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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda Yritys X:lle sen Leppavaaran liikkeessa kavi-
joiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita ja sitd, kuinka naihin ostopaatoksiin pystyisi mah-
dollisesti vaikuttamaan. Liséksi opinnaytetydssa haluttiin kiinnittdd huomiota kavijoiden ko-
kemuksiin Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myymalatiloista sek& henkilokunnasta. Opinnayte-
tydssa tutkittiin Yritys X:n Leppavaaran liikkeessa tutkimuspaivana kayneita kuluttajia seka
erilliselld tutkimuksella kartoitettiin Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkil6kunnan osaamis-
ta.

Opinndytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu ostokayttaytymisen, ostopaatdsprosessin,
brandin, elamysshoppailun, asiakaspalvelun, asiakastyytyvaisyyden, henkiléston osaamisen ja
esimiehen roolin teorioista seka liiketiloja tarkastellaan myymalaympériston nakékulmasta.

Opinnaytetyo sisaltaa kaksi tutkimusta. Yritys X:n Leppéavaaran liikkeessa kavijoille toteutet-
tiin asiakkaille suunnattu tutkimus ja Yritys X:n henkilékunnalle toteutettiin henkiléstolle
suunnattu tutkimus. Seké asiakkaille suunnattu tutkimus, ettd henkilostdlle suunnattu tutki-
mus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmall&. Asiakkaille suunnattu tutkimus toteu-
tettiin haastattelemalla puolistrukturoidun kysymyslomakkeen kanssa satunnaisesti valittuja
Yritys X:n Leppéavaaran liikkeessa tutkimuspaivana kayneita ihmisia. Henkilostélle suunnattu
tutkimus toteutettiin internet-pohjaisella e-lomakkeella ja e-lomakkeen kysymykset ovat
muodoltaan puolistrukturoituja. Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistui 16 satunnai-
sesti valittua, Yritys X:n Leppéavaaran liikkeessa tutkimuspaivana kaynytta henkil6a ja henki-
16stolle suunnattuun tutkimukseen osallistui Yritys X:n Leppévaaran liikkeen 9 henkilékunnan
jasenesta 7 henkil6a.

Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta kavi ilmi, etta suurin syy Yritys X:n Leppévaaran liik-
keessa kayneiden ostamisen sekd ostamatta jattdmisen paatoksiin 16ytyy kavijoiden liikkee-
seen saapumisen syista. Niistd tutkimukseen osallistuneista kavijoista, jotka saapuivat Yritys
X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméan jotain tiettya tuotetta, kuusi seitsemasté osti jotain.
Niista tutkimukseen osallistuneista kavijoista, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katse-
lemaan tai etsiméan jotain ostettavaa, kaksi yhdeksasta osti jotain. Liséksi asiakkaille suunna-
tusta tutkimuksesta kavi ilmi, ettd tarve oli eniten kaytetty perustelu ostamisen paatokselle
tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa. Vain yksi asiakkaille suunnattuun tutkimukseen
osallistunut perusteli ostamisen paatdstaan halulla. Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta
kavi myos ilmi, etté Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa kavijat ovat enemmistdn vastausten
perusteella tyytyvaisia seka henkildkuntaan ettd myymalan liiketiloihin.

Henkildstolle suunnatussa tutkimuksessa Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkilékunnan jase-
net arvioivat omaa osaamistaan asiakaspalvelussa seka tuotteisiin liittyvissa asioissa ja henki-
I6kunta arvioi olevansa nailla alueilla osaava henkilokunta.

Asiasanat ostokayttaytyminen, ostopaatdsprosessi, brandi, asiakaspalvelu, asiakastyyty-
vaisyys, henkiléston osaaminen
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The objective of this thesis was to identify the factors affecting the buying decisions of visi-
tors of Company X’s store in Leppavaara and to determine how it would be possible for the
Company X to affect these decisions. An additional objective of this thesis was to focus atten-
tion on the visitors' experience of Company X’s commercial premises and also to examine the
competence of the personnel at Leppévaara. The visitors of Company X’s store in Leppévaara
were surveyed on the research day and in a separate survey, the competence of the person-
nel at Leppéavaara store was investigated.

The theoretical framework of this thesis is based on the related theories of consumer behav-
ior, the consumer’s decision making process, brands, experience-oriented shopping, customer
service, customer satisfaction, competence of personnel, the managers’ role and the envi-
ronment of commercial spaces.

The thesis includes two studies. One study was directed at the visitors of Company X’s
Leppavaara store and the other one was directed to the store’s personnel. Both studies were
carried out using a qualitative research method. The study directed at the visitors was con-
ducted through interviews, using a semi-structured questionnaire, while the study directed at
the store’s personnel was carried out using an internet-based e-form with semi-structured
guestions. The study directed to the visitors involved 16 participants and all the participants
were randomly selected visitors of Company X’s Leppévaara store on the research day. In the
study directed at the personnel, seven out of nine members of Company X’s Leppavaara
store’s personnel participated in the study.

From the study directed at Company X’s Leppavaara store’s visitors, the investigation re-
vealed that the main reason behind the decisions to buy and not to buy was the visitors’ orig-
inal reason to come to Company X’s Leppavaara store. Of those visitors who arrived at the
Leppéavaara store to apply for or to search for a particular product, six out of seven bought
something. Of those visitors who arrived at the Leppavaara store only to browse or look for
something to buy, two out of nine bought something. In addition, the investigation revealed
that need was the most used justification for purchasing decisions among the participants of
the study. Only one participant of the study justified their purchasing decision by desire. In
addition, the investigation revealed that most of the visitors are satisfied with the personnel
and with the commercial premises at the store in Leppéavaara.

In the study directed at the personnel of Company X’s Leppavaara store, the members of the
personnel evaluated their own competences in customer service and product-related issues.

The personnel of Company X’s Leppévaara store estimated that in these areas they are com-
petent personnel.

Keywords consumer behavior, consumers decision making process, brand, customer satis-
faction, competence of personnel
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tutkia Yritys X:lle sen Leppavaaran liikkeessa kavijoiden ostopaa-
toksiin vaikuttavia tekijoita. Toimeksiantajan nimi on muutettu muotoon ’Yritys X liikesalai-
suuksien vuoksi. Tehtavana on selvittdd mitka tekijat vaikuttavat Yritys X:n Espoon Leppavaa-
rassa sijaitsevan liikkeen kavijoiden ostopaatoksiin, varsinkin niité tekijoita, jotka vaikuttavat
kavijoiden ostamatta jattamisen paatoksiin ja kuinka néihin ostopaatoksiin pystyisi mahdolli-
sesti vaikuttamaan (Tawast 2012). Opinnaytety6 on luonteeltaan tapaustutkimus eli silla pyri-
taan selvittamaan yksittaiseen tapaukseen liittyvia yksityiskohtia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2010, 134).

Opinnaytetyo sisaltaa kaksi kvalitatiivista tutkimusta, asiakastutkimuksen seka henkildstotut-
kimuksen. Tutkimuksissa selvitetdan Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa kavijoiden ostopaatok-
siin vaikuttavia tekijoita ja henkilostotutkimuksella selvitetédan Yritys X:n Leppévaaran liik-
keen henkilékunnan kayttaytymista asiakaspalvelussa. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys
koostuu kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista, kuluttajan ostopaatdsproses-
sista, elamysshoppailusta, brandista, asiakastyytyvaisyydesté, asiakaspalvelusta, henkildston
osaamista, esimiehen roolista ja liiketiloista. Opinnaytetyon tutkimusosiossa kdydaéan lyhyesti
lapi eri tutkimusmenetelmat, kerrotaan asiakkaille seka henkilostélle suunnatuista tutkimuk-
sista ja selvennetdan tutkimuksiin liittyvéat reliabiliteetit sekéa validiteetit. Tutkimustulokset
ja analysointi -osioissa kerrotaan ensin asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta, siitd saaduista
tuloksista sekéa tulosten analyysista ja sen jéalkeen kerrotaan henkildstolle suunnatusta tutki-
muksesta, sen tuloksista seké tulosten analyysista. Tutkimustulosten jalkeen kerrotaan asiak-
kaille ja henkildstolle suunnattujen tutkimusten kautta saaduista johtopaatoksista seka kehi-
tysideoista. Lopuksi on yhteenveto opinnaytetytssa saaduista tuloksista seka jatkotutkimus-

haasteet.

1.1  Toimeksiantaja

Yritys X on erikoistavaroihin keskittynyt ketjukauppa. Yritys X:ll& on pitkéa historia Suomessa
ja se on perustettu 1900-luvun alkupuolella. Yritys X:11&a on useita kymmenia myymalaliikkeita
ympari Suomea, 3 erikoisliiketta paédkaupunkiseudulla, yksi eri nimella toimiva myymala Hel-
singissa ja verkkokauppa. Yritys X:n liikevaihto oli vuonna 2011 yli 100 miljoonaa euroa, joista
hieman yli 2/3 tuli pdatuotteiden myynnista ja loput oheistuotteiden myynnisté. Yritys X:n
henkilokuntaan kuuluu yli 500 ihmist&. (Yritys X 2012.) Opinnaytetyd tehdéaan Yritys X:n Es-
poon Leppavaarassa sijaitsevasta liikkeesta. Yritys X:lla on suuria kilpailijoita valtakunnallisel-
la tasolla sek& Internetin verkkokaupoissa, mutta Leppéavaarassa Yritys X:n lahikilpailijoina
toimivat kaksi suurta paivittaistavarakauppaa seka yksi pienempi, Yritys X:n kanssa samalla

erikoiskaupanalalla toimiva yritys.



Yritys X:lle ei ole tehty sen tdméanhetkisen historian aikana yhtékéan asiakastyytyvaisyys-
kyselya. Yritys X on luottanut pitkan historiansa aikana kehittyneen bréndiarvonsa tuovan uu-
sia asiakkaita ja sen avulla pitdvansd myos jatkossa namd asiakkaina. Yritys X:n Espoon Lep-
pavaaran liikkeen myynnissa on ollut poikkeama muihin yrityksen liikkeisiin ndhden. Leppé-
vaaran liikkeen myyntiprosentti liikkeessa kavijoihin ndhden on ollut ainakin lokakuuhun 2012

asti 30 %, kun muissa Yritys X:n liikkeissa myyntiprosentti on 40 %.(Henkild A 2012.)

1.2 Tavoite

Opinnaytetydn alkuperéisena tavoitteena ja tutkimusongelmana oli saada selville, miksi vain
30 % Yritys X:n Leppavaarassa sijaitsevan liikkeen kavijoista ostaa jotain, normaalin tason ol-
lessa muissa liikkeissa 40 %. OpinnaytetyOprosessin aikana, joka alkoi syyskuussa 2012, Yritys
X:n Leppavaaran liikkeessa tehdyt muutokset eli myymalapaallikon vaihtuminen lokakuussa
2012, henkilokunnan painotusten muuttaminen, tuotevalikoiman uudelleenjarjestaminen seka
tuotteiden esillepanojen muuttaminen vaikuttivat opinndytetyon alkuperaisen idean toteut-
tamiseen. Talla vaikutuksella tarkoitetaan, etta opinnaytetyon alkuperainen tutkimusongelma
ei ollut enda ajankohtainen eli ajallisesti validi, tarkoittaen sitd, ettd asiakkailta ja henkilos-
tolta saadut vastaukset eivat liikkeessa tehdyistd muutoksista johtuen olisi olleet valttamatta

samoja millaisia ne olisivat olleet ilman muutoksia.

Opinnaytetyon aihe ja tavoite pysyy silti samana muuttamalla lahestymistapaa eli tutkimuk-
sen paaongelma muutetaan koskemaan asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Opin-
naytetydssa siis tutkitaan Yritys X:n asiakkaiden ostokayttaytymista sekad heidan ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoité ja sité, miten Yritys X:n Leppavaaran liike voisi parantaa toimin-

taansa naiden selvitysten pohjalta (Henkil6 A 2012).

Opinnaytetydlla halutaan selvittéd, miksi asiakas tuli Yritys X:n liikkeeseen ja mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaan tekemaan paattkseen ostaa jotain tai olla ostamatta mitaan. Silla halu-
taan myo6s saada selvyys siitd, 10ysiko asiakas haluamansa, oliko henkil6kunta saatavilla, tuliko
asiakas alun perin vain katselemaan seka tuliko asiakas hakemaan tiettya tuotetta ja/vai teki-
k6 han herateostoksia. (Tawast 2012.) Lisdksi opinndytetydssa halutaan kiinnittdd huomiota
asiakkaiden kokemuksiin Yritys X:n henkilokunnasta ja liiketilojen toimivuudesta (Henkilé A
2012).

1.3 Rajaus

Opinnaytetyon aihe on rajattu koskemaan pelkastaan Yritys X:n Espoon Leppavaaran liiketta.

Koska opinnaytetydssa kasitellaan Yritys X:n Leppévaaran liikkeen toimintaa kolmesta eri na-



kokulmasta eli asiakkaiden ostokayttaytyminen, asiakaspalvelu ja liiketilat, toimivat ndma
kolme nékdkulmaa samalla sisallon rajauksena. Liiketila -osio tullaan kasittelemaéan muita
osioita suppeammin, silla siitd halutaan selvittaa vain asiakkaiden taméanhetkinen yleinen

mielipide kyseisesta liiketilasta.

2  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu aiheeseen valitusta kuluttajakayttaytymi-
seen eli ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijoiden teorioista. Kuluttajakayttéaytyminen on
tutkimusala, joka tutkii yksiléiden, ryhmien ja organisaatioiden kayttamia prosesseja, joilla
nama valitsevat, hankkivat, kayttavat ja havittavat tuotteita, palveluita, kokemuksia ja ideoi-
ta tarpeidensa tyydyttamiseksi seka sitd kuinka ndma prosessit vaikuttavat itse kuluttajaan
kuin myds yhteiskuntaan (Perner 2010a). Opinnaytetydhon valitut teoriat kasittelevat kulutta-
jan ostokayttaytymisen perusteita, kuluttajan ostopaatdsprosessia, elamysshoppailua, bran-

dia, asiakaspalvelua, asiakastyytyvaisyytta, henkiléston osaamista, esimiesty6ta ja liiketiloja.

2.1  Kuluttajan ostokayttaytyminen

Tassa osiossa kerrotaan opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen valituista kuluttajien os-
tokayttaytymiseen liittyvista teorioista. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat useat eri
tekijat. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat hédnen tarpeensa ja motiivinsa, jotka heratté-
véat ostohalun. Tarpeet ja motiivit muodostuvat kuluttajan yksilollisistd ominaisuuksista, mut-
ta my6s myyjan kaytds on naihin vaikuttava tekija. Ostohalun lisaksi ostokayttaytymiseen vai-
kuttaa olennaisesti ostokyky eli kuluttajan mahdollisuus ostaa. Ostokyvyn muodostavia teki-
joité ovat muun muassa kuluttajan taloudellinen tilanne, maksuehdot, hintakehitys seka kay-

tettavissa oleva aika. (Joensuu 2012.)

Kuluttajan ostopaatosprosessi kulkee yleensa samojen vaiheiden kautta aina arsykkeen herat-
taman tarpeen havaitsemisesta oston jélkeiseen arviointiin (Joensuu 2012). Taméan prosessin
tunteminen auttaa hahmottamaan kuluttajan paatoksentekoa ostotilanteissa ja antaa mahdol-
lisuuden tunnistaa prosessin eri vaiheissa olevat mahdolliset tilaisuudet muuttaa kuluttajan

ostokayttaytymista (Perner 2012a).

Elamysshoppailu tarkoittaa kuluttajalle ostotilanteesta syntyvaa tunteiden, aistimusten, aja-
tusten, ideoiden ja mielikuvituksen kokonaisuutta eli kulutustapahtuman synnyttamaa ela-
mysta (Markkanen 2008, 13). Elamysshoppailu ja sen teoreettinen viitekehys on osana opin-
naytetyon teorioita, silla siind kerrotaan sekéa selvennetdan ostoksilla kdymisen lisdksi kulutta-
jille nykyaikaisia kuluttajakayttaytymisia eli shoppailua seké elamysshoppailua. Lisaksi ela-

mysshoppailun teoreettisen viitekehyksen pohjalta sekd sen avustuksella Yritys X:n Leppévaa-



ran liike pystyy pohtimaan myymalékohtaisia ratkaisuja, joilla se pystyy jatkossakin vastaa-

maan asiakkaidensa tarpeisiin ja / tai haluihin.

Brandin eli mielikuva yrityksesta on osana opinnaytetyotd, koska Yritys X on perustanut bran-
diinsa asiakasuskollisuuden eika ole toteuttanut asiakastyytyvaisyyskyselya (Raatikainen 2008,
13). Opinnaytetydssa halutaan selvittéd, vaikuttaako Yritys X:n brandi sen asiakkaiden osto-

paatoksiin.

2.1.1 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan kayttaytymista ohjaavat tarpeet ja motiivit. Vuonna 2008 julkaistussa kirjassaan

” Johtamisviestintaa!”, Leif Aberg on maaritellyt tarpeen fyysisen tai sosiaalisen ymparistén
tai yksilon itsensa kehittymiseen liittyvaksi puutostilaksi, jota pyritdan tyydyttdmaan. Motiivin
Rberg toteaa edella mainitussa kirjassaan olevan vaikutin eli se jokin joka saa yksilén pyrki-
maan tiettyyn paamaaraan. Tarvetutkija Abraham Maslow on ryhmitellyt yksilon tarpeiden
tyydyttéamiset hierarkkisesti. Yksilé Maslowin mukaan pyrkii tyydyttdméaan ensin biologiset
tarpeensa eli fyysiset, kuten nalka ja jano seka turvallisuuden tarpeensa. Biologiset eli perus-
tarpeet ovat voimakkaampia kuin seuraavana Maslowin hierarkiassa olevat toissijaiset korke-
amman tason tarpeet eli sosiaaliset tarpeet kuten yhteenkuuluvuus ja henkisid tarpeita kuten

itsensa toteuttamisen tarve. (Aberg 2008, 28.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tarpeiden ja motiivien liséksi kulttuuriset, sosiaa-
liset, henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat. Kun tutkitaan kuluttajien kayttaytymistéa, kult-
tuurisilla tekijoilla tarkoitetaan yhteison kollektiivista muistia. Kollektiivinen muisti tarkoittaa
jonkin ryhmén tai yhteison jasenten kesken vallitsevia yhteisia kasityksid ympéaroivasta maa-
ilmasta (Suomen virtuaaliyliopisto 2012). Kulttuurista puhuttaessa kollektiivisella muistilla
tarkoitetaan yhteison kaikille jasenille yhteistd muistoja kuten yhteison historia, arvot, usko-

mukset, yhteiskuntarakenne ja tavat (Joensuu 2012).

Kulttuuri tarkoittaa ”kokonaisuutta, joka sisaltéda tiedon, uskomukset, taiteen, moraalin, ta-
vat seka kaikki muut ominaisuudet ja tottumukset, jotka yksilé on hankkinut / omaksunut yh-
teison jasenend”. Kulttuuri vaikuttaa kuluttajaan yhtena ulkoisena tekijana eli kuluttaja saa
vaikutteita kayttaytymiseensa muilta yksil6ilta. (Perner 2012b.) Kulttuuriin sisaltyy myos
olennaisena osana kuluttajan kayttaytymista alakulttuurit ja sosiaaliset luokat. Alakulttuuri
tarkoittaa kulttuurin sisélla olevia pienryhmia, joiden jasenilla on yhteinen, ryhméalle ominai-
nen kayttaytymistyyli ja kuluttamistapa. Alakulttuurit voivat muodostua ian, harrastuksen,
etnisyyden tai vaikkapa musiikkimaun ymparille. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yksilon tai per-
heen asemaa yhteiskunnassa. Kuluttajan sosiaaliluokka maaraytyy muun muassa tulojen, kou-

lutuksen, ammatin ja asumisen mukaan. (Joensuu 2012.)
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Ostokayttaytymiseen vaikuttavilla sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan niiden viiteryhmienryh-
mien vaikutusta kuluttajaan jonka jasenena kuluttaja on tai haluaisi olla. Viiteryhmia ovat
jasenryhmat ja ihanneryhmét. Jasenryhmat jakautuvat ensisijaisiin ja toissijaisiin ryhmiin.
Ensisijaisia ryhmia ovat muun muassa perhe ja ystavapiiri, joiden vaikutus kuluttajan kayttay-

tymiseen on suurempi kuin toissijaisilla ryhmilla kuten esimerkiksi harrastusseurat.

Ihanneryhmalla tarkoitetaan sellaista rynméaa, jonka jasenyytta kuluttaja tavoittelee esimer-
kiksi pyrkiminen tietynlaiseen elaméantyyliin. Kuluttajalla on aina rooli ja status niissa ryhmis-
s&, joiden jasenend han on. Rooli tarkoittaa jasenen tehtavaaluetta ryhmasséa ja status héanen

roolinsa yhteiskunnalta saamaa arvostusta ja nama vaikuttavat myds hanen kayttaytymiseensa

kuluttajana. (Joensuu 2012.)

2.1.2

Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostopaatosprosessilla kuvataan kuluttajan paatéksenteon vaiheet ostotilanteessa.

Ostopaatokseen vaikuttavat useat tekijat, jotka vaihtelevat tuotteen, tilanteen seka yksilén

mukaan, mutta paatoksentekoprosessi voidaan kuvata yleistettavasti vaiheittain 5 paakohdan

avulla. Nama 5 paakohtaa ovat: ongelman tunnistaminen, tiedon etsintd, vaihtoehtojen ver-

tailu, paatos ja osto sekd hankinnan jalkeinen arviointi. (Joensuu 2012.) Ostopaatdsprosessi

on kuvattu kuviossa 1, Ostopaatdsprosessi ja se sisaltédd naiden 5 paadkohdan liséksi niita teki-

joita, jotka muodostavat paakohdat.

SR SR R  E— F EEE——
1. . 2. . 3. 4. 5.
Ongelman Tiedon etsinta Vaihtoehtojen Paatos jaosto Hankinnan
tunnistaminen vertaulu jélkfeir_\er!
arviointi
eArsyke herittaa *Sisdinen etsinta: eValitut *Sopivan *Tyytyvdisyys
tarpeen sMuistot, vaihtoehdot vaihtoehdon ostoon:
aiemmat samantyylisia 16ytyminen AT
eArsyke voi olla: kokemukset tuotteeseen
*Fysiologinen sVaihtoehdot *Osto, mikali oTyytyvaisyys
eSosiaalinen eUlkoinen etsinta: herattavat vaihteoehto on palveluun
«Kaupallinen «Ympristosta samoja tunteita saatavilla -Mahdolliset
etsiminen uusintaostot
eSuorasti sVertaillaan *Ostopaikan
oppimalla ti!antegsta paittiminen *Tyytymiittomyys
ePassiivisesti rippuvien ostoon:
kriteerien eMaksu- ja *Mahdollinen
mukaan toimistuehdoista tuotteen
sopiminen palautus
sLopullinen *Huonon
paitos . kokemuksen
paremmuusjarjes jako
-tyksestd ympiristolle
*Toisen
vaihtoehdon
etsiminen
— — — — —

Kuvio 1: Ostopaatésprosessi
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Kuluttajan ostopaatésprosessin ensimmainen vaihe on ongelman tunnistaminen. Kuluttajaan
vaikuttaa jokin arsyke, joka herattia hanessa tarpeen. Arsyke voi olla muodoltaan fysiologi-
nen kuten nalka, sosiaalinen kuten ystavapiiri tai kaupallinen kuten mainos. Kuluttaja tunnis-
taa arsykkeen aikaan saaman tarpeen ongelmaksi, joka vaatii ratkaisua. Ongelman ratkaisu
vaatii motivaation ja jos motivaatio ratkaisemiseen I6ytyy, kuluttaja siirtyy prosessin toiseen

vaiheeseen. (Joensuu 2012.)

Ostopaatdsprosessin toinen vaihe on tiedon etsinta. Tiedon etsimisessa kuluttaja voi kerata
tietoa joko juuri havaitsemaansa ongelmaan liittyen tai tiedon kerdédminen voi olla jatkuvaa
eli kuluttaja haluaa olla jatkuvasti selvilla markkinoilla tapahtuvista asioista. Tiedon etsinta
jakautuu kahteen tyyppiin eli sisdiseen etsintdan ja ulkoiseen etsintaan. Sisdinen tiedon etsin-
té tarkoittaa sita, ettd kuluttaja muistelee aiempia kokemuksiaan eli mita han jo tietéa asias-
ta tai mité han on aiemmin kokenut asiasta. Ulkoinen tiedon etsinté tarkoittaa sité, etta ku-
luttaja keraa tietoa ymparistosta, esimerkiksi han voi etsia tietoa internetista tai saada tietoa
ystavapiiriltdén. Tietoa voi myds saada suoran oppimisen kautta tai passiivisesti. Suorassa op-
pimisessa tietoa saadaan esimerkiksi muiden kuluttajien kokemusten pohjalta tuotteesta tai
palvelusta, jolloin kuluttajalle voi herdtéd halu saada sama kokemus. Passiivinen tiedon saanti
puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja saa tietoa asiasta vaikka ei ole siita tiedonsaanti-
hetkella kiinnostunutkaan. Tietoa etsitédan ja keratddn tapauskohtaisissa rajoissa joita voivat
olla mm. ajan rajallisuus, etsinnén rasittavuus ja motivaatio. Kuluttaja ei kuitenkaan aina tee
jarkiperaista ostopaatosta tiedoista huolimatta, yksi tallainen poikkeus on herateostosten te-

keminen. (Joensuu 2012.)

Ostopaatosprosessin kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu. Kuluttaja vertailee tiedon ke-
ruun tuloksena l6ytyneité vaihtoehtoja keskenéan ja tekee lopullisen paatoksensa. Vaihtoeh-
toja on yleensé vain muutamia, ne ovat samankaltaisia ja ne herattavat kuluttajassa tunteita.
Kuluttaja vertailee vaihtoehtoja tilanteen mukaan asettamiensa kriteerien perusteella. Kulut-
taja laittaa vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen ja tekee ratkaisunsa tai han voi todeta, etta

ratkaisua ei 16ytynyt vaihtoehdoista huolimatta. (Joensuu 2012.)

Ostopaatosprosessin neljantena vaiheena on paatos ja osto. Mikali kuluttaja on I6ytényt vaih-
toehtoja vertaillessaan sopivan tuotteen tai palvelun ja se on kuluttajan saatavilla, han ostaa
sen. Ostamisen jalkeen tulee ostopaatdsprosessin viides ja viimeinen vaihe eli hankinnan jal-
keinen arviointi. Ostamisen jalkeen kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua. Mikéli kuluttaja on
tyytyvéainen tuotteeseen tai palveluun han voi mahdollisesti tehda uusia ostoja seka kertoa
mydnteisestd kokemuksestaan muille. Mikéli kuluttaja on tyytymaton ostokseensa, héan saat-

taa palauttaa tuotteen tai vaatia korvausta, han voi mahdollisesti tehda valituksen ja ilmoit-
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taa muille huonosta kokemuksestaan. Tyytymaton kuluttaja etsii itselleen uuden vaihtoehdon.
(Joensuu 2012.)

Edelld esitetyn perinteisen ostopaatosprosessin vaiheiden liséksi on olemassa muitakin osto-
paatostyyleja, esimerkiksi vaihtelun etsiminen ja impulssiostosten eli herateostoksien teke-
minen. Vaihtelua etsiva kuluttaja pyrkii etsimdén uusia tuotteita ja palveluita vaikka vanha
tai tuttu, hyvaksi todettu tuote tai palvelu olisi saatavilla, koska kuluttaja haluaa vaihtelua.
Impulssi- eli herateostoksia tekevat kuluttaja reagoi arsykkeisiin vasta ostopaikassa ja tekee

ostopaatoksensa heti impulsiivisesti eli ilman sen tarkempaa ajattelua. (Perner 2012c.)

2.1.3 Kuluttajat ja elamysshoppailu

Susanne Markkanen toteaa kirjassaan "Myymalaympéaristo elamyksen tuottajana” etteivéat ku-
luttajat endé pyri tyydyttdmaan ostoksilla kdydessdan toiminnallisia tarpeitaan eli tuotteiden
tai palveluiden ostamista sen toiminnan tai tarkoituksen perusteella. Nykyaan yha suurempi
osa kuluttajista pyrkii siihen, ettd ostoksilla kAyminen synnyttad mielihyvaa eika tyydyta pel-
kastaan tarpeita. (Markkanen 2008, 9.)

Elamysshoppailu tarkoittaa kulutustapahtumaa, jossa itse ostotapahtuma ei ole paaasia vaan
ostotilanteen synnyttaman tunteiden, aistimusten, ajatusten, ideoiden ja mielikuvituksen ko-
konaisuuden eli elamyksen. Shoppailu ja ostoksilla kAyminen eroavat toisistaan tarkoituksen
ja padmaaran kautta. Taulukossa 1, Shoppailun ja ostoksilla kdymisen erot on listattu nama
eroavaisuudet, joista kay ilmi shoppailun olevan enemminkin viihdyketté ja ostoksilla kdymi-

sen tarpeiden tyydyttamista. (Markkanen 2008, 13, 63.).

