa ja vierai-
lemaan Pariisissa aina mahdollisuuksien mukaan. Siella han paasee tutustu-

maan muodin uusimpiin trendeihin.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on

- selvittdd Asuste Sirpakan kohderyhméan tarpeita ja toiveita seka

- tunnistaa niiden perusteella Asuste Sirpakan potentiaaliset kilpailuedut.

Aihe on valittu Asuste Sirpakan tarpeiden mukaan, silla yrittaja kylla osasi maa-
ritellda kohdeasiakkaansa, mutta hanelld ei ollut ajantasaista tietoa heidan tar-

peistaan. Vaateyrityksen pyorittdminen on kilpailullisesti kovaa Vuoksenniskan



kaltaisella alueella, josta nuori vaestd muuttaa muualle ja tekee ostoksensa
suuremmista lahikaupungeista. Taman vuoksi kilpailuetujen tunnistaminen ja
niiden kautta kilpailuaseman parantaminen otettiin toiseksi tavoitteeksi tassa
tydssa. Tutkimukseen paatettiin ottaa mukaan ainoastaan Asuste Sirpakan ny-
kyiset asiakkaat, silla liike haluaa erityisesti panostaa heihin. Uusien asiakkai-
den hankkiminen on paljon kallimpaa kuin entisten sailyttaminen, ja kuihtuvas-
sa kaupunginosassa se kday myos entista vaikeammaksi. Sitad paitsi tekemalla
olemassa olevat asiakkaat todella tyytyvaisiksi myds uusien asiakkaiden hank-

kiminen helpottuu.

Tassa tyossa kaytetddn kahden eri tutkimusmenetelman, kvantitatiivisen ja kva-
litatiivisen, yhdistelméaa eli menetelmatriangulaatiota. Kvantitatiivinen eli maaral-
linen tutkimus on paaasiallisena tutkimusotteena, ja kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus tukee ja syventad maarallisesta tutkimuksesta saatua tutkimusaineis-
toa. Aineistonkeruutapana méaarallisessa tutkimuksessa kaytetdan kyselyloma-
ketta ja laadullisessa tutkimuksessa teemahaastattelua. Kyselylomake koostuu
suurimmaksi osaksi monivalintakysymyksista, jotka on jarjestetty lomakkeeseen
teemoittain. Teemahaastattelussa kasitelladn haastateltavien kanssa samoja
teemoja kuin kyselylomakkeessa. Kaikki haastattelut nauhoitetaan ja litteroi-
daan jalkeenpéain. Kyselytutkimuksen tulokset analysoidaan kayttaen Microsoft

Excel -ohjelmistoa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu neljasta eri aihealueesta: tarpeet
markkinoinnin ndkdkulmasta, kilpailuetu, asiakaspalvelu ja kohderyhman kulut-
tajakayttaytyminen. Tarpeet ovat olennainen teoriaosa, silla asiakastarpeiden
ymmartaminen ei ole aina kovin yksinkertaista. Kilpailuetuteoriaa kaydaan tie-
tysti lapi, silla tavoitteena on potentiaalisten kilpailuetujen tunnistaminen. Asia-
kaspalvelu on hyvin tarke& osa erikoislikkeen toimintaa ja kuuluu sen vuoksi
tarkeana osana teoreettiseen viitekehykseen. Sen oletetaan myds olevan Asus-
te Sirpakan vahvuus. Lopuksi kdydaan viela lapi kohderyhman kuluttajakayttay-

tymisen teoriaa, jotta olisi helpompi ymmartaa sen arvoja ja ajatusmaailmaa.



2 TARPEET MARKKINOINNIN NAKOKULMASTA

Asuste Sirpakan kilpailuetuja lahdetaan tunnistamaan asiakastarpeiden perus-
teella, silla mm. Bergstromin ja Leppasen (2009) mukaan markkinointiajattelun
pitaisi |Ahted asiakkaiden tarpeista ja motiiveista. Seuraavaksi kaydaan lapi mita

tarpeet markkinoinnin nakoékulmasta tarkoittavat.
2.1 Markkinointiajattelun kehitys

Markkinointiajattelu on kehittynyt vuosien varrella. Se on saanut alkunsa 1900-
luvun puolen valin tienoilla tarjonnan ja kilpailun lisdantymisen myota. Noin 60
vuoden kehityksen ajalta voidaan tunnistaa eri vaiheita, esimerkiksi tuotan-
tosuuntainen ajattelu, myyntisuuntainen ajattelu ja suhdeajattelu. Kaikki yrityk-
set tai toimialat eivat tietenkaan ole lapikayneet naita vaiheita, ja alkuvuosien
ajattelumalleja kaytetdan edelleen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10-12; So-
lomon, Marshall & Stuart 2009, 34-36.)

Tuotantosuuntaisen ajattelun aikakaudella markkinointia ei juuri mietitty — kaikki
valmistetut tuotteet saatiin myytya, silla lahes aina kysynta ylitti tarjonnan. Kulut-
tajien taytyi tyytya siihen, mita oli saatavilla. 1950-luvun loppupuolella tarjonta ja
kilpailu markkinoilla kohosivat, ja yritykset siirtyivat myyntisuuntaiseen ajattelu-
malliin. Talle ajattelulle ominaista oli myyminen milla keinolla hyvéansa. Asiak-
kaiden etsiminen oli aggressiivista, heidan tarpeistaan tai toiveistaan ei valitetty
ja harrastettiin tyrkytysta ja pakkomyyntia. Monilla vanhemmilla sukupolvilla on
vieldkin negatiivinen kuva markkinoinnista taman aikakauden johdosta. Yrityk-
set, jotka vieldkin kayttavat myyntiajattelua markkinointinsa pohjalla, tahtaavat
kertaostoksiin eivatka niinkaan pitkien asiakassuhteiden luomiseen. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 12-14; Solomon ym. 2009, 34-35.)

Markkinoiden yha kehittyessa yritykset huomasivat, ettei pelkka myynti- ja mai-
nontahenkilokunnan palkkaaminen riittanyt kiristyvasséa kilpailussa selviami-
seen. 1970-luvulla Suomessa siirryttiin asiakkaiden tarpeita korostavaan ajatte-
lumalliin. Perustettiin markkinointiosastoja, jotka tutkivat potentiaalisten asiak-
kaiden toiveita ja tarpeita erilaisten kyselyjen ja kartoitusten avulla. Tuotteita
alettiin kehittdd naitd tarpeita vastaaviksi. Ensin pyrittiin valmistamaan ns.

kompromissituotteita, jotka vastasivat valtaosan toiveita. 1980-luvulta lahtien



useat yritykset ovat kuitenkin jakaneet asiakkaita pienempiin ryhmiin, segment-
teihin. Naiden segmenttien ostokayttaytymista selvitetdan yha tarkemmin ja niita
ryhmitellaén entista pienempiin kohderyhmiin. Voidaan valita kaksi lahestymis-
tapaa: yritetddn tyydyttdd mahdollisimman monen kohderyhman tarpeita tar-
joamalla paljon erilaisia tuotteita tai valita yksi kohderyhma, johon keskitytaan.
Jos kyseessa on pieni yritys, usein paras vaihtoehto voi olla keskittyd yhteen
(tai enintaan pariin) kohderyhmaan, jolloin tavoitteena on saavuttaa kilpailuetua,
kun tiedetaan valitun kohderyhman tarpeet ja arvostukset kilpailijoita paremmin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 14; Solomon ym. 2009, 35.)

Nykyaikaisessa suhdemarkkinoinnissa painotetaan suhteita kaikkiin yrityksen
sidosryhmiin. Tyontekijoiden kouluttaminen ja hyvat suhteet tavarantoimittajiin
nahdaan entista tarkedmpina. Asiakkaat ovat tietenkin se tarkein ryhma, ja jo-
kaisen yrityksen tulisi I6ytaa oma kohderyhmé&/omat kohderyhmat. On huomat-
tu, ettd usein on halvempaa sailyttdéd vanhat asiakkaat kuin jatkuvasti hankkia
uusia. Asiakkaiden tarpeet, motiivit, arvostukset ja ostokayttaytyminen taytyy
tietdd mahdollisimman tarkasti. Naiden pohjalta kehitetaan tuotteita ja palvelua
— kaikki l&htee siis asiakkaasta ja hdnen tarpeistaan. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 15; Solomon ym. 35-36.)

2.2 Tarpeet ja motiivit

Asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaa kaksi keskeistd motiivia: tykkaaminen ja
halu. Kaikki ostopaattkset perustuvat aina tunteeseen, vaikka kuluttaja itse
usein toisin vaittddkin. Ihmiselld on tarve perustella ostopdatds itselleen (ja
mahdollisesti my6ds muille) jarkisyilla. Siksi ostopaatds voidaan jakaa ostoperus-
toihin (tunnetekijéihin) ja ostoperusteluihin (jarkitekijoihin). Vaikka asiakas pe-
rustelee ostostaan silla, etta oli jarkevaa ostaa, niin itse asiassa ostos tuntuu
asiakkaasta jarkevalta eli ostopdatés perustuu kuitenkin tunteeseen. Eri asiak-
kaat paatyvat kuitenkin erilaisiin tuotevalintoihin, vaikka kaikki pitdvat omaa
paatostaan jarkevana. Tama kertoo siita, ettéd ostopaatds pohjimmiltaan perus-
tuu aina henkilokohtaiseen mieltymykseen eli tykkdamiseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 109-110; Rope 2005a, 30-31.)



Kun ihminen joutuu valitsemaan useiden vastaavanlaisten vaihtoehtojen joukos-
ta, paatos perustuu toiseen keskeiseen motiiviin eli haluun. Yksi valitsee sinisen
tuotteen siina missa toinen pitaa keltaista vaihtoehtoa kauniimpana. Pohjimmai-
sina naiden halujen taustalla vaikuttavat kuitenkin ihmisen tarpeet. (Rope
2005a, 34.) Uusia tarpeita ei voida luoda, mutta markkinoinnin avulla voidaan
herattaa niitd. Tuotteiden taytyy jollain tavoin vastata kaikille ihmisille yhteisiin
perustarpeisiin, joista Abraham Maslow on luonut mallin. (Korkeamaki, Pulkki-
nen & Selinheimo 2000, 98.) Esimerkkina tasta mallista toimii kuvio 2.1.

¢ Luovuus
* Kykyjen ja taipumusten hyvaksikayttd

¢ Jarjestyksen, symmetrian ja jarjestelman
tavoittelu
* Tietdmisen, ymmartamisen ja
tuntemattoman hallitsemisen tavoittelu
* [tsendisyyden, itseluottamuksen,
aseman ja tunnustuksen saavuttaminen
¢ Yhteenkuuluvuuden, ystavyyden ja
rakkauden kokeminen
* Ympariston
vakaannuttaminen
* Oma ja perheen
turvallisuuden tunne
_ e

Kuvio 2.1 Esimerkki Maslow’n tarvehierarkiasta (mukaillen Korkeaméaki ym.
2000, 98)

Sama tuote voi eri ihmisilla tyydyttaa eri tarpeita. Ihmisen tarpeisiin vaikuttavat
mm. elamantilanne ja arvostukset. Alimmilla portailla olevien tarpeiden taytyy
usein ensin olla tyydytettyind, ennen kuin seuraavien portaiden tarpeet tulevat



esiin, kuten kuvio 2.1 demonstroi. Kuluttajien ostopaatdsten motiivit siis tarjoa-
vat yrityksille valineita kehittdd markkinointia. On kuitenkin ensin yritettava tun-
nistaa motiivien taustalla olevat tarpeet, jotta voidaan tarjota asiakkaille sopivia
tuotteita. (Korkeamaki ym. 2000, 99-100.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 106) seka Ropen (2005a, 34) mielesta markki-
noinnin kannalta merkityksellisemp&éa on tarvehierarkian sijaan jakaa erilaiset
tarpeet kayttotarpeisiin ja valinetarpeisiin. Ropen (2005a, 34) mukaan kayttotar-
peet voivat saada alkunsa kolmen eri tekijan vaikutuksesta: puutoksen, ongel-
man tai halun. Puutostarpeet viittaavat Maslow’n alimpien portaiden tarpeisiin —
esimerkiksi nalka, jano, rakkauden puute ja turvallisuus voidaan lukea puutos-
tarpeiksi. Ongelmatarpeet taas ilmenevat jonkin ongelmantilanteen vaikutukses-
ta. Esimerkiksi tietokonejarjestelman kaatuminen aiheuttaa tarpeen péatevasta
korjaajasta ja korjaustydstd. Naissd molemmissa tapauksissa tarve on vahva,

mutta siihen vaikuttaa suuresti tilanteen akuuttius.

Halutarpeet perustuvat nimenséd mukaisesti mielihaluun, joka voi johtua luke-
mattomista syista. Asiakas nakee kaupassa suklaata ja ostaa sita hetkellisen
himon aiheuttamana, tai nainen haluaa pukeutua muodikkaampiin vaatteisiin,
silla kaikki muut tyopaikan naiset ovat tyylitietoisia. Voisi ensin luulla, etta perus-
ja ongelmatarpeet aikaansaavat eniten kulutusta, silla nama tarpeet taytyy joka
tapauksessa jossain vaiheessa tyydyttaa. Talouden kehittyessa halutarpeiden
kulutus kuitenkin kasvaa eniten suhteessa muihin, ja halutarpeet ovatkin usein

voimakkain kulutusta aiheuttava tekija. (Rope 2005a, 36—37.)

Kun kayttotarve aiheuttaa jollekin tuotteelle kysyntaa, vélinetarve toimii motiivi-
na vaihtoehtoisten tuotteiden tai ratkaisujen valinnassa. Tadméan vuoksi va-
linetarpeita voidaan kutsua my®ds motiiviperustoiksi ja ne ovat jokaiselle henkil6-
kohtaisia. Vaikka kulutustoiminta l&hteekin kaikille yhteisten perustarpeiden tyy-
dyttamisesta, kilpailevien tuotteiden valilla tehtavaan valintaan vaikuttavat |a-
hinn&a valinetarpeet. Markkinointityon tulisi siis keskittya juuri vélinetarpeiden
ratkaisemiseen — menetyksen ratkaisee onnistuminen asiakkaan henkilékoh-
taisten motiivien koskettamisessa kilpailijoita paremmin. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2009, 106; Rope 2005a, 37-39.)
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3 KILPAILUETU

Ennen kilpailuedun saavuttamiseksi riitti, ettd valitsi hyvin alueen, jolla kilpaili.
Kehitettiin uusi tuote ja dominoitiin siitd syntyvid markkinoita. Kysymys oli siis
siitd, missa paatettiin kilpailla, ja yrityksen sijainnilla oli tarkea merkitys. Se, mi-
ten kilpailtiin, oli toisarvoista. Nyky-yhteiskunnassa jalkimmainen on tarkeam-
paa — miten kilpaillaan. Menestys riippuu paljon siitd, kuinka hyvin yritys pystyy
vastaamaan nopeasti vaihtuviin asiakastarpeisiin. Itse tuote on toisarvoinen,
silla kilpailevia ja vastaavia tuotteita 16ytyy aina tai ainakin ilmestyy markkinoille
melko nopeasti. (Hollensen 2010, 22-28.) Kilpailuetu kytkeytyy siis vahvasti
siihen, miten asiakas nakee asian ja vertailee sita kilpailijoihin nahden. (Rope
2005b, 96.)

3.1 Kilpailuetu k&sitteena

Kilpailuetu on asiakkaan arvostama yrityksen ylivoimaisuus, joka on taloudelli-
sesti toteutettavissa ja uskottava markkinoilla. Asiakkaan arvostus on siis kes-
keista, silla kohderyhmalle merkitykseton seikka ei luo yritykselle mink&anlaista
etua. Tassad mainitaan kohderyhma juuri sen vuoksi, ettd eri asiakkaat ja eri
kohderyhmat tuntevat kilpailuedun eri tavoin: peruskayttoon tietokonetta etsiva
tuskin on kiinnostunut samanlaisesta tietokoneesta kuin atk-alalla tydskenteleva
tietokonenero. Siksi segmentointi ja kohderyhman méaaritys on yritykselle tarke-
aa myos kilpailuedun saavuttamisen kannalta. (Christensen 2010, 21-22; Rope
2005b, 96-99.)

