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1 JOHDANTO

Taman tyon tarkoituksena oli tehda kuluttajakayttdytymis- ja asiakastyytyviisyystutkimus ka-
jaanilaiselle Step-In Kenkidkaupalle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuluttajien osto-
kayttaytymista kenkien ostamisen osalta. Tarkeimpia selvitettdvid asioita olivat kenkien osto-
paikan valintaan vaikuttavat tekijit, kenkien valintaan vaikuttavat tekijit sekd kuinka usein
kenkid ostetaan ja kuinka paljon kuluttajat kayttavat rahaa kenkédostoksiin. Tutkimuksessa
selvitettiin my6s Step-In Kenkikaupan asiakkaiden tyytyviisyytta liikkeen tuotevalikoimaan,
henkil6kuntaan, hintatasoon, aukioloaikoihin, liikkeen viihtyisyyteen yms. asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttaviin tekijoihin. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartda kuluttajien kayttaytymista

kenkien ostamisessa sekid saada hy6dyllista tietoa toiminnan ja markkinoinnin kehittimiseksi.

Step-In Kenkikauppa on kenkid myyvi erikoisliike, jonka tuotevalikoimaan kuuluvat naisten,
miesten, nuorten ja lasten kengit sekéd kenkienhoitotuotteet ja oheistarvikkeet. Liikkeessd on
my0s pienehkd valikoima laukkuja, lompakoita, kisineitd yms. Liike sijaitsee Kajaanin ydin-
keskustassa Kauppakatu 11:ssa. Alun perin yritys aloitti toimintansa kesdkuussa 2002. Silloin
litkkeen nimi oli Kenka-Expertti ja toimitilat sijaitsivat Lonnrotinkadulla. Uusiin, isompiin
tiloihin muutettaessa toukokuussa 2004 liikkeen nimi muutettiin Step-In Kenkédkaupaksi.
Step-In Kenkakauppa ei kuulu mihinkédan valtakunnalliseen ketjuun. Tutkimuksen tekeminen
koettiin tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi, koska litkkeelle ei ollut aiemmin tehty minkédanlaista

asiakas- tai markkinointitutkimusta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusaineisto kerattiin kyselylo-
makkeella. Aineisto keridttiin 4. — 7.7.2007 Markkinakadun aikaan Step-In Kenkikaupan
edessi sijaitsevassa kojussa. Kohderyhmina olivat kaikki Markkinakadulla asioivat ithmiset ja
kaikilla halukkailla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Kaikki tutkimukseen osallistujat
pystyivit vastaamaan taustamuuttujiin ja kenkien ostamista tutkiviin kysymyksiin. Sen sijaan
kysymyksiin, jotka koskivat Step-In Kenkédkaupassa asiointia ja asiakastyytyviisyytta, opastet-

tiin vastaamaan vain niitd vastaajia, jotka olivat aiemmin asioineet Step-In Kenkikaupassa.

Markkinakatu on Kajaanin suurin kesatapahtuma ja se kerda noin 20 000 ihmistd Kauppaka-
dulle. Markkinakadulla kainuulaiset ja kauempaakin tulleet yritykset ja yhdistykset myyvat
tuotteitaan. Markkinakatu on nelja pdivad kestdvd tapahtuma ja se on ajoitettu loppuviikolle
keskiviitkosta lauantaihin. Markkinakatu oli avoinna 4. — 7.7.2007 keskiviikosta perjantaihin

klo 9 — 19 ja lauantaina klo 9 — 14.



Tutkimukseen osallistui 105 henkil6a. Vastauksista kaksi jouduttiin hylkddmain liian puut-
teellisten vastausten vuoksi, joten hyvaksyttyja vastauksia oli 103 kappaletta. Tutkimustulok-
sista selvisi muun muassa, ettd tirkeimpini kenkien ostopaikan valintaan vaikuttajina pidet-
tiin edullisia hintoja, palvelevaa henkilokuntaa ja tuotevalikoiman laajuutta. Tuloksista my6s
selvisi, ettd Step-In Kenkikauppaan oltiin yleisesti ottaen tyytyviisid. Erityisesti henkilokun-

nan asiantuntemukseen ja ystavallisyyteen oltiin todella tyytyvaisia.

Ty6n teoriaosuuden muodostavat kuluttajakdyttaytyminen, sithen vaikuttavat tekijit, kulutta-
jan ostopaitosprosessi seka asiakastyytyvaisyys. Tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien osto-
kayttaytymista kenkien ostamisen osalta seka Step-In Kenkakaupan asiakastyytyvaisyytta, jo-
ten ndihin teorioihin perehtyminen oli erittdin tirkeda tutkimuksen tekemisen kannalta. Teo-

riaan perehtyminen antoi paljon sellaista taustatietoa, jota tutkimuksen tekemisessa tarvittiin.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakédyttaytymiselld tarkoitetaan loppukdyttdjien ostokiyttidytymistd. Loppukayttéjilla
taas tarkoitetaan yksiloitd ja kotitalouksia, jotka ostavat tavaroita ja palveluita henkil6kohtai-
seen kulutukseen. (Armstrong & Kotler 2001, 191.) Kuluttajien ostokayttiytymisen ymmaér-
timinen on perusedellytys asiakaskeskeiselle markkinoinnille. Kuluttajakdyttaytymisen ym-
mirtamista tarvitaan myos segmentoinnissa eli asiakaskunnan jakamisessa pienempiin, toisis-
taan erottuviin asiakasryhmiin. Yleisesti ottaen kuluttajien ostokdyttidytymistd voidaan pitda
samanlaisena riippumatta siitd, minkalaista tuotetta tai palvelua kuluttaja on ostamassa. (Yli-

koski 1999, 76.)

Kuvio 1 havainnollistaa kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, joita on seuraavissa
kappaleissa kisitelty tarkemmin. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset,
yksilolliset sekd psykologiset tekijat. Vaikka naita tekijoita ei suurimmaksi osaksi voi hallita tai

muuttaa, ne tiytyy ottaa huomioon. (Armstrong & Kotler 2001, 192.)

Kulttuuriset
tekijat
Sosiaaliset
tekijat ] -
Yksilotekijat
Kulttuuri Psykologiset
S tekijat
1ka ja elinvaihe
Viiteryhmét
. Motivaatio
Ammatti
Ostaja
i Havaitseminen
Alakulttuuri Taloudellinen
Perhe tilanne
Oppiminen
Elaméntyyli
Arvot ja asenteet
Sosiaaliluokka Roolit ja asema Persoonallisuus

Kuvio 1. Kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavat tekijit. (Armstrong & Kotler 2001, 193)



2.1 Psykologiset tekijit

Kuluttajakéyttaytymisen psykologiset tekijit ovat yksiloiden sisiisid seikkoja. Kuluttajien tar-
peet, asenteet ja motiivit ovat hyvin yksilollisid ja jokainen kuluttaja eroaa muista jollakin ta-
valla. Namai kuluttajakéyttaytymisen psykologiset tekijit liittyvit vahvasti toisiinsa. (Lahtinen

& Isoviita 2001, 22.)

Yksilon kayttaytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Muilla ih-
misilli on vaikutusta my6s ostokiyttiytymisen psykologisten tekijéiden muodostumiseen.
Esimerkiksi asenteiden muodostumiseen vaikuttavat ymparilld olevat ihmiset. Kuluttajakiyt-
taytymisen psykologisia tekijoita ei siis voida tdysin erottaa sosiaalisista tekijoistd. (Bergstrom

& Leppinen 2003, 101.)

2.1.1 Tarpeet

Tarpeet ovat ostamisen lihtokohta. Tarpeella tarkoitetaan puutetilaa, josta halutaan paisti
eroon tyydyttimilld se jollakin tavalla. Kuluttajien todellisten tarpeiden olemassaolon tunte-
minen ja ymmartiminen on yritykselle erittdin tarkedd, koska ainoastaan kuluttajien tarpeita
tyydyttivid tuotteita tai palveluja myymalld yritys voi menestya. Mikili kuluttajat eivit tunne
tarvetta tarjolla oleviin tuotteisiin tai palveluihin, kauppaa ei synny. Tuotteista tai palveluista
on myOs osattava viestid kuluttajien tarpeisiin vetoavalla tavalla. Markkinoijan on muistetta-
va, ettd ihmisilld on hyvin erilaisia tarpeita ja on olemassa hyvin erilaisia tapoja tyydyttaa tar-

peita. (Bergstrom & Leppanen 2002, 34.)

Thmisilld on useita tarpeita samanaikaisesti, mutta suurin osa tarpeista ei kasva riittavan suu-
reksi motivoidakseen ihmistd toimimaan. Tarpeesta tulee motiivi, kun se voimistuu riittiville
tasolle. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 245.) Kaikkia tarpeita ei kuitenkaan ole
mahdollista tyydyttad. Tarpeiden tyydyttimisjarjestys médriytyy yleensd sen mukaan, kuinka

pakottavaksi tarve koetaan. (Kivikangas & Vesanto 1998, 77.)

Tarpeet voidaan luokitella perustarpeisiin ja johdettuihin tarpeisiin. Perustarpeilla tarkoite-
taan sellaisia tarpeita, joiden tyydyttiminen on elintirkedd. Esimerkiksi sydmisen, juomisen,
nukkumisen ja turvallisuuden tarpeet ovat perustarpeita. Johdetuissa tarpeissa ei ole kyse

pelkastddn tarpeen tyydytyksestd, vaan myOs tyydytyksen tasosta. Esimerkiksi vithtymisen,



nautinnon, itseilmaisun ja itsensa kehittimisen tarpeet ovat johdettuja. (Lahtinen & Isoviita

2001, 22.)

Tunnetuin tarpeiden jaottelun teoria on Abraham Maslowin tarvehierarkia tai toisin sanoen
tarveportaikko (Kuvio 2). Sen perusajatus on, ettd thminen tyydyttdd tarpeitaan tietyssa jar-
jestyksessd niin, ettd ylempien tasojen tarpeet voidaan tyydyttdd vasta, kun alempien tasojen
tarpeet on tyydytetty. Maslowin tarvehierarkiassa alimman tason tarpeita ovat fysiologiset
tarpeet, esimerkiksi nilka ja jano. Toisena tulevat turvallisuuden tarpeet ja sen jilkeen sosiaa-
liset tarpeet eli yhteenkuuluvuuden tarpeet. Ylimmilld tasoilla ovat arvostuksen tarpeet ja it-

sensa toteuttamisen tarpeet. (Lahtinen & Isoviita 2001, 22 - 23.)

Itsensa
toteuttamisen tarpeet

Arvostetuksi tulemisen tarpeet

Y hteenkuuluvuuden
tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Lahtinen & Isoviita 2001, 23)

Vain osa ihmisten tarpeista on aktivoituneena. Tarve aktivoituu vasta, kun se kasvaa niin
voimakkaaksi, ettd se havaitaan. Suurin osa thmisten tarpeista on latentteja eli piilevid tarpei-
ta. Tama tarkoittaa sité, ettd ihminen ei tiedosta eikd havaitse tarpeen olemassaoloa. Kulutta-
jien piilevia tarpeita on mahdollista aktivoida markkinoinnin keinoilla. Sen sijaan aivan uusi-
en tarpeiden luominen markkinoinnin keinoilla on erittdin haastava, lihes mahdoton tehtivi.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 22.)



2.1.2 Motiivit

Motiivi on syy, jonka vuoksi thminen toimii tietylld tavalla. Kuluttajan motivoitumisen taus-
talla on halu tyydyttai tarpeensa. Motiiveilla on aina suunta seka voimakkuus. Motiivi voi olla
my0s positiivinen tai negatiivinen. IThminen voi siis olla motivoitunut tekemain jotakin tai
motivoitunut valttimdin tekemastd jotakin. Motivaatio voi olla sisdisesti yksilon itsensd vai-
kutuksesta kehittynyt, kuten esimerkiksi nalka, tai ulkoisesti ympariston vaikutuksesta aikaan-
saatu. Motivoitumisen tasoon vaikuttaa kaksi tekijad; pdamadran haluttavuus sekd paamairin

saavuttamisen helppous. (Blythe 1997, 11 - 15,)

Motiivi on syy tai vaikutin, jonka pohjalta ihminen kayttaytyy tietylld tavalla. Kun herinnyt
motiivi ohjaa kdyttdytymistd johonkin suuntaan, on kyse motivoitumisesta. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 24.) Ostomotiiveilla tarkoitetaan ostopaitosten taustalla olevia vaikuttimia. Jotta
kuluttaja etsii keinoja tarpeensa tyydyttdmiseksi, hinen tdytyy olla riittivin motivoitunut.
(Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 56.) Joskus kuluttajan ostopditos voi syntyi ilman aitoa
motivoitumista, esimerkiksi kuluttajan ostaessa pakollisen junalipun (Lahtinen & Isoviita

2001, 24).

Motiiveja voidaan ryhmitelld usealla tavalla kuten tarpeitakin. Motiivit voivat olla joko jérki-
periisid tai tunneperiisia eli emotionaalisia motiiveja. Jarkiperdisid ostomotiiveja voivat olla
esimerkiksi edullinen hinta, tehokkuus tai nopeus. Ostopiditos on helppo perustella jarkipe-
raisilld syilld ja ndma syyt on helppo my6s hyviksya. Tunneperdisia motiiveja puolestaan ovat
esimerkiksi muodikkuus, naisellisuus tai nuorekkuus. Tunneperdisid syitd on usein vaikeampi
myontdd ja hyviksyd oston syyksi kuin jarkiperdisid. Usein ostopddtoksid perustellaankin jir-
kiperaisilla syilld, vaikka tunneperiisilli motiiveilla on erittdin suuri vaikutus ostopaitéksen
syntymiseen. Motiivit voivat olla my6s tiedostettuja tai tiedostamattomia. Usein tunneperii-

set motiivit ovat tiedostamattomia. (Bergstrom & Leppinen 2002, 37.)

Ostomotiivit eivat koskaan esiinny yksittiisind, vaan ostajalla on samanaikaisesti useita mo-
tiiveja. Motiiveista voimakkain maéarittda kuluttajan kdyttdytymisen. Yrityksen tiytyy tuntea
asiakkaan ostopaitoksen syntymiseen vaikuttavat motiivit. Jos asiakkaan motiiveja ei tunneta,
voidaan yrityksen markkinoinnissa kayttda aivan védria keinoja. (Lahtinen & Isoviita 2001,

24)



2.1.3 Arvot ja asenteet

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ithmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat yksilon
tarkeiksi kokemia asioita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 105.) Arvot ovat aina laajoja toimin-
takokonaisuuksia koskettavia ja ovat siten hyvin pysyvid. Arvot liittyvit lahes aina yksiléiden

ympirilld vaikuttavaan kulttuuriin. (Havunen 2000, 17.)

Asenne on jokseenkin pysyvi, opittu taipumus kayttaytyd johdonmukaisesti samalla tavalla
toistuvissa tilanteissa. Asenne vaikuttaa sithen, kuinka kuluttaja suhtautuu esimerkiksi tuote-
merkkeihin. Se ei itsessddn vield saa aikaan kayttdytymistd, vaan asenne toimii kdyttdytymisen

mahdollistajana. (Lahtinen & Isoviita 2001, 23.)

Ihmisille muodostuu tyypillisid mielipiteitd ja kasityksid eri asioita kohtaan asenteiden vaiku-
tuksesta. Asenteet ovat pysyvyydeltidn vakaampia kuin mielipiteet. Suurin ero mielipiteiden
ja asenteiden vililldi on se, ettd mielipiteet voivat vaihtua suhteellisen nopeasti, mutta asen-
nemuutos vaatii aina enemman aikaa ja informaatiota. Yksittdinen mielipide ei ole aina si-
doksissa johonkin vaikuttavaan asenteeseen, ja tilléin mielipide muuttuu helpommin. Vaike-
ammin muutettavissa ovat sellaiset mielipiteet, jotka perustuvat asenteisiin. Asenteilla ja mie-
lipiteilld on my6s rakenteellinen ero. Asenteisiin vaikuttavat sekd tietimys asiasta ettd asiaan
liittyvat tunteet, kun taas mielipiteet perustuvat usein tietoon. Arvot vaikuttavat ihmisten

asenteisiin ja asenteet taas vaikuttavat mielipiteisiin (Kuvio 3). (Havunen 2000, 22.)

Mielipiteet

Asenteet

Arvot

Kuvio 3. Asenteiden rakenne (Havunen 2000, 22)



Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat nelji seikkaa; alttiina olo markkinoinnin arsykkeille,
yksilon lihiympiristo, kuuluminen johonkin tiettyyn ryhmiin ja aiemmat kokemukset tar-
peen tyydytyksesta. Esimerkiksi perhe, ystivit, koulu ja tyopaikka muokkaavat merkittdvisti
asenteitamme. (Lahtinen & Isoviita 2001, 23.) Thmiset asennoituvat myonteisesti sellaisiin
asioihin, joita he arvostavat ja harrastavat. Asenteisiin vaikuttaakin ihmisten arvostama ela-

mintyyli. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1995, 55.)

Asenteista voidaan erotella kolme osaa. Ne ovat asenteen tiedollinen eli kognitiivinen osa,
tunne- eli affektiivinen osa sekd toiminnallinen eli konatiivinen osa. Asenteet ovat pysyvyy-
deltdan vakaita ja niitd on vaikea muuttaa. Jos asenteisiin halutaan vaikuttaa, on vaikutettava
kaikkiin asenteen osiin. Asenteen tiedollisen osan muuttaminen on helpointa. Sithen pysty-
tadn vaikuttamaan vilittamalld riittdvin usein ymmarrettavad ja kiinnostavaa tietoa. Tunne-
osaan vaikuttaminen on huomattavasti vaikeampaa ja hitaampaa. Asenteiden tunneosan on
hyviksyttivd vastaanotettu tieto, ennen kuin tunneosa voi muuttua. Niiden kahden osan
muuttaminen ei kuitenkaan riitd, vaan on pystyttivd muuttamaan asenteen toiminnallinen
osa. Vaikka kuluttajan asenne olisi suotuisa jotain tuotetta tai palvelua kohtaan, hin ei vilt-
tamattd siltikddn toimi myyjan haluamalla tavalla. Kuluttajan my6nteinen asenne voi kuiten-

kin my6hemmin toteutua toivottuna kaytoksend. (Lahtinen & Isoviita 2001, 24.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, asenteita on vaikea muuttaa. Asenteiden muuttaminen voi olla
erittiin tyolds ja aikaa vieva prosessi. Esimerkiksi yrityksen, joka suunnittelee yrityskuvansa
parantamista, kannattaa varautua useita vuosia kestdvian ja pitkdjinteiseen asenteiden muu-
tosprosessiin. (Kivikangas & Vesanto 1998, 89.) Sen sijaan negatiiviseen suuntaan asenteen

muutos voi tapahtua hyvinkin nopeasti (Bergstrom & Leppanen 2003, 106).

2.1.4 Havaitseminen ja oppiminen

Havaitsemisella tarkoitetaan prosessia, jossa aistien kautta vastaanotetut drsykkeet valikoi-
daan, jirjestellddn ja tulkitaan ymmirrettdviin ja tarkoituksenmukaiseen muotoon. Kuvio 4
esittdd havaitsemisprosessia. Ihminen havaitsee aistiensa kautta. Jokainen ithminen tulkitsee ja
havaitsee drsykkeiti omalla yksil6lliselld tavalla. Arsykkeiden tulkitsemiseen vaikuttavat yksi-

16n ennakkoluulot, tarpeet ja kokemukset. (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 40.)



Arsykkeet: :

Nako >

o g g
Haju :>

Maku >

Kuvio 4. Havaitsemisprosessi (Solomon ym. 1999, 40)

Ihminen huomaa vain erittiin pienen mairin ympiriston drsykkeistd. Huomatuista drsyk-
keistd vield pienempdidn mairdin kiinnitetdan erityisti huomiota. (Solomon ym. 1999, 40).
Sellaiset drsykkeet havaitaan herkemmin, jotka liittyvat liheisesti yksilon silld hetkelld tiedos-
tamiin tarpeisiin. Herkemmin havaitaan my6s sellaiset drsykkeet, joita odotetaan kohdattavan
tietyssd ymparistossd. Selvi yhteys havaitsemiseen on my6s arsykkeen voimakkuudella ja sen

erottuvuudella muista kilpailevista drsykkeistd. (Hirvilahti ym. 1994, 57.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, ihmiset havaitsevat drsykkeitd yksilollisesti. Eri thmiset voivat
havaita saman drsykkeen hyvin eri tavalla. Tama johtuu kolmesta syysta; valikoivasta tarkkaa-
vaisuudesta, valikoivasta vidristymastd ja valikoivasta muistista. Thmisid ympéroi jatkuvasti
valtava maira erilaisia drsykkeitd. On mahdotonta kiinnittdd huomiota kaikkiin ympérdiviin
arsykkeisiin. Valikoiva tarkkaavaisuus tarkoittaa yksilon taipumusta huomata vain osa ympi-
riston drsykkeistd. Vaikka jokin drsyke huomataan, sen vilittimad tieto ei valttimittd mene
perille halutulla tavalla. Valikoiva vairistymé viittaa ihmisten taipumukseen tulkita tietoa
omalla tavalla. Arsyke tulkitaan niin, etti se tukee sitd, miti yksilé jo uskoo. Valikoiva muis-
tilla taas tarkoitetaan sité, ettd ihmisilld on tapana sdilyttad vain sellaista tietoa, joka tukee hei-
din asenteitaan ja kisityksidan. Muu vastaanotettu tieto unohtuu herkisti. Ndiden kolmen
seikan takia markkinoijien on tehtdvi paljon ty6td saadakseen viestinsd perille kuluttajille ha-

lutussa muodossa. (Armstrong & Kotler 2001, 204 - 205.)
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Oppimisella tarkoitetaan suhteellisen pysyvdd muutosta kayttaytymisessd. Kuten havaitsemi-
nen, oppiminenkin on prosessi. (Solomon ym. 1999, 65.) Suurin osa ithmisen kayttdytymises-
ta on opittua. Kun ihminen reagoi havaitsemiinsa arsykkeisiin ja kdyttdytymisreaktio saa posi-
tiivista vahvistusta, sama reaktio toistuu mychemmin vastaavan idrsykkeen kohdalla. Ndin
thminen oppii toimimaan tietylld tavalla. Se, ettd kuluttaja ostaa uudestaan saman tuotemer-
kin, johon hin on ollut tyytyviinen, on opittua toimintaa. Niin syntyy merkkiuskollisuutta.

(Hirvilahti ym. 1994, 58.)

Oppiminen voidaan ryhmitelld sen perusteella, miten tietoinen yksilé on oppimisestaan.
Alinta oppimisen tasoa edustaa ehdollistuminen, jossa yksilé oppii reagoimaan drsykkeisiin
tietylld tavalla. Ehdollistumista on esimerkiksi se, kun lapsi oppii kaupassa makeishyllyn koh-
dalla kdyttimadn hyvikseen kirkumista, jos hin silld saa vanhempansa heltymiin makeisten
ostoon. Mallin mukaisen kayttaytymisen jaljittely on mallioppimista. Ihminen tarkkailee mui-
den toimintaa ja panee merkille heididn kayttimisensd aitheuttamia vahvistuksia. Tietoisempaa
oppimista edustaa yritys-erehdysoppiminen. Ihminen oppii kokemuksen kautta ratkaisuja
ongelmiinsa. Korkeatasoinen oppiminen taas vaatii yksiloltd tietoista orientoitumista. Osta-
misessa timd tarkoittaa eri vaihtoehtojen selvittimistd, tiedonhankintaa ja tietoista ongel-

manratkaisua. (Bergstrom & Leppanen 2003, 107.)