SHOPPAILU OSTOKSILLA KAYMINEN

-Paamaara itsessaan -Viline
-Ei sisalla valttamatta ostamista
-Impulsiivisuus

-Tehokkuus ei keskeista
-Mielihyva

-Arjen ulkopuolisuus

-Sisaltda aina ostamisen
-Suunnitelmallisuus
-Mahdollisimman tehokasta
-Valttamattomyys

-Osa arjen rutiineita

-Ei selkeaad alkua tai loppua
-Elamyksellisyyden korostus

-Selkea alku ja loppu
-Jarkevyyden korostus

Taulukko 1: Shoppailun ja ostoksilla kdymisen erot (Markkanen 2008, 63).
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Elamysshoppailija on kuluttaja, jonka tavoitteena ostoksia tehdessa on synnyttaa itselleen
mielihyvaa, kokemuksia, nautintoa ja hauskanpitoa, elamyksid. Tuotteiden tai palveluiden
ostaminen ei ole elamysshoppailijalle padmaara vaan paamaarana on kaupoissa kiertely, nau-
tinto ja ideoiden saaminen. (Markkanen 2008, 13.) Markkanen on rakentanut kirjassaan
“Myymalaymparistd elamyksen tuottajana” teoreettisen viitekehyksen elamysshoppailun teo-
rioista eli kaikista niista osatekijoista, jotka vaikuttavat elamysshoppailijan ostokayttaytymi-
seen myymalassa. Tama viitekehys on esitettyna kuviossa 2, Elamysshoppailun teoreettinen

viitekehys.
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YMPARISTON ARSYKKEET
RAKENNE TUOTEVALIKOIMA PALVELUT IT
Ulkoinen -Tuotteiden -Sisaiset ja ulkoiset -Interaktiiviset
-Nayteikkunat ja kyltit esilleasettelu informatiiviset palvelut tietokonepédtteet
-Sisaankaynti, julkisivu -Hinta, laatu -Sisdiset ja ulkoiset -Muut IT-sisustuselementit,
-Rakennus ja tyyli -Visuaalisuus ja aistien | virkistyspalvelut televisiot, elektroniset
-Virit stimulointi -Apupalvelut julisteet
-Sijainti, liikkuvuus, ympiristd -Vuorovaikutus -lhmiset (muut asiakkaat | -Tietotekniikka, vélineet,
Sisdinen tuotteiden kanssa ja myymalahenkilskunta) | jotka helpottavat ja
-Pohjaratkaisut (layout), tilat -Vuorovaikutus mukavoittavat shoppailua
s -Sovituskopit henkildiden kanssa -Verkkokauppa ja
T -Hissi ja portaat virtuaaliyhteisot
| -Kyltit, koristeet, merkit, teemat
-Valaistus ja varimaailma T T T
M -Hajut ja tuoksut | 1 1
u -Kalusteet ja materiaalit 1 | 1
-Lampétila ja ilmanlaatu 1 \ 4 | 1
L -Jarjestys ja puhtaus 1 1
-Musiikki ja ddnet 1 1
I Vuorovaikutus rakenteen kanssa 1 VIIHDE OPPIMINEN | .
L 4 TILANNETEKLAT
: :ESTETIIKKA :25:;';;‘:3::5“\ -Aika- ja b'lrl.('ij'ettirajoitteet
I -Ennaltamadritellyn
1 I T tehtédvan suorittaminen
1 KOKONAISVALTAINEN SHOPPAILUELAMYS! -Muut asiakkaat
1 1 I -Henkilokunta
1 -Ostosseura
: -Tungos
|
: l | !
: : : / SHOPPAILUMOTIIVIT
. ELAMY$HOPPAILIJA 1 -
! - ' d / \
o | HENKILOKOHTAISET TEKUAT 1 L -
R | 1 1 ,ISOSIAALISET HENKILOKOHTAISET
G \ Sosio-Demografia (mm. ikt sukupuoli, koulutus, tulotaso) /-Sosiaalinen -Roolipeli
\ ja persoonallisuus {mm.tutkimushalukkuus) : kanssakdyminen -Urheilu
A \ . : | -Viiteryhma -Virkistdytyminen
N \ 0 “' 1 -Statuksen -Pakeneminen
N . 1 tavoittelu -Terapia
! — -Vallan kaytto -Oppiminen
S KULUTTAJAN TAMANHETKINEN PDA-TUNNETASO (LSS) —Tinkimisen -Haaveilu
M nautinto -Tutkiminen
KULUTTAJAN MIELUINEN PDA-TUNNETASO (OSL) -Yksinolo -Kauneudesta
! rentoutuminen nauttiminen
KULUTTAJAN TARVITSEMA STIMULAATIO (LSS-OSL=NST) -Yksinolo muiden | -Nostalgia
tarkkailu
YMPARISTON VAIKUTUKSESTA SYNTYNYTPDA
Kuluttajan reagointi
¢ 3\ ympdriston drsykkeisiin
OPTIMAALINEN LIIAN KORKEA/MATALA
STIMULAATION TASO STIMULAATION TASO
v 2
LAHESTYMINEN LOITTONEMINEN
-Mielihyva/tyytyviisyys Lahestymiskadyttaytymisen
-Sitoutuminen vastakohdat
K -Yhteenkuulumisen tunne
A -Myymalaan jaaminen ja sielld
ajallisesti kauemmin viihtyminen
Y -Tuotteiden tutkiminen
T -Henkil6kunnan ja muiden
m asiakkaiden kanssa
o keskusteleminen
S -Informaation keraaminen
-Myymalan suosittelu toisille
-Impulssiostaminen
Tulevaisuuden ostoaikomus
-Ostaminen
-Kulutettu suurempi rahamaara

Kuvio 2: Elamysshoppailun teoreettinen viitekehys (Markkanen 2008, 199).
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Markkasen elamysshoppailun teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osa-alueesta: stimulis-
ta, organismista ja kaytoksesta. Stimuli eli stimuloiva taho on arsyke ja vaikutin, joka aiheut-
taa kuluttajassa reaktion. Organismilla tarkoitetaan itse kuluttajaa eli elamysshoppailijaa.
Kaytoksella tarkoitetaan kuluttajan ostokayttaytymistéd. Tama teoreettinen viitekehys kulkee
stimulista organismiin ja organismista kaytokseen tarkoittaen sita, etta erilaiset arsykkeet
vaikuttavat kuluttajaan tietylla tavalla aiheuttaen kuluttajassa tietyn reaktion, joka saa ku-
luttajan kayttaytymaan tietylla tavalla. Markkasen stimuli, organismi ja kaytos -osa-alueet
perustuvat 1970-luvulla ymparistdpsykologien Albert Mehrabian’in ja James Russel’in kehit-
tamaéan SOR-malliin. SOR on lyhenne englanninkielen sanoista ”’stimulus-organism -response”

ja ovat suomeksi arsyke-organismi-kayttaytymisreaktio”. (Markkanen 2008, 97, 196-198.)

Stimuleja eli myymaléssa olevia ja kuluttajaan vaikuttavia ympariston arsykkeita ovat myyma-
l&n sisdinen ja ulkoinen rakenne, myymaléan tuotevalikoima, myymaléan palvelut seka IT-
ratkaisut. Sisdisia rakenteita ovat muun muassa tilojen pohjaratkaisut, valaistus ja varimaail-
ma, kalusteet ja materiaalit seka jarjestys ja puhtaus. Ulkoisia rakenteita ovat muun muassa
julkisivu, kyltit ja nayteikkunat, sijainti seka sisaankaynti. Tuotevalikoimassa kuluttajaan vai-
kuttavat tuotteiden esilleasettelu, hinnat ja laatu, visuaalisuus ja aistien stimulointi. Palve-
luihin kuuluu muun muassa henkilékunta ja muut asiakkaat, sisdiset ja ulkoiset informatiiviset
palvelut seka apupalvelut. IT-ratkaisuja ovat muun muassa myymalassa olevat tietokonepaat-
teet, elektroniset julisteet ja televisiot sekd muut teknologiset vélineet, jotka helpottavat
shoppailua ja tekevat siitd mukavampaa. (Markkanen 2008, 199.) Myymalan ympéristoa kasi-

telladn enemman osiossa 2.3 Liiketilat.

Kuluttaja on vuorovaikutussuhteessa kaikkiin edella mainittuihin ymparistén luomiin arsykkei-
siin, jotka luovat pohjaa elamykselle. Kuviossa 3, Nelja eri elamystyyppia on kuvattuna suu-
rempana kuviossa 2 esiintyva, ympariston arsykkeiden kautta syntyvéat nelja mahdollista ela-
mystyyppid, jotka luovat yhdessa ympariston arsykkeiden kanssa kokonaisvaltaisen shoppai-
luelamyksen. Taméan elamysmallin ovat esitelleet Joseph Pine Il ja James Gilmore vuonna
1998 julkaistussa teoksessaan ”Welcome to experience economy”. (Markkanen 2008, 34-35,
199.)
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Imeytyminen

VIIHDE OPPIMINEN

Passiivinen Aktiivinen
osallistuminen TODELLISUUDESTA osallistuminen

PAKENEMINEN

ESTETIIKKA

Mukaan meno

Kuvio 3: Nelja eri elamystyyppia (Markkanen 2008, 35).

Elamykset voidaan jakaa neljaan eri luokkaan, joita pystyy kuvailemaan kahden eri ulottu-
vuuden avulla. Namé kaksi ulottuvuutta ovat toistensa &aripaitda. Ensimmainen ulottuvuus kul-
kee mukaan menosta imeytymiseen. Mukaan meno tarkoittaa sitd, etta kuluttaja on itse to-
teuttamassa elamysta paikan paalla ja imeytyminen tarkoittaa sitd, ettéa elamystéa luodessa
kuluttaja ei ole paikalla vaan sisdistaa eli imee elamyksen itseensd myéhemmin. Toinen ulot-
tuvuus kulkee passiivisesta osallistumisesta aktiiviseen osallistumiseen. Passiivisella osallistu-
misella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja on eldmyksen toteuttamishetkelld passiivinen eli ei
ole mukana toteuttamassa elamysté vaan seuraa sita esimerkiksi sivusta. Aktiivinen osallistu-
minen tarkoittaa sité, ettd kuluttaja on osallisena tuottamassa elamysté. (Markkanen 2008,
34.)

Elamyksien nelja eri luokkaa muodostuvat kahden edella mainittujen ulottuvuuksien risteys-
kohdasta viihteeksi, oppimiseksi, estetiikaksi ja todellisuudesta pakenemiseksi. Viihteen muo-
dostavat ulottuvuuksien aaripaat passiivinen osallistuminen seké imeytyminen ja tasta voi an-
taa esimerkiksi tv-ohjelmat. Oppimisen muodostavat aaripaat imeytyminen seka aktiivinen
osallistuminen ja tésta voi antaa esimerkiksi kursseilla tai luennoilla kdymisen. Estetiikka
muodostuu aaripaistda mukaan meno seka passiivinen osallistuminen ja tasta esimerkkina on
taidemuseossa tai -galleriassa vierailu. Viimeisena elamysluokkana on todellisuudesta pake-
neminen ja sen muodostaa aaripaat mukaan meno ja aktiivinen osallistuminen. Todellisuudes-
ta pakenemisen esimerkiksi voi antaa harrastetoiminnan, jossa ollaan aktiivisesti mukana,
mutta silla ei ole tekemisté arjen rutiinien kanssa. Elamys saavuttaa taydellisyyden kun siind

on yhdistettyna kaikki ndma nelja elamystyyppia ulottuvuuksineen. (Markkanen 2008, 34-36.)

Ympariston arsykkeet ja niista kuluttajalle syntynyt elamyksen tyyppi muodostavat yhdessa
kuluttajalle kokonaisvaltaisen shoppailuelamyksen. Kokonaisvaltainen shoppailueldmys muo-

dostuu kuluttajalle syntyneista aistimuksista, tunteista, ajatuksista, toiminnoista ja yhteen-
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kuuluvuuden tunteesta. Kokonaisvaltaisen shoppailuelamyksen kautta kuluttajasta eli orga-
nismista muodostuu elamysshoppailija. Elamysshoppailijaan vaikuttavat henkil6kohtaisten
tekijoiden liséksi myos tilannetekijat seka shoppailumotiivit. Henkilokohtaisia tekijoita ovat
muun muassa elamysshoppailijan oma persoonallisuus, ik&, sukupuoli koulutus ja tulotaso.
Elamysshoppailijaan vaikuttavia tilannetekijoitd ovat muun muassa aika, budjettirajoitteet,
muut asiakkaat, henkilokunta ja tungos. Shoppailumotiivit voivat olla sosiaalisia tai henkil6-
kohtaisia. Sosiaalisia motiiveja ovat muun muassa sosiaalinen kanssakayminen, viiteryhméat,
statuksen tavoittelu ja yksinolo. Henkildkohtaisia motiiveja ovat muun muassa oppiminen,

haaveilu, kauneudesta nauttiminen, urheilu, pakeneminen ja terapia. (Markkanen 2008, 199.)

Ympériston arsykkeet, elamystyyppi, kokonaisvaltainen shoppailuelamys seka elamysshoppai-
lijaan vaikuttavat tekijat muodostavat organismille eli kuluttajalle hdnen tdméanhetkisen PDA-
tunnetason. PDA-lyhenne tulee englanninkielen sanoista pleasure-arousal-dominance” eli
suomeksi "mielihyva-herddminen-hallittavuus”. PDA-mallin ovat kehittdneet Albert Mehrabian
ja James Russel vuonna 1974 kuvaamaan kuluttajan tunteisiin vaikuttavia tekijéita myyma-
laymparistossa. PDA-mallin perusidea on se, etté kuluttajaan vaikuttavat myymalassa myyma-
lan rakenne, tuotevalikoima ja palvelut, jotka vaikuttavat suorasti tai epasuorasti erilaisten
vuorovaikutussuhteiden kautta kuluttajaan synnyttéen kuluttajalle erilaisia tunnetiloja, kuten

mielihyvaa, heraamista ja hallittavuutta. (Markkanen 2008, 138-139.)

Kuluttajan taméanhetkinen PDA-tunnetaso kuvaa kuluttajan jokapaivaista ja normaalia stimu-
laation tasoa eli virittyneisyyttd, joka kuviossa 2 on merkittyna englanninkielisella lyhenteella
”LSS” joka tulee sanoista lifestyle stimulation” ja tarkoittaa suomeksi elaméantyylin muodos-
tamaan virittyneisyyden tilaa. Kuluttajalla on myds samalla mieluinen eli toivottu PDA-
tunnetaso, joka on kuviossa 2 merkittyna englanninkieliselld lyhenteelld ”OSL”, joka tulee
sanoista ”optimal stimulation level” ja tarkoittaa suomeksi optimaalista virittyneisyyden ta-
soa. Kuluttajan tdméanhetkisen ja kuluttajalle mieluisan PDA-tunnetasojen erotus kertoo ku-
luttajan tarpeen virittya. Tamé erotus on kuvattuna kuviossa kaksi ”LSS-OLS=NST”. NST -
lyhenne tulee englanninkielen sanoista ”need of stimulation” ja se tarkoittaa suomeksi virit-
tyneisyyden tarvetta. NST kertoo siis kuluttajan tarpeesta virittaytyd normaalin olotilansa
lisdksi. (Markkanen 2008, 151, 154.)

Kuluttajan tarvitsema stimulaatio, NST ja ympariston vaikutuksesta syntynyt PDA muodosta-
vat yhdessa arsykkeen, joka saa kuluttajan reagoimaan. Kuluttajan kaytos riippuu stimulaati-
on tasosta, jonka kaikki edelld mainitut vaikuttavat tekijat ovat muodostaneet. Optimaalinen
eli mieluinen stimulaation taso luo kuluttajalle lahestyvan kaytoksen ja liian korkea tai liian
matala stimulaation taso luo loittonevan kdytoksen. Kaytokseltdan lahestyva kuluttaja tuntee
muun muassa mielihyvaa ja tyytyvaisyytta, yhteenkuuluvuutta seka sitoutumista ja kuluttaja

Jaa myymalaéan pidemméksi aikaa, tekee impulsiivisia ostoksia, suosittelee myymalaa muille
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ja kuluttaa suurempia rahamaaria. Kaytokseltaan loittoneva kuluttaja on kaytokseltaan pain-

vastainen lahestyvaan kuluttajaan ndhden. (Markkanen 2008, 199.)

2.1.4 Brandi

Brandi kasitteena tarkoittaa nykyddn muun muassa tuotemerkkia, tavaramerkkid, imagoa,
mainetta ja yrityskuvaa. Alun perin sana brandi on tarkoittanut polttomerkkia, joilla merkit-
tiin muun muassa karjaa, orjia ja myos rikollisia. Liiketaloudessa brandi -sanalla tarkoitetaan
myds lisédarvoa, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman kuin vastaavista tai vas-
taavanlaisista tuotteista tai palveluista, joilla ei ole samaa tunnettuutta tai eivat muodosta

samaa tai vastaavanlaista mielikuvaa. (Raatikainen 2008, 13, 97.)

Brandi rakentuu tuotteen, palvelun tai yrityksen ymparille sen tunnettuuden ja siita ympéris-
télle muodostuneen mielikuvan kautta. Mielikuva, joka asiakkaille on muodostunut tuottees-
ta, palvelusta tai yrityksesta luo arvoa, joka voi olla negatiivista tai positiivista. Positiivista
arvoa saava brandi on kykeneva saamaan asiakkaita ja pitdmaan heidat myds uskollisina bran-

dille ja negatiivista arvoa saanut puolestaan ei téhan kykene. (Raatikainen 2008, 90.)

Brandin rakentaminen tuotteelle, palvelulle tai yritykselle on vuosia vieva prosessi. Tama pro-
sessi koostuu brandia koskevien analyysien tekemisestd, esimerkiksi potentiaalisten asiakkai-
den segmentointi eli markkinoinnin kohdentaminen tiettyihin asiakastyyppeihin, tunnettuuden
luomisesta markkinoinnilla ja mielikuvan rakentamisesta, joilla pyritdan takaamaan asiakkai-
den saaminen ja heidan saaminen uskolliseksi brandia kohtaan. (Raatikainen 2008, 97.) Uskol-
liseksi saaminen brandille edellyttaa kuitenkin tuotteen, palvelun tai yrityksen olevan sita
mité asiakas silta toivoo ja ettd han voi siihen myos luottaa, kuten Philip Kotler toteaa kirjas-
saan ”Markkinoinnin avaimet”, ettd brandi on asiakkaan kanssa tehty vilpitén sopimus tuote-
merkin toimivuudesta (Kotler 2005,167).

2.2 Asiakastyytyvaisyys, asiakaspalvelu, henkildston osaaminen ja esimiehen rooli

Tama osio kasittelee asiakastyytyvaisyytta, asiakaspalvelua, henkiléston osaamista ja esimie-
hen roolia yritykselle. Asiakkaan tyytyvaisyys, asiakkaan saama asiakaspalvelu ja henkildston
toiminta esimiehen johdolla vaikuttavat kaikki yrityksen menestykseen. Henkiléstdn, johon
kuuluu myd6s esimies, osaaminen vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun ja asiakaspalvelun laatu

vaikuttaa olennaisesti asiakastyytyvaisyyteen. (Hyppanen 2007, 98.)

2.2.1 Asiakastyytyvaisyys
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Asiakas on kuluttaja, joka on ostanut vahintaan yhden kerran tuotteen tai palvelun yritykselta
(Raatikainen 2008, 38). Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa kuluttajan tyytyvaisyytta yrityksen asi-
akkaana olemiseen. Kuluttajan tyytyvaisyys asiakkaana olemiseen maaraytyy siitd, miten ha-
nen odotuksensa ovat tayttyneet ostotilanteessa. Mikali kuluttajan odotukset eivat ole taytty-
neet, kuluttaja ei ole tyytyvainen ja mikali odotukset ovat tayttyneet, kuluttaja on tyytyvai-
nen. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 390.) Asiakas on se, joka viimeisena
arvioi yrityksen tuotteen tai palvelun laadun. Tasta johtuen yrityksen on pyrittava toiminnois-
saan sellaisiin tuloksiin, etta asiakkaat ovat jatkossakin valmiita maksamaan sen tuotteista ja

palveluista ja ndin takaamaan oman tulevaisuutensa. (Lecklin 2006, 105.)

Suuri osa yrityksista kiinnittaa virheellisesti enemmaéan huomiota markkinaosuuksiinsa kuin
asiakastyytyvaisyyteensd, vaikka asiakastyytyvaisyys on se, joka maaraa yrityksen tulevaisuu-
den suunnan (Kotler 2005, 13). Yritysten tulisi olla jatkuvasti tietoinen omasta asiakastyyty-
vaisyydesta. Asiakastyytyvaisyytta mitataan markkinatutkimuksilla ja naité tulisi suorittaa

saannollisesti (Rope 2000, 157).

Markkinatutkimuksessa asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kvalitatiivisella tai kvantitatiivi-
sella tutkimuksella. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyydetéén asiakkaista antamaan numeraa-
linen arvio asiakkaan oman tyytyvaisyyden tasosta esimerkiksi palautelomakkeella, kirje-
kyselylla tai puhelimitse. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tehdéan haastatteluja ja kdydaan
keskusteluja asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset kertovat myynnin tu-
levasta kehityksesta ja niita pystyy hyddyntamaan niin yksittaisen tuotteen kuin koko yrityk-

sen myynnin ennakointiin. (Lecklin 2006, 105-107.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys on tarkeaa silla tyytyvainen asiakas usein palaa hyvéksi kokemaansa
paikkaan ostamaan tarvitsemansa (Lecklin 2006, 113). Asiakastyytyvaisyys syntyy asiakkaalle
positiivisten eli mydnteisten tuntemusten kautta ja positiivisen tuntemuksen voi synnyttaa
esimerkiksi asiakaspalvelijan hymy, kohtelias kdytds, neuvon antaminen seké lisdpalveluiden
tarjoaminen (Raatikainen 2008, 34). Tyytymattémat asiakkaat ovat puolestaan riski yrityksen
kannalta, koska tyytymaton asiakas yleensa jakaa negatiivisen kokemuksen ymparistonsa
kanssa ja siirtyy kilpailijan asiakkaaksi. Yrityksen tulisikin ottaa asiakastyytyvaisyyskyselyiden
tuloksia tutkiessa myos tyytyméattomat asiakkaat huomioon ja pyrkia selvittdmaan ja korjaa-

maan tyytymattomyyden syyt. (Lecklin 2006, 113.)
2.2.2 Asiakaspalvelu
Asiakaspalvelu on asiakkaalle arvoa luova lisé tuotteiden ja / tai palveluiden yhteydessa.

Asiakaspalvelu ja myynti ovat kdytannéssa sama asia. Molemmissa pyritaan tyydyttamaan asi-

akkaan tarpeet sopivilla ratkaisuilla. Esimerkiksi yrityksen myymalassa myyja toimii asiakas-
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palvelijana. (Kortesuo & Léytana 2011, 16, 87.) Muita asiakaspalveluhenkilditéa ovat muun mu-
assa neuvonnassa, kassalla, huollossa ja asiantuntijatehtavissa tyoskentelevat henkilot seka
henkildt, jotka tyoskentelevét palvelualalla palveluiden suorittajina. Asiakaspalvelussa tyos-
kentelevat henkilot ovat ne, jotka kohtaavat asiakkaan ja luovat asiakkaille kuvan yrityksesta.
(Lecklin 2006, 118.)

Asiakaspalvelussa tyoskentelevalla henkil6lla tulee olla hyva tuntemus yrityksen tuotteiden ja
palveluiden osalta seka hyva tuntemus itse yrityksestd, yrityksen arvoista ja laatupolitiikasta.
Asiakaspalvelussa tydskentelevan henkilon tulee olla hyvéd kommunikoimaan ihmisten kanssa
ja myods hyva kuuntelemaan ihmisia. Asiakaspalvelussa tydskentelevélla henkil6lla tulee myos
olla palveluhalukkuuteen liittyvid ominaisuuksia kuten ystavallinen ja positiivinen asenne seka
kohteliaisuus. (Lecklin 2006, 118.) Asiakaspalvelutyéssa tarvitaan mydés paljon erilaista osaa-
mista. Asiakaspalvelussa tydskentelevd ihminen tarvitsee osaamista ongelmien ratkaisemisek-
si, osaamista odottamattomien tilanteiden hoitamiseksi sek& osaamista ettd halua tuottaa

asiakkaalle hanen odotuksia ylittavaa palvelua (Kortesuo & Loytana 2011, 89).

Asiakaspalvelusta seka yrityksen kaikista muista toiminnoista asiakkaalle muodostuu asiakas-
kokemus. Katleena Kortesuo ja Janne Loytana maarittelevat kirjassaan ’Asiakaskokemus: pal-
velubisneksesta kokemusbisnekseen” asiakaskokemuksen olevan niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat suuresti tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat, joten asiakaskokemus ei ole
jarkiperainen paatos. (Kortesuo & Léytéana 2011, 11, 15.) Koska asiakaspalvelussa tyoskente-
levat henkilot ovat niité, jotka kohtaavat asiakkaan ja luovat asiakkaille kuvaa yrityksesta, on
asiakaspalvelussa tarkeaa tiedostaa asiakkaalle syntyva kokemus (Lecklin 2006, 118). Asiak-
kaalle asiakaskokemuksen tulisi vastata asiakkaan omiin tarpeisiin ja sen tulisi olla personoitu
juuri hanelle. Yrityksen tulisi olla tietoinen asiakkaan aikaisemmista kohtaamisista yrityksen
kanssa ja vedota asiakkaaseen tunnetasolla. Yrityksen tulisi olla asiakkaan saatavilla monipuo-
lisesti ja helposti seka olla asiakkaan kanssa kommunikoidessaan selkeé ja helposti ymmarret-
tava. Yrityksen tulisi olla myds ajankohtainen ja merkityksellinen seka ylittaa asiakkaan odo-

tukset ja luoda yllatyksellisyytta. (Kortesuo & Loytana 2011, 122.)

2.2.3 Henkiléston osaaminen ja esimiehen rooli

Philip Kotler toteaa kirjassaan Markkinoinnin avaimet, ettd ”Lahjakkaiden ja motivoituneiden
tyontekijoiden Ioytaminen ja pitdminen on avain menestyvaén liiketoimintaan.”. Myymala-
henkildstd kuuluu palvelualaan ja he ovat kaupan alalla niité, jotka ovat kontaktissa asiakkai-
siin eniten. Yrityksessa tyoskentelevan henkildston tulee ymmartaa etteivat he tydskentele
vain yritysta varten vaan asiakasta varten. Asiakas on se, joka maksaa henkiléstén palkan.
(Kotler 2005, 177-178.)
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Erityisesti palvelualalla henkildston merkitys on suuri. Huono asiakaspalveluhenkisyys, esimer-
kiksi myyjan negatiivinen asenne tai valinpitamattémyys asiakasta kohtaan voi karkottaa asi-
akkaita ja pahimmassa tapauksessa lopullisesti. Palvelualalla henkiloston ystavallisyys, asian-
tuntevuus ja luotettavuus ovat tarkeita silla hyva asiakaspalvelu luo korkeampaa tyytyvaisyyt-

té ja se puolestaan saa asiakkaat palaamaan. (Kotler 2005, 176.)

Henkildston osaamista kutsutaan myds yrityksen aineettomaksi varallisuudeksi. Yrityksen va-
rallisuus voidaan jakaa aineellisiin ja aineettomiin varallisuuksiin. Aineellisia varallisuuksia
ovat muun muassa ne asiat, jotka nakyvat yrityksen tilinpaatoksessa. Aineeton varallisuus
koostuu arvoa synnyttavasta varallisuudesta ja kaupallisesti hyddynnettévissa olevasta varalli-
suudesta. Arvoa synnyttavaa varallisuutta on yrityksen osaamispadoma, joka puolestaan ja-
kautuu inhimilliseen pddomaan, sisaisiin rakenteisiin seka ulkoisiin rakenteisiin. Inhimillinen
padoma koostuu yrityksen kaikkien tyontekijoiden yhdistetyisté tiedoista ja taidoista. Sisdisia
rakenteita ovat laitteistot, ohjelmistot, koneet ja kaikki muu mahdollinen tuottavuutta pa-
rantamaan tarkoitettu. Ulkoisia rakenteita ovat muun muassa asiakkaat ja toimintaympéristo
seka kaikki muut yrityksen ulkopuolelta tulevat, yrityksen toiminnan mahdollistavat tekijat.
(Hussi 2001, 3-5.)

Asiakaspalvelutilanteessa myyjén tarkoituksena on luoda asiakkaalle elamys yksil6llisend ko-
kemuksena sellaisella tasolla jolle ei esimerkiksi verkkokauppa voi vastata. Jokainen asiakas
on yksild, jolla on yksildlliset tarpeet ja halut ja naiden yksildllinen tyydyttaminen asiakaspal-
velutilanteessa luo merkityksellisyytta ja mielihyvaa. Mielihyvan ja positiivisen kokemuksen
luominen ostotapahtumassa saa asiakkaan tuntemaan ostopaatoksensa olleen hyva. Henkilo-
kunta on myymalassé se, joka on vuorovaikutussuhteessa asiakkaisiin. Yrityksen tulisikin pa-
rantaa henkilékunnan osaamiseen korkean asiakaspalvelun laadun varmistamiseksi. (Hussi
2001, 13.) Philip Kotler (2005)on todennut yrityksen tyontekijoiden voivan olla vahvin kilpai-
lullisen etulydntiaseman tekija ja juuri siksi osaavaan henkil6st6on tulee panostaa (Kotler
2005, 178).

Yrityksessa henkilostoa johtaa esimies. Esimiehen ty6 on johtaa vuorovaikuttamalla ja tavoi-
tehakuisuudella yksiloita tai ryhmaa. Tyoyhteistssa esimiehelld on useita eri rooleja, esimer-
kiksi valmentaja, sparraaja, tyonjohtaja ja perehdyttaja. Esimies on kuitenkin aina tydénanta-
ja, joka vastaa oman yksikkdnséa toiminnasta ja tuloksellisuudesta yrityksen sille asettamien

tavoitteiden ja perustehtévien mukaisesti. (Hyppanen 2007, 7, 9.)

Esimiesosaaminen kokonaisuus koostuu tahdosta, tiedosta ja taidosta. Tahdolla tarkoitetaan
halua olla esimies seké oikeinta asenteita johon kuuluu hyva itsetuntemus, halu kehittya ja

myds kyky kysya neuvoa. Esimiesosaamisessa taidoilla tarkoitetaan niitd taitoja ja ominai-
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suuksia joilla johdetaan ihmisia kuten tunnealy eli empatia, joustavuus ja optimismi. Esimie-
hella tulee olla my6s hyvat viestintd ja vuorovaikutustaidot. Esimiehelld taytyy olla myos tar-
vittavaa tietoa liittyen hanen velvoitteisiin ja vastuisiin sekd koko organisaation strategiaan ja
yksikkonsa tavoitteisiin. Esimiehelld tulee olla myds tieto tydhon ja henkilostoon liittyvista
ajan tasalla olevista laista. Osaava esimies ei johda vain ihmisid, hdn my0s johtaa asioita ja
lilketoimintaa, jonka johdosta tydymparistéon syntyy tasapaino tehokkuuden ja hyvinvoinnin
vélille. (Hyppanen 2007, 22, 23, 25.)

Osaava henkilokunta on tarkea palvelualalla. Samoin kuin esimiesosaaminen myds henkilékun-
nan osaaminen koostuu tahdosta, tiedoista ja taidoista. Kuviossa 4, Osaamisen johtamisen
ympyré, on kuvattuna osaamisen johtamisen prosessi, jonka avulla esimies pystyy tukemaan,
seuraamaan ja puuttumaan ongelmakohtiin henkildstén osaamisen kehittamisessa. (Hyppéanen
2007, 96-97.)

SEURANTA
-MITTARIT
-SUORITUKSEN ARVIOINTI

Y

KRIITTISTEN OSAAMISTEN
TUNNISTAMINEN

pY

OSAAMISTAVOITTEET
-MAKRA
-LAATU

OPPIMISTA TUKEVA
JOHTAMINEN

A |

KEHITYSSUUNNITELMA
(YRITYS, YKSIKKO, TiiMmI,
YKSILO)

OSAAMISEN ARVIOINTI

KEHITYSKESKUSTELU
-NYKYTILA VS. TAVOITE
-KEHITYSTAVOITTEET

Kuvio 4: Osaamisen johtamisen ympyra (Hyppéanen 2007, 96).

Henkildston osaamisen johtamisen prosessi aloitetaan tunnistamalla kriittiset osaamisen alu-
eet. Kriittisten osaamisten tunnistamisella tarkoitetaan sitd, ettd esimies tunnistaa juuri ne
oikeat osaamisen alueet, jotka ovat merkityksellisia oman yrityksen kannalta eli tukevat liike-
toimintaa. Esimiehen tehtévana on siis tunnistaa, mita osaamista yrityksen henkilésto tarvit-
see. Kun kriittiset osaamisen alueet on tunnistettu, méaritelladn osaamistavoitteet. Osaamis-
tavoitteissa maaritellaan tunnistettujen kriittisten osaamisalueiden maara ja laatu eli kuinka
paljon, milla lailla ja miss& muodossa nama henkildstolle tuli opettaa. Osaamistavoitteiden

kartoittamisen jalkeen esimiehen tulee arvioida henkildstdn nykyista osaamista, jotta on tieto
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siitd mité jo osataan, jonka jalkeen voi paneutua siihen mita henkildston tulisi viela lisaksi
osata. Esimies jarjestad kehityskeskusteluja henkilostdn kanssa, joissa selvitetddn henkilostdn
jasenten kanssa heidan osaamisen nykytila ja verrataan niita kartoitettuihin ja haluttuihin
osaamisalueisiin. Kehittdmiskeskusteluissa asetetaan kehitystavoitteet jokaiselle henkiléstoon
kuuluvalle. (Hyppéanen 2007, 96-97.)

