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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kartoitus Sokos Helsingin Dior-asiakkaista. Opinnaytetyos-
sa perehdyttiin silhen minkalainen on tyypillinen Sokos Helsingin Dior-pisteessa asioiva asiakas,
vastaako valikoima asiakkaiden tarpeita, minkalaisia mielikuvia heilla on brandista seka ovatko
asiakkaat tyytyvaisia Dior-pisteesta saatavaan palveluun. Tyon tutkimusaihe tuli toimeksiantona
Parfums Christian Diorin Suomen brand managerilta. Tutkimuksen tuloksia pyritaan hyodynta-
maan tulevaisuudessa, kehitettaessa liikkeen toimintaa.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi tutkimukseen keskeisesti liittyvia kasitteita. Taman jal-
keen keskityttiin branditeoriaan, joista syvemmin brandiuskollisuuteen ja sen tasoihin, brandin
kilpailijoihin, brandin ulottuvuuksiin ja taman jalkeen viela luksusbrandeihin. Sen jalkeen siir-
kestavien asiakassuhteiden hyotyja. Lopuksi tehtiin viela pieni katsaus suomalaisesta kosmetii-
kan kuluttajasta. Tutkimuksen teoria-aineisto hankittiin kirjallisuudesta, artikkeleista ja inter-
netista.

Opinnaytetyon empiirinen osa toteutettiin kyselylla Sokos Helsingin Dior -pisteessa heinakuussa
2009. Kyselyyn vastasi 61 Dioria ostavaa henkiloa. Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli
maarallisena kyselytutkimuksena. Kysymyksia kyselyssa oli 12. Kysymyksilla selvitettiin kulutta-
jien sosiodemografisia tietoja, ostoaktiivisuutta, mielikuvia brandista seka yleiskuvaa Sokos Hel-
singin Dior- pisteesta. Tutkimustulosten analysointi tapahtui elo-lokakuussa. Analysoinnissa kay-
tin SPSS-ohjelmaa. Tutkimuksen mukaan Dior- pisteessa kay asiakkaita joka ikaryhmasta. Suurin
vastaajaryhma kuuluu ikaryhmaan 21-30 vuotta. Dior-asiakas on nainen, joka arvostaa Dior-
tuotteiden laatua seka henkilokohtaista asiakaspalvelua. Keskiostoksen suuruus on 51-100 euroa
ja selektiivista kosmetiikkaa ostetaan kuukausittain.

Johtopaatoksena voisi sanoa, etta saamalla asiakkaat brandiuskollisemmiksi Diorille, kuluttajat
ostaisivat enemman seka olisivat sitoutuneempia brandiin. Seka yritysta etta asiakkaita varten
pitaisi luoda sahkoinen asiakasrekisteri, joiden avulla asiakkaille saataisiin tiedotettua uutuus-

tuotteista seka tulevista tapahtumista. Dior on tunnettu Sokos Helsingissa varikosmetiikkabran-
dina. Taman takia naytteiden jakelua kannattaisi tehostaa, jolloin saataisiin tuotua paremmin

esille myos ihonhoitotuotteita seka tuoksuja.

Asiasanat: Brandi, brandiuskollisuus, asiakastyytyvaisyys, suomalainen kosmetiikan kuluttaja
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to make a survey of the customers of Dior, Sokos
Helsinki. The focus of this thesis was on the following subjects; what kind is a typical cus-
tomer of Dior, Sokos Helsinki, does the selection stand up to the excpectations and needs of
the customer, what kind of image they have of the brand and are they satisfied with the level
of services they get at Dior. The subject of this thesis came as an assignment from Parfums
Christian Dior s Brand Manager of Finland. The results of this survey will be utilized in future,
when developing the company s operations.

The theory section of the thesis focused on the terms that are essential for the survey. After
the theory section, the focus was on brand theory, brand loyalty and it"s many levels. Com-
petitors and luxury brads were analyzed even more precisely.

Then the thesis moved on to the factors that affected customer satisfaction and dissadisfac-
tion. In addition, the benefits of lasting customer relationships were also analyzed.
Eventually, there was a brief look in to the basic cosmetics consumers of Finland and their
purchasing habits.

The theory material of the survey was gathered from literature, articles and the internet.
The empirical section of the thesis was executed through a query that was made at Dior,
Sokos Helsinki in July 2009. There were 61 Dior customers who answered the query. The sur-
vey was carried out as a quantitative study. There were 12 questions in the query and their
goal was to investigate the sociodemographic information of the customers, their purchasing
activity, images of the brand and their total image of Dior, Sokos Helsinki.

The analyzing of the results took place between August and October. | used the help of SPSS-
program when | analyzed the results of the survey.

According to the survey Dior, Sokos Helsinki is visited by customers of all ages. The biggest
group is 21-30 year olds. A typical customer of Dior, Sokos Helsinki is a woman who prefers
the high quality of Dior’s products and enjoys personal customer service. The average

amount of purchase was between 51 and 100 euros and selective cosmetics is sold monthly.

In conclusion, by getting customers more loyal to the brand, Dior would have them buying
more and being more committed to the brand. An electric customer register should be cre-
ated for the benefit of both, the company and the customers. By a customer register it would
be easier to inform the customers about new products and upcoming events.

Dior is known at Sokos Helsinki as a brand of colour cosmetics. This is why Dior should focus
more on giving away free samples. By doing this, Dior could offer the customers a chance to
get their own experiences from skin care products and fragrances.

Key Words: Brand, brand loyalty, customer satisfaction, Finnish cosmetic consumers
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1 Johdanto

Kilpailu kosmetiikka-alalla on kovaa, koska uusia brandeja tulee markkinoille jatkuvasti.
Brandin kilpailijoiden seka omien asiakkaiden tunteminen on yritykselle ensiarvoisen tarkeaa.
Taman takia yritysten kannattaa hankkia tietoa ja kayttaa sita. Asiakkaan ja yrityksen valinen
suhde riippuu paljon asiakastyytyvaisyydesta. Jos asiakas on tyytyvainen, sita todennakaoi-
semmin han muodostaa kiintean suhteen brandiin ja palaa kayttamaan yrityksen palveluita.
Parhaimmassa tapauksessa asiakkaasta tulee brandille uskollinen asiakas. Kosmetiikkaa myy-
taessa brandista syntyvat mielikuvat ovat tarkeassa asemassa, koska tuotteita myydaan yha
enemman mielikuvilla eika pelkastaan tuotteiden fyysisilla ominaisuuksilla. Taman takia yri-

tysten tulisi tietaa myos, millaisia mielikuvia oma brandi kuluttajassa herattaa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehda kartoitus Sokos Helsingin Dior asiakkaista. Se on
toimeksianto Parfums Christian Diorin Suomen brand managerilta. Tutkimusongelman maarit-
telen seuraavasti: millainen on paaasiallinen asiakasryhma seka millaisia ostotottumuksia
asiakkailla on, minkalaisia mielikuvia heilla on brandista, mitka brandit koetaan kilpailijoiksi

seka miten tyytyvaisia he ovat saamaansa palveluun.

Parfums Christian Diorilla on suoritettu aikaisemmin ns. mystery shopping -tutkimusta. Talla
tarkoitetaan sita, etta asiakas arvioi Dior-pisteesta saatavaa palvelua henkilokunnan tieta-
matta. Kyseinen tutkimus pohjautuu talloin yhden henkilon arviointiin. Taman takia on ai-

heellista suorittaa valilla laajempaa tutkimusta.

Opinnaytetyoni teoriaosuus kasittelee branditeoriaa, asiakastyytyvaisyytta ja suomalaista
kosmetiikan kuluttajaa. Teoriaosuuteni pohjalta nousevat myos kysymykset asiakaskyselyyn,
jotka selventavat tutkimusongelmaa. Tutkimuksen empiirinen osa toteutetaan kvantitiivisella
asiakaskyselylla. Asiakaskyselyn kohderyhmana ovat Sokos Helsingin ostavat Dior -asiakkaat.
Kyselykaavakkeessa on 12 kysymysta liittyen ostotottumuksiin, brandiin seka yleiskuvaan So-
kos Helsingin Dior -pisteesta. Lisaksi nelja kysymysta ovat sosiodemografisia kysymyksia, jotka
koskevat sukupuolta, ikaa, asuinpaikkaa ja ammattia. Tavoitteenani on saada tutkimukseeni
noin 60 vastausta, jotta tutkimusotoksesta saadaan tarpeeksi laaja ja jotta tutkimustuloksia

voidaan pitaa luotettavina. Tutkimusta suoritetaan koko heinakuun 2009 ajan.

Pohdintaosuudessani kerron yhteenvetona, millainen on tyypillinen Sokos Helsingin Dior -
asiakas, kerron ratkaisuehdotuksia seka mietin, miten tuloksia voitaisiin tulevaisuudessa hyo-

dyntaa Dior-tiimissa.
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2 Tutkimukseen Keskeisesti Liittyvat Yritykset Ja Kasitteet

2.1 Parfums Christian Dior

Parfums Christian Dior on ranskalainen kosmetiikkayritys. Se on LVMH- yhtyman tytaryhtio,
joka on ranskalainen ylellisyystuotteita valmistava ja markkinoiva yritys. Parfums Christian
Diorin paamarkkinat ovat Ranskassa, Yhdysvalloissa ja Japanissa. Valikoimiin kuuluvat ihon-
hoitotuotteet, varikosmetiikka ja tuoksut. Silla on useita tytaryhtioita ympari maailmaa, jois-
ta osa on Skandinaviassa. Skandinavian tytaryhtiot perustettiin vuonna 1996 Tanskaan ja Nor-

jaan, 1997 Ruotsiin seka vuonna 2000 Suomeen. (Parfums Christian Dior Oy 2000.)

Tuotteet valmistetaan paaosin Ranskassa, Saint Jean De Brayen tehtaalla, jossa tyoskentelee
muun muassa biologeja, biokemisteja ja dermatologeja. Dior on vahvasti sitoutunut tuoteke-
hitys- ja tutkimustyohon. Diorin tuotteiden takana on siis aina pitka tieteellinen tutkimus seka
tehokkaimmat teknologiat. Ihotoimintojen ja raaka aineiden lisaksi Dior tutkii myos kuluttaji-
en kayttaytymista. Nain ennustetaan markkinoille tulevia trendeja. (Parfums Christian Dior Oy
2000.)

Suomessa konttori sijaitsee Korkeavuorenkadulla, Helsingissa. Konttorihenkilokunnan lisaksi
yrityksessa tyoskentelee seka vakituisia konsulentteja etta myyjia. Suomessa Dioria voi hank-
kia tavarataloista, kosmetiikkaketjuista ja muutamista yksityisista kemikalioista. 28.9.2009

Dioria oli saatavilla 99 pisteesta Suomessa. (Parfums Christian Dior Oy 2000.)

2.2 Christian Dior

Ranskalainen Christian Dior syntyi Granvillessa vuonna 1905 (Kuvio 1). Hanen keskiluokkainen
lapsuutensa jakautui Normandian ja Pariisin vilille. Aitinsa tavoin Dior rakasti kukkia ja puu-
tarhoja seka lapsuudenkotiensa koristeellisia kalusteita ja sisustusta, josta han sai myos vai-
kutteita. Jo nuorena poikana Dior suunnitteli pukuja karnevaaleihin ja loi suhteita, jotka seu-
rasivat hanta lapi elaman. 1930- luvun puolivalissa Dior suuntautui Couture-muotiin. Ystavan-
sa Jean Ozetten neuvosta han myi ensimmaiset luonnoksensa naistenlehdille. Naiden luonnos-
ten ansiosta han liittyi Robert Piguetin suunnittelijaksi ja suoritti sitten muotisuunnittelijan
koulutuksensa loppuun Lucien Lelongilla. Oman muotitalonsa Dior avasi 16.12.1946. Helmi-
kuussa 1947 Christian Dior julkaisi kuuluisimman kokoelmansa, joka kantoi nimea New Look.
Sen tunnusmerkkina pidettiin korostettua naisellisuutta ja sen ominaispiirteita olivat pehmeat
olkapaat, kapeat vyotarot ja pitkat puvut. New Lookin myota ujosta ja hillitysta muotisuun-
nittelijasta tuli maailmankuulu. Kymmenen vuoden aikana Dior suunnitteli 22 haute couture -

kokoelmaa. Christian Diorin assistenttina on tyoskennellyt myos muita nykyaan kuuluisia muo-
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tisuunnittelijoita. Yksi naista oli Yves Saint Laurent, joka toimi Diorin assistenttina. (Christian
Dior esittely 2009.)

Christian Diorin mukaan hajuvesi on pukeutumisen ”viimeinen silaus”, tarkea lisays hanen
ylellisiin luomuksiinsa. Nain ollen Dior teki debyyttinsa myods hajuvesien osalla samana vuonna
kuin New Look ilmestyi. Huolimatta sodan jalkeisista vastoinkaymisista, Dior vaati tuoksupul-
loissaan kaytettavan hienoimpia materiaaleja, kuten kristallia ja kultaa. Ensimmainen tuoksu
kantoikin nimea Miss Dior. Vain muutama erittain arvostettu jalleenmyyja sai myyda Diorin
tuoksuja. Tuoksuista tuli niin tarkeita Diorille, etta han piti itseaan yhta paljon parfyymi- kuin

muotisuunnittelijana. (Christian Dior esittely 2009.)