Se, ettd yritys tekee jonkin asian ylivoimaisesti, ei viela merkitse kilpailuetua.
Edun taytyy siis olla asiakkaan arvostama, mutta my6s suoritettu niin, etta kil-
pailevat yritykset eivat pysty samaan. Vaikka asiakas arvostaisikin yrityksen
hyvaa asiakaspalvelua, mutta kilpaileva yritys pystyy samaan, taméa ei merkitse
ylivoimaisuutta eikd mydskaan luo kilpailuetua. (Rope 2005b, 96—-99.) Christen-
senin (2010, 21-22) mukaan tdméan asian ymmartamisessa on usein vaikeuk-
sia, mika johtaa siihen, etta yrityksilla on aivan vaara kasitys kilpailuedusta. Han

ja Rope (2005b, 97-98) korostavat, ettd kilpailuetu on lopulta vain asiakkaan
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kasitys, eikd sen valttamatta tarvitse olla mikaan konkreettinen asia. Kilpailijoi-
den on vaikeampi imitoida monimutkaisia toimintamalleja ja mielikuvatekijoista

syntyvaa etua.

Kilpailuedun rakentamisen taytyy olla myos yritykselle taloudellisesti mahdollista
ja johtaa riittaviin, tai mielellaan lisdéntyneisiin, myyntituloihin. Aluksi kilpai-
luedun rakentaminen vaatii paljonkin panostusta ja aiheuttaa kustannuksia,
mutta pitkalla aikavalilla sen tulisi hyddyttaa yritysta. Koska on kyse hyvin pitkan
aikavalin investoinnista, liiketaloudellinen arviointi on hyvin vaikeaa. Tassa asi-
akkaiden tarpeiden ja arvostusten tunteminen auttaa, jotta osataan oikeasti 10y-
téda se asiakkaiden mielesta merkittava kilpailuetu, johon tulisi panostaa. (Chris-
tensen 2010, 21-22; Rope 2005b 96-99.) Tatad lahdetaankin selvittamaan
Asuste Sirpakan tapauksessa juuri asiakastarvekartoituksen avulla. Ropen
(2005b, 99) mielesta my6s markkinauskottavuus on tarkeaa kilpailuedun saa-
vuttamiseksi. Kilpailuedun taytyy sopia yhteen yrityksen imagon kanssa ja sita
tulee korostaa markkinointiviestinnassa. Korostamalla kilpailuetua markkinoin-

nissa siita tulee osa yrityksen imagoa, ja nain paastaan hyviin tuloksiin.
3.2 Ydinosaamisen tunnistaminen

Kilpailuedun saavuttamiseen liittyy vahvasti kaksi kasitetta: ydinosaaminen (co-
re competence) ja erottuvat kyvyt (distinctive capabilities). Ydinosaamisella tar-
koitetaan esimerkiksi asiantuntemusta tuotannosta tai tuotteista, kun taas erot-
tuvat kyvyt viittaavat laajempien liiketoimintaprosessien osaamiseen. Jos yritys
pystyy yhdistamaan ydinosaamisensa ja kilpailijoista erottuvat kykynséa asiakas-
tarpeisiin ja -arvostuksiin vastaavalla tavalla, se saavuttaa merkittavaa kilpailue-
tua. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 82—-83.) Ydinosaamisen
tunnistamiseksi on olemassa ainakin kaksi tunnettua nakokulmaa: yrityksen
sisélta ja sen resursseista lahteva nakokulma (resource-based view) ja yrityk-
sen ulkopuolelta ja sen kilpailijoista lahteva nakdkulma (market orientation
view). Resurssinakokulma keskittyy yrityksen olemassa olevien resurssien tun-
nistamiseen ja kehittamiseen, kun taas markkinanakoékulma viittaa yrityksen
prosessien sopeuttamiseen kilpailuympariston mukaan. (Hollensen 2010, 28—
34.)
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Porter (1998, xix) on sitd mieltd, etta nykyisin pyritdan liikkaa erottamaan sisaiset
tekijat (resurssit, kyvyt) ja ulkoiset tekijat (esimerkiksi elinkeinoalan rakenne)
toisistaan. Han korostaa, etta yrityksen toiminnot yhdistavat nama kaksi toisiin-
sa eika niita voi ajatella taysin erillisina asioina. Han esittaa kysymyksen: ovatko
yritykset kokoelma erilaisia toimintoja vai valikoima resursseja ja kykyja? Yrityk-
sethan ovat molempia. Hanen mukaansa toiminnot kuitenkin méaarittelevat, mit-
ka resurssit ja kyvyt ovat tarkeita. Yrityksen kilpailuetustrategia on avain ydin-
osaamisen loytamiseen ja kilpailuedun saavuttamiseen. Jos kuitenkin strategia
on valittu, eikd ydinosaamista voida lahted kehittamaan yrityksen resursseja
hyddyntamalla tai sopeuttamalla toimintoja kilpailuympéariston mukaan? Ainakin
Hollensen (2010, 27-50) seka Bergstrom ja Leppanen (2009, 87-89) ovat sita

mielta, etta voi.

Asuste Sirpakan tapauksessa lahdetdan ydinosaamista tarkastelemaan yrityk-
sen sisaisten resurssien nakokulmasta, silla toimintojen sopeuttaminen kilpai-
luympariston mukaisesti nahdaan kalliina vaihtoehtona. Jos mietitdan esimer-
kiksi sijaintia tai hinnoittelua, niitd ei ainakaan ole sopeutettu kilpailijoihin nah-
den edullisesti ja naiden valintojen muuttaminen koetaan yrityksessa vaikeaksi.
Asuste Sirpakalla on jo kuitenkin valmiiksi kilpailukykyisia resursseja, joiden
kehittdminen on tassa tapauksessa helpompaa ja mielletdén yrityksen kannalta
paremmaksi ratkaisuksi. Tietenkaan yrityksen ulkoista kilpailuymparistéa ei tule
unohtaa, mutta ydinosaamista lahdetdéan etsiméan yrityksen omista resursseis-
ta. Tarkastellaan ensin kuitenkin Asuste Sirpakan valitsemaa kilpailuetustrate-

giaa.
3.3 Kilpailuetustrategiat

Porterin (1998, 11-16) mukaan on olemassa kaksi perinteista kilpailuetustrate-
giaa: kustannusjohtajuus ja erilaistaminen. Rope (2005b, 100-105) kayttaa
naista nimitysta hintastrategia ja jalostamisstrategia. Kun naihin kahteen strate-
giaan yhdistetddn yritystoiminnan laajuus, saadaan myos kolmas strategia,
keskittyminen, joka voidaan viela edelleen jakaa kahdeksi eri keskittymisstrate-

giaksi (Porter, 1998, 11). Kuvio 3.1 havainnollistaa eri kilpailuetustrategioita.
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KILPAILUETU

Pienempi
kustannus

4 N )

Erilaistaminen

Laaja 1. Kustannus- 2. Erilaistami-
kohderyhma johtajuus nen

. AN J
4 N )

Kapea 3A. KeSk|tetty 3B. KESkltetty
kohderyhma kustannusetu erilaistaminen

. AN J

Kuvio 3.1 Kolme yleista kilpailuetustrategiaa (mukaillen Porter 1998, 12)

Yritykset, jotka pyrkivat kustannusjohtajuuteen, yrittavéat pitdd yksikkokustan-
nuksensa pienempina kuin kilpailijoilla. Nain ne pystyvat pitamaan myds tuottei-
den hinnat alhaisina. Erilaistamisstrategiaa noudattava yritys taas yrittda tarjota
asiakkailleen jotain, mita asiakkaat arvostavat niin paljon, etta ovat valmiit mak-
samaan siitd enemman. Tamé asiakkaiden arvostama asia voi liittyéa esimerkiksi
tuoteominaisuuksiin, luotettavuuteen tai melkein mihin tahansa. (Porter 1998,
12-14; Porter 2006, Bergstromin & Leppasen 2009, 88—89 mukaan.) Kuviossa
3.1 keskitetty erikoistuminen on varitetylla pohjalla, silla tama on Asuste Sirpa-
kan valitsema strategia, ja siksi tassa teoriaosuudessa keskitytdan lahinna kes-
kittymisstrategiaan. Asuste Sirpakkahan pyrkii miellyttdmaan vahan kypsem-
man, isokokoisen naisen toiveita, silla yrittdjdn omien kokemuksien perusteella
isokokoisen naisen on vaikeampi I6ytdd muodikkaita vaatteita. Vaatteet ovat
laadukkaita ja suurimmaksi osaksi suomalaista tuotantoa, joten hinnalla ei pyrita

kilpailemaan.
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Keskittyminen

Keskittymisstrategia on melko erilainen verrattuna kahteen muuhun strategiaan,
silla sen painopiste on kapean kohderyhman (tai kohderyhmien) valinnassa.
Yritys suunnittelee koko strategiansa kohderyhman tarpeiden mukaisesti myy-
malla heille joko alhaisin hinnoin (keskitetty kustannusetu) tai yksil6llisia tuottei-
ta (keskitetty erilaistaminen). Kumpikin keskittymisstrategia luottaa eroihin vali-
tun kohderyhman ja muiden kohderyhmien valilla. Valitsemalla sopivan kohde-
ryhman keskittymisstrategiaa noudattava yritys yrittdd saavuttaa kilpailuetua
taman kohderyhman sisélla, vaikka silla ei ole kilpailuetua koko elinkeinoalaa
tarkasteltaessa. Nain pienikin yritys voi menestya. (Porter 1998, 15; Porter

2006, Bergstréomin & Leppasen 2009, 89 mukaan.)

Keskitettya erilaistamista noudattavat yritykset hyddyntavat kohderyhmaansa
kuuluvien ostajien erityistarpeita. Kilpailevat yritykset eivat usein ota néaita eri-
tyistarpeita kunnolla huomioon palvellessaan myds muunlaisia asiakkaita, mika
jattaa sopivan markkinaraon keskittymisen valitsevalle yritykselle. Vakiintuneet,
tyytyvaiset asiakkaat asettavat yrityksen kilpailijoiden edelle, ja kilpailuedun
saavuttamisella rajoitetaan myds uusien kilpailevien yritysten markkinoille tuloa.
(Porter 1998, 15; Porter 2006, Bergstromin & Leppéasen 2009, 89 mukaan.)

3.4 Yrityksen sisaiset resurssit

Yrityksen sisaisiin resursseihin keskittyvaa nakokulmaa kutsutaan usein “sisalta
ulos” nakodkulmaksi. Tata nakokulmaa noudatettaessa uhkana on, ettad yritys
keskittyy niin paljon sisaisiin resursseihinsa, ettei se ota huomioon ulkoista kil-
pailuympéristdd ja asiakkaiden tarpeita. Kuitenkin, jos yrityksen strategia ei
hyodynna sen omia vahvoja resursseja ja kykyja, siitd muodostuu tehoton ja
kannattamaton kokonaisuus. Ulkoista ymparistda ei siis tule unohtaa, mutta re-
surssit ndhdaan kilpailuedun saavuttamisen juurina. Taytyy kuitenkin muistaa,
ettd mikaan yksittdinen resurssi ei luo kilpailuetua, vaan kilpailuedun tulee olla
monitahoinen ja vaikeasti kopioitavissa. Usein kilpailuetu muodostuu useiden
resurssien kokonaisuuksista, joista syntyy yritykselle ominaisia liiketoimintapro-
sesseja. Nama liiketoimintaprosessit ovat yrityksen omaa ydinosaamista, jotka

luovat perustan kilpailuedulle. (Hollensen 2010, 28—-33; Ray, Barney & Muhan-
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na 2004, 24-26.) Kuvio 3.2 nayttaa resurssien, ydinosaamisen, kestavan kilpai-

luedun ja kilpailullisen erinomaisuuden yhteyden toisiinsa.

Ydinosaamiset ovat
perusta kestdvdn
kilpailuedun luomiselle.

Kilpailullinen
erinomaisuus

* Vahva kilpailuasema

Ydinosaamiset * Hyva markkinaosuus

Resursseja * Suuri katetuotto
yhdistdmdlld o Tarke3s « Jne.
kehittyy kykyjé tai asiakastyytyvaisyydelle ja
kykyjen arvostukselle
kokonaisuuksia. * Vaikea kopioida
® Yritys on kilpailijoitaan
. . parempi tuottamaan

Resurssit arvoa asiakkaille

(kilpailuedun juuret)

* Tekniset

* Taloudelliset

* Inhimilliset

* Markkinoinnilliset

* Tiedotusjarjestelmat

Kuvio 3.2 Kilpailun juuret (mukaillen Grant 1991, Hollensenin 2010, 32 mukaan)

Kuten myds kuviosta 3.2 kay ilmi, resurssit ovat ne voimavarat, joista kaikki lah-
tee. Resursseilla tassa tarkoitetaan mita tahansa asiaa, etua, kykya, taitoa, tie-
toa tai muuta vastaavaa, jonka yritys omistaa. Resurssit voivat olla joko aineelli-
sia tai aineettomia. Aineellisilla resursseilla tarkoitetaan sellaisia, jotka ovat na-
kyvia ja joita voi koskettaa, esimerkiksi koulutettu tyovoima, liiketilat ja tarvik-
keet. Aineettomat resurssit viittaavat taas sellaisiin asioihin kuin tydntekijoiden
tietotaito, organisaatiokulttuuri, patentit ja yrityksen maine. Niita ei voi koskettaa,
mutta ne ovat olemassa ja niilla on usein jopa tarkeampi asema kuin aineellisilla
resursseilla. Kilpailijoiden on paljon vaikeampi kopioida niita, silla ne ovat usein
muodostuneet kokemuksen karttuessa vuosien varrella. Tama tekee niista po-
tentiaalisempia kilpailuedun lahteita. (Collis & Montgomery 2008, Hollensenin
2010, 29 mukaan; Deering ym. 2008, Hollensenin 2010, 29 mukaan; Ray ym.
2004, 24-26.)
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Resurssilahtdisen nakokulman perimmaisena tavoitteena on kasvattaa yrityk-
sen kykya muokata ymparistddan. Tarkoituksena ei ole sopeutua ympéaristoon
(kuten markkinalahtdisessa nakokulmassa), vaan valita strategia, joka parhaiten
hyodyntaa yrityksen resursseja ottaen huomioon Kilpailuympéariston antamat
mahdollisuudet. Tama tarkoittaa siis ulkoisen markkinaympériston huomioon
ottamista silla tavoitteella, ettd luodaan arvoa asiakkaille enemman kuin ole-
massa olevat markkinat luovat. Jos yksittainen resurssi ei luo kilpailuetua, se
voi kuitenkin antaa kilpailullista etumatkaa. Kestdvampaa kilpailuetua saavute-
taan resurssien yhdistelmilla, osaamisilla. Nimittain se, miten eri yritykset yhdis-
televéat resurssejaan, luo eroja yritysten valille. Osaamista voi olla monenlaista
ja se usein kehittyy vuosien varrella. Mista tiedetadan, mika on juuri sita ydin-
osaamista, jota tulisi hyddyntaa? No, maaritelma on tullut esille jo kilpailuedun
maarittelemisen kohdalla: kilpailijoiden on vaikea kopioida sitd ja se on asiak-
kaiden arvostamaa. (Hollensen 2010, 29-32.)

Yhteenvetona, jotta jokin resurssi, resurssien yhdistelma tai vastaava voi olla

kestavan kilpailuedun lahteena, sen taytyy lapaista seuraavat testit:

Se on kilpailullisesti ylivoimainen ja arvostettu markkinoilla.
Sitéa on vaikea kopioida.
Sita ei voi helposti korvata jollain vaihtoehtoisella resurssilla.

Sen on oltava kestava.

o bk 0N PE

Sité ei voi helposti siirtaa.