2.2 Yksilotekijdt

Kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavia yksilotekijoitd ovat demografiset tekijit, elimintyyli ja
persoonallisuus. Demografisia tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus, ammatti,
taloudellinen tilanne ja asuinpaikka. Demografiset tekijit vaikuttavat pitkalti my6s kuluttajan

elamantyyliin. (Ylikoski 1999, 81.)

Yksilotekijoistd demografiset tekijit ovat helpoimmin selvitettdvissa. Sen sijaan niin sanottuja
pehmeiti tietoja eli kuluttajien elimantyylid ja persoonallisuutta on huomattavasti vaikeampi
selvittad. Pelkkien demografisten tekijoiden selvittiminen ei kuitenkaan anna kovin moni-
puolista kuvaa kuluttajista, vaan tarvitaan my0s tietoa kuluttajien elimantyyleistd ja persoo-

nallisuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 100).
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2.2.1 Demografiset tekijit

Demografiset tekijat ovat kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka mittaavat hel-
posti havaittavissa olevia tilastotietoja viestosta. Muutokset ja trendit vieston demografisissa
tekijoissi ovat markkinoijien suuren kiinnostuksen kohde, koska naiti tietoja voidaan kayttaa
tuotteiden markkinoiden paikantamiseen ja ennustamiseen. (Solomon ym. 1999, 11 - 12)
Demografisilla tekij6illd tarkoitetaan seka kuluttajan henkil6kohtaisia ominaisuuksia, kuten
ikdd, ammattia, koulutusta, perhesuhteita ja tuloja, ettd kuluttajan asuinpaikkaa. (Ylikoski

1999, 81.)

Demografiset tekijat ovat markkinoiden kartoituksen peruslihtokohta. Niilld on tirked mer-
kitys ostokdyttidytymistd analysoitaessa, mutta lopullista tuotteen tai palvelun valintaa ne ei
selitd. Esimerkiksi ikd ja perhetilanne voivat selittaa osittain erilaisia tarpeita ja motiiveja tuot-
teen ostoon, mutta esimerkiksi sitd, miksi ostaja valitsee usean vaihtoehdon joukosta juuri

tietyn tuotteen, ne ei selitd. (Bergstréom, Leppanen 2003, 100.)

Tka

Eri ikdryhmiin kuuluvilla kuluttajilla on hyvin erilaiset tarpeet ja halut. Vaikka samaan ika-
ryhmain kuuluvat ihmiset eroavat toisistaan monilla muilla tavoilla, heilld on hyvin saman-

tyyliset arvot seka yhteinen kulttuuritausta lipi eliman. (Solomon ym. 1999, 12.)

Sukupuoli

Monet tuotteet, hajuvesisté jalkineisiin, on kohdistettu joko naisille tai michille. Erilaistami-
nen sukupuolen mukaan alkaa jo hyvin varhaisessa iissd, silli jopa vauvanvaippoja on ole-
massa erilaisia tytdille ja pojille. Segmentoinnin sukupuolen mukaan tekee haastavaksi se, ettd
miesten ja naisten kayttaytyminen ja tyylitaju kehittyvit jatkuvasti. Nykyéddn ei ole enaid epa-

tavallista, ettd michilld ja naisilla on samantyylinen tyylitaju. (Solomon ym. 1999, 12.)

Perheen elinvaihe

Perheen tai kotitalouden elinvaihe vaikuttaa ostokayttiytymiseen. Kulutuksen maird ja ra-

kenne riippuvat paljon perheen elinvaiheesta. My6s ajankiyton jakaantuminen kotitéiden ja
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vapaa-ajan vililld riippuu siitd. Yksin asuvan sinkun, lapsiperheen tai vanhemman yksineldjin
kiinnostuksen kohteet ja kuluttajakiyttiytyminen eroavat hyvin paljon toisistaan. (Bergstrém

& Leppinen 2002, 42.)

Taloudellinen tilanne

Kuluttajien ostohalukkuus ei yksin riitd myOnteisen ostopaatoksen syntymiseen. Kuluttajilla
on oltava my0s ostokykyi. (Kivikangas & Vesanto 1998, 89.) Ostokyky tarkoittaa ensisijai-
sesti ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Kaytettdvissd olevat tulot rajoittavat eniten
ostokykya. Ostokykyyn vaikuttavat myOs ostajan luotonsaantimahdollisuudet, sdastimishalu
ja tuotteiden hinnat. Aina kuluttajilla ei ole my0Oskdin aikaa ostamiseen. Kuluttajalta voi
my0s puuttua valintaan ja ostopditGksen tekemiseen tarvittava tieto, esimerkiksi hyvin tek-

nisten tuotteiden kohdalla. (Bergstrom & Leppanen 2002, 30.)

Yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttajien tulevaisuuden odotuksiin ja kulutukseen
suhtautumiseen. Kun taloudessa on laskusuhdannevaihe tai lama, kulutus suuntautuu pdiasi-
assa vain valttimattomiin hyodykkeisiin ja palveluihin. Erityisesti kestokulutushyodykkeiden
ja niin sanottujen ylellisyyshy6dykkeiden kulutus vihenee ja kysyntd laskee. (Hirvilahti ym.
1994, 59.)

2.2.2 Elimintyyli

Elimintyylit kuvaavat yksiléiden tapaa toteuttaa itseddn. Yksilon toiminnasta, harrastuksista
ja mielipiteisti muodostuu hinen elimantyylinsa. Elimiéntyylien on huomattu olevan merkit-
tava ostokayttaytymista selittiva tekija. Se selittdd huomattavasti paremmin ostokayttiytymis-

td kuin monet muut perinteiset tekijit. (Kivikangas & Vesanto 1998, 82.)

Ihmisen elamantyyliin vaikuttavat hanen taustansa seka sisdiset ja ulkoiset tekijat. Niiden vai-
kutuksesta johtuu, millainen yksilé on, mitd hin arvostaa, miten hin suhtautuu ostamiseen,

mitd ja mistd hidn ostaa sekd miten kayttda rahansa. (Bergstrom & Leppinen 2002, 47.)

Samasta alakulttuurista, sosiaaliluokasta ja ammatista tulevilla ihmisilld voi olla tdysin erilaisia

elimantyyleja. Elimintyyli ilmaisee yksilon toimintaa, mielenkiinnon kohteita ja mielipiteita.
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Elimintyyleja voi luokitella useilla eri tavoilla. Usein elimantyylit luokitellaan sen mukaan,

kuinka ihmiset kuluttavat aikaansa ja rahaansa. (Armstrong & Kotler 2001, 199 - 200.)

2.2.3 Persoonallisuus

Synnynnaisistd ominaisuuksista ja luonteenpiirteistd muodostuu yksilén persoonallisuus. Per-
soonallisuuspiirteet pysyvit samana lipi elimin eiké niitd ole mahdollista muuttaa. Sen sijaan
kayttaytymistd voi muuttaa ja joitakin luonteenpiirteitd voi peitelld. Yksilon persoonallisuus-
tekijat vaikuttavat yksilon ostokayttiytymiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 25.) Persoonalli-
suudella tarkoitetaan yksilén ominaisuuksia, kuten itsevarmuutta, hallitsevuutta, sosiaalisuut-

ta, itsendisyyttd, puolustautuvuutta, sopeutuvaisuutta ja aggressiivisuutta (Armstrong & Kot-

ler 2001, 201).

Persoonallisuus vaikuttaa kaikkeen ihmisen toimintaan. Persoonallisuus on perimina saatu ja
se on kaikilla ihmisilld hieman erilainen. Yksiloiden viliset persoonallisuuserot voi havaita jo
vastasyntyneilld vauvoilla, mutta vasta idn my6td persoonallisuuden piirteet alkavat vahvem-
min ilmetd. Oleellista on, ettd persoonallisuus ei kuitenkaan muodostu kasvatuksen tulokse-
na, vaan se on thmiselld jo syntymasta saakka. Joitakin persoonallisuuspiirteitd on mahdollis-
ta kontrolloida ja peitelld tietyissad tilanteissa, mutta tilanteissa, jossa yksilon kontrollitaso
heikkenee, todelliset ominaispiirteet tulevat esiin. Esimerkiksi hétitilanteissa tai vahvasti al-
koholin vaikutuksen alaisena persoonallisuuspiirteiti ei pysty kontrolloimaan. (Rope & Pyyk-

k6 2002, 34 - 35.)

2.3 Sosiaaliset tekijat

Muiden ihmisten ja ryhmien mielipiteet vaikuttavat voimakkaasti kuluttajan ostokéyttaytymi-
seen. Merkittavimpia ostokayttdytymiseen vaikuttavia ryhmia ovat perhe ja erilaiset pienryh-
mit. Muiden ihmisten vaikutuksesta kuluttajan ostokidyttidytymiseen kdytetddn nimitystd os-

tamisen sosiaaliset tekijat. (Lahtinen ym. 1995, 60.)

Thmistd sanotaan usein sosiaaliseksi eldimeksi. Sosiaaliset suhteet ja kuuluvuus joihinkin
ryhmiin ovat hyvin keskeisid ihmiselle tdysipainoisen elimin kannalta. (Rope & Pyykko

2003, 158.) Jokainen thminen kuuluu johonkin ryhmiin ja yrittdd miellyttda muita ryhman
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jasenid. Ympirilld olevien ihmisten toiminnasta otetaan my6s mallia omalle kayttaytymiselle.
Ihmisen halu kuulua joukkoon joidenkin ihmisten tai ryhmien kanssa on usein ensisijainen
motivaatio monille ostoksille ja thmisen toiminnalle. Ihminen on usein valmis tekeméin pal-
jon miellyttdakseen niitd jasenid tai ryhmii, joiden hyviksyntia hin tavoittelee. (Solomon ym.

1999, 269.)

Sosiaaliset ja asemalliset tekijit vaikuttavat jokaiseen kuluttajakéyttiaytymisen vaiheeseen. Ne
vaikuttavat esimerkiksi sithen, millaisia tuotteita kuluttajat tavoittelevat omikseen, millaisia
tyyleja he valitsevat ja mistd paikoista ostavat. Sosiaaliset tekijit vaikuttavat yksilon ostokéyt-
taytymiseen silloin, kun muita thmisid on ldsni ostotilanteessa, mutta sosiaalisen paineen vai-
kutus ei lakkaa silloinkaan kun muita thmisid ei ole lisna. Silloinkin kuluttaja miettii muiden
thmisten myohempii reaktioita ja siten sosiaaliset tekijit vaikuttavat hinen ostokayttaytymi-

seen. (Wilkie 1994, 353.)

2.3.1 Viiteryhmit

Viiteryhmilld tarkoitetaan sellaisia ryhmid, joihin yksilé samaistuu ja joiden kayttaytymismal-
leja hin omaksuu. Samaistuminen ei vilttimatta riipu siitd, kuuluuko yksilé jisenend naihin
ryhmiin vai ei. (Hirvilahti ym. 1994, 46.) Viiteryhmien vaikutus ei ole aina yhtd suuri, vaan
niiden vaikutus riippuu ostettavasta tuotteesta ja tuotemerkistd. Viiteryhmien vaikutus osto-
paatokseen on sitd vahvempaa, mitd nakyvimpad tuotteen kaytté on niille, joita kuluttaja ar-
vostaa. (Armstrong & Kotler 2001, 197.) My6s silloin, kun kuluttaja ei tunne hyvin ostetta-
vaa tuotetta, viiteryhmien vaikutus ostokayttaytymiseen on suuri. Yksiléiden valilli on kui-
tenkin eroja, silld toiset ovat enemmin vaikutuksille alttiita kuin toiset. (Bergstrom & Leppi-

nen 2003, 111.)

Viiteryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin ja thanneryhmiin. Jasenryhmalld tarkoitetaan ryhmaa,
joissa yksiloé on jasenend. Ryhman tiiviys ja yhteenkuuluvuus vaihtelevat suuresti eri jasen-
ryhmien vililla. Joissakin ryhmissd yhteenkuuluvuus voi olla hyvin kiinteda, kun taas joissakin
ryhmissd jasenet eivit valttdmittd edes tunne toisiaan. Ihanneryhmi taas on viiteryhma, jon-
ka jasenyyttd tai hyviksyntda yksilo tavoittelee, ja johon yksilé haluaa samaistua ja kokee
voimakasta yhteenkuuluvuutta. IThanneryhmin ei valttimaitta tarvitse olla ryhma, vaan se voi
olla my0s yksittdiinen henkil. Thanneryhmien vastakohta ovat niin sanotut negatiiviset ryh-

mit, joiden jdsenyyttd vieroksutaan ja joista halutaan erottua. T4ll6in ei haluta my6skdin os-
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taa ndiden negatiivisten ryhmien kayttimid tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppinen

2002, 44.)

Erityisen suuri merkitys kuluttajien ostokdyttiytymiseen on mielipidejohtajien nidkemyksilla
ja kayttaytymiselld (Ylikoski 1999, 82 - 83). Mielipidejohtajalla tarkoitetaan henkil6d, jolla on
henkil6kohtaisten taitojensa, tietojensa, persoonallisuutensa tai muiden ominaisuuksiensa
vuoksi suuri vaikutus muihin ihmisiin ja heiddn kayttaytymiseensid (Armstrong & Kotler

2001, 197).

Tunnettujen henkiléiden ja idolien kiyttiminen markkinointiviestinndssa, erityisesti mainon-
nassa ja sponsoroinnissa, perustuu viiteryhmaajatteluun. Tillaisia henkil6itd usein ithannoi-
daan ja kuluttajat haluavat samaistua heihin. Heilld voi olla my6s mielipidejohtajan rooli, jon-

ka avulla pyritddn saamaan kuluttajat vakuuttuneiksi tuotteesta. (Hirvilahti ym. 1994, 47 - 48.)

2.3.2 Perhe

Perhe on yksi tirkeimmista vaikuttajista ihmisen elimassa. Perheelld on erittdin suuri vaiku-
tus myo6s yksilon ostokayttaytymiseen. Perhe on niin sanottu primédriryhma eli ryhma, jossa
jasenet tuntevat hyvin toisensa ja ovat toistuvasti vuorovaikutuksessa keskendin. (Hirvilahti
ym. 1994, 46.) Markkinoijan pitdisikin selvittad, kuka perheessd paittad tuotteen ostamisesta,

kuka sitd vaatii, kuka tuotteen ostaa ja kuka sitd kiyttda (Bergstrom & Leppinen 2002, 44).

Perheessi opitut kulutustottumukset ovat usein hyvin pysyvid. Vanhemmilla on suuri vaiku-
tus lastensa asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostumiseen. My6hemmin lasten perus-
taessa omaa perhettiin, monet lapsuuskodissa opitut tavat ja kulutustottumukset siirretidn
tiedostamatta omaan perustettavaan perheeseen. (Bergstrém & Leppinen 2002, 42.) Lapset
oppivat perheeltain, kuinka toimia kuluttajana. Voidaankin sanoa, ettid perhe toimii sosiaalis-
tamisagenttina lapsille. Lapset ottavat perheeltiin mallia muun muassa siind, miti tuotteita ja

palveluja kiytetidn, mitkd ovat niiden valintakriteerit ja mistd tuotteet ja palvelut ostetaan.

(Ylikoski 1999, 83.)
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2.3.3 Roolit ja asema

Kaikilla ryhman jdsenilli on olemassa ryhmissa sekd rooli ettd asema. Jasenten rooli on hei-
din asemaansa liittyva eli heididn oletetaan kayttiytyvin asemansa mukaisesti. Eri ryhmissi
toimiessaan ihmisilli voi olla hyvin erilaisia rooleja. (Bergstrom & Leppanen 2003, 110 -

111)

Roolit ja asema vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ihmisilli on tapana ostaa sellaisia tuotteita
ja palveluita, jotka ilmentdvit ja vahvistavat heiddn asemaansa. Joitakin ylellisyyshyodykkeita
voidaankin sanoa statussymboleiksi. (Frain 1999, 166.) Statussymbolit ovat tuotteita, joiden
tarkoitus on viestid muille ihmisille yksilon ylhiisestd sosiaalisesta asemasta. Usein téllaisten
tuotteiden ostamisella kuluttaja haluaa viestid myos itselleen omasta arvostaan. (Wilkie 1994,

371)

2.4 Kulttuuriset tekijat

Ulkoisista kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd kulttuurilla on laajin vaikutus ku-
luttajien ostokayttaytymiseen (Wilkie 1994, 311). Kulttuuri on yhteisten tarkoitusten, tapojen,
normien ja perinteiden yhdistelma, jonka mukaan organisaation tai yhteison jasenet toimivat.
Kulttuuri sisaltdd sekd abstraktit aatteet, kuten arvot ja etitkan, ettd konkreettiset asiat, kuten

pukeutumisen, ruoan, taiteen ja urheilun. (Solomon ym. 1999, 377.)

Kulttuuriset vaikutukset kuluttajien ostokayttiytymiseen voivat vaihdella suuresti eri maiden
vililli. Epdonnistuminen yrityksen tuotteiden tai markkinoinnin sopeuttamisessa kulttuuri-

siin eroihin voi johtaa tehottomaan markkinointiin tai noloihin virheisiin. (Armstrong &

Kotler 2001, 193.)

2.4.1 Kulttuuri

Kaikkein pohjimmaisin syy yksilon tarpeisiin ja kdyttiytymiseen on kulttuuri. Jokaisella yhtei-
so6lld ja ryhmalld on olemassa kulttuurinsa. Kasvaessaan yhteiskunnassa lapsi oppii perheel-

tadn ja muilta tirkeiltd tahoilta perusarvot, kasityskyvyn, tarpeet ja kdyttaytymisen. Kulttuuril-
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la tarkoitetaankin naiden tekijéiden joukkoa. Kulttuuri opitaan ympiréivasta yhteiskunnasta
perheeltd ja muilta merkittiviltd tahoilta. (Armstrong & Kotler 2001, 193.) Yksilon kayttay-
tyminen perustuu sithen kulttuuriin, jonka vaikutuksille han on ollut alttiina eliminsa aikana.

Kayttdytyminen on suurelta osin opittua. (Hirvilahti ym. 1994, 44.)

Jokaisessa kulttuurissa ihmisid ympidrdi valtava médri erilaisia tapoja ja kaytintojd. Tarkedd
on se, ettd ihmiset ymmartavat oman kulttuurinsa tapojen ja kaytintéjen merkityksen ja
osaavat tulkita niitd. Kulttuuri on niin sanotusti tulkitsemismenetelmi, jonka avulla ihmiset
ymmirtivat kaikki péivittdiset ja epétavallisemmatkin ymparoivit tavat ja kdytinnot. (Solo-

mon ym. 1999, 377.)

2.4.2 Alakulttuuri

Jokaiseen kulttuuriin kuuluu pienempia alakulttuureja. Alakulttuurilla tarkoitetaan ihmisryh-
mad, jonka jasenilli on samanlainen arvomaailma. Ryhmain jisenten arvomaailma perustuu
samanlaisiin eliminkokemuksiin ja -tilanteisiin (Armstrong & Kotler 2003, 193.) Alakulttuuri
vot olla niin voimakas, ettd se ohjaa koko yksilén elamai. Joissakin alakulttuureissa taas voi
olla vain yksi ryhmaé yhdistiva tekijd ja muilta ominaisuuksiltaan ryhmin jisenet voivat olla
hyvinkin erilaisia. Useissa alakulttuureissa ryhmiidn kuulumista osoitetaan ulkoisilla symbo-

leilla, tai kiytokselld. (Bergstrom & Leppanen 2002, 46 - 47.)

Tavoittaakseen jonkin alakulttuurin, yrityksen on tuotettava ryhmin haluamia tuotteita tai
palveluita ja osattava viestid ryhmille ominaisin tavoin. Usein alakulttuurit ovat kuitenkin
hyvin pienid ryhmia ja voimakas panostaminen niihin voi karkottaa muita kulttuureja ja mui-

ta mahdollisia ostajia. (Bergstrém & Leppinen 2002, 47.)

2.4.3 Sosiaaliluokka

Kuluttajien erilaiset taloudelliset ja ammatilliset asemat voivat usein selittdd eroja kuluttajien
kayttaytymisessd. Sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyvida homogeenisia ryhmid. Samaan sosi-
aaliluokkaan kuuluvilla ithmisilld on yleensd yhteiset arvot ja elimintyyli ja kulutustottumuk-

set ovat samantyyppiset. (Ylikoski 1999, 82.) Selvimmin sosiaaliluokkien erilaiset kayttayty-
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mismallit ilmenevit asumisessa, sisustamisessa, pukeutumisessa ja vapaa-ajan kulutuksessa

(Hirvilahti ym. 1994, 46).

Sosiaaliluokka ei mairdydy ainoastaan yhden tekijan, esimerkiksi tulojen, perusteella, vaan se
on ammatin, tulojen, koulutuksen, varallisuuden ja muiden tekijoéiden yhdistelma. Joissakin
yhteiskunnissa sosiaaliluokat ovat niin pysyvid, ettd ihmiset kuuluvat koko eliminsi sithen
sosiaaliluokkaan, johon ovat syntyneet, eivitkd he pysty muuttamaan sosiaalista asemaansa.

(Armstrong & Kotler 2001, 196).

Ostokéyttiytyminen on erilaista yli-, keski- ja alaluokkien valilld. Vield muutama vuosikym-
men sitten ihmisten sosiaaliluokka ilmeni jopa pukeutumisesta. Nykyisin sosiaaliluokkien
erot eivit ole endd niin selvisti nahtivissd, mutta useimmiten thminen kdyttdytyy sosiaali-
luokkansa tason ja tyylin mukaisesti. On kuitenkin olemassa ihmisia, jotka haluavat ostokayt-
taytymisellddn ja kuluttamisellaan osoittaa kuuluvansa eri sosiaaliluokkaan, joko korkeam-

paan tai alempaan. (Bergstrom & Leppinen 2002, 46.)

2.5 Kuluttajan ostopaitosprosessi

Ostokiéyttiaytymiseen vaikuttavien tekijoiden lisiksi on tirkedd tuntea ostopadtdsprosessi ja
sen vaiheet. Ndin markkinoija voi hioa kilpailukeinoyhdistelminsi sellaiseksi, ettd se tehok-
kaasti kuljettaa asiakkaan prosessin lipi ostoon ja edelleen oston jilkeiseen tyytyviisyyteen.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 121.)

Kuluttajan ostopaatosprosessiin kuuluu viisi vaihetta; tarpeen tunnistaminen, informaation
etsintd, vaihtoehtojen arvioiminen, ostopditos ja oston jilkeiset tunnelmat (Kuvio 5). Kuten
kuviosta nikee, ostoprosessi alkaa selvisti jo paljon ennen varsinaista ostotapahtumaa ja jat-
kuu oston jilkeen. Markkinoijan taytyy keskittyd koko kuluttajan ostoprosessiin eikd pelkas-

tidn ostopditosvaiheeseen. (Armstrong & Kotler 2001, 207.)

Tarpeen Informaation Vaihto- Osto- Oston
tunnistami- > etsinti > ehtojen > péitos > jalkeiset
nen arvioiminen tunnelmat

Kuvio 5. Ostopaitosprosessin vaiheet (Armstrong & Kotler 2001, 207)
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Kuvion 5 mukaan kuluttajat kayvit lapi kaikki viisi ostoprosessin vaihetta jokaisella ostoker-
rallaan. Niin ei kuitenkaan aina ole. Mitd rutiininomaisemmasta ostoksesta on kyse, sitd to-
dennikoisemmin kuluttajat hyppaavit joidenkin ostoprosessin vatheiden yli tai kdyvit ne lipi
péinvastaisessa jarjestyksessi. Esimerkiksi vakiomerkkisen hammastahnan ostossa, kuluttaja
tunnistaa tarpeen ja menee suoraan ostopaitokseen hypiten yli informaation etsinnin ja

vaihtoehtojen arvioimisen. (Armstrong & Kotler 2001, 207.)