Kriittisten osaamisten tunnistamisen, osaamistavoitteiden méaérittelemisen, osaamisarvioin-
tien ja kehityskeskusteluiden pohjalta esimies luo kehityssuunnitelman. Kehityssuunnitelma
voi koskea koko henkildkuntaa eli koko yritysté, yksikkdd tai tiimia tai sen voi tehda yksilolli-
sesti eli laatia jokaiselle henkilostdn jasenelle oma suunnitelma. Esimiehen tulee tukea péi-
vittaisilla toiminnoillaan eli johtamisellaan henkiléston oppimista. Osaamisen johtamisen pro-
sessin viimeinen vaihe on seuranta, jossa tarkastellaan saavutettuja tuloksia henkiléston
osaamisen kehittamisessa tiettyjen, ennalta maariteltyjen mittarien kautta. Seurannasta saa-
tujen selvitysten jalkeen osaamisen johtamisen prosessi alkaa alusta ja ndin osaamisen kehit-

taminen on jatkuvaa. (Hyppéanen 2007, 96-97.)

Henkildston osaaminen vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Kuviossa 5, Menestystekijoiden
véliset yhteydet, on kuvattuna tdma vaikutus. Henkil6ston osaaminen vaikuttaa toiminnan
tehokkuuteen ja palvelun laatuun. Toiminnan tehokkuus ja palvelun laatu yhdessa vaikuttavat
asiakkaiden uskollisuuteen, joka vaikuttaa myynnin maaréaan ja kannattavuuteen. (Hyppéanen
2007, 98-99.)

TOIMINNAN
TEHOKKUUS

KANNATTAVUUS

HENKILOSTON ASIAKAS- T

OSAAMINEN USKOLLISUUS

PALVELUN

LAATU MYYNNIN MAARA

Kuvio 5: Menestystekijoiden véliset yhteydet (Hyppanen 2007, 99).

2.3 Liiketilat

Tassa osiossa kasitellaan liiketiloja myymalaymparistén nakdkulmasta ja sen aineisto on ka-
sattu Susanne Markkasen vuonna 2008 julkaisemasta teoksesta ’Myymalaymparisté elamyksen
tuottajana”. Myymalaympéaristolla tarkoitetaan kaikkia fyysisia ja ei-fyysisia tekijoita, jotka

myymala eli liiketilat sisaltavat. Kuluttajalle tuotteen paikka myymalassa voi olla yksi tar-
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keimmista tai jopa tarkein tuotteen ominaisuus ja tdman takia myymaldaymparistén ymmar-
taminen on yritykselle tarkeda. Myymalaympariston osatekijat ovat kuvattuna kuviossa 6.
Myymalaymparisté rakentuu myymalan tarjonnasta. Myymalan tarjonnan piirteet ovat myyma-
l&an rakenne, tuotevalikoima ja palvelut. Tarjonnan piirteisiin sisaltyvat arkkitehtuuri, layout
eli pohjaratkaisu, visuaalisuus, tuoteluokkien hallinta, informatiiviset palvelut seka virkistay-
tymispalvelut. (Markkanen 2008, 98, 101.)

Arkkitehtuuri

Myymilin rakenne =" Layout

Myymaldn Visuaalisuus
g . —> Tuotevalikoima
tarjonnan piirteet |<

Tuoteluokkien hallinta

Palvelut
\ Informatiiviset palvelut

Virkistaytymispalvelut

Kuvio 6: Myymalaympériston osatekijat (Markkanen 2008, 101).

Myymaélan rakenteella tarkoitetaan niitd asioita, joista myymalan ymparist6 rakentuu. Myyma-
lan rakenne jakautuu myymalan sisdiseen ja ulkoiseen rakenteeseen. Kuviossa 6 sisaista ra-
kennetta kuvataan sanalla ”’layout” eli myymalan pohjaratkaisu ja siihen liittyvat myymalan
ominaisuudet kuten kalusteet, koristelu, kdytetyt materiaalit seka sisatilojen suunnittelu.
Ulkoista rakennetta kuvataan kuviossa sanalla ”arkkitehtuuri” ja siihen sisaltyy kaikki raken-
nukseen liittyvat elementit jossa myymala sijaitsee. Naita elementteja ovat muun muassa
rakennuksen julkisivu, nayteikkunat ja itse rakennus. Myymalan rakenteeseen sisaltyy myos
kaikki aistiarsykkeet, joita myymalasta Ioytyy, esimerkiksi valaistus, varimaailma ja hajut.
(Markkanen 2008, 101-102.)

Myymalan pohjaratkaisu eli layout tulee suunnitella huolella. Kuluttajalle myymaléan hyvin
toteutettu pohjaratkaisu takaa esteettéman ja miellyttavan ostostentekoympariston, jossa on
helppo kulkea ja l6ytédd haluamansa. Pohjaratkaisu ei pelkéstaan vaikuta kuluttajaan vaan
myds antaa yrityksen hyédyntaa jokaisen nelion liiketilojen alasta. Myymalassa tulee olla huo-
lellisesti etukateen suunnitellut kulkureitit kuluttajia varten. Kulkureitit voidaan muodostaa
hyllyjen, poytien ja levahdyspaikkojen, kuten sohvien tai nojatuolien avulla. Liséksi kuluttajia
voidaan opastaa informatiivisten esimerkiksi eri osastoille suuntaa antavien kylttien avulla

seka valaistuksella ja musiikilla. Pohjaratkaisuja tulisi myos silloin talléin muunnella tai uudis-



25

taa, jotta kuluttajat saisivat uutta inspiraatiota ja uusia arsykkeita (Markkanen 2008, 107,
109.)

Kolme yleisintd pohjaratkaisu eli layout -mallia ovat putiikki-, supermarket- ja tavaratalo-
layout. Putiikki-layout pohjaratkaisuna sisaltaa paljon vapaata liikkumistilaa, hyllyjen sijainti
on seinustalla ja matalia poytia keskella myymalad, jonka johdosta kuluttaja ndkee yhdella
silméaykselld koko myymalan. Putiikki-layout herattaa kuluttajissa impulsiivista ostoskaytosta,
koska kuluttajalla on tilaa tutkia tuotteita, tehda 16ytdja ja myds helpompaa keskittya ostos-
ten tekoon. Supermarket-layout on putiikki layoutin vastakohta. Supermarket-layout ei sisalla
vapaata liikkumistilaa vaan kuluttajan reitti myymalassa on ennalta maaritelty korkeiden ja
pitkien hyllyrivien avulla. Supermarket-layout lahes pakottaa kuluttajan kéveleméén koko
myymalan lapi ja tasta johtuen supermarket-layout pohjaratkaisuna on nelidissa mitattuna
tuottavin. Tavaratalo-layout on putiikki-layoutin ja supermarket-layoutin sekoitus. Tavarata-
lo-layout sisaltéa seka valmiita, hyllystéilla rakennettuja kaytavia ettéa vapaata liikkumistilaa
Ja poytia, jotka ovat tasapainossa keskendan. Tavaratalo-layout kannustaa kuluttajaa kierte-
lemaén myymalassa vapaasti eri alueilla vaikka kuluttaja ei valttamattéa kiertaisikdan koko
myymalaa lapi ja tasta johtuen tuottavuus myymalan nelidissa mitattuna laskee. (Markkanen
2008, 108-109.)

Kuviossa 6. tuotevalikoima myymalan tarjonnan piirteena tarkoittaa tuotevalikoiman visuaali-
suutta ja tuoteluokkien hallintaa myymalassa eli tuotteiden esille asettelua ja sen visuaalista
markkinointia. Myymalassa tuotevalikoiman visuaalinen markkinointi on hyvin tarkeaa. Visuaa-
linen markkinointi sisiltaa tuotteiden esteettisen esillepanon ja tuoteluokkien erittelyn,
layout-ratkaisun sekd myymalan kyltit ja sisustuksen somisteineen seka nayteikkunat. Visuaa-
lisella markkinoinnilla pyritdan korostamaan kuluttajille tuotteista ja koko myymalasta synty-
via tunteita seka luomaan kuluttajalle elamyksia somistusten ja tuotteiden esilleasettelun
kautta. Myymal&asséa toteutettujen visuaalisen markkinoinnin ratkaisujen kautta kuluttaja pys-
tyy tutustumaan tuotteisiin paremmin, ei pelkastdan katsomalla vaan myds koskemalla ja tut-
kimalla. Visuaalinen markkinointi ei koske pelkastaan tuotteita vaan koko yritysta. Myymalas-
sé toteutetut visuaaliset markkinointiratkaisut rakentavat myymalalle ja samalla yritykselle
imagon, myymalabrandin ja identiteetin. Myymalan nayteikkunat ovat myds tarkea visuaalisen
markkinoinnin keino ja niihin tulisi my6s panostaa. Nayteikkunat vaikuttavat kuluttajiin mo-
nella eri tavalla, esimerkiksi antaen tietoa kuluttajalle myymalasta ja tuotteista, kertoen
myymalan identiteetista eli minkélainen myymala on tyyliltdén, tarjoten kuluttajille ratkaisu-
Ja seka kutsuen kuluttajia sisdan. (Markkanen 2008, 101, 102, 125.)

Myymalan tarjonnassa palvelut jakautuvat informatiivisiin palveluihin ja virkistaytymispalve-
luihin. Informatiiviset- seka virkistaytymispalvelut jakautuvat molemmat viela sisaisiksi ja

ulkoisiksi palveluiksi. Informatiivisten palveluiden siséisia palveluita ovat kuluttajaa myyma-
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lassa tiedottavat palvelut kuten kyltit ja opasteet seka julisteet joissa kerrotaan tuotteisiin
liittyvia tietoja. Ulkoisia informatiivisia palveluita ovat palvelut joiden tarkoitus on kertoa
myymalan ydinpalveluiden ulkopuolisista toimista. Ulkoisten informatiivisia palveluita voivat
olla esimerkiksi tulevien uutuustuotteiden esittelijat tai vierailevat asiantuntijat ja neuvojat,
jotka opastavat kuluttajia myymalan ydinpalveluiden ulkopuolisissa asioissa ja joilla ei ole
varsinaista sidosta itse myymalaan. Myymalan sisdiset virkistaytymispalvelut ovat myymalan
sisalla tapahtuvia ja myymalan tuotteisiin tai palveluihin liittyvia palveluita. Sisdisia virkistay-
tymispalveluita voivat olla muun muassa juomisen tarjoaminen tai myyminen asiakkaille
myymaléassa tai levahdyspaikan ja lukutilan tarjoaminen. Ulkoisia virkistaytymispalveluita ovat
palvelut, jotka eivat kuulu myymaléan ydintoimintaan tai tuotteisiin ja ne sijaitsevat joko
myymalan valittomasséa laheisyydessa tai myymalan ulkopuolella. Ulkoisia virkistaytymispalve-
luita ovat muun muassa wc-tilat, ravintolat seka kahvilat. Etenkin kauppakeskuksissa naita
ulkoisia palveluita on runsaasti tarjolla ja niissa voi olla myds elokuvateattereja, uimahalleja
ja kuntosaleja. (Markkanen 2008, 129-131, 133, 136.)

3 Tutkimus

Tama osio kasittelee opinnaytetydn tutkimuksia. Tassé osiossa kdydaan ensin lapi lyhyesti eri

tutkimusmenetelmat ja sen jalkeen siirrytddn opinndytetyon tutkimuksiin. Opinnaytetyo sisal-
taa kaksi eri tutkimusta. Ensimmadinen tutkimus on suunnattu Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen
asiakkaille, tarkoituksena tutkia ja selvittda heidan ostopaatoksiinsa vaikuttavia tekijoita hei-
dan kaydessa liikkeessa. Tutkimusosiossa sanalla "asiakas” viitataan Yritys X: liikkeen kavijoi-
hin sek& todellisiin asiakkaisiin kirjoitetun tekstin sekavuuden valttdmiseksi. Toinen tutkimus
on suunnattu Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen henkilékunnalle ja silla tutkitaan henkildkunnan
kaytoksesta ja toimista johtuvia vaikutuksia liikkeessa kavijoiden seka asiakkaiden ostokayt-

taytymiseen.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Perinteisia tutkimusmenetelmia on kolme: kokeellinen tutkimus, kvantitatiivinen eli maaralli-
nen tutkimus ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa selvite-
tédan yhden muuttujan vaikutusta toiseen, esimerkiksi jonkin hypoteesin eli olettamuksen tes-
taamista erilaisissa jarjestetyissa koetilanteissa. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuk-
sessa kerataan tietoa valmiiksi méaaritellyssa eli standardoidussa muodossa joukolta ihmisié.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan strukturoituja eli valmiiksi muotoiltuja kysymyksia
vastausvaihtoehtoineen ja tutkimukseen osallistuvat vastaavat samoihin kysymyksiin samoilla
vastausvaihtoehdoilla. Kvantitatiivisella tutkimuksella haetaan tutkimustulosten toistetta-

vuutta. (Hirsjarvi ym. 2010, 134.)
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Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tutkitaan ja kuvataan todellista elaméaa. Kvali-
tatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaisen tiedon hankkimista, todellisista tilan-
teista ihmisilta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on saada selville ei-tiedossa ole-
via ja odottamattomia asioita tilanteista tai ilmidista aineistoa tarkastelemalla usealta eri
kantilta ja mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto hankintaan yleensa
haastattelemalla kohdejoukkoa, havainnoimalla kohdejoukkoa tai suorittamalla ryhméhaas-
tatteluja siten, etté tutkittavien omat ndkokulmat ja mielipiteet tulevat ilmi. (Hirsjarvi ym.
2010, 161, 164.)

3.2 Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen asiakkaille suunnattu tutkimus

Yritys X:n Leppavaaran liikkeessa asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa tutkimusmenetelma-
na on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Padkysymyksen ongelma pyritéaan selvittimaan puo-
listrukturoiduilla kysymyksilla haastatteluna, koska kyseessa on ilmién tutkiminen usean yksi-
16n mielipiteiden ja kokemusten pohjalta. Tutkimuksella haetaan myés yleistettavyytta, jotta
saataisiin yleiskuva Yritys X:n asiakkaiden ostokayttéytymisesté ja siihen vaikuttavista teki-

joista (Hirsjarvi ym. 2010, 138).

Yritys X:n Leppavaaran liikkeessa asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa halutaan selvittaa
Yritys X:n asiakkaiden ostokayttaytymista sekd heidan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Nama tekijat pyritédan selvittamaan pyytamalla vastauksia liikkeen asiakkailta seuraaviin koh-

tiin:

e Miksi asiakas tuli Yritys X:n liikkeeseen

e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan tekeméaan paattkseen ostaa jotain tai paatokseen
olla ostamatta mitéan

e Saada selvyys siita 10ysiko asiakas haluamansa

e Oliko henkilokunta saatavilla

e Tuliko asiakas alun perin liikkeeseen vain katselemaan

e Tuliko asiakas hakemaan jotain tiettya tuotetta

e Tekiko asiakas herateostoksia

Tutkimuksessa halutaan myos kiinnittdd huomiota asiakkaiden kokemuksiin henkilékunnasta /

asiakaspalvelusta seka liiketilojen toimivuudesta.

Asiakkaille suunnatun tutkimuksen paakysymys on ”Mitka tekijat vaikuttavat Yritys X:n Leppa-
vaaran liikkeessa kavijoiden ostopaatoksiin?”’. Tutkimuksen paakysymys on johdettu opinnay-
tetyon otsikosta Kavijoista asiakkaiksi”, silla paakysymyksen avulla pyritdan selvittdmaan

niita tekijoita, joihin vaikuttamalla Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen kavijat saataisiin asiak-
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kaiksi eli ostamaan jotain. ”Kavijoista asiakkaiksi” oli toimeksiannossa myds otsikkona ja se

sovittiin Henkild A:n kanssa opinnaytetydn pysyvaksi nimeksi (Tawast 2012, Henkild A 2012).

Tutkimuksen kvalitatiivinen kyselylomake on muodoltaan puolistrukturoitu eli sen kysymykset
ovat ennalta maariteltyja ja vastaukset halutaan avoimina, mutta tietyissa rajoin (KvaliMOTV
2012a). Tietylla rajalla tarkoitetaan sita, ettd vastauksen pyydetaan kysymyslomakkeessa py-
syvan 1-3 kokonaisena lauseena per kysymys. Vastaukset kyselyyn hankitaan haastattelemalla
perusjoukosta yksinkertaisella satunnaisotannalla valittuja henkildita ja kirjoittamalla kysy-
myslomakkeeseen haastateltujen vastaukset heidan lasné ollessaan, jotta vastaajat nékevéat
vastauksensa ja ovat nain kykenevid puuttumaan mahdollisiin vaarinymmarryksiin tai muihin

vastauksiaan koskeviin virheisiin (KvantiMOTV 2013).

Tutkimuksen kyselylomake sisaltaa taustakysymyksia ja avoimia kysymyksia, joiden perusteel-
la vastaukset pystytdan jaottelemaan ja analysoimaan ostokayttéaytymiseen liittyvien aihepii-
rien mukaan. Kyselylomakkeen kysymykset I6ytyvat liitteista kohdasta Liite 1. Kyselylomak-
keen viimeinen taustakysymys eli kysymys haastateltavan syystd saapua Yritys X:n liikkeeseen
maarittelee haastateltavan avoimien kysymysten muodon. Avoimet kysymykset on jaettu A ja
B -osioihin vastaajan saapumissyyn perusteella, koska naihin kahteen eri saapumissyyhyn ha-
luttiin vastaus opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteissa. Kysymykset lomakkeessa A ovat henki-
ldille, jotka saapuvat hakemaan tai etsimaéan jotain tiettyd tuotetta Yritys X:n liikkeesta. B-
lomakkeen kysymykset ovat henkil6ille, jotka tulevat vain katselemaan tai etsimééan jotakin
ostettavaa. Kysymyslomakkeet A ja B eroavat toisistaan vain A-lomakkeen kahden ensimmai-
sen ja B-lomakkeen ensimmaisen kysymyksen perusteella eli saapumissyyhyn liittyvien kysy-

mysten perusteella.

Asiakkaille suunnatun tutkimuksen aineisto kerataan Yritys X:n liiketiloissa sovittuna paivana
siella kayvilta asiakkailta. Tutkimuksen perusjoukko on Yritys X:n liiketiloissa kayvat ihmiset
aineiston keruu péaivand, ja otanta on yksinkertainen satunnaisotanta perusjoukosta (Kvanti-
MOTV 2013). Kyselylomake jaetaan valittuna paivana Yritys X:n tietyssa liikkeessa vieraileville
ihmisille, koska tutkimus ja sen tulokset halutaan nimenomaan tamaén tietyn Leppéavaarassa
sijaitsevan liikkeen asiakkailta. Tutkimusaineisto analysoidaan ryhmittelemalla vastaukset
kysymyslomakkeen avoimien kysymysten muodostamien aihealueiden ja taustakysymysten

kautta seka tekemalla johtopaatoksia vastausten pohjalta (KvaliMOTV 2012a).
3.3 Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkildstolle suunnattu tutkimus
Henkildstolle suunnatulla tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Yritys X:n Leppavaaran liik-

keen henkilékunnan osaamista ja toimintatapoja asiakaspalvelutilanteissa. Henkilokunta voi

toiminnallaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen kaytoksellaén ja vaikutus voi olla joko ne-
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gatiivista tai positiivista (Joensuu 2012). Koska opinndytetyéssa pyritaan selvittamaan syita
sille, miksi liikkeessa kavijat ostavat tai jattavat ostamatta on myds kyseisen liikkeen henkilo-

kunnan toimintatapojen ja osaamisen selvittdminen olennaista.

Yritys X:n Leppavaarassa sijaitsevan liikkeen henkilékunnalle suunnatussa tutkimuksessa tut-
kimusmenetelmand on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, koska henkilékunnan kaytoksen ja
toimien vaikutus kavijoiden ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen on ilmid (Hirsjarvi ym. 2010,
138). Tutkimus toteutetaan puolistrukturoituna kyselyna e-lomakkeen kautta. E-lomake on
internetissd toimiva ohjelma, jolla voidaan rakentaa kyselylomakkeita esimerkiksi tutkimuksia
varten ja julkaista ja toteuttaa nama kyselyt suoraan internetissa (E-lomake 2012). Samoin
kuin asiakkaille ja kavijoille suunnatussa kyselyssa, myds henkilostokyselyssa kyselylomake on
muodoltaan kvalitatiivinen ja puolistrukturoitu eli kysymykset ovat ennalta maariteltyja ja
vastaukset halutaan avoimina, mutta tietyissa rajoin (KvaliMOTV 2012a). Vastauksen pyyde-
taan tdmankin tutkimuksen kysymyslomakkeessa pysyvan 1-3 kokonaisena lauseena per kysy-
mys. Henkiléstdn tutkimus on kokonaistutkimus ja siind kaytetéaan kokonaisotantaa perusjou-
kosta, koska perusjoukko on kaikki 10 henkilokunnan jasenté ja vastaukset halutaan kaikilta

henkilékunnan jasenilta (Hirsjarvi ym. 2010, 179).

3.4  Tutkimusten reliabiliteetit ja validiteetit

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja tutkimuksen validiteetti
tarkoittaa tutkimuksen patevyytta (KvaliMOTV 2012b). Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutki-
muksessa tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta olisi hyvéa tarkastella kolmesta eri
nakdkulmasta. Ensimmainen nakdkulma on tutkimuksessa kadytettavien metodien eli mene-
telmien luotettavuus tutkimukseen nédhden, mika tarkoittaa sitd, ettd ovatko tutkimuksen me-
todit johdonmukaisia ja luotettavia tutkimuksessa esiintyviin olosuhteisiin nahden. Toinen
nékodkulma on tutkimuksen ajallinen luotettavuus eli onko tutkimuksessa saadut tulokset luo-
tettavia ja pysyvia eri aikoina. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulosten ajallisuus muodostaa
ongelman arviointiin, silla kvalitatiivisessa tutkimuksessa saadut tulokset ovat yleensa muut-
tuvia, johtuen ymparistdssa jatkuvasti tapahtuvista muutoksista. Kolmas ndkdékulma on tulos-
ten johdonmukaisuus eli samojen tulosten saaminen eri valineilla samana ajankohtana Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa tulokset poikkeavat usein toisistaan ja siksi tutkijan tulee itse poh-
tia, miten ja milla perusteluilla monet erilaiset tulokset erilaisilla kvalitatiivisilla menetelmil-

l& saatuina samasta ilmi6sté olisivat paikkansa pitavia. (KvaliMOTV 2013a.)

Tassa opinnaytetydssa reliabiliteetti eli luotettavuus on varmistettu kayttamalla oikeita me-
todeja eli menetelmia oikeissa kohdissa, varmistamalla tutkimuksen ajallinen luotettavuus
seka varmistamalla ajallisen luotettavuuden kautta tulosten johdonmukaisuus. Oikeat mene-

telméat on valittu opinnaytetydhon tekemalla taustatyota eli lukemalla ja valitsemalla eri 1ah-



30

teista juuri tahan opinndytetython sopivat menetelmat. Tutkimuksen ajallinen luotettavuus
on varmistettu reagoimalla opinnaytetydhon vaikuttaviin muutoksiin tutkimuskohteessa. Tu-
losten johdonmukaisuus on varmistettu varmistamalla tutkimuksen ajallinen luotettavuus sekéa
analysoimalla saadut tulokset mahdollisimman objektiivisesti eli puolueettomasti. (KvaliMOTV
2013a; KvaliMOTV 2013c.)

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa sité, etté onko itse tutkimus péteva eli onko
tutkimus tehty perusteellisesti ja oikein sekéd onko tutkimuksesta saadut tulokset oikeita ja
onko tuloksista tehdyt paatelmat oikeita. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pa-
tevyys voidaan todeta tutkimuksen, tulosten ja paatelmien uskottavuuden ja vakuuttavuuden
kautta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmiota ei voida koskaan kuvata raporteissa
taysin sellaisella tarkkuudella, mita se todellisuudessa tutkimustilanteessa on ollut, silla tut-
kimuksella saadaan ainoastaan aikaiseksi pintakosketus tutkittavasta ilmiosta. (KvaliMOTV
2013b.)

Téassa opinnaytetydssa validiteetti eli patevyys on varmistettu tekemalla tutkimus oikein ja
perusteellisesti kayttaen useita kirjallisia lahteita, julkaisemalla tutkimuksista saadut aineis-
tot / tulokset omina osioinaan, analysoimalla saadut aineistot / tulokset ja tekemalla paatel-

mat analyyseista liittamalla ne opinnaytetydssa kaytettyihin teorioihin (KvaliMOTV 2013b).

4 Tutkimustulokset ja analysointi

Téassé osiossa kdydaéan lapi asiakkaille suunnatun ja henkildstolle suunnatun tutkimusten tulok-

set sekd molempien tutkimusten tulosten analyysit.

4.1  Asiakkaille suunnattu tutkimus

Asiakkaille suunnatun tutkimuksen tutkimuspéivana Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa kavi
yhteensa 2192 ihmista. Tutkimuspdaivana Yritys X:n asiakkaiden ostoprosentti, eli ostaneiden
henkildiden mééara suhteessa kaikkiin kavijoihin, oli 28, 3 %. Tutkimuspaivana Yritys X:n myyn-
ti oli edellisvuoden vertailuajankohtaan eli edellisen vuoden samaan paivaan nahden noin 20
% suurempi. Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myynti on kasvanut noin 3 % lokakuusta 2012
marraskuuhun 2012 valisena aikana eli myymalan henkilostossa tehtyjen muutosten jalkeen.
(Henkild B 2012.) Asiakkaille suunnatun tutkimuksen kysely toteutettiin henkiléstélle suunna-

tun tutkimuksen kyselyn jalkeen ajan rajallisuuden takia.

Asiakkaille suunnatun tutkimuksen kyselyyn Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa tutkimuspaivana
kayneista ihmisista vastasi 16. Vastaajista 6 on sukupuoleltaan miehia ja 10 naisia. Vastaajista

kaksi on ialtdan 15-24 vuotta, kymmenen vastaajista on ialtdén 25-44 vuotta ja nelja vastaa-
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jaa on ialtédan 45-64 vuotta. Sosioekonomiselta asemaltaan vastaajista kaksi on yrittajia, kuusi
vastaajista on ylempié toimihenkil6itd, kaksi vastaajaa on alempia toimihenkil6ita, kolme vas-
taajaa on tyontekijoita, yksi vastaaja on opiskelija ja kaksi vastaajaa luokittelee sosioekono-
misen asemansa kohtaan ”muu”. Koulutukseltaan vastaajista yksi on peruskoulun kaynyt, nel-
jé vastaajaa on ammattikoulun kaynyt, viisi on ammattikorkeakoulun kaynyt, yksi on kaynyt

ylemman ammattikorkeakoulun ja viisi on kéynyt yliopiston.

Kolmetoista vastaajaa kuudestatoista asuu paakaupunkiseudulla, yksi asuu suuressa, yli 100
000 asukkaan kaupungissa, yksi vastaaja pienessa tai keskikokoisessa kaupungissa tai kunnassa
jossa asuu 20 000-100 000 asukasta ja yksi vastaaja asuu pienemmassa taajamassa tai kunnas-
sa jossa on alle 20 000 asukasta. Vastaajista kahden tulotaso kuukaudessa bruttona on alle
1000 €, yhden vastaajan tulotaso on 1000 € - 2000 € kuukaudessa, viiden vastaajan tulotaso
on 2001 € - 3000 € kuukaudessa, kolmen vastaajan tulotaso on 3001 € - 4000 € kuukaudessa,
kolmen vastaajan tulotaso on 4001 € - 5000 € kuukaudessa ja kahden vastaajan tulotaso kuu-
kaudessa on yli 5000 €.

Vastaajista viidella ei ole omia lapsia. Yhdellatoista vastaajalla on omia lapsia, joista kahdella
on lapsenlapsia ja mahdollisesti lapsenlapsenlapsia. Kuudestatoista vastaajasta nelja on Yritys
X:n kanta-asiakas ja kaksitoista vastaajaa ei ole Yritys X:n kanta-asiakas. Vastaajista 7 oli
saapunut Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméén jotain tiettyd tuotetta ja 9 vastaajaa

oli saapunut Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa.

4.2  Asiakkaille suunnatun tutkimuksen kyselyn vastaukset

Vastaajat ensimmaisestd seitseménteen ovat A-lomakkeeseen vastanneita henkildita eli niita
jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimaan jotain tiettya tuotetta. Vastaajat
kahdeksannesta kuudenteentoista ovat B-lomakkeeseen vastanneita henkil6ité eli niitéa jotka
tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotakin ostettavaa. Kysymysloma-

ke kysymyksineen loytyy liitteista, kohdasta Liite 1.

Ensimmainen vastaaja on sukupuoleltaan mies ja han kuuluu ikdluokkaan 45-64-vuotiaat. Han
on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkild ja hdnen koulutustaso on ammattikor-
keakoulu. Han asuu paakaupunkiseudulla ja héanen tulotasonsa on 3001 € - 4000 € per kuukau-
si. Hanella on lapsia ja lapsenlapsia/lapsenlapsenlapsia. Han ei ole Yritys X:n kanta-asiakas.
Ensimmainen vastaaja tuli Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméén jotain tiettya tuotet-
ta. Ensimmainen vastaaja l6ysi hakemansa tuotteen omien sanojensa mukaan helposti ja no-
peasti ja osti kyseisen tuotteen. Ensimmadinen vastaaja ei ostanut muuta kuin hakemansa,
koska ei tarvinnut mitddn muuta. Ensisijaiseksi syyksi paatoksensa ostaa kyseinen tuote oli

tarve. Tarve oli myds hénen syynsé olla ostamatta mitdédn muuta, han ei tarvinnut muuta eika
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hanella muita syita ollut paatodksiinsa. Ensimmainen vastaaja 16ysi Yritys X:n liikkeesta tuot-
teita, joita hén olisi halunnut ostaa, mutta ei ostanut ja syyksi vastaaja ilmoitti odottavansa
niiden ilmestymista johonkin Yritys X:n toimialan kierratyspisteista. Ensimmaisen vastaajan
kohdalla myymalan henkilokunta oli vastaajan saatavilla ja hén sai henkilokunnalta hénen it-
sensa mielestaan hyodyllistd apua. Ensimmaiselle vastaajalle jai myymalan henkildkunnasta
melko mydnteinen mielikuva ja hén oli sitd mieltd, ettéd mikali han olisi etsinyt jotain muuta
tiettyd ostettavaa, myymalan henkilokunta olisi voinut vaikuttaa hédnen ostopaatokseensa.
Ensimmaisen vastaajan mielesta Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalatilat ovat ihan hy-
vat, mutta han ei tiedd minkélainen myymala voisi olla parempi tai huonompi. Ensimmaiselle
vastaajalle on muodostunut Yritys X:std positiivinen mielikuva. Hanen mukaan Yritys X:11& on
ennen kaikkea hyvéa valikoima seké hyva henkilékunta ja héanelle muodostunut mielikuva vai-
kuttaa hanen paatokseen tulla mieluummin Yritys X:n liikkeeseen ostoksille kilpailijoiden si-
jasta. Ensimmaiselld vastaajalla ei ollut hdnen omien sanojen mukaan mitdan muistikuvaa

missa han olisi viimeksi ndhnyt Yritys X:n mainoksen.

