®
samk f

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences

ALMA KATAJAMAKI

Kuluttajan ostokayttaytyminen ja
asiakastyytyvaisyys

Case: Puuvilla Carlings

LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA
2020



Tekija Julkaisun laji Paivamaara
Katajaméki, Alma Opinnaytety6, AMK Toukokuu 2020
Sivumaara Julkaisun kieli
39+10 Suomi
Julkaisun nimi

Kuluttajan ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys Case: Puuvilla Carlings

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Taman opinndytetyon aiheena on kuluttajan ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys.
Opinndytety6 toteutettiin tutkimustyéna Porin Puuvillan Carlings:ille. Opinnédytety6n
tavoitteena oli selvittdd Carlings:in asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita seka millainen on Carlings:in tyypillinen asiakas. Tavoitteena oli myds
selvittdd, kuinka tyytyvaisié asiakkaat ovat saamaansa palveluun ja itse tuotteisiin.

Tutkimus  suoritettiin ~ kvantitatiivisena  asiakaskyselynd Puuvilla  Carlings:in
myymalassa 1.3-1.4.2020. Kyselylomake laadittiin Google Formsin avulla, jolloin
kysely toteutettiin sahkoisend kyselylomakkeena, johon asiakkaan oli mahdollista
vastata minka tahansa mobiililaitteen avulla. Vastauksia saatiin yhteensa 114 kappaletta,
jonka jélkeen vastauksia analysoitiin yksi kysymys kerrallaan. Saatujen vastausten
perusteella yritykselle pystyttiin ideoimaan erilaisia kehittdmisehdotuksia.

Vastausten perusteella pystyttiin todeta, ettd Puuvilla Carlingsin tyypillinen asiakas on
20-25 -vuotias nuori, joka on kotoisin Porista. Carlingsin muodikkaat vaatteet seka hyva
hinta-laatu suhde vetdvat ihmisié puoleensa. Suurin osa kéy liikkeessd muutaman kerran
kuussa ja tulevat asioimaan usein kaverin tai perheenjasenen kanssa. Vastausten pohjalta
voidaan myo0s todeta, ettd Puuvilla Carlingsin asiakkaat ovat tyytyvaisid myymaéléan
ulkonakdon, tuotteisiin ja etenkin saamaansa asiakaspalveluun. Puuvilla Carlingsin
myymaéla sai nimittéin paljon positiivista palautetta siitd, miten myyjat huomioivat, ovat
oma-aloitteisia ja ammattitaitoisia. Tuotteiden suhteen kokovalikoimassa huomattiin
kuitenkin parantamisen varaa, johon tiedan tulevan tulevaisuudessa muutos.
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The topic of this thesis is consumer purchasing behavior and customer satisfaction. The
thesis was carried out as research work for Pori Puuvilla Carlings. The aim of the thesis
was to find out the factors influencing the purchasing behavior of Carlings' customers
and what a typical Carlings customer is like. The aim was also to find out how satisfied
customers are with the service they receive and the products themselves.

The survey was conducted as a quantitative customer survey in the Puuvilla Carlings
store from March 1 to April 1, 2020. The questionnaire was prepared using Google
Forms, in which case the survey was conducted as an electronic questionnaire to which
the customer could respond using any mobile device. A total of 114 responses were
received, after which the responses were analyzed one question at a time. Based on the
answers received, the company was able to come up with various development proposals.

Based on the answers, it was possible to state that the typical customer of Puuvilla
Carlings is a young person aged 20-25 from Pori. Carlings' fashionable clothes and good
value for money attract people. Most people go to the store a few times a month and
often do business with a friend or family member. Based on the answers, it can also be
stated that Puuvilla Carlings' customers are satisfied with the store's appearance, products
and, in particular, the customer service they receive. Namely, the Puuvilla Carlings store
received a lot of positive feedback on how the sellers pay attention, are proactive and
professional. In terms of products, however, there was room for improvement in the size
range, which I know will change in the future.

Customer behavior, customer satisfaction, customer, customer survey
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1 JOHDANTO

Opinnéytetyoni  aihe on  Carlingsin  asiakkaiden ostokdyttaytyminen ja
asiakastyytyvéisyys. Tyoni kohdistuu ainoastaan Porin Puuvillan myymalaan, jossa
itse tyoskentelen talla hetkelld vakituisena tydntekijand. Sain ty0paikan huhtikuussa
2019, jolloin kerroin, ettd minulla tulee koulun puolesta eteen ty6harjoittelu. Saimme
sovittua asiat niin, ettd sain suorittaa harjoitteluni samalla tydskennellesséni. Oli
etuoikeutettua saada mahdollisuus suorittaa harjoittelu samalla palkallisena. Toissé
kerroin tyotovereilleni tulevasta opinndytety6sté ja aiheen valinnasta. He ehdottivat,

jos tekisin tyon liittyen jollain tapaa Carlingsiin.

Koulussamme olemme kdyneet myds muutamia kursseja ostokdyttdytymisesta.
Mielenkiintoni herasi jo silloin johonkin tdmén tyyppiseen aiheeseen. Kaikessa
yksinkertaisuudessa halusin myo6s selvittdd ovatko Puuvillan myymélén asiakkaat
tyytyvdisia tarjoamaamme asiakaspalveluun, tuotteisiin sekd koko Puuvillan
myymaldan. Opinndytetyoni on ajankohtainen, silla myymalamme haluaa selvittda
onko jossain parantamisen varaa ja halutaan tarttua rakentavasti epakohtiin jos niité
ilmenee. Aiheeni sai lopullisen pdatoksen senkin kautta ettd Puuvillan Carlingsin

myymaélassa ei olla koskaan suoritettu vastaavaa asiakaskyselyé.

Opinnéytetyon tavoite on siis selvittda toimeksiantajan eli Puuvilla Carlings Oy AB:n
asiakkaiden  ostok&yttdytymiseen ja  ostopéatoksiin  vaikuttavia  tekijoité.
Asiakaskyselyn kautta halutaan myos selvittdd kuinka tyytyvéisid asiakkaat ovat
Carlingsin asiakaspalveluun, tuotteisiin ja itse Puuvillan myymaldan. Lisaksi

tavoitteena on selvittad, millainen on Carlingsin tyypillinen asiakas.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajana opinndytetydssd toimii Puuvillan Carlings. Carlings Oy Ab on
norjalainen vaatekauppaketju, jonka omistaa Varner-Gruppen. Varner on yksi
pohjoismaiden suurimmista muotiketjuista, jolla on lahes 1400 myymalda 7 maassa.
Varner koostuu useista muotimerkeista kuten Carlings, Cubus, Dressmann, Bik Bok,
Volt, Urban, WOW, Levi’s Store ja Nike Store. Varnerin liikevaihto vuonna 2018 oli
762 000 euroa. (Varner www-sivut, 2020.)

Ensimmadinen Carlings-liike avattiin vuonna 1982 Norjaan. Nykyadan liikkeitd on
yhteensd yli 200 Norjassa, Ruotsissa, Suomessa, Tanskassa ja Itdvallassa. Suomessa
liikkeitd on jopa 33 kappaletta ja ensimmadinen liike suomeen avattiin vuonna 2001.
Carlingsin liikevaihto vuonna 2018 oli 19,7 miljoonaa euroa. (Finder www-sivut,
2019.)

”Carlings on skandinaavinen farkkuketju ja lifestyle-konsepti.”

(Puuvilla www-sivut, 2019.)

Carlings tarjoaa laadukkaita miesten- ja naisten vaatteita useilta tunnetuilta
vaatebréndeiltd, kuten Levis, Lee, Diesel, Neuw, Karve, Vans, Dickies, Obey seka
Makia. Lisaksi Carlings tarjoaa vaatteita omilta bréndeiltdan kuten Stay, Vailent,
Winwin seka Stuhf. Useat vaatteet ovat kuitenkin unisex-mallistoa, jotka sopivat

jokaiselle sukupuolesta riippumatta.

CARLINGS

Kuva 1. Carlings logo. (Puuvilla www-sivut, 2019.)

Tama opinnaytetyd perustuu kuitenkin vain yhteen Carlingsin myymalaan, nimittéin

Suomen Porin Puuvillan pisteeseen. Puuvillan Carlings-liike on avattu samaan aikaan



kuin puuvilla itse eli 30.10.2014. Puuvillan liike eroaa useista muista liikkeista pienen
lilkekokonsa wvuoksi. Puuvillan myymaldsséd tydskentelee myymalapéallikon ja
varamyymalapaallikon lisaksi kaksi muuta tyontekijaa ja lisaksi vield muutama extra-
tyontekija. Puuvillan liikkeessa jokainen tydntekija on perilla liikkeen asioista ja siella
asioivista asiakkaista, jolloin tydskentely on sujunut mallikkaasti. Asiakaskysely on
oivallinen tapa selvittdd, miten Puuvilla Carlingsissa toimitaan ja miten toimintaa tulisi

muuttaa palvelujen parantamiseksi.

3 KULUTTAJAN OSTOPROSESSI

Kuluttajan ostoprosessi etenee paasaantoisesti viiden vaiheen mukaisesti. Ostoprosessi
alkaa siitd, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen tai ongelman, joka taytyy ratkaista.
Seuraavina vaiheina ostoprosessissa ovat vaihtoehtojen etsintd, vaihtoehtojen
arviointi, ostopaatos seka oston jalkeiset tuntemukset. Ostoprosessi alkaa siis jo kauan
ennen kuin itse osto tapahtuu, ja kestda vielda kauan ostoksen jalkeenkin. (Kotler &
Armstrong 2005, 155.) Kuluttajan ostoprosessin pituus voi kuitenkin vaihdella. Sen
pituus madrittyy usein sen mukaan, kuinka tarke& ostos on kyseessé ja kuinka paljon

riskeja sen valintaan liittyy.

Oston jalkeiset
tuntemukset

Vaihtoehtojen Vaihtoehtojen

Tarpeet etsinta arviointi

Ostopaatos

Kuvio 1. Ostoprosessin kulku. (Kotler & Armstrong 2005, 155.)

Ostoprosessi  kaynnistyy usein silloin, kun kuluttaja haluaa tyydyttda jonkin
havaitsemansa tarpeen. Ostoprosessi ei kuitenkaan kdynnisty automaattisesti, vaan
kuluttajan taytyy olla jollain tavalla tyytymatdn nykytilanteeseensa ja haluaa muuttaa
sitd. (Ylikoski 2001, 96.) Tarpeen tunnistamiseen tarvitaan usein jokin sisdinen- tai
ulkoinen arsyke. Arsykkeiden kautta ostaja saadaan tunnistamaan tarpeensa ja sita

kautta saa ostajan motivoitumaan toimimaan asian eteen. Arsykkeet voivat olla joko



fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia. Tarpeen tunnistamisvaiheessa ostaja voi viela
katkaista koko ostoprosessin. Nimittdin ostaja voi paattd, ettei tarvitsekaan kyseistéd
palvelua tai tuotetta tai lykk&a ostoa mydhempéén ajankohtaan. Kuluttaja voi myods
pitéd jotain toista tarvetta suurempana, jonka kautta tyydyttdd jonkin toisen tarpeen.
(Blythe 2012, 50.)