2.5.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta eli siitd, kun kuluttaja havaitsee tarpeen tai on-
gelman. Yksinkertaisimmillaan kuluttaja tulee tietoiseksi uusintaoston tarpeesta jonkin tava-
ran loppuessa, rikkoutuessa tai jonkin palvelun paittyessi. Kokonaan uusi tiyttymiton toive
vol nousta esille, kun kuluttaja tiedostaa, ettd jokin asia voi parantaa hinen asemaansa, ima-
goaan, elintasoaan tms. Yleensa kuluttaja eparéi enemmin tyydyttiessdan uutta tarvetta kuin
tehdessddn uusintaoston, silli tdysin uuteen ostoon sisiltyy suurempi riski epdonnistua.

(Bergstrom & Leppanen 2003, 122.)

Tarpeen tunnistamiseen tarvitaan yleensi jokin drsyke (Ylikoski 1999, 96). Arsyke voi olla
fysiologinen, kuten nilkd tai jano, sosiaalinen tai kaupallinen. Sosiaaliset drsykkeet liittyvit
muihin ihmisiin, esimerkiksi ystaviin, perheenjaseniin tai tyGtovereihin. Kaupalliset arsykkeet

ovat markkinoijien ldhettimia viesteji, kuten mainoksia. (Bergstrom & Leppinen 2003, 122.)

Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa eteenpiin vasta ollessaan riittavin motivoitunut. Hinelld on
oltava tunne, etti ongelma kannattaa ratkaista. (Bergstrom & Leppinen 2003, 123.) Osto-
prosessi voi kuitenkin katketa jo alkuvaiheessa. Kuluttaja voi pdittii, ettei tee ostosta tai jit-
tad ostoksen myohempiin ajankohtaan. Tdhin voi olla useita erilaisia syitd. Kuluttaja saattaa
todeta, etteivit hidnen rahansa riitd tai hin saattaa pitdd jonkin toisen tarpeen tyydyttimista
tirkedimpidnd. Joskus my0s riittimidton informaation voi estdd ostoprosessin etenemisen.

(Ylikoski 1999, 96 - 97.)
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2.5.2 Informaation etsiminen

Kun ostaja kokee ongelman ratkaisemisen arvoiseksi, hin etsii tietoa mahdollista vaihtoeh-
doista ja hankintalidhteistd. Monimutkaisen tai kalliin tuotteen tai palvelun ollessa kyseessa
tiedonkeruu voi olla hyvinkin pitkd prosessi. Tiedonkeruuprosessin monimutkaisuuteen vai-
kuttavat myOs ostajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen maird. Yksinkertaisissa-
kin ostoksissa, esimerkiksi makeisten ostossa, kuluttaja miettii eri vaihtoehtojen ominaisuuk-
sia. Kartoittamalla eri vaihtoehtoja kuluttaja pyrkii vilttimdin ostoon sisiltyvid riskeja.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 123.)

Kuluttaja voi hankkia tietoa useista eri lihteistd. Tiedonkeruulahteiti ovat henkil6kohtaiset
lihteet (esimerkiksi perhe, ystivit, tuttavat), kaupalliset lihteet (esimerkiksi mainokset, myy-
jat, tuotepakkaukset), julkiset lahteet (esimerkiksi tiedotusvilineet, kuluttajaorganisaatiot) se-
ka omat kokemukset. Lahteiden vaikutus vaihtelee riippuen ostettavasta tuotteesta ja ostajas-
ta itsestadn. Yleensd kuluttajat saavat eniten tietoa tuotteista ja palveluista kaupallisista 1ih-
teistd, mutta usein ostajan henkil6kohtaisilla ldhteilld on tehokkain vaikutus. (Armstrong &

Kotler 2001, 208.)

2.5.3 Vaihtoehtojen arvioiminen

Eri tietoldhteistd saadun informaation perusteella kuluttajalle muodostuu kisitys vaihtoeh-
doista. Kuluttaja pyrkii vihentimain harkinnan kohteena olevien vaihtoehtojen mairai, jotta
paitoksenteko olisi mahdollista ja helpompaa. Lopullisessa valinnassa olevien vaihtoehtojen

madrid kutsutaan harkintajoukoksi. (Ylikoski 1999, 101.)

Joskus kuluttaja voi punnita tarkkaan ja jirjestelmillisesti olemassa olevia vaihtoehtoja. Jos-
kus taas kuluttaja voi jattda vaihtoehtojen arvioimisen viahille huomiolle ja sen sijaan tehda
ostopaittksen impulsiivisesti luottaen omaan vaistoonsa. Arvioidessaan vaihtoehtoja ostaja
voi kddntya ystiviensd, oppaiden tai myyjien puoleen tai suorittaa arvioinnin itse. (Armstrong

& Kotler 2001, 208 - 209.)
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2.5.4 Ostopadtos

Tuotteen tai palvelun valintaa suorittaessaan kuluttajalla on erilaisia kriteereja. Jotkut kriteerit
ovat kuluttajalle melko selvid, kuten hinta, kun taas toiset voivat olla epdmairidisempia.
Yleensa valintakriteerit ovat teknisid, taloudellisia, sosiaalisia tai henkil6kohtaisia kriteereja.
Kuluttaja antaa eri valintakriteereille painoarvon sen mukaan kuinka tarkeiksi kokee kritee-
rin. Yleensa lopullinen valinta ja ostopaitos tapahtuvat kayttaimilld samanaikaisesti useampia

kriteerejd. (Ylikoski 1999, 103 - 108.)

Kun kuluttaja 16ytdd kaikin puolin sopivan vaihtoehdon, hin tekee ostopditoksen. Padtosta
seuraa osto, mikili valittua tuotetta tai palvelua on saatavilla. Vaikka kuluttaja olisi tehnyt os-
topadtoksensi, ostoprosessi voi vield tissikin vaiheessa katketa, jos yritys ei pysty huolehti-

maan tuotteen tai palvelun saatavuudesta. (Bergstrom & Leppinen 2003, 124.)

2.5.5 Oston jilkeiset tunnelmat

On melko tavallista, ettd kalliimpien ja tirkedmpien ostosten yhteydessi kuluttaja kokee os-
ton jilkeen epdvarmuutta siitd, oliko hinen tekeminsi pditos oikea. Varsinkin tilanteissa,
joissa padtOstd el voi endd muuttaa, paatos on kuluttajalle tirked tai lopullinen valinta on ollut

vaikea, oston jilkeinen epavarmuus on erittdin tyypillista. (Ylikoski 1999, 109.)

Kuluttajan ostoprosessi ei paity ostamiseen, vaan ostoa seuraa ostetun tuotteen tai palvelun
kaytto ja arvioiminen. Kuluttajan tyytyvdisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hinen tulevaan
ostokadyttaytymiseensa. Tyytyviinen kuluttaja tekee todennakoisesti uusintaostoja ja suositte-
lee tuotetta tai palvelua ja yritystd ystavilleen. Tyytymiton asiakas voi puolestaan palauttaa
tuotteen, valittaa tai kertoa huonosta kokemuksestaan muille. Markkinoijalle on tirkedd, ettd
ostaja on tyytyvainen ostokseensa. Myyjin pitdisikin osata asiantuntevasti ja osaavasti tukea
kuluttajan ostopiditostd oikealla tavalla niin, ettd kuluttaja kokee tehneensd hyvin paitoksen.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 124).
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Yrityksen tirkeintd pddomaa ovat tyytyviiset asiakkaat. Tyytyviisid asiakkaita saadaan, kun
yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan odotuksia. Asiakkaiden yksil6lliset tarpeet ja
toiveet tulisikin pyrkid aina tdyttimaan mahdollisimman hyvin. Kaikkien tarpeiden ja toivei-
den toteuttaminen ei ole mahdollista eikid tarkoituksenmukaista, mutta yrityksen tavoitteiden
ja olemassa olevien resurssien puitteissa tulisi aina tehdd parhaansa asiakkaan hyviksi. Asiak-

kaiden tyytyviisyys on koko litketoiminnan kulmakivi. (Anttila & Iltanen 2001, 50.)

Asiakassuhde syntyy, kun asiakas ensimmadisen kertaa tekee ostoksen. Asiakkailla ei kuiten-
kaan tarkoiteta vain pelkistidn sellaisia henkilGité, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palve-
luita. Asiakkaiksi luetaan my0s sellaiset thmiset, joiden kanssa yritys on ollut tekemisissd. He
ovat kontaktisuhteessa yritykseen. Vaikka asiakas ei olisi ostanut yrityksen tuotteita tai palve-

luita, muodostuu hanelle kisitys yrityksestd. (Rope & Péllinen 1995, 27.)

Asiakkaan tyytyviisyys tarkoittaa positiivista tunnereaktiota palvelukokemukseen. Jos asiak-
kaan kokemus vastaa tai ylittdd sen, mitd hin odotti, on hin tyytyviinen. Asiakastyytyvaisyys

syntyykin siis odotusten ja kokemusten vertailusta. (Ylikoski 1999, 109.)

Asiakkaan tyytyviisyyttd voidaan tarkastella yksittdisen palvelutapahtuman tasolla seka asiak-
kaan kokonaistyytyviisyytena. Vaikka asiakas olisi tyytymiton johonkin yksittiiseen palvelu-
tapahtumaan, voi hin siitd huolimatta olla tyytyviinen yritykseen tai organisaatioon kokonai-
suutena. Sama pitee myos toisin pdin. Jokainen yksittidinen palvelutilanne kuitenkin vaikuttaa

asiakkaan kokonaistyytyviisyyden muodostumiseen. (Ylikoski 1999, 155.)

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksen toiminnasta. MyGs asiakkaiden koke-
mukset yrityksestd ovat erilaisia. Asiakastyytyviisyys onkin siis aina subjektiivinen, yksil6lli-
nen nikemys. Yrityksen henkil6kunnan nikemys asiakastyytyviisyyteen vaikuttavista tekijois-
tid voi erota paljon asiakkaiden nikemyksistd. Koska asiakastyytyviisyys muodostuu asiak-
kaan subjektiivisista kokemuksista, on se suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Asiakastyytyvii-

syys onkin lunastettava jokaisessa kontaktissa asiakkaaseen. (Rope & Péllinen 1995, 58 - 59.)

Tyytyviinen asiakas on yrityksen paras mainos. Mikili asiakas on ollut tyytyviinen, hin ker-
too tyytyviisyydestidn muille ihmisille. 3/11-sddnnén mukaan tyytyviinen asiakas kertoo

tyytyvaisyydestddn keskimadrin kolmelle henkil6lle. Sen sijaan tyytymattomyydestd kerrotaan
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jopa 11 henkil6lle. Ei siis voi vaittda, ettei asiakastyytyviisyydelld olisi suuri merkitys yrityk-

sen liiketoiminnalle. (Anttila & Iltanen 2001, 51.)

3.1 Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijat

Kuvio 5 selvittda asiakastyytyviisyyteen vaikuttavia tekijoitd. Asiakastyytyvaisyyttd tuottavat
erityisesti palvelun laatutekijit. My6s tavaroiden laatu sekd hinta vaikuttavat merkittdvasti
tyytyvaisyyteen. Palvelun laatuun, tavaroiden laatuun ja hintaan yritykselli on mahdollisuus
vaikuttaa, mutta sen sijaan tilannetekijoihin yritys ei voi vaikuttaa. Esimerkiksi asiakkaan kiire
on asiakastyytyviisyyteen vaikuttava tilannetekiji. Koska jokainen asiakas on yksilo, my6s
asiakkaan yksil6lliset ominaisuudet vaikuttavat tyytyvaisyyden muodostumiseen. Esimerkiksi
kulttuuri vaikuttaa sithen, mitd seikkoja asiakas pitdd tarpeellisena ja suotavana, ja jotka aihe-
uttavat tyytyvaisyyttd. My6skdan asiakkaan yksilotekijoihin yritys ei pysty vaikuttamaan. (Yli-
koski 1999, 152 - 153.)

Luotettavuus
T Palvelun Tilanne-

Reagointialttius ] laatu tekiiat

Palveluvarmuus _— - -
Tavaroiden , | Asiakas-
laatu tyytyvaisyys

Empatia | I

Palveluymparisto | tekijat

(ja muut

konkreettiset asiat)

Kuvio 6. Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152)

Tirked asiakastyytyviisyyteen vaikuttava seikka on asiakkaan saama arvo. Asiakkaan saamalla

arvolla tarkoitetaan sitd kuinka paljon asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen
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verrattuna saamiinsa hyotyihin. Rahallisten kustannusten lisaksi asiakas arvioi ostamisesta
hinelle atheutuvaa vaivannakod. Vertaillessaan saamiaan hyotyjd ja hinelle aiheutuneita kus-
tannuksia ja vaivannikoa, asiakkaalle syntyy mielikuva siitd, mikd hinen saamansa arvo on.
Jos asiakas kokee maksavansa enemmain kuin mitd saa vastineeksi rahoilleen, asiakkaan saa-
ma arvo on hyvin pieni tai sitd ei ole ollenkaan. Till6in ei synny asiakastyytyviisyyttd. (Yli-

koski 1999, 153 - 155.)

Ostaessaan tuotetta tai palvelua, asiakkaalla on joko tiedostettuna tai tiedostamattomana mie-
lessddn lista asioita, jotka ovat hinelle ehdottoman tirkeitd. Naitd tekijoitd kutsutaan kriitti-
siksi tekijoiksi. Ne ovat asiakkaalle kaikkein tdrkeimpid tyytyviisyyden muodostumisessa.
Epidonnistuminen néissd asiakkaalle ehdottoman tirkeissd tekijoissd johtaa asiakkaan tyyty-
mittomyyteen. Asiakkaan kokonaistyytyviisyyden muodostumisen kannalta juuri nailla kriit-

tisilla tekijoilla on erittdin keskeinen merkitys. (Ylikoski 1999, 158.)

3.2 Palvelun laatu

Termeilld tyytyviisyys ja laatu tarkoitetaan arkikielessd usein samaa tai lihes samaa. Todelli-
suudessa tyytyviisyys on kuitenkin laatua laajempi kisite ja laatu on eris asiakastyytyviisyy-

teen vaikuttavista tekijoistd. (Ylikoski 1999, 149.)

Kasite laatu voidaan tulkita usealla eri tavalla tarkastelundkékulmasta riippuen. Yleensd pu-
hutaan kuitenkin asiakaslaadusta. T4std nikokulmasta katsottuna laadulla tarkoitetaan asiak-
kaan tarpeiden, vaatimusten ja odotusten tdyttdmista. (Lecklin 2006, 18 - 20.) Laatu on ndin
asiakkaan muodostama yleinen nikemys palvelun onnistuneisuudesta. Asiakas on ainoa hen-
kil6 kertomaan, vastaako laatu hinen tarpeitaan ja toiveitaan. Siitd syystd laatua tulisikin aina

tarkastella asiakkaan nakckulmasta. (Ylikoski 1999, 118.)

Kuten edelld jo mainittiin, laadulla ymmirretddn asiakkaiden tarpeiden tiyttimistd. Térkeda
on kuitenkin huomata, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja vaatimukset pitdisi tdyttdd yri-
tyksen kannalta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Asiakastyytyvaisyys ei
sits ole itsetarkoitus, johon pitdd pyrkia hinnalla milldi hyvinsd. Kirjistettynd esimerkkind
voidaan sanoa, ettd pankin asiakkaat olisivat varmasti tyytyvaisid, jos he saisivat lainan nolla-
korolla. Se ei kuitenkaan tekisi pankin toiminnasta laadukasta, vaan pikemminkin pdinvas-

toin. (Lecklin 20006, 18.)
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Palvelun merkitys on viime vuosina voimakkaasti kasvanut. Palvelun laadusta on tullut mer-
kittava kilpailukeino, jolla voidaan pyrkid erottumaan kilpailijoista, houkuttelemaan uusia asi-

akkaita seka siilyttimain nykyiset asiakkaat tyytyviisend. (Ylikoski 1999, 117.)

3.2.1 Odotettu laatu

Kun asiakas miettii jonkin tuotteen tai palvelun valintaa, hinelld on olemassa odotuksia siité,
millainen laatu tulee olemaan. Odotukset koskevat tuotteen tai palvelun teknisté laatua, pal-
veluprosessin laatua, hintaa, palveluympiristod jne. Asiakkaan odotukset voivat olla enna-
koivia tai normatiivisia eli ohjeellisia. Ennakoivia odotukset ovat silloin, kun asiakas on valit-
semassa tuotetta tai palvelua ensimmaiistd kertaa. Kokemusten myo6ta odotukset muuttuvat
normatiivisiksi. Kun asiakas on kidyttinyt tuotetta tai palvelua ja ollut sithen tyytyviinen, hin
odottaa jatkossakin samanlaista tasoa tai odotukset saattavat olla jopa korkeammalla. Asiak-
kaan odotusten taso on sitd korkeampi, mitd tirkeimmasti asiasta on kyse. Odotusten mer-

kitys asiakkaan laatukokemuksessa on hyvin suuri. (Ylikoski 1999, 119 - 123.)

Asiakkaalla on odotuksia riittdvistd palvelusta seki siitd, millaista palvelua hin haluaisi. Odo-
tukset ovat siis kaksitasoisia. Ndiden kahden tason viliin jdd hyviksyttiva palvelu eli erddn-
lainen joustovara sille, mitd asiakas sietdd. Asiakkaalle vihemmin tirkeissd asioissa joustova-
raa yleensd l6ytyy, kun taas tarkeissd asioissa odotukset eivit paljon jousta. (Ylikoski 1999,

120 - 121))

Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat aiemmat kokemukset, yrityksen imago, asiakkaiden tar-
peet ja kilpailevat yritykset. Odotuksiin pystytddn vaikuttamaan mielikuvilla luomalla yrityk-
selle joko korkea tai matala laatumielikuva. Asiakastyytyviisyyttd tavoitellakseen yrityksen
pitdd pystyd tdyttimain tai ylittimdan omat lupauksensa seki asiakkaan odotukset. Korkea
laatumielikuva aiheuttaa yritykselle paineita, silld jos toiminta ei vastaa annettuja lupauksia ja
asiakkaiden odotuksia, asiakastyytyviisyys laskee. Yritys, jolla on matala laatumielikuva, tdyt-
tad helpommin asiakkaiden odotukset, mutta asiakkaiden kiinnostus yritystd kohtaan on vi-
hiista. Suositeltava yhdistelmi olisi riittdvin korkea mielikuvastrategia asiakkaiden houkutte-

lemiseksi ja asiakasodotukset tayttiva ja ylittava toiminnan laatu. (Lecklin 20006, 91 - 92.)

Asiakkaiden odotusten tayttiminen tyydyttda asiakkaita. Sen sijaan ilahduttaakseen asiakkaita,

odotukset olisi ylitettdvd. Ongelmana on, ettd kun asiakkaan odotukset ylitetidn, ne ovat seu-
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raavalla kerralla korkeammalla. Niin ollen odotusten ylittiminen muuttuu ajan myo6ta haas-

tavammaksi ja kalliimmaksi. (Kotler 1999, 24.)

3.2.2 Koettu laatu

Laatu on hyvi, kun asiakkaan kokema laatu vastaa hinen aiempia odotuksiaan eli odotettua
laatua. Jos taas odotukset ovat epirealistisen korkeat, koettu laatu jad alhaiseksi. Koetun ko-
konaislaadun mairittdakin suurimmaksi osaksi odotetun ja koetun laadun vilinen kuilu.

(Gronroos 1998, 68.)

Asiakkaan kokema laatu voidaan jakaa kahteen osatekijadn: tekniseen eli lopputuloslaatuun ja
toiminnalliseen eli prosessilaatuun. Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd mitd asiakas saa ja
toiminnallisella laadulla sitd miten hin sen saa. (Grénroos 1998, 63 - 64.) Tuotteen tekniseen
laatuun kuuluvat kaikki tuotteen mitattavat ominaisuudet, kuten esimerkiksi suorituskyky,
luotettavuus, kulutuskestivyys ja virheettomyys. Tuotteen tekninen laatu on tirked laadun
osatekija, mutta se on asiakkaan ostopiditoksenteossa vasta lahtékohta. (Lahtinen & Isoviita
2001, 119 - 120.) Toiminnallinen laatu liittyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan valiseen kanssa-
kiymiseen palvelutilanteessa. Toiminnallinen laatu eli toisin sanoen vuorovaikutuslaatu on
ratkaiseva asiakkaan muodostaessa kokonaiskisitystd palvelun laadusta. Hyvid henkil6kohtai-
nen laatu saattaa jopa korvata puutteita tai virheitd teknisessd laadussa. (Rope & Vahvaselka

1997, 113.)

Kuviosta 6 nikyvit palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta, lopputuloksen tekninen laatu ja toi-
minnallinen laatu. Niiden kahden laatu-ulottuvuuden lisdksi palvelun laatuun vaikuttaa mer-
kittivisti yrityksen imago. Se voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin. (Grénroos
1998, 64.) Imago toimii laatukokemuksen suodattimena. Asiakas nikee teknisen ja varsinkin
toiminnallisen laadun timin suodattimen ldpi. Hyvi imago suodattaa satunnaisia pienehkoja
virheitd niin, ettd virheistd huolimatta asiakas kokee laadun tyydyttiviksi kun taas huono

imago vahvistaa entisestdan asiakkaan huonoja kokemuksia. (Ylikoski, 1999, 118.)
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Kokonaislaatu

Imago

(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuvio 7. Palvelun laatu-ulottuvuudet (Grénroos 1998, 65).

Asiakkaan laatukokemuksen muodostumisen kannalta ratkaisevia ovat tilanteet, joissa asiakas
on vuorovaikutuksessa palvelun tarjoajan kanssa. Vuorovaikutustilanteet ratkaisevat toimin-
nallisen laadun tason. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan vilisid vuorovaikutustilanteita kutsu-
taan totuuden hetkiksi. Silloin palvelun tarjoajalla on mahdollisuus lunastaa asiakkaan odo-
tukset ja osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Asiakkaat kokevat jatkuvasti useita totuuden
hetkia ollessaan asiakkaana ja vuorovaikutuksessa yrityksen edustajien kanssa. Huonosti hoi-
dettujen totuuden hetkien seurauksena palvelun toiminnallinen laatu kirsii. (Gronroos 1998,

68 - 69.)

Asiakkaiden kokemukset voidaan jakaa erilaisiin tyytyviisyysasteisiin kokemuksen voimak-
kuuden ja suunnan mukaan. Asiakkaat voidaan jakaa tyytyviisyysasteen mukaan syvisti pet-
tyneisiin, lievidsti pettyneisiin, odotusten mukaisen kokemuksen saaneisiin, lievisti myontei-
sesti ylldttyneisiin ja vahvasti myOnteisesti ylldttyneisiin asiakkaisiin. Asiakkaan reagointi yri-
tystd kohtaan muodostuu tyytyviisyysasteen mukaisesti. Syvisti pettyneet asiakkaat yleensd
valittavat, katkaisevat asiakassuhteen ja levittivit negatiivista sanaa yrityksestd. Lievasti pet-
tyneet asiakkaat eivit yleensd omatoimisesti valita, mutta niin sanotusti adnestavat jaloillaan
eli valitsevat seuraavalla ostokerralla toisen ostopaikan. Lievisti pettyneet asiakkaat eivit
my6skddn suosittele yritystd kysyttdessd heiltd kokemuksia kiyttimastidn yrityksestd. Odo-
tusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat evit usein reagoi omatoimisesti lainkaan.
Asiakkaan ennakko-odotusten tasosta riippuu kiinteytyyké asiakassuhde vai katkeaako se.
Lievisti myonteisesti yllittyneet asiakkaat eivit myoskddn yleensd reagoi omatoimisesti. Vah-

vasti myOnteisesti yllattyneet asiakkaat usein kiittavat saamastaan palvelusta tai tuotteen toi-
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mivuudesta. He usein myo6s kertovat ystavilleen tistd tapauksesta ja suosittelevat yritysta.
Suhteessa kaikkiin yrityksiin asiakaskontakteihin vahvasti myOnteisesti ylldttyneitd asiakkaita

on kuitenkin vahin. (Rope & Péllanen 1995, 40.)