Joskus jokin yksittdinen resurssikin voi lapaista taman testin, mutta usein ky-
seessa on monimutkainen resurssien ja prosessien yhdistelma. Lyhytaikaista
kilpailuetua voi kuitenkin saavuttaa asioilla, jotka eivat tayta kaikkia naita kohtia.
Avaimena onkin kehittya jatkuvasti ja pyrkia saavuttamaan kestavampaa kilpai-

luetua kehittymisen kautta. (Hollensen 2010, 33.)
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4 ASIAKASPALVELU JA SEN KEHITTAMINEN

Asiakaspalvelu on yrityksen henkilokunnan ja asiakkaan valista vuorovaikutus-
ta, jonka tavoitteena on auttaa ja opastaa asiakasta tarjottavista tuotteista tai
palvelusta. Asiakaspalvelu voi olla myds taysin sahkoista ja liittyd yrityksen tar-
joamiin palvelujarjestelmiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180.) Tassa yhtey-
dessa keskitytaan lahinna henkilokohtaiseen, myymalassa tapahtuvaan asia-
kaspalveluun, silla se on lahinn&d Asuste Sirpakan tarjoamaa asiakaspalvelua.
Solomon ym. (2009, 462-463) mainitsevat henkilokohtaisen asiakaspalvelun
eduiksi "henkilokohtaisen kosketuksen” asiakkaaseen seka oppimisen asiak-
kaista. Henkilokohtainen asiakaspalvelu on paljon arvokkaampaa asiakkaalle
kuin pelkkd massamainonta. Samalla yrityksen asiakaspalvelijat oppivat tarkeita
asioita asiakkaista ja kilpailusta keskustelun kautta: missd muissa yrityksissa he
kayvat, mita kilpailevia tuotteita markkinoilla on ja niin edelleen. Jotta asiakas-
palvelulla voidaan saavuttaa kilpailuetua, taytyy siihen liittyvien perusasioiden

olla kunnossa.
4.1 Palvelukonsepti ja palveluprosessi

Bergstromin ja Leppasen (2009, 180-189) mukaan palvelukonseptin maaritta-
minen on tarkeaa asiakaspalvelun kehittamisen kannalta. Palvelukonsepti ker-
too mita, kenelle ja miten eli mitd arvoa palvelu tuo, keta palvellaan ja milla ta-
voin. Palvelukonseptin maarittdminen on hyva lahtokohta asiakaspalvelulle ja
sen kehittdmiselle, mutta itse palveluprosessi — eli miten palvelu tapahtuu — vai-

kuttaa asiakkaan kokemukseen paljon enemman.

Palveluprosessiin vaikuttaa nelja keskeisté tekijaa: palveltava asiakas, palvelu-
ymparistd, kontaktihenkilostd ja muut asiakkaat. Asiakas itse on tietenkin kes-
keinen palveluprosessin tekija, silla han maarittda tarvittavan palvelun ja on siis
otettava yksilond huomioon. Han tarkkailee ja arvioi palvelun laatua ja kertoo
kokemastaan eteenpdin. Palveluymparisté on myds monella tapaa tarkea tekija.
Myymalan sijainti, aukioloajat, ulkonako, kalusteet ja muut vastaavat tekijat vai-
kuttavat keskeisesti asiakkaan haluun asioida liikkeessa. (Lahtinen & Isoviita
2001a, 54.) Palveluympaéristossa on hyva ottaa myods yrityksen kohderyhma

huomioon — esimerkiksi ikdihmiset tarvitsevat tarpeeksi tilaa liikkua, ja erilaiset
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opasteet on hyva kirjoittaa suurella fontilla (Bergstrom & Leppéanen 2009, 186).
Kontaktihenkilosto, eli yrityksen palveleva henkilokunta, vaikuttaa suuresti asi-
akkaan palvelukokemukseen. Kontaktihenkildston tulisi olla osaavaa, joustavaa
ja ripeésti palvelevaa. Muut asiakkaat ovat myo6s yksi palvelun kokemisen osa-
tekija. Jos kauppa on ihan tyhjillaan, se ei valttamatta houkuttele. Toisaalta jo-
nottaminen suuren asiakasmaaran takia ei ole miellyttavaa. (Lahtinen & Isoviita
2001a, 54.)

Itse palveluprosessi tai palvelutapahtuma koostuu eri vaiheista. Joku jakaa sen
vain neljaan paavaiheeseen, joku kuuteen ja toiset seitsemaan. Vaiheiden nimi-
tykset vaihtelevat my6s sen mukaan, katsotaanko prosessia asiakkaan vai
asiakaspalvelijan nakokulmasta seka onko kyse yritysten vélisesta kaupasta vai
kuluttajakaupoista. Paapiirteittéain se kuitenkin etenee samalla tavalla. Lahtisen

ja Isoviidan (2001a, 60) mukaan se koostuu seitsemasta eri vaiheesta:

palveluun saapuminen
odotus
tarvetasmennys
myyntikeskustelu
palvelun paatos

poistuminen

N o gk~ wbd e

jalkihoito.

Palveluun saapumisvaiheessa tarkeita tekijoitd ovat hyvan ensivaikutelman
luominen, palvelun kaytén varmistaminen ja palveluista tiedottaminen. Yleisen
ilmapiirin ja ympariston tulisi olla helposti lahestyttavia, jotta asiakas saa hyvan
ensivaikutelman ja todella kayttaa palvelun, jota varten han on saapunut paikal-
le. Opasteiden ja julisteiden kayttdé helpottaa asiakasta ymmartamaan, mita
tuotteita on tarjolla ja missapain myymalaa. Opasteet myos usein vahentavat
odotusvaiheen pituutta, silla asiakas pystyy itsekin selvittdmaan tuotteiden si-
jainnin, eikd hanen tarvitse valttaméatta odottaa palveluvuoroa. Siind tapaukses-
sa, ettd asiakkaat kuitenkin joutuvat odottamaan, myyjan tulee varmistaa, etta

jokainen saa palvelua oikeassa jarjestyksessa. (Lahtinen & Isoviita 2001b, 4-5.)

19



Tarvetdsmennysvaihe on yksi tarkeimmista palveluprosessin vaiheista. On saa-
tava selville, mita tarpeita asiakkaalla on tuotteista kuin palvelusta. Tama vaihe
on tehtdva hienotunteisesti kyselemalla yksiselitteisia kysymyksia, joihin asia-
kas voi vastata laajasti ja nain samalla paljastaa tietoa omista asenteistaan ja
arvostuksistaan. Kun myyja tuntee asiakkaan arvot ja asenteet, hanen on hel-
pompi etsid asiakkaalle sopivaa ratkaisua ja kehitella valmiiksi myyntiperustelu-
ja. (Korkeaméaki ym. 2000, 34-35.) Kotler ja Keller (2009, 601) seka Hollensen
(2010, 508) korostavat myods etukateisselvitystd asiakkaiden mahdollisista tar-
peista ja toiveista. Tama on hyddyllista etenkin isojen yritysten kohdalla ja esi-
merkiksi puhelinkeskustelutilanteissa, jolloin niiden selvittdminen itse tilanteessa
on vaikeampaa. Muoti- ja vaatetusalalla asiakkaille kuitenkin herda usein haluja
vasta ostotilanteessa, joten tarkedmpaa on hoitaa tarvetasmennys itse asiakas-

palvelutilanteessa tehokkaasti.

Myyntikeskusteluvaiheessa myyja ja asiakas yrittavat yhdessa loytad sopivan
ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Tassa vaiheessa myyjan tulisi hyodyntaa
myyntiperusteluja, jotka vetoavat kyseisen asiakkaan arvostuksiin. Liika tuote-
ominaisuuksien korostaminen taytyy unohtaa ja kertoa mieluummin, mita hyotya
tuote antaa asiakkaalle. Asiakas varmasti esittdd omia vastavaitteitdén ja epai-
lyksiaan tuotteista, mutta naihin on suhtauduttava asiallisesti ja luottaa siihen,
ettd oma kokemus tuotteista ja hyvat myyntiperustelut riittdvat vakuuttamaan
asiakkaan. Vastavaitteet ja epailykset ovat itse asiassa merkki siita, ettd asia-
kas on tosissaan ja kiinnostunut ostamaan tuotteen, joten ne tulisi mieltda posi-
tivisena merkkina. (Korkeamaki ym. 2000, 34-35; Kotler & Keller 2009, 602;
Solomon ym. 2009.)

Palvelun paatdsvaihe tulee vastaan siina vaiheessa, kun asiakas ei enaa esita
vastavditteitda ja on valmis ostamaan tuotteen. Usein asiakas saattaa tarvita
pienta rohkaisua ostopaatoksen tekemiseen, ja myyja voi yrittd& hienovaraisesti
paattaa kauppaa. Asiakkaalle voi ehdottaa suoraan oston tekemista tai esimer-
kiksi kysyd kumman varisen tuotteen han haluaa. (Korkeamaki ym. 2000, 38;
Kotler & Keller 2009, 602.) Kun asiakas on paattanyt ostaa tuotteen, hén pois-
tuu palvelusta. Tassa vaiheessa on tarkeadd, etta asiakas poistuu tyytyvaisena

ja hanet on hyvastelty kohteliaasti. (Lahtinen & Isoviita 2001b, 10.) My6s jalki-
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hoito on tarke&a, jotta asiakas palaisi asioimaan uudestaan. Jalkihoitoa ovat
niin erilaiset tarjouslehtiset kuin valitusten kasittely. Jos tuotteessa on jokin vika,
mutta se korvataan valittomasti ja asiallisesti, asiakas palaa melko varmasti uu-

delleen, kun tietaa jalkihoidon toimivan. (Korkeamaki ym. 2000, 38.)

Kun asiakaspalvelua ollaan kehittdmassa, on siis tarkeda maarittaa palvelukon-
septi seka kuvata palveluprosessi vaihe vaiheelta. Prosessia tulisi ajatella niin
asiakkaan kuin yrityksenkin nédkdkulmasta. Mita asiakas odottaa? Miten yritys
toimii kussakin vaiheessa? Erityistd huomiota taytyy kiinnittdd reklamaatioiden

ja muiden kriisitilanteiden hoitoon. (Bergstréom & Leppéanen 2009, 187.)
4.2 Erilaiset asiakkaat ja palvelutarpeet

Yrityksilla voi olla monenlaisia asiakkaita — kuluttajia, yrityksia ja sisaisia asiak-
kaita (Korkeaméaki ym. 2000, 43—44.). Koska Asuste Sirpakka on yhden ihmisen
yritys, joka myy vaatteita ja asusteita kuluttajille, tAma osio kasittelee lahinna
kuluttaja-asiakkaita. Bergstromin ja Leppasen (2009, 182) mukaan kuluttaja-
asiakkaiden valilla on kuitenkin paljon eroja niin ikérakenteessa, arvoissa kuin
asenteissa, ja heilla on erilaisia palvelutarpeita. Asiakastahan pitaisi aina palvel-
la yksilona, ja tallaisessa yhden hengen yrityksessa se on yksi hyva kilpailuvalt-
ti, jolla pyritddn erottautumaan kilpailijoista. Monet suuremmat myymalét joutu-
vat ryhmittelemaan palveltavia asiakkaita suurempiin kokonaisuuksiin, joka tie-

tenkin syo yksil6llisyyden tuntua.

Pienenkin yrityksen on hyva kuitenkin analysoida ja havainnoida omaa asiakas-
kuntaansa ja sen palvelutarpeita. Keskittyminen valittuun kohderyhmaan myds
palvelun osalta on tarkeaa. Asiakaskunnan analysoinnin avulla yritys voi havai-
ta, ketkda ovat kannattavimpia asiakkaita, ja keskittya heihin palvelutarjonnas-
saan. Erilaiset kysely- ja haastattelututkimukset ovat hyva tapa selvittaa myds
palvelutarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 182; Korkeaméaki ym. 2000, 46.)
Nailla keinoin palvelun laatua voidaan kehittd& asiakkaiden toivomaan suuntaa
ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla, joilla tuotteet ovat kaytannéssa samanlai-

sia ja tarjoajia on paljon.
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5 KOHDERYHMAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Hyvin monenlaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Bergstro-
min ja Leppasen (2009, 102) mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat demo-
grafiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Psykologisia tekijoita ovat jo aikai-
semmin lapikaydyt tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet. Sosiaaliset tekijat viittaa-
vat mm. perheeseen, ystaviin, kulttuuriin, sosiaaliluokkiin ja muihin vastaaviin
viiteryhmiin. Demografiset tekijat toimivat lahtékohtana markkinoiden kartoituk-
selle, silla ne ovat helposti mitattavia ja analysoitavia ns. kovia tietoja. Tarkeim-
pid demografisia tekijoita ovat mm. sukupuoli, ika, perheen elinvaihe ja ammat-

ti/lkoulutus.
Keski-ian ylittanyt nainen kuluttajana

Asuste Sirpakan kohderyhmana ovat keski-ian ylittaneet, isokokoisemmat, hy-
vatuloiset naiset. Tahan on paadytty sen perusteella, ettd yrityksen erikoisuute-
na ovat suuret kokoluokat eli isokokoisempikin nainen Ioytaa itselleen muodik-
kaita vaatteita. Keski-ian ylittdneiden naisten joukossa on enemman isokokoisia
asiakkaita. Toisaalta vaatteet ovat laadukkaita ja usein suomalaista tuotantoa,
joten tdma nostaa hinnan melko korkeaksi. Asiakkaan taytyy siis olla vakavarai-
nen. Millaisia kuluttajia he sitten ovat? Minkalaisia arvoja ja asenteita heilla on?
Parsonsin ja Maclaranan (2009, 105-117) mukaan naisen asema kuluttajana
on noussut vahvasti 1970-luvulta lahtien, ja nykyisin puhuttaessa kuluttajasta
hanet mielletddn usein itse asiassa juuri naiseksi — intohimoiseksi "shoppailijak-

SI.

Vaeston ikaantyminen vaikuttaa suuresti myos kuluttajamarkkinoihin. lkaanty-
neiden ihmisten osuus vaestosta kasvaa koko ajan ja heidan merkityksensa
kuluttajaryhmé&né vahvistuu. (Boyer King 2004; Lampikoski & Lampikoski 2000,
83.) Yli 65-vuotiaiden osuus vaestosta oli 17 % vuonna 2009, kun se viela
vuonna 2000 oli 15 %. Vuonna 1975 sama prosenttiosuus oli noin 10 %. (Tilas-
tokeskus 2009.) Tasta huolimatta ikdantyneet ihmiset ovat usein aliarvioitu ku-
luttajaryhma niin ostovoimaltaan kuin ostohalukkuudeltaan. Monet markkinoijat
erehtyvat ndkeméaan ikdantyneen vaestdon yhtend harmaana massana, mikéa ei

tietenkdan pida paikkaansa. Naisten osuus ikaantyvasta kuluttajakunnasta on
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erityisen suuri niin ulkomailla kuin Suomessakin, silla USA:ssa jokaista 65 vuot-
ta tayttanytta miesta kohti on 15 naista. (Boyer King 2004; Lampikoski & Lampi-

koski 2000, 84.) Samaa kehitystd Suomessa demonstroi kuvio 5.1.

1917 2006
L] L]
100

100

kosota

et
okat

neet

% % % %
miehet naiset miehet naiset

Kuvio 5.1 Véaeston ikarakenne vuosina 1917 ja 2006 (Tilastokeskus 2006)

Kuviosta 5.1 nékyy selvasti niin vaeston ikarakenteen muutos vanhempaan pain
kuin ikdantyneiden naisten suurempi osuus samanikaisiin miehiin nahden.
Asuste Sirpakan keskittyminen juuri tdhan segmenttiin on siis monella tapaa
perusteltavissa. Nimittain tasta ikaryhmasta loytyy myds ostovoimaa toisin kuin
monet kuvittelevat (Boyer King 2004). Lampikosken ja Lampikosken (2000, 83)
mukaan tilastot kertoivat jo vuoden 2000 tienoilla, etta elakelaisten ostovoima
on yli 80 prosenttia palkansaajien ostovoimasta. Entd ne senioripariskunnat,
joiden lapset ovat jo muuttaneet kotoa, mutta jotka kayvat yha téissa? Tata os-

tovoimaa ei tule aliarvioida.

On kuitenkin totta, ettd ihmisten kulutustottumukset muuttuvat ikaantymisen
myo6ta — esimerkiksi tydvaatteiden ja -tarvikkeiden hankinnat vahenevat elak-
keelle siirtymisen jalkeen. Ajatellaan, ettei enda tarvita uutta. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 90.) Tama jattaa kuitenkin hyvan markkinaraon laadukkaita
vaatteita myyvélle yritykselle: laadukkaat vaatteet kestavat kulutusta pidem-

paan, eika uusia tarvitse ostaa niin usein. Myds Boyer King (2004) korostaa,
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ettd vanhemmat ihmiset ovat kokeneita kuluttajia: heilla on aikaa miettia faktoja
ja harkita ostopaatoksiaan. Markkinoijien taytyy suunnitella heille taysin erilaista

mainontaa kuin parikymppisille.