Kun tarve on tunnistettu, ostaja alkaa erilaisten vaihtoehtojen etsintdén. Ostaja kerda
tietoa mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintaldhteista. Téhan vaiheeseen vaikuttavat
etenkin ostajan oma persoona ja erilaisten vaihtoehtojen maara. Ostaja voi saada tietoa
esimerkiksi seuraavista lahteista:

e Omat kokemukset

e Sosiaaliset tietolahteet

o Kaupalliset tietolahteet

e Ei-kaupalliset tietolahteet

Kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu. Ostajalla voi olla useita vaihtoehtoja, joista
hén valitsee. Valintaan voi vaikuttaa erilaiset kriteerit. Kuluttajan valintakriteereiné
ovat usein kaikki ne ominaisuudet, joita han pitaa tuotteessa tarkeina, ja jotka tayttavat
h&nen odotuksensa. Tarkeimpi& valintakriteereitd ovat yleensa hinta ja laatu. Naiden
lisaksi kriteereitd voivat olla esimerkiksi vari, turvallisuus, status, kestavyys,
ymparistoystavallisyys, kotimaisuus, takuu ja miellyttavd myyja. Kriteerit vaihtelevat

kuluttajasta ja tilanteesta riippuen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 123.)

Valintakriteerit

Vaihtoehtojen
Kriteerien tarkeys arviointi kunkin
kriteerin suhteen

Kaytetyt
paatéssaannot

Harkitut
vaihtoehdot

Valinta




Kuvio 2. Vaihtoehtojen arviointi ja valintaprosessi. (Ylikoski 2001, 105.)

Ostopaatos seuraa kun ostaja on hankkinut jo tarpeellisen tiedon ja valintapdatos on jo
muodostunut. Tasséd vaiheessa ostopadtokseen voidaan kuitenkin edelleen vaikuttaa
myontavasti. Ostoprosessi voi silti  katketa, vaikka ostaja olisi tehnyt jo
ostopaatoksensa. Esimerkiksi kun markkinoijalla ei ole antaa valittua tuotetta tai

palvelua.

Ostoprosessin viimeinen vaihe liittyy oston jélkeisiin tuntemuksiin. Ostojen jéalkeisella
arvioinnilla tarkoitetaan tapaa, jolla kuluttaja pé&attdd, onko tuotteen hankinta
onnistunut vai ei. Tahan prosessiin siséltyy yleensa vertailu siitd, mité kuluttaja odotti
saavansa ja mita lopulta ostettiin, vaikka joskus oston jalkeen saatu uusi tieto muuttaa
myos kuluttajan ajattelua. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattémyys vaikuttaa myoés
h&nen mybthempdan kayttdytymiseensd. Tyytyvdinen kuluttaja tekee mahdollisesti
uusintaoston ja antaa tuotteesta sekd yrityksestd myonteistd palautetta. Tyytyméaton
ostaja puolestaan saattaa palauttaa tuotteen, valittaa yritykseen tai kertoo muille
huonoista kokemuksistaan. (Blythe 2012, 53.)

Puuvillan Carlingsilla n&hddan useita ostoprosesseja ja niiden eri vaihteita. Yksi
tyypillisimmisté ostoprosesseista on kuitenkin seuraava: asiakas saapuu myymalaan ja
kertoo tarvitsemansa uudet farkut. Talloin asiakas on jo tunnistanut tarpeensa ja on
tullut liikkeeseen etsimaan erilaisia vaihtoehtoja. Seuraavaksi asiakkaalta kysytaan
muutamia tarpeellisia tietoja ja mielipiteitd farkkujen etsintdd varten.  Usein
asiakkaalle annetaan muutamia ehdokkaita, joita hdn saa omin pdin sovittaa. Myyjien
on tarked pysya vierella asiakkaan sovittaessa erilaisia malleja, jotta asiakas saa
ammattitaitoisen mielipiteen erilaisista malleista. Myyja nékee mika malli sopii ja
istuu asiakkaalle parhaiten. Usein asiakkaan kanssa paéastdan yhteisymmarrykseen ja
asiakas on tehnyt ostopaatoksen. Joskus saattaa kdyda niinkin, ettid asiakas tulee
seuraavana péivanéd hakemaan toiset samanlaiset, koska loytamansa malli ja saamansa

palvelu oli niin mielekasta.



3.1 Ostotilanteet ja ostajatyypit

Kuluttajien demografisilla, psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla on suuri vaikutus
siihen, miten jokainen tekee ostopaatoksidén. Etenkin demografisilla tekijoilld,
asenteilla ja elamantyylilld on suurin vaikutus ostopaikan valintaan ja ylipaataan
ostoksilla kdymiseen. Jokainen yksilé on erilainen ostajatyyppinsd, jonka kautta
ostotilanteet vaihtelevat. (Ylikoski 2001, 125.)

Kuluttajan ostopdatoksiin ja tuotteiden arviointiin eri ostotilanteissa vaikuttaa myos
kuluttajan mieliala ja psyykkinen olotila. Kuluttajan sen hetkinen mieliala vaikuttaa
suuresti siihen, kokeeko hén ostotilanteensa positiiviseksi vai negatiiviseksi
kokemukseksi. Esimerkiksi jos ostaja on hyvalla tuulella, han todennakoisesti pitéa
jostakin tuotteesta tai palvelusta enemmaén, kuin puolestaan olisivat huonolla tuulella.
(Solomon ym. 2010, 61-62.)

Ostotilanteita on kolmentyyppisté: rutiiniosto, ei harkittu osto ja harkittu osto.
Rutiiniosto on nimensa mukaisesti rutiininomaista. Eli sama kaava toistuu tietyn ajan
vélein. Ei harkituiksi ostoiksi voidaan nimeté niin sanotut herdteostot. Herateostot ovat
ostoja, joita ei olla millaan tavalla pohdittu etukédteen. Ostopaatds tulee suoraan
ostotilanteessa. Harkitut ostot ovat puolestaan ennalta péatettyd ostoja. Niitd on

pohdittu pidempéén ja yksild on kdynyt ostoprosessin lapi.

Kuluttajat voidaan jakaa eri ostajatyyppi ryhmiin sen mukaan, miten he suuntautuvat
ostamiseen ja kokevat sen merkityksen. Ostajaan liittyvat ominaisuudet muovaavat
ostajatyypin. Ostajatyyppi pysyy yksilolla suurin piirtein samana, vaikka ostotilanteet
vaihtelisivat. Ostajatyyppi on siis useiden tekijéiden summa. Ostajatyyppi voi olla
mahdollisesti jokin seuraavista:

e Taloudellinen tai rationaalinen ostaja

e Yksildllinen ostaja

e Mielihyvan tavoittelija eli shoppailijaostaja

e Sosiaalinen ostaja

e Eettinen ostaja

e Vilinpitdmaton ostaja



Taloudellinen ja rationaalinen ostaja seuraa tuotteiden hinta-laatu suhdetta ja etsii
ostoissaan usein parasta mahdollista taloudellista hyotya. Yksiléllinen ostaja haluaa
nimenomaan korostaa erilaisuuttaan. Mielihyvéan tavoittelija tekee aktiivisesti
ostoksia, eli h&n niin sanotusti nauttii ostoksilla k&dymisestd ja ostaminen tuottaa
hénelle mielihyvdd. Sosiaalinen ostaja hakee nimensa mukaisesti sosiaalisia
kohtaamisia. Téllaisia ostajia ovat yleensa esimerkiksi vanhemmat ihmiset. Eettinen
ostaja miettii ostoksensa niin, ettd han edellyttdd omia arvojaan. Eettinen ostaja
ajattelee usein tuotteiden ekologisuutta ja ympéristoystavallisyyttd. Innoton eli
valipitdméaton ostaja kdy ostoksilla vain, kun on pakko. Han tahtoo siis suorittaa
ostoksensa mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti, jotta han sé&stéisi aikaa ja
vaivaa. (Bergstrém & Leppanen 2015, 125-126.)

Porin Carlingsissa nékee paivittain erilaisia ostajia ja ostotilanteita. Jokainen on oma
ostajatyyppinsé, jolla on oma ostotilanne. Ovesta saattaa astua siséén asiakas, joka on
tietyn aikavélein tullut ostamaan esimerkiksi erilaisen asukokonaisuuden tai tietyt
samat farkut. Tutkimuksen mukaan tuli myds ilmi, ettd ihmiset tulevat tekemé&an usein
herdteostoksia. Talloin ostotapahtumaa ei olla milldén tavalla harkittu, vaan idea
ostopaatdkseen on tullut tdysin spontaanisti. Lisaksi ostajia on paivittdin monenlaisia.
Osa asiakkaista on erittdin tarkka laadusta ja hinnasta, toiset saapuvat ostoksille vain
huvin vuoksi ja toiset puolestaan ovat hyvin tarkkoja vaatteiden materiaaleista ja
niiden ymparistoystavallisyydestd. Puuvillan Carlingsilla ndkee my0ds sosiaalisia
ostajia. Naita ovat usein esimerkiksi vanhukset tai vakiasiakkaat, jotka saattavat tulla

litkkeeseen vain juttelemaan péivan kuulumisia.

3.2 Valintakriteerit ja ostotilanteen riskit

Ostopaatokseen vaikuttaa erilaiset valintakriteerit. VValintoja suorittaessaan kuluttaja
pyrkii arvioimaan, millaisen tarpeentyydytyksen ja hyddyn jokin tuote tai palvelu
hanelle antaa. Valintakriteerit voidaan jakaa neljain ryhmaan: teknisiin, taloudellisiin,
sosiaalisiin, seka henkilokohtaisiin kriteereihin. Tekniset kriteerit ovat yleensa
tuotteen ulkondko, kestavyys ja esimerkiksi maku. Palvelujen kohdalla kriteerit ovat
abstrakteja, kuten nopeus tai luotettavuus. Taloudellisia kriteereja ovat hinta tai

kustannukset. Sosiaalisia kriteereja puolestaan ovat ulkopuolisten mielipiteet ja suhde



itse kuluttajaan. Henkilokohtaiset kriteerit ovat kuluttajan omia mielipiteitd. Ne
liittyvat usein kuluttajan moraalisiin ja eettisiin periaatteisiin. Henkil0kohtaisia
kriteereitd voi olla muun muassa kotimaisuus tai ymparistoystavallisyys. Jokaisella
valintakriteerit ovat erilaiset. Kuluttaja antaa valintaa suorittaessaan eri
valintakriteereille omat painoarvonsa ja sen jalkeen harkitsee erilaisten vaihtoehtojen
sopivuutta omaan tilanteeseensa. (Ylikoski 2001, 103-104.) Esimerkiksi jos kuluttaja
haluaa teemajuhliin punaisen paidan. Hanelle véri on valintatilanteen térkein asia,

jolloin véri saa paatoksenteossa suurimman painoarvon.