3.3 Tyytymiton asiakas

Asiakastyytyviisyyden toinen puoli on asiakastyytymattomyys. Tyytymittomat asiakkaat ovat
yrityksen kannalta riskiryhma. Tyytymaton asiakas kertoo huonosta palvelusta tai viallisesta
tuotteesta monelle, kun taas tyytyviinen asiakas pitdd asian omana tietonaan. (Lecklin 20006,

104 - 113)

Tyypillinen tyytymattomyyden mittari on asiakasvalitusten maara. Niiden kasittely on erittiin
merkittivd osa asiakassuhteiden hallintaa. Valitukseen on ehdottomasti reagoitava mahdolli-
simman nopeasti asiakassuhteen siilyttimiseksi. Asiallisella ja nopealla valituksen kasittelylla
ja mahdollisen vahingon korvaamisella voidaan asiakkaan odotukset saada ylitettya ja kdan-
nettyd tyytymittomyys tyytyvaisyydeksi. Yrityksen tulisi ndhda asiakasvalitusten positiivinen
puoli. Valittava asiakas ei ole vield lopettanut asiakassuhdetta, kuten useimmat tyytymattomat

asiakkaat vihin ddnin tekevit, vaan tarjoaa mahdollisuutta asiakassuhteen siilyttimiseksi.

(Lecklin 2006, 104.)

Asiakas, joka on tyytyvdinen ostamiinsa tuotteisiin ja saamaansa palveluun, asioi mielelldin
uudelleen. Kuten aiemmin mainittiin, erddn tutkimuksen mukaan tyytyviinen asiakas kertoo
saamastaan hyvasta palvelusta keskimiirin kolmelle thmiselle. Sen sijaan tyytymiton asiakas
kertoo kielteisestd kokemuksestaan keskimaarin yhdelletoista henkilolle. Erddn toisen tutki-
muksen mukaan 27 pettyneestd asiakkaasta 26 jittdd valittamatta. Asiakkaat kokevat, ettei
valitus kuitenkaan johtaisi mihinkdan ja usein vaihtavat tai harkitsevat vaihtavansa ostopaik-

kaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9 - 10.)

Tyytymittomat asiakkaat pdittivit usein asiakkuutensa. Kaytinndssi asiakkuuden pédattimi-
nen tapahtuu niin, ettei asiakas edes ilmaise tyytymattomyyttidin. Asiakaspoistuman tekee
kallitksi se, ettd kyetikseen siilyttimaddn myyntinsd edes entiselld tasolla, yrityksen pitda
hankkia uusia asiakkaita entisten tilalle. Uusien asiakkaiden hankinnasta atheutuu hankinta-

kustannuksia eivitkd uudet asiakkaat vilttimattd ole heti kannattavia. Jotta asiakasvaihtu-
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vuutta voidaan vihentad, yrityksen tulisi selvittaa, miksi asiakkuudet yleensa paattyvit. (Min-

tyneva 2002, 28 - 37.)

Oleellista on huomata, etta tyytyvaisyyttd ja tyytymattomyytta eivit aina atheuta samat tekijit.
Vaikka jossakin asiassa epaonnistuminen voi atheuttaa tyytymattomyyttd, niin vastaavasti sa-
man toiminnon onnistuminen ei valttimattd tuota tyytyvaisyyttd. Tdmi johtuu odotuksista.
Odotusten tayttymattomyys aiheuttaa asiakkaalle tyytymattomyyttd. Sen sijaan odotusten
tayttyminen ei tuota asiakkaalle tyytyviisyyttd, koska asiakas uskoo sen automaattisesti toteu-
tuvan. Tyytyviisyyttd ei siis atheuta odotusten mukainen toiminta vaan odotusten ylittymi-

nen. (Rope & Pyykko 2003, 360.)

3.4 Asiakastyytyviisyyden tutkiminen

Jokaisella yritykselld on olemassa jonkinlainen kasitys siitd, ovatko sen asiakkaat tyytyviisid.
Asiakkaiden kanssa kontaktissa olevilla henkil6illd on siitd oma kasityksensd, yrityksen joh-
dolla omansa. Asiakkaiden tekemistd valituksista yritys saa tietoa siitd mihin tekijoihin asiak-
kaat ovat olleet tyytymattomid. Se on arvokasta tietoa, mutta ei pelkéstddn riitd kertomaan
asiakkaiden mielipiteitd. Asiakastyytyviisyyden ja sithen vaikuttavien tekijoiden selvittimisek-

si tarvitaan tietoa itse asiakkailta. (Ylikoski 1999, 155.)

Asiakastyytyvaisyyden seurantajirjestelma koostuu asiakastyytyvaisyystutkimuksista sekd suo-
ran palautteen jrjestelmistd. Niiden tarkoitus on tukea toinen toistaan ja antaa monipuoli-
nen kokonaiskuva yrityksen asiakkaiden tyytyviisyydestd. Tutkimusten rooli on usein keskei-
nen asiakastyytyvaisyyden selvittimisessa. Suoraa palautetta saadaan usein valittémasti palve-

lutilanteessa. Asiakas voi omin sanoin antaa palautetta yrityksen toiminnasta ja saamastaan

palvelusta. (Ylikoski 1999, 155 - 156.)

Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla ei pyritd ainoastaan selvittimaédn asiakkaiden tyytyvii-
syyttd, vaan parantamaan sitd. Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on neljd piditavoitetta. En-
simmadinen tavoite on asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden selvittiminen. Jot-
ta asiakkaiden tyytyviisyyteen pystyttiisiin vaikuttamaan, tarvitaan tietoa siitd, mitkd ovat ne
asiat, jotka tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi. Toinen tavoite on asiakastyytyviisyyden tason mit-
taaminen, jotta tiedetddn, kuinka hyvin yritys tilld hetkelld selviytyy asiakastyytyviisyyden

tuottamisessa. Kolmas tavoite on toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Tutkimuksesta saatu-
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jen tulosten avulla voidaan nidhda, millaisiin toimenpiteisiin on ryhdyttidva asiakastyytyvaisyy-
den parantamiseksi. Viimeinen tavoite on asiakastyytyviisyyden kehittymisen seuranta. Seu-
rannan tulisi olla jatkuvaa, jotta nihddin, mihin suuntaan asiakastyytyvaisyys kehittyy ja mi-

ten toimenpiteet ovat sithen vaikuttaneet. (Ylikoski 1999, 156.)

3.5 Asiakasuskollisuus

Aikaisemmin ajateltiin, ettd yrityksen tirkein tehtiva on 16ytdd ja hankkia uusia asiakkaita.
Nykypiivind markkinoijat ovat tulleet sithen tulokseen, ettd tirkeintd on nykyisten asiakas-
suhteiden sdilyttiminen ja lujittaminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on jopa viisi kertaa
kalliimpaa yritykselle kuin olemassa olevien asiakkaiden pitiminen tyytyvaisend. (Kotler

1999, 162 - 163.)

Asiakas on uskollinen jollekin tuotteelle tai yritykselle, jos hin kokee saavansa siltd suurem-
paa arvoa verrattuna muihin markkinoilla oleviin yrityksiin tai tuotteisiin (Hallowell 1996,
28). Asiakastyytyviisyydelld on siis merkittivd vaikutus asiakasuskollisuuteen. Jos asiakas on
tyytyviinen yritykseen ja saamaansa palveluun, todennikéisyys, ettd hin asioi yrityksessa uu-
destaan, on suuri. Uusintaostojen todennikdisyys on sitd suurempi mitd tyytyviisempi asia-

kas on. (Kotler 1999, 173.)

Asiakasuskollisuutta ei ole yksinkertaista maaritelld. Asiakasuskollisuus kuitenkin yleensa tar-
koittaa jotain tiettyd médrdd uudelleen ostamista samalta yritykseltd tietyn ajan kuluessa.
Asiakasuskollisuus ei kuitenkaan edellytid asiakkaalta tunnetason sitoutuneisuutta. (Arantola
2003, 26.) Toimialoilla, joilla kilpailu on vihiista tai joissa yritys saattaa olla jopa monopo-
liasemassa, asiakkaat voivat olla riippuvaisia yrityksestd, vaikka he eivit olisikaan tyytyviisid

yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluithin. (Mantyneva 2002, 27 - 28.)

Asiakasuskollisuus voidaan miiritelld kahdella eri tavalla. Ensimmiisen miiritelmidn mukaan
asiakasuskollisuus on asenteellista. Yksilon kokonaismieltymys jotakin tuotetta, palvelua tai
yritysta kohtaan syntyy yksilon tunteista. Tunteet maarittavat uskollisuuden tason. Toisen
mairitelmin mukaan asiakasuskollisuus on toiminnallista. Toiminnallista uskollisuutta ovat

uusintaostot samalta toimittajalta, asiakassuhteen kasvava laajuus ja syvyys sekd suositukset

ystaville. (Hallowell 1996, 28.)
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Asiakasuskollisuus voidaan jakaa jakamattomaan ja jaettuun asiakasuskollisuuteen. Jakamat-
tomasta uskollisuudesta on kyse, kun asiakas ostaa vain tietyn yrityksen tuotteita ja palveluja.
Jaettua uskollisuutta taas on se, kun asiakas ostaa tuotteita ja palveluja muutamalta keskendin
kilpailevalta yritykseltd. Esimerkiksi samassa ravintolassa usein asioivaa asiakasta voidaan pi-
tad uskollisena kanta-asiakkaana. Kuitenkin sama asiakas voi kayttdd myo6s kilpailevan ravin-
tolan palveluja yhtd usein ja ndin olla samanaikaisesti uskollinen asiakas my6s toiselle ravin-
tolalle. Toki on olemassa my6s asiakkaita, jotka eivit ole erityisen uskollisia millekddn yrityk-

selle, vaan ostavat sieltd, mistd saavat parhaat hyodyt. (Ylikoski 1999, 174.)

Asiakastyytyvaisyys lukitsee usein asiakkuutta, koska tyytyviiset asiakkaat voivat olla halut-
tomia kokeilemaan kilpailevia tuotteita tai palveluntarjoajia, silld nithin liittyy kokeilemisen
riski. (Mantyneva 2002, 27 - 28.) Tyytyvaisyys el kuitenkaan automaattisesti takaa asiakasus-
kollisuutta. Vaikka asiakas olisikin tyytyviinen yritykseen, jonka kanssa on asioinut, voi hin
kokea esimerkiksi hinnan liian korkeaksi ja vaihtaa kilpailevaan yritykseen. My0Os esimerkiksi
pelkka vaihtelunhalu voi vihentdd ostouskollisuutta. Tyytyviisyys on kuitenkin usein edelly-
tys asiakasuskollisuudelle ja mahdollistaa sen. Asiakasuskollisuus my6s vaihtelee toimialoit-
tain. On helpompi vaihtaa ostopaikkaa aloilla, joilla on paljon tarjontaa. My6s yksinkertaisten
péivittdisten ostosten toimittajan vaihtaminen kay helpommin kuin esimerkiksi teknisten,
asiakkaalta syvdd perehtyneisyyttd vaativien tuotteiden tai palveluiden. (Lecklin 2006, 113 -
114.)

3.6 Asiakaskannattavuus

Asiakastyytyviisyyden ja asiakasuskollisuuden yhteyteen liitetddn usein my6s asiakaskannat-
tavuus. Yrityksen kannattavuuden niakokulmasta on merkityksellisti, jatkuvatko sen asiak-
kuudet kaksi vai kaksikymmenta vuotta. Pitkddn kestdvit asiakkuudet ovat yleensa kannatta-
vampia kuin lyhyet. Asiakaspysyvyyden lisidminen on paras yksittiinen keino parantaa asia-

kaskannattavuutta. (Mantyneva 2002, 26 - 33.)

Asiakaspysyvyys vaikuttaa asiakaskannattavuuteen kuuden tekijin kautta. Ensinnikin monel-
la alalla uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista. Mikali asiakkuus jda lyhyeksi, asiakkuu-
desta saavutetut voitot eivit valttimatta riitd peittimain hankintakustannuksia, jolloin asiak-
kuus jda yritykselle tappiolliseksi. Toinen asiakaskannattavuuteen vaikuttava tekijd on se, ettd

asiakkuudesta tulee jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi, asiakkuudesta saatava tulo voi kasvaa, jos
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asiakas lisad kulutusta (ristiinmyynti, lisimyynti). Neljas tekijd on se, ettd pitkddn kestinyt asi-
akkuus tuo yritykselle kustannussadst6jd, kun asiakas itse osaa toimia asiakkaana ja hanet osa-
taan palvella tehokkaasti. Viidenneksi, pitkdaikainen asiakas voi hankkia yritykselle lisad asi-
akkaita suosittelemalla yritystd ja sen tuotteita tai palveluja. Pitkaaikaisten asiakkaiden suosi-
tukset ovat luotettavuusarvoltaan erittdin arvokkaita. Kuudes tekijd on se, ettd pitkiaikaisilta
asiakkailta vol ajan myo6ti saada korkeampaa hintaa, koska pitkaaikaiset asiakkaat vilttimatta

ole niin hintatietoisia kuin uudet asiakkaat. (Arantola 2003, 22.)

Asiakkuuden kate on ensisijainen tekijd, joka vaikuttaa asiakaskannattavuuteen. Asiakkuuden
kate saadaan vihentimalld asiakkaan ostoista hineen kohdistetut myynnin, markkinoinnin ja
asiakaspalvelun kustannukset. Toinen tirkei tekijd, joka vaikuttaa asiakaskannattavuuteen, on
asiakkuuden kesto eli se, milta ajalta asiakkuuden tuottamia kassavirtoja kertyy. (Mintyneva

2002, 43.)

Yrityksen kaikki asiakkaat eivit ole yhté tuottavia ja kannattavia. Yleensa yritykselld on eniten
kohtuullisesti tai vaatimattomasti tuottavia asiakkaita. Vihiten on yleensa tappiollisia ja erit-
tiin tuottavia asiakkaita. 80/20-periaatteen mukaan 80 prosenttia yrityksen voitoista tulee 20
prosentilta asiakkaita. Myynniltddn suurimmat asiakkaat eivit vilttimattd ole kaikkein kan-
nattavimpia, koska usein suurten ostajien neuvotteluvoima laskee suhteellista kannattavuutta.
Yrityksen pitdisikin tunnistaa asiakkaistaan kaikkien kannattavimmat ja tappiollisimmat.
Kannattamattomien asiakkuuksien kohdalla pitiisi miettid, onko ne jotenkin mahdollistaa

muuttaa kannattaviksi. (Méantyneva 2002, 37 - 39.)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMIS- JA ASTAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS
STEP-IN KENKAKAUPALLE

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien ostokayttiytymistd kenkien ostamisen
osalta. Tédrkeimpia selvitettivia asioita olivat kenkien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijit,
kenkien valintaan vaikuttavat tekijit, kuinka usein kenkid ostetaan ja kuinka paljon kuluttajat
kayttavat rahaa kenkdostoksiin. Tutkimusongelmana oli my6s selvittid Step-In Kenkakaupan
asiakkaiden tyytyviisyyttd liikkeen tuotevalikoimaan, henkil6kuntaan, hintatasoon, liikkeen
vithtyisyyteen yms. asiakastyytyviisyyteen vaikuttaviin tekijoéihin. Haluttiin selvittdd mihin
asioihin ollaan tyytyviisid, mihin tyytymattOmid ja missid on kehitettdvad. Tutkimuksen ta-
voitteena oli ymmirtad kuluttajien kayttiytymistd kenkien ostamisessa sekd saada hyodyllistd

tietoa toiminnan ja markkinoinnin kehittimiseksi.

Tutkimuksen toimeksiantajana oli Step-In Kenkakauppa. Step-In Kenkédkauppa on kenkid
myyvi erikoislitke, jonka tuotevalikoimaan kuuluvat naisten, miesten, nuorten ja lasten ken-
git seki kenkienhoitotuotteet ja oheistarvikkeet. Liikkeessi on my6s pienehké valikoima
laukkuja, lompakoita, kisineitd yms. Liike sijaitsee Kajaanin ydinkeskustassa Kauppakatu
11:ssa. Step-In Kenkidkaupan omistavat Pekka ja Susanna Nevala. Alun perin yritys aloitti
toimintansa kesdkuussa 2002. Silloin litkkeen nimi oli Kenkd-Expertti ja toimitilat sijaitsivat
Loénnrotinkadulla. Uusiin, isompiin tilothin muutettaessa toukokuussa 2004 liikkeen nimi
muutettiin Step-In Kenkédkaupaksi. Tutkimus koettiin tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi siitd

syysta, ettd litkkeelle ei ollut aiemmin tehty yhtddn asiakas- tai markkinointitutkimusta.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineisto kerittiin 4. — 7.7.2007 Markkinakadun aikaan Step-In Kenkikaupan edessa
sijaitsevassa kojussa. Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki Markkinakadulla asioivat
ihmiset. Koska ei ollut mitenkdin mahdollista eikd edes tarkoituksenmukaista tutkia koko
perusjoukkoa, tehtiin otantatutkimus eli tutkimuksen kohteeksi valittiin otos perusjoukosta.
Tutkittuja ei valikoitu mitenkddn vaan kaikilla Markkinakadulla asioivilla henkil6illd oli yhta-

ldiinen mahdollisuus osallistua kyselyyn. Otos perustui siis todennikoisyysotantaan.
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Tutkimusmenetelmana oli kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkimusaineisto kerittiin kysely-
lomakkeen avulla. Kyselyyn vastattiin kirjallisesti. Kyselylomakkeita varten kojussa oli poytid
ja kaikki kiinnostuneet pystyivit jadmain vastaamaan kyselyyn. Ihmisid pyrittiin motivoimaan

vastaamaan kyselyyn my®és silld, etta kyselylomakkeita jaettiin henkil6kohtaisesti.

Markkinakatu on Kajaanin suurin kesdtapahtuma ja se kerdd noin 20 000 ihmistd Kauppaka-
dulle. Markkinakadulla kainuulaiset ja kauempaakin tulleet yritykset ja yhdistykset myyvit
tuotteitaan. Markkinakatu on neljd pdivdd kestivd tapahtuma ja se on ajoitettu loppuviikolle
keskiviikosta lauantaihin. Samanaikaisesti Markkinakadun kanssa jitjestetdidn Kajaanin Ru-
noviikko. Markkinakatu oli avoinna 4 — 7.7.2007 keskiviikosta perjantaihin klo 9 — 19 ja lau-

antaina klo 9 - 14.

Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa my0s sellaisilta henkil6iltd, jotka eivat asioi Step-In
Kenkikaupassa. Siitd syystd tutkimusaineisto paitettiin kerata Markkinakadulla kyselylomak-
keen avulla. Jos tutkimusaineisto olisi keritty litkkeessd, tietoa olisi saatu vain litkkeen asiak-
kailta. Syitd menetelmin valintaan olivat my6s sen helppous, nopeus seki alhaiset kustan-

nukset verrattuna esimerkiksi postitettuun kirjekyselyyn.

Kyselylomakkeesta (LIITE 1) laadittiin mahdollisimman nopeasti ja helposti tiytettdvi, jotta
thmiset jaksaisivat vastata sithen luotettavasti. Toisaalta kyselylomakkeen avulla haluttiin saa-
da selvitetyksi asetetut tutkimusongelmat, joten myoskddn liian lyhyt kyselylomake ei olisi
palvellut tarkoitustaan. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman selkedsti ja
ymmirrettavasti, jotta vadrinkasityksiltd ja sitd kautta epaluotettavilta vastauksilta oltaisi vil-
tytty. Kyselyyn ei laitettu kovin montaa avointa kysymysta, koska niihin jatetaan usein hel-
posti vastaamatta. Kuitenkin esimerkiksi vastaajien asuinpaikkakuntaa ja kehitysehdotuksia

kysyttiin avoimella kysymyksella.

Kyselylomake oli kaksisivuinen. Viisi ensimaistd kysymysta laadittiin vastaajien taustamuuttu-
jien selvittimiseksi. Taustamuuttujien jilkeen seurasivat kenkien ostopaikan valintaan, kenki-
en valintaan ja kenkien ostamiseen liittyvit kysymykset. Kyselyn loppuun laadittiin Step-In
Kenkakaupassa asiointia ja asiakastyytyviisyyttd tutkivia kysymyksid. Muihin kysymyksiin
pystyivat vastaamaan kaikki vastaajat, mutta niihin kysymyksiin opastettiin vastaamaan vain

niitd, joille liikke oli tuttu ja jotka olivat sielld asioineet.
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Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jittineiden kesken arvottiin viisi 20 euron
arvoista lahjakorttia liikkkeeseen. Lahjakortit tarjosi Step-In Kenkakauppa. Arvonnalla pyrit-

tiin houkuttelemaan ihmisia vastaamaan kyselyyn, jotta tutkimusaineistoa saataisiin riittavasti.

4.2 Tutkimuksen perusvaatimukset

Tutkimuksen onnistumisen kannalta erds tirkeimmistd tekijoistd on reliabiliteetti eli tutki-
mustulosten luotettavuus. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivit ole sattu-
man atheuttamia. Jos tutkimus uusittaisiin, samoissa olosuhteissa pitiisi saada samat tulokset.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Tutkimustulosten luotettavuuden takaamiseksi ja koko tut-

kimuksen onnistumisen kannalta oli tirkead, ettd tutkimusaineistoa saatiin kerattyé riittavasti.

Toinen tirked perusvaatimus on tutkimuksen validiteetti eli patevyys. Validiteetilla tarkoite-
taan sitd, mittaako tutkimus sitd, mitd sen avulla oli tarkoitus selvittdd. Tutkimuksen validi-
teetti on silloin hyvi, kun tutkimuksen kohderyhmai ja kysymykset ovat oikeat. Tutkimusta
voidaan sanoa onnistuneeksi, mikili sen avulla saadaan tietoa niistd asioista, mistd haluttiin-
kin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.) Huonosti muotoillut ja vdarin ymmarrettivit kysymykset
ovat riski. Jos vastaajat eivit ymmarrad kysymysté tai ymmartivit kysymyksen vairin, he saat-
tavat jattdd vastaamatta sithen tai vastaavat eri tavalla kuin todellisuudessa vastaisivat. Kysy-
mykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman selkeiksi, jotta vadrinkasityksiltd olisi valtyt-

ty. Lisdksi yhdessd kysymyksessa kysyttiin vain yhtid asiaa.

Tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluvat myos tutkimuksen objektiivisuus ja saatujen tulos-
ten oleellisuus ja kayttokelpoisuus. Tutkimuksen objektiivisuudella tarkoitetaan puolueetto-
muutta. Tutkijan omat arvot, kokemukset ja nikemykset eivit saa vaikuttaa tutkimustulok-
siin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26). Tutkimuksen puolueettomuus varmistettiin siten, ettd
kaikki saadut vastaukset kisiteltiin sellaisenaan eikd niitd muuteltu tai kaunisteltu. Tutkimus-
tulosten hyodyllisyys ja kiyttokelpoisuus pyrittiin varmistamaan jo tutkimuksen suunnittelu-
vaiheessa. Kyselylomakkeen huolellisella laatimisella oli tassdkin asiassa suuri merkitys. Jokai-
sen kysymyksen kohdalla mietittiin tarkkaan kysymyksen hyodyllisyyttd ja sitd, auttaako se

selvittimiin tutkimusongelmat. Turhat ja tarpeettomat kysymykset karsittiin lomakkeesta.
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4.3 Tutkimustulokset

Tutkimusaineisto kisiteltiin SPSS-tilasto-ohjelmaa apuna kiyttden. Tulokset on selitetty sa-
nallisesti seka niitd on havainnollistettu kuvioilla. Muuttujien frekvenssijakaumat ovat liitteis-
si 2 - 5 ja ristiintaulukoinnit ja testauksien tulokset liitteessd 6. Avoimien kysymyksien kaikki

vastaukset on listattu liitteissd 7 - 10 ja keskeisimmit tulokset tdssd tutkimustulokset -osiossa.