Ensimmainen Dior-huulipuna esiteltiin vuonna 1954 ja taydellinen meikkilinja lanseerattiin
vuonna 1969. 1970-luvun alussa lanseerattiin pitkan tutkimustyon tuloksena Hydra-Dior- ja
Resultant-ihonhoitolinja, jotka antoivat Diorille imagon myos ihonhoitobrandina seka hyvan
pohjan uusille ihonhoitotuotteille. Nykyaan Diorilla tyoskenteleva John Galliano pitaa huolta,
etta Diorilla valmistetaan edelleen haute couturea. Diorille saapumisensa jalkeen John Gal-
liano on muotoillut seka tuoksujen etta kosmetiikan imagoa. Yha edelleen Christian Dior on

yksi aikamme kuuluisimmista muotisuunnittelijoista. (Christian Dior esittely 2009.)

Kuvio 1: Christian Dior (Christian Dior esittely 2009)
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2.3 LVMH

LVMH on lyhenne Moét Hennessy Louis Vuittonista. Lyhyesti voidaan sanoa, etta LYMH on
ranskalainen yritys, joka valmistaa ylellisyystuotteita ja markkinoi niita. Toimialallaan se on
johtava yritys. LVMH koostuu kaikkiaan noin 60:sta itsenaisesti johdetusta tytaryrityksesta,
joista kukin keskittyy yhden tai useamman ylellisen tuotemerkin markkinointiin. Tyontekijoita
yrityksella on yli 77 000. Dior on osa LVMH:n omistamia tuotemerkkeja. LVMH on syntynyt
vuonna 1971, jolloin se fuusioitui Hennessyn kanssa. Yuonna 1987 se sulautui yhteen viela
Louis Vuittonin kanssa, jolloin se muodosti nykyisen LVMH:n. Yrityksen arvoina ovat muun

muassa luovuus ja innovatiivisuus. (LVMH 2008.)

2.4 Sokos

Ensimmainen Sokos-tavaratalo avasi ovensa vuonna 1952 (Lindroth 2006). Sokos-
tavarataloketjuun kuuluu 10 isoa ja 11 pienehkoda kauneuteen seka naisten ja miesten pukeu-
tumiseen keskittyvaa Sokosta. Sokoksella hyva palvelu tarkoittaa viihtyisaa ja elamyksellista
ostoymparistoa, laadukasta ja muodikasta tuotevalikoimaa, ystavallista ja asiantuntevaa hen-
kilokuntaa seka korkeatasoisia taydentavia palveluja. (Sokos 2008.) Sokos-tavaratalot tarjoa-
vat joka kuukausi vaihtuvia etuhintaisia tuotteita asiakasomistajille. Sokoksen asiakasomista-
jatarjoukset loytyvat asiakasomistajapostin mukana kotiin tulevasta Sokos-kuvastosta. Kaikis-

ta ostoksista, myos tarjoustuotteista, saa bonusta S-Etukortilla. (Lindroth 2006.)

2.5 Selektiivinen kosmetiikka

Selektiivinen tarkoittaa valikoivaa ja tarkkavalintaista. Selektiivisen kosmetiikan voidaan siis
sanoa olevan korkealaatuista kosmetiikkaa, joka on hinnaltaan melko kallista. Selektiivisella
kosmetiikalla on yleensa tarkkaan valitut jakelutiet, silla niita myydaan vain tarkkaan vali-
tuissa myymaloissa. Myymalan on taytettava erilaisia kriteereja, ennen kuin se saa olla selek-
tiivisen kosmetiikan myyntipaikka. Sarjakosmetiikka jaetaan edelleen neljaan alatuoteryh-
maan. Naita ovat luksuskosmetiikka, selektiivinen kosmetiikka, semiselektiivinen kosmetiikka,
paivittais- ja luontaiskosmetiikka seka asusteet ja korut (kuvio 2). Paivittaiskosmetiikka on
sarjakosmetiikan suurin tuoteryhma ja se koostuu nimensa mukaisesti paivittaistarvikkeista,
joita ovat esimerkiksi hygieniatuotteet. Selektiiviset kosmetiikkamerkit erottautuvat market-
tisarjoista myyntipaikan ja laadukkuutta korostavan imagon ja brandin kautta. Selektiivista
kosmetiikkaa myyvat tavaratalot, erikoisliikkeet ja kauneushoitolat. Tuotteet ovat yleensa
30-70 euron hintaluokassa. (Kekki 2001,7.)
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Sclektiivinen
kosmetitkka

Semisclekuivinen kosmetiikka

Paivittdis- ja luontaiskosmetiikka

/ Asusteet ja korut \

Kuvio 2: Sarjakosmetiikan rakenne ja alatuoteryhmat (Kekki 2001, 7)

3 Brandi

Sanalla brandi on pitka historia. Substantiivina sana brand tarkoittaa poltto- tai tavaramerk-
kia. Verbimuotona branding (brandin rakentaminen) tarkoittaa kohteen arvon lisaamista, mika
onkin brandin perimmainen tarkoitus. Naina paivina se pitaa entista enemman paikkansa,
olipa kyse sitten tuotteen, palvelun, yrityksen, tapahtuman tai menetelman brandista. (Gad
2002, 29.)

Brandit myyvat, houkuttelevat ja ovat arvokkaita. Brandit ovat enemman kuin pelkkia logoja
ja tuotemerkkeja. Brandia samoin kuin laatua onkin vaikea maaritella kattavasti ja objektiivi-
sesti. Brandi on valitun kohderyhman tai laajemmin markkinoiden johonkin tuotemerkkiin ja
tuotteeseen liittama persoonallisuus, luonne, karisma, maine, lisaarvo, visuaalisuus, arvo- ja
merkityssisalto. Brandi ei rajoitu pelkastaan fyysisiin tuotteisiin vaan se voi olla esimerkiksi
henkilo tai tapahtuma. (Silen 2001, 121.)

Kiinnostus brandeihin on pysyvaa. Siita pitavat huolen esimerkiksi ankara hintakilpailu ja tois-
tensa kaltaisten tuotteiden runsaus ja ylikapasiteetti (Aaker, Joachhmistaler 2000, 9). Brandit
eivat siis ole vain fyysisia tuotteita, vaan niilla on myos psykologinen ulottuvuus. Ne ovat sy-
damen, mielen ja tunteen asia. Ne koskettavat ihmisia. Tama johtuu siita, etta brandeihin
liittyy sellaisia arvoja, joihin ihmiset voivat samastua. Tulevaisuudessa brandit syntyvat yha

enemman arvoista. Arvot ja brandit liittyvat siis kiinteasti toisiinsa. (Gad 2002, 11.)
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Brandin tulisi olla lupaus odotettavasta laadusta, johon asiakkaan tulisi pystya luottamaan.
Brandin tulee siis pitaa lupauksensa, jotta asiakas ei pety. Toimiva brandi tarjoaa asiakkaalle
turvallisuutta. (Silen 2001, 123.) Esimerkiksi Dior on laatubrandi, jonka tehtavana on tarjota

asiakkaalle laatukokemus.

Brandit syntyvat vasta, kun kuluttaja kokee tuotteella olevan jotakin lisaarvoa toimialan mui-
hin tuotteisiin nahden (Laakso 2004, 65). Brandit tarjoavat vastinetta rahalle ja kehittavat
tuotetta kaytannollisemmaksi vastaamaan asiakkaan tarpeita seka psykologisia etuja (Ambler
1997).

3.1 Brandiuskollisuus

Brandin yhtena tehtavana on saada asiakas sitoutumaan niin voimakkaasti tuotteeseen ja yri-
tykseen, etta vaikka asiakastyytyvaisyys valilla laskisi alle kilpailevien tuotteiden tarjoaman
tason, asiakas ei siita huolimatta vaihda kilpailevan tuotteen kayttajaksi (Silen 2001, 121).
Asiakkaan brandiuskollisuus toimii suojana kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. Sita tarkastel-
taessa oleellista on, etta asiakkaan uskollisuus kohdistuu nimenomaan brandiin, joka ei ole
suoraan siirrettavissa toisen nimiseen tai toisen nakoiseen tuotteeseen ilman, etta tuotteen
myynti karsii. Mikali asiakas on uskollinen vain (fyysiselle) tuotteelle, kysymys ei ole brandiin
kohdistuvasta uskollisuudesta. (Laakso 2004, 263-264.)

Yleensa brandiuskollisuutta rakentaessa on pyrkimys houkutella uusia asiakkaita sen sijaan,
etta palkittaisiin ja pidettaisiin huolta jo olemassa olevista asiakkaista. Kuitenkin keskittymi-
nen jo olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyden luomiseen johtaa brandiuskollisuuden
kehittymiseen. Lisaksi nykyisista asiakkaista huolehtiminen on myos keskimaaraista kustannus-
tehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Laakso 2004, 267.) Tana paivana yha
useammat yritykset tarjoavat etuja uusille asiakkaille, mutta vanhoja asiakkaita ei valttamat-
ta huomioida. Brandiuskollisuutta voidaan luoda erilaisilla kanta-asiakkuusohjelmilla, joiden
tarkoituksena on viestia asiakkaalle, etta han on tarkea seka etta organisaatio on kiinnostunut
juuri hanen tarpeidensa tyydyttamisesta parhaimmalla mahdollisella tavalla. (Ylikoski 2000,
192-193.)

Brandiuskollisuus vaihtelee yleensa 20 prosentin ja yli 75 prosentin valilla eri tuoteryhmien
kesken. Kuluttajat ovat brandiuskollisimpia muun muassa autojen, oluen ja pesuaineiden koh-
dalla. (Silen 2001, 121.) Syksylla 2001 tehtyyn tutkimukseen eurooppalaisten kuluttajien
merkkiuskollisuudesta osallistui yhteensa 37 435 henkiloa 18 Euroopan maasta. Tutkimuksen
mukaan suomalaiset ovat Euroopan uskollisimpia: vain yhdeksan prosenttia ostaisi tuotteen,
jota ei ennestaan tunne. Tulosten mukaan suomalaiset luottavat erityisesti asiantuntijoihin ja

kotimaisiin merkkituotteisiin. (Laakso 2004, 264.)
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Tyytyvaiset asiakkaat eivat kuitenkaan valttamatta ole uskollisia brandille. Brandia voidaan
vaihtaa esimerkiksi hinnan tai vaihtelunhalun takia. Tavallisimmin syyna on yrityksen valinpi-
tamattomyys. Kyse ei siis ole pelkastaan ole siita, miten asiakkaat saadaan pidetyksi tyytyvai-
sina, vaan lisaksi siita, miten tyytyvaiset asiakkaat saadaan pidetyiksi asiakkaina. (Dahl, Hae-
ger 1999, 61.) Brandiuskollisuus seka asiakastyytyvaisyys liittyvatkin kiinteasti yhteen. Siksi

kasittelenkin jalkimmaista tuonnempana.

Uskollisia asiakkaita pidetaan yleensa muita kannattavimpina: olemassa olevalle asiakkaalle
on helpompi myyda lisaa kuin uusille asiakkaille, naita asiakkaita on helpompi kayttaa hyvaksi
uusien asiakkuuksien synnyttamisessa seka pitkaaikaisia asiakkaita voi ohjata kayttamaan

yrityksen palveluja kustannuksia alentavasti. (Dahl, Haeger 1999, 65.)

Asiakkaan ja brandin valille voidaan siis luoda luja ystavyyssuhde. Suurin osa yrityksista tie-
taa, etta asiakasuskollisuus on yritykselle tarkeaa, mutta harvat yritykset tietavat, miten
uskollisuus saavutetaan. Jotta ystavyyssuhde syntyisi, asiakasta on kohdeltava ystavana ja
asiakkaan on koettava jakavansa brandin kanssa yhteisia arvoja. (Gad 2002, 105-106.)
Brandiuskollisuudesta koituvat hyodyt ilmenevat seka rahallisesti etta pitkaaikaisina strategi-
sina hyotyina (Laakso 2004, 274).

3.2 Brandiuskollisuuden Tasot

Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt brindiin

Tyytyviinen asiakas, jolle brindin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkit asiakkaat

Kuvio 3: Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265)
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Ylla oleva kuva kuvaa brandiuskollisuuden viitta eri tasoa David Aakerin nakokulmasta. Alim-
man tason uskottomalle asiakkaalle on tyypillista, etta kuluttaja on brandin suhteen taysin
valinpitamaton. Brandi ei edusta asiakkaalle minkaanlaista lisaarvoa eika ostomotiivia. Valinta
paatyy usein tuotteeseen, joka myydaan alennuksella ja joka on helpoiten saatavilla. Tama
korostuu usein alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, jonka merkit tuntuvat samanlaisilta.
(Laakso 2004,265.)

Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja on Laakson mukaan yleisin uskollisen asiakkaan
tyyppi. Tallainen asiakas on tyytyvainen, jos tuote tayttaa vaatimukset. Talloin brandia ei
koeta syyksi vaihtaa. Tallaisia tuoteryhmia ovat esimerkiksi paivittaistavarat. Kolmiossa kol-
mannella tasolla olevat asiakkaat ovat niin ikaan tyytyvaisia tuotteeseen, mutta toiseen
merkkiin vaihdettaessa vaihto voisi vaatia kustannuksia. Tama on tyypillista erityisesti kesto-
kulutustuotteille. (Laakso 2004, 265-266.)

Ensimmaiset kiintymyksen merkit brandin ja asiakkaan valilla nakyvat neljannella ostouskolli-
suuden tasolla. Kiintymys voi perustua esimerkiksi tuotteen ulkonakoon tai asiakkaan koke-
maan laatuun. Brandista pitaminen on kuitenkin yleisella tasolla pitamista, jota asiakas ei
erityisemmin erittele. Kayttaja tuntee joka tapauksessa selvaa luottamusta brandiin. (Laakso
2004, 266.)