Ostoprosessiin liittyy my0s erilaisia riskejd. Usein mit4 suurempi merkitys tuotteella
on kuluttajalle, sitd enemméan ostamiseen liittyy riskeja. Ostajat pyrkivéat aina
riskittbmaan ostoprosessiin, mutta aina se ei kuitenkaan ole mahdollista. Tyypillisia
ostotilanteeseen liittyvié riskeja ovat seuraavat:

e Taloudelliset riskit

e Terveydelliset- tai turvallisuusriskit

e Laaturiskit

e Sosiaaliset riskit

e Ajankayttoriskit

(Bergstrom & Leppénen 2015, 123.)

Huonolla valinnalla rahat voivat mennd hukkaan, ostettu tuote ei tee ehka sit4 mité sen
pitéisi tehd§, tuote vaikuttaa vaaralliselta ja sen kdyttdja voi loukata itsensé, pelko siita,
ettd l&hipiiri ei hyvédksy hankintaa tai oston jalkeen voi seurata syyllisyyden ja
edesvastuuttomuuden tuntemuksia. Nama ovat hyvié esimerkkeja ostoihin liittyvista

riskeista. (Bergstrom & Leppénen 2007, 130.)

Vaateliikkeessd, kuten Carlingsissa asiakkaalla saattaa olla moniakin valintakriteerej,
jotka auttavat tai puolestaan hankaloittavat ostopadtoksen teossa. Tyypillisia
valintakriteerejd vaateliikkeessd ovat hinta, kestavyys, ymparistoystavallisyys,
ulkondkd ja muiden mielipiteet. Tassé tuli heti ilmi erilaiset tekniset, taloudelliset,
sosiaaliset sekd henkilokohtaiset valintakriteerit. Jollekin on tarkedd kayttaa uusiin

farkkuihin joku tietty summa ja jollekin puolestaan on tarkeda tuotteen kestavyys.



Asiakkaat jotka ovat moraalisesti tarkkoja, saattavat kysya mika tuote ei ole haitaksi
ympéristolle. Nimittain nykypéivand yh& useammat ihmiset ovat kiinnostuneita
tuotteiden alkuperdstd ja niiden ymparistdystavéllisyydestd. On hienoa, ettd
Carlingsilla on useita hittituotteita”, joiden teko on turvallista ympéristolle. Carlings
nimenomaan mainostaa tuotteitaan, joiden teko ei ole vaaraksi ympéristolle. Osa
asiakkaista my0s ostavat jonkin tuotteen vain siksi, etté se yksinkertaisesti vain ndyttaa
hyvalta.

Carlingsin asiakkaat kokevat myds ostoprosessiin liittyvia erilaisia riskeja. Kiireellisia
asiakkaita tulee vastaan usein. Jollain saattaa olla tarve jollekin tietylle, mutta aika ei
anna mahdollisuutta sovittaa tuotetta. Joskus asiakas silti saattaa tehda ostopéaatoksen
sovittamatta ja toiset puolestaan tulevat paremmalla ajalla uudestaan. Lisaksi laaturiski
voi olla esimerkiksi seuraavanlainen: jokaisella yksilolla on omanlainen vartalonsa,
jolle ei voi sopia jokainen vaatemalli. Farkut voivat olla ehdoton ei, jos ne eivét istu
kunnolla asiakkaan paalle. My6s ohuemmat kankaat saattavat menna rikki hel[pommin
toisilla kuin toisilla. Harvoin terveydellisid- ja turvallisuusriskejd tulee kuitenkin
vaateliikkeessd vastaan. Sosiaalisia riskeja saattavat olla esimerkiksi kaverin

mielipiteet jostakin tuotteesta.

4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan ostokayttaytymisella pyritddn tarkoittamaan niitd kuluttajan tarpeiden
tyydyttamiseen liittyvid erilaisia fyysisié ja henkisié toimintoja, joihin kuluttaja etenee

valitessaan, ostaessaan ja kéayttdessaan tuotteita tai palveluja. (Ylikoski 2001, 77.)

Kuluttajan ostokadyttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. lhmiset kayttaytyvat
ostajina jokainen omalla tyylillddn ja jokaisella on oma ostokykynsa, eli eri
mahdollisuudet ostaa. Ihmisilla on myds erilaiset ostohalut. Ostohaluihin vaikuttaa
monet eri tekijat, kuten ostajan sisdiset- ja ulkopuoliset tekijat. Ostajan ostokyky ja -
halu nakyvat kulutuksessa monin tavoin. Millaisia asioita ostaja lopulta paatyy

ostamaan ja paljon hén kayttaa niihin rahaa. (Verkkovaria www-sivut, 2016.)
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Kuvio 3. Asiakkaan kulutuskayttiaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Solomon 2010, 219.)

4.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan asiakaskayttdytymiseen ja sitd seuraavaan ostopadtoksen tekoon
vaikuttavat monet tekijat. Ostokdyttaytymiseen vaikuttavat maailman tilanne,
ympérilld oleva yhteiskunta, yksilon elinpiiri sek& markkinoivat yritykset ja niiden
toimenpiteet. Ostajien ostohalua ja ostokykyd ohjaavat my6ds ostajan omat
henkilokohtaiset ominaisuudet. Ne nimittéin usein péattavét lopullisen ostovalinnan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset- , psykologiset- ja sosiaaliset
ominaisuudet. Jokainen muovaa yksilon ostokdyttdytymistd omalla tavallaan.
Demografiset tekijat ovat niin sanotusti vaestotekijoita. Psykologiset tekijét viittaavat

yksilon sisaisiin tekijoihin ja sosiaaliset tekijat puolestaan vaikuttavat yksilon

4.2 Demografiset tekijat

Demografiset tekijét eli niin sanotut véestotekijat tarkoittavat yksilon ominaisuuksia,

joista useat ovat helposti maaritettavissa, mitattavissa ja analysoitavissa. Demografiset



tekijat ovat niin sanotusti kovia tietoja, jotka vaikuttavat ostamiseen, ja ne tekijat ovat
yksi markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta. Liséksi analysoitaessa ostamista
juuri demografisilla tekijoilla on siihen suuri merkitys. Tarkeimpia demografisia
tekijoita ovat seuraavat:

o ikd ja ikarakenne

e sukupuoli

e siviilisaaty

e asuinpaikka

e perheen elinvaihe ja koko

e tulot, varat ja kulutus

e ammatti ja koulutus

o Kkieli

e uskonto ja rotu

(Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

4.3 Psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat ovat niin sanotusti yksilon sisaisia tekijoita eli
persoonallisia tarpeita. Persoonallisia tarpeita voi olla esimerkiksi tavat, kyvyt ja
erilaiset toimintamuodot, jotka ndkyvat tavalla tai toisella yksilén ostamisessa.
Psykologisissa tekijoissd on paljon samaa sosiaalisten tekijoiden kanssa, silla
kéyttdytyminen heijastuu usein myds vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa.
Toki myos yksilon demografiset tekijat sdéntelevat yksilon persoonallista toimintaa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

4.3.1 Tarpeet ja tunteet

Tarpeet madritelladn yleensa joksikin puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka voidaan
ratkaista. IThminen ei kuitenkaan pysty tyydyttdmaan kaikkia tarpeitaan. Jokainen
ihminen niin sanotusti keskittyy pakottavimpiin tarpeisiin, jotka voivat olla yksilGill&
taysin erilaiset. Niita voidaan tarkastella monella eri tavalla ja monesta nakokulmasta.

Perustarpeet ovat eldmisen kannalta valttamattémia. Muun muassa pakottavia tarpeita



ovat sydominen, juominen ja nukkuminen. Johdetut tarpeet tekevat elamasté puolestaan
mukavampaa ja silloin kyseessa voisi olla esimerkiksi virkistyminen ja seikkailut.
Kéyttotarpeet lahtevat tarkoituksesta, johon jokin tietty tuote hankitaan. Esimerkiksi
vanhojen farkkujen rikkoutuminen johtaa uusien farkkujen hankintaan. Vélinetarpeita
voivat olla muun muassa jannityksen, patemisen ja statuksen tarve. Valinetarpeet

ratkaisevat usein mika vaihtoehdoista lopulta valitaan.

Tunteiden perustana on auttaa ihmistd selvidmdan hengissa. Tunteita voi olla
positiivisia tai negatiivisia, jotka saavat aikaan jotakin toimintaa. Pelko saa ihmisen
kayttadytymaan akkindisesti ja rakkaus puolestaan saa pitdmaddn yhteyttd johonkin
rakkauden kohteeseen. Tunteet heréttavat jatkuvasti myds erilaisia ajatuksia ja

reaktioita ymparilla tapahtuviin asioihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96-99.)

4.3.2 Motiivit & motivaatio

Ihmisen tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli syyt saavat vasta
ihmisen liikkeelle ja luomaan kayttdytymisen johonkin tiettyyn toimintaan.
Nykypéivéna on késitys siitd, miten ihminen ei ole vain tarpeita tyydyttava olento vaan
myo6s padmaaraan pyrkiva paatoksentekija. Késite ostomotiivi selittdd, miksi jokin
kuluttaja hankkii erilaisia hyddykkeita. Ostomotiiveihin vaikuttavat kuluttajan tarpeet,
persoonallisuus, kaytettavissa olevat varat ja erilaiset markkinointitoimenpiteet.
Motiivit vaikuttavat ostajan valintoihin aina kun he tekevat ostopaatdksiaan. Ne
vaikuttavat myos ostajan tuotevalintoihin ja merkkivalintoihin. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 99.)

Motivaatio on myo6s osa kuluttajan ostokéyttdytymistd. Se nousee esille kuitenkin
vasta sen jalkeen kun kuluttajalle on noussut jokin tarve tyydytettavéksi. Kun tarve on
todettu ja aktivoitu, kuluttaja haluaa siité eroon tai alkaa vahentdmaéan sitd. Kuluttaja
nakee jonkin tarpeen tyydyttdmisen niin sanottua maalina, jota varten Kkuluttajan
tarvitsee tehda erilaisia valintoja ja paljon toita. Talléin kuluttajan motivaatio kasvaa
tarpeen tyydyttdmiseksi ja lopulta hdn péadsee siitd eroon. Jos tarvetta ei tyydytet,
kuluttajalla on tyytymaton olotila, koska ei ole siind tilanteessa, jossa toivoisi

olevansa. (Solomon ym. 2010, 177.)



4.3.3 Arvot ja asenteet

Jokaisen yksilon maailmankuvaan kuuluu erilaiset arvot ja asenteet. Arvot ja asenteet
tarkoittavat siis tietoja ja kasityksia itsestd, muista ihmisista ja ymparilla pyorivasta
maailmasta. Arvot ovat niin sanottuja tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua,
valintoja ja tekoja. Arvot koetaan myos térkeiksi kun kyseessd on esimerkiksi
turvallisuus tai vastuullisuus. Kuluttajat haluavat kokea markkinoivien yritysten arvot
omikseen, ja siksi onkin tdrke&d, etta yritykset viestivét itselleen tarkeistd omista
arvoistaan ja markkinoivat niitd sellaisella tavalla, joka olisi yhdenmukaista

kuluttajien arvomaailman kanssa.