Toinen vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat. Toinen
vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan tyontekija ja hanen koulutustaso on ammattikor-
keakoulu. Toinen vastaaja asuu paakaupunkiseudulla ja hanen tulotasonsa on 3001 € - 4000 €
per kuukausi. Toisella vastaajalla ei ole lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Toinen vastaaja
tuli Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméén jotain tiettya tuotetta. Toinen vastaaja 10y-
si hakemansa Yritys X:n liikkeestd ja my0s osti sen. Han ei ostanut muuta ja syyksi téhan han
kertoi, ettei han tarvinnut muuta. Toinen vastaaja kertoi syyn paatdkseensa ostaa olevan se,
ettd han Idysi hakemansa ja syyksi siihen, ettei han ostanut muuta oli se, ettd hén ei edes
katsonut muuta. Myymalan henkilékunnan saatavuudesta toinen vastaaja ei ollut taysin var-
ma, mutta han oletti, ettd kylla. Han ei tarvinnut apua henkilékunnalta. Toiselle vastaajalle
jai myymalan henkildkunnasta melko myénteinen mielikuva. Hanen mielesta henkilékunta ei
olisi talla kerralla pystynyt vaikuttamaan hénen ostopaatoksiinsd, mutta toisena ajankohtana
ehka. Toinen vastaaja ilmoitti tassa valissa epailevansa, ettd haastattelijan lasnéolo vaikuttaa
henkildston kaytokseen, koska henkilékunta ole hanta ikina aikaisemmin tervehtinyt hanen
saapuessa liikkeeseen. Toisen vastaajan mielesta Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myymalati-
lat ovat kaytannolliset ja toimivat, mutta pitka kaytava hanen mukaansa on ehkéa haitaksi,
koska sen johdosta voi helposti kavella myymalan peréalle katsomatta paatuotteita. Toinen
vastaaja toivoi kdytavarakennetta paremmaksi. Toiselle vastaajalle on muodostunut positiivi-
nen mielikuva Yritys X:std. Han vertasi Yritys X:4a yhteen sen kilpailijoista ja totesi Yritys
X:114 olevan laajempi ja halvempi valikoima ja ettd tdma hanelle syntynyt mielikuva vaikuttaa
hénen paatokseensa tulla mieluummin Yritys X:4an ostoksille kilpailijoiden sijaan. Toisen vas-
taajan mukaan Yritys X:std saa paljon muutakin kuin paatuotteita ja etta han tulee Yritys
X:aan jos tarvitsee jotain ja ettd han ei edes muista pienempien Yritys X:n kilpailijoiden ni-

mid. Toinen vastaaja ei muistanut milloin olisi viimeksi ndhnyt Yritys X:n mainoksen.
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Kolmas vastaaja on nainen ja kuuluu ikéluokkaan 25-44-vuotiaat. Kolmas vastaaja kuuluu so-
sioekonomiselta asemaltaan luokkaan “muu” ja hanen koulutustaso on ammattikorkeakoulu.
Kolmas vastaaja asuu padkaupunkiseudulla ja hédnen tulotaso on 2001 € - 3000 € per kuukausi.
Kolmannella vastaajalla ei ole lapsia eikéa han ole kanta-asiakas. Kolmas vastaaja tuli Yritys
X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimééan jotain tiettya tuotetta. Kolmas vastaaja ei l6ytényt
hakemaansa tuotetta, koska sité ei ollut. Kolmas vastaaja osti jotain muuta ja syyksi tdhéan
hén kertoi olevan se, etta ostettu tuote oli hdanen varasuunnitelma, koska hanen piti saada
ostettua lahja. Lahjan ostamisen liséksi kolmas vastaaja kertoi toiseksi syyksi kyseisen tuot-
teen ostamiseen olleen se, etté hanelle on aiemmin mainittu kyseisen tuotteen olevan kiva.
Kolmas vastaaja 10ysi myds myymalastd muutakin ostettavaa, mutta ei ostanut, koska kysei-
nen tuote oli vaaralla kielella. Kolmas vastaaja oletti, etta henkilokunta olisi oletettavasti
ollut hanen saatavilla, mikali hén olisi apua tarvinnut. Kolmannelle vastaajalle ei jaanyt ha-
nen omien sanojensa mukaan mikaan erikoinen mielikuva myymalan henkilékunnasta ja han
oli sitéd mieltd, ettd henkilokunta ei luultavasti olisi pystynyt vaikuttamaan hanen ostopaatok-
siinsd, koska héan tuli hakemaan ostettavansa tietyin perustein. Kolmannen vastaajan mielesta
Yritys X:n Leppavaaran myymalatilat ovat kaytannélliset ja toimivat hanelle, koska siella on
tilaa eikd ahdasta ja paatuotteisiin sek& muihin tuotteisiin pdasee kasiksi. Kolmannelle vas-
taajalle on muodostunut hdnen omien sanojen mukaan ihan positiivinen mielikuva Yritys
X:std. Kolmas vastaaja uskoi tdman mielikuvan vaikuttavan hanen paatdkseensa tulla Yritys
X:&éan ostoksille, koska han tietda mité Yritys X:n liikkeestéa I6ytyy ja sen vuoksi, riippuen os-
tettavasta, voi helposti tulla katsomaan ensin Yritys X:n liikkeesta tarvittavat. Kolmas vastaa-
ja epdili ndhneensa Yritys X:n mainoksen internetissé, mutta ei muistanut missé siella eika

han muistanut mika mainos oli kyseessa.

Neljas vastaaja on sukupuoleltaan mies ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat. Neljas vas-
taaja on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkil6 ja hédnen koulutustaso on yliopis-
to. Neljas vastaaja asuu paékaupunkiseudulla ja hanen tulotaso on yli 5000 € per kuukausi.
Neljannella vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Neljas vastaaja tuli Yritys X:n
lilkkkeeseen hakemaan tai etsimaén jotain tiettyd tuotetta. Neljés vastaaja 16ysi hakemansa
tuotteen ja osti sen. Neljas vastaaja ei ostanut hakemansa tuotteen lisaksi muuta ja han ih-
metteli olisiko hdnen pitényt ostaa seka ilmoitti, ettd hanelld ei ollut mitdan syyta siihen,
ettei ostanut muuta. Neljas vastaaja ilmoitti halun olevan syy siihen, miksi han osti hakeman-
sa tuotteen ja totesi ettei endé osteta tarpeen perusteella vaan halun perusteella. Neljas vas-
taaja 16ysi myymalastd muutakin ostettavaa, mutta ei ostanut, koska han ei tarvinnut niita.
Myymalahenkilokunta oli neljannen vastaajan saatavilla ja han sai henkilokunnalta apua, josta
oli myds hyotya hanelle. Neljadnnen vastaajan mielikuva henkilokunnasta oli ystavallinen ja
hén oli sita mielta, etta henkilokunnan olisi vaikeaa vaikuttaa ostopaattkseen kyseisen alan

kaupassa, koska se menisi hdnen sanojensa mukaan liian syvélle. Neljannen vastaajan mieles-
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ta Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalatilat ovat kaytannoélliset, toimivat ja ihan valoisat.
Neljannelle vastaajalle ei tullut mieleen mitdén mielikuvaa Yritys X:sté ja han ilmoitti, etta
jos han on paakaupunkiseudulla, han menee kilpailijan liikkeeseen ensin. Neljas vastaaja
muistaa viimeksi ndhneensa Yritys X:n mainoksen jossakin, miké on tullut postissa ja epéili

sen olevan joko esite tai lehtio.

Viides vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikéluokkaan 45-64-vuotiaat. Viides
vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkil® ja hanen koulutustaso on yli-
opisto. Viides vastaaja asuu padkaupunkiseudulla ja hédnen tulotaso on yli 5000 € per kuukau-
si. Viidennella vastaajalla on lapsia ja han on kanta-asiakas. Viides asiakas tuli Yritys X:n liik-
keeseen hakemaan tai etsimaan jotain tiettya tuotetta. Viides asiakas l16ysi hakemansa tuot-
teen, mutta ei ostanut sitd, koska kyseinen tuote ei ollut mieluinen ja se ei vastannut sita
mitd han ajatteli. Viides vastaaja ei ostanut mitddn muutakaan ja mitdan muita syita hénen
ostopaatoksiinsa ei ollut. Viides vastaaja ei mydskaan l6ytanyt mitddn muuta ostettavaa, kos-
ka han ei katsonut tuotteita hanen omien sanojen mukaan silla silmalla. Myymalan henkils-
kunnan saatavuudesta viides vastaaja ei tiennyt silld hén ei heidéan apua tarvinnut, mutta mie-
likuvaksi henkilékunnasta jai heidan kiireisyys kassajonon pituuden takia. Viides vastaaja oli
sitéd mieltd, ettei henkilékunta olisi voinut vaikuttaa hanen ostopaatdkseensa toiminnallaan.
Viidennen vastaajan mielesta Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalatilat ovat selkeat ja
hén totesi tuotteiden olevan hyvia lisia. Viidennelle vastaajalle on muodostunut Yritys X:sta
mielikuvaksi luotettava. Viides vastaaja toteaa myos Yritys X:n olevan monipuolinen ja se on
héanelle ensimmainen paikka hakea tuotteita. Tama viidennelle vastaajalle Yritys X:std muo-
dostunut mielikuva vaikuttaa siihen, ettd han tulee mieluummin Yritys X:4an ostoksille kilpai-

lijoiden sijasta. Viides vastaaja ei muista missa olisi viimeksi nahnyt Yritys X:n mainoksen.

Kuudes vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja kuuluu ikaluokkaan 45-64-vuotiaat. Kuudes vas-
taaja kuuluu sosioekonomiselta asemaltaan luokkaan ”muu” ja hénen koulutustaso on ammat-
tikoulu. Kuudes vastaaja asuu pienemmassa taajamassa tai kunnassa, jossa on alle 20 000
asukasta ja hanen tulotaso on alle 1000 € per kuukausi. Kuudennella vastaajalla on lapsia ja
héan on kanta-asiakas. Kuudes vastaaja tuli Yritys X:n Leppavaaran liikkeeseen hakemaan tai
etsimaan jotain tiettya tuotetta. Kuudes vastaaja 16ysi hakemansa tuotteen ja han myos osti
sen. Kuudes vastaaja ei ostanut muuta kuin hakemansa silla han ei katsellut edes muuta.
Kuudennen vastaajan syy ostamiseen oli tarve ja ostamatta jattamiseen oli, ettei han tarvin-
nut muuta. Kuudennen vastaajan mukaan myymalan henkilokunta oli hdnen saatavilla, mutta
hén ei tarvinnut apua. Myymalan henkilokunnasta kuudennelle vastaajalle jai mielikuvaksi
ystavallinen ja han oli sitd mielta, ettei henkilékunta olisi voinut toiminnallaan vaikuttaa ha-
nen ostopaatoksiinsad. Kuudennen vastaajan mielesta Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myyma-
latilat ovat toimivat ja kaytannoélliset. Kuudennelle vastaajalle on muodostunut Yritys X:sta

mielikuvaksi ihan hyva ja han pitaa valilla olevista tarjouksista, mutta tdméa mielikuva ei vai-
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kuta paljoakaan hanen paatdkseensa tulla Yritys X:&an ostoksille. Kuudes vastaaja kay Yritys
X:ssé kaytannon syista. Kuudes vastaaja muisti ndhneensa Yritys X:n mainoksen jossakin sa-

nomalehdessa ja uskoi mainoksen liittyneen isanpaivatarjouksiin.

Seitsemas vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44vuotiaat. Seit-
semas vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan yrittdja ja hanen koulutustaso on ammatti-
koulu. Seitsemds vastaaja asuu padkaupunkiseudulla ja hédnen tulotaso on 2001 € - 3000 € per
kuukausi. Seitsemannella vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Seitsemas vastaaja
tuli Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméén jotain tiettya tuotetta. Seitsemas vastaaja
ldysi periaatteessa hakemansa tuotteen, mutta se ei ollut se tietty tuote, jonka han olisi ha-
lunnut. Seitsemas vastaaja osti kyseisen tuotteen ja teki myos osittaisen herateostoksen, kos-
ka 16ysi myymalasta jotain, jonka hdnen on pitanyt ostaa. Seitsemannen vastaajan syyt osto-
paatoksiin olivat lupaus ja se, ettd han néki tuotteen, jonka hanen oli pitéanyt ostaa. Seitse-
mas vastaaja ei l6ytanyt muuta ostettavaa kuin sen hakemansa tuotteen ja osittaisen herate-
ostoksensa. Myymalan henkilékunta oli seitseméannen vastaajan saatavilla ja han sai henkil®-
kunnalta hanelle hyddyllista apua. Seitsemannelle vastaajalle jai myymaléan henkilokunnasta
mukava mielikuva. Seitsemas vastaaja oli sitéd mielta, etta henkilékunta olisi voinut vaikuttaa
toiminnallaan hénen ostopaatoksiinsa, koska jos palvelu myymaléssa olisi ollut tylyad, han olisi
suoraan kavellyt liikkeesta ulos. Seitsemannen vastaajan mielesta yritys X:n Leppéavaaran liik-
keen myymaléatilojen alkuosa on toimivat, mutta perdosa on sekava ja etenkin lapsille suunna-
tut paatuotteet ovat sekavasti laitettu esille. Seitseméannen vastaajan mielikuva Yritys X:sta
on neutraali, mutta laajempi valikoima kilpailijoihin ndhden ja laadukkaamman tavaran joh-
dosta mielikuva silti vaikuttaa hédnen paatokseen tulla mieluummin Yritys X:&an ostoksille.
Seitsemas vastaaja muisteli ndhneensa Yritys X:n mainoksen jonkun lehden, ehka Helsingin

Sanomien valissa, mutta han ei muista mik& mainos oli kyseessa.

Kahdeksas vastaaja on sukupuoleltaan mies ja hén kuuluu ikéluokkaan 25-44-vuotiaat. Kah-
deksas vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkil6 ja hdnen koulutustaso
on yliopisto. Kahdeksas vastaaja asuu paakaupunkiseudulla ja hanen tulotaso on 4001 € - 5000
€ per kuukausi. Kahdeksannella vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Kahdeksas
vastaaja tuli Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaén jotain ostettavaa. Kahdek-
sas vastaaja l0ysi jotain ostettavaa, mutta han ei ostanut sité vield vaan han aikoi odottaa
jouluun ja katsoa sitten uudestaan. Syy kahdeksannen vastaajan paatokseen olla ostamatta
vield oli se, ettd han aikoi ensin kdyda katsomassa, josko hén voisi lainata kyseisen tuotteen
tai 16ytda jonkun muun tuotteen. Kahdeksas vastaaja I0ysi myds muutakin ostettavaa, mutta
jatti ostamatta viitaten samoihin, edella mainittuihin syihin. Kahdeksas vastaaja ei osannut
sanoa, oliko myymalan henkildkunta hénen saatavillaan, eikd hén asiasta valittéanyt, koska hén
ei apua tarvinnut. Kahdeksannelle vastaajalle ei jadnyt minkaanlaista mielikuvaa myymalan

henkilokunnasta silla han ei henkildkuntaa ndhnyt. Kahdeksannen vastaajan mielesta Yritys
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X:n Leppavaaran liikkeen myymalatilat ovat hyvat ja toimivat. Kahdeksannelle vastaajalle on
muodostunut Yritys X:sté mielikuva laadullisesta liikkeesta jossa on iso valikoima ja han totesi
taman mielikuvan vaikuttavan hanen paatdkseensa tulla ostoksille mieluummin Yritys X:4an
kuin sen kilpailijoille. Kahdeksas vastaaja ei muista tarkasti missa olisi viimeksi ndhnyt Yritys

X:n mainoksen, mutta epaili, ettd on viimeksi nahnyt sellaisen kavellessaan liikkeen ohi.

Yhdeksas vastaaja on sukupuoleltaan mies ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat. Yhdeksas
vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkil® ja hanen koulutustaso on yli-
opisto. Yhdeksas vastaaja asuu paakaupunkiseudulla ja hanen tulotaso on 4001 € - 5000 € per
kuukausi. Yhdeksannella vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Yhdeksés vastaaja
tuli Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa. Yhdeksas vastaaja
ei ostanut mitaan ja han kertoo tdman syiksi, etta han tuli enemminkin vain katselemaan ja
sen, ettd han ei 16ytanyt mitdén sopivaa. Yhdeksas vastaaja 16ysi myymalasta jotain, jotka
héan olisi halunnut, mutta ei ostanut, koska hén ostaisi ne mieluummin muussa formaatissa.
Myymalan henkilékunta oli yhdeksannen vastaajan saatavilla, mutta han ei apua tarvinnut.
Myymalan henkilokunnasta jai yhdeksénnelle vastaajalle positiivinen mielikuva. Yhdeksannen
vastaajan mukaan myymalan henkilokunta ei talla kertaa olisi voinut toiminnallaan vaikuttaa
hénen ostopaatokseensa. Yhdeksannen vastaajan mielesta Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen
myymaléatilat ovat ihan selkeat seka konseptin mukaiset ja siella kaydessaan tietda mista mi-
kakin 1oytyy. Yhdeksannelle vastaajalle on muodostunut positiivinen kuva Yritys X:sta ja Yritys
X vastaa sitéd mité han kyseisen alan liikkeeltéa odottaakin, mutta han kay ensisijaisesti toisen
kotimaisen kielen puhujana kilpailijan liikkeissa ostoksilla. Yhdeksas vastaaja muisteli, etta
hén olisi jokin aika sitten saanut postin mukana Yritys X:n mainoksen, mutta han ei muistanut

mika mainoksen aihe oli.

Kymmenes vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat.
Kymmenes vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan ylempi toimihenkild ja hanen koulutus-
taso on ylempi ammattikorkeakoulu. Kymmenes vastaaja asuu paékaupunkiseudulla ja hdnen
tulotaso on 4001 € - 5000 € per kuukausi. Kymmenennella vastaajalla on lapsia ja han ei ole
kanta-asiakas. Kymmenes vastaaja tuli Yritys X:n Leppavaaran liikkeeseen vain katselemaan
tai etsiméaan jotakin ostettavaa. Kymmenes vastaaja ei ostanut talla kertaa mitaan, koska
hénella oli lapsi mukana ja sen johdosta tuli ajan puute. Kymmenes vastaaja 16ysi kuitenkin
myymaléasta jotain, jonka han olisi halunnut ostaa, mutta ei ostanut, koska kyseinen tuote oli
liian kallis. Myyméaléan henkilokunta oli kymmenennen vastaajan saatavilla ja han sai heilta
hyddyllisté apua tuotteiden etsimiseen. Kymmenennelle vastaajalle jai myymalan henkil6kun-
nasta positiivinen mielikuva. Henkilékunta ei kymmenennen vastaajan mukaan olisi pystynyt
vaikuttamaan hanen ostopaatdkseensd, koska se olisi ollut hdnen mielestd mahdoton tehtéava.
Kymmenennen vastaajan mielesté Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymalatilat ovat paikoin

ahtaat varsinkin jos on lastenrattaiden kanssa liikkeelld. Kymmenennell& vastaajalla oli kasi-
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tys, etta Yritys X:n Leppavaaran myymalassa olisi pitanyt olla lasten leikkipiste, mutta han ei
sellaista I6ytéanyt. Kymmenennelle vastaajalle on muodostunut Yritys X:stéd mielikuvaksi laa-

dukas ja tdma mielikuva vaikuttaa hanen paatdkseensa tulla Yritys X:&an ostoksille kilpailijoi-
den sijaan, koska han olettaa 16ytavansa Yritys X:n myymalasta laatutuotteita, eika vain ale-
laareja. Kymmenes vastaaja ei ollut varma missa han olisi viimeksi nahnyt Yritys X:n mainok-

sen, mutta han epdili ndhneensé jonkin mainoksen Helsingin Sanomissa.

Yhdestoista vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikdluokkaan 45-64-vuotiaat. Yh-
destoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan tydntekijé ja hanen koulutustaso on am-
mattikorkeakoulu. Yhdestoista vastaaja asuu paakaupunkiseudulla ja hanen tulotaso on 2001 €
- 3000 € per kuukausi. Yhdellatoista vastaajalla on lapsia seké lapsenlapsia / lapsenlapsenlap-
sia ja han on kanta-asiakas. Yhdestoista asiakas tuli Yritys X:n Leppavaaran liikkeeseen vain
katselemaan tai etsimdan jotain ostettavaa. Yhdestoista vastaaja l0ysi jotain ostettavaa ja se
olisi ollut herateostos, mutta han ei ostanut, koska hdn omien sanojensa mukaan jarruttelee
myymalasta 1oytyvien paatuotteiden ostamista. Ostamisen jarruttelun liséksi yhdestoista vas-
taaja ilmoitti ostamatta jattdmisen syyksi sen, etté han hankkii haluamansa tuotteen tai tuot-
teet toisen kanavan kautta. Yhdestoista vastaaja uskoi, ettd myymalan henkildkunta olisi ollut
hénen saatavillaan, mutta han ei heidan apua télla kertaa tarvinnut. Myymaléan henkilokun-
nasta yhdennelletoista vastaajalle jai mielikuviksi ystavallinen seka asiantunteva ja hyva asia-
kaspalvelu. Yhdestoista vastaaja oli sitd mieltd, ettd myymalan henkilékunta olisi voinut vai-
kuttaa toiminnallaan hdnen ostopaatokseensa jos han olisi ollut esimerkiksi etsiméssa jotain
lapsenlapsilleen. Yhdennentoista vastaajan mielesta Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myyma-
latilat ovat nyt selvemmat verrattuna aikaisempaan jarjestykseen ja han piti erityisesti paa-
tuotteiden sijainnista myymalan etualalla ja muiden tuotteiden takaosaan sijoittamisesta se-
k& siitd, ettd selkeéasti ndkee missd mikakin on. Yhdennelletoista vastaajalle on muodostunut
Yritys X:sta positiivinen mielikuva ja tama mielikuva yhdessa myymalan sijainnin kanssa vai-
kuttavat hadnen paatokseensa tulla mieluummin Yritys X:n liikkeeseen kilpailijan sijaan. Yh-
destoista vastaaja muistaa saaneensa Yritys X:n mainoksen séhkopostiinsa seka nahnyt esittei-
ta lehtien valissa ja han myds muistaa ainakin yhden mainoksen koskeneen syksyn uutuustuot-

teita.

Kahdestoista vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja han kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat.
Kahdestoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan alempi toimihenkild ja hanen koulu-
tustaso on yliopisto. Kahdestoista vastaaja asuu pienesséa tai keskikokoisessa kaupungissa tai
kunnassa jossa on 20 000-100 000 asukasta ja hénen tulotaso on 1000 € - 2000 € per kuukausi.
Kahdennellatoista vastaajalla ei ole lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Kahdestoista vastaaja
tuli Yritys X:n Leppévaaran liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa. Kah-
destoista vastaaja ei ostanut talla kertaa mitaan, koska myymalassa ei ollut hanen omien sa-

nojensa mukaan “alelaareja”, eika han 16ytanyt hanelle sopivan hintaisia paatuotteita. Kah-
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destoista vastaaja 16ysi myymalasta kolme tai nelja tuotetta, jotka han olisi halunnut ostaa,
mutta han ei niitd ostanut, koska ne olivat hdnen mielestaan liian kalliita ja han aikoi odottaa
alennusmyyntien alkamista. Myymalan henkilékunta olisi ollut hetken odottelun jalkeen kah-
dennentoista vastaajan saatavilla ja han olisi saanut apua henkildkunnalta, mutta han ei sita
tarvinnut. Kahdennelletoista vastaajalle ei jaanyt minkaanlaista mielikuvaa myymalan henki-
Iokunnasta, koska han ei ollut tekemisissa henkilokunnan kanssa, mutta kahdestoista vastaaja
totesi, ettd myymaléan henkilokunta on yleensa ystavéllinen. Kahdennentoista vastaajan osto-
paatokseen myymalan henkildékunta ei olisi pystynyt vaikuttamaan toiminnallaan. Kahdennen-
toista vastaajan mielesté Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymaléatilat ovat kaytannélliset
seka toimivat ja etta tuotteet ovat lajiteltu ihan selkeasti ja myymalassa mahtuu my®os liik-
kumaan. Kahdennelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:stéa mielikuvaksi monipuolinen
ja tdma mielikuva vaikuttaa hanen paatokseensa tulla Yritys X:aan kilpailijoiden sijaan. Kah-
destoista vastaaja totesi saavansa Yritys X:n liikkeesta kaiken mité tarvitsee ja silloin kun hén
tarvitsee kyseisen alan tuotteita han kay aina Yritys X:n liikkeissa eikéa han edes kay kilpaili-
joiden liikkeissa. Kahdestoista vastaaja muisteli saaneensa postin mukana jonkun Yritys X:n
mainoksen, mutta ei muistanut minka ja han nékee tydomatkalla Yritys X:n liikkeen jossa han

myds nakee mainoksia.

Kolmastoista vastaaja on sukupuoleltaan mies ja han kuuluu ikéluokkaan 15-24-vuotiaat. Kol-
mastoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan yrittaja ja hdnen koulutustaso on perus-
koulu. Kolmastoista vastaaja asuu padkaupunkiseudulla ja hdnen tulotaso on 2001 € - 3000 €
per kuukausi. Kolmannellatoista vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-asiakas. Kolmastoista
vastaaja tuli Yritys X:n Leppavaaran liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostetta-
vaa. Kolmastoista vastaaja ei l0ytanyt mitaan ostettavaa myymalasta, koska han oli lahjaos-
toksilla ja tuleva lahjan saaja on kolmannentoista vastaajan mukaan liian vaativa. Kolman-
nentoista vastaajan syyt olla ostamatta mitaan olivat ne, ettd han ei loytanyt mitaan sopivaa
ja se ettd héan ei etsinyt itselleen vaan jollekin toiselle. Kolmastoista vastaaja ei osannut sa-
noa, oliko myymalan henkilékunta hanen saatavillaan, koska han ei henkilokuntaa nahnyt eika
hénella ollut tarvetta apuun. Kolmannelletoista vastaajalle jai positiivinen mielikuva myyma-
l1an henkildkunnasta ja han perusteli tatd mielikuvaa valttamattoman valillisilla valeilla, silla
hén ei ollut ndhnyt henkilékuntaa. Kolmastoista vastaaja oli myds sitéa mielta, etta henkilo-
kunta pystyisi vaikuttamaan hanen ostopaatoksiinsa tulemalla auttamaan ja suosittelemaan.
Kolmannentoista vastaajan mielesta Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymalatilat ovat ihan
hyva, mutta hdnen omien sanojensa mukaan jaateltbaari sieltd puuttuu. Jaateltbaarilla kol-
mastoista vastaaja viittasi lapsille tarkoitettuun tilaan, jossa lapset voisivat viettaa aikaa ai-
kuisten tehdessa ostoksia. Kolmannelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:sta mieliku-
viksi positiivinen ja kotimainen. Kolmannelletoista vastaajalle Yritys X on ensimmainen alan
kauppa, joka tulee mieleen kysyttéaessa ja han tietaa etta Yritys X:n liikkeesta han tietaa loy-

tavansa tarvitsemansa. Kolmannelletoista vastaajalle syntynyt mielikuva Yritys X:sta vaikuttaa
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hénen paatokseensa tulla mieluummin Yritys X:8an ostoksille kilpailijoiden sijaan. Kolmastois-

ta vastaaja ei muista missa olisi viimeksi ndhnyt Yritys X:n mainoksen.

Neljastoista vastaaja on sukupuoleltaan mies ja han kuuluu ik&luokkaan 25-44-vuotiaat. Nel-
jastoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan tydntekija ja hanen koulutustaso on am-
mattikoulu. Neljastoista vastaaja asuu paakaupunkiseudulla ja hanen tulotaso on 2001 € -
3000 € per kuukausi. Neljannellatoista vastaajalla ei ole lapsia ja hén on kanta-asiakas. Nel-
jastoista vastaaja tuli Yritys X:n Leppéavaaran liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaan jo-
tain ostettavaa. Neljastoista vastaaja 16ysi myymalastéa ostettavaa, joka oli osittain herateos-
tos. Neljannentoista vastaajan syyt tuotteen ostamiselle olivat tarve eli han tarvitsi sita seka
se etta tuote naytti mielenkiintoiselta. Neljastoista vastaaja 16ysi myos myymalasta jotain,
jonka han olisi halunnut ostaa, mutta ei ostanut, koska kyseinen tuote liittyi tulevaan jouluun
ja hén paatti, etté han kiertelee ja katselee vield muista liikkeistéa. Myymalan henkilékunta oli
neljannentoista vastaajan saatavilla silloin kun han heita tarvitsi ja han sai henkilokunnalta
hyddyllista apua. Neljannelletoista vastaajalle jai myymalan henkildkunnasta mielikuviksi mu-
kava ja positiivinen. Neljastoista vastaaja oli sitd mieltd, ettd myymaléan henkildkunta ei talla
kertaa olisi pystynyt toiminnallaan vaikuttamaan hénen ostopaatoksiinsa. Neljannentoista vas-
taajan mielesta Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymalatilat toimivat hyvin. Neljannelletois-
ta vastaajalle on muodostunut Yritys X:std mielikuvaksi laaja valikoima seka hyvéat hinnat ja
héanen mielestaan Yritys X:n liikkeet ovat selkeitéd ja mukavia kdyda. Tama mielikuva, joka
neljannelletoista vastaajalle on muodostunut, vaikuttaa siihen, ettd hén kay ostoksilla mie-
luummin Yritys X:n liikkeessa kilpailijoiden sijaan. Neljastoista vastaaja muistaa viimeksi nah-
neensa Yritys X:n mainoksen internetissd, mutta han ei muista milla sivustolla se oli ja hén

muisteli mainoksen liittyneen myymalan uusimiseen.

Viidestoista vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja hén kuuluu ikéluokkaan 15-24-vuotiaat. Vii-
destoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan opiskelija ja hdnen koulutustaso on am-
mattikoulu. Viidestoista vastaaja asuu suuressa kaupungissa, jossa on yli 100 000 asukasta ja
héanen tulotaso on alle 1000 € per kuukausi. Viidennellatoista vastaajalla ei ole lapsia ja han
ei ole kanta-asiakas. Viidestoista vastaaja tuli Yritys X:n Leppévaaran liikkeeseen vain katse-
lemaan tai etsiméan jotain ostettavaa. Viidestoista vastaaja 16ysi jotain ostettavaa ja se oli
myds heréateostos. Ainoaksi syyksi tdhan herateostokseensa viidestoista vastaaja ilmoitti ole-
van se, etta han on etsinyt kyseisté tuotetta kauan. Viidestoista vastaaja oli sitd mielta, etta
myymaléan henkilokunta oli hanen saatavilla, mutta hén ei tarvinnut henkilékunnan apua. Vii-
dennelletoista vastaajalle jai henkilokunnasta mielikuviksi mukava ja ystavallinen. Viidestois-
ta vastaaja oli sitd mielta, ettei henkilokunta olisi voinut vaikuttaa hdnen ostopaatoksiinsa.
Viidennentoista vastaajan mielesta Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myymalatilat ovat toimi-
vat, tarpeeksi suuret ja valikoima on myos hanen mielestéaan hyva. Viidennelletoista vastaa-

jalle on muodostunut Yritys X:std mielikuvaksi se, etta sieltd pitaisi 16ytya kaikki, mutta hén
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oli sita mielta, ettei tama mielikuva vaikuta hédnen paatokseensa tulla Yritys X:8an ostoksille.

Viidestoista vastaaja ei muistanut misséa olisi viimeksi Yritys X:n mainoksen nahnyt.

Kuudestoista vastaaja on sukupuoleltaan nainen ja kuuluu ikdluokkaan 25-44-vuotiaat. Kuu-
destoista vastaaja on sosioekonomiselta asemaltaan alempi toimihenkild ja hanen koulutusta-
so on ammattikorkeakoulu. Kuudestoista vastaaja asuu padkaupunkiseudulla ja hanen tulotaso
on 3001 € - 4000 € per kuukausi. Kuudennellatoista vastaajalla on lapsia ja han ei ole kanta-
asiakas. Kuudestoista vastaaja tuli Yritys X:n Leppéavaaran liikkeeseen vain katselemaan tai
etsimaan jotain ostettavaa. Kuudestoista vastaaja ei talla kertaa ostanut mitéan, koska han ei
hakenut mitaan erikoista vaan han ennemmin etsi ideoita. Kuudestoista vastaaja katsoi erasta
lapsille suunnattua paatuotetta, mutta sen toteutus ei ollut hyva, joten han ei sité ostanut.
Kuudestoista vastaaja I0ysi omien sanojensa mukaan paljonkin ostettavaa myymalasta, mutta
hén ei ostanut mitdéan, koska hén ei niité oikeasti tarvinnut. Myymalan henkilékunta oli kuu-
dennelletoista vastaajan saatavissa ja han sai henkilokunnalta hyddyllista apua. Kuudennelle-
toista vastaajalle jai mydnteinen kuva myymalan henkilékunnasta ja han oli sitéd mielta, ettei
henkilokunta olisi pystynyt vaikuttamaan toiminnallaan hédnen ostopaatoksiinsd. Kuudennen-
toista vastaajan mielesta Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymaléatilat ovat selkeat ja toimi-
vat. Kuudennelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:stéd myonteinen mielikuva. Kuu-
destoista vastaaja kay usein Yritys X:n liikkeessa ja hanen mielesta tuotteet ovat selkeasti
esilla ja henkilékunta on usein asiantunteva. Mielikuva Yritys X:st& ei vaikuta kuudennentoista
vastaajan paatokseen tulla ostoksille Yritys X:&an vaan liikkeen sijainti vaikuttaa. Kuudestois-

ta vastaaja ei muista missa olisi viimeksi nahnyt Yritys X:n mainoksen.