Uskollisuuden huipputaso koostuu asiakkaista, jotka ovat kayttamistaan tuotteistaan erityisen
ylpeita. Brandin kaytolla asiakas pystyy viestimaan haluttuja asioita itsestaan. Aidosti bran-
diin sitoutunut asiakas on valmis suosittelemaan tuotteitaan myos muille. (Laakso 2004, 266-
267.)

3.3 Brandin kilpailijat

Markkinoijan tulee tuntea kilpailijansa seka tietaa, mita kilpailijoiden brandit merkitsevat
kuluttajille. Jos brandi ei erotu millaan tavalla kilpailijoista, se uhkaa alistua hintakilpailulle.
Kilpailijoiden brandikartoituksessa merkittavinta ei ole se, mita kilpailijat brandistaan viestit-
tavat, vaan se, millaisia mielikuvia kuluttajilla heraa kilpailijoiden brandeista. (Laakso 2004,
105.)

Kilpailutilanteen kartoittamiseksi taytyy paikallistaa yritykset ja brandit, jotka ovat yrityksel-
le varteenotettavia kilpailijoita. Paakilpailijat ovat helposti tunnistettavissa, mutta on jarke-
vaa selvittaa, millaisia kilpailijoita brandille loytyy perinteisten kilpailijoiden lisaksi. Suorat
kilpailijat voi usein nimeta vastaamalla kysymykseen merkista, jota kuluttaja ostaisi siina

tapauksessa, etta oman yrityksen tuote olisi valiaikaisesti loppu. Vastauksen myota saadaan
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selville ensi- ja toissijaiset korvaavat tuotteet seka tietoa siita, keita voidaan pitaa brandin
kilpailijoina. (Laakso 2004, 106.)

Myos vahvuudet ja heikkoudet kilpailijabrandeista ovat yritykselle tarkeaa tietoa. Jos kulutta-
jalla on kilpailijasta mielessa vahva mielikuva, hyokkaaminen sita vastaan ei vaikuta perustel-
lulta, jos kaytossa ei ole todella suurta markkinointibudjettia. Ollakseen menestyksekas yri-
tyksen tulee olla seka kilpailusuuntautunut etta keskittya kilpailevien yritysten heikkouksiin ja
iskea suoraa niihin. Nain kilpailusuuntautunut yritys erottuu alan muista yrityksista. (Laakso
2004, 108, 287-288.)

Kilpaileminen muiden vahvuuksia vastaan on kuitenkin riskialtista. Silloin oman brandin iden-
titeetti ja asema taytyy olla poikkeuksellisen vahva. Talloin tilaa virheille on vahan. Toimivan
brandin taustalla tulisi siis olla toimiva organisaatio. Kilpailija-analyysit kertovat brandin
omasta imagosta seka paakilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista. Analyysien tarkoitukse-
na ei ole pelkastaan analysoida nykytilaa, vaan myos ennakoida tulevaa.(Aaker 1996, 193,195,
197.)

3.4 Brandin Ulottuvuudet

Thomas Gad on luonut 4D-brandimallin, jonka avulla yritys voi selvittaa, kuinka brandit itse
asiassa toimivat (Kuvio 4). 4D-brandin avulla voidaan selvittaa brandin vahvuuksia ja heikko-
uksia. Mallissa on nelja ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen
ulottuvuus. Brandin todellinen luonne seka tulevaisuuden mahdollisuudet on mahdollista ym-
martaa naiden uottuvuuksien avulla. Yhdellakaan brandilla ei ole olemassa ainoastaan yhta
ulottuvuutta, vaan ne limittaytyvat toisiinsa. Jos brandiin kohdistuu hyokkays, pystyy se pa-

remmin puolustautumaan, jos silla on enemman kuin yksi ulottuvuus.

" TOIMINNALLINEN
ULOTTUVYUUS

PSYKOLOGINEN
ULOTTUVYUUS

SOSIAALINEN
ULOTTUVUUS

EETTINEN
ULOTTUVUUS

Kuvio 4: Brandin ulottuvuudet (Gad 2002, 25)
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Toiminnallinen ulottuvuus

Tarve brandin rakentamisesta saa lahes aina alkunsa ainutlaatuisen tuotteen tai palvelun val-
mistamisesta. Brandin perustana on hyoty, jonka asiakas tasta saa. Kyse on siis asiakkaan
hyodysta, ei keksijan tarkoittamasta hyodysta. Toiminnallisella ulottuvuudella kuvataan bran-
diin liittyvaa tuotteesta tai palvelusta koettua hyotya. 1950-luvulla brandista tuotiin esiin
ainoastaan tuotteesta koettu hyoty. Vasta myohemmin alettiin tuoda esille myos asiakkaan
kokemaa hyotya. Tama ulottuvuus on yha tarkeaa markkinoinnissa, usean liiketoiminnan alu-
eella. Asiat, jotka kuuluvat fyysiseen laatuun, makuun, tyyliin ja tehokkuuteen kuuluvat toi-
minnalliseen ulottuvuuteen. Yleensa tata ulottuvuutta kannattaa korostaa eniten silloin, un
brandi on varhaisessa elinkaarensa vaiheessa. Brandin rakentajat, jotka ovat riippuvaisia ni-
menomaan toiminnallisesta ulottuvuudesta, kohtaavat ennen pitkaa heikkenevan erottumis-
kyvyn ongelman. Markkinoilla kilpailu lisaantyy jatkuvasti. Taman takia pitaa pyrkia etsimaan
jotain ainutlaatuista, jota kilpailijat eivat voi kopioida. Erityisesti palvelualoilla kopiointi
lisaantyy nopeasti. (Gad 2002, 119, 132-134.)

Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalinen elama ja sosiaalinen hyvaksynta ovat brandin rakentajalle tarkeita asioita. Sosiaa-
lisesta ulottuvuudesta puhuttaessa brandista tulee henkilolle sosiaalinen merkki. Talloin tava-
ramerkki tai logo herattaa kunnioitusta. lhannetapauksessa, jonka brandi voi luoda, symbolin
kantaja tunnistetaan helposti ja muut kunnioittavat tata avoimesti tai hiljaa mielissaan. Myos
saman logon tai tavaramerkin kantaminen voi luoda henkildiden valille siteen. Tama tilanne
toimii kuitenkin myos toisinpain: toista henkiloa voi inhota hanen valitsemansa brandin vuok-
si. Tietyn brandin kayttajat voivat siis luoda yhteison. Tama on havaittavissa esimerkiksi au-
tomerkkien, vaatemerkkien ja monen muun tuoteryhman kohdalla. Ostopaatos tehdaan sen
perusteella, mika brandi koetaan itselle sopivammaksi.

Sosiaalisiin ulottuvuuksiin keskityaan erityisesti silloin kun toiminnalliset ominaisuudet eivat
yksinaan riita. Tama ulottuvuus heijastaa siis asiakkaiden ja sellaisen ihmisryhman valista
suhdetta, johon brandin kayttajat haluavat kuulua. (Gad 2002, 120, 134,135.)

Psykologinen ulottuvuus

Parhailla brandeilla on seka vahva sosiaalinen ulottuvuus etta voimakas psykologinen ulottu-
vuus. Nama ulottuvuudet liittyvat kiinteasti toisiinsa. Psykologinen ulottuvuus on kuitenkin

henkilokohtaisempi kuin sosiaalinen ulottuvuus. lhmiset tarvitsevat roolimalleja, joiden mu-
kaan he voivat muokata elamaansa ja kayttaytymistaan. Brandit ja psykologinen ulottuvuus
auttavat tassa. Hyva esimerkki on huonekaluja myyva IKEA, joka ilmoitti ruotsalaisessa mai-

noskampanjassaan, etta ” Ei rikkaille, vaan alykkaille”. Talla tavalla se kaytti psykologista
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ulottuvuutta, silla haluaako kukaan olla seka rikas etta tyhma? Nain se (6i kilpailijansa, jotka
tarjosivat sita kalliimpia tuotteita. Myos luksusbrandit ovat syntyneet henkilokohtaisen mieli-
hyvan tarpeista, joita ihmiset kokevat ostaessaan ylellisyystuotteista. Muotibrandeista mak-
samamme lisahinta ei siis perustu pelkastaan vain sosiaaliseen ulottuvuuteen, vaan myos psy-
kologiseen ulottuvuuteen. (Gad 2002, 135-139.)

Eettinen ulottuvuus

Eettisesta ulottuvuudesta kaytetaan myos nimitysta hengellinen tai idealistinen ulottuvuus.
Uutta on, etta eettista ulottuvuutta kaytetaan brandin rakentamiseen. Ongelmana tassa kui-
tenkin on, etta yritys ei voi olla vain hieman eettinen, vaan lahtiessa kulkemaan tata polkua,
se on kuljettava loppuun. Tahan on pyrkinyt esimerkiksi kosmetiikkayritys Body Shop, joka on
luotu eettisen ulottuvuuden varaan. Pitaessa roolimallinaan jotain mallia tai supertahtea on
sosiaalinen ulottuvuus tyypillista. Jos taas tuntee itsensa viehattavaksi ja sydameltaan nuo-
reksi, on se psykologista ulottuvuutta. Tyypillista onkin, etta kosmetiikkayritysten brandikasi-
tyksissa on vain hieman toiminnallista ulottuvuutta. Body Shopin Anita Roddick toi kuitenkin
esiin kasityksen, jossa oli erityisesti eettista ulottuvuutta. Han ilmoitti, etta hanen tuotteiden
valmistuksessa ei ole kaytetty elainkokeita. Tasta tulikin yrityksen selkein signaali. Roddick

laajensi myohemmin eettista ulottuvuutta ymparistoasioihin. (Gad 2002, 139-141.)

3.5 Luksusbrandit

Luksusbrandeja ei ole kirjallisuudessa tutkittu viela kovinkaan paljon. Aiheesta loytyy kuiten-
kin artikkeleita, joissa luksusbrandi on maaritelty eri tavoin. Yksinkertaisimmin naista luksus-
brandin maarittelee mielestani Quelch (1987,39), joka esittaa, etta korkealuokkaisille bran-
deille tyypillista on erinomainen laatu, korkea hinta, rajoitettu mainonta ja tarkkaan valitut
jakelukanavat. Luksusbrandin tuntomerkkeina voidaan pitaa myos ekslusiivisuutta, ainutlaa-
tuisuutta seka harvinaisuutta. Tallaisille brandeille ominaista ovat myos rajoitetut erat, jol-

loin ne eivat ole kaikkien saatavilla.

Syita luksustuotteiden ostoon on monia: halu palkita itsensa, muista erottuminen ja menes-
tymisen esitteleminen muille ihmisille. Luksuksen tuntee siita, etta se vetoaa tunteisiin.
Yleensa tietoisuus siita, etta omistaa jotain luksusta voi saada ostajan tuntemaan olonsa eri-

tyiseksi ja arvokkaaksi. Luksuksella on siis myos psykologinen vaikutus.

Luksustuotteita myyva yrityskonserni LVMH on tunnettu ranskalainen ylellisyystuotteita val-
mistava yritys, joka on liikevaihdolla mitattuna maailman suurin yritys (LVMH 2008). LVMH:n

lilkevaihto kertoo, etta kuluttajat tarvitsevat ja arvostavat luksustuotteita. Luksustuotteiden
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kysynta onkin jatkuvasti kovassa kasvussa. Sen huomaa hyvin myods Suomessa, jossa luksus-

tuotteita myyvat kaupat lisaantyvat koko ajan.

Luksusbrandeille vahva imago on tarkea, koska se mahdollistaa korkeamman hinnoittelun.
Imagot muodostuvat ihmisten mielissa. Ihmisille totuus on se, mita he nakevat ja kuulevat.
(Nieminen 2003, 27.) Yrityskuva tarkoittaa sita mielikuvaa, joka ihmisille on muodostunut
yrityksesta. Yrityskuva eli imago syntyy kaiken sen summana, mita ihmiset yrityksesta tieta-
vat. Mita tunnetumpi yritys on, sita voimakkaampi yrityskuva siita on olemassa. (Siukosaari
1999, 206.)

Luksusbrandien tuotteet eivat ole myoskaan jokaisen kuluttajan saatavilla. Tama tekee niista
ekslusiivisia. Ekslusiivisia niista tekevat rajoitetut erat, joiden avulla ne voidaan pitaa vaike-
asti saatavilla. Jos luksusbrandien tuotteet ovat liian helposti saatavilla, ne menettavat omi-
naisuutensa luksuksena. Myos selektiivinen kosmetiikka valmistaa "limited edition" ja "one
shot” tuotteita, jotka ovat saatavilla vain hetken ja niita valmistetaan rajoitettu era. Sano-
taankin, etta todellisen luksuksen tuntee siita, kuinka hankalaa tuote on saada kasiinsa. Joi-
tain tuotteita voi joutua myos jonottamaan. Aito luksus on siis sellaista, johon ei tormaa jat-
kuvasti kadulla ja jonka hankkimisen eteen taytyy nahda vaivaa. Luksustuotteita vaarenne-
taan yha paljon. Tama kertoo alkuperaisen tuotteen suuresta arvosta. Luksustuotteiden mai-
nonta ja valmistus on Duboisin ja Paternaultin (1995, 69) mukaan kuitenkin paradoksi. Yrityk-
set haluavat joka tapauksessa saavuttaa menestysta, mutta jos brandi on kaikkien saatavilla,

se menettaa ominaisuutensa luksuksena.