Asenteet puolestaan sisdltdd yksilon taipumusta suhtautua jollain tietylla tavalla
johonkin tiettyyn kohteeseen, esimerkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Ihmisen
asenteissa nakyy usein hénen arvomaailmaansa. Asenteet koostuvat tiedollisista,
tunneperdisistd ja toiminnallisista osatekijoistd. Esimerkiksi se mitd tiedetdédn
yrityksen tuotteista, saa aikaan erilaisia tunteita, jotka vaikuttavat ihmisen lopulliseen
ostopaatokseen. Asenteet syntyvét saadun tiedon pohjalta, kokemusten perusteella tai

erilaisten ryhmien ja ympariston vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

4.3.4 Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Oppimista selitetddn monella tavalla. Esimerkiksi sen perusteella, miten tietoinen
yksild on omasta oppimisestaan. Alinta oppimistasoa kutsutaan ehdollistumiseksi.
Ehdollistumisoppimisessa yksild oppii reagoimaan arsykkeisiin tietyn tavoin.
Seuraava taso on mallioppiminen, jossa jaljitellddn jonkin mallin mukaista
kayttaytymistd. Korkeatasoisessa oppimisessa tarvitaan tietoista orientoitumista.
Ostamisen tyyppisessa tapauksessa tdmé voisi tarkoittaa esimerkiksi vaihtoehtojen
vertailua, tiedonhankintaa tai ongelmanratkaisemista. (Bergstrom & Leppanen 2015,
105.)



Kaiken perustana on ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja sitd kautta kaytta4 tietoa
hyvékseen. Muisti késittelee sinne tulevia tietoja ja osa asioista tallentuu pysyvéan
muistiin. Muistamistamme helpottaa, kun jokin asia toistuu tai on jollain tavalla
poikkeuksellinen. My6s motiivit ja tunteet vaikuttavat vahvasti muistamiseen.
Kuitenkaan kaikki tarpeellinen tieto ei voi sdilyd muistissa ikuisesti. Kuitenkin on
mahdollista, ettd jokin asia palaa muistiin jonkin asian yhteydessa. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 105.)

Havaitseminen tarkoittaa yksilon jatkuvaa tiedon etsintdd, johon aiemmat tiedot ja
uskomukset liittyvat. Yksilo kdy paivittain lapi erilaisia havaitsemisprosesseja, joissa
yksilo altistuu erilaisille drsykkeille ja aistii aistiensa valitykselld. Jotta
havaitsemisprosessi edistyisi toivotulla tavalla, taytyy yksilon kiinnittdd huomiota
johonkin &drsykkeeseen. Havaitessaan yksilo antaa tietyn tulkinnan havaitsemalleen

arsykkeelle. Yksilon havaitsemisprosessiin ja kykyyn havaita vaikuttavat seuraavat:

e Arsykkeiden ominaisuudet
e Yksilon ominaisuudet

e Sosiaaliset tekijat

Arsykkeiden ominaisuuksia voi olla esimerkiksi arsykkeiden maara, voimakkuus ja
erottuvuus. Yksilon ominaisuuksia ovat hdnen persoonallisuustekijit, omaavat tiedot
ja uskomukset seké erilaiset kiinnostuksen kohteet. Havaitsemiseen vaikuttavat
sosiaaliset tekijat voivat olla puolestaan toiset yksilot, esikuvat ja erilaiset yhteisot.
Paivittain ihmiset kohtaavat useita arsykkeitd. He pystyvat havaitsemaan useita
kymmenia &arsykkeitd ja muistavat parin péivdn paastd vain muutaman. Siksi
esimerkiksi markkinoijalla on suuria haasteita saada markkinointi ihmisten muistiin.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 106.)
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Kuvio 4. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2015,
96.)

4.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan toimintaa ryhmissa seka niiden
viiteryhmien merkityksen suuruutta kuluttajan ostamiseen ja itse paatoksentekoon.
Sosiaalisista tekijoistd voidaan ndhdad millaiseen ryhméan ja sosiaaliluokkaan yksilé
kuuluu. Kuitenkin hankalasti mitattavaa tietoa on se, kuinka ryhmét ja sosiaaliluokka

vaikuttavat itse yksiloon ja siihen, mit4 han ostaa.

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijoita.
Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa neljaan ryhmaéan:

e kulttuuri

e sosiaaliluokka

e viiteryhmét

e perhe

Jokainen edelld mainittu tekija vaikuttaa kuluttajan kayttdytymiseen tuotteiden ja
palvelujen ostajana. Kulttuuri on arvojen, asenteiden ja menettelytapojen summa, joka
siirtyy sukupolvelta seuraavalle. Kulttuuri on opittua kayttaytymista, jolla on

syvéllinen merkitys ihmisten kulutukseen. Se pitaa sisallaan erilaiset opitut tavat ja



normit sekd yhteiskunnan moraalin. Useat kuluttajien ostokayttaytymisessa havaitut
erot johtuvat heiddn sosiaaliluokastaan, jotka ovat saaneet juurensa heidan
taloudellisesta ja ammatillisesta asemastaan. Sosiaaliluokat ovat ryhmid, joihin
ihmiset luokittuvat erilaisten arvojen, elamantyylin sek& kulutustottumuksiensa kautta.
Viiteryhmat ovat taas ryhmid, joihin kuluttaja kuuluu joko jasenend tai joihin han
haluaisi kuulua. Viiteryhma vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen juuri tdman
”samaistumishalun” kautta. YKksi viiteryhmistd on perhe, jolla on suuri vaikutus
kuluttajan kayttaytymiseen. Perhe toimii niin sanotusti mallina sille, mité tuotteita ja
palveluja kdytetdan ja mitka ovat ostopaikat ja valintakriteerit. Perhe tavallaan opettaa
Jo pienestd pitden mitd tuotteita ja palveluja kaytetddn. Perheelld on my6s

tulevaisuudessa erilainen vaikutusvalta eri ostotilanteissa. (Ylikoski 2001, 82-83.)
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Kuvio 5. Ostajan kayttdytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 111.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kéytettyddn jotakin palvelua asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymatén. Usein
hyvaan laatuun ollaan suoraan tyytyvéisia ja painvastoin. Termit tyytyvaisyys ja laatu
kavelevat yleensd kasikadessa ja niitd kaytetadn toistensa synonyymeind. Kuitenkin

laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistad. Asiakaskeskeisen



organisaation tavoitteiden toteuttamisen perusta on  asiakastyytyvaisyys.
Tyytyvéisyyteen voidaan vaikuttaa ainoastaan silloin, kun tiedetdan tasmaéllisesti
mitkd asiat vaikuttavat asiakkaan asiakastyytyvéisyyteen. Asiakastyytyvaisyyteen

vaadittavat tiedot hankitaan suoraan asiakkaalta itseltédan. (Ylikoski 2001, 149.)

Jos esimerkiksi jokin tuote on huonompi mité asiakas odotti, hdn on todenndkdisesti
tyytymaton téhan tuotteeseen. Jos tuote vastaa odotuksia, asiakas on puolestaan
tyytyvadinen, ja jos tuote ylittdd odotukset, asiakas on erittdin tyytyviinen.
Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa siis asiakkaan odotuksien ja tuotteen tai palvelun
ominaisuuksien vastaamista. Tyytyvéiset asiakkaat tekevét varmasti uusintaostoja
hyvien kokemuksiensa myo6td. Yritykset pyrkivéat parhaan asiakastyytyviisyyden
saavuttamiseksi tarjoamaan tuotteita ja palveluja, jotka vastaavat asiakkaiden
odotuksia ja parhaimmassa tapauksessa jopa ylittaméan ne. (Kotler & Armstrong
2005, 13-14.)

Asiakastyytyvaisyys on tietynlaista asiakkaan odotusten tdyttdmistad. Esimerkiksi
yritysmaailmassa tarkeimpid padmaaria kasvun kehityksessa on asiakastyytyvaisyys.
Sen kautta yritykset pystyvat varmistamaan tavoitteellista kehitystdan. Nimittain
tyytyvdinen asiakas saattaa tulla asioimaan uudelleen tai suosittelemaan tuotetta tai

palvelua muille. (Wikipedia www-sivut, 2019.)

5.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaessa etsitddn palveluun liittyvia konkreettisia ja
abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvéisyyden tuntemusta.
Jokainen palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan palvelun laatuun, jotta

asiakastyytyvaisyys olisi mahdollisimman hyvaa. (Y likoski 2001, 152.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu yksilon omista kokemuksista, joita h&n saa
tehdesséan ostoksia. Yrityksissa vieraillessa asiakkaalle syntyy tuntemus yrityksen
toiminnasta kuten henkilokontakteista, tuotekontakteista sek& miljookontakteista.

Henkilokontakti tarkoittaa yksilén saamaa asiakaspalvelua. Tuotekontaktit tuotteen



toimivuutta sek& kestavyytta ja miljodkontaktit puolestaan ostopaikan toimivuutta ja
siisteyttd. (Rope 1998, 537.)

Vaateliikkeessd asiakastyytyvaisyyden muodostuminen alkaa jo heti liikkeeseen
astuessa. Tarkeéa vaateliikkeessa on ottaa jokainen asiakas huomioon. Carlingsilla on
tunnettua tervehtid jokainen asiakas heti heidadn asutuessa myymalan puolelle.
Asiakkaalle jd& huomioinnin ansiosta hyva tuntemus liikkeen antamasta palvelusta.
Lisaksi myyjien tarkoitus on auttaa asiakasta oma-aloitteisesti. Carlings haluaa erottua
muista vaateliikkeistd rennolla olemuksellaan. Myyjat saattavat ensin kysya
asiakkaalta paivan kuulumisia ja sen jélkeen tarjoutua vasta avun antoon. Asiakkaita
halutaan lahestyd mahdollisimman mielekk&élla tavalla. Myyjan hyva taito on osata
lukea jokaista asiakasta. Carlingsissa pyritddn antamaan jokaiselle asiakkaalle
henkilokohtaista palvelua. Jotain saattaa kuitenkin ahdistaa myyjien jatkuva
huomiointi ja siten l&htevét liikkeestd huonoin fiiliksin. Onneksi néit4 tapauksia on

kuitenkin hyvin vahéan.

Tuotekontakteihin myyjén on vaikea vaikuttaa. Tuotetyytyvaisyys syntyy tuotteiden
kestavyydestd ja niiden toimivuudesta. Carlingsissa myyvin tuote on tunnetusti farkut
janiihin asiakkaat ovat usein hyvinkin tyytyvaisia. Carlings tarjoaa niin monia malleja,

merkkejé ja erilaisia savyja farkuista, ettei kenenkaan kadet voi jaada kylméksi.

Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa myds ostopaikan miljod. Liikkeen toimivuus ja
selkeys saattaa olla suurikin tekija asiakastyytyvéisyydessa. Carlings on suuri
vaateketju, jossa jokaisella myymalalla on samat ohjeet. Liikkeen ulkonakad ja erilaiset
kampanjat muuttuvat tietyn aikavdlein ja jokaisella on samat ohjeet liikkeen
muuntamiseen. Liikkeen somistus ja siisteys on tdrked osa asiakastyytyvéisyytta.
Asiakkaat olisivat todennakdisesti huomattavasti tyytymattomié liikkeen ulkondkoon,
jos liike olisi hyvin torkyinen ja sekava. Onneksi Carlingsilla on erilliset ohjeet
liikkeen jokapdivaiseen siisteyteen, jotta asiakkaiden olisi mahdollisen mielekasté

astua sisdédn myymalaan.
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Kuvio 6. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Ylikoski 2001, 152.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakkuuksien sailyttdaminen ja kehittdminen vaatii jatkuvaa asiakassuhteiden ja
erilaisten  toimenpiteiden  seuraamista.  Seuranta on  helpompaa, jos
asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet on asetettu oikein ja kaytettavissdé on
nykyhetken tiedot asiakkaan kayttdytymisestd. Asiakassuhteiden kehittdmisessa

seurataan:

e asiakastyytyvaisyytta
e asiakasuskollisuutta

e asiakaskannattavuutta

Asiakastyytyvaisyyttd kannattaa seurata jatkuvasti. Jos jotain ongelmia ilmenee, niihin
pyritddn saamaan parannus jo heti kattelyssd. Palvelutapoja pystytaan kehittdmaan
parempaan suuntaan. Tyytyvaisyysseuranta hélyttda varmasti, jos jokin asia on vialla.
Silloin ongelmaan pystytaan reagoimaan mahdollisimman nopeasti, eiké yritys meneta
asiakkaitaan. Asiakastyytyvaisyyttd seurataan spontaanisti, tutkimuksien avulla sek&

suosittelumé&aran perusteella. (Bergstrom & Leppénen 2015, 443.)



Carlingsille on tunnettua, ettd asiakkaat antavat palautetta spontaanisti. Asiakkailta
kuulee usein kiitoksia ja kehuja hyvastd palvelusta. Onneksi harvoin asiakkaat
valittavat jostain. Carlingsilla olen kuullut muutamia moitteita liittyen
kokovalintoihin, joka tulee tutkimukseni myo6tékin ilmi. Lisdksi asiakkaat saattavat
antaa jotain kehittdmisideoita ja rakentavaa palautetta. Niihin on kuitenkin melko
vaikea paneutua, silla Carlings on kuitenkin suuri konsepti, ja suurempiin muutoksiin
tarvitaan korkeamman tahon lupa. Porin liikkeessa erillistd palautemahdollisuutta ei
ole, mutta palautetta pystyy antamaan esimerkiksi liikkeen sosiaalisen median
kanavien kautta. Puuvillan Carlings on avattu lokakuussa 2014, eli on noin viisi ja
puoli vuotta vanha liike. Porin liikkeessa ei olla viiden vuoden aikana suoritettu
asiakastyytyvéisyyskyselyd. Joten senkin takia opinndytetyoni on hyvinkin
ajankohtainen.

6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Opinndytetyon  teoreettinen  viitekehys  muodostuu  suurimmaksi  osaksi
ostokayttaytymisestd ja asiakastyytyvdisyydestd. Ostokéyttaytymisessd perehdytaan
nimenomaan Puuvilla Carlingsin asiakkaan ostokayttaytymiseen ja sen vaikuttaviin
tekijoihin.  Lisdksi  viitekehys  koostuu  asiakastyytyvéisyydestd ja sen
muodostumisesta. Mitk& tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen juuri Puuvillan

myymaléassa?

Sosiaaliset

tekijat

* Ulkopuoliset
tekijat

Psykologiset Demografiset

tekijat tekijat

* Sisdiset tekijat * Vaestotekijat

Ostokayttayty- Asiakastyyty-
minen vaisyys

Tuotteet

Palvelu Ymparisto




Kuvio 7. OpinnéytetyOn teoreettinen viitekehys.

7 ASTAKASKYSELY PUUVILLA CARLINGSILLE

7.1 Tutkimuksen tavoite

Opinndytetyon péaatavoitteena on selvittdd toimeksiantajan eli Carlings Oy AB:n
asiakkaiden ostokayttdytymiseen ja ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoitd. Lisaksi
halutaan selvittdd, kuinka tyytyvaisid asiakkaat ovat saamaansa asiakaspalveluun,
tuotteisiin ja itse myymalaan. Tarkeédna tavoitteena on myds selvittdd, ettd minkalainen
on Carlingsin tyypillinen asiakas. Tutkimus kohdistuu ainoastaan Puuvillassa
sijaitsevaan Carlings-myymaél&an, jolloin saadaan tarkat tutkimustulokset juuri

Puuvillan myymalasta ja siella asioivista asiakkaista.

Tutkimusta tehdessd laaditaan asiakaskysely, johon Carlingsin asiakkaat saavat
vapaaehtoisesti vastata. Kyselyn kysymykset ovat laadittu sen mukaan, etta
vastauksista saataisiin  kattavat tiedot asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja
asiakastyytyvéisyydestd. Vastauksien myo6td pystytddn paremmin perehtymaén
epékohtiin  sekd parantamaan jotain missa selvenee parantamisen varaa.
Paalahtokohtana on nimenomaan tehdd Puuvillan Carlingsin liikkeestd paras

mahdollinen kauppapaikka, jossa on mahdollisimman mielekasta asioida.

7.2 Tutkimuksen toteuttaminen kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla

Opinnéytety6hon kuuluva tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena
Puuvillan Carlings myymaldssd, jossa asiakkaat saavat vapaaehtoisesti vastata
séhkoiseen kyselylomakkeeseen. Tutkimuksessa pyritddn saamaan mahdollisimman

monta vastausta, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman kattavat.



Kvantitatiivinen tutkimus eli mé&arallinen tutkimus on niin sanotusti yleistamisté.
Kvantitatiivisen tutkimuksen perusldhtokohtana on laatia kysely jollekin joukolle,
jossa kysymykset liittyvat suoranaisesti tutkimusongelmaan. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kasitellddn mittauksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin
menetelmin. Mittauksia tdssé tutkimusmenetelmésséd tehd&d&n enemmén Kkuin
kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Mittauksilla tarkoitetaan havaintoyksikdiden méaéaraa,
eikd yhta yksikkoa kohti tehtyja mittauksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
luotettavuuteen eli on tirkedd, ettd havaintoyksikoitd on “riittdviasti”. Kvantitatiivinen
tutkimus perustuu siis mittaamiseen, jonka tavoitteena on tuottaa perustelua,

luotettavaa ja yleistettavaa tietoa. (Kananen 2008, 10.)

7.3 Tiedonhankintamenetelma

Tutkimuksen tiedonhankintamenetelméksi valittiin kyselylomake. Kyselylomake on
laadittu Google Formsin avulla. Google Forms on Googlen kehittdmé sovellus, jonka
avulla voidaan luoda kyselylomakkeita suoraan verkossa. (Metropolia www-sivut,
2019.) Google Forms kerdd vastaukset automaattisesti ja analysoi vastaukset
puolestasi reaaliaikaisten vastaustietojen ja kaavioiden kanssa, joka helpotti
tutkimuksen tekoa. Google Forms on my6s mukautuva ohjelma, jonka avulla
kysymyslomaketta sai muokata missa vaiheessa tahansa sekéa kyselylomake toimii niin
suurilla kuin pienillakin naytoilla. Laadin kyselyn tutkimusongelmien pohjalta, jotta
ne saataisiin ratkaistua. Vain oikein laadituilla kysymyksilld saadaan oikeat

vastaukset, jolloin tutkimusongelma saadaan ratkaistua.

Kéytin lomakkeessa useita kysymysvaihtoehtoja. Google Formsin avulla on
mahdollista  laatia  kysely  monivalintakysymyksistd  pudotuslistoihin  tai
numeroasteikoihin. Kéytin paljon monivalintakysymyksid, jotta asiakaskyselysta tulisi
mahdollisimman yksinkertainen, jotta asiakkaan kynnys vastaamiseen olisi
mahdollisimman pieni. Lisdksi k&ytin mielipidekysymyksid asteikoittain, jotka
koostuvat &éripéisté tdysin samaa mielta tai taysin eri mieltd, erittain tyytyvéinen tai
erittain tyytymaton. Mielipidekysymyksissd kaytettiin 5-portaista asteikkoa, josta

vastaaja valitsi parhaan vaihtoehdon. Parissa kohdassa vastaajan oli myds mahdollista



valita useampi vaihtoehto. Laadin asiakaskyselyn niin, ettd vastaamiseen kuluisi noin

muutama minuutti.

Ensimmaiseksi kysely keskittyi vastaajan henkil6tietoihin eli demografisiin tekijoihin,
kuten sukupuoleen, ikdaan ja asuinkuntaan. Seuraavaksi kuinka usein vastaaja kay
myymalassd, paljonko kéyttéa rahaa, kuuluuko Carlings-clubiin ja ettd mitka tekijat
vaikuttavat siihen, ettd han tekee ostoksiaan Carlingsissa. Sitten on muutama kysymys,
jotka selvittdvat vastaajan ostokdyttaytymistd ja viimeisend asiakastyytyvéisyytta.
Jokaiseen kysymykseen oli pakollista vastata paitsi lopuksi oli muutama
vapaaehtoinen kysymys, jotka eivéat selvité tutkimustuloksia. Lopuksi kysyin vastaajan
yhteistiedot, jotta hdn pystyi osallistumaan lahjakorttien arvontaan. Ajattelin nimittéin
arpoa kaikkien vastanneiden kesken kaksi lahjakorttia, jotta kynnys vastaamiseen olisi
vield pienempi. Asiakkaiden mielenkiinto kyselya kohtaan nousee jos tarjolla olisi

mahdollisuus voittaa.

7.4 Aineiston kerdaminen

Aineistoa kerattiin aikavalilla 1.3-1.4.2020 aikavélilla. Sahkoisen kyselylomakkeen
ansiosta asiakkaan oli mahdollista vastata kyselyyn minka tahansa mobiililaitteen
avulla. Itse Carlings myymaélassa tyoskentelyni ohessa mainitsin asiasta asiakkaan
ostotapahtuman jalkeen. Pidin tablettiani kassalla ja kerroin asiakkaille tekevani
opinndytetyota aiheesta asiakkaan ostokayttaytyminen ja asiakastyytyvaisyys. Kerroin
tekevani tutkimusta meiddn myymélédan ja ettd tarvitsen asiakkaita vastaamaan
laatimaani asiakaskyselyyn. Ehdotin asiakkaille asiakaskyselyyni vastaamista ja osa
tarttui tilaisuuteen. Osa asiakkaista taytti lomakkeen heti myymal&ssé ja osa otti linkin
vastaan ja sanoi téyttdvansd kotona kaikessa rauhassa. Totesin, ettd talld keinolla
vastausten kerd&minen on melko hidasta, joten pé&&tin lisdksi pyytaa
aluepééllikéltdmme lupaa jakaa kyselynlinkkiéd Puuvilla Carlingsin Instagram-sivuilla.
Luvan saatuani liitin kyselylinkin Instagram-sivujemme infoboksiin. Lisaksi jaoin
muutaman kerran Instagram-tarinan koskien tutkimustani. Suuri osa seuraajistamme
oli ndhnyt tarinan ja sitd kautta mennyt profiilissamme liitettyyn kyselylinkkiin. Linkin
néhdessédan Puuvilla Carlingsin seuraajien oli mahdollista tayttdd kysely omalla

ajallaan. Huomasin, ettd instagram toi useita vastaajia kyselyyn ja vastausten



kerddminen helpottui hieman. Nimittdin nykypdaivanad ihmisilla on usein Kiire ja
asiakkailla ei vélttdmatta ole aikaa jaada tayttelemaddn kyselyd ostostensa jalkeen.
Kerroin myymalassa asiakkailleni, ettd Instagramista 16ytyy linkki asiakaskyselyyni ja

ihmiset ottivat asian myontavasti.