Tutkimuksessa testattiin idn vaikutusta kenkien ostopaikan ja kenkien valintaan sekd suku-
puolen vaikutusta sithen, kuinka monta kenkiparia on ostanut ja kuinka paljon rahaa kayttda
kenkidostoksiin. Lisiksi testattiin idn ja sukupuolen vaikutusta sithen, onko huomannut Step-
In Kenkikaupan lehtimainontaa. Lisiksi testattiin onko sen, mitd kenkid ostaa tai katselee
Step-In Kenkidkaupasta, ja tyytyviisyyden tuotevalikoiman monipuolisuuteen valilld riippu-
vuutta, Testeind kiytettiin y’-riippumattomuustestii ja Monte Carlo -pienaineistotestia. Tes-
teihin liittyy aina riskitaso, jota kutsutaan my6s merkitsevyystasoksi tai p-arvoksi. Riskitaso
ilmoittaa kuinka suuri riski on, ettd saatu riippuvuus johtuu sattumasta. Yleisesti kiytettyjd

merkitsevyystasoja ovat 5 %, 1 % ja 0,1 %. Merkitykset p-arvolle ovat seuraavat:

p > 0,05 ei ole tilastollisesti merkitsevida riippuvuutta
0,01 <p =0,05 riippuvuus on tilastollisesti melkein merkitseva
0,001 <p =0,01 riippuvuus on tilastollisesti merkitseva

p = 0,001 riippuvuus on tilastollisesti erittdin merkitseva.

Kyselyyn vastasi yhteensa 105 henkil6d. Kyselylomakkeista kaksi jouduttiin hylkddmain liian
puutteellisten vastausten vuoksi, joten hyvaksyttyja vastauksia oli 103 kappaletta. Yleensa
ottaen kysymyksiin oli kuitenkin vastattu huolellisesti eivitkd vastaukset olleet kovin puut-
teellisia. Tulkinnoissa kaytetyt prosenttiluvut on laskettu kysymykseen vastanneiden maéras-
td. Mikali joissakin kysymyksissd puuttuneita vastauksia oli merkittivd médri, on siitd mainit-

tu tulosten tulkinnoissa.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Seuraavaksi on esitelty vastaajien taustatietoja. Vastaajien taustatietojen selvittaimiseksi kysyt-
tiin sukupuolta, ikdd, asuinpaikkakuntaa, ammattiasemaa sekd henkilékohtaisia bruttotuloja.

Frekvenssijakaumat vastaajien taustatiedoista ovat liitteessd 2.
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Naiset olivat huomattavasti innokkaampia vastaamaan kyselyyn kuin miehet. Kyselyyn vas-

tanneista suurin osa eli 79 % oli naisia. Miehia vastanneista oli 21 %.

Mies

79 %

Kuvio 8. Vastaajien sukupuoli

Eniten oli vastaajia, jotka olivat alle 20-vuotiaita, 41 %. My6s 20 — 29-vuotiaita vastaajia oli

huomattava médra, 28 %. Vastaajia oli kuitenkin kaikista ikdluokista.
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Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajien asuinpaikkakuntaa kysyttiin avoimella kysymykselld. Asuinpaikkakuntansa ilmoit-
taneista vastaajista valtaosa eli 81 % oli kajaanilaisia. Toiseksi eniten vastaajia oli Oulusta,
7 %. Vastaajia oli my6s muista Kainuun kunnista kuin Kajaanista, kuten Sotkamosta, Suo-
mussalmelta sekid Paltamosta. Vastauksia saatiin kuitenkin ympari Suomea. Kaikki vastaajien
asuinpaikkakunnat on listattu liitteessd 7. Kyselyyn vastaajista viisi ei ilmoittanut asuinpaik-

kakuntaansa.

Kysyttiessd vastaajien ammattiasemaa ehdottomasti suurimman ryhmin muodostivat opis-
kelijat tai koululaiset. Jopa yli puolet vastaajista oli opiskelijoita tai koululaisia. My6s toimi-
henkil6itd/ tyontekijoitd oli merkittivd maird, reilu kolmasosa vastaajista. Vastaajien jouk-
koon kuului kuitenkin muihinkin ammattiryhmiin kuuluvia eli elakeldisid, tyottomid, yrittdjia

sekd johtavassa asemassa olevia henkil6ita.
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Kuvio 10. Ammattiasema

Henkil6kohtaiset bruttotulonsa ilmoittaneista suurin osa, lihes 60 %, ilmoitti vuosittaisiksi
bruttotuloikseen alle 10 000 euroa. Noin kolmasosalla vastaajista bruttotulot olivat 10 000 -
19 999 euroa tai 20 000 - 29 999 euroa. Yhdenkdin vastaajan bruttotulot eivit olleet 50 000
euroa tai enemmain. Henkil6kohtaisia bruttotulojaan et ilmoittanut 12 henkil6d eli 12 % vas-

taajista.
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Kuvio 11. Henkilokohtaiset bruttotulot vuodessa

4.3.2 Vastaajien kenkien ostaminen

Seuraavaksi on kisitelty tutkimustuloksia niiden kysymysten osalta, joiden tarkoitus oli selvit-
tad kuluttajien kenkien ostamista. Vastaajia pyydettiin arvioimaan kenkien ostopaikan valin-
taan vaikuttavia tekijoitd, kenkien valintaan vaikuttavia tekijoitd seka sitd kuinka monta ken-
kiparia he ovat ostaneet viimeisen vuoden aikana, kuinka paljon kiyttivit rahaa kenkiostok-
siinsa ja mistd useimmiten ostavat kenkédnsa. Frekvenssijakaumat vastaajien kenkien ostami-

sesta ovat liitteessa 3.

Kenkien ostopaikan valintaan vaikuttajat tekijit

Selkeisti tirkeimmiksi kenkien ostopaikan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi ilmenivit edulli-
set hinnat, palveleva henkilékunta ja tuotevalikoiman laajuus. Noin kolmasosa vastaajista
kertoi niiden vaikuttavan erittdin paljon kenkien ostopaikan valintaan. Lisdksi noin 40 % vas-
taajista kertoi niiden vaikuttavan melko paljon. Yksikdin vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd
edulliset hinnat vaikuttaisivat vain erittiin vihin tai eivit ollenkaan ostopaikan valintaan. Va-

jaa viiddesosa vastaajista kertoi, ettd aukioloajat, houkutteleva niyteikkuna ja liikkeen sijainti
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vaikuttavat erittdin paljon ostopaikan valintaan. 33 - 48 % vastaajista kertoi niiden vaikutta-
van melko paljon. Vihiten vaikuttivat perheeltd tai tutuilta kuullut kokemukset ja kanta-
asiakaskortti. Vain noin reilu 10 % vastaajista kertoi kanta-asiakaskortin ja kuultujen koke-
muksien vaikuttavan erittiin paljon kenkien ostopaikan valintaan. 15 % vastaajista taas oli
sitd mieltd, ettd kanta-asiakaskortti vaikuttaa vain erittdin vihan tai ei ollenkaan ostopaikan
valintaan. Kuultuja kokemuksia ja erityisesti kanta-asiakaskorttia ei siis pidetty kovin tirkeina

kenkien ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana.

Edulliset hinnat

Palveleva hlokunta

Valikoiman laajuus

Aukioloajat

Nayteikkuna

Liikkeen sijainti

Kuullut kokemukset

Kanta-as.kortti

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 0%  100%

‘ O Erittéin paljon @ Melko paljon O Jonkin verran B Melko vahan O Erittdin vahan/ei ollenkaan

Kuvio 12. Kenkien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijit

Tutkimuksessa testattiin onko eri ikdluokkien vililld eroa kuinka paljon ylld olevassa kuviossa
mainitut tekijat vaikuttavat kenkien ostopaikan valintaan. Kenkien ostopaikan valintaan vai-
kuttavien tekijoiden vaikutus luokiteltiin uudestaan niin, ettd muodostettiin kolme luokkaa;
vaikuttaa paljon, vaikuttaa jonkin verran ja vaikuttaa vdhin tai ei ollenkaan. Ristiintaulukoin-

nit ja testauksien tulokset ovat liitteessé 6.

Testattaessa riippuvuuksia, huomattiin, ettd minkdin kenkien ostopaikan valintaan vaikutta-
van tekijin ja idn vililld ei ollut tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta. Kaikkien kenkien os-
topaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden koettiin vaikuttavan lihes saman verran kaikissa

ikaluokissa.
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Vastaajilta kysyttiin, vaikuttaako jonkin tietyn tuotemerkin kuuluminen liikkeen valikoimiin
kenkien ostopaikan valintaan. 79 % vastasi, ettd ei vaikuta. Vain 21 % vastaajista kertoi jon-

kin tietyn tuotemerkin vaikuttavan kenkien ostopaikan valintaan.

Kylla

Ei
79 %

Kuvio 13. Vaikuttaako jokin tietty tuotemerkki kenkien ostopaikan valintaan

Niitd, jotka vastasivat, ettd jonkin tietyn tuotemerkin kuuluminen liikkkeen tuotevalikoimiin
vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan, pyydettiin mainitsemaan, mikd tuotemerkki vaikut-
taa. Osa vastaajista oli nimennyt useampiakin tuotemerkkejd. Bianco- ja Vagabond-
tuotemerkit mainittiin kahdessa vastauksessa. Samoin kahdessa vastauksessa oli kerrottu, ettd
kotimaisten merkkien kuuluminen liikkeen tuotevalikoimiin vaikuttaa kenkien ostopaikan
valintaan. Useiden eri merkkien kerrottiin vaikuttavan my6s kahdessa vastauksessa. Muita

tuotemerkkeja ei ollut mainittu kuin kerran. Kaikki mainitut merkit on listattu liitteessa 8.

Kenkien valintaan vaikuttavat tekijat

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka tirkednd he pitivit kenkien eri ominaisuuksia tai
seikkoja ostaessaan kenkid. Kenkien ulkonikd ja mukavuus ilmenivit tirkeimmiksi ominai-
suuksiksi, silld jopa noin 70 % vastaajista piti kenkien ulkonik6d ja mukavuutta erittdin tir-
kedna ja noin neljasosa melko tirkednd. Kenkien kestivyytti ja hintaa piti kolmasosa vastaa-
jista erittdin tirkednd ja melko tirkednd noin puolet vastaajista. Selkedsti edelld mainittuja
ominaisuuksia merkityksettOmampinid vastaajat pitivit nahkaa kenkien materiaalina, kenkien

kotimaisuutta, tuttua tuotemerkkid tai valmistajaa sekd kenkien vedenpitdvyyttd. Ainoastaan
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7 — 13 % vastaajista kertoi niiden olevan erittiin tirkeitd ominaisuuksia. Noin 13 % vastaajis-
ta piti niitd tiysin merkityksettémind ominaisuuksia ja noin viidesosa melko merkityksetto-

min4.
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Kuvio 14. Kenkien valintaan vaikuttavat ominaisuudet ja seikat

Testattiin onko eri ikdluokkien valilld eroa kuinka tirkeind kenkien eri ominaisuuksia pide-
tadn. Kenkien ominaisuuksien tirkeys luokiteltiin uudestaan niin, ettd muodostettiin kolme
luokkaa; tirkedd, ei tirkedd eikd merkityksetontd ja merkityksetontd. Ristiintaulukoinnit ja

testauksien tulokset ovat liitteessa 6.

Eri ikdluokkien wvililli oli eroa siind, kuinka tirkednd kenkien kotimaisuutta pidetidn
(p=0,000). Vanhemmat vastaajat pitivit kenkien kotimaisuutta huomattavasti tirkeimpina
kuin nuoremmat. 50 - 59-vuotiaista vastaajista kaikki ja 60-vuotiaista tai vanhemmista todella
suuri osa piti kenkien kotimaisuutta tirkednd, kun taas alle 20-vuotiaista ja 20 - 29-vuotiaista

vain todella pieni osa piti kenkien kotimaisuutta tirkedna.

Eroa eri ikdluokkien valilld oli my6s siind, kuinka tirkednad tuttua tuotemerkkid tai valmistajaa
pidetadn (p=0,009). Tuttu tuotemerkki tai valmistaja oli vanhemmille vastaajille tirkeampaa

kuin nuoremmille. Eroavaisuutta syntyi siind, ettd puolet 60-vuotiaista tai vanhemmista ja
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50 - 59-vuotiaista lihes 70 % piti tuttua tuotemerkkid tai valmistajaa tirkeind. Alle
20-vuotiaista ja 20 - 29-vuotiaista huomattavasti pienempi osa piti tuttua tuotemerkkia tai
valmistajaa tirkednd. Tuttu tuotemerkki tai valmistaja oli myds 30 - 49-vuotiaille huomatta-

vasti tirkedmpid kuin nuoremmille.

Tilastollisesti merkitsevid eroa eri ikdluokkien vililld ei ollut siind, kuinka tirkednd pidetddn
kenkien ulkonikéd (p=0,080), kestivyyttd (p=0,573), mukavuutta (p=0,123), hintaa
(p=0,060), nahkaa materiaalina (p=0,091) seka vedenpitivyyttid (p=0,121). Niiden tekijéiden

tirkeyttd arvioitaessa vastaukset jakaantuivat hyvin samantapaisesti kaikissa ikaluokissa.

Kenkiéparien ostaminen ja rahankaytto kenkaostoksiin

Vastaajista yli puolet kertoi ostaneensa viimeisen vuoden aikana 1 - 3 kenkaparia. Noin kol-
masosa vastaajista oli ostanut 4 - 6 kenképaria. Vastaajien joukossa oli kuitenkin myds niité,

jotka olivat ostaneet viimeisen vuoden aikana yli 6 kenkédparia, 15 % vastaajista.
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Kuvio 15. Kenkiparien osto viimeisen vuoden aikana

Testattiin onko sukupuolen ja sen, kuinka monta kenkiparia on ostanut viimeisen vuoden
aikana, vililld riippuvuutta. Huomattiin, ettd naisten ja miesten valilli oli eroa (p=0,013).

Naiset olivat ostaneet enemman kenkia kuin miehet. Miehistd 76 % kertoi ostaneensa viimei-
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sen vuoden aikana 1 - 3 kenkdparia, kun naisista yli puolet oli ostanut nelja tai useampia ken-

kipareja.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka paljon he kiyttivit rahaa vuodessa omiin kenkéos-
toksiinsa. Eniten oli niitd vastaajia, jotka ilmoittivat kayttavinsd 100 - 199 euroa rahaa ken-
kdostoksiinsa, reilu kolmasosa. Toiseksi eniten eli 29 % oli vastaajia, jotka kertoivat kayttd-
vinsd 50 - 99 euroa kenkidostoksiin. 200 - 299 euroa kenkéostoksiinsa ilmoitti kdyttivinsa

noin viidesosa vastaajista. Vastauksia saatiin kuitenkin kaikkiin vastausvaihtoehtoihin.
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Kuvio 16. Rahankiytté kenkdostoksiin

Testattiin onko sukupuolella ja silld, kuinka paljon kiyttid rahaa vuodessa kenkdostoksiin,
riippuvuutta. Naisten ja miesten vililld ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitsevdd eroa

(p=0,538). Naiset ja michet kiyttivit lihes saman verran rahaa kenkdostoksiinsa.
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Kenkien yleisimmat ostopaikat

Kyselylomakkeessa kysyttiin avoimella kysymykselld, mistd vastaajat useimmiten ostavat ken-
kiansa. Vastaajia pyydettiin mainitsemaan liikkeen nimi ja paikkakunta. 18 % vastaajista jatti

vastaamatta kysymykseen, mutta suurin osa eli 82 % vastasi kysymykseen.

Useat vastaajat olivat maininneet vastauksessaan useampia litkkeitd tai ostopaikkoja, josta
ostavat kenkénsa. Joissakin vastauksissa ei ollut mainittu esimerkiksi litkkeen nimed, vaan
pelkastddn esimerkiksi paikkakunta oli mainittu tai toisin pdin. Kysymykseen saatiin paljon
erilaisia vastauksia. Samaa tai lihes samaa tarkoittavat vastaukset lajiteltiin samaan ryhmaéin,

P> I b

kuten esimerkiksi ”’sieltd sun taaltd”, ”ihan mista sattuu” ja ’ei ole vakiopaikkaa”.

Eniten saatiin vastauksia, joissa kerrottiin ostettavan kengit useimmiten Step-In Kenkédkau-
pasta, 21 vastausta. Toiseksi eniten eli 14 kappaletta oli sellaisia vastauksia, joissa vastaaja ei
osannut nimetd ostopaikkaa vaan vastasi esimerkiksi “sieltd sun tdalta” tai “ithan mistd sat-
tuu”. 12 vastauksessa kerrottiin kengit ostettavan useimmiten Kajaanista, mutta mitdin yk-
sittdistd liikettd ei ollut mainittu. Muita ostopaikkoja, jotka mainittiin vahintdian viidessd vas-
tauksessa, olivat Intersport (Kajaani), Prisma (Kajaani), Andiamo (Oulu, Kuopio, Turku,
Helsinki), Anttila (Kajaani), Stockmann (Oulu, Helsinki) sekd Din Sko (Kuopio, Helsinki).
Liitteessa 9 on lueteltu kaikki kysymykseen saadut vastaukset ja kuinka monta kappaletta ku-

takin vastausta saatiin.

4.3.3 Vastaajien asiointi Step-In Kenkikaupassa
Tissd osiossa on esitelty tutkimustulokset, jotka koskevat vastaajien asiointia Step-In Kenka-
kaupassa. Frekvenssijakaumat vastaajien asioinnista ovat liitteessa 4 ja testaukset liitteessi 6.

Vastaajista 63 % kertoi huomanneensa Step-In Kenkikaupan lehtimainontaa viimeisen puo-

len vuoden aikana. 37 % vastaajista ei ollut lehtimainontaa huomannut.
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Kuvio 17. Step-In Kenkidkaupan lehtimainonnan huomaaminen

Testattaessa riippuvuuksia huomattiin, ettd Step-In Kenkikaupan lehtimainonnan huomaa-
misessa oli eroa naisten ja miesten vililla (p=0,003). Naisista lihes 70 % oli huomannut Step-
In Kenkakaupan lehtimainontaa, kun taas michistd vain kolmasosa. Sen sijaan eri ikdluokkien
vililldi ei voida sanoa olevan tilastollisesti merkitsevid eroa Step-In Kenkikaupan lehti-

mainonnan huomaamisessa (p=0,056).

Vastaajista 76 % oli asioinut Step-In Kenkikaupassa aiemmin. 24 % kyselyyn vastaajista ei

ollut asioinut litkkkeessa aiemmin.

Ei ole asioinut
24 %

On asioinut
76 %

Kuvio 18. Aiempi asiointi Step-In Kenkikaupassa
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Niistd vastaajista, jotka olivat asioineet aiemmin Step-In Kenkikaupassa, yli puolet kertoi
asioivansa Step-In Kenkikaupassa muutaman kerran vuodessa. 17 % vastaajista kertoi asioi-
vansa 2 - 3 kertaa kuukaudessa ja 18 % vastaajista kerran kuukaudessa. Yksikddn vastaajista

el asioinut litkkeessa viikoittain.

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

Kerran viikossa 2 - 3kertaa Kerran Muutaman Vielda harvemmin
tai useammin kuukaudessa kuukaudessa  kerran vuodessa

Kuvio 19. Asiointitiheys Step-In Kenkakaupassa.

Vastaajilta kysyttiin mitd tuotteita he ostavat tai katselevat useimmiten Step-In Kenkikaupas-
ta. Kysymykseen oli mahdollisuus valita useita tuoteryhmid. Lihes 80 % kertoi ostavansa tai
katselevansa naisten kenkid Step-In Kenkdkaupasta. Nuorten kenkid ilmoitti ostavansa tai
katselevansa vajaa puolet vastaajista. Jonkin verran (14 - 19 %) oli my6s vastaajia, jotka ker-
toivat ostavansa tai katselevansa laukkuja, miesten kenkia tai lasten kenkia. Sen sijaan ainoas-
taan 1 - 4 % vastaajista kertoi ostavansa tai katselevansa Step-In Kenkidkaupasta kisineitd,

lompakoita ja rahapusseja seki kenkienhoitotuotteita ja oheistarvikkeita.
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Naisten kengat |80 %
Nuorten kengét 7 ‘ ‘ | 45 %
Laukut 7 19%
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Lasten kengat | 14 %
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Kuvio 20. Eri tuoteryhmien ostaminen tai katselu Step-In Kenkikaupasta

4.3.4 Vastaajien asiakastyytyviisyys

Seuraavaksi on esitelty tutkimustulokset niiden kysymysten osalta, joiden tarkoitus oli selvit-
tad asiakkaiden tyytyviisyyttd Step-In Kenkikauppaan. Tulokset on ryhmitelty niin, ettd sa-
mantapaiset tai samaan asiaan liittyvat tekijit on kasitelty omanaan, jotta tulosten lukeminen
ja ymmirtiminen olisi lukijalle mahdollisimman vaivatonta. Frekvenssijakaumat asiakastyyty-

viisyydesta ovat liitteessa 5 ja testauksien tulokset liitteessa 6.

Yleisesti ottaen vastaajat olivat tyytyviisia Step-In Kenkakaupan tuotevalikoimaan, tuotteisiin
ja esillepanoon. Noin kolmasosa vastaajista oli erittdin tyytyviisid tuotteiden laatuun, muo-
dikkuuteen ja esillepanoon ja yli puolet melko tyytyviisid. Tuotevalikoiman monipuolisuus
jakol hieman enemman mielipiteitd. 15 % vastaajista ilmoitti olevansa erittdin tyytyvaisid tuo-
tevalikoiman monipuolisuuteen ja yli puolet melko tyytyvaisia. Kuitenkin lihes kolmasosa
vastaajista kertol, ettd ei ole tyytyvainen eikd tyytymaton tuotevalikoiman monipuolisuuteen
ja 4 % vastaajista kertoi olevansa melko tyytymattomid. Yksikddn vastaajista ei ollut erittdin

tyytymiton tuotteiden laatuun, muodikkuuteen ja tuotevalikoiman laajuuteen.
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Kuvio 21. Tyytyviisyys tuotevalikoimaan, tuotteisiin ja esillepanoon

Testattiin onko sen, mitd kenkid (naisten, miesten, nuorten ja lasten kengit) ostaa tai katselee
Step-In Kenkikaupasta, ja tyytyviisyyden tuotevalikoiman monipuolisuuteen valilld riippu-
vuutta. Riippuvuutta ei kuitenkaan ollut. Tyytyviisyys tuotevalikoiman monipuolisuuteen
jakaantui aika samalla tavalla riippumatta siitd mitd kenkid ostaa tai katselee Step-In Kenki-

kaupasta.

My6s henkilékuntaan oltiin yleisesti ottaen tyytyvaisid. Vastaajista noin 45 % oli erittdin tyy-
tyvaisid henkil6kunnan ystavillisyyteen ja asiantuntemukseen. Melko tyytyviisia oli 44 - 49 %
vastaajista. Vain 7 - 10 % oli sitd mieltd, ettd ei ole tyytyviinen eikd tyytymiton henkil6kun-
nan asiantuntemukseen ja ystavillisyyteen. Tyytyvaisyys henkilokunnan ystivillisyyteen sai
keskiarvoksi 4,3 ja tyytyviisyys henkilokunnan asiantuntemukseen 4,4 (5=erittdin tyytyvii-

nen, 1=erittdin tyytymaton).
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Kuvio 22. Tyytyviisyys henkilokuntaan

Vastaajista 30 % oli erittiin tyytyvaisid ja ldhes puolet melko tyytyviisia tuotteiden hintamer-

kint6ihin. Tuotteiden hintoihin oli vain 6 % vastaajista erittdin tyytyvaisid, mutta kuitenkin

40 % vastaajista oli melko tyytyviisid hintoihin. Melko tyytymittomid hintoihin kertoi ole-

vansa 17 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei ollut erittdin tyytymaton hintoihin tai hintamer-

kintoihin.