6 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTONKERUUTAVAT

Tassa opinnadytetydssa on kaytetty kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusme-
netelmaa rinnakkain. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007, 132-133)
mukaan naitd kahta tutkimusmenetelmaa ei pitaisi kasittaa toistensa vastakoh-
diksi, silla niitd on mahdotonta tarkkarajaisesti erotella. Ne pitéisi pikemminkin
nahda toisiaan taydentavind menetelmind. Metsdmuuronen (2006, 254) on kui-
tenkin sita mielta, ettd eroja naiden kahden menetelméan valilla on niin paljon,
ettd toinen menetelmistd on jarkevaa valita paaasialliseksi tutkimusotteeksi.
Tata kasitysta on kaytetty taman opinnadytetydn pohjana, ja paaasialliseksi tut-
kimusotteeksi on valittu kvantitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisella tutkimuksella
tuodaan lisda varia ja syvyytta aiheeseen. Tassa luvussa esitelladn opinnayte-
tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Sen jalkeen kasitelladn kaytettyja aineis-
tonkeruutapoja teoriatasolla, ja lopuksi kdaydaan lapi, miten aineiston keraami-
nen ja kasittely sujui kaytannossa.

6.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu positivistiseen tai postpositi-
vistiseen tieteeseen. Naissa ajattelutavoissa korostetaan objektiivisuutta: tutkija
on objektiivinen tarkkailija, joka tarkkailee tutkittavaa tavallaan yksisuuntaisen
peilin kautta. Toistettavat tulokset ovat totuus tai ainakin saattavat olla totuus.
Todellisuus koostuu siis objektiivisesti havaittavissa olevista tosiasioista, jotka
noudattavat syyn ja seurauksen lakeja. (Hirsjarvi ym. 2007, 135; Metsamuuro-
nen 2006, 205-208.) Yksinkertaistettuna maarallisen tutkimusmenetelman ta-
voitteena on saada numeraalista tietoa. Menetelma soveltuu tutkimuksiin, joissa
halutaan numeraalisesti kuvailla jotakin asiaa yleisella tasolla. Se soveltuu
my6s tutkimuksiin, joissa mitataan, kuinka paljon jonkin asia on muuttunut tai

kuinka paljon jokin asia vaikuttaa toiseen. (Vilkka 2005, 49.)
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Sajaman (1993) ja Hirsjarven (2005) mukaan maarallisen menetelmén tavoit-
teena on selittda ihmisen toimintaa numeraalisesti, kausaalisesti ja teknisesti
(Vilkka 2005, 50). Aineisto taytyy siis olla muutettavissa humeraalisesti mitatta-
vaan muotoon. Tutkimuksessa etsitaan myods syy—seuraus-suhteita, mika viittaa
kausaalisuuden tavoitteeseen. Kaytannodssa tdma tarkoittaa, etta aineistosta
voidaan loytaa syy (taustamuuttuja, esimerkiksi tietty ikaryhma), joka selittaa
seurauksen (mielipide, esimerkiksi palvelu on tarkeda vaateliikkeessd). Tavoit-
teena ei ole kuitenkaan pelkastaan loytdd syytda, vaan loytaa yleinen lainalai-
suus siita, miksi asiat menevat niin. Tata havainnollistetaan lopuksi numeraali-
sin esimerkein. Tavoitteena on siis 16ytdd saanndonmukaisuuksia eri muuttujien
valilla (Alasuutari 1994, Vilkan 2005, 50 mukaan).

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta on vaikea selvasti maaritellda, mutta termi
viittaa kokonaisiin joukkoihin erilaisia tulkinnallisia tutkimuskaytantoja (Metséa-
muuronen 2006, 203). Lahtokohtana on kuitenkin se, etté tilastolliset riippuvuu-
det eivat pysty selittamaan kaikkien yksildiden toimintaa. Laadullinen menetel-
ma on siis kiinnostunut myos poikkeavuuksista aineistossa, kun taas maaralli-
nen menetelma karsii ne pois. Laadullinen menetelma nojaa siihen, etta tutki-
mus on subjektiivista eli myds tutkijan arvot ja kasitykset vaikuttavat tutkimuk-
sen tulkintaan, johtopaatoksiin ja muihin valintoihin. Tavoitteena laadullisessa
tutkimuksessa on selittdd ihmisen toimintaa sitd koskevien paamaarien ymmar-
tamisen avulla. Kaytdnnotssa tama tarkoittaa niiden merkityksien loytamista,
joita ihmiset toiminnalleen asettavat. Nama merkitykset viittaavat mm. haluihin,
arvoihin ja kasityksiin. Tama tuo kuitenkin esiin tulkintaongelmia, joten siksi ob-
jektiivisuuden tavoite ei tayty laadullisessa menetelmassa. (Vilkka 2005, 50—
51.)

Yhtena mahdollisuutena tutkimusta tehtdessd on myods kayttaa niin kutsuttua
triangulaatiota. Triangulaatiotyyppejd on erilaisia sen mukaan, mitd halutaan
saavuttaa. Perusidea on kuitenkin, etté erilaisia tutkimusmetodeja yhdistetaan —
esimerkiksi laadullinen ja maarallinen menetelmd, tutkimusaineistot, tutkijat tai
l&hestymistavat. (Vilkka 2005, 55.) Niin kuin aikaisemmin tédssé luvussa jo todet-
tiin, tdssé opinnaytetydsséa on yhdistetty laadullinen ja maarallinen tutkimusme-

netelma. Tata kutsutaan menetelmatriangulaatioksi, jolloin Vilkan (2005, 55-56)
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mukaan halutaan tehd& tutkimusta kahdesta eri tiedonintressista. Maaréallisessa
menetelmassahan ihanteena oli objektiivisuus ja metodien ykseys. Laadullinen
menetelma taas sallii subjektiivisuuden ja metodien moneuden. Jos tutkimuksen
tavoitteena on kuitenkin ihmisen toiminnan selittdminen paamaarien avulla ja
niiden perusteella toiminnan ymmartaminen, naiden kahden menetelméan yhdis-
taminen ei luo ristiriitaa. Menetelmatriangulaation toimivuus riippuu paljon tutki-
muksen lahestymistavoista ja tavoitteista. Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on
loytaa Asuste Sirpakan kilpailuedut, johon menetelmatriangulaatio nahdaan so-

pivana metodina.
6.2 Kaytetyt aineistonkeruutavat

Kun on kyse maaréallisesta tutkimusmenetelmasté, voidaan aineistonkeruutapa-
na kayttaa joko kyselylomaketta, systemaattista havainnointia tai valmiita rekis-
tereitd ja tilastoja. Tavallisin muoto ker&td maarallista aineistoa on kyselyloma-
ke. (Vilkka 2005, 73.) My0s tassa opinnaytetydssa yhtena aineistonkeruutapana
on kaytetty kyselylomaketta. Hirsjarven ym. (2007, 188) mukaan kysely on yksi
survey-tutkimuksen menetelma. Survey-tutkimuksella tarkoitetaan kyselya, jos-
sa aineisto keratddn standardoidusti ja jossa vastaajat muodostavat otoksen
perusjoukosta. Survey-tutkimus voi olla my6s haastattelun tai havainnoinnin
muodossa, kunhan aineisto on keratty standardoidusti, mika tarkoittaa, etta ky-
symykset kysytaan vastaajilta tdsmalleen samalla tavalla. Tama patee tassa

tutkimuksessa suoritettuun kyselyyn.

Kyselylomaketutkimuksella on etunsa ja haittansa. Etuna pidetaan yleisesti te-
hokkuutta — kyselylomakkeen lahettaminen/jattdminen vastaajille itse vastatta-
vaksi ei vie paljonkaan tutkijan aikaa toisin kuin esimerkiksi henkilokohtainen
haastattelu. Kyselylomakkeen avulla pystytddn kerddméaan laaja aineisto, silla
kysely on helppo saada monien ihmisten vastattavaksi ja siinda voidaan kysya
paljonkin asioita. Yksi suuri etu on myds se, etta vastaaja jaé aina anonyymiksi.
Aineiston kéasittely ja analysointikin on melko nopeaa, jos lomakkeet on hyvin
suunniteltu. Kyselylomaketutkimukseen liittyy kuitenkin myds riskeja: vastaus-
prosentti voi helposti jddda alhaiseksi, kysymysten vaarinymmarrykset ovat
yleisia eika tutkija tiedd, onko vastaaja suhtautunut kyselyyn vakavasti. Nama

asiat on hyva ennakoida hyvissa ajoin etukateen ja miettid, mita tehda, jos esi-
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merkiksi vastauskato on suuri. (Hirsjarvi ym. 2007, 190; Valli 2001, Vilkan 2005,
74 mukaan; Hirsjarvi ym. 2005, Vilkan 2005, 74 mukaan; Vilkka 2005, 74.)

Luvussa 2 kasitelty ostopaatdsten tunneperusteisuus vaikuttaa myds kyselytut-
kimusten tuloksiin: ihminen ei usein itsek&an tunnista pohjimmaisia syita teke-
miinsa ostopaatoksiin tai esimerkiksi ostopaikan valintaan. Yleensa ihminen ei
myoskaan pysty maarittelemaan eri tekijoiden painoarvoa valintaa tehdessaan,
ja vaikka han tiedostaisi ostamisen syyn olevan esimerkiksi kateus tai statuksen
saavuttaminen, han tuskin myontaa sita tutkimuksessa. Naiden tekijoiden vuok-
si kyselytutkimusten tulokset ovat aina vajavaisia, eivatka kerro koko totuutta.
Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd ne olisivat turhia. Kun tutkimuksen suorittaja ym-
martaa paatosten tunneperusteisuuden vaikutukset, han voi saada luotettavaa
tietoa kohderyhman tarpeista ja arvostuksista. (Rope 2005a, 32—-33.) Tama on
myds yksi syy siihen, miksi maarallisen tutkimuksen tueksi paatettiin ottaa myos

laadullinen menetelma.

Laadullista tutkimusta tehtaessa on valittavissa paljon laajempi skaala erilaisia
aineistonkeruutapoja, silla kaikki ihnmisen tuottama materiaali kertoo jotakin niis-
t& merkityksista, joita ihmisilla on. Yleisimmin kaytetty tapa kerata laadullista
aineistoa on kuitenkin haastattelu, ja sitd on kaytetty toisena aineistonkeruuta-
pana myo6s tassa opinnaytetydssa. (Hirsjarvi ym. 2007, 200; Vilkka 2005, 100.)
Vilkan (2005, 100-102) mukaan laadullisen aineiston keraamiseen on olemassa
kolme eri haastattelumuotoa: lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin
haastattelu. Tassa tydssa haastattelumuotona on kaytetty teemahaastattelua el
puolistrukturoitua haastattelua. Tassa haastattelumuodossa pyritaan valitse-
maan ne keskeiset aihealueet, joita olisi valttamatonta tutkia tutkimusongelmaa
ajatellen. Haastateltavan toivotaan antavan mielipiteensa valituista aihealueista,
ja tutkija voikin jo etuk&teen hahmotella sopivia kysymyksia aihealueiden sisal-
ta. Kysymysten tai aihealueiden ei kuitenkaan tarvitse menné& suunnitellussa
jarjestyksessa itse haastattelutilanteessa. Pdaasia on, etta kaikkiin aihealueisiin
saadaan vastaajan kuvaus. Tassa tutkimuksessa teemahaastattelun aihealueet
vastasivat kyselylomakkeen aihealueita — haastattelujen avulla pyrittin saa-

maan syvempaa tietoa kyselyjen tueksi.
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6.3 Aineiston kerdaminen ja kasittely

Kysely- ja haastattelulomakkeiden huolellisen laatimisen jalkeen kyselylomak-
keet vietiin Asuste Sirpakkaan asiakkaiden vastattaviksi (ks. liitteet 1 ja 2).
Myymalassa vastaaminen nahtiin parhaimmaksi vaihtoehdoksi, silla Asuste Sir-
pakalla ei ole mitdan asiakasrekisteria tai muuta, jonka avulla asiakkaat voitai-
siin tavoittaa postin kautta. Toisaalta internetkysely on huono valinta silloin, kun
asiakaskunnan keski-ikd on yli 50 vuotta. Tayttdmalla lomakkeen asiakas sai
osallistua samalla kilpailuun, jonka palkintona oli sadan euron lahjakortti myy-
malaan. Yrittdja Sirpa Savolainen laittoi myos lehtimainoksen yhteyteen mainin-
nan arvonnasta, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon. Kyselylomak-
keet olivat Asuste Sirpakassa ajalla 23.3.—6.4. ja vastauksia kertyi 73 kappalet-

ta.

Myymalassa jarjestettiin 6.4. Jensen-tuotemerkin teemapaivat, jolloin tuotemer-
kin edustaja oli paikalla myymalassa, ja kaikista Jensenin vaatteista sai 15 pro-
senttia alennusta. Tuolloin oli myds viimeinen vastauspaiva kyselyihin, joten
asiakkaita rohkaistiin vastaamaan ja samalla osallistumaan kilpailuun. Samana
paivana suoritettin myods tutkimukseen kuuluvat haastattelut. Myymaéalassa on
erillinen istuskelualue, jossa asiakkaat voivat levahtaa tai tulla jutustelemaan
yrittdjan kanssa hiljaisina paivina. Haastatteluja oli katevaa suorittaa tuolla is-
tuskelualueella. Asiakkaita riitti ja monet suostuivat mielellaan haastateltaviksi.
Paivan aikana ehdittiin tehda 10 haastattelua, jotka kaikki nauhoitettiin digitaali-

nauhurilla.

Kun Jensen-paivat paattyivat, kyselylomakkeet kerattiin talteen ja arvonta suori-
tettiin. Taman jalkeen pystyttiin aloittamaan aineiston analysointi. Kyselylomak-
keet numeroitiin ja tiedot syotettiin Microsoft Office Excel -ohjelmistoon. Tata
ohjelmistoa hyodyntamalla aineistoa analysoitiin tekemalla mm. yhteenvetoja,
ristiintaulukointeja ja keskiarvovertailuja. Haastatteluaineisto taas litteroitiin ja
sen jalkeen tekstit viel&a ryhmiteltiin aihealueiden mukaan, jotta niitd olisi hel-
pompi kasitella. Kaiken kaikkiaan aineistonkeruu sujui kylla yli odotusten, silla
aluksi pelkona oli, ettd vastauksia ei saada kovinkaan paljon. Ensimmaisen pai-
van aikana vastauksia kertyi kuitenkin jo noin 30 kappaletta, joten luottamus

nousi sen myo6ta. Myos yrittdja osallistui kiitettavasti omalla panoksellaan aineis-
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tonkeruuseen tiedottamalla asiakkaita tulevasta kyselysta ja rohkaisemalla heita

vastaamaan siihen liikkeessa.

7 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselytutkimuksen tulokset aihealueittain. Ensin
jokainen kysymys kaydaan lapi, ja lopussa esitellaan muutamia kiinnostavia
vertailuja mm. ristiintaulukoinnilla. Kyselyyn vastasi 73 Asuste Sirpakan asia-

kasta, ja itse kyselylomake on liitteena numero 1.
7.1 Taustakysymykset

Taustakysymyksiksi valittiin sukupuoli, ika ja asuinpaikkakunta. Vastaajista 67
ilmoitti sukupuolekseen nainen ja loput kuusi jattivat kohdan tyhjaksi. Tiettavasti
siis yksikdan miesasiakas ei ole kyselyyn vastannut. Vastaajien ika jakautui alla

olevan kuvion 7.1 mukaisesti.

Ika
70%
60%
509% 58,9 %

A I—
40% —
30% I—
20% 24,7 % —
10% 16,4 % I—

0%
41-50 51-60 Yli 60

Kuvio 7.1 Tutkimuksen ikdjakauma

Yli puolet vastaajista kuuluu yli 60-vuotiaiden ikaryhmaan. Kyselysséa oli viisi
ikdrynmaa, mutta kukaan ei ilmoittanut olevansa alle 41-vuotias. Taméa tukee

Asuste Sirpakan kohderyhmavalintaa, silla vastaajista valtaosa kuuluu yli keski-
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ikaisiin. On kuitenkin hyva pitaa mielessa, ettd 41-50-vuotiaita asiakkaita on
taman tutkimuksen perusteella my6s kohtuullisesti, joten vaatteita heidankin
makuunsa olisi hyva liikkeesta I6ytyd. My6hemmin ristiintaulukoinneissa ja
muissa vertailuissa ikaryhmat 41-50 ja 51-60 on yhdistetty, silla ndin saadaan
luotettavampia tuloksia. Talla tavoin pystytaan myos vertailemaan elékeikaisten
(yli 60-vuotiaiden) ja viela tyoikaisten eroja. Seuraava kuvio 7.2 esittelee asuin-

paikkakuntajakauman.