Pienend takaiskuna asiakaskyselyani kohtaan ilmeni koronavirusepidemia (COVID-
19). Koronavirus on maailmanlaajuiseksi levinnyt virus, joka aiheuttaa ihmisella
hengitystietulehduksen ja osalla jopa hengitystieinfektioita. (Terveyskirjasto www-
sivut, 2020.) Koronaviruksen takia myymaéalamme supisti aukioloaikojaan seka
myymalddmme ilmeni taysi ihmiskato. Nimittain koronavirus tarttuu pisaratartuntana
ja sen takia ihmiset pysyttelevat kotona sekd vélttdvat kaikkia mahdollisia
ihmiskontakteja. Kyselyni ajankohta myymaldssamme oli 1.3-1.4.2020 ja
koronaepidemia eteni niin pitkalle, ettd kerkesin suunnilleen maksimissaan kaksi
viikkoa keréaté vastauksia myymaldssdmme ja vain ainoastaan omilla tyévuoroillani.
Tasta jarkeillen ajattelin jakaa asiakaskysely linkin vield omalla Instagram-sivuillani
ja kehotin seuraajiani mennd auttamaan minua opinndytetydni kanssa. Korostin
jakamisellani nimenomaan niitd menemaan vastaamaan kyselyyn, jotka ovat asioineet
Puuvillan Carlingsissa. Lisdksi jaoin linkkia ystavilleni ja tyOporukalleni, jotta he

pystyivat jakamaan kyselyé ja tayttamaan sité.

8 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakaskyselyyn vastasi lopulta jopa 114 henkil6d. Jokainen vastaaja oli Puuvilla
Carlingsin maksava asiakas. Kyselyssé asiakkailta kerattiin muutamia taustatietoja ja
heidan ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Kyselyn avulla pyrittiin my6s
selvittamaan asiakkaiden tyytyvéisyyttd myymaldaymparistoon, tuotteisiin  seka
saamaansa palveluun. Tutkimustuloksia analysoidaan prosenttiosuuksilla ja lasketuilla
keskiarvoilla. Liséksi tuloksia analysoidaan kéyttdmalla graafisia kaavioita, jotka

helpottavat havainnollistamista.



8.1 Vastaajien taustatiedot

Asiakaskyselyn kautta pystyttiin selvittdmaan asiakkaiden muutamia taustatietoja.
Taustatiedot ovat tarkeitd, sill& niiden avulla pystytéén selvittamaan, ettd millainen on
Puuvilla Carlingsin tyypillinen asiakas. Liséksi on tarked4 tuntea oma asiakaskunta,

jolloin pystytédan luomaan helpommin erilaisia kilpailuetuja.

Kyselyn kautta saatiin selville, ettd Puuvilla Carlingsin myymaél&ssa vierailee mies- ja
naispuolisia asiakkaita. Kyselyn mukaan vastanneista 76,3% eli 87 kappaletta olivat
naisia ja puolestaan vain 23,7% eli 27 kappaletta olivat miehid. Mielesténi luvut ovat
todellisuudessa kuitenkin tasaisemmat. Tassa tapauksessa luulen, ettd kyselyni

kartoitti naispuoliset asiakkaat helpommin, ja siksi naispuolisia vastaajia on enemman.

54,4% vastaajista kuului 21-25-vuotiaiden ik&haarukkaan. Toiseksi eniten 24,6%
vastaajista kuului 16-20-vuotiaisiin ja kolmanneksi 14,9% vastanneista kuului
puolestaan 26-24-vuotiaisiin. Loput vastanneista olivat joko alle 15-vuotiaita, yli 35-
vuotiaita tai jopa yli 50-vuotiaita. Tasta voidaan péatelld, ettd Puuvillan Carlingsin
myymaldssa kdy enimmékseen nuoria asiakkaita. Lisaksi kannattaa kuitenkin muistaa,
ettd nuoremmat henkil6t saattavat olla alttiimpia vastaamaan vastaavaan kyselyyn ja

arvontaan, koska heilla saattaa olla suurempi halu voittaa erilaisia palkintoja.

@ alle 15 vuotta
@ 16-20 vuotta
21-25 vuotta
14,9% @ 26-34 vuotta
@ 35-49 vuotta
® yli 50 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien ik&jakauma.



75,4% vastanneista olivat kotoisin Porista. Loput 24,6% olivat kotoisin jostain
muualta. Ndiden mukaan voidaan siis paatella, ettd suurin osa asiakkaista on Porilaisia.
On kuitenkin hienoa huomata, ettd meidan myymaléssa kay asiakkaita myds muilta
paikkakunnilta. Lisaksi kyselysté kavi ilmi, ettd jokainen, joka kyselyyn oli vastannut,
oli asioinut ennenkin Puuvillan myymalassa. Tasta voidaan pééatelld, ettd Carlings on

hyvinkin tunnettu vaateliike.

8.2 Vastaajien ostokayttaytyminen

Seuraavaksi  kyselyssda  pyrittiin - saamaan  selville  tietoa  asiakkaiden
ostokayttaytymisestd. Vastanneista 55,3%, eli suurin osa kertoivat kéyneensa
liikkeessd muutaman kerran kuussa. Seuraavaksi eniten eli 28,1% kéayvat liikkeessa
puolen vuoden vélein. Kuitenkin 8,8% vastaajista kay liikkeessé jopa kerran viikossa.
Vain yksi vastaajista (0,9%) kertoi kdyneensa liikkeessa useita kertoja viikossa. Tast4
voidaan huomata, ettd suurin osa asiakkaista on kuitenkin ajan tasalla liikkeen
valikoimasta ja tapahtumista. Vain 7% vastaajista vierailee liikkeessa vield harvemmin

kuin edella mainitut.

@ Useita kertoja viikossa

@ Kerran viikossa
Muutaman kerran kuussa

@ Puolen vuoden vélein

@ Harvemmin

Kuvio 9. Vastaajien vierailu litkkeessé.

Carlings antaa asiakkaille mahdollisuuden liitty& Carlings-clubiin. Liittyessaan Klubiin
asiakas saa -10% yhdestd valitsemastaan normaalihintaisesta tuotteesta. Lisaksi
jokainen Klubilainen saa tietoa liikkeen erilaisista eduista, tarjouksista ja tapahtumista.

Kyselyn mukaan 40,4% vastanneista kuuluu klubiin ja puolestaan 59,6% eivét kuulu.



Tama4 saattaa johtua siitd, ettd klubi on kuitenkin viela melkoisen uusi juttu, eika siksi

vield kaikkien tiedossa.

Kyselyyn vastaajista suurin 0sa, eli 54,4% kertoo kdyttaneensd 50-100€ tehdessddn
ostoksia. Seuraavaksi eniten, eli 35,1% kayttaa rahaa 20-50€ yhdella ostoskerralla.
N&ma kaksi vaihtoehtoa olivat suosituimmat ja loput kolme vaihtoehtoa saivat hyvin

samankaltaiset pienet prosenttimaarét.

® Alle 20€
® 20-50€
50-100€
® 100-150€
@ ylii 150€

Kuvio 10. Vastaajien rahankaytto kertaostoksilla.

Seuravaksi pyrittiin selvittdméén, ettd mitkd tekijat saavat asiakkaan valitsemaan
vaatteidensa ostopaikaksi juuri Carlingsin. Kyselyssé vastaajan oli mahdollista valita
useampi vaihtoehto ja titen jokainen vastausvaihtoehto oli saanut kannatusta.
Suurimpana tekijana ilmenee selvésti muodikkaat vaatteet, josta 92,1% olivat samaa
mieltd. Seuraavana merkittavana tekijana on palvelualtis henkilokunta, joka vaikuttaa
50%:n valintaan. Liséksi myds 35,1% olivat sitd mieltd, ettd laaja tuotevalikoima vetaa

heitd puoleensa.

Vahemmaén niin sanotusti ’4dnid” oli saanut myymaéldn sijainti (27,2%), tarjoukset
(22,8%) seka edulliset hinnat (9,6%). Carlings tarjoaa selvésti muodikkaita vaatteita
kattavalla tuotevalikoimalla sek& palvelualttiin henkilokunnan. On hienoa huomata,

ettd juuri naméa kolme tekijaa nousivat ylitse muiden.



Edulliset hinnat
Muodikkaat vaatteet
Laaja tuotevalikoima

Tarjoukset
Myymalan sijainti
Palvelualtis henkilékunta
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Kuvio 11. Vastaajien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijét.

Seuraavaksi haluttiin selvittdd muutamia tyypillisid piirteita Carlingsin asiakkaista.
Vastauksissa kaytettiin 5-portaista asteikkoa, joista vastaaja sai valita itsedan parhaan
kuvaavan vaihtoehdon. Toinen &érip&a on tdysin samaa mielta (5) ja toinen puolestaan
taysin eri mieltd (1). Naista saatiin selville, ettd ihmiset tekevét usein herateostoksia
eivatkd suunnittele ennalta sen enempdd ostamiaan tuotteita. Suurin osa olivat sita
mieltd, ettd herdteostoksia tulee tehtya ja harvempi tulee liikkeeseen ostamaan ennalta

suunnitellut tuotteet.

Kyselyn avulla tuli myos selville, miten suurin osa ihmisista lhtee vaateostoksille
kaverin tai perheenjasenen seurassa. Lahtokohtana on siis se, ettd ostoksille lahdetaan
usein jonkun seurassa. Nimittdin vain 3 henkil6d vastasi ddripddn “taysin eri mielta”.
Kyselyn avulla saatiin selville, ettd Carlings on tunnettu enemman nuorten kuin
vanhempien keskuudessa. Tastd voi johtua mydés se, ettd nuoret hengailevat usein
kaupungilla ja tallgin kiertelevat kauppoja vain huvin vuoksi. Nimittdin suurin osa
vastaajista olivat sitd mieltd, ettd eivat valttdmatté kiertele kaupoissa siksi, koska niin
on suunniteltu. Tahan liittyy varmasti myos samalla se, ettd ihmiset tekevat enemmaén

herateostoksia.

Vastausten perusteella ihmiset eivat seuraa niin sanotusti muotia, vaan tekevét
ostosvalinnat tadysin omin pdin. Carlingsin asiakkaille tyypillistd on menn& omien
mielipiteiden mukaan, eikd ostaa viimeisen muodin mukaisia vaatteita. Asiakkaat
vertailevat usein myds hintoja eri kauppojen valilla ennen kuin ostavat mitdan. Tahén

kohtaan voi myds verrata muihin kysymyksiin, joissa tuotteiden edullisuus ja



tarjoukset eivat olleet merkittdvana osana ostopaikan valinnassa. Osa vastaajista olivat

kuitenkin puolestaan sitd mielté, ettd hinnalla ei ole niin suurta merkitysta.