Luksustuotteiden osto perustellaan usein erinomaisella laadulla. Esimerkiksi kalliin merkki-
laukun osto perustellaan itselle silla, etta laukun voi kierrattaa ”aidilta tyttarelle” tai etta
laadukas laukku vain paranee ian myota. Esimerkiksi luksusbrandikonserni LYMH painottaa
internet-sivuillaan, etta yritys kiinnittaa tarkasti huomiota pieniinkin yksityiskohtiin varmistu-
akseen tuotteiden aarimmaisesta laadukkuudesta. Asiakkaan kokema laatu on myos kestava
ostomotiivi, silla jos asiakkaat kokevat tuotteen laadun korkeana, markkinointi on helpompaa
ja saadaan aikaan parempia tuloksia. (Laakso 2004, 259.) Laatuyrityksen tunnusmerkkeihin
kuuluu myos asiakassuuntautunut toiminta. Asiakas on kuitenkin laadun lopullinen arviomies.
Taman takia asiakastyytyvaisyytta ei voida liiaksi korostaa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat menes-

tyvan yrityksen kulmakivi.

Luksustuotteiden ollessa kyseessa, kuluttajien paatoksentekoon eivat vaikuta yksinomaan
laatu vaan myos psykologiset syyt. Tallaisten tuotteiden tarve voi kummuta myos omilta esi-
kuvilta, joiden on nahnyt esimerkiksi pukeutuvan jonkun tietyn luksusbrandin tuotteeseen.
Yritykset kayttavat mainonnassa yha enemman julkisuuden henkilgita, joihin kuluttajan halu-

taan samaistuvan. Luksustuotteiden kautta ihminen pyrkii kertomaan omasta maustaan seka
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erottumaan muista. Luksustuotteita on siis ollut aina, niita on tarvittu aina ja jos niita ei viela
olisi, ne luotaisiin. (Twitchell 2001, 43.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys nousi markkinoinnin muotikasitteeksi 1990-luvun alussa (Rope 2005, 535).
Kirjallisuudessa on useita termeja koskien asiakastyytyvaisyytta, koska aihe puhuttaa ihmisia
jatkuvasti. Voidaan sanoa, etta asiakastyytyvaisyys termina tarkoittaa asiakkaan odotusten ja
kokemusten valista suhdetta. Mikali asiakkaan kokemukset vastaavat odotuksia, voidaan asi-
akkaan olettaa olevan tyytyvainen. Mikali asiakkaan odotukset alittuvat, asiakas taas on tyy-
tymaton. (Mantyneva 2001, 125.) Asiakastyytyvaisyys on keskeinen mittari selvitettaessa ja
analysoitaessa yrityksen tulevaisuuden menestymismahdollisuuksia. Vaikka yrityksen taloudel-
linen tilanne olisi erittain hyva, ei menestysta voida pitkalla tahtaimella odottaa, jos asiakas-

tyytyvaisyys ei ole vahintaankin hyvalla tasolla. (Rope, Pollanen 1994, 58.)

Asiakas tekee ostopaatoksensa vasta silloin, kun hanella on selkea ja myonteinen mielikuva
siita, etta han tyydyttaa ostotarpeensa hankkimalla tavaran. Ostopaatos tekee seka asiakkaan
etta myyjan tyytyvaiseksi, koska molemmat hyotyvat yhteistyosta eli kauppa perustuu kaikki-
en osapuolten voittoon. Onnistuneessa kaupassa asiakas saa lisaksi luottamusta, joka on an-
saittu myyjan ja asiakkaan valisella yhteisymmarryksella. Kaupan myota asiakkaan tulisi lisak-
si saada ratkaisu ongelmaansa ja parhaimmillaan sen tulisi vahvistaa myos ostouskollisuutta.
Tarkeaa on, etta asiakas kokee mielihyvaa ostamisestaan, koska kun tama elaman osa-alue
tuottaa miellyttavia mielikuvia, myos asiakas kokee elamanlaatunsa paremmaksi. (Mether,
Hamalainen 1994 34-35.)

Tyytyvaiset asiakkaat tuottavat siis yritykselle voittoa. Nama asiakkaat vahentavat markki-
nointikustannuksia. Nain he voivat parantaa myos yrityksen myyntitulosta ja kannattavuutta.
Uskollisella asiakkaalla ei ole syyta vaihtaa palvelun tarjoajaa silloin, kun han on tyytyvainen
saamaansa palveluun. Uskollisista asiakkaista voidaan kayttaa nimitysta yrityksen sanansaat-
taja, apostoli. Erittain tyytymattomia asiakkaita taas voidaan nimittaa terroristeiksi. Terroris-
tit ovat tyossaan yleensa huomattavasti aktiivisempia kuin apostolit. Mita nopeammin terro-
ristit hoidetaan tyytyvaisiksi, sita pienempi on mahdollisuus terroristien syntymiseen. (Lahti-
nen, Isoviita 2007, 12.)

Jokaisella asiakkaalla on omat odotuksensa yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyvaisyys on siis
suhteellinen ja yksilollinen nakemys yrityksen toiminnasta. Se muodostuu kokonaisuudessaan
asiakkaan subjektiivisista kokemuksista yritykseen eli toisin sanoen asiakastyytyvaisyys on

aina suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyys onkin lunastettava uudestaan pai-

vittaisissa kontakteissa asiakkaan kanssa.(Rope, Pollanen 1994, 58-59.)
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Kokonaistyytyvaisyys muodostuu siita, miten odotustekijat tayttyvat seka siita, mika on tyyty-
vaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden valinen suhde. Joillakin tyytyvaisyystekijoilla voidaan
korvata tyytymattomyytta. Tasta esimerkkina on epaonnistumisen nopea ja tyylikas asiakas-
kohtainen kasittely. Usein on kuitenkin niin, etta tyytymattomyystekijat ovat asiakkaalle tyy-
tyvaisyystekijoita painavampia. Markkinoinnillisen menestymisen kannalta paras lopputulos
saavutetaan yleensa yrityksella, joka pystyy pitamaan tyytymattomyystekijat mahdollisimman
vahissa. Lisaksi se saa aikaan pienet tyytyvaisyystekijat verrattuna yritykseen, jolla on mer-
kittavia tyytymattomyystekijoita ja niiden vastapainona useita tyytyvaisyystekijoita (Rope
2005, 559.) Asiakastyytyvaisyyttakin tarkeampaa on sitouttaa asiakas. Tama voidaan tehda
ilahduttamismarkkinoinnilla, jossa pyritaan ilahduttamaan asiakasta ja taman myota ihastut-

tamaan asiakas yritykseen. Tata kautta luodaan sitoutunut asiakassuhde. (Rope 2005, 193.)

Yritysmaailmassa asiakastyytyvaisyyden voidaan sanoa olevan yksi tarkeimmista tekijoista
kehityksen varmistamiseksi. Tyytyvainen asiakas ostaa helpommin ostamaansa palvelua tai
tuotetta uudestaan seka suosittelee sita myos muille. Taman takia asiakastyytyvaisyytta mita-
taan saannollisesti, jotta voitaisiin kehittaa toimenpiteita sen parantamiseksi seka saataisiin
tietoa siita, miten tyytyvaisia ja tyytymattomia asiakkaat ovat palveluun. Tuskin mikaan mai-
nos toimii yhta hyvin kuin tyytyvainen asiakas, joka kertoo myonteisista kokemuksista ystavil-

leen ja tuttavilleen. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 158.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Avainsanoja asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa ovat asiakkaasta valittaminen ja luotta-
mus. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin yritykselle ainoastaan valitavoite, silla ainoastaan riit-
tavan tyytyvainen asiakas on uskollinen. Asiakas taytyy siis saada riittavan tyytyvaiseksi, jotta
han ostaisi uudelleen. (Lahtinen, Isoviita 2007, 11.)

Esimerkiksi selektiivista kosmetiikkaa ostavalle asiakkaalle tuottavat tyytyvaisyytta hyvat
tuotteet (konkreettinen ominaisuus) tai korkeatasoinen asiakaspalvelu (abstrakti ominaisuus).
Palvelusta seuraavat kayton seuraukset voivat olla joko toiminnallisia eli kaytannon seurauk-
sia tai psykologisia. Selektiivisen kosmetiikan ostajalle psykologiset seuraukset voivat olla
esimerkiksi korkealaatuisen kosmetiikan kaytosta johtuva mielihyva, joka heijastuu omien

tarpeiden tyydyttamisesta. (Ylikoski 2000,151.)

tyytyvaisyytta. Naita tekijoita ovat luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empatia ja
palveluymparisto. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos palveluun liittyvien tavaroiden laatu,

kuten esimerkiksi selektiivisessa kosmetiikassa meikkien laatu. Naiden tekijoiden ulkopuolelle
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jaavat kuitenkin tilannetekijat, esimerkiksi asiakkaan kiire. Tyytyvaisyyden muodostumiseen

vaikuttavat myos asiakkaan yksilolliset ominaisuudet. (Ylikoski 2000, 152, 253.)

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa, paljonko asiakas itse kokee panostavansa palvelun
saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn. Tasta kaytetaan nimitysta asiakkaan saama arvo.
Palvelua valitessa asiakas pohtii, mika organisaatio tuottaa hanelle eniten arvoa. Asiakkaan
saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys liittyvat olennaisesti toisiinsa, koska ne
kaikki vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. Palvelukokemukseen vaikuttavat vuorovai-
kutustilanteet palveluhenkiloston kanssa, palveluymparisto, organisaation imago ja palvelusta
peritty hinta. Ne vaikuttavat laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja luovat lisaksi asiakastyy-
tyvaisyytta. (Ylikoski 2000, 153.)

Asiakas kayttaa palveluja, koska haluaa tyydyttaa jonkin tarpeensa. Asiakkaan tyytyvaisyytta
tuottavat palvelun ominaisuudet ja sen kayton seuraukset. Asiakkaan halutaan olevan tyyty-
vainen kaikkiin palveluprosessin vaiheisiin. Talla tavoin saadaan aikaan kokonaisvaltaista tyy-
tyvaisyytta. Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella yksittaisen palvelutapahtuman tasol-
la seka kokonaistyytyvaisyyden tasolla. Talla tarkoitetaan, etta asiakas saattaa olla tyytyma-
ton johonkin yksittaiseen palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvainen yrityksen toimintaan
kokonaisuutena tai painvastoin. (Ylikoski 2000, 151,155.)

Tiivistettyna voisi sanoa, etta tyytyvaisyytta aiheuttavat poikkeuksellisen hyva henkilokohtai-
nen asiakaspalvelu, poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus, tilannekohtainen asiakkaan on-
gelmatilanteen hoitaminen seka yllattavan positiivisen elementin antaminen tuotteen muka-
na. Tyytyvaisyyskokemus eli positiivisen yllatyksen kokeminen edellyttaa siis jotain yllattavaa,
mita asiakas ei osaa ennakoida. (Rope 2005, 558.) Tuotteen mukana annettavilla positiivisilla
elementeilla tarkoitetaan selektiivisessa kosmetiikassa esimerkiksi naytteita. Naytteiden an-
tamisella vahvistetaan seka asiakkaan tyytyvaisyytta etta annetaan asiakkaalle syy tulla takai-

sin.

4.2 Asiakastyytymattomyyteen vaikuttavat tekijat

Tyytyvaisyys ja tyytymattomyystekijat eivat ole toistensa vastakohtia. Tilanne ei ole niin,
etta jos joku tekija, kuten esimerkiksi toimitusvarmuuden pettaminen, aiheuttaa asiakkaassa
tyytymattomyytta, niin vastaavan tekijan toimivuus tuottaa tyytyvaisyytta. Voidaan puhua
odotustekijoista, joiden edellytetaan toimivan jatkuvasti, jotta tuotteeseen voidaan olla tyy-
tyvaisia. Odotusten tayttymattomyys laukaisee siis tyytymattomyyden eli ne ovat talloin tyy-

tymattomyystekijoita. (Rope 2005, 558.)

Tyytymattomyytta asiakkaalle aiheuttavat muun muassa sovittujen asioiden pettaminen. Nai-

ta ovat aikataulut, tuoteominaisuudet ja toimitusvarmuus. Muita tyytymattomyytta aiheutta-
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via tekijoita ovat asiakkaan pyyntoihin reagoimattomuus, valitusten kasittelematta jattami-
nen, asiakkaalle maksun yhteydessa tuleva yllattava hintojen nousu seka hintoihin laitettavat
lisakkeet. (Rope 2005, 558.)

Tyytymattomat asiakkaat ovat yritykselle riski. Usein tama ryhma aanestaa jaloillaan kilpaili-
jayrityksen puolesta. Lisaksi tallaisella ryhmalla on taipumus kertoa negatiivisista kokemuksis-
ta muille mahdollisille asiakkaille.(Lecklin1999, 123.) Tyytymaton asiakas voi myos pyytaa
palvelun tuottajalta hyvitysta tai vieda asian ulkopuoliselle organisaatiolle, esimerkiksi kulut-
tajaviranomaisille (Ylikoski 2000,109). Nain ollen luotuja asiakassuhteita onkin hoidettava
”kuin kukkaa kammenella”, koska kilpailijat tyoskentelevat saadakseen yrityksen suhdever-

koston murtumaan, silla se on heidan oikeutensa. (Lahtinen, Isoviita 2007, 12).

Asiakastyytyvaisyyden rakentamisen peruskaava on yksinkertainen: minimoidaan tyytymatto-
myystekijat ja varmistetaan, etta tyytymattomyystekijat korjataan mahdollisimman hyvin
seka tehdaan asiakkaalle pienia positiivisia yllatyksia, jotka jattavat asiakkaalle hyvan mie-
len. Asiakastyytyvaisyydessa oleellista ei siis ole pelkka tyytyvaisyystekijoiden aikaansaanti.
Menestymisessa kriittinen tekija on tyytymattomyystekijoiden minimointi, joka merkitsee

tasalaatuisuuden varmistamista. (Rope 2005, 560.)