Asuinpaikkakunta
90%
80%
70% 78,1 %
60%
50%
40%
30%
20%
20,5 %
0, ’

10% 1,4 %

0%

Imatra Muu Lappeenranta

Kuvio 7.2 Vastaajat asuinpaikkakunnittain

Valtaosa vastaajista (78,1 %) asuu Imatralla. Lappeenrantalaisia on vain 1,4
prosenttia, mika tarkoittaa yhta vastaajaa, mutta kokonaan muualta tulevia on
noin viidennes kaikista vastanneista. Muualta tulevia pyydettiin lomakkeessa
merkitsemaan asuinpaikkakuntansa, ja padasiassa he tulevat Imatran lahiym-
paristosta, nimittdin Ruokolahdelta. Muualta tulevista tutkimukseen vastanneista
64 prosenttia on ruokolahtelaisia. Myds Rautjarveltd, Punkaharjulta ja Savonlin-
nasta tuli asiakkaita. Namakin paikat ovat kohtuullisen matkan péaéassa Imatras-
ta. Yllattaen vastausten joukosta loytyi myds Nokia ja Espoo. Haastattelujen
yhteydessa paastiin haastattelemaan erastd espoolaista, joten motiiveja niin
pitk&n matkan takaa tulemiselle paastaén kasittelemaan myéhemmin haastatte-

luja koskevassa luvussa.
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Koska lappeenrantalaisia vastaajia on vain yksi, myéhemmin luvussa tehtavissa
vertailuissa myos asuinpaikkakunnat on yhdistetty niin, ettd lappeenrantalaiset
on liitetty muualta tulevien ryhma&éan. Nain vertaillaan siis imatralaisia ja mista

tahansa muualta tulevia.
7.2 Yleiset kysymykset

Yleisissa kysymyksissa vastaajilta tiedusteltiin hieman Asuste Sirpakassa kayn-
tien tiheyttd seka mita he yleisesti pitavat tarkeina ollessaan vaateostoksilla.
Asuste Sirpakassa asioimista koskevassa kysymyksessa oli valmiit vastaus-
vaihtoehdot, joista asiakkaan tuli valita sopivin. Vastaukset jakautuivat kuvion
7.3 mukaisesti.

Slrpakassa asiointi
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Kuvio 7.3 Vastaajien keskimaarainen asiointi Asuste Sirpakassa

Kuviosta 7.3 kay hyvin ilmi, ettd suurin osa vastaajista on vakioasiakkaita. Asi-
akkaista 43,8 prosenttia kay kuukausittain Asuste Sirpakassa ja 37,0 prosenttia
ainakin muutaman kerran vuodessa. Muutama ilmoittaa kayvansa jopa viikoit-
tain. Yhteensa siis noin puolet (50,6 %) kay ainakin kuukausittain. Kukaan vas-
taaja ei ole liikkeessa ensimmaista kertaa ja kohtaan "Muu” rastin laittaneet vas-
tasivat mm. etta ovat toista kertaa liikkeessa, ja joku kiteytti asian seuraavasti:

"Kun on tarve kauniita vaatteita.”
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Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, kuinka tarkeina he pitavat seu-
raavia asioita ollessaan vaateostoksilla: laaja tuotevalikoima, hyva palvelu, tuot-
teiden hyva laatu, halpa hinta ja isot kokoluokat. Kaytosséa oli arvoasteikko 1-5,
jossa 1 tarkoittaa "ei lainkaan tarkea” ja 5 tarkoittaa "erittain tarkea”. Vastaukset

jakautuivat kuvion 7.4 osoittamalla tavalla.

Tekijoiden tarkeys vaateostoksilla

Kokojen tarkeys

Hinnan tarkeys M 1 Ei lainkaan tarkea
| | | | m2
Laadun tarkeys
=3
| | | |
04

Palvelun tarkeys

| | | | 15 Erittdin tarkea

Valikoiman tarkeys

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 7.4 Eri tekijoiden tarkeys vaateostoksilla kaytdessa

Kaksi tekijaa, joissa hajontaa on kaikista véahiten, ovat laatu ja palvelu. Molem-
pia valtaosa asiakkaista pitaa joko erittain tarkeana tai ainakin nelosen arvoise-
na asteikolla 1-5. Myds valikoimaa pidetddn hyvin tarkeédna, ja valtaosa vastaa-
jista ndkee myds isot kokoluokat tarkeiksi, mutta tassé kohdassa hajontaa on jo
melko paljon. Selvasti eniten hajontaa on kuitenkin hinnan osalta. Suurin osa
asiakkaista ei nde halpaa hintaa ainakaan erittain tarkeaksi, vaan muut tekijat

menevat tarkeydessa sen edelle.
7.3 Valikoimaa koskevat kysymykset

Tuotevalikoimaosio sisalsi kysymyksid valikoiman laajuudesta, tuotemerkeista,
sopivan kokoisten vaatteiden loytamisesta ja tekijoista, jotka vaikuttavat vaat-
teen valintaan. Ensimmaisenéd vastaajat saivat kertoa mielipiteensa vaate- ja
asustevalikoiman laajuudesta. Kysymyksisséd oli valmiit vastausvaihtoehdot,
joista vastaaja sai valita sopivimman. Molempien kysymysten vastaukset on

esitelty seuraavassa kuviossa 7.5.
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Valikoimien laajuus
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Kuvio 7.5 Vaate- ja asustevalikoiman laajuus vastaajien mielesta

Valtaosa vastaajista on sitd mieltd, ettd valikoima on sopiva niin vaate- kuin
asustevalikoimankin osalta. Kuitenkin muutama on sitd mieltd, ettd jompikumpi
on liilan suppea ja useimmin se on asustevalikoima, joka ndhdéan suppeaksi.
Joku on myds ollut sitd mieltd, ettd valikoimaa on liikaa. Vaatevalikoima kohdal-
la 8,3 prosenttia on kuitenkin rastittanut kohdan "Muu” ja he perustelivat tata
mm. seuraavasti:

"Isoille sopiva, pienille niukka.”
"Kun Vuoksenniskalla ei muuta niin tarvittaisiin laajempaa valikoimaa.”

“Isokokoisille saisi olla enemman ei tatiméaisia.”

Muutama vastaaja oli myos jattanyt rastin laittamatta kokonaan asustevalikoi-
maan liittyvaan kysymykseen, mutta perustellut kysymyksen alapuolelle, etta ei
ole tutustunut asustevalikoimaan, joten ei osaa sanoa. Samankaltaisia koke-

muksia kavi ilmi haastatteluissa, mutta siihen palataan luvussa 8.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin ilmaisemaan, toivovatko he enemman tuote-
merkkeja valikoimiin. Samalla oli myds mahdollisuus ehdottaa, mitd ne voisivat
olla. Vastaajista 82,4 prosenttia ei kaivannut lisaa tuotemerkkeja, mutta 17,6
prosenttia oli sitd mieltd, etta niitd voisi olla enemmankin. Harva kuitenkaan oli

Kirjoittanut mitdan toiveita niiden osalta, mutta muutamat toivoivat mm. Vogliaa
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ja Linnonmaata. Samoin tassa kohtaa oli toivottu ulkoilupukuja ja pienempia

rintaliivikokoja valikoimiin.

Vastaajilta kysyttiin myos, |oytavatkd he yleensd sopivan kokoisia vaatteita
Asuste Sirpakasta. Kaikista vastanneista 95,7 prosenttia I16ytaa yleensa sopivia
kokoja ja vain 4,3 prosenttia vastasi kieltavasti. Kohtaan oli my6s pyydetty pe-
rusteluja riippumatta siita |0ytaako vai ei. Suosituin perustelu oli, ettd koot ovat
liian isoja pienikokoiselle. Pari oli myds sitd mielta, ettd koska myyja osaa esitel-
& ja etsia liikkeesta sopivia vaatteita, he loytavat hyvin sopivia kokoja. Harva
kuitenkaan oli jaksanut mitd&n erityista perustelua kirjoittaa. Viimeinen tuoteva-
likoimaan liittyva kysymys kasitteli niita tekijoita, jotka vaikuttavat tietyn vaatteen
valintaan vaihtoehtojen joukosta. Asiakkaita pyydettiin valitsemaan vaihtoehto-
jen joukosta kaksi tarkeinta tekijaa. Kuvio 7.6 esittelee, kuinka vastaukset jakau-

tuivat eri tekijoiden osalta.

Valintaan vaikuttavat tekijat

Sopivuus | 62
. | | | |
Mukavuus 43

Vari 14
Materiaali 12
Trendikkyys 10

Suositus :I 5
Merkki :| 3

Hinta || 1

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 7.6 Tekijat, jotka vaikuttavat vaatteen valintaan vaihtoehtojen joukosta

Vastaajille oli siis annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joista he saivat valita kak-
si tarkeintd. Namé vastausvaihtoehdot olivat vaatteen mukavuus, trendik-
kyys/muodin mukaisuus, vari/kuosi, sopivuus omalle vartalolle, tuotemerkki,
halpa hinta, myyjan suositus ja kestéava materiaali. Ehdottomasti eniten &ania
sai sopivuus omalle vartalolle 62 vastauksella. Seuraavana tulee vaatteen mu-

kavuus 43 vastauksella, ja 10-15 vastauksen osuudella sen jalkeen ovat va-
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ri/lkuosi, materiaali ja trendikkyys. Myyjan suositus, tuotemerkki ja halpa hinta
saivat vain muutamia hajadanid. Se, ettad halpa hinta sai vain yhden &énen, tu-
kee kylla jo kuviosta 7.4 ilmi kdyvaa asiaa: halpa hinta ei ole tasséa kohderyh-
massa mikaan erityisen tarkea kriteeri vaateostoksen kannalta. Yllattaen mate-
riaali sai vain 12 aanta, vaikka vastaajat juuri kuvion 7.4 perusteella pitavat tar-
keana laadukasta tuotetta.

7.4 Asiakaspalvelukysymykset

Asiakaspalveluosiossa vastaajilta toivottiin mielipidettd Asuste Sirpakan palve-
lusta seka siitd, haluaisivatko he palvelulta viela jotakin lisda. Kaikki vastaajat
olivat tyytyvaisia Asuste Sirpakan asiakaspalveluun: jokainen 73 vastaajasta

vastasi myontavasti. Kysymyksen yhteydessa oli myds toivottu perusteluja, ja
niitd olivat mm. seuraavat:

;Asiakasta kuunnellaan, hénen tarpeisiinsa halutaan l6ytaa sopiva tuote, ei tyr-
ytetd.”

"Aina ystavéllinen ja asiantunteva palvelu.”

"On voinut vapaasti katsella ja tutustua mita milloinkin on tarjolla, tarjouksia
yms.”

"Palvelu on ollut aina hyvaa, kiitos!”

Kuitenkin 23,7 prosenttia vastaajista tuntee, etta palvelu voisi tarjota viela jota-
kin lisaa. He ehdottivat esimerkiksi tyylineuvontaa, varineuvontaa, varianalyysi-
paivid ja joku oli tdssa kohtaa sitd mieltd, ettd perusvaatteiden tulisi olla hal-

vempia.
7.5 Kilpailukysymykset

Kilpailun osalta haluttiin tietdd, mista muualta vastaajat tekevat vaateostoksi-
aan, ja missa pain he yleensa niitéa tekevat. Lopuksi oli viela vapaa sana osio,
johon sai kirjoittaa mitd tahansa Asuste Sirpakkaan liittyvaa. Kun kysyttiin vaa-
teostospaikoista, vastaajalla oli valittavinaan nelja vastausvaihtoehtoa: muut
erikoisliikkeet, suuret vaateketjut, tavaratalot ja muut. Vastaaja sai valita useita.

Jokaisen kohdalle oli myds mahdollista kirjoittaa tarkemmin, mitka liikkeet, tava-
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ratalot tai vastaavat tulivat kyseeseen. Vastaukset jakautuivat kuvion 7.7 mu-

kaisesti.
Vaateostospaikat
7 | | | | | |
Tavaratalot 35
- | | | | | |
Erikoisliikkeet 33

- | |

Ketjut 12
- |

Muut )

|

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 7.7 Kilpailevat vaateostospaikat

Muut erikoisliikkeet ovat toiseksi suosituin ostospaikka 33 vastauksella, mutta
yllattden suosituimmaksi ostospaikaksi nousivat tavaratalot 35 vastauksella.
Toisaalta nykyaan tavaratalojenkin valikoimat vaatteiden osalta ovat melko hy-
vat, ja esimerkiksi Asuste Sirpakan myydyimman tuotemerkin — Nanson — tuot-
teita saa Prismasta ja Anttilasta. Suuria vaateketjuja Asuste Sirpakan asiakkaat
eivat erityisesti suosi. Jos mietitd&n muita erikoisliikkeitd, niin vastaajat kirjoitti-
vat suosivansa Imatran Muoti Modaa. Yli 60 prosenttia tahan kohtaan jotakin
kirjoittaneista vastasi ainakin yhdeksi vaihtoehdoksi Muoti Modan. Muita suosit-
tuja liikkeita olivat Noelle ja Vaatehuone, joka tosin on jo lopettanut toimintansa.
Noelle taas on suuriin kokoihin erikoistunut liike Imatrankoskella. My6s Lap-
peenrannan Adatto, Joutsenon Pdyhonen ja Voglia mainittiin. Joku oli kirjoitta-

nut, etta kay erilaisissa erikoisliikkeissa ympari Suomen.

Suurista vaateketjuista suosituimpia olivat Lindex, Kappahl ja H&M. Tavarata-
loista ehdottomasti eniten mainintoja sai Lappeenrannan Prisma (tai Prismat
ylipd&nsa). Citymarket ja Anttila saivat my6s paljon &&nia. Stockmann ja Sokos
mainittiin muutamaan otteeseen. Kohdan "Muut” valinneet mainitsivat usein Lo-

rella—liikkeet eri puolilla Suomea. Lorella on myo6s isokokoisemmalle ihmiselle
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vaatteita tarjoava yritys. Lahin Lorella taitaa l0ytyd Lahdesta. Postimyynti ja

Kirpputorikin saivat maininnan tassa.

Syotettdessa kyselylomakkeiden tietoja Microsoft Office Excel -ohjelmistoon,
huomio kiinnittyi siihen, etta yllattavan monet jattivat taman kohdan kokonaan
tyhjaksi. Aluksi ihmeteltiin syyta, mutta sitten huomattiin, etta monet olivat kirjoit-
taneet kysymyksen alapuolelle, etteivat he kay missaan muualla. Tasta voisi
paatella, ettd ainakin suurin osa kohdan tyhjaksi jattéaneista harvemmin kay
missddn muualla kuin Asuste Sirpakassa, silla muihin kysymyksiin on melko

saannollisesti vastattu. 18 vastaajaa jatti kohdan kokonaan tyhjaksi.

Kysyttdessa, missa pain vastaajat useimmin tekevat vaateostoksensa vaihtoeh-
toina oli joko Imatra, Lappeenranta tai muu. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
vain yksi kohta, mutta jotkut olivat rastittaneet useita vaihtoehtoja. Heidat on

jatetty pois tuloksista. Vastaukset jakautuivat kuvion 7.8 osoittamalla tavalla.

Ostopaikka
100% 92,2%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% —— 1,6%
’
0%
Imatralla Muualla Lappeenrannassa

Kuvio 7.8 Tavallisin vaateostospaikka

Vastaajista 92,2 prosenttia tekee vaateostoksensa Imatralla. Vain 1,6 prosenttia
asiol Lappeenrannassa, joten jopa muualta ostoksensa tekevien maara on tut-
kimuksen mukaan suurempi. Nayttaisi siis silta, etta Asuste Sirpakan asiakkaat
eivat ainakaan kovin usein ldhde Lappeenrannan suunnalle vaateostoksille,

vaan pysyttelevat Imatran alueella. Lopuksi oli mahdollista kirjoittaa vapaasti
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Asuste Sirpakkaan liittyvia asioita, mutta kovinkaan moni ei nahnyt tarpeellisek-
si kirjoittaa mitdan. Tassa kuitenkin hieman vapaan sanan satoa:

"Housuasuja liséa.”
"Miesten kangaspaitoja ja muita miesten vaatteita.”
"Télla hetkellé Sirpakka on hyva.”

"Kiva etté pienellé paikkakunnalla on nain hyva liike. Loytyy valintaa ja erilaisia
malleja useammalle ja hyvié kuoseja.”