Vastaajat olivat hyvin samaa mieltd siitd, ettd kysyvatkd myyjiltd apua vaate- ja
kokovalinnoissa. Eniten vastauksia oli saanut puolivalin asteikko (32,5%). Hyvin
harva vastaus oli tdysin adripaiden mukaisia. VVarmasti asiakas pyytéa apua, jos han
sité tarvitsee. Puuvillan myymaldssa kynnys apua pyytdmiseen on hyvin pieni. Myyjat

ovat niin rennonmielisig, joka tuo asiakkaalle turvallisen tunteen avun pyytdmiseen.

Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet

Teen usein herateostoksia

Lahden vaateostoksille kaverin tai perheenjasenen
kanssa

Ostan vain viimeisen muodin vaatteita
Kiertelen usein kaupoissa huvin vuoksi
Vertailen hintoja ennen kuin ostan mitdan

Pyydan apua myyjilta vaate- ja kokovalinnoissa

Kuvio 12. Vdittdmia vastaajien ostokayttaytymisesta.

8.3 Vastaajien asiakastyytyvéisyys

Seuraavaksi asiakaskyselyssd oli vuorossa asiakastyytyvéisyyteen liittyvia
kysymyksid. Ensin kysymykset perustuivat Carlingsin tarjoamaan asiakaspalveluun.
Vastaaja sai taas vastata 5-portaisen asteikon avulla. Kyselyn kautta tuli ilmi, etta
Puuvilla Carlingsin asiakkaat ovat hyvinkin tyytyvdisid saamaansa palveluun.
Asiakaspalveluun liittyviin kysymyksiin oli vastattu ainoastaan taysin samaa mielta
(5) ja samaa mieltd (4). Puuvilla Carlingsin asiakkaat ovat sitd mieltd, ettd
henkilékunta huomioi heidat myymalaéan astuessa. Asiakkaat kertoivat myds myyjien
olevan ammattitaitoisia ja auttavat aina apua tarvittaessa. Liséksi Carlingsissa

tunnetusti ollaan oma-aloitteisia asiakkaiden suhteen.



Henkilokunta huomioi minut myymaldssa

Myyjat ovat ammattitaitoisia

Myyjat auttavat minua apua tarvittaessa

Myyjat ovat oma-aloitteisia asiakkaan auttamisessa
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Kuvio 13. Viittdmia asiakkaiden saamasta palvelusta.

Asiakastyytyvéisyyteen liittyy muutakin kuin liikkeen tarjoama palvelu. Seuraavaksi
selvitettiin, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Carlingsin tarjoamiin tuotteisiin.
Mielipiteet tuotteista ovat hyvinkin samanlaisia. Suurin osa, eli 54,4% olivat sita
mieltd, ettd he ovat tyytyvéisid vaatteiden tuotevalikoimaan. Loput vastaukset
jakautuivat asteikolle 5 ja 3. My0s tuotteiden kokovalikoimaan asiakkaat ovat hyvin
tyytyvéisid. Nimittdin jalleen suurin osa, eli 44,7% vastaajista vastasivat olleensa
tyytyvadisid tuotteiden kokovalikoimaan. Tuotteiden hinta-laatusuhde sai kuitenkin
suurimman kannatuksen. Carlingsin asiakkaat ovat selvasti tyytyvéisia liikkeen

tarjoamiin tuotteisiin ja niiden hinta-laatusuhteeseen.
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Kuvio 14. Vastaajien tyytyvaisyys Carlingsin tarjoamiin tuotteisiin.

Kyselyn loppuvaiheella vastaajat saivat kertoa kuinka tyytyvaisia he ovat Puuvilla

Carlingsin  myymal&an muutamien tekijoiden osalta. Kysymykset perustuivat



myymalan siisteyteen, sijaintiin, ulkon&dkoon sek& tuotteiden esillepanoon. Eniten
tyytyvdisid asiakkaita oli myymal&n siisteyteen, johon 68,4% vastaajista olivat
vastanneet erittdin tyytyvainen. Seuraavaksi tyytyvéisia oltiin myymaéléan ulkonakoon,
johon 66,7% vastaajista olivat vastanneet my0s erittdin tyytyvdinen. Heikoimmat
vastaukset tastd kategoriasta oli saanut myymaélén sijainti. Kuitenkin vastanneiden
mielipide oli erittdin hyva, silla 61,4% vastaajista oli sitd mieltd, ettd sijainti on erittain
hyvéalla paikalla. Naistd voidaan péaatelld, ettd Carlingsin asiakkaat ovat hyvinkin

tyytyvadisia Puuvillan myymalaan ja sen ulkondkoon.

Myymalan siisteys
Myymalan ulkonako

Myymalan sijainti

Tuotteiden esillepano

1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

[ERN

Kuvio 15. Vastaajien tyytyvéisyys Carlingsin myymalaan.

9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnéytetyon tavoitteena oli selvittdd toimeksiantajan eli Puuvilla Carlingsin
asiakkaiden ostokayttdytymiseen ja ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoitd. Lisaksi
haluttiin selvittdd kuinka tyytyvéisié asiakkaat ovat Carlingsin tarjoamaan palveluun,
tuotteisiin ja itse myymalaan. Tarkeana tavoitteena oli myds saada selville, ettd

minka&lainen on Carlingsin tyypillinen asiakas.

Opinnéyte toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa vastauksia kerattiin
sdhkoisend kyselylomakkeena Google Formsin avulla. Kyselylomakkeeseen

Carlingsin asiakkaat saivat vastata tdysin vapaaehtoisesti. Kysely suoritettiin 1.3-



1.4.2020 valilla. Vastauksia saatiin pienistd takaiskuista huolimatta jopa 114

kappaletta.

Kyselyn perusteella Carlingsin tyypillinen asiakas on nuori nainen. Yli puolet
vastaajista kuului ikahaarukkaan 21-25-vuotta. Puuvilla Carlingsin tyypillinen asiakas
on myos kotoisin porista. Nimittéin yli 75% vastaajista asuu Porissa. My6s jokainen

vastaaja oli vieraillut ennenkin Puuvillan myymaél&ssa.

Ostokayttaytymiselle tyypillista on vierailla lilkkeessa muutaman kerran kuussa. Vain
40,4% vastaajista kuuluvat Carlings-clubiin. Asiakkaille tyypillistd on kayttd4 50-100
euroa ostokerrallaan. Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin ostopdatoksiin vaikuttavia
tekijoitd, joista vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Saatiin ilmi, ettd asiakkaille
ostopdatosten vaikuttavimmat tekijat ovat Carlingsin tarjoamat muodikkaat vaatteet,

palvelualtis henkilokunta seké laaja tuotevalikoima.

Kun selvitettiin asiakkaille tyypillisida ostokdyttdytymiseen liittyvia piirteitd, asiakas
sai valita hantd kuvaavan parhaan vaihtoehdon 5-portaisesta asteikosta. Kysymysten
perusteella selvisi, ettd asiakkaat tekevat usein herédteostoksia, eiké ostoksia ole ennalta
suunniteltu. Lis&ksi ostoksille lahdetadn usein kaverin tai perheenjésenen seurassa.
Puuvilla Carlingsin asiakkaille on myos tyypillisté vertailla hintoja ennen lopullista
ostopaatosta.

Lopuksi kyselyssé keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat saivat itse maéritella
kuinka tyytyvéisid he ovat Carlingsin tarjoamaan palveluun, tuotteisiin seka itse
myymaélaan. Carlingsin asiakaspalveluun oltiin hyvinkin tyytyvdisia. Vastaajat olivat
samaa mieltd siita, ettd henkilokunta huomioi heiddt myyméléssd, myyjat ovat
ammattitaitoisia ja auttavat tarpeen tullessa sekd ovat myds oma-aloitteisia
asiakkaiden auttamisen suhteen. Tuotteisiin asiakkaat ovat tasaisen tyytyvéisié
jokaiseen vaihtoehtoon. Nimittdin tuotteet tarjoavat asiakkaiden mielesta hyvan hinta-
laatusuhteen, kokovalikoiman ja tuotevalikoiman. Myymaéléan puolesta siisteys ja

ulkonékd saivat enemman kannatusta kuin esimerkiksi sen sijainti ja esillepano.

Néiden jalkeen vastaajalla oli mahdollisuus kertoa viela vapaaehtoisesti erilaisia
kehittdmisehdotuksia avoimen kyselyn kautta. Vapaaehtoisuuden takia kysymykseen

saatiin ainoastaan 22 vastausta, vaikka koko kyselyyn vastanneita oli 114 kappaletta.



Vastaukset perustuivat suurimmaksi osaksi positiiviseen palautteeseen. Useamman
kerran tuli ilmi, ettd myyjat ovat huippuja ja ottavat aina huomioon. Liséksi he
kertovat, ettd myymalé&ssa on aina rento ilmapiiri ja paikalla soi aina hyva musiikKki.
Puuvilla Carlingsia pidetédan selvésti viihtyisané vaateliikkeend, jossa palvelualttiilla
henkilékunnalla on suuri vaikutus asiakkaiden ostopaétoksissd. Carlings on myos

useiden suosikki vaateliike, jossa myydaan muodikkaita vaatteita ympari vuoden.

Tyytymattomyytta ilmeni vaatteiden kokovalikoimaan etenkin naistenvaatteiden
kohdalla. Kuitenkin Carlings haluaa tarjota tuotteitaan kaiken kokoisille ja
kokovalikoimaan on tullut juuri muutoksia. Nimittdin nykyaan Carlingsista [0ytyy
suurempiakin kokoja. Muutamilta pitk&aikaisemmilta asiakkailta tuli kommenttia,
miten tuotevalikoima on muuttunut. Heiddn mielestd nykypdivand ei tarjota
samanlaisia vaatteita mitd muutama vuosi sitten. Tdmahan on taysin jarkeenkéayvaa,
silla ajassa kuljetaan jatkuvasti eteenpdin ja tuotevalikoima muuttuu vakisinkin.
Liséksi myymalaan toivottiin saamaan jotain tiettyj& tuotteita mitd on mahdollista
saada nettikaupasta tai toisista myymaldista. Kuitenkin Puuvilla Carlingsissa on tilaa
vain rajoitetusti, eikd myymalddn ole mahdollista saada Carlingsin koko
tuotevalikoimaa. Onneksi nettikaupasta pystyy tilaamana mitéd tahansa nopealla
postituksella. Myymal&d&n toivottiin  my6s jonkinlainen néyttd, jossa pyorisi
viimeisimmét trendit jota liikkeessd myydé&an. Nayttd kuulostaa kuitenkin melko
turhalta pieneen myymalaan, silla liike sijaitsee suuressa kauppakeskuksessa, jossa on
useita suuria nayttoja, joissa pyorii koko kauppakeskuksen liikkeiden mallistoa ja

erilaisia tarjouksia.