Hintamerkinnéat
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Kuvio 23. Tyytyviisyys tuotteiden hintoihin ja hintamerkintéihin
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Noin 20 % vastaajista oli erittdin tyytyviisid alennusmyynteihin, litkkeen viihtyisyyteen ja au-
kioloaikoihin. Melko tyytyviisia litkkeen viihtyisyyteen ja aukioloaikoihin oli puolet vastaajis-
ta ja alennusmyynteihin kolmasosa vastaajista. 24 - 31 % vastaajista kertoi, ettd ei ole tyyty-
viinen eikd tyytymaton alennusmyynteihin, viihtyisyyteen ja aukioloaikoihin. Alennusmyyn-

teihin ilmoitti olevansa melko tyytymattémia 12 % vastaajista.

Alennusmyynnit 22 31 3

»  §
28 ﬁ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Liikkeen aukioloajat 19

O Erittdin tyytyvainen @ Melko tyytyvdinen O Ei tyytyvdéinen/ei tyytyméton

@ Melko tyytyméaton O Erittdin tyytymaton O Ei kokemusta tai mielipidetta

Kuvio 24. Tyytyviisyys liikkkeen aukioloaikoihin, viihtyisyyteen ja alennusmyynteihin

Kyselylomakkeen viimeisend kysymyksend oli avoin kysymys, jossa sai jattdd terveisid, ruusu-
ja ja risuja sekd kehitysehdotuksia Step-In Kenkékaupalle. Suurin osa vastaajista jitti vastaa-
matta kysymykseen. Vain 24 henkil6d vastasi kysymykseen. Kahdeksassa vastauksessa tuli
kiitoksia tai myonteisid kommentteja palveluun tai henkil6kuntaan liittyen. Vastauksissa
muun muassa kiitettiin hyvastd palvelusta tai kerrottiin, ettd litkkeessd on mukava asioida.
Kuudessa vastauksessa tuli kehitysehdotuksia tai risuja liittyen tuotevalikoimiin. Vastauksissa
muun muassa toivottiin laajempaa valikoimaa tai toivottiin erikoisempia kenkid valikoimiin.
Yhdessi vastauksessa toivottiin, ettid litke suosisi kotimaisia valmistajia. Viidessa vastauksessa
kerrottiin, ettd ei ole kokemuksia litkkeesti tai litke on tuntematon, joten ei voi kommentoi-
da. Kaikki terveiset, ruusut ja risut sekd kehitysehdotukset on listattu liitteessa 10. Vastaukset
on ryhmitelty niin, ettd samaan asiaan liittyvit tai samantapaiset vastaukset ovat omana ryh-

manaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuluttajien ostokayttdytymistd kenkien ostamisen
osalta. Tarkeimpia selvitettivid asioita olivat kenkien ja kenkien ostopaikan valintaan vaikut-
tavat tekijit, kuinka usein kenkid ostetaan ja kuinka paljon kuluttajat kayttivit rahaa kenkios-
toksiin. Tutkimuksessa selvitettiin my6s Step-In Kenkidkaupan asiakkaiden tyytyviisyyttd
litkkeen tuotevalikoimaan, henkilokuntaan, hintatasoon, aukioloaikoihin, litkkeen viihtyisyy-
teen yms. asiakastyytyviisyyteen vaikuttaviin tekijoihin. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmar-
tad kuluttajien kayttdytymistd kenkien ostamisessa sekd saada hyodyllistd tietoa toiminnan ja

markkinoinnin kehittamiseksi.

Tutkimukseen osallistujia ei valikoitu mitenkddn, vaan kaikilla Markkinakadulla asioivilla
henkil6illd oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Suuri osa vastaajista oli nuoria ja siitd
johtuen ikdjakauma oli melko vino. Nuorten vastaajien suurli maird saattol johtua siité, ettd
nuorilla oli enemmain aikaa vastata kyselyyn kuin vanhemmilla, joilla oli vaikkapa lapsia mu-
kanaan Markkinakadulla. Tutkitut eivit tiysin vastaa litkkeen kohderyhmai, silla nuoret eivit
kuitenkaan ole Step-In Kenkikaupan tirkein kohderyhma. Sukupuolen ja asuinpaikkakunnan
perusteella tutkitut kuvastivat hyvin liikkeen asiakaskuntaa, silld vastaajista valtaosa oli naisia
ja kajaanilaisia. Suuri osa lilkkeen asiakkaista on kajaanilaisia ja naisasiakkaat muodostavat

miehid suuremman ja tirkeimman kohderyhmain.

Yli puolet tutkituista oli opiskelijoita tai koululaisia. Se selittad varmasti sitd, miksi yli puolella
tutkituista henkilokohtaiset bruttotulot vuodessa olivat alle 10 000 euroa. Tutkituista iso osa
oli nuoria, joista monet eivit varmasti ole vield ty6elimissd, vaan ovat opiskelijoita tai koulu-

laisia, joten ansiotkaan eivit ole vield kovin suuret.

Selkedsti tirkeimmiksi kenkien ostopaikan valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi ilmenivit edulli-
set hinnat, palveleva henkilokunta ja tuotevalikoiman laajuus. Merkityksettomimpana pidet-
tiin kanta-asiakaskorttia. Step-In Kenkidkaupalla ei ole kidytossi mitadn kanta-
asiakaskorttijirjestelmaa, jolla asiakkaat voisivat keritd bonuksia tai leimoja ostoistaan. Tu-
losten perusteella voidaankin sanoa, etti ainakaan tilld hetkelld kanta-asiakaskortin kayt-
toonotto ei ole kovin tarpeellista, silld tulosten mukaan kanta-asiakaskortti ei vaikuta kovin

paljon kenkien ostopaikan valintaan.
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Kenkien ostopaikan valintaan ei vaikuttanut kovinkaan paljoa mikdin tietty tuotemerkki.
Vain pieni osa vastaajista mainitsi vastauksessaan jonkin tuotemerkin, joka vaikuttaa kenkien
ostopaikan valintaan. Mitain tuotemerkkid ei kuitenkaan mainittu niin monessa vastauksessa,
ettd tulosta olisi voinut yleistdd koskemaan suurempaa joukkoa. Yleisesti ottaen voidaan kui-

tenkin sanoa, ettd jollakin tietylld tuotemerkilld on merkitystd vain harvoille.

Kenkien valintaan vaikuttavasti ominaisuuksista ehdottomasti tirkeimpind pidettiin kenkien
ulkonik6d ja mukavuutta. MyOs kenkien kestivyys ja hinta koettiin melko tirkeiksi. Van-
hemmille vastaajille tuttu tuotemerkki tai valmistaja ja erityisesti kenkien kotimaisuus oli
huomattavasti tirkedimpida kuin nuoremmille. Tulosten perusteella voidaankin sanoa, ettd
vanhemmille ihmisille suunnatuissa kenkdvalikoimissa kannattaisi pitid kotimaisia kenkid,
jotka ovat tunnetun valmistajan valmistamia. Kuitenkin tirkeimmit seikat, jotka pitéisi huo-
mioida ostettaessa minka ikdisille tahansa suunnattuja kenkia liikkkeeseen, ovat kenkien ulko-

ndko ja mukavuus.

Suurin osa vastaajista oli ostanut viimeisen vuoden aikana 1 — 3 kenkiéparia ja kaytti rahaa
vuodessa kenkidostoksiinsa 100 — 199 euroa. Naiset olivat ostaneet miirallisesti enemman
kenkid kuin miehet, mutta naiset ja michet kayttivit lihes yhtd paljon rahaa kenkiin. Naiset
todennikoisesti ostavatkin useita edullisia kenkid, kun taas miehet panostavat kenkiostoksis-

saan muutamiin laadukkaisiin kenkiin, eivit niinkdin kenkien miaraian.

Aika monet vastaajat kertoivat ostavansa kenkinsa Kajaanista. Toki jonkin verran oli vasta-
uksia, joissa kerrottiin kengit ostettavan muualta, erityisesti isommista kaupungeista. Tulos-
ten perusteella selkedsti yleisin kenkien ostopaikka oli Step-In Kenkédkauppa. Tulosten mu-
kaan kajaanilaisista litkkeistd Step-In Kenkidkaupan suurimmat kilpailijat ovat Intersport,
Prisma ja Anttila. Yllittivad oli, ettd ainoastaan yhdessd vastauksessa mainittiin Kajaanin
Click Shoes kenkien yleisimmiksi ostopaikaksi. Tosin se voi johtua siitd, ettd kyselyn toteut-

tamishetkelld Click Shoes oli toiminut Kajaanissa vain muutaman kuukauden.

Step-In Kenkikaupan lehtimainonta oli huomattu aika hyvin, silld suurin osa vastaajista oli
sen huomannut. Naiset olivat huomanneet lehtimainontaa selkedsti miehid paremmin. Step-
In Kenkakaupan kannattaisikin lehtimainonnassaan mainostaa enemman naisille kuin miehil-
le suunnattuja tuotteita. My6s litke tunnettiin melko hyvin, silla suurin osa tutkituista oli asi-
oinut aiemmin liikkeessd. Todennakoisesti suuri osa niistd, jotka eivit liiketta tunteneet, oli-

vat muilta paikkakunnilta. Yli puolet vastaajista asioi litkkeessda muutaman kerran vuodessa.
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Saattaa olla, ettd he tulevat ostamaan tai katselemaan kenkid Step-In Kenkikaupasta silloin,
kun on todellinen tarve kenkien ostolle. Esimerkiksi syksylld tullaan ostamaan talvikenkii ja

kevailld kesakenkia.

Valtaosa vastaajista kertoi ostavansa tai katselevansa Step-In Kenkidkaupasta naisten kenkia.
Myo6s nuorten kenkid osti tai katseli suuri osa vastaajista. Se varmasti selittdd titd tulosta, ettd
tutkituista suuri osa oli naisia ja idltadn nuoria. Vain todella pieni osa kertoi ostavansa tai kat-
selevansa kenkienhoitotuotteita ja oheistarvikkeita. Nidin pieni médrd johtuu varmasti siita,
ettd kenkienhoitotuotteita tullaan aika harvoin ostamaan pidasiallisesti, vaan usein niitd myy-
dain asiakkaalle kenkien oston yhteydessi. Esimerkiksi uusien kenkien oston yhteydessi asi-
akkaalle suositellaan ja myydddn kenkiin sopivaa hoitoainetta. Yllittivin monet vastaajista
kertoivat ostavansa tai katselevansa Step-In Kenkidkaupasta laukkuja. Tami tulos tukee sité,

ettd litkkeen olisi tulevaisuudessakin hyvi pitdd pieni valikoima laukkuja litkkeessa.

Step-In Kenkikauppaan oltiin yleisesti ottaen aika tyytyviisid. Erityisesti henkil6kuntaan ol-
tiin todella tyytyviisid. Eniten tyytymattomyyttd ilmeni tuotteiden hintoihin, alennusmyyntei-
hin ja tuotevalikoiman monipuolisuuteen. Jatkossa liikkeen kannattaisikin kiinnittdad huomio-
ta tuotevalikoiman ja sen monipuolisuuteen. Tietenkddn ei ole mahdollista pitdd sellaista
tuotevalikoimaa, johon kaikki kuluttajat olisivat tyytyvaisid. Se tarkoittaisi valtavaa varastoa,
joka taas ei olisi kannattavaa. Tuotevalikoima kannattaisikin pitid mahdollisimman monipuo-
lisena ja kattavana, mutta samanaikaisesti kannattavasti. Litkkeen kannattaa keskittya tir-

keimpiin kohderyhmiin ja heididn tyytyviisena pitimiseen.

Tuotteiden hinnoitteluun ja alennusmyynteihin vaikuttaa merkittdvisti kannattavuus. Asiak-
kaat olisivat varmasti tyytyviisid, jos tuotteita myytaisiin todella edullisesti, mutta toiminta ei
olisi kannattavaa. Jotta saataisiin pidettyd tyytyviisind myo6s sellaiset asiakkaat, joille hinta
merkitsee paljon, liikkeen kannattaisi pitdd valikoimissaan my0s edullisia tuotteita ja esimer-

kiksi vaihtuvia tarjoustuotteita.

Yleisesti ottaen litkkeen viihtyisyyteen ja aukioloaikoihin oltiin tyytyviisid. Taman tuloksen
perusteella voidaan sanoa, ettd litkkeen nykyiset aukioloajat ovat suurelle osalle asiakkaita
sopivat eikd niitd ole tarvetta muuttaa. Liikkeen viihtyisyyttd voisi parantaa pienilld asioilla,
kuten esimerkiksi pitimalld liike siistind ja jarjestyksessd sekd uusilla esillepanoilla ja somis-

tuksella. Suurempiin parannuksiin ei kuitenkaan ole tarvetta.
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Kyselylomakkeen viimeisessd kysymyksessa liikkeelle tuli kiitoksia hyvistd palvelusta ja hen-
kilokunnan ystavillisyydestd. Lisdksi kerrottiin, ettd liikkeessd on mukava asioida. Tamakin
tulos tukee sitd, ettd Step-In Kenkikauppaan oltiin yleisesti ottaen tyytyviisia ja liikettd pide-
tain miellyttivana kenkien ostopaikkana. Kehitysehdotuksia liikkeelle tuli tuotevalikoiman

osalta. Toivottiin esimerkiksi laajempaa tuotevalikoimaa tai lisdd erikoisempia kenkdmalleja.



56

6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartdd kuluttajien kayttaytymistd kenkien ostamisessa ja saa-
da hyodyllista tietoa toiminnan ja markkinoinnin kehittimiseksi. Tutkimukselle asetetut ta-
voitteet saavutettiin melko hyvin. Tutkimusongelmina oli selvittad kuluttajien ostokayttdyty-
mistd kenkien ostamisen osalta sekd Step-In Kenkikaupan asiakkaiden tyytyvaisyyttd. Tutki-
musongelmat saatiin ratkaistua melko hyvin, silld tutkimustuloksista saatiin vastauksia niihin

kysymyksiin, joithin haluttiinkin saada.

Ty6n teoriaosuus muodostui kuluttajakédyttiytymisestd ja asiakastyytyviisyydestd ja nditd asi-
oita tutkimuksen oli tarkoitus selvittid. Teoriaosuuden ja tutkimuksen vililld oli selvd yhteys
ja ne tukivat toisiaan. Tutkimuksessa olisi kuitenkin voitu tutkia enemmain teoriaosuudessa
kasiteltyjd kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Monet néista tekijoistd ja niidden vai-
kutus ostokiyttiytymiseen ovat kuitenkin kuluttajille itselleen aika tiedostamattomia, joten
niiden tutkiminen olisi ollut melko vaikeaa. Esimerkiksi kulttuurilla on vaikutusta ithmisen
ostokdyttaytymiseen, mutta sen merkitys on atka tiedostamatonta. Tutkimuksessa olisi my6s
voitu selvittad kuluttajien ostopaitosprosessia. Sen avulla olisi voitu saada hyodyllistd tietoa,

joka olisi auttanut ymmirtimain vield paremmin kuluttajien ostokdyttdytymista.

Ty6n teoriaosuudessa kuvio 6 havainnollistaa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Nii-
ti ovat muun muassa palvelun laatu, tavaroiden laatu, hinta, yksilotekijit ja tilannetekijit.
Niitd asioita tutkittiin tutkimuksen asiakastyytyviisyytta selvittdvassd osiossa aika kattavasti

sen mukaan, mika koettiin tarpeelliseksi juuri Step-In Kenkakaupan kohdalla.

Kyselylomakkeen pituus oli erds tutkittavia asioita rajoittava tekiji. Kyselylomakkeesta ei olisi
voinut tehdi kovin pitkai, koska ithmiset eivit olisi jaksaneet vastata sithen. Tutkimuksessa
kaytetty kaksisivuinen kyselylomake oli varmaan aika enimmaispituus sille, kuinka pitké kyse-
lylomake olisi voinut olla. Tutkimuksessa keskityttiin siis selvittimain niitd asioita, jotka ko-

ettiin tarkeimmiksi selvittaa.

Valittu tutkimusmenetelmi soveltui hyvin tihdn tutkimukseen, silld tutkimusaineisto saatiin
kerittyd tehokkaasti, edullisesti ja lyhyessd ajassa. Tutkimusaineiston kerdaminen Markkina-
kadulla ei ehki ollut paras mahdollinen ratkaisu, silli vastaajat muodostuivat suurelta osin
nuorista. Tutkimuksen ikdjakauma ei ehkid olisi ollut niin vino, jos aineisto olisi keritty liik-

keessi tai kyselyt olisi postitettu kirjekyselyni kotitalouksiin. Tutkimuksessa haluttiin kuiten-
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kin tietoa myo6s sellaisilta thmisiltd, jotka eivit asioi Step-In Kenkidkaupassa. Jos aineisto olisi
keritty liikkeessd, tietoa olisi saatu vain liikkeessd asioivilta henkil6ilti. Nuorten vastaajien
suuri maard heikentdd jonkin verran tutkimustulosten yleistettavyyttd. Vaikka tutkittuja oli
kaikista ikaluokista, tuloksia ei aivan tdysin voida yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa.
Tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytta olisi my6s parantunut se, jos vastauksia olisi

saatu enemman.

Tutkimuksessa onnistuttiin hyvin kyselylomakkeen laatimisessa. Kyselylomakkeen avulla saa-
tiin kerittyd tietoa, jota haluttiin. Kyselylomakkeesta ei jilkeenpdin huomattu virheitd tai
puutteita. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman selkedsti, jotta vaarinkasityk-
siltd olisi viltytty. Kysymyksiin olikin yleisesti ottaen vastattu huolellisesti, joten kysymykset

oli todennikoisesti ymmirretty oikein.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettiin, silld tutkimustuloksista saatiin tietoa, jota voi-
daan hyodyntid Step-In Kenkikaupan toiminnan kehittimisessd. Tulosten avulla voidaan
litkkeen kilpailukeinoja ja markkinointia kehittdd sekd suunnata markkinointia tehokkaam-
min. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa siitd, mitdi ominaisuuksia tai seikkoja pidetddn tir-
keimpind ostettaessa kenkid. T4atd tietoa pystytddn hyoédyntimain tehdessd ostoja litkkeeseen.
Tutkimustuloksista selvisi my6s mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisid, mihin tyytymatto-
mid ja missd on kehitettivda. Tulosten avulla litkkeen toimintaa voidaan kehittdd ja ndin saa-

da asiakastyytyviisyys paranemaan.
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-
STEP-IN KENKAKAUPAN ASIAKASTUTKIMUS

Vastaamalla kaikkiin kysymyksiin huolellisesti autatte meitd kehittimain toimintaamme, jotta S(gplllkla
voisimme palvella Teitd entistdkin paremmin. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan viisi E uppa
20 euron arvoista lahjakorttia liikkeeseen. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

1. Sukupuoli? 0 Mies 0 Nainen
2. Ika? o Alle 20 v. 020-29v. 030-39v.
040 —-49v. 050 -59v. 0 60 v. tai yli

3. Asuinpaikkakunta?

4. Ammattiasema? O Johtavassa asemassa 0 Toimihenkil6/ tyontekijd O Yrittdjd
o0 Elakeldinen 0 Opiskelija/koululainen o Tyoton
0 Muu, mikd

5. Henkilokohtaiset bruttotulonne vuodessa?

O alle 10 000 euroa 0 10 000 — 19 999 euroa 0 20 000 — 29 999 euroa
0 30 000 — 39 999 euroa 0 40 000 — 49 999 euroa 0 50 000 euroa tai yli

6. Kuinka paljon seuraavat tekijit vaikuttavat kenkienne ostopaikan valintaan?
Ympyroéikdi vain yksi vaihtoehto jokaiselta vaakariviltd. 5 = erittdin paljon, 4 = melko paljon,
3 = jonkin verran, 2 = melko vihin, 1 = erittdin vihin tai ei ollenkaan.

Tuotevalikoiman laajuus

Edulliset hinnat

Palveleva henkilokunta

Liikkeen sijainti

Aukioloajat

Kanta-asiakaskortti (esim. S-etukortti, Plussa)
Houkutteleva niyteikkuna

Perheelta tai tutuilta kuullut kokemukset

Ul U U U1 U U1 UT U1
T O NN NG N N NN
0L LWL LW
DN NN N NN
—_ e e e e e e e

7. Vaikuttaako jonkin tietyn tuotemerkin kuuluminen liikkeen tuotevalikoimiin kenkienne ostopaikan valin-
taan?

0 Ei vaikuta 0 Kylld vaikuttaa, minkd tuotemerkin

8. Kuinka tirkeini piditte seuraavia kenkien ominaisuuksia tai seikkoja ostaessanne kenkii?
Ympyroikdi vain yksi vaihtoehto jokaiselta vaakariviltd. 5 = erittdin tirked, 4 = melko tirkei,
3 = ei tirked eikd merkitykseton, 2 = melko merkitykseton, 1 = tidysin merkitykseton.

Kenkien ulkoniko

Kenkien kotimaisuus

Kenkien kestidvyys

Kenkien mukavuus

Kenkien hinta

Nahka kenkien materiaalina

Kenkien vedenpitivyys (esim. Goretex)
Tuttu tuotemerkki tai valmistaja

U1 U1 U1 U1 U1 U1 UT Ul
NG NN N N N NN
LW LWL LW
DD DN DN NN
O N | S | S N =N

9. Montako kenkiparia olette ostaneet itsellenne viimeisen vuoden aikana?
O En yhtdin paria 01— 3 paria 0 4 — 6 paria O yli 6 paria

JATKUU TOISELLA PUOLELLA —
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10. Arvioikaa kuinka paljon rahaa kiytitte vuodessa omiin kenkiostoksiinne.

0 Alle 50 euroa 0 50 — 99 euroa 0 100 — 199 euroa
0 200 — 299 euroa 0 300 — 399 euroa 0 400 euroa tai enemmain

11. Oletteko huomanneet Step-In Kenkikaupan lehtimainontaa viimeisen puolen vuoden aikana?
0 En ole o Kylld olen

12. Mistd useimmiten ostatte kenkinne? Mainitkaa liikkeen nimi ja paikkakunta.

13. Oletteko asioineet Step-In Kenkikaupassa aiemmin?
O En ole o Kylld olen

MIKALI VASTASITTE ”EN OLE”, OLKAA HYVA JA SIIRTYKAA KYSYMYKSEEN NRO 17.
MIKALI VASTASITTE ”KYLLA OLEN”, OLKAA HYVA JA VASTATKAA KAIKKIIN KYSYMYKSIIN.

14. Kuinka usein asioitte Step-In Kenkédkaupassa?

O Kerran viikossa tai useammin O 2 - 3 kertaa kuukaudessa O Kerran kuukaudessa
O Muutaman kerran vuodessa O Vield harvemmin

15. Miti tuotteita ostatte tai katselette useimmiten Step-In Kenkikaupasta? Voitte valita useita tuoteryhmii.

0 Naisten kengit 0O Miesten kengit 0 Nuorten kengit
O Lasten kengit o0 Kenkienhoitotuotteet/oheistarvikkeet 0O Laukut
0 Lompakot/rahapussit 0O Kisineet

16. Kuinka tyytyviisid olette seuraaviin seikkoihin Step-In Kenkikaupassa? Ympyroikid vain yksi vaihtoehto
jokaiselta vaakarivilti. 5 = erittdin tyytyviinen, 4 = melko tyytyviinen, 3 = ei tyytyviinen eikd tyytymiton, 2 =
melko tyytymitén, 1 = erittdin tyytymitén, 0 = ei kokemusta tai mielipidetta.