4.3 Kestavien asiakassuhteiden hyodyt

Uusien asiakassuhteiden luominen on usein tyolasta ja aikaa vievaa. Pitkaaikaisilla asiakassuh-
teilla ehditaan kuitenkin tekemaan voittoa, joten voiton saamisen suhteen ei kannata hatail-

la. Pitkaaikaisesta asiakassuhteesta tulee hyotya seka yritykselle etta asiakkaalle.

Kestavien asiakassuhteiden kannattavuus ilmenee siina, etta uskolliset asiakkaat ostavat usein
ja paljon seka voivat maksaa myos korkeampia hintoja kuin asiakassuhteen alussa olevat uu-
det asiakkaat. Jos asiakkaat ovat tyytyvaisia laatuun, he ovat valmiita jatkamaan asiakassuh-
dettaan, jolloin myos asiakasvaihtuvuus vahenee. Tama vaikuttaa myos henkilokunnan viihty-
vyyteen, silla talloin myos henkilokunta viihtyy tyossaan paremmin, kun yrityksella on uskolli-
sia asiakkaita. Vahainen asiakas- ja henkilostovaihtuvuus siis vaikuttavat myos kannattavuu-
den parantumiseen. Kestavat asiakassuhteet tekevat lisaksi kilpailijoiden markkinoille tulon

tai markkinaosuuden kasvattamisen vaikeaksi. (Lahtinen, Isoviita 200, 15.)

Uskolliset asiakkaat hankkivat referensseillaan uusia asiakkaita ja vahentavat nain uusien
asiakkaiden hankkimiskustannuksia (Lahtinen, Isoviita 2007, 15). Uskollinen asiakas kertoo
saamastaan palvelusta tai tuotteesta siis myos muille, jolloin uusien asiakkaiden hankkiminen

ei vaadi yritykselta resursseja. Alla olevasta kuviosta voi huomata, etta tyytyvaisten asiakkai-
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den hankkiminen vaatii organisaatiolta kokonaisvaltaista toimintaa. Nain voidaan hankkia

tyytyvaisia asiakkaita ja saavuttaa yritykselle kestavien asiakassuhteiden hyotyja.

Henkiloston
me-henki ja
sitoutuminen

Uusinta-
ostot
a : ) Tyyty-
Asiakas- Asiakas- Asiakas- ——
I R sen vaiset | | | o] Organisaation
lahtdinen lahtoinen lahtoinen siak- I
aiattel e ) asiak- tulos
ajattelu henkilosto toiminta Kaat
Positiivinen

puskaradio

Kuvio 5: Asiakaslahtoisen ajattelun vaikutukset (Vuokko 1997, 28)

5 Suomalainen kosmetiikan kuluttaja

Monen asiakkaan arvojarjestys on viimevuosina muuttunut. Nykyasiakas haluaa ensin toteut-
taa unelmansa ja vasta sen jalkeen toteuttaa perustarpeensa. (Rubanovitsch, Aalto 2007, 10.)
Taman takia hemmottelutuotteisiin kaytetaan yha enemman rahaa. Hemmottelutuotteista

tyypillisimpia ovat vaatteet, jalkineet ja kosmetiikka. (Laakso 2004, 58.)

Millainen sitten on suomalainen kosmetiikan kuluttaja?

Suomalainen kayttaa nykyaan enemman rahaa kosmetiikkaan kuin aikaisempina vuosina. Suo-
malainen osti kosmetiikkatuotteita 151 eurolla. Samana vuonna kosmetiikkaa myytiin 796
miljoonalla eurolla, joka on viisi prosenttia enemman kuin vuonna 2006. Edellisvuoteen nah-
den kulutus kasvoi seitsemalla eurolla. Eniten rahaa suomalaiset kayttavat hiustenhoitotuot-
teisiin, joka on kosmetiikkamarkkinoista kolmannes. Vahiten rahaa taas kuluu tuoksuihin.
(Teknokemian yhdistys 2008.)

Muualla Euroopassa rahaa kuuluu eniten ihonhoitoon ja hygieniaan. Suurin osa suomalaisista
ostaa kosmetiikkansa ulkomaisilta valmistajilta. Syyna tahan voi kuitenkin olla, etta alle 15
prosenttia markkinoilla myytavista kosmetiikkatuotteista valmistetaan kotimaassa. Verrattuna
kanssasisariinsa suomalainen kayttaa edelleen vahemman rahaa kosmetiikkatuotteisiin kuin
esimerkiksi ruotsalainen, jolla kosmetiikkaan kuluu vuodessa keskimaarin 178 euroa. Tanska-
laisella puolestaan rahaa kuluu 185 euroa vuodessa. Keskimaaraisesti kuitenkin EU:n vanhoissa

jasenvaltioissa kosmetiikkaan kuluu 154 euroa. Nain ollen suomalaista vahemman kuluttaa
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kosmetiikkaan saksalainen, irlantilainen, kreikkalainen ja portugalilainen asukas. (Taloussa-
nomat 2008.)

Aurinkotuotteiden ja miesten ihonhoitotuotteiden markkinat ovat kasvaneet. Erityisesti mies-
ten kosmetiikkatuotteiden on ennustettu kasvavan tulevaisuudessa, koska miehet ovat kiin-
nostuneempia ulkonaostaan ja itsensa huolehtimisesta kuin aiemmin. Myos parfyymien myynti
on lisaantymassa. Suomalaiset ostavat jo enemman tuoksuja kotimaastaan, silla aiemmin ne

on hankittu ulkomailta, edullisempien hintojen toivossa.

Suomessa kosmetiikkamarkkinat ovat siis kasvussa ja kasvavatkin talla hetkella nopeammin
kuin muualla Euroopassa. Sen huomaa myos alla olevasta kuviosta, josta voi nahda tasaista
kasvua. Eroihin maiden valilla vaikuttavat esimerkiksi erilainen hintataso seka tilastoinnin

erilaisuus. (Teknokemian yhdistys 2008.)
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Kuvio 6: Kosmetiikan kulutus Suomessa (Teknokemian Yhdistys 2007)

Olisi mielenkiintoista tietaa, onko kyseessa ikapolvikuilu. Nuorten naisten, ialtaan 18-35-
vuotiaiden, uskoisi panostavan kosmetiikkaan aikaisempia sukupolvia enemman. Toisaalta
myos vanheneva vaesto haluaa panostaa ulkonakoonsa yha enemman. Suomen vaestoraken-
teen muuttuminen seka vanhempien ikaluokkien kasvaminen ovat varmasti osaltaan vaikutta-
neet kasvattavasti kosmetiikkamarkkinoihin ja kysyntaan. Jatkuvaan kasvuun luultavasti vai-
kuttaa se, etta omasta ulkoisesta hyvinvoinnista ollaan yha enemman kiinnostuneita seka se,
etta ihannoidaan yha enemman nuoruutta ja kauneutta. Suomessa myos lisaantynyt kauneus-

kirurgian kaytto kertoo siita, etta nuoruutta ja kauneutta ihannoidaan enemman.

Suomalaisen kuluttajan kosmetiikankulutus lahentelee jo Eurooppalaista keskitasoa. Kosme-
titkkamarkkinoiden kasvu, joka on nopeampaa kuin muualla Euroopassa todistaa, etta suoma-
lainen on aiempaa kiinnostuneempi omasta ulkonaostaan. Tuntuu myos, etta asenteet kosme-

tiikan kayttoa kohtaan ovat muuttuneet hyvaksyttavammiksi.
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Kosmetiikankayton on kuitenkin viela varaa kasvaa. Suomi kuuluu edelleen niihin maihin, jos-
sa kosmetiikkaan kaytetaan vahemman rahaa verrattuna esimerkiksi muihin pohjoismaihin.

Suunta Suomessa on kuitenkin ylospain (kuvio 6).

6 Asiakaskysely

Asiakaskyselyn tarkoituksena oli tehda kartoitus Diorin asiakkaista Helsingin keskustan Sokok-
sessa. Parfums Christian Dior oli kiinnostunut tietamaan, minkalaisia ovat Sokos Helsingin
Dior-asiakkaat, minkalaisia ostotottumuksia heilla on seka millaisena he pitavat brandia. Li-

saksi oltiin kiinnostuneita tietamaan, miten tyytyvaisia he ovat asioidessaan Dior-pisteessa.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Asiakaskysely toteutettiin heinakuussa Sokos Helsingin Dior-pisteessa. Kysely tehtiin asiakkaal-
le Dior-ostoksen yhteydessa. Tutkimus oli muodoltaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
mus. Muodoltaan se oli informoitu kysely eli puhelinhaastattelun tai henkilokohtaisen ja kirje-
kyselyn valimuoto. Ostotapahtuman yhteydessa esittelin itseni asiakkaalle seka tiedustelin
asiakkaan mahdollisuutta osallistua kyselyyn. (Liite 1.) Vastaaja taytti kyselyn sivummalla
itse. Nain annettiin asiakkaalle rauha vastata kyselyyn. Asiakkaita motivoi kyselyyn vastaami-
sessa mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa oli palkintona Dior tuotteita. Ajankohdan vuoksi
lilkkeella oli paljon lomalaisia, joten asiakaskunta poikkesi ehka hieman normaalista. Kyselyyn

vastasi 61 Dioria ostavaa henkiloa.

Kyselykaavake oli pituudeltaan kolmen sivun mittainen. Se sisalsi yhteensa 12 kysymysta,
joista yksi oli avoin kysymys. Kysymyksiin vastattiin ymparoimalla omaa nakemysta parhaiten
kuvaava vaihtoehto. Ensimmaisella sivulla kasiteltiin ostotottumuksia ja toisella sivulla bran-
diin liittyvia kysymyksia. Kolmannella sivulla oli kysymyksia liittyen yleiskuvaan Sokos Helsin-
gin Dior-pisteesta, minka avulla haluttiin saatiin tietoa muun muassa asiakastyytyvaisyydesta.
Viimeisella sivulla oli lisaksi mahdollisuus antaa palautetta. Kyselyn loppuun olin sijoittanut
tiedot vastaajista; selvitin asiakkaan sukupuolta, ikaa, asuinpaikkaa ja ammattia. Halusin
saada taustatietoja selville, koska halusin vertailla eri ikaryhmien ja ammattiryhmien ostotot-
tumuksia seka mahdollisia eroavaisuuksia paakaupunkiseudulla ja muualla asuvien vastaajien

kesken.

Kaytin kysymysten analysoinnissa SPSS-tilastointiohjelman versiota 16.0, johon vastaustulok-
set kirjattiin. SPSS-tilastointiohjelman avulla muodostin tuloksia havainnollistavia ja ana-

lysointia helpottavia taulukoita ja diagrammeja.
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6.2 Tutkimustulokset

Tiedot vastaajasta

Sukupuoli ja ika

Ennen tutkimusta oletin, etta suurin osa vastaajista olisi 41-50 vuoden ikaisia. Tyoskenneltya-
ni yli kolme vuotta Sokos Helsingin Dior-pisteessa olen huomannut, etta suurin osa asiakkaista
edustaa tata ikaryhmaa. Tana aikana olen kuitenkin huomannut, etta myos nuoremmat ovat

kiinnostuneet aiempaa enemman Diorista.

Kaikki vastanneet olivat kertoneet ikansa. 61 henkilosta suurin osa oli 21-30-vuotiaita (34,4%).
Vastanneista 9,8% oli 31-40 vuotiaita. 41-50-vuotiaita vastanneita oli 14,8% ja 51-60 vuotiaita
seka yli 60 vuotiaita joukossa oli saman verran (18%). Ainoastaan muutama vastaaja oli alle
20-vuotias (4,9%). Yllattavaa oli se, etta suurin vastaajaryhma oli 21-30-vuotiaat. Tulosten

perusteella voidaan kuitenkin paatella, etta Diorilla on kaiken ikaisia asiakkaita.

Vastaajista kaikki olivat naisia. Tama ei kerro taysin totuutta, silla pieni osa Sokos Helsingin
Dior-asiakkaista on myos miehia. Luulen, etta tulos olisi ollut erilainen, jos se olisi tehty eri

ajankohtana.
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Vastaajien lukumaara
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Kuvio 7: Ikajakauma
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Asuinpaikka

Suurin osa vastanneista asui paakaupunkiseudulla (85,2%). Yllattavan paljon vastanneita asui
kuitenkin muualla (14,8 %). Tahan vaikuttaa luultavasti se, etta kysely toteutettiin heinakuus-
sa, jolloin ostoksilla oli paljon lomalaisia. Diorin asiakkaista pieni osa on myos ulkomaalaisia,
erityisesti venalaisia. Tassa asiakaskyselyssa kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuitenkin suo-

malaisia.

Ammatti

Valtaosa vastaajista oli tyossakayvia (73,8%). Opiskelijoita joukossa oli 14,8%. Elakelaisten
osuus joukosta taas oli 9,8%. Vastaajista yksi oli koti-aiti (1,6%). Alla olevasta taulukosta voi-
daankin paatella, etta Diorin asiakkaista suurin osa oli tyossakayvia. Yllattavaa kuitenkin oli,
etta vastaajista enemman oli opiskelijoita kuin elakelaisia. Tasta voisi siis paatella, etta opis-

kelijat panostavat yha enemman selektiiviseen kosmetiikkaan.

N
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Vastaajien lukumaara

107

0 L .

T T T T
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Ammatti

Kuvio 8: Ammattijakauma

Kysymys 1. Kuinka usein ostat selektiivista eli merkkikosmetiikkaa?