"Tarpeellinen liike, laadukkaita sopivasti erilaisia tuotteita, ystavéllinen & amma-
tillinen palvelu.”

“Toivottavasti liike séilyy taéllé kuihtuvassa kaupunginosassa.”

"Sirpalle voimia ja jaksamista!”
7.6 Ristiintaulukointeja ja vertailuja

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa Asuste Sirpakan potentiaaliset
kilpailuedut. Asiakkailta kysyttiin eri tekijoiden tarkeytta vaateostoksilla oltaessa,
ja ne tuli arvostella asteikolla 1-5. Talla pyrittiin selvittdmaan, mitka asiat todella
ovat asiakkaille tarkeita, ja mahdollisesti [6ytamaan kilpailuetuja niiden joukosta.

Kuvio 7.9 demonstroi eri tekijdéiden saamia keskiarvoja.

Eri tekijoiden keskiarvot

Laadun tarkeys l l l l l l I| 4,57

Palvelun tarkeys | 4,53
Valikoiman tarkeys | 4,33

Kokojen tarkeys | 3,83

Hinnan tirkeys I I I I | 3,18

1,00 150 2,00 250 3,00 350 4,00 4,50 5,00

Kuvio 7.9 Eri tekijoiden tarkeys vaateostoksilla kaytdessa: keskiarvot
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Ensimmaisella sijalla on laatu keskiarvolla 4,57, ja heti sen jalkeen tulee palvelu
tuloksella 4,53. Valikoimakaan ei tule kaukana jaljessa naista kahdesta. Koko-
jen tarkeys ei keskiarvona mitattuna ole niin merkittava kuin alun perin vaikutti,
ja hinta jaa selvasti muista. Taytyy kuitenkin muistaa, etta yksittaisetkin reilusti
eriavat mielipiteet vaikuttavat keskiarvoon merkittavasti. Tasta kay kuitenkin
selvasti ilmi, etta asiakkaat arvostavat erityisesti laadukkaita tuotteita ja hyvaa
palvelua. Laaja tuotevalikoimakaan ei ole pahasta. Seuraava kuvio 7.10 esittaa
ostopaikkakunnat vastaajien idn mukaan. Niin kuin jo aiemmin tassa luvussa
mainittiin, ikdryhmat on nyt yhdistetty niin, etta vertaillaan vain kahta ryhmaa:
41-60-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita. Ostopaikkakuntavaihtoehtoja olivat Imatra,

Lappeenranta ja muu, joista vastaajan tuli valita se, jossa useimmin tekee vaa-

teostoksensa.
Ostopaikkakunta ian mukaan
I
Yli 60
41-60
I I
80 % 85 % 90 % 95 % 100 %
41-60 Yli 60
M Imatra 88,9 % 94,6 %
[ Lappeenranta 0,0% 2,7%
[0 Muu 11,1% 2,7%

Kuvio 7.10 Ostopaikkakunta idn mukaan

Suurin osa molempien ikéaryhmien edustajista tekee yleensa vaateostoksensa
Imatralta. Kuitenkin nuoremmassa ikaryhmassa on havaittavissa enemman nii-
ta, jotka tekevat ostoksensa kauempaa. Asuste Sirpakan kannalta tulokset ovat
siind mielessa positiiviset, etta kohderyhma pysyttelee kotipaikkakunnallaan
ainakin vaateostoksia ajatellen. TAmé& varmasti johtuu osittain myos ikatekijois-
ta: vanhat ihmiset eivat enad paase samalla tavalla likkumaan pitkida matkoja
kuin nuoremmat. Samasta asiasta on keskustelua luvun kahdeksan yhteydes-

sa, kun haastattelutuloksia kaydaan lapi. Kuviosta 7.10 ei kuitenkaan kay ilmi
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se, milta paikkakunnalta vastaajat ovat. On siis mahdollista, etta enempi osa
41-60-vuotiaista tulee ulkopaikkakunnilta ja siksi tekee useammin ostoksia
muualta. Taman vuoksi tarkastelemme seuraavaksi kuviota 7.11, joka demon-
stroi ostopaikkakuntia asuinpaikkakunnan mukaan. Asuinpaikkakunnat on nyt

ryhmitelty kahdeksi ryhméksi: Imatralla asuvat ja muualta tulevat.

Ostopaikkakunta asuinpaikan
mukaan
Muu
Asuinpaikka
Imatra
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %
Imatra Muu
M Imatra 96,2 % 75,0 %
[0 Lappeenranta 1,9% 0,0 %
O Muu 1,9% 25,0%

Kuvio 7.11 Ostopaikkakunta asuinpaikan mukaan

Muualta tulevista 75 prosenttia tekee ostoksensa yleensa Imatralta ja 25 pro-
senttia ostaa suurimman osan muualta, miké saattaisi selittdd kuviossa 7.10
nahtyja eroja. Kuitenkin tehtdessa ristiintaulukointi iasta ja asuinpaikasta (ks.
taulukko 7.1), muualla asuvia on lahes yhta paljon molemmissa ik&ryhmissa.
Tama ei siis selita sita, miksi nayttaisi, ettd 41-60-vuotiaista suurempi osa tekee

vaateostoksia Imatran ulkopuolelta.
Taulukko 7.1 Ika ja asuinpaikka

Asuinpaikka * Ik3 / Prosentit 41-60 Yli 60 Kaikki

Imatra 76,7 % 79,1 % 78,1 %
Muu 23,3 % 20,9 % 21,9%
Kaikki 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Taulukon 7.1 mukaan 41-60-vuotiaista muualla kuin Imatralla asuu 23,3 pro-

senttia ja yli 60-vuotiaista 20,9 prosenttia. Kuvion 7.10 erot eivat siis taysin ai-
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nakaan selity silla, ettd muualla asuvat ostavat useammin muualta, vaan myos
ika vaikuttaa halukkuuteen lahted paikkakunnan ulkopuolelle ostoksille. Tama
antaakin hyvét perusteet Asuste Sirpakan keskittymiselle erityisesti ikdantyvaan
vaestoon, silla he haluavat tehda vaateostoksensa kotipaikkakunnallaan. Seu-
raavaksi tarkastellaan sita, vaikuttaako ik& Asuste Sirpakassa asioinnin tihey-

teen. Alla oleva kuvio 7.12 kertoo tasta.

Sirpakassa kaynti idan mukaan
|
Yli 60 | |
41-60 |
I I
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

41-60 Yli 60
M Viikoittain 6,7 % 7,0%
M Kuukausittain 26,7 % 55,8 %
@ Muutaman kerran vuodessa 46,7 % 30,2 %
[ Harvemmin 16,7 % 4,7 %
O Muu 3,3% 2,3%

Kuvio 7.12 Sirpakassa kaynti ian mukaan

Yli puolet (55,8 %) yli 60-vuotiaista kdy Asuste Sirpakassa kuukausittain. Suurin
osa (46,7 %) 41-60-vuotiaista taas kdy muutaman kerran vuodessa. Tama joh-
tuu varmasti osittain siitd, ettd suurin osa yli 60-vuotiaista on elékelaisia, joilla
on aikaa lahted kaupungille useammin. Asuste Sirpakasta I6ytyy myds erillinen
levahdysalue, jossa voi istua ja vaihtaa kuulumisia yrittaja Sirpa Savolaisen se-
k& muiden asiakkaiden kanssa. Osalle elakelaisista Asuste Sirpakka on var-
masti kohtauspaikka, jossa voi samalla katsella vahan vaatteita. lkaantyvaan
vaestoon keskittyminen on jalleen perusteltu. Tatd samaa tarkastellaan viimei-
seksi viela kuviosta 7.13, joka esittda ian vaikutusta eri vaateostospaikkojen

valintaan.
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Ostospaikat ian mukaan

ot |

Tavaratalot

Ketjut

Erikoisliikkeet R —— |
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Erikoisliikkeet Ketjut Tavaratalot Muut
oYl 60 44,7 % 53% 42,1 % 7,9%
m41-60 31,4 % 19,6 % 37,3% 11,8 %

Kuvio 7.13 Ostospaikat idn mukaan

Niin kuin jo aikaisemmin tassa luvussa kaytiin lapi, tassa kysymyksessa sai vali-
ta useita vaihtoehtoja. Kuvion 7.13 mukaan yli 60-vuotiaat suosivat erityisesti
erikoisliikkeitd. Seuraavana listalla ovat tavaratalot, mutta vain pieni osa ostaa
vaatteita suurilta ketjuliikkeiltd. Nuoremmat vastaajat taas suosivat usein tavara-
taloja, erikoisliikkeet tulevat sen jalkeen, mutta suurilta ketjuiltakin ostaa noin 20
prosenttia vastanneista. Vanhempi vaestt siis on uskollisempaa erikoisliikkeita
kohtaan. Haastatteluissa sama ilmio nékyi selvasti, ja seuraavan luvun yhtey-

dessa kaydaan tarkemmin lapi mahdollisia syita télle trendille.

8 HAASTATTELUT

Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelutulokset teemoittain ja samalla tehdaan
jo alustavaa yhteenvetoanalyysia. Haastateltavia kertyi yhteensa 10, ja heidan
joukossaan on eri ikdryhmien seka eri paikkakuntien edustajia. Mitaan tausta-
kysymyksia heille ei kuitenkaan varsinaisesti esitetty. Haastattelurunkohan 16y-

tyy lopusta liitteend numero 2.
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8.1 Yleiset kysymykset

Aluksi haastateltavia pyydettiin kertomaan omasta historiastaan Asuste Sirpa-
kan asiakkaana, kysyttiin mitd asioita he pitavat tarkeina vaateostoksilla olles-
saan seka tiedusteltiin, milla perusteilla he valitsevat, mihin liikkeeseen he lah-
tevat vaatteita etsimaan. Kaikki haastateltavat kertoivat olleensa Asuste Sirpa-
kan asiakkaina, niin kauan kuin liike on Vuoksenniskalla ollut tai ainakin melkein
niiltd ajoilta asti. Erds haastateltava oli Espoosta asti, mutta hankin kertoi vierai-
levansa usein aitinsa luona Imatralla ja kdyvansa samalla Asuste Sirpakassa
vaatteita katselemassa. Vaikka haastateltavat olivat sattumalta valittuja, niin
kaikki kertoivat olevansa vakioasiakkaita, mikéa viestii kylla siita, ettd Asuste Sir-
pakalla on paljon uskollisia kavijoita. Kyselytutkimuksessahan selvisi, etta yli 80
prosenttia vastanneista kay Asuste Sirpakassa vahintdan muutaman kerran
vuodessa ja noin 50 prosenttia kdy ainakin kerran kuukaudessa. Tama nakyy
selvasti myos haastateltavien kohdalla.

Tarkeiksi asioiksi vaateostoksilla ollessa nousivat valikoima, laatu, palvelu, liik-
keen yleinen tunnelma, tilava liike ja sovituskopit, vaatteiden esillepano seka
yleisesti vaatteen nayttavyys ja mukavuus. Monet mainitsivat, ettd Asuste Sir-
pakasta |6ytyy aikuisen ihmisen vaatteita, mika siis viittaa myds valikoimaan.
Kaksi haastateltavaa mainitsi myods hinnan jonkinasteiseksi vaikuttajaksi. Tar-
keimmiksi nousivat ehdottomasti valikoima, palvelu ja laatu. Tama tukee kysely-
tutkimuksesta saatuja tuloksia. Erds haastateltava halusi viela tahan kohtaan
lisata mielipiteensd Asuste Sirpakasta:

"Sanotaa, et hyvda on helppo tottuu. Sirpan omaa imagoo kyl taa aika paljon
varmast liittyy mité... Ketéd asiakkait tédél kdy. Hanel on semmonen leima.”

Kun kysyttiin, milla perusteilla haastateltava valitsee, mihin liikkeeseen han lah-
tee vaatteita etsimaan, esille tuli jonkin verran samoja asioita kuin edellisen ky-
symyksen kohdalla: sellaiseen paikkaan, mista saa laadukkaita tuotteita ja mis-
sa on laaja valikoima. Monet vastasivat, ettd haluavat menna siihen vanhaan
tuttuun paikkaan, jonka on kerran huomannut hyvaksi. Tassa kohdin tulivat sel-
vasti jalleen esille ndma aikuiselle ihmiselle suunnatut vaatteet:

"Ku on tén ik&nen on turha menné néihi ketjulii- naihin tAmmadsii naihi, koska
siella ei ole. Kyl ne tammadsis niinku Sirpankii liike on, nii tan tyyppisis liikkeis
on.”
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"Enéé ei tarvi mennéa Lappeenrantaa, esimerkiks joskus on tullu siella Halonen
tai joku muu misséa on ollu aikuisten vaatteita... Ja sit nimenomaa aikuisten.
Eli nykyaa tapana sanoo aikuisten eli se tarkottaa semmaosii, jotka on vaha ki-
lokkaita. Onks se hieno sana?”

Eras asia, mita moni myos halusi korostaa, oli se, ettd Vuoksenniskalla ei ole
muuta. He haluavat tehda ostoksensa Vuoksenniskalta, ja kun talla alueella ei
muita ole, niin se on hyva peruste kayda juuri Asuste Sirpakassa. Tama on tie-
tysti liikkeelle suuri etu, ettd Vuoksenniskan alueen kilpailijat ovat yksi toisensa
jalkeen havinneet. Haastateltavat korostivat Vuoksenniskan alueen sailymisen
tarkeytta eri tavoin:

"Ei tarvis menné merta edemmaés kalaa monen muunkaa.”

"No joskus kayny sillee Lappeenrannas, mut ei siel 0o sen kummempia — ei si-
takaan ku taal.”

"No eihan niita Niskalla kauheen monta paikkaa 00, etté téda on ainut. Ja toivot-
tavasti kestaa.”

8.2 Valikoimaa koskevat kysymykset

Haastateltavien mielipiteité kysyttiin niin vaate- kuin asustevalikoimankin osalta.
Sen jalkeen yritettiin selvittda, mitka tekijat vaikuttavat tietyn vaatteen valintaan
eri vaihtoehtojen joukosta, ja haastateltavia pyydettiin myés nimedmaan suosik-
kivaatemerkkeja. Vaatevalikoiman laajuuteen kaikki haastateltavat olivat tyyty-
vaisia. Se koettiin omiin tarpeisiin sopivaksi, silla ei liian paljonkaan ole hyva:

"Et sit jos sitéd on liikaakii. Sanotaa, ettd henkarit pursuu, et sielt ei mahu ees
oftamaa mitéa, et kattos, nii tota sekaa ei oo hyva.”

Aikuisen ihmisen makuun sopiva valikoima mainittin edelleen useaan ottee-
seen. Asiakkaat arvostivat myos sita, ettd vaatteet ovat tavalliseen arkeen sopi-
via, mutta kuitenkin erilaisia:

"Taal on paljon tdmmdstd normaali-ihnmisen arkivaatetta, mutta myodskin sitte
Juhlaan.”

"Loytyy sellasia mielenkiintosia vaatteita, jois on jotain sellasta pienta erilaista
ehka mité ei... Ihan kaikis kaupois I6ydy.”

"Et on tdmmdsté vérikkyytta.”
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Asustevalikoima sai enemman kritiikkia, mika tukee kyselytutkimuksen tuloksia.
Haastatteluissa tuli kuitenkin sellainen asia esille, jota kyselytutkimus ei paljas-
tanut: asiakkaat eivat pida asustevalikoimaa niin kovin tarkedna. Seitseman
vastaajaa kymmenesta ei ollut joko oikeastaan edes tutustunut asustevalikoi-
maan tai ei erityisesti kayta asusteita. Asuste Sirpakasta lahdetdéan siis paaasi-
assa etsiméén vaatteita. Kaksi oli sitd mielta, etta valikoima asusteiden osalta

on niukka ja ostaa ne siksi useammin muualta.

Kun kysyttiin, minkalaiset tekijat vaikuttavat valintaan eri vaatevaihtoehtojen
joukosta, vastauksiksi saatiin mm. merkki, laatu, helppohoitoisuus, myyjan asi-
antuntemus vaatteesta, sopivuus omalle vartalolle, materiaali ja kayttotarkoitus.
Ehdottomasti eniten &ania sai laatu, mutta myds omalle vartalolle sopivuus, ma-
teriaali ja vari olivat suosittuja. Kukaan ei kuitenkaan maininnut vaatteen muka-
vuudesta mitdén, vaikka kyselytutkimuksessa, jossa oli valmiit vastausvaihto-
ehdot, se sai toiseksi eniten aania. Naiden haastattelujen perusteella laadukas

materiaali nousee siis tarkeaksi tekijaksi omalle vartalolle sopivuuden rinnalle.