Tuotevalikoiman monipuolisuus 5 4 3 2 1 0
Tuotteiden laatu 5 4 3 2 1 0
Tuotteiden muodikkuus 5 4 3 2 1 0
Tuotteiden esillepano 5 4 3 2 1 0
Henkil6kunnan ystavillisyys 5 4 3 2 1 0
Henkilokunnan asiantuntemus 5 4 3 2 1 0
Tuotteiden hinnat 5 4 3 2 1 0
Tuotteiden hintamerkinnit 5 4 3 2 1 0
Liikkeen aukioloajat 5 4 3 2 1 0
Liikkeen viihtyisyys 5 4 3 2 1 0
Alennusmyynnit 5 4 3 2 1 0

17. Terveisenne, ruusut ja risut seki kehitysehdotuksenne Step-In Kenkikaupalle?

Lammin kiitos vastauksestanne!
Mikili haluatte osallistua lahjakorttien arvontaan, tdyttikdd oheiseen arvontalipukkeeseen myods yhteystie-
tonne. Palauttakaa tiytetty lomake ja arvontalipuke myyjélle tai vastauslaatikkoon.



FREKVENSSIT VASTAAJIEN TAUSTATIEDOISTA

1. Sukupuoli
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mies 21 20,4 21,2 21,2
Nainen 78 75,7 78,8 100,0
Total 99 96,1 100,0
Missing  System 4 3,9
Total 103 100,0
2. 1kd
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Alle 20 v. 42 40,8 41,2 41,2
20-29v. 28 27,2 27,5 68,6
30-39v. 11 10,7 10,8 79,4
40 - 49 v. 9 8,7 8,8 88,2
50 -59v. 6 58 59 94,1
60 v. tai yli 6 5,8 59 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing  System 1 1,0
Total 103 100,0
3. Asuinpaikkakunta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 49 49 4,9
Helsinki 1 1,0 1,0 5,8
Kajaani 79 76,7 76,7 82,5
Kalajoki 2 1,9 1,9 84,5
Kankaanpaa 1 1,0 1,0 85,4
Kannus 1 1,0 1,0 86,4
Kiuruvesi 1 1,0 1,0 87,4
Oulu 7 6,8 6,8 94,2
Paltamo 1 1,0 1,0 95,1
Sotkamo 3 29 2.9 98,1
Suomussalmi 2 1,9 1,9 100,0
Total 103 100,0 100,0
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4. Ammattiasema

LIITE 2/2

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Johtavassa asemassa 1 1,0 1,0 1,0
Toimihenkild/tyontekija 36 35,0 35,3 36,3
Yrittéja 2 1,9 2,0 38,2
Elékeldinen 5 4,9 49 43,1
Opiskelija/koululainen 55 53,4 53,9 97,1
Tyoton 3 2,9 2,9 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing  System 1 1,0

Total 103 100,0

5. Henkil6kohtaiset bruttotulot vuodessa
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Alle 10 000 euroa 53 51,5 58,2 58,2
10 000 - 19 999 euroa 16 15,5 17,6 75,8
20 000 - 29 999 euroa 13 12,6 14,3 90,1
30 000 - 39 999 euroa 6 5,8 6,6 96,7
40 000 - 49 999 euroa 3 29 3,3 100,0
Total 91 88,3 100,0

Missing System 12 11,7

Total 103 100,0




FREKVENSSIT VASTAAJIEN KENKIEN OSTAMISESTA

1. Kuinka paljon tuotevalikoiman laajuus vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittdin vahan tai
ei ollenkaan 1 10 10 1.0
Melko vahan 1 1,0 1,0 2,0
Jonkin verran 18 17,5 17,6 19,6
Melko paljon 48 46,6 47,1 66,7
Erittain paljon 34 33,0 33,3 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing  System 1 1,0

Total 103 100,0

2. Kuinka paljon edulliset hinnat vaikuttavat kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Melko vahan 2 1,9 2,0 2,0
Jonkin verran 23 22,3 22,5 24,5
Melko paljon 42 40,8 41,2 65,7
Erittéin paljon 35 34,0 34,3 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing  System 1 1,0

Total 103 100,0

3. Kuinka paljon palveleva henkilokunta vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittdin vahan tai
ei ollenkaan 1 1,0 10 1.0
Melko vahan 5 4,9 49 5,9
Jonkin verran 21 20,4 20,6 26,5
Melko paljon 40 38,8 39,2 65,7
Erittain paljon 35 34,0 34,3 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing  System 1 1,0

Total 103 100,0
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4. Kuinka paljon litkkeen sijainti vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittdin vahan tai
ei ollenkaan 1 10 10 1.0
Melko vahan 11 10,7 10,8 11,8
Jonkin verran 25 24,3 24,5 36,3
Melko paljon 49 47,6 48,0 84,3
Erittain paljon 16 15,5 15,7 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing  System 1 1,0

Total 103 100,0

5. Kuinka paljon aukioloajat vaikuttavat kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Erittdin vahan tai

ei ollenkaan 3 2,9 2.9 2.9
Melko vah&n 15 14,6 14,6 17,5
Jonkin verran 27 26,2 26,2 43,7
Melko paljon 38 36,9 36,9 80,6
Erittain paljon 20 19,4 19,4 100,0
Total 103 100,0 100,0

6. Kuinka paljon kanta-asiakaskortti vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittdin véhan tai
ei ollenkaan 15 14,6 15,2 152
Melko vahan 20 19,4 20,2 35,4
Jonkin verran 32 31,1 32,3 67,7
Melko paljon 21 20,4 21,2 88,9
Erittain paljon 11 10,7 11,1 100,0
Total 99 96,1 100,0

Missing  System 4 3,9

Total 103 100,0
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7. Kuinka paljon houkutteleva niyteikkuna vaikuttaa kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittdin vahan tai
ei ollenkaan 1 10,7 10,8 10,8
Melko vahan 13 12,6 12,7 23,5
Jonkin verran 27 26,2 26,5 50,0
Melko paljon 34 33,0 33,3 83,3
Erittain paljon 17 16,5 16,7 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0

8. Kuinka paljon kuullut kokemukset vaikuttavat kenkien ostopaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Erittdin vahan tai

ei ollenkaan 6 5.8 58 58
Melko vahan 16 15,5 15,5 214
Jonkin verran 35 34,0 34,0 55,3
Melko paljon 34 33,0 33,0 88,3
Erittain paljon 12 11,7 11,7 100,0
Total 103 100,0 100,0
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9. Vaikuttaako jonkin tietyn tuotemerkin kuuluminen litkkeen tuotevalikoimiin kenkien os-
topaikan valintaan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei vaikuta 81 78,6 79,4 79,4
Kylla vaikuttaa 21 20,4 20,6 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 103 100,0
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10. Kuinka tiarkead on kenkien ulkonako

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Taysin merkitykseton 1 1,0 1,0 1,0
Melko merkityksetdn 1 1,0 1,0 2,0
Ei tarkea eika merki-
tyksetén 1 1,0 1,0 2,9
Melko tarkea 28 27,2 27,5 30,4
Erittain tarkea 71 68,9 69,6 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0

11. Kuinka tirkedd on kenkien kotimaisuus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Taysin merkitykseton 13 12,6 12,7 12,7
Melko merkityksetdn 21 20,4 20,6 33,3
Ei tarkea eika merki-
tykseton 41 39,8 40,2 73,5
Melko tarkea 14 13,6 13,7 87,3
Erittain tarkea 13 12,6 12,7 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0

12. Kuinka tirkedd on kenkien kestidvyys
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Ei tarkea eika
merkitykseton 13 12,6 12,7 12,7
Melko tarkea 55 53,4 53,9 66,7
Erittain tarkea 34 33,0 33,3 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0




13. Kuinka tiarkeid on kenkien mukavuus

LITTE 3/5

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko merkityksetdn 1 1,0 1,0 1,0
Ei térkea eikd merki-
tyksetén 6 5,8 59 6,9
Melko tarkea 25 24,3 24,5 31,4
Erittain tarkea 70 68,0 68,6 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 103 100,0
14. Kuinka tarkeda on kenkien hinta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Taysin merkitykseton 1 1,0 1,0 1,0
Melko merkityksetdn 6 5,8 5,9 6,9
Ei tarkea eika merki-
tykseton 16 15,5 15,8 22,8
Melko tarkea 45 43,7 44,6 67,3
Erittain tarkea 33 32,0 32,7 100,0
Total 101 98,1 100,0
Missing  System 2 1,9
Total 103 100,0
15. Kuinka tarkeaa on nahka kenkien materiaalina
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Taysin merkitykseton 13 12,6 12,7 12,7
Melko merkityksetdn 17 16,5 16,7 29,4
Ei tarkea eika merki-
tykseton 36 35,0 35,3 64,7
Melko tarkea 23 22,3 22,5 87,3
Erittain tarked 13 12,6 12,7 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 103 100,0
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16. Kuinka tirkedd on kenkien vedenpitavyys (esim. Goretex)

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Taysin merkitykseton 14 13,6 13,7 13,7
Melko merkityksetdn 20 19,4 19,6 33,3
Ei tarkea eika merki-
tykseton 36 35,0 353 68,6
Melko tarkea 25 24,3 24,5 93,1
Erittain tarkea 7 6,8 6,9 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0

17. Kuinka tirkedd on tuttu tuotemerkki tai valmistaja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Taysin merkitykseton 13 12,6 12,7 12,7
Melko merkityksetdn 18 17,5 17,6 30,4
Ei tarkea eika merki-
tykseton 42 40,8 41,2 71,6
Melko tarkea 20 19,4 19,6 91,2
Erittain tarkea 9 8,7 8,8 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0

18. Kuinka monta kenkiparia olette ostaneet itsellenne viimeisen vuoden aikana

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En yht&an paria 1 1,0 1,0 1,0
1- 3 paria 54 52,4 52,4 53,4
4 - 6 paria 33 32,0 32,0 85,4
Yli 6 paria 15 14,6 14,6 100,0
Total 103 100,0 100,0




19. Kuinka paljon kiytitte rahaa vuodessa omiin kenkdostoksiinne
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Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Alle 50 euroa 7 6,8 6,9 6,9
50 - 99 euroa 30 29,1 29,4 36,3
100 - 199 euroa 36 35,0 35,3 71,6
200 - 299 euroa 18 17,5 17,6 89,2
300 - 399 euroa 7 6,8 6,9 96,1
400 euroa tai enemman 4 3,9 3,9 100,0
Total 102 99,0 100,0

Missing System 1 1,0

Total 103 100,0
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FREKVENSSIT VASTAAJIEN ASIOINNISTA STEP-IN KENKAKAUPASSA

1. Oletteko huomanneet Step-In Kenkikaupan lehtimainontaa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Enole 38 36,9 37,3 37,3
Kylla olen 64 62,1 62,7 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 103 100,0
2. Oletteko asioineet aiemmin Step-In Kenkédkaupassa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En ole 24 23,3 23,5 23,5
Kylla olen 78 75,7 76,5 100,0
Total 102 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 103 100,0
3. Kuinka usein asioitte Step-In Kenkikaupassa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 - 3 kertaa kuukaudessa 13 12,6 16,7 16,7
Kerran kuukaudessa 14 13,6 17,9 34,6
Muutaman kerran vuodes-
sa 43 41,7 55,1 89,7
Viela harvemmin 8 7.8 10,3 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0




4. Miti tuotteita ostatte tai katselette useimmiten Step-In Kenkékaupasta

Ostatteko Step-Inistd naisten kenkia

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 16 15,5 20,5 20,5
Kylla 62 60,2 79,5 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 243
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inistd miesten kenkid
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 67 65,0 85,9 85,9
Kylla 11 10,7 14,1 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 243
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inistd nuorten kenkia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 43 41,7 55,1 55,1
Kylla 35 34,0 44,9 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing  System 25 24,3
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inisti lasten kenkid
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 67 65,0 85,9 85,9
Kylla 11 10,7 14,1 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 243
Total 103 100,0
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Ostatteko Step-Inistd kenkienhoitotuotteita

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid En 75 72,8 96,2 96,2
Kylla 3 2,9 38 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inisti laukkuja
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 63 61,2 80,8 80,8
Kylla 15 14,6 19,2 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inistd lompakoita?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 75 72,8 96,2 96,2
Kylla 3 2,9 38 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0
Ostatteko Step-Inistd kasineitd
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid En 77 74,8 98,7 98,7
Kylla 1 1,0 1,3 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0
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FREKVENSSIT VASTAAJIEN ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA
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1. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkédkaupan tuotevalikoiman monipuolisuuteen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Melko tyytymatdn 3 2,9 3,8 3,8
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 22 21,4 28,2 32,1
Melko tyytyvédinen 41 39,8 52,6 84,6
Erittéin tyytyvainen 12 11,7 15,4 100,0
Total 78 75,7 100,0

Missing System 25 24,3

Total 103 100,0

2. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkikaupan tuotteiden laatuun
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Eit ainen eika
tyyt)),/yn%\;dn 11 10,7 14,1 14,1
Melko tyytyvédinen 41 39,8 52,6 66,7
Erittain tyytyvainen 26 25,2 33,3 100,0
Total 78 75,7 100,0

Missing System 25 24,3

Total 103 100,0

3. Kuinka tyytyvaisid olette Step-In Kenkakaupan tuotteiden muodikkuuteen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymatdn 2 1,9 2,6 2,6
Eit ainen eika
Symaton 10 97 12,8 15,4
Melko tyytyvdinen 44 42,7 56,4 71,8
Erittain tyytyvainen 22 21,4 28,2 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0




4. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkikaupan tuotteiden esillepanoon

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent

Valid Erittain tyytymaton 1 1,0 1,3 1,3
Melko tyytymé&ton 1 1,0 1,3 2,6
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 11 10,7 14,1 16,7
Melko tyytyvdinen 43 41,7 55,1 71,8
Erittain tyytyvainen 22 21,4 28,2 100,0
Total 78 75,7 100,0

Missing  System 25 24,3

Total 103 100,0

5. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkikaupan henkilokunnan ystavillisyyteen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymatdn 1 1,0 1,3 1,3
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 8 7,8 10,3 11,5
Melko tyytyvainen 34 33,0 43,6 55,1
Erittain tyytyvainen 35 34,0 44,9 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing  System 25 24,3
Total 103 100,0

Keskiarvo: Tyytyviisyys henkilokunnan ystavillisyyteen

N Valid 78
Missing 25
Mean 4,32

6. Kuinka tyytyvaisid olette Step-In Kenkakaupan henkil6kunnan asiantuntemukseen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei tyytyvainen eika
tyytyméaton 5 4.9 6.5 6.5
Melko tyytyvéinen 38 36,9 49,4 55,8
Erittain tyytyvainen 34 33,0 44,2 100,0
Total 77 74,8 100,0
Missing System 26 25,2
Total 103 100,0
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Keskiarvo: Tyytyviisyys henkil6kunnan asiantuntemukseen

N

Mean

Valid 77
Missing 26
4,38

7. Kuinka tyytyvaisid olette Step-In Kenkakaupan tuotteiden hintoihin

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytyméaton 13 12,6 16,7 16,7
Eit ainen eika
Sytmaton 28 27,2 35,9 52,6
Melko tyytyvéinen 32 31,1 41,0 93,6
Erittain tyytyvainen 5 4,9 6,4 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing  System 25 24,3
Total 103 100,0

8. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkikaupan tuotteiden hintamerkint6ihin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymatdn 1 1,0 1,3 1,3
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 17 16,5 21,8 23,1
Melko tyytyvéinen 37 35,9 47,4 70,5
Erittain tyytyvainen 23 22,3 29,5 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing  System 25 24,3
Total 103 100,0
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9. Kuinka tyytyvaisid olette Step-In Kenkakaupan aukioloaikoihin

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei kokemusta tai
mielipidetta 1 1,0 1.3 1.3
Erittain tyytyméaton 1 1,0 1,3 2,6
Melko tyytymé&ton 1,0 1,3 3,8
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 22 21,4 28,2 32,1
Melko tyytyvdinen 38 36,9 48,7 80,8
Erittain tyytyvainen 15 14,6 19,2 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing System 25 24,3
Total 103 100,0

10. Kuinka tyytyviisia olette Step-In Kenkikaupan liikkeen viihtyisyyteen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Melko tyytymatdn 2 1,9 2,6 2,6
Ei tyytyvainen eika
tyytymaton 19 18,4 24,4 26,9
Melko tyytyvainen 40 38,8 51,3 78,2
Erittain tyytyvainen 17 16,5 21,8 100,0
Total 78 75,7 100,0
Missing  System 25 24,3
Total 103 100,0

11. Kuinka tyytyviisid olette Step-In Kenkikaupan alennusmyynteihin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ei kokemusta tai
mielipidetts 2 19 2,6 2,6
Melko tyytymatdn 9 8,7 11,7 14,3
Ei tyytyvainen eika
tyytyméton 24 23,3 31,2 455
Melko tyytyvéinen 25 24,3 325 77,9
Erittéin tyytyvainen 17 16,5 22,1 100,0
Total 77 74,8 100,0
Missing  System 26 25,2
Total 103 100,0
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RISTIINTAULUKOINNIT JA TESTAUKSIEN TULOKSET

1. Luokiteltu vaikuttaako tuotevalikoiman laajuus * Ika

Crosstab
k&
Alle 20 v. 20 - 29 v. 30-39v. 40 - 49 v. 50 - 59 v. 60 v. tai yli Total

Luokiteltu vaikuttaako Vahan tai ei ollenkaan Count 1 1 0 0 0 0 2
tuotevalikoiman % within k& 2,4% 3,6% 0% 0% 0% 0% 2,0%
laajuus Jonkin verran Count 8 7 0 0 1 2 18

% within Ika 19,0% 25,0% ,0% ,0% 16,7% 40,0% 17,8%

Paljon Count 33 20 11 9 5 3 81

% within lka 78,6% 71,4% 100,0% 100,0% 83,3% 60,0% 80,2%
Total Count 42 28 11 9 6 5 101

% within 1ka 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound Upper Bound Sig. Lower Bound Upper Bound

Pearson Chi-Square 8,3222 10 ,597 ,581° ,569 ,594
Likelihood Ratio 11,936 10 ,289 ,256P ,245 ,267
Fisher's Exact Test 9,980 ,402b ,390 ,415
"&'stg;:t}i'c;';l'”ear 430° 1 512 565 552 578 203" 281 304
N of Valid Cases 101

a. 13 cells (72,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is ,656.
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. Luokiteltu vaikuttaako edulliset hinnat * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. | 60 v. taiyli Total

Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 0 1 0 0 1 0 2
edulliset hinnat % within Ika ,0% 3,6% ,0% ,0% 16,7% ,0% 2,0%
Jonkin verran Count 8 4 2 4 3 2 23

% within Ika 19,0% 14,3% 18,2% 44,4% 50,0% 40,0% 22,8%

Paljon Count 34 23 9 5 2 3 76

% within Ika 81,0% 82,1% 81,8% 55,6% 33,3% 60,0% 75,2%

Total Count 42 28 11 9 6 5 101
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 16,3652 10 ,090 ,1030 ,095 ,110
Likelihood Ratio 13,133 10 216 ,182b 172 ,191
Fisher's Exact Test 14,952 ,068P ,062 ,075
klgse:g:t)i/(;hmear 6,507c 1 ,011 ,011b ,008 ,014 ,009b ,006 ,011
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -2,551.



. Luokiteltu vaikuttaako palveleva henkilokunta * Ika

Crosstab
Ika
Alle 20 v. 20-29v. 30-39v. | 40-49v. 50-59v. | 60v.taiyli Total
Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 4 1 0 0 1 0 6
henkil6kunta % within k& 9,8% 3,6% ,0% ,0% 16,7% ,0% 5,9%
Jonkin verran Count 10 7 1 1 1 1 21
% within Ik& 24,4% 25,0% 9,1% 11,1% 16,7% 16,7% 20,8%
Paljon Count 27 20 10 8 4 5 74

% within Ika 65,9% 71,4% 90,9% 88,9% 66,7% 83,3% 73,3%
Total Count 41 28 11 9 6 6 101

% within Ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 6,004 10 734 ,749P 738 760
Likelihood Ratio 8,156 10 ,614 ,748P 137 , 759
Fisher's Exact Test 5,550 ,8520 ,843 ,861
;':Sejcri':t{c;'amear 1,777 1 183 199 188 209 102° 094 109
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,36.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.

C. The standardized statistic is 1,333.
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. Luokiteltu vaikuttaako liikkeen sijainti * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. [60v.taiyli | Total

Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 5 1 1 2 2 1 12
likkeen sijainti % within 1k& 11,9% 3,6% 9,1% 22,2% 33,3% 20,0% 11,9%
Jonkin verran Count 10 9 4 0 1 1 25

% within Ik& 23,8% 32,1% 36,4% ,0% 16,7% 20,0% 24,8%

Paljon Count 27 18 6 7 3 3 64

% within Ika 64,3% 64,3% 54,5% 77,8% 50,0% 60,0% 63,4%

Total Count 42 28 11 9 6 5 101
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 9,3924 10 ,495 ,498P 485 511
Likelihood Ratio 11,156 10 ,345 A471b ,458 ,484
Fisher's Exact Test 10,157 ,340P° ,328 ,353
;':Sejcri':t{c;'amear 737° 1 391 416" 404 429 208" 198 219
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,59.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -,859.
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5. Luokiteltu vaikuttaako aukioloajat * Ika

Crosstab
Ika
Alle 20 v. 20-29v. 30-39v. | 40-49v. 50-59v. | 60v.taiyli Total

Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 8 7 0 1 1 1 18
aukioloajat % within 1k& 19,0% 25,0% ,0% 11,1% 16,7% 16,7% 17,6%
Jonkin verran Count 10 9 4 0 2 2 27

% within Ik& 23,8% 32,1% 36,4% ,0% 33,3% 33,3% 26,5%

Paljon Count 24 12 7 8 3 3 57

% within Ika 57,1% 42,9% 63,6% 88,9% 50,0% 50,0% 55,9%

Total Count 42 28 11 9 6 6 102
% within Ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 9,335 10 ,501 ,511P ,498 ,523
Likelihood Ratio 13,317 10 ,206 ,306° ,294 ,318
Fisher's Exact Test 9,786 411 ,398 424
;‘Qﬁj‘gﬁtﬁ'”e” 456" 1 500 521° 508 534 267" 256 279
N of Valid Cases 102

a. 11 cells (61,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,06.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is ,675.



. Luokiteltu vaikuttaako kanta-asiakaskortti * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. [60v.taiyli Total
Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 15 13 1 1 2 2 34
kanta-asiakaskortti % within k& 37,5% 46,4% 10,0% 11,1% 33,3% 40,0% 34,7%
Jonkin verran Count 13 8 4 4 1 2 32
% within Ika 32,5% 28,6% 40,0% 44,4% 16,7% 40,0% 32,7%
Paljon Count 12 7 5 4 3 1 32

% within Ik& 30,0% 25,0% 50,0% 44,4% 50,0% 20,0% 32,7%
Total Count 40 28 10 9 6 5 98

% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 8,3812 10 ,592 ,611° ,598 ,623
Likelihood Ratio 9,381 10 496 ,603P ,590 615
Fisher's Exact Test 8,777 ,554P ,541 ,567
;'fogi':tﬁ'r‘l'”ear 1,084° 1 298 300° 288 312 159 149 168
N of Valid Cases 98

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,63.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.