Kysymykseen vastasivat kaikki 61 kyselyyn osallistunutta. Joka viikko ostavia joukosta oli 3,3
% eli 2 vastaajaa. Yli puolet vastaajista (50,8 %) vastasi ostavansa selektiivista kosmetiikkaa 1-
2 kertaa kuukaudessa. 1-4 kertaa vuodessa selektiivista kosmetiikkaa ostavia henkiloita loytyi

vastaajien joukosta toiseksi suurin maara, 42,6 %. Harvemmin tai ei lainkaan ostavia vastaajia
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oli kaksi henkiloa. Taman tuloksen perusteella voidaan todeta, etta lahes jokainen vastaaja

(96,7%) ostaa selektiivista kosmetiikkaa vahintaan kerran vuodessa.

Kysymys 2. Kuinka usein naista kerroista ostat Dioria?

Kysymys kaksi oli jatkoa edelliselle kysymykselle. Talla kysymyksella halusin tietaa, kuinka
usein naista selektiivisen kosmetiikan ostokerroista asiakas ostaa Dioria. Kysymys aiheutti
paljon hajontaa. Suurin osa vastaajista vastasi ostavansa Dioria melko usein. Naita joukosta
oli 31,1 %. Nayttaa silta, etta joukossa oli myos brandiuskollisia asiakkaita (16,4%). Nailla
tarkoitetaan vastaajia, jotka vastasivat ostavansa Dioria aina. Joukkoon mahtui kuitenkin
myo0s brandille uskottomia asiakkaita, jotka vaihtavat brandia ja eivat ole yhdelle brandille
uskollisia, ainakaan Diorille. Alla olevan taulukon perusteella ei voi selvittaa merkittavaa eroa
siita, miten sitoutuneita eri ammattiryhmat ovat kayttamaan Dioria, koska tulokset jakaantu-

vat tasaisesti eri ammattiryhmien kesken.

Tyossa- Kotiaiti/ |Elakelai- |Opiskelija | Yhteensa
kayva Koti-isa nen
Kuinka usein naista |Aina 6 0 2 2 10
kerroista ostat Dioria | Usein 14 1 0 0 15
Melko usein |13 0 2 4 19
Melko har- |9 0 1 2 12
voin
Harvoin 3 0 1 1 5
Yhteensa 45 1 6 9 61

Taulukko 1: Diorin ostajat ammattiryhmittain

Alla olevasta taulukosta taas voidaan paatella, etta brandiuskollisimpia ovat yli 41-vuotiaat
vastaajat. Vastaavasti alle 40-vuotiaiden merkittavaa sitoutumista ei voida tulosten perus-

teella huomata.

Alle 21-30 |31-40 |41-50 |51-60 |Yli60- |Yh-

20- vuotias | teensa
vuotias
Kuinka usein | Aina 1 2 0 3 0 4 10
naista kerrois- | Usein 0 4 2 3 4 2 15

ta ostat Dioria | Melko usei 0 7 1 2 6 3 19
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Melko harvoin | 1 7 2 0 1 1 12
Harvoin 1 1 1 1 0 1 5
Yhteensa 3 21 6 9 11 11 61

Taulukko 2: Dior-ostokerrat ian mukaan jaoteltuna

Kysymys 3. Mika saisi sinut ostamaan Dioria enemman?

Jos vastasit edelliseen kysymykseen jonkin muun kohdan kuin aina, niin vastaathan myos ta-

han kysymykseen, muuten siirry kysymykseen 4.

Halusin talla kysymyksella selvittaa sita, mika saisi ne asiakkaat, jotka eivat osta Dioria aina,
ostamaan Dioria enemman. Ennakkokasitykseni oli, etta suurin osa vastaajista kertoisi edulli-
sempien hintojen olevan paasyy siihen, miksi jotkut asiakkaat eivat osta Dioria aina. Tama
osui oikeaan, silla 36,1% vastaajista kertoi, etta ostaisi enemman, jos hinnat olisivat edulli-

semmat.

Muut vastausvaihtoehdot saivat myos tasaista kannatusta. Esimerkiksi osa vastaajista (18,0%)
toivoi kanta-asiakasetuja enemman. Diorin asiakkaille on kanta-asiakasetuja joinain kuukausi-
na, jolloin tiettyja tuotteita saa S-etukortilla edullisemmin. Asiakkaat kertoivat myos meikki-
kokeilujen lisaavan tuotteiden ostamista. Meikkikokeiluja Diorilla yritetaankin tehda mahdol-
lisimman paljon. Meikkikokeilujen lisaamisella voidaan vaikuttaa lisamyyntiin, jolloin asiakas

nakee konkreettisesti sen mita meikeilla on mahdollisuus saada aikaan.

Mika saisi sinut ostamaan Dioria enemman?
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Kuvio 9: Mika saisi asiakkaat ostamaan Dioria enemman?

Kysymys 4. Mika on yleensa keskiostoksesi suuruus?

Kysymykseen vastasivat kaikki 61 vastaajaa. Tulokset jakaantuivat tasaisesti 21-50 euron ja
51-100 euron valille. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan vastannut keskiostoksensa olevan alle
20 euroa. Tama kertoo siita, etta vastaajat todellakin ostavat yleensa selektiivista kosmetiik-
kaa, koska merkkikosmetiikassa alle 20 euroa maksavia tuotteita on suhteellisen vahan. Alle
20 euroa maksavat tuotteet loytyvat yleensa paivittaiskosmetiikasta. Vain kolme henkiloa
kertoi kayttavansa kerralla yli 100 euroa. Naita "heavyusereita” joukosta loytyy siis melko

vahan.

Naiden tulosten perusteella voi todeta, etta suomalainen ostaa selektiivista kosmetiikkaa
melko paljon. Keskimaaraisesti suomalainen kaytti vuonna 2007 kosmetiikkaan 151 euroa vuo-
dessa. (Teknokemian yhdistys 2008.) Suuri osa Dior asiakkaista kuitenkin vastasi ostavansa
merkkikosmetiikkaa 1-2 kertaa kuukaudessa ja keskiostoksensa olevan 21-100 euroa. Tama
kertoo siita, etta Dior asiakkaat kayttavat mita luultavimmin enemman rahaa selektiiviseen
kosmetiikkaan vuodessa kuin suomalainen yleensa. Selektiivisella kosmetiikalla on nimensa
mukaisesti myos korkeampi hinta kuin muulla kosmetiikalla. Taman perusteella voisi siis paa-

tella, etta Dior -asiakas arvostaa kosmetiikassa laatua.

Tuloksista huomaa, etta keskiostoksen suuruuteen vaikutti ika. Taman huomaa siita, etta
kaikki alle 20- vuotiaat vastaajat vastasivat kayttavansa kosmetiikkaan rahaa 21-50 euroa.
Alla olevasta taulukosta huomaa myos, etta kaikki opiskelijat ovat vastanneet kertaostoksensa
olevan 21-50 euron valilla. Tama on talle ryhmalle loogista, koska heilla on kaytossaan yleen-
sa vahemman rahaa kuin tyossakayvilla. Tyossakayvista suurin osa vastaakin kertaostoksensa

olevan 51-100 euroa.

Tyossakay- |Kotiaiti/
va Koti-isa Elakelainen |Opiskelija |Yhteensa
Mika on yleensa 21-50 euroa |17 0 3 9 29
keskiostoksesi suu- 51.100 euroa |26 1 2 0 29
ruus? Yli 100 euroa |2 0 1 0 3
Yhteensa 45 1 6 9 61

Taulukko 3: Keskiostokset ammattiryhmittain

Kysymys 5. Mita Diorin tuotteita olet kayttanyt viimeisen kahden vuoden aikana?
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Taman kysymyksen avulla halusin saada tietoa siita, mita Diorin tuotteita vastaajat ovat
hankkineet viimeisen kahden vuoden aikana. Kysymykseen oli mahdollista ympyroida useampi
vaihtoehto kuin yksi. Diorin valikoimaan kuuluvat varikosmetiikka, ihonhoito ja tuoksut. Sel-
keasti joukosta erottui varikosmetiikka, jota vastaajista lahes puolet (46,8%) kertoi kaytta-
neensa. Toisena oli ihonhoito, jota vastaajista oli kayttanyt 28,7% ja viimeisena tuoksut
24,5%. Ihonhoidon ja tuoksujen valilla ei ollut suurta eroa. Naiden tulosten perusteella voitai-
siin kuitenkin karkeasti tulkita, etta eniten Sokos Helsingin Dior -pisteessa myytaisiin varikos-
metiikkaa, toiseksi eniten ihonhoitotuotteita ja vahiten tuoksuja. Tama on verrattavissa myos
Teknokemian yhdistyksen tuloksiin, joiden mukaan suomalainen kuluttaja kayttaa varojaan

vahiten tuoksuihin. (Teknokemian yhdistys 2008.)

Kysymys 6. Mika seuraavista vaittamista kuvaa sinua parhaiten kosmetiikan kayttajana?

Talla kysymyksella halusin saada tietoa siita, minkalaisia asioita asiakkaat arvostavat valites-
saan kosmetiikkatuotteitaan. Yritin pitaa vastausvaihtoehdot mahdollisimman lyhyina, jotta
vastaaja jaksaisi lukea vaihtoehdot loppuun saakka. Ehdottomasti eniten aania sai kohta 1.
Arvostan laatua ja olen valmis maksamaan siita. Tahan paatyi vastaajista 72,1%.

Toiseksi eniten oli tarkkaan harkitsevia (11,5%) ja muiden suositusten perusteella ostavia
(8,2%). Muiden suositusten perusteella ostavat vastaajat ovat niita, jotka kuulevat ystaviltaan
tuotteista tai niita, jotka lukevat lehdista arvostelun tuotteesta. Kokemukseni perusteella
suomalaisiin vetoavat erityisesti lehtien arvostelut, joissa tuotteiden vertailussa voittava tuo-
te kiinnostaa kuluttajia. Myos internetiin on viime aikoina tullut sivustoja, joissa arvioidaan

tuotteita.

Kysymys 7: Mita sarjoja kaytat Diorin ohella eniten?

Tassa kysymyksessa halusin kartoittaa Diorin Kkilpailijabrandit. Etukateen ajattelin, etta kilpai-
lijat ovat luultavasti suurin piirtein samanhintaisia seka niilla on Diorin tapaan vahva imago.
Alla olevasta taulukosta huomaa, etta kaytetyin merkki oli Lancome, jota oli kayttanyt vas-
taajista lahes puolet, 29 vastaajaa. Seuraavana tuli Clinique, jota vastaajista 17 vastasi kayt-
tavansa. Kolmantena tuli Yves Saint Laurent 15 vastaajalla. Tulokset eivat olleet mielestani
yllattavia Lancomen ja Yves Saint Laurentin osalta, koska niilla on Diorin tapaan vahva vari-
kosmetiikkapuoli. Clinique oli hieman yllattava, koska se eroaa imagoltaan seka hintatasol-
taan Diorista. Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Useampi vastaaja
kayttikin useamman kuin yhden brandin tuotteita, josta voidaan myos paatella, etta monet
eivat nykyaan ole brandiuskollisia ainoastaan yhdelle sarjalle. Vaihtoehtojen valilla oli kui-
tenkin tasaista hajontaa. Muutamia mainitakseni vastaajat kayttivat tuotesarjoista myos Cla-

rinsia, Macia, paivittaispuolen sarjoja seka apteekinsarjoja.
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Vastaajista kilpailevien

brandien kayttaja Prosenttia
Bioterm 10 16,4%
Chanel 10 16,4%
Clinique 17 27,9%
Estee Lauder 8 13,1%
Guerlain 8 13,1%
Kanebo 12 19,7%
Lancome 29 47,5%
Sisley 3 4,9%
Yves Saint Laurent |15 24,6%

Taulukko 4: Kilpailevien brandien kayttajat

Kysymys 8. Mita seuraavista tuotemerkeista uskot ostavasti kuluvan vuoden aikana?

Kysymyksen avulla halusin selvittaa asiakkaan selektiivisen kosmetiikan ostoaikeita loppuvuo-
den aikana. Tassa kysymyksessa vastattiin jokaiseen kohtaan rastittamalla omaa nakemysta
parhaiten kuvaava vaihtoehto. Vaihtoehdot olivat luultavasti, ehka ja en osaa sanoa. 61 vas-
taajasta 51 uskoi luultavasti ostavansa tulevan vuoden aikana Dioria. Naista 6 vastaajaa ostaa
kuluvan vuoden aikana ehka Dioria ja nelja ei osaa sanoa tai ei usko ostavansa. Tahan tulok-
seen saattoi kuitenkin vaikuttaa vastaajan halu miellyttaa myyjaa. Lancomea vastasi luulta-
vasti ostavansa 21 henkiloa. Tama tulos on verrannollinen myos edelliseen kysymykseen, jossa
haluttiin tietaa Diorin kilpailijoista ja jossa Lancomen todettiin olevan Diorille sellainen Sokos

Helsingissa.

Kysymys 9. Mika mielestasi erottaa Diorin sen kilpailijoista?

Taman kysymyksen avulla halusin myos vahvistaa brandista syntyvia mielikuvia. Vaihtoehtoina
olivat laatu, palvelu, muodikkuus, hyva hinta-laatusuhde, haluttavuus, arvokkuus, tunnetta-
vuus ja houkuttelevuus. Vastaajista 46 vastasivat Diorin erottuvan kilpailijoistaan laadulla.
Dioria on aina markkinoitu laadukkaana sarjana. Naiden tulosten mukaan se on siis siina onnis-

tunut.
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Laadun lisaksi 12 vastaajaa mainitsi palvelun, jota myos Diorilla pidetaan ensiarvoisen tarkea-
na asiana. Brandin tunnettavuus erotti Diorin kilpailijoistaan 12 vastaajan mielesta. Brandin
tunnettavuudella tarkoitetaan sita, miten hyvin ihmiset tunnistavat brandin autettuna tai
ilman. Esimerkiksi Dior-logo on yksinkertainen ja pelkistetty. Usein Dior tunnistetaan jo sen

isosta D-kirjaimesta, joka on myos brandin symboli.