Osaan kehitysehdotukseen Puuvilla Carlingsin myyjat eivat pysty kuitenkaan
vaikuttamaan. On tietenkin mahdollista, ettd asioista mainitaan eteenpdin ja ndin ollen
saada toivottuja muutoksia Puuvillan myymaladn. Lisdksi osa myymaélaén
pyydettavista tuotteista ei ole mahdollista saada myymal&éan pienen kokonsa vuoksi.
Tila ei yksinkertaisesti riita jokaiselle merkin tarjoamalle tuotteelle. Kuitenkin Dr
Martens kengat olivat todella kysytyt, joten niiden saaminen myymalaan olisi
taloudellisesti jopa kannattava idea. Asiaa taytyy lahte&d ehdottomasti tydstaméan
tulevaisuudessa, jotta asiaan saataisiin muutos. Kyselyn pohjalta voitiin myds todeta,

ettd kokovalikoimaan ei olla taysin tyytyvéisid. Kokovalikoimaan saatiin kuitenkin



kyselyn suorittamisen jalkeen juuri tdydennyksid, eli t&ll& hetkelld Puuvillan

myymaélasta 16ytyy myos suurempiakin kokoja.

Puuvilla Carlingsin asiakaskysely oli kokonaisuudessaan onnistunut. Kyselyn
toteuttamisesta ei myoskadn kertynyt minkaanlaisia kuluja tai vaivaa
toimeksiantajalle. Kysely suoritettiin héiritsemattd muita myyjia ja séhkoisesti, jolloin
kysely ei tuottanut muille asiakkaillekaan hairiota. Ainoana kompastuskivené puolessa
valissa kyselyn suoritusaikaa ilmeni koronaepidemia, joka sai aikaan tdyden
asiakaskadon. Kuitenkin sosiaalisenmedian kanavien kautta saatiin loppujen lopuksi
keréttyd jopa 114 vastausta, mikd on kokonaisuudessaan erittdin kattava summa,
ottaen huomioon liikkeen pienen koon ja asiakasméaran. Kysely suorittamisessa ei
ilmennyt viivastyksida tai muita ongelmia, jolloin kysely pysyi aikataulussa
suunnitelmien mukaisesti. Liséksi Puuvilla Carlingsin myymaléssé ei oltu ennen
suoritettu vastaavaa kyselyd, joten kysely antoi myymaélélle tarvittavaa tietoa

myymalan nykyisestd toiminnasta ja uutta tietoa mahdollisista kehittdmisehdotuksista.

Kysely on myds varmasti melko luotettava. Nimittain vastauksista saadaan sama irti,
mit4 olisi odotettu ennen kyselyn suorittamistakin. Sukupuoli- ja ik& jakauma
vastaavat samaa, mitd myymalassakin ndhd&an normaalisti. Palveluun liittyvista
kysymyksistad ndhd&én myos sama, mika patee Puuvillan myymaléssa. Asiakkaat ovat
hyvin tyytyvéisid saamaansa asiakaspalveluun ja palveluun liittyvid kehuja saadaan
kuulla paivittain. Puuvilla Carlings on ainakin talla hetkellda mielekas kauppapaikka
suuren ikaskaalan keskuudessa, jossa tarjotaan laadukkaita vaatteita. Liikkeessa
tyoskentelee palvelualttiit myyjat, jotka ovat valmiita auttamaan jokaista joka
lilkkeeseen astuu. Jokainen asiakas Puuvilla Carlingsissa on tasa-arvoinen. Puuvilla

Carlingsin kannattaa ehdottomasti jatkaa samalla tavalla tulevaisuudessa.
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LIITE1

Liite 1. Kyselylomake

Asiakaskysely Puuvilla Carlings

Kyselylomake

*Pakollinen
1. Sukupuoli *
Nainen
Mies
Muu
2. Iki*

alle 15 vuotta
16-20 vuotta
21-25 vuotta
26-34 vuotta
35-49 vuotta

yli 50 vuotta

3. Asuinkunta *

Pori

Muu



4.  Oletko alemmin kiiynyt Puuvilla Carlingsissa? *

) Kylléd
) En

5. Kuinka usein kayt Lilkkessi? *

) Useita kertoja viikossa

) Kerran viikossa

) Muutaman kerran kuussa
) Puolen vuoden vélein

) Harvemmin

6.  Kuulutko Carlings-clubiin? *

) Kylld
JEn

7. Kuinka paljon kiytit rahaa tehdessdsi ostoksia? *

) Alle 20€
) 20-50€
) 50-100€

) 100-150€
) yli150€

8.  Mitkd tekijit vaikuttavat sithen, ettd ostat ostoksesi juuri Carlingsista? *

[ ] Edulliset hinnat

[ | Muodikkaat vaatteet

[ Laaja tuotevalikoima

[ | Tarjoukset

[ Myymalan sijainti

[ Palvelualtis henkildkunta



9.  Ostan vain ennalta suunnitellut tuotteet *

Valitse pallo, joka on |&hinnd mielipidettasi

Taysin eri mieltd Taysin samaa mieltad

10.  Teen usein heriteostoksia *

Téysin eri mieltd Tdysin samaa mieltd

11.  Ldhden vaateostoksille kaverin tai perheenjésenen seurassa *

Téysin eri mieltd Tdysin samaa mieltd

12.  Ostan vain viimeisen muodin mukaisia vaatteita *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mieltd

13.  Kiertelen usein vaatekaupoissa huvin vuoksi *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mieltd



14.  Vertailen hintoja ennen kuin ostan mitddn *

Taysin eri mieltd Taysin samaa mieltd

15.  Pyydén usein apua myyjilt vaate- ja kokovalinnoissa *

Taysin eri mieltéd Taysin samaa mieltad

Miten tyytyvdinen olet Carlingsin asiakaspalveluun seuraavien véittdmien pohjalta?

16.  Henkilskunta huomioi minut myymildssd *
Valitse pallo, joka on ldhinnd mieliidettasi

Erittdin tyytyméton Erittdin tyytyvdinen

17.  Myyjat ovat ammattitaitoisia *

Erittdin tyytymaton Erittdin tyytyvdinen

18. Myyjdt auttavat minua apua tarvittaessa? *

Erittain tyytymaton Erittdin tyytyvadinen



19.  Myyjdt ovat oma-aloitteisia asiakkaan auttamisessa *

Erittdin tyytymaton

Miten tyytyviinen olet Carlingsin tuotteisiin?

20. Vaatteiden tuotevalikoima *

Erittdin tyytyméatoén

21.  Kokovalikoima *

Erittdin tyytymaton

22.  Tuotteiden hinta-laatusuhde *

Erittdin tyytyméaton

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Miten tyytyviinen olet Puuvillan Carlingsin myymilédn seuraavien tekijsiden osalta?



23.  Myymdldn siisteys *

Erittdin tyytymaton

24.  Myymdldn sijainti *

Erittdin tyytymaton

25. Myymdldn ulkondks *

Erittdin tyytyméton

26. Tuotteiden esillepano *

Erittdin tyytymaton

27. Asiakaspalvelu *

Erittdin tyytymé&ton

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen

Erittdin tyytyvdinen



28.  Vapaa sana. Tdssd voit tuoda esiin ajatuksiasi ja esimerkiksi kehitysideoita

Téhin voit jattdd yhteystietosi Lahjakorttien arvontaa varten

29.  Nimi

30.  Puhelin

31.  sthkdposti



Liite 2. Kyselylomaketta koskevat avoimet vastaukset

- Joskus on hieman ahdistavaa kun myyja tulee koko ajan kyselemaan tarviiko
apua. Varsinkin pikku liikkeissgd ©

- Oikeasti viihtyisé vaatekauppa, naisten vaatteita ei vaan taho olla isoja
kokoja.

- Myyjat ovat nuorekkaita ja mukavia. Myyjat huomioivat minut jos katselen
vaatteita.

- Olen ollut kanta-asiakas Carlingissa vuodesta 2007, ja mielestani valikoima
on valitettavasti mennyt huonompaan ja sellaiseen, mitd ”muuallakin usein
on”. Hetkittdin on tuotu takaisin joitain aarteita, mutta kaipaisin takaisin
enemman rokkihenkisempéd, seka skeittarityylisempaa valikoimaa naisten
vaatteille - sellaista mitd ennenkin on ollut! Kayn silti edelleen usein
Carlingsissa, ja sielld on usein upeita vaatteita, mutta kdyn huomattavasti
vahemman kuin ennen, silla olen saanut useasti pettya valikoimaan ja olen
siitd kertonut aiemminkin myyjille ystavallisesti, silla ei en&é 16ydy joka kerta
aarteita, joita ennen loytyi joka kerta - ja paljon! Asiakaspalvelu on joka
paikassa erinomaista, ja aion sailyttdd kanta-asiakkuuteni jatkossakin -
toivoen silti muutosta valikoimaan naisten vaatteiden osalta © Nimim. Ennen
pukeutunut pelkastaan Carlingsin vaatteisiin (mutta tallakin hetkelld onneksi
Carlingsin farkut jalassa, jotka ammattitaitoinen myyja minulle myi!) ©

- Liikkeessé soi aina hyva musiikki, se houkuttelee usein kaytavalta kauppaan
- Housuissa etenkin farkuissa tulisi olla isompia kokoja

- Martens kenkut myymalaan!!

- Kunnon musiikkivehkeet liikkeeseen

- Aina hyva meno. Rennot musat plussaa

- Puuvillan Carlingsissa on Suomen parhaat ja ihanimmat myyjat <3

- Silti vois olla "laajempi valikoima™ valilla tuntuu ettd on samat vaatteet esilla

- Huipulla asiakaspalvelulla itselleni suuri vaikutus paatoksenteossa, pitakaa
juuri tuo palvelualttius sek& oikea asiakaspalveluasenne!

- Tuotteiden sijoittelu mietityttad, mutta lilkkkeen kompaktista koosta sijoittelu
on taysin ymmarrettavaa.

- Suosikki vaateliike, litkkeesté lahdettyani jaa aina hyva mieli!

- Mielestani on tosi kiva, ettd Carlingsissa myyjéat auttavat aina koon kanssa
kun on farkku ostoksilla ©



Carlings Porissa on ihan mahtava myyjat! Kaikki keneen olen térménnyt on
aina tosi mukavia, auttaa ja rentoja eli jutustelu sujuu luonnikkaasti!

Martenseja olisi komeaa saada poriinkin myymal&a!
ihanaa henkilokuntaa <3 love tytot!
Aina pirted henkilokuntal

Carlingsille on parin vuoden aikana tapahtunut jotain erikoista. Aiemmin niin
kiva vaateliike on alkanut myymaan aivan karseita muka-muodikasta
kertakayttoista pikamuotia. Siis suttua, jota en ymmarra miten ketéan kehtaa
laittaa péallensd. Mielesténi tassa on menty tdysin vaaraan suuntaan. Liikkeen
henkildkunta saa pisteet ja esillepanotkin ovat toisinaan ihan onnistuneita.
Musiikki ei ole omaan makuuni, mutta makuasioista ei voi kiistelld. (T&man
kommenttikentén uudelleen luettuani taytyy todeta, ettd 30 alkaa
lahestymaan, ja seuraavaksi varmaan loydan itseni huutamasta skeittareille)
Alkaa nyt ainakaan havittako Leetd, Levista tai Vansia.

Myymal&én screeni jossa pyorii viimeisimmat trendit jota liikkeessa
myydaan.
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