4.3  Asiakkaille suunnatun tutkimuksen vastausten analyysi

Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden 16 vastaajan vastaukset analysoidaan
opinndytetydlle asetettujen tavoitteiden eli niiden kysymysten kautta, joille opinnaytetyolla
pyrittiin saamaan selvyys. Opinndytetyon tavoitteissa olevissa kysymyksissa pyrkimyksena oli
ensin selvittaa, miksi asiakas tuli Yritys X:n Leppéavaarassa sijaitsevaan liikkeeseen seka tahan
liittyen, ettd tuliko asiakas hakemaan jotain tiettya tuotetta vai tuliko asiakas alun perin liik-
keeseen vain katselemaan. Kuudestatoista satunnaisesti valitusta Yritys X:n Leppavaaran liik-
keessa tutkimuspdivana kayneesta vastaajasta 7 tuli Yritys X:n Leppéavaaran liikkeeseen ha-
kemaan tai etsimaan jotain tiettya tuotetta ja 9 vastaajaa tuli Yritys X:n Leppavaaran liikkee-
seen vain katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa. Koska Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa
kévi tutkimuspdivana yhteensa 2192 henkilda ja 16 henkil6a vastasi kyselyyn, voidaan olettaa,
ettd kahdella vastaajalla korkeammaksi noussut liikkeeseen tulosyy, eli tuleminen vain katse-
lemaan tai etsiméan jotain ostettavaa, ei nouse merkittavaksi eroksi kaikkiin kavijoihin nah-
den (Henkild B 2012). Kaikki 16 satunnaisesti valittua vastaajaa osasi tai pystyi kuitenkin aset-

tamaan tulonsa syyn ndiden kahden vaihtoehdon piiriin, voidaan tésta olettaa, ettd Yritys X:n



41

Leppéavaaran liikkeessa kavijoiden tulojen syyt ovat ainakin tietyn tuotteen hakeminen tai

etsiminen seka vain katseleminen tai jonkin ostettavan etsiminen.

Seuraava kysymys opinndytetyon tavoitteissa oli se, ettd mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan
tekemaan paatokseen ostaa jotain ja tahan liittyi myods kysymys siité, tekiko asiakas herateos-
toksia. Kuudestatoista kyselyyn satunnaisesti valitusta vastaajasta 8 osti jotain ja 3 naistéa 8
teki heréateostoksia ainakin osin. Merkittévin ero vastaajien kesken loytyy vastaajien Yritys X:n
lilkkeeseen tulemisen syista. Vastaajista, jotka saapuivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai
etsimaan jotain tiettya tuotetta, jonkin tuotteen osti kuusi vastaajaa seitsemastd, vaikka tuo-
te ei olisi ollutkaan se tuote, jota he alun perin tulivat hakemaan tai etsimaén. Vastaajista,
jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaén jotain ostettavaa, ainoas-
taan kaksi yhdeksasta osti jotain. Tasta erosta vastaajien kesken voidaan tehda johtopaatos
siitd, ettd kuluttajat, jotka ovat valmiiksi padatténeet ja tietavat mité ostaa, ostavat var-
memmin kuin ne kuluttajat, jotka eivat ole paatténeet eivatka tieda valmiiksi, mité ostaisi-
vat. Tata johtopaatdsta tukee myos yleistettava kuluttajan ostopadtdsprosessi, jonka teoria
16ytyy opinnaytetydn kohdasta 2.1.2 Kuluttajan ostopaatdsprosessi. Oletettavasti kuluttajat,
jotka ovat kokeneet ennen ostotapahtumaa arsykkeen ja siitd seuranneen tarpeen tai halun,
etsineet valmiiksi tuotteesta tietoa seka vertailleet jo vaihtoehtoja ja ovat myds ennen osto-
tapahtumaa tehneet valmiiksi paatéksen ostaa kyseinen tuote, ovat varmempia tuotteesta ja
ostavat sen. Ne kuluttajat, jotka kokevat arsykkeen vasta paikan paalla ostotilanteessa ja
joutuvat tekemaan ostopaatoksensa nopeasti, oletettavasti perustavat paatoksesta todelli-
seen tarpeeseensa seka aiempiin kokemuksiin ja jos tuotteen ostamiselle ei 16ydy kunnollisia

ja / tai valmiiksi pohdittuja syita, kuluttaja ei osta tuotetta.

Kuudesta vastaajasta, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméan jotain tiet-
tya tuotetta ja ostivat myods jotain, kaksi kertoi ostopaatoksensa syyksi tarpeen. Yksi vastaaja
naisté kuudesta kertoi ostopaatoksensa syyksi sen, ettd han Idysi hakemansa. Yksi vastaaja
naisté kuudesta kertoi ostopaattksenséa syyksi sen, etté hanen piti saada ostettua lahja ja
vaikka kyseinen ostettu tuote ei ollutkaan hénen alkuperdinen ostettava, hanelle oli suositel-
tu kyseista tuotetta ja siksi han paatti ostaa sen. Yksi vastaaja naista kuudesta kertoi osto-
paatoksensa syyksi halun. Viimeinen naisté kuudesta vastaajasta, joka teki myos herateostok-
sen hakemansa tuotteen ostamisen liséksi, kertoi syyksi ostopaatoksiinsa olleen lupaus ja sen,
ettd naki tuotteen, jonka hanen on pitanyt ostaa. Kahdesta vastaajasta, jotka tulivat Yritys
X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa ja ostivat myos jotain, ker-
toivat ostostensa olleen herdteostoksia ainakin osittain. Toinen ndista kahdesta vastaajasta
kertoi ostopaatoksiensa syiden olevan tarve ja sen, etta tuote naytti mielenkiintoiselta. Toi-
nen ndista kahdesta vastaajasta kertoi ostopadtoksensa syyksi sen, etta on etsinyt kyseista
tuotetta kauan. Nama vastaajien kertomat syyt ostopaatoksiinsa tukevat aikaisempaa johto-

paatosta siita, ettd kuluttajat, jotka tietavat mité ovat hakemassa ja ovat valmiiksi kdyneet
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lapi aiemmin viitatun yleistettéavan ostopaatésprosessin, paatyvat ostamaan tuotteen. Hera-
teostoksia tehneet tai vaihtoehtoisia tuotteita ostaneet vastaajat tekivat ostopadtoksensa
nopeasti ja perustelivat ostopadtdksensa tarpeisiin ja aiemmin kuulemaansa suositteluun ve-

doten. Ainoastaan yksi vastaaja ilmoitti halun olevan syy ostamisen paattkseen.

Seuraava kysymys opinndytetyon tavoitteissa oli se, ettd mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan
tekemaan paatokseen olla ostamatta mitdan. Kuudestatoista vastaajasta kahdeksan ei ostanut
mitaan. Vastaajista, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimaan jotain tiettya
tuotetta, yksi ei ostanut mitdan ja han kertoi syyksi hakemansa tuotteen ostamatta jattami-
sen paatokseksi olevan se, ettei kyseinen tuote ollut hanen mielestad mieluinen ja se ei vas-
tannut sitéd mitd han ajatteli. Vastaajista, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katsele-
maan tai etsimaéan jotain ostettavaa, seitsemén ei ostanut mitdan. Ensimmainen ndista seit-
semasta vastaajasta kertoi ostamatta jattamisen syiksi, ettd han odottaa jouluun ja miettii
ostamista sitten uudestaan seka sen, ettd han kday myds katsomassa muualta voisiko han laina-
ta kyseisen tuotteen tai I6ytad jonkun muun tuotteen sen tilalle. Toinen naista seitsemasta
vastaajasta kertoi ostamatta jattamisen paatoksensa syiksi, ettd hén saapui Yritys X:n liikkee-
seen vain katselemaan ja sen, etta han ei loytanyt liikkeestd mitéaan sopivaa. Kolmas naista
seitsemasté vastaajasta kertoi ostamatta jattamisensa syyksi sen, ettd hanelld oli lapsi muka-
na ja sen johdosta hanella ei ollut aikaa I6ytda mitdén sopivaa ostettavaa. Neljas naista seit-
semasta vastaajasta kertoi ostamatta jattamisen paatoksensa syyksi sen, ettd vastaaja jarrut-
telee omalla kohdallaan paatuotteiden ostamista, mutta hén aikoo hankkia haluamansa tuot-
teen tai tuotteet muiden kanavien kautta. Viides naista seitsemasta vastaajasta kertoi osta-
matta jattdmisensa syyksi sen, ettd Yritys X:n liikkeessa ei ollut alennusmyyntia, josta han
olisi loytanyt itselleen sopivan hintaisia paatuotteita. Kuudes naista seitsemasta vastaajasta
kertoi ostamatta jattamisensa syiksi, ettd han oli lahjaostoksilla ja ei 16ytanyt mitaén sopivaa
ostettavaa, koska tuleva lahjan saaja on liian vaativa ja sen, etta han ei etsinyt ostettavaa
hénelle itselleen. Viimeinen vastaaja naista seitsemasta kertoi ostamatta jattdmisensa syyksi

sen, ettd han saapui liikkeeseen ennemminkin etsiméén vain ideoita.

Vastaaja, joka tuli Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimaén jotain tiettya tuotetta tiesi
jo liikkeeseen tullessaan, mita oli tullut ostamaan eli han oli etukateen tehnyt ostopaattksen-
sé. Kyseinen vastaaja ei kuitenkaan ostanut hakemaansa tuotetta, silla hanelld oli mielikuva
tuotteesta, mutta tuote ei hanta ostotilanteessa endaa miellyttanyt ja se ei vastannut hanen
olettamuksiaan. Tastd voidaan olettaa, etté vaikka ostopaéatos oltaisi tehty jo ennen ostopai-
kalle saapumista, kuluttaja voi kuitenkin arvioida tuotteen vield kerran, ennen lopullista os-
topaatosta. Mikali tuotteiden kohdalla eivat tayty kuluttajan niille asettamat kriteerit viimei-

sessa arvioinnissa, tuote todennékdisesti jatetdén ostamatta.
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IIman etukateen valmisteltua ostopaatosta liikkeeseen saapuneet vastaajat eli ne, jotka tuli-
vat Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimdan jotain ostettavaa, olivat niitd, jotka
todennakéisemmin jattivat ostamatta mitaan kaydessaan Yritys X:n liikkeessa. Kyseisista vas-
taajista eli kaikista niista vastaajista, jotka tulivat liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméén
jotain ostettavaa, seitseman vastaajaa yhdeksasta, jatti ostamatta mitdan. Nama vastaajat
tekivat ostopaatoksensa paikan paalla liikkeessa ja heidan syynsa ostamatta jattamisen paa-
toksiinsd tukevat aiemmin esitettyd johtopaatosta siita, ettd ne kuluttajat, jotka kokevat ar-
sykkeen vasta liikkeessa ollessaan ja joutuvat tekemaén nopeasti ostopaatoksensa, tekevat
paatoksensa todellisten tarpeidensa pohjalta ja jos tuotteen ostamiselle ei 16ydy kunnollisia

ja / tai todelliseen tarpeeseen pohjautuvia syita, kuluttajat eivat osta tuotetta.

Kaikilta kuudeltatoista tutkimukseen osallistuneelta kysyttiin myos 16ysivatké he Yritys X:n
liilkkeesté jotain, jonka olisivat halunneet ostaa, mutta eivat ostaneet seka syyta siihen, miksi
he eivat ostaneet. Kuudestatoista vastaajasta kymmenen I0ysi liikkeesté jotain, jonka olisivat
halunneet ostaa, mutta eivat ostaneet. Naista kymmenesta vastaajasta kolme oli heita, jotka
alun perin tulivat Yritys X:n liikkkeeseen hakemaan tai etsimaan jotain tiettya tuotetta ja seit-
seman heistéa oli alun perin tullut Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaan jotain
ostettavaa. Kolmesta vastaajasta, jotka tulivat alun perin Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai
etsimaan jotain tiettya tuotetta, ensimmainen vastaaja kertoi, ettei ostanut haluamiaan tuot-
teita, koska aikoi odottaa, ettd ne ilmestyvéat johonkin Yritys X:n toimialan kierratyspisteista.
Toinen naisté kolmesta vastaajasta kertoi, ettei ostanut haluamaansa tuotetta, koska kysei-
nen tuote oli vaaralla kielella. Viimeinen naista kolmesta vastaajasta kertoi, etta han ei osta-

nut haluamaansa silla han ei niita tarvinnut.

Seitsemdsta vastaajasta, jotka tulivat alun perin Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai
etsimaan jotain ostettavaa, ensimmainen kertoi, ettei ostanut haluamaansa tuotetta silla han
halusi odottaa jouluun ja katsoa sitten uudestaan sek& han halusi myds kéyda katsomassa voi-
siko hén lainata kyseisen tuotteen tai 16ytda jonkun muun tuotteen tilalle. Toinen naista seit-
semasta vastaajasta kertoi, ettei ostanut liikkeestd haluamaansa, koska han haluaisi ne toi-
sessa formaatissa. Kolmas ndista seitseméasta vastaajasta kertoi, ettei ostanut haluamaansa
tuotetta, koska tuote oli liian kallis. Neljas naista seitsemasta vastaajasta kertoi, ettei osta-
nut haluamaansa silla han jarruttelee liikkeesta Ioytyvien paatuotteiden ostamista ja han ker-
toi hankkivansa haluamansa tuotteen tai tuotteet toisen kanavan kautta. Viides néisté seitse-
masté vastaajasta kertoi, etté I0ysi liikkeestd kolme tai neljé tuotetta, jotka olisi halunnut
ostaa, mutta ei ostanut, koska ne olivat hanesta liian kalliita ja hén aikoi odottaa alennus-
myynteja. Kuudes naista seitsemasta vastaajasta kertoi, ettei ostanut haluamaansa, koska
kyseinen tuote liittyi tulevaan jouluun ja han halusi viela kierrella ja katsella muissa liikkeis-
sd. Viimeinen naistéa seitsemasta vastaajasta kertoi, etté ei ostanut haluamaansa, koska han

ei oikeasti niita tarvinnut.



44

Kaikista seitsemasta vastaajasta, jotka alun perin tulivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai
etsimaan jotain tiettya tuotetta, kolme vastaajaa I6ysi jotain muuta ostettavaa, mutta eivat
ostaneet. Opinndytetydn osiossa 4.2 olevista vastauksista kay ilmi, ettd nAmé kolme vastaajaa
kuuluivat my®ds niihin vastaajiin, jotka olivat ostaneet hakemansa. Tasta voidaan tehdéa johto-
paatos, etté ne kuluttajat, jotka ovat jo tehneet etukéateen valmistellun ostopaatoksensa mu-
kaisesti sekd saavuttaneet siitd seuranneen tyytyvaisyyden, eivat ole sen valmiimpia osta-
maan muita tuotteita kayttamatta samanlaista harkintaa ja / tai ostopaatoksentekotapaa,
jota kayttavat ne kuluttajat, jotka ovat vain katselemassa tai etsiméssa jotain ostettavaa.
Naista edella mainituista seitsemasta vastaajasta kolme vastaajaa ei edes katsonut muuta
ostettavaa hakemansa lisdksi. Tasté voidaan todeta, etté osa kuluttajista, jotka tulevat ostok-
sille valmiin ostopaatdksen kanssa, eivat katso muuta kuin hakemansa. Yksi vastaaja naista

seitsemasta ei l6ytéanyt muuta, jota olisi voinut haluta ostaa.

Yhdeksasta vastaajasta, jotka tulivat alun perin Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai
etsimdan jotain ostettavaa, seitseman Idysi jonkin tuotteen, jonka olisivat halunneet ostaa,
mutta eivat ostaneet. Tasta voi tehda oletuksen, ettd kuluttajat, jotka ovat ostoksilla ilman
etukateen valmisteltua ostopaatdsta eli toisin sanoen ilman tiettya, valmiiksi maariteltya tar-
koitusta, I6ytavat haluttavia tuotteita, mutta harkitsevat niiden ostamista. Jos ostamiselle ei
16ydy nopeasti jarkevaa syyta tai jos kuluttaja tietdé jonkun toisen mahdollisen ratkaisun
tuotteen saamiseksi, osto jatetaan silla kertaa tekeméatta. Viimeksi mainittujen seitseméan
vastaajan vastauksista kdy myos ilmi, ettd kuluttajat ovat tietoisia kuluttamiseen liittyvista
asioista, kuten hintojen alenemisesta alennusmyynneissé ja saatavuuden eri mahdollisuuksis-
ta, kuten ostamisen sijasta lainaaminen. Tasta voidaan muodostaa johtopaatos siita, etta
vaikka kuluttajat eivéat tietylla kerralla ostaisikaan tuotetta, se ei automaattisesti tarkoita
sitd, etta he eivat mybhemmin palaisi takaisin ostamaan sitd. Kuluttaja voi paattaa palata
ostamaan tuotteen esimerkiksi tilanteissa, jossa liike on toteuttanut alennusmyynnin tai etta

saatavuuden mahdollisuudet ovat olleet rajalliset muissa paikoissa.

Opinnaytetydn tavoitteissa haluttiin myds kiinnittdd huomiota asiakkaiden kokemuksiin henki-
Iokunnasta seka siihen oliko henkilokunta asiakkaiden saatavilla. Kaikilta kuudeltatoista vas-
taajalta kysyttiin, ettd oliko myymalan henkilékunta heidan saatavilla, tarvitsivatko ja saivat-
ko vastaajat henkilokunnalta apua ja oliko siita heille hy6tya. Kuudestatoista vastaajasta kuu-
si vastaajaa kertoi henkilokunnan olleen heidan saatavillaan ja ettéd he mygs saivat hyddyllista
apua henkilokunnalta. Neljan vastaajan mielesté henkilokunta oli heidan saatavillaan ainakin
hetken odottelun jalkeen, mutta he eivat henkilékunnan apua tarvinneet. Kolme vastaajaa
kertoi, ettd henkil6kunta olisi varmaankin ollut heidan saatavillaan, mutta he eivat henkil6-

kunnan apua tarvinneet. Kaksi vastaajaa ei osannut sanoa olisiko henkilékunta ollut heidan
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saatavilla, silla he eivat henkilékunnan apua tarvinneet ja yksi vastaaja ei osannut sanoa, oli-

siko henkilokunta ollut hanen saatavillaan silla hén ei henkilokuntaa nahnyt.

Opinnaytetydn osioista 4.2 olevista vastauksista kay ilmi, ettd niistd kuudesta vastaajasta,
jotka saivat apua henkildkunnalta, nelja osti joko hakemansa tai herateostoksen ja kaksi vas-
taajaa ei ostanut mitdén. Kymmenesta vastaajasta, jotka eivat henkilokunnan apua tarvin-
neet eika saaneet, nelja osti jotain ja kuusi ei ostanut mitédan. Ostamisen ja avun saamisen
vélilla vastaajien vastausten perusteella ei ollut suurta eroavaisuutta. Apua saaneita ostajia
oli nelja kuudesta ja ilman apua olleita ostajia oli nelja kymmenesta. Kuitenkin suurempi osa
ilman apua jaéneistéa ei ostanut mitaan ja on siis mahdollista, mikéli nama ilman apua jaaneet
olisivat saaneet henkil6kunnalta apua, vaikka eivat sita olisi tarvinneetkaan, olisivat mahdolli-
sesti voineet ostaa jotakin. On my6s mahdollista, ettd mikali vastaajia olisi ollut enemman,
erot ostaneiden ja ei ostaneiden seké apua saaneiden ja ilman apua jaéaneiden valilla voisivat

olla merkittavammat ja selkedmmat.

Asiakkaiden kokemuksia henkil6kunnasta pyrittiin tutkimuksen kyselysséa my6s selvittdmaan
kysymalla vastaajilta, ettd minkalainen mielikuva heille jai myymalan henkilokunnasta seka
kysymalla, etté olisiko henkilokunta voinut toiminnallaan vaikuttaa asiakkaan eli vastaajan
ostopaatoksiin. Kuudestatoista vastaajasta yhdelletoista jai myonteinen mielikuva ja he ku-
vailivat mielikuviaan sanoilla myodnteinen, mukava, positiivinen, ystavallinen, asiantunteva
seké hyva asiakaspalvelu. Yksi vastaaja oletti, ettd mielikuva henkilékunnasta olisi ollut posi-
tiivinen. Kolmelle vastaajalle ei jaanyt minkaénlaista mielikuvaa henkilékunnasta ja yksi vas-

taaja kertoi mielikuvaksi jadneen henkilokunnan kiireisyys kassoilla.

Opinnaytetydn osioista 4.2 olevista vastauksista kay ilmi, etté kuudestatoista vastaajasta kuu-
si vastaajaa, jotka saivat henkilokunnalta apua henkilékunnalta, olivat kaikki sitéd mielta, etta
henkilokunnasta jai mydnteinen mielikuva. Niistd kymmenestéa vastaajasta, jotka eivat saa-
neet apua, kaksi osti jotain eli olivat viimeistaan kassalla tekemisissa henkilékunnan kanssa,
olivat sita mielta, etta henkilokunnasta jai myénteinen mielikuva. Naista edelld mainituista
kymmenesta vastaajasta kahdelle ei jaanyt mielikuvaa, silla he eivat olleet tekemisissa henki-
I6kunnan kanssa, yhdelle jai mielikuvaksi kiireisyys ja yksi vastaaja viittasi aikaisempiin,
mydnteisiin kokemuksiin henkilékunnasta. Erikoista oli ndistd kymmenesta vastaajasta neljan
vastaukset siitd, ettd vaikka he eivat olleet tekemisissd henkilokunnan kanssa eli eivat saa-
neet ja / tai tarvinneet apua, jai heille silti mydnteinen mielikuva henkilokunnasta. Naiden
neljan vastaajan vastaukset voivat olla aikaisempien kokemusten kautta tehtyja oletuksia
henkilokunnasta tai vastaajat ovat voineet sivullisena nahdé ja / tai kuulla henkilékunnan
avun antoa toiselle asiakkaalle tai henkil6kunta on voinut tervehtia heita. Suurimmalle osalle
vastaajista eli kolmelletoista kuudestatoista kuitenkin jai tai on jaanyt myonteinen mielikuva

Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkilékunnasta.



46

Kaikista kuudestatoista vastaajasta nelja vastasi myodnteisesti ja kaksitoista vastasi kielteisesti
kysymykseen olisiko henkilékunta voinut toiminnallaan vaikuttaa vastaajan ostopaatoksiin.
Naista neljasta vastaajasta, jotka vastasivat myonteisesti kysymykseen, ensimmainen vastaaja
kertoi, ettd myymalan henkildékunta olisi voinut vaikuttaa hanen ostopaatokseensa, mikali han
olisi etsinyt jotain tiettya tuotetta. Toinen vastaaja naista neljasté kertoi, etta henkilokunta
olisi voinut vaikuttaa hanen ostopaatoksiinsa siten, ettd mikéli palvelu myymalassa olisi ollut
tylya, héan olisi poistunut liikkeesta. Kolmas vastaaja naista neljasta kertoi, ettéa henkilékunta
olisi voinut vaikuttaa hdnen ostopaattkseensa, mikéli han olisi ollut etsiméssa esimerkiksi jo-
tain lapsenlapsilleen. Viimeinen vastaaja ndista neljasta kertoi, etta henkilokunta pystyisi

vaikuttamaan hanen ostopaatoksiinsa tulemalla hdnen avukseen ja suosittelemalla.

Kahdestatoista vastaajasta, jotka vastasivat kielteisesti kysymykseen, seitseméan vastaajaa
kertoi ilman selityksia, ettei henkilokunta olisi pystynyt ainakaan talla kertaa vaikuttamaan
heidan ostopaatoksiinsa. Yksi vastaaja naista kahdestatoista vastaajasta kertoi, etta henkilo-
kunta ei talla kertaa olisi pystynyt vaikuttamaan hanen ostopaatokseensd, mutta toisena
ajankohtana ehka. Yksi vastaaja naista kahdestatoista oli sitd mielta, etta Yritys X:n alan liik-
keessa ostopaatokseen vaikuttaminen menisi liian syvélle ja siksi ei henkilokunta pysty vaikut-
tamaan hanen ostopaatokseensa. Yksi vastaaja naista kahdestatoista ei vastannut kysymyk-
seen mitdéan, silla han ei henkilokuntaa nahnyt. Viimeinen vastaaja naisté kahdestatoista vas-
taajasta kertoi, ettei henkilokunta olisi voinut vaikuttaa hdnen ostopaatokseensd, koska teh-

tava olisi ollut mahdoton.

Opinnaytetyon kohdassa 4.2 olevista vastauksista kay ilmi, ettéa neljasta vastaajasta, joiden
mielesta henkilokunta olisi voinut vaikuttaa heidan ostopaatokseensa, kaksi osti jotain ja he
myds saivat henkilokunnalta apua seka heille oli myds jaanyt mydnteinen mielikuva Yritys X:n
Leppévaaran liikkeen myymaléan henkilokunnasta. Naisté edelld mainituista neljasté kaksi vas-
taajaa ei tarvinnut apua, toinen heisté osti hakemansa ja toinen ei ostanut mitédan, mutta
heille molemmille oli kuitenkin jaanyt myonteinen mielikuva henkilékunnasta. Kahdestatoista
vastaajasta, joiden mielestd henkilokunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan ostopaatokseensa,
nelja vastaajaa ei kuitenkaan sanonut, etta henkilékunta ei ollenkaan voisi vaikuttaa heidan
paatokseensa ostaa vaan he totesivat, ettei henkilokunta talla kertaa tai ei luultavasti olisi
pystynyt vaikuttamaan heidan ostopaatoksiinsa. Naista neljasta vastaajasta kolmella oli my6s

jaanyt myonteinen mielikuva henkilokunnasta ja yhdelle ei ollut jadédnyt mitdan mielikuvaa.

Kahdeksasta vastaajasta, joiden mielesta henkildkunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan osto-
paatokseensa, viidelle oli jaanyt mydnteinen mielikuva henkilokunnasta ja nelja heista oli
myds saanut apua henkilékunnalta ja kolme naisté viidesta myds osti jotain. Kahdeksasta vas-

taajasta, joiden mielestéa henkilokunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan ostopéatoksiinsa, kol-
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mesta kahdelle ei ollut jaanyt henkilokunnasta mielikuvaa eli he eivat myoskaan apua saaneet
ja / tai tarvinneet ja yhdelle oli mielikuvaksi jaanyt henkilékunnan kiireisyys, eikd héankaan
apua saanut ja / tai tarvinnut. Naista viimeksi mainitusta kolmesta vastaajasta yksikaan ei
ostanut myymalasta mitédan. Tastd voidaan olettaa, ettd henkilékunnasta jaanyt myodnteinen
mielikuva todennakdisesti vaikuttaa myonteisesti henkilokunnan kykyyn vaikuttaa asiakkaiden
ostopaatoksiin. Henkilokunta oli myos jollain tasolla jo ehtinyt vaikuttaa niista viidesta asiak-
kaasta neljaan, jotka saivat henkilékunnalta apua, vaikka vastaajat olivat itse sita mieltd,
ettei henkilokunta olisi voinut vaikuttaa heidan paatoksiinsa. Vastaajat, joille ei jaanyt mieli-
kuvaa tai mielikuva oli luonteeltaan negatiivinen eli tassa tapauksessa henkilékunnan kiireys

tuntui olevan yhdistava tekija kolmen vastaajan kohdalla siing, etteivat he ostaneet mitaan.

Opinnaytetyon tavoitteissa haluttiin myos kiinnittda huomiota asiakkaiden kokemuksiin Yritys
X:n Leppéavaaran liikkeen myymalatilojen toimivuudesta. Tata selvitettiin kyselyyn vastanneil-
ta kysymalla ovatko Yritys X:n Leppdvaaran myymaléatilat vastaajan mielesta kaytanndélliset ja
/ tai toimivat. Kuudestatoista vastaajasta yhdentoista vastaajan mielestd myymalatilat ovat
joko kaytanndlliset ja / tai toimivat. Kuudestatoista vastaajasta neljan vastaajan mielesta
myymalatilat ovat toimivat, mutta joitain puutteita 16ytyy ja yhden vastaajan mielesta ne

eivat ole kaytannolliset ja / tai toimivat.

Yhdestatoista vastaajasta, joiden mielesté Yritys X:n Leppévaaran liikkeen myymaléatilat ovat
kaytannolliset ja /tai toimivat, ensimmainen vastaaja perusteli mielipidettaan silla, etta ha-
nen mielestddn myymaléassa on tilaa eikd ahdasta, ainakin hanen itsensa kohdalla ja paatuot-
teisiin sekd muihin tuotteisiin paésee késiksi. Toinen vastaaja naista yhdestatoista kertoi
myymaléatilojen olevan omasta mielestaan kaytanndlliset, toimivat ja ihan valoisat. Kolmas
naisté yhdestatoista vastaajasta kertoi myymalatilojen olevan omasta mielestaan selkeat ja
hén totesi myds tuotteiden olevan hyvia lisia. Neljas vastaaja naista yhdestatoista vastaajasta
kertoi mielipiteekseen, ettd myymalatilat ovat toimivat ja kdytannélliset. Viides naista yhdes-
tatoista vastaajasta kertoi mielipiteekseen, ettd myymalatilat ovat hyvat ja toimivat. Kuudes
naista yhdestatoista vastaajasta kertoi mielipiteenaan, ettd myymalatilat ovat selkeat ja kon-
septin mukaiset seka sen, etta sielld kdydessaan han tietdd mista mikakin I6ytyy. Seitsemas
vastaaja naista yhdestéatoista kertoi, ettd hanen mielestdan myymalatilat ovat nykyisin sel-
vemmat verrattuna aiempaan, han piti nykyisessa jarjestyksessa siitd, etta paatuotteet sijait-
sevat myymalan etualalla ja muut tuotteet myymaléan takaosassa seka siita, etta selkeasti
nékee missad mikakin on. Kahdeksas vastaaja néaista yhdestatoista kertoi, ettd hanen mieles-
tadn myymalatilat ovat kadytannélliset seka toimivat ja tuotteet ovat sielld lajiteltu selkeésti
ja ettd myymalassa mahtuu myos lilkkkumaan. Yhdestatoista vastaajasta yhdeksannen mielesta
myymalatilat toimivat hyvin. Yhdestatoista vastaajasta kymmenennen mielestd myymalatilat
ovat toimivat seka tarpeeksi suuret ja valikoima on hyva. Yhdestatoista vastaajasta viimeisen

mielestd myymalatilat ovat selkeéat ja toimivat.
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Neljasté vastaajasta, joiden mielestd myymaléatilat ovat toimivat, mutta joitain puutteita 16y-
tyy, ensimmainen vastaaja totesi myymalatilojen olevan ihan hyvat, mutta hén ei tiennyt,
mink&lainen myymalé voisi olla parempi tai huonompi. Naista neljasté vastaajasta toisen mie-
lestd myymalatilat ovat kaytannoélliset ja toimivat, mutta hanen mielestaan pitka kaytava voi
olla haitaksi, koska sen johdosta voi helposti kévella myymalan perélle katsomatta paatuot-
teita ja vastaaja toivoikin kdytavarakennetta paremmaksi. Neljasta vastaajasta kolmannen
mielipide myymalatiloista oli, ettd myymalatilojen alkuosa on toimivat, mutta sen perdosa on
sekava ja varsinkin lapsille suunnatut paatuotteet ovat laitettu sekavasti esille. Neljasta vas-
taajasta viimeisen mielesta myymalatilat ovat ihan hyva, mutta hanen mielesté sieltd puuttuu
”jaateldbaari” eli lapsille tarkoitettu tila, jossa lapset voivat viettéa aikaa silla valin kun ai-
kuiset tekevat ostoksia. Kaikista kuudestatoista vastaajasta yksi vastaaja, jonka mielesta lii-
ketilat eivat ole kaytéanndlliset ja / tai toimivat kertoi, ettéd hdnen mielestddn myymalatilat
ovat joissain paikoissa ahtaat, varsinkin jos on lastenrattaiden kanssa liikkeella. Taméa viimek-
si mainittu vastaaja oli myds saanut jostain kasityksen, etté Yritys X:n Leppéavaaran liikkeessa

olisi pitényt olla lasten leikkipiste, mutta han ei sellaista sielta 16ytanyt.