Vastaajista ainoastaan kolme mainitse sen erottuvan muodikkuudellaan. Tama on sinansa

yllattavaa, koska Dior on maailmalla kuuluisa muotitalo. Myos kosmetiikka ja muoti ovat kiin-
teasti yhteydessa toisiinsa. Taman nakee esimerkiksi kausituotteista. Naiden tutkimustulosten
perusteella voisi siis ajatella, etta Dioria voidaan pitaa aina muodissa olevana, klassisena sar-
jana. Avoimessa kohdassa vastaajat mainitsivat lisaksi Diorin erottuvan myos pakkausten tyy-

likkyydella seka tuoteominaisuuksilla.

Kysymys 10. Mitka ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat paatokseesi valita Dior- tuote?

Valitse kolme tarkeinta.

Tassa kysymyksessa halusin kartoittaa niita ominaisuuksia, joiden perusteella asiakas ostaa
Dior-tuotteen. Vaihtoehdot olivat hinta, aikaisempi kayttokokemus, tuttavien kayttokokemuk-
set, laatu, merkin yleinen arvostus, pakkaus/tuotteen ulkonako, helppokayttoisyys ja hyva
palvelu Dior-pisteessa. Lisaksi oli viela avoin kohta, johon oli mahdollisuus kertoa tekija, jota

ei vaihtoehdoissa oltu mainittu.

32,7% vastaajan paatokseen vaikutti aikaisempi Diorin kayttokokemus. Tasta voi paatella, etta
edeltava kayttokokemus on ollut positiivinen. 29,5% vastaajista oli maininnut syyksi laadun.
Hyvan palvelun oli maininnut vastaajista 14,1%. Suurin osa vastaajista kertoi edella mainittu-
jen kolmen tekijan olevan tarkeimmat syyt valita Dior-tuote. Kaikkien vaihtoehtojen valille
syntyi kuitenkin tasaista hajontaa. Avoimessa kohdassa mainittiin paatokseen vaikuttavan

lehtien arvostelut seka muiden merkkien kuin Diorin sopimattomuus omalle iholle.

Lukumaara Prosenttia
Hinta 4 2,6%
Aikaisempi kayttokokemus 51 32,7%
Tuttavien kayttokokemukset 8 5,1%
Laatu 46 29,5%
Merkin yleinen arvostus 10 6,4%
Pakkaus/tuotteen ulkonako 3 1,9%




32 (47)

Helppokayttoisyys 12 7,7%
Hyva palvelu Dior-pisteessa 22 14,1%
Yhteensa 156 100,0%

Taulukko 5:Tarkeimmat valintapaatokset

Kysymys 11. Yleiskuva Sokos Helsingin Dior-pisteesta

Tama kysymys kasitti monta eri kysymysta, johon vastattiin ympyroimalla omaa nakemysta
parhaiten kuvaava numero. Asteikko oli yhdesta viiteen. Ymparoimalla numeron yksi vastaaja
oli taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Vastaavasti taas ymparoimalla numeron viisi vastaa-
ja oli taysin eri mielta vaittaman kanssa. Kysymyksessa oli kahdeksan kohtaa, jotka kaikki
kasittelen yksitellen alla. Sijoitin taman kysymyksen loppuun sen takia, etta kysymykseen oli
mielestani helppo vastata. Taman kysymyksen jokaiseen kohtaan olivatkin vastanneet kaikki

61 vastaajaa.

Kohta 1. Sijainti on hyva

Ensimmaisessa kohdassa kasiteltiin Dior-pisteen sijaintia. Ajattelin kysymysta laatiessani, etta
kysymys saattaisi olla hieman itsestaan selva, koska Sokos Helsinki sijaitsee keskeisella paikal-
la Helsinkia. Nain ei kuitenkaan ollut. Taysin samaa mielta oli 47 vastaajaa eli 77,0 % vastaa-

jista; oletin heita olevan enemman. Jokseenkin samaa mielta oli 8 vastaajaa eli 13,1% vastaa-
jista. Jokseenkin eri mielta olivat kaksi vastaajaa, joiden mielesta sijainti ei ollut hyva. Nama

kaksi vastaajaa asuivat paakaupunkiseudulla.
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Sijainti
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Kuvio 10: Sokos Helsingin Dior-pisteen sijainti

Kysymyksen asettelu ei ollut ehka paras mahdollinen, koska se ymmarrettiin kahdella eri ta-
valla. Jotkut vastaajat ymmarsivat sen tarkoittavan Sokos Helsingin sijaintia ja toiset taas
pisteen sijaintia Sokos Helsingin sisalla. Tama tuli ilmi palautteesta, johon oli kommentoitu
sita, etta piste oli jonkun vastaajan mielesta liian piilossa, koska sita oli vaikea huomata.

Koska kysymyksen asettelu ei ollut paras mahdollinen, tarkkoja johtopaatoksia ei voida tehda.

Kohta 2. Piste on siisti

Pisteen siisteydella tarkoitettiin tassa yhteydessa sita, etta pisteen pinnat olivat puhtaita
seka piste naytti asianmukaiselta. Pisteen siisteydesta oltiin melko yksimielisia. 88,5% vastaa-
jista oli sita mielta, etta piste oli siisti. Myos 9,8% vastaajista olivat jokseenkin samaa mielta
asiasta. Taysin eri mielta oli kuitenkin yksi vastaajista, jonka mielesta piste ei ollut lainkaan
siisti. Nain ollen voidaan todeta, etta piste koettiin yleisesti ottaen siistiksi. Siisteys on tarkea
asia kosmetiikkaosastolla, jossa puhtaus on ensisijaisen tarkeaa myytaessa kosmetiikkatuot-

teita, jotka edustavat puhtautta ja hyvaa oloa.
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Pisteen siisteys
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Kuvio 11: Sokos Helsingin Dior-pisteen siisteys

Kohta 3. Palvelu on ystavallista

Palvelun ystavallisyydesta saatiin myos hyvia tuloksia. 85,2% vastaajista oli sita mielta, etta
palvelu oli ystavallista. Myos vastaajista 11,7% oli jokseenkin samaa mielta siita, etta palvelu
oli ystavallista. Yksi vastaajista ei osannut sanoa ja yksi oli jokseenkin eri mielta. Nain ollen
voidaan todeta, etta palvelun koettiin olevan lahes yksimielisesti ystavallista. Ystavallinen
palvelu on Diorille tarkeaa. Vastaajien mukaan voidaankin siis todeta, etta hyva palvelu valit-

tyy henkilokunnan mukana asiakkaille.

Palvelu
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Kuvio 12: Vastaajien arviointi Sokos Helsingin Dior-pisteen palvelun ystavallisyydesta
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Kohta 4. Henkilokunta on helposti lahestyttavaa

Henkilokunnan lahestyttavyydella tarkoitetaan sita, etta myyja tervehtii seka han on valmis
palvelemaan asiakasta. Lisaksi myyjaa ei tarvitse kaukaa etsia, vaan han on paikalla asiakkaan
tullessa Dior-pisteeseen. Taysin samaa mielta asiasta oli 46 vastaajaa eli 75,4%. Jokseenkin
samaa mielta oli 14 vastaajaa eli 23,0%. Jokseenkin eri mielta oli yksi vastaaja, joka ei koke-
nut henkilokunnan olevan helposti lahestyttavaa. Syita siihen, miksi asiakas voi kokea henki-
lokunnan lahestyttavyyden vaikeaksi, voivat olla tilanteet, joissa myyja esimerkiksi siivoaa
pistetta tai palvelee toista asiakasta. Talloin myyja ei valttamatta huomaa asiakkaan tuloa
pisteelle. Lisaksi myyjan tauot voivat vaikuttaa henkilokunnan lahestyttavyyteen, koska tal-
6in piste jaa ilman Diorin omaa henkilokuntaa. Silloin pisteessa kuitenkin palvelevat Sokos

Helsingissa tyoskentelevat myyjat.
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Kuvio 13: Henkilokunnan helppo lahestyttavyys

Kohta 5. Valikoima on laaja

Valikoiman laajuus aiheutti naista kohdista eniten hajontaa. Valikoiman laajuudesta taysin
samaa mielta oli 38 vastaajaa (62,3%). Jokseenkin samaa mielta oli 15 vastaajaa (24,6%). Kuu-
si vastaajaa (9,8%) ei osannut kommentoida valikoiman laajuutta ja jokseenkin eri mielta
valikoiman riittavasta laajuudesta oli vastaajista kaksi (3,3%). Diorin valikoima on sama lahes
kaikissa Suomen Dior myyntipisteissa. Esimerkiksi Aasiassa ja Yhdysvalloissa valikoimasta l0y-

tyy eri tuotteita kuin Suomesta.
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Valikoiman laajuus
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Kuvio 14: Asiakkaan tarpeet huomioidaan

Asiakkaan tarpeiden huomioinnilla tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle suositellaan hanen tar-
peitaan vastaavia tuotteita. Nain ollen asiakkaiden tarpeiden huomioinnilla tarkoitetaan myos
asiakkaan kuuntelemista. Myyja voi myos ehdottaa asiakkaan valitsemien tuotteiden tilalle,
hanelle paremmin sopivia tuotteita. 46 vastaajaa (75,4%) oli sita taysin samaa mielta siita,
etta asiakkaan tarpeet huomioidaan hyvin. Jokseenkin samaa mielta vastaajista oli 7 (11,5%).
Eri mielta oli yksi vastaaja (1,6%) ja vastaajista seitseman (11,5%) ei osannut sanoa. Naiden
tulosten perusteella vastaajista suurimman osan mukaan myyja otti asiakkaan tarpeet huomi-

oon. Asiakkaiden tarpeiden huomioonottamisessa oli kuitenkin viela parantamisen varaa.

Tarpeiden huomiointi
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Kuvio 15: Asiakkaiden tarpeiden huomioon ottaminen Sokos Helsingin Dior-pisteessa
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Kohta 7. Palvelun laatu vastaa hintaa

Dior-pisteesta saatavan palvelun tulee olla ensiluokkaista, koska puhutaan selektiivisesta
kosmetiikasta. Selektiivisessa kosmetiikassa hinnat ovat korkeampia kuin esimerkiksi se-
miselektiivisessa kosmetiikassa. Asiakkaalle pyritaankin tarjoamaan Dior-pisteessa asioides-
saan aina myos palvelukokemus. Laatu vastasi hintaa 41 vastaajan (67,2%) mielesta. Jokseen-
kin samaa mielta vastaajista oli 13 (21,3%). Jokseenkin eri mielta tasta oli 3 vastaajaa (4,9%)
ja 4 vastaajaa (6,6%) eivat osanneet sanoa, vastaako palvelun laatu hintaa. Kukaan ei kuiten-
kaan ollut taysin eri mielta siita, etta laatu ei millaan tavalla vastaisi palvelun hintaa. Naiden
tulosten perusteella voidaankin kuitenkin todeta, etta suurimman osan mielesta Sokos Helsin-

gin Dior-pisteesta saatava palvelu vastasi hintaa. Palvelun laatua voidaan kuitenkin aina pa-

rantaa.
Palvelun laatu vastaa hintaa
50—
40—
=
S
ol
g
= 30—
=
=
2
=
£ o
o2
<
=
10

T T T T
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta En osaa sanoa Jokseenkin erimietta

Kuvio 16: Palvelun laadun vastaaminen hintaa

Kohta 8. Voin suositella Sokos Helsingin Dior-pistetta tuttavilleni

50 vastaajaa eli 82,0% oli sita mielta, etta voisi suositella Sokos Helsingin Dior-pistetta tutta-
villeen. Kymmenen vastaajaa eli 16,4% oli jokseenkin samaa mielta tasta. Yksi vastaajista ei
osannut sanoa. Naiden tulosten perusteella voidaan siis sanoa, etta suurin osa vastaajista voisi
suositella Sokos Helsingin Dior-pistetta ystavilleen ja tuttavilleen. Tyytyvaisen asiakkaan ker-
toessa saamastaan hyvasta palvelusta tai tuotteesta muille, helpottaa se myos uusien asiak-
kaiden hankkimista eika vaadi yritykseltakaan lisaresursseja. Tallaisesta tilanteesta hyotyvat

siis seka asiakas etta yritys
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Sokos Helsingin Dior-pisteen suositteleminen tuttaville
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Kuvio 17: Sokos Helsingin Dior- pisteen suositteleminen tuttaville

Kysymys 12. Palaute

Tama kysymys oli avoin. Vastaajista 15 taytti kohdan. Alla palautteet.

Palvelu on oikein hyvaa, mutta en tieda paljoakaan Diorin tuotteista, joten harvemmin menen

Diorin osastolle.

Saan hyvin tietoa tuotteista. Naytteita voisi jakaa enemman varsinkin uutuuksista.
Dior-pisteessa on asiantuntevaa palvelua. Myyjat uskaltavat myos ehdottaa asiakkaan alkupe-
raisen tuotevalinnan tilalle sopivampia tuotteita. Hyva juttu. Nain valttaa turhat, epaonnistu-
vat kokeilut. Olen varsin tyytyvainen.

Sokoksen Dior-pisteessa ei ole aina henkilokuntaa paikalla, joskus saa etsia apua.

Sokoksen myyntipiste on ehka turhan piilossa, voisi olla paremmin esilla. Myos tuotenaytteita

kannattaa edelleen tarjota, silla niiden perusteella teen tulevia ostopaatoksia.

Hieman hintava sarja opiskelijalle.

Diorin kayton kerrotaan nakyvan kasvoissani.
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Miellyttavaa ja asiantuntevaa palvelua!