Kaikki haastateltavat vastasivat, etta eivat ole erityisen merkkiuskollisia. Moni-
kaan ei erityisesti edes kiinnita huomiota, mink& merkkisia vaatteet ovat, eivatka
sen takia osanneet nimetad suosikkivaatemerkkejd. On mahdollista, ettéa tama
vaikutti myos kyselytutkimuksen tuloksiin. Ei toivottu lisaa vaatemerkkeja vali-
koimiin, silla itse tuotemerkki ei asiakkaille ole erityisen tarked, kunhan tuote
muuten on laadukas. Hyvaksi havaitut, laadukkaat merkit tietenkin jaavat osalle
mieleen, mutta se ei ole ainakaan suurin valintakriteeri. Suosituimmaksi merkik-
si nousi Nanso, jonka lahes kaikki tuntevat. Vaikka haastateltava ei aluksi
osannut mainita mitdan tuotemerkkia, hetken pohdinnan jalkeen sieltéd usein
muistettiin juuri Nanso. Esille tulivat myds Naisten Pukutehdas, Warrick, Gerry
Weber, Sarafaani, Ada Fashion, Jensen, Luhta ja Marimekko. Monia ndista

Asuste Sirpakasta l6ytyykin, mutta Gerry Weberid, Luhtaa tai Marimekkoa ei.
8.3 Asiakaspalvelukysymykset

Asiakaspalveluosiossa haastateltavilta kysyttiin, mitéd heidan mielestéan on hy-
va asiakaspalvelu vaateliikkeessa. Taman jalkeen pyydettiin mielipidetta Asuste
Sirpakan palvelusta ja kysyttiin, voitaisiinko sitd mitenkaan viela parantaa. Vas-
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taajien mielesta hyva asiakaspalvelu on sitd, ettd asiakkaaseen otetaan kontak-
ti, mutta ei tyrkytetd. Saa katsella rauhassa, mutta jos palvelua tarvitaan, sita
myo6s saadaan. Palvellaan asianmukaisesti, ja asiakas saa omiin tarpeisiinsa
sopivaa palvelua. Asiakkaan kuuntelemista korostettiin. Joku toivoi myds, etta
myyja tuntee tuotteensa ja osaa oikeasti kertoa niistd. Myos rehellisyys on tar-
ke&é: ei ainoastaan pyrita myymaan tuotetta, vaan jos se ei sovi asiakkaalle,
myyjan tulee myo6s kertoa se kohteliaasti ja tarjota muita vaihtoehtoja. Monelle
riitti jo se, ettd palvelua ylipddnsa edes saa:

"No tietysti jotta palveluu siiné sais, jota néista... Mie en vélitd niinku on nééa
marketit, jotta sieltd ei myyjia tavota mutta... Et kylléd mie tykkaén, et siiné pitais
olla niinku myyja paikan péélla...”

"Palvelu yleensé.”

Joku kiteytti hyvan asiakaspalvelun kasitteen seuraavasti:

"No se on tommost, ku tuo Sirpa on.”

Kaikki olivat tyytyvaisia Asuste Sirpakassa saamaansa palveluun. Monet mai-
nitsivat sen olevan juuri sellaista kuin olivat edellisen kysymyksen kohdalla ku-
vailleet. Asuste Sirpakka oli heidan mielestaan palvelun osalta varma valinta
|&hte& vaateostoksille:

"Sirpakka on tuttu turvallinen paikka silla tavalla, et tdnne on helppo tulla. Ja
tota eika taalt oo pakko ostaa. Jos ei osta, nii voi sanoo, et kiitos ei. Palataan
asiaan ettad... Ettei oo sellast tuntumaa etté tota... aijaha, no ei sitte.”

Mydskaan parantamisen varaa ei kukaan oikein keksinyt. Joku ehdotti, etta
muuttaisi likkeen Mansikkalaan (eli iimeisesti lahemmas hdnen asuinseutuaan).
Eras toivoi kahvitarjoilua, mutta korosti mydhemmin, ettéa se oli ihan huumori-
mielella sanottu. Joku valaytti:

"Se tuota pitas vissii tarayttaa se, ettd haa pitais véha enemman omia lomia —
lepais. Et haa jaksais kaupalla.”

8.4 Kilpailukysymykset

Kilpailua kasiteltiin kysymalla, mista asiakkaat yleensé tekevat vaateostoksen-
sa, kuinka paljon he tekevat niitéd Imatran ulkopuolelta ja mitka ovat Asuste Sir-

pakan vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin ndhden. Lopuksi asiakkaille annet-

46



tiin vapaa puheenvuoro Asuste Sirpakkaa koskien. Kun kysyttiin, mista haasta-
teltavat yleensa tekevat vaateostoksensa, viisi kymmenesta vastasi tekevansa
lahinnd Asuste Sirpakasta. Ne, jotka tekevat muualtakin, mainitsivat paikoiksi
MuotiModan ja yleenséd Imatrankosken liikkeet sekd joskus ulkomaat, kuten
Turkin ja Tallinnan. Erikoisliikkeet eri puolilla Suomea ja Marimekko mainittiin.
Ulkopaikkakuntalaiset sanoivat kayvansa myds kotipaikkakunnallaan jonkin ver-
ran vaateostoksilla. Yllattaen ei tullut ilmi, ettd monikaan tekisi ostoksia tavara-
taloista, vaikka kyselytutkimuksen mukaan suurin osa tekee niita valilla myds
sieltd. Kyselytutkimuksen tulokset ovat kuitenkin niin vahvat, ettéa luulisi asiak-
kaiden todella ostavan joskus sieltakin.

Kuusi haastateltavaa kymmenesta kertoi ostavansa harvoin tai ei kaytanndssa
ollenkaan vaatteita Imatran ulkopuolelta. Suurin osa kilpailusta on siis Imatran
alueella. Vain yksi vastasi ostavansa silloin talléin Lappeenrannasta, joten kil-
pailu Lappeenrannan kanssa ei ainakaan vakituisten asiakkaiden joukossa ole
erityisen kovaa. Lappeenrannassa ostoksilla kayva asiakas itse asiassa mainit-
Si:

“Just tullaa (Lappeenrannasta) mut ei... Ei I6ydetty sieltd. Et kyl tdnne men-
naa... Mennaa jonneki Lappeenrantaan, mut et tullaa tyhjin kasin melkee pois.”

Ulkopaikkakuntalaiset mainitsivat tietysti ostavansa myos omalta kotipaikka-
kunnaltaan, ja tassa kohtaa tulivat ulkomaat jalleen ilmi. Valtaosa kuitenkin os-

taa suurimman osan vaatteistaan Imatran suunnalta.

Viimeinen kilpailukysymys siité, mitka ovat Asuste Sirpakan vahvuudet ja heik-
koudet kilpailijoihin ndhden, oli osan mielestéa vaikea eivéatka he oikein osanneet
antaa minkaanlaista vastausta. Tai jos osasivat kommentoida vahvuuksiin, niin
heikkouksiin eivat Ioytadneet mitdan erityista. Vahvuuksia olivat:

"No just t&& tammonen tavalliset mallit, aikuisten mallit. Ja sit taalt [0ytyy tam-
maésii mukavii néitd tdmmodsii... Vahan erilaisemman nakaosiikii.”

"Eih&n tassa alueella oo mitddn muuta.”

“Tanne tulee varmaan oikeestaa sen takii, ku tietdd sen mita taal on, tietaa sen

laadun ja ja haluaa sitd. Sit niinku... sitd ei niinku ees vertaa. Ja on vaihtoehto-
ja. Riittavasti vaihtoehtoja.”

"Vahvuudet tietenkii se hdnen palvelutyyli.”
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"Kato ku on vanha asiakaskunta jo kerenny tulla.”

"Et taélt Ibytyy kylla... Jotenki sellasia kayttOvaatteita tavalliselle aikuiselle nai-
selle, varmaan nuoremmalleki.”

"No ainaki sellai laatu ja sit se monipuolisuus. Se taal on just niinku hienoo...”

"Vahvuus on se, etta taalla on kuitenki tuo pitaja ja tdhan pitaa jaada tietysti ne
on kumminki aikuisii ihmisii siis, et en tarkota nuorisoo, nii taéalt varmast loytaa
jos tulee... Et hdnen valikoima on se, jos tulee pitajiltaki ostajaa.”

Vahvuuksia ovat naiden perusteella laatu ja se, ettei Vuoksenniskalla ole muita
vaateliikkeita. Kiitosta saa myos valikoima, joka koostuu asiakaskunnan maun
mukaisista vaatteista, sek& palvelu. Heikkouksia kommentoitiin seuraavalla ta-
valla:

"No heikkoudet on varmaan taéa syrjainen sijainti.”

"Kylhédn sit toivois, et olis niinku viel enemménki sitd valikoimaa véhéan niinku
erilaista taas tavallaa etta tota...”

"No heikkoudes on vissii tdd Vuoksenniskan katu, ku taa meil on alas ajettu taa
Vuoksenniska. Ihmisil ei ole sita... tietoisuutta Tainionkoskel Imatrankoskel tast
liikkeesta. Ei oo sité tietoisuutta... Et tota mitd puska... Puskatietoo menee,
mutta et se on Vuoksenniskan heikkous...”

Asuste Sirpakan heikkoutena pidetddn erityisesti syrjaista sijaintia. Joku oli
myds sitd mielta, etta valikoima voisi olla laajempikin. Vastaajat toivovat liikkeen
pysyvan Vuoksenniskalla eli se on toisaalta heikkous, mutta tietylla tavalla myos
vahvuus. Haastateltavat ovat varmasti ajatelleet Asuste Sirpakan kannalta si-
jainnin heikkoudeksi, vaikka itse toki haluavat sen pysyvan alueella. Eras kom-
mentoi tassa yhteydessa:

*Jos Lappeenrannan muijat tietds kuin kiva ja hyva taa liikke taal on, monet nai-
set nii ne tulis tdnne.”

Viimeisena oli vapaa sana osio, ja seuraavassa hieman sen satoa:

"Nii kestds vaa taél Niskalla, ettei kaik haviéis tdéalta pois.”

"Niinku sanoin &sken tolle myyjélle, ettd emmé téasté liikkeestd yleensé paése
ostamatta mitédan, vaikken ma oo aina valilla tullu ostamaan.”

"No ei mitd&n muuta ainakaan, ku et toivottavasti tééa taal séilyy.”
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"Aina saanu minka tarvinnu.”

"Mie sanon sen et tulkoo vaa Mansikkalaa.”

9 PAATELMAT

Tassa luvussa tehdaan laajempi yhteenveto molempien tutkimusten tuloksista

ja analysoidaan niita. Lopuksi kasitellaan tyon hyddyntamista ja luotettavuutta.
9.1 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksesta kay erityisesti ilmi se, ettd Asuste Sirpakan kannattaa edelleen
jatkaa keskittymistddn vanhempaan ikéluokkaan. He selvasti arvostavat liik-
keessd samaansa palvelua, tuotteiden laatua ja ylipaansa sita, etta lahialueella
on vaateliike. He eivat ikdnsa puolestakaan jaksa lahtea kovin pitkan matkan
taakse vaatteita etsimaan, ja koska Asuste Sirpakka on ainoa Vuoksenniskalla,
pelkastaan sekin antaa liikkeelle kilpailuetua. Ennen tutkimuksen tekoa sijainnin
ajateltiin olevan Asuste Sirpakan heikkous, mutta se on my6s vahvuus: lahialu-
een ikaihmiset kayvat sielld, koska muutakaan ei ole. Tama yksindan antaa hy-
van kilpailuaseman, mutta jos alueelle saapuu kilpailijoita, Asuste Sirpakan tulisi

olla valmistautunut kilpailemaan my6s muilla tavoin.

Suurimmiksi kilpailueduiksi nousivat palvelu ja laatu, ja molemmat ovat myos
asiakkaiden mielesta hyvalla tasolla tallakin hetkella. Erityisesti palvelu sai pal-
jon kiitosta, silla kaikki kyselyyn seké haastatteluihin vastanneet olivat tyytyvai-
siad likkeessd samaansa palveluun. Kyselytutkimukseen vastanneista 23,7 pro-
senttia oli kuitenkin sita mielta, etta palvelu voisi tarjota jotain lisddkin. Tama
kertoo siitd, ettd aina voi kehittya, vaikka erittdin hyvalla tasolla oltaisiin jo. Eri-
laiset teemapaivat ovat suosittuja ja niitdhan Asuste Sirpakassa on valilla ollut-
kin. Erdat toivoivat tyyli- ja varianalyysipaivia, joten sellaisten jarjestamista voisi
harkita. Paaasia palvelun osalta on kuitenkin sailyttda taso nykyisellaan ja var-
mistaa, ettd mahdolliset uudet tydntekijat/harjoittelijat ovat myos tietoisia palve-
lun merkityksesta yrityksen menestykselle. Mitd tuotteiden laatuun tulee, sita

taytyy jatkuvasti tarkkailla. Erityisesti haastattelujen perusteella asiakkaat sel-
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vasti arvostavat Asuste Sirpakan tuotteiden laatua. Kyselytutkimuskin antoi ta-
man suuntaisia tuloksia, silla vaikka mukavuus sai enemman aania kuin materi-
aali kysyttdessa tarkeista tekijdistéa kysymyksessa numero 10, niin ndma vaih-
toehdot menevat varmasti osittain ristiin: yleensahan mukavuus kertoo myds
laadukkaasta materiaalista. Jos asiakkaat ilmoittavat laadussa olevan jotain
vikaa, asiaa taytyy tutkia ja pistaa viestia eteenpain myos tehtaille. Erityisesti
uuden tuotemerkin kohdalla laatua taytyy tarkkailla ja olla valmis lopettamaan
tuotteiden tilaaminen, jos laatu ei ole oletetulla tasolla. Asiakkaat ovat kuitenkin
selvasti valmiita maksamaan vahan enemman, jos laatu on hyva, silla kysely-
tutkimuksen mukaan hinta ei ole erityisen tarkea kriteeri ostolle. Tama taytyy

pitdd mielessa.

Kun asiakkailta kysyttiin kyselylomakkeessa, mitka tekijat ovat heidan mieles-
taan tarkeita vaateostoksilla kaytaessa, palvelun ja laadun jalkeen kolmanneksi
tuli valikoima. Haastattelututkimuksessa valikoima oli vahintaankin yhtéa suosittu
kuin laatu ja palvelu. Sekin on siis asiakkaiden suuresti arvostama tekija, joten
silla alueella voisi hieman viela parantaa, jotta saavutetaan lisaa etua kilpailijoi-
hin ndhden. Suurin osa oli valikoimaan tyytyvaisia, ja valtaosa asiakkaista 10y-
tda sopivan kokoisia vaatteita Asuste Sirpakasta. Taman tekijan kohdalla oli
kuitenkin eniten hajontaa vastauksissa, ja valikoima sai myds eniten paran-
nusehdotuksia. Pienikokoiset olivat sitd mieltd, etta valikoima ei heidan osaltaan
ole kovin laaja. Vastaajista 21,9 prosenttia antoi suurien kokoluokkien tarkeydel-
le arvosanan 1 tai 2 asteikoilla 1-5 eli he ovat luultavasti pienikokoisia eivatka
siis pida suurten kokoluokkien tarjontaa itselleen tarkeina. Se on noin viidennes
vastaajista, joten suurin osa asiakkaista on kuitenkin isokokoisempia ja pitaa
suurten kokojen tarjoamista tarkedna. Taman vuoksi on hyva, etta Asuste Sir-
pakka erikoistuu tarjoamaan suuria kokoja, silla suurin osa asiakkaista niité toi-
voo. Pienikokoisemmat on kuitenkin myos hyva huomioida ja pyrkia pitam&an

kohtuullinen méaara heillekin sopivia vaatteita myynnissa.