Opinnaytetydn taustoissa kerrottiin, ettd Yritys X:n ei ole toteuttanut olemassaolonsa aikana
ainuttakaan asiakastyytyvaisyyskyselya vaan he ovat luottaneet oman brandinsa vaikutuksen
tuovan ja pitéavan asiakkaat. Tasta syysta tutkimuksen tekija halusi selvittda asiakkaille suun-
natussa tutkimuksessa, minkalainen Yritys X:n brandi on vastaajien omissa mielissa eli minkéa-
lainen mielikuva vastaajille on muodostunut Yritys X:sté ja sen vaikuttaako tdméa mielikuva
asiakkaan paatokseen tulla mieluummin ostoksille Yritys X:n liikkeeseen sen kilpailijoiden si-
jaan. Nama seuraavat 16 vastaajan vastaukset ovat suoraan otettu asiakkaiden tutkimuksen

vastauksista.

Ensimmaiselle vastaajalle on muodostunut Yritys X:sté positiivinen mielikuva. Hanen mukaan
Yritys X:11& on ennen kaikkea hyva valikoima seké hyva henkilokunta ja héanelle muodostunut
mielikuva vaikuttaa hanen paatokseen tulla mieluummin Yritys X:n liikkeeseen ostoksille kil-
pailijoiden sijasta. Toiselle vastaajalle on muodostunut positiivinen mielikuva Yritys X:sté.
Han vertasi Yritys X:4a yhteen sen kilpailijoista ja totesi Yritys X:lla olevan laajempi ja hal-
vempi valikoima ja ettd tdma hanelle syntynyt mielikuva vaikuttaa hanen paatdkseensa tulla
mieluummin Yritys X:4an ostoksille kilpailijoiden sijaan. Toisen vastaajan mukaan Yritys X:sta
saa paljon muutakin kuin paatuotteita ja ettd han tulee Yritys X:44n jos tarvitsee jotain ja
ettd han ei edes muista pienempien Yritys X:n kilpailijoiden nimi&. Kolmannelle vastaajalle on
muodostunut hanen omien sanojen mukaan ihan positiivinen mielikuva Yritys X:sta. Kolmas
vastaaja uskoi tdmén mielikuvan vaikuttavan hanen paatokseensa tulla Yritys X:4&n ostoksille,
koska han tietda mita Yritys X:n liikkeesta I6ytyy ja sen vuoksi, riippuen ostettavasta, voi hel-

posti tulla katsomaan ensin Yritys X:n liikkeestéa tarvittavat.
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Neljannelle vastaajalle ei tullut mieleen mitdén mielikuvaa Yritys X:sté ja han ilmoitti, etta
jos han on paakaupunkiseudulla, han menee kilpailijan liikkeeseen ensin. Viidennelle vastaa-
jalle on muodostunut Yritys X:std mielikuvaksi luotettava. Viides vastaaja toteaa myos Yritys
X:n olevan monipuolinen ja se on hanelle ensimmainen paikka hakea tuotteita. Tama viiden-
nelle vastaajalle Yritys X:stéd muodostunut mielikuva vaikuttaa siihen, etté han tulee mie-
luummin Yritys X:4&n ostoksille kilpailijoiden sijasta. Kuudennelle vastaajalle on muodostunut
Yritys X:sté mielikuvaksi ihan hyva ja han pitaa valilla olevista tarjouksista, mutta tdama mieli-
kuva ei vaikuta paljoakaan hanen paatokseensa tulla Yritys X:&an ostoksille. Kuudes vastaaja
kay Yritys X:ssa kaytannon syista. Seitsemannen vastaajan mielikuva Yritys X:std on neutraali,
mutta laajempi valikoima kilpailijoihin ndhden ja laadukkaamman tavaran johdosta mielikuva

silti vaikuttaa hanen paatokseen tulla mieluummin Yritys X:8an ostoksille.

Kahdeksannelle vastaajalle on muodostunut Yritys X:std mielikuva laadullisesta liikkeesté jos-
sa on iso valikoima ja han totesi taman mielikuvan vaikuttavan hanen paatdkseensa tulla os-
toksille mieluummin Yritys X:4an kuin sen kilpailijoille. Yhdeksannelle vastaajalle on muodos-
tunut positiivinen kuva Yritys X:std ja Yritys X vastaa sitd mita han kyseisen alan liikkeelta
odottaakin, mutta han kay ensisijaisesti toisen kotimaisen kielen puhujana kilpailijan liikkeis-
sé ostoksilla. Kymmenennelle vastaajalle on muodostunut Yritys X:sté mielikuvaksi laadukas
ja tdma mielikuva vaikuttaa héanen paatokseensa tulla Yritys X:4an ostoksille kilpailijoiden
sijaan, koska han olettaa 16ytavansa Yritys X:n myymalasta laatutuotteita, eiké vain alelaare-
ja. Yhdennelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:sté positiivinen mielikuva ja tama
mielikuva yhdessd myymalan sijainnin kanssa vaikuttavat hanen paatdkseensa tulla mieluum-

min Yritys X:n liikkeeseen kilpailijan sijaan.

Kahdennelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:stéa mielikuvaksi monipuolinen ja tama
mielikuva vaikuttaa hanen paatokseensa tulla Yritys X:aén kilpailijoiden sijaan. Kahdestoista
vastaaja totesi saavansa Yritys X:n liikkeestd kaiken mité tarvitsee ja silloin kun hén tarvitsee
kyseisen alan tuotteita han kay aina Yritys X:n liikkeissa eika han edes kay kilpailijoiden liik-
keissé. Kolmannelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:sté mielikuviksi positiivinen ja
kotimainen. Kolmannelletoista vastaajalle Yritys X on ensimmainen alan kauppa, joka tulee
mieleen kysyttéessa ja han tietdd ettd Yritys X:n liikkeestéd han tietda 16ytéavansa tarvitseman-
sa. Kolmannelletoista vastaajalle syntynyt mielikuva Yritys X:sta vaikuttaa héanen paatokseen-

sé tulla mieluummin Yritys X:&an ostoksille kilpailijoiden sijaan.

Neljannelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:sta mielikuvaksi laaja valikoima sekéa
hyvat hinnat ja hdnen mielestaan Yritys X:n liikkeet ovat selkeitd ja mukavia kdyda. Tama
mielikuva, joka neljannelletoista vastaajalle on muodostunut, vaikuttaa siihen, etta han kay

ostoksilla mieluummin Yritys X:n liikkeessa kilpailijoiden sijaan. Viidennelletoista vastaajalle
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on muodostunut Yritys X:sta mielikuvaksi se, etté sielta pitaisi l6ytya kaikki, mutta han oli
sitéd mieltd, ettei tam& mielikuva vaikuta héanen paatokseensa tulla Yritys X:4&n ostoksille.
Kuudennelletoista vastaajalle on muodostunut Yritys X:std mydnteinen mielikuva. Kuudestois-
ta vastaaja kay usein Yritys X:n liikkeessa ja hdnen mielesté tuotteet ovat selkeéasti esilla ja
henkilékunta on usein asiantunteva. Mielikuva Yritys X:sté ei vaikuta kuudennentoista vastaa-

jan paatokseen tulla ostoksille Yritys X:4an vaan liikkeen sijainti vaikuttaa.

Mielikuva Yritys X:sta eli Yritys X:n brandin positiivinen vaikutus nakyy asiakkaiden vastauksis-
sa. Kuudestatoista vastaajasta neljalletoista on muodostunut positiivinen tai myénteinen mie-
likuva Yritys X:std, yhden vastaajan mielikuva Yritys X:sté on neutraali ja yhdelle ei tullut mi-
téaan mielikuvaa mieleen. Yhtéan negatiivista mielikuvaa Yritys X:sta ei vastauksissa ilmennyt.
Brandin vaikutus nékyy my®os siind, etta vastaajista suurin osa valitsee Yritys X:n ostopaikak-
seen sen kilpailijoiden sijasta ja ne, jotka eivat pida Yritys X:4& ensisijaisena valintanaan,
kayvat silti siella ostoksilla. Kuudestatoista vastaajasta yksitoista sanoi, etta heille Yritys
X:std muodostunut mielikuva vaikuttaa heidan paatokseensa tulla mieluummin Yritys X:aan
ostoksille kuin, ettd he menisivat jollekin sen kilpailijoista. Kolme vastaajaa kuudestatoista
sanoi, ettei tdma heille Yritys X:std muodostunut mielikuva vaikuta heidan paatdkseensa tulla
Yritys X:4an ostoksille kilpailijoiden sijasta. Yhdelld vastaajalla kuudestatoista on positiivinen
mielikuva Yritys X:std, mutta han kay ensisijaisesti kilpailijan liikkeessa ostoksilla. Yhdella
vastaajalla kuudestatoista ei ole mielikuvaa Yritys X:sté ja han ilmoitti kdyvansa ensisijaisesti
kilpailija liikkeessa ostoksilla, mutta silti tuli Yritys x:n hakemaan tiettya tuotetta ja osti

my0ds sen.

Opinnaytetyon osioissa 2.1.4 Brandi todetaan, etta brandin rakentaminen yritykselle on vuosia
vieva prosessi. Tama prosessi koostuu brandia koskevien analyysien tekemisestd, esimerkiksi
potentiaalisten asiakkaiden segmentointi eli markkinoinnin kohdentaminen tiettyihin asiakas-
tyyppeihin, tunnettuuden luomisesta markkinoinnilla ja mielikuvan rakentamisesta, joilla py-
ritdédn takaamaan asiakkaiden saaminen ja heidan saaminen uskolliseksi bréandid kohtaan.
(Raatikainen 2008, 97.). Tasta johtuen tutkimuksen tekija halusi selvittaa asiakkaille suunna-
tussa tutkimuksessa brandiin liittyen myds sen, missa vastaaja on viimeksi nahnyt Yritys X:n
mainoksen sekd muistaako vastaaja, mika mainos oli kyseessa ja naiden kautta, minkalainen

merkitys mainonnalla on Yritys X:n asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Kaikista kuudestatoista vastaajasta kuusi vastaajaa ei muistanut missa olisi viimeksi nahnyt
Yritys X:n mainoksen. Kuudestatoista vastaajasta kuusi vastaajaa epaili tai muisteli ndhneensa
Yritys X:n mainoksen jossain, mutta he eivat muistaneet tarkkaan missa, eivatka he muista-
neet mika mainos oli ollut kyseessa. Nelja vastaajaa muisti missa on nahnyt viimeksi Yritys
X:n mainoksen ja néista neljasta 3 muisti tai muisteli mainoksen aiheen. Opinndytety®n osios-

ta 4.2 1oytyvistd kuudentoista vastaajan vastauksista 16ytyvat jokaisen vastaajan ostopaatos
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ja mainoksen muistaminen. Osiosta kay ilmi ostopaattksen ja mainoksen muistamisen suhde
jokaisen vastaajan kohdalla. Mainonnalla ei vastaajien vastausten perusteella tuntunut olevan
merkitysta vastaajien ostopaatoksiin, koska ostaneita ja ei-ostaneita 16ytyi tasaisesti niista
kaikista, jotka muistivat viimeksi ndhneenséd mainoksen, niista jotka muistelivat jossain nah-
neensa mainoksen seka niista, jotka eivat muistaneet missa mainoksen olisi viimeksi nahnyt.
Mainonnan merkityksettomyyden syy l0ytynee vastaajien Yritys X:st jo muodostuneista mie-
likuvista, tarkoittaen sité, etté vastaajille on jo syntynyt vahva kuva ja tietoisuus siitd mita
Yritys X heille tarjoaa ja siité johtuen vastaajat eivat valttamatta tarvitse mainoksia eli kau-

pallisia arsykkeité saapuakseen Yritys X:n liikkeeseen (Joensuu 2012).

4.4  Myymalan henkildston tutkimus

Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkildstélle suunnattu tutkimus toteutettiin ennen Yritys X:n
Leppévaaran liikkeen asiakkaille suunnattua tutkimusta ja se toteutettiin internetpohjaisella
e-lomakkeella. Koska henkildkunnalle suunnatussa tutkimuksessa vastaajille luvattiin vastaus-
ten nimettomyys, kaikki vastaukset tullaan kertomaan ja analysoimaan yhdessa ilman, etta
vastaajan taustamuuttujat liitetdan vastauksiin. Taustamuuttujat eli vastaajien taustatiedot
on kerrottu seuraavassa kappaleessa. Vastauksia tulkitaan ja analysoidaan kysymyslomakkeen
avoimien kysymysten kautta yleisella tasolla siten, etté saadaan kokonaiskuva Yritys X:n Lep-

pavaaran liikkeen henkilokunnan tdménhetkisesta osaamisesta.

Henkildstolle suunnatun tutkimuksen kyselyyn vastasi Yritys X:n Leppavaaran myymalan 9
henkilokunnan jasenesta 7 henkilda. Kaikki kyselyyn vastannaista on sukupuoleltaan naisia.
Nelja vastaajaa on ialtaan alle 30 vuotta, kaksi on ialtdan 31-40 vuotta ja yksi vastaaja on
ialtddn 51-60 -vuotias. Kaksi vastaajaa seitsemasta on tydskennellyt Yritys X:n palveluksessa
alle 2 vuotta, kolme on tydskennellyt 2-5 vuotta, yksi on tydskennellyt 11-20 vuotta ja yksi on
tydskennellyt yli 20 vuotta. Vastaajista yksi on koulutukseltaan peruskoulun suorittanut, kaksi
on lukion suorittaneita, kolme on ammattikoulun kéyneitéa ja yksi on ammattikorkeakoulun

kaynyt. Vastaajista kahden asema myymalassa on esimies ja loput viisi ovat myyjan asemassa.

4.5 Myymalan henkilston tutkimuksen kyselyn vastaukset

Henkilékunnalle suunnatun tutkimuksen kyselyn vastaukset kerrotaan kyselylomakkeen avoi-
mien kysymysten kautta (Liite 2). NAma avoimet kysymykset niita selventdvine kommenttei-

neen ovat:

e Tervehditko asiakasta kun han saapuu liikkeeseen?
o Teititteletkd asiakasta?

e Hymyiletko asiakkaalle?
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e Menetkd oma-aloitteisesti asiakkaan avuksi? (Vai odotatko, etté asiakas tulee itse pyy-
tamaan apua?)

e Oletko perehtynyt myymalanne tuotevalikoimaan?

e Seuraatko muutoksia tuotevalikoimassanne?

e Tiedatko ulkomuistista missd mikakin tuote myymalassa sijaitsee? (Suurin piirtein)

e (Osaatko neuvoa asiakasta tuotteiden kanssa?

e Osaatko suositella asiakkaalle tuotteita?

e Osaatko kertoa asiakkaalle vaihtoehtoisista tuotteista?

e Olisiko myymalénne henkilékunnan ty6tavoissa, ohjeistuksissa ja/tai perehdytyksissa
mielestasi jotain parannettavaa? Mita?

e Onko mielessasi jotain muuta aiheeseen liittyvaa, josta haluat kertoa? Sana on vapaa.

Asiakkaan saapuessa liikkeeseen kaikki vastaajat ilmoittivat tervehtivansa asiakasta, ainakin
silloin kun tilanne sen sallii. Asiakasta yleensa teitittelee ian perusteella viisi vastaajaa seit-
semasta. Nama viisi vastaajaa teitittelevat asiakasta, mikali asiakas on heita vanhempi, asia-
kas on yleisesti vanhempi ja silloin kun asiakas on selvéasti idkkaampi henkild. Yksi seitseméasta
vastaajasta teitittelee asiakkaita hyvin harvoin eli silloin kun kyseessa on huomattavasti van-
hempi henkil6. Yksi vastaaja seitsemasta ei teitittele lainkaan asiakkaita, sill4 hén uskoo, ettd
asiakkaat eivat sité odota ja ettd jotkut saattavat jopa loukkaantua teitittelysta. Kaikki seit-

seman vastaajaa ilmoittivat hymyilevansa asiakkaille.

Kaikki seitseméan vastaajaa sanoivat menevansa oma-aloitteisesti asiakkaan avuksi, ainakin

silloin kun tilanne sen sallii. Kaikki seitsemén vastaajaa sanoi olevansa perehtynyt myymalén
tuotevalikoimaan. Yksi vastaajista ilmoitti pyrkivansa mahdollisimman hyvaan tuntemukseen
tuotevalikoiman suhteen, yksi vastaajista yrittda perehtya paivittain ja tilanteen mukaan ja
yksi vastaajista totesi, etta voisi olla paremminkin perehtynyt tuotevalikoimaan. Loput nelja

vastaajaa totesivat pelkastaén olevansa perehtyneitd tuotevalikoimaan.

Kaikki seitseméan vastaajaa kertoi seuraavansa muutoksia myymalan tuotevalikoimassa, eten-
kin paatuotteiden suhteen. Kuusi vastaajaa seitsemasta tietda jo ulkomuistista, missd mikéakin
tuote suurin piirtein myymalassa sijaitsee ja yksi vastaaja ilmoitti opettelevansa koko ajan
lisdd. Kaikki seitseman vastaajaa ilmoitti osaavansa ainakin jollakin tasolla neuvoa asiakkaita
tuotteiden kanssa. Nelja vastaajaa seitsemasta ilmoitti pelkdstaan osaavansa neuvoa asiakkai-
ta tuotteiden kanssa. Yksi vastaaja ilmoitti osaavansa, mutta jos han ei ulkomuistista osaa,
hén ottaa mahdollisimman hyvin selvaa tuotteesta jo asiakastilanteen aikana ja sen jalkeen
hén esittelee asiakkaalle kyseisen tuotteen mahdollisimman asiantuntevasti ja varmasti. Yksi
vastaaja ilmoitti osaavansa neuvoa asiakkaita tuotteiden kanssa kohtuullisen hyvin ja yksi il-
moitti osaamisensa riippuvan tuotteesta, mutta totesi ottavansa tuotteesta selvaa mikali ei

osaa. Yksi vastaaja kertoi osaavansa neuvoa asiakkaita joidenkin tuotteiden kohdalla parem-
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min ja toisten kohdalla huonommin ja kertoi esimerkiksi yhden teknologisen oheistuotteen

neuvomisessa asiakkaalle olevan hankalaa.

Kaikki seitseméan vastaajaa kertoi osaavansa tai osaavansa ainakin kohtuullisesti suositella asi-
akkaille tuotteita. Nelja vastaajaa ilmoitti pelkdstaan osaavansa suositella tuotteita asiakkail-
le. Kaksi vastaajaa ilmoitti osaavansa kohtuullisesti tai enimmékseen osaavansa suositella
tuotteita asiakkaille. Yksi vastaaja kertoi osaavansa suositella tuotteita asiakkaille, oli kysees-
sé sitten uuden tuotteen suosittelu tai pelkastaan asiakkaan ostopaatdksen teon apuna olemi-
nen. Viimeksi mainittu vastaaja totesi myos, ettd usein asiakkaat tarvitsevat jonkun, joka an-
taa viimeisen sysayksen paatoksille ostaa tuotteita. Kaikki seitseméan vastaajaa ilmoitti osaa-

vansa kertoa asiakkaille vaihtoehtoisista tuotteista ja osa myds niiden eroista.

Myymalan henkilékunnan tydtapoihin, ohjeistuksiin ja / tai perehdytyksiin parannusehdotuksia
kertoi viisi vastaajaa seitsemastd. Kaksi vastaajaa ei keksinyt parannusehdotuksia. Kaksi vas-
taajaa toivoi enemman oma-aloitteisuutta henkilékunnan jasenilta ja toinen heista toivoi
myds perehdytyksen olevan johdon puolelta oma-aloitteisempaa. Yksi vastaaja oli sitéa mielta,
ettd aina on jotain parannettavaa ja esimerkeiksi han kertoi sen, ettd myymalassa hyllytyksen
teon lomassa henkil6std voisi tervehtia asiakkaita. Yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd uuden
henkildkunnan jasenen pitaisi padsta kdymaan lapi kaikki mahdolliset asiat kohta kohdalta,
joita han tulee tydssaan tarvitsemaan, vaikka hdnen mielesté tyota tekemalla parhaiten asiat
ja myymalatyoskentelyn oppiikin. Yhden vastaajan mielestéa henkilokunnan jasenet tuntuvat
tekevén asioita omien ohjeidensa mukaan, joten han toivoisi tydskentelyn ohjeistuksesta yh-

tendisempéa eli ettd ohjeistukset olisivat kaikilla tiedossa samanlaisina.

Seitsemasta vastaajasta kolmella oli mielessédn muuta aiheeseen liittyvaa, josta he halusivat
kyselyn yhteydessa kertoa. Yksi vastaaja naista kolmesta tahtoi tuoda ilmi innostuksensa tule-
vasta remontista Yritys X:n Leppévaaran myymatiloissa. Yksi vastaaja naista kolmesta toivoi,
ettd henkilokunnalle jarjestettaisiin lisda koulutuksia ja myyntid motivoivia myyntikilpailuja
ja yksi vastaaja naista kolmesta halusi kertoa mydnteisista tunteista, joita hén tuntee tytka-

vereita ja asiakkaita kohtaan.

4.6  Myymaléan henkiléston tutkimuksen vastausten analyysi

Henkildstolle suunnattuun tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittéa Yritys X:n Leppa-
vaaran liikkeen henkilokunnan osaamista ja toimintatapoja asiakaspalvelutilanteissa, vastasi
seitseman henkilékunnan jasenta. Henkilokuntaan kuului kyselyn toteuttamishetkella 10 hen-
kiloa eli vastausprosentti henkilostolle suunnatun tutkimuksen kysely oli 70 % (Henkild B
2012).
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Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkildstdlle suunnatussa tutkimuksessa henkilékunnalta ky-
syttiin nelja kysymysta liittyen heidan asiakaspalveluhenkisyyteensa. Henkiloston tutkimuk-
seen vastanneelta seitsemalta henkilokunnan jasenelta kysyttiin tervehtivatké he asiakkaita
kun ndma saapuvat liikkeeseen, teitittelevatkd henkilékunnan jasenet asiakkaita, hymyilevat-
k6 henkilokunnan jasenet asiakkaille sekd meneekd henkilékunnan jasenet oma-aloitteisesti

asiakkaiden avuksi (Liite 2).

Kaikki seitseman henkilostolle suunnattuun tutkimukseen osallistunutta henkiléstdn jasenta
ilmoitti tervehtivansa asiakkaita, ainakin tilanteen sen salliessa ja kaikki seitseman myos il-
moitti hymyilevansa asiakkaille. Viisi henkilékunnan tutkimukseen osallistuneesta jasenesta
ilmoitti teitittelevan joko heitd vanhempia tai yleisesti vanhempia asiakkaita, varsinkin jos
kyseessa on huomattavasti iakkaampi henkild. Yksi henkilokunnan tutkimukseen osallistuneis-
ta jasenista ilmoitti teitittelevansa asiakkaita hyvin harvoin ja vain jos kyseessd on huomatta-
vasti idkkaampi henkil6. Yksi henkilokunnan tutkimukseen osallistuneista jasenista ei teititte-
le lainkaan asiakkaita, koska uskoo, etteivat asiakkaat sitd odota ja myds pelkaa asiakkaiden
loukkaantuvan asiasta. Kaikki seitseméan henkildstélle suunnattuun tutkimukseen osallistunut-
ta henkilostdn jasenta ilmoitti menevansa asiakkaan avuksi oma-aloitteisesti aina kun tilanne
sen sallii. Tasté voidaan muodostaa johtopaatos siitd, ettd Yritys X:n Leppévaaran liikkeen
henkilékunta on, ainakin omasta mielestaan asiakaspalveluhenkista. Toteamuksella ainakin
omasta mielestéddn” tarkoitetaan sitd, ettd henkildstolle suunnatussa kyselyssa vastaajat ar-
vioivat omia taitojaan, eikd muiden kun taas esimerkiksi asiakkaille suunnatussa tutkimukses-
sa asiakkaat arvioivat henkilokuntaa asiakkaiden nakdkulmasta. Voidaan myos olettaa, etta
jos henkilékunnan asiakaspalveluhenkisyyttd mitattaisiin omalla erillisella tutkimuksella, jon-
kun toisen kuin henkilékunnan jasenen itsensa toimesta ja / tai ndkdkulmasta, tulokset henki-

I6kunnan asiakaspalveluhenkisyydesta voisivat poiketa taméan tutkimuksen tuloksista.

Henkildstolle suunnatussa tutkimuksessa kartoitettiin myos henkiloston osaamista Yritys X:n
myymiin tuotteisiin liittyvissa asioissa. Henkiloston tutkimukseen vastanneilta seitsemalta
henkilékunnan jasenelta kysyttiin ovatko he perehtyneet myymalan tuotevalikoimaan, seu-
raavatko he muutoksia tuotevalikoimassa, tietéavatkd he ulkomuistista, missd mikakin tuote
myymaléassa sijaitsee, osaavatko he neuvoa asiakkaita tuotteiden kanssa, osaavatko he suosi-
tella asiakkaille tuotteita sekd osaavatko he kertoa asiakkaille vaihtoehtoisista tuotteista (Lii-
te 2).

Kaikki seitseméan tutkimukseen osallistunutta henkildkunnan jasent& ilmoitti olevansa pereh-
tynyt myymalan tuotevalikoimaan ja naista seitsemastéa kaksi myos ilmoitti kehittavansa omaa
perehtymistaan seka yksi totesi, etta voisi olla paremminkin perehtynyt. Kaikki seitseméan
henkilékunnan jasenta ilmoitti seuraavansa muutoksia myymalan tuotevalikoimassa, varsinkin

paatuotteiden kohdalla. Kuusi seitsemésta tutkimukseen osallistuneesta henkilékunnan jése-
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nesta ilmoitti jo tietdvansa ulkomuistista missa mikakin tuote myymalassa sijaitsee ja yksi
ilmoitti opettelevansa koko ajan. Kaikki seitseméan henkilokunnan jasenta ilmoitti osaavansa
neuvoa asiakkaita tuotteiden kanssa, ainakin jollakin tasolla. Kaikki seitseméan henkilékunnan
jasenta ilmoitti joko osaavansa tai osaavansa ainakin kohtuullisesti suositella tuotteita asiak-
kaille. Kaikki seitseméan tutkimukseen osallistunutta henkilokunnan jasenta ilmoitti osaavansa

kertoa asiakkaille vaihtoehtoisista tuotteista.

Opinnaytetyon kohdassa 4.5 16ytyvat tarkemmin henkiléstdn tutkimukseen osallistuneiden
henkilokunnan jasenten vastauksia edelld mainittuihin, tuotteisiin liittyviin kysymyksiin. Hen-
kilokunnan vastauksista kysymykseen tuotteiden kanssa neuvomisesta kay ilmi, etta ainakin
kaksi henkilékunnan jasenista eli ne, jotka ilmoittivat osaamisestaan tarkemmin vastauksis-
saan, ovat halukkaita kehittamaan omaa osaamistaan, myds omatoimisesti. Henkil6tdén osaa-
misen kehittdmisesta kerrotaan opinnaytetyon teorioiden kohdassa 2.2.3. Neljan henkilokun-
nan jasenen vastauksista tuotteiden kanssa neuvomiseen ei kdy tarkemmin ilmi, miten he ar-
vioisivat omaa osaamistaan, silla he vastasivat pelkastaan osaavansa neuvoa. Yksi henkilékun-
nan jasen totesi osaavansa neuvoa toisten tuotteiden kanssa paremmin ja toisten tuotteiden

kanssa huonommin, mutta han ei ottanut kantaa siihen, etta tekeekd han asialle mitaan.

Kaikki seitseman henkilékunnan jasenta ilmoitti myés osaavansa suositella asiakkaille tuottei-
ta seka kertoa asiakkaille vaihtoehtoisista tuotteista. Kuten Lecklin (2006) on todennut, etté
asiakaspalvelussa tyoskentelevalla henkil6lla tulee olla hyva tuntemus yrityksen tuotteista
sekéa palveluhalukkuuteen liittyvia ominaisuuksia, myds Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henki-
I6kunnalta ndité ominaisuuksia 18ytyy, ainakin heidén omien sanojensa mukaan (Lecklin 2006,
118). On kuitenkin tarkeaa, etté henkiléston osaamista yllapidetaan ja kehitetdan esimiehen
johdolla. Esimerkiksi Philip Kotler (2005) on todennut, etta yrityksen tydntekijat voivat olla
yrityksen vahvin kilpailullisen etulydntiaseman tekija ja siksi osaavaan henkiléstoon tuleekin
panostaa (Kotler 2005, 178). Esimiehen roolista henkiléston osaamisen kehittdmisessa kerro-

taan opinnaytetyon kohdassa 2.2.3.

Henkilostolle suunnatussa tutkimuksessa henkilékunnalta kysyttiin myds onko heidan mielesta
Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkilokunnan tydtavoissa, ohjeistuksissa ja/tai perehdytyk-
sissd jotain parannettavaa eli osallistujilta pyydettiin heille itselleen mieluisia ja / tai tar-
peellisia kehitysehdotuksia. Viisi seitsemastéa tutkimukseen osallistuneesta henkilékunnan ja-
senesta kertoi kehitysehdotuksia. Nama kehitysehdotukset 16ytyvat kokonaisuuksissaan opin-
naytetyon kohdasta 4.5. Samoin kuin asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkailta itseltdén voi ky-
sya kehitysehdotuksia, myds henkilokunnalta voi ja kannattaa kysya kehitysideoita. Henkil6-
kunnan jasenet ovat kuitenkin lahes paivittain myymalassa ja ovat todennédkdisimmin kaikista
tietoisimpia myymalassa tydskentelyyn liittyvista epakohdista, puutteista, kaytanndista ja /

tai tavoista, joiden ratkaiseminen ja / tai muuttaminen hyddyttaisi kaikkia osapuolia.
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5  Johtopé&atokset ja kehitysehdotukset

Téassé osiossa tullaan kertomaan opinnaytetyon tutkimusten analyyseissa, opinnaytetyon koh-
dista 4.3 ja 4.6 saaduista tuloksista seka analyyseistda muodostetuista johtopaatoksista, sel-
ventamaan niitd ja rakentamaan analyyseista saaduista tuloksista ja johtopaatoksista kehitys-
ideoita. Ensin kasitellaan asiakkaille suunnatun tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia seka
niihin rakennettuja kehitysideoita. Asiakkaille suunnatun tutkimuksen johtopaatésten ja kehi-
tysideoiden jalkeen kasitellaadn henkilostdlle suunnatun tutkimuksen tuloksia ja johtopaatok-
sia seka niiden pohjalta rakennettuja kehitysideoita Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen henkilds-
tolle. Opinndytetytssa muodostettiin yhteensa 15 johtopaatostd, johtopadtdkset 1-13 tulevat
asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta ja johtopaatokset 14-15 tulevat henkildstélle suunna-

tusta tutkimuksesta.