Kiitokset ihastuttavasta haameikista!

Palvelu ei voisi olla parempaa ja asiantuntevampaa.

Kiva pistaytya Sokos Helsingin Dior-pisteessa

Olen tyytyvainen Dioriin. On iltoja, joissa olen ollut. Niista saa uusia ideoita ja tietoa uusista

tuotteista. Olen myos kaydyt hoidoissa, jotka ovat olleet ihania.

Valintoihini vaikuttaa hinta, mutta se johtuu omista tuloistani, mutta jos tuotteet taas olisi-

vat halvempia, se vaikuttaisi kuvaani brandista, jolloin halpa hinta ei lisaisi ostoksiani.

Ystavallinen henkilokunta, Hyva valikoima. Loistavaa!!!
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7 Pohdinta

Dior on luksusbrandi, joka haluaa myos pysya sellaisena. Luksusbrandeille, kuten Diorille yksi
ominainen piirre on korkea laatu. Korkealle laadulle ominaista on myos korkea hinta, joka on
syy myos siihen, miksi asiakkaat ostavat edullisempien brandien tuotteita. Taman takia Dioril-
le tarkeita ovat brandiuskolliset asiakkaat, joiden avulla se saa nauttia kestavien asiakassuh-
teiden hyodyista. Naista hyotyvat seka yritys etta asiakkaat. Diorille tarkeaa on hankkia uusia
kanta-asiakkaita seka pitaa vanhat asiakkaat tyytyvaisina. Tassa tutkimuksessa saatiin tarkeaa
tietoa siita, minkalainen on tyypillinen Sokos Helsingin Dior- asiakas seka tarkeaa palautetta,

miten asiakkaat voitaisiin pitaa uskollisempana brandia kohtaan.

Taman opinnaytetyon tulokset vastasivat osittain ennakko-odotuksia. Suurin vastaajaryhma
Sokos Helsingin Dior-pisteessa kuului ikaryhmaan 21-30 vuotta. Tata ei voi mielestani pitaa
taysin realistisena tuloksena, koska keski-ika on normaalisti hieman vanhempaa. Tuloksista
voidaan kuitenkin paatella, etta 21-30-vuotiaiden osuus asiakaskunnasta on lisaantynyt. Tasta
johtopaatoksena voisi todeta, etta olisi hyva, jos pisteessa tyoskentelisi myyjia eri ikaryhmis-
ta. Nain asiakkaan olisi helppo samastua oman ikaiseensa myyjaan. Esimerkiksi anti-aging
tuotteiden myyminen asiakkaalle olisi uskottavampaa henkilolta, joka naita tuotteita myos
itse kayttaa. Tutkimustulosten perusteella Sokos Helsingin Diorin asiakaskunta rakentuisi pel-
kastaan naisista, mika ei ole taysin totta, silla pieni osa asiakaskunnasta on myos miehia. Jos
kysely olisi toteutettu esimerkiksi joulun edella tai muiden juhlapyhien alla, tulos olisi ollut

talta osin hieman erilainen.

Dior tunnetaan Sokos Helsingissa edelleen enemman varikosmetiikkasarjana, vaikka Diorilla on
myo0s tehokkaat ihonhoitotuotteet seka maailmalla se on erityisen kuuluisa myos tuoksuistaan.
Ihonhoitotuotteiden seka tuoksujen tunnettavuutta voidaan tehostaa esittelemalla varikosme-
tiikan oston yhteydessa lisaksi aina myos ihonhoitotuotteita seka tuoksuja. Palautteesta kavi

ilmi, etta myos naytteiden jakelemista kannattaisi entisestaan tehostaa.

Suurin osa asiakkaista oli paakaupunkiseudulla asuvia ja tyossakayvia. Taman ryhman keskios-
toksen suuruus (51-100 e) oli myos suurempi kuin muiden ryhmien, verrattuna esimerkiksi

opiskelijoihin. Suurin osa Dioria kayttavista asiakkaista osti selektiivista kosmetiikkaa 1-2 ker-
taa kuukaudessa, jota voi pitaa melko hyvana tuloksena verrattuna yleisesti suomalaisen kos-
metiikan kulutukseen. Diorin loppuvuosi nayttanee myos hyvalta, silla 89,5% vastaajista kertoi

luultavasti ostavansa Dioria viela tulevan vuoden aikana.

Ennakko-odotusten mukaisesti suurimman osan mielesta edullisemmat hinnat saisivat vastaa-
jat ostamaan Dioria enemman. Luksusbrandeille, kuten Diorille tallainen tilanne on kuitenkin

paradoksi, silla luksusbrandille ominaista on juuri korkea hinta. Alentamalla hintaa, brandi
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voisi menettaa ominaisuutensa luksuksena, joka ei myoskaan tekisi hyvaa brandin imagolle.
Tyypillisen Sokos Helsingin Dior-asiakkaan mielesta Dior erottuu kilpailijoistaan kuitenkin laa-
dulla ja on myos valmis maksamaan siita. Myos meikkikokeilujen kerrottiin lisaavan Dior tuot-
teiden ostamista. Meikkikokeiluja kannattaa siis my0s lisata, koska niiden avulla pystytaan

lisaamaan myos lisamyyntia.

Brandin paakilpailijana voidaan tulosten perusteella pitaa Lancomea, jota suurin osa vastaa-
jista totesi kayttavansa Diorin ohella. Tuloksista oli huomattavissa myos, etta suurin osa Dio-
rin asiakkaista ei ole pelkastaan Diorille uskollisia vaan he kayttavat myos muita brandeja.
Tama ei tullut yllatyksena, koska nykyaan kaytetaan monen brandin tuotteita, ei ainoastaan
yhden. Lisaksi tyypillista on, etta sekoitellaan eri hintaluokan tuotteita esimerkiksi seka se-
lektiivisen kosmetiikan etta semiselektiivisen puolen tuotteita. Yleisesti ottaen palvelua pi-
dettiin ystavallisena seka henkilokuntaa helposti lahestyttavana. Palvelun merkitysta ei voida
kuitenkaan ikina liiaksi korostaa ja talla osa-alueella riittaakin aina parantamisen varaa. Hy-
van palvelun avulla voidaan erottautua myos kilpailijoista. Syiksi valita Dior-tuote olivat aikai-
sempi kayttokokemus, laatu ja hyva palvelu Dior-pisteessa. Nama ominaisuudet sopivat Dioriin
hyvin, silla Dioria pidetaan laadukkaana sarjana seka jokaiselle Dior-pisteessa asioivalle pyri-

taan tarjoamaan palvelukokemus.

Tulevaisuudessa asiakkaita voisi sitouttaa Dioriin enemman luomalla toimivan asiakasrekiste-
rin, joka talla hetkella Sokos Helsingissa on, mutta asiakkaat eivat saa siita tarpeeksi konk-
reettista hyotya. Talla hetkella rekisterissa oleville asiakkaille lahetetaan kutsuja postitse
tapahtumiin, esimerkiksi ihonhoito- ja meikkipaiville. Tulevaisuudessa asiakasrekisteria voisi
parantaa tavalla, jolla asiakas saisi rahanarvoisia hyotyja asiakasrekisterissa ollessaan. Yrityk-
selle voitaisiin perustaa sahkoinen asiakasrekisteri, johon liitettaisiin asiakkaiden tiedot. Sah-
koisen asiakasrekisterin avulla asiakkaille voitaisiin laatia asiakaskirjeita, joita lahetettaisiin
saannollisesti asiakasrekisterissa oleville asiakkaille. Asiakaskirjeen avulla asiakasta voitaisiin
tiedottaa tuoteuutuuksista, kampanjoista seka tapahtumista. Asiakasrekisterin tietojen avulla
pystyttaisiin jakamaan asiakkaat eri segmentteihin seka kohdentamaan mainontaa ja markki-
nointia. Vuoden lopussa voitaisiin muistaa hyvin ostavia asiakkaita esimerkiksi lahjalla tms.
Tama auttaisi saamaan asiakkaat brandiuskollisemmiksi Diorille. Samanlainen tutkimus kan-
nattaisi toteuttaa myos jossain muussa isossa Dior-pisteessa, kuten esimerkiksi Helsingin
Stockmannilla. Asiakasrekisteri tulisi myos perustaa kaikkiin pisteisiin, joissa Dior on myyta-
vana. Vuosikymmenten ajan brandi on herattanyt kunnioitusta ja luottamusta. Nayttaa silta,

etta myos Sokos Helsingin Dior-asiakkaat ovat huomanneet, etta brandi lunastaa lupauksensa.
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LIITE 1
ASIAKASKYSELY

Rengasta tai rastita jokaisen kysymyksen kohdalla omaa nakemystasi parhaiten
vastaava vaihtoehto. Yhdessa kysymyksessa vastaus kirjoitetaan sille varattuun
tilaan.

Ostotottumukset

1) Kuinka usein ostat selektiivistd eli merkkikosmetiikkaa?

Joka viikko

1-2 kertaa kuukaudessa
1-4 kertaa vuodessa
Harvemmin/En lainkaan

AR WNH

2) Kuinka usein naista kerroista ostat Dioria?

Aina

Usein

Melko usein
Melko harvoin
Harvoin

a b wWN =

Jos vastasit edelliseen kohtaan jonkin muun kohdan kuin aina, niin vas-
taathan myo6s tdhan kysymykseen, muuten siirry kysymykseen 4,

3) Mika saisi sinut ostamaan Dioria enemman?

Parempi laatu

Edullisemmat hinnat

Meikkikokeilut

Houkuttelevammat tuotteet
Parempi palvelu Dior-pisteessa
Tapahtumia ja esittelyitd useammin
Enemman kanta-asiakasetuja

NOuUuh, WNHF

4) Mika on yleensa keskiostoksesi suuruus?

Alle 20 euroa
21-50 euroa

51-100 euroa
Yli 100 euroa

AR WNH

5) Mita Diorin tuotteita olet kdyttanyt viimeisen kahden vuoden aikana?

Ihonhoitotuotteita
Varikosmetiikkaa

Tuoksuja

En ole kayttanyt Diorin tuotteita

AR WNR

6) Mika seuraavista vaittamista kuvaa sinua parhaiten kosmetiikan kaytta-
jana?



a b wWNEH

Arvostan laatua ja olen valmis maksamaan siita.

Olen impulsiivinen ostaja.
Minuun vetoavat uutuustuotteet.

Harkitsen tarkasti ja vertailen tuotteiden hintoja.

Ostan tuotteita muiden suositusten perusteella.

Brandi

7) Mita sarjoja kdytat Diorin ohella eniten?

JOKIN MUU, MK, e e et e e e e et aee e e e e saabeee e e s aeeees

1
2
3
4
5..
6
7
8
9

Biotherm

Chanel

Clinique

Estee Lauder
Guerlain

Kanebo

Lancome

Sisley

Yves Saint Laurent
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8) Mitad seuraavista tuotemerkeista uskot ostavasi kuluvan vuoden aikana?

9) Mikad mielestési erottaa Diorin sen kilpailijoista?

OCoONOOTUTL,A,WNH

Luultavasti Ehka
Dior
Biotherm
Chanel
Clinique
Estee Lauder
Guerlain
Kanebo
Lancome
Sisley

0 Yves Saint Laurent

Laatu

Palvelu

Muodikkuus

Hyva hinta-laatusuhde
Haluttavuus
Arvokkuus
Tunnettavuus
Houkuttelevuus

JOKIiNn MUU, MIKA?..oo e e

En osaa sanoa

10) Mitkd ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat padtokseesi valita
Dior-tuote? Valitse kolme tarkeinta.

AWNH

Hinta

Aikaisempi kayttékokemus
Tuttavien kayttékokemukset
Laatu



46 (47)

Merkin yleinen arvostus

Pakkaus/tuotteen ulkonékd

Helppokayttdisyys

Hyva palvelu Dior-pisteessa

N U LU 0 o112 TP

O o0oNO U

11) Yleiskuva Sokos Helsingin Dior-pisteesta

Ymparoi mielestasi sopivin vaihtoehto ja vastaa kuhunkin kysymykseen yhdella
ympyralla.
Asteikko: 1= Taysin samaa mielta

2= Jokseenkin samaa mielta

3= En osaa sanoa

4= Jokseenkin erimielta

5= Taysin erimielta

1. Sijainti on hyva 1 2 3 4 5
2. Piste on siisti 1 2 3 45
3. Palvelu on ystavallista 1 2 3 45
4. Henkilékunta on helposti lahestyttavaa 1 2 3 45
5. Valikoima on laaja 1 2 3 4 5
6. Asiakkaan tarpeet huomioidaan 1 2 3 45
7. Palvelun laatu vastaa hintaa 1 2 3 45
8. Voin suositella Sokos Helsingin Dior-pistetta tuttavilleni 1 2 3 4 5

12) Palautetta

Tiedot vastaajasta (rastita oikea vaihtoehto)

Alle 20-vuotias
21-30

31-40

41-50

51-60
Yli 60-vuotias

Sukupuoli: [] Nainen Ika:
[] Mies

TyOssakayva
Kotiditi/Koti-isa
Eldkeldinen
Opiskelija
Tyoton

Kiitos arvokkaasta ajastasi ja vaivannadstasi. Mukavaa kesan jatkoa!

Asuinpaikka: [J Paakaupunkiseutu Ammatti:
0 Muu

o O o Y o Y o Y | o o s |

Ystavallisin terveisin
Sini Antila
estenomiopiskelija
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Mikali haluat osallistua Dior-tuotteiden arvontaan, tayta alla olevat tiedot:

A 1T 1 R .
POSEIOSOITE. ..o e e e e e eeeaaas .

(a0 ] =1 T o T .