C. The standardized statistic is 1,041.

LIITE 6/6




LIITE 6/7

. Luokiteltu vaikuttaako houkutteleva niyteikkuna * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. |60 v. taiyli Total

Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 4 7 4 3 4 1 23
nayteikkuna % within 1k& 9,5% 25,0% 40,0% 33,3% 66,7% 16,7% 22,8%
Jonkin verran Count 14 8 2 1 0 2 27

% within Ik& 33,3% 28,6% 20,0% 11,1% ,0% 33,3% 26,7%

Paljon Count 24 13 4 5 2 3 51

% within Ika 57,1% 46,4% 40,0% 55,6% 33,3% 50,0% 50,5%

Total Count 42 28 10 9 6 6 101
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 14,7032 10 ,143 ,133P 124 142
Likelihood Ratio 15,428 10 117 ,186P , 175 ,196
Fisher's Exact Test 13,706 ,1320 124 141
'l&lgsejlgi-:t)i/c;lr_]mear 3,106C 1 ,078 ,085b ,077 ,092 ,046b ,041 ,052
N of Valid Cases 101

a. 11 cells (61,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,37.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -1,762.
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8. Luokiteltu vaikuttaako kuullut kokemukset * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. [60v.taiyli | Total

Luokiteltu vaikuttaako ~ Vahan tai ei ollenkaan  Count 5 7 4 3 2 1 22
kuullut kokemukset % within k& 11,9% 25,0% 36,4% 33,3% 33,3% 16,7% 21,6%
Jonkin verran Count 17 9 2 3 1 2 34

% within Ik& 40,5% 32,1% 18,2% 33,3% 16,7% 33,3% 33,3%

Paljon Count 20 12 5 3 3 3 46

% within Ika 47,6% 42,9% 45,5% 33,3% 50,0% 50,0% 45,1%

Total Count 42 28 11 9 6 6 102
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 6,460 10 775 ,7990 789 ,809
Likelihood Ratio 6,732 10 , 751 ,821b ,811 ,831
Fisher's Exact Test 7,112 ,726° , 715 , 738
'I&I:Se(;':lcri-:t)iglr_llnear ,677C 1 ,410 ,425b 412 ,438 ,217b ,206 ,228
N of Valid Cases 102

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,29.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -,823.



. Luokiteltu kuinka tirkeaa kenkien ulkonako * Ika

LIITE 6/9

Crosstab
k&
Alle 20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. |60 v. taiyli Total
Luokiteltu  Merkityksetdn Count 1 0 0 0 0 1 2
ulkonako % within 1k& 2,4% ,0% ,0% ,0% ,0% 16,7% 2,0%
Ei tarked/ei merkityksetén  Count 0 0 0 0 1 0 1
% within Ik& ,0% ,0% ,0% ,0% 16,7% ,0% 1,0%
Téarkead Count 41 28 10 9 5 5 98

% within Ik& 97,6% 100,0% 100,0% 100,0% 83,3% 83,3% 97,0%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101

% within 1k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 23,7292 10 ,008 ,039P ,034 ,044
Likelihood Ratio 10,563 10 ,393 ,077° ,070 ,084
Fisher's Exact Test 14,983 ,080° ,073 ,087
;'fogi':tﬁ'r‘l'”ear 2,877 1 090 074" 067 080 074" 067 080
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is -1,696.



10. Luokiteltu kuinka tirkead kenkien kotimaisuus * Ika
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Crosstab
k&
Alle 20 v. 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. | 60v.taiyli Total
Luokiteltu Merkitykseton Count 19 12 2 1 0 0 34
kotimaisuus % within 1ka 45,2% 42,9% 20,0% 11,1% ,0% ,0% 33,7%
Ei tarked/ei merkityksetbn Count 16 15 5 3 0 1 40

% within 1k& 38,1% 53,6% 50,0% 33,3% ,0% 16,7% 39,6%

Count 7 1 3 5 6 5 27

% within 1k&a 16,7% 3,6% 30,0% 55,6% 100,0% 83,3% 26,7%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101

% within 1ka 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 42 5542 10 ,000 ,000P ,000 ,000
Likelihood Ratio 44,678 10 ,000 ,000P ,000 ,000
Fisher's Exact Test 36,838 ,000° ,000 ,000
;':Sejcri':t{c;';]mear 26,655 1 000 000" 000 000 000 000 000
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,60.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is 5,163.



11. Luokiteltu kuinka tirkeda kenkien kestavyys * Ika
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Crosstab
Ika
Alle20v. [ 20-29v. [ 30-39v. [ 40-49v. [ 50-59v. [60v.taiyli Total
Luokiteltu  Ei tarkea/ei merkitykseton  Count 5 5 0 0 1 1 12
kestavyys % within Ika 11,9% 17,9% ,0% ,0% 16,7% 16,7% 11,9%
Tarkea Count 37 23 10 9 5 5 89
% within Ik& 88,1% 82,1% 100,0% 100,0% 83,3% 83,3% 88,1%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 3,7792 5 ,582 ,611° ,599 ,624
Likelihood Ratio 5,888 5 ,317 ,443b 430 456
Fisher's Exact Test 3,519 ,573P ,560 586
;'Qsjg{:tﬁ’(;'"ear 072° 1 788 843" 834 853 449" 436 462
N of Valid Cases 101

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,71.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is ,269.



12. Luokiteltu kuinka tarkeaa kenkien mukavuus * 1ka
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Crosstab
k&
Alle 20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. |60 v. taiyli Total
Luokiteltu ~ Merkityksetdn Count 0 0 0 0 1 0 1
mukavuus % within Ika ,0% ,0% ,0% ,0% 16,7% ,0% 1,0%
Ei téarked/ei merkitykseton Count 1 4 0 1 0 0 6
% within Ik& 2,4% 14,3% ,0% 11,1% ,0% ,0% 5,9%
Tarkea Count 41 24 10 8 5 6 94

% within Ika 97,6% 85,7% 100,0% 88,9% 83,3% 100,0% 93,1%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101

% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 22,1402 10 ,014 ,038P ,033 ,043
Likelihood Ratio 12,510 10 ,252 ,089P ,081 ,096
Fisher's Exact Test 13,818 ,123P 114 131
;':Sejcri':g’;;]mear 1,060 1 303 337 325 349 177" 167 186
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is -1,030.



13. Luokiteltu kuinka tirkead kenkien hinta * Tka
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Crosstab
k&
Alle 20v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. |60 v. taiyli Total
Luokiteltu  Merkityksetdn Count 1 2 0 1 3 0 7
hinta % within k& 2,4% 7.1% ,0% 11,1% 50,0% ,0% 7,0%
Ei téarked/ei merkitykseton Count 5 6 2 1 0 2 16
% within Ik& 11,9% 21,4% 20,0% 11,1% ,0% 40,0% 16,0%
Tarkea Count 36 20 8 7 3 3 77

% within Ika 85,7% 71,4% 80,0% 77,8% 50,0% 60,0% 77,0%
Total Count 42 28 10 9 6 5 100

% within Ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 23,6422 10 ,009 ,014P ,011 ,017
Likelihood Ratio 16,402 10 ,089 ,106P ,098 ,114
Fisher's Exact Test 14,755 ,060° ,054 ,066
;':Sejcri':t{;amear 5,128 1 024 023 019 027 017’ 013 020
N of Valid Cases 100

a. 13 cells (72,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,35.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is -2,265.
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14. Luokiteltu kuinka tirkeai nahka kenkien materiaalina * Ika

Crosstab
k&
Alle 20 v. 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. | 60v.taiyli Total

Luokiteltu  Merkityksetdn Count 15 11 2 1 1 0 30
nahka % within k& 35,7% 39,3% 20,0% 11,1% 16,7% ,0% 29,7%
Ei tarked/ei merkityksetén  Count 16 12 3 2 1 2 36

% within Ik& 38,1% 42,9% 30,0% 22,2% 16,7% 33,3% 35,6%

Tarkea Count 11 5 5 6 4 4 35

% within Ika 26,2% 17,9% 50,0% 66,7% 66,7% 66,7% 34,7%

Total Count 42 28 10 9 6 6 101
% within Ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 16,5432 10 ,085 ,077° ,070 ,083
Likelihood Ratio 18,013 10 ,055 ,099° ,091 ,106
Fisher's Exact Test 15,189 ,091° ,084 ,098
;I;\Se:gi-:t)i/(;lr_]mear 11,064c 1 ,001 ,001b ,000 ,001 ,000b ,000 ,001
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,78.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.
C. The standardized statistic is 3,326.
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15. Luokiteltu kuinka tirkeda kenkien vedenpitavyys * Ika

Crosstab
Ika
Alle20v. | 20-29v. | 30-39Vv. | 40-49v. | 50-59v. | 60 v.taiyli Total
Luokiteltu Merkitykseton Count 17 13 2 1 0 1 34
vedenpitavyys % within 1k& 40,5% 46,4% 20,0% 11,1% ,0% 16,7% 33,7%
Ei tarked/ei merkityksetén  Count 15 10 4 4 2 1 36
% within Ika 35,7% 35,7% 40,0% 44,4% 33,3% 16,7% 35,6%
Téarkea Count 10 5 4 4 4 4 31

% within Ik& 23,8% 17,9% 40,0% 44,4% 66,7% 66,7% 30,7%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101

% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 15,2952 10 122 ,115° ,106 123
Likelihood Ratio 16,914 10 ,076 ,131P 123 ,140
Fisher's Exact Test 14,338 ,121b ,113 ,130
;'ch‘;"g:tf(;'r‘l'”ear 10,616 1 001 001° 000 002 000° 000 001
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,84.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is 3,258.




16. Luokiteltu kuinka tdrkeda tuttu tuotemerkki tai valmistaja * Ika

LIITE 6/16

Crosstab
k&
Alle 20 v. 20-29v. [ 30-39v. | 40-49v. [ 50-59v. | 60v.taiyli Total
Luokiteltu Merkitykseton Count 16 10 3 1 0 1 31
tuttu merkki % within k& 38,1% 35,7% 30,0% 11,1% ,0% 16,7% 30,7%
Ei téarked/ei merkitykseton Count 14 17 3 4 2 2 42
% within 1k& 33,3% 60,7% 30,0% 44,4% 33,3% 33,3% 41,6%
Count 12 1 4 4 4 3 28
% within 1k&a 28,6% 3,6% 40,0% 44,4% 66,7% 50,0% 27,7%
Total Count 42 28 10 9 6 6 101
% within 1k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 19,7312 10 ,032 ,028P ,023 ,032
Likelihood Ratio 23,925 10 ,008 ,018P ,014 ,021
Fisher's Exact Test 20,868 ,009° ,007 ,012
;'ch‘;"g:tf(;'r‘l'”ear 7,470 1 006 006" 004 008 003 002 005
N of Valid Cases 101

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,66.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1487459085.

C. The standardized statistic is 2,733.



17. Monta kenképaria ostanut * Sukupuoli

Crosstab
Sukupuoli
Mies Nainen Total
Monta kenkéaparia En yhtaan paria Count 1 0 1
ostanut? % within Sukupuoli 4,8% ,0% 1,0%
1- 3 paria Count 16 36 52
% within Sukupuoli 76,2% 46,2% 52,5%
4 - 6 paria Count 3 28 31
% within Sukupuoli 14,3% 35,9% 31,3%
Yli 6 paria Count 1 14 15
% within Sukupuoli 4,8% 17,9% 15,2%
Total Count 21 78 99
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound [Upper Bound Sig. Lower Bound |Upper Bound
Pearson Chi-Squar{ 10,9232 3 ,012 ,011° ,008 ,014
Likelihood Ratio 11,064 3 ,011 ,013P ,010 ,016
Fisher's Exact Test| 9,844 ,013P ,010 ,016
;'2:(‘;"; :g’(;ﬁ'”ear 8,109 1 004 006" 004 008 002" 001 004
N of Valid Cases 99

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,21.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 792558341.

C.The standardized statistic is 2,848.
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18. Rahankaytt6 kenkiostoksiin * Sukupuoli

Crosstab
Sukupuoli
Mies Nainen Total
Rahankayttd Alle 50 euroa Count 3 4 7
kenkaostoksiin? % within Sukupuoli 14,3% 5,2% 7,1%
50 - 99 euroa Count 7 22 29
% within Sukupuoli 33,3% 28,6% 29,6%
100 - 199 euroa Count 5 30 35
% within Sukupuoli 23,8% 39,0% 35,7%
200 - 299 euroa Count 4 14 18
% within Sukupuoli 19,0% 18,2% 18,4%
300 - 399 euroa Count 1 5 6
% within Sukupuoli 4,8% 6,5% 6,1%
400 euroa tai enemman Count 1 2 3
% within Sukupuoli 4,8% 2,6% 3,1%
Total Count 21 7 98
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 3,4362 5 ,633 ,658P ,646 ,670
Likelihood Ratio 3,219 5 ,666 ,763° ,752 774
Fisher's Exact Test 3,996 ,538b ,525 ,551
;'fog;ft)i’é;'”ear 461° 1 497 515" 502 527 282" 271 294
N of Valid Cases 98

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,64.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 792558341.
C. The standardized statistic is ,679.



19. Huomannut Step-In Kenkikaupan lehtimainontaa * Sukupuoli

Sukupuoli
Mies Nainen Total

Huomannut Step-Inin ~ En ole Count 14 24 38
lehtimainontaa? % within Sukupuoli 66,7% 31,2% 38,8%
Kylla olen  Count 7 53 60

% within Sukupuoli 33,3% 68,8% 61,2%

Total Count 21 77 98
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 8,758" 1 ,003
Continuity Correctior? 7,327 1 ,007
Likelihood Ratio 8,594 1 ,003
Fisher's Exact Test ,005 ,004
rssovaton 8,669 ! 003
N of Valid Cases 98

a. Computed only for a 2x2 table

b. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

8,14.
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20. Huomannut Step-In Kenkikaupan lehtimainontaa * Luokiteltu ika

Luokiteltu ika
29 v.taialle | 30-49v. | 50 v. taiyli Total

Huomannut Step-Inin  En ole Count 31 4 2 37
lehtimainontaa? % within Luokiteltu ika 44,3% 20,0% 18,2% 36,6%
Kylla olen  Count 39 16 9 64

% within Luokiteltu ik&a 55,7% 80,0% 81,8% 63,4%

Total Count 70 20 11 101
% within Luokiteltu ika 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,7632 2 ,056
Likelihood Ratio 6,138 2 ,046
Assocaton 5,000 - 025
N of Valid Cases 101

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4,03.



21. Tyytyviisyys tuotevalikoiman monipuolisuuteen * Ostatteko Step-Inistd naisten kenkia

Crosstab
Ostatteko Step-Inista
naisten kenkié?
En Kylla Total
Tyytyvaisyys Melko tyytyméton Count 0 3 3
tuotelvalikloiman % within Ostatteko
monipuolisuuteen? Step-Inista naisten ,0% 4,8% 3,8%
kenkia?
Ei tyytyvainen eika Count 4 18 22
tyytymaton 9% within Ostatteko
Step-Inisté naisten 25,0% 29,0% 28,2%
kenkia?
Melko tyytyvainen Count 8 33 41
% within Ostatteko
Step-Inisté naisten 50,0% 53,2% 52,6%
kenkia?
Erittain tyytyvainen Count 4 8 12
% within Ostatteko
Step-Inista naisten 25,0% 12,9% 15,4%
kenkia?
Total Count 16 62 78
% within Ostatteko
Step-Inisté naisten 100,0% 100,0% 100,0%
kenkia?
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 2,0822 3 ,555 5520 ,539 ,565
Likelihood Ratio 2,548 3 467 ,553P ,540 ,566
Fisher's Exact Test 1,708 ,649P ,636 ,661
Linear-by-Linear c b
Association 1,527 1 ,217 ,268 ,256 ,279 ,147 ,138 ,156
N of Valid Cases 78

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,62.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -1,236.
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22. Tyytyviisyys tuotevalikoiman monipuolisuus * Ostatteko Step-Inistd miesten kenkia

Crosstab
Ostatteko Step-Inista
miesten kenkid?
En Kylla Total
Tyytyvaisyys Melko tyytymaton Count 3 0 3
tuotevalikoiman % within Ostatteko
monipuolisuuteen? Step-Inista 4,5% ,0% 3,8%
miesten kenkia?
Ei tyytyvéinen eika Count 19 3 22
tyytymaton % within Ostatteko
Step-Inista 28,4% 27,3% 28,2%
miesten kenki&?
Melko tyytyvainen Count 36 5 41
% within Ostatteko
Step-Inista 53,7% 45,5% 52,6%
miesten kenki&?
Erittain tyytyvéinen Count 9 3 12
% within Ostatteko
Step-Inista 13,4% 27,3% 15,4%
miesten kenki&?
Total Count 67 11 78
% within Ostatteko
Step-Inista 100,0% 100,0% 100,0%
miesten kenki&?

Chi-Square Tests

Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval

Value df (2-sided) Sig. Lower Bound Upper Bound Sig. Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 1,796 3 616 ,631P ,618 ,643
Likelihood Ratio 2,037 3 ,565 5880 ,575 ,601
Fisher's Exact Test 1,632 ,710° ,699 722
I/:\lgse:cri-:t)i/c-)hmear ,971c 1 ,324 ,383b ,370 ,395 ,218b ,207 ,228
N of Valid Cases 78

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,42.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is ,986.
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23. Tyytyviisyys tuotevalikoiman monipuolisuuteen * Ostatteko Step-Inistd nuorten kenkid

Crosstab
Ostatteko Step-Inista
nuorten kenkia?
En Kylla Total
Tyytyvaisyys Melko tyytymaton Count 1 2 3
tuotevalikoiman % within Ostatteko
monipuolisuuteen? Step-Inista 2,3% 5,7% 3,8%
nuorten kenkia?
Ei tyytyvéinen eika Count 11 11 22
tyytymaton % within Ostatteko
Step-Inista 25,6% 31,4% 28,2%
nuorten kenkia?
Melko tyytyvéinen Count 21 20 41
% within Ostatteko
Step-Inista 48,8% 57,1% 52,6%
nuorten kenkia?
Erittain tyytyvainen Count 10 2 12
% within Ostatteko
Step-Inista 23,3% 5,7% 15,4%
nuorten kenkia?
Total Count 43 35 78
% within Ostatteko
Step-Inista 100,0% 100,0% 100,0%
nuorten kenkia?
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound Upper Bound Sig. Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 4,9222 3 ,178 ,182° 172 ,192
Likelihood Ratio 5,364 3 ,147 ,221° ,210 ,232
Fisher's Exact Test 5,004 11560 ,147 ,165
Linear-by-Linear c b b
Associat)i/on 3,165 1 ,075 ,093 ,086 ,101 ,052 ,046 ,058
N of Valid Cases 78

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,35.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is -1,779.
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24. Tyytyviisyys tuotevalikoiman monipuolisuuteen * Ostatteko Step-Inisti lasten kenkia

Crosstab
Ostatteko Step-Inista
lasten kenkia?
En Kylla Total
Tyytyvaisyys Melko tyytymaton Count 3 0 3
tuotevalikoiman % within Ostatteko
monipuolisuuteen? Step-Inista lasten kenkia? 4.5% 0% 3.8%
Ei tyytyvéinen eik&a Count 20 2 22
tyytymatén % within Ostatteko
0, 0, 0,
Step-Inisté lasten kenkia? 29.9% 18,2% 28,2%
Melko tyytyvainen Count 34 7 41
% within Ostatteko
0, 0, 0,
Step-Inisté lasten kenkia? 50,7% 63,6% 52,6%
Erittain tyytyvainen Count 10 2 12
% within Ostatteko
0, 0, 0,
Step-Inisté lasten kenkia? 14,9% 18,2% 15,4%
Total Count 67 11 78
% within Ostatteko
0, 0, 0,
Step-Inisté lasten kenkia? 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
Asymp. Sig. 99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound Upper Bound Sig. Lower Bound Upper Bound
Pearson Chi-Square 1,3122 3 , 726 ,725P , 713 ,736
Likelihood Ratio 1,769 3 ,622 ,6540 ,642 ,666
Fisher's Exact Test 1,032 ,789P , 778 ,799
Linear-by-Linear c b b
Association ,971 1 ,324 ,383 ,370 ,395 ,218 ,207 ,228
N of Valid Cases 78

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,42.

b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 624387341.
C. The standardized statistic is ,986.
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VASTAAJIEN ASUINPAIKKAKUNNAT

Vastaajien lkm

|
\=]

Kajaani

Oulu
Sotkamo
Kalajoki
Suomussalmi
Helsinki
Kankaanpia
Kannus
Kiuruvesi
Paltamo

e Sl SIS N |

Yhteensa 98

Viisi vastaajaa el ilmoittanut asuinpaikkakuntaansa.
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TUOTEMERKIT, JOIDEN KUULUMINEN LIIKKEEN TUOTEVALIKOIMIIN,
VAIKUTTAA KENKIEN OSTOPAIKAN VALINTAAN

Vastauksien lkm

Bianco

Vagabond

Useita eri merkkejd
Suomalaiset merkit
El Natura Lista
Blend

Kentucky’s Western
Sievi

Clarks

Ten Points

Ecco

Gabor

Pleaser

Demonia
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KENKIEN YLEISIMMAT OSTOPAIKAT

Vastauksia, kpl
Step-In Kenkakauppa, Kajaani 21
Kajaanista 12
Intersport, Kajaani 7

Prisma, Kajaani

Andiamo (Oulu/Kuopio/Turku/Helsinki)
Anttila, Kajaani

Stockmann (Oulu/Helsinki)
Din Sko (Kuopio/Helsinki)
K-Kenki (Oulu)

Oulusta

Vima, Oulu

Kenkakauppa Saastamoinen, Sotkamo
Tavarataloista

Elmo Sport, Kalajoki

Sokos (Kajaani/Kuopio)

Kenka ja laukku, Kiuruvesi

Real Deal, Oulu

Spirit Store, Oulu

Aleksi 13

Click Shoes, Kajaani

Maxi Makasiini, Kajaani

Turnin’ Point (Turku/Helsinki)
Kenkidmeklati, Oulu

Tiilikaisen musiikkiliike, Kannus
Kirpparit

Sotkamosta

Suomesta

Ulkomailta

e e s e S OB W W W R AT N T

95 3

”Sieltd sun td4ltd”, ”ihan mistd sattuu’ tms.
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TERVEISET, RUUSUT JA RISUT SEKA KEHITYSEHDOTUKSET STEP-IN KEN-
KAKAUPALLE

- Klassiset, tyylikkaat, kalliimmat, aikuisten naisten kengit puuttuvat. Valikoima liian
nuorekas tai mummomainen

- Lisdi erikoisempia kenkid

- Lisai erikoisempia kenkamalleja

- Laajempi valikoima

- Suosikaa kotimaisia valmistajia

- Verrattuna Oulun tarjontaan ollut esilli my6s edellisvuoden malleja ("kausikenkid”),
joita ei edes alennettu... Risuja siis siitd, hlokunnalle muuten ruusuja.

- Asiakaspalvelu todella hyvi, kiitos ©

- Hyvi palvelu!

- Kiitos, samalla tavoin eteenpiin...

- Liikkeessd on aina mukava asioida. ©

- Hyvi kauppa

- Liikkeessidnne on mukava asioida. Palvelua saa kun tarvitsee ja henkil6kunta on
mukavaa. Kiitos ©

- Hyviit ja asiantuntevat kenkien myyjat!

- En ole tutustunut, ei risuja eikd ruusuja
- Tuntematon liike, ei voi kommentoida
- Ei kokemuksia

- Paha sanoo ku mistian mitdin tiedd

- Entia

- Hyvii jatkoa! © Voisi vaikka joskus tulla kenkii katselemaan! ©
- Hyvii kesaal

- Kengit on ihania

- Ruusut ja risut

- Terve

- Liian pitkia kyselyjal