Ensimmainen johtopaatods tulee opinnaytetydn tavoitteena olevasta, asiakkaille suunnatun
tutkimuksen kohdasta, jossa selvitettiin asiakkaiden syy saapua Yritys X:n Leppévaaran liik-
keeseen. Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa tata selvitettiin kysymalla kuudeltatoista sa-
tunnaisesti valitulta vastaajalta tulivatko he hakemaan tai etsimééan jotain tiettya tuotetta
vai tuliko asiakas alun perin liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa. Tut-
kimuksessa selvisi, etté pieni enemmisto vastaajista eli yhdeksan kuudestatoista tuli Yritys
X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa. Johtopaatos tasta tuloksesta
on kuitenkin se, ettéd koska tutkimukseen osallistuneita vastaajia oli vahan verrattuna kaikkiin
Yritys X:n Leppavaaran liikkeessa kavijoihin ndhden eli 16 henkil6d 2191 henkildsta, asiakkai-
den liikkeeseen saapumisen syissa ei ole huomattavaa eroa. Kuitenkin kaikki kuusitoista sa-
tunnaisesti valittua vastaajaa pystyi valitsemaan edelld mainittujen kahden vaihtoehdon valil-
té tulonsa syyn, joten voidaan olettaa, ettad asiakkaiden saapumisen syyt Yritys X:n liikkee-

seen ovat tiettyjen tuotteiden hakeminen tai seka katselu tai jonkin ostettavan etsiminen.

Jotta Yritys X:n Leppavaaran liikkeessa kavijoiden tulosyista saataisiin varmuus, olisi Yritys
X:n hyva tulevaisuudessa toteuttaa jatkotutkimus asiaan liittyen. Jotta uudella tutkimuksella
saataisiin suurempi varmuus asiakkaiden saapumissyista Yritys X:n liikkeeseen, uudessa tutki-
muksessa olisi hyva olla enemman vastaajia eli suurempi otannan koko perusjoukosta. Koska
tama opinnaytety6 on ensimmainen tutkimus Yritys X:n asiakkaista, olisi Yritys X:n hyva to-
teuttaa laajempi ja syvempi tutkimus Yritys X:n asiakkaista, varsinkin asiakastyytyvaisyydestéa
ja suuremmalla vastaajamaaralld, silla yritysten tulisi olla jatkuvasti tietoisia omasta asiakas-
tyytyvaisyydestaan (Rope 2000, 157). Yritys X:n olisi hyva yleisesti tietyin valiajoin mitata
asiakastyytyvaisyyttaan, eika valttamatta enda luottaa pelkkéan brandiarvoonsa, koska asia-

kastyytyvaisyys on se, joka maaraa yrityksen tulevaisuuden suunnan (Kotler 2005, 13).
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Toinen johtopaatds tulee opinndytetydn tavoitteissa olevasta, asiakkaille suunnatun tutkimuk-
sen kohdasta, jossa selvitettiin, mitka tekijat vaikuttavat Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen asi-
akkaiden tekemiin ostopaatoksiin seka tekivatkd asiakkaat herateostoksia. Tutkimukseen osal-
listuneista kuudestatoista vastaajasta kahdeksan osti jotain. Naista kahdeksasta ostajasta
kolme teki herateostoksia, ainakin osin. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaan liikkeeseen saa-
pumisen syylla on huomattava merkitys asiakkaan tekemiin ostopaatoksiin. Perati kuusi seit-
semasta vastaajasta, jotka saapuivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimééan jotain tiet-
tya tuotetta, osti jotain kun taas niista vastaajista, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain

katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa, vain kaksi yhdeksésta osti jotain.

Vastaajien saapumissyista saadaan johtopaatos siitd, ettd kuluttajat, jotka ovat ennen liik-
keeseen tuloa jo tehneet paatoksen siitd, etta aikovat ostaa jotain, ostavat myds varmemmin
kuin ne kuluttajat, jotka paattavat ostamisesta vasta paikan paalla liikkeessa. Tata johtopaa-
tosta tukee opinndytetytn kohdassa 2.1.2 16ytyva yleistettava kuluttajan ostopaatdsprosessin
teoria. Kuluttajat, jotka ovat ennen liikkeeseen saapumista kokeneet jo arsykkeen, joka on
heissd synnyttényt tarpeen tai halun ja ovat valmiiksi tiedon hankinnan ja vertailun kautta
paattaneet ostaa tietyn tuotteen, ostavat liikkeestéa suuremmalla varmuudella kuin ne kulut-
tajat, jotka eivat ole kdyneet etukateen taté prosessia lapi. Kuluttajat, jotka eivat ole etuka-
teen kayneet lapi ostopaatosprosessiin liittyvid ostamista valmistelevia vaiheita eli arsykkeen
syntymista ja sitd seuraavaa tarpeen tai halun muodostumista, tiedon hankintaa ja vertailua
seké ostamisen paatosta, joutuvat tekemaén ostopaatoksensa liikkeessa nopeasti ja perusta-
vat siten paatoksensa nopeasti todellisiin tarpeisiinsa seka aiempiin kokemuksiinsa. Jos nama
kuluttajat eivat 10yda tuotteen ostamiselle nopeasti kunnollista tai muuten vain hyvaa syyta,
nama kuluttajat eivat osta tuotetta. Tata johtopaatésta tukee myds vastaajien itse kertomat
syyt ostamisen paatoksilleen. Nama vastaajien itse kertomat syyt ostamiselle 16ytyvéat koko-
naisuudessaan opinnaytetytn kohdista 4.2 seka 4.3. Vastaajien syista kay ilmi, etta kulutta-
jat, jotka tietavat etukateen, mitd ovat liikkeestd hakemassa, paatyvat suurella todennakoi-
syydelld ostamaan tuotteen. Ne vastaajat, jotka tekivat herateostoksia tai ostivat alkuperai-
sesta suunnitelmasta poiketen vaihtoehtoisen tuotteen, tekivat paatoksensa nopeasti ja pe-

rustelivat ostopaatoksensa tarpeisiin sekd aikaisemmin muilta kuulemaan suositteluun.

Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa kay ilmi, etté tarve on selvasti halua vahvempi syy os-
tamiselle, silla ainoastaan yksi vastaajista ilmoitti halun olleen syy ostopaatdkseensa. Yritys
X:n Leppéavaaran liikkeen ja myds muidenkin Yritys X:n liikkeiden tulisi 16ytaa keinoja, joilla
pystyisi vaikuttamaan nimenomaan kuluttajien haluun. Opinndytetytn kohdassa 2.1.3 16yty-
vassa elamysshoppailun teoriassa on kerrottu Susanne Markkasen toteamuksesta siité, etteivat
kuluttajat endd pyri tyydyttdmaan ostoksilla kdydessadn toiminnallisia tarpeitaan vaan, etta
yha suurempi osa kuluttajista pyrkii siihen, etta ostoksilla kdyminen synnyttaa mielihyvaa eika

tyydyta pelkastaan tarpeita (Markkanen 2008, 9). Yritys X:n Leppévaaran liikkeen tulisi pohtia
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sisaisia eli likkekohtaisia ratkaisuja siihen, miten he voisivat pienilla ja yksittaiselle liikkeelle
sallituilla keinoilla vastata kuluttajien haluun sek& miten he voisivat synnyttéa kuluttajille
ostotilanteista mielihyvaa. Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa kay ilmi se, etta Yritys X:n
Leppévaaran liikkeessé kayvat kuluttajat ovat tekemassa ostoksia, koska he perustelevat os-
topaatoksiaan tarpeilla. Yritys X:n Leppavaaran liikkeen tulisi pyrkia saamaan liikkeessa kavi-
jat shoppailemaan eli kayttaytyméaéan ostotilanteissa impulsiivisesti halujen perusteella seka
vastaamaan joidenkin kuluttajien haluun elamysshoppailla. Opinnaytetydn kohdasta 2.1.3 l6y-
tyvasta taulukossa 1, Shoppailu ja ostoksilla kdymisen erot selventéda otsikkonsa mukaan
shoppailun ja ostoksilla kdymisen eroavaisuudet, josta kay ilmi se, ettd shoppailu on viihdy-
ketta ja sisaltad impulsiivisuuden ostokayttaytymisessa ja ettad ostoksilla kdyminen on tarpei-
den tyydyttamista (Markkanen 2008, 63). Elamysshoppailulla tarkoitetaan ostotilanteen syn-
nyttdmaa tunteiden, aistimusten, ajatusten, ideoiden ja mielikuvituksen kokonaisuutta eli

kulutustapahtuman synnyttamaa elamystéa (Markkanen 2008, 13).

Kolmas seka neljas johtopaatés tukee aiemmin saatuja johtopaatoksia ja ne tulevat opinnay-
tetyon tavoitteissa olevasta, asiakkaille suunnatun tutkimuksen kohdasta, jossa selvitettiin
niita tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan tekemaan paatdkseen olla ostamatta mitaan. Tut-
kimukseen osallistuneista kuudestatoista vastaajasta kahdeksan ei ostanut mitdan. Seitsemén
vastaajaa naista kahdeksasta ostamatta jattaneesta oli tullut Yritys X:n Leppavaaran liikkee-
seen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa ja yksi naisté kahdeksasta oli tullut ha-
kemaan tai etsimaén jotain tiettya tuotetta. Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, etté ne vastaa-
Jat, jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaén jotain ostettavaa eli ne
joilla ei ollut etukateen valmisteltua ostopéaatdsta saapuessaan liikkeeseen, olivat niitd, jotka
todennakéisimmin jattivat ostamatta mitaan. Kaikista niista vastaajista, jotka tulivat liikkee-
seen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa, seitsemén yhdeksasta jatti ostamatta
mitaan. Kolmas ja samalla aikaisempia johtopaatoksia tukeva johtopaatds on se, ettd kulutta-
jJat, jotka saapuvat ostoksille ilman etukateen valmisteltua ostopaatdsta tekevat ostopaatok-
sensa nopeasti ja todellisten tarpeidensa pohjalta. Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etté ku-
luttajat jattavat tuotteen tai tuotteet ostamatta mikali niiden ostamiselle ei 16ydy kunnollisia

Ja /tai todellisiin tarpeisiin pohjautuvia syita.

Neljas johtopaatds tulee vastaajalta, joka tuli Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimaan
jotain tiettya tuotetta, mutta ei ostanut hakemaansa, eikd mitdan muutakaan. Vastaaja ei
ostanut hakemaansa tuotetta etukdteen muodostamasta ostopaatoksestaan huolimatta, silla
tuote ei enda ostotilanteessa vastannut héanelle siitd aiemmin syntynytta mielikuvaa eik& tuo-
te vastannutkaan hanen olettamuksiaan tuotteesta. Neljas johtop&aatos on se, ettéd vaikka ku-
luttaja olisi tehnyt ostopaatoksen ennen ostopaikalle saapumista, kuluttaja voi arvioida tuot-

teen uudemman kerran ennen lopullista ostopaatdsta. Jos tuote ei taytakaan kuluttajan sille
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asettamia kriteereja ostotilanteen aikana tehdyssa viimeisessa arvioinnissa, kuluttaja voi jat-

taa tuotteen ostamatta.

Viides, kuudes ja seitsemés johtopaatos tulee asiakkaille suunnatun tutkimuksen kyselyn koh-
dasta, jossa vastaajilta kysyttiin, etta lIoysivatko he Yritys X:n Leppéavaaran liikkeesta jotain,
jonka olisivat halunneet ostaa, mutta eivat ostaneet. Kaikista tutkimukseen osallistuneesta
kuudestatoista vastaajasta kymmenen 18ysi jotain Yritys X:n liikkeestd, jonka he olisivat ha-
lunneet ostaa, mutta eivat ostaneet. Naistd kymmenesta vastaajasta kolme vastaajaa oli alun
perin tullut Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméan jotain tiettya tuotetta ja seitseméan
vastaajaa oli tullut vain katselemaan tai etsimaan jotain ostettavaa. Opinndytety®n osiossa
4.2 olevista vastauksista selvidd, ettéd nadistd kymmenesté vastaajasta ne kolme vastaajaa,
jotka alun perin tulivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsimaéan jotain kuuluivat myos
niihin vastaajiin, jotka olivat ostaneet hakemansa tai etsiménséa tuotteen. Tastd muodostuu
viides johtopaéatos eli kuluttajat, jotka ovat jo tehneet etukateen valmistellun ostopaattksen-
s& mukaisesti ja ndin ollen saavuttaneet tyytyvaisyyden, eivéat ole sen valmiimpia tekeméaan
muita hankintoja kayttaméattd samanlaista harkintaa ja / tai paatoksentekotapaa, jota kayt-
tavat ostopaatoksissaan ne kuluttajat, jotka ovat vain katselemassa tai etsimassa jotain ostet-

tavaa.

Kuudes seka seitsemas johtop&atds muodostuvat niiden seitsemén vastaajan, jotka tulivat
alun perin Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsiméan jotain ostettavaa ja l6ysivat
jonkin tuotteen, jonka olisivat halunneet ostaa, mutta eivat ostaneet. Vastaajia, joiden liik-
keeseen saapumisen syy oli vain katseleminen tai jonkin ostettavan etsiminen oli kaikkiaan
yhdeksan. Enemmistd naista edella mainituista vastaajista eli seitseman yhdeksasta l6ysi liik-
keesta jotain, jonka olisivat halunneet ostaa, mutta eivat ostaneet. Taman enemmistén kaut-
ta tulee kuudes johtopaatos eli se, etta kuluttajat, jotka ovat saapuneet ostoksille ilman etu-
kateen valmisteltua ostop&aatdsta eli ovat ostoksilla ilman tiettyd ja valmiiksi maariteltya tar-
koitusta, I0ytavat tuotteita, joita haluaisivat ostaa, mutta harkitsevat niiden ostamista, eten-
kin todellisen tarpeen pohjalta. Mikali kuluttajat eivat 16yda nopeasti jarkevaa syyta ostami-
selle tai jos kuluttajat tietdvat jonkun toisen mahdollisen ratkaisun tuotteen hankkimiselle,

kuluttajat jattavat haluamansa tuotteen silla kertaa ostamatta.

Viimeksi mainittujen seitseméan vastaajan kaikista vastauksista, jotka 16ytyvat opinnaytetyon
kohdasta 4.2, kay ilmi, ettd kuluttajat ovat tietoisia kuluttamiseen liittyvista asioista, esimer-
kiksi tulevista mahdollisista alennusmyynneisté sekd saatavuuden erilaisista mahdollisuuksis-
ta, esimerkiksi tuotteiden lainaaminen tai vuokraaminen ostamisen sijasta. Tasta tulee seit-
semas johtopéaatos eli vaikka kuluttajat eivat osta haluamiaan tuotteita tietylla kerralla liik-
keessa kaydessaan, se ei tarkoita automaattisesti sitéa, etteivat nama kuluttajat tule takaisin

lilkkkeeseen mybhemmin ostamaan haluamaansa tuotetta. Kuluttajat voivat paattaa palata
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takaisin liikkeeseen ostamaan haluamansa tuotteen esimerkiksi jos liikkeessa on toteutettu
kuluttajan toivoma alennusmyynti tai jos tuotteen saatavuuden mahdollisuudet ovat olleet
rajalliset muissa paikoissa tai kuluttaja on myés voinut katua ostamatta jattamisen paatos-

taan.

Kahdeksas, yhdeksas sekda kymmenes johtopaatos tulee opinnaytetyon asiakkaille suunnatun
tutkimuksen tavoitteena olevista kohdista, joissa haluttiin kiinnittdd huomiota asiakkaiden
kokemuksiin henkilékunnasta seké siihen oliko henkilokunta asiakkaiden saatavilla. Kaikilta
kuudeltatoista vastaajalta kysyttiin oliko myymaléan henkilokunta heidan saatavillaan, tarvitsi-
vatko ja saivatko vastaajat henkilokunnalta apua ja oliko siita heille hyétya. Kaikista asiak-
kaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneesta kuudestatoista vastaajasta kuudelle vastaa-
jalle henkilékunta oli saatavilla ja nama kuusi saivat myos henkilékunnalta hyddyllista apua.
Kuudestatoista vastaajasta neljan vastaajan mielesté henkilokunta olisi ollut heidan saatavil-
laan hetken odottelun jalkeen, mutta he eivat apua tarvinneet eivatka sita siis saaneet. Kol-
me vastaajaa kuudestatoista oletti henkilékunnan olleen heidan saatavillaan, mutta he eivat
henkilokunnan apua tarvinneet eivatkd mydskaan saaneet. Kaksi vastaajaa kuudestatoista ei
osannut sanoa olisiko henkildkunta ollut heidan saatavillaan eivatka he henkildkunnan apua
olisi tarvinneetkaan. Yksi vastaaja kuudestatoista ei osannut sanoa olisiko henkilékunta ollut

hénen saatavilla silla han ei henkilokuntaa nahnyt.

Opinnaytetydn osiossa 4.2 olevien vastausten pohjalta voidaan todeta, ettd ostamisen, osta-
matta jattamisen, avunsaamisen seka avutta jaamisen valilla ei ollut merkittavaa eroavai-
suutta. Kaikista kuudesta henkilokunnalta apua saaneesta nelja osti joko hakemansa tai teki
herateostoksen ja kaksi vastaajaa ei ostanut mitaan. Niistda kymmenesta vastaajista, jotka
eivat apua tarvinneet eivatkd mydskaan sitd saaneet, myos nelja osti jotain. Kahdeksas johto-
paatos tulee kuitenkin siita, etta pieni enemmisté ilman apua jaaneista ei ostanut mitaan. On
siis mahdollista, ettd kuluttajat, jotka jaavat ilman henkilékunnan apua, vaikka eivat apua
omasta mielestédn edes tarvitsisi, olisivat voineet ostaa jotain jos olisivat henkilékunnan apua
saaneet. Tata kahdeksatta johtopaatdsta olisi hyva testata suuremmalla vastaajamaaralla,
esimerkiksi aikaisemmin ehdotetussa asiakastyytyvaisyyskyselyssd. Suuremman vastaajamaa-
ran kautta erot ostaneiden ja apua saaneiden valilla voisivat mahdollisesti olla suuremmat ja

selkeammat.

Kaikkien kuudentoista asiakkaille suunnatun tutkimuksen vastaajan kokemuksia henkilokun-
nasta pyrittiin myos selvittdmaén kysymalla heiltd, minkélainen mielikuva heille jai myymalan
henkilokunnasta seka kysymalla, olisiko henkilékunta voinut toiminnallaan vaikuttaa vastaajan
ostopaatoksiin. Kymmenelle vastaajalle kuudestatoista jéi ja yhdelle vastaajalle on aikai-
semmin jaanyt myénteinen mielikuva Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkilokunnasta. Yksi

vastaaja kuudestatoista oletti, ettd mielikuva henkil6kunnasta olisi ollut positiivinen. Yhdelle
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vastaajalle kuudestatoista jai mielikuvaksi henkilokunnasta heidan kiireisyys ja kolmelle vas-
taajalle kuudestatoista ei jadnyt mielikuvaa henkilokunnasta. Kuusi vastaajaa kuudestatoista
oli avun saamisen tiimoilta tekemisissa henkilékunnan kanssa ja naiden kuuden lisaksi kaksi
vastaajaa, jotka eivat saaneet apua, mutta ostivat jotain, oli henkilokunnan kanssa tekemisis-
sé viimeistaan kassalla eli yhteensa kahdeksan vastaajaa kuudestatoista oli tekemisissa henki-

I6kunnan kanssa tutkimuspaivana.

Yhdeksas johtopaatos tulee siita, etté vaikka vain kahdeksan vastaajaa oli tekemisissa henki-
I6kunnan kanssa, silti kahdelletoista vastaajalle jai mydnteinen mielikuva Yritys X:n Leppa-
vaaran liikkeen henkilékunnasta tutkimuspéaivand. Tama neljan vastaajan ero voi selittya nai-
den neljén vastaajan aikaisemmista kokemuksista henkilokunnan kanssa tai ndma nelja vas-
taajaa ovat voineet nahda ja /tai kuulla henkildkunnan kanssakaymista muiden liikkeessa ol-
leiden asiakkaiden kanssa tai henkilékunta on voinut tervehtid heitd. Yhdeksas johtop&aatds on
se, ettd vaikka kuluttajat eivat olisikaan henkilékohtaisesti tekemisissd henkilokunnan kanssa,
voivat kuluttajat silti tarkkailla ja olla tietoisia henkilékunnan kaytoksestéa ja tekemisista.
Henkilékunnan tulee siis jatkuvasti olla tietoinen siitd, etté liikkeessa olevat asiakkaat voivat
tarkkailla heitd, heidan kaytostaan seka heidan muille asiakkaille tarjoamaa avustusta ja suo-
sittelua, silla henkilokunnan kaytos voi mahdollisesti vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen (Jo-
ensuu 2012). Henkilokunnan tulisi my6s suhtautua jokaiseen liikkeessa kavijaa niin kuin kavija
olisi uusi asiakas silla yksikin negatiivinen kokemus voi vaikuttaa asiakkaan liikkeeseen palaa-
misen paatokseen (Kotler 2005, 176).

Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa kaikilta kuudeltatoista vastaajalta selvitettiin koke-
muksia henkilékunnasta myoés kysymalla vastaajilta, olisiko henkildkunta voinut toiminnallaan
vaikuttaa vastaajan ostopaatoksiin. Kuudestatoista vastaajasta nelja vastaajaa oli sitéd mielta,
ettd henkilékunta olisi voinut vaikuttaa toiminnallaan heidan ostopaatoksiinsa ja kahdentoista
vastaajan mielestd henkilokunta ei olisi voinut toiminnallaan vaikuttaa heidan ostopaatoksiin-
sé. Opinnaytetydn kohdassa 4.2 olevista vastauksista kay ilmi, ettd edelld mainituilla neljalla
vastaajalla, jotka olivat sitd mieltd, ettéd henkilékunta olisi voinut vaikuttaa heidan ostopéaa-
toksiinsa, oli kaikille jadnyt myonteinen mielikuva Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen henkilo-
kunnasta ja kaksi naista neljasta myos osti jotain. Niistd kahdestatoista vastaajasta, joiden
mielestd henkilokunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan ostopaatokseensa, nelja totesi, etta
henkildokunta ei télla kertaa olisi voinut vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa eli nama nelja eivat
taysin poissulkeneet ajastusta siité, etta henkilokunta voisi mahdollisesti joskus toiste vaikut-
taa heidan ostopaatoksiinsd. Naista neljasta vastaajasta kolmelle oli jaanyt henkilokunnasta

mydnteinen mielikuva ja yhdelle ei ollut jaanyt mitdan mielikuvaa.

Niista kahdeksasta vastaajasta, joiden mielesta henkilékunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan

ostopaatokseensd, viidelle vastaajalle oli jaanyt myonteinen mielikuva Yritys X:n Leppévaaran
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lilkkeen henkildkunnasta ja nelja naistéa viidesta oli myds saanut apua henkilékunnalta ja kol-
me naista viidestd myds osti jotain. Naista viimeksi mainituista kahdeksasta vastaajasta, joi-
den mielesta henkildkunta ei olisi voinut vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa, kahdelle ei ollut
jaanyt henkilokunnasta mielikuvaa ja yhdelle vastaajalle oli jaanyt mielikuvaksi henkilékun-

nasta heidan kiireisyys, eika ndista vastaajista yksikdan ostanut mitaan.

Kymmenes johtopdatos on se, ettd henkilékunnasta kuluttajalle muodostunut myénteinen
mielikuva todennakdisesti vaikuttaa mydnteisesti henkilokunnan kykyyn vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin. Vaikka osa vastaajista olikin sitéd mieltd, ettei henkilokunta olisi voinut vaikut-
taa heidan ostopaatoksiinsa, oli henkildkunta jollain tasolla jo ehtinyt vaikuttaa osaan naista
vastaajista silla he olivat saaneet henkilokunnalta apua, joka oli myds heidéan mielesta hyodyl-
lista. Tata kymmenetta johtopaatosta tukee myos se, ettd enemmistdlla eli kolmella neljasta
vastaajasta, joille ei jadnyt mielikuvaa henkilékunnasta tai heille jaanyt mielikuva oli luon-
teeltaan negatiivinen, viitaten naista yhden vastaajan toteamukseen henkilékunnan kiireisyy-

desta, oli myos yksi yhdistava tekija eli se, etteivat he ostaneet mitaan.

Yhdestoista johtopaatds tulee opinnaytetydn asiakkaille suunnatun tutkimuksen tavoitteena
olevasta kohdasta, jossa haluttiin kiinnittdd huomiota asiakkaiden kokemuksiin Yritys X:n
Leppéavaaran liikkeen myymaléatilojen toimivuudesta. Tata selvitettiin kyselyyn vastanneilta
kuudeltatoista vastaajalta kysymalla heiltad ovatko Yritys X:n Leppavaaran myymalatilat kay-
tannolliset ja / tai toimivat. Opinnaytetydn kohdasta 4.2 16ytyvista kaikista kuudentoista vas-
taajan vastauksista kay ilmi vastaajien mielipiteet Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalati-
loista. Enemmist0 vastaajista eli yksitoista kuudestatoista kertoi olevansa tyytyvaisia Yritys
X:n Leppavaaran liikkeen myymalatiloihin sellaisena kuin ne tutkimuksen toteutushetkella
ovat. Nelja vastaajaa kertoi olevansa myymaléatiloihin tyytyvaisia, mutta kertoivat myds sielta
loytyvista puutteista. Yhteensa viisitoista vastaajaa kuudestatoista vastaajasta oli tutkimuk-
sen toteutushetkelld yleisesti ottaen tyytyvaisia Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymalati-
loihin. Vain yksi vastaaja kuudestatoista oli sitd mieltd tutkimushetkelld, etté Yritys X:n Lep-
pavaaran liikkeen myymalatilat eivat ole kaytannélliset ja / tai toimivat ja tama vastaaja pe-

rusteli mielipidettddn myymalan kaytavien ahtaudella.

Opinnaytetydn yhdestoista johtopaatds on se, ettd vaikka kuluttajat / asiakkaat olisivatkin
enimmakseen tyytyvaisia yrityksen myymalatilojen tilaratkaisuihin seka esillepanoihin, kulut-
tajilta / asiakkailta on kuitenkin hyva kysya aika ajoin heidéan mielipiteitd yrityksen myymala-
tilojen toimivuudesta. Kuluttajilta / asiakkailta saatu tieto myymalatiloista kertoo yritykselle,
missa yritys on onnistunut myymaléatilaratkaisuja tehdessaan seka missa yritys ei ole onnistu-
nut. Yritys voi myds saada suoraan kuluttajilta / asiakkailta kehitysideoita myymalansa seka

asiakkaidensa ostokokemusten parantamiseksi. Kuluttajien / asiakkaiden mielipiteita yrityk-
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sen myymalatilaratkaisuista voi selvittda esimerkiksi opinnaytetydssa aikaisemmin ehdotetun

asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydesséa tai se voidaan toteuttaa itsendisella tutkimuksella.

Opinnaytetyon asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneilta vastaajilta saatiin nelja
kehitysehdotusta Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalatilojen parantamiseksi. Ensimmai-
nen kehitysehdotus on myymaléan kaytéavarakenteen parantaminen. Vastaaja, joka ehdotti
kaytavarakenteen parantamista, perusteli ehdotustaan silld, ettd hdanen mielestddn myymalan
pitka kaytava voi olla haitaksi, silla sen johdosta asiakkaat voivat helposti kdvella myymalan
peréalle katsomatta paatuotteita. Yritys X:n Leppéavaaran liikkeessa paatuotteet ovat tutki-
muksen toteutushetkella sijoitettu tavaratalo-layout -mallin mukaisesti myymalan alkuosasta
perédosaan, pitkan kaytavan molemmilla puolilla oleville hyllyille ja pdydille. Myymalén pera-
osasta l0ytyvat oheistuotteet, jotka ovat myds tavaratalo-layout -mallin mukaisesti sijoiteltu-

na. Erilaisista myymalatilojen layout -malleista kerrotaan opinnaytetydn kohdasta 2.3.

Toinen kehitysehdotus on myymalan perédosan sekavuuden, etenkin lapsille suunnattujen paa-
tuotteiden esillepanon sekavuuden muuttaminen siistimmaéksi ja selkeAmmaksi. Vastaaja, joka
ehdotti muutosta myymalan perdosan sekavuuteen, perusteli ehdotustaan silla, ettd hanen
mielestadn myymalatilojen alkuosa on toimiva, mutta perdosa eli missa oheistuotteet sijait-
sevat, on sekava ja etta lapsille suunnatut paatuotteet ovat laitettu sekavasti esille. Tuottei-
den esillepanossa tuotteiden visuaalinen esteettisyys on tarkead, silla se on kuluttajaan vai-
kuttava arsyke ja se saa kuluttajan kayttaytymaan tietylla tavalla. Negatiivisesti kuluttajaan
vaikuttava arsyke, tassa tapauksessa tuotteiden epéajarjestys voi johtaa kuluttajan loittone-

vaan kayttaytymisreaktioon. (Markkanen 2008, 199.)

Kolmas kehitysehdotus asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneelta vastaajalta Yritys
X:n Leppavaaran liikkeeseen on lapsille tarkoitettu tila myymalaan, jossa lapset voivat viettaa
aikaa silla valin kun aikuiset tekevéat ostoksia. Tata kehitysehdotusta tukee erdan toisen tut-
kimukseen osallistuneen vastaajan kertoma syy ostamatta jattdmisensa paatokseen eli lapsen
mukanaolosta syntynyt ajanpuute. Neljas kehitysehdotus asiakkaille suunnattuun tutkimuk-
seen osallistuneelta vastaajalta on myymaléan kulkureittien leventdminen. Vastaaja, jonka
vastauksesta muodostui kehitysehdotus leveammista kulkureiteisté, perusteli ehdotustaan
silla, ettd hanen mielestadn myymalatilat ovat joissain paikoissa ahtaat, varsinkin jos on las-
tenrattaiden kanssa liikkeella. Kulkureittien ongelmakohdat eli tassa tapauksessa niiden ah-
taat paikat Yritys X:n Leppavaaran liike voi kartoittaa esimerkiksi kulkemalla myymalan lapi

tavallisten ostoskarryjen kanssa ja korjata naitd ongelmakohtia mahdollisuuksiensa mukaan.

Kahdestoista sekad kolmastoista johtopaatos tulee opinndytetyon tekijan haluamasta selvityk-
sestd asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa siitd, minkalainen Yritys X:n bréndi on vastaajien

omissa mielissa. Opinnaytetyon taustoissa kerrottiin Yritys X:n luottavan oman bréndinsa vai-
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kutuksen tuovan heille asiakkaita ja bréandin myds pitavan asiakkaat heille uskollisina. Kaikilta
tutkimukseen osallistuneelta kuudeltatoista vastaajalta kysyttiin, minkalainen mielikuva vas-
taajalle on muodostunut Yritys X:sta ja vaikuttaako tdma mielikuva vastaajan paatokseen tul-

la Yritys X:8an, jonkun toisen liikkeen sijasta.

Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden kuudentoista vastaajan vastausten pe-
rusteella Yritys X:n bréndi eli mielikuva Yritys X:st& on hyvalla tasolla sen asiakkaiden keskuu-
dessa, silla yhdellakaan kuudestatoista vastaajasta ei ollut muodostunut negatiivista mieliku-
vaa Yritys X:std. Kuudestatoista vastaajasta neljalletoista vastaajalle on muodostunut positii-
vinen tai myonteinen kuva Yritys X:std, yhden vastaajan mielikuva on neutraali ja yhdelle vas-
taajalle ei tullut mitdén mielikuvaa mieleen. Yritys X:n brandi eli vastaajille muodostunut
mielikuva Yritys X:sté vaikuttaa kuudestatoista vastaajasta yhdentoista vastaajan paatdkseen
saapua mieluummin Yritys X:n liikkeeseen sen kilpailijoiden sijasta. Opinndytetydn kahdes-
toista johtop&aéatos tutkimukseen osallistuneiden vastaajien enemmiston vastausten perusteel-
la on se, etté yrityksen positiivinen brandi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien valintaan saapua
yritykseen ostoksille. Yritys X:n brandi vaikuttaa positiivisesti enemmistdon sen asiakkaista ja
saa nama asiakkaat myds palaamaan Yritys X:n liikkeeseen ostoksille. Vaikka osa vastaajista ei
pidékaan Yritys X:4a ensisijaisena valintanaan alan liikkeista tai ettei mielikuva Yritys X:sta
vaikuta heidan paatokseensa tulla Yritys X:n liikkeeseen ostoksille, silti he kayvat Yritys X:n
liilkkeessé ostoksilla, mika tarkoittaa sita, etté Yritys X kelpuutetaan ostopaikaksi ilman bran-

din vaikutustakin.

Yritys X:n brandi on hyvéa sen asiakkaiden keskuudessa ja Yritys X:n tulisi jatkossakin huolehtia
siita, ettd mielikuva Yritys X:sta kuluttajien mielissa pysyy hyvana. Opinndytetyén kohdassa
2.1.4 todetaan, etta brandin rakentaminen yritykselle on vuosia vieva prosessi, joka koostuu
brandia koskevien analyysien tekemisesta, esimerkiksi segmentointi, tunnettuuden luomisesta
markkinoinnilla ja mielikuvan rakentamisesta, joilla pyritdan takaamaan asiakkaiden saami-
nen ja heidan saaminen uskolliseksi brandid kohtaan. Brandi on myds liséarvoa, josta kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan. Brandin yllapitaminen tasolla, jolla kuluttajat pysyvat tyytyvai-
sind valintaansa pysya sille uskollisina sekd maksamaan siitd, takaa yrityksen tulevaisuuden ja
siksi on tarkeaa, etta Yritys X myos jatkossa huolehtii brandinsa yllapitamisesta. Yritys X:n
Leppévaaran liike voi huolehtia Yritys X:n brandin yllapitdmisesta takaamalla asiakkailleen
hyvan ja asiantuntevan asiakaspalvelun seka pitaa huolta siita, ettd myymalassa toimitaan
Yritys X:n sille asettamien vaatimusten, arvojen seké konseptin mukaisesti. (Raatikainen
2008, 97.)

Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa opinndytetyon tekija halusi selvittda Yritys X:n bréndiin
liittyen myos sen, missa vastaaja on viimeksi ndhnyt Yritys X:n mainoksen ja muistaako vas-

taaja, mikd mainos oli kyseessa. Opinnaytetydn osioissa 2.1.4 todetaan, etté bréndin raken-
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tamiseen liittyy olennaisena osana markkinointi seké tunnettuuden luominen (Raatikainen

2008, 97). Tasta voidaan olettaa, ettd yrityksen brandin yllapitoon liittyy myds markkinoinnin
ja tunnettuuden yllapitdminen. Koska tutkimuksella haluttiin selvittaa Yritys X:n brandin vai-
kutusta sen Leppavaaran liikkeen asiakkaiden ostopdatoksiin, myds mainonnan vaikutusta tar-
kastellaan asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden kuudentoista vastaajan osto-

paatdsten kautta.

Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneesta kuudestatoista vastaajasta kuusi vastaa-
jaa ei muistanut missé olisi viimeksi ndhnyt Yritys X:n mainoksen. My6s kuusi vastaajaa naista
kuudestatoista osallistuneesta epdili tai muisteli ndahneensa jossain mainoksen, mutta ei tar-
kasti ja he eivat mydskaadn muistaneet, mik& mainos olisi ollut kyseessé. Nelja vastaajaa kuu-
destatoista muisti missa on viimeksi nahnyt Yritys X:n mainoksen ja kolme naista neljasta
muisti tai muisteli mik& mainos oli ollut kyseesséa. Opinndytetyon osiosta 4.2 16ytyvista kuu-
dentoista vastaajan vastauksista kay ilmi, ettd mainonnalla ei ole vastaajien vastausten pe-
rusteella merkitysta vastaajien ostopaatoksiin, silla ostaneita seka ei-ostaneita 16ytyi tasai-
sesti niista jotka muistivat viimeksi ndhneensd mainoksen, niisté jotka muistelivat jossain
nahneensa mainoksen seka niista, jotka eivat muistaneet missd mainoksen olisi viimeksi néh-

nyt.

Koska mainonnalla ei ole huomattavaa merkitysta Yritys X:n asiakkaiden ostopaatoksiin, mut-
ta brandilla jo todettiin olevan merkitys, on oletettava, ettd mainonnan merkityksettémyyden
syy on se, etta vastaajille jo muodostunut vahva mielikuva Yritys X:sta ja tietoisuus siité, mita
Yritys X heille tarjoaa. Tamé& on johtanut siihen, etté Yritys X:n asiakkaat eivat valttamatta
tarvitse mainoksia eli kaupallisia arsykkeita saapuakseen Yritys X:n liikkeeseen ostoksille (Jo-
ensuu 2012). Opinnaytetydn kolmastoista johtopaatds on se, etta yrityksen, jolle on muodos-
tunut sen olemassaolon aikana kuluttajien keskuuteen vahva, tunnettu ja luotettu brandi, ei
valttamatta tarvitse turvautua mainonnan eli markkinoinnin apuun pitddkseen asiakkaansa
sille uskollisina. Vahvan bréandin omaava yritys kuitenkin on hyva yllapitéaa brandinsa tunnet-
tuutta markkinoinnilla seka hankkia sen avulla uusia asiakkaita itselleen. (Raatikainen 2008,
90, 97.)

Opinnaytetydn neljastoista johtopaatos tulee henkiléstdlle suunnatusta tutkimuksesta, jossa
henkilokunnalta kysyttiin nelja kysymysta liittyen heidan asiakaspalveluhenkisyyteen. Henki-
16stolle suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden seitsemén henkilokunnan jasenen vastauk-
set naihin kysymyksiin 16ytyvéat opinnaytetydn kohdasta 4.5 seka niiden analyysikohdasta 4.6.
Henkildstolle suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden seitseman henkilékunnan jasenen vas-
tausten perusteella saatiin neljastoista johtopaatos siita, ettd Yritys X:n Leppavaaran liikkeen
henkildkunnan jasenet ovat ainakin omasta mielestaan asiakaspalveluhenkisia. Henkilostélle

suunnatussa tutkimuksessa kuitenkin henkilékunnan jésenet arvioivat omia taitojaan, joten on
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todettava, ettd mikali jokin ulkopuolinen taho olisi arviocimassa henkilokunnan asiakaspalvelu-
henkisyytta, tuloksista saatu johtopaatds voisi mahdollisesti poiketa opinndytetyon neljannes-
tatoista johtopaatoksesta. Henkilékunnan asiakaspalveluhenkisyytta voisi mitata esimerkiksi
toteuttamalla aikaisemmin opinndytetytssd ehdotetun asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa
myds kysely henkilokunnan asiakaspalvelutaidoista tai toteuttaa se omalla erillisella tutki-

muksella.

Opinnaytetyon viidestoista johtopaatds tulee henkildstélle suunnatusta tutkimuksesta, jossa
henkilokunnalta kysyttiin henkiléston osaamista Yritys X:n myymiin tuotteisiin liittyvissa asi-
oissa. Henkildstolle suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden seitseméan henkilékunnan jase-
nen tarkemmat vastaukset ja kysymykset 16ytyvat opinndytetydn kohdasta 4.5 seka vastausten
analyysikohdasta 4.6. Henkilost6lle suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden seitseméan hen-
kilokunnan jasenen vastausten perusteella tuotteisiin liittyvissd kysymyksissa voitiin muodos-
taa viidestoista johtop&atos siitd, etta Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen henkildkunnalla on,
ainakin heidan itsensa mielesta, hyva tuntemus yrityksen tuotteista ja osaamista jakaa tata
tuntemusta asiakkaille seka osalla my6s halua kehittda itsedén ndiltad osin. Asiakaspalvelussa
tydskentelevalla henkilélla tuleekin olla hyva tuntemus yrityksen tuotteista seka palveluha-
lukkuuteen liittyvia ominaisuuksia silla asiakaspalvelussa tydskentelevat henkilot ovat niita,
jotka kohtaavat yrityksen asiakkaat ja luovat asiakkaille kuvan yrityksesta (Lecklin 2006, 118).
Yrityksen henkilokunnan osaamiseen tulisikin panostaa asiakaspalvelun laadun varmistamiseksi
(Hussi 2001, 13). Opinnaytetydn kohdassa 2.2.3 l0ytyvassa kuviossa 4 on kuvattuna osaamisen
johtamisen ympyra, joka soveltuu jatkuvaan osaamisen kehittamiseen ja se on sisallytetty
opinndytetydhon Yritys X:n Leppévaaran liikkeen esimiesasemassa olevaa ja / tai olevia henki-
168 / henkildita varten (Hyppéanen 2007, 96). Esimiesasemassa oleva henkild, joka vastaa hen-
kiloston kehittamisesté voi halutessaan kayttéd kuviota 4 apunaan kehittédessaan henkilokun-

nan osaamista yksildllisesti ja / tai ryhmina.

Henkildstolle suunnatussa tutkimuksessa henkilékunnalta saatiin myds kehitysideoita kysymal-
1&a henkilokunnalta onko heidan mielestéan Yritys X:n Leppavaaran liikkeen henkilékunnan tyo-
tavoissa, ohjeistuksissa ja/tai perehdytyksissa jotain parannettavaa seka kysyméalla onko heil-
& mielessaan jotain muuta aiheeseen liittyvaa, josta he halusivat kyselyn yhteydessa kertoa.
Henkilostolle suunnatussa tutkimuksessa henkilékunnalta saatiin seitseméan kehitysehdotusta.
Ensimmainen kehitysehdotus henkilokunnalle on se, ettd henkilékunnan jasenet toimisivat
enemman oma-aloitteisesti. Toinen kehitysehdotus on osoitettu joko Yritys X:n johdolle tai
Yritys X:n Leppavaaran liikkeen johdolle eli henkilokunnan puolesta yksi toivoi perehdytyksiin
johdon puolelta enemman oma-aloitteisuutta. Kolmas kehitysehdotus on osoitettu henkilo-
kunnan jasenille koskien asiakaspalvelua eli henkilokunnan jésenia kehotetaan muiden tdiden
ohella kiinnittamaan asiakkaisiin huomiota esimerkiksi tervehtimalla asiakkaita tyoskentelyn

ohessa. Neljas kehitysehdotus on se, ettd kun yrityksessa aloittaa uusi henkilékunnan jasenen,
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hanen tulisi paasta kdymaan perusteellisesti lapi kaikki mahdolliset asiat, joita han tulee
tydssdan tarvitsemaan. Viides kehitysehdotus on se, ettd henkilokunnalle tulisi kehittda yhte-
naiset ja kaikille tyéntekijoille samat ohjeet ja ohjeistukset tydskentelyyn. Kuudes kehityseh-
dotus on se, ettd henkil6kunnalle jarjestettdisiin enemman koulutuksia ja seitsemés kehitys-
ehdotus on jarjestaa henkilokunnalle myyntia motivoivia kilpailuja. Kuten asiakastyytyvai-
syyskyselyssa asiakkailta itseltdan voi kysya kehitysehdotuksia, myods henkilékunnalta kannat-
taa kysya kehitysideoita, silla henkilékunta on kuitenkin ldhes paivittéin tekemisissd myyma-
lassd mahdollisesti 16ytyvien epakohtien ja puutteiden kanssa. Henkilokunnalta voi myds saa-
da ratkaisuja tydskentelyyn liittyvista kaytéantojen ja / tai tapojen epakohdista, joiden ratkai-

seminen ja / tai muuttaminen hyodyttaisi kaikkia osapuolia.

6  Yhteenveto seka jatkotutkimushaasteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Yritys X:lle sen Leppavaaran liikkeessa kavi-
joiden ostopaéatoksiin vaikuttavia tekijoitd. Opinnaytetydn tehtéavana oli selvittdd mitka teki-
jat vaikuttavat Yritys X:n Espoon Leppéavaarassa sijaitsevan liikkeen kavijoiden ostopaatoksiin
ja varsinkin niita tekijoita, mitka vaikuttavat kavijoiden ostamatta jattdmisen paatoksiin seka

kuinka naihin ostopaatoksiin pystyisi mahdollisesti vaikuttamaan (Tawast 2012).

Opinnaytetydssa toteutettiin kaksi tutkimusta, asiakkaille suunnattu tutkimus sek& henkil6s-
tolle suunnattu tutkimus. Yritys X:n Leppavaaran liikkeen kavijoille tehdyssa, asiakkaille
suunnatussa tutkimuksessa selvitettiin opinndytetyon tehtdvana olevia kohtia siitéd, mitka te-
kijat vaikuttavat Yritys X:n Leppavaaran liikkeen kavijoiden ostopaatoksiin ja mitka tekijat
vaikuttavat kdvijoiden ostamatta jattamisen paatoksiin seka sitd, kuinka naihin ostopaatoksiin
pystyisi mahdollisesti vaikuttamaan. Lisaksi opinnaytetydssa kiinnitettiin huomiota kavijoiden
kokemuksiin Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen myymaléatiloista sekd sen henkilokunnasta. Hen-
kilostolle suunnatussa tutkimuksessa puolestaan selvitettiin Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen

henkildkunnan osaamista asiakaspalveluun ja tuotteisiin liittyvissa asioissa.

Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta kavi ilmi, etta suurin syy kavijéiden ostamisen ja osta-
matta jattamisen paatoksiin 16ytyy kavijoiden alkuperaisestéa syysté saapua Yritys X:n Leppa-
vaaran liikkeeseen. Niista asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneista kavijoista, jot-
ka saapuivat Yritys X:n liikkeeseen hakemaan tai etsiméan jotain tiettyd tuotetta, kuusi seit-
semasta osti jotain. Niista asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneista kavijoista,
jotka tulivat Yritys X:n liikkeeseen vain katselemaan tai etsimaéan jotain ostettavaa, kaksi yh-
deksasté osti jotain. Naiden saapumissyiden kautta muodostettiin johtopaatos siitéa, etta ku-

luttajat, jotka ovat ennen liikkeeseen tuloa tehneet paatotksen siita, etta aikovat ostaa jo-
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tain, ostavat myos varmemmin kuin ne kuluttajat, jotka paattavat ostamisesta vasta paikan

paalla liikkeessa.

Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta kavi myos ilmi, etté tarve on halua vahvempi syy osta-
misen paatokselle tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa. Ainoastaan yksi asiakkaille

suunnattuun tutkimukseen osallistuneista vastaajista ilmoitti halun olleen syy ostamisen paa-
tokseensda. Yritys X:n Leppévaaran liikkeen tulisi pohtia sisaisia eli liikkekohtaisia ratkaisuja ja
/ tai keinoja, joilla pystyisi vaikuttamaan nimenomaan kuluttajien / liikkeessa kavijéiden ha-

luun.

Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta selvisi, etta suurimmalle osalle tutkimukseen osallistu-
neelle kuudelletoista vastaajalle henkilékunta oli tai olisi heidan halutessaan ollut saatavilla.
Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneiden kédvijoiden vastausten perusteella voitiin
todeta, ettd ostamisen, ei-ostamisen, avunsaamisen seka avutta jaamisen valilla ei ollut mer-
kittavaa eroavaisuutta. Suurimmalle osalle asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneil-
le vastaajille jai positiivinen / mydnteinen mielikuva Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkil6-
kunnasta. Yhtaan negatiivista mielikuvaa Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen henkilokunnasta ei
vastaajille jaanyt, mutta osalle jai joko neutraali mielikuva tai mielikuvaa ei jaanyt ollen-
kaan. Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta selvisi, ettd tutkimukseen osallistuneille vastaa-
jille henkilokunnasta muodostunut mydnteinen mielikuva todennakoisesti vaikuttaa myodntei-

sesti henkilokunnan kykyyn vaikuttaa tutkimukseen osallistuneiden ostopaatoksiin.

Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osallistuneet kavijat olivat myos enimmaékseen tyytyvai-
sia Yritys X:n Leppavaaran liikkeen myymalatiloihin. Niilta vastaajilta, jotka eivéat olleet tay-
sin tyytyvaisia myymalan tilaratkaisuihin, kertoivat huomaamistaan puutteista / epakohdista

tilaratkaisuissa ja niistd muodostettiin kehitysideoita Yritys X:n Leppavaaran liikkeelle.

Opinnaytetyon tekija halusi selvittéda asiakkaille suunnatun tutkimuksen yhteydessa sitd, min-
kalainen mielikuva Yritys X:std on muodostunut sen asiakkaiden keskuuteen, koska Yritys X on
luottanut oman brandinsa vaikutuksen tuovan heille asiakkaita ja bréandin myds pitavan asiak-
kaat heille uskollisina, eika Yritys X ei ole historiansa aikana toteuttanut yhtakaan asiakastyy-
tyvaisyyskyselya. Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta kavi ilmi, etté kuudentoista tutkimuk-
seen osallistunein vastausten perusteella Yritys X:n brandi eli mielikuva Yritys X:sta on hyvalla
tasolla sen asiakkaiden / sen liikkeessa kavijoiden keskuudessa, koska yhdellakéan kuudesta-
toista tutkimukseen osallistuneesta ei ollut muodostunut negatiivista mielikuvaa Yritys X:sta.
Enemmistolle tutkimukseen osallistuneista eli neljalletoista kuudestatoista on muodostunut
positiivinen mielikuva, yhdelle osallistuneelle on muodostunut neutraali mielikuva ja yhdelle

osallistujalle ei tullut mitdan mielikuvaa mieleen Yritys X:sta.
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Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta kdy my®os ilmi, ettéd tutkimukseen osallistuneiden vas-
taajien enemmiston vastausten perusteella on se, ettd myodnteinen mielikuva Yritys X:sté eli
siitd muodostunut positiivinen brandi vaikuttaa myonteisesti tutkimukseen osallistuneiden
valintaan saapua yrityksen liikkeeseen ostoksille. Asiakkaille suunnattuun tutkimukseen osal-
listuneille Yritys X:n brandi vaikuttaa positiivisesti enemmistdon osallistuneista ja saa heidat
myds palaamaan Yritys X:n liikkeeseen ostoksille. Brandin yllapitoon liittyen asiakkaille suun-
natussa tutkimuksessa selvitettiin myds mainonnan merkitysta Yritys X:n asiakkaiden ostopaa-
toksiin, mutta tutkimuksesta kavi ilmi, ettei mainonnalla tunnu olevan merkitysta Yritys X:n

asiakkaiden ostopéaatoksiin.

Henkildstolle suunnatussa tutkimuksessa selvitettiin Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkil6-
kunnan osaamista asiakaspalveluun ja tuotteisiin liittyvissa asioissa. Henkiléstdlle suunnatusta
tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Yritys X:n Leppévaaran liikkeen henkilékunnan jasenet pitavat
itsedén osaavana henkilékuntana ja osa henkilokunnasta on myods valmis ja / tai halukas kehit-
tamaan omaa osaamistaan. Henkildkunnalta saatiin myos kehitysideoita Yritys X:n Leppévaa-

ran liikkeelle.

Opinnaytetydn tutkimuksen tuloksista nousi esiin jatkotutkimushaasteita Yritys X:n Leppéavaa-
ran liikkeelle. Asiakkaille suunnatun tutkimuksen kautta kavi ilmi, etta Yritys X:n Leppévaaran
liilkkeessé sekd muissa Yritys X:n liikkeissa olisi hyva toteuttaa jatkotutkimuksia koskien asiak-
kaita. Yritys X:n Leppévaaran liikkeen seké yleisesti ottaen Yritys X:n olisi hyva toteuttaa laa-
jempi ja syvempi tutkimus Yritys X:n asiakkaista, koska tdma opinnadytety6 on ensimmainen
tutkimus Yritys X:n asiakkaista. Uudessa tutkimuksessa tulisi panostaa etenkin asiakastyyty-
vaisyyden mittaamiseen, suuremmalla vastaajamaaralla, silla yritysten tulisi olla jatkuvasti

tietoisia omasta asiakastyytyvaisyydestéaan (Rope 2000, 157).

Téhan ehdotettuun asiakastyytyvaisyys kyselyyn olisi hyva myds sisallyttdd muita jatkotutki-
musideoita, joita nousi esiin tutkimustulosten analysointien ja johtopaatésten muodostamisen
yhteydessa. Naita ideoita ovat syvempien syiden etsiminen kavijoiden ja asiakkaiden ostami-
sen ja ostamatta jattdmisen paatoksiin laajemmalla vastaajamaaralld, kavijoiden ja asiakkai-
den tyytyvaisyyden taso henkilokuntaan asiakaspalvelussa, tuotetuntemuksessa seka yleisessa
kaytoksessa, mielipiteet myymaléatilojen tilaratkaisujen toimivuudesta ja Yritys X:n brandin
vaikutuksesta asiakkaisiin. Lisaksi Yritys X:n kanta-asiakkaille voisi myds toteuttaa oman asia-
kastyytyvaisyyskyselyn tai jonkin muunlaisen asiakaskyselyn, jolla voisi muun muassa mitata

kanta-asiakkaiden eroavaisuuksia ei-kanta-asiakkaiden kesken.

Asiakkaille suunnattuja jatkotutkimuksia koskien, Yritys X:n Leppéavaaran liikkeen seka Yritys
X:n yleisesti kannattaa ottaa huomioon henkilékunnan toiminnan mahdollinen muuttuminen

tutkimuspadiving, mikali tutkimus toteutetaan yrityksen liiketiloissa. Henkilokunnan kaytoksen
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muuttumisella tarkoitetaan sité, etta henkilokunta voi muuttaa toimintaansa tehokkaammaksi
ja panostaa palvelun laatuun, koska henkilokunnan jéasenet ovat tietoisia heihin kohdistetusta
mahdollisesta tarkkailusta. Tama huomio perustuu opinnaytetyon tutkimuksen toteutuksen
jélkeen tehdysta jatkokyselysta Yritys X:n Leppévaaran liikkeen uudelle myymalapaallikélle,
Henkild B:lle, joka kertoi Leppavaaran liikkeen myynnin olleen tutkimuspaivana noin 20 %
suurempi edellisen vuoden vertailuajankohtaan ndhden. Tatd huomiota tukee myos asiakkaille
suunnattuun tutkimukseen osallistuneen asiakkaan, opinndytetyon osiosta 4.2 16ytyvan vastaa-
jan numero kaksi toteamus siita, etta henkilékunnan kaytos oli tutkimuspaivana erilaista kuin

ennen.

Henkildstolle suunnatusta tutkimuksesta nousi myos esiin jatkotutkimushaasteita. Koska hen-
kilostdlle suunnatussa tutkimuksessa henkilokunnan jasenet arvioivat omia taitojaan, olisi
henkilokunnan osaamista asiakaspalvelussa seké tuotetietoudessa mitata jonkin ulkopuolisen
tahon, kuten asiakkaiden tai tydtovereiden avulla. Henkilokunnan osaamista eri alueilla voisi
esimerkiksi mitata edella mainitun asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessé tai sen voisi toteut-
taa omana erillisen& tutkimuksenaan, jotta henkilokunnan osaaminen arvioitaisiin kriittisesti
ulkopuolisen / ulkopuolisten silmin. Henkilékunnalle olisi myds hyva aika-ajoin toteuttaa hen-
kilostontyytyvaisyyskyselyité ja henkilokunnalta kannattaa myos kysya naiden kyselyiden yh-
teydessa kehitysehdotuksia ja -ideoita, esimerkiksi mahdollisten epéakohtien, puutteiden, kay-

tantoihin seka tyotskentelytapoihin liittyvien asioiden tiimoilta.

Opinnaytetydssa toteutetuista, asiakkaille ja henkilostélle suunnatuista tutkimuksista saatiin
paljon tietoa Yritys X:n Leppévaaran liikkeessa kavijoista seka Yritys X:n Leppavaaran liikkeen
henkildkunnasta. Asiakkaille suunnatusta tutkimuksesta saatujen johtopaatdsten ja kehitys-
ideoiden avulla Yritys X:n Leppévaaran liike voi kehittéaa liikekohtaisia ratkaisuja parantamaan
toimintaansa. Henkilostélle suunnatusta tutkimuksesta saatujen johtopaatdsten ja kehityside-
oiden kautta Yritys X:n Leppévaaran liike voi pohtia henkilostonsd osaamisen kehittamista.
Opinnaytetyon jatkotutkimushaasteissa ehdotettujen jatkotutkimusten avulla Yritys X:n Lep-
pavaaran liike ja myds Yritys X voi pohtia mahdollisten uusien tutkimusten kehittamista var-

mistaakseen jatkossakin asiakastyytyvaisyyden sek& henkiléstonsa osaamisen.
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Liite 1 Asiakkaille suunnatun kyselylomakeen kysymykset

Taustatiedot ja suodatinkysymykset

1. Sukupuoli

U
U

2. Ika

OO0 oaod

Mies

Nainen

10 - 14 vuotta
15 - 24 vuotta
25 - 44 vuotta
45 - 64 vuotta

65 vuotta tai enemman

3. Sosioekonominen asema

O 0Oo0oogooaod

Yrittaja

Ylempi toimihenkild
Alempi toimihenkild
Tyontekija
Opiskelija
Elakeléinen

Muu

4. Koulutus

O O0ooo0ood

Peruskoulu

Lukio

Ammattikoulu
Ammattikorkeakoulu

Ylempi ammattikorkeakoulu

Yliopisto

5. Asuinpaikka
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] Paékaupunkiseutu

Suuri kaupunki (yli 100 000 asukasta)

O

1 Suuren kaupungin 1&hi6 tai lahiseutu (suuren kaupungin vaikutusalueella / tydssakayn-
tialueella)
[J Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai kunta (20 000-100 000 as.)

O

Pienempi taajama tai kunta (alle 20 000 asukasta)

[0 Maaseutu (haja-asutusalue)

6. Vastaajan tulotaso kuukaudessa (brutto)

Alle 1000 €
1000€ - 2000€
2001€ - 3000€
3001€ - 4000€
4001€ - 5000€
Yli 5000€

O 0Oo0o0oon

7. Onko teillda omia
] Lapsia
[J Lapsenlapsia/lapsenlapsenlapsia
] Ei lapsia

8. Oletteko kanta-asiakas?

O Kylla
0 En

9. Tulitteko Yritys X:4an

[J A: Hakemaan tai etsimdan jotain tiettya tuotetta?

[J B: Vain katselemaan tai etsiméén jotain ostettavaa?

Kysymyslomake A. Avoimet kysymykset vastauksen ”A” kohdassa 9. antaneille.

A10. Loysittekd hakemanne tuotteen? Jos loysitte, ostitteko tuotteen? Jos ette loytéaneet,

miksi? Jos 18ysitte, mutta ette ostaneet, miksi?

Al1l. Ostitteko jotain muuta? Jos kylla, oliko se herateostos? Jos ette, miksi?
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Al12. Mika oli ensisijainen syy paattkseenne ostaa tai olla ostamatta?

A13. Mité muita syita teilla oli paatokseenne ostaa tai olla ostamatta?

Al4. Loysittek6 myymalasta jotain, minka olisitte halunneet ostaa, mutta ette ostaneet? Mika
oli syy tdhan paatokseen?

A15. Oliko myymalan henkilékunta saatavillanne? Saitteko ja olisitteko tarvinneet apua henki-
I6kunnalta? Jos saitte apua, oliko siita teille hyotya? Jos ette, miksi?

Al16. Minkéalainen mielikuva teille jai myymalan henkilokunnasta? Olisiko henkilékunnan toi-
minta voinut vaikuttaa ostopaatoksiinne?

Al7. Ovatko Yritys X:n Espoon Leppavaaran myymalatilat mielestéanne kaytannolli-
set/toimivat?

A18. Minkéalainen mielikuva teille on muodostunut Yritys X:std? Vaikuttaako tamé& mielikuvan-
ne paatokseen tulla Yritys X:aan, esimerkiksi jonkun toisen liikkeen sijasta?

A19. Missa olette viimeksi ndhneet Yritys X:n mainoksen? Muistatteko mika mainos oli kysees-

sa?

Kysymyslomake B. Avoimet kysymykset vastauksen ”’B” kohdassa 9. antaneille.

B10. Loysittekd jotain ostettavaa? Jos kylla, oliko ostoksenne herdteostos? Jos ette loytaneet,
mink& sanoisitte olevan syy tahan?

B11. Mika oli ensisijainen syy paatokseenne ostaa tai olla ostamatta?

B12. Mit&4 muita syita teilla oli paatokseenne ostaa tai olla ostamatta?

B13. Loysittekdé myymalasta jotain, minka olisitte halunneet ostaa, mutta ette ostaneet? Mika
oli syy tdhan paatotkseen?

B14. Oliko myymalan henkildkunta saatavillanne? Saitteko ja olisitteko tarvinneet apua henki-
Iokunnalta? Jos saitte apua, oliko siita teille hyotya? Jos ette, miksi?

B15. Minkalainen mielikuva teille jai myymalan henkilékunnasta? Olisiko henkilékunnan toi-
minta voinut vaikuttaa ostopaatoksiinne?

B16. Ovatko Yritys X:n Espoon Leppavaaran myymalatilat mielestéanne kaytannolli-
set/toimivat?

B17. Mink&lainen mielikuva teille on muodostunut Yritys X:sta? Vaikuttaako tdma mielikuvan-
ne paatokseen tulla Yritys X:aan, esimerkiksi jonkun toisen liikkeen sijasta?

B18. Missa olette viimeksi ndhneet Yritys X:n mainoksen? Muistatteko mik& mainos oli kysees-

sa?
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Liite 2 Henkil6kunnanlle suunnatun kyselyn kysymykset

Taustatiedot:

1.Sukupuoli
1 Mies

[0 Nainen

2. lkaryhma
[ Alle 30-vuotiaat
J 31-40v.
L] 41-50v.
J 51-64v.
1 65 vuotta tayttaneet

3. Olen tydskennellyt yrityksessa
0 Alle 2 vuotta
1 2-5vuotta
[ 6-10 vuotta
[0 11-20 vuotta
L1 Yl 20 vuotta

4. Koulutus
[J Peruskoulu
Lukio
Ammattikoulu
Ammattikorkeakoulu

Ylempi ammattikorkeakoulu

O 0Ooo0ooaod

Yliopisto

5. Asema / rooli myymalassa (Esimerkiksi "myyja", "esimies" tai muu vastaava)

Avoimet kysymykset:

6. Tervehditkd asiakasta kun héan saapuu liikkeeseen?

7. Teititteletkd asiakasta?

8. Hymyiletk6 asiakkaalle?

9. Menetko oma-aloitteisesti asiakkaan avuksi? (Vai odotatko, ettéd asiakas tulee itse pyyta-

maan apua?)



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
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Oletko perehtynyt myymalanne tuotevalikoimaan?

Seuraatko muutoksia tuotevalikoimassanne?

Tiedatko ulkomuistista missd mikakin tuote myymalassa sijaitsee? (Suurin piirtein)
Osaatko neuvoa asiakasta tuotteiden kanssa?

Osaatko suositella asiakkaalle tuotteita?

Osaatko kertoa asiakkaalle vaihtoehtoisista tuotteista?

Olisiko myymaléanne henkilokunnan tyttavoissa, ohjeistuksissa ja/tai perehdytyksissa mie-

lestasi jotain parannettavaa? Mita?

17.

Onko mielessasi jotain muuta aiheeseen liittyvaa, josta haluat kertoa? Sana on vapaa:
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