Erityisesti haastatteluissa kavi selvéksi, ettd asustevalikoima ei ole kovin tuttu
asiakkaille. Se nahdéaédn useammin suppeana kuin vaatevalikoima kyselytutki-
muksenkin mukaan. Jos Asuste Sirpakka haluaa keskittya enemman vaatteiden

myyntiin, niin asustevalikoima laajuudelle ei valttdmatta tarvitse tehda mitaan.
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Haastateltavat nimittain olivat my0s sita mielta, ettei asustevalikoima ole niin
tarked heille. Monet eivat joko osta asusteita kaytannodssa ollenkaan tai ostavat
ne muualta. Asiakkaat voitaisiin kuitenkin saada ostamaan asusteita laajenta-
malla valikoimaa kattavammaksi. Haastateltavat olivat nimittain sitd mielta, etta
on hyva olla edes jotain asusteita tarjolla, jos sellaiselle tulee tarve. Kun asiak-
kaat huomaavat liikkeessé laajan asustevalikoiman, jossa on mahdollisesti mie-
leisia tuotteita heiddn makuunsa, ostohalu voi syntyd, vaikka he eivét niita niin

tarvitsisikaan.

Valikoimaa mietittaessa ja uusia vaatteita valikoimaan tilattaessa tulisi pitaa
mielessa erityisesti vaatteen sopivuus kohderyhman asiakkaiden vartalolle seka
vaatteen mukavuus. Jokaisen vartalohan on erilainen, mutta vanhemmat ihmi-
set etsivat tietynlaisia malleja, jotka yrittaja on varmasti oppinut vuosien varrella.
Tama ainakin nékyi ollessani hanen kanssaan Helsingissa jalleenmyyjille suun-
natuilla muotimessuilla 28.—30.1.2011. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd Asuste
Sirpakasta loytyy heille sopivia malleja, jotka ovat my6s mukavia paalla. Tasta
kertoo myds haastatteluissa paljon esiin tullut termi — aikuisen ihmisen vaate.
Vaatteen materiaali, vari ja trendikkyys ovat myos melko tarkeita tekijoita kyse-
lytutkimuksen mukaan. Haastatteluissa Kkiiteltiin sité, etta liikkeesta loytyy hie-
man erilaisia vaatteita kuin muualta ja vareja loytyy joka makuun. Valikoima-

suunnittelussa olisi siis hyva miettia ainakin naita asioita.

Erds huomion arvoinen asia, joka ilmeni tutkimuksessa, on se, etta odotusten
vastaisesti myos tavaratalot ovat kova Kkilpailija Asuste Sirpakalle. Nehan itse
asiassa saivat eniten mainintoja kyselylomakkeen kysymyksessa numero 13,
mutta erikoisliikkeet olivat hyvin lahella peréassa. Tavarataloissakin on nykyisin
hyvin kattava vaatetarjonta ja ne ovat selvasti myos ikdantyvan vaeston kes-
kuudessa merkittava ostopaikka. Haastatteluissa tavaratalot eivat kylla saaneet
niin paljon huomiota, mutta koska kyselytutkimuksen tulokset ovat niin selvét,
ne on kylla otettava huomioon. Kilpailussa tavarataloja vastaan parhaat aseet
ovat varmasti juuri palvelu ja tuotteiden laatu. Suurissa tavarataloissa ei pystyta
mitenkaan tarjpamaan samanlaista henkilokohtaista palvelua kuin erikoisliik-
keessa, ja sieltad 16ytyy kaikenlaisia tuotteita — halvempia ja kallimpia. Taméan

takia laadustakaan ei pysty olemaan samalla tavalla varma. Valikoiman osalta

51



tavarataloja vastaan voidaan kilpailla tarjpamalla harvinaisempia tuotemerkkeja
sekd laatumerkkeja, jotka eivat edes jalleenmyy tavarataloille. Nain tuotteet
poikkeavat tavaratalojen valikoimista, joten niita haluavien taytyy tulla erikois-

liikkeeseen ostoksille.

Muut erikoisliikkeet ovat arvatustikin kovia kilpailijoita Asuste Sirpakalle. Tutki-
muksen mukaan pahimmat kilpailijat 16ytyvat Imatralta, ja vastausten perusteel-
la erityisesti Imatrankoskelta. Eniten mainintoja saivat MuotiModa ja Noelle.
MuotiModaa ja muita vastaavanlaisia erikoisliikkeitd vastaan kilpaillessa tulee
esiin Asuste Sirpakan keskittyminen isoihin kokoluokkiin. Noelle kuitenkin kes-
kittyy myds isoihin kokoluokkiin, joten Noelleen nahden se ei luo kilpailuetua.
Noelle on kuitenkin paljon pienempi liike kuin Asuste Sirpakka ja valikoima on

nain ollen niukempi, joten laajalla valikoimalla voidaan kilpailla sita vastaan.

Kaikkien naiden asioiden perusteella Asuste Sirpakan kilpailuetu muodostuisi
eri toimintatapojen ja vahvuuksien yhdistelméasta, niin kuin tdman tyoén teo-
riaosuuden perusteella usein tapahtuukin. Mikaan yksittainen tekija ei luo aina-
kaan pitkaaikaista etua, eikd varsinkaan etua kaikkiin kilpailijoihin nahden. Kes-
kittymalla erityisesti palveluun ja laatuun, jatkuvasti parantamalla valikoiman
laajuutta ja tasoa seka ottamalla kaikki hy6ty irti sijainnistaan, Asuste Sirpakalla
on kaikki evaat selviytya kilpailussa ja tuottaa voittoa viela monta vuotta. Kohde-
ryhmavalinta tukee myos Asuste Sirpakan Kkilpailullista asemaa, joten siind on
hyva pitaytya. Nailla keinoilla pystytddn samalla saamaan lisaéa asiakkaita, silla
vaikka luonnollista poistumaa tapahtuu, uusia asiakkaita tulee aina viimeistaan
ikdantymisen myo6td, kun ei jakseta enaa lahtea kauas vaateostoksille. Inmisten
tarpeet myds muuttuvat vanhentumisen my6ta, eikd ainakaan haastattelujen

perusteella ketjuliikkeista 16ydy heidan makuunsa sopivia vaatteita.
9.2 TyoOn hyddyntaminen ja tutkimuksen luotettavuus

Asuste Sirpakka voi mydhemmin hy6dyntaa taté tutkimusta vertailupohjana. Jos
like esimerkiksi tekee jotain muutoksia toimintaansa taman tutkimuksen pohjal-
ta, se voi tehdad samantyyppisen tutkimuksen uudestaan ja todeta, onko asiak-
kaiden mielipiteissé tapahtunut muutoksia vertailemalla tuloksia. Tehtyjen tutki-

musten perusteella Asuste Sirpakka voisi lisdtd myyntid jarjestamalla mielen-
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kiintoisia teemapaivid, kuten varianalyysi- tai tyylineuvontapaivid. Asustevali-
koiman laajuutta lisddmalla asiakkaita saataisiin mahdollisesti ostamaan
enemman asusteita ja ylipddnsa tutustumaan liikkeen asustevalikoimaan. Vali-
koimasuunnittelussa Asuste Sirpakka voi myds hyédyntaa tutkimuksen tuloksia,
silla tuloksista kay hyvin ilmi, minkélaisia vaatteita asiakkaat toivovat liikkeesta
loytavansa. Tyosta voi olla hyétyd myos Vuoksenniskan alueen vaatetusalan
kilpailusta ja alueen ikdantyvan vaeston vaatekulutustottumuksista kiinnostu-

neille.

Itse tutkimus onnistui melko lailla odotusten mukaisesti, tai joiltakin osin jopa yli
odotusten. Kyselytutkimuksen vastausmaara oli odotettua suurempi, ja haastat-
teluja saatiin tehtya tavoitemaara. Mita tutkimuksen luotettavuuteen tulee, sita
pyrittiin parantamaan sekd kysely- ettd haastattelulomakkeen huolellisella
suunnittelulla. Haastattelutilanteessa on helpompaa tarkentaa kysymysta, jos
vastaaja ei sitd ymmarra ja nain valttya vaarinymmarryksiltd, mutta erityisesti
kyselylomakkeen kysymysten tulee olla selkeitd ja helposti ymmarrettavissa.
Vastaajat vaikuttivat ymmartaneen kyselylomakkeen kysymykset selkeasti, ja
he vastasivat tunnollisesti lahes kaikkiin kysymyksiin. Yksi vastauslomake paa-
tettiin hylata silla perusteella, ettd vain kahteen kysymykseen oli rastitettu vas-

taus, mutta kaikki muut lapaisivat seulan.

Kyselylomakkeeseen vastanneet osallistuivat samalla sadan euron lahjakortin
arvontaan, miké joissain tapauksissa saattaa vaikuttaa tutkimuksen luotettavuu-
teen. Jotkut saattavat vastata kyselyyn vain paastdkseen mukaan arvontaan,
jolloin vastauksia ei valttamattad mietita huolellisesti. Tallaisesta ei kuitenkaan
ollut merkkeja muiden kuin yhden jo mainitun kyselylomakkeen kohdalla, joka
paatettiin hylata. Yrittdjan rohkaistessa asiakkaita vastaamaan kyselyyn heréa
myds kysymys siitd, vaikuttaako se tutkimuksen luotettavuuteen. Asiakkaat
saattavat haluta miellyttaa yrittajaa ja vastata sen vuoksi tavallaan "kohteliaasti”
eivatka niin kuin he todella ajattelevat. Kyselylomakkeet olivat kuitenkin taytet-
tavissa erillisella poydalla poissa yrittdjan katseen alta, jolloin yksityisyys ol
suojattu. Yrittdja ei myoskaan pystynyt katsomaan lomakkeita jalkeenpain ja
yhdistamaan niita tiettyyn asiakkaaseen, silla ne palautettiin suljettuun palautus-

laatikkoon.

53



Haastattelut suoritettin Asuste Sirpakassa Jensen-teemapaivien yhteydessa.
Yksi haastattelu kesti neljastd minuutista puoleen tuntiin, ja hairidtekijoita pyrit-
tiin ehkaisemaan valitsemalla haastattelupaikaksi myymalassa oleva erillinen
istuma-alue. Tietenkin paikalla likkui aika paljon vakea ja taustamelua tuli jonkin
verran, mutta se oli myds osittain toivottua, silla haastateltavat saatiin puhu-
maan rehellisesti mielipiteistaan yrittdjan palvellessa muita asiakkaita muualla
myymalassa. Osa haastateltavista oli hyvin kiinnostuneita haastattelujen kaytto-
tarkoituksesta ja epailevaisia nauhurista. Selitettdessa, ettd haastatteluaineisto
tulee vain ja ainoastaan opiskelijan omaan kayttoon tutkimuksen tekoa varten,
he rentoutuivat ja halusivat usein innokkainakin kertoa omista mielipiteistaan,

kun tiesivat niiden hyddyttavan Asuste Sirpakkaa.

Molempien tutkimusten tuloksia pyrittiin analysoimaan huolellisesti, ja tietojen
syottdmiseen ja ryhmittelyyn kaytettiin reilusti aikaa. Haastattelujen tuloksetkin
ryhmiteltiin viela litteroinnin jalkeen aihealueiden mukaan niiden analysointia
helpottamaan. Kahden eri aineiston yhteensovittamisessakaan ei tullut mitaan
erityisia ongelmia, silla tulokset tukivat toisiaan. Haastatteluissa tuli esiin muu-
tamia asioita, joita kyselytutkimus ei paljastanut seka toisin pain, mutta juuri ta-
man takia tulokset on tassa tytssa esitetty erillaén eri luvuissa ja vasta paatel-
missa tehtiin yhteinen linjanveto, jotta nuo pienet eroavaisuudet on helppo ha-
vaita. Mitédan suuria tuloksiin erityisesti vaikuttavia eroavaisuuksia ei kuitenkaan
havaittu, joten tutkimus vaikuttaa luotettavalta tdssékin mielessa. Kaiken kaikki-
aan tutkimusta voidaan pitaa luotettavana tarpeeksi suuren vastausmaaran,
laadukkaan haastatteluaineiston, molempien aineistojen yhtenevaisyyden ja

huolellisen tutkimustyén perusteella.
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LITE 1

2(3)
Asiakastarvekartoitus ASUSTE STIRPARR A
TAUSTAKYSYMYKSET
1. Sukupuoli ] Nainen [ ] Mies

2.kda [JAlle30 [ 13040 []141-50 []51-60 [ YIi60o

3. Asuinpaikkakunta [ | Imatra [ | Lappeenranta ] Muu

YLEISET

4. Kuinka usein asioitte keskimaarin Asuste Sirpakassa? (Valitkaa sopivin vaihtoehto.)
] Viikoittain ] Kuukausittain ] Muutaman kerran vuodessa
[ | Harvemmin [ ] Tama on ensimmainen kerta L] Muu

5. Kuinka tarkeiné pidatte seuraavia asioita ollessanne vaateostoksilla (ympyrdikaa sopivin vaihto-
ehto)?

Ei lainkaan Erittain
tarkea tarkea
a) Laaja tuotevalikoima 1 2 3 4 5
b) Hyva palvelu 1 2 3 4 5
c) Tuotteiden hyva laatu 1 2 3 4 5
d) Halpa hinta 1 2 3 4 5
e) Isot kokoluokat (XL->) 1 2 3 4 5

TUOTEVALIKOIMA

6. Mita mielta olette Asuste Sirpakan vaatevalikoiman laajuudesta talla hetkella?
] Liian suppea valikoima ] Sopiva valikoima ] Liikaa valikoimaa
[ Muu

7. Mita mielta olette Asuste Sirpakan asustevalikoiman laajuudesta télla hetkella?
[ Liian suppea valikoima | Sopiva valikoima [ Liikaa valikoimaa
] Muu

8. Toivoisitteko vaate- tai asustevalikoimaan lisda tuotemerkkeja?
C ] Kylla, mita?

[]En

9. Loydatteko yleensa sopivan kokoisia vaatteita Asuste Sirpakasta? [ | Kylla L JEnN
Perustelut:




LITE 1
2 (3)

10. Mitka tekijat vaikuttavat eniten tietyn vaatteen valintaan vastaavien vaihtoehtojen joukosta (va-
litse 2 tarkeinta tekijaa)?

[ ] Vaatteen mukavuus ] Trendikkyys/muodin mukaisuus [_JVari/kuosi
] Sopivuus omalle vartalolle ] Tuotemerkki ] Halpa hinta
] Myyjan suositus ] Kestava materiaali

PALVELU

11. Oletteko tyytyvainen saamaanne palveluun Asuste Sirpakassa? [ | Kylla L 1ENn
Perustelut:

12. Toivoisitteko palvelulta jotakin lisaa (esim. varineuvontaa tms.)? [ ] Kylla CTEN
Mita?

KILPAILU

13. Mista muualta teette vaateostoksia kuin Asuste Sirpakasta? (Voitte valita useita vaihtoehtoja.)
L) Muut erikoisliikkeet, mika/mitk&?

[ | Suuret vaateketjut (H&M, Lindex), mika/mitka?

| Tavaratalot (Prisma, Anttila), mik&a/mitka?

| Muut, mik&/mitka?

14. Missa useimmin teette vaateostoksenne? (Valitkaa vain yksi vaihtoehto.)
I Imatralla | Lappeenrannassa [ | Muualla

15. Vapaa sana: tdhan voitte kirjoittaa omia toiveitanne koskien Asuste Sirpakkaa ja sen tuotevali-
koimaa, palvelutarjontaa tai mita tahansa.

Kiitos ajastanne!
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. YLEISET

. Kertokaa historiastanne Asuste Sirpakan asiakkaana.
. Mitd asioita pidatte tarkeinéa ollessanne vaateostoksilla?

. Milla perusteilla valitsette, mihin likkeeseen lahdette vaatteita etsimaan?

. TUOTEVALIKOIMA

. Kuvailkaa Asuste Sirpakan vaatevalikoimaa.
. Kuvailkaa Asuste Sirpakan asustevalikoimaa.
. Minkalaiset tekijat vaikuttavat valintaanne eri vaatevaihtoehtojen joukosta?

. Nimetkaa suosikkivaatemerkkejanne. Niiden ei tarvitse kuulua Asuste Sirpakan valikoimaan.

. PALVELU

. Mitd on hyva asiakaspalvelu vaateliikkeessa?
. Kuvailkaa Asuste Sirpakassa saamaanne palvelua.

. Miten Asuste Sirpakan palvelua voitaisiin parantaa?

. KILPAILU

. Mista yleensa teette vaateostoksenne?
. Kuinka paljon teette vaateostoksia Imatran ulkopuolelta?
. Mitk& ovat Asuste Sirpakan vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin nahden?

. Onko jotakin, jota vield haluaisitte kertoa edella kaytyihin asioihin tai Asuste Sirpakkaan liittyen?



